Navrh na zlepseni marketingového mixu
detske herny

Tereza Viktorie Zakova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Vy3si odborné skola ekonomicka
akademicky rok: 2014/2015

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Tereza Viktorie Zakova

Osobni €islo: M120398
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing
Forma studia: prezenéni
Téma préce: Navrh na zlepSeni marketingového mixu détské herny
Zasady pro vypracovani:
Uvod

l. Teoreticka cast

e Prostudujte odbornou literaturu se vztahem ke zvolenému tématu.
II. Prakticka ¢ast

e Provedte situaéni a SWOT analyzu.

e Sestavte dotaznik a provedte marketingovy vyzkum.

o Na zakladé provedenych analyz a vysledkii dotaznikového Setieni navrhnéte
upravy marketingového mixu.

Zaveér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovéni bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zékaznik@im?. 1. vyd. Praha: Management Press, 2013, 211
s. ISBN 978-80-7261-258-1.

BRADLEY, Nigel. Marketing research: tools & techniques. 3rd ed. Oxford: Oxford
University Press, 2013, 527 s. ISBN 978-0-19-965509-0.

FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: poznavame svoje zakazniky. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Petr Blecha

Datum zadéni bakalafské prace: 6. biezna 2015
Termin odevzdani bakalafské prace:  24. dubna 2015

Ve Zliné dne 10. dubna 2015

t\‘;« &?\;\
/1/‘ ! L%’g STUUNJ!\:\IN ’g‘,‘\‘,‘; =
// \ 7/% ODDES: §§;1 Mfpbra %&{kzﬂl‘«
Mgr. Pavél Hyl \\? Y06 "\“"‘f?"l Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.

/4
=)

* z8st. dékanka e @A S xmet. reditel iistavu




PROHLASENi AUTORA BAKALARSKE PRACE

ProhlaSuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zikona & 111/1998 Sb. o vysokych 3kolach a o zméné a doplnéni dalsich
zdkonl (zdkon o vysokych $koléch), ve znéni pozdé&jSich pravnich predpisii, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze bakalifskd price bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk bakalafské prace bude uloZen na elektronickém nosi¢i v piiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji bakaldFskou praci se pln& vztahuje zikon
€. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zm&n€ n&kterych zékont (autorsky zakon) ve znéni pozdgjsich pravnich predpisii,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. | autorského zdkona ma UTB ve Zling pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti Skolniho dila vrozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uZit své
dilo — bakaléfskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li tak
licen¢ni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomade Bati ve Zlin& s tim, e
vyrovnani pfipadného priméfeného prispévku na (hradu ndkladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute&né
vy3e) bude rovnéz predmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani bakalaiské price vyuZito softwaru
poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym G¢eliim (tedy pouze k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky
bakaldfské prace vyuZit ke komer&nim téeltim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povaZuji se za souldst price rovnéZ i zdrojové kédy, popf. soubory, ze kterych se
projekt skladd. Neodevzdani této soudasti miZe byt diivodem k neobhajeni prace.

Prohladuji,

1.

2.

Ze jsem na bakalafské prici pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval,
v piipadé publikace vysledki budu uveden jako spoluautor;

Ze odevzdana verze bakalafské price a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
totoZné.

Ve Zlings 24 4. 2015 bl



ABSTRAKT

Ukolem prace, nazvané ,Navrh na zlepSeni marketingového mixu détské herny®, je
navrhnout doporuéeni vedouci ke zvySeni navstévnosti. Navrhy se budou opirat o poznatky
ziskané z dotaznikového Setfeni mezi navstévniky a provedenych marketingovych analyz.
Teoreticka Cast se zabyva problematikou sluzeb, objasni pojem marketingovy mix,
definuje marketingové analyzy, v neposledni fadé se bude zabyvat otazkou
marketingového vyzkumu a dotaznikli. Soucasti praktické casti je kromé& zminénych
dotazniki také analyza soucasného stavu marketingového mixu, situacni analyza

a SWOT analyza. V zavéru této prace jsou uvedena samotna doporuceni.

Klicova slova: marketingovy mix sluZeb, situacni analyza, SWOT analyza, marketingovy

vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

This thesis, themed ,,The Proposal for Improvement of Children Playroom Marketing
Mix*“, aims to propose recommendations for improvement of a children playroom to
increase its attendance. Proposals will be based on findings gained from a survey
conducted among playroom’s visitors and from marketing analysis. The theoretical part
deals with the issue of services, it clarifies the concept of the marketing mix, defines
marketing analysis and, last but not least, tackles the issue of marketing research
and questionnaires. Practical part, besides already mentioned questionnaires, also includes
current state analysis of the marketing mix, situation analysis and SWOT analysis.

The thesis concludes with formulation of recommendation.

Keywords: Service Marketing Mix, Situation Analysis, SWOT Analysis, Marketing

Research, Questionnaires
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace je navrh na zlepSeni marketingového mixu détské herny,
konkrétné Hranické dzungle, Scilem zvySeni navStévnosti. Herna je provozovana
na zaklad¢ zivnosti a poskytuje sluzby zamétené na déti ve véku 0 - 12 let. Nabizi
moznost aktivniho traveni volného ¢asu déti hranim a rodi¢im chvili odpocinku v jeji
kavarn€. Vybér tématu byl ovlivnén zdjmem autorky o déti a sluzby, které se na né

orientuji. Hranickd dzungle patii mezi prvni zafizeni tohoto typu na hranicku.

V teoretické Casti bude vysvétlena problematika sluzeb, jejich vlastnosti a typy mozné
klasifikace. Velka ¢ast bude vénovana klasickému a rozsifenému marketingovému mixu
a jeho slozkam, taktéz nazyvané jako 4P ¢i 7P. Déle bude popsana oblast situacni analyzy
nasledovand definicemi PEST analyzy a SWOT analyzy. Pfedposledni kapitola objasni
otazku marketingového vyzkumu, jeho procesu a moznych metod jako je kvalitativni
¢i kvantitativni vyzkum. Zavér teoretické ¢asti bude vénovan dotazniku a faktortim, které

ovliviiuji jeho kvalitu, napt. formulace otazek a zptisob manipulace s dotaznikem

Prakticka ¢ast navazuje na cast teoretickou a v prvni fadé¢ bude spolu Hranickou dzungli
predstaven i jeji soucasny marketingovy mix, kde budou podrobné rozepsany jeho slozky.
Nasledujici kapitoly jsou vénovany samotnym analyzdm, konkrétné PEST analyze
a SWOT analyze, kterd bude zkoumat silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby
herny. Pfedmétem zkoumani PEST analyzy jsou jednotlivé faktory ovliviujici politicko-
pravni, ekonomické, socio-kulturni a technologické prostiedi herny. Bude provadén

marketingovy vyzkum, ktery bude popsan a analyzovan v desaté kapitole.

Zaveér celé prace bude vénovan doporuc¢enim a ndvrhim, které se budou opirat o poznatky

z provedenych analyz a marketingového vyzkumu za G¢elem dosaZeni cilt prace.



| TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Co jsou to sluzby a jaké jsou jejich znaky? Touto problematikou se zabyvalo mnoho
renomovanych odbornikii po celém svété. V souCasné dobé plati za nejuznavangjsi
a nejvice citovanou definici ta od autori Kotlera a Armstronga (2004, s. 382), ktefi sluzbu
vysvétluji  takto: ,,Sluzby predstavuji nehmotné statky ve formé raznych aktivit
¢1 poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pii koupi

¢1 prodeji nedochdzi k prfevodu vlastnictvi.

1.1 Vlastnosti sluzeb

Jakda je tedy odliSnost mezi vyrobkem a sluzbou? Je mozno jmenovat nékolik specifik
plynoucich ze zminéné definice, a to Ze predmétem obchodu je vykonani uréité ¢innosti,
sluzba je nehmotnd a neda se vlastnit. Mezi dal$i vlastnosti sluzeb, které uvadi Stankova,

Vorlova a VI€kova (2007, s. 88 — 89) patii proménlivost, nedé€litelnost a pomijivost.

Vv

e Nehmotnost je nejvyznacnéjsi vlastnosti sluzeb. Nelze je ochutnat, slySet, ohmatat,
také se neda prohlédnout a v mnoha piipadech ani vyzkousSet. Vysledkem je vétsi
mira rizika, kterou spotiebitel pfi pfijimani sluzby podstupuje. Aby toto riziko
zmirnil, klade velky diraz na osobni zdroje informaci. Vychodiskem pro hodnoceni
kvality sluzby pro n¢j ptredstavuje doporuceni rodiny ¢i pratel a cena sluzby.
Natato fakta musi reagovat management firmy a to omezenim sloZitosti
poskytovani sluzby, zdlraznénim hmotnych podnéti, dale uZivanim ustni reklamy
a orientaci na kvalitu sluzeb pfislusné znacky. (Vastikova, 2014, s. 16 — 17)

e Pii poskytovani sluzby neziskava spotiebitel Zadné vlastnictvi, kupuje si pouze
pravo na poskytnuti sluzby. Tento fakt vyplyvd =z ptedchozi vlastnosti
,nehmotnosti“ sluzby. Z tohoto divodu jsou také distribucni kanaly sluzeb casto
pfimé, ptip. velmi kratké. (Vastikova, 2014, s. 20)

e Proménlivost zplsobuje nesourodou Kkvalitu nakupovanych sluzeb u riznych
poskytovatelti. Pravé Uroven kvality méd vliv na image a vefejné minéni firmy.
V souvislosti s touto vlastnosti stanovuje management firmy normy napf. normy
chovani zaméstnanct a jejich motivace, normy procesii poskytovanych sluzeb aj.
(Stankova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 88)

e Sluzba je rovnéz nedélitelna. Vyroba a spotieba sluzby probihaji souc¢asné v jeden

okamzik. Majoritné jsou vazany na poskytovatele a tak je spotiebitel Casto nucen
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cestovat na misto jeji produkce. Zakaznik a poskytovatel pak vzajemnym
pusobenim a ovliviiovanim tvoii findlni podobu a kvalitu sluzby. (Stankova,
Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 88)

e Pomijivost sluzby spociva v nemoznosti jejiho skladovani, dal$iho prodavani
¢ivraceni. Nyni se nabizi otazky typu: ,,Co kdyz nebudu spokojena? Jak ji lze
reklamovat?“ Tuto problematiku feSi management prostfednictvim vnitinich
smérnic pro vyfizovani stiznosti, které udavaji, jak v takovém piipadé postupovat.
Vedeni podniku by rovnéz mélo planovat poptavku a vyuziti kapacit. (Stankova,

Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 88)

1.2 Klasifikace sluzeb

Clenéni sluzeb je velmi pestré. Existuji riizné zpiisoby klasifikace a ¢lenéni do skupin
podle jejich typickych vlastnosti. Miroslava Vastikova (2014, s. 24 — 25) ve své publikaci
uvadi nékolik moznych ¢lenéni.

e Odvétvové tiidéni sluzeb délici se na tercialni (kadetnictvi, stravovaci sluzby aj.),
kvartérni (doprava, obchod aj.) a kvintérni (vzdélavani, zdravotni péce aj.).

e TrZni a netrzni sluzby, Clenici se z hlediska moznosti smény sluzby za penize.
Za trzni sluzby zakaznik plati, za netrzni neplati (vetejné sluzby).

o Sluzby pro spotiebitele a pro organizace jejichz tfidici determinanty vychazi jiz
ze samotného ndzvu. Spotiebitelské sluzby jsou poskytovany spotiebitelim pro
vlastni prospéch. Sluzby pro organizace jsou poskytované podnikiim, kterym slouzi
k tvorbé ekonomickych zisk.

e Podle vyznamu miry zhmotnéni sluzby jsou sluzby klasifikovany do dalSich tii
podskupin: sluzby, které jsou zdsadné¢ nehmotné, sluzby poskytujici ptidanou
hodnotu k hmotnému produktu a sluzby zpftistupiiujici hmotny produkt.

e Mezi parametry pro klasifikaci podle trhu kupujiciho patfi druh trhu, zptsob
koupé a motivace. Konkrétn¢ Ize hovofit o trhu spotiebitelském, o sluzbach pro
organizace €1 o vladnim trhu (policie). Z hlediska zplsobu koupé 1ze diferencovat
sluzby bézné spotieby, specialni sluzby a nevyhledavané sluzby. S ohledem
na motivaci lze rozlisovat sluzbu, ktera je nastrojem k ziskani néceho konkrétniho

nebo je sama cilem.
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2 MARKETINGOVY MIX

Cilem této kapitoly je uvést zékladni informace o historickém vyvoji marketingového
mixu, struéné¢ charakterizovat pojem 4P, piedstavit chyby pii jeho pouzivani a nasledné

podrobné rozebrat rozsifeny marketingovy mix a marketingovy mix sluzeb.

2.1 Historie a soucasna podoba

Mezi prvni osoby, které se marketingovym mixem zacaly zabyvat, patii James Cullington,
ktery jej ve 40. letech 20. stoleti piedstavoval jako ,,mix jednotlivych ingredienci®. Ctyfi
slozky marketingového mixu prezentoval Richard Clewett. Slozky byly v nasledujicim
zastoupeni: produkt (product), cena (price), distribuce (distribution), propagace
(promotion). Clewettiv student Jerry McCarthy piisel s mySlenkou, Ze by jednotlivé
slozky mixu mély byt vzajemné propojené a kombinovany. V neposledni tfadé dal
vzniknout klasickému marketingovému mixu 4P, jak jej zname v soucasnosti, a to tim, ze

nahradil slozku distribuci (distribution) za misto (place). (Némec, 2005)

Mezi nejvice uvadéné definice marketingového mixu v odborné literatufe patii ta od
Kotlera a Armstronga (2004, s. 105), ktery jej definuje jako ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikid na cilovém trhu®.

Jinou definici nabizi Jakubikova (2008, s. 146), ktera uvadi, ze se ,jedna o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni

(produkéni) program firmy byl co nejblize potiebam a pfanim cilového trhu®.

2.2 Chyby pFi pouzivani

Némec (2005) zdlraziuje problém zameénovani marketingového mixu, jako taktické
pomucky, za strategickou. Pfed pouzitim marketingového mixu je nutno vyftesit otdzku

strategickych problému:

e Segmentaci (segmentation), spocivajici v objeveni skupin zakaznikd, zjisténi jejich
potieb a na co reaguji.

e Zacileni (targeting) zahrnujici zptisoby komunikace s cilovou skupinou.

e Umisténi (positioning) urcujici s jakou hodnotou ¢i souborem hodnot si bude

vetejnost produkt spojovat.
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Dalsim problémem podle Némce (2005) je Sablonovité a stereotypni pouzivani
marketingového mixu, podle toho jak se jej marketingovy pracovnici naucili ve Skole.
Marketing ma byt v prvni fadé inovativni a kreativni. Také je zmifiovana problematika
staticnosti marketingového mixu. Je potieba zvazit miru poteby a duleZitosti jednotlivych
slozek mixu. Nékteré obory nabyvaji, jiné naopak pozbyvaji dilezitosti a silou. Proto je
mozné se setkat s rozSifenym mixem 5P, rozsifeny o slozku lidé (people), nebo s pojmem

7P, ktery bude popsan v nasledujicim textu.

Nékteré firmy disponuji mixem neodpovidajicim komplexnosti reality, tzn. je pfili$
jednoduchy. Napfiiklad mix sluzeb vyZaduje z podstaty piedmétu prodeje (sluzby) rozsifeni
o dalsi slozky, jsou jimi zaméstnanci (personnel), procesy (processes) a fyzické dikazy
(physical evidence). Néktefi autofi jej doporucuji navic obohatit jesté o slozky politiky
(politics), vetejného minéni (public opinion), baleni (packaging), osobniho prodeje
(personal selling) nebo vasné (passion). (Némec, 2005)

V neposledni fad¢€, pokud se najde oblast s potiebou zapracovani do marketingového mixu
a nezacina na ,,P*, neni zde divod ji nezapracovat. Slozky marketingového mixu nemusi

vzdy zacinat pfiznacnym pismenem ,,P“. (Némec, 2005)

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Z ptedeslého textu vyplyva, ze marketingovy mix sluzeb je oproti klasickému slozen
ztzv. 7P, a to zproduktu (product), ceny (price), mista resp. distribuce (place
resp. distribution), propagace (promotion), lidi resp. zaméstancti (people resp. pesonnel),

procesu (process) a fyzickych dikazi (physical evidences).

Bloudek (2013, s. 164) uvadi, ze volba jednotlivych slozek je v koneéné podobé
marketingového mixu individudlni, jen je nutné dikladné zvazit vzdjemnou navaznost
a spojitost jednotlivych nastroji a nasledné je logicky propojit s marketingovou strategii.
Vastikova (2014, s 21) pfipomind, Ze cil marketingového mixu sluzeb je identicky jako

u klasického mixu, a to uspokojit zakaznikovy potieby a ptinést organizaci zisk.
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2.3.1 Produkt (sluzba)

Produktem se rozumi vSe, co je organizaci nabizeno k uspokojeni zdkaznickych potieb.
Cisté sluzby jsou prezentovany jako konkrétni proces bez pomoci hmotnych vysledki.
Zasadnim prvkem formujicim sluzbu je jeji kvalita. Kli¢ovou roli v rozhodovéni
0 produktu pfedstavuje jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment produkti.

(Vastikova, 2014, s. 22)
Spoti‘ebitel vnima sluzbu podle (Stanikova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 95):

e Materidlnich prvki, které predstavuji hmotné slozky (napt. letadlo letecké
spolecnosti).

e Smyslovych pozitki — v podob¢ vnimani ticha, zvukii a viini (napf. masazni vonné
oleje).

e Psychologickych vyhod nabidky v podobé napt. dobrého pocitu z vyuziti sluzby.

Sluzbu lze rozdélit na n€kolik dil¢ich ¢asti. Stankova, Vorlova a Vi¢kova (2007, s. 95)

uvadi rozdéleni podle Kotlera ¢i Payna:

e Zikladni uZitek reprezentovan podstatou sluzby, S minimalnimi poZadavky
zékaznika (napt. v hotelovém pokoji bude postel).

e Ocekavana uroven spocivajici v predpokladech k poskytnuti sluzby, jedna se
0 podpurné sluzby (napft. ¢isté ruéniky a mydlo v hotelu).

e Rozsifena sluzba v podobé& prvkil, které jsou nad ramec vSeobecného standartu
(napf. snidan¢ na hotelovy pokoj).

e Mozna sluzba zalozend na dalSich doplikovych sluzbach (napi. posilovna

v hotelu).

