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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva prizkumem trhu, za ucelem zavedeni nového vzdélavaciho
programu firmy Business Kids na ¢esky trh. Prace ma dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky z oblasti marketingu, je zde popséana sluzba a jeji
marketingové nastroje. Podrobnéji se zde vénuji samotnému marketingovému vyzkumu.
V zavéru je predstaven proces vzdélavani ve volném case a instituce, které se vychovou
ve volném Case zabyvaji. V praktické ¢asti jsme nejprve seznameni s firmou a jejim pro-
duktem. Nasleduje analyza prostfedi a marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jak
vnima produkt koncovy zédkaznik. Na zaklad¢ vysledkd analyz a realizovaného prizkumu

jsou vypracovana doporuceni pro firmu.

Klicova slova: sluzba, marketing, marketingovy mix, analyza prostfedi, marketingovy vy-

zkum, pedagogika volného casu

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is a market survey, the purpose of which is to introduce
a new educational programme, developed by the Business Kids company, to the Czech
market. Thesis is divided into two parts, the theoretical and the practical. The theoretical
part sumarizes the basic information about marketing and describes the concept of service
and its marketing tools. Much attention is payed to marketing research. The final part
describes the process of free time education and the institutions engaged in this field. The
practical part describes the company and its product. After that comes the analysis of the
environment and the market survey itself. It’s aim was to find out how the product is per-
ceived by its final customers. On the basis of the analyses results and the performed sur-

vey, particular recommendation for the company are stated.

Keywords: service, marketing, marketing mix, market environment analysis, market sur-

vey, free time education
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UvVOoD

Dnesni svét nam nabizi stale vice moznosti. Na trhu existuje neskute¢né mnozstvi produk-
ti. Ve stejné kvalité¢ a cenové kategorii mame na vybér hned z nékolika druhti. Jak tedy
docilit toho, aby pravé nas produkt se stal mezi zdkazniky oblibenym, dobie se prodaval a
zajistil ndm tak cilené zisky? Pfizptisobovat nabidku potfebam zékazniki, vyhledavat nové
prilezitosti a rozvijet je se snazi proces fizeni nazyvany marketing. Soucasny globalizova-

ny svét zptisobuje, ze je mu prikladan stale vétsi vyznam.

Jednim z nastroji, ktery marketing mlZe pouZit pro osloveni zdkazniki, je pfijit na trh
s novym produktem. Cely proces ale potiebuje ditkladnou piipravu. Je tfeba prozkoumat
dany trh, segmentovat jej, zhodnotit potencialni zdjem a konkurenci, zvazit ptipadna rizi-
ka, vytvofit marketingovou strategii a pouzit marketingové nastroje tak, aby fungovaly
co nejefektivnéji. Tento proces neni vibec jednoduchy, a pokud mé byt dotazen az

do vysnéného cile, je tfeba mu vénovat zna¢nou trpélivost a Gsili.

O vstup na trh se v soucasnosti pokousi také firma Business Kids, spol. s 1. 0., se sidlem
ve Zlin€. Ve spolupraci s odborniky vytvofila koncept vzdélavacich krouzkii pro déti. Fir-
ma uz si provedla prvotni prizkumy a vytvofila marketingovou strategii. Pilotni studie
ukézaly, ze krouzek je vytvoren kvalitné a mezi détmi, které do néj byly zapojeny, je o néj
zdjem. Firma se snazi postupné proniknout na trh Ceské republiky. Zatim jsou vsak jeji

pokusy neuspésné.

Cilem mé prace je zhodnotit dosavadni po¢inani firmy, provést analyzu vnitiniho a vnéjS$i-
ho prostiedi firmy a ziskat tak pfedstavu o moZnych pftileZitostech a hrozbach, které by se
mohly naskytnout. Dale provedu marketingovy vyzkum. Protoze v mych moznostech neni
provést vyzkum na tizemi republiky, soustfedila jsem ho do oblasti Ostravska. Pomoci néj
se pokusim zjistit postoje a preference rodict pii vybéru krouzkl pro déti. V zaveru prace
chci shrnout své poznatky a vyslovit doporuceni, ktera by mohla firmé slouzit jako navod

pro Uspésné uvedeni jejiho krouzku na trh.
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1 MARKETING

Na utvareni sou¢asn¢ho ekonomického prostredi maji vliv pfedevsim dva faktory: techno-
logie a globalizace. Globalizace zasahuje do vsech sfér lidského zivota. Z pohledu firmy je
dilezity zejména jeji vliv na rist ndrodni a mezinarodni konkurence. Aby byl podnik scho-
pen obstat v takovém prostredi, musi stale dikladnéji monitorovat trh a snazit se o uspoko-
jeni potfeb a pozadavkl zdkaznikd kvalitnim produktem (zbozim, nebo sluzbou). (Kotler,

2000, 5. 17)

Zapletalova popisuje ve svém cClanku, zabyvajicim se marketingem sluzeb, ze prace
s trhem a podnikatelsky pfistup, ktery se soustiedi na trh a zdkaznika, jsou zakladnimi vy-
chodisky marketingu jako filozofie (zpiisobu) fizeni podniku. Tato filozofie se zacCina
uplatiiovat od padesatych let minulého stoleti. Dnes se uspokojovani potfeb zédkaznika a
dosahovani pfiméfeného zisku prosazuje jako priorita ve vSech oblastech ekonomického

zivota. (2003)

Janeckova a Vastikova (2000, s. 25) uvadi ve své knize odkaz na autory Narvera a Slatera

a jejich pojeti marketingové orientace. Podle nich se skldda ze tii komponent.

a) Orientace na zakaznika — poznat potieby cilovych zakazniki, snazit se jim posky-

tovat sluzbu co nejvyhodnéji s co nejvyssi uzitnou hodnotou.

b) Orientace na konkurenci — snaZit se 0 monitorovani konkuren¢niho prostiedi a po-

chopit strategii stavajici i potencialni konkurence.

¢) Koordinace mezi riznymi funkcemi organizace — spoluprace vSech podnikovych

oddéleni a jejich pfizplsobeni k uspokojovani potieb zdkazniki.

1.1 Marketingové prostiedi firmy

Marketingové prostfedi piedstavuje vse, co firmu obklopuje a ovliviiuje jeji schopnost
uspét u zékaznikl. (Kozel, Mynarovéa a Svobodova, 2011, s. 24) Celkové prostredi se skla-
da z celospolecenskych vlivi, které byvaji v kratkém casovém horizontu obtizné ovlivni-

telné (makroprostiedi) a z konkrétniho trhu (mikroprosttedi).
1. Makroprostiedi

e demografické vlivy
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e ckonomické vlivy

e legislativni a politické vlivy
e pfirodni vlivy

e inovacni vlivy

e socidlni a kulturni vlivy

Vyse uvedené vlivy vznikaji nezavisle na firmé. Mizeme o nich zaroven fici, ze jsou nesta-
1é a ptedstavuji pro firmu urcité riziko. ProtoZe v rizikovém prostiedi dosahuje firma jen
stézi svych podnikatelskych cilti, snazi se tyto vlivy identifikovat a ptizpiisobovat se jim.
Jednim z moZnych zpiisobll jak popsat vlivy makroprostfedi na podnik je vyuziti tzv. PEST
analyzy. Jeji podstatou je identifikovat pro kazdou skupinu faktord ty nejvyznamnéjsi jevy,
udalosti, rizika a vlivy, které ovliviiuji, nebo budou ovlivitovat organizaci. Jednotliva pis-
mena nazvu analyzy znamenaji jednotlivé typy vnéjsich faktort: P - politické, E - ekono-

mické,S - socialni,T - technologické. (Vochozka, Mulac et al., 2012, s. 344)
2. Trhasubjekty trhu
e dodavatelé
e konkurence
e distributofi
e zakaznici
e vefejnost (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 25)

Pro zmapovani odvétvi a jeho rizik mizeme pouzit tzv. Porterovu analyzu (Analyzu péti
sil) (viz Obr. 1). Pii jeji aplikaci odhadujeme budouci mozné chovani subjektd trhu a rizi-
ka, ktera podniku v dusledku jejich chovani hrozi. Analyza je uzite¢na zejména pro marke-
tingové odvétvi. Jednotlivé sily, které na podnik plisobi a urcuji tak jeho strategickou kon-
kurenéni pozici totiz miize marketing do jisté miry ovliviiovat. Mezi piisobici sily fadime
vyjednavaci silu zakaznikd a dodavatelti, hrozbu vstupu novych konkurentdi, hrozbu substi-

tutli a rivalitu firem pisobicich na daném trhu. (Hanzelkova et al., 2009, s. 109)
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Hrozba wstupu
novych korkurentd

. na trh
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Vyjednavaci sila
2akaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 1 Porterova analyza (MANAGEMENTMANIA, ©2011-2013)

1.2 Segmentace trhu

ProtoZe svym produktem nebo sluzbou nemtize firma uspokojit potieby vSech zakaznikl
na trhu, vybira si ur¢itou skupinu konecnych spottebitelll, tzv. cilovou skupinu. U té se pak

snazi co nejlépe pochopit jeji potieby a podle toho prizplisobit sviij produkt.

Rozdé¢leni heterogenniho trhu do homogennich skupin nazyvame segmentaci. Segmentaci
muzeme provadet podle raznych kritérii. Nejcastéji vyuzivanymi segmentacemi jsou seg-
mentace demograficka, geograficka, ¢asova, spotiebitelska, nebo podle orientace na vlast-

nost vyrobku (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 35).

Trzni segmentace je prvnim ze tii kroka cileného marketingu - tedy marketingu specializo-
vaného na urcitou zékaznickou skupinu. Dal$imi kroky, které je tieba provést pro efektivni
osloveni zdkaznikili, jsou trzZni cileni (zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu a vybér

jednoho nebo vice segmentil) a umisténi (vybér a realizace konkrétnich marketingovych
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strategii a prostfedkd vedoucich k ziskani piislusného segmentu ¢i segmentt). (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, s. 35)

1.3 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt (at’ uz vyrobek, nebo sluzba) prochazi béhem své existence na trhu urcitym
zivotnim cyklem. Béhem néj rizné klesaji a stoupaji zisky z produktu, proto je potieba
volit podle potieb rizné marketingové, financni, vyrobni a personalni strategie. (Kotler a

Keller, 2007, s. 360)

Celkem rozliSujeme pét fazi Zivota produktu. Model na obrazku (viz Obr 2) zndzoriiuje,

jak se béhem téchto fazi méni vztah mezi objemem prodeje a ziskem z produktu.

1. Vyvoj — zisky z produktu jsou nulové (produkt dosud nebyl uveden na trh), existuji

pouze naklady.

2. Zavadéni — vyrobek byl uveden na trh, pomaly rist prodeje, zisky z produktu jsou

stale nulové (je tieba pokryt nalady na vyvoj).
3. Rust — vyrobek byl piijat trhem (prudky nartst prodeje), zisk zacina byt kladny.

4. Zralost — zpomaleni rustu (vyrobek jiz byl piijat vétSinou potencionalnich zakazni-

ki), stabilni zisky, nebo mtzou klesat (v diisledku zvysené konkurence).

5. Upadek — pokles prodeje i ziskil. (MANAGEMENTMANIA, ©2011-2013)

F
Objem
prodejl

L]58

e

Vyvojova Favadeci Ristowa Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 2 Zivotni cyklus produktu (MANAGEMENTMANIA, ©2011-2013)
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2 SLUZBA

Oblast vzdélavani, kterou se zabyvam ve své praci, spadd do kategorie sluzeb. Proto se
chci v nasledujici kapitole zaméfit na definovani pojmu sluzby a charakteristiku vybranych

pojmi, které se sluzbou a marketingem sluzeb souviseji.

Americti autoii Kotler a Armstrong (1992, s. 407) definuji sluzbu jako* jakoukoliv ¢innost
nebo vyhodu, kterou jedna strana miiZze nabidnout druh¢ strané, ktera je v zdsadé¢ nehmotna
a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena

S hmotnym produktem.*

Pro sluzbu je charakteristicka jeji nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost (od mista posky-
tovani popf. od poskytovatele), neskladovatelnost a nemoznost vlastnictvi. (Bouckova,
2003, s. 303) Z uvedenych vlastnosti vyplyvaji pro kone¢ného zakaznika uréitd omezeni.
Spottebitel nema predem zarucen konkrétni vysledek, neni zajiSténa vzdy stejna kvalita,

sluzba je pomijiva a vétSinou ji nelze pouzit k uspokojeni vlastnich potieb opakované.

Pro poskytovani sluzby je vétSinou typicka pfima ucast lidi nebo zafizeni, kteti sluzbu pro-
dukuji. Dalsi charakteristikou sluzby je, Ze zaroven s jejim poskytovanim probiha také jeji
spotfeba. Soucasti procesu se tak stava i zdkaznik. Dilezitost zapojeni koncového uzivate-
le je zejména u vzdélavacich sluzeb jasné patrnd. Aktivni Ucast Zéka (studenta) na vyuce,
jeho pfiprava a zapojeni jsou jednim ze stéZejnich piedpokladli pro pozitivni vysledny
efekt. Ve vzdélavani jsou pravé takové aspekty, jako vztah pedagoga ke studentim, jeho
charakterove rysy ¢i jeho psychicky stav a psychickd odolnost témi faktory, které maji spo-
lu s odbornosti zasadni vyznam. (Havlik a kol., 2004, s. 109-110)

2.1 Faktory hodnoceni sluzeb

Vzhledem k povaze sluzeb nelze objektivné stanovit métitko, podle néhoz by mohly byt
sluzby hodnoceny. Pokud se spottebitel rozhodne sluzbu vyuzit, pfichdzi vétSinou s urcitou
vlastni pfedstavou o celém procesu. Tu si mohl vytvofit na zdklad¢ vlastni zkuSenosti, ne-
bo podle nazort téch, ktefi uz sluzbu koupili. Aby tedy méla firma dostatek spokojenych
zakaznik, ktefi budou sluzbu opétovné vyuzivat a podavat o ni kladné reference, musi

klast daraz na kvalitu provedeni procesu. Od ni se pak odviji stupeii uspokojeni zakaznik.
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Bouckova (2003, s. 312) uvadi, Ze na kvalitu sluzeb plsobi zejména:
e spolehlivost, presnost, dislednost,
e zpusobilost rychle reagovat na potieby zdkaznika,
e vnimavost a citlivy pfistup k zdkaznikovi a jeho potiebé¢,
e schopnost vcitit se a chapat potieby zédkaznika,
e navozeni pocitu jistoty a odpovédnosti,
e znalost, dovednost a zkuSenost,
e poskytnuti sluzby v Case zdkaznikovy potieby.

Dale uvadi tfi zékladni momenty, které vyznamné ovliviiuji uspokojeni zédkaznika a které
musi marketing podchytit a ovlivnit. Jsou to prvni dojem, fakticky proces poskytovani

sluzby a finalni vnimani (dobry zavér) poskytované sluzby (Bouckova, 2003, s. 311-312).

