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Uvod

Marketingovy vyskum ma velky vyznam pre r6zne oblasti podnikania. Ak je dokladne
naplanovany a spravne vykonany, moze spoloCnosti pomdct’ pri rieSeni problémov nielen
v oblasti marketingu, ale aj v inych sférach. Pri rieSeni Studentskej vedeckej aktivity sme sa
venovali navrhu a realizacii marketingového vyskumu pre potreby spolo¢nosti JK Trading
group, s.r.o., ktora je slovenskym vyrobcom drevenych stavebnic znacky VEVA Product.
Tato spolocnost’ nemé doposial’ vytvoren stratégiu pre oslovenie segmentu materskych §kol
na Slovensku, a ked’ze v nom vidi velky potencial, chceme formou primarneho vyskumu
ziskat’ informacie potrebné pre navrhnutie marketingového mixu pre tento segment. Pri
vypracovavani projektu sme vyuzili poznatky o marketingovom vyskume a tvorbe dotaznika,
a vykonali dotaznikovy prieskum na vzorke 320 materskych §kol zroznych regiénov
Slovenska, ktory sme doplnili informéciami zo Standardizovanych rozhovorov s riaditel’kami
materskych §kol v regione nasho bydliska. Dalsim hodnotnym informaénym zdrojom bola pre
nas osobna ucast’ na Medzinarodnom vel'trhu hrac¢iek v nemeckom Norimbergu a sekundarne
udaje zoblasti ,detského marketingu“ a marketingu v Skolskych a predskolskych
zariadeniach. Po vyhodnoteni a analyze takto ziskanych tdajov sme navrhli marketingovy
mix pre vybrany segment, pricom sme skiimali najmd moznosti uplatnenia a efektivnosti
event marketingu, ktory je podl'a odbornikov na marketing v hrackarskom priemysle jednym

Z trendov stucasnosti.



1. TEORETICKE VYMEDZENIE PROBLEMATIKY

Ako sme nacrtli v ivode naSej prace, pri rieSeni sa budeme sa pohybovat’ v oblasti
marketingu - konkrétne marketingovému vyskumu, vysledky ktorého nam budua sluzit’ ako
primarny zdroj pre navrh marketingového mixu pre konkrétny zakaznicky segment realneho
slovenského podniku. V tejto kapitole postupne zhrnieme zakladné teoretické poznatky
0 spominanych oblastiach marketingu, ktoré doplnime informaciami zo Specifickej
problematiky, ktord nazyvame marketing hraciek (angl. toy marketing). Za¢neme definiciou

marketingového mixu, ktory bude vysledkom riesenia nasej prace.

V teorii aj praxi zauzivany pojem ,,marketingovy mix* predstavuje stthrn nastrojov,
prostrednictvom ktorych sa snazi firma dosiahnut’ vyty¢ené ciele na trhu. Jednotlivé zlozky
marketingového mixu oznacujeme ako 4 P — produkt, cena, distribucia, komunikacia

(Product, Price, Place, Promotion). Su znazornené na obr.1.

PRODUKT PREDAJNE MIESTO
Kvalita Distribucné cesty
Marketing Mix Hustota obch.siete

Lokalizovanie

Vliastnosti
Vyber modifikacii

Meno znacky Zasoby

Obal Doprava
Velkost balenia Spdsob predaja
Sluzby Interiér predajne
Garancie

MoZnost vratenia

CENA PROMOTION
Uroven cien Reklama
Diskonty Osobny predaj
Pridavky Podpora predaja
Terminy platieb Publicita

Podmienky uverovania

Obr.1: Marketingovy mix

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotler, Armstrong, 1992, s. 441)

Produkt vo vseobecnom marketingovom ponimani definujeme ako komplexnt
ponuku vyrobkov, predmetov, sluzieb a mySlienok, ktoré uspokojuju potreby klientov.
Produktom sa teda chape celd ponuka klientovi, nie len podstata vyrobku, ktora je pri¢inou
nakupu, ale tiez ostatné — syntetické a abstraktné okolnosti, ktoré ndkup sprevadzaja
(Medved’, Kovacova, 2003, s. 21).

Dal§im vyznamnym marketingovym nastrojom je cena. Pre zakaznika je cena

vyjadrenim hodnoty produktu, ktorti je ochotny za produkt zaplatit. V SirSom chdpani



predstavuje cena sumu hodnot, ktor spotrebitelia vymienaju za prospech z vlastnictva alebo
pouzivania produktu, resp. sluzby. (Medved’, Kovacova, 2003, s. 105)

Tretim faktorom marketingového mixu je distribucia. Charakterizuju ju nasledovné
nastroje: distribucné cesty, pokrytie, stanovenie zasob, doprava, velkost a umiestnenie
skladov, atd’. Tovar sa dostava od vyrobcu ku spotrebitel'ovi prostrednictvom distribu¢nych
ciest (kanalov). Kazdy distribu¢ny kandl produkuje ini uroven predaja a ndkladov, ¢im
vyznamne ovplyvituje marketingovy mix a naopak. (Svétlik, 1994, s.202)

Stvrtym "P" v marketingovom mixe je promotion, ktora sa prejavuje v komunikacii
medzi vyrobcom a zdkaznikom. Povod slova pochddza z anglického jazyka a v zdkladnom
vyzname znamend proces podporovania niecoho, niekoho, motivovanie, inSpirovanie,
aktivizovanie, stimulovanie, povzbudzovanie, ponuknutie resp. ziskanie urcitej vyhody,
vylepsenie v nieCcom. (Kotler, 1997, s. 350) St¢astou komunika¢ného submixu su: reklama,

podpora predaja, public relations a osobny predaj.

V naSom vyskume sme sa venovali vSetkym zlozkam, ale pozornost’” sme zamerali
najméd na komunikacny mix. Pri tvorbe marketingového mixu pre spolocnost’ JK Trading
group, S.r.o. sme sa prednostne zameriavali na moznosti vyuzitia event marketingu pre
cielovy segment (z angl. event — podujatie, udalost’). Co vsak pod pojmom event marketing
rozumieme? Rozoznavame dvojaké chapanie tejto formy marketingovej komunikacie
(http://www.eugeneloj.com/2008/04/what-is-event-m.html).

1. Vyuzivanie tradi¢nych alebo novych médii na podporu a propagaciu podujatia (eventu),
ako napr. Sportové podujatia, konferencie, semindre, workshopy, letecké dni, charitativne
podujatia a pod.

2. Realizacia podujatia za ucelom oslovenia potencidlnych zakaznikov, vybudovania
povedomia o produkte (znacke). Jednym z najjednoduchsich prikladov je marketing na
predajnych podujatiach (angl. trade show marketing).

Pre potreby nasho vyskumu sme sa zamerali na druhti definiciu, a teda na navrh
a moznosti realizacie podujatia spolo¢nostou JK Trading group,s.r.0. priamo v materskych

"‘

Skolach na Slovensku. Toto podujatie sme nazvali ,,Hrdme sa s VEVOU!** a podrobnejsie ho

opisujeme v navrhovej Casti nasej prace.

Po zhrnuti jednotlivych zloZiek marketingového mixu Si stru¢ne pripomenieme

marketingovy vyskum, ktory je objektom nasej prace.



,,Sme tak zaneprazdneni meranim nazorov verejnosti, Ze zabudame, ze ich moZeme formovat. Sme

TS

tak zaneprazdnent skumanim Statistik, Ze zabudame, Ze ich moZeme vytvarat.

- Bill Bernbach —

Podstatu marketingového vyskumu vystihuje Kotler (2004, s. 227), ktory ho definuje
ako ,,systematicky prevadzany zber, Gpravu, spracovanie, analyzu, interpretaciu a prezentaciu
informacii, ktoré sluzia k identifikacii a rieSeniu r6znych marketingovych situacii v podniku
alebo organizacii.“ Podl'a Benetta (Ptibova, 1996, s. 13) je marketingovy vyskum navySe
»funkcia, ktora spaja spotrebitel'a, zakaznika a verejnost’ s marketingovym pracovnikom
prostrednictvom informacii - informacii vyuzivanych k zistovaniu a definovaniu
marketingovych prilezitosti a problémov, k tvorbe, zdokonalovaniu a hodnoteniu
marketingovych akcii, monitorovaniu marketingového usilia a k zlepSeniu pochopenia
marketingu ako procesu.

Marketingové vyskumy st charakteristické svojou jedine¢nost'ou. Daju sa vSak urcit’
kroky procesu marketingového vyskumu, ktoré st logicky nadvézné a aplikovatelné na kazdy

vyskum. Proces marketingového vyskumu tvoria nasledovné kroky (Pfibova M. a kol.):

URCENIE CIELA VYSEKUNMLT
DEFINOVANIE VYSKUMNEHC PROBLENMU
PRINOS VISKUMU
Il
ZDROJE DAT
i
METODY A TECHNIKY ZEERU DAT
Il

URCENIE VELKOSTI VZOREY

=

FEERDAT

=

SPRACOVANIE A ANAIYZA DAT

=

SPRACOVANIE A PREZENTACIA ZAVERECNET SPRAVY
Obr. 2: Proces marketingového vyskumu
(Zdroj: spracované podl'a Piibova M. a kol., 1996, s. 25)

Informacie  ziskane prostrednictvom marketingového vyskumu umoziuju
predovsetkym (1) poznat’ a porozumiet’ trhu, na ktorom firma podnika alebo hodl4 podnikat’,
(2) identifikovat’ prilezitosti, problémy a hrozby, ktoré si spojené s podnikanim na tomto
trhu, (3) formulovat smery marketingovej ¢innosti a (4) hodnotit’ vysledky marketingovej

¢innosti.