Soucasnym trendem ve sféfe sluzeb je urcitd mira zhmotnéni nabidky, tzn. poskytnout
ke sluzb¢ néjaky hmotny produkt. Naopak ve hmotné vyrobé produkty dosahly témeér
jednotné podoby, a tak vyrobci ve snaze piesvédCit spotiebitele o koupi jejich produktu,
poskytuji rzné doplinkové sluzby. Z tohoto dtvodu je nékdy obtizné rozpoznat co je
zakladem nabidky spolecnosti a rozdil mezi sluzbou a hmotnym produktem se témeét

vytraci. (Stankova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 95)
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RozliSeni sortimentu organizace (Stainkova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 95-96):

e pouze Cista sluzba
e sluzba spojend s doprovodnymi vyrobky ¢i sluzbami
e hmatatelny vyrobek spojeny se sluzbou

e pouze hmatatelné zbozi

V piipadé rozsifeni nabidky sluzeb Stafikova, Vorlova a Vigkova (2007, s. 96) upozorfiuji,
ze ustiednim bodem z4jmu ma byt stejna uroven kvality v poskytovani dopliiované sluzby
jako kvalita sluzby prvni. V ptipadé neuspechu, zdkaznik miize svou nespokojenost prenést
na celou nabidku sluzeb organizace, tudiz i na prvni kvalitni sluzbu, se kterou byl diive
spokojen. Proto by meéla organizace piizpiisobit nabizené sluzby svym schopnostem,

zdrojim (kapitadlovym, personalnim aj.), konkurenci a najit si svou konkuren¢ni vyhodu.

2.3.2 Cena

V Ceské republice je cena legislativné upravena v zakoné &. 526/1990 Sb., tzv. zikon
cenach, ktery tika, ze ,,cena je pené¢zni Castka sjednana pii ndkupu a prodeji zbozi podle
§ 2az 13 nebo urcend podle zvlastniho predpisu k jinym tcelim nez k prodeji®. (§ 1

odst. 2 zakona ¢. 526/1990 Sb., o cenach)

Cena informuje zdkaznika o kvalité sluzby, kterou miZe predpokladat. VSechny ocenéné
sluzby nabizené urcitou organizaci jsou obvykle hromadné sepsany do jednoho souboru,
ceniku, a vystaveny. Takto informovany zdkaznik nabizené ceny porovnava s konkurenci

a nasledn¢ ucini rozhodnuti o koupi sluzby. (Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 98)

Vastikova (2014, s. 22) konstatuje, ze vySe ceny neni podminéna pouze velikosti nakladii
na poskytovani sluzby. V potaz se bere i tirovent koupéschopné poptavky, relativni Groven
ceny a uloha ceny pfi snaze o rovnovahu mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou.
Stejn¢ tak Staiikova, Vorlova a VIckova (2007, s. 99) uvadi, ze cena piedstavuje
kombinaci mnoha slozek, patii mezi né¢ napf. kvalita, rychlost, znaCka, distribuce,
konkurence apod. Zakaznik je ochoten zaplatit cenu sluzby, pokud vi, co vSechno je v ni
zahrnuto. Zatajovani obsahu ceny je nejen neetické, ale z pohledu udrzovani dobrych

vztahu se zakaznikem 1 riskantni.
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Slozky ceny (Stankova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 100):

2.3.3

fixni naklady — naklady nezavislé na objemu prodeje (napi. ndjem, odpisy, mzdy)
semivariabilni naklady — naklady souvisejici s poctem klientli, tzn. dodatecné
naklady na jednotku

variabilni ndklady — néklady zavislé na objemu prodeje (napi. spotfeba vlasovych
stylingovych piipravki v kadetnickych salonech)

marze — piedstavuje rozdil mezi prodejni a pofizovaci cenou

Distribuce

Distribu¢ni kanaly ptedstavuji cesty, jez Slouzi ke zprostiedkovani sluzby zakaznikovi.

Co se tyce distribuce sluzeb, pievdzné se vyuziva piimych distribu¢nich kanali a méné

mezi¢lanku. (Staitkova, Vorlova a VI¢kova, 2007, s. 104)

Distribuéni sité

Primy prodej je nejcastéj$i forma distribuce sluzeb. Pfedstavuje takovy zplsob
zprostiedkovani sluzby, kdy dochazi k bezprostiednimu kontaktu se zakaznikem,
tudiz je mozno sledovat i jeho chovani a reakce. Z tohoto diivodu zde hraje velkou
roli lidsky faktor, tj. zaméstnanci. (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2007, s. 105)
Obchodni zastupce je osoba dlouhodobé zavazana k vykonavéani urcité Cinnosti
tak, aby vedla k uzavirani ur¢itého typu smluv. Mize byt vazan i k samotnému
uzavirani obchodlii jménem organizace, jenz zastupuje. Tuto ¢innost vykonava
obchodni zastupce za sjednanou odménu, tzv. provizi. (Stankova, Vorlova
a Vickova, 2007, s. 105)

Zprostiredkovatel ,,se zavazuje, ze bude vyvijet Cinnost sméfujici k tomu, aby
zajemce mél prilezitost uzaviit ur€itou smlouvu s tfeti osobou, a zijemce se
zavazuje zaplatit zprosttedkovateli uplatu®. (§ 2445 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sh.)
Dodavatel, ktery pracuje na zakladé¢ smlouvy nebo licence. (Stanikova, Vorlova
a Vickova, 2007, s. 105)
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2.3.4 Propagace

Podle Vastikové (2014, s. 126) je propagace, v poslednich letech nazyvana marketingovou
sluzeb. Vyuzitim vhodnych komunika¢nich nastroji dosahuje organizace rychlé
a srozumitelné komunikacCi s okolim a nasledné umoziuje dosazeni podnikovych cili.
Jakubikova (2008, s. 241) uvadi, Ze prostfednictvim marketingové komunikace se firmy
snazi ovlivnit postoje, chovani, motivy a v&domosti zdkaznika tykajici se urcit¢ho
produktu, resp. sluzby dané firmy. Tomek a Vavrova (2012, s. 154) dale upozoriiuji, Ze se
do marketingové komunikace zahrnuje i veSkera komunikace s akcionafi, finanéniky,
tiskem, organy mistni spravy atd. Podstatou je tedy vytvoreni stalého vzajemného vztahu
podniku s vetejnosti. Soubor nastroji komunikaéni politiky je velmi pestry, v nasledujicim

textu bude popsano nékolik z nich.
Nastroje komunikaéni politiky:

e Reklama je placena forma rozsahlé a neosobni prezentace nabidky, pficemz je
z diivodu osloveni Sirokého okruhu vefejnosti vyuzivano hromadnych sdélovacich
prostiedkli. Mezi jeji nevyhody patii finanéni ndro¢nost a mala uroven
presvédCivosti (Stankova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 107-108). Kotler
a Armstrong (2004, s. 637) také uvadgji, ze vzhledem k vefejné povaze reklamy,
maji zakaznici sklony vice se zajimat o produkty posilované reklamou.

e Podpora prodeje je dle Tomka a Vavrové (2011, s. 254) tcelova a kratkodoba
zména vztahu ceny s hodnotou vyrobku. Dlivodem této zmény je snaha o zvySeni
obratu. Pravé jeho docasnd plsobnost na zvySeni prodeje patfi mezi hlavni
nevyhody tohoto nastroje. Jednd se napt. o terminovany prodej se slevou, odmény,
poukazky, kupdny, soutéze, slavnosti aj.

e Public relations predstavuje snahu podniku 0 vybudovani si pozitivnich vztaht
s vefejnosti, tvofi pozadovanou image podniku a snazi se o minimalizaci dopadi
nepiijemnych udalosti ¢i pomluv. DokéaZe oslovit mnoho potencidlnich zakaznikd,
kteti nepodléhaji vlivu reklamy ani podpory prodeje. Mize mit formu vecirku,
sponzoringu, zprav, ¢lanka aj. (Kolter a Armstrong, 2004, s. 179)

e Direct marketing Ize definovat jako snahu o budovani stalého vztahu
se zakazniky, ktefi jsou prostfednictvim rliznych komunikac¢nich cest kontaktovani

a zadani o jejich reakci na urcité podnéty. Mezi nastroje pfimého marketingu patii
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katalogy, direct mail (publicita poStou), neadresovana reklama, prodej telefonem,
reklama v tisku s kupony apod. (Jakubikova, 2008, s. 261)

e Sponzorstvi predstavuje cilenou spolupraci, kdy sponzorovany obdrzi od sponzora
sponzorsky dar v podobé penézité platby, vécného daru ¢i sluzby, ze které sponzor
ocekava urcitou formu protisluzby. Vystupem je zvySeni znamosti podniku
a znacky, zlepseni image apod. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

e Internet reprezentuje jednoho z nejrychlejsich komunika¢nich nastrojti umoznujici
prezentaci firmy a vytvaii trvalé vztahy mezi prodejcem a zakaznikem za relativné

nizké finan¢ni naro¢nosti. (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2007, s. 109)

2.3.5 Lidé

Vzhledem k faktu, ze pti procesu poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu s lidmi, stavaji
se spolu sjejich vlivem na kvalitu sluzby jednou =z nepostradatelnych slozek
marketingového mixu. V této oblasti je dilezity predevSim vybér, vzdélavani a motivace

zaméstnancu. (Vastikova, 2014, s. 22)

Stanikova, Vorlova a VIckova (2007, s. 110) zmifluji, Ze motivace zaméstnancli neni
jednoduchd. Kromé stanoveni financniho odméiovani a zaméstnaneckych vyhod je
dilezité urceni pravomoci a odpovédnosti zaméstnance. Kazdy spravné motivovany
zamé&stnanec musi znat své pravomoci a zodpoveédnosti. Mé&l by byt obeznamen s vysi své
odmény, kterou za vykonanou praci ziskd, v neposledni fadé by mu méla byt projevena

davéra a podpora ze strany zaméstnavatele.
Jak motivovat své pracovniky? (Toman, 2005, s. 93)

o Ziskat si jejich divéru. Clovék s jak vysokym moralnim kreditem muize piipustit
poniZzovani svych podtizenych?

e Dat smysl jejich praci.

e Vzbudit v zaméstnancich pocit, Ze participuji na plnéni dtlezitého a velkého ukolu.

e Pficinit se o vybudovani vlastnického vztahu zaméstnanct k firmé.

e Vzbudit v zaméstnancich ptfesvéd¢eni o dulezitosti a privilegiu jejich pracovni
pozice ve firm&. Vypéstovat v nich hrdost na firmu.

e Vytvoftit vhodné podminky pro seberealizaci zaméstnanc.
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2.3.6 Procesy

Stanikova, Vorlova a VI¢kova (2007, s. 112) zahrnuji do oblasti procest sluzeb ,,veskeré
¢innosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby samotné sluzby az po dodavani sluzby
zékaznikovi“. Dle Vastikové (2014, s. 181) je Ize v prubéhu ¢asu ménit. Zména muze byt

realizovana na Grovni komplexnosti i rozmanitosti.
Zmény v procesech (Vastikova, 2014, s. 181):

e Snizeni rozmanitosti spoc¢iva ve standardizaci kvality sluzby, snizuje naklady,
zvysSuje produktivitu a zjednodusuje distribuci.

e ZvySeni rozmanitosti umoziiuje lepSi uspokojeni zékaznika prostfednictvim
prizptisobeni sluzby jeho osobnim pozadavkim. Soustiedi se na nové trhy
a segmenty. Nevyhodou je mozné zvyseni ceny.

e Snizeni komplexnosti zjednodusuje vybrané ¢innosti za ucelem specializace.

e Zvyseni komplexnosti prostfednictvim rozsieni standardni nabidky o nové sluzby.

2.3.7 Materialni prostredi

Vastikova (2014, s. 168) klade diiraz na zahrnuti materidlniho prostfedi do marketingového
mixu sluzeb, a to z divodu nehmotnosti sluzby. Urc€itd mira zhmotnéni nabizené sluzby
napt. prostfednictvim budovy, zafizenim interiéru ¢i prevladajici atmosférou vytvari
v mysli zakaznika pfedstavu o kvalité a profesionalité sluzby. Neexistuji navody a pravidla
jak pomoci vhodného prostiedi vytvofit vnéjsi projev sluzby. Je to otdzka vkusu, mody

a tvir¢i schopnosti designéra.
Prvky materialniho prostiedi podle Vastikové (2014, s. 173 — 176):

e rozvrzeni prostoru S ohledem na jeho funk¢nost a bezpecnost
e zafizeni interiéru

e osvétleni z hlediska jejich intenzity a barvy

e barvy, jejich symbolika a emociondlni ucinky

e znaceni

e ostatni smysly (hmat, sluch, ¢ich)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

3 SITUACNI ANALYZA

,»Marketingové prostfedi je velmi dynamické, ptredstavuje nekoncici fetézec prilezitosti
i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikii je tyto faktory prostiedi analyzovat,
identifikovat jejich plisobeni a navrhnout zptisoby mozného ptizpisobeni chovani firmy
ve vztahu jak ksoucCasnému, tak i ocfekdvanému vyvoji prostiedi.* Tak definuje

marketingové prostiedi v souvislosti se situa¢ni analyzou Jakubikova (2008, s. 81).

Postaveni firmy na trhu a jeji uspéSnost je zavisla na celé tad€ faktorl vychézejici
z prostiedi, které sama mize ovlivnit, mize ovlivnit jen ¢astené, nebo nemuze ovlivnit

viibec. Ukolem situaéni analyzy je zkoumani téchto faktort. (Jakubikova, 2008, s. 78)

Pusobici vlivy mizeme z hlediska jejich ovlivnitelnosti rozd¢€lit do dvou skupin. Prvni je
vnéjsi prostfedi, kde jsou obsazeny faktory s rliznou silou a rozsahem dopadu. Druhou
neméné dulezitou skupinou je vnitini prostiedi, jez je tvofeno materidlnimi, financnimi
alidskymi zdroji (management, organizac¢ni Struktura, materidlni prostiedi atd.).

(Jakubikova, 2008, s. 82-88)

3.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi 1ze dale rozclenit na dvé ¢asti, makroprostfedi (vlivy ekonomické,
demografické, pfirodni atd.) a mezoprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé atd.), které
se od sebe lisi mirou ovlivnitelnosti firmou. Makroprostfedi obsahuje faktory a situace,
které firma ovliviiuje minimalné, ¢i témét vibec. Naopak mezoprostiedi Ize firmou

¢astecné ovlivnit. (Svétlik, 2005, s. 22)

3.1.1 Makroprostiedi

Pii procesu analyzovani vlivi makroprosttedi na chod firmy, je nejdiive nutno
identifikovat vlivy plsobici ze vzdalenéjSiho globalniho prostiedi a postupné smérovat
blize, smérem k lokalnimu prostfedi. Nasledné vybrat ty, které ovliviiuji firmu nejvice,

viz. obr. 1. (Jakubikova, 2008, s. 82)

kontinent zemé region obec

Obrazek 1 Proces analyzy viivii makroprostiedi
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Pro analyzovani vlivii makroprostiedi prostiedi 1ze pouzit tzv. PEST analyzu. Jedna se
0 akronym vytvofeny z pocatecnich pismen faktort politicko-pravnich, ekonomickych,

sociokulturnich a technologickych. Jakubikova 82-83

e Politicko-pravni prostiedi je tvofeno legislativou, vladnimi organy a odbory.
Ukolem legislativnich opatieni je ochrana zajmi spolednosti pted nezadoucimi
podnikatelskymi aktivitami (zakon na ochranu spotiebitelr). (Svétlik, 2005, s. 36)

e Do ekonomického prostredi se zahrnuji vlivy makroekonomickych ukazatelt,
jako jsou mira inflace, mira nezaméstnanosti, obchodni bilance nebo také vlivy
vychazejici z irovné zivotniho cyklu (recese, rust apod.), ale i napt. sménné kurzy.
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 47)

e Sociokulturni prostiedi je soubor faktori vychdzejici z vlivii hodnot, zvyki,
ptistupll a preferenci spolec¢nosti dané zemé nebo oblasti. Hodnoty, zvyky a nazory
kazdého jedince jsou usmérnovany okolim a spolecnosti, ve kterém vyrtsta a Zije.
Vysledkem zkoumdani téchto vlivii je udani celkového sméru chovéani a jednani
obyvatel v hospodaiské, socialni a politické oblasti. (Svétlik, 2005, s. 36)

e Technologické prostiedi obsahuje souhrn vSech vlivi  vychazejici
z technologického vyvoje, rychlého tempa inovaci a s tim souvisejici zkracovani
inova¢niho cyklu snavaznosti na Zzivotni cyklus produktu. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 47)

3.1.2 Mezoprostiedi

Mezoprostiedi je tvofeno ostatnimi trznimi subjekty a firemnimi partnery jako jsou
napt. dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost atd., které 1ze ¢astecné ovlivnit. Mira
jejich ovlivnitelnosti firmou zavisi na mozZnostech a zdrojich firmy (Grovent managementu,

finanéni kapacita, vyrobni kapacita aj.). (Svétlik, 2005, s. 25-26)

Svétlik (2005, s. 26) upozoriiuje na fakt, Ze chce-li byt podnik Gspésny, musi byt znaly ve
strategiich své konkurence na trhu a brat je v potaz pfi tvofeni strategii vlastnich.
Konkuren¢ni prostiedi je velmi promeénlivé, proto musi byt firma schopnd, na tyto zmény

pruzné reagovat.