2.2 Marketingové nastroje sluzeb

Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojl, jejichz prostfednictvim mitize
marketing ovlivitovat trzby (Kotler, 2003, s. 69). Pro materialni produkty jsou jako tyto
nastroje tradi¢n¢ uvadéna tzv. 4P - Product, Price, Place, Promotion. Pro oblast sluzeb jsou
vSak tato 4P vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb dale rozSifovana. Nejcastéji
uvadi autofi jako tfi dal$i ndstroje lidské zdroje (People), materidlni prostfedi (Physical

Evidence) a procesy (Process) (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29-31; Payne, 1996, s. 35).
1. Product (produkt)

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby je obtizna piesna charakteristika produktu.
Janeckova a Vastikova (2000, s. 29) jej definuji jako ,,to, co je nabizeno spotiebiteli
K uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potteb*. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu
je jeji kvalita.

2. Price (cena)

Stanoveni ceny sluzby byva jednim z kritickych elementii. Cena zde hraje jak ekonomic-
kou, tak psychologickou roli. Vzhledem k nehmotnosti sluzby vsak psychologicka funkce

pievazuje. Cena dava zakaznikovi signdl o tom, jakou sluzbu pravdépodobné obdrzi, je na
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ni nahlizeno, jako na urcity indikéator kvality. Pfili§ levné sluzby mohou byt zavadéjici a

znamenat niz$i uroven. (Bouckova, 2003, 316-317)
3. Place (distribucni cesty)

V tad¢ ptipadu nelze u sluzby definovat misto poskytovani sluzby (vyrobu), misto dodani
sluzby (spotiebu) ani distribu¢ni cestu. Tradi¢ni distribu¢ni cesta nemusi vliibec existovat,
protoze vyroba a spotieba sluzby probihd soucasné. Vybér mista zavisi na vztahu zdkazni-
ka a poskytovatele. Sluzba se miiZze uskutec¢nit v prostorach poskytovatele, nebo poskytova-
tel zprostfedkuje sluzbu piimo u zdkaznika. V soucasnosti mtizeme hovofit také o uskutec-

néni sluzby na dalku prostifednictvim zprosttedkovatelii. (Bouckova, 2003, s. 317)

4. Promotion (propagace)

vvvvvv

tovatel musi klast vétsi diraz na osobni kontakt a snaZit se o vytvoreni diivéry a dobré po-
vésti podniku. Dilezity je pfistup a profesionalita persondlu, jez se musi snazit o redukci
zakaznické nejistoty, ¢imz pak docili toho, ze zdkaznik podava o sluzbé kladné reference.

(Bouckova, 2003, 316-317)
5. People (lidské zdroje)

Zameéstnanci jako poskytovatelé sluzeb maji pfimy vliv na kvalitu procesu. Proto se stavaji
nedilnym a dilezitym prvkem marketingového mixu. VétSinou byva dokonce interakce
obousmérnd a také ucast zakaznika se stava faktorem majicim vliv na vysledny proces.
Organizace by se mély zajimat o to, jak vybrat kvalitni zamé&stnance, o jejich vzdélani a
motivaci, aby byly mezi zdkazniky a zaméstnanci vytvareny ptiznivé vztahy. (JaneCkova,

Vastikova, 2000, s. 31)
6. Physical Evidence (materidlni prostiedi)

Aby si zékaznici dokazali o charakteru sluzby udélat lepsi predstavu a také pro snadnéjsi
umisténi sluzby na trhu je sluzba spojovdna s hmotnymi a hmatatelnymi dikazy. Mezi né
zafazujeme napft. sidlo organizace a prostory, ve kterych je sluzba vykondvana, reklamacni

materialy a prospekty, oble¢eni zaméstnancti apod.
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7. Process (procesy)

Tento faktor klade diiraz na to, jak je sluzba poskytovana. Diraz se zde klade predevS§im
na plynulost a jednoduchost procesu. Nezadoucimi prvky procesu tedy mohou byt ptili§
naro¢né postupy pii objednani a zajisténi sluzby, dlouhé ¢ekaci lhuty apod. (Janeckova,

Vastikova, 2000. s. 31)

Je dualezité podotknout, Ze v ramci marketingového mixu se nelze soustfedit jen na jeden
prvek zvlast, ale musime vnimat mix jako celek. Jeho jednotlivé prvky se navzajem ovliv-
nuji, doplituji a vykazuji vzdjemnou zavislost. Jen jejich vhodnou kombinaci 1ze pak budo-
vat dlouhodobé& udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu podniku na trhu a maximélné uspokojo-

vat potteby a pozadavky zdkaznika.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum jsem si vybrala jako hlavni néstroj pro feseni problematiky zavadeé-
ni nového produktu na trh. Proto mu chci v této Casti prace vénovat pomérné velkou po-
zornost. Zaméfim se na definici marketingového vyzkumu, jeho rozdéleni a definuji za-

kladni pojmy, které se k marketingovému vyzkumu vztahuji.
Riizni autofi pfistupuji k definovani marketingového vyzkumu takto:

Podle Bouckové (2003, s. 51) se jedna o ,,sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu pro-
duktti (vyrobkt, sluzeb, ideji), slouzicich k marketingovému rozhodovani. Klicovymi prv-
Ky v celém systému jsou spotiebitel (zakaznik), vyrobek a prostiedi (konkurence, ekono-
mika, technicky rozvoj, trendy)“. Hague (2003, s. 11) tika, ze se jedna o ,,systematickou

sbirku, analyzu a interpretaci informaci relevantnich pro marketingovéa rozhodnuti®.

Vyzkum trhu je v soucasnosti povazovan za samostatnou disciplinu majici vyznam ptede-
v§im pro marketingova oddéleni. Jeho pfinos spoc¢iva hlavné v tom, Ze piinasi piesné, rele-
vantni a v¢asné informace od cilovych subjektl, které napoméhaji pfi manazerskych roz-

hodnutich. Bouckova (2003, s. 51) doslova uvadi, ze ,,bez vyzkumu trhu je marketing sle-

/66

py -

3.1 Clenéni marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum miZzeme ¢lenit podle mnoha hledisek. Kozel (2006, s. 113-118)
vyuziva téchto kritérii:

e Ucelu

e Casu

e funkéni aplikace vyzkumu (vyzkum trhu, marketingového mixu)

e zpusobu ziskavani informaci

e povahy ziskdvanych informaci

e zkoumanych subjektl (spotiebitel, organizace)

e subjektl realizujicich vyzkum (firma, agentura)

e tematiky (jednotematicky, vicetematicky).
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Rizné typy vyzkumu maji rGznou vypovidaci schopnost. Podle ucelu, ke kterému je vy-
zkum provadén, musime zvolit ten, ktery nam poskytne nejrelevantnéjsi informace. Moni-
torovact vyzkum podava vstupni, obecné informace z internich i externich zdroji. Pro po-
pis urcitych jevii nebo skutecnosti se uziva deskriptivni vyzkum. Kauzalni vyzkum vysvét-
luje pticinné vztahy mezi sledovanymi jevy. O predikci budouciho vyvoje se snazi pro-
gnosticky vyzkum. Nejvyssiho stupné vyzkumu dosahuje koncepcéni vyzkum, ktery shrnuje

soucasnou situaci a zaroven se snazi predpovidat vyvoj v budoucim obdobi.

Délka casového obdobi, pro které se rozhodovani €ini, ovlivituje metody, kterymi se in-
formace sbiraji a analyzuji. Podle toho rozliSujeme vyzkum operativni (kratkodoby) — in-
formace ziskavame od konec¢ného spotiebitele a vyzkum prognosticky (dlouhodoby) — in-
formace jsou ziskavany z analyz statistickych vykazii, dotazovanim expert apod. (Bouc-

kova, 2003, s. 56).

Pokud je vyzkum provadén poprvé s cilem ziskat odpovédi na specifické otazky, hovoti-
me 0 primdrnim vyzkumu. Pokud se vychazi z Gdaju jiz publikovanych, jedna se o sekun-

darni vyzkum.

Je dulezité si uvédomit povahu informaci, které chceme ziskat. Podle toho néasledné voli-
me vhodnou metodu vyzkumu. Kvalitativni informace popisuji pfedevsim jevy probihajici
ve védomi spotiebitele (motivace ke koupi, vnimani, rozhodovaci procesy atd.). Tyto in-
formace ziskdvame vétSinou od mensiho poctu respondenti metodami jako pozorovani,
diskusni skupiny, hloubkova interview, nebo projektivni techniky. Kvantitativni vyzkum
zajistuje popisné informace (idaje o poctu vyskytu, ¢etnosti opakovani atd.). Tyto infor-
mace se zjiStuji na vétSim vzorku respondentti. Mohou byt pouzity rizné metody sbéru,

napft. dotazovani, nebo pozorovani. (Kozel, 2006, s. 120)

3.2 Metodika marketingového vyzkumu

Cely proces vyzkumu se skladéa z nékolika krokii, které na sebe navazuji. Jejich vzajemnou
zavislost je tfeba akceptovat, v opacném piipadé by byla snizena vypovidaci schopnost

vyzkumu.
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3.2.1 Definovani problému (cile)

Tato faze predstavuje nejdilezitéjsi ¢ast celého procesu. Definujeme zde, pro¢ mé byt vy-
zkum viibec provadén. Je tieba dobra komunikace mezi zadavateli a vyzkumniky. Dobte
definovat cil znamena pfedevsim stanovit, ¢im se bude vyzkum zabyvat, identifikovat in-
formace, které budou shromazd’ovany (vCetné zdroje danych informaci), mit v zaloze al-
ternativni feSeni. V zavéru této faze si stanovujeme hypotézy - urcité piedpoklady, které
pomoci vyzkumu v zavéru celého procesu potvrdime, nebo vyvratime. (Kozel, 2006, s. 70-

74)

3.2.2 Orientac¢ni analyza situace

V této Casti se vénujeme sbéru sekundarnich (tedy jiz diive publikovanych) udaji. To ndm
pomiize 1épe proniknout do problematiky, méli bychom se snazit 1épe pochopit souvislosti
problému. Informace mizeme sbirat jak z internich zdroji (zaméstnanci firmy, firemni
udaje), tak extern¢ (udaje ze statistického uradu, odbératelé). Pfi tom musime dbat na to,

aby dan¢ informace byly aktualni, pfesné, Giplné a spolehlivé. (Kozel, 2006, s. 74-77)

3.2.3 Plan vyzkumného projektu

Plan projektu je dulezitym dokumentem napomahajici predevsim pii realizaci a kontrole
vyzkumu. Zaroven slouzi jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem.
Navrhuje zplsob feSeni a az na zakladé¢ toho se zadavatel rozhoduje, zda souhlasi

s ucelem, rozsahem a pribéhem vyzkumu.
Plan vyzkumu ptedevsim specifikuje:
e typy udaju, které budou shromazd’ovany,
e zplsob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),
e metody jejich analyzy,
e rozpocet vyzkumu,
e stanoveni pfesnych specifickych ukoll jednotlivym pracovnikiim,
e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

e kontrolu planu. (Kozel, 2006, s. 80)
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3.2.4 Sbér udaju

Pfi sbéru informaci vétSinou vyuzivame dalsi spolupracovniky. V disledku toho se muze
vyskytnout fada nejasnosti a chyb. Abychom tomu piedesli, je tieba pracovniky fadné pro-
Skolit. Diraz bychom méli klast hlavné na dodrzovani technickych postupti a etickych za-
sad vyzkumu. Abychom si mohli byt jisti, ze ziskame pravdivé udaje, je potieba provést
kontrolu pracovnikt v terénu. Jejich praci si mizeme ovétit bud’ osobné, nebo telefonicky,

elektronicky apod. (Kozel, 2006, s. 85-87)

3.2.5 Zpracovani udaji

I pfes to, ze vynalozime snahu na ziskani co nejptesnéjSich udajii, mohou se nam v celko-
vém objemu odpovédi objevit nékteré nepiesné, nelogické, nezietelné (Spatné Citelné)
apod. Ty je potieba odstranit, aby nedochazelo ke zkresleni vyzkumu. Nasledné provede-
me klasifikaci (tfidéni) udaju, jejimz smyslem je zkoumani vzajemnych vztahi mezi jed-
notlivymi tfidami v dal$i fazi vyzkumného procesu. Na zavér provedeme kddovani udaji,
coz znamena pievod slov, resp. tiid do ¢iselnych symbolt, a samotné technické zpracovani
tdaji. Udaje zpracovavame pomoci statistického vypocetniho prostiedi. Vystupem jsou

pak tabulky a grafy, které nam slouzi k analyze v dalsi fazi. (Kozel, 2006, s. 88-93)

3.2.6 Analyza udaja

Smyslem této Casti je zjistit, co nam ze zjisSténych udaji vyplyva pro dalsi praci. Nejprve
vzdy analyzujeme kazdou otdzku zvlast' a teprve poté pokracujeme v hlubsich analyzach
zkoumajicich nékolik otazek (¢i skupin respondentll) dohromady. Pravé nachdzeni vza-
jemnych vazeb a zavislosti je divodem analyz. Poméha nam totiz identifikovat responden-
ty, jejichZ pozadavky se lisi od ostatnich a my pak snadnéji vytvofime marketingovy mix,

odpovidajici prave jejich pottebam. (Kozel, 2006, s. 95-101)

3.2.7 Interpretace vysledki

Interpretace tdaji znamena pievedeni vysledkd analyzy do zavéri a doporuceni nejvhod-
n¢jsiho feSeni zkoumaného projektu (Kozel, 2006, s. 3). Zaroven v této Casti potvrzujeme

nebo vyvracime hypotézy, které jsme si stanovili v prvni ¢asti vyzkumu.
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3.2.8 Zavérefna zprava a jeji prezentace

Zaveérecna zprava je zhmotnénim uskutecnéného vyzkumu. Jeji konkrétni zpracovani zavi-
si na mnoha faktorech jako napt. na pozadavcich zadavatele, problému a cili vyzkumu,
typu vyzkumu, délce uzitecné platnosti zpravy aj. Obecné bychom vSak méli dodrzovat
nekteré zasady. Zprava by neméla zadavatele zahltit velkym mnoZzstvim Cisel — vybirame
jen ta, ktera jsou diilezitd pro feSeni problému. Pokud je to mozné, snazime se ¢iselné vy-
sledky pro lepsi pochopeni a ptehlednost pievadeét do grafii a tabulek. Zprdva musi byt
objektivni, nelze ménit zjisténé vysledky. Doplitkovym néstrojem pisemné prezentace je
prezentace ustni. Ta klade velké ndroky zejména na prezentujici osobu. Cilem je plynuly
piednes vysledkl projektu tak, aby zadavatel shledal vyzkum piinosnym a véfil, ze pro-

stiedky vlozené do vyzkumu se v budoucnu firm¢ n¢kolikanasobné vrati. (Kozel, 20086, s.

104-109)

3.3 Zakladni metody sbéru primarnich informaci

Pokud se rozhodneme pro sbér dosud neuvetejnénych (primarnich) informaci, nabizi se
nam nékolik moznosti, jak tyto informace ziskat. Jsou jimi pozorovani, experiment a dota-

zovani.

