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ABSTRAKT

Diplomov¢ prace se soustfedi na vypracovani projektu zlepseni sluzeb poskytovanych Ro-
dinnym zabavnim parkem Galaxie. Teoretickd ¢ast obsahuje poznatky z marketingu sluzeb
se zaméfenim na marketingovy mix sluzeb, marketingové analyzy a fizeni sluzeb.
V analytické ¢asti je nejprve popsana spole¢nost Eurogalaxie s.r.o. vlastnici zdbavni park a
na zéklad¢ zvolenych analyz jsou zhodnoceny vnéjsi faktory. Sluzby zédbavniho parku jsou
zhodnoceny pomoci Vyzkumu spokojenosti zdkaznika a mystery shoppingu. Vysledky
SWOT analyzy jsou podkladem pro vypracovani projektu, ktery je podroben casové, fi-

nan¢ni i rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovy mix sluzeb, marketingové komunikace, mystery shopping,
marketingové planovani, SWOT analyza, Porterova analyza, vyzkum spokojenosti zékaz-

nika

ABSTRACT

The Diploma thesis is aimed at devising the project on improving services provided by the
Galaxie Family amusement park. The theoretical part includes some knowledge of service
marketing with a focus on service marketing mix, marketing analyses and service ma-
nagement. The analytical part describes the company Eurogalaxie Ltd. , the owner of the
theme park, and consequently, it deals with external factors that are evaluated on the basis
of selected analyses. The theme park services are evaluated by means of the research focu-
sed on customer satisfaction and mystery shopping. The results of the SWOT analysis are
the basis for the development of the project which is subject to time, financial and risk ana-

lyses.

Keywords: marketing mix of services, marketing communication, mystery shopping, mar-

keting planning, SWOT analyses, Porter analyses, research of customer satisfaction
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UvVOD

Sluzby jsou v dne$ni dobé jeden z nejvice se rozsifujicich sektort narodniho hospodarstvi
a velmi vyznamné¢ se podileji na tvorbé domaciho produktu. Stale vice se diferencuji a sta-

vaji se nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota moderni spolecnosti.

Mnoho vyrobnich podnikl rozsitfuje svoji nabidku o dopliikové sluzby, které jim kromé
vysSiho zisku zajistuji také konkurencni vyhodu. Zatimco cena vyrobkti ma spise klesajici

tendenci, cena kvalifikovanych sluzeb se nezadrzitelné zvysuje.

Jsou vSak zdkaznici spokojeni S nabizenymi sluzbami a s jejich kvalitou a odpovida cena
pozadované hodnoté? Tuto otdzku si musi klast kazdy provozovatel, pokud chce
V soucasné dob¢ na trhu obstat.

Budovani vztahti se zdkazniky je u sluzeb obzvlast’ dulezité, protoze pravé sluzby celi zvy-
zakladni sluzbou, ale oc¢ekava Sirokou nabidku dopliikovych sluzeb, které mu budou po-
skytnuty v jedné provozovné. Rovnéz je oCekavana profesionalita personalu, ktery na za-

klad¢ pozadavki klienta flexibilné pfizplisobi nabidku sluZeb.

Cilem této diplomové prace je odhaleni slabych stranek v poskytovanych sluzbach zabav-
niho parku Galaxie a jejich eliminace pomoci takovych opatieni, kterd povedou ke zkvalit-

néni sluZeb a ke zvySeni spokojenosti zdkaznika.

V teoretické Casti se budu soustiedit na poznatky z oblasti marketingu sluzeb, na dtlezita
specifika a charakteristiky v oblasti marketingového mixu, marketingovych analyz a fizeni

sluzeb.
V analytické ¢asti se budu vénovat situacni analyze vnéjsiho i vnitiniho prostiedi firmy a
na zaklad¢é dotazniku bude vyhodnocena spokojenost zakaznika. Metoda mystery shoppin-

gu umozni srovnani sluzeb s jinymi zabavnimi parky.

Veskeré poznatky provedenych analyz budou shrnuty do SWOT analyzy a vyuzity

k sestaveni projektu, ktery bude podroben ¢asové, financni i rizikové analyze.
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1 MARKETING SLUZEB

Zatimco hmotné statky zabezpecuji vétSinou zékladni potteby, sluzby se podileji na uspo-
kojovani druhotnych a tedy vyssSich potieb. Stavaji se také soucasti hmotnych statkl uspo-
kojujicich zakladni potfeby a to zejména v soucCasné postindustridlni dobé. Sluzby jsou
neoddé¢litelnou soucasti zivota ¢loveéka a vyznamné se podileji na zvySujici se irovni Spo-
le¢nosti. Je to nejrychleji se rozvijejici oblast ekonomiky, ktera se vyznamné podili na

tvorbé makroekonomickych veli¢in. (Cibakova a Rozsa, 2008)

Sektor sluzeb je ve vétsin€ vyspélych zemi rozsahly a rozmanity. Obsahuje velké mnozstvi
¢innosti, od jednoduchych procesti az po elektronicky fizené operace. Plsobi v ném také

velké mnozstvi firem, od malych organizaci az po nadnarodni. (Vastikova, 2008)

V mnohém se marketing sluzeb nelisi od marketingu zbozi, ale v oblasti pfimého kontaktu
poskytovatele sluzeb se zakaznikem jsou uplatiiovana jina pravidla. (Janeckova; Vastiko-
va, 2000) Dalsi odlisnosti jsou naptiklad v rozsahu reklamy, kterou si vétSina producentil
sluzeb zabezpecuje vlastnimi silami, vydaje na marketing jsou mensi, chybi marketingové
odd¢leni. VéEtsi duraz je kladen zejména na zaméstnance a na fizeni vztahti se zdkaznikem.

(Stankova, VIckova a Vorlova, 2007)
Nejlépe vystihl podstatu sluzeb Kotler (Kotler; Keller, 2007, s. 440):

Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strane,
je Vv zdsade nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem.

1.1 Vlastnosti sluzeb

Zékladni charakteristickou vlastnosti sluzeb, kterou se odliSuji od zbozi, je jejich nehmot-
nost. Jsou vSak i dal$i vlastnosti, kterymi se sluzby odlisuji a vytvaieji tak svoji rozmani-
tost a zaroven maji specificky vliv na samotného zakaznika. DalSimi vlastnostmi jsou ne-

oddélitelnost, heterogenita, pomijivost a nemoznost vlastnictvi.

1.1.1 Nehmotnost

Cistou sluzbu nemize zakaznik pied pouZitim hodnotit fyzickymi smysly. Nelze ji také
vétSinou vyzkousSet. Proto nemizeme pouZit pfi marketingové komunikaci stejnych postu-

pu jako u zbozi a snaha mnohych producentt sluzeb je co nejvice sluzbu zhmotnit (napf.
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reprezentativni katalogy cestovnich kancelafi). Velky vyznam mé také vytvareni silné
znac¢ky nebo posilovani obchodniho jména firmy. (Jane¢kova a Vastikova, 2000) Znacky
mohou na zéklad¢ pozitivnich zkuSenosti zdkaznikovi usnadnit rozhodovani a snizit riziko

pfi jejich vybéru. Zakaznik si vybira znacky, které uspokoji jeho potieby. (Kotler, 2007)
Diusledky nehmotnosti sluzeb pro zdkaznika (Janeckova a Vastikova, 2000):

» slozitost hodnoceni konkurujicich sluzeb,

» vyssi riziko pfi nakupu sluzeb,

» VvéEtsi vyznam osobnich zdroji informaci (osobni doporucenti),

» zakladnim ukazatelem hodnoceni je cena.
Management by mél reagovat na tyto disledky zjednodusenim poskytované sluzby, zame-
fenim se na hmotné podnéty, podporu tzv. Gstni reklamy a na kvalitu.
1.1.2 Neoddélitelnost

Aby mohla byt sluzba poskytnuta, musi se u vétSiny sluzeb zdkaznik i poskytovatel (za-
méstnanec) setkat na ur€itém misté a v ur€itém cCase. Sluzba je poskytovana za pfitomnosti
zakaznika, ten vSak nemusi byt vzdy ptitomen po celou dobu jejiho poskytovani (napiiklad
jidlo v restauraci, kdy jeho ptiprava probiha bez pfitomnosti zakaznika). (Vastikova, 2008)
Neoddélitelnost sluzby miize mit za nasledek vznik tzv. lokalniho monopolu, kdy poskyto-
vatel sluzby ma omezenou produkéni kapacitu, nebo pokud je osoba nebo firma nécim
jedinecnd (naptiklad zubat v malé vesnici). Poskytovatel vyuzivd svého postaveni ke sta-

noveni vyssi marze.

Dusledky neoddélitelnosti sluzby pro zékaznika:
» podili se na tvorb¢ sluzby,
» vzajemny vztah mezi zakaznikem a zaméstnancem ovliviuje kvalitu sluzeb,
» nutnost cestovani za sluzbou.

Management by se mél soustfedit na fizeni vztahi mezi zékaznikem a zaméstnancem a co

nejvice usnadnit dodavku sluzeb zakaznikovi. (Janeckova a Vastikova, 2000)
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1.1.3 Heterogenita

Do procesu sluzeb vstupuji zakaznici, zaméstnanci a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani
a postupy nelze predvidat a proto také poskytované sluzby nejsou vzdy stejné, 1 kdyz se
jedna o stejného poskytovatele. Prib¢h sluzby muze byt ovlivnén naptiklad tnavou za-
méstnance nebo pozadavky zdkaznika. Heterogenita a nehmotnost maji vliv na obtiznost

patentovani sluzeb. Je proto snadnéjsi vstup na trh sluzeb, ale je zde také vétsi konkurence.
Diusledky heterogenity sluzeb pro zakaznika:

» muze obdrzet jinou kvalitu sluzeb, nez ocekava,

» pfi vstupu do procesu se podrobuje pravidlim sluzeb,

» narocny vybeér pii zvysené konkurenci.
Pro zvySeni kvality sluzeb je potieba se zejména zaméfit na zaméstnance, na jejich profe-
sionalitu, motivaci a kvalifikovanost. Proto je nutné persondl Skolit a vyuzivat moderni
technologie. Odlisnost sluzeb od konkurence je mozné zajistit na zaklad¢ vybudovani da-

véry u zakaznika, poskytnutim individualniho pfistupu a zejména naslouchanim a ptizpi-

sobenim se jeho potiebam. (Staiikova,VIckova a Vorlova, 2007)
Kotler (2007, s. 444-445) pro zvyseni kvality sluzby doporucuje nasledujici postupy:

Investovat do dobrych postupii prijimani a zaucovani — ziskat spravné zaméstnance,
kterym firma poskytne kvalitni trénink nezavisly na tom, zda se jedné o profesionaly nebo
nekvalifikované sily. Zaméstnanci by méli umét pohotové fesit problémy, vystupovat ak-

tivn€ a pozorng.

Standardizovat proces vykonu sluzby napri¢ spolecnosti — vytvotfeni planu sluzeb, ktery
pfesné stanovi postupy jednotlivych udélosti a procesii prostfednictvim vyvojového dia-

gramu a na zdklad¢ ného se potom zhodnoti chybné provedené ¢innosti.

Monitoring spokojenosti zakaznika — sledovat spokojenost zakaznikd pomoci dotaznik,

systému ptani a stiznosti, sledovat a vyhodnocovat reklamace.

1.1.4 Pomijivost

Pokud sluzba neni v daném cCase vyuZzita, nelze ji uchovat nebo skladovat a poskytnout
pozdéji. Pomijitelnost sluzeb zplisobuje obtiznost reklamace. Pouze v nékterych piipadech
lze za chybné provedenou sluzbu poskytnout jinou, kvalitnéj$i ndhradu, vratit uhrazenou

cenu nebo slevu z ceny.
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Producent sluzeb muze mit tézkosti s kapacitou nabizenych sluzeb, kdy mize dojit

k jejimu pfeplnéni nebo naopak k nedostatku. (Vastikova, 2008)
Diusledky pomijivosti sluzeb pro zakaznika:
» tézkosti spojené s reklamaci sluzeb,
» nedostatek nebo piebytek kapacit.
Pti tizeni sluzeb je nutné planovat poptavku a co nejlépe vyuzivat své kapacity a dale vy-
tvofit vnitini pravidla postupu pii reklamacich. (Janeckova a Vastikova, 2000)
1.1.5 NemozZnost vlastnictvi

Zakaznik si nekupuje sluzbu, ale pouze pravo na poskytnuti této sluzby. Coz ovliviiuje
distribu¢ni kandly sluzeb, které jsou kratké a ptimé. Nelze, aby pravo poskytovani sluzeb

bylo ptevedeno na dalsi ¢lanky distribu¢niho fetézce. (Vastikova, 2008)
Dusledky nemoznosti vlastnictvi pro zdkaznika:

» stava se pouze vlastnikem prava na poskytnuti sluzby,

» sluzby jsou poskytovany pfimymi distribu¢nimi kanaly.

Management musi vyzdvihnout hlavné pfinosy spojené s nevlastnénim sluZeb a s moZnosti
zamény zboZi za sluzby. Nutna je peclivost pii vybéru zprostfedkovateld. (Janeckova; Vas-

tikova, 2000)

1.2 Klasifikace sluzeb

Zakladnim cilem klasifikace sluzeb je umoZnit manazeriim z oblasti sluZeb cerpat informa-
ce z jinych odvétvi, se kterymi maji shodné vlastnosti. Manazefi n¢kterych odvétvi sluzeb
vidi naptiklad potfeby marketingu leteckych spolecnosti jako zcela odlisné od potieb mar-

ketingu pojistoven, nemocnic nebo bank.

Klasifikace sluzeb je zavisla na pouziti riznych metod a ptistupti. Jednotlivé organizace
mohou pouzivat vlastni klasifikace, které jim umoznuji formulovat marketingové strategie
a stanovit marketingovy mix. Snahou je tedy nalézt takovou klasifikaci, ktera by poskytla

podklad pro kvalitni strategické fizeni marketingu sluzeb. (Payne, 1996)
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1.2.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Odvétvové tridéni sluzeb patifi mezi nejjednodussi a pro marketingové ucely prilis obecné.
Sluzby tvoii terciarni sektor narodniho hospodarstvi. Nékdy se uvadi i kvartarni sektor, kde

jsou zastoupeny komunikace a doprava, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace.

Do zékladniho €lenéni patii doprava, telekomunikace, finan¢ni, pojistovaci a bankovni
sluzby, poradenské a advokatni sluzby, ubytovaci a hotelové, opravarenské a osobni sluz-
by. Sluzby, které jsou vice zaméfeny na ¢lovéka: zdravotnické, vzdélavaci, kulturni a soci-

alni. (Janeckové a Vastikova, 2000)

1.2.2 Trzni a netrzni sluzby

Trzni sluzby se sménuji na trhu za penize. Netrzni sluzby rozdélujeme podle netrznich me-
chanismt a pfedstavuji vyhody, které poskytuji zejména stat, mistni sprava nebo neziskové
organizace. Vytvareji spiSe spolecenskou hodnotu nez cenu. Charakteristické pro tyto sluz-
by je nemoznost vyloucit osoby z jejich uzivani a ned¢litelnost spotieby (naptiklad vetejné
osvétlent).

1.2.3 Sluzby pro spotiebitele a pro organizace

Spotrebitelské sluzby jsou ureny pro konecné uzivatele a z jejich spotieby neplyne zadna
dalsi ekonomicka vyhoda, protoze sluzby spotiebuji pouze pro sebe. Sluzby pro organizace
jsou urceny k vytvareni dalSich uzitkli (naptfiklad bankovni Gvér). Nékteré sluzby mohou
byt poskytovany jak spotfebiteliim, tak i organizacim.

1.2.4  Clenéni sluzeb dle miry zhmotnéni

Struktura produktu se mize pohybovat v rozmezi od zcela materialniho (vyrobek) az po

zcela nematerialni (sluzba). Mzeme rozlisit ¢ty zdkladni formy produktu:
> Cisty produkt
» Vyrobek
» Sluzba jako zakladni ¢ast produktu s doprovodnymi vyrobky
> Cistd sluzba

Cisty produkt tvoii pouze dany vyrobek bez jakychkoliv dal§ich sluZeb.
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U vyrobku se sluzby stavaji soucasti hmotného produktu a vyznamné zvysuji jeho hodno-
tu. Produkt je tvofen materidlnim vyrobkem, ktery je zhodnocen jednou nebo vice sluzba-
mi. Komplexni vyrobek je potom tvofen tiemi vrstvami. Prvni vrstva sestava z tzv. za-
kladniho efektu, coz je ucel dané¢ho vyrobku (napf. u pracky je to prani pradla). Druha
vrstva predstavuje zhmotnény vyrobek, obsahujici znacku, baleni, kvalitu, design. Po-
sledni, tfeti vrstva je vyrobek v rozsiifeném chapani, ktery zahrnuje i doprovodné sluzby

jako naptiklad servis, zptsob platby, instalaci, zaruku.

U sluzby jako zékladni ¢asti produktu je poskytovana sluzba hlavnim produktem a vyrobky
pouze zvysuji jeji uzitnou hodnotu. Prikladem je turisticky zéjezd se zajiSténym stravova-
nim. Hlavnim produktem je sluzba - zajezd, ktera je zkvalitnéna hmotnym vyrobkem tedy

jidlem.
Cista sluzba poskytuje zakaznikovi pouze sluzbu, kterd neni spojena s zadnym hmotnym
produktem. Sluzba advokatni kancelafe, kde jedinym hmotnym prvkem je vybaveni kance-
lafe, predstavuje tento typ produktu. (Cibakova a Rozsa, 2008)
1.2.5 Podle charakteru ¢innosti
Podle charakteru ¢innosti (Payne, 1996, s. 18):
» Maloobchod a velkoobchod
Bankovnictvi a pojistovnictvi
Nemovitosti
Komunikace a informacni sluzby
Veftejné sluzby, vladni a vojensky sektor
Zdravotnictvi
Obchodni, profesiondlni a osobni sluzby
Rekreacni a ubytovaci sluzby

Vzdélani

vV VvV VY YV V V¥V VY VYV V

Ostatni neziskové organizace
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Zakladnim cilem marketingového mixu je pfinést zdkaznikovi uspokojeni jeho potieb a
vytvorfit organizaci zisk. Piedstavuje soubor nastroju, které slouzi k taktickému ftizeni a
spravnou kombinaci téchto nastrojii mohou byt nejen splnény marketingové cile spole¢nos-

ti, ale také mize byt poskytnuta maximalni hodnota zakaznikovi. (Stoli¢ny, 2006)

Marketingovy mix sluZzeb sestava ze ¢tyt zakladnich nastroju (4 P): product (produkt), pri-

ce (cena), place (distribuce), promotion (marketingova komunikace).

Sluzby maji vSak své specifické vlastnosti, které potiebuji pro kvalitni taktické planovani
roz$iteni zakladnich nastroji o dalsi 3 P. Payne (1996, s. 34-35) uvadi jako rozsifeny pro-
dukt lidské zdroje, procesy a sluzba zdkaznikovi. V soucasnosti se ale vice pouzivaji

pojmy materialové prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).

2.1 Produkt

Produkt je vSe, co poskytovatel sluzby nabizi svému zdkaznikovi k uspokojeni jak hmot-
nych, tak i nehmotnych potieb. Sluzba je slozity produkt, kterym miize byt zbozi, sluzba,

také myslenka, nebo se mlze skladat ze vSech téchto tii ¢asti. (Vastikova, 2008)
Zéakaznik hodnoti sluzbu podle:

» Materialnich prvki — hmotné prostfedky umoznujici poskytovani sluzby (napf.
1€kat se neobejde bez diagnostickych pfistrojli, pfeprava osob se neobejde bez do-

pravnich prostiedk).

» Smyslovych pozitki — identifikujeme je pomoci smysld (zvuk, ving, barvy — hud-

ba v souladu s typem nabizenych sluzeb).

» Psychologickych vyhod nabidky — urcuji se na zakladé subjektivnich pocitl za-
kaznika a mohou se tudiz znac¢né lisit (spokojenost zékaznika s vyuzitim dané sluz-

by). (Stankova, VI¢kova a Vorlova; 2007)

Nabidku sluzeb, kterou poskytuje vétSina firem, miizeme determinovat na tzv. zékladni
(klicovy) produkt a na doplikovy (periferni) produkt. Zakladni produkt pfedstavuje hlavni
divod koupé a doplinkovy produkt, ktery je nabizen jako soucast zékladniho produktu,
zvysuje hodnotu sluzby a zéaroven ji poskytuje urcitou jedine¢nost. Tato jedine¢nost miize

byt velmi vyznamnou konkurenéni vyhodou. (Parmova, 2004)
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Obr. 1. Model zakladniho a doplnkového produktu (Parmovd, 2004, s. 43)

2.1.1 Poskytovani informaci a poradenské sluzby

Zakaznici a to zv1aste ti, ktefi se setkavaji s produktem poprvé, potiebuji diileZité informa-
ce vedouci ke koupi sluzby. V zavislosti na slozitosti poskytované sluzby jsou to informace
od mista poskytovani sluzeb ptes navod k ziskani sluzby, zptisob objednani az po samot-
nou koupi. Tyto informace jsou poskytovany jednak zaméstnanci, prostfednictvim broZur,
katalogti, letdkt apod., ale v posledni dob& hlavné prostfednictvim internetu, call center,

teletextu apod.

Pti poskytovani poradenskych sluzeb dochazi ke komunikaci mezi zdkaznikem a organiza-
ci, kdy firma mtize na zaklad¢ ptijatych informaci ptizptisobit svoji nabidku zdkaznikovi a

tak Iépe vyhovét jeho potfebam. (Vastikova, 2008)

2.1.2 Prebirani objednavek a uctovani

Pokud chtéji organizace udrzovat kvalitni dlouhodobé vztahy se zakazniky, pottebuji sou-
stiedit svoji pozornost zejména na piijimani objednavek a zptisob thrady. Organizace tak
muze k zakaznikim pfistupovat diferencované.

Zvlastnim druhem objednavek jsou rezervace, které mohou napomadhat ke stimulaci po-

ptavky. Piikladem je pfedplatné za vyhodnou cenu (kombinace produktové a cenové poli-

tiky). (Parmova, 2004)
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Doplitkovym produktem je také uctovani za sluzby, kdy je mozné vyuzit riznych zpisobii
platby napt. splatkovy prodej, thrada platebni kartou, Sekem. Nesmi se zapominat na pre-
hledné a pfesné vyuctovani jednotlivych sluzeb, aby zédkaznik véd¢€l, za¢ konkrétné hradi a

nedochazelo tak k pozd¢€jsim reklamacim a nedorozuménim. (Vastikova, 2008)

2.1.3 Péce o zakaznika a o jeho bezpecnost

Poskytovani sluzby zakaznikovi zacind jiz tim, ze zékaznik na tuto sluzbu ceka. Jiz pfi
prvnim kontaktu zakaznika se sluzbou, by méla byt zakaznikovi poskytnuta dostatecna
péce. M¢l by si mit kde odlozit véci, cekarny by mély byt dostatecné vybavené a dilezité
je 1 zptijemnéni cekani pomoci Cetby, sledovani televize nebo i moznost obcerstveni. Dile-

zitou soucasti komfortu jsou také toalety, umyvarny a koutky pro déti.

Péce o bezpeénost zahrnuje ochranu majetku zakaznika, coz umoznuji hlidané Satny, par-

kovisté, tischovny zavazadel nebo bezpecnostni schranky v hotelech. (Vastikova, 2008)

2.1.4 Specialni sluzby

Specialni sluzby se tykaji nadstandardnich pozadavkl zdkaznika, které se odchyluji od
rutinni nabidky organizace. Jedna se naptiklad o zvlastni dietni stravovaci podminky, které
pozaduje zakaznik v rdmci rekreaniho pobytu. Ne vzdy lze pfistoupit na zvySené naroky
zamestnance, zvlasté pokud jsou spojeny s pfiliSnymi naklady pro organizaci. (Parmova,

2004)

2.2 Zivotni cyklus produktu sluZba

Produkt béhem své plisobnosti prochdzi nékolika fazemi Zivotniho cyklu. Teorie Zivotniho
cyklu produktu neni slozit4, naro¢néjsi je potom vyhodnotit pti konkrétnim produktu, kte-
rou fazi daného cyklu prochazi a pouzit spravnou strategii. U jednotlivych fazi se pouzivaji

jiné marketingové néstroje a strategie. (Stoli¢ny, 2006)

Mezi zékladni Ctyfi faze patii zavadéni na trh, rist, zralost a utlum. Kazda z téchto fazi je
typicka vysi nakladl, ceny, prodeje, distribuci, zisku a pouzitymi strategiemi. Faze mohou
byt rizné dlouhé a ne vSechny vyrobky musi projit v§emi fazemi, dochdzi k modifikacim
cyklu. Zivotni cykly produktii jsou riiznorodé a lze je jen velmi tézce predvidat. (Svétlik,

2005)

Stoli¢ny (2006) uvadi Sest fazi zivotniho cyklu. Rozsifuje cyklus o fazi vyzkumu a vyvoje,

ktera je zékladem pro uvedeni vyrobku na trh a naro¢na na investice. Rovnéz faze nasyceni
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trhu rozliSuje obdobi pokryti trhu a nasledny pokles a zachycuje produkt v jeho nejdelsi

fazi.
2.2.1 Faze vyzkumu a vyvoje

Firma se rozhodla pfijit na trh s novym produktem (vyrobek, sluzba) a bude vynakladat

znaéné investice na vyzkum a vyvoj nového produktu, zisk v této fazi je nulovy.

