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Abstrakt

Tato diplomova praca sa zaobera navrhom business stratégie a jej podpory pomocou ICT.
Stratégia je navrhovana pre potencidlne nova spolo¢nost’ podnikajicu na trhu
sunikovymi  hrami.  Podkladom pre  samotny navrh  tvori  analyza
vSeobecného, odborového okolia a analyza konkurencie. Vlastny navrh je mozné rozdelit’
na dve Casti. Prva Cast’ je venovana navrhu ramca pre podnikanie, druhd ¢ast’ sa zaobera

tym, akym spdsobom bude business stratégia podporend pomocou ICT technologii.
Abstract

This master’s thesis deals with the design of business strategy and its support through
ICT. The strategy is designed for the potentially new company operating in the Escape
Games market. The basis for the proposal itself is an analysis of the general environment,
market environment and analysis of competitors. The proposal can be divided into two
parts. The first part is devoted to the design of the framework for business, the second

part deals with how the business strategy will be supported by ICT technologies.
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UvVOD

Unikové hry predstavujii fyzické zhmotnenie adventirnych pocitatovych hier.
Skupina hracov je uzatvorena v miestnosti, ktora je plna stop a hadaniek. Tie je potrebné
vyriesit’ tak, aby hraci opustili miestnost’ v stanovenom ¢asovom limite. Od roku 2007,
kedy bola vytvorena vobec prva fyzicka tinikova hra, rasti unikové hry neustale na
popularite. Napriklad v USA zrastol pocet hier zo 100 v roku 2015 na 2350 v roku 2019
(Spira, 2019). Na Slovenskom trhu sa Escape Rooms, ako forma vol'nocasovej aktivity,

eSte len udomacnuju.

Pre zakaznikov predstavuju skvely sposob ako unikntt’ zo stresovej zat'aze, a to z toho
dovodu, ze akondhle vstupite do unikovej miestnosti, ste pohlteni do iné¢ho sveta a hrate
svoju rolu v ramci teamu. St vhodné pre priatel'ov, rodiny, rozlucky so slobodou, ale
i kolegov pretoze nutia spolupracovat’ a komunikovat’. Miestnost’ prakticky nie je mozné
dokoncit’ bez efektivnej komunikacie, preto sa Escape Rooms stali popularnou aktivitou

pri teambuildingoch.

Tato diplomova praca je venovana navrhu business stratégie pre potencidlne nova
Escape Room v Kosiciach. Hlavna odlisnost’ tejto hry bude spocivat v masivnom
nasadeni ICT technolodgii v kombinécii s redlnymi hddankami. RieSenie bude postavané
na AR (Augmented Reality — rozsirena realita) technoldgii, ktora zakaznikom prinesie

unikatny zazitok.

Jednou z najdolezitejSich veci na tnikovych hrach je pribeh. Navrhované rieSenie je
tematicky zamerané na ,,hackovanie* pocitaca, ktory chce vyhladit’ celé¢ 'udstvo. Navrh
vyuzitia AR riesenia vziSiel z analyzy pontkanych konkurenc¢nych produktov, kde bolo
zistené, ze vacsina z nich pontka tzv. miestnost’ 1. generacie — je zalozena na fyzickych
zamkoch, klicoch a kodoch. Z tohto dovodu bude takéto rieSenie postupu v pribehu
minimalizované. Moderné technoldgie budu vyuzité aj pri propagacii miestnosti, ktorad

bude z vicSiny zaloZena na online médiach.
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1 CIELE PRACE, METODY A POSTUPY
SPRACOVANIA

Diplomova praca sa zaobera navrhom business stratégie a jej ICT podporou pre
potencialne novi Escape Room v KoSiciach. Tento navrh by mohol sluzit’ ako zdkladny
myslienkovy podklad pre podnikatel'sky plan. V porovnani s inymi Gnikovymi hrami
bude tato vynimoc¢na tym, ze hernd mechanika bude vyuzivat augumentovanu realitu

(AR) v kombinécii s fyzickym svetom.

Analyticka Cast’ prace bude zamerana na analyzu vSeobecného okolia, odborového

okolie, konkurenénych vztahov, konkurené¢ného trhu a konkurenénych pravidiel.

Pri analyze vSeobecného okolia bude vyuzita SLEPT analyza. SLEPT analyza za
zameriava na Styri faktory — socialne, legislativne faktory, ekonomické faktory, politické
faktory a v neposlednom rade technologické faktory (Cerveny, 2014, str. 54). Analyza
bude spracovana pomocou metoddy desk research. Spracovana analyza obecného okolia

by mala priniest’ odpovede na otazky:

1. aké dolezité faktory by mohli ovplyvnit’ novo vznikajuce podnikanie?,
2. ako sa tieto faktory vyvijali v minulosti a aky bude ich nasledujici vyvoj?,

3. znamenaju identifikované faktory pre spolo¢nost” hrozbu alebo prilezitost™?.

Analyza odborového okolia bude zamerana na stru¢né predstavenie vyvoja trhu
s tinikovymi hrami a na zachytenie trendov v obore. Pri spracovani bude vyuzita metéda
desk research a taktiez analyza Google trendov. Tato kapitola by mala zachytit’ odpovede

na nasledujuce otdzky:

e Rastie/klesa alebo stagnuje trh inikovych hier na uzemi Slovenskej Republiky?,

e Vyhladavaju l'udia inikové hry pod spojenim ,,Escape Room®, ,,Exit Game* alebo
unikova hra‘“?

e Ako atraktivny je pre zdkaznikov trh Escape Room v porovnani s konkurenénymi
odvetviami (paintball, laser game, geocaching, bowling)?,

e Aké trendy sa v poslednej dobe vyskytuja v obore?.

13



Dalsia Gast’ prace sa bude zaoberat situdciou na trhu s dérazom na chovanie
zakaznikov. V prvom rade bude vyuzitda metéda desk research a to pri spracovani
zakladnych zédkaznickych skupin; v druhom rade bude pozornost’ venovana zostaveniu
a vyhodnoteniu dotazniku, ktory bude rieSeny formou osobného dopytovania. Tato

kapitola by mala priniest’ odpovede na otazky:

e Aké povedomie ma zdkaznicka zakladna o Escape Room?,
e Aké povedomie ma zékaznicka zakladna o konkurencii?,

e Akym spdsobom vyhladavaji hraci informécie o tinikovych miestnostiach?.