3.3.1 Pozorovani

Pozorovani predstavuje nepiimy nastroj sbéru dat, nedochazi zde totiz k pfimému kontaktu
se zkoumanymi objekty. Vyhodou této metody je, Ze neni zavisla na ochoté respondentii
spolupracovat. Nevyhodou je naro¢nost na zpracovani zjisténych tdajii. Pozorovatel musi
byt objektivni a pfi zaznamendvani nesmi dochazet ke zkresleni. (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 178-179)

3.3.2 Experiment

Pfi experimentu se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy, ke kterym dochazi v uméle
vytvotrenych podminkach. Do pribéhu experimentu zavadime urcity testovany prvek (ne-
zavisle proménnou), jehoZ piisobeni pozorujeme a méfime na jiném prvku (zévisle pro-
ménné). RozliSujeme testy probihajici v umélém prostiedi (laboratorni) a v pfirozeném

prostiedi (terénni). V soucasné dobé Ize hovofit i o online experimentu, kdy firmy na in-
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ternetu predvadéji simulace urcitych situaci (3D projekce produktii a sluzeb, simulace vy-
béru a objednani zboZzi apod.) a na zdkladé¢ ziskanych informaci se uskutecnuji dalsi roz-

hodnuti. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 181-183)

3.3.3 Dotazovani

Dotazovani je jedna ze zdkladnich metod sbéru primérnich tdaji. Vybér vhodného typu
dotazovani je ovlivnén faktory, jako je charakter a rozsah zjistovanych informaci, skupina

respondentll, ¢asové a finan¢ni limity, kvalifikace tazatele apod. (Kozel, 2006, s. 141)
Bouckova (2003, s. 64-65) rozlisuje téchto pét zakladnich technik dotazovani:
1. Ustni dotazovani (face-to-face)

Spociva v pfimé komunikaci tazatele a respondenta. Hlavni vyhodou je zde zpétna vazba.
Mezi dalsi vyhody fadime vysokou navratnost dotaznikii, moznost tazatele ménit poradi
otazek, popf. upfesnit nejasné otazky, vyuzivani ndzornych pomicek apod. Nevyhodou
jsou pomérn¢ vysoké naroky na organizaci (Skoleni tazatelti apod.) a s tim spojené finan¢ni
naklady. Osobni dotazniky se nejcastéji zaznamenavaji v pisemné formée, ale stale vice se
vyuziva také zaznamenavani do notebooku (tzv. CAPI-Computer Assisted Personal Inter-

viewing).
2. Pisemné dotazovani

O pisemném dotazovani mluvime tehdy, pokud je dotaznik zaslan postou, popft. pfiloZzen
k n¢jakému vyrobku apod. Vyhodami jsou relativné nizké naklady. Nevyhodna pak byva

pomérné mala navratnost dotaznik a ztrata validity.
3. Telefonické dotazovani

V soucasnosti se pro tento typ dotazovani vyuziva tzv. CATI systém (Computer Assisted
Telephone Interviewing) — jde o propojeni telefonu a pocitace. Hlavni vyhodou tohoto
dotazovani je rychlost, dale pak moznost pribézné kontroly. Mezi nevyhody fadime hlavné

vysoké vstupni naklady a nutnost vlastnit kontakty respondentt.
4. Elektronické dotazovani

Vzhledem K rozvoji komunika¢nich technologii ma tento typ dotazovani pomérné velky

potencial. Hlavnimi vyhodami jsou minimalni finan¢ni a ¢asové naklady. Omezujici miZze
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byt absence kontroly a dosud malé vybavenost pocitaci a internetem u riznych vékovych a

socialnich skupin.

5. Kombinované dotazovani

Kombinacemi mizeme dosahnout sniZzeni nékterych negativnich prvkid u jednotlivych

technik.

3.4 Dotaznik

Asi nejcastéjSim zdznamovym formulafem pii dotazovani je dotaznik. Je vyuZzivan jak
v ti§téné, tak v elektronické podobé. Hague (2003, s. 103) ho definuje, jako ,,strukturovany
sled otazek, navrZzenych za Gi¢elem zjiSténi nazori a skute¢nosti a nasledného zaznamenani

téchto udaja“.

Dale formuluje ctyti zakladni funkce dotazniku:
o ziskdva presné informace od respondentt,
e slouzi jako struktura pro rozhovory,

e je vyuzivan jako standardni formulaf pro zapisovani vSech faktl, informaci a stano-

visek

e uleh¢uje zpracovani dat (Hague, 2003, s. 103).

3.4.1 Struktura dotazniku

Na zpiisobu sestaveni dotazniku zavisi kvalita informaci, které zpétn¢ z dotazniku ziskame
(Davis, 2012, s. 321). Pii tom neexistuje piesny navod, jaké otazky v dotazniku musi byt
a jakou maji mit podobu. Kazdy vyzkum je ve své podstaté jedinecny a tomu by mély byt
prizplisobeny také otazky v dotazniku. Piesto je dobré dodrzet urcité poradi otazek. To

nam pomuze udrzet logickou strukturu dotazniku a potfebny kontakt s respondentem.
Na zacatek dotazniku bychom méli tadit otdzky uvodni, majici za cil vzbudit divéru a
ochotu pro spolupréaci u respondenta. Nasleduji otazky filtracni. Ty zajist'uji, ze dotaznik

bude vyplnovat skuteén¢ pozadovana skupina respondentll. Dale zatazujeme vécné (tema-
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tické) otazky, tykajici se vécné podstaty feSené¢ho problému. Do zdvérecné ¢asti miizeme
zatadit citlivé otazky, které mohou u respondenta vyvolat neochotu ke spolupraci. V této
¢asti dotazovani by totiz respondent uz mél byt presvédcen, ze by mél dokoncit zapocatou
praci a predpoklada se, ze tyto otazky zodpovi. Na konec dotazniku vkladame otazky iden-
tifikacni. Ty slouzi k zajiSténi zakladnich charakteristik respondenta. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 207-208)

3.4.2 Druhy otazek

Otazky v dotazniku musi byt voleny jednoznaéné tak, aby respondent ihned pochopil, na
co je tazan. Kazda otazka ma rtiznou funkei 1 podobu. Bouckova (2003, s. 65) rozliSuje tyto

typy otazek:

e oteviené — respondent nema na vybér zadné varianty odpovédi, kladou proto vétsi

naroky na dotazovaného, ktery musi byt schopen vyjadfit své pocity, zaroven jsou

woevr

wewr

e piimy dotaz — zabird se ptfimo podstatou véci, nachazi vyuziti predev§im v kvantita-

tivnim vyzkumu;

e nepiimy dotaz — snaZzi se dopatrat k potfebnym informacim vyptavanim se na jiné

(s tim souvisejici) nazory, nachazi uplatnéni spise v kvalitativnim vyzkumu.

3.4.3 Postup pri sestavovani dotazniku

Abychom dosahli u dotazniku pozadovaného vysledku, m¢li bychom se podle Davise

(2012, s. 324) ridit pfi jeho sestavovani nasledujicimi kroky:

Nejprve musime ur¢it metodu sbéru dat a stanovit, do jaké miry je tfeba skryt zadavatele
dotazniku (tak aby nebyly ovlivnény nazory respondentti). Déle je tieba sestavit jednotlivé
¢asti dotazniku a formulovat konkrétni otdzky. Nasleduje potteba zhodnoceni vysledného
dotazniku. Pfed samotnym testovanim je vhodné pouzit pretest (testovani na malém vzorku
respondenti tak, aby bylo zajiSténo, Ze dotaznik funguje tak jak ma). Pokud se vyskytnou

nedostatky, je tfeba je opravit a pretest se provadi znovu. Nakonec ziskdvame vyslednou
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formu dotazniku, ke které si miizeme obstarat jest¢ podplrné materialy (letacky, hodnotici

Skaly apod.).
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4 PEDAGOGIKA VOLNEHO CASU

Krouzek, ktery ve své praci piedstavuji, se zabyva vychovou déti ve volném case. V nasle-
dujici ¢asti uvadim shrnuti, které se snazi vystihnout cile a funkce takovéto vychovy. Sna-
Zim se tedy shrnout, co by mél krouzek pro déti v obecné roving spliiovat a jaké by mély

byt jeho cile.

Najit definici volného ¢asu se snazi autofi od 60. let 20. stoleti. Kazdy zdiraziuje jiny
aspekt volného casu. Priicha, Walterova a Mares (2009, s. 341) charakterizuji volny ¢as
jako ,,Cas, se kterym ¢lovék muze nakladat podle svého uvazeni a na zaklad¢ svych zajma.
Volny cas je doba, kterd ziistane z 24 hodin bézného dne po odecteni ¢asu vénovaného
praci, péci o rodinu a domacnost, péci o vlastni fyzickou pottebu (véetné spanku)®. Pavko-
va (2002, s. 13) tika, Ze ,,se jedna o dobu, kdy si své ¢innosti miizeme svobodné vybrat,
délame je dobrovolné a radi, pfinaSeji ndm pocit uspokojeni a uvolnéni, kdy jsme oprosté-
ni od kazdodenniho tlaku a od povinnosti. Je to doba, jejiz naplnéni zaleZi pouze na osobni
vychovy - ve svém dokumentu Volny cas a prevence u déti a mladeze (2002, s. 6) tika, Ze
»s€ jedna o ¢as, v némz si jedinec svobodné na zéklad€ svych zajmi, nalad a pocitl voli
svou ¢innost“. Knotova (2011, s. 32) jesté dodava dilezity aspekt, a to, ze ,,volny Cas je

prilezitost k obCanské participaci‘.

O pedagogice volného Casu se diive hovofilo jako o vychové mimo vyucCovéni. Jani$
(20009, s. 23) vsak uvadi, ze tento vyraz muze vyvolavat pocit, ze se jedna o néco povinné-
ho, nebo Skolniho. Proto je dnes od tohoto pojmenovani upousténo. Zaroven vSak jesté
neni zavedena pfesna definice, ktera by pedagogiku volného ¢asu dokdzala ptesné defino-

vat.

Pokud bychom cht¢li tento pojem aspon charakterizovat, mizeme fici, Ze cilem pedagogi-
ky volného casu je poskytovat prilezitosti k pozitivnimu vyuzivani volného ¢asu (z pohledu
spolecnosti 1 jedince), uspokojovat a kultivovat potfeby a zajmy, rozvijet specifické schop-
nosti. Je realizovdna ve vékove riiznorodych i homogennich skupinach. Tradi¢ni skupinou,
na niz je upfen zajem, jsou déti a mladez. Vychova se uskuteciiuje prosttednictvim riizno-
rodych Cinnosti, které maji spolecensky, zabavny, odpocinkovy, rekreacni, ale 1 vzdélavaci
a pracovni charakter. Je realizovana v nestandardizovanych podminkach a v raznych ty-

pech prostiedi. (Knotova, 2011, s. 51)
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Vychova mimo vyucovani splituje urcité funkce, vychézejici ze spolecenskych potieb, kte-

ré Pavkova (2002, s. 98-99) rozdéluje do &tyf oblasti.

1. Vychovné vzdélavaci funkce — ovliviiovani moralnich vlastnosti a schopnosti déti,

které jsou dulezité nejen pro né, ale také pro celou spolecnost.

2. Zdravotni funkce — kladeni diirazu na fyzické aktivity, které maji pozitivni dopad

na psychickou a socialni pohodu déti.

3. Socidlni funkce — zaclenéni ditéte do spolecnosti, budovani pfirozenych socialnich

vztaht a spoluprace, podporovani komunikace.

4. Preventivni funkce — snaha o snizeni socialné patologickych jevli u déti a mladeze.

4.1 Koncepce vychovy ve volném case

V Ceské republice stoupa posledni dobou obliba vychovnych ¢innosti, které kladou diiraz
na pozitivni atmosféru a s ni souvisejici pfijemné zazitky. Na tomto aspektu jsou postaveny
dvé vyznamné koncepce - vychova prostfednictvim zazitku a vychova prostiednictvim

animace. (Knotova, 2011, s. 52)

4.1.1 Vychova zazitkem

Vychova zazitkovou formou mé v souc¢asné dobé velkou popularitu, jeji metody se uplat-
nuji v rozmanitych vychovnych prostfedcich u mnoha cilovych skupin. Zakladem tohoto
pristupu je autenticky prozitek, na jehoz zakladé¢ si je schopen jedinec Iépe uvédomit dany

problém a lépe reagovat na situaci, kterd mu byla pomoci zazitku simulovana.

4.1.2 Vychova animaci

V drivéjsich dobach se tento pfistup uplatiioval jen v souvislosti s pastoracni ¢innosti mla-
deze. Dnes si vSak ziskal své pole plisobnosti i v mnoha jinych smérech. Hovofime o ani-
maci v cestovnim ruchu, sportovni animaci, galerijni nebo muzejni animaci. Podstatou je
nenasilny motivacni pfistup, oteviené jednani, ¢innosti respektujici dobrovolnost, aktiv-
nost, tvofivost apod. Cilem vychovy animaci je posilovani védomi pospolitosti, jednani
podporujici spoleCenské zajmy, schopnost adekvatni komunikace, kooperace apod. (Kno-

tova, 2011, s. 54)
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5 INSTITUCIONALNI PODMINKY VYCHOVY VE VOLNEM CASE

V Ceské republice na vychové ve volném case kromé rodiny participuji riizné instituce
spadajici do statni, nestatni i soukromé sféry. Mezi instituce s volno€asovou naplni fadi-

me:
e obcanska sdruzeni déti a mladeze
e obcanské sdruzeni a dalsi nevladni organizace pracujici s détmi a mladezi
e télovychovné spolky
e Skolni druziny
¢ Skolni kluby
o stiediska pro volny ¢as (Domy déti a mladeze a Stanice zdjmovych ¢innosti)

e komeréni organizace (sportovni a kulturni organizace apod.) (MSMT, 2002, s. 11)

5.1 Skolska a mimoskolska zarizeni

Ziizovatelem téchto zafizeni pro déti mize byt jak stat (zastoupeny ministerstvem, krajem
a obcemi), tak neziskovy sektor (mj. cirkve a ndboZenské spolecnosti, nadace, obCanska
sdruzeni, sdruzeni pravnickych ¢i fyzickych osob), ¢i soukromé osoby (Knotova, 2011,
S. 56). Spadaji sem stiediska pro volny cCas, Skolni druZiny a kluby, zdjmové umélecké sko-

ly, jazykové skoly, domovy mladeze, détské domovy, vychovné ustavy apod.