Mezi subjekty, které ovlivituji mezoprostiedi patii i takové, se kterymi firma nesoupefi, ale
naopak s nimi spolupracuje, napt. dodavatelé a zprostiedkovatelé. Dodavatel prodava své

produkty a poskytuje sluzby jinym subjektim, které je potfebuji pro plnéni vlastnich
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podnikovych cila. Je dilezité, aby kupujici subjekt spolupracoval s vice nez jednim
dodavatelem, a to z divodu rozprostieni rizika zptisobené napf. do¢asnou neschopnosti
jednoho dodavatele dodat potiebné produkty ¢i sluzby. Piipadna zavislost na jednom
dodavateli mize podnik ptivést do necekanych problémii (opozdéni dodavky surovin

zpusobi prostoje ve vyrob¢ apod.). (Svétlik, 2005, s. 26)

Zprostiedkovatelé, v podobé fyzickych osob nebo pravnickych osob, vyhledavaji
podnikiim zakazniky a projednavaji moznost prodeje. Tuto praci vykonavaji pod

podminkou Zadané odmény, tzv. provize. (Svétlik, 2005, s. 27)

Vetejnost mize mit velky vliv na rozhodovani a ¢innost podniku, proto je v jeho zajmu
udrZovani dobrych vazeb se zakazniky a ziskani dobré povésti. Zamé&stnanci se snazi o co
nejlepsi kontakt s médii (tisk, rozhlas apod.), poskytovat dostatecné mnozstvi kladnych
zprav o podniku a byt v dobrych vztazich s obcanskymi iniciativami (napf. Zivotni
prostiedi). Nazor vetejnosti a obraz firmy v jeji mysli se bude zrcadlit jak v podnikovych

trzbach, tak v postaveni na trhu. (Svétlik, 2005, s. 29)

3.2 Vnitini prostiredi

Vnitini prostfedi tvoii vrcholny management firmy, organizacni struktura, materialove,
finan¢ni a lidské zdroje, kvalifikovanost zaméstnanctli, celkova kultura podniku, etika
firmy a mnoho dalSich faktorii, které je podnik ¢i samotny management firmy schopen

ptimo ovlivnit. (Jakubikova 2008, s. 88)

Naplni analyzy vnitfniho prostfedi je hodnoceni mnoha vnitropodnikovych aktivit, jako
jsou logistické operace, finan¢ni operace, roven marketingu, vyrobnich operaci, realizace
strategickych cilli, prodeje, poprodejniho servisu, fizeni lidskych zdroji, organizace prace
a mnoho dalSich. V neposledni fadé hodnoceni marketingového mixu, konkrétné analyza
jeho silnych a slabych stranek. Kazdy faktor piisobici na vnitini prostfedi by mél byt
hodnocen s ohledem na vliv a budouci prosperitu firmy. (Jakubikova 2008, s. 88)

Porozumét schopnostem firmy, vyrabét produkty/poskytovat sluzby, nasledné je dale
vyvijet a zdokonalovat, v neposledni fad€ i posoudit podnikové zdroje (at’ uz za pomoci
odbornych specialistd nebo posouzenim managementu), pravé to je cil analyzy vnitiniho
prostiedi. (Jakubikova 2008, s. 88-89)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza ptedstavuje soubor informaci ziskanych pomoci dvou specifickych analyz,
a to analyzou vnitintho prostiedi ,,.SW analyzou“ a analyzou wvnéjSiho prostiedi
,OT analyzou®. Cilem vnitini analyzy je identifikace silnych a slabych stranek dané firmy.
Na zaklad¢ jejiho vysledku Ize urcit konkrétni prednosti podniku a nezddouci nedostatky,
které jsou poté na zéklad¢ planovanych opatieni a vnitropodnikovych zmén eliminovany

nebo pfeménény v prednosti. (Tomek, Vavrova, 2011, 83)

Cilem vné&jsi analyzy je identifikovat moznosti a hrozby, kterymi firma disponuje
ve vztahu k okolnim subjektim na trhu a na zakladé prostfedi, ve kterém se nachazi

a vykonava svou podnikatelskou ¢innost. (Tomek, Vavrova, 2011, 83)

Jakubikova (2008, s. 104) upozoriiuje na nevyhodu této analyzy, jeji statiCnost
a subjektivnost, zaroven vsSak dodava, ze to neubird na jeji oblibenosti, piestoze ptinos

k tvorb¢ strategicky marketingovych plant neni podstatny.

Nazev ,,SWOT* vznikl spojenim pocateénich pismen anglickych nazvu silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb v jedno slovo, tedy strengths, weaknesses, oportunities,
threats. (Trucka, 2013, s. 73)

SWOT analyza
$ || silné stranky (Strengths) slabe stranky (Weaknesses)
B . . : i
= kvalifikovany personal * spolehlivost strojl
£ financni stabilita »  stabilita procest
0 . .
= || prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o
g *  nova technologie * danova reforma
i *  kamerovy systém *  nova sluzba konkurence
€ . .

Zdroj: Mediaguru.cz
Obrazek 2 SWOT analyza
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4.1 Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky analyzuji vnitini stav podniku. Diky této analyze dochazi
Kk identifikaci vyznamnych faktord, s moZnym vyraznym vlivem na budouci vyvoj
podniku. Zjisténé silné stranky se snazi firma ve vSech smérech plné vyuzit
(napf. pfi stanoveni strategie podniku, pfi propagaci apod.). Naopak slabé stranky se

manazefi snazi co nejvice potlacovat. (Horakova, 2000, s. 37)

Trucka (2013, s. 73) definuje silné stranky takto: ,,Silné stranky jsou definovany jako
charakteristiky a vlastnosti, ve kterych ma nas produkt nebo nase nabidka prevahu nad
produktem konkuren¢nim, pifipadné nad konkurencni obchodni jednotkou, nebo kde ma
naSe organizace technologickou ¢i jinou vyhodu, kterou Ize uplatnit v konkurené¢nim boji.*
Zaroven dodava, ze musi vynikat jednou dulezitou schopnosti, a to 1épe uspokojovat

potieby zakaznika nez produkt ¢i sluzba konkurence.

Marketingovy koncept projektu je nutné postavit na takovych silnych strankach, které jsou
unikatni, jedinecné a obtizné¢ napodobitelné konkurenci. Tyto stranky taktéZz tvofi

konkurenéni vyhodu podniku. (Trucka, 2013, s. 73-76)

Slabymi strankami jsou napf. slabé stranky produktu (nedostatky v jeho trvanlivosti,
stalosti apod.), slabé stranky ve struktufe prodejni organizace, nedostatky v organizaci
vyroby (nedostate¢na vybavenost zasobami a materialil S naslednymi prostoji v dodavkach
pro odbératele). Pro jejich postupné zmiriovani ¢i odstranéni je tfeba vénovat jejich

vyzkumu a analyzovani dostatek pozornosti, ¢asu a zdroju. (Trucka, 2013, s. 75)

Analyza vnitiniho prostiedi
Silné stranky Slabé stranky
e kvalitni vyrobky e nekvalitni vyrobky
e tradice znacky e omezené vyrobni kapacity
e kvalifikovand pracovni sila e zadluzenost
e nizké vyrobni néklady e Spatnd povest
e vysoka uroven vyzkumu a vyvoje e zastaralé stroje

Zdroj: Horakova, 2000, s. 38
Tabulka 1 Priklady podnikovych silnych a slabych stranek
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4.2 Prilezitosti a hrozby

Obecn¢ lze tict, ze pii analyzovani prilezitosti a hrozeb se sleduji vlivy vnéjsiho prostredi
(tzv. makroprosttedi). Prilezitosti 1ze klasifikovat podle pfitazlivosti a pravdépodobnosti
uspéchu. Podnikové vyhlidky na Gspéch nezavisi jen na tom, jak dobie je podnik schopny
uspokojit potieby svych zakazniki, ale také na obchodni sile ve vztahu ke konkurenci
na trhu. Flexibilita podniku, pfizptisobivost novym trendim a mira inovace jsou oblasti

zahrnované do analyzy vnéj$iho prostfedi, které mohou pftileZitosti a hrozby reprezentovat.

Hrozby jsou podobné jako pfilezitosti rozdéleny do skupin zhlediska zavaznosti
a pravdépodobnosti  jejich vyskytu. Ty sklasifikaci malé zavaznosti a nizké
pravdépodobnosti vyskytu nevyzaduji zadné specidlni marketingové aktivity ze strany
managementu, ale je nutné sledovat jejich vyvoj. Na vazné hrozby s vysokou
pravdépodobnosti vyskytu ptedstavujici vysoké riziko a ohrozeni je tfeba vypracovat
zvlastni plan, ktery bude Vv pfipadé vyskytu téchto hrozeb upravovat realizované

marketingové aktivity. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 209)

Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti Hrozby

e neexistence konkurence e volny vstup konkurence na domaci trh

e 74dna ochranafska opatfeni urCitych | e silné trZzni postaveni konkurenti
vyrobki

e snadny vstup na nové trhy e slabé konkurenc¢ni postaveni podniku
e nové moznosti na mezinarodnich trzich | e neschopnost konkurovat na trhu

e moderni trendy v technologiich zemé e nepfiznivé legislativni normy

Zdroj: Horakova, 2000, s. 39-40

Tabulka 2 Priklady podnikovych prileZitosti a hrozeb
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5 MARKETINGOVY VYKUM

Opét se nabizi otdzka, jak mulze byt tento pojem chapan. Mize byt mezi slovy
marketingovy vyzkum a prizkum trhu vlozen matematicky znak ,rovnd se“?
»Marketingovy vyzkum miize byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotaznikd, planovani vzorkd dotazovanych, metody sbéru a analyzy dat, atd. — jinymi

slovy technologie postupu® tak jej vysvétluje Paul Hague (2003, s. 5).

Chovancova, Pilik a Podana (2008, s. 9) jej vnimaji jako ,,systematicky a objektivni proces
generovani informaci, ktery napomaha provadéni marketingovych rozhodnuti. Je to soubor
¢innosti, ktery, slouzi ke zkoumani vnéjSich a vnitinich podminek podniku a podporuje

rozvoj prosperujiciho podnikdni a podnikového fizeni®.

Foret a Stavkovd (2003, s. 13) ve své publikaci cituyji autory Tulla
a Hawklinse: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym

manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby*.
Pokud by tyto tii definice byly shrnuty, mohlo by byt uvedeno, ze marketingovy vyzkum:

e je proces

e ziskava informace

e zkouma vnitini a vnéj$i podminky trhu

e pomaha marketingovym manaZerim pii provadéni marketingovych rozhodnuti
e podporuje rozvoj prosperity podniku a jeho fizeni

e muze mit podobu dotazniku

Marketingovy vyzkum je proces dlouhodoby, kombinujici nékolik vyzkumnych postupi,
ktery uplatiuje ndarocné postupy statistického zpracovani scilem porovnanim
a vyhodnocenim vysledkti plynoucich z riznych zdroji a dochéazi k hlubs§im poznatkim
a souvislostem. Na rozdil prizkum trhu je jednordzova zalezitost, kterd pomoci jedné
vyzkumné techniky zjiSt'uje aktudlni situaci na trhu a poskytuje zdkladni popis této situace.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 13)

Nyni je moZzno odpovédét na otdzku, polozenou na zacatku kapitoly, zda maze byt mezi
slovy vyzkum trhu a prizkum trhu kladen matematicky znak ,,rovna se“. Nemize, jde

0 dva odlisné marketingové pojmy.
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Prestoze je trh nejvyraznéj$i aplikaci marketingového vyzkumu, je zde nepieberné
mnozstvi moznych alternativ, napt. vyzkum konkurence, vyzkum marketingového mixu,

vyzkum prodeje, vyzkum image, vyzkum znacky aj. (Maly, 2008, s. 6-7)

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Tato kapitola se zabyva problematikou procesu marketingového vyzkumu. Stejné jako
definice samotného vyzkumu, tak i aktivity v jeho procesu, vyklada mnoho autort jinym
zpiisobem. Neli§i se zasadng, jadro véci je totozné, nejvetsi rozdil je v poCtu a mife
zdiraznéni nékterych aktivit. VétSina ho rozdéluje do péti krokd stejné¢ jako Foret
a Stavkova (2003, s. 20) sestavaji z: definovani problému, sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci, analyzy informaci a prezentaci vysledkii. Tomek a Vavrova
(2011, s. 42) postup rozsifili na fazi Sest, a to na navrh projektu vyzkumu, stanoveni zdroji
a rozsahu ziskévanych informaci, uréeni metod vyzkumu, vlastni sbér dat, vyhodnoceni
vyzkumu a interpretace zjiSténych vysledkii a prezentace vysledkii spravnymi cestami

vnitropodnikové komunikace.

Pro tuto praci se autorka piiklani k vykladu Paula Haguea (2003, s. 12), ktery jej vnima
jako proces Sesti-slozkovy, sestavajici ze staveni cili, planovani, sbéru dat, analyzy dat,

podani zpravy a naslednych marketingovych rozhodnuti.

Cile

Planovani

Sbér dat

Analyza dat

Podani zpravy

Marketingova

rozhodnuti

Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu
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5.1.1 Cile vyzkumu

Jesté predtim nez je marketingovy vyzkum provadén, musi byt znam jeho cil, ceho chceme
dosahnout. Urceni cile je ustfednim bodem celého procesu, pii jeho nedostatecném
promysleni a naplanovani jsou vSechny dalsi provadéné akce procesu vyzkumu pouhym

plytvani ¢asu. (Hague 2003, s. 12)

Pozadavek pro zkoumani urcitého problému muize vychazet z nékolika na prvni pohled
neurcitych znameni (pisemné stiznosti, pfistup zameéstnancli, pokles akcii firmy
na kapitalovych trzich atd.), nebo se mize opirat o poznatky z analyzy situace (pokud by

byla pfitomna znameni v§eobecného charakteru). (Foret a Stavkova 2003, s. 20-21)

V neposledni fad¢ je potfeba odhadnout vypovidaci hodnotu ziskanych informaci. Novy
vyzkum by mél poskytnout novéjsi, objektivnéjsi a hodnotnéj$i informace, nez jakymi je

doposud disponovano. (Foret a Stavkova 2003, s. 21)

5.1.2 Planovani

Dalsi fazi je stanoveni planu, tedy jaky bude postup pii snaze dosazeni urceného cile. Zda
bude provadén vyzkum kvalitativni ¢i kvantitativni, jakym zplsobem bude vyzkum
provadén, jaké informace budou pouzity, pomoci jaké metody bude realizovan, kdo bude
respondentem, zvazit nutnost ¢&i potiebu vyuziti financ¢nich zdroji a jejich vysi.

Nepostradatelnou soucasti procesu je i Casovy plan. (Hague 2003, s. 12)

Podstata kvalitativniho vyzkumu spociva v analyze vztaht, zavislosti a pfi¢in piimo
U zkoumané jednotky a jejich néaslednému zobecnéni. Tato metoda reprezentuje hlubsi
poznani problému. Casto odpovida na otazku ,,proé“ a snazi se odhalit déivody lidského

chovani, jejich motivi a pticin. (Maly 2008, s. 45)

Kvantitativni vyzkum zjistuje faktické, kvantitativné zjistitelné tidaje a v dalS$im kroku
U nich zkouma jejich zavislosti. Standardizace otdzek, vybér vzorku, statistické postupy

zpracovani dat atd., takovy je jeden z moznych postupti vyzkumu. (Maly 2008, s. 45)

5.1.3 Sbér dat
Paul Hague (2003, s. 12) upozoriuje, Ze sbér dat je ,,nezbytnou c¢asti celého procesu, ale
bylo by chybou myslet si, ze to je cely marketingovy vyzkum — ostatni Casti jsou takeé

podstatné®.
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Hague (2003, s. 45) dale zminuje moznosti jak potfebné informace zajistit, a to primarnim
¢i sekundédrnim vyzkumem. Sekundarni vyzkum obsahuje informace, na rozdil od
primarniho vyzkumu, které byly jiz diive shroméazdéné vyzkumem provedeného za jinym
ucelem a sjinym cilem. Tento zplsob nevyzaduje vysoké finan¢ni vydaje, rychlost
pofizeni informaci je relativné rychld a nabizi moznost Sirokého zabéru. Rizikem muize byt
neaktudlnost, netplnost ¢i chybnost informaci. Kdezto primarnim vyzkumem rozumime
nabyvani dat bezprostiedné pomoci specifickych metod u urcenych subjektt. Foret
a Stavkova (2003 s. 12) jej definuji jako sbér informaci v terénu at’ uz vlastnimi silami,

anebo pomoci jiné instituce, kterd za odménu tento vyzkum provede.

5.1.4 Analyza dat

Pro Z4douci vypovidajici hodnotu vyzkumu je hlavni zpracovani ziskaného mnozstvi dat
a udajl a nésledné jejich analyza. PouZivaji se statistické metody, u kterych se vétSinou za
pomoci matematickych utkonl rizné slozitosti zjistuji hodnoty a zavislosti mezi jevy.
Jedna se napt. o rozdéleni Cetnosti, mefeni obecné Urovné, méieni zavislosti, méfeni
variability apod. (Maly 2008, s. 107-109). Pro potieby této prace budou ze zminénych

vysvétleny pouze prvni dvé metody.