2.2.2 Faze zavadéni na trh

Novy produkt je uvadeén na trh se znaénymi néklady na reklamu, aby vstoupil do povédomi
zakaznikl. Snahou firmy je co nejvice toto obdobi zkratit. Pokud je produkt unikatni a na
trhu po ném roste poptavka, muze firma pristoupit k vysoké cené a pouzit strategii sbirani
smetany, a tak docilit navratnosti investic z pocate¢ni faze vyzkumu a vyvoje. Druhou
moznosti je pouZziti nizké ceny — strategie penetrace trhu, a tak zabranit vstupu konkurence

na trh, ktera se bude snazit napodobit novy produkt.

2.2.3 Faze ristu prodeje

Dochéazi k dynamickému rustu prodeje, zakaznici opakuji sviij nakup a ptichazi stale novi
zakaznici. Postaveni na trhu se zlepSuje, trh roste. ZvySuje se mnozstvi prodejnich mist a

kvalita produktu se zlepSuje. Zaroven sili konkurence. Naklady na reklamu se snizZuji.

2.2.4 Faze zralosti

Produkt jiz ma své misto na trhu, zédkaznici jej preferuji. Reklama by méla byt zaloZena na
stimulaci k opakovanému nakupu, loajalité¢ ke znacce a zvySovani spokojenosti zakaznika.
Snaha firem je co nejvice prodlouzit tuto fazi, protoze pfinasi zna¢ny zisk. ZvySuje se akti-
vita ve vyhledavani novych dosud opomijenych trhl, produkt je nutné inovovat a rozsiro-

vat nabidkovou fadu. Snaha o zvySeni atraktivity produktu a odliSeni se od konkurence.

2.2.5 Nasyceni trhu

Produkt dosdhl maxima prodaného mnozstvi, faze ristu je ukoncena. Zvyseni prodeje lze
dosahnout pouze na ukor konkurence. Tato faze byva nejdelsi. Vynalozené néaklady jsou
nejmensi, naopak zisk je na nejvyssi trovni. Konkurence je nejintenzivnéjsi, proto je nutné
zde nejpozdéji pristoupit k inovaci vyrobku a presvédcit pomoci reklamy zékaznika 0 vy-
hodach nakupu a vérnosti ke znacce. Dochazi k poklesu ceny a k motivaci ke koupi pomo-

ci slev.
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2.2.6 Pokles prodeje

V této fazi je vyrobek az do jeho stazeni z trhu. Veskeré inovace produktu byly vycerpany
a zékaznici davaji prednost konkurenci. Cilem firmy je vyprodani zasob, které je podpoie-
No vyznamnym snizovanim ceny. Pro konzervativnéjsi zékazniky je 1épe, pokud firma sta-
huje svlij produkt pozvolna, protoze jsou na né€j zvykli a mohlo by tak dojit k jejich ztraté.

Néklady na reklamu jsou nizké, spojené pouze s reklamou na vyprode;j. (Stoli¢ny, 2006)

2.3 Vyznam znacky

Znacka hraje vyznamnou ulohu v rozliSeni produktd a identifikuje jeho poskytovatele.
Spotiebitel hodnoti nové produkty na zaklad¢ zkusSenosti se znackou. Pravé pro sluzby
z ditvodu jejich nehmotnosti, se tim sniZuje riziko a usnadiluje se rozhodovani pro spotie-
bitele, hraje znacka dulezitou roli. (Kotler, 2007) Jak také uvadi Vastikova (2008, s. 98)

»Znacka napomaha totiz zhmotnéni a vytvareni predstavy o sluzbe v mysli zakaznikii .

V oblasti sluzeb se vice preferuje spojovani znacky se jménem organizace. Organizace
pouzivaji stejnych znacek pfti firemni korespondenci, oznaceni svého vybaveni nebo bu-
dov. Znacka sama o sob& nepiinasi hodnotu, musi za ni stat kvalitni a spolehlivé sluzby,
tvorici dobrou povést. Pokud ale zadkaznik neobdrzi ocekdvanou hodnotu, muze dojit
k poskozeni image znacky, ktera se bude stahovat na vSechny poskytované sluzby. (Vasti-

kova, 2008)

Kotler (2007, s. 315) uvadi 11 marketingovych vyhod silnych znacek:
» vnimani vykonu produktu

vys$$§i vérnost

mens$i zranitelnost vii¢i konkurenénim marketingovym akcim

mens$i zranitelnost vii¢i marketingovym krizim

vys$§i marze

méné pruzné reakce spotiebitelli na zvySeni ceny

vétsi obchodni spoluprace a podpora

zvysena ucinnost marketingové komunikace

vV Vv VY VY V V VY V V

mozné piilezitosti licencovani
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» prilezitost k dalSimu rozsifeni znacky

2.4 Cena

Cena je vySe pen¢zni uhrady, kterou zdkaznik zaplati za poskytnutou sluzbu. Z celého
pfinasi firm¢ trzby. Je odrazem hodnoty, jakou je zakaznik ochoten za sluzbu zaplatit. Te-

dy jak velkou hodnotu sluzbé¢ pticita. (Svétlik, 2005)

Sluzby jsou ovlivnény faktory, které maji na tvorbu cen vyznamny vliv. U sluZeb jsou vice
kladeny naroky na zaméstnance, na jejich zaskoleni, kvalifikaci a vykony. Naroc¢nost pii
poskytovani sluzeb a omezenost standardizace maji vliv na produktivitu prace, ktera se
sniZuje a tim negativné ovlivituje jednicové naklady. SluZzby jsou také velmi citlivé na pii-
jmy, kdy spotiebitelé pii snizenych piijmech nejdiive omezuji své vydaje na zbytné druhy
sluzeb (zabava, dovolena, restaurace) nebo je nahradi vlastni praci. Dalsim faktorem je
umisténi sluzby, ktera musi byt pro zakazniky dobfe dostupna a tim se omezuje vybér pro-

vozovny do lokalit s vy$§imi naklady. (Parmova, 2004)

Strategie tvorby cen miiZeme nésledné rozd¢lit:

Pieziti — cilem ceny je zajistit podniku takovou ziskovost, ktera by umoziovala jeho piezi-
ti.

Navratnost investic — cilem ocefiovani je navratnost investic (miZze se vztahovat na na-

vratnost investic z vyzkumu a vyvoje).

Maximalizace zisku — cilem ocenovani je, aby za urcité obdobi spojené s zivotnim cyklem

produktu zajistilo podniku maximalni zisk (faze nasyceni trhu).

Maximalizace prodeje — cilem tvorby ceny je ziskani vyznamného postaveni na trhu, kdy

prodej miize byt v pocatku dokonce ztratovy.

Prestiz — snaha podniku vybudovat si na zaklad¢ vyssi — luxusnéj$i ceny zvlastni postaveni
na trhu. Cena je spojena s vysokou hodnotou produktu. Piikladem jsou produkty, kdy za-

kaznik plati hlavné¢ za luxusni znacku. (Payne, 1996)
Pti tvorbé€ cenovych strategii (Parmové, 2004) u sluzeb hraji dilezitou roli faktory:
» naklady,

> konkurence,
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» hodnota sluzeb pro zékaznika.

Niéklady — rozd€lujeme na fixni (zahrnuji spravni rezie a organizace je musi hradit, i kdyz
neposkytuje zadné sluzby), semivariabilni (souvisi s mnozstvim zakaznikti a s objemem
sluzeb), variabilni naklady (spojeny se zvySovanim prodeje). Naklady piedstavuji zaklad

pro tvorbu ceny a stropem je hodnota, kterou je ochoten zakaznik za sluzbu uhradit.

Konkurence — pisobenim zna¢né konkurence na trhu sluzeb, je nutné, aby poskytovatel
sledoval ceny konkurence a jejich vyvoj a zaroven také kvalitu konkurencnich sluzeb. Ce-
ny se stanovuji ve tfech urovnich: cena nizsi nebo vyssi nez je primérna cena na trhu, nebo

stejna jako na trhu.

Hodnota sluzby pro zakaznika — hodnotou je pro spotiebitele uzitek, ktery mu pfinasi
sluzba. Spotiebitelskym piebytkem je potom rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel zaplati
za sluzbu a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit, aby ziskal uzitek. Aby poskytovatel sluz-
by mohl zvysit spotfebitelsky uzitek, musi bud’ snizit naklady, nebo ptidat uzitek ze sluz-

by. Nejlépe vsak kombinaci obou téchto moznosti.

2.5 Distribuce

Vybér mista pro provoz sluzby je zavisly na stupni interakce mezi zdkaznikem a poskyto-
vatelem (Payne, 1996, s. 150):

» zékaznik jde k poskytovateli (provozovna musi byt umisténa v oblasti nejvétsi kon-

centrace poptavky),
» poskytovatel jde k zakaznikovi,

» transakce probiha na dalku (misto poskytovani sluzby neni podstatné, nutna spoleh-

liva komunikace se zakaznikem).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Obr. 2. Prodejni cesty u podnikii sluzeb (Payne, 1996, s. 153)

Vyse uvedené schéma ptedstavuje nejcastéjsi prodejni cesty v oblasti sluzeb a to od pifimé
distribuce bez zprostfedkovatelll az po Gc€ast vice prostfedniki. Distribucni kanaly predsta-
vuji vSechny osoby, ale i podniky, ktefi se podili na cest¢ produktu od producenta
k zakaznikovi. Individualni ¢lanky téchto kanali se mohou stat vlastniky, nebo jsou pouze
napomocni pii poskytovani sluzeb. Pfi planovani distribu¢nich kanalti musi firma fesit typ
a pocet kanalt, dale jak bude kanal dlouhy a ktefi ucastnici se na ném budou podilet. (Ci-

bakova, Cibak a Rozsa, 2008)

Vastikova (2008) uvadi kritéria pro vybér zprostredkovateli:
» naklady, které se zvysi pii vyuziti sluzeb zprostifedkovatele,
» vyhody pro spotiebitele: pohodli,

» profesionalita zprostiedkovatele,
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» prostorova a ¢asova dostupnost trhu,
» kvalita personalu zprostredkovatele,

» hodnotné poskytované doplnkové sluzby zprostiedkovatelem véetné vyfizovani re-

klamaci,
» zpusobilost poskytovani informaci o trhu.

Vyznamnou roli v distribuci sluzeb hraje internet. Umoziiuje zakaznikovi zprosttedkovat
velmi dilezité informace o poskytovanych sluzbach a pomaha tak snizovat nékteré dasled-
ky vlastnosti sluzeb. Na internetovych strankach firem mohou byt zobrazeny napiiklad
vybaveni hoteld, restauraci nebo zabavnych parkd, aby tak zakaznik mohl mit lepsi pied-
stavu 0 nakupované sluzbé. Vétsina firem ma také mapu na internetu s vyzna¢enym mis-

tem provozovny. (Vastikova, 2008)

2.6 Propagace a komunikace sluzeb

Marketingova komunikace je tvofena komunika¢nim programem podniku pomoci komu-
nika¢niho mixu, ktery obsahuje nastroje: reklamu, podporu prodeje, public relations a

osobni prodej. (Heskova a Starchon, 2009)

Vastikova (2008) uvadi dalsi nastroje komunika¢niho mixu, které se v soucasné dob¢ stale
vice uplatnuji: direct marketing (pfimy marketing) a internetova komunikace. Mezi
zcela nové zpusoby komunikace povazuje marketing udalosti, guerilla marketing, vi-
ralni marketing a product placement. Nové trendy v marketingové komunikaci jsou od-
razem stale se sjednocujicich pozadavkl z diivodu globalizace, ktera je podporovéna roz-

vojem informacénich a komunikac¢nich technologii.

Komunika¢ni strategie - zakladni tikoly komunikac¢ni strategie musi vychazet z cilti mar-
ketingového planu, které jsou dany strategickymi cili celého podniku. Z diivodu nehmot-
nosti sluzeb by méla byt vyuZzivana takovd marketingovd komunikace, ktera je co nejvice
materializuje. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb je zaloZena na vzajem-

né komunikaci, proto méa marketingova komunikace ve sluzbach strategicky raz.

Mezi zakladni cile marketingové komunikace mizeme zafadit nasledujici (Cibakova, Ci-

bak a Rozsa, 2008):
» zvysit povédomi o nabidce sluzeb, znacce a o podniku,

» pozdvihnout image podniku,
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» posunout nakupni rozhodnuti smérem k ndkupu sluzby,
» podporit kladny vztah zakaznika k podniku.

Heskova a Starchoti (2009) uvadéji dalsi vyznamné cile komunikace: stimulace poptavky,

odliSeni produktu, rist nebo stabilizace obratu, zdiraznéni hodnoty a uzitku sluzby.

2.6.1 Reklama

Reklama patii i v oblasti sluzeb k nejpouzivanéj$im nastrojim, které ovliviiuji rozhodovéni
o nakupu. Kotler (2007, s. 574) definuje reklamu: ,, Reklama je jakdakoliv placend forma

neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem *.

Rozsah a pouziti medii v reklam¢ je zna¢né ovlivnéno finan¢ni situaci podniku. Mensi
podniky sluzeb se soustfedi zejména na lokalni tisk, letaky nebo billboardy. VéEtsi poskyto-
vatelé sluzeb jako jsou napiiklad banky nebo pojistovny si mohou dovolit uvetejiiovat

reklamni spoty v televizi nebo v radiich.

U reklamy je dtlezité zacileni, to znamen4, na kterou cilovou skupinu se chce firma zamé-
fit. Pokud se jedna o stavajici zdkazniky, mtze posilit svoji trzni pozici orientaci na jejich
potieby a hodnoty. Reklamou muZe ale vyznamné ovlivnit ty, ktefi danou sluzbu vibec
nevyuzivaji. Pomoci dotazovani lze zjistit, z jakého divodu sluzbu nevyuzivaji a podle

toho zaméfit reklamu. (Stolicny, 2006)
Ctyfi formy reklamy jsou spjaty s Zivotnim cyklem produktu a odpovidaji jeho jednotlivym
vyvojovym fazim:

» Informativni reklama — pouziva se pfi vstupu vyrobku na trh, hlavnim cilem je in-

formovat o novém produktu.

» PresvédCovaci reklama — pouziva se ve fazi rastu, kdy produkt ma jiz své misto na
trhu a jeho trzni podil stale roste. Sili ale také konkurence a proto se vyuziva tzv.

srovnavaci reklama (zakonem omezené podminky).

» Pripominaci reklama — pouziva se pro tieti fazi zralosti produktu. Snaha o pfipomi-
nani vyhodnosti koupé produktu, jeho hodnoty. Kladen diraz na opakovanou kou-
pi.

» Posilujici reklama — pouziva se u posledni faze produktu a je zaméfena na stavajici

zékazniky. (Heskova a Starchon 2009)
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Mezi zékladni typy médii, které se pouzivaji v reklamé, patii elektronické (televize, roz-
hlas, internet, kino)), ti§t€né (noviny, ¢asopisy) a out-indoorové (billboardy, megabordy,

citylight vitriny, méstsky mobiliaf atd.). (Jahodova a Piikrylova, 2010)

2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni komunikace, kterd je piimo zamétfena na konkrétni motiv
koupé a podporuje ptimo kupni chovani zakaznika. Zamétuje se ale také na ¢lanky distri-
bucnich cest. Aby byla koup¢ pro spotiebitele atraktivnéjsi, pouzivaji se prémie, kupony,

vystavy, veletrhy, darkové predméty, poskytuji se zdarma ukazky sluzby.

V posledni dob¢ stale vice roste podil podpory prodeje na celkovych marketingovych na-
kladech na ukor reklamy. Pfedstavuje kratkodoby stimul a je ¢asto kombinovana s dalSimi

nastroji komunika¢niho mixu. (Jahodova a Piikrylova, 2010)

U sluZeb se z celkové nabidky néstroji podpory prodeje nejvice pouzivaji sezonni i mnoz-
stevni slevy. Dalsi vyznamnym nastrojem jsou darkové a reklamni predméty, které by meé-
ly mit ndvaznost na poskytovanou sluzbu (mohou to byt naptiklad pii navstéve restauraci
nebo zafizeni pro déti balonky s logem spolecnosti). Propagacni predméty mohou byt vyu-
Zivany jako nastroj komunikace se zdkaznikem, kdy se tyto pfedméty pfizplsobi cilové

skuping¢ zakazniku. (Vastikova, 2008)

2.6.3 Public relations

Public relations se zaméfuje zejména na kladny postoj vetfejnosti k organizaci. Pfedstavuje
neosobni formu komunikace fidici vztahy s vefejnosti a je funkci managementu. Jejim
ukolem je vybudovani dobré povésti organizace — jeji diivéryhodnosti. Mezi cilové skupiny
public relations patii kromé zakaznikt, akcionait, dodavatelt, investorti, mistniho obyva-

telstva a sdélovacich prostfedku také vlastni zaméstnanci.
Dalsi ¢innosti public relations:

» formovani podnikové identity

» krizova komunikace a ucelové kampané

> lobbing

» sponzoring
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Mezi vyuzivané komunikacni prostfedky patii placené inzeraty, ¢lanky, podnikové noviny,
intranet, vyro¢ni zpravy, ob&ézniky, dny otevienych dvefi, odborné konference, interwiev,

tiskové konference apod. (Vastikova, 2008)

2.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma v komunikacnim mixu sluzeb vyznamné misto, protoze umoziuje sa-
motny proces poskytovani sluzeb. Je zavisly na dobrych komunikaénich schopnostech, ale

také na odbornych znalostech personalu.

Pfi osobnim kontaktu se zakaznikem dochazi jednak k prodeji, k poskytnuti sluzby a dale
k monitorovani, tedy ke zpétné vazbé. Osobni prodej je zvlast' dilezity u naroénych sluzeb,
které vyzaduji odborné konzultace a zakaznik s ni nema zkuSenosti a dostatek informaci.
Také pti vytvateni dlouhodobych vztahii se zdkaznikem a pfi velké finanéni naroc¢nosti
sluZeb je osobni prodej nezastupitelny. Umoziuje posilovat vztahy a stimulovat zdkaznika

k dalsimu nakupu sluzeb. (Cibakova, Cibak a Rozsa, 2008)

2.6.5 Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

Piimy marketing zahrnuje adresnou praci se zdkaznikem prostfednictvim posty, novin,
Casopist, telefonu, televizniho a rozhlasového wvysilani. V posledni dobé doslo
k masivnimu rozvoji komuta¢nich technologii, které umoznuji komunikovat se zakaznikem
nepretrzité. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi: elektronickd posta, telemarke-
ting, televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing, katalogovy prodej, direct mail a elektronic-

ka posta.

Viralni marketing navazuje na ,,word of mouth* Gstni podani, pifi kterém se mezi zakaz-
niky $ifi doporuceni vyrobku nebo sluzby. Virdlni marketing vyuzivd mozZnosti internetu,
kdy pozitivni nebo negativni informace jsou zasilany potencionalnim zdkaznikiim pomoci
socialnich siti, kdy lidé sami informu;ji dal$i pomoci zdbavnych videoklipii, her, obrazka
nebo textd. Hlavni vyhodou je informovani velkého mnozstvi lidi pfi nizkych nakladech.

(Cibakova, Cibak a Rozsa, 2008)

Guerilla marketing je netradi¢né pojata reklama, jejiz cilem je maximalni efekt pfi niz-
kych zdrojich. Jde vétsinou o necekanou reklamu na neCekaném misté, kterd probihd jen
velmi kratkou dobu. Zameéfuje se na vytvoreni nevsedniho zazitku, ktery si zakaznici bu-

dou spojovat s prezentovanym produktem. (Vastikova, 2008)
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2.7 Lidé ve sluzbach

Lidé ve sluzbach predstavuji zakladni faktor pfi vytvareni i poskytovani sluzeb. Na zaklad¢
lidskych zdrojti dochéazi k odliSeni sluzeb (hlavné na zakladé kvality) a k rGstu hodnoty
firmy. Zaméstnanci by méli mit pocit, ze jsou soucasti firmy a ze se podileji vyznamnou
meérou na jeji existenci. Pokud jsou sluzby charakteristické vysokym kontaktem se zdkaz-

nikem, podili se mzdy na ndkladech znacnou mérou. (Staitkova, VIickova a Volrova, 2007)

Vyznam lidského faktoru ve sluzbach m¢l za dasledek vznik interniho marketingu, jehoz
hlavnim cilem je zaujmout, motivovat, skolit a zamezit fluktuaci kvalitniho personalu na
zaklad¢€ uspokojovani jeho jednotlivych potfeb. Kvalitni zaméstnanci maji moznost si vy-
birat kvalitniho zaméstnavatele. Proto podnik, ktery si nevazi svych zaméstnancii a popira
jejich dulezitost pii poskytovani sluzeb, nemiize konkurovat na trhu. Zaméstnanec by mél
poskytovat velmi dobrou sluzbu a zaroven ji také obdrzet. Jeho ¢innost by méla byt v sou-

ladu s podnikovym poslanim, strategii a cili. (Payne, 1996)
Zameéstnanci zastavaji rizné role (Stankova, VIckova a Volrova, 2007):

» Kontaktni pracovnici — dostavaji se do Castého styku se zakazniky a podileji se
na marketingovych ¢innostech. M¢li by byt schopni reagovat na potteby zékazni-
ka.

» Obsluhujici pracovnici — nepodili se na marketingovych ¢innostech, ale jsou v
Castém styku se zakaznikem. Pfedpokladem dobrého vykonu u téchto pracovnikil

jsou komunikaéni schopnosti (pracovnici u ptepazek, recepcni).

» Koncepéni pracovnici — nejsou ve styku se zakaznikem, podileji se na marketin-
govych c¢innostech (prizkum trhu, zavadéni podnikovych marketingovych strate-
gif).

» Podpiirni zaméstnanci — nepodili se na marketingovych ¢innostech a ani nepfi-
chéazi do styku se zdkaznikem. Vyznamnym dilem ovliviiuji ¢innosti organizace

(pracovnici nakupniho oddéleni, personalniho oddélent).
Pti fizeni pracovnich sil jsou dilezité nasledujici ¢innosti (Vastikova, 2008):

Prijimani zaméstnancu - zabezpeceni zaméstnanci, nutna spoluprace mezi personalnim

oddélenim a utvarem, kde bude zaméstnanec zarazen.
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Trénink a vzdélavani — nutnost vzdélavani zaméstnanct pro budouci potieby organizace,

Skoleni v marketingovych ¢innostech, v ziskavani informaci dilezitych pro zlepseni slu-

v

zeb.

Vyvoj kariéry — piesné stanovené moznosti kariérniho postupu zaméstnanct a to zejména

u téch klicovych.

Odménovani a motivace pracovniki — motivovani zaméstnanct za uc¢elem zvyseni pro-

duktivity a udrzeni kli¢ovych zaméstnanci.

Kontrola zaméstnanci — systém kontroly uzce souvisi s odménovanim. Kontrola se sou-
stiedi zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb. K monitorovani zaméstnancii se pouzivaji
rizné metody naptiklad systém stiznosti, systém navrht, audity, priizkum spokojenosti

zakaznik.

2.8 Procesy

Kazda pracovni ¢innost tvori proces, ktery zahrnuje postupy, ¢asové rozvrhy, mechanismy
¢innosti a rutiny. Na jejich zaklad¢ je sluzba poskytovana zakaznikovi. Proces zachycuje
sluZzbu od pocatku vyroby az po dodani sluzby spotiebiteli. Proces se mize na zdkladé mo-

dernizace menit.
Moznosti zmén procest (JaneCkova a Vastikova, 2001):

SniZeni rozmanitosti — dochdzi k vyssi specializaci sluzby a k omezeni odliSnosti, coZ
vede ke snizeni nakladd, ale také ke sniZzeni po¢tu zadkazniku.

Zvyseni rozmanitosti — soustfedéni se hlavné na rozsiteni trht, vede ke zvysSeni nakladu.
SniZeni komplexnosti — snizeni kroki pfi poskytovani sluzby, snizeni nékterych ¢innosti.

Zvyseni komplexnosti — rozsifeni poskytovanych sluzeb.

Principy zjednoduseni a zefektivnéni procesti uvadeji Stankova, VIckova a Vorlova (2007,

str. 114):
» zvySovani produktivity, standardizace,
» davkovani nebo jednotkové zpracovani,
» rozmisténi a vzhled budov a zafizeni,
>

piesné stanoveni pracovnich funkci,
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» Ttizeni kapacity,

> fizeni front.

2.9 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi ma velky vyznam pfi prvnim kontaktu zakaznika se sluzbou. Vlivem
nehmatatelnosti sluzeb se zdkaznik snazi sluzbu hodnotit dle materidlniho vybaveni. Pro-
sttedi na né¢j muze ud¢€lat ptiznivy nebo neptiznivy dojem, kdy si zadkaznik dé¢la predstavu o
kvalité, profesionalité a povaze sluzby. Proto by mélo materialni prostfedi korespondovat
s Corporate identity zahrnujici jednani (zvyky, tradice), materidlni symboly (obleceni za-

méstnancu, architektura budov) a slovni symboly (pozdravy). (Vastikova, 2008)
Dilezité polozky ovliviiujici misto podnikani (Cram, 2012):
» prostiedi a okoli provozovny,
externi oznaceni,
vnéjsi podoba budov,
vstup do provozovny, Cistota, upravenost,

interni vybaveni, osvétleni, reklamni predméty,

YV VvV VY VY V¥V

recepce — materialni vybaveni, moZznost mist k sezeni pro zakazniky, propagacni

materidly, osvétleni, potadek, upravenost,

A\

vzhled zamé&stnanct — vlasy, tetovani, Sperky,

» obleceni personalu — stejnokroje, odlisitelnost, vhodnost obleceni, obuv.
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy umoznuji ziskavat potfebné informace pro fizeni marketingovych
¢innosti, ale také pro fizeni celého podniku. Sluzby jsou specifické zejména piimym kon-
taktem zakaznikl s personalem, coz umoznuje vySkolenym pracovnikiim zjistovat pied-
stavy a oCekavani zdkaznikii a také jejich spokojenost se samotnym provedenim sluzby.