Finan¢ni zabezpeceni ¢innosti téchto typl zafizeni je vicezdrojové — jednak ze statniho
rozpoc€tu, jednak z grantli, programt vyhldSenych kraji nebo obcemi, vyjimecné také ze
sponzorskych darti apod. Na ¢innost piispivaji také tcastnici jednotlivych ¢innosti. (Kno-

tova, 2011, s. 56)

Zatizeni podléhaji fad€ zadvaznych zdkont, natfizeni vlady i vyhlaSek. U vétSiny z nich byva
stanoven obsah ¢innosti, pozadavky na dovednosti a kvalifikaci persondlu, materialni a

prostorové podminky apod. (Knotova, 2011, s. 56-57)

5.2 Organizace nekomerc¢niho sektoru

Do této skupiny zahrnujeme obcCanskd sdruzeni, obecné prospéSné spolecnosti, nadace

a nada¢ni fondy. Mezi nejznamé&jsi u nas patii Cesky junak a Pionyr. Tato sdruzeni zakla-
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daji vlastni zafizeni, kluby a centra volného casu. Organizuji ¢innosti zaméfené jak na
vlastni Cleny, tak pfistupné vetejnosti, potadaji prazdninové rekreacni pobyty. Pro tuto
oblast ¢innosti jsou poskytovany ptispévky ze statnich zdrojt, konkrétn¢ z Programu statni
podpory prace s détmi a mladezi. Na ¢innosti v téchto organizacich se podileji zejména
dobrovolnici. Jejich vybér neni podminén centralnimi predpisy, pozadavky na jejich kvali-

fikaci jsou ¢asto v kompetenci ztizovatelll. (Knotova, 2011, s. 64)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pokud chce firma uspét se svym produktem na trhu, méla by znat marketingové prostredi,
Které bude firmu obklopovat (demografické vlivy, legislativu, ekonomickou situaci apod.)
a pak také samotny trh a subjekty trhu, které piijdou s produktem do styku (konkurenci,
distributory, zékazniky apod.). Cim vice toto prostfedi pozna, tim lepsi ziska orientaci

a bude schopna vytvaret hodnoty zadané zdkazniky.

Protoze firma nedokdze svym produktem oslovit vSechny subjekty na trhu (coz ani neni
jejim cilem), provadi se trzni segmentace. Ta umoziuje roz¢lenit trh podle riznych piistu-
pt na mensi specifické celky. U nich Ize pak vytvoftit cilenou nabidku a specificky marke-

tingovy mix, ktery efektivnéji uspokoji potfeby zakaznik.

Sluzby ptedstavuji mezi produkty zvlastni kategorii. Vymezuji se zejména svymi vlast-
nostmi, mezi které¢ patfi nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost, neskladovatelnost a ne-
moznost vlastnictvi. Tyto vlastnosti predstavuji ur¢itd omezeni, kterd musi brat v tvahu jak
poskytovatel sluzeb, tak kone¢ny zakaznik. Kvili specifické povaze sluzeb je upravovan
také marketingovy mix — ur€ity soubor ndstrojl, jejichZ prostfednictvim se firma snaZzi
ovliviiovat prodej a trzby. Jejich vhodna kombinace by méla napomoci k dosazeni Zadané-
ho zisku. Protoze poskytovani sluzeb je vétSinou jednordzovy proces spojeny s urcitym
prozitkem, mél by poskytovatel dbat na to, aby byla sluzba provedena v co nejlepsi kvalité
S co nejvetsim uspokojenim zékaznika. Na zéklade toho je pak sluzba zakaznikem hodno-

cena a on se rozhoduje, zda ji v budoucnu opét vyuZzije.

Produkt, ktery budu v dalsi ¢asti prace predstavovat, se zabyva vychovou mimo vyucovani.
Jeho cilem by mélo byt poskytovat détem, které tvoii cilovou skupinu produktu, ptilezitos-
ti K pozitivnimu vyuzivani volného ¢asu. Na déti by m¢l svym obsahem pusobit tak, aby
ovliviioval jejich moralni vlastnosti a schopnosti, podporoval fyzické aktivity a socidlni
vztahy, ¢imz bude pisobit proti projeviim socialné patologickych jevii u této skupiny. Vy-
chovou ve volném Case se u nas zabyvaji rizné instituce statni, nestatni i soukromé pova-
hy. Kazdé instituce nabizi specifickou ¢innost, kterd miva sva omezeni v zdkonech Ceské

republiky.

Na zaklad¢ zpracovanych teoretickych poznatkii provedu v praktické ¢asti prazkum trhu
Vv oblasti Ostravska. Po provedeni jednotlivych analyz se pokusim zhodnotit zamér firmy

0 vstup na trh a navrhnout firmé doporuceni, ktera by ji méla s realizaci pomoct.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI (BUSINESS KIDS, ©2011)

Spole¢nost Business Kids, spol. s r. 0., nema dlouhou historii. Nazev Business Kids pt-
vodné oznacoval pouze program, ktery byl organizovan spole¢nosti JVM-RPIC, spol. sr.
0. Ta se zabyva poradenstvim pro podnikdni a regionalnim rozvojem malého a stfedniho

podnikani. Business Kids byl jednim z jejich projekti pro za¢inajici podnikatele.

O samostatné spolecnosti za¢indme hovofit v roce 2011, kdy byly Business Kids zapsany
do Obchodniho rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. S JVM-RCIP, spol. sr. 0.,
maji spolecného jednatele. Sidlo zistalo v ptivodnich prostorach spole¢nosti JVM-RCIP,

spol. sr. 0., ve Zliné.

Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnosten-
ského zédkona. Spole¢nost méa zatim pouze jednoho kmenového pracovnika. Potiebné véci

fesi s externimi spolupracovniky, nebo se zaméstnanci firmy JVM-RCIP.

g;. BusinessKidS

Obr. 3 Logo spolecnosti (BUSINESS KIDS, ©2011)

7.1 Lovci podnikatelskych duchii

Spoleénost piichazi na trh se svym novym vzdélavacim programem pro déti ZS s nazvem
Lovci podnikatelskych ducht. Program byl vyvinut specialné pro déti ve véku od 10 do 12
let. Zamétuje se na rozvoj v profesnim Zivoté velmi zadanych podnikatelskych dovednosti.
SnaZi se v détech rozvijet aktivni pfistup k Zivotu, asertivitu, komunikativnost a dalsi tzv.
,,m&kké“ dovednosti. Jako forma vyuky byly zvoleny zazitky na pozadi dobrodruzné hry,
kde se déti stavaji ¢lenem jednoho z tymu hledajicich tajemné bytosti — podnikatelské du-

chy (viz Obr. 4).
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Obr. 4 Ukdzka podnikatelskych duchu
(BUSINESS KIDS, ©2011)

7.1.1 Historie projektu

Od doby svého vzniku se snazi spolecnost proniknout se svym programem na zakladni
skoly v Ceské republice. Vymyslela jiz nékolik strategii, jak toho dosahnout. Nechala si
vypracovat marketingovy vyzkum, jehoz vysledky byly velmi pozitivni. Piesto se dosavad-
ni snaZeni firmy miji aspéchem. V nésledujicim textu se pokusim stru¢né shrnout, jak fir-

ma zatim postupovala a objasnit pficinu toho, pro¢ se program neuchytil.

Piivodni vizi spolecnosti bylo fungovat formou franchisy. Firma chtéla oslovit pedagogy
na zakladnich skolach, které by si proskolila jako lektory kurzu. Byli by osvobozeni od
nutnosti platit vstupni poplatky. Také vSechny materialy pottebné k vyuce by pedagogové
obdrzeli zdarma. Jedinou jejich povinnosti by bylo vyfidit si Zivnostensky list. Spolecnost
vidéla vyhody této cesty v tom, ze pedagogové znaji dobie jednak prosttedi Skoly, jednak
déti, pro které jsou programy urceny. Nebyl by pro né tedy problém se v tomto prostredi
zorientovat. Dal$im kladnym prvkem mélo byt to, Ze pedagogové uvitaji moznost piivy-
délku ke svym casto ne piili§ vysokym statnim platim. Zamér ovsem nevysel. Hlavni pii-
¢ina neuspéchu spocivala v tom, ze pedagogové nebyli motivovani k tomu zakladat své
vlastni podnikani. Vidina administrativnich povinnosti spojenych s Zivnosti byla pro n¢

prilis velkou piekéazkou.

Druhou moznosti, kterou spole¢nost vyzkousela, bylo prosadit program prostfednictvim
studentt, kteti budou rovnéZz proskoleni na lektory kurzu. Po prvotnich zkusenostech byla
zavrhnuta forma franchisy. Studenti by ziskali vyukové materialy zdarma, jejich povinnosti

ale mélo byt zajistit na Skolach déti, které budou krouzek navstévovat. Tento pokus ztros-
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kotal na tom, Ze studenti neznali prostfedi na Skolach. Vedeni kol nemélo z4jem ucastnit

se dalSich dobrovolnych aktivit.

Tteti moznost vedla opét piimo pres Skoly. Zamér byl takovy, ze Skola zakoupi cely pro-
gram za licenci (cena se méla pohybovat mezi 6 000-7 000 K¢). Realizace na Skole uz pak
bude v jeji rezii. Strategie se ukazala jako neuspés$na z divodu nedostatku financi na $ko-
lach. Zakoupeni krouzku bylo pro Skoly jako urcity nadstandard, ktery si drtiva vétSina

z nich nemohla dovolit, ackoliv obecn¢ hodnotila program pozitivné.

V soucasnosti pfichazi firma na trh s poslednim navrhem. Ten pocita opét se spolupraci
ucitelt. Firma je chce motivovat k zapojeni do programu vysokym finan¢nim ohodnoce-
nim (600 K¢ za oducenych 90 minut). Zaroven vybavi pedagoga veskerymi potfebnymi
vstupnimi materidly a provede Skoleni na lektora programu. S firmou pedagogové uzaviou
dohodu o provedeni prace. Odpadnou tak problémy s vyfizovanim vlastni Zivnosti. Povin-
nosti pedagoga ziistane sehnat si dostate¢ny pocet déti, které by krouzek navstévovaly a
rovnéz domluvit prostory pro vyuku (piedpoklada se, ze vyuka bude probihat pfimo na
Skolach). Prvni 3 lekce maji byt pro déti zdarma. Pfi nich by se mély rozhodnout, zda bu-
dou krouzek navstévovat, ¢i nikoliv. Rovnéz pedagog bude prvni tii lekce vést bez naroku
na honoraft. V ptfipadé, ze se mu po oduceni tvodnich lekei podati déti zaujmout a krouzek
naplnit, bude mu doplacena mzda i za oducené prvni lekce. S touto verzi chce vyjit firma
na trh v zati roku 2013. Pfedchazet by tomu méla marketingova kampan. Firma stale jeste
fesi ur¢ité podrobnosti ohledné programu, naptiklad cenu, kterou budou muset za krouzek

zaplatit rodice.
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8 MARKETINGOVY MIX

8.1 Produkt

Vzdélavaci program Lovcei podnikatelskych duchti ma podobu zabavné dobrodruzné hry,
kterd byla pfipravena specialné pro rozvoj kli¢ovych kompetenci u déti. Zamétuje se na
posilovani dovednosti z oblasti komunikace, asertivity, emoc¢ni inteligence, kreativity, ty-
mové spoluprace a fady dalSich, v profesnim 1 osobnim zivoté zddanych ,,mékkych* - ne-
boli podnikatelskych - dovednosti. Hlavnim cilem programu je pak rozvoj podnikavosti
deéti, jejich aktivniho postoje k zivotu a hledéani ptilezitosti pro uplatnéni vlastnich schop-

nosti.

Program je uréen pro skupinky déti ve véku od 10 let, které vede proskoleny lektor, tzv.
Péan/Pani hry. Vyuka probiha na zaklad¢ detailné ptipravenych vyukovych scénaiti obsaze-
nych v tzv. Almanachu Pana/Pani hry. Lektor spole¢né s détmi prochazi programem, po-

stupné jim odkryva ptib¢h a stavi pred né€ riizné piekazky a modelové situace k vyieSeni.

Program ma podobu mimoskolniho zajmového krouzku, ktery probihd vzdy 1x tydné
Vv prubéhu skolniho roku. Jedna lekce trva 90 minut, ve skolnim roce pak na déti ¢ekd 35

vyukovych lekci.

Spolec¢nost planuje oteviit minimalng 70 krouzkd (v Ceské republice a na Slovensku). Ka-

pacita jednoho krouzku je 12-15 déti.

8.2 Cena

Cena krouzku je stanovena podle piedbéznych kalkulaci, které si spolecnost provedla,
na 1900 K¢. Tato ¢astka pokryva pfimé naklady spojené s krouzkem (vyukové materialy,
prondjem vyukovych prostor apod.), mzdu lektora a nepiimé (reZijni) ndklady spole¢nosti.
Aby bylo dosazeno tvorby zisku a spole¢nost mohla byt samostatna, potiebuje pti takto

stanovené cen¢ oteviit alespont 70 krouzki.

8.3 Distribuce

U mimoskolniho krouzku nehovotime o distribu¢nich cestach. Sluzba, jakozto nehmotny

produkt totiz neni nikam dovaZena, je spotfebovana ihned v okamziku vyroby (tedy ihned
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pti vyuce). Krouzek je vyucovan v prostorach skol. Neni tedy ani definovano jedno kon-

krétni misto, na které by museli pravideln¢ dojizdét bud'to lektoti nebo déti.

8.4 Propagace

S externimi grafiky spolupracovala firma pouze v zacétcich, kdy si nechala vytvofit na
zakazku postavicky ducht. Ty figuruji v celé hie a zaroven dopliuji letaky a ostatni pied-
méty slouzici ke hie a k propagaci. Jinak si veskerou marketingovou ¢innost organizuje

spoleCnost sama, ¢imz se snazi Setfit naklady.

Vsechny informace pro déti, pedagogy i rodice jsou dostupné na internetovych strankach
spole¢nosti (Www.businesskids.cz). Stranky se snaZi upoutat pozornost nejen poutavymi
hesly, ale také pfijemnou grafikou ladénou v zemitych tonech, doplnénou veselymi obraz-
Ky. Do povédomi se snazi spole¢nost proniknout také prostfednictvim socialnich siti. Pro-
zatim funguje vytvofeny profil na Facebooku, Pomoci né€j spolecnost upozoriiuje na aktu-
alni déni. Zatim vSak nema mnoho odbératelti (méné nez 90), a tak tomuto zptisobu komu-

nikace neni piikladana velka vaha.

Firma se chce dostat do podvédomi pomoci vytvoiené marketingové strategie, kterd
se sklada ze dvou etap. V prvni etap€ se snazi oslovit lektory (tedy pedagogy na zdkladnich
Skolach) a navnadit je ke spolupraci. V druhé etapé je pozornost vénovana rodi¢im déti

a samotnym détem.

8.4.1 Prvni etapa

Nébor lektor chee spole€nost provést pomoci inzeratd. Prvni byl uvetejnén v Ucitelském
zpravodaji. Jedna se o nepravidelné¢ vyddvané periodikum spolecnosti Scio se Skolskou
a vzdélavaci tématikou. Zpravodaj je do Skol distribuovan zdarma. Cilovou skupinou jsou

ucitelé a Skolsky management vSech zakladnich a stfednich skol.

Druhy inzerat a zaroven clanek, ktery ve strucnosti ptredstavuje krouzek, byl uvetejnén
Vv Casopise Rodina a Skola. Tento ¢asopis vychazi mimo prazdniny kazdy mésic v nakladu
8 000 ks. M4 asi 4 700 piredplatitelt. Cilovou skupinou jsou vychovni poradci, tfidni ucite-

1¢, preventisti, rodi¢e Skolakl a vychovatelé.

V ramci prvni etapy si spolecnost vytvari vlastni databazi ucitel ¢eskych skol. Z ni by pak

chtéla vybirat kontakty, na které by zasilala informace tykajici se programu.


http://www.businesskids.cz/
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V zacatcich je také vytvareni vlastniho Newsletteru, ktery ma pomoct budovat povédomi

0 firmé.