Metoda rozdéleni €etnosti prosetiuje, u kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty
daného znaku. Cetnost piedstavuje podet vyskytu jednotlivych variant znaku. Podet
jednotek vypocitan na zaklad¢ této analyzy je nazyvan absolutni Cetnosti. Je-li v poméru
jednotlivych cetnosti k rozsahu souboru pievedena dand hodnota do procent, jednd se
o relativni cCetnost. Pomoci posledni jmenované cetnosti se charakterizuje struktura

souboru. (Maly, 2008, s. 108)

Méfreni obecné trovné spociva v jednoduchém a prehledném srovnavani arovni kazdého
zkoumaného jevu u dvou ¢i vice statistickych souborti. Nejpouzivanéj$imi stfednimi
hodnotami jsou aritmeticky primér, modus a medidn. Aritmeticky primér se pouziva

pouze za predpokladu, zda ma soucet individualnich hodnot smysl. (Maly, 2008, s. 108)

5.1.5 Podani zpravy

Podstatou kazdé zpravy jsou vysledky, kterych bylo dosazeno konkrétnim vyzkumem.
Podévaji se vSechna fakta a nazory ziskané vyzkumnymi pracovniky. V samotném textu je
vhodné uvést doslovné komentafe respondentii, ptidavaji zpravé na davéryhodnosti

a vysledklim na presvédcivosti. (Hague, 2003, s. 203)
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Co by méla zprava obsahovat (Tomek a Vavrova, 2011, s. 57-58):

e zopakovani cile vyzkumu

e jakou metodou byl vyzkum provadén a jaké byly pouzity informace
e pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu

e dosazené vysledky vyzkumu

e zavéry a doporuceni

e kdo se vyzkumu tcastnil

e rekapitulace ndkladu aj.
Bariéry ovliviiujici podani zpravy (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 144):

e pouziti technického jazyka
¢ nedostate¢né védomosti tykajici se dané problematiky
e neuspokojiva organizace myslenek

¢ nedostateény zajem o predmétu zalezitosti

Pii tvorbé zpravy samotné je nutné pamatovat na to, komu se bude predkladat, eventudlné
komu bude prezentovana, jestli jednomu ¢lovéku ¢i vice lidem. V obou ptipadech je nutna
informovanost osob, napi. co maji za vzdélani, maji-li pozitivni vztah k danému tématu,
jaka je jejich pracovni pozice atd. V neposledni fad€ je nutno zvazit k jakému ucelu bude
zprava pouzita, nasledné tomu podfidit jeji obsah. Informace musi byt sefazeny tak, aby je
¢tenat ¢i poslucha¢ pochopil, tzn. sefazeni v logické posloupnosti. (Chovancova, Pilik

a Podana, 2008, s. 144)

5.1.6 Marketingova rozhodnuti

Kone¢nou fazi celého procesu jsou v névaznosti na prezentované vysledky vyzkumu
marketingovd rozhodnuti. Absence tohoto kroku a ignorace vysledkli vyzkumu ¢&ini
zZ celého procesu zbyte¢né promrhany ¢as vSech zainteresovanych osob a plytvani cennymi

finan¢nimi zdroji. (Hague, 2003, s. 13)
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5.2 Metody marketingového vyzkumu

Maly (2008, s. 45) uvadi, ze rozhodovani o tom, jakd metoda bude zvolena, zavisi na
charakteru problému, ktery bude prostfednictvim vyzkumu zkouman, k cemu budou
vychozi informace slouzit, jaky je pozadovany stupen ptesnosti dat a na dostupnosti
potiebnych informaci. V neposledni fad¢ zavisi vybér na tom, zda bude provadén vyzkum

kvalitativni ¢i naopak kvantitativni.

5.2.1 Metody kvantitativniho vyzkumu

Maly (2008, s. 46) uvadi, ze mezi metody kvantitativniho vyzkumu se fadi dotazovani,
pozorovani a experiment. Kazda z téchto forem ma sva specifika a pravidla. Nasledujici
radky se veénuji jejich objasnéni.

Dotazovani spadd mezi nejcastéjsi a nejrozsifencjsi metody, proto je Casto oznacovéano
za kralovskou metodu marketingového vyzkumu. Tato metoda spoc¢iva Vv dotazovani,
tj. kladeni zamérné cilenych otazek. Ziskava mnoho informaci 0 respondentovi najednou,

napf. jeho nazory, motivy, postoje, znalosti a védomosti aj. (Maly, 2008, s. 54-55)

Formy kontaktu respondenta jsou piimé, nékdy nazyvané jako bezprostiedni, nebo
zprostiedkované, kdy mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje tieti osoba, tazatel.
Dotazovani prostiednictvim tazatele je cCasto pouzivano u Ustniho a telefonického
dotazovani. Pisemné dotazovani je zprostiedkovano pomoci dotazniki a anket. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 32-33)

Z diivodu velkého rozsahu a Sirokého zdbéru informaci bude problematice dotazniki

vénovana samostatna kapitola (viz. kapitola 6).

Pozorovani je jeden ze zplsobl ziskavani primarnich dat, jenZ je provadén Skolenym
pracovnikem, pozorovatelem. Jednd se o zplsob probihajici bez aktivni UCasti
pozorovaného, pouze se registruje jeho chovani a reakce. Pfi samotném aktu pozorovani je
nutna objektivita a nezavislost pozorovatele. Jsou-li tyto piedpoklady splnény, povazuje se

pozorovani za objektivni formu ziskéni informaci. (Foret a Stavkova, 2003, s. 47)

Podle Urovné¢ standardizace jsou rozliSovany  pozorovani  standardizované
a nestandardizované. Pii nestandardizovaném je urCen pouze cil pozorovani, v ostatnich
smérech tykajicich se jeho prabehu a hledisek méa pozorovatel moznost samostatné volby.

Z druhého thlu pohledu to vSak brani moZznosti srovnani vysledkli s jinymi pozorovateli.
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U standardizovaného pozorovani jsou pfesné stanoveny jevy, které maji byt sledovany
a jsou predem determinovany kategorie, do kterych se budou pozorovana fakta zatazovat.
TaktéZ jsou vymezena pravidla pro zpisob pozorovani i chovani pozorovatele. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 47)

Maly (2008, s. 52) konstatuje, Ze se pozorovani pouziva prevazné jako dodate¢na metoda
K jinym metodam vyzkumu. Ugelem této metody je predevsim podloZeni jiz zjisténych

vysledkil vyzkumu, popf. je vyvratit.

A ¢im se zabyva experiment? Dle Tomka a Vavrové (2011, s. 55) ,,slouzi k zaznamenani
a analyze nasledné¢ pfi¢innych vztahti“, nebo lze také fici, ze zkoumé vztahy
marketingovych proménnych (cena, reklama aj.) a dopady jejich zmén na chovani objektii
experimentu. Maly (2008, s. 85) dale zminuje, ze je dilezité vyloucit pusobeni
nerelevantnich vedlejSich vlivli na objekt vyzkumu, nebo je alesponi kontrolovat. Diivodem

je snaha o objektivni posouzeni miry vztahu mezi pfi¢inou a jejim disledkem.

Maly (2008, s. 86-87) rozlisuje dvé hlavni skupiny experimentl, a to laboratorni
experimenty, uskuteciujici se v umélém prostiedi, a terénni experimenty, kdy testovany
subjekt nevi, Ze je uCastnikem experimentu a chova se pfirozeng. Pribeh laboratorniho
experimentu lze zdmérné regulovat a jeho objektem mohou byt jak spotiebitelé, tak
vyrobky. Na rozdil terénni experiment probiha v pfirozeném prostiedi, jehoz nevyhodou je

nizka mira moznosti kontroly pisobeni vedlejSich faktort.

5.2.2 Metody kvalitativniho vyzkumu

Hague (2003, s. 68-71) rozliSuje neékolik metod pouzivanych v kvalitativnim vyzkumu,
patii mezi né¢ metoda diskusni skupiny, hloubkova interview a projektivni techniky

dotazovani.

Nejpouzivangjsi technikou v ramci kvalitativniho vyzkumu na uzemi Evropy a USA jsou
skupinové diskuze, také nazyvané specializované skupiny. Tato technika je nositelem
efektu ,,nahlé inspirace”. Obecné lze fict, ze napad ¢i komentar jedné osoby inspiruje
druhou a zazehne v ném napad vlastni. Do diskusnich skupin jsou zvani lidé, ktefi tvofi
cilovou skupinu, mohou byt potencidlnimi kupujicimi, nebo jiz jsou kupujicimi produktu ¢i
sluzby. Pro potieby business to business vyzkumu se zvou i 0soby z projednavaného
a zkoumaného oboru. (Hague, 2003, s. 68-69)
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Vyraznym znakem této techniky je vysokéd jednostrannost pfi fizeni diskuzi a nasledné
interpretaci. Dulezitou roli zde hraje vedouci skupiny, jehoz tkolem je diskuzi vést
a sestavit, nasledné analyzovat a interpretovat vysledky. Jsou-li dvéma zkuSenym
vedoucim piedlozeny naprosto stejné podklady, jejich vysledky se mohou vyrazné lisit.
Proto se v nékterych piipadech uziva skupinové diskuze bez vedouciho skupiny a snizuje

se tak nebo zcela brani jeho vlivu na skupinu a diskuzi. (Hague, 2003, s. 70)

Jinou alternativou kvalitativniho vyzkumu je hloubkové interview. Maly (2008, s. 96) jej
popisuje jako metodu s podobou zcela volného rozhovoru uskutectiovaného na zaklade
prizkumového schématu. Skoleny tazatel poklada otazky, kdy prostfednictvim
respondentovych volnych asociaci zjistuje zkuSenosti, které lezi za hranicemi ptfimého
dotazu. Casto uplatiiovanou technikou je technika trychtyie, kdy se postupuje od obecnych
témat ke konkrétnim problémim. Nesleduje jen verbalni odpovédi respondenta, je
dopliovana 10 poznatky jeho mimiky, chovani. Tim je ziskan komplexné&jsi obraz

0 prozitku, spontannosti, do jisté miry i pravdivosti jeho vyroku. (Maly, 2008, s. 97)

Posledni dopliikkovou, ale neméné dualezitou, metodou jsou projektivni techniky
dotazovani. UZivaji se ve skupinovych diskuzich i v hloubkovych interview za ucelem

piekonani komunikaénich bariér mezi respondentem a tazatelem. (Hague, 2003, s. 71)

V odborné literatute je definovano rozmanité mnoZzstvi projektivnich technik, které v ramci
této metody Ize vyuzit. Maly (2008, s. 100-101) popisuje techniky jako napf. test slovni
asociace, kdy jsou tazatelem jmenovana pfedem vybrand slova, pfi¢emZ ukolem
respondenta je co nejrychleji odpovédet prvnim slovem, které ho napadne. Tato technika
vychédzi z domnénky, Ze reakce respondenta na urcité slovo svéd¢i o jeho subjektivnim
prozivani. Nasledujici popisovanou technikou je test dokoncovani vét, kdy jsou

dotazovanému piedcitany ptip. predloZeny véty s volnym koncem a tkolem je dokoncit.
DalSimi priklady projektivnich technik jsou (Hague, 2003, s. 71-75):

e nepiima otazka — pokladani neptimych otazek

e analogie — premysleni o predmétu v jiném kontextu

e fantazie — dokonceni piib&éhu respondentem

e Dbudouci vyvoj — popsani budoucnosti pifedmétu respondentem

e nekrolog — dotazovany popiSe dobré a Spatné vlastnosti produktu a pro¢ zmizel
e 0brazova asociace — spojeni piedmétu diskuze s jednim ze zobrazenych obrazki

e psychokresba — kresba na zakladé predlozenych materialti a informaci
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6 DOTAZNIK

Bradley (2013, s. 191) definuje dotaznik jako ,,dvé a vice otazky, s dirazem na peclivé
zvoleni slovni zasoby. Jeho ucelem je podilet se na zkoumani konkrétniho subjektu. Jedna

se tedy o formalizovany soubor otazek s cilem ziskani informaci od respondenta“.*

Formy a zptsoby dotazovani byly zminény v pfedchozi kapitole. Nasledujici text bude
poskytovat informace spojené se samotnou tvorbou dotaznikt, jaké typy otazek lze pouzit

a upozorni na nejcastéjsi chyby pfi jeho tvorbé.

Foret a Stavkova (2003, s. 33) deklaruji, ze tvorba dotaznikli mé své pozadavky, které lze

rozd¢lit do Ctyt oblasti:

e celkovy dojem
e formulace otazek
e typ otdzek

e zpusob manipulace s dotaznikem

6.1 Celkovy dojem

Foret a Stavkova (2003, s. 33-34) uvadi, ze format dotazniku, Giprava prvni strany, barva
I kvalita papiru musi na prvni pohled respondenta upoutat. Celkovy dojem z dotazniku
ovlivni to, jak na respondenta bude ptsobit a jeho rozhodnuti, zda dotaznik vyplni, ¢i se
naSimi dotazy nebude viibec zabyvat. Prvni strana by meéla obsahovat uvodni text
s informacemi o ucelu dotazniku, zdiiraznit smysl a vyznam respondentovych odpovédi
a v neposledni fad€ uvést jak ma byt dotaznik vyplnén. NejvhodnéjS$im systémem znaceni
zvolenych odpovédi je krouzkovani ¢i kiizkovani. Koncepce dotazniku musi byt piehledna

s logickou navaznosti otazek.
Doporucené tfazeni otdzek je umisténi zajimavych otdzek na zacéatek, doprostfed zvolit
otazky dulezité, které vyzaduji respondentovo soustfedéni a méné zavazné otazky zatadit

na konec. Dotaznik by mél obsahovat pouze nutné otazky. (Foret a Stavkova, 2003, s. 34)

1 A questionnaire can be defined as two or more questions containing carefully chosen vocabulary. Its
purpose is to assist in the investigation of a specific subject. It is a formalized set of questions for obtaining

information from respondents.
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6.2 Formulace otazek

Otazky obsazené v dotazniku by meéli byt stru¢né, jasné, s konkrétnim a jednoznacnym
vyznamem. Pouzity jazyk by mél byt pfizptisoben jazyku zvolenému okruhu respondentt,
napf. dotazniky pro laiky by nemély obsahovat zadné odborné terminy. Kazda otazka by se
mela vénovat pouze jedné problematice. Kombinace n€kolika otdzek do jedné véty miize

respondenta zmast. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 92)

Maly (2008, s. 67) mezi zasady spravného tvofeni otdzek zahrnuje i vylouceni sugestivnich
a zavadgjicich otazek, které svou formulaci navadi respondenta k ur¢ité odpovédi. Dal§im
pravidlem je vyfazeni otdzek, které jsou piiliS osobni ¢i nuti respondenta k odhadim

a generalizaci odpovédi.

6.3 Typy otazek

Foret a Stavkova (2003, s. 35-36) popisuji zakladni dva typy otazek, a to oteviené
a uzaviené. Oteviené otazky respondentovi nenabizi Zadny soubor moznych odpovédi, ma
tak moznost vlastni svobodné odpovédi. Vyhodou je ponechdni respondentovy volnosti

v odpovédi. Nevyhodou je jejich obtizné vyhodnocovani.

Uzaviené otazky soubor moZnych odpovédi nabizi a respondent musi alesponi jednu
Z nabizenych mozZnosti vybrat. Mezi vyhody patii jednoduchost a rychlost vyhodnoceni
otazek. Nevyhoda je zastoupena ve zminéné nutnosti vybéru respondentovy odpovédi

z nabizenych moznosti. (Foret a Stavkova, 2003, s. 37)

6.4 Manipulace s dotaznikem

Tato Cast se zabyva distribuci a naslednym navratem dotazniki. Rozdavani a sbér
dotaznikli pomoci spolupracovnikll vyzaduje vysSi uroven organizovanosti a je obecné
vysokd navratnost, z divodu podéani osobniho vysvétleni v pfipadé neporozuméni otazky
atd. Navratnost je také podminéna mirou zaujeti dotaznikem, zvolenym tématem dotazniku

a poskytnutym stupném anonymity. (Foret a Sedlackova, 2003, s. 42)
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6.5 Nejcastéjsi chyby

Mezi nejcastéjsi chyby pii tvorbé dotaznikii patii jeho pfilisna délka, nespravné
formulované otazky, nevhodné fazeni otazek ¢i Spatna formalni uprava dotazniku. Ptilis
dlouhy dotaznik respondenta unavi nebo dokonce odradi od jeho vypliovani. Nespravne
formulované otazky ptedstavuji jakékoli poruseni ,,pravidel” formulace otazek, uvedené
vyse vtextu, napf. uziti viceznanych pojmil, otazky slozit¢é na pochopeni apod.
Pfi nevhodné formdlni Grovni dotazniku je riskovadna Spatnd orientace v ném Ci ztrata

zajmu ze strany respondenta. (Maly, 2008, s. 84)
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Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI DETSKE HERNY — HRANICKA DZUNGLE

Hranickd dzungle, vedena Zzivnostnici Lenkou Gofrojovou, zapocala sviij provoz dne
1. listopadu 2014. Détska herna je primarné ur¢ena rodi¢um s détmi z okoli Hranic, kterym
je umoznéno vyuziti prostoru herny i k nékolika hodinam plné zabavy, smichu, radosti

a hranim rGznych her.

V soucasné dobé se provozovna nachdzi v 1. patfe budovy v centru meésta Hranice
Vv bezprostiedni blizkosti hlavni silni¢ni komunikace mésta, a to Ti. 1. Méje. Prostor
provozovny je rozdélen do dvou ¢asti podle veéku ditéte. Déti ve véku 0 — 3roky maji
Z bezpecnostnich diivodl vyhrazeny vlastni hraci prostor. Starsi déti az do véku 12 let maji
k dispozici interiérové dvoupatrové hiisté. Hranicka dzungle mimo jiné nabizi rodi¢tm
moznost obcerstveni v kavarné, kterd je soucasti herny spolu s internetovym wi-fi
pripojenim a dennim tiskem. Konkrétni rozpis nabizenych sluzeb je uveden v nasledujici

podkapitole.

Herna je z hlediska jejiho data zaloZzeni mladou provozovnou, ktera na své ustaleni na trhu
teprve ceka. Za ucelem ziskani vétSiho poctu zdkaznikd je do budoucna planovano
rozSiteni poskytovanych sluzeb o moznost hlidani déti a détské krouzky zaméfené na
rozvijeni détské motoriky a kreativity. Také se vedou diskuze o pofadani odbornych

seminait vedenych odborniky, se zaméfenim predev§im na zdravy a spravny vyvoj ditéte.

Z hygienickych a bezpecnostnich diivodl je stanoven bezpecnostni navstévni fad herny,
jehoz dodrzovani je nutnosti pii kazdé navstéveé. Jeho dodrzovani umoziuje rodiné bez

problém1 a stresu spolu stravit jejich volny c¢as.

Obecné informace o Zivnostnici

Jméno: Lenka Gofrojova

Sidlo: Mlynsky prikop 1787, 75301 Hranice

ICO: 01440934

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana
v OR

Webové stranky: www.hranicka-dzungle.cz

Telefonni kontakt: +420 727 820 883

E-mail: info@hranicka-dzungle.cz


http://www.hranicka-dzungle.cz/
mailto:info@hranicka-dzungle.cz
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7.1 Marketingovy mi x détské herny

Tato kapitola bude informovat o nabidce sluzeb Hranické dzungle jak pro déti, tak pro
dospélé, o stanovenych cenach, distribuci, zvolené marketingové komunikaci herny

a vV neposledni fad¢ jejich zaméstnancich.