1.1. Nazory odbornikov

Pocas riesenia nasej prace sme mali moznost sa zucastnit’ na prednaskach expertov na
trendy v hrackarskom priemysle a marketing hraciek, ktoré sa konali v ramci sprievodnej
konferencie Toy Business Forum na Medzinarodnom veltrhu hraciek v Norimbergu (3.-
8.2.2011). Jeden den bol venovany Specialne téme Fresh Marketing- Innovative and Effective
Ideas, v ramci ktorej sa prednasajici okrem iného venovali napr. socialnym médiam a vplyvu
kultarnych trendov na inovativne hra¢ky ahry, trendom v online marketingu, téme
multichanelling. Najviac nas vSak zaujali prispevky W. Grunschwitza — Emotionales
Shopping a U.Griffiths — Innovative Marketing-Ideen fiir kleine Budgets (brozira Toy
Business Forum 2011 v prilohe ¢.1).

Prvy spominany, W. Grunschwitz, sa
V svojom prispevku zameriaval na vyznam emocii
pri  nakupovani. = Sucasnému  obchodnikovi
odpori¢a  vyuzivanie  spojenia  virtudlneho
aredlneho. Ked by sme abstrahovali od moZnosti
vyuzivajucich informacné technoldgie, jednym zo

spdsobov je vytvorenie autentického prostredia,

v ktorom spotrebitel’, resp. zékaznik nadobudne
pocit spojenia s produktom, pricom toto prostredie musi pdsobit’ individualisticky, Specificky
(napr. LEGO store koncept). Okrem tohto aspektu vyzdvihol Grunschwitz aj rolu
zakaznickeho servisu, ¢i sluzieb, pricom tvrdi, ze: ,,Zakaznika je potrebné rozmaznat’ natol’ko,
aby nepotreboval vasho konkurenta.*

Dal§im podnetnym prispevkom bola prezentacia PR odborni¢ky U.Griffiths, ktora
uviedla alternativy finan¢ne naro¢nych reklamnych aktivit. Ako najvhodnejsiu formu uvadza
podujatia — Kunden Events.

S ndzormi uvedenych autorov sme sa stotoznili a povazujeme vyuzitie priameho,
osobného predstavenia formou event marketingu za tcelom podpory predaja a zvySenia
povedomia o produktoch spolo¢nosti JK Trading group,s.r.o. v segmente materskych §kol za

vhodntl. V nasom vyskume budeme zist'ovat’ moznosti realizacie tohto zameru v praxi.

V tivode prace sme spomenuli, Ze sa budeme venovat navrhu marketingového mixu
pre Specificky cielovy segment — materské skoly na Slovensku. V nasledujicej Casti prejdeme

k charakteristike firmy a zhrnieme si zakladna charakteristiku tohto segmentu.



2. VYUZITIE MARKETINGOVEHO VYSKUMU  V OBLASTI
HRACKARSKEHO PRIEMYSLU

V tejto Casti prace sa dostavame k predstaveniu subjektu nasho
vyskumu, ktorym je spolo¢nost JK Trading group, s.r.o. Postupne
uvedieme profil tejto spoloCnosti, predstavime jej produkty, tr. aQ’/'n
segmentaciu zékaznikov a vV neposlednom rade nacrtneme sucasny stav dan¢ho rOU,O

problému, ktorym je neefektivne oslovenie vybraného segmentu.

2.1. Charakteristika spolo¢nosti a ciePového segmentu

Profil spolocnosti: ~ Spolocnost’ JK Trading group, s.r.o. je malou rodinnou firmou so
_sidlom v podtatranskom regione, v obci Huncovce. Jej kratka historia sa datuje do roku 2007,
kedy vznikla spolupraca medzi spolo¢nost'ou IDS, s.r.0., Technickou Univerzitou vo Zvolene
a Katedrou dizajnu na Technickej Univerzite v Kosiciach. Spolo¢ne sa podielali na vyvoji

a vyrobe originalnych drevenych stavebnic znacky VEVA Product (katalog Vv prilohe ¢.2).

V aprili roku 2008 bola spolo¢nost’ premenovana z pévodného nazvu IDS,
s.r.o. na JK Trading group, s.r.o. (dalej len JK TG), pod ktorym vykonava vsetky svoje
aktivity. V priebehu existencie spolo¢nosti sa postupne rozsiroval zaujem o jej produkty a to
aj za hranice Slovenska. V stcasnosti ma firma maloobchodnych zakaznikov z roznych krajin
Europy (napr. Rusko, Madarsko, Belgicko, Grécko) ako aj: Vyznamnych#obchodnych
partnerov (Nemecko, Ceskd republika, Pol'sko, Francuzskb a Chorvatsko) s ktorymi

spolupréaca prebieha na baze exkluzivity alebo licencie na Vyrobu sy o

J - o
~ % \
[ | — P iV Ay 7 \

Marketingovy mix: ~ Sortiment  produktov  spolo¢nosti  tvofia &,..../2_“
- - — ik

¥
origindlne drevené stavebnice. Tieto stavebnice su vyrobené
-

f‘; g

Z kvalitného bukového dreva bez chemickych povrchovych Uprav

amaju certifikdt CE udeleny ITC-inStiticiou pre testovanie ==
a certifikaciu v Zline. Povodne boli navrhnuté Styri systémy stavebnic — “
GRINGO, BRICO, PEDRO a IMAGO. Kazda z nich spociva v inom sposobe
spajania drevenych prvkov, ato bud bez spdjacieho prvku vyuZivanim presnych

drazok, ako je to v pripade stavebnice BRICO, alebo pomocou plastovej spojky (GRINGO
a PEDRO), ¢i pomocou drevenej spojky (IMAGO). Po prvotnych technickych tazkostiach
spolo¢nost’ nepokraovala vo vyrobe stavebnice IMAGO, pri ktorej mala problémy

s vlastnost'ami dreva a jeho reakcie na vlhkost’, ¢o znemozniovalo spajanie prvkov.



V sucasnosti su zakaznikom ponukané typy GRINGO, BRICO a PEDRO, ktoré bolo
predstavené spolu s najnovsim typom KUBIK na Medzinarodnom veltrhu hraciek
v Norimbergu (3.-8. februar 2011). Produkty st modifikované do réznych velkostnych
kategorii, ktoré sa lisia poctom prvkov a druhom obalu (mensie su balené do kartéonovych

krabic, kdezto vel’ké balenia st z praktickych dovodov balené v plastovych boxoch).

V oblasti cenovej politiky ma spolo¢nost’ JK TG vypracovany systém zliav odvijajaci
sa od kumulovanej hodnoty odberov pre obchodnych partnerov a staly cennik pre zakaznikov
internetového obchodu, ktorého systém v stcasnej dobe preraba a planuje zatraktivnit’

pomocou akciovych pontk a sezonnych zliav.

Svoje produkty prezentuje JK TR kazdoro¢ne na Medzinarodnom veltrhu hraciek
v Nemecku (International Toyfair Nurnberg) ako aj prostrednictvom mensich
akcii na uzemi Slovenska. Zakaznikov oslovuje prostrednictvom webstranky AT
www.veva.sk a letakov distribuovanych na spominanych podujatiach.
V krajinach obsluhovanych vyhradnymi obchodnymi partnermi sa za propagaciu zodpovedni

tito partneri, pricom im spolo¢nost’ ponuka podklady na tvorbu propagacnych materialov.

Dizajn vyrobkov spolo¢nosti bol v roku 2007 ocenena Uznanim v Narodnej cene za
dizajn. V roku 2011 bolo stavebnici BRICO udelené 2. Miesto v 12.ro¢niku sitaze Etudy

z dreva, v ktorej sa sut'azilo o naj... dreventl hracku.

Segmentdcia zakaznikov: Kone¢nym spotrebitelom produktov JK TG su deti

star§ie ako 3 roky - horna hranica nie je stanovena ©. Jednotlivé typy stavebnic si vSak
odporucané pre vekové kategorie 3+ (KUBIK), 4+ (BRICO a GRINGO) a6+ (PEDRO).
Zékaznikov V odvetvi hrackarskeho priemyslu malokedy stotoziiujeme so spotrebitel'mi. Pre
potreby segmentacie vyuziva JK TG dve hlavné kritérid, a to geografické Clenenie a Clenenie
podl'a subjektov kupujucich produkty spolocnosti. Podl'a prvého spominaného kritéria
Clenime zakaznikov na tuzemskych a zahrani¢nych, avSak pre naSu pracu je vyznamnejSie
Clenenie na ciel'ové skupiny, identifikované podl'a druhého kritéria. Podl'a tohto sa zakaznici

JK TG ¢lenia do nasledovnych skupin:

1. Vel'koobchodnici — pod ktorymi chapeme najmai stalych obchodnych partnerov
2. Zékaznici internetového obchodu - najma tuzemski

3. Predskolské a iné vzdelavacie zariadenia

4. Maloobchodnici

5. Zamestnanci spolo¢nosti



Sucasny stav daného problému: Napriek rasticemu zaujmu individudlnych zakaznikov

(¢1 uz vyuzivajucich internetovy obchod alebo maloobchodnikov) ako aj zahrani¢nych
spolocnosti, a zacinajicemu pokroku aj na slovenskom trhu, mé spolo¢nost’ JK TG znacné
problémy s presadenim sa v segmente Predskolskych a inych vzdelavacich zariadeni. Tento
segment pe potreby nasej prace zuzime na materské Skoly na vizemi Slovenska (dalej MS).

Doposial’ JK TG postupovala pri oslovovani daného segmentu prostrednictvom direct
mailu — riaditelovi/riaditel’ke adresovany list predstavujuci spolo¢nost’ a jej produkty spolu
s cenovou ponukou (20%-na zl'ava) a plnofarebnymi prospektami stavebnic. Odozva na na

takmer 250 poslanych listov bola vel'mi mala, priam mizivé (iba 4 MS reagovali na ponuku).