Zhrnutie analyzy obecného okolia, odborového okolia a analyzy situacie na trhu bude
spracované pomocou metody ETOP. Tato metdda je podl'a Hanzelkovej (2009, str. 131)
zamerana na sumarizovanie analyz formou priradenia vplyvu jednotlivym faktorom

(neutralny vplyv, prileZitost’, hrozba).

Stcastou rieSenia bude aj zhodnotenie konkurencného trhu a konkurenénych
vztahov. Cast’ tejto kapitoly bude tvorit porovnanie jednotlivych konkurentom na
zéklade vyuzitia Struktiry marketingového mixu. idaje budu ziskavané metédou mystery
shoppingu a desk researchu. Zakladné vyskumné otazky v tejto oblasti mézeme zhrnat

do nasledujtcich bodov:

1. st konkuren¢né vztahy postavené na baze spoluprace alebo rivality?,
2. V ¢om su produkty jednotlivych spolo¢nosti zhodné/odlisné?,

3. akym sposobom vyuzivaju spoloc¢nosti IS/ICT?.

Navrhovu ¢ast’ prace je mozné rozdelit’ do dvoch nadvizujucich Casti — strategicka
cast a ICT cast. Na zaklade vysledkov z analytickej casti bude strategickd cCast’
orientovana na vytvorenie business stratégie, ktord by mohla sluzit’ ako podklad pre novi
spolo¢nost’ v Kosiciach. Cielom bude vytycit strategické ciele firmy a vyhodnotit pristup
z pohladu tvorby hodnoty pre zdkaznika. Pri stanovovani strategickych cielov bude
vyuzité 3D pojatie. ICT cast’ sa bude zaoberat’ podporou navrhnutého modelu vhodnymi
technologiami. PredovsSetkym sa bude jednat o AR rieSenie ale i vyuZitie vhodnych

marketingovych online nastrojov (Google Alerts, Facebook, Instagram a pod.).
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2  TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V teoretickych vychodiskéach prace bude priblizené teoretické pozadie, ktoré bude
nasledne vyuzité pri praktickej Casti.

1.1 Stratégia

Pokial’ sa pozrieme na stratégiu z pohl'adu ako je formulovana teoretikmi, zistime,
7e sa vo svojich definicidch zhoduji na tom, Ze kI'iCovym prvkom stratégie je urcita
dlhodobost’, naopak liSia sa v miere konkrétnosti — niektori chapu stratégiu ako kone¢ny

ciel’, ini ako smer spolocnosti, ¢i buduci plan.

Vo svojej stratégii odrdza seba, svoj obor, svoju spolocnost a dobu*. Tento pohl'ad potom
upresnuje Mallya (2007, str. 17), ked’ definuje stratégiu ako ,,drdhu smerujuicu k dopredu
stanovenym cielom, ktora je tvorena podnikatelskymi, konkurencnymi a funkcionalnymi
oblastami pristupu, ktoré sa manazment snazi uplatnit pri vymedzovani pozicie podniku

a pri riadent skladby jeho cinnosti.*

V uzSom zmysle definuje Souéek (2015, str. 5) stratégiu ako ,ndstroj
manazmentu, ktory urcuje dalsi rozvoj podniku a hlavné operdcie, ktorymi bude tento
smer realizovany. “ Nedostatkom uzs§ieho vymedzenia je fakt, ze nezohl'adiiuje vonkajsie
faktory vyplyvajice z odborového ¢i vSeobecného okolia, ktoré vyznamnym spdsobom

ovplyviiuji chovanie podniku.

1.2 Zakladné smery pre strategické uvazovanie

V priebehu vyvoja spoloc¢nosti boli formulované viaceré zakladné strategické smery,
ktoré mozu posluzit’ ako nastroj prvotnej tivahy 0 podnikani a smere rozvoja podniku.
Dolezité vsak je uvedomit si, ze tieto zdkladné stratégie neposkytuji ndvod na to, akym

sposobom dosiahnut’ vytyceného rastového ciel’a.

1.2.1 Porterove generické stratégie

Podla vytvorenia dlhodobého obhgjiteI'ného postavenia na trhu definoval Porter

(1994, str. 34-47). tri zakladné stratégie: diferenciacia (differentation), prvenstvo
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v celkovych nakladoch (cost leadership) a trzné zameranie (focus). Trzné zameranie je
mozné rozdelit na nakladové zameranie (cost focus) azameranie sa na odlisnost’

(differentiation focus).

Tab. ¢. 1: Porterove generické stratégie [upravené z Portera (1994, str. 39)]

Strategicka vyhoda
Jedinec¢nost’ chapana Postavenie plynuce z nizkych
zakaznikom nakladov

V celom . o Prvenstvo v celkovych
. , Diferenciacia .
e odvetvi nakladov
&
'go V urcitom
S e Zameranie na odliSnost’ Nakladové zameranie
% .0 segmente

(&)

Diferenciacia je druh stratégie cieleny na jedine¢nost’ pontukaného produktu alebo
sluzieb v ramci celého odvetvia. Jedna sa o vysoko hodnotné, vynimocné alebo vel'mi
rozdielne vyrobky. Touto stratégiou mdze firma dosiahnut’ monopolné postavenie, ¢o
znamena, ze cena produktu bude v ich pripade druhorada. Diferenciaciu je pritom mozné

vnimat’ v r6znych oblastiach:

e design a image znacky,
e vyuzité technologie,

e vlastnosti,

e sluzby,

e zakaznicky servis,

e distribuc¢na siet’ a iné (Porter, 1994, str. 37-38).

Riziko tejto stratégie spociva v tom, Ze ju moZze konkurencia napodobiiovat’, ¢im sa

strati diferen¢ny vyznam pre zdkaznika (Mallya, 2007, str. 115).

Prvenstvo v celkovych nakladoch stavia na dosiahnuti nizkych nékladov, ¢o
spolo¢nosti prinasa nadpriemerny vynos v porovnani s konkurenciou v danom odvetvi.
Tato stratégia je Casto spojena s poZiadavkou dosiahnut’ vysoky podiel na trhu. Snaha

docielit’ nizkych nékladov moéZe znamenat zaviest’ viaceré Setriace opatrenia ako napr.:

16



e zjednodusit’ konstrukciu produktov,
e (asto kontrolovat’ manazérske naklady,
e minimalizovat’ nédklady v oblastiach vyskumu a vyvoja, sluzby, predaja, reklamy,

e reinvestovat prostriedky do novych zariadeni (Porter, 1994, str. 35-37).