7.1.1 Produkt

Hlavnim produktem détské herny je poskytovani zabavy a radosti. Tato sluzba je zajiSténa
hmotnymi prvky v podobé détskych atrakei, hracek a samotného prostoru herny. Je uréena
ke hie a zdbavé déti ve vékovém omezeni 0 — 12 let. Prostor o velikosti 265 m? je
roz¢lenén do tii dil¢ich oblasti, a to na narozeninovou mistnost, prostor pro nejmensi déti
od 0 — 3 let a misto pro hrani déti ve véku 3 — 12 let. Herna disponuje mnoZstvim
atraktivnich détskych atrakci a hracek. Dominantou je dvoupatrova multifunkéni
prolézacka uréend pro déti strasi 3 let, jejiz obsah zahrnuje skluzavku s dojezdovym
bazénem naplnénym plastovymi kulickami, trampolinou, fadou tuneli a mostl se
zav&Senymi molitanovymi valci. Plocha ur¢ena mladS$im détem ma z divodu zohlednéni
vyvojového stadia détské motoriky arovnovahy po celém svém povrchu umisténou
pénovou podlozku. Jsou zde ptipraveny molitanové kostky a schody ze stejného materialu,
plastovy diim, détska kuchyn s vybavenim, stiil na malovani, choditka aj. Pro novorozence
je zde umisténa hraci deka s hrazdou se zavéSenymi hraCkami a zrcatky. Zaméstnanci
Hranické dzungle nepiebiraji Zaddnou zodpovédnost za déti beéhem jejich pobytu v herné,

tato povinnost ztistava na rodi¢ich ¢i jiném dospélém doprovodu déti.

V piipadé zajmu 0 oslavu narozenin je zde pfipravena narozeninova mistnost s kapacitou
12 déti a 4 dospélych. Vyraznym prvkem v mistnosti je kieslo, které je designovano do
podoby triinu. Prondjem téchto prostor je zajistén na dobu 90 min, a to po dobu béZzného
provozu herny. Je spojen s moznosti volného hrani po celé herné, vyzdobou a zhotovenim
narozeninovych pozvanek. Na zakladé domluvy lze zajistit iobcerstveni spolu
S narozeninovym dortem nebo pronajem celé herny po max. dobu 3 hodin. V pfipadé¢

zajmu je nutna rezervace.

Mezi doplnkové sluzby patii moznost obCerstveni v kavarné s obsluhou. Nabidka kavarny
zahrnuje nealkoholické ndpoje, drobné sladkosti, oblozené bagety a dorty. Na zadost
navstévniki byla nabidka rozsifena o napoje s niz§im obsahem alkoholu, konkrétné o pivo

a vino. Denni tisk, damské 1 panské ¢asopisy jsou k dispozici na baru.
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V prvnim roce existence herny se pro zvySeni jeji atraktivity poradali détské akce jako
tematické soutéze v malovani, mikulasska besidka a karneval. Zajem o tuto nabidku byl

obrovsky, proto se na zaklad¢ rozhodnuti pani Gofrojové budou opakovat.

7.1.2 Cena

Vstupné je jednotné ve vysi 49 Kc/hod za kazdé dité. Za kazdou dalsi pul hodinu je
uctovano 20 K¢. Déti do jednoho roku a dosp€ly doprovod maji vstup zdarma. Zakaznik

ma moznost zakoupeni cenové vyhodné permanentky na deset vstupti za 390 K¢.

Cena prondjmu narozeninové mistnosti zavisi na zvoleném typu oslavy. Oslava za béZného
chodu herny je uctovana ¢astka 600 K¢/90 min. Obdobné jako v ptipadé obycejné navstévy
se za prekroceni Casového limitu, za kazdych 30 minut, uctuje 100 K¢. Za kazdé dalsi
nenahlaSené dité je poplatek 49 K¢. Déle je pozadovana vratnd zaloha ve vysi 600 K¢&.
Cena pronajmu herny je determinovana pozadovanou dobou pronajmu (viz tabulka ¢. 3).
Vratna zéloha ¢ini 1 500 K¢&. Dopliujici narozeninovou nabidku tvoii tematickd vyzdoba

Vv hodnote 250 K¢.

Doba pronajmu herny Cena
1 hodina 1500 K¢
2 hodiny 2 000 K¢
3 hodiny 2 500 K¢

Zdroj: Hranicka dzungle, 2014
Tabulka 3 Cenik prondjmu herny

7.1.3 Distribuce

Herna ma piimou distribuci tzn. mezi poskytovatelem a zdjemcem o sluzbu neni zadny
zprostiedkovatel. Z tohoto diivodu hraje vyznamnou roli v GspéSnosti podniku dostupnost
a lokalita provozovny. Tyto podminky jsou splnény. Objekt se nachazi v centru mésta,
nekolik metri od zastdvky meéstské hromadné dopravy. Za jediny nedostatek muze byt
shledano umisténi herny v druhém nadzemnim podlazi budovy, coz ztézuje ¢i znemoziuje

navstiveni osobami s omezenou schopnosti pohybu nebo hendikepovanym lidem.
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7.1.4 Propagace

V soucasné dob¢ je vyuzivano propagace za pomoci letakl, které jsou bez systému
roznaseny do matefskych skol, ¢ekaren détskych Iékaiti a druzin. Pfed provozovnou je také
umisténa informacni tabule v barvach herny. Jesté pred otevienim herny ji byl zalozen
facebookovy profil, ktery je stale aktivni a je pouzivan jako hlavni prostfedek komunikace
se zékazniky. Jsou zde zvefejiiovany fotografie z uplynulych akci nebo osobnich véci,
které si navsStévnici v prostorach zapomenéli. Informace o nadchazejicich udalostech
¢i zménach jsou zvetejiiovany jak na facebooku tak na webovych strankéch, které byly
uvedeny do provozu nékolik mésicti po zapoceti provozu. Webova stranka www.hranicka-
dzungle.cz poskytuje informace o cendch vstupného, oteviraci dob¢, nabizenych sluzbéch,
moznostech kontaktu a v neposledni fad€ jsou zde umistény fotografie interiéru. Vedouci
pani Gofrojova dale osobné kontaktovala okolni matefské Skoly s nabidkou navstévy.
V dubnu 2015 zacala herna spolupracovat s rodinou nemocné Julie, ktera trpi nasledky

nemoci prodélané v raném détstvi a aktivné podporuje sbirku vicek z PET lahvi.

7.1.5 Lidé

Vycet lidi participujicich na poskytovani sluzby je kratky. Jednd se o jednu obsluhujici
pracovnici a majitelku zivnosti, ktera také zaroven pusobi jako obsluha baru v kavarné.
Ob¢ zajist'uji 1 uklid prostor herny. Pracovni doba je stanovena na tzv. kratky a dlouhy
tyden a po Cas smény je vzdy pfitomna jen jedna obsluhujici osoba. V dobé nastupu do
zaméstnani neprobiha zadné odborné Skoleni ¢i seminafe. Zacinajici pracovnik je pouze
seznamen s pocitacovym pokladnim systémem, nabidkou, jeho pracovnimi povinnostmi
aje poucen o zpusobu pristupu k zdkaznikim. Nejsou zde zaméstnany zadné osoby na

zakladé DPC ani DPP. Kariérni rist z hlediska aktualniho stavu Zivnosti neni mozny.

7.1.6 Procesy

Procesy vazané na poskytovani této sluzby nejsou nijak slozité. Po pfichodu zakazniki
a jejich usazeni ke stolu ptichazi obsluha s dotazem, zda si néco objednaji z nabidky
kavarny a s kolika détmi starSich jednoho roku hernu navstivili. Pocet déti a ptipadna
objednavka se zavede do pokladniho systému. V pribchu jejich ndvstévy jsou jeste
nékolikrat dotazani na jejich dodatecné objednavky. K uhrazeni vsech polozek dochazi pii
jejich odchodu a dle potieby jsou douctovany rozsitujici vstupy déti (pii piekroceni

60 min. limitu). Po ¢as odpoledni vyss§i navstévnosti se Casto tvofi fronta na baru a lidé
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déle cekaji na své objednavky. Nevyhodou je absence mycky nadobi, tudiz je Casto
ptitomna situace nedostatku sklenic, podtackl ¢i hrnicki, a to z diivodu nedostatku casu
k jejich ruénimu umyti. Nasledné hromadici se nadobi na baru a kolem diezu neptisobi
dobrym dojmem. Reakce zakaznikli na problém prodlouzeni ¢ekaci doby obslouzeni jsou
neutrdlni v podobé odpovédi: ,,To nevadi“. Je otazkou zda jim to skute¢né ,,nevadi® ¢i jde

pouze 0 zdvotilostni odpovéd'.

7.1.7 Materialni prostredi

Prosttedi herny je nové, Cisté, moderni a budova je v dobrém stavu. Na sténach a
propagac¢nich materialech jsou vyobrazena pro hernu charakteristicka exoticka zvitata (lev,
zirafa, hroch aj.). Celkovy design je sjednoceny do zelené a bilé barvy. Bezpecnost déti je
zajiSténa absenci malych pfedmétd ¢i oddélitelnych menSich ¢asti od vétSich celki.
Uraztim se piedchazi i rozdélenim prostoru do zminénych ,koutki“ podle véku ditéte, pro
které je plocha primarné urcena. V ptipad¢ dvoupatrové prolézacky je bezpecnost zajisténa
sit€émi zabranujici vypadnuti ditéte. Osvétleni je také plné vyhovujici. Vyzdoba herny je

pfizplsobena ro¢nimu obdobi a nastavajicim svatkiim, jez jsou pro déti atraktivni.
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8 PESTANALYZA

Pro potteby analyzovéani soucasné situace vlivu nékterych faktrot na détskou hernu se
bude nasledujici kapitola zabyvat PEST analyzou. Z dfive uvedeného textu je znamo, ze
tato analyza identifikuje a rozebira vlivy politicko-pravniho, ekonomického,

sociokulturniho a technologického prostiedi.

Nekteré ukazatele jsou uvedeny V celorepublikovém méfitku, nékteré se vazou pouze
k Olomouckému kraji. Z divodu polohy mésta Hranice a vzdalenosti k sousednimu
Moravskoslezskému a Zlinskému kraji by bylo mozné sestavit samostatné analyzy i pro
tyto regiony. Nejbliz$i moravskoslezska obec Vrazné je vzdusnou ¢arou vzdalena pouhych
14,3 km, vzdalenost zlinské obce KelCe je jesté mensi, ato 9,8 km. Jelikoz v tomto
podniku nikdy nebyla provedena analyza podobného charakteru, budou nékteré ukazatele

vyjadfovat hodnoty Olomouckého kraje.
8.1 Politicko-pravni prostiedi

8.1.1 Zivnostensky zakon

Zivnost pani Lenky Gofrojové je nejvice ovlivnéna zakony, které upravuji zivnostenské
podnikani, jedna se o Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb. V poslednich letech doslo
k nékolika zménam, v nékterych piipadech se jednalo pouze o tpravy V terminologii, jiné
predstavovali vyrazné zmény v obsahové naplni. Napi. v roce 2014 doslo ke slouceni
terminu ,,misto podnikani* u fyzickych osob a ,,sidla* pravnicky osob na pojem ,,sidlo*.
Ptikladem vyrazné obmeény je ve vSeobecnych podminkéch nahrazeni podminky dosazeni
véku 18 let a zpusobilosti k pravnim ukoniim zivnostnika pozadavkem plné svépravnosti,

a bezthonnosti. (Moravskoslezsky kraj, 2014)

Rok 2015 je ve znameni zmén v podnikatelské prostfedi. Novela zikona platna
od 1.1.2015 snizuje administrativni zatéz podnikateld a rusi povinnost opakované
predkladat Zivnostenskému ufadu doklady, které byly v minulosti jiz ptedlozeny. Uprava
se dotkla i zivnostenského rejstiiku, ktery nyni v souvislosti s ochranou osobnich udaju

nezvetejnuje adresy zivnostniku. (MPO, 2015)
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8.1.2 Volby do PS PCR

Negativnim faktorem je i stfidani vlad Ceské republiky a spolu s nim i prosazované
koncepce fizeni statu tj. pravicoveé orientovana Ci levicové orientovana politika. Obecné Ize
fici, Ze pro oblast podnikani je prospé$né vladnuti ,,pravice, z davodu jejiho dirazu na

svobodu podnikani, vykonnost a trzni ekonomiku statu.

Rok Umisténi stran Pocet hlasti | Pocet hlasia v %

1. CSSD 1016 829 20,45
2013 2. ANO 2011 927 240 18,65

3. KSCM 741 044 14,91

1. CSSD 1155 267 22,08
2010 2. ODS 1 057 792 20,22

3. TOP09 873 833 16,70

1. ODS 1892 475 35,38
2006 2. CSSD 1728 827 32,32

3. KSCM 685 328 12,81

Zdroj: CSU, 2006-2013

Tabulka 4 Vysledky voleb do PS PCR

8.1.3 Financ¢ni podpora statu na opravy silnic

Ministerstvo silnic a dalnic CR schvalilo finanéni podporu na opravu silnic ve vysi
4, 4 mld. K¢. Olomoucky region uplatnil narok na 280 mil. K¢ ze Statniho fondu dopravni
infrastruktury a bude investovat do projekti oprav silnic II. a lll. tfidy a rekonstrukci
mostt. Spolu s dal§imi finan¢nimi prostiedky vyclenénych z krajskych zdroji je tak
naplanovano 78 projektt,, diky kterym dojde k odstranéni havarijniho stavu nékterych
silnic a zvySeni jejich bezpecnosti. (Olomoucké novinky, 2015)

o 24

dostupnost soucasnych i potencionéalnich zakaznikt z ptilehlych vesnic a mést.

8.1.4 Dan z pridané hodnoty

Tato dan, jez ovliviiuje ceny nakupovaného zbozi a sluzeb, hraje vyznamnou roli pfi
analyzovani vngj§iho prostiedi firmy. Jeji vyse byla od doby vzniku samostatného Ceského

statu zménéna nespocetnekrat, za poslednich deset let jiz pétkrat. Aktudlné je zakladni
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sazba na urovni 21 % a snizena sazba na 15 %. V letosnim roce byla uvedena v platnost
I tieti sazba s hodnotou 10 %. Jedna se o tzv. druhou snizenou sazbu, které podléha détska

vyziva, vyrobky se snizenym obsahem lepku, knihy aj. (MFCR, 2014)
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Zdroj: Health policy institute, 2014
Graf 1 Vyvoj sazeb DPH v CR

8.2 Ekonomické prostredi

Mezi faktory determinujici ekonomické prosttedi détské herny Hranické dzungle jsou
zahrnuty vlivy inflace, hrubého domaciho produktu, nezaméstnanosti a mezd.
Makroekonomické ukazatele inflace a HDP jsou vV celorepublikova. Hodnoty

nezaméstnanosti a mezd jsou vyjadieny v souvislosti s regionem.

8.2.1 Inflace

Dulezitym ukazatelem ekonomického prostfedi zemé je inflace. Jeji vysoka hladina ma

negativni dopad na hodnotu penéz, tudiz ovliviiuje i ptijmy kazdé organizace.

Graf inflace, zvefejnény na webu Ceské narodni banky, znazoriiuje vyvoj od roku 2013
po soucasnost spolu s predikci na nasledujici rok a barevnym rozliSenim intervalu

spolehlivosti piedpovédi. Inflaéni cil piedstavuje hodnotu inflace, které chce CNB
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doséhnout. Primérné inflace za rok 2014 byla podle webu MFCR (2015) velmi nizka,
¢inila 0,4 %. Vroce 2015 se odhaduje velmi pomalé zvySovani hladiny cen, kdezto
v roce 2016 bude rust spotiebitelskych cen zrychlovat, ale nemél by piekrocit inflacni cil
2 %. Z divodu rychlého rlstu cen se mize herna potykat s kratkodobou mirn¢€ snizenou
navstévnosti zadkaznika citlivych na zménu ceny. Kratkodobou z diivodu, ze rychlost riistu

inflace bude vysoka, avSak jej konecnd mira bude pod 2% inflacnim cilem.
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Zdroj: CNB, 2015
Graf 2 Vyvoj inflace v CR

8.2.2 Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt, nebo také HDP, udavd celkovou hodnotu statkli a sluZzeb
vyrobenych na uzemi urCitého stdtu za konkrétni obdobi, vyjadienou v penéznich
jednotkach. Jeho zmény vyjadiuji rychlost hospodaiského ristu dané zemé. Na zakladé
prepo¢tu HDP na obyvatele lze odhadnout pfibliznou troven blahobytu a bohatstvi

spole¢nosti statu. (ManagementMania, 2013)

V lonském roce se zvysilo HDP na 2,4 %. Pro leto$ni rok 2015 predikce hovoii o hodnoté
2,7 %. V roce 2016 by m¢l rust ekonomiky lehce zpomalit na uroven 2,5 %. Stejné jako
u grafu inflace jsou i v ptipadé predikce HDP pro letosni rok barevné zvyraznéna pole,

vV zavislosti na intervalu spolehlivosti hodnot. (MFCR, 2015)
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Zdroj: CNB, 2015
Graf 3 Vyvoj HDP v CR

8.2.3 Nezaméstnanost

Nasledujici graf nezaméstnanosti znazoriiuje ¢asovou osu od ledna 2007 po fijen 2014.
V avizovaném c¢asovém obdobi byla nezaméstnanost Olomouckého kraje vzdy vyssi nez
celorepublikovy priimér. V obdobi finan¢ni krize v roce 2009 se rozdil markantné zvysil
hromadnym propousténim, v disledku poklesu zakazek a celosvétové financni krize. Tento
trend si drzi dodnes. Rok 2014 byl v meziro¢nim srovnani s rokem 2013 prilomovy
Vv oblasti volnych pracovnich mist, které vzrostly o 155 %. Divodem byla aktivni politika
zamé&stnanosti a pfiliv investori. Pocet uchaze€l na jedno volné misto tak klesl
z 39 na 14 osob, tzn. pokles téméf o dve tietiny. Presto mira nezaméstnanosti vykazovala
ke dni31. 12. 2014 hodnotu 8,8 %, V celorepublikovém srovnani tfeti nejhorsi.
(MPSV, 2015)

Predikce pro rok 2015 hovoii o pokracujicim rlstu vytvareni novych pracovnich mist

prevazné ve sluzbach, strojirenskych a elektrotechnickych oborech. (MPSV, 2015)
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Graf 4 Nezaméstnanost v CR a v OK

8.2.4 Hruba mzda

Hrubd mésiéni mzda patii mezi dal$i oblasti, které se vymykaji celorepublikovému

priméru. V roce 2014 vzrostla o 589K¢ na 22 856K¢ a tadi se tak 11. misto z celkovych

14 krajt. Celorepublikovy pramér &ini 25 686K&. (CSU, 2015)

Primérna hruba mési¢ni mzda v krajich CR v 1.-4. étvrtleti 2014
(v K&, prepocteno na plné zaméstnané)
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Zdroj: CSU, 2015

Graf 5 Priimérnd mésicni mzda v krajich
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Internetovy portdl MPSV (2014) udava, ze 62,2 % obyvatel na primérnou hrubou mzdu
v roce 2013 viibec nedosdhlo. Nutno vSak podotknout, Ze ve svych vypoctech zohlednuje
i prémie, odmény a nahrady. Pracuje tak s jinou vy$i mésiéni hrubé mzdy nez CSU, a to
s ¢astkou 23 802K¢. Pres to Ize konstatovat, ze vice nez polovin¢ zaméstnanych obyvatel

je vyplacena podprimérna mzda.