Odovodnene sa teda nazdavame, ze dana forma oslovenia nie je vhodna, a preto od
nasho vyskumu ocakavame, ze nam poskytne informdacie potrebné na navrh vhodného
marketingového mixu spoloénosti JK TG pre segment MS na Slovensku a prinesie aj iné
podnety na spracovanie slovenského trhu vo vSeobecnosti. Na zdklade preStudovanych
materialov atrendov s sucasnom marketingu hrafiek sa budeme sustredit’ na moznosti

uplatnenia event marketingu ako vhodnej formy marketingovej komunikacie.

Cielovy segment — MS na Slovensku: Materské Skoly zaclefiujeme v systéme Skolstva

Slovenskej republiky do podsystému Regionalne Skolstvo — predSkolska vychova
a vzdelavanie. Materské $koly (MS) podporujii osobnostny rozvoj deti v oblasti socialno-
emociondlnej, intelektualnej, telesnej, moralnej, estetickej, rozvijaji schopnosti a zru€nosti,
utvaraji predpoklady na dalSie vzdelavanie. Vychova a vzdeldvanie spravidla 3- az 5-
rocnych deti sa zabezpeCuje prostrednictvom vzdeldvacieho programu, ktory poskytuje
predprimarne vzdelanie.

Statistické tidaje o stave 3kolstva si dostupné na strankach Ustavu informacii a
prognéz kolstva (d’alej len UIPS), ktory je rozpo&tovou organizaciou s pravnou subjektivitou
v zriad'ovatel'skej posobnosti Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR (d’alej len
MSVVaS SR) so sidlom v Bratislave. UIPS je ustrednym informaénym centrom rezortu
MSVVaS SR, zabezpetuje prevadzkovanie Casti tatneho informaéného systému, metodiku
tvorby a komplexné spracovanie informécii z oblasti vzdelavania a vychovy, starostlivosti o
mladez a Sport, vratane financovania. Je vedicim odvetvovym, metodicko-koordinaénym
pracoviskom komplexného informa¢ného systému rezortu, jeho automatizacie a prepojenia na

informacné systémy v Slovenskej republike a v zahranici.
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Struktira ukazovatelov MS podla zriadovatela prebrana zo Statistickej ro¢enky

Skolstva 2009/2010 je znazornena v tab. 1. Podrobnejsie uvadzame ukazovatele pre jednotlivé

kraje v prilohe ¢.3.

Tab. 1: Struktara ukazovatel'ov MS podla zriadovatela, $k.r.2009/2010

ukazovatele

absolutne pocetnosti

relativne pocetnosti

SR Statne | sukromné | cirkevné | Statne |sukromné | cirkevné
Deti 138 496 | 133 655 2613 2228| 96,5% 1,9% 1,6%
Triedy 7 062 6 804 154 104 | 96,3% 2,2% 1,5%
ucitelia 13741 13 238 295 208 | 96,3% 2,1% 1,5%
Skoly 2873 2 765 64 44| 96,2% 2,2% 1,5%

Zdroj: UIPS

Okrem Struktiry pocetnosti MS je rieSenie naSej prace relevantnd aj informacia

0 financovani MS. Od 1.1.2007 s materské $koly, zakladné umelecké koly, jazykové skoly

a Skolské zariadenia v zriad’'ovatel'skej posobnosti cirkevnych a sukromnych zriad’ovatel'ov

financované prostrednictvom podielovych dani v zmysle zdkona ¢. 596/2003 Z.z. p Statnej

sprave v Skolstve a Skolskej samosprave v zneni neskorSich predpisov. V naSom vyskume

budeme zistovat’, akym spdsobom sa v MS nakupuju hracky, a teda aj to &i a ako prispieva

§tat na tuto stcast’ vybavenia MS.
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2.2. ,,Hravy vyskum* - ciele a metodika

Po zhrnuti zékladnych teoretickych poznatkov o marketingovom vyskume,
marketingovom mixe ako aj predstaveni spolocnosti a cielového segmentu prichddzame
vV nasej praci k praktickej Casti. V planovacej faze marketingového vyskumu je nevyhnutné
stanovit’ si ciele tohto vyskumu, sposob, akym dané ciele chceme dosiahnut’, ako aj to ¢o od
vyskumu ocakdvame. Pre tieto potreby sme si stanovili pre na$ projekt nasledujtici hlavny
ciel, rozdeleny d’alej na Ciastkové ciele, metodiku dotaznikového prieskumu (priloha ¢.6)

a predpoklady, ktoré prieskumom chceme potvrdit’.

Hlavny ciel: Vyuzitim primarneho vyskumu na vzorke 320 materskych $kol navrhnit
vhodny marketingovy mix pre spolocnost’ JK Trading group, s.r.o., aplikaciou ktoré¢ho bude
dana spolo¢nost’ schopné efektivne oslovit' vybrany segment, S prednostnym zameranim na

moznosti uplatnenia event marketingu.

Ciastkove ciele:

I.  Teoretické vymedzenie skimanej problematiky vyuzitim primarnych a sekundarnych
udajov v oblasti uplatiovania marketingovych nastrojov Vo vybranom segmente.
Il.  Priprava a realizacia primarneho vyskumu na zaklade stanovenej metodiky.
a. Stanovenie vyberovej vzorky na zaklade Statistickych udajov a zhodnotenia
zrealizovatel'nosti primarneho vyskumu.
b. Zostavenie dotaznika a Struktarovaného rozhovoru pre potreby primarneho
vyskumu na vyberovej vzorke.
C. Vykonanie pilotaze a zber primarnych udajov.
d. Analyza a vyhodnotenie ziskanych primarnych udajov.
[1l. Navrh marketingového mixu na zdklade dosiahnutych zisteni so zameranim na
organizaciu propagacného podujatia.

IV.  Zorganizovanie navrhnutého podujatia a vyhodnotenie jeho efektivosti.

Informacné zdroje: V naSom projekte sme pracovali s idajmi dvojakého charakteru:

1. Primarne:
= zozbierané vlastnym dotaznikovym prieskumom (dotaznik v prilohe ¢&. 4)

a doplnené informaciami zo Struktarovanych rozhovorov.
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= ziskané osobne na Medzinarodnom veltrhu hraciek v Norimbergu 3.-8.2.2011
(interview, ToyBusinessForum prispevky, rozhovory, vlastné zavery)
2. Sekundarne:
= Statistické udaje dostupné na internetovej stranky Ustavu informécii a prognéz
Skolstva (stav v sk.r. 2009/2010), Ministerstva $kolstva, vedy, vyskumu a Sportu
Slovenskej republiky, ako aj udaje z podnikového informac¢ného systému.
=  zdroje z oblasti ,,detského marketingu* a marketingu v $kolskych a predskolskych

zariadeniach - knizné zdroje, Specializované ¢asopisy a databaza EBSCO.

Respondenti: Nasimi respondentmi boli riaditelky oslovenych materskych 8§kol na
Slovensku. Vzorka bola vybrana pre potreby vypracovania projektu nenahodnym vyberom —
materské $koly, ktorych e-mailovy kontakt je zverejneny na stranke UIPS, Dotazniky sme
distribuovali trojakym spdsobom, ¢im sme sledovali aj navratnost’ dotaznikov pri jednotlivych

formach oslovenia (priloha ¢.7):

= doru¢ili sme ich osobne respondentom a asistovali pri ich vyplhani, pricom sme
ziskavali dodatocné informacie k otazkam ako aj bezprostredné reakcie na ne
(Struktirované rozhovory kopirujice $trukturu otazok v dotazniku) ,

= oslovili sme respondentov telefonicky a nasledne zaslali dotaznik mailom,

» zaslali sme dotaznik na mailovu adresu $kolky.

Predpoklady:
P1:  Najmenej 80% opytanych nemalo vedomost’ o znacke VEV A Product.

P2:  Viac ako 90% respondentov by uprednostnilo drevené hracky pri vybere a ma ich
medzi svojimi hrackami.

P3:  Aspon 90% respondentov povazuju stavebnice VEVA Product za vhodné (1-2).

P4:  Najvyznamnej$Sim faktorom pri ndkupe hraciek je cena, avSak edukativny charakter
produktu je pre oslovenych respondentov dolezity aspon v 70%-ach pripadov.

P5:  VSetky materské Skoly vyuzivaju ako jeden zo spdsobov ziskavania hraciek nakup,
pri¢om aspon 30% respondentov pre tento Ucel vyuZiva internet.

P6:  V 90%-ach pripadov nemaju respondenti skusenost’ s podujatim zameranym na
propagaciu produktu vo svojej materskej Skole.

P7:  Aspon 75% respondentov by privitalo predstavenie stavebnic VEVA produkt formou
podujatia ,, Hrame sa s VEVOU!*.
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2.3. Vyhodnotenie vyskumu a navrh marketingového mixu

Zber primarnych udajov prebiehal v obdobi 1.3. — 1.3. 2011. Oslovenych bolo 320
respondentov zo vSetkych samospravnych krajov na Slovensku. Navratnost dotaznikov
dosiahla 34,38% (priloha ¢.7). Vyplnené dotazniky sme vyhodnotili pomocou programu MS
Excel. Pre potreby vyhodnocovania sme vyuzili kddovanie otazok, vycislenie absolutnej

a relativnej poc€etnosti (priloha ¢.8).