Dolezitost’ nakladovej vyhody je spita s udrzatel'nost'ou, ktora urcuje, ¢i st ndkladové
vyhody l'ahko napodobitel'né. Diferencné moznosti vytvarajuce hodnotu pre zédkaznika
by sa mali dat’ identifikovat’ pocas celého hodnototvorného retazca (Mallya, 2007, str.
113).

Stratégia zamerania je Specifickd v tom, Ze za konkurenciu nie je povaZzovany cely
trh, ale len urcity segment. V tomto segmente potom spolo¢nost’ voli, ¢i sa zameria na
naklady alebo na odlisnost’. Ciel'om je vytvorit’ taku stratégiu, ktord bude segmentu sluzit’

efektivnejSie nez konkurencia so Sirokym zaberom ¢innosti (Porter, 1994, str. 38-39).

1.3 Hierarchia stratégii

Podl'a Ketkovského (2015, str.15-24) existuju tri hierarchické a jedna koordinacna

uroven stratégii:

e firemna stratégia — vyclenenie obchodnych jednotiek, urCenie ich strategickych
cielov, vymedzenie smerov naplnenia ciel'ov;

e Dbusiness stratégia — formulacia business stratégic a ciest veducich k jej
dosiahnutiu,

o funkc¢né stratégie — strategicky rozvoj Specifickych oblasti,

e ahorizontalne stratégie — rieSenie strategickych a koordina¢nych vztahov

obchodnych jednotiek.

1.3.1 Podnikové stratégie pre malé podniky

V malych podnikoch, kde existuje jedind obchodna stratégia, nemdzeme hovorit
0 klasickych troch Girovniach stratégie a to z toho dévodu, Ze pre dant jednotku neexistuje
nadradend korporac¢na stratégia. AvSak aj vtomto pripade podnikatel rozhoduje
0 otazkach, ktoré by vo velkej spolo¢nosti boli rieSené na réznych Urovniach riadenia

(Mills, 2002, str. 75). Jednym z konceptov, ktory je vyuzitel'ny aj v podmienkach malych
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podnikov, je hierarchia stratégie uspechuschopnosti. Tento pristup rozbija klasické
pyramidové pojatie, pricom zdoraznuje suvislosti a spatné vizby jednotlivych urovni

(Zich, 2012, str. 24).

Rozvoj vyhod

Konkuren¢na Uroven Konkuren¢ny

. y cielov .
zékladna priestor

Implementacia na Grovni

manazmentu

Obr. ¢. 1: Hierarchia stratégii [upravené od Zicha (2012, str.20)]

1.3.2 Urover cielov

Na uroven cielov sa mozZzeme pozerat ako na podnikovu filozofiu hierarchiu

smerujucu do budticna. Sklada sa z troch zakladnych Casti — vizia, misia a ciele.

Vizia amisia predstavuju prostriedok, akym je mozné kazdého zamestnanca
I externé zainteresované skupiny informovat’ o tom, ¢o chce spolo¢nost’ dosiahnut’
a akym sposobom sa o to bude usilovat’. Medzi viziou a misiou existuje uzke puto — zatial
¢o vizia je vyhlasenie toho, co chceme dosiahnut, misia Specifikuje akym spdsobom o to

usilujeme (Hofstrand, 2016) .

Vizia predstavuje vidinu podnikovej budticnosti. Casto byva vyjadrend vo forme
l'ahko zapamétate'nych sloganov, na ktoré sa nabal'uje hlbSie poznanie. Vizia by mala

podra Jiraska (2003, str. 98) poskytnit’ odpoved’ na otazku: Kam smeruje podnikanie?

Misia by mala byt’ vyhlasenim o business stratégii. Mala by dat’ odpoved’ na otazku:
Co robime preto, aby sme naplnili nasu viziu?. Podl'a Ebbena (2005) by mala misia
odrazat’ zakaznicky pohlad na produkt, ¢i sluzbu v troch rozmeroch: ¢o spolo¢nost’ robi,

ako to robi apre koho to robi. Faktor toho, o spolo€nost’ robi, by mal zachytavat
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skuto¢ne dodavany vysledok. Pri uvazovani o tomto faktore je potrebné zhodnotit’ na
zaklade akych dovodov sa zdkaznici pre dany produkt rozhoduju (vratane ekonomickych,
logistickych a emocionalnych faktorov). Druhy ¢initel’, ako to spolo¢nost’ robi, zachycuje
technick stranku veci. Uvaha o tomto ¢initeli by mala zohladnit’ to, akym spésobom je
distribuovana hodnota pre zakaznika. Posledny pohlad na dimenziu, pre koho to

spolo¢nost’ robi, zahriiuje usudok o zékaznickej segmentacii.

Trojdimenzionalne pojatie hodnoti ciele z troch uhlov — externého, ekonomického
a interného. Ekonomicka dimenzia sa pozera na ciele z pohl'adu vlastnikov ¢i ratingovych
agentur. Jedna sa o tie faktory, ktoré je mozné vyjadrit’ formou ekonomickych veli¢in ako
napr. zisk, cena akcii, trzny podiel. Interna dimenzia zachycuje vztahy k internym
zaujmovym skupinam. Poslednd, externa dimenzia, zachycuje zauymy externych skupin
S vyznamnym vplyvom. Pri 3D pojati cielov vychddzame z potreby n4jdenia rovnovahy
nielen vo vnutri dimenzii, ale aj medzi jednotlivymi dimenziami. Je dolezité si uvedomit,

ze zmena v jednej dimenzii vyvola reakciu vo zvySnych dvoch (Zich, 2012, str. 28-30).