(Kozel, 2006)

3.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi pasobi na ¢innost podniku neustale a jeho vlivem jsou vytvateny ptilezi-
tosti nebo naopak hrozby, které jsou velmi malo ptedvidatelné. Je proto nutné, aby se okoli
podniku monitorovalo a analyzovalo a aby se daly nasledky jeho vliv aspon ¢aste¢né od-
hadovat. Cilem analyzy je rozpoznat trendy v makroprostedi a z nich odhadnout budouci
vyvoj. Trendy a tendence se odhaduji na zaklad€ zjiSténi vSech prvka, které ovliviuji trh

podniku, zhodnoceni téchto prvki a vybér prvkl dulezitych. (Svétlik, 2005)
Demografické prostiedi

Demografie se zabyva populaci, kterou tvoii zdkaznici vytvarejici trh. Podnikovy marke-
ting se zamétuje na sledovani vyvoje naptiklad ve velikosti populace, ve vékovém sloZeni
obyvatelstva, natality, mortality a dalsimi demografickymi aspekty v oblasti svého podni-
kani. Na zaklad¢ zjisténych informaci se mlze 1épe zaméfit na segmenty a sledovat jejich

velikost a pfedpovidat budouci vyvoj.
Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory velmi vyznamné ovliviuji nejen moznosti zakaznikd nakupovat pro-
dukty podniku tedy jejich kupni silu, ale také moznosti podniku poskytovat trhu své pro-
dukty. Ekonomika statu je zavisla na vyvoji globalni ekonomické situace, protoze trhy jsou
diky vysp€lym komunika¢nim prostfedkiim a dopravé propojeny. Proto k odhadu trendu se
musi v tomto prostiedi sledovat také globalni ekonomické situace. DiileZitymi makroeko-

nomickymi ukazateli jsou nezamé&stnanost, HDP, rtst inflace a obchodni bilance.
Politické prostredi

Politické prostfedi je formovano legislativou, zajmovymi skupinami a vladnimi organy. Na

podnik maji také vliv pravni ptedpisy, které upravuji vztahy se spotrebiteli, s ostatnimi
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podniky a se zaméstnanci a jsou obsazeny napiiklad v obchodnim a ob¢anském zdkoniku

nebo v zivnostenském zakoné. Mohou také ovliviiovat ur¢ity druh podnikani.
Kulturni a socialni prostiredi

Kulturni a socialni prosttedi je tvofeno ze zvyku, piistupti, postoji a preferenci obyvatel-
stva dané zemé nebo regionu. Ovliviiuje jeho chovani v oblasti hospodatské, socidlni a
politické a ma vliv i na celkovy Zivotni styl. Hodnotovy systém obyvatelstva podléha cas-
tym zméndm a je stale vice ovliviitovan globalnimi trendy, které se rychle §iii diky infor-

macnim technologiim.

3.2 Analyza mezoprostiedi

Aby podnik mohl efektivné uspokojovat ptani a potieby zdkaznika, musi vstupovat do
kontaktu s dalsimi subjekty. Tyto subjekty vytvaieji jeho mezoprostiedi. Patii mezi né pre-
devsim zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé, distributofi, verejnost, konkurenc¢ni fir-

my.

3.2.1 Porteruv model

K analyze mezoprostfedi podniku se pouziva Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho
prostfedi. Tento model je ur€en k zmapovani konkurencni pozice firmy pomoci péti sil,

faktort, které ovliviuji postaveni firmy v odvétvi. (Hanzelova et al., 2009)
Jedna se o:

» Vyjednavaci silu zakazniku.
» Vyjednavaci silu dodavateli.

» Hrozbu vstupu novych konkurentt.

» Hrozbu substitutt.

» Rivalitu firem plsobicich na daném trhu.

Porterova analyza by se méla v praxi uskutecniovat ve dvou krocich:

Zjisténi moznych zakladnich hrozeb (T) jako napiiklad vysok4 moZnost vstupu konkurentii
na trh nebo konkurenéni rivalita v odvétvi. Pokud Zzadna z téchto zakladnich hrozeb neni

identifikovatelnd, neni potfeba druhy krok realizovat.
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Navrhnout pfilezitosti (O), které by mohly zjisténé¢ hrozby eliminovat. 1 v pifipadé, ze
nejsou zjistény v prvnim kroku zadné hrozby, 1ze najit ptilezitosti, které by mohly zlepsit

postaveni firmy v odvétvi.

3.2.2 Mystery shopping

Mystery shopping je vyzkumna technika prazkumu trhu, kterd pomoci vyskolenych pozo-
rovateli v roli zakaznika (mystery shoppera), pomaha vyhodnotit kvalitu a Groven posky-
tovanych sluzeb. Pozorovatelé hodnoti prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany, ko-
munikacéni, vyjednévaci a obchodni schopnosti persondlu podle pfedem stanovenych krité-
rii a dle stejného scénate, aby vysledky mohly byt porovnatelné. Pfedmétem vyzkumu je
také hodnoceni nastavenych procest, které souvisi s terminy dodani, dobou ¢ekani, vyiizo-
vanim reklamaci apod. Mystery shopper provede ihned po ukon¢eni podrobné vyhodnoce-
ni. Na zéklad¢ ziskanych informaci se zjiStuji slabd mista v poskytovanych sluzbach a

soucasti je také navrzeni napravnych opatieni. (http://www.marketvision.cz/nase-sluzby)

Mezi hlavni pfinosy mystery shoppingu patfi zejména ziskani nezavislych informaci o
provozovné, o kvalité procest pii poskytovani sluzeb a zhodnoceni fizeni lidskych zdroji.
Ziskané informace mohou pfispivat ke zvySeni spokojenosti zakaznikl a ke zlepSeni image

firmy.

Parametry, které se mohou méfit ve sluzbach pomoci mystery shoppingu jsou nésledujici

(Stankova, Vickova a Vorlova, 2007):

» prvni dojem z provozovny, vybaveni, interiér,
zpusob piivitani zékaznika, zplisob komunikace,
komunika¢ni dovednosti personalu, zjiSténi potieb zakaznika,
kvalita a rozsah nabizenych sluzeb, vyhody, slevy,
uroven poskytovanych informaci,

hodnoceni pracovniki (obleceni, aktivita, Cistota, upravenost, dodrzovani postuptt),

vV V VY VY V V

rozlouceni a pod€kovani zdkaznikovi za navstévu.
Jednotlivé faze mystery shoppingu:

Prvni faze: v prvni, pfipravné fazi jsou mezi zadavatelem pruzkumu (firma poskytujici

sluzby) a agenturou provadéjici vyzkum stanoveny jednotlivé kroky vcetné casového har-
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monogramu. Dale je pfedlozen rozpocet projektu a uréeny cile vyzkumu. Po odsouhlaseni

projektu je podepsana mezi agenturou a zadavatelem smlouva.

Druha faze: vlastni vyzkum, mystery shopper dle pfedem stanoveného postupu navstivi
provozovnu, kde jsou mu poskytnuty sluzby. Po ukonceni névstévy provozovny vyplni

hodnotici list, kde hodnoti pomoci bodii provedené sluzby. Vysledek je udavan v %.

Treti faze: vyhodnoceni vyzkumu: agentura vyhodnoti zjiSténé nedostatky ale i silné

stranky provozovny. (Stankova, VIckova a Vorlova, 2007)

3.2.3 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Zakaznici nabizeji podniku nové piilezitosti, proto se jimi vyzkumy zabyvaji nejcastéji.
Jsou koncipovany tak, aby mohly byt stanoveny silné a slabé stranky marketingového mi-
xu. Vyzkum muize byt zaméfen na vSechny ndstroje spolecné, ale mnohé firmy preferu;ji
studie jednoho marketingového nastroje v ¢ase. Na zakladé téchto vyzkumu muize ma-
nagement délat spravna rozhodnuti tykajici se produktu, znacky, vstupu na nové trhy nebo

nové segmenty. (Hair, Bush a Ortinau, 2000)

K méfeni spokojenosti zdkaznika slouZi index spokojenosti. Metoda ECSI (European Cus-
tomer Satisfaction Index) se soustfedi na sedm zakladnich oblasti, které maji nejvetsi vliv

na spokojenost zadkaznika:
» Image (vaze se na sluzbu, znacku, firmu).
» Ocekavani (odezva zdkaznika na propagaci produktu).

» Vnimani kvality (zdkaznik hodnoti nejen zakladni produkt, ale i doprovodné sluz-
by).

» Vnimani hodnoty (hodnota je vyjadiena pomérem mezi cenou a kvalitou).

» Stiznost zakaznika (vznikaji pfi nesplnéni o¢ekavani).

» Loajalita zakaznika (ukazuje se v opakovanych nakupech a toleranci ke zvysené

ceng).
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Nasledujici model ptiblizuje vztahy mezi hypotetickymi proménnymi:

Image

Ocekavani
zéakaznika

Vnimana
kvalita

A /

A 4

Vnimana
hodnota

l v

Loajalita
zakaznika

3.3 Vnitini analyza podniku

Stiznosti
zéakaznika

Obr. 3. Vztahy mezi proménnymi (Foret a Stavkovd, 2003)

Vnitini prostfedi podniku a jeho analyza umoznuje zhodnotit situaci podniku z hlediska

¢asového a také z riznych thli pohledu. Vyvoj finan¢ni a ekonomické situace, organizacni

struktury podniku a také ¢innost a spoluprace jednotlivych organizaénich slozek dava pod-

klady pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku.

3.3.1 Zdroje firmy

Firma pottebuje k dosazeni svych cili komplexni spolupraci jednotlivych ttvart (ma-

nagement, finance, uetnictvi, marketing, provoz). Pfi analyze firemniho potenciélu je nut-

né se zamé&fit na nasledujici oblasti (Kozel et al., 2006):

» firemni fizeni (profesionalita managementu, kompetence, firemni organizace a kul-

tura, flexibilita fizeni, komunikace),

» finan¢ni zdroje (produktivita prace, zdroje kapitalu, zadluZenost, ziskovost a dalsi

finan¢ni ukazatele),

» lidské zdroje (struktura pracovnich sil, kvalifikace, samostatnost, zodpovédnost,

stupen motivace, vztahy na pracovisti),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

» materialni zdroje (materialové vybaveni, stupen modernizace zafizeni)
» inovacni zdroje (patenty, licence),

» informaéni technologie (integrace informacnich systémd, proces ziskavani a ucho-

vavani informaci).

3.3.2 Analyza marketingového mixu

Vyzkum néstroji marketingového mixu ve sluzbach slouzi ke zhodnoceni jejich efektiv-
nosti a tc€elnosti, zda jsou vhodné€ vyuzivany. Zda je potieba provést zménu a v jakém roz-
sahu. Pomoci marketingového mixu je vytvarena hodnota produktu pro zékaznika a zaro-

ven jsou uspokojovany jeho potieby.

Vyzkum produktu (sluzby) — mtize byt zaméfen na novou nebo na jiz zavedenou sluzbu. U
nové sluzby z diivodu jeji nehmotnosti musi byt dan ztetel na spravny popis. U vyzkumu
jiz zavedené sluzby se vyzkum zamétuje na spokojenost zakaznika s provedenim sluzby,

na uplnost a rozsah nabidky a na nové moznosti aplikace produktu sluzby.

Vyzkum ceny sluzby — naroc¢nost pfi realizaci z dlivodu nesnadného popisu Cinnosti a sta-
noveni nékladl na jednotlivé prvky sluzby. Vyzkum se zaméfuje na cenové hladiny a tvor-

bu cen u srovnatelnych sluZeb a na to, jak cenu vnima zakaznik.

Vyzkum distribuce sluZzeb — zamétfuje se na spravnost uspotadani distribucnich mist pro
zakazniky i poskytovatele sluzby, na kvalifikaci a informovanosti distributortt a hodnoti

soucasnou uroven distribuce.

Vyzkum marketingovych komunikaci ve sluzbach — hodnoti uspésSnost komunikaéni kam-
pané dle stanovenych cill, vybér komunika¢nich nastroju cilovymi skupinami, image pod-

niku a sluzeb.

Vyzkum lidskych zdrojii — je zaméfen nejen na zameéstnance, ale taky na vzdjemnou in-
terakci mezi zaméstnanci a zakazniky. Dulezitymi aspekty jSou zejména spokojenost za-
meéstnanct v podniku, s jejich zafazenim, pracovnimi podminkami a na moznosti zvyseni

pracovniho vykonu.

Vyzkum materialniho vybaveni sluZzeb — zaméfuje se na materialni vybaveni provozovny
sluzeb, jak jej vnimaji zdkaznici i zaméstnanci, hodnoti se pouzivané technologie, prostiedi

¢ekarny, socialniho zatizeni apod.
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Vyzkum procesi sluzeb — zamétuje se na spokojenost se zptisobem provedeni sluzby, ply-

nulost a pruznost procesu, rychlost provedeni. (Kozel et al., 2006)

3.3.3 SWOT analyza

Hodnoceni piilezitosti a hrozeb na zéklad¢ analyzy makroprostiedi a hodnoceni silnych a

slabych stranek na zaklad¢ analyzy vnitiniho prostiedi se nazyva SWOT analyza.

» Strengths — silné stranky firmy

» Weaknesses — slabé stranky firmy
» Opportunities — piilezitosti

» Threats — hrozby

SWOT analyza by m¢la obsahovat pouze dilezitd fakta, ktera se tykaji analyzované oblas-
ti. Pro ucely marketingového planu by méla obsahovat zavéry dilezité pro formulace mar-
ketingové strategie. Méla by byt objektivni a sestavena na zéklad€ divéryhodnych a ové-
fenych fakt. K podniku se vztahuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby jsou externi

faktory, nad kterymi podnik nema kontrolu.
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4 MARKETINGOVE RIZENI SLUZEB

Marketing je proces fizeni, jehoz cilem je uspokojovani potieb zdkaznika. Ovliviiuje tedy
témet vSechny Cinnosti firmy, protoze firma potiebuje vyrabét produkty nebo poskytovat
sluzby, které zékaznik potiebuje a které pro n¢j maji vyznam. Proto také se na fizeni mar-
ketingu podili celad firma. Jednotliva oddéleni poskytuji pro fizeni marketingu dalezité in-

formace a marketing vyznamnou meérou ovliviiuje jejich ¢innost.

Marketingové Fizeni ma ustaleny postup, ktery je tvofen n¢kolika fazemi. Prvni faze pied-
stavuje stanoveni marketingovych cilt, které by mély byt propojeny s cili celé firmy. Dal-
Sim krokem je vybér strategii, které povedou k dosazeni stanovenych cilii a nésledné je

dulezitd kontrola, zda danych cild je pomoci strategii dosahovéno.

4.1 Proces planovani

Proces planovéni sestdva ze tfi urovni. Prvni Groven piedstavuje strategické pldnovani,
které¢ ma dlouhodoby charakter (3-5 let) a kdy na zdklad¢ informaci z makroprostiedi i
mikroprostiedi se piedpovida budouci vyvoj. Dalsi troven tvofi taktické planovani, které
se zamétuje na umisténi jednotlivych produktd v portfolio maticich. Posledni, operativni
fizeni se soustfedi na kratké Casové obdobi (tydny, mésice) a zabyva se planovanim jednot-

livych marketingovych aktivit.

Mezi zékladni funkce marketingového planovani patii pfispéni k funkénimu jednani firmy
zamétenému na budoucnost, fizeni rozhodovani a kontrola plnéni tkoli marketingu, moti-
vace zaméstnancll a propojenost marketingovych tkoli s ukoly celého podniku. (Staitkova,

Vickova a Vorlova, 2007)

Nastrojem marketingového planovani je marketingovy plan. Firmy do marketingového
planu soustfedi strategicke 1 taktické opatteni, které slouzi ke koordinaci ¢innosti, aktivit a
prace vSech zaméstnanctu. U sluzeb je sestaveni marketingového planu slozitéjsi vzhledem
K jejich vlastnostem. V praxi je marketingovy plan zvlasté¢ u mensich podnikt sluzeb vyu-
zivan velmi zfidka. V. Cibakova (2008) uvadi jako nejlepsi pro vypracovani marketingo-

vého planu sluzeb model Malcolma McDonalda:

» strategicky kontext,

» vyhodnoceni podminek,

» formulace a vybér marketingové strategie,
>

alokace zdroju a kontrola.
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Strategicky kontext — marketingové cile vychazeji a jsou propojeny s poslanim podniku.
Mohou jak v podob¢ kvalitativni, tak i kvantitativni. Mohou se tykat riiznych oblasti pod-

niku sluzeb napftiklad inovaci, ziskovosti, produktivity, trzniho podilu.

Vyhodnoceni podminek — tato ¢ast marketingového planu zahrnuje marketingovy audit
(analyza konkurence, prostfedi, trhu sluzeb a vnitini prosttedi podniku), SWOT analyzu
(silné a slabé stranky podniku, pfileZitosti a hrozby) a vyhodnoceni konkrétnich nejdulezi-

t&jsich dispozic (stanoveni zékladnich podminek pro vypracovani marketingového planu).

Formulace a vybér marketingové strategie — nejdilezitejsi ¢ast marketingového planu,
ktera sestava z definovani marketingovych cill, které jsou vymezeny ¢asovée a kvantifiko-
vany. A dale z vyvoje marketingovych strategii, jejimz prostfednictvim dosahneme stano-
venych cilti. Marketingové strategie se soustfedi na cilové trhy, na kterych chce firma pa-

sobit.

Alokace zdroji a kontrola — do této ¢asti marketingového planu patii marketingové akéni
programy, ve kterych je obecna strategie rozpracovana do konkrétnich operacnich opatieni.
Kazdé operativni opatieni by mélo obsahovat soucasnou situaci, cil, ktery se chce dosah-
nout, konkrétni ¢innosti a zodpovédného pracovnika, ktery bude danou ¢innost provadeét,
jeji Casoveé ohraniceni a nédklady. Druhou etapou této ¢asti je kontrola a vyhodnoceni, ktera
umoznuje pribéznou kontrolu a vyhodnocovani ¢innosti planu. Marketingovy plan je ,,zi-
vy dokument, ktery se v prib&hu plnéni miize ménit a ptizplisobovat se aktualni situaci a

zjisténym vystuplim. Proto je kontrola a vyhodnoceni nutnou soucasti planu.
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast je zakladem pro vypracovani praktické ¢asti diplomové prace, kde jsou na
zéklad¢ literarnich zdroji vysvétlené jeji kliCové pojmy. Teorie je rozdélena do Ctyi za-

kladnich okruhu.

V prvni ¢ast se vénuje marketingu sluzeb, rozdéleni sluzeb a jejich kvalifikaci, ktera je
dulezita pro zakladni identifikaci poskytované sluzby a jeji zatfazeni. Jsou zde vyjadieny
hlavni odliSnosti od marketingu zbozi. Ve druh¢é Casti se teorie zaméfuje na marketingovy
mix sluzeb a jeho jednotlivé nastroje. Treti ¢ast je vénovana marketingovym analyzam,
jejich zpracovani a vyhodnoceni. Posledni kapitolou je marketingové fizeni sluzeb, kde

zakladem je marketingovy plan.

V dnesni dobé je dostatek odborné literatury, kterd se pravé marketingu sluzeb vénuje.
Sektor sluzeb se stale vice rozsifuje a diferencuje a tomu také odpovidd mnozstvi literar-
nich zdroji. StéZejnim autorem pro zpracovani diplomové prace se stala Miroslava Vasti-
kova. Ve své knize Marketing sluzeb: modern¢ a efektivné velmi podrobné a aktudlné
zpracovala veSkerou problematiku tykajici se sluzeb. Ze zahrani¢ni literatury bylo ¢erpano

zejména z Philipa Kotlera a Adriana Payna.

Pokud se tyce cizojazycné literatury, neni zde dostupny takovy vybér. Literatura se spiSe
vénuje obecnému marketingu, problematikou sluzeb se zabyva pouze okrajové. Vyjimkou
jsou slovensti autofi Viera Cibakova, Lubo§ Cibak a Zoltan Roézsa, ktefi pfinasi do této

oblasti nové poznatky a myslenky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost Eurogalaxie, s.r.o., kterd vlastni zabavni park Galaxie, byla zaloZena dne 2. 10.
2006 ve Zlin€ majiteli Mgr. Martinou Riizickovou a TomaSem Valaskem za ucelem provo-

zovani zabavniho zatizeni pro déti.

6.1 Profil spoleCnosti

Obchodni firma: Eurogalaxie s.r.o.

Préavnicka forma: spole¢nost s ru¢enim omezenim

ICO: 27703231

Datum vzniku: 2.10. 2006

Sidlo: 2. kvétna 2384, 76001 Zlin

Zastoupena: Mgr. Martina Ruzickova, jednatel

Obchodni podil: 90 %

Zastoupena: Tomas Valasek

Obchodni podil: 10 %

Predmét podnikani: provozovani zafizeni slouzicich zdbavé€, hostinskd cinnost

pronajem a pijéovani véci movitych, specializovany maloob-
chod amaloobchod se smiSenym zbozim, zprostfedkovani
obchodu a sluzeb, mimoskolni vychova a vzdélani, poradani

kulturnich produkci

Hlavni ¢innost spole¢nosti Eurogalaxie s.r.0. se zaméfuje na provoz Rodinného zabavniho
parku Galaxie Zlin. Zabavni park Galaxie ve Zlin¢ se zacal stavét jako zcela nova budova
vroce 2007 a v fijnu roku 2009 se park oteviel prvnim navstévnikiim. Nabizi na ploSe
2500 m? tematicky zam&fené atrakce v podob& planet a galaxii. Atrakce jsou uréeny jak
détem, tak 1 dospélym. Ve Zling, kde ma firma sidlo, rozsitila poskytované sluzby také o

hotel, wellness a restauraci.

6.2 Hlavni cile a vize

Hlavnim cilem firmy je v regionu Zlina poskytnout rodindm moznost zabavy a to hlavné

Vv zédbavnim parku, ktery je urcen pro celou rodinu. Déti i dospéli maji moznost vyzkouset
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atrakce a zaroven si mohou zahrat badminton, ping pong, stolni fotbal. V blizkosti parku
jsou také tenisové kurty a cyklostezka. Rodiny zde maji moznost ubytovani a stravovani,
zaroven mohou vyuzit nabidku wellness. Majitelé firmy se snazi své sluzby neustale rozsi-

fovat a inovovat.

6.3 Organizacni struktura

Spolecnost Eurogalaxie ma celkem 14 zaméstnanct a dva jednatele. Ke své ¢innosti vyu-

Ziva brigadniky a to zejména studenty. Organizac¢ni struktura je na nasledujicim obrazku ¢.

B
N

feditelka

5:

Obr. 4. Organizacni struktura spolecnosti Eurogalaxie s.r.o. (vlastni zpraCovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

47

7 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza se zabyva vlivy makroprostiedi a mikroprostiedi na ¢innost podniku.

Analyza se soustfedi zejména na faktory, které maji vliv na ¢innost zabavniho parku v da-

ném mésté a okoli.

7.1 Makroprostiedi

7.1.1 Demografické prostiedi

V Ceské republice se projevuji v demografickém prostiedi obecné trendy charakteristické

pro vétsSinu vyspélych zemi. Obyvatelstvo starne v disledku stale lepsi zdravotni péce a

stale klesajici porodnosti. Také pocet déti v rodiné je klesajici, stale vice rodin si pofizuje

pouze jedno dité. (Kucera, 2012)

Tab. 1. Pririistky obyvatel dle krajii (Cesky statisticky virad, 2013)

Absolutné Na 1 000 obyvatel
Kraj prirozeny celkovy |pfirozeny | pFirtstek
prirastek stéhovani | celkovy Pocet
priristek |stéhovanim | Pfirustek | priristek m prirastek | obyvatel
CR 1825 16 889 18 714 0,2 1,6 1,8 10 505 445
HI. m. Praha 1876 5751 7 627 1,5 4,6 6,2 1241 664
StfedoCesky 1910 12 449 14 359 15 9,8 11,3 1279 345
JihoCesky 5 362 367 0 0,6 0,6 636 138
Plzensky -322 775 453 -0,6 1,4 0,8 571 709
Karlovarsky -66 -573 -639 -0,2 -1,9 -2,1 303 165
Ustecky -196 -226 -422 -0,2 -0,3 -0,5 828 026
Liberecky 426 254 680 1 0,6 1,6 438 600
Kralovéhradecky -311 -388 -699 -0,6 -0,7 -1,3 553 856
Pardubicky -53 204 151 -0,1 0,4 0,3 516 411
Vysogina 44 -352 -308 0,1 -0,7 -0,6 511 937
Jihomoravsky 938 1748 2 686 0,8 1,5 2,3 1166 313
Olomoucky -248 -144 -392 -0,4 -0,2 -0,6 638 638
Zlinsky -601 -456 -1 057 -1 -0,8 -1,8 589 030
Moravskoslezsky | -1 577 -2 515 -4 092 -1,3 -2 -3,3 1230613
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Piehled nam ukazuje ptirozeny pfirtstek (rozdil mezi noveé narozenymi a zemielymi), dale
ptirdstek st¢hovanim a celkovy pfiristek a to se zamétenim na jednotlivé kraje. Obyvatel-
stvo v CR ukazuje celkovy prirtistek 18.714 obyvatel. Jednotlivé kraje se od sebe zna¢nd
lisi. Ve sledovaném Zlinském kraji doslo v roce 2011 k ubytku a to jak pfirozenému (pocet
zemielych byl vys§i nez narozenych), tak i k bytku st¢hovanim. Celkovy ubytek je 1 057
obyvatel.