Identifikacné didaje: Z celkového poétu 110 respondentov uviedlo ako zriadovatela MS

obec/mesto 95,45%, cirkev 3,64% a sikromnti osobu 1 respondent, ¢o predstavuje 0,91%
celej vzorky. Percentualne rozdelenie respondentov podla krajov je zobrazené a grafe
v prilohe 7. Co do poétu deti v oslovenych MS, vicsina sa pohybuje v intervale 1-50 deti
(57,27%), pricom zvySnych 42,73% patri do intervalu 51-220. Najcastejsie vyskytujicou sa
hodnotou poétu tried v MS je 1 a 2.

Otazka ¢.4: Akym sposobom ziskavate hracky pre Vasu matersku Skolu?

Otazka ¢.5: Akym sposobom nakupujete hracky pre vasu matersku Skolku?

Tab. 2: Vyhodnotenie otazok 4 a 5

. .| absoldtna | relativna , , absolutna | relativna
otazka | odpoved . , . , | otazka odpoved Y , » 3
pocetnost | poCetnost pocetnost | pocetnost

katald 4 7 9

Dary 57 51,82% atalog 8 6,36%
velkosklad 18 16,36%

H 0,

4 Nakup 110 100% 5 internet 36 32,73%
hrackarstvo 79 71,82%

A 0,

Iné 15 13,64% obch.zastupca 70 63,64%

Iné 0 0,00%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Vsetci respondenti Vyuzivaji na ziskavanie hraciek nakup, 51,82% uvadza navySe
dary, ktoré vo vigsine pripadov dostavajit MS od rodi¢ov, ob&ianskych zdruzeni, z projektov,
od zriad’ovatel’a a podnikatel'ov v regione. Ako iné moznosti uvadza 13,64% napriklad vyhry
Vv roznych sutaziach a vyhernych projektoch. Podiel vyuZzivania jednotlivych foriem nékupu
je znazorneny v tabul'ke 2. Ked'Ze internet vyuziva pri ndkupe hraciek 32, 73% respondentov,

¢o je viac ako 30%, mozme potvrdit nds predpoklad PS5.
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Otazka €.6: Ako ¢asto kupujete nové hracky?

Otazka ¢.7: Kol’ko minate na hracky ro¢ne (v €)?

Tab. 3: Vyhodnotenie otazok 6 a 7

. . | absolutna | relativna , ., | absolutna | relativna
otazka | odpoved N } . , | otdzka | odpoved Y , Y ,
pocetnost | pocetnost pocetnost | pocetnost
5 a viac 1 0,91% 1-500 72 65,45%
3-4 18 16,36% 501-1000 21 19,09%
6 2 64 58,18% 7 | 1001-1500 6 5,45%
1 25 22,73% 1501-2000 4 3,64%
1za 2 roky 2 1,82% 2001 a viac 7 6,36%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Nadpolovi¢na vacsina respondentov uvadza frekvenciu nakupu hraciek 2-krat rocne
(58,18%) aiba jeden z opytanych uvadza frekvenciu vac¢siu ako 5-krat ro¢ne. Vydavky na
hracky v 65,45% pripadov neprevysuju sumu 500 €, v 19,09% pripadov sa jedna o sumu
z intervalu 501-1000 € avo zvysnych 17 pripadoch, ¢o predstavuje 15,45% respondentov
prevysuju vydavky na hracky 1001 €.

Otazka ¢.8: Ktoré faktory su pre Vas rozhodujtice pri nakupe hraciek/stavebnic ?

Otazka ¢.9: Oznacte ako délezité su podl’a Vas nasledujiice vlastnosti hraciek.

Tab. 4: Vyhodnotenie otazky 8 a 9

l.miesto | g 56 50,91% 1 71 64,55%
2.miesto | Ap/M 32 29,09% ekol. 2 28 25,45%

8 | 3.miesto | Ap/m 38 34,55% 9 3 11 10,00%
4.miesto | ¢ 35 31,82% 1 101 91,82%
5.miesto | kv 30 27,27% eduk. 2 6 5,45%

3 3 2,73%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Najcastejsie (50,91% respondentov) bolo na prvé miesto zvoleny faktor kvalita, na
druhé atretie miesto v priblizne 30%-ach pripadov umiestili opytani materidl a akciovu
ponuku. AZ na Stvrtom mieste najcastejSie respondenti uvadzaju cenu ako rozhodujuci faktor
pri nakupe hraciek a kvantitu (pocet prvkov) umiestnili a piatu priecku. Nasleduju faktory:

bezpecnost hracky, praktické balenie, znacka, rodicia a média.

15



Ekologickost povazuje za dolezita 65,55% , za skor doleziti 25,45% a moznost’ uniku

¢

vo forme odpovede ,,neviem posudit™ si zvolilo 10% respondentov. Edukativnost povazuje
za skor dolezith alebo dolezitu 107 opytanych, ¢o predstavuje 97,27% vzorky.

Kedze ako najvyznamnejsi faktor uviedli respondenti kvalitu v 50,91% odpovedi,
zatial'¢o cenu na prvé miesto zvolilo 14,55% (véac€Sina opytanych by umiestnila cenu az na
Svrti prieCku) a edukativnost’ je vSak povazovana za doéleziti vlastnost’ produktu v 91,82%

pripadov, mozme predpoklad P4 potvrdit iba ciastocne.

Otazka ¢.10: Uprednostnili by ste pri vybere hra¢ky z dreva?

Otazka ¢.11: Zakruzkujte, ktoré z nasledujicich druhov drevenych hraciek mate medzi
svojimi hrackami vo Vasej MS, pripadne uved’te iné.

Otazka ¢.12: Na zaklade predoslej otazky sa pokuste Specifikovat’, ako ¢asto sa deti

hraji s jednotlivymi druhmi drevenych hracdiek.

Tab. 5: Vyhodnotenie otazky 10 a 11

, . | absolutna relativna , . | absolutna relativna
otazka odpoved . , N , otdzka odpoved Y ; Y :
pocetnost | pocetnost pocetnost | pocetnost
kocky 1 9
ano 100 90,91% I 04 94,55%
puzzle 9
10 1 . : 105 95,45%
ez spoja q 9
nie 10 9,09% - o6 96,36%
SO spojom 65 59,09%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Skoro 91% respondentov by pri vybere uprednostnilo hracky z dreva, priCom ako
hlavné dovody uvadzaju: prirodny material, zameranie $kdlky na ekoldgiu, nemaju Skodlivé
lepidla, su ekologické a najvhodnejSie, estetické, kreativne, trvacne, prijemné na dotyk,
bezpecné, stimulujuce, v zavislosti od edukativnej aktivity, rozvijaji tvorivost’, s vd’atné a
maji dlhu Zivotnost’. Zvysnych 9,09% uvadza ako dovod svojej negativnej odpovede najmé
vys$siu cenu drevenych hraciek a zlu skusenost’ s kvalitou materialu.

Viac ako 94% opytanych ma skitisenost, resp. ma vo svojej MS rozpravkové kocky,
drevené puzzle a drevené kocky bez spajacich prvkov. Kockami so spajacimi prvkami
disponuje takmer 60% respondentov. Ako d’alSie stavebnice a hracky z dreva uviedli: koralky,
navliekacky, edukativne tabulky, vkladacky, remeselné naradie, drevené zahradné vybavenie,
dopravné prostriedky, polykarpovu stavebnicu, konika, vkladacie tvary/tvare, vlaciky s
kolajnicami, drevenu farmu, $nurovacie obrazky, domino, skladacie veze, labyrint, havolamy,

spolocenské hry, tangram a mozaiku. So vSetkymi typmi stavebnic sa deti hraju casto az
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vel'mi Casto a pri niektorych typoch respondenti uvadzali rozdiely vo frekvencii hrania sa
Vv zavislosti od vekovej skupiny.

Predpoklad P2 sme teda potvrdili v plnom rozsahu, ked’ze viac ako 90% respondentov

preferuje drevené hracky a mé ich medzi svojimi hrackami.

Otazka ¢.13: Poznate slovenského vyrobcu drevenych stavebnic VEVA Product?
Otazka ¢.14: PovaZujete stavebnice VEVA Product na ziklade informa¢ného letaku
(priloZeny k mailu) vhodné pre Vasu MS?
Otazka ¢.15: Ktoru z variant vel’kostnych baleni stavebnic povaZujete za najvhodnejSiu
pre Vasu MS?

Tab. 6: Vyhodnotenie otazky 13, 14 a 15

absolutna | relativna absolutna | relativna

47k ' | k6 S S | otazk | ko " e ,
Rlasss Odpoved o pocetnost pocetnost plezss OdeVEd o pocetnost pocetnost
13 vedomost | A 13 11,82% 1 8 7,27%
oznatke | \ 97| 88,18% % 2 22|  20,00%

1 74| 67,07%| . S 3 0 0,00%

14 VEVA 2 22| 20,00% 3 4 19|  17,27%
vhodné | 5 12| 1091% K 5 38|  34,55%

4 2 1,82% 6 23| 20,91%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Vedomost’ o0 znacke VEVA Product namalo 88,18% respodentov. Zvysnych 11,82%,

ktory tuto znacku poznali uviedli ako zdroj bud’ vlastnu skusenost’, sidlo v obci, kde sidli aj

vyroba tychto stavebnic alebo internet. Predpoklad P1 sme teda potvrdili, ked’ze viac ako
80% opytanych nepoznalo znatku VEVA Product.