1.3.3 Konkurenény priestor

Konkurenény priestor definuje Zich (2002, str.73) ako ,,siroko ponimané okolie firmy
S vymedzenim vizieb medzi jednotlivymi vplyvmi a ohodnotenim chovania jednotlivych
subjektov posobiacich na trhu alebo ich aspon ovplyviujucich®. Sklada sa z piatich

zékladnych zloziek:

e Obecné okolie — predstavuje vonkajSie prostredie firmy, zahriiujice socialne,
legislativne, ekonomické, politické, technologické a environmentalne Cinitele.
Analyza obecného okolia tak vytvara komplexny pohl'ad na prostredie, v ktorom
sa spolo¢nost’ nachadza, ale rovnako je poskytovany aj pohl'ad na budici vyvoj
(Cerveny, 2014, str. 54).

e Odborové okolie — zahfiia hybné sily konkurencie v odvetvi, ktoré definoval
Porter (1994, str. 4). Jedna sa o faktory: dodavatelia (a ich vyjednavaci vplyv),
odberatelia (a ich vyjednavaci vplyv), hrozba substititov, potencidlne novo
vstupujuce spoloc¢nosti, konkurenti v odvetvi. Zich (2012, str. 74) naviac dodéva

vplyv komplementov a vyvoj stvisiacich odvetvi.
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e Konkurenéné pravidlAi — vtomto bode je trh hodnoteny na zaklade
spoloc¢enskych a zdkonnych noriem, ktoré definuji ocakévané spravanie
spolo¢nosti (napr. zdkony, etické normy, zvyklosti) (Zich, 2012, str. 74).

e Konkurenéné vztahy — vymedzuju to, akym sposobom ovplyviiuje spravanie
jednej spolocnosti ostatné spolo¢nosti na trhu atiez spdsob spoluprace
jednotlivych podnikov (Zich, 2012, str. 74).

e Konkurenény trh — jednd sa o vymedzenie trhu z pohl'adu produktov a tiez z

pohladu zdrojov (Zich, 2012, str. 74).

1.3.4 Konkurenéna zakladna

Konkurencia predstavuje jeden z kritickych faktorov Gispechu. Zahrna skuto¢nych, ale
I potencionalnych rivalov, ktorych by pri svojom vybere mal zakaznik zvazovat’. Kotler
(2000, str. 98) uvadza celkom $tyri druhy konkurencie vytvorenych na zaklade miery
zastupitel'nosti vyrobku:

e Konkurencia zna¢ky — spolo¢nost’ v tomto pripade vnima svojich konkurentov
na zaklade toho, Ze ponukaju podobné produkty ¢i sluzby s podobnou cenovou
politikou. Produkty spolo¢nosti su ponukané na rovnakom trhu, tym istym
zakaznikom.

e Konkurencia odvetvia — spolo¢nost vnima svojich konkurentov v ramci
rovnakej triedy alebo typov produktov ¢i sluzieb.

e Konkurencia sluzby — spolo¢nost’ vnima svojich konkurentov ako vSetky
spolo¢nosti, ktoré poskytuju pre zakaznika rovnaku sluzbu.

e Konkurencia rodu — spolo¢nost vnima svojich konkurentov ako vSetky

spolo¢nosti, ktoré sa usiluju o rovnaké spotrebitel'ské peniaze.

1.3.5 Rozvoj vyhod a implementicia na irovni manaZmentu

Konkurenéné vyhody moézeme podla Zicha (2012, str.104-105) rozdelit’ na tri
zakladné druhy: pseudo-konkurenéné vyhody, semi-konkurenéné vyhody a rydzo-
konkuren¢né vyhody. Pseudo-konkurecné vyhody stavaji uspech spolocnosti na
externych faktoroch — vyuziva sa neetické a protipravne jednanie. Semi-konkurecné

vyhody plyni z nadvéznosti hodnotového retazca na externé. Rydzo-konkurenéné
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vyhody st budované na zaklade vlastnych zdrojov vyuzivanych v hodnotovom retazci

a tiez na manazérskych kompetenciach vyuzivanych v jednotlivych procesoch.

Délezité je, ze rozvoj vyhod je potrebné zaviest’ do kazdodenného riadenia spolocnosti
ado vsetkych firemnych aktivit pretoze ,,iba tak je predpoklad uspesného rozvoja

konkurencnej zakladne a dosiahnutie stanovenych cielov.* (Zich, 2012, str. 109)
1.4 Faktory ovplyviiujuce Gspech

Uspech spolo¢nosti a teda aj samotnej stratégie je determinovany mnohymi faktormi.

Porter (1994, str. 12-13) identifikoval nasledujtce $tyri klI'aicové faktory uspechu:

e prednosti a slabiny podniku,
e osobn¢ hodnoty klIi¢ovych realizatorov,
e spolocenské oCakavania,

e amoznosti odvetvia a jeho rizika.

Prednosti MozZnosti
podniku a jeho [* a rizika

slabiny odvetvia

A
Stratégia
h

Osobné

hodnoty Spolocenske

odno <

otakavania

realizatorov

Obr. ¢. 2: Faktory ovplyviiujuce uspech [preloZzené z Portera (1994, str. 12)]

Vnitorné limity ovplyviiujice tspech su reprezentované prostrednictvom dvoch
faktorov. Prvy faktor, prednosti a slabiny podniku, vyjadruje okrem konkuren¢nych
schopnosti aj sposob vyuzitia finanénych zdrojov, technoldgii, obchodnej znacky
a podobne. Osobné hodnoty realizatorov, ako druhy faktor, zachytavaju osobné potreby

a motivaciu riadiacich pracovnikov (Porter, 1994, str. 12-13).
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Zvysné dva Cinitele odrazaju vonkajsie vplyvy. Spolo¢enské ocakavania v sebe
zahfnaju globalne podmienky, s ktorymi sa spolo¢nost’ musi vysporiadat’ (vyvoj moralky,
socialne vplyvy, politika vlady, technologicky vyvoj a pod.); konkuren¢né prostredie so
svojimi hrozbami a prilezitostami je zahrnuté pod faktor moznosti odvetvia a jeho rizika
(Porter, 1994, str. 12-13).

1.5 Tvorba hodnoty pre zakaznika

Hodnota pre zakaznika znamena vnimanie toho, ¢i zakaznik vycitil, ze ziskal benefity
alebo sluzby vysSie ako tie, za ktoré zaplatil v porovnani s alternativnymi moZznost'ami.
MobZeme ju vyjadrit’ ako rozdiel medzi ziskanymi hodnotami a vynaloZenymi ndkladmi
(Kothari, 2019).