7.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomicky vyvoj v eurozéné je nejisty, pokracuje pokles celkové ekonomiky eurozony.
Vyvoj v jednotlivych statech je ale odlisny. NaSe ekonomika je zavisla na vyvoji v USA a
Némecku. V USA dochazi ke zrychleni hospodaiského riistu. Naopak Némecko v minulém
roce prokazalo zpomaleni hospodatského rilstu, ale na rozdil od jinych statii Evropské unie
nevykazuje pokles. Situace v nejvice problematickych ekonomikach a to Recka a Spanél-

ska se nyni stabilizovala. (Ministerstvo financi, 2013)

Ekonomika CR prokazuje za rok 2012 pokles HDP 0 1,2 %, Ministerstvo financi predpo-
klada v roce 2013 mirny rist.

Tab. 2. Vyvoj makroekonomickych ukazatelii v letech 2010 — 2013 v CR (Ministerstvo
financi CR, 2013)

Makroekonomicti ukazatelé 2010 2011 2012 2013
Hruby domaci produkt (riist v %, s.c.) 2,5 1,9 -1,2 0,1
Spotieba domacnosti (riist v %, s.c.) 1,0 0,7 -3,0 -0,7
Spotieba vlady (rist v %, s.c.) 0,5 -2,5 -0,9 -1,0
Primérna mira inflace (rist v %, s.c.) 15 1,9 3,3 2,1
Zameéstnanost (rust v %, s.c.) -1,0 0,4 0,4

Mira nezaméstnanosti (rust v %, s.c.) 7,3 6,7 6,9 7,3
Trzby ve sluzbach (riist v %, s.c.) -0,8 -1,4 -0,6

Ceny trznich sluzeb (ruist v %, s.c.) -1,2 0,9 -0,6

Ptehled hlavnich makroekonomickych ukazatela predstavuje jejich vyvoj od roku 2010 do
roku 2012, ukazatele v roce 2013 jsou predikci Ministerstva financi. Ukazatelé naznacuji
vyrazny pokles v roce 2012 ve vyvoji HDP a také snizujici se spotfebu domdacnosti, ktera
ma vliv na dalsi zpomaleni ekonomiky statu. Tento vyvoj ma také vliv na sektor sluzeb, ve
kterém se stale snizuji trzby a dochazi k poklesu cen. Mira nezaméstnanosti se naopak zvy-

Suje a dle predikce Ministerstva financi se bude v roce 2013 dale zvySovat. Roste podil
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nezaméstnanych ve véku do 25 let na celkové nezaméstnanosti, coz mlize mit za nasledek

dalsi odklad zalozeni rodiny na pozdé&jsi dobu.

Tab. 3. Vybrané ekonomické ukazatele ve Zlinském kraji (Cesky statisticky uirad, 2013)

AL Meziro¢ni

Ukazatel jé\t/jlﬁl(;ltcl:a Obdobi Hodnottee:eu R (po-
kles) v %

Pocet obyvatel 587 693,00 -0,20
Regionalni HDP mil. K¢ |rok 2011 182 413,00 2,70
Prumérna mzda K¢ 1. — 4. étvrtleti 2012 22 173,00 2,90
Mira nezameéstnanosti % k 31.12. 2012 8,57 -0,08
Pocet ekonomickych subjektl k 31.12.2012 138 269,00 2,50
Dokoncené byty 1. - 4. ctvrtleti 2012 1 137,00 4,30
Zakladni stavebni vyroba mil. K¢ | 1. - 4. ctvrtleti 2012 7 091,00 -1,20
Mzdy v prumyslu K¢ 1. - 4. Gtvrtleti 2012 24 997,00 5,10
Trzby v pramyslu mil. K¢ | 1. - 4. ¢tvrtleti 2012 151 020,00 5,50

Vétsina makroukazatelii ve Zlinském kraji vykazuje meziro¢ni rist, coz je pozitivni, ale ve

srovnani s ostatnimi kraji patii spiSe k ekonomicky slab§im, jak ukazuje tabulka €. 4.

Tab. 4. Prehled HDP v jednotlivych krajich (Cesky statisticky virad, 2013)

HDP cel- HDP na 1 obyvatele k;gigsatl 1

R kraye (mlgfnllé) CZK EUR | naného (K
Cesk4 republika 3841 370 365 961 14 883 757 373
HI. m. Praha 973 094 786 057 31967 1114563
Stiedocesky 411 041 322 868 13130 729 443
JihoCesky 196 499 309 006 12 566 655 001
Plzenisky 186 167 325 753 13 247 654 807
Karlovarsky 78 666 259 180 10 540 541 520
Ustecky 242 495 292 658 11 902 669 343
Liberecky 122 256 279 039 11 348 612 591
Kralovéhradecky 174701 315 316 12 823 687 818
Pardubicky 153 224 296 796 12 070 644 348
Vysoc€ina 153 750 300 309 12 213 680 183
Jihomoravsky 396 083 340 093 13831 718 403
Olomoucky 178 815 279902 11 383 647 371
Zlinsky 182 413 309 386 12 582 683 940
Moravskoslezsky 392 166 318 155 12 938 737 344
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Obr. 5. Podil nezaméstnanych v krajich a okresech (Horacek, 2013)

Mapa CR znérodiiuje sou¢asny podil nezaméstnanych v % v jednotlivych krajcich i oblas-
tech. Podil nezaméstnanosti ve Zlinském kraji je 8,57 %. Zlinsky kraj ma ve srovnani

s ostatnimi kraji zvySenou nezaméstnanost, kterd se vSak netyka mésta Zlina.

7.1.3 Politické prostiedi

V roce 2006 doslo ke znacnému zvySeni rodicovského piispévku, ktery se dostal az na
polovinu praimérné hrubé mzdy. Zvysilo se vyznamné porodné a byly plosné ptidavky na
déti. Cilem tehdejsi politiky vlady bylo zvySeni porodnosti, coZ se znacné projevilo
v letech 2006 az 2010. Vzhledem k stale vétSimu zadluzovani nasi zemé ptijala nova pra-
vicova vlada, ktera je u moci od voleb 2010, mnohd uspornd opatieni, které se vyznamnou
meérou dotkla rodin s détmi. SniZeni zasahlo porodné a piispévky na déti, na které jiz do-
sdhnou pouze socidlné nejslabsi rodiny. Doslo ke zméné v rodiCovském ptispévku
Vv zavislosti na vydélku a délce matetské. O vlivu rozhodnuti vlady na porodnost sveéd¢i i

nasledujici graf.
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Zivé narozeni a zemieli v Ceské republice
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Obr. 6. Vyvoj Zivé narozenych a zemielych v CR v letech 1989-2011
(Cesky statisticky irad, 2013)

Od ledna 2012 vlada zvysila snizenou sazbu dané u sluzeb z 10 procent na 14 procent a od
ledna 2013 byla tato sazba znovu zvySena ze 14 procent na 15, coZ ma vliv na zvySeni cen

ve sluzbach.

7.1.4 Kulturni a socialni prostiredi

Zivotni trovei obyvatelstva nadeho statu se v poslednich 20 letech zna¢né zvysila, a lidé
jsou stale vice ochotni investovat do volného Casu, ktery chtéji travit aktivné. K tomu také
vedou své déti. Vyuzivaji riznych krouzki, sportovnich oddild a pravé zabavnych parkd,
které nabizeji zdbavu, ale 1 moznosti rozsSiteni vzdélani pro déti. Zlin je moderni mésto a
lidé jsou stale vice zvykli na komfortni sluzby a profesionalni chovéani personalu. Navic je
ve Zlin¢ dostatek moznosti sportovnich nebo kulturnich, jak travit volny cas pro déti i celé
rodiny.

Okres Zlin ma kvalitni sit’ matetskych a zakladnich skol (36 zakladnich a kolem 50 matei-

skych $kol). Také dalsi okresy a to Kroméfiz, Uherské Hradisté a Vsetin disponuje dosta-

te¢nym mnozstvim zékladnich a matefskych Skol.

Méstska hromadna doprava a husta dopravni sit’ umoziuje snadnou dostupnost pro zabavni
centrum Galaxie. V roce 2013 bude zcela dofeSena doprava z Otrokovic do Zlina, ktera

méla negativni dopad na dostupnost Zlina z oblasti Krométize a Uherského Hradiste.
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7.1.5 Zavér analyzy makroprostiedi

Tabulka shrnuje zavéry analyzy makroprosttedi, kde jsou dilezité faktory, které predstavu-

ji vné&jsi vlivy na ¢innost organizace.

Tab. 5. Vnejsi viivy dle analyzy makroprostiedi (viastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody

Zvyseni porodnosti v letech 2006 - 2010 Ubytek obyvatel v regionu

Kvalitni sit’ zékladnich $kol v regionu Zlina | Snizujici se kupni sila obyvatelstva
Kvalitni sit’ matetskych kol v regionu Zli-

na Vy$8i nezamé&stnanost v regionu
Kvalitni silni¢ni spojeni Klesajici trzby a ceny ve sluzbach
Snaha obyvatel travit aktivn¢ volny ¢as Zpomaleni ekonomiky statu

SniZeni vydaji statu na podporu
V roce 2013 se oekava oziveni ekonomiky |rodin

ZvySeni DPH na 15% u sniZené
sazby tykajici se sluzeb v roce 2013

7.2 Porterova analyza

Pomoci Porterova modelu pétice konkurencnich sil 1ze zjistit konkurenéni prostiedi zdbav-
niho parku Galaxie. Tento model se soustfedi na pét konkuren¢nich sil, které predstavuji

zakaznici, dodavatelé, konkurenti, konkurenc¢ni rivalita a substituty.

7.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Zakazniky zabavniho parku jsou hlavné rodiny s détmi. Sluzby také vyuZzivaji ucitelé
s détmi ze zakladnich a matefskych skol. 80 % zakaznikl tvoii déti ve v€kovém rozmezi 5
— 12 let. Kazdy zakaznik je pro zabavni park dulezity, jeho snahou je zejména stimulace
zakaznikl k opakovanym navstévam. Zabavni park nema jednoho strategického zékaznika
vzhledem k t¢elu nabizenych sluzeb. Zakaznici maji v oblasti zabavy vice moznosti
k uspokojovani svych potfeb v regionu a naklady na ptechod ke konkurenci jsou nulové.
Vyznam poskytovanych sluzeb pro zdkaznika je rostouci zejména v obdobi, kdy nelze tra-
vit volny €as kvili pocasi venkovnimi aktivitami. Zabavni park neposkytuje zadné vér-
nostni karty nebo slevy pro vybrané zakazniky. U zakladnich a matei'skych §kol se jiz jed-

na o vétsi vyjednavaci silu, protoze ucitelé mohou s détmi stravit v ramci Skolniho z4jezdu
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cely den v zabavnim parku. Jejich navstévy ale nejsou tak Casté, spise sezonni. Vyjednava-

ci sila zakaznikd je tedy pomérné nizka.

7.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Zabavni park si zajiStuje sluzby vlastnimi zaméstnanci, vyuziva vlastni prostory na provoz
a jidlo je také pfipravovano vlastni restauraci. Nejvyznamnéj$imi dodavateli jsou dodava-
telé napoju a potravin do restaurace a obcCerstveni. Déle jsou dodavany cistici a hygienické
prostiedky. Zadny z dodavatel nedodava natolik vyznamné vyrobky a zboZi, aby se nedali
s minimalnimi naklady nahradit jinymi dodavateli. Dodavky potravin a napoju jsou V tako-

vém mnozstvi, ze naopak zabavni park ma silnou vyjednéavaci pozici.

7.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

V regionu Zlina neni zadny zabavni park, ktery by poskytoval stejné sluzby a ani moznost
novych konkurentli neni pfili§ pravdépodobnd. Hlavnim divodem je zejména kapitdlova
naro¢nost na vybudovani a vybaveni tak velkych prostor (rozloha 2500 m?. Z hlediska
velikosti trhu by nebyla tak velka investice ndvratna. Vyhodou parku je navic poskytovani
doprovodnych sluzeb wellness centra, hotelu a restaurace. Parky se buduji pfevazné ve
velkych méstech, kde je dobra dostupnost a vét§si mnozstvi zdkazniki. Zlin je nejveétSim
meéstem kraje a dalsi podobné zatizeni by nemélo moznost Se na trhu v tomto regionu udr-

zet.

7.2.4 Hrozba substitutu

Mezi substituty zdbavniho parku se povazuji zatfizeni, které poskytuji zdbavu pro volny ¢as
a to zejména rodindm s détmi. Substituty by mély nabidnout zdkazniklim celodenni pobyt.

V regionu se nachdzi nékolik takto zamétenych subjekti:

700 a zamek Zlin-LeSna, ptispévkova organizace, zfizovatelem je Statutarni mésto Zlin
— patii k nejvyhleddvanéjSim mistim celé Moravy, ro¢né ji navstivi pal milionu navstévni-
kt. Kromé expozic zvifat nabizi dalsi sluZzby a to zejména stravovaci, hiisté pro déti, jizda
vla€kem v celém objektu zoologické zahrady, lanové centrum a také prohlidka zamku Les-
na. Zoologicka zahrada ma celkovou rozlohu 52 ha a vzhledem k velkému poctu expozic
rodiny s détmi zde vétSinou stravi cely den. Nejveétsi navstévnost je v letnim obdobi, od

listopadu do tinora jsou navstévni hodiny omezeny.
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Gmb5 s.r.0. — Activity park VSemina, aktivity park, ktery se nachdzi v obci VSemina, na-
bizi velkou Skalu aktivit a programt pro celou rodinu, od adrenalinovych sportd az po vy-
tvarné. V parku se nachazi lanové centrum, hiisté pro paintball, moznost waterballu a zor-
bingu (kutaleni se ve velké plastové kouli) a dalSich adrenalinovych aktivit. Park poskytuje
také ubytovani v blizkém hotelu VSemina. Pofadad pobyty pro rodiny, event programy pro
firmy a také pro Skoly. Hlavni sezona je v 1ét¢ (Cerven — srpen), od fijna do bfezna je park

zavieny.

Aqvapark Uherské HradisSté — jednd se o moderni sportovné-relaxacni centrum, které je
rozdéleno do Ctyt zon. Prvni zéna je urcena ke kondi¢nimu plavani a plaveckym kurzim,
druhé zona je urcena pro relaxaci a zabavu a tieti zonu tvofi 4 sauny a je urcena pro relaxa-
ci. Posledni ¢tvrtou zonu tvoii letni aqvapark s nekrytymi bazény. Soucésti parku je i re-

staurace a Aqvaskolka pro nejmensi déti. Provoz je zde celoro¢ni.

Aqvapark CPA Delfin — aqvapark se nachazi v Uherském Brod¢, nabizi plavecky bazén,
tobogan, whirlpool, parni solnou lazen a finskou saunu. Provoz je celoro¢ni. V letnim ob-
dobi je mozné vyuZivat nekryté bazény v okoli parku. Soucésti poskytovanych sluzeb je
také restaurace.

Vv

Ran¢ Kostelany — nachazi se v Kroméftizi, nabizi pobyty v Hotelu Crazy Mary, soucasti
jsou nabidkové balicky s doplitkovymi sluzbami — pobyt v aqvaparku, jizdy na koni, bow-
ling a wellness. Béhem roku ran¢ potada také akce — koncerty, programy pro déti, country

baly, westernové predstaveni. Provoz je celorocni.

Mezi substituty a to zejména v letnich mésicich 1ze povazovat veSkeré sportovni aktivity.
Béhem 1éta ma navstévnost zabavniho parku klesajici tendenci. Rodiny si v tomto obdobi
radgji vybiraji pobyt na Cerstvém vzduchu, odjizdéji na dovolené a travi svilj volny cas

mimo meésto.
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Tab. 6. Srovnani cen konkurencnich substitutii (viastni zpracovani)

Cena (rodinné
Nazev substitutu Provoz vstupné 2+2,
celodenni)

celoro¢ni, v zim¢é 380

700 Les$na omezeny
Gmb s.r.0. — Activity park VSemina |fijen - bfezen uzavien 580
Aqvapark Uherské Hradisté celoro¢ni 980
Aqvapark CPA Delfin celoro¢ni 815
Ran¢ Kostelany celoro¢ni 1090
Galaxie celoro¢ni 599

Dle srovnani substitutii ma zabavni park stfedné vysokou cenu. Jiné postaveni ma ZOO

Lesna, jehoz zfizovatelem je statutarni mésto Zlin a vstupné je dotovano.

7.2.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Ve Zlinském regionu neni stejné¢ zaméieny zabavni park takové velikosti. V odvétvi zaba-
vy zde plsobi nékolik vyznamnych firem, ale neni zde jeden vyznamny konkurent, ktery
by mél monopolni postaveni. V tomto odvétvi lidé hledaji nové zazitky a vétSinou stiidaji
navstévy téchto zatizeni. Rozdil je také v dobé provozu a v rozsahu nabizenych sluzeb.
Nékteré zabavni parky mohou poskytovat sluzby celoro¢né, ale né€které pouze sezoné. Cel-
kove je vetsi zdjem o aktivni traveni voln€ho Casu, a proto se toto odvéetvi stale rozriista.

Soucasni konkurenti maji snahu své sluzby stale zlepSovat a rozsifovat.

7.2.6 Zavér Porterova modelu

Tabulka Pl v pfiloze znazoriiuje jednotlivé faktory ovliviyjici konkurenéni sily
Vv Porterové modelu. Jednotlivym faktorim byly ddny ¢iselné hodnoty od 1 do 10 podle

pozitivnich (1) nebo negativnich (10) sil.

Graf ¢. ukazuje uplatnéni zabavniho parku Galaxie v konkuren¢nim prostiedi, kde 1ze vidét
jeho dobré postaveni. Poskytované sluzby parkem jsou v daném prostiedi specifické a
vstup novych konkurentt s identickou nabidkou sluzbou je nepravdépodobny. Hrozba sub-
stitutl je vSak vyznamnd a proto je potieba zajistit si zvySovanim kvality poskytovanych

sluzeb staly zajem zakazniki.
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Vysledky Porterova modelu
Konkurencni rivalita v odvétvi 5,4
Hrozba substitt 7,2
Hrozba vstupu novych konkurentt 4
Vyjednavaci sila dodavatelQ 2
Vyjednavaci sila zakaznik 3,8

Obr. 7. Vysledky Porterova modelu (vlastni zpracovdni)

7.3 Interni analyza

Interni analyza se zamétuje na vnitini prostfedi organizace a to zejména na zakladni oblasti

jako jsou marketing, poskytované sluzby a na firemni finance.

7.3.1 Marketing

Spole¢nost Eurogalaxie nema samostatné marketingové oddéleni, veskerou marketingovou
¢innost zajist'uje jeden z majitelti spole¢nosti ve spolupraci s feditelkou parku. Marketin-
gova ¢innost se zaméfuje zejména na marketingové komunikace a vyuziva Sirokou Skalu

finan¢n¢ dostupnych komunikacnich nastroju.

Propagacni Cinnost je zaméfena zejména na poskytovani kvalitni zabavy v zdbavnim parku
a moznost vyuZiti doplikovych sluzeb hotelu, restaurace a wellness. Je urena pro vyziti
celé rodiny. Veskeré informace jsou na webovych strankach parku, které jsou aktudlni a

piehledné. Jsou zde také uverejnovany veskeré akce konané béhem roku.

Charakteristickou ¢innosti v oblasti public relation je sponzorstvi. Spole¢nost sponzoruje
celou fadu neziskovych organizaci, které se angazuji v socialni praci pro déti a rodiny.
Rovnéz jsou pravidelné organizovany sponzorské akce pro détské domovy. Spoluprace
S Mezinarodnim détskym festivalem pro déti, ktery se kazdoro¢né€ kona ve Zling, umoznuje

dalezitou propagaci parku v médiich.
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7.3.2 Sluzby

Vykonem spolec¢nosti Eurogalaxie je poskytovani zédbavy a s tim spojenych pobytovych,
stravovacich a relaxacnich sluzeb. Vesker¢ sluzby jsou poskytovany v modernim prostredi.
Zakaznik nemusi za jednotlivymi sluzbami dochazet, jsou poskytovany v ramci jedné nove
postavené budovy, v jejimz arealu je kromé zabavniho parku také hotel, restaurace i well-
ness. Spolecnost nabizi tzv. pobytové balicky pro celou rodinu, které zakazniktim poskytuji

za zvyhodnéné ceny veskeré sluzby.

Hotel Galaxie Zlin ma kapacitu 31 lizek v jedno, dvou az tfilizkovych pokojich a pro ro-
diny s détmi nabizi prostorné apartmany a rodinné pokoje. Pokoje jsou vybaveny vlastnim

socialnim zafizenim a sprchovym koutem.

Restaurace Café restaurant nabizi snidafiové a obédové menu vzdy s jednim dietnim jid-
lem. Restaurace vaii pouze z Cerstvych surovin a to jak pokrmy domaci, tak i svétové ku-
chyné. Wellness centrum je vybaveno saunou, whirlpoolem, odpoc¢ivarnou a masaznim

salonem.

7.3.3 Finance

K vybudovani celého aredlu bylo zapotiebi velké financni investice, jejiZ navratnost je
dlouhodoba. Kolisavost poptavky po sluzbach, ktera je zptisobena zavislosti na pocasi, ma
také vliv na oCekavané ptijmy. Firma velice t€zko odhaduje budouci trzby. Vykyvy v trz-
bach jsou patrné z grafu ¢. 9. Na zadost firmy, ktera si nepfeje zvetejnit jakékoliv informa-

ce o hospodarenti, jsou trzby upravené koeficientem.

Triby 2012
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Obr. 8. Trzby zabavniho parku v roce 2012 (viastni zpracovani)
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7.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix ve sluzbach sestava ze sedmi nastrojii, na zdklad¢ kterych firma uspo-
kojuje potieby a prani zédkaznika. Jejich podrobna analyza slouzi jako podklad pro vytva-

feni marketingového planu.

7.4.1 Produkt

Zéakladnim produktem zabavniho parku je poskytovani zabavy. Hala o prostoru 2500 m? je

vybavena velkym mnozstvim atrakci, které jsou moderni a pro zdkazniky atraktivni:

» Nafukovaci skakaci atrakce

Trampoliny

Horolezecka sténa

Multifunkéni prolézacka (prolézacky, skluzavky, stielnice)
Motokérova draha

Multifunkéni hiiste (fotbal, basketbal, badminton a jiné mic¢ové hry)

Adrenalinové skluzavky

vV V.V V V VYV V

Stolni hry (Air Hockey, Fun Hockey, Kicker, stolni tenis, fotbalek)

» Deétsky koutek pro nejmensi (klouzacka s balonky, kouzelna fontana)

Zékladni produkt tvofi sluzba, kterd je spojena s hmotnymi prvky, coz jsou atrakce 1 sa-
motna hala. Mezi dopliikové sluzby patii stravovani béhem pobytu v zabavnim parku. Pro

¢ekani doprovodu na déti je hala vybavena stoly se Zidlemi v blizkosti ob¢erstveni.
Dalsimi dopliikovymi sluzbami jsou akce potadané kazdy mésic v zdbavnim parku:

» Oslavy narozenin

Noc v Galaxii pro déti

Galaxie pro dospélé

Dopoledni nabidky pro Skoly a Skolky

Soutéze, turnaje, zavody, koncerty

vV V. V V V

Moznost prondjmu haly s restauraci a wellness pro firemni vecirky

Podrobny piehled akei poradanych Galaxii v bieznu 2013 je uveden v piiloze P III. Sluzby

jsou rozsifeny také o moznost ubytovani, stravovani v rodinné restauraci a wellness.
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Park se snazi svym vybavenim i akcemi stale inovovat a zlepSovat sviij zakladni produkt,
ktery je nyni na dobré tirovni. V budoucnu bude potieba atrakce aspon ¢astecné obmenit,

aby zékaznici neztratili zajem a vybaveni zlstavalo stale atraktivni.

Zaver: pozitivni stranky produktu jsou kvalita, moderni vybaveni, Siroka nabidka sluzeb
VvV ramci jedné provozovny, snaha o inovace produktu. Mezi negativni stranky patii nutnost

obménovat atrakce, aby byl zachovan zajem zékaznik?.

7.4.2 Cena

Vstupné je diferencované jednak podle véku a také podle doby navstévy. Nejdrazsi vstup-
né je o vikendech. Zvyhodnéné vstupné je pro diichodce ve vysi 79,- K¢ a pro déti do dvou
let a drzitele prikazu ZTP a ZTP/P je zdarma. Vstupné hradi nejen déti pii vstupu, ale i
jejich doprovod. Vikendové ceny plati i pro prazdniny a svatky.

Tab. 7. Vstupné do zabavniho parku (viastni zpracovani)

VSTUPNE Galaxie
UT-Pa | UT-Pa | UT-Pa | SO-NE | SO-NE NS(E)
celodenni 17-19 hod. | 1 hodina celodenni | 17-19 hod. ) 1
hodina
déti od 2 let 159 119 79 199 159 99
dospéli 109 79 69 139 109 69
rodina 499 599

Rodinné vstupné je urceno pro 2 dospé€lé a 2 déti, kazdé dalsi vlastni dité hradi 100,- K¢. U
hodinového vstupného se musi slozit zaloha, ktera se vraci pfi nepiekroceni ¢asového limi-

tu jedné hodiny.
Zakaznik si mtze zakoupit i permanentky.

Tab. 8. Ceny permanentek zabavniho parku (vlastni zpracovani)

PERMANENTKY (obsahuji 10 vstupii do Galaxie)

déti 1190 1590

UT - PA SO - NE

dospéli 790 1090
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Cena je tvotfena dle konkurence a to zédbavnich parkli v Praze, je ale ptizplisobena regio-
nalnim podminkam. Zvyhodnéné vstupné je pro hromadné zajezdy a pobyty Skol a skolek.

