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|. Uvod

Marketing byva stale ¢astéji zmitiovanym pojmem a jeho vyznam neustéle roste a stava
se tak nezbytnou soucésti kazdodenniho rozhodovéani a ovliviiuje chovani ngen podnikatela a
firem, ale také kazdého z nas v pozici konecného spotiebitele. Lidé si marketing castokrat
spojuji pouze v souvidosti s prodgjem a reklamou a neuvédomuji si jeho plnou Sifi a rozsah.
Neni to pouze snaha prodat, ale také Usili udrZet si zdkaznika do budoucna, poznat jeho potieby
a prani ¢i pochopeni jeho chovani.

Informace v dnesni dobé globalizace a vzrustajici konkurence predstavuji velmi cenny
prvek, ktery maze ovlivnit ngen prosazeni se a postaveni na trhu, ale predevSim rozvoj a
stabilitu firem. Uspé3ni podnikatelé museji neustdle ziskavat nové zdroje poznatki, aby se tak
mohli |épe prizpisobit trhu a nejen slepé vyrdbét nebo poskytovat sluzby, po kterych prestava
byt na trhu poptavka. Jde o nalezeni jakési harmonie mezi tim, co budeme vyrabét, jak a pro
koho, kde, kdy a za jakou cenu budeme nas produkt ¢i sluzbu poskytovat, tak abychom dosahli
co negjvetsi efektivity, jak na strang firem, tak na stran¢ zékazniki.

Marketingovy vyzkum je nedilnou souc¢asti marketingového fizeni. Poskytuje poznatky
a informace, které mohou byt mnohdy prekvapivé, ale zaroven jsou dalezitym podkladem pro
stanoveni strategii a cilt podniku. Podnik se miZe na zakladé ziskanych Gdaju |épe zorientovat
na trhu, poznat své slabé a silné stranky, identifikovat problémy v dané oblasti a lépe vyuzit
prileZitosti, které se mu nabizeji.

Situace v ndbytkérském pramyslu se miaze v poslednich letech jevit jako prizniva diky
zvydujici se produkci ndbytku a druhému negvétSimu podilu na ristu trzeb v maloobchodé.
Av3ak roste také domaci i zahrani¢ni konkurence, zvy3uji se néroky na kvalitu materialu a
design, ale zaroven i poZadavky na cenové dostupné zbozi. Firmy, pokud se chtgji stat
Gspesnymi, musgi dbat ngen téchto faktord, ale snaZit se také vyjit zakaznikim vstiic v jgich
dalSich poZadavcich a dbét dobrého renomé.

Pro svou zavéretnou praci jsem si zvolila firmu Ledenicky ndbytek vyrobni druzstvo, u
kterého jsem provedla marketingovy vyzkum spotiebitelské poptavky. Tento podnik s 50-ti
letou tradici se zamétuje na vyrobu nabytku, nakup a prodg a vyuku ucna v oboru truhlar.
V poslednim desetileti spolecnost expeduje priblizné 80 % své produkce na zahrani¢ni trhy.
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V teoretické ¢ésti prace uvadim obecné poznatky a informace, které jsem ziskala
studiem odborné literatury. Vénuji se vymezeni marketingu a marketingovému vyzkumu, jeho
charakteristikam, ¢lenéni a vyznamu pro manaZzerské rozhodovani. Popisuji etapy procesu

marketingového vyzkumu, principy tvorby dotazniku a volbu cilovych trhi.

V praktické ¢asti jsem nejprve charakterizovala vybrany podnik, kterym je zminégné
vyrobni druZstvo Ledenicky nabytek. Dale jsem se zabyvala primarnim vyzkumem trhu, ktery
probihal v ramci jihoceského kraje, shérem informaci, jeich analyzou a zpracovanim. Takto
ziskané udaje jsem vyhodnotila a na zakladé vysledki dosazenych v marketingovém vyzkumu
jsem charakterizovala cilovou skupinu spotiebitelti. Ve své préci jsem chtéla ukézat, jak probiha
marketingovy vyzkum trhu v praxi ajak takto ziskané informace |ze vyuZit .
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|I. Literarni pirehled
1. Marketing

Podle Kotlera (2001) Ize vidét mezi mnoha definicemi marketingu diametrélni rozdil
mezi socidlnim a manaZerskym piistupem marketingu. Socidlni definice poukazuji na roli
marketingu ve spolecnosti. Jedna z nich tika, Ze tlohou marketingu je , poskytovat vysSi Zivotni
standard“. V manaZerskych definicich byva marketing ¢asto chapan jako ,uméni prodavat
produkty“. Lidé v3Sak byvaji casto prekvapeni, kdyZz se dozvédi, Ze nejdilezitéjsi casti
marketingu neni prodg. Ten je pouze Spickou ledovce. Marketing je obvykle chapan jako
vytvéreni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb spotiebitelim a podnikim. Ve skutednosti
se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti entitami: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi,
osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idgjemi.

Horékové (2003) nahliZi na marketing z jiného pohledu a uvédi, Ze marketing je spojen
strhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pristupi a ¢innosti umoziujicich efektivné resit
problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu je vystaven vlivu zmeén, souvisgjicich
svyvojem lidské spolecnosti a jejiho mySleni. Soucasna praxe vétSinou neuvaZzuje o marketingu
v isté obecné poloze, ale spojuje ho sriaznymi subjekty a objekty, suréitymi funkcemi i
s urc¢itymi ¢asovymi horizonty, ve kterych mé nesteiné postaveni a nesteiny vyznam.

Kotler (2001) ddle zminuje nésledujici definici marketingu, kterou v roce 1985 uvedla
Americka marketingova asociace (AMA): ,,Marketing (management) je proces planovani a
realizace napliiovani koncepci, cen, propagace a distribuce idegji, zbozi a sluzeb pro vytvareni
smen, které uspokojuji cile jednotlived a organizaci.* A poukazuje na to, Ze opakovani procesu
smény vyZaduje ohromné mnoZstvi préace a zna¢né dovednosti. Marketingovy management ma
své opodstatnéni, jestliZze alespon jedna strana potencidlni smeny piemysli o tom, jak dosahnout
poZadované odezvy od ostatnhich stran. Marketing proto miaZzeme chépat jako umeni a védu
vybéru cilovych trhi, ziskavani a udrZzovani rostouciho poctu zékazniki pomoci vytvéieni a
dodavani vysokeé spoti-ebitel ské hodnoty.

Jedna ze z&kladnich pravd marketingu dle Koudelky (1997) fika priblizné toto: zaénéte
od potieb zékaznika. A kdyZ zacnete, je tteba si uvédomit, Ze nerozhoduje to, co vy si myslite,
Ze potrebuje, ale rozhoduje to, co on potiebuje nebo si mysli, Ze potiebuje — bez ohledu na vase
nézory.

-10-
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2. M arketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina vychézgjici z poznatki tady védnich obora —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Postupné s
vybudovala sviij specificky systém metod a postupi pro praci s marketingovymi informacemi,
ktery se neustdle obnovuje a aktualizuje v zavidosti na vyvoji téchto védnich oboria. DalSim
impulzem je technicky rozvoj, zegména v oblasti informacnich a komunika¢nich systémi a
vyvo] potreb samotného marketingového vyzkumu reagujici na poZadavky teorie a praxe.
(Pribové, 1996)

Podle Kotlera (2001) marketingovy vyzkum je systematické urc¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovéani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma
stoji. Marketingovi manaZeti ¢asto poZaduji vypracovani vyzkumnych studii zametenych na
specifické problémy a prilezitosti firmy. Potiebuji naptiklad znat konkurenéni postaveni na trhu,
preference zékazniki, progndzu poptévky pro pristi rok nebo Gcinnost propagace.