Spomedzi 110 respondentov uviedlo 87,27% na Skdle od 1 do 5 (1-vhodné, 5-
nevhodné) stupne 1 alebo 2. Strednti hodnotu si zvolilo 20% a dvaja respondenti povazuju
stavebnice VEVA Product za skor nevhodné pre ich MS. Aj ked’ sa vysledok priblizil k 90%-

nej hranici, ktord sme stanovili v predpoklade P3, nepodario sa ndm tento predpokad

potvrdit.
Pri otdzke €.15 respondenti uvadzali r6zne odpovede tykajuceho sa variant poctu
a vel’kosti baleni, ktoré by povazovali za vhodné pre ich MS. Najéastej§im variantom bolo

viacero mensich kontajnerov (boxov) a ziadny z opytanych by si nevybral kartonové balenia.
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Otazka ¢.16: Prirad’te médiam poradie od 1 do 5 podla toho, ako v nich vnimate
reklamu na hracky?
Otazka ¢.17: Odoberite nejaké detské alebo odborné ¢asopisy?

Otazka ¢.18: Zucastiujete sa Specializovanych podujati (konferencie, vystavy a pod.)

Tab. 7: Vyhodnotenie otazky 16, 17 a 18

s | e Kéd abfolutna’ relvatlvna’ s | semaned || e abfolutnal relvatlvna‘
pocetnost | pocetnost pocetnost | pocetnost
1.miesto | jnternet 44|  40,00% . A 98| 89,09%
- 17 casopisy

2.miesto | gasopisy 40| 36,36% N 12| 10,91%
16 | 3.miesto | televizia 1] 1000%] - $pec. A 67| 60,91%
4.miesto | radio 5| 4,55% podujatia | 43|  39,09%

5.miesto bilboardy 0 0,00%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

Najviac vnimana reklama na hrac¢ky respondentmi je reklama umiestnena na internete
(40% toto médium oznacilo ako l-najviac vnimam), nasleduje reklama v Casopisoch
a televizii. Radio a billboardy opytani bud’ nevnimaju vobec ako nosice reklamy na hracky
alebo vnimaji najmene;.

Jeden alebo viacero detskych a odbornych ¢asopisy bud’ odobera formou predplatného
alebo na pravidelnej baze kupuje takmer 90% respondentov. Medzi detskymi uvadzaju:
Zvedavcéek, Vcielka, Adamko, Vrabcek, Fifik, Rebrik, Zvoncek, Macko pusik, Bobik,
Sikovni¢ek, Zorni¢ka. Z odbornych odoberaju: Predskolska vychova, Nasa $kola, Manazment
Skoly, odborna literatira pre pedagdgov, Ucitel'ské noviny, Rodina a Skola, Informatiorim,
Dieta.

Takmer 61% respondentov sa zucastiiuje na Specializovanych podujatiach, a to najma
na snemoch apodujatiach organizovanych Spolo¢nostou pre predskolska vychovu,
Skoleniach, konferenciach OMEP (Slovensky vybor Svetovej organizacie pre predSkolska
vychovu) a snemoch pedagogickych zamestnancov, propagaciach firiem, podujatiach Natura

a Moderny ucitel’, vystavach, seminaroch a inych regionalnych podujatiach.
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Otazka ¢.19: Mite vo Vasej MS skiisenost’ s podujatim zameranym na propagaciu
nejakého produktu?
Otazka ¢.20: Privitali by Ste predstavenie drevenej stavebnice VEVA Product vo VaSej

MS formou organizovaného podujatia/aktivity ,,Hrame sa s VEVOU!* ?

Tab. 8: Vyhodnotenie otazky 19 a 20

otazka Rt Kéd absvolutnal relvatlvnal
pocetnost | pocetnost

A 45,459

19 event 20 2,45%
N 60 54,55%

A 102 2,739

20 HSV 2 Pl
N 8 7,27%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2011)

A7 45,45% respondentov uviedlo, Ze v MS maju skusenost’ s podujatim zameranym na
propagaciu produktu (HOBLA, POSTA, umelohmotné a penové hracky, LEGO, vytvarny a
pracovny material, didaktick¢ pomocky, knihy, LOGICO, ¢aje, mlie¢ne vyrobky, dzusy,
homeopatika, metodicky den, ponycycle, interaktivna tabula). Len pri malom pocte tychto
podujati dochadza k priamemu kontaktu s detmi, resp. prezentacii vramci edukaéného

procesu. Predpoklad P6 viak nemozme potvrdit, nakol’ko len 54,55% respondentov uvidlo

negativnu odpoved’.

Naopak, predpoklad P7 povazujeme za potvrdeny, lebo az 92,73% opytanych by
privitalo prezentaciu stavebnich VEVA Product formou eventu — ,, HRAME SA S VEVOU!

Negativnu odpoved’ odovodnili momentalnych nedostatkom finanénych prostreidkov.

Vyhodnotenie zorganizovanych podujati ,,HRAME SA S VEVOU!“:

V termine 8.-11.3.2011 sme splnili IV. Ciastkovy ciel’ - zorganizovali sme v piatich
materskych skolach v Kezmarku skusobné podujatia, ktoré¢ sme navrhli na zaklade vysledkov
nasho vyskumu. Stru¢ne zhrnieme pléanovaciu fazu a blizSie sa im budeme venovat
V prezentacii prace.

Podujatia boli reakciou na primarny vyskum, ktory sme v kezmarskych materskych
Skolach vykonali formou osobného Strukturovaného rozhovoru, po ktorom sme sa
s riaditel’kami dohodli na tom, Ze ich budeme kontaktovat ohl'adom detailov. Pred

uskutoénenim sme sa telefonicky alebo osobne dohodli s riaditelkami na termine, kedy
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mozeme prezentaciu uskutocnit’ a pocte tried (deti), v ktorych sme prezentovali najmensie
kontajnere stavebnic GRINGO, KUBIK a BRICO — rozhodli sme sa pre tento variant vel’kosti
najma z praktikého hladiska (prenosnost’). Event sme zacali tak, Ze sme detom a ucitel’kdm
predstavili znacku, jednotlivé typy stavebnic aich maskotov anasledne sme im nechali
priestor na vyskusanie si skladania vSetkych typov. Tymto sposobom sme ziskavali spitnu
vidzbu na produkt a na pripadné vylepSenia a adaptaciu na skupinovi pracu s detmi (napr.
roz§irenie navodov a predloh na skladanie, uprednostnenie kontajnerov s vekom s tloznym
priestorom). Celé podujatie trvalo pre jednu skupinu 30-45 min, vzdy v dopoludnajsich
hodinach (8:30 — 11:30), kedy maja MS v metodickych planoch vyhradeny priestor na rozne
aktivity. Tato informacia je pre spolo¢nost JK TG doélezita z hl'adiska ¢asového planovania
buducich podujati. Efektivita tychto skiSobnych podujati je pre spolo¢nost’ JK Trading group
vysoka, nakolko z piatich uskuto¢nenych eventov eviduje tri zavdzné objednavky a dve

avizované v buducnosti.

Navrh marketingoveho mixu

Po sumarizacii udajov ziskanych dotaznikovym prieskumom a Standardizovanymi
rozhovormi navrhujeme v tejto Casti nasej prace marketingovy mix pre spolo¢nost’ JK

Trading group, s.r.0. so zameranim na segment materskych $kol na Slovensku.

Produkt:

Stavebnice VEVA Product st vnimané zastupcami cielového segmentu ako vhodné, nielen
kvoli materidlu, z ktorého su vyrobené aich edukativhemu charakteru, ale aj vd’aka ich
origindlnosti. Stavebnica PEDRO bola oznac¢end za nevhodnu pre vekova kategoriu do 6
rokov, preto v oblasti produktového mixu spolo¢nosti odporti¢ame ponukat’ typy GRINGO,
KUBIK aBRICO, najmi velkostné varianty Vv kontajneroch (boxoch). Materské skoly
s viacerymi detmi a skupinami by navySe uprednostnili najmad produkty GRINGO 200,
KUBIK 120 a BRICO maxi, ponukané v rovnakom obale (kompatibilita pri skladovani), preto
navrhujeme sustredit’ sa pri pontkani na tieto velkostné varianty. Ked'Ze sa jedna o produkt
novy nielen pre deti, ale aj pre pedagégov, odpori¢ame do baleni priloZit' viacero navodov a
predloh na skladanie. V pripade plastovych spojok v stavebnici GRINGO by sme ponukli

garanciu vymeny pri poSkodeni, pripadne moznost’ doobjednania pri vi¢Som mnozZstve.
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Cena:

Pre segment materskych §kol hra vyznamnu ulohu pri rozhodovani o kipe najma kvalita, ale
hned” po nej boli oznatované za najvyznamnej$ie cena hracky a akciové ponuky spojené
s nakupom. Vo vSeobecnosti st drevené hracky drahSie, preto je dodlezité, aby cielovi
zékaznici neboli odradeni vysokou cenou. Ked'ze planuje spolo¢nost’ JK TG oslovovat
a obsluhovat’ segment MS sama — bez distribuénych medzi¢lankov, dva jej to priestor na to,
aby pri cenovej stratégii vychadzala z velkoobchodnych cien. Viaceré skdlky vyuzivaju ako
informacny zdroj nielen o produkte ako takom, ale aj o jeho cene — internet. Spolo¢nosti JK
TG navrhujeme, aby materskym Skolam poskytovala zvyhodnené ceny, ato az do vysky
zlavy 20%. Toto zvyhodnenie navrhujeme prekomunikovat' prostrednictvom internetovej
stranky firmy. Pri priamom kontakte v materskych skolach a na inych podujatiach spolo¢nosti
odpora¢ame pripravit pre MS akéné ponuky typu ,2+1% ,.1+1 za polovicu* a podobne,
pricom okrem Standardnych pontk povazujeme za vhodny aj individualny pristup a ,,akcie
Sité na mieru® pre jednotlivé potreby Skolok. Takyto pristup sa ukéazal ako vitany pri prvych

(skiigobnych) podujatiach, ktoré sme zrealizovali v kezmarskych MS.