Hodnota tvorena pre
zakaznika z pohladu
spolocnosti

Obr. ¢. 3: Vznik hodnoty pre zakaznika [prelozené z (Kothari, 2019)]

1.5.1 Konceptuilny model zikaznickej hodnoty

Pod’la Wiedmanna a kol. (2007, str. 4-8) je mozné identifikovat’ celkom S$tyri druhy

zakaznickej hodnoty:

¢ finan¢na hodnota — vyjadruje priamo cenu, ktorej je ochotny zdkaznik sa vzdat’
za ucelom ziskania produktu,
o cena—moze hrat pozitivnu rolu pri ur¢ovani vysokej kvality ako ndhradny
ukazovatel prestize, niekedy je vnimana cena polozky brana subjektivne
Z osobného pohladu (napr. snubny prsteni, dedicstvo),

e funkéna hodnota — tyka sa hlavnych vyhod a uzito¢nosti,
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o

o

pouzitenost’ — je vnimana z pohl'adu uspokojenia potrieb spotrebitela;
subjektivne posidenie vychadza zo spravnej funkcie a vydrze produktu,
kvalita — je Casto spajana priamo so znackou,

unikatnost’ — reflektuje prianie spotrebitel'ov o exkluzivite a diferenciacii,

¢ individualna hodnota — orientuje sa na osobnu orientaciu zakaznika,

o

o

o

identita — jedna sa o vnutorné stotoznenie s vyrobkom,
hedonicka hodnota — vyjadruje emo¢nt hodnotu a potesenie,
materializmus — ¢im viac materialnejsi ¢lovek je, tym viac priklada vysoka

prioritu hmotnym majetkom,

¢ spolocenska hodnota — ziskanie uznania socialnej skupiny,

o

napadnost’ — zddraznuje skutoc¢nost’, Ze spotreba urcitych vyrobkov na
verejnosti moze suvisiet' s h'adanim socidlneho postavenia,
prestiz — odpovedd prisposobeniu sa socialnym Standardom v okoli

zakaznika.

Vyuzitelnost ¢
Kvalita »
Unikatnost’

Finan¢na Funk¢na

hodnota hodnota
Zakaznicka hodnota
Individualna Socialna

hodnota hodnota

* |dentita

* Hedonisticka
hodnota

« Materializmus

Prestiz «
Napadnost’

Obr. ¢. 4: Druhy zakaznickej hodnoty [vlastné spracovanie podl'a Eidmanna a kol. (2007, str.4-8)]
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15.2 Krivka usmevu

Jednou z moznosti, ako zobrazit’, kde v produkénom retazci sa tvori pridana hodnota
pre zakaznika, je krivka usmevu (smile curve). Tato teoria bola po prvykrat predstavena
Stanom Shihom, riaditelom spolo¢nosti Acer, ktory ju vyuzival na zobrazenie tvorby
pridanej hodnoty v PC priemysle. V nasledujucich rokoch bola krivka generalizovana, ¢o

umoznilo jej vyuzitie aj v inych odvetviach (Gao a kol., 2009) .

Pridana 4

hodnota

Vyskum a vyvoj, Znacka a popredajny
koncept servis

Branding Marketing

Design Logistika a distribticia

Vyroba, Standardne
poskytované sluzby

Cas
Obr. ¢. 5: Priebeh tvorby hodnoty v produkénom retazci [vlastné spracovanie podla Rungiho
(2018, str. 39)]

Priebeh krivky ilustruje proces tvorby pridanej hodnoty pre zakaznika. Jej vznik je
koncentrovany na zaciatku a konci retazca tvorby hodnoty. Obecne tieto etapy mdézeme
oznacit’ ako predprodukénu (vyskum a vyvoj, design) a postprodukcnu fazu (marketing,
budovanie znacky, popredajny servis). Stredny segment predstavujici samotnu vyrobu,
¢i Standardne poskytované sluzby vytvara pre zdkaznika najmenej pridanej hodnoty.
MnozZstvo generovanej pridanej hodnoty v postprodukénej faze zavisi na zvolenych
komunika¢nych a predajnych kanaloch, doplnenych vhodnym marketingom (Rungi
a kol., 2018, str. 38-42).
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1.6 Formulacia business stratégie

Existuje viacero sposobov akym je mozné zachytit’ business stratégiu. V tejto praci
budi popisané dva spdsoby — business model a formulacia stratégie pomocou Struktary
marketingového mixu. Business model je nastrojom pre zobrazenie stratégie. Umoznuje
zachytit' suc¢asny alebo buduci stav organizacie tak, ako by mala vyzerat' (Fritscher
a Pigneur, 2019). Obsahovo vymedzit’ stratégiu rovnako mozeme aj pomocou vyuZitia

struktiry 4P.

1.6.1 Canvas

Business model Canvas je vizualizatna metdda zachytavajuca zakladné Ccasti
podnikania. Zachytava sposob, akym organizacia tvori a distribuuje pridant hodnotu.
Dokon¢eny model predstavuje obchodny model spolo¢nosti v danom ¢asovom okamihu
. Celkom pozostava z deviatich logickych blokov. Vychodzou poziciou pri zostavovani
st prazdne bloky, ktoré sa postupne zapliiaju priddvanim poznamok kIacovych

elementov (Fritscher a Pigneur, 2010). Pouzivaju sa nasledujuce bloky:

e kPicovi partneri — popisuju siet’ dodavatelov a partnerov potrebnych
Kk uskuto¢fiovaniu ¢innosti spolo¢nosti ,

e kPucové aktivity — jedna sa o najdolezitejsie aktivity potrebné k uskutociiovaniu
¢innosti spolo¢nosti,

e KkPucové zdroje — predstavuju aktiva, ktoré su potrebné k vytvoreniu a dorucenie
pridanej hodnoty zdkaznikom,

e pridana hodnota — vyjadruje, akym spOosobom firma hlada rieSenia pre
uspokojenie potrieb zdkaznikov (napr. kvantitativne: cena, rychlost’ sluzby;
kvalitativne: design, doprava tovaru),

e vztahy so zakaznikmi — utvaraju sa a udrzuju pre kazdy zédkaznicky segment,

e distribuéné kanaly — Specifikuji akym spdsobom sa vytvarana hodnota
distribuuje medzi zdkaznikov;

e segmenty zakaznikov — organizicia sa mdze zameriavat’ na jeden alebo viacero
zakaznickych segmentov, pri¢om sa snazi uspokojit’ ich potreby,

e zdroje prijmov — zobrazuju akym spoésobom spolo¢nost’ generuje prijmy, ktoré

st vysledkom tspesného prenesenia hodnoty k zakaznikovi,
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Lean Canvas je metoda,

Struktura vydajov — predstavuju klicové vydaje vychadzajuce zo zdrojov,

kIaicovych aktivit a partnerstiev (Fritscher a Pigneur, 2010).