2.1 Zakladni typy vyzkumi

Jak Pribova (1996) uvédi: ,Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zakladnich typut
vyzkumu, které se odliduji predevsim hlavni oblasti zkouméni. N&zory na klasifikaci nejsou
zcela shodné u jednotlivych autori a vyvijgi se v ¢ase Proto popisuje hlavni typy, jez se
nejcastéji objevuji, ato:

- celkova analyza trhu:

poskytuje z&kladni piehled o trhu a hlavnich ¢initelich, které na ném pasobi, tj. charakter
poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti. Analyza nejde do podrobnosti, pouze
poskytuje ramcovy obraz o trhu jako celku, jeho velikosti a zakladni struktuie,

- vyzkum konecného spotrebitele:

eventuelné domécnosti a jejich spotiebniho chovani, objasiiuje skutetné chovéani na trhu ve
vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skuping vyrobka a vnitini motivaci tohoto chovani,

-11 -
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- vyzkum przzmyslového trhu:

jde o vyzkum chovéani podnikt a organizaci, analyzu jeich kupniho rozhodovéani, které je
v nekterych piipadech velmi sloZitym procesem, dédle o vyzkum znalosti, postoji a motivace
vedoucich pracovnika ¢i raznych skupin odbornych pracovnika,

- vyzkum konkurence:

informace o konkurenci, jegjim podilu na trhu, kvalité, vlastnostech a cenach vyrobku, které
nabizi, pouzivané strategii apod. VV tomto piipadé jde o hlubSi pohled na chovéani konkurence na
trhu nez u celkové trzni analyzy.

- vyrobkovy vyzkum:

predstavuje soustiedéni pozornosti na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, znacku ataké cenu
ve vztahu k témto predchozim atributiim, jeho porovnani s konkuren¢nimi vyrobky,

- vyzkum reklamy:

funkce vyzkumu pro potieby reklamy spocivé jak v informacnim zabezpeteni pripravy reklamni
kampang, tak v ziskavéani informaci o jgi UspéSnosti ve vztahu k vytycenym cilam,

- vwzkum prodeje:

predmétem tohoto typu vyzkumu je soustiedéni se na pribéh prodeje, porovnani prodegje a jeho
efektivnosti u riznych trznich segmenta, postihovéani vykyvi, sezénnosti, predpovidani prodejt

S riznym ¢asovym horizontem,

- prognosticky vyzkum:

postihuje budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu jako celku i
piedpokladany vyvoj hlavnich faktort, které na né pasobi,

- vwzkum image:

sleduje obraz, ktery si zékaznici ¢i spotiebitelé na spotiebitelském ¢i pramyslovém trhu
vytvargi o firme, jeich vyrobcich ¢i sluzbach,

-12 -
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- vyzkum zahranichich trhui:

ma za Ukol piinaSet podobné informace jako vyzkum trhu doméaciho, ale navic musi postihnout
2vl&Stnosti, kterymi setyto trhy odlisuji. ( Pribovéa, 1996)

Kozel (2006) popisuje dalSi mozné ¢lenéni marketingovéno vyzkumu, ktery rozdéluje
podie niZze uvedenych kritérii - viz obréazek 1.

Obréazek 1: Clenéni marketingového vyzkumu

Typy vyzkumu
Vyzkum podle Vyzkum podle ¢asového
Gcelu hlediska
monitorovaci pretest
podle dynamického _[
explorativni rozmeru vyzkumu posttest
deskriptivni operativni
podle délky vyzkumu {
kauzalni konjunkturalni
prognosticky podle periodicity ad hoc
—  provéadéni vyzkumu AI:
koncepéni kontinualni

Pramen: Kozd, R., 2006

2. 2 Vyznam mar ketingového vyzkumu pro manazer ské r ozhodovani

Vojtko (2008) zminuje, Ze marketingovy vyzkum je vzdy podiizenou slozkou
marketingového fizeni. Predstavuje vSak do urcité miry jeho samostatné smysly. Je sluchem,
zrakem, cichem, hmatem i chuti firmy. Proto by mél byt minimélné zkreslen vlivy a
ocekavanimi nadirazeného managementu ohledné informaci, které poskytuje. Dobie provedeny

marketingovy vyzkum umoZziuje firmam, aby ziskaly sminiménimi néklady informace

-13-
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v potiebné kvalité. Je extrémné dulezité jg zvladnout tak, abychom nejen postupovali spravné
pii ziskavani informaci, ale i spréavné zvalili, kteréinformace viibec potiebujeme.

Typické oblasti, o kterych se marketingovym vyzkumem ziskévaji informace pro

manazerskeé rozhodovani zobrazuje obrézek 2.

Obrézek 2: Oblasti marketingového vyzkumu

Oblasti, 0 kterych se marketingovym
vyzkumem ziskévaji informace

velikost a struktura
trhu seamentace
v
uZiti a postoje testovani
k produktam v v produktii
spokojenost v v posouzeni
zékazniki  gfektivita dopady cen
promotion znacek

Pramen: Vojtko, V., 2008

2. 3 Charakteristiky mar ketingového vyzkumu

Dobry marketingovy vyzkum by se mél podie Kotlera (2001) vyznacovat sedmi
charakteristikami:

1) Vedecky pristup:

efektivni marketingovy vyzkum pouZiva principy védecky metod: peclivé pozorovéni,

formulovéni a testovani hypotéz, prognézu.
2) WWzkumna tvorivost:

je vyborné, kdyz se marketingovy prizkum vyznaguje tvaréim pristupem k ieSeni danych

problémd.

-14 -
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3) Vicenasobné metody:

schopni vyzkumnici si jsou védomi toho, Ze pouzitd metoda maze ovlivnit vysledky reSeni
problému, a davaji prednost tomu, aby metodu piizpasobili problému, ne naopak. Také
povazuji za spolehlivgjsi, jsou-li potiebné informace ziskavany pomoci néekolika
nezévislych metod.

4) Vzajemna zavislost modeli: a dat:

schopni marketingovi vyzkumnici si dobie uvédomuji, Ze interpretace vyznamu dat zavisi
na modelech, v nichZ jsou vyuZivany.

5) Hodnota a cena informace:

schopni manazefi vidi nutnost porovnéni hodnoty informaci snaklady na jegich ziskéni.
Analyza vztahu hodnota informace / cena informace umoZziuje marketingovym oddélenim
rozhodovat o tom, které vyzkumné projekty realizovat a zda na zakladé predbéznych analyz
prikro¢it k dalSimu shromazd’ovani potiebnych informaci. Urcit néklady spojené
s porizovanim informaci je pomérné snadné. Mnohem obtizngjsi je uréit, jakou hodnotu
informace maji. Ta zavisi najejich spolehlivosti a hodnoté dosaZzenych zavéra a doporucent,
ale také na ochoté vedeni firem doporuceni akceptovat.

6) Zdravy skepticismus:

schopni manazeri jsou nedavetivi k rddoby moudrym prohléSenim nekterych manazert o
tom, Ze dobre veédi, jak trh funguje. A jsou alergicti na problémy zpasobené
»marketingovymi myty*.

7) Eticky marketing:

dobry marketingovy vyzkum piindSi uzitek firmé i jgim zakaznikim. Nelze vSak
opomenout skutecnost, Ze Spatné marketingové praktiky mohou vést k rozhnévani nebo
poskozeni z&kaznika. Mnoho spotiebitelt vnimé marketing jako zpisob naruSovani jeich
soukromi nebo jako metodu, ktera ma napomahat k vyprodeji vSeho, co je na skladg.
(Kotler, 2001)

-15-
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3. Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnuje dle Kotlera (2001) pét kroki — viz
obrézek 3.