Vstupné pokryva néklady provozu parku.

Zaver: vstupné se jevi na zlinsky region vyssi, ale ve srovnani s podobnymi zafizenimi je
jeho cena primérna. Rovnéz doprovod v téchto zafizenich hradi cenu vstupného, ne kazdy
dospé€ly navstévnik parku je vSak ochoten se tohoto typu zébavy zucastnit. Pro tyto na-
vs§tévniky je potom vstupné neadekvatni poskytovanym sluzbam. Pro socialn¢ slabsi rodi-
ny je Casta navstéva parku finanéné nedostupna. Do parku neni dovoleno si nosit napoje a
potraviny, takze pii celodennim pobytu se finan¢ni zatéz rodin jest¢ zvysi. Pozitivni stran-

kou ceny jsou zvyhodnéné vstupné pro rodiny a pro hodinovy pobyt.

7.4.3 Distribuce

Zabavni park mé pifimou distribuci, mezi poskytovatelem sluzby a mezi zdkaznikem neni
zadny zprostifedkovatel. Zakaznik musi pfijit za sluzbou, proto je dilezité, aby sluzba byla
poskytovana na snadno dostupném misté. Zabavni park tuto podminku spliuje, i kdyz se
nachazi na okraji mésta Zlina, je v blizkosti zastavka hromadné dopravy. Je snadno do-
stupny také pro cyklisty, protoze v blizkosti vede cyklostezka. Na webovych strankach je
mapa s Vyznacenim mista zabavniho parku, ptijezd k parku je oznafen informa¢nimi tabu-

lemi. Pfed parkem je bezplatné parkoviste.

Zaver: pozitivni strankou distribuce je dostupnost parku hromadnou dopravou, piima dis-
tribuce, kterd umoznuje kontrolu nad sluzbami a pfimy kontakt se zdkaznikem, dobré
oznaceni parku a bezplatné parkoviSté. Negativni strankou je mala plocha pro parkoviste,

ktera zejména v obdobi velké navstévnosti miize motorizovanym navstévnikt délat potize.

7.4.4 Propagace

Propagacni ¢innost firmy je velmi Siroka a na dobré urovni. Firma nema komunikaéni plan,
chybi zde integrace komunika¢nich nastrojii. Neni kontrolovana ndvratnost vynaloZenych
prostiedkll a uspesnost jednotlivych komunikacnich nastrojt.

Diky jednotnému vytvarnému stylu vyzdoby parku, ktery je rovnéz pouzit u propagacnich
materiall, je image parku dobfe rozeznatelnd a zapamatovatelna.

Reklama — zabavni park ma velmi kvalitni webové stranky, které poskytuji zakladni in-

formace o parku, provozu, akcich a také cené vstupného. Jsou zde aktudlni informace o

akcich v daném mésici. Nechybi odkazy na dalsi dva zabavni parky.
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K propagaci jsou vyuzivany Casopisy a to regiondlni tisk Zlinsky mési¢nik a Magazin més-
ta Zlina. V Casopise Mlada fronta je umisténa inzerce se slevovymi kupony. Piimo ve Zliné
jsou umistény billboardy a v blizkosti parku navigaéni tabule. Radio Cas vysila reklamni

spoty s pozvanim do Galaxie.

Podpora prodeje — pfimo v recepci I1ze nakoupit drobné reklamni piedméty — tricka, CD,
batizky, suvenyry. Zejména do zékladnich Skol a Skolek jsou roznaSeny letdky, jejichz

soucasti jsou volné vstupenky pro déti.

Public relation — firma pofada v parku sponzorské akce pro Handicap (ve vSedni den maji
rodi¢e s détmi vstup zdarma), détské domovy (poradani koncert a zabavnich akci, vstup
zdarma), Nadé&je — pro mentalné postizené (maji obCerstveni i pobyt zdarma), Educo - ro-
diny s postizenymi détmi (pobyt zdarma). Zabavni park také spolupracuje s Mezinarodnim

filmovym festivalem pro déti, ktery se kazdoro¢né kona ve Zling.

Piimy marketing — firma ma databdzi mailovych adres, na zaklad¢ kterych informuje
zakazniky o probihajicich akcich v zabavnim parku.

Zavér: pozitivni strankou propagace je jeji jednotny styl pfizplisobeny détskému zékazni-
ku, kdy jsou na propaga¢nich materidlech pouZity shodné vytvarné prvky propojené také
s vyzdobou parku. Spole¢nost Eurogalaxie vyuziva mnoho nastroji komunika¢niho mixu,
které vSak nejsou zcela integrovany. Chybi jednotna reklamni kampan spojena v komuni-
kacnim planu. Negativni strankou je chybéjici vyhodnoceni uspé$nosti jednotlivych nastro-

jb ajejich finan¢ni navratnost.

7.4.5 Lidské zdroje

Zamg¢stnanci, ktefi jsou spojeni pfimo s provozem zabavniho parku, jsou nasledujici:
koncepcni pracovnici: majitelé, feditelka zabavniho parku Zlin

obsluhujici pracovnici: hlavni recepéni, 2 recepcni, obsluha bufetu (2 zaméstnanci)
podplrni zaméstnanci: pracovnice na uklid a pracovnik na udrzbu

Firma najima v obdobi nejvetsi navstévnosti brigadniky pro obsluhu autodrahy a horole-
zecké stény a rovnéz jako vypomoc do obcerstveni. Celoro¢né je spolupracovano s 15 sta-
lymi brigédniky.

Zaméstnanci na plny pracovni uvazek maji velmi nizkou fluktuaci béhem provozu parku.

Firma nema personalni oddéleni. Pfi vybéru zaméstnanci neprobihalo vybérové fizeni,
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vétSina zaméstnanct byla piijata na doporuceni. Béhem zaskolovani novi pracovnici neab-
solvuji zaddné odborné kurzy nebo Skoleni. Moznosti kariérniho ristu jsou zde omezené.
Kontrola zaméstnanct a jejich monitorovani probihd pouze prostiednictvim knihy pfani a
stiznosti, chybi zde zpétna vazba od zakaznikli v podobé dotaznikli spokojenosti, mystery
shoppingu nebo auditni navstévy. Vedeni parku pfistoupilo ke klouzavé pracovni dobé,

aby eliminovalo vykyvy ve vytizenosti personalu z diivodu nepravidelnosti poptavky.

Zaver: mezi negativni stranky v oblasti lidi — personalu patii chybé&jici vybérové fizeni, kdy
by zaméstnavatelé mohli vybirat nové uchazece z Sir§iho poctu ucastnikii, novi zaméestnan-
ci by méli projit Skolenim komunikace se zakaznikem. Zaméstnanci maji niz§i moznosti
uplatnéni, protoze jsou v zdbavnim parku poskytovany malo riznorodé sluzby, snizenou
motivaci. Kontrola zaméstnancti je nedostate¢na. Pozitivni strankou je nizka fluktuace,

ktera odrazi spokojenost zamé&stnancii na pracovisti.

7.4.6 Procesy

Proces poskytovéani sluzby v zdbavnim parku neni slozity. V recepci jsou poskytovany
jednodussi sluzby a méné rtiznorodé, v obcerstveni jsou rovnéZ poskytovany jednodussi
sluzby, ale vice rliznorodé. Poskytovani sluzeb u horolezecké stény a autodrahy je jedno-
duché a malo rtiznorodé. Postupy kontaktnich pracovnikli nejsou standardizovany. Neni

presné stanoven postup, jaky ma zaméstnanec dodrzovat pii styku se zdkaznikem.

Soucasti procesti je 1 vyfizovani stiznosti. Hlavni zodpovédnost pii vyfizovani stiznosti ma

feditelka parku. Pokud neni pfitomna, je povéfena recepCni, kterd praveé kona sluzbu.

U zabavniho parku ptfevlada nepravidelna poptavka, protoZze navstévnost parku je ovlivné-
na sezonnosti a také pocasim. VétSina rodin vyuziva park v zimnim obdobi, a pokud je
Spatné pocasi. Nepravidelnost poptavky je velice narocnéa na fizeni a pisobi organizacim
zna¢né problémy. Zabavni park v obdobi ,,Spi¢ky* vyuziva praci brigadniki, coz umoziuje
snizovani mzdovych ndkladl a zaroven jsou uspokojeny pozadavky zakaznikl. Pokud se
vSak vytvareji fronty, neni organizace pracovnikli v pofddku, coz je patrné zejména
Vv obcCerstveni, kde se vytvaieji fronty a zdkaznici pfili§ dlouho ¢ekaji na obsluhu.

Zavér: negativni strdnkou procest je vytvareni front v obCerstveni zplisobend pomalosti
obsluhy. V obdobi velké navstévnosti se fronty vytvareji také v recepci. Vykyvy v poprav-

ce sluzeb parku zptlisobuji v této oblasti potize. Dale chybi standardizace komunikace se
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zakaznikem. Pozitivni strankou je vyfizovani stiznosti, které maji jasny postup a jsou vy-

mezeni odpovédni pracovnici.

7.4.7 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi zdbavniho parku je moderni. Veskeré zatizeni je v dobrém stavu a
atraktivni. Rovnéz atmosféra podtrhuje kvalitni a bezpecnou zabavu pro déti i dosp€lé.
Vstup do parku je vybaven bezbariérovym pfistupem. Prvky materidlového prostredi si
zachovavaji jednotnost stylu a charakter organizace a tim puasobi pozitivn€ na image. Tim
se park odliSuje od konkurence. Pozitivni je moznost volného pohybu po hale a to jak déti,
tak 1 rodi¢l. Zejména bezpecnost je zde zajisténa specidlni Gpravou prolézacek, ze kterych
déti nemohou vypadnout. VEétsi déti mohou travit ¢as v parku bez dozoru. Hala je dostatec-
né osvétlena. Problémem pro cekajici rodi¢e nebo dozor miize byt nizsi teplota, ktera je
vSak nutna pro moznost aktivniho vyziti na atrakcich, kdy by p#ili§ vysoka teplota v hale

zpuisobovala pfehiati organismu pro ty, ktefi v hale aktivné travi svij Cas.

Zaveér: pozitivni strankou materialniho prostiedi je moderni a bezpecné vybaveni parku.
Celkova image parku ptsobi jednotné a komfortné. Negativni strankou je chybné uspota-
dani zafizeni obcerstveni, kde mezi pulty s jidlem jsou zafazeny upominkové predméty
nebo hracky pro déti. Pokud zakaznik stoji v fad€, potiebuje vidét nabidku jidel, aby se

mohl rozhodnout, jaké jidlo si zakoupi.

7.5 Mystery shopping

Stejni majitelé, ktefi vlastni zabavni park Galaxii a spolec¢nost Eurogalaxii s.r.o. vlastni
dal$i dva zabavni parky a to v Brné s nazvem Bongo (spole¢nost Kindo s.r.0.) a v Hradci
Kralové s nazvem Tongo (spolecnost Bongo s.r.0.). Ve vSech tfech parcich byl proveden
mystery shopping se zaméfenim na zhodnoceni poskytovanych sluzeb a na komunikaci
s personalem. VSechny tii navstévy byly realizovany béhem vikendu, kdy jsou parky nej-

vice vyuzivany zékazniky.

Casovy harmonogram: zabavni parky jsou od sebe znacné vzdalené, proto nelze vSechny

tii parky navstivit v jednom dni.
Realizace mystery shoppingu:
vV zabavnim parku ve Zlin¢: 17. 3. 2013

V zédbavnim parku v Brné: 23. 3. 2013
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Vv zabavnim parku v Hradci Kralové: 7. 4. 2013

7.5.1 Popis situace

Mystery shopper navstivi v doprovodu dvou déti a dalSiho pomocného zakaznika zabavni
park, kde si zakoupi v recepci vstupenku a zepta se obsluhy na akce, které park béhem mé-
sice porada. Dale si vyzada klice od Satny. Béhem pobytu v parku si objedna v obcéerstveni
kavu a dezert. Necha si doporucit nabizené dezerty. Pti vSech tfech navstévach se mystery

shopper bude chovat stejné.

7.5.2 Popis role mystery shoppera

Protoze nemizeme pofidit zvukovy zaznam z vyzkumu, jako nastroj kontroly pouzijeme
dalsiho pomocného zakaznika, ktery vyplni kontrolni list. Mystery shopper vnimé zejména
atmosféru parku, prvni dojem, ¢istotu, uroven vybaveni. Jeho pozornost se dale soustedi
na obsluhu jak v recepci, tak také v obCerstveni, na jeji chovani, pohotovost a upravenost.
Dulezita je také znalost nabizeného sortimentu. Veskeré tyto aspekty sleduje pozorné, aby
mohl objektivné vyplnit pfipraveny formulaf dle hodnoticich kritérii (viz. tabulka 7). Po-
sledni kolonka je potom urcena pro subjektivni zhodnoceni, kde mize Mystery shopper

sdélit své osobni nazory a pocity a celkovy dojem ze své navstévy.

Tab. 9. Kontrolni list (viastni zpracovani)

Nézev zadbavniho parku

Adresa zabavniho parku

Datum navstévy

Cas navstévy

Téma navstévy

Jméno mystery shoppera
1. Cekaci doba (max. 0 bodii) ANO NE

v

Cekaci doba vice nez 5 minut? (bez ¢ekani, nebo ¢ekani do 5 minut - 0
bodu, ¢ekani vice nez 5 minut — (-1 bod)

Cekalo v recepci vice nez 10 1idi? (pokud &ekalo 10 a méné nez 10 — 0
bodd, pokud vice — (-1)

Bylo v recepci vice nez jeden obsluhujici?

2. Vzhled zabavniho parku a dojmy

Nejhorsi (0 | Nejlepsi (2

2.1. Vnéjsi vzhled a vybaveni (max. 8 body) bodi) body)

Parkovis§té 0) (2)
Logo zabavniho parku (0) (2)
Vzhled budovy (0) (2)

Okoli zdbavniho parku 0) (2)
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Nedostatky exteriéru
Nejhorsi (0 | Nejlepsi (3
2.2. Vniti'ni vybaveni (max. 12 bodi) bodil) body)
Upravenost herny a atmosféra (0) (2)
Prostiedi recepce (0) (2)
Satny (0) (2)
Toalety (0) (2)
Piebalovaci pult (0) (2)
Vybavenost herny (0) (2)
Sezeni pro doprovod déti
Nedostatky interiéru
Nejhorsi (0 | Nejlepsi

2.3. Vzhled a znalosti obsluhy v recepci (max. 9 bodit) bodil) (3 body)
Vystupovani obsluhy (0) 3)
Upravenost obsluhy (0) 3)
Znalost obsluhy (0) 3)
Nedostatky obsluhy
2.4. Vzhled a znalosti obsluhy v obéerstveni (max. 9 bodi)
Vystupovani obsluhy (0) (3)
Upravenost obsluhy (0) (3)
Znalost obsluhy (0) 3)
Nedostatky obsluhy
3. Prodejni proces
3.1. Proces uvitani v recepci (max. 18 bodi) ANO NE
Uvitani - navazani o¢niho kontaktu 3) (0)
Uvitani - pozdrav (5) (0)
Uvitani - asmév (5) (0)
Nabidka akei (5) (0)
3.2. Proces uvitani v ob¢erstveni (max. 18 bodii) ANO NE
Uvitani - navazani o¢niho kontaktu 3) (0)
Uvitani - pozdrav (5) (0)
Uvitani - Gsmév (5) (0)
Nabidka dezertli (5) (0)
Komentar ke stylu vyjadfovani:
3.3. Vyfrizeni objednavky (max. 15 bodii) ANO NE
Cekalo se na kavu méné nez 5 minut? (5 (0)
Bylo ¢isté nadobi? (5) (0)
M¢ély népoje pozadovanou teplotu a chut™? (5) (0)
3.4. Ukonc¢eni nav$tévy (max. 14 bodii) ANO NE
Zeptala se obsluha, zda bylo v8e v poradku? 3) (0)
Byly pii placeni spravné vraceny penize? (3) (0)
Rozlouceni — kontakt o¢ima (2) (0)

pozdrav 3) (0)
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usmeév 3) (0)
4. Osobni hodnoceni navstévy herny, vlastni dojem z navStévy a Nejhorsi (0 | Nejlepsi (5
komunikace s obsluhou (max. 15 bodi) bodl) bodl)
Obsluha ptisobila dojmem: (0) (5)
Obsluha podala informace: (0) (5)
Subjektivni komentai: (0) (5)
ZISKANE BODY
MAXIMALNi POCET BODU 118
POCET % Z MAXIMALN{HO POCTU BODU |

7.5.3 Realizace a vlastni prubéh mystery shoppingu

Zabavni park Galaxie — mystery shoper navstivil Galaxii v 15,00 hodin na adrese VrSava
679, Zlin. Na exteriéru zabavniho parku nebyly shledany Zadné nedostatky. Cely areal pl-
sobi modernim a napadnym dojmem, atraktivnhim zejména pro déti. Budova je z vnéjsi
¢asti vyzdobena namalovanymi postavickami vyraznych barev, které jsou viditelné i z vétsi
vzdalenosti. Pfed budovou je mensi parkovisté. Interiér zdbavniho parku plisobi rovnéz piti

prvinim dojmu modernim a atraktivnim dojmem.

V recepci byly vystaveny reklamni materialy (letdky) dvou parkli a to Galaxie a Bonga.
Byla zde moznost zakoupeni reklamnich pfedméta (tricka, hrnky, maskoty). V recepci byla
jedna zaméstnankyné, pred ndmi bylo v fad¢ 6 lidi. Obsluha v recepci byla pfijemnd a
vstticnd. Pii pfichodu nechybél pozdrav, o¢ni kontakt a ismév. Ochotné ndm poradila druh
vstupného a pii moznosti slevy nam umoznila zménit druh vstupného. Pii dotazu na akce
poiadané parkem nas odkazala na blizkou nasténku. Zadna akce nam nebyla doporuéena.

Vyzadali jsme si kli¢e od Satny.

Stoly pro doprovod a déti nebyly vSechny obsazeny. Atrakce i vybaveni zabavniho parku
je na vysoké Urovni. Hala pusobila Cistym dojmem. Jedinym nedostatkem interiéru byl

nepotadek na socidlnim zatizeni.
Pti obcerstveni se tvofila fada 8 lidi, obsluha byla pomalejsi a méné vstticnd. Tvofili ji dvé
zamestnankyné. Pi obsluze chybél pozdrav a ismév. Nechybél o¢ni kontakt. Pfi dotazu na

dezerty obsluha nabidla vSechny druhy.
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Pti odchodu z parku byla moznost pti odevzdani kli¢t od Satny se rozloucit, obsluha v re-

cepci vSak hovotila s jinym zdkaznikem a nerozloucila se.

Zabavni park Bongo — mystery shopper navstivil zabavni park Bongo v 16,00 hodin na
adrese Prazakova 51, Brno. Na exteriéru zdbavniho parku nebyly shledany zadné zavady.
Budova je byvala tovarni hala. Exteriér budovy je atraktivné a zajimavé vyzdoben namalo-
vanymi postavami, park je tudiz snadno rozeznatelny i z vétsi vzdalenosti. Pfed parkem je
velké parkovisté. Interiér zdbavniho parku plisobi svoji rozlohou a vybavenim moderng,
navstévnost je velka. V recepci byla jedna zamé&stnankyné, ktera zaroven prodavala re-
klamni pfedméty a vstupenky do haly. I kdyz pfed nami nebyli zZadni jini zédkaznici, chvili
jsme museli ¢ekat. Obsluha byla piijemna, ale pisobila unavenym dojmem. Nechybél
pozdrav ani o¢ni kontakt, chybél ismév. Pii dotazu na akce parku nas velmi nejisté odka-
zala na webové stranky, zadna akce nam nebyla doporucena. V recepci byly k dispozici

letaky i reklamni pfedméty. Obsluha byla pozadana o kli¢ k Satnam.

Jiz pti prvnim pohledu na posezeni doprovodu byl viditelny nepotadek. Nebyly zde odné-
Seny prazdné kelimky od piti, ani zbytky jidla. Stolky byly pIné, jediné sezeni bylo pfi po-

strannich velkych stolech. Pfi ¢ekani na déti byla moznost sledovani velkoplo$né televize.

Pti obcerstveni se netvofili fady, 1 kdyZ navstévnost byla velkd. Obsluhu tvoftili ¢tyii za-
méstnanci. V fadé¢ ¢ekali pouze dva lidé. Obsluha u obcerstveni byla rychlé a vstiicna. Ne-
chybél pozdrav, ocni kontakt ani ismév. Pfi dotazu na dezerty obsluha ochotné nabidla

vSechny druhy.
Pti odchodu z parku, pti vraceni klice od $atny se obsluha v recepci nerozloucila.

Zabavni park Tongo — mystery shopper navstivil zdbavni park Tongo ve 14,00 hodin na
adrese Kutnohorska 226, Hradec Kralové. Na exteriéru zabavniho parku nebyly shledany
zadné nedostatky. Pfed halou je mensi parkovisté. Interiér - hala je rovnéz vybavena mo-
derné a jednotlivé atrakce jsou v dobrém stavu a pro déti zajimavé. V recepci obsluhovaly
dve recepcni, netvortily se fady. Zaméstnankyné, kterd obsluhovala, piisobila piijemné a na
otazku o akcich parku nam doporucila dvé nejblizsi akce. Nechybél oéni kontakt ani
pozdrav, chybé¢l usmév. Recepéni byla pozadana o klice k Satnam. Park nebyl zcela napl-
nén, bylo zde dostatek mist k sezeni. Hala ptisobila uklizenym a ¢istym dojmem. Pro ¢eka-

jici doprovod byla moZnost vyuZziti ¢tenafského koutku.
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V obcerstveni se netvorily fady, pracovali zde tfi pracovnici. Obsluha v obcCerstveni byla
pfijemna a rychld, pfi dotazu na dezert ndm vSechny vyjmenovala. Nechybél pozdrav a

ocni kontakt, chyb¢€l ismév.

Pti odchodu a vraceni klict se recep¢ni nerozloucila.

7.5.4 Vysledky mystery shoppingu

Vysledky mystery shoppingu ze vSech tii zabavnich park jsou nésledujici:

Tab. 10. Vysledky mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

Zabavni parky
Hodnotici kritéria : Hradec
Zlin Brno Kralové
1 ¢ekaci doba 0 0 0
2.1 Vzhled zabavniho parku a dojmy 7 7 7
2.2 vnitini vybaveni 11 8 11
2.3 vzhled a znalost obsluhy v recepci 8 8 8
2.4. VVzhled a znalosti obsluhy v obcerstveni 7 9 9
3.1. Proces uvitani v recepci 16 11 13
3.2. Proces uvitani v obCerstveni 8 13 13
3.3. Vytizeni objednavky 10 15 15
3.4 ukonceni navstévy 3 3 3
4 osobni hodnoceni 8 8 8
Celkem bodu 78 82 87
% podil 66% 69% 74%

Pti srovnani vSech tii parkl ziskal nejvice bodli zdbavni park Tongo v Hradci Kralové. I
kdyz byly shledany nedostatky v komunikaci se zakaznikem a to opét v rozlouceni, posky-
tované sluzby byly kvalitni a netvoftily se zde fady. Nejmén€ zaméstnanct v obcCerstveni je
Vv parku ve Zlin€, coz je ve srovnani s ostatnimi parky pravdépodobné hlavnim diivodem
vytvareni front. Protoze parky vlastni stejni majitelé, exteriéry i interiéry parkl jsou si
velmi podobné. Jediny park v Brn€ neni v nové postavené budové, ale v pronajaté tovarni
hale. V obdobi navstévy mél park v Brné nejvice zakaznikl a to se také projevilo v Cistoté
na stolech pro ¢ekajici doprovod. Pokud by park ve Zlin¢ byl naplnén, nemiiZze personal

Vv obcerstveni zvladat tak velkou poptavku pouze ve dvou zaméstnancich.
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7.6 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Vyzkum spokojenosti zédkaznika byl uskutecnén ve dnech 27. 3. — 7. 4. 2013 v zabavnim
parku Galaxie. Hlavnim cilem vyzkumu bylo jednak zjisténi miry spokojenosti zakaznika s
nékterymi néstroji komunika¢niho mixu a s vyfizovanim reklamaci, a také zjisténi miry
loajality zdkaznika. Priizkumu se zicastnilo celkem 100 respondentti, dospélych zdkazni-
kiim zabavniho parku. Dotazniky byly osobn¢ rozdavany cekajicim rodi¢iim a dozoru déti.
Dotaznik spokojenosti zakaznika (pfiloha ¢. PII) tvofilo 14 otazek, z toho na 9 uzavienych
otazek odpovidali respondenti podle Skaly od 1 do 5, dle miry souhlasu s tvrzenim
v dotazniku. 1 vyjadiovala plné souhlasim, 2 spiSe souhlasim, 3 souhlasim, 4 spiSe nesou-
hlasim a 5 pln€ nesouhlasim. 4 otazky byly uzaviené se tremi az Sesti moznostmi odpove-
di, 2 otazky byly polooteviené a jedna oteviend. Dotaznik byl sestaven ve spolupraci

s vedenim zabavniho parku.
1. Vnitini vybaveni parku je na vysoké tirovni.

Prvni dvé otazky se soustiedi na produkt, zda spliiuje ocekavani zdkaznika a zda je v ném
udrzovan potadek a Cistota. 39 % respondentti plné€ souhlasilo s tvrzenim, ze vybaveni par-
ku je na vysoké urovni, 43 % respondentt spiSe souhlasilo, 13 % respondentt souhlasilo,

pouze 4 % spise nesouhlasilo a 1% respondentt plné nesouhlasilo.