8.4.2 Druha etapa

Ve druhé etapé se pocita se zapojenim lektori. Oni sami by se méli snazit o zajiSténi dosta-
tecného poctu déti pro otevieni krouzku. Predpoklada se tak propagace na Skolach pro-

sttednictvim letaki a plakath a také osloveni rodi¢ii na tfidnich schtizkach.

V pilotni vyuce se potvrdilo, ze také samotni i¢astnici programu, tedy déti, které jsou
s krouzkem spokojené, predavaji tuto informaci dél a tak samy ptivadi do krouzku své ka-
marady. Je tedy tfeba nepodcenit kvalitu vyuky, protoZe reklama od samotného spotiebite-

le je pro sluzbu viibec nejcennéjsi.

8.5 Lidské zdroje

Vedouci krouzku, Panové/Pani hry, pochdzi z fad pedagogt. Predpoklada se od nich tedy
dobry vztah k détem a pedagogické zkuSenosti. VSichni lektofi projdou skolenim, které si
organizuje sama spole¢nost. Do programu jsou lektofi zapojeni na zakladé dohody o pro-
vedeni prace. Aby bylo dosazeno jejich vét§i motivace a nasazeni do programu, je nastave-
no jejich vysoké ohodnoceni. Za 90 minutovou lekci dostanou 600 K¢. Je to podminéno
ale tim, ze prvni tfi lekce musi odudit zdarma. Az v ptipadé, ze se jim podaii po tvodnich
hodinach nalakat dostatecny pocet déti a krouzek se rozjede, bude jim doplacena 1 mzda
za ivodni seminaie. Zarovenn maji lektofi ptislibené urcit¢ odmény za uSetfeni nakladi,

které jsou kalkulovany za njem.

8.6 Materialni prostredi

Vyuka krouzku neni situovana do jednoho konkrétniho prostiedi. Co napomahd castecné-
mu ,,zhmotnéni“ jinak nehmotného produktu jsou materialy pouzivané ve vyuce. Jsou vyu-
Zivany nejriznéj$i pomicky jako zvukové nahravky, rébusy, obrazky, nalepky apod. (viz

Obr. 5)
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Obr. 5 Vyukové materialy (BUSINESS KIDS, ©2011)

8.7 Procesy

Spole¢nost se snazi zjednodusit zejména proces nabirani lektort. Od prvotniho planu
(krouzek na zpuisobu franchisy s nutnosti vyfizeni zivnosti u pedagogi) piesel na spolupra-
ci prostfednictvim dohody o provedeni prace. Déti se budou moct piihlasit do krouzku na

zaklad¢ zavazné piihlasky. Jeji vyplnéni neni administrativn€ naro¢né.
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9 PEST ANALYZA

Pro zhodnoceni makroekonomického prostiedi jsem pouzila PEST analyzu. Chci pomoci
ni zhodnotit zdmér firmy vstoupit na trh z dlouhodobého hlediska. Postupné se zamétim

na politické, ekonomicke, socidlni a technologické faktory vnéjsiho prostredi firmy.
1. Politické faktory

Pfi svém podnikani musi firma postupovat podle obecné platnych zakont a vyhlasek. Jako
kazd4 podnikajici jednotka se musi fidit pfedevsim pravidly danymi Zivnostenskym zako-
nem, Obchodnim zdkonikem, Obcanskym zakonikem, zakony o danich apod. V tomto
sméru je firma velmi ovlivnéna &innosti a stabilitou vlady. Casté zmény predevsim
Vv oblasti daflové politiky mohou firmé zplisobovat problémy pii progndézovani a vytvaieni

marketingovych strategii.

Ustiednim organem statni spravy v odvétvi vzdélavani v Ceské republice je Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy. To prozatim nevydalo konkrétni zakon, ktery by upravo-
val podminky préce s détmi a mladezi. Oblasti zajmového vzdélavani se zabyva Vyhlaska
o zajmovém vzdélavani (¢.74/2005 Sb.). Ta definuje pravidla pro vzdélavani v subjektech,
které jsou zatazeny do rejstiiku Skol. Ziizeni a provoz center zabyvajicich se mimoskolnim
vzdelavanim musi byt dale v souladu s obecné platnymi piedpisy z oblasti socialné-pravni
ochrany ditéte (Zakon ¢. 359/1999 Sb.), stravovani (Vyhlaska ¢. 73/2005 Sb.), hygieny
(Vyhlaska €. 106/2001), pozéarni ochrany (Zakon ¢. 133/1985 Sb.) apod.

Firma Business Kids spolupracovala pfi realizaci programu s Mezinarodnim visegradskym
fondem. Diky tomuto programu je v budoucnu planovéano rozsiteni piisobnosti do oblasti

statii tzv. Visegradské étyiky (Ceska republika, Slovensko, Polsko, Madarsko).
2. Ekonomické faktory

Protoze se v soucasnosti Ceskd republika, ale i Evropska unie a cely svét nachazeji
v obdobi nejistoty a nestability, je tieba sledovat vyvoj situace na trhu. Firmu by mél zaji-
mat pfedevs§im vyvoj inflace, kupni sily a nezaméstnanosti. Inflace snizuje kupni silu pe-
néz, ¢imz ovlivituje investi¢ni rozhodovani nejen firem, ale i domécnosti. Nabizené sluzby
se Vjejim dusledku stavaji draz$imi. To, jak jsou domécnosti schopny nakupovat zbozi,
ovliviiuje také mira nezaméstnanosti. Ta se v soudasnosti v Ceské republice pohybuje

okolo 8 % (KURZYCZ, ©2000-2013), coz znamena oproti minulym obdobim mirny po-
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kles. Cim vyssi bude mira nezaméstnanosti, tim niz&i bude kupni sila obyvatel a ti pak bu-
dou o sluzbu projevovat mensi zajem. Dulezitym faktorem je také primérnad mzda. Ta do-
sahovala podle Geského statistického ufadu ve 4. &tvrtleti roku 2012 K& 22 446 (CSU,
2013). Musime vsak brat v tvahu, ze toto Cislo je zkreslené vysokymi pfijmy nékterych
obyvatel. Realn¢ na tuto mzdu velké mnozstvi obyvatel nedosdhne. Firma neni zatizena
uvérem, proto na ni nebude mit dopad ptipadné zvySeni urokové miry bank. Tento faktor
pro ni mize byt klicovy v piipad¢€, Ze by zvazovala pfi rozSifovani firmy Gvérovou vypo-

moc.
3. Socidlni faktory

Socialni a spolecenské faktory mohou mit na firmu pomérné velky vliv. Z demografickych
vlivii bych uvedla zejména klesajici porodnost, kterd bude z dlouhodobého hlediska ovliv-
flovat pocet déti, které¢ by mohly krouzek navstévovat. Na druhou stranu lze predpokladat,
ze domacnosti s mensim poc¢tem déti budou financné stabilngjsi a budou tedy produkt na-
kupovat ochotnéji. Urcity vliv zde hraje také dosazené vzdelani obyvatel. Rodice s vysSim
dosazenym vzd€lanim dbaji vice na vzdélani svych déti. Jelikoz v sou€asnosti stoupa pocet

lidi s vysokoskolskym vzdélanim, mtiZze to mit na prodej produktu pozitivni vliv.

Vliv na néavstévnost krouzku bude mit také prevladajici zivotni styl. V posledni dob¢ déti
travi ¢im dal vice ¢asu u pocitace a televize. Davaji pfednost komunikaci pfes internet pred
osobnim kontaktem. Lze ptredpokladat, ze diisledkem takového chovani bude klesajici za-

jem o krouzek z jejich strany.

V posledni fad¢ bych chtéla zminit jesté celkové hodnotové postoje lidi k oblasti podnika-
ni. Myslim si, Ze détem je jiz od jejich détstvi v€novana stale vétsi pozornost. Jejich rodice
kladou diraz na to, aby z nich vychovali samostatné a sebevédomé osobnosti. V tomto

sméru si myslim, ze by krouzek mél spliiovat jejich pozadavky a stat se pro né zajimavym.
4. Technologické faktory

Nejveétsi vliv na firmu ze svéta technologii méa rozvoj internetu. Ten firma vyuziva pro
svou marketingovou komunikaci. Na svych strankach poskytuje svym potencionalnim za-
kazniklim vSechny dileZité informace. Internet vyuziva také pifimo ve vyuce, kdy pomoci
néj mohou déti soutézit s ostatnimi skupinami, které jsou do programu zapojeny. Internet
rovné€z nabizi moznosti online plateb, mapovani konkurence, ziskavani novych informaci

apod. Zajimavé by pro firmu mohly byt také novinky v oblasti vypocetni techniky. Pokud
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by ji zapojila do vyuky, pfiblizila by tak program soucasnému zivotnimu stylu déti a ty by
ho pak mohly hodnotit pozitivnéji. Obecné miizeme fici, ze ¢im vice jde produkt ,,s do-

bou®, tim je pro mladou generaci zajimavée;jsi.

Inovace, tykajici se vyrobnich postupt, jsou pro firmu, ktera se zaméfuje na poskytovani

sluzeb, irelevantni.

9.1 Vysledek PEST analyzy

Z politickych faktor ma na ¢innost firmy vliv zejména stabilita vlady. S jeji zménou pfi-
chazi Casto zmény zakont, které pak ovliviiuji planovani budouciho rozvoje firmy. Jinak
¢innost firmy nepodléhd piimo zadnému konkrétnimu zékonu. Kladné¢ hodnotim spolupra-
ci firmy s Visegradskym fondem. Tato spoluprace nejen Setii naklady firmy, ale také zvy-
Suje jeji diveéryhodnost u zdkaznikd. Na firmu milze negativné plsobit soucasna ekono-
micka nejistota. Mnoho domacnosti se musi potykat s nezaméstnanosti, ¢imz klesa jejich
kupni sila. Demografické vlivy pisobi na firmu vétSinou pozitivné (vyssi vzdélani, hodno-
tové postoje). Negativné mtize pusobit pristup déti, které vzhledem ke svému Zivotnimu
stylu nemusi o krouzek projevovat zajem. Z technologii firma vyuzivd moznosti internetu.
Doporucila bych ji sledovani novinek v oblasti vypocetni techniky. Jejich zapojeni do pro-

gramu ho ud¢la atraktivnéjSim.
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10 PORTEROVA ANALYZA

Pro zmapovani faktorti, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy v odvétvi, jsem pouzila
Porterovu analyzu. V ni jsem postupné hodnotila pét faktort, které maji na konkurence-

schopnost firmy pfimy nebo nepiimy vliv.

1. Konkurenéni rivalita

-----

umélecké Skoly nabizejici vyuku hry na hudebni néstroje, vytvarné, tane¢ni a dramatické
krouzky, dale se objevuji sportovni krouzky a jazykové krouzky. Vzdélavani v takovychto
institucich probiha systematicky pod odbornym dohledem a tomu také odpovida vysoka
cena, kterou obvykle rodic¢e za krouzky plati. Na vychové a vzdélavani déti se podili také
fada zajmovych organizaci, které se snazi vzbudit v détech zajem o danou ¢innost a vycho-
vat si své budouci nasledovniky. Diky nim vznikaji krouzky hasi¢ské, zachranaiské, poli-
cejni, zdravotni, ekologické, apod. Pomérné velké zastoupeni u nas maji krouzky vznikaji-
ci na Skolach vétSinou z iniciativy pedagogu. Ty mohou mit podobu pohybovych aktivit,
nebo nejriiznéjsich rukodélnych €innosti. Na ¢eském trhu dosud neexistuje Zadny krouzek,
ktery by se snazil rozvijet u déti dovednosti podnikatelského a asertivniho chovani i ptesto,
ze takovéto chovani byva pak ve spolecnosti, a zvlasté pak v pracovnim procesu, vyzado-
vano. Krouzek Lovci podnikatelskych duchti tak pfichézi na trh s originalnim konceptem
vzdélani. Vzhledem k tomu, ze projekt je kvalitn€ propracovan (vyukové materialy, webo-
va podpora, proskoleni lektofi), mize na trhu konkurovat svym postavenim krouzkim,

které nabizeji zdkladni umélecké Skoly, sportovni organizace a jazykové skoly.
2. Hrozba vstupu potenciondlnich konkurentti

Vstup na trh zabyvaji se mimoskolnim vzdélavanim déti je pomérné otevieny. Firma, ktera
by chtéla konkurovat programu Lovci podnikatelskych duchti, nemusi disponovat velkym
kapitalem. Neexistuji zde dokonce ani zvlastni pozadavky na prostorové zajisténi. Vyuku
Ize provozovat v pronajatych ucebnach. Jediny problém piedstavuje napad (,.know-how*),
kterym by potencionalni konkurent chtél ohrozit existujici program. Krouzek musi byt
koncipovan tak, aby v prvni fad¢ zaujal déti (popf. také rodice), aby ho déti navstévovaly
se z4jmem a aby byl v ur€itém sméru piinosny (tz. vzdélaval, vychovaval). Pokud se zde

objevi nékdo, kdo tyto pozadavky splni a navic se mu tfeba jesté podati snizit cenu krouz-
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ku, na kterou byvaji spotiebitelé velmi citlivi, existuje zde moznost vzniku konkurenéniho

boje.
3. Hrozba substitutu

Jak jsem jiZ uvedla vyse, krouzek se miize fadit ke krouzklim, které nabizeji zdkladni umé-
lecké Skoly, sportovni oddily a jazykové Skoly. Je tedy mozné, ze nékteii rodice budou
krouzky zaménovat, kdy hlavni pro n¢ bude to, zZe dit€¢ n¢jaky krouzek navstévuje a méné
dulezité pak bude to, co takovy krouzek piinasi. Pokud si v§ak budou rodice védomi origi-
nalniho konceptu vzdélani, ktery program Lovci podnikatelskych duchti nabizi, neexistuje

zde riziko, Ze by byl tento krouZek nahrazovan jinymi substituty.
4. Vyjednavaci sila dodavatelt

Zavislost firmy na dodavatelich je téméf nulova. Firma si vSe zvladne obstarat z vlastnich
zdrojii. Jedinym problémem mohou byt lektofi, které se snazi firma nabirat z fad pedago-
gl Ti hraji v procesu vzdélavani pomérné dalezitou roli. Firma se pro né musi snazit na-
stavit takové podminky, aby s ni radi a aktivné spolupracovali. To se pak v kone¢ném du-

sledku projevi na spokojenosti zakazniki.
5. Vyjednavaci sila kupujicich

Firma se snaZi pfesvédcCit své zdkazniky, Ze nabizeny krouzek je kvalitni a poskytne détem
vzdélani, které je pro jejich osobni rozvoj velice dulezité. Predpoklada, Ze rodice pak bu-
dou ochotni zaplatit za krouzek cenu, ktera miize byt v porovnani s jinymi krouzky vysoka.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy produkt bez dosavadnich referenci, a Zze v dasledku
krize muze byt kupni sila potencionalnich zakaznikl nizkd, mtize nastat situace, kdy firma
bude muset jit s cenou krouzku dola, a to aspoii do doby, nez se dostane do SirSitho podvé-

domi.