Obrézek 3: Proces marketingového vyzkumu

Specifi ka,ce !orobl em,u a Sestaven planu N ,
stanoveni vyzkumnych , Sbhér informaci
P vyzkumu
cila
Prezentace Analyza
vysledkii <:| informaci

Pramen: Kotler, P., 2001

Pribova (1996) uvadi odlisné ¢leni procesu marketingového vyzkumu, ktery rozdéluje
do sedmi fézi, jenz zahrnuji:

v/ uréeni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, piinos vyzkumu

v/ zdroje dat

v/ metody atechniky sbéru dat

v/ uréeni velikosti vzorku

v/ shér dat

\V/ zpracovani a analyza dat

\V/ zpracovani a prezentace zavéresné zpravy.
3. 1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cild

Pribova (1996) v procesu marketingového vyzkumu jako prvni krok uvadi stanoveni

presné definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme dosahnout. Definice vyzkumného
problému a cile, kterych ma vyzkum dosdhnout, by mély byt co nejpreciznéjsi, mély by
vychézet z postizeni celé Site problému a koncentrovat se pritom na zakladni vztahy, které

budou zkoumany. K tomu je treba spoluprace zadavatele a reSitele vyzkumu a - podle povahy
problému —i dalSich odbornika podniku.
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ManaZefi se die Kotlera (2001) v té&o prvni fazi marketingového vyzkumu museji
vyvarovat piiliS Siroké, nebo naopak prilis Uzké specifikace problému. Pro kterykoli problém
plati, Ze jgg miZzeme zkoumat z mnoha ruznych pohledi a Zjistovat fadu informaci. Proto je
vhodné vychézet ze starého prislovi, které pravi: ,Dobie definovany cil je napil vyieSeny
problém*. Pocet cilt vyzkumu musi byt priméteny. Uzkym vymezenim cile mazeme
piehlédnout dalezité alternativy, Siroké zacileni prinasi zbytecné naklady.

3. 2. Zdrojeinformaci

V projektech marketingového vyzkumu obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat:
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rozdil mezi témito zdroji dat vychazi z ucelu, ke kterému
byla data shrom&Zdéna. Sekundérni data byla sebrana k jinému Ucelu, nez je reSeny projekt.
Jsou pistupna vereginé bud’ zdarma, nebo za Uplatu. Primérni data jsou shromaZzd’ovéna noveé, na
miru feSeného projektu. Patii zadavatei vyzkumu, které je sém poridil nebo nechal poridit.
(Pribova, 1996)

Primarni zdroje Udaji miazeme dle Kozla (2006) rozdélovat na vnitini a vnéjsi.
Vnitinimi zdroji primérnich Udaji byvaji osoby, které jsou v pracovnépravnim vztahu k firmg,
pro niZ primérni Udaje zjist'ujeme. Jedna se napi. 0 samotného zadavatele vyzkumu, manazera
poZadujiciho konkréni informace a ostatni kompetentni zamestnance firmy. Mezi vngjsi zdroje
primérnich Udaji fadime ostatni dileZité Ucastniky trhu jako napi. experty a konzultanty,
dodavatele, odbératel e, konkurenci, spotrebitele, vergnost.

Kozel (2006) déle déli sekundérni zdroje Udaja opét na interni a externi, priklady
téchto zdroju jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Zdroje sekundérnich Gdaji

Zdroje sekundar nich udaj

interni externi
vykazy nékladi atrzeb zprévy statistickych Gradi
financni plany odborné publikace
prehledy vyroby prospekty a katalogy
prodeini vykazy Udaje marketingovych agentur
zprévy z obchodnich cest podklady vi&dnich organi
zpravy z piedchozich vyzkumi publikace hospodéiskych komor
veskeré rozpocty inzerce, internet

Pramen: Kozd, R., 2006
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3. 3 Zakladni metody vyzkumu

Pozor ovani

Pro pozorovani je dle Pribové (1996) charakteristické, Ze probihd bez aktivni Ucasti
pozorovaného. Misto toho, abychom davali lidem otazky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké
pocity vyjadruji atd. Pozorovani tedy maze byt svyhodou pouzito tam, kde jsou potieba Udaje
eviden¢niho typu. Pozorovani se uskuteciiuje v rozsahu, ktery je predem urcen. Predem se také
uréuje objekt pozorovani, jeho charakteristiky, ¢asové rozloZzeni pozorovani a zpisob zdznamu
pozorovani, coZz umoziuje v dalSi fazi projektu kvantitativni analyzu vysledki. SnaZime se o
zachyceni ¢iselnych Udaju, které soustied’uje odborné pripraveny pozorovatel tak, aby
charakteristiky pozorovéani byly kontrolovatelné, a to z hlediska spolehlivosti, objektivnosti a
validity.

V marketingovych vyzkumech se pouziva pét variant pozorovani, ato podle toho, je-li:
P pozorovand situace prirozena nebo umele vyvolana
P pozorovani zijmé ¢i skryté
P pozorovani strukturované ¢i nestrukturované
P priméd neprimé
P osobni nebo vyuZiva technickych zarizeni (Pribové, 1996)
Dotazovani

Dotazovani povazuje Kozel (2006) za nejrozSirengjSi metodu sbéru Udaji, kterd je
soucasti realiza¢ni féaze procesu marketingového vyzkumu. Smyslem dotazovani je zadavani
otazek respondentam. Jejich odpoveédi jsou podkladem pro ziskéni poZzadovanych primérnich
Udaja. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zaméram vyzkumu.

Pribovéa (1996) podle kontaktu s dotazovanym rozliSuje dotazovani:

§ osobni: je zaloZzeno na piimé komunikaci s respondentem, tvéii v tvar. Mezi jeho
prednosti patii, Ze existuje prima zpétna vazba mezi tazatedlem a respondentem,
takZe je moZné motivovat respondenta k odpovédim,
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§ telefonické: dotazovany okamZité reaguje na otdzky pokladané tazatelem po telefonu.
V zemich s hustou a spolehlive fungujici telefonni siti je tento zptisob velice rozsiren
jak pii dotazovani v domacnostech, tak ve firméch,

§ pisemné respondent dostdva dotaznik predem a sam rozhoduje, zda a kdy jg
vyplni. Casto je z(Zzené nazyvéano podtovni anketa, protoze respondenti dostévaji
vétSinou dotaznik poStou,

§ eektronické: je novou technikou sbéru dat zaloZenou na vyuziti pogitaci. Je
nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoZze vSechna data jsou jiz
v dektronické podobg.

Experiment

Experimentdlni vyzkum je védecky nehodnotnéjsi. Smyslem experimentdniho
vyzkumu je odhalit pri¢inné souvislosti zkoumanych jevi. VyZaduje eliminovani mimoradnych
vlivi a ovérovani, zda jsou pozorované reakce na rizné podnéty statisticky vyznamné.
Nerelevantni, respektive extrémni hodnoty faktord musegji byt eliminovany nebo korigovany,
aby bylo mozné objektivné kvantifikovat zkoumané kauzalni vztahy mezi pricinami a jejich
disledky. (Kotler, 2001)

Druhy experimenti rozdéluje Pribova (1996) na:

@ laboratorni- jde o techniku sbéru dat zaloZenou na vytvoreni situace s parametry,
které jsou podstatné pro projekt ,

@ v prirozenych podminkach —jedna se o vzacné pouZivanou techniku sbéru dat. Jde o
vytvoreni ¢astecné kontrolované situace.

Kotler (2001) mé& obdobny ndzor na vyzkumné pristupy jako Pribova a do téchto
z&kladnich pristuptt zahrnuje: pozorovani, skupinové orientované dotazovéni, pruzkum a
experimentovani.

3. 4 Plan vybéru

Po rozhodnuti o potiebé marketingového vyzkumu a o volbé vyzkumného pristupu musi
marketingovy vyzkumnik dle Kotlera (2001) navrhnout plan vybéru respondenti. Ten vyZaduje
tii rozhodnuti.
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1. Whbeérova jednotka: kdo mé byt pozorovan?

Marketingovy vyzkumnik musi specifikovat cilovou populaci, z niz mé sklédat vybérovy
soubor respondent.

2. Velikost whérového souboru:

Pro dosaZeni spolehlivych zavéra neni tieba zahrnout do vybérového souboru celou nebo
podstatnou ¢ast cilové populace. Vybérové soubory obsahujici méné nez 1 % populace jiz
skytaji vysokou spolehlivost za predpokladu davéryhodného postupu pri sestavovani
cilového souboru.

3. Witvareni wyberového souboru: jak by meli byt respondenti vybirani?

Udaje shromézdéné pomoci vybérového souboru musgi byt spolehlivé a piesné
Charakteristiky vybérového souboru nasledné umozni stanoveni dulezitych charakteristik
cilové populace aintervali jejich spolehlivosti.