Key Partners 5 ) Key Activities 3 Value Propositions ¢~ Customer Relationships '/ Customer Segments
- A ~F —_— l;;—
Klacovi Kfacoveé Pridana Vztah so Segmenty
partneri aktivity hodnota zakaznikmi | zdkaznikov
Key Resources =<8 Channels T A
& i
Klacoveé Distribucné
zdroje kanaly
Cost Structure R Revenue Streams -
~ \
Struktura vydajov Zdroje primov
wwwebusinessmodelgencration.com The templates here are made avadatie on the same OC liocrse torms as the cagiaal canvas.  Smgsssrmane—ismenmieese, . @ QOO @

Obr. ¢. 6: Business model Canvas [upravené z Fritschera a Pigneura (2010)]

1.6.2 Lean Canvas

ktora sa vyuziva pre vizualizatné zobrazovanie

a modelovanie business modelov startupov a zac¢inajacich podnikov. Lean Canvas

pozostava celkom z deviatich stavebnych blokov:

Problém — mal by pozostavat z 1 az 3 klacovych problémov zikaznikov
cielového segmentu. Tento blok by mal za¢inajicemu podnikatel'ovi odpovedat’
na to, ¢i pre jeho produkt existuje trh, na ktory sa chce sa zamerat’ a tiez, ¢i je jeho
navrhované rieSenie relevantné pre dany trh. Predpokladom pre definovanie
problému je zhromazdenie dostatoéného poctu dat o zakaznikoch aich
problémoch. Pri nesprdvnom zhodnoteni problémov moéoze dochadzat
k uskuto¢iiovaniu nespravnych investicii (Chitea, 2019).

Segmenty zakaznikov — v tomto bloku dochédza k blizsej Specifikacii cielovych

segmentov. Postup by mal byt taky, ze dojde k nadefinovaniu trhu a nasledne
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niekol’kych segmentov, z ktorych trh pozostdva. Segment je ndsledne mozné
roz¢lenit’ na niekol’ko profilov zdkaznikov. Pri tomto postupe je potrebné dat’ si
pozor, aby bolo postupované na takil uroven podrobnosti, aby bolo mozné
efektivne oslovovat’ zdkaznicku zakladiiu spolo¢nosti pomocou distribu¢nych
kanalov (Chitea, 2019).

Unikatna pridana hodnota — jedna sa definovanie toho, preco je podnik odlisny.
Nestaci ak je tdto hodnota cennd, naviac musi byt ziadana cielovym zédkaznickym
segmentom. Pridand hodnota by mala byt vyjadrenim toho, aky 0zitok produkt
prinesie zakaznikovi. Znalost' tohto faktoru je potrebnd aj pri spravnej
komunikacii — zadkaznikovi by malo byt jasné, ako produkt vyriesi jeho problém
(Chitea, 2019).

RieSenie — do tohto bloku je mozné zahrnut vSetko, ¢o nejakym sposobom
prispieva K rieSeniu definovanych zakaznickych problémov. NajcastejSie sa
vyskytuje vo forme sluzby alebo Specifického produktu, ¢i ich kombindcie.
Zacinajuce spolo¢nosti mozu svoju prevadzku zahajovat’ s tzv. MVP (Minimum
Viable Product). Jedna sa o minimdlny realizovatelny produkt, ktory je
zastupcom vacSiecho produktu. UrCuje minimalnu hodnotu, ktord bude
predstavena prvym zékaznikom (Chitea, 2019).

Distribu¢né kanaly — definujt cesty, akym sposobom budu zdkaznici oslovovani.
Je potrebné si uvedomit’, ze ziadny komunika¢ny kanal nie je ,,zadarmo*. Pokial
nie su investované peniaze, vyzaduju si podnikatel'ovu snahu a uasilie. V tomto
bude je potrebné sa zamysliet, akym komunikacnym kanalom bude venovana
pozornost’ tak, aby sa informacie o produkte dostali k spravnej ciel'ovej skupine
(Chitea, 2019).

Zdroje primov a Struktura vydajov — kazdé podnikanie musi generovat’ prijmy
a prevadzkovanie podniku nevyhnutne znamena vydaje. V bode prijmy sa
definuju spdsoby, ktorym spolocnost’ chce ziskavat’ peniaze. V polozke Struktara
nakladov sa uvéadza, aké vydaje spolo¢nost’ potrebuje pre vykonavanie obchodnej
¢innosti (Chitea, 2019).

Kruacové metriky — toto pole pojednava o implicitnych a explicitnych ciel'och a 0

tom, akymi metrikami ich budeme merat. Metriky sa menia v zavislosti na
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vyvojovej faze podnikania, coho chce podnik dosiahnut’ a aké rizikové faktory je

potrebné brat’ do uvahy (Chitea, 2019).

e Neférova vyhoda —jedna sa o najvicsiu konkurencéna vyhodu. V pociatocnej faze

je mozné toto pole vynechat, avSak je ,,prazdne pole® potrebné vnimat’ ako vyzvu.

Podnikatel’ by si mal uvedomit, v ¢om je lepsi ako konkurencia, ¢o od neho

konkurencia oc¢akava a prostrednictvom ¢oho vynikne v dave. Jedna sa o nieco,

¢o nevie konkurencia I'ahko kupit alebo skopirovat’ (Chitea, 2019).

PROBLEM SOLUTION

Problém Riesenie
KEYMETRICS

Klucové

metriky

UNIQUE VALUEPROPOSITION

Unikatna
pridand

hodnota

UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
Neférova Segmenty
vyhoda zakaznikov

CHANNELS

Distribucné

kanaly

COSTSTRUCTURE

Struktura vydajov

REVENUE STREAMS

Zdroje primov

Obr. ¢. 7: Lean Canvas [upravené z LeanStack (2019)]
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1.6.3 Porovnanie Canvas a Lean Canvas

Porovnanie Canvas modelu a Lean Canvas modelu je uvedené v nasledujucom
obrazku. Z porovnania vyplyva, ze Lean Canvas je vhodnejsi pre zacinajice podniky,

avsak to nevylucuje ani vyuzitie Canvas modelu pre takéto spolo¢nosti.