10.1 Vysledek Porterovy analyzy

Projekt Lovci podnikatelskych ducht je na trhu dosud originalni, ¢ehoz muze firma pfii
vstupu na trh vyuZit. Firmé nehrozi konkurenéni rivalita, potencidlni hrozbou mohou byt
novi konkurenti, protoze vstup na trh s mimoskolnim vzdélavdnim neni nijak omezeny.
Vyhodou firmy Business Kids je v tomto sméru unikatni know-how. Firma by se rovnéz

diky své origindlnosti nem¢la obavat nahrazovani jejiho produktu jinymi substituty. Svou
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pozornost musi firma soustfedit na vyjedndvani s lektory, které chce najimat pro sviij pro-
gram. Musi pro né nastavit takové podminky (pfedevsim platové), aby byli pro firmu
opravdu angazovani. Piestoze firma vytvoftila kvalitni koncept vzdélavani, za ktery chce
zaplatit odpovidajici cenu, je mozné, ze se muze setkat u zdkaznikti s nepochopenim. N¢é-
ktefi nebudou chtit platit za néco, co dosud neni ,,0zkouSeno* a nema odpovidajici refe-

rence. Pro nékteré mize byt drahy krouzek jednoduse cenové nedostupny.
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11 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Firma Business Kids se ve svych zacatcich nezabyva pouze problémem, jakym zptisobem
se k zakaznikiim dostat, ale také jak spravné nastavit jednotlivé prvky marketingového
mixu, aby produkt co nejlépe uspokojil potieby koncovych zdkazniki. Z toho diivodu byl

proveden marketingovy vyzkum.

11.1 Orientacni analyza situace

Informace ohledné trendti v traveni volného Casu déti jsem zjiStovala formou sekundarni-
ho vyzkumu. Data byla ziskana z vyzkumu s ndzvem Hodnotové orientace déti ve véku 6 —
15 let (Bocan et al., 2012), ktery byl proveden v ramci projektu Kli¢e pro Zivot, jehoz rea-
lizatory byli Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a t&lovychovy CR spolu s Narodnim institutem
déti a mladeZe. Studie se zaméfovala na vztah déti k hlavnim socializacnim ¢initelim
Vv jejich zivoté, kterymi jsou rodina, Skola, kamaradi, organizace nabizejici volnocasové
aktivity a média. Vyzkum realizoval Narodni institut déti a mladeZe Ministerstva Skolstvi,
mladeZe a télovychovy CR v letech 2010 az 2011. Reprezentativni vzorek tvofilo 2 238
déti z celé CR, dale probéhlo 16 skupinovych polostrukturovanych rozhovori s zaky za-

kladnich skol, jichZ se celkem zucastnilo vice jak 100 déti.
Rodina

Rodina ma na dit¢ a jeho vyvoj zasadni vliv. Vyzkum prokazal, ze zdsadnim faktorem,
ktery ovliviiuje hodnotovy svét déti, jejich organizovany i neorganizovany volny cas, Zi-
votni priority 1 celkovy vztah k zivotu je spolecensko-ekonomické postaveni a vzdélani
rodic¢i. Déti ze spoleCensky a ekonomicky 1épe postavenych rodin jsou rodi¢i ve vét§i mife
podporovany v oblasti sebevédomi, sebeprosazeni a moralnich hodnot. DéEti s nimi mivaji

lepsi vztahy.

Ptistup rodict k vychové lze podle odpovédi rozdélit do dvou oblasti. Prvni klade diiraz na
sebevédomi a sebeprosazeni (ucit se, nenudit se, nebat se fikat svllj ndzor, samostatnost,
hospodateni s penézi, umét cizi jazyky). Druhy se zamétuje na moralni a socialni hodnoty

(mluvit pravdu, plnit sliby, mit uklizeno, chovat se slusn¢, byt ohleduplny).
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Skola

Skola vstépuje détem obecné schopnosti jako uceni, feseni problémt, komunikaci. Dité by
meélo byt schopno navazovat socialni vztahy, naucit se vyuzivat sva pracovni a ob¢anska

prava.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze déti vnimaji svou Skolni dochézku piedevsim jako povinnost.
Do Skoly se t&si zejména kvili kamaradim. Zajimavé bylo zjisténi ohledné jejich citlivosti
K nasazeni a nadSeni pedagogti. Pokud vyciti, ze ucitele prace netési, vétSinou prestavaji

0 vyucovany predmét projevovat zajem.
Volny ¢as

Za volny Cas je povazovan cas, v némz si jedinec voli svou ¢innost svobodn¢, na zakladé
svych zajmil, nalad a pocitll). Déti jsou pii vybéru svych volnocasovych aktivit ovliviiova-
ny mnoha faktory (vék, pohlavi, vzdélani rodi¢i, socioekonomické postaveni rodi¢u). Vol-
ny ¢as muzeme rozdé€lit na neorganizovany a traveny organizované (v zajmovych skupi-

nach, krouzcich apod.).
» Neorganizovana ¢innost

V oblasti neorganizovanych aktivit déti vyzkum ukazal, Ze soucasny vyvoj neni pfili§ pozi-
tivni. Volny ¢as détem vypliuji kamaradi, uceni, televize a pocitac. Klesa doba, kterou
zaci travi ¢tenim knih. S tim, jak béZzné travi svilj volny c¢as, jsou méné spokojeny prede-
v§im mladsi déti. Pouze ony jsou schopny jmenovat konkrétni aktivitu, kterou je mozné
vykonavat pres den, ale ktera je jim z nejriznéjSich diivodl zatim zapovézena. Starsi déti
sice napady na traveni volného Casu také maji, ale v zdsadé se jednd pouze o jednordzové
aktivity, jsou tedy spokojeny, byt plati, Ze velmi dobfe védi, co délat nechtéji, ale viibec

nevédi, co by délat chtély.
» Organizovana ¢innost

Pti zaméfeni se na organizované aktivity byly vysledky vyzkumu pozitivni. Alespon jednou
tydné podle n&j dochazi do néjakého krouzku nebo oddilu v priméru 74 % déti ve v€ku 6 -
15 let. Nejvice z téchto aktivnich déti navstévuje dvé volnocasové aktivity tydné€, a to
zhruba tfetina. Necela tietina déti navstévuje jednu volnocCasovou aktivitu a pétina z déti,
které vyuzivaji organizované volnocasové aktivity, pak tydné dochazi do tfech krouzkt ¢i

oddilt.
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Déti chodi do krouzki hlavné kvuli tomu, Ze je bavi to, co tam délaji, kvtli kamarddam,
mladsi déti také kvili vedoucim. VéEtsina déti nechodi do krouzki proto, Ze by si to prali
jeho rodice, ale proto, Ze si to pieji ony samy. Nejsilngj$i vékovou skupinou déti, ktera
navstévuje krouzky, jsou déti ve véku od 9 do 12 let. Déti od 12. roku prestavaji do krouz-
kt dochézet nejcastéji z toho diivodu, Ze chtéji zacit travit vice ¢asu s kamarady. Krouzky
pro takto staré déti zacinaji byt détinské a nepopulérni. Bylo zjisténo, ze naprostd vétSina
organizaci zamé&fuje své ndbory na déti predskolniho véku nebo déti prvnich tfid. Déti po
12. roku jsou Vv téchto naborovych akcich opomijeny, navzdory tomu, Ze v tomto véku ofr-

ganizovanou volno¢asovou ¢innost opoustéeji.

Déti z nejmensich obci, které nejcastéji uvadély, ze zazivaji pocit nudy, uvadély jako hlav-
ni diivod netcasti na volnocasovych aktivitach absenci krouzkii v misté jejich bydliste, déti
z rodin s niz§im socioekonomickym postavenim nebo rodi¢t s niz§im vzdélanim uvadéji

jako diivod kromé samotného nezdjmu také nedostatek financi na aktivitu.
Hodnoty

Naprosta vétSina déti povazuje za dulezité mit dobrou rodinu a kamarady. Vyzkum dale
odhalil, Ze u starSich déti klesa zajem o socialni hodnoty (které umoziuji souziti mezi lid-
mi). To vSak neplatilo u déti, které jsou zapojené do volnocasovych aktivit. Takové déti
rovnéZ neuvadély ve svych odpovédich, ze se nudi, coZ je u ostatnich déti pfi¢ina pocitu
neitésti. Ze jsou nedtastné, uvadély také déti, pochazejici z prostiedi a rodin ohrozenych

socidlnim vylou€enim. VéEtSina Ceskych déti o sobé vSak prohlasuje, ze jsou Stastné.

11.1.1 Shrnuti orienta¢ni analyzy

Na déti ma velky vliv to, z jakého prostiedi pochazeji. VEétsi predpoklad k tomu, zapojit se
do krouzku budou mit déti ze socialné a ekonomicky 1épe postavenych rodin. Déti jsou
citlivé k nasazeni pedagogi. Pokud je z jejich pfistupu patrny nezéjem, také soustfedénost
a nasazeni déti opada. Na to musi firma pamatovat predevsim pii Skoleni svych lektora.
Vyzkum dale prokézal, Ze vétSina déti je ve svém volném cCase aktivni a snaZi se zapojovat
do nejriiznéjSich krouzki, coz se pak pozitivné projevuje na jejich psychice, ale také na
socialnim vnimani. Program firmy Business Kids se zamétuje na vékovou skupinu déti,
ktera je v navstévnosti krouzkl nejaktivnéjsi. Zajimavé je zjisténi, ze déti chodi do krouz-

ki vétsinou proto, Ze si to samy pieji, ne proto, ze by to po nich vyzadovali jejich rodice.
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Firma by tedy nem¢la soustiedit vSechny své marketingové aktivity jen na rodice, jakozto
ty, ktefi musi za krouzek zaplatit, ale také na samotné déti, které o zapojeni do krouzku
podle vyzkumu rozhoduji. Celkové z vyzkumu vyplynulo, Ze zapojeni déti do krouzku na

n¢ ma pozitivni vliv. Takové déti o sobé pak Castéji prohlasuji, ze jsou spokojené a $t'astné.

11.2 Definice problému

Cilem kazdého produktu je co nejlépe uspokojit potieby zakaznikd. Také firma Business
Kids se snazi upravit sviij produkt tak, aby byl pro potencionalni zékazniky pftitazlivy a co
nejlépe splioval jejich potfeby. Napomoct tomu mél 1 provedeny marketingovy vyzkum.

Vyzkum byl proveden s nasledujicim zamérem.

Hlavni cil:

Analyzovat postoje a preference respondentil pii vybéru krouzki pro déti.
Diléi cile:

Analyzovat faktory, které jsou pro respondenty piti vybéru krouzku rozhodujici.
Zjistit, z jakych zdroju respondenti ¢erpaji informace o novych krouzcich.

Zjistit, jak respondenti novy produkt vnimaji.

V ramci vyzkumu jsem si stanovila nasledujici hypotézy:
1. Alespon 50 % respondentii povazuje pri vybéru krouzku za nejdiilezZitéjsi jeho tema-
tické zaméreni.
2. Vice nez 65 % respondentim bude pripadat krouzek svym obsahem a zamérenim
zajimavy.

3. Vice nez 1/3 respondentit bude ochotna zaplatit za krouzek alespon castku 1000 K¢.

11.3 Plan vyzkumu

Pro lepsi organizaci prace a také pro nasledujici kontrolu projektu jsem sestavila plan vy-
zkumu. Ten je rozdélen na nékolik ¢asti, ve kterych jsem planovala zdkladni nélezitosti

nutné pro uskutecnéni vyzkumu.
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1. Typy shromazd’ovanych udaji

Pro ucely vyzkumu jsem se rozhodla shromazdit primarni informace. Jejich sbér je naroc-
n¢jsi a zdlouhavéjsi, ale miizu tak ziskat odpovédi na otdzky, které budou primo odpovidat
potfebam vyzkumu a od takové skupiny respondenti, ktera byla pro novy produkt stanove-

na jako cilova.
2. Zpisob sbéru udaji

Firma chce postupné se svym projektem proniknout na uzemi celé Ceské republiky. Pro-
vést vyzkum v takovém rozsahu, ale nebylo v ramci bakalarské prace mozné. Po dohod¢

s firmou jsem se zaméftila na oblast Ostravska.

Pottebna data jsem se rozhodla ziskat pomoci dotaznikového Setieni. Ackoliv kone¢nym
uzivatelem produktu (vzdélavaciho krouzku) jsou samotné déti, o tom, zda bude dité
do krouzku zapojeno, tedy o nakupu produktu, rozhoduji vétsinou jejich rodice. Prostied-
nictvim dotazniku jsem proto chtéla oslovit rodi¢e zakl ve Ctvrtych az Sestych tfidach za-
kladnich skol. Abych ziskala ptistup k respondentim, ktefi by spliovali potfebna kritéria,
rozhodla jsem se distribuovat dotazniky ptimo pies déti v zakladnich Skolach. Détem ve 4.
— 6. tiidach byly rozdany dotazniky. Déti je donesly domil rodi¢im na vyplnéni a poté zpét

do skoly, kde byly vysbirany vétSinou prostiednictvim téidnich uciteld.
Z Ceského statistického tfadu jsem pro okres Ostrava zjistila nasledujici informace:

Tab. 1 Zdkladni vzdélavani pro okres Ostrava (CSU, 2011)

poéet ZS 90
pocet trid 1274
pocet Zakia 24922

Na zaklad¢ téchto informaci jsem vypocitala, ze jednu tfidu navstévuje ptiblizné 20 zaka.
Pokud budeme uvaZovat, Ze na Skolach se vyucuje 1. — 9. ro€nik, vychazi na jeden ro¢nik
asi 142 tiid. Protoze krouzek je uréen pro zaky 4. — 6. tfid, budu do svého souboru zahrno-
vat tfi rocniky, coz bude ptiblizn¢ 425 tiid. Jestlize kazdou tfidu navstévuje v praméru 20

zaka, bude velikost zdkladniho souboru 8 306 zakl. Vybérovy soubor bude tvofit 3 %
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ze zékladniho souboru, coz je pfiblizné 250 zaku (resp. jejich rodict). Zakladni Skoly, kte-

ré byly pro potieby vyzkumu osloveny, byly vybrany ndhodnym vybérem.
3. Metody analyzy dat
Ziskané informace jsem zpracovavala a vyhodnocovala pomoci softwaru MS Office Excel.
4. Rozpocet vyzkumu
Néklady na vyzkum byly placeny z vlastnich zdroji a zahrnovaly:
» naklady na tisk dotaznikti 400 K¢
» naklady na jizdné 130 K¢.
5. Casovy harmonogram

Vyzkum probihal v obdobi od 25. 2. do 18. 3. 2013. V nasledujicich dvou tydnech byly

udaje zpracovavany a analyzovany.

11.4 Sbér udaji

Vybérovy soubor jsem si stanovila o velikosti ptfiblizné¢ 250 zakt (rodict). Pocitala jsem
S tim, Ze navratnost dotazniki nebude 100 %. Oslovila jsem proto 4 vybran¢ zékladni sko-
ly, na které jsem dorucila celkem 459 dotaznikl. Na Skolach jsem komunikovala pouze s
uciteli. Se zéky ani s jejich rodici jsem se do kontaktu nedostala. Dotaznik v§ak mél logic-
kou strukturu a obsahoval pokyny k vyplnéni, proto jsem nepiedpokladala problémy souvi-

sejici s nepochopenim otazek apod.