Distribucia:

Jednou u vhodnych distribuénych kanalov pre produkty spolo¢nosti je uz spominany
internetovy predaj, vyuzivany Casto riaditelmi a riaditel’kami pri zaobstaravani hraciek pre
MS. Tu opit’ navrhujeme pre spoloénost’ modifikaciu internetovej stranky tak, aby pre jej
otvoreni bolo cielovému zakaznikovi (v tomto pripade rozhodovatelovi o kiipe hracky pre
matersku $kolu) jasné, aké podmienky mu spolo¢nost’ ponuka. Druhou moznostou je nami
navrhovany priamy predaj vyuzitim event marketingu. Prezentacia produktov priamo v MS
ma dvojity G€inok, ked’ze sa s hrackami hraju deti v §kdlke, ocakavame, Ze to vyvola zvySeny
dopyt aj zo strany individudlnych zdkaznikov (rodi¢ia im ich budu chciet’ kipit domov).
Neodporucame predlzovanie distribuéného kandla d’alsSimi medzi¢lankami (spolupraca
s katalogmi a hrackarstvami), ked’ze by sa ich marzi produkty predrazovali a mohli stat’ pre

MS nepredajné.

Komunikacia:
V oblasti promotion by jednou z foriem reklamy mohla byt tlacena reklama v niektorom
Z detskych cCasopisov, ktoré boli respondentmi uvedené. Aj ked reklama na hracky

Vv Casopisoch nebola oznacend za najviac vnimant, su tieto médium pomerne rozsirené,
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a preto by mohla takato reklama oslovit’ Siroky zaber spotrebitel'ov. Ostatné média (Televizia,
radio a billboardy) nie su vnimané ako nosice reklamy na hracky.
Jednoznacne odporucame vyuZivanie event marketingu, ato v oboch jeho podobach — na
Specializovanych podujatia aj formou vlastného eventu. Navrhujeme prezentaciu produktov
na konferenciach a snemoch pedagogickych pracovnikov (napr. 17. snem Spolo¢nosti pre
predskolsku vychovu 29.-30.4.2011 — Martin) a inych akciach a workshopoch. Najmé vSak
odporicame ako velmi vhodni avysoko efektivhu formu oslovenia segmentu
prostrednictvom vlastného organizovaného podujatia ,, HRAME SA S VEVOU!*, pri ktorom
sa dosiahne niekol’ko efektov naraz:

- fyzické oboznamenie sa s produktom,

- prezentdcia moznosti skladania a vyuzitia v eduka¢nom procese,

- osobny kontakt a ziskanie spdtnej vizby,

- pOsobenie priamo na detského spotrebitel’a — potencidl vplyvu na rodicov (nakup).
Osobny pristup a zdkaznicky servis sa ukazal ako nesmierne ddlezity pre zastupcou ciel'ového
segmentu, a aj ked’ je tato forma oslovenia jednou z najnakladnejSich, nazdavame sa, ze pri

spravnom naplédnovani a zorganizovani aktivit méze spolo¢nost’ dosiahnut’ zelany efekt.
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Zaver

Pri rieSeni zadania nasej prace sme mali moznost pouzit' teoretické poznatky
0 planovani a realizacii marketingového vyskumu v praxi. Aplikovali sme tieto vedomosti na
konkrétny marketingovy problém skutocnej spolo¢nosti JK Trading group, s.r.o. Po
sumarizécii vysledkov dotaznikového prieskumu sme stanovili konkrétne navrhy rieSenia pre
jednotlivé zlozky marketingového mixu. Na§ vyskum uz teraz priniesol spolocnosti
relevantné a cenné podnety v oblasti marketingu, a aj ked’ sa ndm nepodarilo oslovit’ vSetky
materské Skoly na uzemi Slovenska, verime, Ze rozSirenim nami navrhnutého postupu a
pouzitim pri vac¢Sej vyberovej vzorke by spolo¢nost’” mohla ziskat' eSte viac hodnotnych
informécii potrebnych pri tvorbe a modifikacii marketingového mixu pre vybrany cielovy
segment. Sekundarnym prinosom pre firmu je zvySenie povedomia oslovenych respondentov
o drevenych stavebniciach VEVA Product, nakolko sa pri realizicii vyskumu (vypliani
dotaznika) dostali do kontaktu s katalogom produktov a vytvorenie databazy potencidlnych
zékaznikov. Nami ziskané vysledky a navrhnuty postup na oslovenie cielového segmentu ma
vysoku pravdepodobnost’ vyuzitia v praxi a verime, ze spolo¢nosti JK Trading group, s.r.o.

prinesie ziadany efekt.
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Priloha ¢.1: Brozira Toy Business Forum 2011
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Priloha ¢.2: Katalég VEVA Product 2011
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Priloha ¢&.3: Statistické ukazovatele — materské $koly v SR

(zdroj: UIPS)

A. Dynamika vyvoja materskych $kol (2000-2009)

Vyvoj ukazovatelov materskych §kol od roku 2000

rok
ukazovatele 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 | 2008 2009
deti 154 232| 150 587| 151 125| 150 718| 149 232 141814 140 014] 139 374| 133 186] 138 496
triedy 7576 7491 7s24| 7488| 7089 6795| 6736 6739 6908 7062
utitelia 15229 15100 15115 14983 13931 13201| 13149 13184| 13445) 13741
gkoly 3263 3243 3235 3210 3046| 2945 2928 2910 2871 2873
Zdroj: UIPS

B. Deti v MS podra zriad'ovatel’a (v $k. r. 2009/2010) - grafické zobrazenie

sukromné;
2613;1,9%

cirkevné;
2228:1,6%

statne;
133 655;
96,5%

C. Vyvoj poctu materskych kol (2000-2009)
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D. Struktira ukazovatelov materskych $kol podla krajov SR (v k. r. 2009/2010)

ahsolitne pofetnost

ukazovatele <R kraje
BA | 1 | ™ | NrR | Za | BB PO | KE
deti 138496 17625 14864 14659 16509 18716 15479 21859 1§ 782
triedy 7 062 B38 760 742 564 921 818 1143 974
uitelia 13 741 1649 1492 1431 1668 1772 1898 2172 1959
Ekaly 2873 204 295 280 401 339 373 538 443
pokradovanie
relativne poetnosti
ukazovatele <R kraje
BA | 1 | ™ | NR | ZA | BB PO | KE
deti 100.0%| 127%  10.7%  10.6%  11.9%  135%  11.2%  158%  13.6%
triedy 100.0%| 11.9%  10.8%  10.5%  122%  13.0%  11.6%  162%  13.8%
uitelia 100.0%| 12.0%  109%  104%  121%  129%  116%  158%  143%
Skaly 100.0% 7.1%  10.3% 9.7%  14.0%  11.8%  13.0%  187%  154%
E. Struktira ukazovatelov materskych $kol podl'a krajov SR (v $k. r. 2009/2010) —
grafické zobrazenie
Struktura ukazovatelov materskych skol podla krajov SR
KE
4 | | | | | | | |
PO
| | | | |
BB
0 1 | | | | |
c ZA .
© M deti
“ NR )
M triedy

TN

BA
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8%
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% z SR
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Priloha ¢.4: Vzorovy dotaznik

Vazend pani, vaZeny pan

sme Studentky na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela v Banskej

Bystrici. Tento dotaznik je sudastou rieSenia naSej Studentskej vedeckej

aktivity na tému Ndvrh a uplatnenie vysledkov marketingového vyskumu

V oblasti hrackarskeho priemyslu. Chceli by sme Vas poziadat’ o vyplnenie tohto

dotaznika, ktoré Vam nezaberie viac ako 10 min.

Za VasSu ochotu a venovany ¢as sme Vam vopred vd’a¢né!

Identifikacne udaje:

Otazka &.1. V ktorom kraji sidli Vasa materska $kolka (MS):
(vybrany kraj oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

[ ] Bratislavsky kraj [ ] Trnavsky kraj [ ] Nitriansky kraj
[ ] Zilinsky kraj [ |Banskobystricky kraj [ ] Kosicky kraj
I:I Trenciansky kraj DPreéovsky kraj

Otazka &.2. Zriad’ovatePom Vasej MS je:
(Vami vybrany typ oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

[] Obec/Mesto [] Cirkev [ ] Iné (sukromna MS)

Otazka &.3. Aktualny poet deti a tried vo Vasej MS:
(pocet deti oznacte krizikom - X a pocet tried zakruzkujte, pripadne zvyraznite farebne)

[] 1-25 [] 26-50 [ ] 51-100

I:I 101 - 149 |:| 150 — 220 |:| 221 aviac

Poget tried: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 viac
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Vy a hracky:

Otazka ¢.4. AKkym sposobom ziskavate hra¢ky pre Vasu matersku $koélku?
(oznacte podl'a Vas vhodné moznosti a pripadne uved’te nazvy obchodov)

|:| Dary (Specifikujte od koho)

|:| Nakup (ndkup maloobchod/velkoobchod, internet)

|:| Iné (Specifikujte od koho)

Otazka ¢.5. Akym sposobom nakupujete hracky pre vaSu matersku Skolku?
(oznacte podl'a Vas vhodné moznosti)

|:| Katalogovy predaj |:|Priamo Vv hrackarstvach
I:I Vo vel'kosklade |:| Od obchodnych zastupcov(dileri)

I:I Na internete |:|Iné

Otazka ¢.6.  Ako Casto kupujete nové hracky?
(oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

|:| 5 a viac - krat za rok |:| 3 az 4 - krat za rok |:| 2 - krat za rok
|:| raz do roka |:| raz za dva roky |:| nenakupujeme hracky

Otazka ¢.7. Kolko minate na hracky rocne (v €) ?
(oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

[ ] 1-500 [ ]501 - 1000 [ ]1001 - 1500
(] 1501-2000 |:| 2001 a viac |:| 0 — hracky nenakupujeme