Vybérové soubory jsou:

A. Pravdepodobnostni vybérovy soubor

prosty nahodny soubor: u kazdého ¢lena populace je stejna pravdépodobnost, Ze bude
vybran do vybérového souboru,

vrstveny ndhodny soubor: populace se rozdéli do vzgjemné se vylucujicich skupin (jako
jsou napiiklad riazné vékové skupiny) a vybérové soubory jsou ndhodné vybirany
z kazdé skupiny,

shlukovy soubor: populace je rozdélena do vzagjemné se vylucujicich skupin a z kazdé
skupiny je ndhodné vybran stginy po¢et U¢astnika do vybérového souboru.

B. Nepravdépodobnostni vyberovy soubor

U soubor vhodné piileZitosti: vyzkumnik si vybira snadno dosazitelné ¢leny populace, od
kterych mazZe ziskat potiebné informace,

U soubor vhodného tsudku: vyzkumnik vyuZivé svého usudku pii vybeéru ¢lena populace,
u kterych je dobra vyhlidka na presnou informaci,
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U urgeny soubor: vyzkumnik naléza a provadi dotazovani u piedem stanoveného poctu
lidi v kazdé z nekolika kategorii. (Kotler, 2001)

3.5 Shér informaci

Pribova (1996) uvadi, Ze pro etapu shéru dat je charakteristické, Ze se do sbéru dat
zapojuji novi spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé, moderétori, operdtoii apod. Na jgich
kvalitni préci, perfektni organizaci a odpovédném vykonu znacné zavisi Uspéch cel ého projektu.
Jde o ziskani spolehlivych udaju. V rdmci pripravy na terénni sbér dat je potieba tazatele
strutné seznamit svyzkumem jako celkem, jgich konkré&nim Ukolem, zpasobem vybéru
respondenti, ¢asovym harmonogramem apod.

Z pohledu Kotlera (2001) je sbér informaci obvykle nejen nejnakladngjsi fazi vyzkumu,
ale je také nejnéchylngjsi ke vzniku chyb. V ptipadé pozorovacich studii se vyskytuji ctyfi
hlavni problémy. Ne&ktefi respondenti nejsou doma a museji byt kontaktovéni znovu, nebo
musgi byt nahrazeni jinymi, néktedi spolupraci odmitgji, dalSi poskytnou predpojaté nebo
nepoctivé odpovedi. Diky modernim pocitacim a telekomunikacnim prostiedkim se metody
shéru dat neustdle zdokonaluji. Nekteré vyzkumné firmy se dotazuji respondent z jednoho
mista pomoci telekomunikacnich a pocitacovych siti. Jiné vyzkumné firmy jsou napojeny piimo
na ndkupni strediska, a tak jsou jim nepietrZité poskytovany aktudlni informace o prodgi,
dodavkach a skladovych zasobéch.

3. 6 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosaZeni vhodnych zavéra
z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek, tridi je a zjistuje ¢etnost vyskytu
sledovanych veli¢in. U negidilezitéjSich proménnych stanovuje primérné hodnoty a statistické
ukazatele jejich zmen. Mél by téZ vyuzivat moderni kvantitativni metody a rozhodovaci modely
Vv nadgji, Ze ziska duleZité vysledky na podporu rozhodovani. (Kotler, 2001)

Na aplikaci statistickych metod je dle Pribové (1996) treba v projektech
marketingového vyzkumu myslet hned na pocétku praci. JiZ prvotni piedstava o marketingovém
vyzkumu by totiz méla respektovat moznosti statistického zpracovani, protozZe role statistiky je
zde servisni, ale tento servis ma sva omezeni, zvlaste tehdy, pokud jsme nenaplnili predpoklady,
za kterych jsou konkrétni statistické metody pouZitelné.
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3. 7 Prezentace vysledki

Pribova (1996) uvadi, Ze zpracovani zavérecné zpravy a jgi prezentace je zavéretnou
fézi celého procesu marketingovénho vyzkumu, jejimz cilem je pomoci ziskanych vysledki
odpoveédét na marketingovy problém, k jehoz feSeni byl vyzkum zadan. Druhy Ukol této etapy
spociva v oblasti marketingové komunikace: nazornou, pritaZlivou formou sezndmit pracovniky
vrcholového managementu i dalSi odborniky podniku svysledky vyzkumu, spiinosy, které
znamengji pro jejich rozhodovani, a efekty, které realizace téchto vysledka v procesu
marketingového tizeni podniku ptinese.

Vyzkumnik by se nemél dle Kotlera (2001) snaZit ohromit vedeni firmy nepiebernym
mnozstvim Udaji a statistickych technik. Naopak by mél piedkladat pouze ta zjisténi, ktera jsou
dulezité pro marketingové strategické rozhodovani.

Co by méla obecné obsahovat prezentace?

definici  vstupniho marketingového problému a toho, jak se snim vyporadal
marketingovy vyzkum,

réamcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod,
ukazky hlavnich Gdaju, dat ziskanych v analytické ¢ésti,
hlavni souhrnné poznatky,

vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviuji marketingovd a prodgini rozhodnuti a
¢innost celého podniku,

jasné formulovany, zietelné deklarovany piinos vyzkumu pro proces marketingového
fizeni podniku, pro cely jeho dalSi chod. (Pribovéa, 1996)

Podle Kozla (2006) je vysledky vyzkumu mozné prezentovat:
- pisemnou formou:

z&kladnim zptasobem prezentovani vysledki vyzkumu je pisemnd prezentace. Pomoci
zavéreiné zpravy informujeme zadavatel e o vyzkumu ajeho vysledcich,
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- Ustni formou:

Gstni prezentace vysledki je posledni ¢ésti vyzkumného procesu. Byva dopliujicim
nastrojem pisemné prezentace vysledki.

4. Dotaznik ajehotvorba

Kotler (2001) uvadi, Ze dotazniky obsahuji soubor otézek, na néz maji respondenti
odpovidat. Pro svou pruznost jsou nej¢astéji pouzivanym nastrojem pro shér primérnich
informaci. Musgji vSak byt velmi peclivé pripraveny, vyzkouSeny a zbaveny sebemenSich
nedostatkt diive, nez jsou uplatnény v Sirokém mekitku.

Tvorba dotazniku

V prvé fadé bychom si méli ovérit, které problémy zékazniky tiZi, jak na né reaguji, co
v nich vyvolava zébrany, jaké jsou hlavni sméry jejich Gvah. Pro sestaveni kvalitniho dotazniku
provedeme tzv. predprizkum. Ovérujeme pii tom negjen problémy, alei slovnik, ktery zékaznik
uzivd, které pojmy jsou mu blizké jak chépe negdileZitéjsi pojmy v dotazniku atd.
Predprizkumu se zpravidla Ucastni hlavni autor dotazniku. PFima Gcast mu umozni hloubéji

pochaopit hloubku i jemnosti problematiky.

Mame-li dotaznik sestaveny, ani pak si nemusime byt jisti. Autor dotazniku jg proto da
vyplnit nékolika osobdm a na misté si ovéiuji, Ze ma dotaznik jednozna¢né polozené otézky, ze
nevznikaji pochybnosti o smyslu otézky, zda staci kratka strucnd odpovéd’, nebo si otézky
vyZaduje prostor pro SirSi odpovéd’, nakolik predpokladané odpovédi vycerpavaji vSechny

moZnosti nebo zda je varianty nutno rozsitit.

Stanovime si, na které hlavni problémy se zamétime, jak budeme k dotazovanému
pristupovat, jaké formy otédzek budeme volit, jak budeme vyplnéné dotazniky zpracovévat a
tiidit, tj. jakeé identifikacni znaky musi byt v dotazniku obsaZeny. Dotaznik nedélame zbytedné
dlouhy. SnaZime se, aby dotaznik byl pestry, aby mél logicky sled, ale zaroven, aby neunavoval
jednotvarnosti. Je dobie, kdyZ dotazovany je nékdy piekvapen, udrzujeme tim jeho zgem.
(Bérta, Bértova, 1991).
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Obecné zasady tvor by dotazniku

Cely postup tvorby dotazniku Ize dle Pribové (1996) pro nazornost rozdélit do nékolika
etap, které charakterizuji posloupnost praci, které vSak nejsou od sebe striktné oddélené a
navzajem se podminuji.