4% 1%
plné souhlasim
spiSe souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim

H plné nesouhlasim

Obr. 9. Vnitini vybaveni parku je na vysoké urovni (vlastni zpracovani)

2.V zabavnim parku je vZdy poradek a Cistota.

Ve druhé otazce pln€ souhlasilo s tvrzenim, zZe v zabavnim parku je vZzdy potadek a Cistota
51 % respondentil, spiSe souhlasilo 27 % respondenttl, souhlasilo 14 % respondentd, spise

nesouhlasilo 8 % respondentd, plné nesouhlasil zadny respondent.
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27% - 14% / plné souhlasim
.| spiSe souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim
51%
H plné nesouhlasim

Obr. 10. V zabavnim parku je vidy porddek a cistota (vlastni zpracovani)

3. Cena odpovida hodnoté poskytovanych sluzeb.

Treti otazka sméfovala ke zjisténi, zda zakaznik je spokojen s cenou produktu a zda odpo-
vid4 hodnoté produktu — sluzbé. Pouze 14 % respondentii pln€ souhlasilo s tvrzenim, ze
cena odpovida kvalité sluzeb. 33 % respondentli spiSe souhlasilo, 24 % respondentii sou-

hlasilo, 21 % respondentt spise nesouhlasilo a 8 % respondentti pIn¢€ nesouhlasilo.

plné souhlasim
spiSe souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim

H plné nesouhlasim

Obr. 11. Cena odpovidad hodnoté poskytovanych sluzeb (vlastni zpravovani)
4. Pri prichodu se mi dostalo vlidného privitani.
Otazky 4 — 7 se tykaly komunikace persondlu se zakaznikem a smétfovaly ke zjiSténi, zda
se zékaznici setkdvaji s kladnym a vstiicnym postojem personalu v recepci a v obCerstveni.
54 % respondentl pIn€ souhlasilo s tvrzenim, ze se jim pii pfichodu dostalo vlidného pfivi-
tani. 16 % respondenti spiSe souhlasilo, rovnéz 16 % souhlasilo, 12 % nesouhlasilo a 2 %

respondentl pln€ nesouhlasilo.
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2%

. 16% plné souhlasim
1% spiSe souhlasim
souhlasim
M spiSe nesouhlasim
54%

B plné nesouhlasim

Obr. 12. Pri prichodu se mi dostalo viidného privitani (viastni zpracovani)

5. Pri jednani se zaméstnanci v recepci jsem se setkal/la se vstiicnym jednanim.

Se vstticnym jednanim zaméstnancl recepce plné souhlasilo 61 %, spiSe souhlasilo 18 %

respondentt, 15 % respondentt souhlasilo, spiSe nesouhlasilo 4 % a plné nesouhlasilo 2 %.

2%
18% 15% 4% m plné souhlasim
spiSe souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim
61%
H plné nesouhlasim

Obr. 13. Pri jednani se zaméstnanci v recepci jsem se setkal/la se vstricnym jed-

nanim (vlastni zpracovani)

6. Pri odchodu se mi dostalo milého rozlouéeni.

Otazku vyplnilo pouze 71 respondentil, protoze 21 respondenti bylo v zdbavnim parku
poprvé a nemohlo hodnotit rozlouceni persondlu. Z poctu 71 respondentii plné¢ souhlasilo
S tvrzenim, Ze se jim pii odchodu dostalo milého rozlouceni 47 %, spiSe souhlasilo 20 %,

souhlasilo 17 %, spiSe nesouhlasilo 12 % a pln¢ nesouhlasilo 4 %.
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4%
plné souhlasim
spise souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim

H plné nesouhlasim

Obr. 14. Pri odchodu se mi dostalo milého rozlouceni (viastni zpracovani)

7. Pfi jednani se zaméstnanci obCerstveni jsem se setkal/la se vstficnym jednanim.

49 % respondentll pln¢ souhlasilo s tvrzenim, ze pfi jednani se zaméstnanci obCerstveni se
setkali se vstficnym postojem, 28 % respondentl spiSe souhlasilo, 15 % respondentli sou-

hlasilo, 4 % respondentii spiSe nesouhlasilo a 6 % respondentl pln€ nesouhlasilo.

4%

6% plné souhlasim
28%
spiSe souhlasim

souhlasim
M spiSe nesouhlasim

B plné nesouhlasim

Obr. 15. Pri jednani se zaméstnanci obCerstveni jsem se setkal/la se vstiicnym

Jjednanim (vlastni zpracovani)

8. Pri obcerstveni jsem byl rychle obslouzen.

Otazka sméfovala na proces pii poskytovani obCerstveni zdkaznikiim. 30 % respondent
plné€ souhlasilo s tvrzenim, ze bylo rychle obslouzeno, 27 % respondenti spiSe souhlasilo,

16 % souhlasilo, 20 % spiSe nesouhlasilo a 7 % pln¢ nesouhlasilo.
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plné souhlasim
spiSe souhlasim
souhlasim

M spiSe nesouhlasim

H plné nesouhlasim

Obr. 16. Pri obcerstveni jsem byl rychle obslouzen (vlastni zpracovani)

9. Pocet reklamaci za posledni rok

Otazky 9 — 11 se tykaly reklamaci a jejich feSeni. Na otazku kolikrat zakaznici béhem po-
sledniho roku reklamovali sluzby, odpovédélo 96 % respondentti ani jednou a 4 % respon-

dentt 1-2 krat.
10. StiZnosti se tykaly téchto oblasti:

Jeden respondent odpovédél, ze reklamace se tykala vstiicnosti a ochoty personalu, jeden
respondent reklamoval pomalost obsluhy, jeden respondent odpovédél, ze se reklamace

tykala kvality jidla a jeden respondent reklamoval ¢istotu a potadek.
11. P¥i vyFizovani stiZnosti jsem se setkal/a s pozitivnim p¥istupem.

Ze 4 respondentll, ktefi reklamovali sluzby, odpoveédél jeden respondent, Ze plné souhlasi
S timto tvrzenim, jeden respondent spiSe souhlasi, jeden respondent souhlasi a jeden plné

nesouhlasi.
12. O zabavnim parku jsem se dozvédél/a:

Otazka se soustiedila na zjisténi, ktery ze zplisobti komunikace se zdkaznikem je nejucin-
n¢j$i. 51 % respondentt se dozvédelo o zabavnim parku na zakladé doporuceni, 24 % re-
spondentl na zéklad¢ letaki se slevou, 17 % respondenti z webovych stranek, 3 % re-

spondentt z radia, 2 % respondentt z inzerce v Casopisech.
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m webové stranky
M |etaky se slevou

M inzerce v Casopise
Mz radia

m doporuceni

3% L2%

Obr. 17. Zdroje komunikace se zdakaznikem (vlastni zpracovani)

13. Pri ¢ekani na déti vyuzivam aktivhé moZnosti zabavniho parku (atrakce, ping

pong, badminton...)

Otazka sméfovala ke zjisténi, zda rodi¢e a doprovod déti vyuzivaji moznosti parku nebo
pouze Cekaji na své déti. 41 % respondentti aktivné vyuziva moznosti zabavniho parku, 53

% respondentll je nevyuziva a 6 % respondentli o moznosti aktivniho vyziti nevi.

M ano
Hne

M nevim o této
moznosti

Obr. 18. Aktivni vyuzivani zabavniho parku doprovodem déti (viastni zpracovani)

14. Loajalita zakaznika: Sluzby herny Galaxie vyuZivam:

Otazky 14 — 15 se zaméfuji na loajalitu zakaznikd. 14. otazka zjist'uje, jak Casto responden-

ti zabavni park navstévuji.
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4% 3%

M poprvé

B minimalné

M alespon 2x v roce
M alespon 4x v roce

1x mésicné

M Castéji

Obr. 19. Cetnost navstév parku (viastni zpracovani)

15. Planujete v budoucnu opakovat navs§tévu herny Galaxie?

92 % respondentl chce v budoucnu opakovat navstévu zabavniho parku, 7 % nechce a 1 %

respondentll jiz nechce nikdy park navstivit.

1%

M ano
Hne

M nikdy

Obr. 20. Navstéva parku v budoucnu (viastni zpracovani)

V zavéru dotazniku mohli respondenti uvést své pripominky a naméty:
- maly vybér obcerstveni, drahé

- cena vstupného je vysokd, nevyhovuje placeni vstupného pro dospélé

- velmi pomald obsluha v obcerstveni

- zvyste pocet personalu pii ,,navale*

- vice slevovych akci

- uklizet stoly a pouzité nadobi
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7.6.1 Zavér vyzkumu

Dle vysledki dotaznikd je nejslabsi strankou zabavniho parku cena a rychlost obsluhy
Vv obcCerstveni. Pii kontaktu se zakaznikem je nejslabsi rozlouceni, které je vSak velmi dule-
zité¢ pro kone¢ny dojem, kdy negativni zkuSenost béhem pobytu muze byt zédkaznikem
prominuta nebo zapomenuta, pokud se na zavér setka se vstiicnym postojem personalu.

Reklamace respondentli byly ojedinélé a tykali se obcCerstveni, ochoty personalu a Cistoty
letaky se slevou a doporuceni. Pravé doporuceni ma pifevazujici postaveni a ukazuje na
pozitivni image parku. Pfi investicich do komunikaci se jevi jako nejvice ndvratné slevové
kupony. Doprovod pii ¢ekani témét z poloviny vyuziva aktivné zatizeni zdbavniho parku.
Ptipominky na placeni dospélych za vstupné je zejména u toho doprovodu, ktery aktivné
netravi ¢as v parku. Pfi vyzkumu loajality téméf vSichni respondenti odpovédéli, Ze chtéji
v budoucnu znovu navstivit zdbavni park. Ale u otazky, jak Casto navstévuji park, 79 %
respondentli odpovédélo, ze zde chodi minimalné, 2x do roka nebo jsou zde poprvé. Coz
sveédCi o nizké loajalité zdkazniki, a pokud park navstivi, tak az s del§im Casovym odstu-
pem. Vyjadfeni respondentll v zavéru dotazniku potvrzuje niZ§i spokojenost zékaznikl
s cenou, s nabidkou a rychlosti obsluhy v obCerstveni. Pfinosem dotazniku byly mailoveé

adresy zakaznikt, které¢ mizZe zdbavni parku vyuzit pfi komunikaci se zdkazniky.

7.7 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje silné a slabé stranky zadbavniho parku, na které ma vliv organiza-
ce a hrozby a prilezitosti, které ovliviiuji ¢innost organizace.

7.7.1 Silné stranky

- moderni vybaveni zabavniho parku (hala je nové postavena)

- atrakce na vysoké urovni

- bezpecna zébava

- snaha managementu o inovace

- kvalitni dopliikové sluzby (hotel, wellness, restaurace)

- celoro¢ni provoz

- moZnost obCerstveni pfimo v hale
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- kvalitni doprovodné programy a akce a to béhem celé¢ho roku

- aktivni traveni volného casu

- bezbariérovy pfistup, moznost pfistupu jak s koc¢arky, tak s invalidnimi voziky
- v arealu parku je bezplatné parkovisté, dobra dostupnost hromadnou dopravou
- nizka fluktuace zaméstnanct

- kvalitni webové stranky a jednotna image reklamnich materialt

- nizky pocet reklamaci

- akce pro matetské a zdkladni Skoly

7.7.2 Slabé stranky

- chybgjici standardizace komunikace personalu se zakazniky

- pomald obsluha v obcerstveni, vytvareni front

- vy$§i cena, vstupenky hradi i dospéli

- nevyuzivani parku dospélymi, doprovodem, ktery po dlouhou dobu ¢eké na déti
- maly vybér v obCerstveni

- chybgjici komunikaéni plan a hodnoceni jeho navratnosti

- chybéjici zpétna vazba se zdkaznikem (pomoci dotaznikli, mystery shoppingu)

- nepravidelna poptavka zavisejici na zméné€ pocasi (neptedvidatelnd)

7.7.3 Prilezitosti

- snaha obyvatelstva o aktivni traveni volného ¢asu

- rostouci populace déti v letech 2006 — 2010

- kvalitni sit’ zakladnich a matetskych $kol ve Zlinském kraji
- dobra dostupnost regionu

- mala konkurence stejného zatfizeni ve Zlinském kraji

- park je v krajském mésté
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7.7.4 Hrozby

- snizujici se kupni sila obyvatel kraje
- rostouci nezaméstnanost

- nizka loajalita zdkaznikt

- pokles HDP v roce 2012

- kraj s poklesem celkové prirtistku obyvatel (lidé se st¢huji do velkych mést, zejména Pra-

hy a Brna za praci)

- silnd konkurence v oblasti substitutil (nizké loajalita zakazniki, stidle vyhledavaji nové

moznosti zabaveni)

- pokles trzeb a snizeni cen ve sluzbach v roce 2012

- zvySeni DPH u sluZeb o 1% od ledna 2013

- vladni program nepodporuje porodnost a rodiny s détmi

- naro¢nost zakaznikid na sluzby

7.7.5 Matematicky model SWOT analyzy

Tab. 11. SWOT analyza (viastni zpracovaini)

Hlavni prileZitosti Hlavni hrozby

Rostouci populace deti
Slaba konkurence v regionu
Snaha obyvatel o aktivni vyziti
Kvalitni sit’ zakl. a mat. $kol
Dobra dostupnost regionu
Blizkost krajského mésta
INaro¢nost zakaznikl na sluzby
'Vysoké nezameéstnanost v kraji
INizka loajalita zakaznik
Ekonomicky slabsi region
Pokles trzeb ve sluzbach

Hrozba substitutu

Hlavni silné stranky

+
+

+

+

o
o
o
o
o
o
S
o

Atraktivni vybaveni parku

Celoro¢ni provoz

Kvalitni dopliikové sluzby
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Aktivni trAveni volného ¢asu tl+ ]+ |+ 0| +)O-f-1-]-]0]5 4
Kvalitni doprovodné programy tl+ )+ +(0)01000]-]-]0] 4 2
Zavadéni inovaci oj0y+{+{0)0f0j0(0|00}-]2 |1
Hlavni slabé stranky
C_hybéjici s}andaydizace komu- olol-lololol-lTol-T-Tolol o .
nikace se zakaznikem
Pomal4 obsluha v ob&erstveni | ~ O(-1-10]0|-(0O}-]-]0/0fO0 6
Nedostatezna nabidka jidel -0 -|-]0fO0Of-|O|-|-]|0|0]| O |6
Chybg¢jici komunika¢ni plan 0100 oj0ofofo0--10|01 0 3
Lo ojojofojojof{o{-|-t--1-10 5
Vyssi cena
Chybgjici kontrola sluzeb 0j0}-40{0j0}-]0f-|-]0-10 5
+ 5/5[6|6[1/2|0|0|0|0|0|0] 25
- 2104 13|0(0[5]2|7|9|4]|4 40

7.7.6 Zavér SWOT analyzy

Mezi hlavni slabé stranky zabavniho parku patii pomala obsluha a nedostate¢na nabidka
jidel. DalSimi vyznamnymi negativnimi strdnkami jsou vyss$i cena a chybé&jici kontrola
sluZzeb. Nejvyznamnéj$imi silnymi strankami jsou kvalitni doplitkové sluzby a to zejména
moznost ubytovani, stravovani a wellness. Nejvyznamnéjsi ptilezitosti je snaha obyvatel o
aktivni vyziti a kvalitni sit’ zdkladnich a matetskych $kol. Nejvyznamnéjsi hrozbou je nizka

loajalita zdkazniki.

7.8 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické casti diplomové prace byly provedeny analyzy makroprostiedi a to faktort
ekonomickych, demografickych, politickych a kulturné socialnich. Tyto faktory byly
zkoumany zejména z pohledu jejich vlivu na podnik a provoz zdbavniho parku. Z analyzy
vyplynulo, ze Zlinsky kraj patii k ekonomicky slab§im regioniim s vyss§i nezaméstnanosti a
s ubytkem obyvatel. Pozitivni strankou je zejména dobra sit’ zékladnich a stfednich Skol a
rostouci populace v letech 2006 — 2010. Pozitivnim faktorem je dobra dostupnost kraje.

Mezi ptilezitosti patii také snaha obyvatel o aktivni traveni volného Casu.
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Mezoprostiedi bylo analyzovano na zaklad¢é Porterovy analyzy, kde nejvétsi hrozbou jsou
substituty a to zejména z divodu nizké loajality zédkaznika. Byla také provedena analyza

marketingového mixu.

Pomoci mystery shoppingu, kdy byl zabavni park ve Zliné srovnan s parky v Brn¢ a Hradci
Kralové byly zjistény zejména nedostatky v komunikaci persondlu a to ve vSech tiech par-
cich. Ve zlinském parku je nejvétsi slabou strankou nabidka a proces obsluhy

V obderstveni.

Spokojenost zdkaznikli byla analyzovana pomoci dotaznikii. RovnéZ dotazniky prokazaly
nizkou spokojenost zadkaznikli s obCerstvenim a cena vstupného neodpovidala hodnoté slu-
zeb. Potvrdila se nizka loajalita zadkaznikii. V oblasti marketingové komunikace jsou vy-
znamnym nastrojem slevové letaky, které byly spolu s doporu¢enim a webovymi strankami

hlavnim prvkem komunikace se zakaznikem.

Veskeré provedené analyzy byly shrnuty do SWOT analyzy a dle matematického modelu
jsou nejslabSimi strankami nedostatecna nabidka a obsluha obcerstveni, vyssi cena a chy-
bé&jici kontrola sluzeb. Mezi nejvétsi ptilezitosti patii kvalitni sit’ zdkladnich a matefskych

Skol a zajem obyvatel o aktivni vyziti. Nejvetsi hrozbou je nizka loajalita zakaznikd.
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8 PROJEKT ZLEPSENI SLUZEB POSKYTOVANYCH ZABAVNIM
PARKEM GALAXIE

Dle provedenych analyz je zabavni park Galaxie konkurence schopnym, nabizené sluzby
jsou pro zakazniky atraktivni a kvalitni. Jsou zde vSak také slabé stranky a to zejména
Vv oblasti dopliikkovych sluzeb, které jiz nyni a hlavné v budoucnu pii vEétsi navstévnosti,
mohou zptisobovat pokles spokojenosti zdkaznika. V dnesni dobé¢, kdy je zakaznik citlivy
na uroven sluzeb a ma moznost vybéru kvalitnich substitutl, je nutné co nejrychleji reago-
vat a tyto slabé stranky eliminovat. Dlvéra zédkaznika se buduje dlouho, ale velmi rychle se
ztraci. Pokud zékaznik bude se sluzbami spokojen, tuto zkuSenost si zapamatuje, vrati se a
navic ji jesté doporuc¢i druhym.

Analyza ukazala, ze pro zdkazniky je cena vstupné¢ho vyssi. Vedeni spolecnosti nechce
menit zplsob ani vysi vstupného, chcee jit cestou zlepSeni sluzeb, aby se pro zédkaznika zvy-

Sila jejich hodnota a tim odpovidala cené vstupného.

8.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni spokojenosti zdkaznikd navstévujici zdbavni park Gala-

xie na zéklad¢ zlepSeni Grovné poskytovanych sluzeb.
Aby mohl byt tento cil splnén, musi byt realizovany tyto dil¢i cile:

standardizace komunikace personalu se zakaznikem,
reorganizace sluzeb poskytovanych v obcerstveni,
rozsifeni sluzeb pro doprovod déti,

propagace na zakladnich a matetskych skolach v regionu,

YV V VYV V V

kontrola poskytovanych sluzeb.

8.1.1 Standardizace komunikace personilu se zikaznikem

Standardizaci komunikace persondlu by mél piedchézet hodnotici pohovor, ktery by mél
provadét piimy nadfizeny zaméstnancti, coz je feditelka zabavniho parku. V hodnoticim
pohovoru by mél vedouci pracovnik zhodnotit dosavadni préci jednotlivych zaméstnanct a
sezndmit je se zménami V jejich ¢innosti. V dalsi ¢asti pohovoru by mél vedouci pracovnik
provétit nazory, pripominky a postoje zameéstnanct ke komunikaci na pracovisti. Pokud se
zamestnanci budou na standardizaci podilet, bude jeji pfijeti a provadéni na pracovisti

mnohem efektivnéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Obsluhujici pracovnici pottebuji pro kontakt se zdkaznikem zachovévat standardni postup,
ktery by mél byt odrazem podnikové kultury. M¢l by byt soucasti pii zaSkolovani novych
zaméstnancu. V parku se pracovnici setkavaji s détmi, proto je uroven komunikace se za-
kazniky obzvlast’ dilezitd. Zaméstnanci by se méli s t€émito zdsadami seznamit na zaklade

Skoleni, které mtize uskutecnit vedouci pracovnik parku.

Hodnotici pohovor a nasledujici skoleni se bude tykat obsluznych zaméstnanct, ktefi jsou

v pfimém kontaktu se zadkaznikem. Jedna se o zaméstnance recepce a obCerstveni.

Pii prvnim kontaktu zékaznika v recepci: pozdrav na uvitanou, o¢ni kontakt a rovnéz
usmev, recepcni by méla nabidnout moznosti vstupného a pti dotazu na akce parku by me-

la znat nejblizsi akci. Na zavér kontaktu se zakaznikem by méla poptat péknou zabavu.

Pii poslednim kontaktu zdkaznika v recepci: pii vraceni kli¢t od Saten ma recepéni piilezi-

tost rozloucit se se zdkaznikem a podékovat mu za navstévu.

Pti obsluze zékaznika v obCerstveni: pozdrav, o¢ni kontakt, usmév, obsluha by méla mit

prehled o nabizeném zbozi. Pokud piedava hlavni jidlo, méla by poptat dobrou chut’.

Zakladem komunikace se zdkaznikem je vstficnost a ochota. Zakaznik by mél mit vzdy
pocit, Ze je dulezity. Postup samoziejmé nemusi byt pfesné stanoven, aby se nestal nepfi-

rozeny, ale mél by mit zakladni ramec.

8.1.2 Reorganizace sluZeb poskytovanych v obc¢erstveni

Hlavnim problémem obcerstveni je vytvareni front z divodu pomalé obsluhy. V obcer-
stveni pracuji dvé zaméstnankyné, kdy jedna ma na starost vydavani napoji a druha vyda-
vani jidla a uctovani uhrady. Pokud si zédkaznik objednd hlavni jidlo a musi ¢ekat, vydava
mu stvrzenku s ¢islem, zakaznik muze jit ke stolu a jakmile je jidlo pfipraveno, na svételné

tabuli se ukéaze ¢islo na stvrzence. Zaméstnankyné mu vyda jidlo.

Népoje jsou vétSinou epované (limonada, pivo) a tudiZ jsou naro¢né na Cas. Stejna je také

pfiprava kavy. Ob€ zaméstnankyné obcerstveni jsou plné vytizeny.

S vedenim parku jsme navrhli pfijeti nového zaméstnance, jehoz jednou polovinou pracov-
ni naplné by byla ptiprava jidel a jeho vydavani a druhou polovinou pracovni naplné by
byla pomoc v obsluze restaurace (¢isnik/¢isnice). Novy zameéstnanec by byl zodpoveédny za
provoz obcerstveni. Nyni odpovidaji za provoz recepéni, pti velké navstévnosti jsou ale

vytizené prodejem vstupného, suvenyrt a informovanim zakaznikd.
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Rovnéz nabidka jidel bude rozsiiena o salaty a Cerstvou pizzu. Pizza by byla pfipravovéana
v kuchyni, ktera je soucasti restaurace a je propojena s obCerstvenim. Na piipravu pizzy je
zapotiebi nakup hnétace tésta a pece. Béhem vikendi a pii pfedem domluvenych progra-
mech pro zékladni a matei'ské Skoly budou podavéana dvé¢ tepla jidla, kterd budou prodava-
ny za piijatelné ceny. Pro jejich vydavani je nutné zakoupit dvé vydejni vany
s gastronadobou. Pfi rozsiteni nabidky jidel bude nutné umistit vétsi nasténnou tabuli, na

které bude aktualni nabidka jidel v€etné ceny.

8.1.3 Rozsireni sluzeb pro doprovod déti

Dle vysledku z dotaznikti vice nez polovina doprovodu, ktery si kupuje vstupné, nevyuziva
nabidky aktivné traveného volného ¢asu. Dospéli zakaznici po celou dobu ¢ekani chtéji na
své deti vidét a sledovat je pii zdbaveé. Zéaroven jsou pfipraveni byt kdykoliv détem
k dispozici. Moznosti zabavy je nakup plo$né obrazovky, kde by zejména pro muzskou
¢ast doprovodu byly k dispozici sportovni kanaly. Obrazovka by méla byt dostate¢né velka
a umisténa tak, aby na ni vidéli vSichni sedici zdkaznici a zaroven aby nenarusila vyhled na
hraci plochu. Televize by také mohla byt vyuzita k upozornéni na programy parku a na

moznosti vyZiti pro dospélé.

Druhou moznosti je prodej nebo vyptijceni ¢asopist, kdy by si zakaznici mohli ze $ir§iho

vybéru pijcovat ¢asopisy na zalohu. Tato sluzba by byla pfistupna p¥imo v recepci.

8.1.4 Propagace na zakladnich a mateiskych S§kolach v regionu

Zabavni park vyuzivd jako vyznamny komunikacni nastroj slevové letdky, které jsou
V podobé volného vstupu distribuovany zejména do matefskych Skol a prvniho stupné za-
kladnich skol. Cilem je umoznit zdarma vstup détem na volnou vstupenku, ktera je soucas-

ti letaku, ale doprovod musi uhradit ¢aste¢né vstupné.