2009 2010 2011 2012 2013

Prumérna hruba mésiéni mzda
zaméstnance (pfepocteného 20335 | 21094 | 21661 | 22215 | 22267
na plnou pracovni dobu)

Zdroj: CSU, 2014

Tabulka 5 Vyvoj priimérné meésicni mzdy v OK

8.3 Sociokulturni prostiedi

Stejné jako u ostatnich faktorti, tak i v sociokulturnim prostfedi dochdzi ke zméndm
a ur¢itému vyvoji. V této oblasti je zkoumano piedev§im genderové sloZzeni obyvatelstva,
jeho vékova struktura a vzdélanost spolecnosti. Vzhledem k zaméfeni Hranické dZzungle je
pro majitelku stézejni i informace o porodnosti v regionu. Nize uvedena data jsou z veétsi
¢asti ziskana z olomoucké regionalni rocenky 2013 (informace vazané k roku 2014 zatim

nejsou zvetejneény).

8.3.1 Struktura obyvatelstva

Je obecné znamo, ze vlivem nizkého pfirozené¢ho pfirtistku se méni vékové sloZeni
obyvatelstva. V CR tak dochazi ktzv. starnuti populace, Olomoucky kraj nevyjimaje.
Podle vedenych statistik byl vroce 2013 primérny veék mistnich obyvatel 41,7 let, ve
srovnani s tdaji z roku 2003 jde o nartst o 2,5 roku. Na konci roku 2013 bylo v kraji
registrovano celkem 636 356 obyvatel s tamnim trvalym bydlistém a 94 054 déti ve véku
do 15 let, tzn. 14, 8 % z celkového obyvatelstva. Dle ukazatele nadéje na doziti maji muzi
narozeni v roce 2012 - 2013 predpoklad k doziti 74,4 let a zeny dokonce 81 let. Na zaklad¢

tdchto dat Ize predpokladat zmény v socialnim a zdravotnim zabezpedeni. (CSU, 2014)
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Vékové sloZzeni obyvatelstva k 31. 12. 2013
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Obrazek 4 Vekoveé slozeni obyvatelstva v OK

Podle tabulky €. 5, ktera odhaduje budouci demograficky vyvoje v kraji v desetiletych

intervalech, se bude v dlouhodobém horizontu celkovy pocet obyvatel sniZovat.

Obyvatelstvo v produktivnim véku 15 — 64 let bude neustale klesat. Cetnost obyvatel

v dichodovém véku ma zvysSujici se tendenci. V roce 2020 bude procentni podil poctu déti

v poméru k celkovému obyvatelstvu kraje dosahovat 6,5 %. Ptes klesajici pfedpokladané

pocty déti do 15 let v prvnich tfech zndzornénych budou tyto procentni podily rist, v roce
2030 se bude blizit 7,4 %, 2040 dosahne hranice 8 %. K propadu na hodnotu 7,6 % dojde

v roce 2050. Rok 2060 bude ve znameni mirného narastu na 7,8 %.

Pocet Pocet Pocet Pocet Pocet
Vék obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel
k roku 2020 | k roku 2030 | k roku 2040 | k roku 2050 | k roku 2060
0—14 let 98 265 85 200 74 277 75 865 69 608
15 - 64 let 409 882 389 200 356 877 307 296 278 449
65 a vice let 133103 154 239 173 691 195 159 199 668
Celkem 641250 628639 604845 578320 547725

Zdroj: CSU, 2010

Tabulka 6 Predikce demografického vyvoje v OK



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

8.3.2 Porodnost

Béhem roku 2013 se matkam narodilo 6 322 zivé narozenych déti. Meziro¢ni nartist poctu
novorozencu je minimalni, a to o 19 déti vice nez v roce 2012. Porodnost v kraji stagnuje,
od roku 2011 se porodnost ustalila na trovni cca 6 300 novorozencu ro¢né. Zajimavym
faktem je, ze 45,7 % déti se narodilo nesezdanym parum. V roce 2003 vykazovalo toto
srovnani hodnotu niz8§i o vice nez tfetinu, a to 26,4 %. Soucdasnd doba vlivem zmén
socidlnich a zivotnich hodnot jiz nevyzaduje nutnost uzavieni manzelského svazku pied
zalozenim rodiny. Nadale roste i primérny v€k matek. Ve srovnani s daty z roku 2003 se

zvysil 0 2,5 roku na 30,3 let v roce 2013. (CSU, 2014)

Podle zpravy CSU (2014) ovliviiuje reprodukéni chovani obyvatel piedeviim 3patna
ekonomicka situace lidi v produktivnim véku. Mladi lidé déle studuji, na trh prace vstupuji

v

pozd¢ji a v biologicky nejptiznivéj$im obdobi mit déti nedisponuji dostatecnymi piijmy.

Z grafu ¢. 6 je patrny vyraznéjsi rust porodnosti v letech 2006 — 2008, kdy porodnost
vyvrcholila pfesazenim 7 000 hranice. Tuto zménu CSU odivodiiuje odlozenim zaloZeni
rodiny silnych ro¢niki ze 70 let, které zacali rodit aZ zacatkem druhého tisicileti. V roce

2009 tato vlna odezniva a nasledujici rok byl jiZ zaznamenan pokles.
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Graf 6 Vyvoj porodnosti v OK
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Vyse zminény fakt o zméné primérného véku matek béhem celého desetileti znazornuje
graf ¢. 7. Béhem tohoto obdobi doslo k obmén¢ vekové kategorie matek nejvétsiho poctu
narozenych déti z intervalu 25 — 29 let na vyrazn¢ rovnomérnéjsi rozlozeni mezi intervaly
25-29 let a 30 — 34 let. Dal$i neméné vyraznou zménou jsou porody zen ve véku

35 — 39 let, jejich pocet se za deset let vice nez zdvojnasobil.

Zivé narozeni podie véku matky
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Zdroj: CSU, 2014

Graf 7 Pocet narozenych déti podle veku matky

8.4 Technologické prostiedi

Vyvoj informaéni techniky napoméha ke sniZzeni administrativnimu zatizeni podniku
a umoziuje zapojeni do riiznych projektd realizovanych na tizemi CR. Mimo jiné zkracuje
dobu ptenosu dat a komunika¢ni proces smérem k zakaznikiim je tak podstatné rychlejsi.

Moderni technologie aktivné zasahuji 1 do vychovy a vzdélavani ditéte

napf. prostfednictvim multiaktivnich a interaktivnich détskych hracek, které napomahaji

jejich spravnému psychickému vyvoji, rozviji motoriku a kreativitu.
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9

SWOT ANALYZA

9.1 Silné stranky

Umisténi herny — herna je umisténa Vv centru mésta u hlavni silnice. Dobrou
dostupnost zajistuje autobusova zastdvka méstské hromadné dopravy umisténd ve
vzdalenosti nékolika metra.

Nabidka sluzeb a jejich cena — je stanovena sohledem na finanéni moznosti
a mzdové piijmy obyvatel v regionu.

Prostory herny a bezpecnost — prostory jsou zrekonstruované, dostatecné vybavené
pro vyuziti détmi ve véku 0 — 12 let. Je kladen dtiraz na Cistotu a piijemnou atmosféru.
Bezpecnost je zajistend pifimefenou velikosti hracek, u kterych nehrozi nebezpeci
vdechnuti ¢i spolknuti. Dvoupatrovd multifunkéni prolézacka je vybavena
bezpec¢nostnimi sitémi.

Moderni vybaveni a atrakce — herna disponuje modernim vybavenim, které
podnécuji zajem déti a jejich rodict. Spolu s barevnou kompozici piisobi cely prostor
sjednocené a celistve.

Moznost obcerstveni Vv kavarné — znacné zpfijemiuje dospélému doprovodu,
pfevazné rodi¢lim, jejich pobyt v herné, zatimco si déti hraji. Do nabidky jsou
zahrnuty nealkoholické i alkoholické napoje, dorty a drobné sladkosti. Navstévnikiim

je na baru Kk dispozici i denni tisk, damské i panské ¢asopisy.

9.2 Slabé stranky

Zazemi herny — prostory herny jsou pronajimany. Pronajimatelem je soukroma osoba.
Prostor je umistén do druhého nadzemniho podlazi, coz vyrazné komplikuje nebo
brani vstupu hendikepovanym osobam. Herna nemd k dispozici zahradu ¢i jiny
prostor, ktery by umoziioval pobyt navstévnikli venku.

Mala tradice — tento fakt mize u urcité skupiny lidi vyvolat jisty stupein neduveéry,
prevazné pak u téch, ktefi se obecné orientuji na stdlé a ovéfené typy produkt
a sluzeb.

Nedostate¢né vyuZiti slozZky propagace — za jednu z nejvétSich chyb je autorkou
povazovan fakt, ze veskeré aktivity spojené S propagaci herny pfed zahijenim jeji
¢innosti byly omezené pouze na akt zalozeni facebookového profilu. Webové stranky

byly uvedeny do provozu zhruba po 4 mésicich ode dne otevieni. Po zhotoveni
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webovych stranek byla pfed budovu dzungle umisténa cedule upozoriiujici na
existenci herny. Dale jsou vytistény letaky a vizitky, které jsou k dispozici na baru,
0 ¢emz zakaznici nevi. Slozky public relations, direkt marketingu a reklamy zatim
nemaji své zastoupeni. Podpora prodeje je vyuzita v podob¢ permanentek.

e Tvoreni front a dlouha ¢ekaci doba — znacn¢ komplikuje cely proces obsluhy
zékaznikli. V disledku pfitomnosti pouze jedné obsluhujici osoby, se v dob¢
odpoledni ,,8picky* prodluzuje doba obslouzeni zékaznikii a v pfipad¢ jejich
objednavani pfimo na baru nebo placeni G¢th se tvoti fronty. Na prodlouzeni ¢ekaci
doby mé také znac¢ny vliv nedostatek nddobi a absence mycky nadobi. Pracovnik tak
kromé obsluhovani zdkaznikd, G¢tovani do systému a pfipravy objednavky musi
I ruéné umyvat nadobi.

e Nepravidelna navStévnost béhem dne — navstévnost herny je podminéna pocasim,
denni dobou a Skolnimi prazdninami. V piipadé dopolednich hodin a slunecného

pocasi se herna potyka s velmi malou navstévnosti.

9.3 Prilezitosti

e Stabilizovana porodnost — posledni tfi roky vykazuji podobné hodnoty porodnosti,
ato cca 6 300 narozenych déti roéné. V letech 2007 — 2010 byla porodnost vyssi,
pohybovala se na trovni 8 000 novorozencti. Toto ¢islo doklada dostateCny pocet
potencidlnich zdkazniki Hranické dZungle.

e SniZeni administrativni zatéze pro Zivnostniky — zjednodusend komunikace
s zivnostenskym ufadem Setfi ¢as a finan¢ni prostfedky, které nyni mohou byt
investovany do jinych oblasti, jez byly do soucasnosti upozadény.

e Zména struktury poctu narozenych déti podle véku matky — po studiu je
nejcastéjSi ambici mladych lidi ziskat praxi na trhu nez zalozeni rodiny, a to prevazné
Z finan¢nich divodt. Odlozeni matefstvi, resp. otcovstvi na pozd¢€jsi vek, 1ze brat jako
jednu z pfilezitosti herny zdtvodu dostate¢nych piijmt zakaznikd, jejich
ekonomického zabezpeceni, piipadné i uspor.

e Mnozstvi materskych Skolek v okoli — tyto zafizeni 1ze po domluvé s odpovédnou
osobou vyuzit jako misto k propagaci i jako mozné feseni dopoledniho nedostatku

navstévnika.
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Planované opravy silni¢nich komunikaci — oprava silnic 1. a II. tfidy bude mit
vyrazny dopad predevsim pro zédkazniky z okolnich vesnic a mést, pro které bude cesta
Mala konkurence — Na hranicku existuje pouze jedna konkurujici organizace
s nabidkou herny, a to Obcanské sdruzeni volného ¢asu pro déti, mladez, dospélé
a seniory ,,U KOCOURA MIKESE®“. Nicméné herna je piistupnd pouze 3x tydné,
specializuje se predevSim na détské zajmové krouzky a organizaci letnich tabort.
Nejblizs§i herny s podobnou skladbou nabizenych sluzeb se nachazi ve 27 km
vzdaleném Prerové. Pierovska herna ,,JUMBOO*“ a rodinné centrum ,Zebra“
disponuji hernou, kavarnou a moznosti potfadani oslav narozenin. Nabidku
»UMBOO* dopliluje 0 moZnost hlidani déti a vlastni z&jmové krouzky. S détskou
hernou ,,JUMBOO* a ,,U KOCOURA MIKESE* Hranicka dzungle spolupracuje.

9.4 Hrozby

Legislativa — politické zasahy do legislativy, pfedev§im sazby DPH ovliviiuji konecné
ceny produktl a sluzeb, tzn. i néklady herny. Pfipadné zdraZeni sluzeb nabizenych
hernou, by mohlo zapfi¢init odliv zakazniku.

Vstup konkurence — minimum bariér pro vstup konkurence na trh.

Vysoka nezaméstnanost v Kkraji — nezaméstnani lidé nedisponuji dostate¢nym
mnozstvim finanénim prostfedktim, tudiZ své vydaje omezuji na nezbytné potiebné
sluzby a produkty.

Rist inflace — zvySujici se inflace negativné ovlivituje kupni silu penéz, tudiz i vysi
vydajti a uspor zakaznika.

Kvalifikace pracovnikiit — nesplnéni kvalifikaénich poZzadavkdi na pracovniky

v souvislosti s pfipadnym rozsitenim nabidky, které je bude vyzadovat.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM - DOTAZNIK

10.1 Cil vyzkumu

Priméarnim cilem tohoto vyzkumu je zjisténi urovné spokojenosti stavajicich zakaznika
S jednotlivymi slozkami marketingového mixu sluzeb. Byla sledovana celkova
spokojenost zakaznikid i dil¢i spokojenost v oblasti jednotlivych faktort, napi. v oblasti

Cistoty a hygieny, profesionality personalu, cen sluzeb aj.

10.2 Planovani

Pro tucel ziskani velkého mnozstvi primarnich dat byla zvolena metoda dotazniku. Data
byla ziskdna pisemnym dotazovanim soucasnych zdkaznikd pifimo v prostorach herny

a pomoci online dotazniku zvefejnéného na facebookovych strankach Hranické dzungle.

Dotaznik obsahoval dvacet jednoduchych otazek vcetné tii otazek identifikacnich
zamétenych na pohlavi respondenta, jeho veék a stafi ditéte resp. déti, se kterymi hernu
navstivili. Samoziejmosti byl tivodni text, kde byla stru¢né ptfedstavena autorka vyzkumu,
byl objasnén divod provadéni dotaznikového Setieni a zpusob uziti jeho vysledkd. Byl
také zminén fakt anonymity dotazniku, instrukce k jeho vyplnéni a ¢asovd narocnost.
Zavérecny text spolu s pfanim hezkého dne dékuje respondentiim za jejich ¢as a ochotu,

kterou vénovali vyplnéni dotazniku.

10.3 Sbér dat

Celkem bylo vyplnéno 81 dotaznikli, ztoho 27 online formou a 54 pisemnym
dotazovanim. Navratnost pisemnych dotazniki byla téméf 100 %. Online dotaznik
vyplnilo zminénych 27 respondenti z celkového souboru 97 lidi, ktefi dotaznik pomoci
internetového odkazu otevieli. Sbér dat byl provadén ve dnech od 9. biezna do 10. dubna.

Respondenti pisemného dotazovani byli nahodné vybrani navstévnici Hranické dzungle.

Zajimavym faktem zpozorovanym autorkou vyzkumu a bakaldiské prace jsou celkove
hor$i odpovédi a vysledky online dotaznikii oproti pisemnému dotazovani. Odpovédi
respondentll byly misty neomalené az Gtocné. Respondenti byli také zvlasté v otazce ¢. 1.,
ktera sledovala jejich dil¢i spokojenost s ur€itymi faktory a méli je ohodnotit jako ve Skole,

podstatné piisnéjsi a Castéji se vyskytovalo hodnoceni zndmkou 3 a 4.
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10.4 Analyza ziskanych dat

Analyza dat probihala za pomoci internetové stanky www.vyplnto.cz, MS EXCEL
a MS WORD. Zjisténé absolutni ¢etnosti odpovédi na jednotlivé otazky byly ptepocitany
na procentni hodnoty. Vysledky dotazniku jsou prezentovany pomoci grafii, tabulek

a slovnim komentafem.

10.4.1 Vyhodnoceni dotazniku
Otazka C. 1: Oznamkujte, prosim, jako ve Skole.

V této otazce méli respondenti ohodnotit jednotlivé oblasti na skale od 1 do 5, a to jako ve
Skole. Jednalo se o oblast zdvofilosti a ochoty personalu, ceny za poskytované sluzby, ceny
za poskytované obcerstveni a ndapoje, prostiedi a interiéru, dostupnosti a lokality,

Vv neposledni fad¢ i Cistoty a hygieny.