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést — odpovéd’ na otazku, na co
se budeme ptét.

2. Urceni zpisobu dotazovani — osobni, telefonické, pisemné, elektronické dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jeich vybér — odpoveéd’ na otézku,
koho se budeme ptat.

4. Konstrukce otézek ve vazbé na poZadované informace — pii tvorbé jednotlivych otazek
je nutné zvaZovat dvé hlediska: jakou funkci v dotazniku dand otézka mé a jakym
zpasobem ji polozit, aby odpovéd na ni prinesla presné tu informaci, kterou
potiebujeme.

5. Konstrukce celého dotazniku — pti konstrukci dotazniku jako celku mé vyznam funkce
jednotlivych otazek v dotazniku, zvéZzeni miry jeho strukturovanosti, vytvoreni logické
struktury, kter& podporuje plynulost rozhovoru.

6. PilotéZ — ovéreni dotazniku v praxi.

Struktura dotazniku

Strukturu dotazniku |ze podle Vojtka (2008) znarodnit v Sesti ¢éstech — viz obrazek 4.

Obrazek 4: Struktura dotazniku

1. 2. 3.
Uvodni |:‘I > Uvodni otazky |:‘I > Filtracni
sdéleni otazky

6. 5. 4,

Identifikagni < ":| Specifické < ":| Zahtivaci
otazky otazky otazky

Pramen: Vojtko, V., 2008
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Druhy otazek

ZkuSeny tvirce dotazniku vyuziva dlie K otlera (2001) raznych forem dotazu. UmoZziuje
mu to jednak zvolit ngvhodngjsi pristup ke zkoumanému problému, udrZuje tim pestrost

dotazniku a usnadni setim i prace pti zpracovani.

Bérta, Bartova (1991) uvadgji nésledujici druhy otazek:

a) Otézky podle U¢elu v dotazniku:

- nastrojové - filtracni, analytické, psychologicko-funkéni (kontaktni), kontrolni,
- vysledkové - nomindlni, métitkové, dokreslujici,
- pomicky - grafické, tabulkové.

Otézky néstrojové slouzi k tomu, aby se dalo v pokud moZno presné vymezenych nebo
navozenych podminkéch poloZit otazky, které setykaji zkoumaného tématu.

Otézky, které se zaméiuji piimo k zkoumanému problému a umozniuji odvodit urcité

vysledky dotazovéani nazyvame otézky vysledkové.

Soucasti dotazniku jsou i “pormicky”, tj. grafické, tabulkové ¢i jiné prilohy k dotazniku,
které se predkladaji dotazovanému a pomahaji dokreslit slovni formulaci dotazu, popr. mu
umoziuji mit podstatné skute¢nosti “pred ocima'“.

b) Clenéni otézek podle variant odpovédi:

- otevieng,
- uzaviené - dternativni - normalni,
- gpecidlni dialogové,
- sdektivni - specidlni,
- normalni.

Pro rychlé zpracovani, moznost predkddovéani je ucelné vyslovit otédzku tak, aby
moznosti odpovédi byly predem dany, tedy aby respondent pouze vybiral z omezeného poctu
variant moznych odpovédi. Takovou formou otézek je vypovidaci schopnost koncentrovana do
striktné vymezeného prostoru. Takovéto otézky nazyvame uzavi-ené.
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Naopak otazky, ve kterych je volnost, kterym smérem zaméii respondent odpoveéd’, tedy
otazky oteviFené, umoziuji teoreticky podstatné SirSi poznéni jevu. Na druhé strané takovéto
otazky nelze dosti dobie zpracovavat pomoci vypocéetni techniky, ponévadz kédovani odpovedi

byva velmi nesnadné, ne-li zcela nemozné.

c) Clenéni otézek podle vztahu k obsahu:

- ptimé - speciani, psychotaktické, prosté,

- neprimeé projekeni - asociativni, konstruktivni, dokonc¢ovaci, vybérove a tidici, expresivni.

Primé otazky jsou takové otazky, ve kterych je G¢el dotazu zigimy. Dotazovany si je
védom, na co je tdzan a védomé na smys dotazu odpovida. Primé otézky jsou formulovany
zpravidla zcela bezprostiedné na podstatu problému, proto i odpoveéd’ maze byt urcita.

Neprimé otazky ziskévaji informaci oklikou, tzv. projekci. Zkoumané osoba na zakladé
sestaveného systému dotazi “promita* svoje postoje, motivy a skryté ndzory na jiné osoby nebo
na predméty. Tim vypovida piedevSim o sobé. (Bérta, Bartova, 1991)

Kotler (2001) uvédi, Ze pii pripravé dotaznika museji marketingovi vyzkumnici peclivé
volit pocet, formu, obsah, stylizaci a poradi otazek. K nej¢astéjSim chybam patii otédzky, na
které nelze odpovédét, nebo na né neni tieba znat odpoveéd’. Pri velkém poctu otédzek zase
dochézi k tomu, Ze ty relativné duleZité uniknou pozornosti respondenta. Nakonec by méli
tvarci dotazniki vénovat pozornost stylizaci a poradi otézek. Vyzkumnik by mél pouZivat
jednoduché, piimé a nezaujaté formulace. Otazky by mely byt v kazdém pripadé negdrive
ovéreny u malé skupiny lidi, a teprve potom rozeslany rozsdhlému vybérovému souboru
respondentd. Uvodni otdzky by mely vzbudit pozornost respondenta. Obtizné nebo osobni
otazky by mély byt kladeny jako posledni, aby nedostaly respondenty do defenzivniho postoje.
Je také pochopitelné, Ze jednotlivé otdzky by mély na sebe logicky navazovat.

Zpracovéani dotazniku

Podle Béarty, Bértové (1991) je tiidéni ngbéznéjSim zpasobem zpracovani odpovédi,
které jsme ziskali pomoci dotazniku. Jiz pii tvorbé dotazniku jsme stanovili ta kritéria téideni,
kterd jsme pokladali za nejduleZitejSi a zaradili je mezi tzv. identifikacni znaky (kupt. stupei
vzdélani, misto bydlisté, Uroven prijma atd.).Kritérii pro tridéni nevolime priliS mnoho —
zpravidla jen ta, kterd ndm davaji nepodstatnéjsi informace. Jestlize dotazniky a nasledné
odpoveédi roztiidime podle daného kritéria, sledujeme, zda kritérium ma dostateinou

-26-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

diskrimina¢ni schopnost, tj. zda odpoveédi v takto roztiidénych skupindch respondentt se
dostatecné lisi.

5. TrZni segmentace a volba cilovych trhia

Proces segmentace trhu predstavuje rozdéleni celkového rozsdhlého trhu s rozdilnymi
potiebami do menSich skupin, které maji stgjné nebo velmi podobné poZadavky na vyrobky a
reaguji velice podobné na marketingové impulzy. Vysledek segmentace spociva v nalezeni
skupin zékaznika, vnittné homogennich a navzgem velmi heterogennich. Na zakladé procesu
segmentace trhu a nasledného stanoveni segmentt pristoupi podnik k hodnoceni a vybéru
jednoho nebo vice cilovych segmenti. Cilovym trhem je homogenni skupina zékazniki, kterou
se podnik rozhodne uspokojovat. Dobie definovany cilovy trh prindSi efektivnost do
marketingoveé politiky. Jestlize nezname, kdo jsou naSi zékaznici, potom vyplytvame zdroje na
z&kaznika, ktery neni cilovy a nekupuje. Marketingové podnikové Usili vyjde naprézdno.
(Horékova, 2003)

5. 1 Segmentace spotiebitelskych trhia

Pribova (1996) uvédi, Ze existuji dvé zadkladni kategorie proménnych, které se ke
konstrukci spotiebnich segmenti pouZivaji:

@ charakteristiky spotrebitede - zaméfuje se na popis spotiebitelt podle jegich
geografickych, demografickych, psychografickych a jinych charakteristik,

@ charakteristiky spotiebni situace - vychazi z charakteristik spotiebni situace, tzn.
podl e reakce na marketingovou akci.