Letaky by se do zakladnich a matetskych skol distribuovaly v ¢asovych odstupech a na
zadni strané by byl datum distribuce. Tim by se dala kontrolovat navratnost letaku, popii-
padé¢ je lze spojit suhrazenym vstupnym. Mohla by se kontrolovat navs§tévnost
Z jednotlivych Skol a oblasti regionu a vyhodnotit uspésnost. Na Skoly nebo na oblasti
S nejvyssi uspésnosti by se pii opakované distribuci mohlo vice soustfedit. Dilezitou sou-
¢asti je také sledovani doby, za kterou se déti rozhodnou slevovy letak pouzit. Pfed rozda-

vanim letakt je nutné kontaktovat vedeni $kol mailem a informovat je o akci.

Do zakladnich Skol by se letaky distribuovaly dle nasledujiciho ¢asového harmonogramu:
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Tab. 12. Casovy harmonogram propagace na Skoldch (viastni zpracovani)
Tyden
Nazev $koly Adresa Kontakt distribuce
Zakladni Skoly Zlin
1. ZS Emila Zatopka Stefanikova 2701, Zlin, 76125 skola@zsezzlin.cz 1. tyden
3. ZS Zlin, Slovenska Slovenska 3076, Zlin, 76001 zsslov@zsslovenska.eu 1. tyden
Havlickovo nabft. 3114, Zlin,
4. 78 Komenského 76175 info@zskoml.cz 2. tyden
5. ZS Komenského I1 Havli¢kovo nabi. 2567, Zlin alex@zskomdva.zlinedu.cz 2. tyden
7. ZS Kvitkova Kvitkova 4338, Zlin, 76001 zskvitkova@zskvitkova.cz 3. tyden
9. 7S Zlin, Stefanikova | Stefanikova 2514, Zlin, 76115 z59@zlinedu.cz 3. tyden
10. ZS Zlin, Dfevnicka | Dfevnicka 1790, Zlin, 76001 zsdrevnicka@zsdrevnicka.cz 4. tyden
té. Svobody 868, Zlin - Malenovi-
11. ZS Zlin, Svobody ce, 76302 zsmalsvob@zsmalenovice.cz 8. tyden
12. ZS Zlin, Mikol4se
Alse Mikolase Alse 558, Zlin, 76173 zsmalse@zsmalse.cz 4. tyden
14. Z8 Zlin Nova cesta 268, Zlin skola@zsstipa.cz 5. tyden
16. ZS Zlin Okruzni 4685, 760 05 Zlin zsokruzni@zlinedu.cz 5. tyden
17. ZS Zlin, Kiiby Ktiby 4788, Zlin, 76005 zskriby@zlinedu.cz 6. tyden
Z8 Cirkevni Ceska 4787, Zlin, 76001 czs@czszlin.cz 6. tyden
78 Zlin, Mostni Mostni 2397, Zlin, 76167 zvsmost@tiscali.cz 7. tyden
ZS prakticka a specialni | Stiedova 4694, Zlin, 76001 skola@skola-spc.cz 7. tyden
Zakladni $koly Otrokovice
Jana Zizky 1355, Otrokovice,
ZS T.G. Masaryka 76502 zsotrtgm@zsotrtgm.cz 8. tyden
7S Trévniky Hlavni 1160, Otrokovice zsotrtrav@zsotrtrav.cz 9. tyden
Z8 prakticka a specialni | Komenského 1855, Otrokovice Skola@zvsotr.cz 9. tyden
Zakladni $Skoly Napajedla
in-
1. ZS Napajedla Napajedla, Komenského 268 fo@staraskola.napajedla.net 10. tyden
Komenského 298, Napajedla,
2. ZS Napajedla 76361 zsnapii@seznam.cz 10. tyden

Do matetskych kol by se letdky rozdéavaly dle nésledujiciho seznamu:

Tab. 13. Casovy harmonogram propagace na materskych skoldch (vlastni zpracovani)

Tyden
Nazev §koly Adresa Kontakt distribuce
Matei'ské Skoly ve Zliné

MS Budovatelska 4819, 760 05 Zlin msbudov@seznam.cz 11. tyden
MS Ceska 4790, 760 05 Zlin msceska@zlinedu.cz 11. tyden
MS Deétska 4698, 760 05 Zlin msdetska@quick.cz 12. tyden
MS Druzstevni 4514, 760 05 Zlin msdruz@zlinedu.cz 12. tyden
MS Frant. Bartose 107, 763 01 Zlin — Mlad. msmlad@volny.cz
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MS Kty 1963, 760 01 Zlin mskuty@seznam.cz 13. tyden
MS Luéni 4588, 760 05 Zlin mslucni@quick.cz 13. tyden
MS M. Knesla 4056, 760 01 Zlin msknesla@zlinedu.cz 14. tyden
MS Na Vyhlidce 1016, 760 01 Zlin ms.navyhlidce@volny.cz 14. tyden
MS Osvoboditeld 3778, 760 01 Zlin mszlin.kol.dum@centrum.cz | 15. tyden
MS Prostiedni 3488, 760 01 Zlin ms.zlinprostredni@seznam.cz | 15. tyden
MS Santraziny 4224, 760 01 Zlin santraziny@volny.cz 16. tyden
MS Slinova 4225, 760 01 Zlin mariemaulova@seznam.cz 16. tyden
MS Slovenska 1808, 760 01 Zlin ms.slovenska@seznam.cz 17. tyden
MS Slovenska 3660, 760 01 Zlin skolka@msslovenska.com 17. tyden
MS Sokolska 3962, 760 01 Zlin ms.sokol@seznam.cz 18. tyden
MS Stefanikova 2222, 760 01 Zlin msstef@zlinedu.cz 18. tyden
MS tf. T. Bati 1285, 760 01 Zlin morysak@seznam.cz 18. tyden
MS U Dievnice 206, 763 02 Zlin - Louky ms_louky@quick.cz 19. tyden
MS Mili¢ova 867, 763 02 Zlin - Malenovice | d.barinova@seznam.cz 19. tyden

5 tt. Svobody 835, 763 02 Zlin - Malenovi-
MS ce mssidlmal@seznam.cz 19. tyden
Matei‘ské Skoly v Otrokovicich
MS K.H.Machy 266, 765 02 Otrokovice aloisie.matuchova@iol.cz 20. tyden

MS J. Jabarkové 1389, 765 02 Otrokovice marie.lobpreisova@iol.cz 20. tyden
MS Hlavni 1159, 765 02 Otrokovice mso.vitkova@seznam.cz 21. tyden
MS Zahradni 1202/1, 765 02 Otrokovice miloslava.latova@iol.cz 21. tyden
MS J. Zizky 1356, 765 02 Otrokovice mso@mso.otrokovice.cz 22. tyden
MS Zahradni 1139/11, 765 02 Otrokovice miloslava.latova@iol.cz 22. tyden

Matei'ské Skola v Napajedlich
MS Komenského 1159, 763 61 Napajedla skolka@ms.napajedla.net 10. tyden

Plan roznosu letakl se tyka hlavné mésta Zlina, Otrokovic a Napajedel. Zabavni park by
postupné mohl tento zplisob roznosu rozsifit na dalsi oblasti regionu. Slevové letdky se
budou roznaset v rozmezi tydne a vzdy do dvou Skol, aby nedoSlo k pfeplnéni kapacity

parku.

8.1.5 Kontrola poskytovanych sluzeb

Pro udrzeni kvality poskytovanych sluzeb je nutné opakované provadét jejich kontrolu.
Sluzby by mély byt kontrolovany a vyhodnoceny na jedné strané z pohledu zédkaznika po-
moci dotazniku a na druhé stran¢€ z pohledu Skoleného mystery shoppera, kde by zédbavni
park mohl byt srovnan s konkurenci pomoci mystery shoppingu. Vysledky dotazniku si
muize management vyhodnotit a provést meziro¢ni srovnani, zda po zavedenych zménach
doslo ke zvyseni spokojenosti zékaznikii v nejslabsich oblastech. Mystery shopping prova-

dé&ji agentury nebo proskoleni studenti.
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8.2 Ovéritelné cile projektu

Mezi hlavni ovétitelné cile projektu patii:

- snizeni vyskytu front u obcCerstveni o 50 %

- snizeni reklamaci na vyssi cenu a na thradu vstupného u doprovodu

- vy$si spokojenost zakaznikl se sluzbami (kontrola pomoci dotaznik)

- lepsi vysledky ve srovnani s konkuren¢nimi zdbavnimi parky pfi mystery shoppingu
- vy$si trzby v obcerstveni o 8 %

- vy$§i navstévnost zabavniho parku o 5 %

8.3 Prinosy

Mezi hlavni pfinosy projektu patii:

A\ 4

zvySeni loajality zakazniki

zkvalitnéni poskytovanych sluzeb

zvyseni profesionality personalu

zlepSeni image zabavniho parku

zrychleni obsluhy v obcerstveni

kontrola navratnosti nakladd na propagaci

osloveni vétsiho poctu Zakl zakladnich a déti z matetskych Skol
Cast¢jSi opakované navstévy parku

zvySeni efektivity obsluhy

V V.V V V V VYV V V¥V

zvyseni informovanosti zékazniki

8.4 Omezeni projektu
Mezi hlavni omezeni projektu patii:
- vymezené naklady na projekt v celkové vysi 230 000,- K¢&, které nemohou byt prekroceny

- asovy plan projektu, kdy maximélni doba trvani projektu byla stanovena na 8 mésict,

stanovend doba nemiize byt piekrocena
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8.5 Klicové ¢innosti

Klicové Cinnosti zahrnuji vSechny kroky, které je potieba provést, aby mohl byt projekt

uskuteénén.

A. zahajeni projektu — zacina schvalenim projektu majiteli zébavniho parku a fedi-
telkou. (1 den)

B. hodnotici pohovory se zaméstnanci - nutna je pfiprava hodnoceni a otazek na
pohovor, ktery se bude celkové tykat péti zaméstnanct (recepéni a obsluha v ob-
cerstveni). (2 dny)

C. vypracovani standardizace komunikace se zidkazniky — jakmile bude mit ve-
douci pracovnik vyhodnoceny pohovory se zaméstnanci, mize vypracovat stan-
dardni zptisob komunikace zaméstnancu se zakazniky. (3 dny)

D. Skoleni pracovnikii — seznameni pracovnikl se standardizaci postupti pti komuni-
kaci se zakazniky. (1 den)

E. zakoupeni vybaveni do obcerstveni — pro rozsifeni nabidky v obCerstveni je nut-
né zakoupit: hnéta€ na tésto, pec na pizzu, vydejni vany s gastronadobou, néstén-
nou tabuli. Pfed zakoupenim vybaveni je potieba srovnat nabidky prodejct zafize-
ni. (4 dny)

F. instalace vybaveni a iiprava prostredi v obc¢erstveni — pred zapojenim vydejnich
van s gastronadobami je potieba upravit prostiedi obcerstveni tak, aby mél obslu-
hujici personal dostatek mista a aby si navzijem nepiekazel. Obsluzné pulty se
musi pfemistit za sebou, aby mél zdkaznik stojici na obCerstveni piehled o nabize-
nych potravinach. Na nasténnou tabuli by mély byt vypsany vSechna jidla (jidelni
listek) véetné cen. (5 dni)

G. prijeti nového pracovnika — pfijeti pracovnika zahrnuje inzerci v novinach a na
webovych strankach parku, pfijiméani zivotopist,, pohovory s uchazeci, vybér a za-
Skoleni nového zaméstnance. (30 dni)

H. rozsireni sluZzeb pro ¢ekajici dozor — zakoupeni a instalace plosné obrazovky a
zakoupeni ¢asopisd. (2 dny)

I. tisk a oznaceni slevovych letakii — slevové letaky jsou v podobé volnych vstupe-
nek pro déti, na zadni stran€ se oznac¢i datem podle harmonogramu distribuce do

jednotlivych matefskych a zdkladnich skol. (14 dni)
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©czgr

distribuce slevovych letaki do zakladnich a matefskych §kol — oznacené letaky
se budou postupné dle prehledu a casového harmonogramu distribuovat. Pred na-
vs§tévou se musi nejprve kontaktovat vedeni Skol mailem. (154)

piriprava mystery shoppingu — sestaveni ¢asového harmonogramu, kontrolniho
listu, naplanovani jednotlivych cest (sledované parky v Brné a Hradci Kralové ne-
1ze podrobit vyzkumu v jeden den). (7 dni)

realizace mystery shoppingu v Hradci Kralové (1 den)

. realizace mystery shoppingu v Brné (1 den)

realizace mystery shoppingu ve Zliné (1 den)
vyhodnoceni mystery shopingu — porovnani vysledkti z jednotlivych parkt a

zhodnoceni, zda se situace v parcich po posledni navstéveé zmeénila. (3 dny)

P. priprava a tisk dotaznikd — sestaveni a tisk dotaznikii pro vyzkum spokojenosti

zakaznika. Pro zajisténi kvalitniho vyzkumu je nutné oslovit nejméné 100 respon-

dentt. (3 dny)

. distribuce dotazniki - dotazniky mohou byt pfistupné piimo na recepci nebo pro

rychlej$i vyzkum se mohou rozdavat pfimo v parku sedicim zakazniklim, nutné

rovnéz zajistit dostatek psacich potieb. (14 dni)

R. vyhodnoceni dotazniku — zpracovani dotaznikll a vyhodnoceni vysledkd. (7 dny)

seznameni zaméstnancu s vysledky kontroly sluzeb — zaméstnanci budou se-

znameni s vysledky kontroly, ke kterym se mohou vyjadfit. (1 den)

8.6 Matice odpovédnosti kli¢ovych ¢innosti

Matice odpovédnosti pfifazuje ke klicovym ¢innostem pracovniky, ktefi mohou mit rlizny

status odpovédnosti:

SCH - schvaluje

PR — provadi

SP — spolupracuje

IN — informuje

Mezi ucastniky projektu patii: 2 majitelé, feditelka zabavniho parku, obsluhujici pracovnici

(recepcni a pracovnici obCerstveni), udrzba, brigadnici a externi pracovnici (proSkoleni

pracovnici pro mystery shopping).
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Tab. 14. Matice odpovednosti (viastni zpracovani)

Odpovédné osoby
.. . - Brigadnici,
Cinnost 1. majitel | 2. majitel | Reditelka (I))?:lcl:)l;:lljllccll Udrzba ext.gpra}cov-
nici
A SCH SCH SCH
B SCH PR SP
C SCH PR
5 PR SP
E SCH SCH PR
F SCH sP PR
G PR SP
H SCH PR PR, IN
[ SCH, PR
J SCH PR, IN
K SCH SCH PR, IN
. PR, IN
N PR, IN
N PR, IN
o PR, IN
P SCH PR
Q PR, IN
R PR
S SCH | SCH,PR | SP,IN

Dle matice odpovédnosti bude hlavni zatéZ ¢innosti na feditelce zdbavniho parku. Majitelé
zejména schvaluji provadéné Cinnosti. Jeden z majitelti se zabyva propagacni ¢innosti par-
ku, proto bude mit na starost fizeni ¢innosti spojenou s distribuci slevovych letakd. Maji-
telka spolecnosti ma na starost pfijeti nového pracovnika a vyhodnoceni dotaznikl. Pfi
mystery shoppingu muiZe firma vyuzit brigddniki nebo si mizZe tuto ¢innost objednat u

agentury, kterd rovnéz zpracuje a vyhodnoti vysledky ze vSech tii parki.

8.7 Casova analyza

U deterministickych projekti je pro kazdou kli¢ovou ¢innost ptesné stanovena doba trvani.
Hlavnim cilem ¢asové analyzy je urceni kritické cesty, jejiz délka predstavuje délku trvani
celého projektu. Je tvofena kritickymi ¢innostmi, na jejichz provedeni zavisi termin celého

projektu. Kriticka cesta znazoriiuje nejkratsi dobu, za kterou Ize projekt uskutecnit a je to
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nejdelsi cesta od vstupu tedy zacatku projektu k vystupu tedy konci projektu. Kazdy pro-

jekt ma nejméné jednu kritickou cestu.

Casova analyza bude fe§ena pomoci metody CPM (Ctitical Path Method), ktera je hlavni

metodou sitové analyzy S vyuzitim programu WinQSB.
Metoda CPM ma tii faze:

1. Vypocet nejdiive moznych zacatka a konct ¢innosti.

2. Vypocet nejpozdéji pripustnych zacatkl a koncti Cinnosti.

3. Vypocet casovych rezerv.
Jednotlivé ¢innosti jsou zaznamenany v tabulce €. 15 vetné jejich doby trvani a predcha-
zejici Cinnosti.

Tab. 15. Casovy harmonogram klicovych cinnosti (viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvini Pl“:.edchozi
(ve dnech) ¢innost

A Zahajeni projektu 1 -

B Hodnotici pohovory se zaméstnanci 2 A

C Standardizace komunikace se zakazniky 3 B

D Skoleni pracovnikil 1 C

E Zakoupeni vybaveni do obCerstveni 4 D

F Instalace vybaveni a Uprava prostredi 5 E

G Piijeti nového pracovnika 30 A

H Rozsiteni sluZzeb pro ¢ekajici dozor 2 F

[ Tisk a oznaceni slevovych letaki 14 G,H
J Distribuce slevovych letakt 154 |

K Ptiprava mystery shoppingu 7 J

Realizace mystery shoppingu v Hradci

L Kraloveé 1 K
M Realizace mystery shoppingu v Brné 1 L

N Realizace mystery shoppingu ve Zling 1 M
O Vyhodnoceni mystery shoppingu 3 L,M,N
P Ptiprava a tisk dotaznikli 3 ©)
Q Distribuce dotaznikii 14 P

R Vyhodnoceni dotaznikli 7 Q

Seznameni zaméstnanct s vysledky kont-
S roly 1 OR
Celkova doba trvani 254
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8.7.1 Pouziti metody CPM

Kli¢ovych ¢innosti bylo ur¢eno 19 a odhadnutad celkova doba trvani projektu je 254 dni.

Nekteré Cinnosti ale probihaji zaroven, takze se predpoklada, ze kriticka cesta bude kratsi.

Nasledn¢ je zobrazen postup ¢asové analyzy za pouziti programu WinQSB.

Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame numberfname, separated by "] Time
1 A 1
2 B A 2
3 C B 3
4 D C 1
5 E D 4
6 F E 5
¥ G A 30
5] H F 2
b I G.H 14
10 J | 154
11 K d 7
12 L K 1
13 M L 1
14 M M 1
15 1] L.M.H 3
16 P 1] 3
17 Q P 14
18 R Q 7
19 5 0.R 1

Obr. 21. Zadani programu WinQSB (vlastni zpracovani)
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04-20-2013( Achivity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:03:45 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A es 1 ] 1 0 1 ]
2 B no 2 1 3 14 16 13
2 C no 2 2 6 16 19 13
4 D no 1 [ i 19 20 13
5 E no 4 ¥ 11 20 24 13
6 F no h 11 16 24 29 13
¥ G Yes 30 1 ]| 1 ]| ]
g H no 2 16 18 29 ]| 13
i | es 14 | 45 ]| 45 ]
10 J es 154 45 199 45 199 ]
11 K Yes 7 199 206 199 206 ]
12 L Yes 1 206 207 206 207 1]
13 M es 1 207 208 207 208 ]
14 M es 1 208 209 208 209 ]
15 0 Yes 2 209 212 209 212 ]
16 P Yes ) 212 215 212 215 1]
17 Q Yes 14 215 229 215 229 ]
18 R es 7 229 236 229 236 ]
19 5 Yes 1 236 237 236 237 ]

Project Completion| Time = 237 days
Mumber of  Cnhical Pathlz] = [

Obr. 22. Zobrazeni reseni v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

04-20-2013 Critical Path 1 Critical Path 2 Critical Path 3 Critical Path 4 Critical Path 5 Critical Path &

1 A A A A A A
2 G G G G G G
3 | | | | | |
4 J J J J J J
] K K K K K K
6 L L L L L L
¥ M M M ] 0 1]
8 ] N 1] 1] P S
9 1] 0 P S Q
10 P 5 Q R
11 1] R 5
12 R S
13 5

Completion Time 237 237 237 237 237 237

Obr. 23. Vysledné kritické cesty v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

V programu WinQSB je feSenim ¢asové analyzy Sest kritickych cest.
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Obr. 24. Sitovy graf'v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Sitovy graf umoziuje znazornit ¢asovy postup praci. V grafu je oznacena kriticka cesta
A>G212J2K2L2>M>N>02>P>Q>R-S.
8.7.2 Casové rezervy

Kazda ¢innost ma tfi Casové rezervy a to celkovou ¢asovou rezervu, volnou ¢asovou rezer-

vu a nezavislou ¢asovou rezervu.

Celkova ¢asova rezerva urcuje, o kolik se mohou ¢innosti opozdit, aniz by to ovlivnilo

trvani celého projektu. Celkova ¢asova rezerva neovlivituje rezervy ostatnich ¢innosti.
Vypocet celkové casové rezervy: RCj;= TP; — tjj — TM;

Volna ¢asova rezerva urcuje, 0 kolik se mohou ¢innosti opozdit, aniz by doslo k opozdéni
nasledujici ¢innosti.

Vypocet volné ¢asové rezervy: RVjj= TM;—tij— TM;

Nezavisla ¢asova rezerva urcuje, o kolik se mohou ¢innosti opozdit, aniz by se ovlivnil
zacatek nejdiive mozny navazujicich Cinnosti. Nezavisla ¢asova rezerva vyuziva kombina-

ci vSech ¢asovych rezerv u n€kolika po sob¢ nasledujicich ¢innostech.
Vypocet nezavislé casové rezervy: RN;j = max(TM;— tj— TP;, 0)

Mezi Casovymi rezervami je nasledujici vztah: RNij <RVij <RC
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Tab. 16. Stanoveni casovych rezerv (vlastni zpracovani)

Nejdfive mozny Nejpozdéji pripustny
Cinnost | tij Za‘?l?’/ltiek Konec TP Za'lct:l\a’/ltjek K?ch RCij RVij RNij

A 1 0 1 0 1 0 0

B 2 1 3 14 16 13 11

C 3 3 6 16 19 13 10

D 1 6 7 19 20 13 12 11
E 4 7 11 20 24 13 5
F 5 11 16 24 29 13 5
G 30 1 31 1 31 0 0
H 2 16 18 29 31 13 11 9
I 14 31 45 31 45 0 0 0
J 154 45 199 45 199 0 0 0
K 7 199 206 199 206 0 0 0
L 1 206 207 206 207 0 0 0
M 1 207 208 207 208 0 0 0
N 1 208 209 208 209 0 0 0
@) 3 209 212 209 212 0 0 0
P 3 212 215 212 215 0 0 0
Q 14 215 229 215 229 0 0 0
R 7 229 236 229 236 0 0 0
S 236 237 236 237 0 0 0

Dle vypoctu rezerv lze ¢innosti B, C, D, E, F a H opozdit o 13 dnti, aniZ by to mélo vliv na

dobu trvani celého projektu. V tabulce jsou rovnéz vypocitany volné a nezéavislé Casové

rezervy téchto &innosti. Cinnost G byla naplanovana od zadatku projektu, protoze piijeti

nového pracovnika je ¢asové ndrocné a rizikové. Je nutné tuto ¢innost udélat v predstihu.

Pokud by byl novy pracovnik pftijat diive, nez bude hotova restrukturalizace obcerstveni,

da se jeho nastup po domluvé odlozit.

8.8 Nakladova analyza

Nékladova analyza je rozdélena podle jednotlivych vedlejSich cilt projektu. Naklady byly

stanoveny tak, aby pftili$ nezatizily firmu a rovnéz aby korespondovaly s jejich navratnosti.
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8.8.1 Naklady na standardizaci komunikace personilu se zikazniky

Naklady na tento cil budou pouze mzdové implicitni naklady. Mzdy se tykaji feditelky a
peti obsluznych zaméstnancti. Hodnotici pohovory a jejich vyhodnoceni budou trvat dva
dny, doba trvani jednoho pohovoru byla odhadnuta na 1 hodinu. Pii ucasti péti zaméstnan-
cti budou hodnotici pohovory probihat 5 hodin. Reditelka parku bude na zpracovéani poho-
vorl potiebovat 1 den a na vytvoreni standardni komunikace 3 dny, denné se mize véno-
vat této praci 4 hodiny. Mzda na jednoho pracovnika byla stanovena na zakladé kvalifiko-
vaného odhadu. Skoleni rovnéZ bude provadét feditelka parku s péti obsluznymi zamést-

nanci, délka Skoleni byla stanovena na 4 hodiny.