Otazka ¢.8.  Ktoré faktory su pre Vas rozhodujuce pri nakupe hraciek/stavebnic ?
Poradie vpiSte prosim do policok.
(zorad’te podl'a dolezitosti od 1 do 10, kde 1 = najdolezitejsi, 10 = najmenej dolezity)

[ ] Rodicia [ ] Cena [ ] Kvantita (mnozstvo prvkov)
[ ] Média [ |Material [ ]Praktické balenie
|:| Znacka [ |Kvalita |:| Bezpecnost” hracky

|:| Akciova ponuka (napr. 2+1 zdarma, omalovanky zdarma a pod.)
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VV a drevené hracky:

Otazka ¢.9. Oznacte ako dolezité su podl’a Vas nasledujice vlastnosti hraciek.
(Vami vybranu odpoved’ oznacte krizikom)

Neviem Skor

DAI Ve 7 k'\ "1 21t A L 1eus r
olezite Skor dolezite posudit nepodstatné

nepodstatné

Ekologickost’

Edukativnost’

Otazka ¢.10. Uprednostnili by ste pri vybere hracky z dreva ?
(oznacte krizikom a oddvodnite)

|:| ano, pretoze
|:| nie, pretoze

Otazka ¢.11. ZakruZkujte (zvyraznite), ktoré z nasledujicich druhov drevenych
hraciek mate medzi svojimi hra¢kami vo Vasej MS, pripadne uved’te iné.
(obrazky sluzia ako priklady. V pripade ak nemate drevené hracky, preskocte otazku ¢.12)

Obrazkové Drevené puzzle Drevené stavebnice Drevené stavebnice
(rozpravkové) (kocky) bez so spajacimi prvkami
kocky spajacich prvkov

Iné |:| Nemame drevené hracky
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Otazka ¢.12. Na zaklade predoslej otazky sa pokuste Specifikovat’, ako ¢asto sa deti

hraju s jednotlivymi druhmi drevenych hraciek samé od seba — spontanne.

(Vami vybranu odpoved’ oznacte krizikom)

Velmi Casto Zriedkavo Skoro vobec Vobec
¢asto

Kocky
S obrazkom

S spajacim
prvkom

Bez spajacieho
prvku

Drevené
Puzzle

Iné:

Otazka ¢.13. Poznate slovenského vyrobcu drevenych stavebnic VEVA Product?
(oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

|:| ano |:| nie LAY

Ak je Vasa odpoved’ ano, napiste prosim odkial’:

Otazka ¢.14. PovaZujete stavebnice VEVA Product na ziklade informac¢ného letaku
(priloZeny k mailu) vhodné pre Vasu MS?
(oznacte zakruzkovanim/zvyraznenim Vasu odpoved)

Vhodné 1 2 3 4 5 Nevhodné

Otazka ¢.15. Ktoru z variant vel’kostnych baleni tychto stavebnic povaZujete za
najvhodnejgiu pre Vasu MS?
(oznacte krizikom, pripadne zvyraznite farebne)

[ ] Jeden velky kontajner (box) [ ] viacero mensich kontajnerov (boxov)
|:| 2 a viac vel'kych kontajnerov |:| velké aj malé kontajnere

|:| vyhradne mensie kartonové balenia |:| ,,Z kazdého rozku trosku*
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VV a hracky v médiach:

Otazka ¢.16. Prirad’te nasledujicim médiam poradie od 1 do 5 podPa toho, ako v nich
vnimate reklamu na hrac¢ky?
(1 — najviac, 5- najmenej, pripadne 0-vobec nevnimate)

[ ] Internet [] Televizia
[ ] Casopisy [ ] Billboardy

[ ] Radio

Otazka ¢.17. Odoberate nejaké detské alebo odborné casopisy ?
(oznacte krizikom a uved'te aké)

[ ] ano (aké)
|:| nie

Otazka ¢.18. Zucastiiujete sa Specializovanych podujati (konferencie, snemy, vystavy
apod.)
(oznacte krizikom a oddvodnite)

|:| ano (akych)

[ nie

Otizka £.19. Mite vo Vasej MS skisenost’ s podujatim zameranym na propagiciu
nejakého produktu?
(oznacte krizikom a uved'te)

|:| ano (s akym)

|:| nie

Otazka ¢.20. Privitali by Ste predstavenie drevenej stavebnice VEVA Product vo VaSej
MS formou organizovaného podujatia/aktivity ,,Hrame sa s VEVOU!“ ?
Informacie o tomto podujati nijdete v priloZenom subore.
(oznacte krizikom a oddvodnite)

|:| ano
|:| nie (preco)

Este raz d’akujeme za Vias éas a prajeme prijemny zvySok diia! ©
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Priloha ¢.5: ,,Hrame sa s VEVOU!“ — letak

mat' moznost’ zoznamlf sa s drevenymi
stavebnicami VEVA product.

Toto podujatie nadvéazuje na nas projekt
vramci Studentskej vedeckej aktivity, ale ie
nasim cielfom a prianim, aby sa .
v budicnosti stalo prostrledkom
propagacie tychto originalnych
slovenskych vyrobkov. i
Ked'ze je lepsie raz vidiet(a vyskisat)
ako stokrat poc¢ut’, chceme Vam tieto
produkty predstavit' prave
takouto hravou formou... :)

Staci, ak nas po vypineni dotazika
kontaktujete mailom alebo telefonicky a
dohodneme sa na termine a g M
aby zapadala dg
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Priloha ¢.6: Metodika dotaznika (vlastné spracovanie)

Pozn.: P1-P7 = predpoklady

zameranie otazky

znenie otazky — informac¢na typ otazky moznosti odpovede Prl,n os pre
vyskum
potreba
Identifikacné udaje
V ktorom kraji . Vyl?er onov,ede z
s o Geograficka =1« | moznosti (VUC na
sidli Vasa ) U Identifikacnd | ,

A identifikacia . uzemi SR) — >
materské Skolka Uzavreta o 5
(MS)? respondenta polytomické, g

' vyluCovacie ‘§‘
. N
Zistit’, o z}ky typ - &
materskej $kolky =
ide vzhl'adom na g =
rozdielne finan¢né =t ?D
mosnosti Vyber odpovede z a8
Zriad’ovatel > et « . | moZnosti 2o
Vasej MS je: vybavenost Identifikacna (Statna/cirkevna/sikrom E 2
asq) Je: hrackami Uzavreta . 1 ke ot %
a samotné na{ ~ polytomicke, ERS
. 1S
obstardvanie vylucovacie <3
& S
hrgmek o =5
u jednotlivych z
typov =
yp z
V¢
Aktualny pocet z.

. . . . . . (<)
deti a tried vo Urcenie kapacity | Identifikacnd | intervaly (polytomické, =
Vasej MS materskej $kolky | Uzavreta vylucovacie)

Vy a hracky
Identifikovat’
Akym spdsobom sposoby . Obsahova Vyber odpovede z
; . nadobudnutia , . . PS
ziskavate hracky g Polootvorena | moznosti (dary, nakup, C e,
" hraciek . R - D, Distribu¢ny
pre Vasu referované - mozZnost iné) — polytomické, mix
materska $kolku? | P o doplnit’ spojovacie
materskymi
Skolami
Nakupné
Akym spésobom spravanie, t:qnny Obsahova Vyber odpovede z

; nakupu hraciek . . ; P5

nakupujete y . | Polootvorena | moznosti (dary, ndkup, C e,
y y uprednostiiované . . - Distribuény
hracky pre Vasu , - mozZnost iné) — polytomické, .

A u materskych o . . mix
matersku skolku? | . o doplnit spojovacie

skolok, vyuzivané
distribu¢né kanaly
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zameranie otazky

¢. | znenie otazky — informacna typ otazky moznosti odpovede Pn,n 08 pre
vyskum
potreba
Ako casto Is\Iilé(ll\iErrlliee rozne odpovede
kupujete nové p - Obsahova pove Komunika¢ny
6 y spotrebitel’a, . (polytomické, .
hracky? . Uzavreta - N mix
frekvencia vylucovacie) - intervaly
nakupov
Zistenie pribliznej
Kolko minate na | hodnoty Obsahové Intervaly
7 | hracky ro¢ne? prostriedkov . (polytomické, Cenovy mix
, Uzavreta 9 .
vynakladanych na vyluCovacie)
hracky
P4
Ktor¢ faktory su Produktovy
pre Vas Y Faktory . . . mix v
., . nakupného , Priradenie poradia o
rozhodujuce pri P Obsahova , Komunika¢ny
8 . g spravania — . stanovenym faktorom .
nakupe hraciek . Uzavreta . ) mix
] rozhodovania sa o podla vyznamnosti .
/stavebnic ? . — vlastnosti
nakupe
produktu
Vv a drevené hracky
Oznaéte ako Zistenie vzt'ahu P4
dolezité st podra | respondent k Skala délezitosti (velmi Pro‘:r‘]lilj(to"y
Vas nasledujuce | vlastnostiam , dolezité, skor dolezité, T,
. Obsahova . Y e A Komunikacny
9 | vlastnosti produktu a , neviem posudit’, skor .

o . Uzavrta . mix
hraciek: , stanovenie nepodstatne;, _ vlastnosti
repodsand

. Poziadavky
gtsregrllo,séglrg by spotrebitel'a na Obsahova ano/nie (dichotomickeé) P2
10 hragk zy dreva? produkt, Polootvorena Produktovy
Y ' preferencia - odovodnit’ mix
materialu
Zakruzkujte,
ktoré , .
z nasledujucich Vyber od;/) Oved,l 3y
d S podporeny obrazkom, P2
ruhov Zistenie . . g , )
, : Obsahova obrazkové kocky, Skusenost’ s
drevenych vybavenosti . . . .
X . A Polootvorena | drevené puzzle, drevené drevenymi
11 | hraciek mate materskych skol . . o - .
o . - moznost stavebnice bez spajacich hrac¢kami,
medzi svojimi drevenymi o \ L

) . y . doplnit prvkov, drevené stavebnicami
hra¢kami vo hrackami . e A
Vasej MS stavebnice so spajacimi | réznych typov

pripadne uved'te
iné.

prvkami, iné
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zameranie otazky

¢. | znenie otazky — informacna typ otazky moznosti odpovede Pn,n s pre
vyskum
potreba
Na zaklade
predoslej otazky | Ako vnimaju P>
sa pokuste respondenti .
$pecifikovat’, ako | vyuzivania Ny . . Vyuzivanie a
9 D , . Skala frekvencie (vel'mi vhodnost’
Casto sa deti hraju | dostupnych Obsahova y ) . ,
12 . .. , " , Casto, Casto, zriedkavo, drevenych
S jednotlivymi drevenych hraCiek | uzavreta N o .