Zbotil (2003) zminuje, Ze zékladnu pro segmentaci trhu konecnych spotiebiteltt mohou
tvorit tato kritéria:

- geografické charakteristiky: zemé, region, obec, hustota nebo pocet obyvatelstva,
klima,

- demografické charakteristiky: veék, pohlavi, rodinny stav, piijem, zaméstnani, vzdélani,
velikost doméacnosti,

- fyziografické charakteristiky: fyzické atributy osob, zdravotni stav,
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- psychografické charakteristiky: rysy osobnosti, hodnoty, postoje, Zivotni styl,
- sociokulturni charakteristiky: kulturni zvl&Stnosti, socidni téidy, faze Zivotniho cyklu,

- charakteristiky chovani: uZivatelsky status, frekvence, rozsah, intenzita a doba
nakupovani a spotieby, logjality, hledany uzitek.

5. 2 Hodnoceni tr Znich segmenti

P¥i hodnoceni segmentti si musi firma dle Kotlera (2001) vSimat dvou faktori:
o cdkové pritazZlivosti segmentu,
o zdroja firmy.

Kotler (2001) dale tyto dva faktory vice objasiiuje a uvédi, Ze firma se musi za prvé
zgjimat o to, zda je segment dostatetné pritazlivy z hlediska jeho velikosti, tempa rustu,
rentability, navratnosti investic a stupné rizika. Za druhé, firma musi analyzovat, zda
vynaloZzené investice vdaném trznim segmentu umoZni dosdhnout poZadovanych
ekonomickych cili a nepifesahnou disponibilni zdroje. V nékterych pripadech je nutné
zamitnout pritaZlivé segmenty, protoze nejsou vhodné z hlediska dlouhodobych cili. Dokonce i
tehdy, je-li i z hlediska dlouhodobych cili segment pritazZlivy, je tieba si polozit otazku, zda
firma disponuje dostatecnymi schopnostmi ho Gspédné obsluhovat. Segment je tieba
nekompromisné zamitnout, jestlize firma postréda jednu nebo dokonce vice potiebnych
kompetenci, které jsou potieba pro poskytovani vysoké spotiebitelské hodnoty.
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II1. Metodika prace

Cilem mé préce bylo provedeni marketingového vyzkumu u spotiebitelt, zjisténi jegich
preferenci, postoji a ndkupnich zvyklosti. Na zakladé ziskanych udaju a jejich vyhodnoceni
jsem charakterizovala cilovou skupinu spotiebiteli.

V teoretické ¢asti jsem nediive charakterizovala marketing, marketingovy vyzkum,
volbu cilovych trha a také zde také popisuji tvorbu dotazniku, ktery je nej¢astéji pouzivanym
néstrojem pro sbér primérnich informaci. Na zakladé studia té&o odborné literatury jsem
provedla vyzkum spotiebitelské poptavky v oblasti nabytkérskéno pramyslu pro firmu
Ledenicky ndbytek vyrobni druzstvo. Tuto firmu, jei historii a ¢innost jsem ve své préci také
piedstavila. Marketingovy vyzkum spotiebitelské poptavky, ktery jsem provedla, vychézi jak ze
sekundarnich tak i primérnich informaci. Prizkum byl realizovén v prabéhu roku 2008 v ramci
jihoc¢eského kraje.

Pri vyhledavani sekundarnich Gdaji jsem se zamétila na zjisfovéni nakupnich vliva a
faktoru, které nejvice ovliviuji spotiebitele a jejich chovani. Také jsem se snazila Zjitit jaka je
Situace v soucasné dobé v mal oobchodé a ndbytkéiském pramyslu. Tyto podklady mi poslouzily
nejen jako vychodisko pro vyzkum trhu, ale také pro jeho pochopeni a zavéreiné vyhodnoceni
vysledka. Sekundarni informace jsem prevézné sbirala z internetovych stranek, statistickych
vykazi a z vysledku jinych vyzkuma.

Pri ziskavani primarnich informaci jsem pouZila metodu dotaznikového Setieni. Vlastni
vyzkum byl provédén formou osobniho dotazovani, kdy jsem zvolila oteviené i uzaviené
otazky, které byly pokladany jasné a zietelné respondentiim tak, aby nedoSlo k jegjich mylnému
pochopeni. Informace byly ziskany od 208 respondentt z jihoceského kraje, kdy nejvice byla
zastoupena vekova kategorie v rozmezi 20 az 29 let. Vybér vzorku byl ziskdn ndhodnym
oslovenim chodci. Pro nasledné zpracovani a analyzu ziskanych odpovédi byly pouzity
programy Word a Excel. VeSkeré zdroje a literatura, ze kterych jsem cerpala poznatky a
védomosti jsou uvedeny v zavéru prace v seznamu literatury.

Hypotézy:
1. Lidénejcasteji nakupuji ndbytek ve specializovanych retézcich a hypermarketech.

2. Spotiebitele pii koupi nabytku nejvice ovliviiuje kvalita a design jeho provedeni.
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V. Analyza firmy

Nejdrive bych rada charakterizovala souc¢asnou situaci v ndbytkarském pramyslu, kterd
je dulezitd ngien pro pochopeni chovani spotiebiteli na trhu s nabytkem, ale také i pro

zhodnoceni perspektivy cilové skupiny spotiebitet pro vybranou firmu.

Chtéla bych zde uvést poznatky ze zpréavy spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha
k projektu FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007, kde jsou popsany faktory, které pasobi
na trh s ndbytkem a jeho predpokladany vyvoj. Tyto faktory jsou uvedeny v niZe néasledujicich
bodech:

U Po devadesétych letech, kdy bytova vystavba spiSe stagnovala, je v posledni dobé
zaznamenavan boom v bytové vystavbe, kterd je ovlivnéna zeiména deficitem
nabidky na residen¢nim trhu, snadnou dostupnosti hypoték a zménami danové
politiky. Dynamika residen¢ni vystavby je pak jednim z dalezitych faktora, které
vyznamné ovliviji i trh sbytovym nabytkem adopliiky, spolu s rostouci
koupéschopnosti domécnosti a celkovou ndladou ve spolecnosti, kdy se kultura a
styl bytového zafizeni stava dalezitym tématem.

U Rostouci poptavka po nabytku a bytovych doplncich m& pak svou odezvu u
mal oobchodnikt — prodejen nabytku u nas rychle pribyva a na ¢esky trh v posledni
dob¢ vstoupily velké ndbytkarske retézce jako JY SK, KIKA nebo XXXLutz. Dalsi
ndbytkari (slovinské Lesnina nebo polsky Almi Decor) se na vstup na ¢esky trh
pripravuji.

U Vekoplosné prodginy s ndbytkem jsou také velmi oblibené mezi nakupujicimi.
Podle vy3e zminéné studie, je celkové preferuje témer polovina nakupujicich, mensi
prodgny vyhleddvd asi ctvrtina nakupujicich. Preference pro velkoplosné
nébytkaiské prodejny jsou obzvlasté silné ve velkych méstech, kde je jsou pro
nakupujici nejdostupnéjsi — napiiklad v Praze je uprednostiuje % nakupujicich.

U D& se cekat, Ze spokracujici expanzi fetézci obliba vekoplosnych prodeen

s nadbytkem jesté poroste a velci hr&éi budou ziskavat trZzni pozici na ikor mensich
prodejct. V soucasné dobe je ale stéle trh s ndbytkem relativné roztistény a v zemi
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je vice nez 2000 maloobchodnich prodejen snadbytkem a dopliiky. Také obrat
velkych hr&cu predstavuje zatim . jen* tietinu velikosti trhu, ale koncentrace trhu se
pravdépodobné bude zvySovat.