Z grafu lze vycist, ze kazda oblast byla vice nez z 50 % ohodnocena znamkou 1 a ani
jednou se zde nevyskytuje hodnoceni 5, tj. nedostatecné. Oblast ochoty a zdvofilosti
persondlu sivyslouzila z95,1 % zndmku 1 a zbylych 4,9 % procent reprezentuje
hodnoceni 2, tzn. Ze S oblasti personalu jsou zdkaznici velice spokojeni. Naprosto stejné
ohodnotili i oblast Cistoty a hygieny. Cena za poskytované sluzby je rozlozena do Ctyt
hodnot. Znamka 1 byla udélena 63 % respondentii a znamka 2 byla zvolena z 23,5 %
ptipadi. Znamku 3 a 4 hodnotilo 8,6 % a 4,9 % dotazovanych. 87,7 % lidi zvolilo v oblasti
cen za poskytované ndpoje a obcCerstveni znamku 1 nebo 2. 12,3 % hodnotilo zndmkou
3¢i4. Sprosttedim a interiérem jsou lidé velmi spokojeni, 81,5 % dotazovanych
znamkovalo hodnotou 1, chvalitebn¢ hodnotilo 16 % a po 1,2 % hodnotili znamkou 3 a 4.
Dostupnost a lokalitu hodnotilo 87,7 % lidi jako vybornou, 7,4 % jako chvalitebnou

anecelych 5 % jako dobrou.
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1. Oznamkujte, prosim, jako ve Skole.

Cistota, oblast hygieny

dostupnost a lokalita

prostiedi, interiér

cena za poskytované obcerstveni a napoje

cena za poskytované sluzby

zdvorilost a ochota personalu

0% 20% 40% 60% 80% 100%
zdvofilost a cenaza cena za
, | poskytované prostiedi, dostupnost a | Cistota, oblast
ochota poskytované . , . . . .
X ‘ obcerstveni a interiér lokalita hygieny
personalu sluzby .
napoje
w1 95,1% 63,0% 55,6% 81,5% 87,7% 95,1%
m2 4,9% 23,5% 32,1% 16,0% 7,4% 4,9%
=3 0,0% 8,6% 11,1% 1,2% 4,9% 0,0%
m4a 0,0% 4,9% 1,2% 1,2% 0,0% 0,0%
m5 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Graf 8 Dilci spokojenosti navstévnikii v uréenych oblastech

Nasledujici tabulka vyjadiuje primérné hodnoty znamkovani navstévnikli. Nejvice jsou

zakaznici spokojeni se zdvofilosti a ochotou persondlu, stejny primér vykazuje i oblast

hygieny a Ccistota herny. Nejhlife dopadly oblasti ceny. Cena za poskytované sluzby

dosahuje praméru 1,556 a cena za poskytované obCerstveni a napoje 1,580. Obecné lze

fici, Ze jsou navstévnici s danymi oblastmi spokojeni.

Nazev diléi oblasti

Prumérné hodnoceni

Cistota, oblast hygieny

zdvorilost a ochota personalu 1,047
cena za poskytované sluzby 1,556
cena za poskytované obcerstveni a napoje 1,580
prostiedi, interiér 1,222
dostupnost a lokalita 1,173

1,049

Tabulka 7 Prizmérna spokojenost zdakaznikii s dilcimi oblastmi
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Otazka ¢. 2: Doplnili byste nabizené portfolio sluZeb a sortimentu o néjakou poloZku

(obclerstveni, napoje, hracky apod.)?

Druhé otdzka byla zaméfena na nabizeny sortiment a portfolio sluzeb, konkrétné na to, zda
by jej zakaznici o n&jakou polozku doplnili. Celkem 32,1 % dotazanych uvedlo, Ze by jej
doplnili a 67,9 % odpovédélo ne, tudiz vyjadiili spokojenost s aktualnim slozenim

nabizeného sortimentu a portfolia sluzeb.

2. Doplnili byste portfolio sluZzeb nebo
nabizeny sortiment o néjakou polozku?

= Ano

H Ne

Graf 9 Vyjadreni navstévnikii o doplnéni nabidky sortimentu ci

portfolia sluzeb

Otazka C. 3: Pokud jste odpovédél/la ,,ano“, uved’te, prosim, o jakou. Pokud jste
odpovédél/la ,,ne*, pirejdéte k dalsi otazce.

Nejcastéji by lidé rozsitili nabidku obcerstveni, této oblasti se tykalo celkem devatenact
odpovédi. Konkrétné uvadeli toasty, parky v rohliku, bagety, panini, zeleninové a ovocné
salaty, chlebicky, vafle, palacinky ¢i Kinder mlécné fezy. Devét odpovédi reprezentovalo
nazor respondentii ohledné rozsifeni nabidky hracek. Objevili se konkrétni néapady
Vv podobé potizeni velkych plastovych modeld aut, kocarki s panenkami, houpacek
¢i LEGA Dupla. Na tuto otazku odpovidalo celkem 26 respondentli a Vramci jejich

odpovédi byl ¢asto uvadén i vice nez jeden navrh.
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Otdazka C. 4: Jak Casto navstévujete Hranickou dZungli?

Vice nez jedna ctvrtina dotazovanych uvedla, ze détskou hernu navstévuji vicekrat
mésicné, konkrétné tak uvedlo 28,4 %. Druhou nejfrekventovanéjsi byla odpovéd’ jednou
mésicné, kdy tak dZzungli navstévuje 24,7 % dotazovanych. Pro 22,2 % respondentli bylo
vyplnovani dotazniku spojeno s jejich prvni navstévou. Jednou tydné ptichazi do herny
7,4 % respondentd, vicekrat tydné 1,2 % a zbylych 16,1 % zvolilo moznost jiné frekvence

navstévy.

4. Jak ¢asto navStévujete Hranickou
dZungli?

H jsem tu poprvé

B 1x tydné

m vicekrat tydné

B 1x mésiéné
1,2% , v x
vicekrat mési¢né

m jinak

Graf 10 Cetnost navstév zdkaznikii

Otazka ¢. 5: Nav$tévujete i jinou détskou hernu podobné této?

Graf ¢. 11 piedstavuje Cetnost odpovédi na otdzku, zda zdkaznici Hranické dzungle
navstévuji 1 jinou hernu. Ze znazornénych vyse¢i lze konstatovat, ze necelé dvé tretiny

jinou hernu nenavstévuji. 34,6 % respondentii konkurencni zatfizeni navstévuje.
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5. NavStévujete i jinou détskou hernu
podobné této?

= Ano
m Ne

Graf 11 Vyjddreni zakazniki, zda navstévuji i jinou détskou hernu

€

Otizka ¢ 6: Pokud jste odpovédél/la ,ano*, prosim, uved’te jakou. Pokud jste

odpovédél/la ,ne“, piejdéte k otazce C. 8.

Tato otazka v ndvaznosti na piedchozi zjistuje konkrétné, které dalsi herny jsou zakazniky
navstévovany. Zodpovédelo ji 28 respondentli. Nékteré odpoveédi obsahovali i vice nez
jeden ndzev podobného zafizeni, a proto se soucet absolutnich cetnosti a procentnich
hodnot v tabulce ¢. 7 nerovna poétu respondentt ani 100 %. Tyto hodnoty vyjadiuji pouze

pocet a procento zminéni v odpovédich.

Z olomouckého kraje byly uvedeny herny jako Amazonie v Olomouci (velka herna
v ndkupnim centru Olomouc City), pferovské Jumboo a rovnéz pierovska Zebra. Nejcasteji
zminéné herny byly Galaxie ve Zling, kterou navstévuje deset dotazovanych, a Amazonie
Vv Olomouci, tu uvedlo Sest respondenti. Dale je navstévovan HOPI PARK ve Valasském

vvvvv

v Otrokovicich, Picnic cafe v Plzni a rodinné centrum Rarasek ve Svitavach.

Rozmanitost navStévnosti heren napifi¢ nékterymi kraji lze pfisoudit jejich umisténi
v blizkosti ¢i pfimo ve velkych obchodnich centrech a jejich relativné kratké dojezdnosti

z Hranic, ktera ¢ini cca 70 min (napf. Amazonie, BONGO a Galaxie).
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Nazev herny a mésto Cetnost zminéni | Vyjadfeni v %
Galaxie, Zlin 10x 35, 7%
Amazonie, Olomouc 6X 21,4 %
Jumboo, Pierov 5x 17,9%
HOPI PARK, Valasské Mezifici
BONGO, Brno 2X 7,1%

Jojo park, Ostrava

Papucérna, Otrokovice
RC Rarasek, Svitavy

RC Kastanek, Ostrava 1x 3,6%
Zebra, Pierov

Picnic cafe, Plzen

Tabulka 8 Détské herny navstévované zakazniky Hranické dzungle

Otazka ¢ 7: Pokud jste na otdazku ¢. 5 odpovédél/la ,,Ano*, prosim, uved’te ditvod, proc ji

navstévujete.

Dalsi otazka se tykala divodu navstévnosti jinych détskych heren. V odpovédich méli
respondenti na vybér zSestt mozZnosti a mohli zvolit vice nez jednu odpovéd
(viz ptiloha Il.), ale byly voleny pouze C¢tyfi, a to vyhodnéjsi cena, lepsi lokalita
a dostupnost, lepsi vybaveni a posledni moznost jiné. Pravé posledni zminéna byla volena
nejcastéji, ze 74,1 %. Druhou nejcastéji volenou piic¢inou byla lepsi vybavenost, mezi své
odpovédi ji zahrnulo 33,3 % dotazovanych. Lepsi lokalita a dostupnost je diivodem 18,5 %

a vyhodnéjsi cena 3,7 %.

Z osobnich rozhovort pracovniki Hranické Dzungle a autorky této prace bylo zjisténo, ze
navstéva konkurenénich heren v jinych méstech byva vétSinou spojena s navstévou
ptibuznych a pratel nebo snakupovanim v obchodnich centrech krajskych mést.

(tato moznost v odpovédich chybéla).
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7. Pro¢ navStévujete jinou détskou
hernu?

vyhodnéjsi cena
lepsi lokalita, dostupnost

lepsi vybavenost

jiné

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 12 Duvody, proc zdkaznici navstévuji jiné herny

Otazka ¢. 8: Odkud jste se 0 Hranické diungli dozvédéli? U této otdazky je mozné zvolit

vice neZ jednu odpovéd’.

Tato otdzka umoznovala volbu vice nez jedné odpovédi. Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist,
Ze se navstévnici nejcastéji dovédeli se 0 Hranické dzungli od pratel/rodiny a z facebooku,
procenta odpoveédi obou moznosti ptresahuji hranici 50 %. Webové stranky informovali

Vv 14,8 % a reklamni tabule v 8,6 % ptipadi. MoZnost jinak zvolilo 4,9 % respondent.

8. Odkud jste se o Hranické dZungli
dozvédéli?

od pratel/rodiny
z reklamni tabule pfed provozovnou
z webovych stranek

z facebooku

4,9%

jinak

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 13 Odkud se zakaznici o détské herné dozvédéli
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Otazka ¢ 9: Uvitali byste moznost hlidani déti v prostorach Hranické dZungle Skolenou

a kompetentni osobou?

Nasledujici graf zobrazuje potencidlni zdjem navstévnikii o novou sluzbu. O jejim mozném
zahrnuti do portfolia se jiz uvazuje, nicméné neni znamo, zda by ji zdkaznici vyuzivali.
Celkem 46,9 % dotazanych uvedlo, ze by tuto moznost uvitali. Necela pétina by o tuto

sluzbu neméla z4jem, tfetina respondentii nevyjadiila sviij jasny postoj a zvolila posledni

moznost, ktera zni nevim.

9. Uvitali byste moZnost hlidani déti
kompetentni osobou?

Hano
Hne

nevim

Graf 14 Zajem zdkaznikii o sluzbu hlidani deti

Otazka ¢ 10: Uvitali byste moZnost navstévovani détského krouZku VaSim ditétem v

prostordach Hranické diungle (krouZek pro rozvoj détské kreativity a motoriky)?

O zavedeni détskych krouzkii, eventualné pouze tvotfivych odpoledni, se rovnéz uvazuje
pfiblizné stejnou dobu jako o hlidani déti v prostorach dzungle. PfihlaSené déti by zde pod
dohledem odpovédné osoby rozvijeli svou kreativitu a motoriku. Nabizi se otazka, zda

0 tvofiva odpoledne/krouzky bude zajem. Odpovéd’ je zobrazena v nésledujicim grafu.
Dvé tretiny dotdzanych by tuto sluzbu uvitalo. Zhruba kazdy desaty zaSkrtl moznost
ne a vyjadtili tak jejich pravdépodobny nezdjem. Procento lidi, ktefi si nebyli jisti a uvedli

odpovéd nevim, ¢ini 22,2 %.
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10. Uvitali byste moZnost navstévovani
détského krouzku Vasim ditétem?

Hano
Hne

nevim

Graf 15 Zdjem zakaznikii o détské zajmové krouzky

Otazka ¢ 11: Uvitali byste moZnost navstévovdini odbornych seminditi urcéenych pro

rodice (semindr s détskym psychologem, pravni poradcem, logopedem apod.)?

Tato otazka byla do dotazniku ptidana po dohod¢ s pani Gofrojovu a jeji vysledky jsou
nasledujici. Témét polovina respondentli by uvitala moznost navstévovani odbornych
seminafii uréenych pro rodice, ktery by byl veden specialistou z ur¢eného védniho oboru.
Odpovédi ne a nevim vykazuji témeét stejnou procentni hodnotu. Moznost ne uvedlo

24,7 % dotazanych a nevim o necelé procento vice, tedy 25,9 %.

11. Uvitali byste moZnost
navS§tévovani odbornych seminaia?

Hano
Hne

nevim

Graf 16 Zdjem zdkaznikii o odborné semindre
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Otazka ¢. 12: Uved’te, prosim, alespori jednu prednost Hranické dZungle

Nejcastéji uvadénou prednosti herny bylo prostiedi. Respondenti uzivali ve spojeni s timto
slovem pfidavna jména jako piijemné, domacké, uklidiujici, bezpecné, Cisté atd. Tato

prednost byla uvedena celkem devatenactkrat.

Jako dalsi prednost vnimaji navstévnici také prostor herny, kdy byla zdliraznéna jeho
velikost a rozdéleni na nékolik tsekti podle vékovych kategorii, uvedlo tak dvanact
respondentll. Stejné Casto bylo také zminovano samotné vybaveni herny, jeji rozmanitost

a mnozstvi hracek, které jsou zde k dispozici.

Dostupnost, pfistup a profesionalita personalu jsou dalSi ocenované oblasti, které byly
uvedeny. Kazda ze zminénych oblasti dosdhla deseti zminéni v odpovédich. Dale se pak
objevily pfednosti jako vybornd kdva, krasnd vymalba, pofadani détskych akci,
narozeninovych oslav, dokonce i takova samoziejmost jako je stfecha. Respondenti uvedli,
ze v pripadé nepfiznivého pocasi neni v okoli Hranic dostatek zafizeni, ve kterych by

mohli s détmi stravit odpoledne. Sedm dotazovanych neuvedlo Zadnou piednost.

Otdazka ¢. 13: Uved’te, prosim, alespoii jeden nedostatek Hranické dZungle.

Na prosbu uvedeni alespon jednoho nedostatku Hranické dzungle téméf 52 % dotazanych
uvedlo, Ze jim neni zndm zadny. Druha mensi polovina nej¢astéji uvadéla jako nedostatek
umisténi herny v patfe a s tim souvisejici ponechavani détskych kocarti v ptizemi budovy.
Bylo tak uvedeno v deseti odpovédich, z toho tiikrat byla vyjadiena obava z odcizeni

kocaru, pfestoZe je zajiStén vypljcenym zamkem, ktery je na vyzadani vydan u baru.

Navstévniky herny by také kritizovan zakaz konzumace vlastnich potravin a napoju
(upozornéni je vyvéSeno na zdi herny) a zminuji, Zze by se nemusela vztahovat na détska
jidla a kojeneckou vyzivu. Zde doSlo k nedostate¢nému informovéani ze strany vedeni
herny smérem k navstévniklim, ponévadZz se tento zédkaz na détské jidlo a kojeneckou
vyzivu skute¢né nevztahuje. Plné znéni zakazu s dodatkem o pozbyti jeho pisobnosti

na vyse zminénou stravu je uvedeno jen v navstévnim fadu, na zdi nikoliv.

Podobna situace nastava i s respondenty uvadénym nedostatkem absence piebalovaciho
pultu. Prebalovaci pult se v hern¢ nachdzi, ale je z hygienickych divodli umistén na WC.
Odpovédi tykajici se zakazu konzumace vlastnich potravin a napoji a absence

piebalovacich pulti byly zminéné tiikrat.
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Mezi dalsi nedostatky, jez byly uvedené jednou nebo dvakrat patii napt. absence houpacek
pro déti, malo stoltt v kavarné, nizka teplota, oteviraci doba, cena obcerstveni, mala

vybavenost, hodinova cena vstupu misto jednordazové ceny ¢i malo pofadanych akei.

Otazka ¢ 14: Vite, Ze je zde moznost zakoupeni cenové vyhodné permanentky, se kterou

mad Vase dité levnéjsi vstup do herny?

Otazka tykajici se povédomi o nabizenych permanentkach je spojena s grafem €. 17, ktery
znazornuje procentni vyjadieni cetnosti odpovédi. S existenci permanentek je sezndmeno
61,7 % ucastnikli vyzkumu, zndzornéno modrte. Zbylych 38,3 % lidi o této prilezitosti nevi,

Vv grafu znazornéno cervené.

14. Vite o mozZnosti zakoupeni cenové
vyhodné permanentky?

®ano

Hne

Graf 17 Povedomi o moznosti koupi permanentky

Otazka ¢. 15: Sledujete Hranickou dZungli na facebooku?

Bezmala 52 % respondentii uvedlo, Ze tzv. sleduji profil Hranické dZungle na facebooku.
Opacnou odpoveéd uvedlo rovnych 37 % lidi. Procento dotazovanych navstévnikli herny,
kteti nemaji zaloZeny vlastni facebookovy profil, a tudiZ ani nemohou sledovat Hranickou

dZungli, lehce ptesahlo uroven 11 %.
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15. Sledujete Hranickou dZungli na
facebooku?

m sleduji
m nesleduji

nemam
facebookovy profil

Graf 18 Sledovanost Hranické dzungle na facebooku

Otazka ¢. 16: Doporucdili byste navstévu Hranické dZungle svym pidteliim/rodiné?