Tab. ¢. 2: Porovnanie Canvas modelu s modelom Lean Canvas [preloZzené a upravené z Canvanizer (2019)]

Nové a existujiice podniky

Zakaznici, investori,
podnikatelia, konzultanti,
poradcovia

Kladie doraz na zakaznicke
segmenty, komunikacné kanaly
a vzt'ahy so zakaznikmi

Stanovuje infrastruktiru, zdroje
financovania a predpokladané
zdroje prijmov podniku

Zameriava sa na kvantitativny
a kvalitativny navrh akym
sposobom sa dostat’ na trh alebo
na nom zotrvat’

Podporuje porozumenie,
kreativitu, diskusiu
a konstruktivnu analyzu
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Zacinajuce podniky a startupy

Podnikatel’ ako nositel’
myslienky

Nekladie vel'ky doraz na
zakaznicku segmentaciu, pretoze
startupy nemaju vyvinuté
produkty

Zacina sa S problémom a
navrhovanym riesenim, definuja
sa sposoby dosiahnutia riesenia,

stvisiacimi nakladmi
a ocakavanymi tokmi prijmov

Posudzuje, ¢i ma podnik
ostatnym nespravodlivii vyhodu
a ako ju ma ¢o najlepsie vyuzit’

Jednoduchy pristup zamerany na
rieSenie problémov, ktoré
podnikatel'ovi umoziujt

postupny rozvoj



1.6.4 Vyuzitie Struktiry 4P

Obsahovo vymedzit stratégiu je mozné aj pomocou Struktiry marketingového mixu.

V tomto pripade formulujeme business stratégiu na zéklade jednotlivych ,,P*:

e Produkt — subor vyrobkov a sluzieb,
e Price — cenova politika,
e Place — vymedzenie trhu a distribu¢né kanaly,

e Promotion — spdsoby propagacie vyrobkov a sluzieb (Cerveny a kol., 2014, str.

40).
Zhodnotenie Zhodnotenie
portfolia cenove)
vyrobkov a oliti
sluzieb politiy
Business
stratégia
. Zhodnotenie
Zh_Od’lOt’ﬂ?le distribuénych
propagacie kanalov

Obr. ¢. 8: Formulacia business stratégie na zaklade struktry marketingového mixu [preloZzené a upravené

z Cerveného a kol. (2014, str. 40)]

Pri praci s jednotlivymi ,,P* musime brat’ na zretel’, Ze sa nejedna iba o interny pohl'ad
na dany bod. Aby kostra marketingového mixu slizila ako ramec business stratégie, musi

obsiahnut’:

1. vymedzenie cielov pre dané ,,P*,
2. konkurenc¢né chovanie,

3. arovnako aj strategické chovanie danej spolo¢nosti (Zich, 2018).

Pri aspekte produkt buda tvahy presahovat’ do externej dimenzie trhu, na ktorom

spolo¢nost’ s danym vyrobkom ¢i sluzbou pdsobi. Bude nutné vymedzit’ konkurentov, ¢i
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identifikovat’ ziaducu poziciu na trhu. Rovnako potrebné bude vymedzit hodnoty
vytvarané pre zakaznika. Faktor cena bude do externého prostredia presahovat’
prostrednictvom vymedzenia finan¢nej hodnoty pre zadkaznika a tiez pohladom na
konkurenciu z pohl'adu vydajov zakaznika. Rozmer miesto bude zachytavat’ vymedzenie
trhu, ale i zakaznikov z pohl'adu segmentacie ¢i vymedzenie cielovych segmentov. Je
ziaduce, aby propagaény faktor reflektoval komunikaciu z pohl'adu konkurencie, ale

i Z pohl'adu stakeholderov (Zich, 2018; Cerny a kol., 2014, 180-120).

Pri vyuziti $truktary 4P sa spolo¢nost’ nemusi obmedzovat’ iba na pohl'ad na svoj
business. Rovnako dobre posluzi tato Struktira aj na porovnanie spolo¢nosti alebo

produktov s konkurentami a ich produktmi (Zich, 2018).

1.7 Podpora stratégie pomocou ICT technolégii

ICT technologie ponukaji radu moznosti, ako prispiet’ k budovaniu konkurencne;j
vyhody — mdze sa jednat napriklad o pokles vyrobnych nakladov, diferenciaciu produktu
dodavaného zakaznikovi alebo ziskanie kontroly nad distribu¢nymi kanalmi (Strategie

fizeni IT, 2006).

Podl'a Mariusovej (2013) existuju celom Styri odvetvia, v ktorych mézu ICT

technologie podporit’ business:

a) vztahy s dodavatel'mi (vstupna logistika),
b) vztahy so zakaznikmi (vystupna logistika),
c) efektivita vnutornych procesov,

d) vyskum a vyvoj novych produktov a sluzieb.

V tejto praci bude na ICT technoldgie z pohladu zlepSenia vzt'ahu so zakaznikmi

a tiez budu tvorit’ zaklad nového produktu Escape Room.

1.7.1 Vztahy so zakaznikmi

Moderny business je vo vicSine pripadov orientovany na uspokojovanie potrieb
zakaznikov. Moze sa jednat’ o mnozstvo malych vylepSeni, ktoré pontiknu zakaznikovi
pohodlne;jsi a lepsi zazitok (Mariusovd, 2013). V oblasti ziskavania lojality zdkaznikov

je mozné vyuzit’ napriklad:
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e webové stranky — mozu zdsadne ovplyvnit' zdkaznika pri rozhodovani, ¢o
znamena, ze by zakaznici mali byt schopny najst’ na nich odpovede na svoje
otazky,

e email —jedna sa o spdsob, ako rychlo reagovat na urcité ziadosti o pomoc,

e socidlne siete — vyuzitie socidlnych sieti ako platforiem vhodnych pre
komunikaciu, pretoze umoziuju interakciu so spotrebitelom, ponukat’ informacie
0 produktoch a sluzbach a tiez zbierat’ reakcie a nazory zakaznikov,

e software — v pokroc¢ilych aplikaciach je mozné spravovat’ vztahy so zakaznikmi
pomocou sofistikovanych néstrojov na zhromazd’ovanie a spravu tdajov (CRM -
customer relationship management),

e sprava udajov a analyzy — pouzitie udajov ziskanych od zakaznika tak, aby bolo
mozn¢ zistit’ ich preferencie,

e marketingova automatizacia — zjednodusenie obchodnych procesov s cielom

zlepsit’ efektivnost’ a udrzat’ nizke naklady (Inc, 2009).

1.7.2 Vyskum a vyvoj novych produktov a sluzieb

ICT technologie mozu sposobit’ vyznamny posun v danom odvetvi prostrednictvom
vyvoju a vyskumu novych produktov a sluzieb. Tento bod sa moze tykat aj malych

a strednych podnikov, ktoré maji obmedzené zdroje ale chct sa posunat’ na novu aroven.