U Mezi ngnavstévovangjsi prodegny s nabidkou nabytku a bytovych doplikd patii
IKEA, kterou navétivilo 62 % vSech dotézanych. Silnou pozici maji také OBI,
Asko, bauMax, Europa Mobd aJdysk. (INCOMA Research, GfK Prahg,
FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007)

Tyto zminéné skutecnosti podporuji hypotézu, Ze spotiebitelé uprednostiuji nakup
nébytku ve specializovanych fetézcich a hypermarketech.

1. Historie a vyvoj druZstva L edenicky nabytek

Vyrobni druzstvo L edenicky nabytek bylo zaloZzeno v roce 1951 pod ptivodnim nazvem
Lidové vyrobni druzstvo L edenicky ndbytek, Ledenice a bylo zapsano do obchodniho rejstiiku
u okresniho soudu v Ceskych Budgjovicich jako vyrobce ndbytku a ¢innosti s timto spojenymi.
Napln téchto ¢innosti v sobé zahrnovala prodey ndbytku obchodnim organizacim, primym
z&kaznikam, poskytovani sluzeb jako je doprava ndbytku a opravy bytového a nabytkového
zafizeni. Od roku 1953 je druzstvo ¢lenem Svazu ¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev.

Utvorenim druzstva Ledenicky nabytek vznikl na tehdejsi dobu dost vyznamny celek
pro vyrobu ndbytku. Prvni vystava ndbytku tohoto vyrobniho druzstva v roce 1954 v Ledenicich
vzbudila velky ohlas ngen u spotiebiteli, ae i u odborné vergnosti, kterd s nadla cestu za
nékupem vysoce kvalitniho nabytku.

Postupné druzstvo piechdzelo na pracnéjsi vyrobni program, na vysokou kvalitu, tedy
na vyrobu ndbytku pro ndro¢ného spotiebitele a modernizaci vybaveni (nakup modernich stroja
a mechanismu, vystavba mechanické Iestirny a mechanizace skladu dieva) a od roku 1964 se
stava export nabytku trvalou ¢innosti druzstva.

Rozhodujici pro vyrobu byl materid konstrukéni, jako latovky, pieklizky a solalit,
pozdgji nahrazené drevotiiskovymi deskami. Z rostlého dieva to bylo smrkové, bukové a
dubové iezivo. V roce 1966 dodlo ke zméné v exportni vyrobé na masivni borovici. Postupem
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doby pieslo druzstvo od zpracovani masivni borovice na listnata reziva, predevsim olSi, buk,
biizu atd.

V poslednim desetileti se vyroba zametuje na zahrani¢ni trhy, kam Ledenicky nabytek
expeduje priblizné 80 % své produkce. Ve svém zavodé vyrabi nabytek jak dyhovany, tak z
masivniho dreva. Svij vyrobni zdvod ma druzstvo zatizen moderni technologii, umoziujici
vyrébét Siroky sortiment vyrobkt a mnoho povrchovych Uprav. V soucasné dobé zaméstnava
okolo 70 pracovniki. Pres 50 % exportu tvori ndbytek a zafizeni détskych pokoji, zejména pro
anglické, holandské, némecké a francouzské zékazniky. Od roku 1999 opét druZstvo provozuje
Stredisko praktického vyucovani v oboru truhl&r pro vyrobu nabytku s kapacitou cca 90 ucii.

2. Soucasnost vybranéfirmy ajei vyrobni program

Ledenicky nabytek je vyrobni druzstvo s 50-ti Ietou tradici, které se zaméruje na vyrobu
nébytku, ndkup a prodg a vyuku ué¢i v oboru truhléf. Sidlo firmy se nachézi v obci Ledenice,
které je vzdalena 10 km od Ceskych Budgjovic aleZi v jizni ¢ésti Ceské republiky, pobliz stétni
hranice s Rakouskem.

Pred tiiceti lety, jako jedni z prvnich, zacali exportovat ndbytek do celého svéta, coz se
déje doposud. Z produkce ¢ini export, jak jiz bylo uvedeno, cca 80 %. Pro zahrani¢ni odbératele
vyrébi nabytek podle jgich navrhi a poZzadavki v celkovém objemu cca 30 mil. K& rocng.
Vyroba je zamétena piredevsim na dyhovany ndbytek, alei nabytek z masivu nebo z lamina.

Na domaci trh toto vyrobni druzstvo dodava détské a obyvaci pokoje, konferencni,
psaci a servirovaci stolky, jidelni stoly, kiesilka a zatizujeme rovnéz kancelare dle navrhi
z&kaznika se zérukou opakované vyroby po dobu 5 Iet.

V poslednich deseti letech se firma zabyva i zatizovanim vétSich interiéri hoteld,
penziond, internatt, kanceléri, a prodejen.

Tato firmainvestovala v bieznu roku 2008 do nového vysoce kvalitniho CNC stroje od
firmy SAHOS, ktery poskytuje fadu modernich funkci a diky nimz toto zatizeni zastane nekolik
truhlarskych stroju. Pristroj je ovlddan prostiednictvim pocitace a umoziuje provedeni nékolika
operaci véetn¢ vrtani, formatovani, frézovani, dr&Zkovani a malovani rytin. Rozméry tohoto
stroje jsou 4 m na déku a 1,5 m na Sitku, ma dvé pracovni pole a vyroba pomoci tohoto
zatizeni je negjen rychlgiSi nez za pouZiti stavajicich stroju tohoto druzstva, ale je také
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kvalitngjsi, presngjsi a umoziuje vyrabét i slozitétvary. Stroj byl zakoupen za porizovaci cenu
2 500 000,- K¢ bez DPH ato ¢astesné na aveér se splatkou 42 000,- K& mési¢né na dobu 5 let.
Firma se rozhodla pro tuto investici, protoZze u zakaznika v zahrani¢i jsou uprednostiiovany
vyrobky zhotovené pomoci téchto zarizeni kvili jeich piresnosti a také podnik diky tomuto
stroji uSetii na dalSim strojnim zatizeni potiebném k vyrobé ndbytku a lidské préci nutné k jeho
obsluze.

Piredmét podnikani:

truhl &istvi,

koupé zbozi za icelem jeho dalSiho prodegje a prode,

prakticka vyuka a ubytovani Zaka v oboru truhlat,

ubytovaci sluzby.

Smluvni prodejci:

@ Spectrum United Markets s.r.o., Budgjovicka 1667/64, Praha 4
@ Erad, Nusdskéa 30, Praha 4

@ Drevotvar styl s. r. 0., K Polabindm 1894, Pardubice

@ Nabytek | + K, Vajgar 595/111, Jindiichav Hradec

@ PM JExport Import a. s., Lombardiniho 20, Bratislava, Slovenska republika

Z vyznamnych uskute¢nénych zakézek v podednich letech 1ze jmenovat:

§ Cestovni kancel& Reisebiiro Schick Freistadt - pobocka Ceské Budgjovice
11993/

Cestovni kancelar a sménarna v Ceském Krumlové /1994/

Reprezentagni prodejna s.p. Budvar Krajinska ul., Ceské Budgjovice /1995/
Gymnézium Cesky Krumlov - vybaveni internatu /1996/

Sluzba VD Ceské Budgjovice - rekreagni chata /1997/

Hotel Stavbar - Javorna - Obchodni firma MareS Plzen /1998/

Internét 1SS skl&iské Chlum u Tebong /1998/

Penzion v Hamru u Tieboné - Obecniho Gradu v Hamru /1999/

Hotel Filip, Lannova tt., Ceské Budgjovice /1999/

w w W W W W W w
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Okresni Uiad Ceské Budgjovice - referédt Zivotniho prostiedi /2000/

Hotel Alf v Borovanech, Vlast.Némec - Pozemni stavitelstvi Nova Ves /2000/
Spolegensky sal Obecniho Uiadu v Ostrovském Ujezdg /2000/

Obecni Utad Dubi¢ne - zatizeni interiéri /2001/

w w w w

Vyrobni program:

Predmét ¢innosti dle SKP:

36.14.02 - Calounické a podobné dokonéovaci préce (kromé alounéni sedadel a
lavic)
kiesa

20.51.00 - Ostatni vyrobky ze dieva

polotovary pro truhléie

20.00.00 - Drevo upravené a vyrobky ze direva; prace vyrobni povahy
v d¥evozpracujici pramysl
strojni obrébéni direva

80.22.00 - Poskytovéani stiredniho technického a odbor ného vzdélani
vyuka u¢nu v oboru truhléf

55.21.01 - Ubytovaci sluzby, poskytovanév turistickych ubytovnéch a chat,
osadach

36.14.12 - Drevény nabytek do loznic, jidelen a obyvacich pokoj @

komody, skiing, no¢ni stolky, piiborniky, stolky, Zidle, postele
vybaveni détskych pokoja

Cinnost nabytkér‘ského wyrobniho druZstva Ledenicky nabytek zahrnuje:

vyrobu a prodel bytového a kancelarského ndbytku
vybaveni interiért

pilaiskou vyrobu

sudeni dreva

vyuku u¢ii oboru truhl&f

zakézkovou a exportni vyrobu.
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Bytovy nabytek:
@ détské pokoje aloznice:
U détsky ndbytek - znacky: - Athena,

- Nardic.