Tab. 17. Ndklady na standardizaci komunikace persondlu se zakazniky (viastni

zpracovani)

. . Y o x Naklad v K¢ | Zdroj stanoveni vySe na-
Nakladova polozka cil ¢. 1 (véetné DPH) Kladu
Pohovor 5 zaméstnancti 500 kvalifikovany odhad
Provadéni pohovoru (feditelka) 3900 kvalifikovany odhad
Skoleni 5 zamé&stnancti 2 000 kvalifikovany odhad
Provadéni Skoleni (feditelka) 624 kvalifikovany odhad
Celkem 7024

8.8.2 Naklady na reorganizaci sluzeb poskytovanych v ob¢erstveni

Naklady se budou tykat zejména nového vybaveni obcerstveni: vydejni lazen, gastronado-
by, pec na pizzu, hnéta¢ na tésto a tabule na nabidku jidel, budou vy¢isleny implicitni na-
klady na zaméstnance pfi instalaci vybaveni a Gprave prostiedi obcerstveni (odhadnuto na
7 hodin prace 3 zaméstnancti). Naklady na pfijeti nového pracovnika zahrnuji cenu inzera-
tu na internetu, naklady na nového zaméstnance po dobu projektu a naklady na majitele,
ktery bude nového pracovnika piijimat. Soucasti nakladl jsou také celkové mzdové nakla-
dy na nového pracovnika po dobu projektu. Majitel se bude zabyvat pfijetim nového za-

méstnance odhadem 21 hodin v¢etné pohovoru s novymi adepty.
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Tab. 18. Ndklady na reorganizaci sluzeb poskytovanych v obcerstveni (viastni zpraco-

vani)
. . . o x Niéklad v K¢ . C o

Nakladova polozka cil ¢. 2 (vEetné DPH) Zdroj stanoveni vySe nakladu
Vydejni lazen pro tepld jidla 18 138 cenik dodavatele
Gastronddoby 2x 593 cenik dodavatele
Pec na pizzu 15900 cenik dodavatele
Hnétac tésta 28 060 cenik dodavatele
Tabule 3174 cenik dodavatele
Markery (popisovace) 225 cenik dodavatele
Néklady na zaméstnance (udrz-
ba, pracovnici obcerstveni) 2 200 kvalifikovany odhad
Inzerce na internetu 2500 cenik dodavatele
Néklady na majitele - vybér za-
meéstnance 3690 kvalifikovany odhad
Néklady na nového zaméstnance 96 500 kvalifikovany odhad
Celkem 170 980

8.8.3 Naklady na rozsireni sluZeb pro ¢ekajici dozor

Rozsifeni sluzeb zahrnuje néklady na plosnou obrazovku a ndkup ¢asopist. Vyc¢isleny bu-
dou také implicitni ndklady na zaméstnance na vybér a ndkup plosné obrazovky a Casopist,

odhadem 5 hodin a na instalaci zaméstnance tdrzby bude odhadem potiebovat 3 hodiny.

Tab. 19. Ndklady na rozsireni sluzeb pro cekajici doprovod (vlastni zpracovani)

Niakladova polozka cil €. 3 (ljggﬁlgl;lplg) Zdroj stanoveni vySe nakladu
LED televizor thlopfticka 152

cm 27 990 cenik dodavatele

Casopisy, noviny 1000 kvalifikovany odhad

Vybér a zakoupeni (feditelka) 780 kvalifikovany odhad

Instalace (0drzba) 300 kvalifikovany odhad

Celkem 30070
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8.8.4 Naklady na propagaci na zakladnich a materskych skolach

Naklady se tykaji tisku letakd v odhadovaném mnozstvi 3500 kusi. Organizaci tisku a dis-
tribuce bude provadét majitel v odhadovaném case 15 hodin. Samotnou distribuci letakt
provede brigadnik, k roznosu letaki bude pouzivat hromadnou dopravu. Vyjimkou je do-
prava do Napajedel, kde pouzije auto. Navstéva dvou az tii zakladnich a matefskych skol

V jednom dni zabere brigddnikovi v priméru 3 hodiny.

Tab. 20. Ndklady na propagaci na zdkladnich a materskych skolach (vlastni zpraco-

vani)
Nakladova polozka cil ¢. 4 (1;1;’1;1:;];1)1;5) Zdroj stanoveni vySe nakladu
Tisk letaka 3640 cenik dodavatele
Organizace tisku a distribuce 2 600 kvalifikovany odhad
Distribuce letdki (brigadnik) 4 290 kvalifikovany odhad
Cena jizdného 870 kvalifikovany odhad
Celkem 11 400

8.8.5 Niklady na kontrolu poskytovanych sluzeb

Néklady na 3 vyzkumné cesty u mystery shoppingu sestavaji z jizdného, nakladl na stravu
a vstupného do parkti. Vstupné je u vSech tiech parku stejné a je pocitano na jedno dité nad
2 roky a jednoho dospélého o vikendu. Néklady jsou vycislené pouze pii vyuziti brigadni-
ka. Cas potfebny na vyzkum byl odhadnut na 30 hodin (cestovani vlakem — jizdné i vstup-
né je dolozitelné). Na zpracovani mystery shoppingu je potifeba 24 hodin prace. Naklady
na agenturu, ktera se na mystery shopping specializuje, je mnohonasobné ptevysuji. U do-
taznikll jsou pocitany naklady na spotfebu materidlu a implicitni ndklady na zpracovani
dotaznikii. Doba na ptipravu dotazniku je odhadnuta na 8 hodin, doba distribuce se odha-

duje na 2 hodiny a doba na zpracovani dotaznikti je odhadnuta na 10 hodin.
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Tab. 21. Ndklady na kontrolu poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)

Naklad v

Niakladova polozka cil €. 5 K¢ (véetné | Zdroj stanoveni vySe nakladu
DPH)

Provedeni mystery shoppingu 1 950 kvalifikovany odhad
Jizdné 1230 dolozitelné
Stravné (3 dny) 174 kvalifikovany odhad
Vstupné 1014 dolozitelné
Zpracovani vysledkli 1 560 Kvalifikovany odhad
Naklady na tisk dotaznikt 150 odhad
Vypracovani dotazniku (feditel-
ka) 1248 kvalifikovany odhad
Distribuce dotaznikt 200 kvalifikovany odhad
Zpracovani dotaznikli (majitelka) | 1 700 kvalifikovany odhad
Celkem 9226

8.8.6 Celkové naklady na projekt

Celkové naklady na projekt jsou stanoveny na zaklad¢ souctu nékladi na 5 jednotlivych

cilt projektu.

Tab. 22. Celkové ndklady na projekt (viastni zpracovani)

. : . 8 Niklad v K¢

PoloZzky celkovych nakladu (véetné DPH)
Cil ¢. 1 Standardizace komunikace se zdkazniky 7024
Cil ¢. 2 Reorganizace sluzeb v obCerstveni 170 980
Cil ¢. 3 Rozsiteni sluzeb pro doprovod 30070
Cil ¢. 4 Propagace na zékladnich a matetskych skolach 11 400
Cil ¢. 5 Kontrola poskytovanych sluzeb 9226
Celkem 228 700

Celkové naklady projektu jsou odhadnuty na 228 700,- K¢. PficemZ nakladové nejnaroc-

néjSim vedlej$im cilem projektu je reorganizace sluzeb v obCerstveni s nakladové nejvy-
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znamngj$i polozkou mzdou nového zaméstnance. O¢ekavanym ovéfitelnym cilem projektu

je zvySeni navstévnosti parku 0 5 % a zvyseni trzeb v obCerstveni 0 8 %.

8.8.7 Navratnost investice

Pramérné vstupné do zabavniho parku bylo stanoveno na 147,- K¢ na jednu osobu. Aby se
pokryly naklady projektu ve vysi 228 700,- K¢, je zapotiebi 1 556 navstévnikl. ZvySenim
navstévnosti parku o 5 % by naklady projektu byly pokryty béhem 8 mésicii.

8.9 Rizikova analyza

Analyza rizik se soustfedi na vSechny interni a externi rizika, ktera mohou ovlivnit realiza-
ci projektu a na moznosti jejich eliminace. Analyza také poskytuje podklady pro rozhodnu-
ti o nutnosti zabyvat se vybranymi riziky a jiz pfedem zajistit takova opatfeni, aby se na-
sledky co nejvice omezily.

Tab. 23. Rizikova analyza (viastni zpracovani)

, Vliv na .
.. Pravdépodobnost o Mira Druh
Riziko oo realizaci .. -
vzniku rizika . rizika rizika
projektu
Ptekro¢eni nakladl na projekt sttedni maly sttedni | interni
Prekroceni terminu dokonceni stiedni maly sttedni | interni
Nizké mira spoluprace zamést- , , . . .
o poitp velka velky velka interni
nancil

Nizka motivace zaméstnanct velka velky velka interni
Nevhodny vybér uchazece velka velky velka interni

Nizka mira spoluprace ze strany .

9 9 tredni lky ttedni | interni
MS a 78 stied velky stied e
Neuspésna propagace mala velky mala interni
Nekvalitni kontrola sluzeb stiedni maly sttedni | interni
Nezajem zékazniku o sluzby malé velky mald externi
Dopad ekonomické krize stiedni maly sttedni | externi
Zvysovani vstupt a nakladovos- Y 1 , Y ,

VY P stiedni maly sttedni | externi
t1 provozu
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Rizika projektu jsou nasledujici:

>

Piekroceni nakladi na projekt — naklady na projekt nejsou tak vysoké, proto pro
firmu nebude naro¢né vytvorit si finan¢ni rezervu pied zahajenim projektu a tim se
tak tomuto riziku vyhnout.

Piekroceni terminu dokonceni projektu — nejvice dokonceni projektu miize
ohrozit vybér nového pracovnika. Pokud nebude v prvnim kole vybran vhodny
kandidat, musi prob&hnout dalsi kolo a tim se prodlouzi termin ukonceni projektu.
Novy pracovnik by mél byt zaucen pied propagacni akci na matetskych a zaklad-
nich Skolach, kdy se ofekava vétsi poptavka. Eliminovat toto riziko 1ze vybérem
nového pracovnika ihned po schvaleni projektu.

Nizka mira spoluprace zaméstnanci — zaméstnanci mohou projevovat neochotu
ke zmén¢ a to zvlasté v oblasti standardizace komunikace se zakazniky a v oblasti
zmén v obCerstveni. Proto je nutné vC€as zaméstnance informovat o vSech zménach
a brat zfetel na jejich pfipominky.

Nizka motivace zaméstnancu — nizkd motivace zaméstnancii muze zpiisobit nevy-
rovnané vykony zejména obsluzného personalu, coZ mé podstatny vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Snizit riziko 1ze odménovanim personalu za kvalitné odve-
denou praci a ze strany vedeni udélovat pochvalu za angazovanost personalu na
zménach.

Nevhodny vybér nového zaméstnance — pokud by byl vybran nevhodny uchazec,
zna¢né by to ovlivnilo pribéh projektu. Dalsi vybérové fizeni by opozdilo cely pro-
jekt a zaroven by byla snizena kvalita poskytovanych sluzeb v obcCerstveni. Preven-
ci je spravné vedené vyberového fizeni a kontrola referenci uchazeci.

Nizka ochota spoluprice ze strany zakladnich a matefskych §kol — Skoly mo-
hou odmitnout rozdavéni slevovych letakti na prvnim stupni z diivodu ruseni vyu-
covani. Proto je nutné v€as mailem domluvit termin navstévy s vedenim Skoly a pfi
setkani s neochotnym jednénim je potieba telefonicky kontakt.

Neuspésna propagace — investice do slevovych letdk neni tak velka, ale pfesto je
stale potfeba kontrolovat naklady na propagac¢ni ¢innost. Zptsoby propagace pro-
sttednictvim reklamy v radiich a Casopisech se ukdzaly na zdklad¢ vyzkumu jako
neucinné a zbyteéné nakladné. Pribézné sledovani GspéSnosti propagace prostied-

nictvim vracenych slevovych kupont je prevence proti tomuto riziku.
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» Nekvalitni kontrola sluZeb — chybné provedeni mystery shoppingu miize vést
k chybnym zavérim o GspéSnosti projektu, proto je potfeba se zaméfit na vybér
kvalitniho mystery shoppera. Mystery shopping lze provést v ramci diplomového
projektu a vyuzit tak sluzby studenta. Rovnéz dotaznik je nutné kvalitné pfipravit,
aby byly zjistény dulezité ukazatele spokojenosti zdkaznika, které jsou provazany
S marketingovym mixem sluzeb.

» Nezajem zakazniku o sluzby zabavniho parku — nezdjem zakaznikt v dusledku
nahrazeni téchto sluzeb jinym substitutem. Park by potom musel snizit pocet za-
meéstnancli a omezit provozni dobu. Prevenci proti tomuto riziku je kreativita
Vv oblasti marketingu, kvalitni poskytovani sluzeb a profesionalni ptistup personalu.

> Dopad ekonomické krize — pokracujici ekonomicka krize mlize vyvolat snizeni
zajmu zakaznikt o sluzby, které nejsou k Zivotu nezbytné. Prevenci proti tomuto ri-
ziku je poskytovani slev pro rodiny s détmi, slevovych akci pro zakladni a matetské
Skoly, nabidkové akce pro podniky (poradani podnikovych akci).

» ZvySovani vstupi a nakladovosti provozu — zplsobené zejména rlstem ceny
energii, dalSim zvySovdnim DPH, zdrazovdnim zbozi. Prevenci je vyjedndvani
s dodavateli a to zejména s dodavateli potravin a ndpoji. Zabavni park také vyuziva
alternativnich zdrojii energie — solarnich panelil, které jsou umistény na stieSe par-

ku. Tim kompenzuji vét§i ndro¢nost na energie, které provoz parku vyzaduje.
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9 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

Na zakladé vysledki ze SWOT analyzy byl sestaven projekt na zlepSeni sluzeb poskytova-

nych zabavnim parkem Galaxie.

Projekt tesi komunikaci zaméstnanct se zdkazniky pomoci standardizace, nedostatecné
sluzby v obcerstveni rozsifenim nabidky a posilenim persondlu. Vyuziva pfilezitosti pro-
pagace parku na zakladnich a matetskych Skolach pomoci slevovych letaki. Pro doprovod
déti se rovnéz rozsifuje moznost zabaveni béhem cekéani. Dulezitou soucasti projektu je i
kontrola sluzeb pomoci dotazniku spokojenosti sluzeb zamétend na zdkazniky a mystery

shoppingu.

Celkova délka projektu byla pomoci ¢asové analyzy stanovena na 237 dni, predpokladané
naklady projektu véetné implicitnich jsou vyc¢isleny na 228 700,- K¢. Projekt je casové
omezen na délku trvani 8 mésict a do vyse naklada 240 000,- K¢&.

Jako nejvétsi rizika projektu se jevi nizkd spoluprace a motivace zaméstnanci a také ne-

vhodny vybér nového uchazece. Lidé jsou velmi dilezitou ¢asti marketingového mixu a

bez jejich aktivni Gi€asti na projektu nelze i ptes vynaloZené naklady hodnotu sluzeb zvysit.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit sou¢asnou uroven poskytovanych sluzeb Rodinného
zabavniho parku Galaxie ve Zlin¢ a nalézt takové feSeni, které by pomohlo tuto Groven
zvysit.

Teoreticka ¢ast poskytla dillezité poznatky z oblasti marketingu sluzeb, které objasiiuji
specifické vlastnosti sluzeb a jejich odlisSnost od marketingu vyrobka. Teoretickd ¢ast se

dale soustfedila na marketingové analyzy pouzité v praktické Casti, na marketingovy mix,

ktery je u sluzeb rozsifen o dalsi nastroje a na fizeni sluzeb.

V praktické Casti je predstavena firma Eurogalaxie vlastnici zdbavni park Galaxii a analy-
ticka Cast se vénuje vnéj§imu i vnitini prostiedi firmy véetné analyzy marketingového mi-
xu sluzeb. Spokojenost se sluzbami byla analyzovana pomoci dotaznikii a mystery shop-
ping umoznil srovnat zabavni parky ve Zliné, v Brn¢ a Hradci Kralové. Zjisténé poznatky
byly vyhodnoceny SWOT analyzou, na zaklad¢ které byly stanoveny silné a slabé stranky
zabavniho parku a také hrozby a piilezitosti. Tyto se staly podkladem pro vytvoieni projek-

tu.

Z analyz vyplynulo, Ze zabavni park Galaxie je konkurenceschopnym a Ze nabizi atraktivni
sluzby. Jsou zde vSak dil¢i nedostatky spojené s dopliikovymi sluzbami zejména v oblasti
obcerstveni, komunikace personalu se zakazniky, chybéla pribézna kontrola kvality sluzeb
a cena dle zakazniki neodpovid4 hodnoté sluzeb. Mezi nejvétsi piileZitosti patii kvalitni

sit’ zakladnich a matefskych Skol a nejvétsi hrozbou je nizka loajalita zdkaznikd.

Projekt ma za hlavni cil zvySeni spokojenosti zakazniki navstévujici zabavni park Galaxie
na zéklad¢ zlepSeni urovné poskytovanych sluzeb. Aby mohl byt hlavni cil splnén, musi
byt dosazeno nésledujicich vedlejsich cila: standardizace komunikace persondlu se zdkaz-
nikem, reorganizace sluzeb poskytovanych v obcerstveni, rozsifeni sluzeb pro doprovod
déti, propagace na zakladnich a matefskych Skolach v regionu a na zavér by sluzby mély
byt podrobeny kontrole pomoci dotazniku a mystery shoppingu. Projekt byl podroben ¢a-

sové, finan¢ni a rizikové analyze.

V projektové casti byly rovnéz zhodnoceny ptinosy projektu a odhadnutd navratnost vlo-
Zenych investic.
Vétim, ze té€sna spoluprace S vedenim firmy Eurogalaxie, kdy byly veskeré navrhy projek-

tu konzultovany, umozni jeho vyuziti v praxi a bude pro firmu piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP  Hruby domaci produkt.

ZTP  Zdravotné¢ télesné postizeny.
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PRILOHA P I: PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNI SIL

Porteriv model

Vyjednavaci sila zakaznika Pocet bodi
¢.1 |Vyznamni zdkaznici (1 malo - 10 hodng) 3
¢.2  |Moznost integrace zakaznika (1 nepravdépodobna - 10 pravépodobna) 1
¢.3 |Naklady prechodu ke konkurenci (1 velké - 10 mal¢) 10
¢.4 |Vymam sluzby pro zakaznika (1 velky - 10 maly) 4
¢.5 |Ziskovost zakaznika (1 nizkd - 10 vysoka) 1
CELKEM 19
Pramér 3,8
Vyjednavaci sila dodavatelu Pocet bodi
¢.1 |Vyznamni dodavatelé (1 malo - 10 hodn¢) 2
¢.2 |Sila dodavatele (mala 1 - velka 10) 1
¢.3 |Naklady prechodu ke konkurenci (1 nizké - 10 vysoké) 3
¢.4 |Hrozba ztraty dodavatele (1 mala - 10 velkd) 2
¢.5 |Vyzamnost dodavatele pro odbératele (1 velkd - 10 mald) 2
CELKEM 10
Pramér 2
Hrozba vstupu novych konkurentii Pocet bodi
¢.1 |Kapitalova narocnost (1 velkd - 10 mald) 1
¢.2  |Technologicka naro¢nost a pozadavky na now-how (velkd 1 - mala 10) 4
¢.3 |Uspory zrozsahu (1 velké - 10 malé) 3
¢.4 |Pristup k energiim, surovinam, lidskym zdrojim (1 omezeny - 10 neomez.) 7
¢.5 |Regulace vlady (1 negativni - 10 pozitivni) 5
CELKEM 20
Pramér 4
Hrozba substitii Pocet bodi
¢.1 |Zastoupeni substitii na trhu (1 malé - 10 velké) 8
¢.2  |Konkurence substitii (mala 1 - velka 10) 7
¢.3 |Diferenciace substiti (1 mala - 10 velkd) 7
¢.4 |Kvalita substiti (1 mala - 10 velkd) 7
¢.5 |Hrozba vstupu substiti na trh (1 velkd - 10 mald) 7
CELKEM 36
Pramér 7,2
Konkurencni rivalita v odvétvi Pocet bodi
¢.1 |Pocetnisila konkurentti (1 malo - 10 hodng) 5
¢.2  |Hrozby konkurence (malé 1 - velké 10) 5
¢.3 |Rast odvétvi (1 velky - 10 maly) 7
¢.4 |Schopnost konkurentl ZlepSovat sluzby (1 mala - 10 velkd) 7
¢.5 |Loajalita zdkaznikl konkurence (1 mald - 10 velkd) 3
CELKEM 27
Primér 54




PRILOHA PIl: DOTAZNIiK GALAXIE

Dotaznik zabavniho parku Galaxie — radi bychom pro Vas zlepsili poskytované sluzby, vyplnénim

dotazniku nam v tom miiZete pomoci. Dékujeme za Vase naméty a pripominky.

Zakrouzkujte odpovidajici ¢isla dle miry souhlasu: 1 (plné€ souhlasim), 2 (spiSe souhlasim), 3 (souhlasim),
4 (spiSe nesouhlasim), 5 (plné nesouhlasim)
1. Vnitfni vybaveni parku je na vysoké tirovni.
1 2 3 4 5
2.V zabavnim parku je vZdy poradek a Cistota.
1 2 3 4 5
3. Cena odpovida hodnoté poskytovanych sluZeb zabavniho parku.
1 2 3 4 5
4. Pri prichodu se mi dostalo vlidného prFivitani.
1 2 3 4 5
5. Pri jednani se zaméstnanci v recepci jsem se setkal/la se vstéicnym jednanim.
1 2 3 4 5
6. Pi'i odchodu se mi dostalo milého rozlouceni.
1 2 3 4 5
7. Pi jednani se zaméstnanci v obCerstveni jsem se setkal/la se vstiicnym jednanim.
1 2 3 4 5
8. P¥i obcerstveni jsem byl/la rychle obslouZen.

1 2 3 4 5

N-J

. Sluzby zabavniho parku jsem musel/la reklamovat za posledni rok (zakrouzkujte jednu odpovéd’):
ani jednou 1-2 krat 3-4 krat vicekrat
Pokud zakrouzkujete ani jednou, pfejdéte na otazku Cislo 12.

10. StiZnosti se tykaly téchto oblasti:

© vstficnost a ochota personalu © Cistota a poradek Jiné (uved’te).......c.coevviiiinniat.
© kvalita jidla © atrakce
11. P¥i vyFizovani stiZnosti jsem se vidy setkal/a s pozitivnim pFistupem.
1 2 3 4 5
12. O zabavnim parku Galaxie jsem se dozvédél/la :
©  z webovych stranek © zradia
©  z letaku se slevou © na zakladé doporudeni (znami, rodina)
© zinzerce v Gasopisech Jiné (uved’te) ..........cooviiininn.n.

13. PFi ¢ekani na déti vyuZivam aktivné moZnosti zabavniho parku (atrakce, ping pong, badmin-
ton...... ) zakrouzkujte jednu odpovéd’:

ano ne nevim o této moznosti vyziti
14. Sluzby herny Galaxie vyuZivam (zakrouZkujte jednu odpovéd’):

poprvé minimalné  alespon 2x v roce alespon 4x v roce Ix mésicné Castéji



15. Planujete v budoucnu opakovat navstévu herny Galaxie (zakrouzZkujte jednu odpovéd’)?
ano ne nikdy

Zde prosim uved’te VasSe pfipominky: Dékujeme za Vas cas. Galaxie

Pokud mate zdjem o zasilani informaci o akcich v Galaxii, sdé€lte ndm svlij mail:




PRILOHA P III: PREHLED AKCI V GALAXII BREZEN 2013

info na www.galaxiezlin.cz

2. 3. Opi¢f dréha pro déti - zévody - piihlasky na recepci, zdvody startuji ve 14 hod.
v rtznych vékovych kategoriich, kazdy t¢astnik vyhrava, vitéz ziska vstupenku do Galaxie

8. 3. Den Zen - dédrek pro viechny Zeny - vSechny néavstévnice ziskaji malou pozornost k
svatku Zen — vybornou kavicku dle vlastniho vybéru, plati po cely den v celém komplexu
Galaxie

16. 3. Jarn( tvofivé dflna - od 9:30 - 15 hod. pro déti od 6 let, celodenni tvoieni

na téma JARO /budeme sadit seminka do hliny a vyrabét kuratko na spejli/ a radéni

v Galaxii, sou¢asti programu je teply obéd - Spagety UFO s kufecim masem a smetanou,
pitny rezim, ovocna svacinka, material na tvoreni, soutéze, pedagogicky dozor.
Nutna rezervace mist, cena se neméni 333 K¢, kapacita omezena!
Tel.: 571 118 980, vice info na www.galaxiezlin.cz

20. 3. Galaxie pro dospélé GALAXIE - tradi¢ni fadéni pouze a jen pro nactileté

(16 — 99 let!), Galaxie bude pro Vés nachystana od 19:30 do 23 hod., ideélni jako vecirek
nebo oslava narozenin a zédbava s ptateli, cena 70 K¢, rezervace mist na recepci,
tel.: 571 118 980

23, 3. Zavody détf i dospélych na horolezecké st&né — od 14 hod. startujeme, piihlasovat
se muzete na recepci. V kazdé kategorii vitéz ziska darkovou vstupenku do Galaxie.

Velikonoénf prézdniny 28, 29., 30, 31. 3. a 1. 4. - Galaxie oteviena od 10- 19 hod.

Béhem prazdnin mohou détsti navstévnici vyuzit nasi nabidky Prazdninové Galaxie
2 v 1 - celodenni vstup do Galaxie pro dité, teply obéd — volny vybér z nékolika
oblibenych détskych jidel , pitny rezim, vie za cenu 240 K¢/dité, rezervace neni
nutna

Uterni kafe plus - k celodenni vstupence ziskava kazdy dospély navitévnik
kavicku ZDARMA - akce plati mimo prazdniny a svatky

Kazd4 stfeda v tomto mésfci 2 + 1 zdarma - ,,dva plati, tieti se sméje,,
- v piipadé dvou platicich osob jde tieti s nimi spfatelend zdarma
- plati mimo prazdniny a svatky

Ctvrtegnl kavérna pro rodi¢e s malymi d&tmi /7.,14., 21.3./
- kazdy viedni ctvrtek mimo prazdniny a svatky od 9do 11 hod.,,
cena 50 K¢/hod., déti do dvou let zcela zdarma

AKCE Whirlpool a sauna na heslo — muzete ziskat 20% slevu na vstup
do wellness, staci si zapamatovat heslo /Mlé¢na Galaxie/
a na recepci ho pri rezervaci nebo platbé pouzit

AR Y e ;

y=az do konce bfezna platf akénf cena za
K} ] e 0 :



PRILOHA P1V: FOTOGRAFIE PARKU Z WEBOVYCH STRANEK

rodinny zébavni park



http://www.galaxiezlin.cz/home
http://www.galaxiezlin.cz/fotogalerie/skoly-a-skolky-pri-navsteve-galaxie