. . % skoro vobec, vobec) hraciek
druhmi detmi v MS, Istavebnic
drevenych spotrebitel'ské
hraciek samé od | preferencie
seba — spontanne.

Poznate
slovenského Povedomie \ S L
vyrobcu respondenta o Filtra¢na ano/nie (dichotomicke) P1 R
13 , < , . . Vedomost’ o
drevenych znacke, vyrobcovi | uzavreta odoorend logom macke
stavebnic VEVA pocp &
Product?
Povazujete Zistenie
stavebnice spotrebitel'skej
VEVA Product zaujatosti/nazoru p3
na zaklade na product po Obsahova Skala .
14 |. . . . , Podporena
informac¢ného prvom Uzavreta (vhodné 1-5 nevhodné) -
. o, o , preferencia
letaku (prilozeny | oboznameni , prvy
k mailu) vhodné | dojem
pre Vasu MS?
Poziadavky
, . spotrebitel'a na
Ktort z variant
> , produkt,
vel'kostnych . . A ,
. preferencie mozné odpovede: rozne Produktovy
baleni tychto o , L .
, spotrebitela Obsahova odpovede (polytomické, mix
15 | stavebic y j 9 ) .
o z hl'adiska Uzavreta vylucovacie) -balenie
povazujete za , . .
. o velkosti balenia produktu
najvhodnejiu pre a poctu baleni pre
SuMS? 0
Vasu MS? MS
Prirad'te Vnimanie reklamy
. na produkty —
nasledujicim N Y A
\ 1os . hrac¢ky v médiach, rozne odpovede o
médiam poradie o . L ., | Komunikacny
, zdroje informacii, . (polytomické,stupnicova .
od 1 do 5 podla . Obsahova , mix
16 . na zaklade kt. sa . odpoved) 0w
toho, ako v nich o Uzavreta . -komunikaéné
, spotrebitel’ Co moznost’ Uniku — . ‘s
vnimate reklamu N A , kanaly, média

- najcastejsSie 0=vobec nevnimam

na hracky? ;
dozveda

0 hrackach
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zameranie otazky

¢. | znenie otazky — informacna typ otazky moznosti odpovede Pn,ns (l)csufrf ©
potreba vy
Zistenie pristupu
materskych skol
k detskym alebo g,
, P , Komunikacny
Odoberate nejaké | inym odbornym Obsahové mix
detské alebo Casopisom — A S iy .,

17 odborné otencidlna Polootvorend | ano/nie (dichotomické) - potencialne
< . o poten , - vymenovat’ formy
casopisy? efektivnost ;.

zdrojov propagacie
informovanosti
0 produktoch
Zucastiujete sa ZISt?,n € Komunikacny
Specializovanych vyuzivama mix
12) duiati Specializovanych | Obsahova - mornosti
18 ?kon gerencie podujati, forma Polootvorena | ano/nie (dichotomické) opagAcie na
snemy. vis ta’v oboznamenia sa - vymenovat p pé gec
Y, Vystavy S hrackami, pec.
apod.) produktami Podujatiach
Mate vo Vasej Po’vedoml.e a
MS skusenost’ skuserlljc?stll P6
o spotrebitel'a . , )
S podu]atrlm s podujatim Obsahova ’ ’ o o Skusenost’ s

19 | zameranym na . Polotvorena ano/nie (dichotomické) event

L2 zameranym na , .
propagéciu propagAciu - vymenovat marketlnvgom %
n% acljl;el(}x? produktu (event MS
P ' marketing)

Privitali by Ste
predstavenie
drevenej
stavebnice Zauiem
VEVA Product Jem
vo Vagej MS spotrebitela o
formou usporiadané P7
. . propagacné Obsahovéa Moznost’
organizované¢ho ot S . o

20 oduiatia/aktivit podujatie so Polootvorena | ano/nie (dichotomické) vyuzitia event
pHréin e sa Y| stavebnicami - odovodnit’ marketing v
; VEVOUI* 2 spolo¢nosti Veva MS
Informacie Product
0 tomto podujati
najdete

Vv priloZenom
suibore.
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Priloha ¢.7: Navratnost’ dotaznikov (vlastné spracovanie)

A. Navratnost’ podl'a formy oslovenia

Forma oslovenia osobne | telefonicky | mailom spolu
rozoslané dotazniky 7 13 300 320
vyplnené dotazniky 7 12 91 110
navratnost v % 100% 92,31%| 30,33%| 34,38%

B. Navratnost’ podl'a krajov

. p . . Rozoslané | Vyplnené
Navratnost podla krajov eteriter | Qanerniy
Bratislavsky kraj 40 14
Zilinsky kraj 40 13
Trenciansky kraj 40 12
Trnavsky kraj 40 8
Banskobystricky kraj 40 17
PresSovsky kraj 40 20
Nitriansky kraj 40 12
KoSicky kraj 40 14
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Priloha 8: Vyhodnotenie dotaznikov (vlastné spracovanie)

A. Identifikacia vyberovej vzorky (Otazky 1, 2, 3)

, , , absolltna relativna L
otazka odpoved kod " ] . ] k predpo-
pocetnost pocetnost
kladu
BA 1 14 12,73%
ZA 2 13 11,82%
TN 3 12 10,91%
1 T 4 8 7,27%
BB 5 17 15,45%
PO 6 20 18,18%
NR 7 12 10,91%
KE 8 14 12,73%
obec 1 105 95,45%
2 cirkev 2 4 3,64% o
()
iné 3 1 0,91% =
oy}
1-22 1 33 30,00% 3
(@]
23-50 2 30 27,27% oy
<
51-100 3 20 18,18% =y
3a 0]
101-149 4 21 19,09% §
150-220 5 6 5,45% f_<D.
221 aviac 6 0 0,00% §
=
1 30 27,27% <
2 29 26,36%
3 9 8,18%
- 4 12 10,91%
o]
" % 5 11 10,00%
= 6 12 10,91%
o
7 2 1,82%
8 2 1,82%
9 2 1,82%
10 1 0,91%




B. ,,Vy a hracky” (Otazky 4-8)

5 , vztah
otazka odpoved' kod abfolutna’ relvatlvna’ k predpo-
pocetnost pocetnost
kladu
Dary 57 51,82%
4 Nakup 110 100,00% P5
Iné 15 13,64%
Kat. 84 76,36%
VO 18 16,36%
I-net 36 32,73%
5 ne P P5
MO 79 71,82%
dileri 70 63,64%
iné 0 0,00%
5 aviac 1 1 0,91%
=)
3-4 2 18 16,36% S o
= Z
6 2 3 64 58,18% c o
2 3
1 4 25 2,73%| < g
1za 2 roky 5 2 1,82%
-
1-500 1 72 65,45% o
2.3
501-1000 2 21 19,09% =9
C
7 1001-1500 3 6 545%| O ::D’
>
1501-2000 4 4 3,64% s 5
- o <
2001 a viac 5 7 6,36% 2
1.miesto K 56 50,91%
2.miesto AP/M 32 29,09%
8 3.miesto AP/M 38 34,55% P4
4.miesto C 35 31,82%
5.miesto KV 30 27,27%
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C. ,,Vyadrevené hracky* (Otazky 9-15)

, , , absolltna relativna L
otazka odpoved kod " ] Y ] k predpo-
pocetnost pocetnost
kladu
1 71 64,55%
ekol. 2 28 25,45%
5 3 11 10,00% Pa
1 101 91,82%
eduk. 2 6 5,45%
3 3 2,73%
0,
10 hdrev\ll(. A 100 90,91% P>
racky N 10 9,09%
kocky A 104 94,55%
1 puzzle A 105 95,45% Py
bez spoja A 106 96,36%
SO spojom A 65 59,09%
13 vedomost A 13 11,82% p1
o znacke N 97 88,18%
1 74 67,27%
VEVA 2 22 20,00%
14 . ’ P3
vhodné 3 12 10,91%
4 2 1,82%
1 8 7,27%
= 2 22 20,00% °
o o o
05 3 3 0 0,00% % o)
g 4 19 1727%| 2= 3
= L 5
4 5 38 34,55% ™
6 23 20,91%
D. ,,Vy a hra¢ky v médiach* (Otazky 16-20)
5 , vztah
otazka | odpoved kod AlSEEIIIE] ) EEUE
pocetnost pocetnost
kladu
A 98 89,09% .
17 ¢asopisy > kom. mix
N 12 10,91%
Spec. A 67 60,91% .
18 . kom.mix
podujatia N 43 39,09%
A 50 45,459
19 event A45% P6
N 60 54,55%
A 102 92,739
20 HoV 3% py
N 8 7,27%
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