Absence nékterych zakl a také neochota nékterych rodicii vyplnit dotaznik vedla k tomu,
ze zpét jsem obdrzela pouze 248 spravné vyplnénych dotaznikli. Navratnost tedy nakonec

dosahovala ptiblizné 54 %.

11.5 Zpracovani udaja

Dotaznik se skladal ze tii ¢asti. V prvni jsem se snazila ziskat v§eobecné informace ohled-
né krouzkl pro déti, ve druhé jsem kratce predstavila program Lovci podnikatelskych du-
chil a ptala jsem se rodicli na jejich ndzor na tento program a do tfeti ¢asti jsem zatadila
identifika¢ni otazky. Celkem byl tedy dotaznik sestaven z 19 otazek, z toho pét bylo identi-

fikacnich, 4 oteviené, u zbylych otazek vétSinou respondenti vybirali odpovedi z nékolika
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nabizenych moZnosti, nebo pfifazovali hodnoceni podle stupné dileZitosti. Spravné za-
znamenané odpovédi jsem prenesla do systému MS Office Excel, pomoci kterého jsem je

nasledné analyzovala.

11.6 Analyza udaji

¢ Soucasny stav mimoskolniho vzdélavani

V tivodu mého dotazovéni jsem se snazila zjistit néco o soucasné situaci mimoskolniho
vzdélavani. Nejprve mé zajimalo, zda uz déti néjaky krouzek navstévuji. Z celkového po-
¢tu 248 respondentli na tuto otdzku kladné odpoveédélo 216 dotazanych, coz tvoti 87 %
z celkového poctu. Toto ¢islo je vétsi, nez jsem piedpokladala. Pii orientacni analyze situ-
ace totiZz z vyzkumu vyplynulo, Ze jednou tydn€ do néjakého krouzku dochézi 74 % déti.
Pokud respondenti odpovedéli, Ze jejich déti zddny krouzek nenavstévuji, bylo to nejcastéji
Z finanénich divoda (12 odpovédi), dalsimi divody byla Spatna dostupnost krouzk, ¢aso-
ale hodnotim pozitivné. Poukazuje na zdjem déti o mimoskolni aktivity. Pro firmu je to
indikétor k tomu, ze je zde pro jeji produkt dostatecné velky pocet potencialnich zakazni-
ka.
e Navstévnost krouzkii

Dalsi véci, kterd mé zajimala pii dotazovani, byl druh krouzku, ktery déti navstévuji (viz
Graf 1). Zde ziskaly ptevahu krouzky sportovni. Ty navstévuje celkem 36 % déti. Dale je
oblibena vyuka hry na hudebni nastroje (18 % déti), vytvarné, rukodelné, keramické a jiné
kreativni krouzky (14 % déti) a tanecni krouzky (13 % déti). Tato struktura rozdé€leni
krouzkl se dala oc¢ekavat. ProtoZe krouzky, které se umistily svou navstévnosti v popiedi,
ni disledek. Lze totiz predpokladat, Ze ptipadni potencialni zdkaznici budou disponovat
dostatecnymi finan¢nimi prostfedky. Firma by se tak neméla bat nastavit cenu svého pro-

duktu dostatecné vysoko.
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M taneéni
m hudebni
B kreativni
W cizijazyk
= oddil

= jiny

Graf 1 Navstévnost krouzki (viastni zpracovani)

e Zdroj informaci o krouZcich

Aby firma zjistila, odkud berou rodi¢e nejcastéji informace ohledn€ novych krouzki, smé-
fovala jsem na to dalsi otazku v dotazniku (viz Graf 2). Zde se mi potvrdilo, Ze dnesni spo-
le¢nost hleda drtivou vétsinu informaci na internetu. Jako hlavni informac¢ni zdroj ho uved-
lo 35 % dotazanych. Dal§im vyznamnym zdrojem informaci byli zndmi a kamaradi. Na
jejich doporuceni dé hned 28 % respondentt. Poslednim vyznamnéjSim zdrojem informaci

jsou 8kolni nasténky a informacni tabule, které uvedlo 18 % dotdzanych.

w Casopisy

H informacni centrum

W plakdty
1 Skolni ndsténky
I uznamych, kamaradu

1 jind odpoveéd

Graf 2 Zdroj informaci o krouzku (vlastni zpracovani)
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e Faktory ovliviiujici vybér krouzku

V nésleduyjicim grafu (viz Graf 3) lze &ist, jak respondenti sefazovali jednotlivé faktory
podle toho, jakou jim ptikladaji vahu pti vybéru krouzku. Na prvni misto méli dotdzani dat
davali ten faktor, ktery u nich pfi rozhodovani hraje nejmensi roli. U této otazky se
vyskytovalo velké mnozstvi $patnych odpoveédi (celkem 68), které jsem do zpracovani

nemohla zaradit.
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Graf 3 Rozhodujici faktory pri vybéru krouzkii (viastni zpracovani)

Z grafu vyplyva Ze, nejcastéji rodi¢e uvadéli jako hlavni podminku to, aby byl krouzek pro
dité zdbavny. Na prvni misto zatadilo tuto podminku celkem 62 respondenttl, coZ je 34 %.
Je prekvapivé, ze tomuto faktoru opravdu prikladaji rodice tak velkou vahu. Potvrdilo se
tak ale, co odhalil jiz orienta¢ni vyzkum. Dit€ musi krouzek bavit. Pak bude samo rado
krouzek navsStévovat a rodiCe vétSinou takovéto aktivity u déti podpoii. DéElSimi

rozhodujicimi faktory jsou program krouzku (28 %) a tematické zaméteni (18 %). Diraz
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kladeny na tyto faktory byl ocekavany. Je logické, ze pfi vybéru aktivity se rodi¢e zaméfi

na to, ¢im se dana aktivita zabyva.

Na druhou a tfeti pozici rodiCe nejcastéji zatazovali opét program krouzku, jeho tematické
zaméfeni a pak také dostupnost krouzku (je zde myslena vzdalenost mista, kde krouzek
probihd od domova). Vzdalenost krouzku se nejcastéji objevuje také na ctvrté pozici.Z
toho vyplyva, Ze dostupnost krouzku neni pro rodi¢e zanedbatelnym faktorem. Rodice si
ziejm¢ z divodu velkého Casového vytizeni nemohou dovolit dojizdét pro své déti a
nepieji si, aby jejich déti samotné musely dojizdét nékam daleko. Jelikoz ale firma planuje
organizovat krouzek na skolach, které které jsou navstévovany détmi z okoli, mél by byt

tento problém eliminovan.

Na paté a Sesté pozici se nejcastéji objevovaly reference o krouzku. Tento fakt mize byt
pro firmu opét pozitivni. Firma je totiZ stale ve svych zacatcich, a tak nema moc uZivateld,
ktefi by ji mohli hodnotit. Vzhledem k tomu, Ze rodice tento faktor zatazovali az do druhé

poloviny podle diilezitosti, nemélo by to pro firmu piedstavovat problém.

Pomérné nizkou vahu ptikladaji rodi¢e vedoucimu krouzku. AZ na sedmé pozici ho uvedlo
63 dotazanych (35 %). Jinak by v tomto sméru nejspi§ odpovidaly samotné déti. Podle
orienta¢ni analyzy situace dovedou velmi dobie vycitit, kdyZ vedouciho jeho prace nebavi.

Ony samy se pak stavaji neaktivni a opada u nich z4jem.

Z vyzkumu celkem jasné vyplynulo, ze rodi¢im nezalezi na velikosti skupiny, ve které
krouzek probihd. Tento faktor se na prvnim misté v dilezitosti neobjevil ani jednou.
Naopak na posledni, osmou pozici, ho zatadilo hned 110 dotdzanych (61 %). Firma chce
krouzek organizovat ve skupinach 12 - 15 déti. Pokud by zvysila pocet déti v jedné
skupiné, mohla by si tak uSetfit naklady. Je vSak tfeba zvazit, kolik déti najednou by bylo

mozné zvladnout. Nelze vSak podiidit kvalitu nizkym nékladim.
e Diiraz kladeny na pohyb u déti

Ma dalsi otazka v dotazniku byla sméfovana na to, jak rodi¢e dbaji na pohyb u déti.
Z prazkumu vyplynulo, ze celych 98 % dotazanych se snazi o to, aby me¢lo jejich dité
dostatek pohybové aktivity. Snazi se tak naucit dit¢ zdravému zivotnimu stylu, pfimét ho,
aby travilo méné casu u pocitace a navazovalo socidlni kontakt. Pohyb je podle nich

dobrou naplni volného ¢asu a dit¢ se u n¢j mize odreagovat.
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Pohyb u krouzku Lovci podnikatelskych duchli neni prioritou. Pfesto ani zde neni
opomijen. Jeho autofi zafadili do vyuky také aktivity, pfi kterych musi déti vyvijet

nenaroc¢nou fyzickou ¢innost.
e Diiraz kladeny na mimoSkolni vzdélavani u déti

V dalsi otdzce jsem se ptala, zda se rodice snazi vzdelavat své dit¢ nad ramec Skolnich
povinnosti. Na tuto otazku odpovédélo kladn€ uz jen 151 dotazanych, coz je 61 %. Podle
rodicu je pro déti Skola sama o sob¢ dostatecnou zatézi. Déti by nemély byt pretézované.
Pokud uvadéli, ze se snazi své dit¢ vzdélavat, tak jako nejcastéjsi diivod, pro€ se o to snazi
psali pfipravu do budoucna, ziskdni ur¢itého vSeobecného piehledu, vyhodu pfi pfijimacim

fizeni na stiedni Skoly a lepsi prospéch v souc¢asném studiu.

Program Lovci podnikatelskych duchli k rozSifovani vSeobecnych znalosti rozhodné
prispiva. Snazi se ale ucit déti zazitkovou metodou. Déti tak nejsou zatéZzované tradicnim
,biflovanim* jak jsou tomu zvyklé ze Skoly. Vyuka zazitkem je zabavna a poznatky, které

tak déti ziskaji, jsou schopny 1épe pouzit v praxi.
e Obvykla cena za krouzek

Na konci prvni ¢asti dotazniku mé zajimalo, jakou cenu by byli rodi¢e ochotni zaplatit za
pololeti za jakykoliv krouzek, ktery by svou strukturou odpovidal programu Lovci
podnikatelskych ducht (byl by tedy vyu¢ovan 1x tydné v délce 90 minut a za pololeti by
probéhlo 17 lekci) (viz Tab. 2). Nejcasteji uvadéli respondenti ¢astku 1 000 K¢. Nejvyssi
cena, kterou by byli ochotni zaplatit byla 5 000 K¢, primérnd cena pak byla 1 363 K¢.
Zarovenn 31 respondentll odpovédélo, ze nevi, nebo cenu vibec neuvedlo. Podrobné;jsi

vyvoj uvadénych cen je zachycen na grafu (viz Graf 4).

Rodice do dotazniku casto pridavali poznamku, Ze by zalezelo na tom, o jaky krouzek se
konkrétné jednd. Z toho lze odvodit, Ze jsou si védomi rizné kvality krouzkt, kterou jsou
ochotni ohodnotit i odpovidajici cenou. Firma tedy miize ockavat, ze rodice budou schopni

cenove ohodnotit také kvalitni zpracovani jejiho programu.
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Tab. 2 Cena za krouzek (viastni zpracovani)

max. hodnota 5000 K¢
min. hodnota 0 K¢
pramér 1363 K&
median 1000 K¢
modus 1000 K¢
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Graf 4 Vyvoj cen uvdadénych za krouzek (viastni zpracovani)

e Zajem o program Lovci podnikatelskych duchu

V dal$im bloku jsem se zaméfila na samotny program Lovci podnikatelskych duchii. Nej-
prve jsem program kratce ptredstavila, pak jsem se zajimala o to, jak na rodiCe takovy
krouzek plsobi, zda jim ptipadd zajimavy (viz Graf 5). Celkem 187 dotdzanych na tuto
otazku odpovédélo ano, tedy Ze jim krouZek piipada zajimavy. To je celkem 75 % vSech

dotdzanych. Takovy vysledek hodnotim pro firmu jako velice dobry.
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M pripada mizajimavy i nezaujal meé

Graf 5 Projeveni zajmu o krouzek (vlastni zpracovani)

e Diiraz kladeny na potiebu rozvoje ,,mékkych* dovednosti

84 % respondentl si dale mysli, Ze rozvijet ,,mékké* dovednosti (tedy uméni rozhodnout
se, byt podnikavy, umét spravné komunikovat atd.), na které se zaméfuje praveé program
Lovci podnikatelskych duchd, je pro déti dulezité. 9 % si mysli, ze si déti osvoji tyto do-
vednosti béhem zivota samy a neni tfeba jim vé€novat zvlastni pozornost. Zbylych 7 % do-

tazanych nedokézalo rozhodnout. Tento vysledek je pro firmu opét velice dobry.
e Zajem o prihlaSeni do programu

V nésledujici otdzce jsem si pfimo ptala na to, zda by rodice své dit¢ do krouzku Lovci
podnikatelskych ducht ptihlasili (viz Graf 6). 9 % respondentii na tuto otdzku neodpovéde-
lo. Vétsinou se jednalo o ty, ktefi v pfedchozich otazkach uvedli, Ze jim tento program
nepiipada zajimavy a tak se jim jiz dale nezabyvali. 31 % dotdzanych ptimo uvedlo, Ze by
sveé déti do krouzku nepfihlésili. Zbylych 60 % by dité do programu ptihlasilo.

Pokud by se nakonec do programu skute¢né ptihlasilo 60 % déti, jednd se o velice dobry

vysledek. Firma by tak mohla otevfit dostatecny pocet krouzkd, ktery by ji pokryl naklady

vynaloZené na vyvoj a umoznil postupny rust.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

mano ne mneodpovédél/a

Graf 6 Prihlaseni do krouzku (vlastni zpracovani)

e Cena za krouzek Lovci podnikatelskych duchi

V posledni otdzce této Casti jsem se ptala na to, kolik by byli rodi¢e ochotni za tento
krouzek zaplatit (viz Tab 3). Ani na tuto otazku neodpovidali respondenti, kteti jiz dfive
uvedli, ze jim krouzek nepfipadd zajimavy a nejevi o néj zdjem. Celkem tedy uvedlo
odpovéd’ 175 respondentii. Nejcastéji rodiCe uvadeli cenu 1 000 K&. Nejvyssi ¢astka,
kterou by rodice zaplatili byla 4 000 K¢, primérna ¢astka, kterou by rodice zaplatili byla 1
139 K.