Pri Escape Room jednou z moznosti je vyuzitie AR technologie, ktora moze zasadne
zmenit’ zazitok. Ako uz bolo spomenuté vyssie, cielom tnikovej miestnosti je brzdit
pokrok skupiny umiestiiovanim vhodnych hadaniek v miestnosti. Pretoze rozsirena
realita umoziuje umiestiiovat’ virtudlne veci do fyzického prostredia, je tak mozné
vytvarat’ hlbsie a prepracovanejsie hadanky (Rise of the augmented reality escape rooms,

2019). Existuju celkom Styri sposoby ako moze AR technologia vylepsit’ zazitok z hry:

e predstavenie pribehu — AR ponuka lepsie vyobrazenie scén (napr. miesto ¢inu)
a umoziuje vizualne zobrazenie rozvijajiceho sa pribehu,

e zniZenie nakladov vynakladanych na ddrZzbu — zlozité hadanky a rébusy
vyzaduju cCasty zdsah v podobe uUdrZzby, pretoZze snimi hraci casto jednaju

necitlivo, o moze spdsobit” ich poSkodenie,
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animaicia nebezpefnych predmetov — V niektorych unikovych miestnostiach
predstavuje obmedzeny zdroj svetla (napr. hra¢i musia najst’ baterku) sucast’ tloh;
v takychto pripadoch by bolo rizikové umiestit’ do priestoru predmety, ktoré by
mohli hra€om potencidlne ublizit' — predmety ale moézu byt animované v 3D
priestore,

rozSirenie hry — vo vel’kym mestach byva obvykle viacero tinikovych miestnosti,
v takomto pripade je mozné hru odlisit, vybudovat’ viac interaktivne prostredie
a prilakat’ tak potenciondlnych zédkaznikov (Rise of the augmented reality Escape

Rooms, 2019).
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1.8 Zhrnutie teoretickej Casti prace

Teoreticka cast’ prace bude vyuzita v nasledujicej kapitole venovanej analyze

stcasného stavu a predovsetkym pri samotnom navrhu vlastného riesenia.

Uvod kapitoly bol venovany réznym pohl'adom na stratégiu a to jak z uzsieho pohladu
tak z pohladu Sirokého. Boli predstavené zakladné strategické smery v podobe
Porterovych generickych stratégii (diferencidcia, prvenstvo celkovych nékladov,
nakladové zameranie a zameranie sa na odlisnost’), ktoré budu predstavovat zakladny

rdmec pri uvazovani o vybere vhodnej stratégie pre Escape Room.

Dalsi pohlad’ predstavuje chapanie stratégie Vv podobe rozdelenej na jednotlivé
hierarchie podla Kefkovského (2015). Tento pristup sa javi ako nevhodny pre malé
podniky, preto bude pri navrhu vyuzity pohlad na zaklade hierarchie stratégie
tspechuschopnosti (Zich, 2012). Uroveti cielov bude rozpracovana v podobe poslania,
vizie, misie a 3D pojatia cielov. Rozvoj vyhod a implementacia bude spracovana na
zéklade marketingového mixu 4P. V analytickej Casti prace bude vyuzitd konkurencna
zakladna v podobe konkurencie znacky, odvetvia, sluzby arodu na vymedzenie
zékladného uvazovania o konkurencii, ktoré bude nasledne spresnené¢ pomocou struktury
marketingového mixu 4P. Konkurenény priestor bude analyzovany z pohladu
vSeobecného okolia, odborového okolia a konkurencnych vzt'ahov v analytickej Casti

préace.

V navrhovej Casti prace sa uplatnia aj teoretické poznatky o tvorbe hodnoty pre
zakaznika, ktoré budt zuzitkované pri tvorbe Value Proposition Canvas. Pomocou krivky
usmevu buda vybrané oblasti v produkénom retazci, ktorymi sa bude praca zaoberat’.
Bude sa jednat’ o navrh konceptu a marketingovu stranku, ktoré dokézu produkovat

vysoku pridant hodnotu pre zdkaznika.

Z porovnania business modelu Canvas a Lean Canvas, vysiel ako vhodnejsi pre nové
podniky Lean Canvas. Ten bude vyuzity pri formuldcii business stratégie pre Escape

Room v navrhovej Casti prace.
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Praca sa zaobera navrhom stratégie pre Escape Room, ktord v sucasnej dobe
neexistuje ale potencidlne by mohla v SirSom centre KoSic vzniknit. Pre spravne

zhodnotenie stratégie pri vstupe na trh buda vyuzité nasledujice analytické podklady:

e analyza vSeobecného okolia — identifikdcia faktorov, ktoré mozu zasadne
ovplyvnit' novo vznikajuce podnikanie aodhad ich vyvoju na ziklade
historickych dat (demografia hraCov, miera zdanenia podnikov, mnoZstvo
vydavkov domacnosti na rekreaciu a kultiru, vyuzitie smarthonov aonline
objednavok, vyuzitie AR technologie, online marketingové kampane, proces
zalozenia s.1.0., bezpecnost’ prace a poziarna ochrana),

e analyza trhu unikovych hier a trendov v obore — zaujem o tnikovy hry na
uzemi Slovenskej republiky v porovnani sinymi odvetviami volnocasovej
zébavy; suvisiace kl'acové slova vyhl'adavani na Google; trendy prenikajuce na
trh s unikovymi hrami (stolové hry, VR a AR unikové hry, tnikové hry so
zavretymi ocami, City Game, Mystery dinner)

e analyza trhu s déorazom na chovanie zakaznikov — formulovanie zékaznickych
skupin, povedomie o unikovych hrach, sposob vyhl'addvania informécii o hrach
zakaznikmi,

e analyza konkurencie — stanovenie ramca konkurencie, zhodnotenie

konkuren¢ného chovania, zhodnotenie stratégii jednotlivych spolocnosti.

2.1 Analyza vSeobecného okolia

SLEPT analyza vSeobecného okolia bude spracovana pomocou desk research, Tato

cast’ vstupnych analyz by mala poskytnut’ odpovede na otazky:

o aké dolezité faktory by mohli ovplyvnit’ novo vznikajice podnikanie?,
e ako sa tieto faktory vyvijali v minulosti a aky bude ich nasledujtci vyvoj?,

e znamenaju identifikované faktory pre spolo¢nost” hrozbu alebo prileZitost™?.
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2.1.1 Socidlne faktory

Ako vyplyva z vyskumu ,,State of the Escape Room Industry Report 2018 (Agarwal,
201