V této otazce se vSichni respondenti jednomysiné shodli, ze by Hranickou dzungli svym

pratelim a rodin¢ doporucili.

Otazka ¢ 17: Pokud madte jakékoli dal§i pFipominky, nasledujici Fadky slouZi k jejich
vyjadieni.

Otazka ¢. 17 byla nepovinnd a moznosti vyjadieni jakékoli pfipominky vyuzili jen Ctyfi
zuCastnéni. Prvni je ndmitka ke spole¢nému WC, druhd se tyk4 rozSifeni interiérové
prolézacky, tfeti moznosti doplnéni hracek a prolézacek (prolézaci prvky na zdech,
umisténi basketbalového kose), posledni je pfipominka ohledné dohledu na doprovod déti,
zvlasté na dodrzovani stanovenych pravidel. V tomto piipadé uvadéla zdkaznice konkrétni

situaci, kdy starsi dit¢ omezovalo jiné ve vyuzivani prostoru herny a nabizenych hracek.

Otazka ¢. 18: VaSe pohlavi:

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 81 respondentti z fad navstévnika herny. Zeny
dosdhly vyrazné vétSinového zastoupeni, a to 92,6 %. MuZi odpovidali na stanovené

otazky ze 7,4 % ptipadi.
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Otazka ¢ 19: Vas vek?

Vétsina respondentit byla ve véku 30 — 39 let, jejich pocet se blizil hranici 50 %
z celkového poctu dotdzanych. Trietina zacastnénych dosahovala véku obsazeného
V prvnim intervalu 18 — 29 let. Lze tedy fici, Ze minimalné Ctyfi pétiny ndvstévnika tvoii
lidé ve véku 18 — 39 let. Zbylou ¢ast tvoii s procentni hodnotou 9,9 % navstévnici ve véku
40 — 49 let, 4,9 % zadkaznikd v rozmezi 50 — 59 let a posledni interval od 60 let a vice

zvolilo 3,7 % lidi.

m18-29
m30-39
40 - 49
m50-59

60 a vice

Graf 19 Vek zdkazniki détské herny

Otazka ¢. 20: S jak starym ditétem/détmi jste Hranickou dZungli navstivili?

V odpovédich tykajici se stafi ditéte/déti navstévujicich détskou hernu byl respondenty
uveden vek celkem 120 déti. Nejvétsi navstévnost vykazuji déti do 2 let dosahujici 33,3 %
ze zkoumaného souboru. Druhou nejvétsi cast vyseCového grafu reprezentuje vékovy
interval 3 — 4 roky s 25 %. Déti ve véku 5 — 6 let dosahly 22,5 % a tieti interval 7 — 8 let
dosahl 13,3 %. Mezi nejméné obsazené vékové kategorie patii déti ve véku 9 — 10 let s 5 %

all-12lets 0,8 %.
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20. S jak starym ditétem jste hernu
navstivili?

5,0% 0,8%

mdo 2 let
m 3 - 4 roky
5-6let
m7-8let
m9- 10 let
m11-12let

Graf 20 Vek deti navstevujici Hranickou dzungli
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici ndvrhy jsou doporuceny na zaklad¢ provedené SWOT analyzy, PEST analyzy
a z vysledkli marketingového vyzkumu — dotaznikli. Jejich primérnim cilem je zvySeni
navstévnosti a dale pak zvyseni povédomi o herné. Z divodu provozovani Hranické
dzungle na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni pani Gofrojové by byla za odpovédnou

0sobu zodpovédnou za piipravu, realizaci a kontrolu téchto doporuéeni uréena pravé ona.
Naésledujici doporuceni jsou:
¢ roznos informativnich letaki

Prestoze je roznos letdku jiz uplatnovan, je doporuceno vytvoreni systému. V soucasné
dobé¢ roznos probiha nahodné a tézko se orientuje v subjektech, které letak jiz obdrzely
¢i nikoliv. Vytvofeni planu by situaci zpiehlednil a zjednodusSil. Herna vytiSténymi letdky

jiz disponuje. Nasledujici tabulka je pfikladem jak by systém roznosu mohl probihat.

Datum Misto
1. — 4. zai MS v Hranicich
7.—11. zari ZS a druziny v Hranicich
14. —25. zai MS v okoli Hranic

28. zaii — 2. fijna | ZS v okoli Hranic

Cekarny détskych lékai, détskych

5.—09.fijna psychologii a gynekologti

12. - 15. fijna Specializované obchody s détskym zbozim

Tabulka 9 Pldn roznosu letdki

e ZlepSeni procesii za ic¢elem redukce front a ¢ekaci doby na obsluhu

MozZné feSeni problémt tvofeni dlouhych front a dlouhé cekaci doby na obsluhu, které
nastavaji pfedevS§im v odpolednich hodinach oteviraci doby, spociva v pofizeni mycky
nadobi. Obsluze tak zmizi povinnost myti pouzitého nadobi ru¢né a bude se tak moci vice
vénovat prfanim zakazniki a jejich obsluze. Z divodu piedejiti mozné komplikace
Vv oblasti nedostatku nadobi je taktéz navrzeno doplnéni téchto predméti (hrnky, sklenice,

talife apod.)
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e rozSifeni nabizenych sluzeb

Téméet 47 % dotazovanych uvedlo, ze by uvitali moznost hlidani déti v prostorach herny,
66,7 % respondentli by rovnéz uvitalo zdjmovy krouzek pro jejich détmi a na otazku
tykajici se moznosti navstévy odbornych seminait pro dospélé vyjadiilo 49,9 % lidi
pozitivni nazor. Zaroven vSak pomérné velka cast dotazovanych u vSech tfech otazek
zaskrtlo moznost nevim. Z téchto diivodu je rozSifteni o zminéné sluzby doporuceno.
V ramci zivnosti pani Gofrojové lze hlidat déti od 3 let pouze na tfi hodiny.
Z hygienickych a bezpec¢nostnich divodd by piipadné rozsiteni vé€kového a casového
omezeni za soucasného umisténi a zafizeni herny bylo pravdépodobné zamitnuto. Pro
zacatek je souCasny povoleny interval dle nazoru autorky prace dostacujici. Z hlediska
ptipadného velkého zajmu zakaznikl a nasledného uvazovani o rozsifeni této zivnosti by
bylo vice nez nutné zvazit moznost pfemisténi provozovny do vhodnéjsich prostor. Cena
je stanovena na stejné urovni jakou nabizi pterovska herna Jumboo, tzn. 69 K¢&/hod,

129 K¢/2hod a 199K ¢/3hod.

Vedeni odpoledniho krouZzku by rovnéz z divodu Zivnosti spocivalo na pani Gofrojové.
Dostatecny prostor nabizi narozeninova mistnost, kde by se jednou tydné tento krouzek
odehraval. V ramci jeho navstévy je doporuceno spojit S volnou zdbavou na prolézackach,
60 min tvofeni a 30 minut hrani za cenu 79 K¢. Pro podporu dlouhodobé navstévnosti by
cena za mesic obsahovala cenové zvyhodnéni. Cena mési¢niho zdpisu by byla stanovena

na urovni tii jednotlivych navstév krouzku, a to 237 K¢.

Cetnost pofadani odbornych seminafi pro rodice, kde budou vystupovat specialisti
z riznych védnich obort, je doporutena na jednu mési¢né. Castdj§i frekvence by jiz
i v souvislosti s pfedchozimi navrhy mohla narusit béZzny chod herny. Cena by zavisela
na dohod¢ mezi odbornikem a Hranickou dZzungli. Narozeninova mistnost by opét slouzila

jako misto pofadani.
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e rozSifeni hmotného zajiSténi

Nékteti z dotazanych uvedli v nedostatcich nizky pocet stold v kavarné. Stoly byly
v minulosti jiz doplnovany. Umisténi dalSich by jiz bylo na ukor pohodli navstévnika,
¢ehoz se chce herna vyvarovat. Mezi dalsi zadosti zdkaznikll a névrhy autorky patii
potizeni détskych houpacek, kocarkii s panenkami, velkych modelt aut, nakladnich aut
a bagrii. Po ¢as osobniho rozhovoru s vedouci herny bylo navrzeno pofizeni stavebnice
LEGO Duplo, coz bylo pani Gofrojovou zamitnuto z hlediska bezpe¢nosti déti. Zakaznici
si dale prali i koS na hazeni mi¢em, ktery by bylo mozné umistit na zdi herny. Pofizovaci

naklady na tyto hracky by nemély ptfesdhnout 3 000 K¢&.
e zaméstnani nového pracovnika

Vzhledem k soucasnému stavu pracovniki herny (vedouci a jeden zaméstnanec) je
s planovanym rozsifenim sluzeb doporuceno doplnit fadu zaméstnanct o alespon jednoho
pracovnika. V pfipadé¢ uvedeni vSech navrhl tykajicich se rozSifeni sluzeb, lze
predpokladat priliSnou vytizenost pani Gofrojové. Novy zaméstnanec by ptevzal jeji
povinnosti spojené s obsluhou zakaznikl, obsluhou na baru, piipravou obcerstveni
a uklidem herny. Pracovni nédplni vedouci Hranické dZungle by tak kromé vedeni herny

bylo 1 hlidani déti, vedeni zdjmového krouzku a ukony spojené s jeji propagaci.
e rozSifeni nabidky obcerstveni

Na zéklad¢ vysledki dotazniku je doporuceno rozSifeni nabidky obcerstveni o toasty,
Kinder mlécné fezy a chlebicky (bagety se jiZ v nabidce nachdzi). Palainky, parek
v rohliku a vafle nemohou byt do nabidky pfidany z diivodu nespliiovani hygienickych
pozadavkll prostoru herny na jejich pfipravu. V téchto ptipadech je nutna tzv. pfipravna
téchto pokrmt, kterd musi byt od ostatnich prostor oddélena. Chlebicky lze odebirat od
lahtidek Pola, které jsou od herny vzdalené né€kolik metrti. Chlebicek zde stoji v rozmezi
9 — 12 K¢ v zavislosti druhu. Autorka doporucuje objednavku Sesti chlebickt denné a dale

Ji pak dle zajmu upravit.
e uprava vylepenych informaci v prostorach herny

Dal$im doporucenim je Uprava informace vyveésené na zdi tykajici se zakazu konzumace
vlastnich napoji a potravin, aby bylo zfejmé, Ze se zdkaz nevztahuje na kojeneckou

vyzivu a détska jidla.
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e upozornéni na moznost zakoupeni permanentky

VEtsi tietina respondenttl, piesné 38,3 %, nevi o nabidce cenové vyhodn€ permanentky na
10 vstupt za 390 K¢. Tento zpusob podpory prodeje mlize zvysit celkovou ndvstévnost.
Informace o této moznosti je vyvéSena na nasténce pired vchodem do herny, ale vzhledem
k vysledkim z dotazniku neni efektni. Bylo by vhodné tuto informaci umistit

I v prostorach herny, idealn¢ na baru ¢i u kasy.

e piemisténi herny
Do budoucna by dle autorky prace bylo vhodné uvazovat o mozném piemisténi herny
do jinych a vétsich prostor, které by nebranily dal$imu rozsitovani herny. Umisténi v patie
rovnéz neni idealni. V jednom z piedchozich navrhu, tykajici se obcCerstveni, je herna

Soucasnymi prostory také limitovéana.
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ZAVER

Tato bakalarskéa prace byla zpracovana na téma navrh na zlepSeni marketingového mixu
détské herny. Konkrétné se zabyvala Hranickou dZzungli z mésta Hranice. Teoreticka cast
poskytla potiebné informace z oblasti sluzeb, marketingového mixu, situacni a SWOT

analyzy, nasledovala problematika marketingového vyzkumu a samotnych dotazniku.

Vsechny tyto pojmy byly diilezité k pochopeni problematiky tykajici se zvoleného tématu.

V praktické ¢asti byla herna ptedstavena a nasledoval soucasny stav marketingového mixu.
Dale byla provedena PEST analyza herny s klicovymi faktory zadsadné ovliviiujici provoz
herny napf. zmény v zivnostenském zakoné, zmény V sazbach DPH, vyvoj inflace
a nezamé&stnanosti, mzdy obyvatel, vyvoj porodnosti nebo piedpokladany vyvoj struktury

obyvatel Olomouckého kraje.

SWOT analyza zkoumala slabé stranky, silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Z analyzy
vyplyva, Ze jednou ze silnych stranek je umisténi herny V centru mésta, jeji bezpecné
a moderni vybaveni, umisténi kavarny ptimo v prostorach herny aj. Jako slabé stranky jsou
urceny oblasti nepravidelné navstévnosti, kterd zavisi na denni dob¢ a pocasi, dale umisténi
herny v patie ¢i tvofeni front. Pfilezitostmi jsou napf. stabilizovana porodnost a mala

konkurence, hrozby reprezentuji faktory jako lehky vstup konkurence na trh ¢i rust inflace.

Diky provedenému dotaznikové Setteni byly ziskany dllezité informace od néavstévnikl
herny. Bylo zji§téno, Ze nejvice zakaznikti navs§tévuje hernu vicekrat mési¢né, ze 53,1 %
lidi se o Hranické dzungli dozvédélo od pratel ¢i rodiny. Témét polovina respondentti by
uvitala moZnost hlidani déti v prostorach herny, konkrétn€ 46,9 % a velky zajem by byl

A

také o navstévovani zajmovych krouzkli. Pro navstévu odbornych seminaiii se vyjadiilo

49,4 % dotazovanych a nejveétsi navstévnost vykazuji déti do 4 let.

Na zaklad¢ provedenych analyz a vysledki dotaznikového Setfeni byla navrZzena tada
doporuceni, které se tykaly rozsifeni portfolia sluzeb, zakoupeni novych hracek, stanoveni
systému pifi roznosu letakli, zlepSeni procesti za ucelem redukce front a cekaci doby
na obsluhu, rozsifeni nabidky obcerstveni, zaméstnani dal§iho zaméstnance, vylepu

informaci v prostorach herny a zvazeni moznosti ptemisténi Hranické dzungle.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Prizkum spokojenosti zakazniku

Dobry den,
jmenuji se Tereza Zakova a tietim rokem studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zliné,

fakultu managementu a ekonomiky.

V soucasné dobé pisi bakalarskou praci na téma ,,Navrh na zlepSeni marketingového
mixu détské herny“, konkrétné herny jménem Hranicka dZungle. Soucasti této prace
je i dotaznikové Setieni, které mi pomiiZe nasbirat potiebna data, duilezita
ke zpracovani této prace a samotném splnéni jejich cili. Dotaznik je anonymni a jeho

vysledky budou pouzity vyhradné pro naplii bakalarské prace.

Timto bych Vias chtéla poprosit o Vas ¢as a jeho vyplnéni, které nebude trvat déle

neZ par minut.

U nasledujicich otazek, prosim za§krtnéte odpovéd’, ke které se nejvice priklanite.

1) Oznamkujte, prosim, jako ve $kole.

zdvorilost a ochota personalu

cena za poskytované sluzby

Cena za poskytované obcCerstveni a napoje
prostiedi, interiér

dostupnost a lokalita

Cistota, oblast hygieny

PR R R R
NN RN NN
W wWwWwwww
AP D
ool gl oo al

2) Doplnili byste nabizené portfolio sluZeb a sortimentu o néjakou polozku
(obcerstveni, napoje, hracky apod.)? [lano LIne

3) Pokud jste odpovédél/la ,ano“, uved’te, prosim, o jakou. Pokud jste
odpovédél/la ,,ne*“, prejdéte k dalsi otazce.

4) Jak ¢asto nav§tévujete Hranickou dZzungli?

[jsem tu poprvé LI1x tydné [Ivicekrat tydné
[11x mé&si¢né [Ivicekrat mési¢né Ljinak



5) Navstévujete i jinou détskou hernu podobné této? [1ano [Ine

6) Pokud jste odpovédél/la ,,ano®, prosim, uved’te jakou. Pokud jste odpovédél/la
,»ne“, prejdéte k otazce ¢. 8.

7) Pokud jste na otazku ¢. 5 odpovédél/la ,,Ano*, prosim, uved’te diivod, pro¢ ji
navstévujete. U této otazky je mozné zvolit vice neZ jednu odpovéd’.

[Ivyhodnéjsi cena Ulepsi lokalita, dostupnost
Ulepsi vybavenost Upfijemnéjsi prostiedi
[profesionalita personalu Lljiné

8) Odkud jste se o Hranické dZungli dozvédéli? U této otazky je mozné zvolit vice
neZ jednu odpovéd’.

[Jod pratel /rodiny [Jz reklamni tabule pfed provozovnou
[z webovych stranek [z facebooku
[Jjinak

9) Uvitali byste moZnost hlidani déti v prostorach Hranické dZungle $kolenou
a kompetentni osobou?

[lano Clne Llnevim

10) Uvitali byste moZnost navstévovani détského krouzku Vasim ditétem
v prostorach Hranické dZungle (krouZek pro rozvoj détské Kkreativity
a motoriky)?
[Jano LIne LInevim

11) Uvitali byste moZnost navstévovani odbornych seminaia urcenych pro rodice
(seminar s détskym psychologem, pravni poradcem, logopedem apod.)?

[ Jano [Ine LInevim

12) Uved’te, prosim, alespoi jednu prednost Hranické dZungle.

13) Uved’te, prosim, alespon jeden nedostatek Hranické dZungle.

14) Vite, Ze je zde moZnost zakoupeni cenové vyhodné permanentky, se kterou ma

wewrs

Vase dité levnéjsi vstup do herny?  [Jano [Ine



15) Sledujete Hranickou dZungli na facebooku?
Csleduji [Inesleduji [Inemam facebookovy profil

16) Doporudili byste nav§tévu Hranické dZungle svym piatelim/rodiné?

[Jano Cine
17) Pokud mate jakékoli dals$i pripominky, nasledujici radky slouzi Kk jejich
vyjadreni.
18) Vase pohlavi: CImuz [1Zena
19) Vas vék?
(118 —-29 [J130-39 [140 - 49
(150 - 59 [J60 a vice

20) S jak starym ditétem/détmi jste Hranickou dZungli navstivili?

Mnohokrat dékuji za Vas cas a ochotu, kterou jste vénoval/la vyplnéni tohoto

dotazniku. Preji krasny zbytek dne a mnoho pracovnich a osobnich uspéchii.

Tereza Zakova