Tab. 3 Cena za program Lovci podnikatelskych duchii (viastni zpracovani)

max. hodnota 4 000 K¢
min. hodnota 0 K¢

prumér 1 139 K¢
median 1 000 K¢
modus 1 000 K¢
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Pro konkrétnéjsi ptehled o cenach, které respondenti uvadéli, jsem sestavila graf (viz Graf
7). Lze na ném pozorovat, ze 73 respondentl (42 %) je ochotno za krouzek zaplatit ¢astku
nepiesahujici 1 000 K&. Zbylych 58 % dotazanych by pak za krouzek zaplatilo ¢astku
1 000 K¢ a vyssi.
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3500 Ke

3000 K¢ D —
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Cena
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OKE @
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Graf 7 Vyvoj cen uvdadénych cen za program Lovci podnikatelskych duchii

(vlastni zpracovani)

Pokud porovname ceny, které by rodice byli ochotni zaplatit za bézny krouzek a za pro-
mize byt ovlivnén tim, ze s programem se dosud nikdo z rodic¢t nesetkal, a proto jsou pfi
udavani ceny rezervovanéjsi. V obou piipadech se vSak nejCastéji pohybovala cena okolo 1
000 K¢. Myslim si tedy, ze by firma neméla pii svém zavadéni stanovovat cenu, ktera by

tuto ¢astku vyrazné prevySovala.
e Identifikacni udaje

79 % Ucastniki mého vyzkumu bylo star§ich 36 let. Nejcastéji se jednalo o domécnosti
se dvéma détmi (65 %). 19 % pak uvedlo jedno dité v rodin€, 12 % uvedlo 3 dé€ti v roding.
Nejvyssi dosazené vzdélani u rodin bylo nejcastéji sttedoskolské s maturitou (45 %), dalsi
nejcasteji se vyskytujici byl vyucni list (23 %) a vysokoskolské (22 %). Rodiny se nejcasté-

ji zatazovaly do stfedni socidlni vrstvy. Pfijmy v rozmezi 20 000 - 30 000K¢ uvedlo 38 %
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respondentl, 21 % respondentli uvedlo pfijmy mezi 30 000 - 40 000K¢, 19 % uvedlo pfi-
jmy mezi 10 000 — 20 000 K¢.

11.7 Interpretace vysledki

Podle vysledkii vyzkumu jsou déti zvyklé navstévovat ve svém volném case nejriznéjsi
krouzky. Firma se tak nemusi obavat toho, Ze by musela zvykat své zdkazniky na né&jaky
novy zpusob spotifebniho chovani. Krouzky vybiraji rodice hlavné podle toho, jak jsou pro
déti zdbavné. Nejcastéji se o nich dozvidaji prostfednictvim internetu, nebo od svych zna-

mych. Za krouzek jsou v priméru ochotni zaplatit cenu 1 363 K¢.

Krouzek Lovci podnikatelskych duchii dopadl v hodnoceni potencionalnich zakaznikt
velice dobfe. Tfem ctvrtindm dotazanych piipada krouzek zajimavy a vice neZ jedna polo-
vina by do néj své dité ptihlasila. Cena, kterou by za takovy krouzek byli ochotni zaplatit,

je vSak nizsi, nez spole¢nost kalkulovala. V priméru se pohybovala ve vysi 1 139 K¢.

11.7.1 Hodnoceni hypotéz
1. Alespon 50 % respondentii povazuje pri vybéru krouzku za nejdulezitéjsi jeho tema-
tické zameéreni.
Tuto hypotézu jsem zavrhla. Z prizkumu vyplynulo, ze rodice se pfi vybéru krouzku nej-

prve zaméfuji na to, zda bude dité krouzek bavit. Tematické zaméteni uvedlo jako rozho-

dujici faktor pouze 18 % dotazanych.
2. Vice nez 65 % respondentiim bude pripadat krouzek svym obsahem a zamérenim
zajimavy.
Tuto hypotézu jsem potvrdila. Vyzkum dopadl pro firmu velmi dobie a jako zajimavy ho
oznacilo hned 75 % dotdzanych.

3. Vice nez 1/3 respondentii bude ochotna zaplatit za krouzek alespon castku 1000 K¢.

Tuto hypotézu jsem rovnéz potvrdila. Castku 1 000 K¢ a vice je ochotno zaplatit za krou-

zek 58 % respondentt.
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ZAVER
Krouzek Lovci podnikatelskych ducht je velice peclivé pripraveny produkt s promyslenou

marketingovou strategii. Provedené analyzy naznacily, ze na trhu existuje pro takovyto

projekt misto a zdkaznici by o néj projevovali zdjem.

Pokud se zamétim na marketingovy mix produktu, velmi vysoce hodnotim jeho originalitu.
To, ze se jednd o krouzek, ktery prozatim nema na ¢eském trhu konkurenci, mu piinasi
fadu vyhod. V zavadéci fazi projektu je vSak potieba soustiedit velké usili hlavné na to, jak
oslovit cilovou skupinu zakaznikti. Z vyzkumu vyslo najevo, ze rodice ziskdvaji informace
0 krouzku hlavné z internetu, od svych zndmych a prostiednictvim skoly. Firma uz ma zho-
tovené kvalitni webové stranky poskytujici vSechny potfebné informace. Protoze pilotni
studie prokézaly, ze krouzek déti bavi a chodi do néj rady, lze predpokladat, ze bude fun-
govat také rozsifovani podvédomi o krouzku prostfednictvim samotnych uzivatel. Pozor-

nost bych tedy soustfedila na reklamu prostfednictvim Skol.

Prvni etapa propagace, kterou firma jiz zahajila, je soustiedéna na ziskani pedagoga, ja-
kozto lektor krouzkt. Lakavé ma byt pro pedagogy zejména vysoké finanéni ohodnoceni
za odvedenou praci. Firma vyuziva k marketingu inzerovani v €asopisech a zpravodajich
zabyvajicich se Skolni tématikou. Doporucila bych vyuzit také direct marketing, ktery je
povazovan za vubec nejucinngjsi reklamni prosttedek. Snazila bych se provést reklamni
kampané na Skolach a to nejlépe v obdobi druhé poloviny srpna. V té dobé¢ jiz ucitelé musi
dochazet do préce, ale déti maji jeSté prazdniny. Predpokladdm, ze diky menSimu vytize-

ni budou projevovat vétsi ochotu dozvédét se vice o celém programu.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze do mimoskolnich aktivit se vice zapojuji déti z 1épe ekono-
micky a socidln¢ postavenych rodin. I tohoto poznatku by se dalo vyuzit a firma by se
mohla snazit oslovovat piednostné soukromé skoly. Zde se vzhledem k zavedenému Skol-

nému ocekava, ze déti pochazeji z rodin s lepSim ekonomickym zazemim.

Problém bych vidéla ve vysi ceny produktu. Firma ji kalkulovala na 1 900 K¢&. Priizkum ale
prokézal, Ze takovou cenu by bylo ochotno zaplatit jen malé mnozstvi zékaznikii. Nejcaste-
ji uvadéna cena bylo 1 000 K¢&. Zaroven vsak rodi¢e dodéavali, Zze zalezi na druhu krouzku,
0 ktery se jedna. Je zde tedy ptedpoklad, ze by dokazali ocenit kvalitni zpracovani a firma
by tak mohla stanovit cenu vyssi. Alesponi ve fazi zavadéni produktu bych ji vSak nedopo-

rucovala presdhnout castku 1 500 K¢. Moznost uspory ndkladl bych vidéla v navySeni ka-
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pacity krouzku (vyzkum prokazal, ze velikost krouzku je pro rodi¢e nepodstatnym fakto-
rem). Dals§i moZnosti by bylo snazit se otevfit vice krouzki, nez je doposud kalkulovanych
70. Podle pozitivnich vysledkti vyzkumu lze predpokladat, Ze by to v pfipad¢ dostatecné
velké marketingové kampané bylo mozné. Nabizi se také moznost snizit odménu poskyto-
vanou za odvedenou praci lektorim. S tim bych vSak zachéazela opatrn€. Bylo prokazano,
ze lektoti jsou jednim z kli€¢ovych faktort projektu a je potfeba je dostate¢né motivovat.
Pokud u nich bude vzbuzen dostate¢ny zajem a nasazeni pro projekt, tak budou odvadeét
kvalitni praci, coz se projevi na spokojenosti koncovych zakaznikid. Pokud déti krouzek
bavi, rozsifuji své nadSeni mezi své vrstevniky, ¢imz samy ziskavaji dalsi zakazniky. Vy-
zkum navic prokazal, ze zabava pro dité¢ je kliCovym faktorem rozhodujicim o tom, zda
rodice své dité do krouzku ptihlasi, ¢i nikoliv.

Z makroekonomickych faktorti by firma méla sledovat novinky v zakonech, které mohou
zpuisobit zmény v dosavadnich kalkulacich. Zejména se jedna o danové zdkony a zmény
Vv pracovnim zakoniku (souvisejici s najimanim zaméstnancii na dohodu o provedeni pra-
ce). Vzhledem k tomu, Ze nedilnou soucasti Zivotniho stylu se uz i déti stavaji vypocetni
technologie a déti s nimi umi velice dobfe zachazet, snazila bych se co nejvice vyuzivat
jejich moznosti pii zapojeni do programu. Cely program pak bude na déti pusobit atraktiv-
néji.

Z analyzy konkuren¢niho prostiedi vyplynulo, ze originalni know-how firmy je pro ni vel-

kou vyhodou. Nemusi se tak obavat konkurenéni rivality.

Celkove si myslim, Ze na trhu s mimoskolnim vzdélavanim existuji pro firmu velice ptiz-
nivé podminky. Pokud se ji podaii oslovit dostatecny pocet zakaznikli, nemély by zde byt
zadné zavazné faktory, které by bréanily jeji expanzi. Doufam, Ze mé poznatky a navrhy

Z této prace budou pro firmu Business Kids pfi jejim dal$im poc¢inani ptinosem.
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Pl Ukazka letaku 1

P Il Ukazka letaku 2



PRILOHA P1I: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO VYZKUM K BAKALARSKE PRACI ZAMERENY NA DETSKE
VZDELAVACI PROGRAMY

Vazend pani, vazZeny pane,

Jjsem studentka 3. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzite Tomdase Bati
ve Zline. V ramci mé bakalarské prace provadim priizkum trhu zameérujici se na vzdélavacit
programy pro déti. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Od-

povédi jsou anonymni a budou pouZity vyhradné pro potreby vyzkumu. Prosim, abyste na

otazky odpovidali co nejuprimnéji.
Velmi dekuji za Vasi ochotu a cas.
Markéta Imrichovd, FaME, 3. roc.

1. Navstévuje Vase dit€ néjaky zajmovy krouzek, nebo vykonava néjakou mimoskolni ak-

tivitu? Ano(prejdéte, prosim, na otazku 2)IN€(prejdéte, prosim, na otizku 3)
2. Pokud ano, jaky (jakou)? (zakrouzkujte 1 nebo vice odpovédi)

e 2.1 sportovni

e 2.2 tanelni

e 2.3 hudebni (zpév, vyuka na hudebni nastroj...)
e 2.4 kreativni (kresleni, rucni prace, keramika...)
e 2.5 vyuka cizich jazykd

e 2.6 c¢len oddilu (skautsky, jezdecky...)

e 2.7 jiny(uvedte):

3. Pokud ne, z jakého duvodu? zakrouzkujte I nebo vice odpovédi)

e 3.1 vysoka cena krouzkd

e 3.2 Spatnd dostupnost (vzdalenost mista, kde krouzek probiha)
e 3.3 ¢asova ndrocnost

e 3.4 nezdjem ditéte

e 3.5jiny (uvedte):

4. Pokud byste vybiral/a novy krouzek pro své dit¢, kde byste hledala informace? (zakrouz-

kujte I nebo vice odpovédi)



e 4.1 internet

e 4.2 noviny

e 4.3 Casopisy

e 4.4 informacni centrum

e 4.5 plakaty

e 4.6 Skolni nasténky

e 4.7 uznamych, kamarad
e 4.8jind odpovéd (uvedte):

5. Jak je pro Vas pii vybéru krouzku rozhodujici? (seradte podle diilezitosti: 1. = nejvice dileZité,

8. = nejméné diilezité)

5.1 tematické zaméteni

5.2 program, napli krouzku

5.3 cena

5.4 dostupnost (vzdalenost mista, kde krouzek probiha)
55 reference

5.6 vedouci krouzku

5.7 velikost skupiny, ve které krouzek probiha

5.8 zabava pro dité

6. Snazite se o to, aby Vase dité mé¢lo dostatek pohybové aktivity? Ano/Ne

7. Z jakého divodu? (prosim, zdiivodnéte viastnimi slovy svou odpovéd)

8. Snazite se o to, aby Vase dit¢ bylo vzdélavano nad rdmec Skolnich povinnosti? Ano/Ne

9. Z jakého divodu? (prosim, zdiivodnéte viastnimi slovy svou odpovéd)



10. Jakou ¢astku jste ochotna/ochoten zaplatit za krouzZek za pololeti? (krouzek by byl porada-

ny Ix tydné v délce 90 minut, za pololeti by probéhlo celkem 17 lekci)

Prosim, dopliite ¢astku:

V CR se rozjizdi novy vzdélavaci program pro déti 4. — 6. tid nazvany Lovci Podnikatel-
skych duchu. Jednd se o dobrodruznou hru pro skupinky deti, ktera hravou a zazitkovou
formou rozviji jejich podnikavost. Formou hry a zazitkii uci déti resit problémy, umeét se
rozhodovat (v klidu i pod casovym tlakem), rozviji jejich komunikacni dovednosti, schop-
nost spoluprdce a zdravé sebevedomi. Pribeh hry spojuje pohybové, myslici a tvirci aktivi-

ty, na nichz si deti pod vedenim zkuseného pedagoga zkousi své schopnosti.
11. Piipada Vam takovy krouzek svym zaméienim a obsahem zajimavy? Ano/Ne
12. Myslite si, ze (vyberte, prosim, jednu odpovéd):

e 12.1je dllezité péstovat v détech zdravé sebevédomi, udit je dovednostem jako je
umeéni rozhodnout se, byt podnikavy, umét spravné komunikovat;

e 12.2 neni dllezité ucit déti zvlastnim dovednostem jiz v détstvi; dité si je osvoji
béhem zivota samo;

e 12.3 nevim.

13. Uvazoval/a byste o tom pftihlasit své dité do takového krouzku? Ano/Ne

14. Jakou castku byste byl/a ochotna/ochoten zaplatit za takovyto krouzek za pololeti?
(krouzek by byl pordadany Ix tydné 90 minut, za pololeti by probéhlo celkem 17 lekci)

Prosim, dopliite castku:

Identifikacni udaje
15. Kolik je Vam let?

e 21-25
e 26-30
e 31-35



e 36-40
e 41 avice

16. Kolik déti s Vami Zije ve Vasi domacnosti?

o 1
o 2
e 3
e 4davice

17. Uved’te, prosim, vék K¢ Vasich déti:
18. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

e zakladni

e vyucni list

e stfedoskolské s maturitou
e vysokosSkolské nizsi

e vysokosSkolské vyssi

19. Jaky je celkovy pfijem Vasi domacnosti?

e do 10 000K¢

e 10 000-20 000K¢
e 20 000-30 000K¢
e 30 000-40 000K¢
e 40 000K¢ a vice

Jeste jednou Vam dekuji za ochotu a cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.

Vysledky vyhodnoceni dotaznikového Setieni Vam v pripadeé Vaseho zajmu rada zaslu.
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Podari se TL rozludtid fajemstvi Podnikatelskgch duchic
& ziskak jejch 20E3hAL schopnosti?

e

Prijd’ si zahrat! Staii se Lovcem Podnikatelskych
duchu a ukaz vSem, co v Toheé vézi!
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