U détské postylky - znacky: - Victoria,
- Cotibed,

- Papillon.

U Vienna: nébytek Vienna je hlavné dodavan na anglicky trh. Je zhotoven z masivni a
dyhované olSe, v moreném nebo piirodnim provedeni. Je uréen k zatizeni
détskych pokoju, loZnic i jako solitérni kusy.

U Filka: sektorovy nédbytek Filka je vyrdbén v piirodni borovici, korpusy lamino, piedni
plochy dyhované Vhodné se dopliuje masivnimi postdemi, konferenc¢nimi
stolky, kiesilky apod.

@ obyvaci pokoje:

U Forte: vyrdbi sev Sirokém sortimentu riznych skiinék, které Ize instalovat samostatné
nebo je spojit ozdobnym rédmem. Provedeni v moreném dubu a pouziti
mosazného kovani dodava nabytku stylovy vzhled. Hodi se do obyvacich
pokoji, jidelen, pracoven, hal apod. Vyrabi se v dyze dub v kombinaci s
masivnim dubem. VSechny pouZité materidly pro vyrobu odpovidaji evropskym
zdravotnim normam.
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@ solitery:

0 kresla: ¢alounénd kiesla BORO — rizna provedeni. Rozmery: Sitka 60cm, hloubka
65cm, vyska 72/96¢cm.

Vyrobni druzstvo Ledenicky nabytek pro ¢alounéni kiesel vyuziva sluZzeb pana
AmbroZe z Tiebotovic a pani Votypkoveé z L edenic.

u stolky:

- LENTO A, B stolek - délka 66/120cm, Sitka 66/66cm, vyska 48/48cm

- K1K2stolek - délka 100/110cm, Sitka 60/70cm, vysSka 73cm

- BODY A stolek - délka 61cm, Sitka 57cm, vyska 47,5cm

- BODY B stolek - déka 100cm, Sitka 57,5cm, vySka 47,5cm

- LENTO AS stolek - délka 66cm, Sitka 66cm, vyska 48cm

- ROL stolek - délka 80cm, Sitka 80cm, vyska 48cm

-  KOPERNIKUS stolek a Zidle-rozméry desky stolku 80x55¢cm

- ALSA rozkladaci servirovaci stolek - délka 70/140cm, Sitka 50cm, vyska
64,5cm

- KRIZER stolek - déka 70cm, Sitka 70cm, vySka 50cm

Kancel ar'sky nabytek:

Kancelarsky nabytek se vyrébi ve vySe popsanych znackach ato Forte a Filka.

Ukézky jednotlivych druhii nabytku, které vyrobni druzstvo Ledenicky nabytek vyrabi véetne
ceniku, jsou uvedeny v priloze préce.
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V. Vydedky marketingového vyzkumu

1. Zpracovani ziskanych informaci

Ziskané priméarni Udaje vychazejici z dotazniki jsem zpracovala do tabulek a grafa.
Nejdiive jsem vyhodnotila Udaje, které popisuji respondenty a nasledné odpovedi
z dotaznikového Setfeni tykajici se ndkupu a prodeje ndbytku. Tyto informace jsem pouzila
k charakterizovani cilové skupiny spotiebiteli.

Udaje o respondentech

Informace byly ziskany do 208 respondentt a z nich bylo dotazovano 74 muzi a 134
Zen. Vybér vzorku byl ziskan ndhodnym oslovenim chodci a vyzkum probihal v ramci
jiho¢eského kraje.

Nejvice byla zastoupena vékovéa kategorie v rozmezi 20 az 29 let ato jak u muzu, tak i
u Zen. Vékoveé rozloZeni respondenti pro vyzkum spotiebitelské poptévky na trhu s ndbytkem,
které zobrazuje tabulka 2, povazuji za velice vhodné, protoZze vékové kategorie do 20-ti let a
nad 60 let véku a vice jsou zastoupeny v ngfmensi mite oproti ostatnim kategoriim.

Na vhodnost tohoto slozZeni usuzuji z predpokladu, Ze lidé ve vékové kategorii do 20-ti
let si nabytek neporizuji tak casto a v takové mite jako ostatni vékové skupiny a u lidi nad 60
let se pii porizovani nabytku jedné zpravidla o jeho obnovu a ne o vybavovani domacnosti pri
jejim zakladani.

Tabulka 2: SloZeni respondentsz podle pohlavi a véku

P 20-ti [ 20-2 - 40-49|150-59| 60leta
muz 1 43 11 8 6 5 74
Zena 10 81 13 18 6 6 134
cdkem 11 124 24 26 12 11 208

Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setieni

U respondentti bylo dale sledovano jejich ngvysSi dosazené vzdélani, profese a pocet
obyvatel v misté jgich trvalého bydli&té. U pracovniho zafazeni bylo rozhodujici hlavni

zamgéteni ¢innosti, jenZ dotazovani v souc¢asnosti vykonévaji.
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Rozélenéni dotazovanych podle poétu obyvatel v misté jgich trvalénho bydlisté zobrazuje
graf 1. Z grafu je patrné, Ze dotazovani nejcastéji maji trvalé bydlisté v obcich do 3 000
obyvatel, coz predstavuje 71 respondentti a poté lidé majici bydli&té ve méstech s poctem
obyvatel mezi 50 000 a 100 000 obyvatel, coz je 40 respondenti. Je vyhodné, Ze se podatilo
ziskat informace od respondenti Zijicich jak na vesnicich a menSich obcich, tak i ve méstech,
kde vétSinou byva lepsi dostupnost a vybér v ndbytkarském sorti mentul.

Graf 1: Clenéni respondentii podie poctu obyvatel v misté jejich trvalého bydlidté

Clenéni podle poétu obyvatel v misté trvalého
bydlisté (v tis.)

nad 100 20

50 - 100 40

10 - 50

5-10

3-5
do 3

] | 28

| 71

o 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: primérni Udaje z dotaznikového Setieni

V tabulce 3 jsou zachycena data rozdélujici respondenty podie jegich profese a
negvysSiho dosazeného vzdélani. Z téchto Udaju lze vycist, Ze negpocetnéjSi skupinou
dotazovanych jsou lidé se stredoskolskym vzdélanim a to studenti (99 respondentd) a
zaméstnanci (35 respondentl), mezi ngméné zastoupené skupiny patti lidé se zakladnim
vzdélanim (11 respondenti) a lidé, kteri jsou v domacnosti (2 respondenti). V dotaznikovém
Setieni se podatilo ziskat informace od vSech profesnich kategorii i stupnt dosaZzeného vzdélani.

Tabulka 3: Struktura respondents podle profese a ngjvysSiho dosazeného vzdélani

Profese/ Vzdélani |  z&kladni vyucen(a) | stiedoskolskeé | vysokoskolské | celkem
zaméstnanec 1 33 35 6 75
podnikatel 0 3 4 4 11
student 6 3 99 3 111
dichodce 4 2 3 0 9

v domacnosti 0 1 1 0 2
celkem 11 42 142 13 208

Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setreni
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Otézka 1: UvaZujetev soué¢asné dobé o koupi nového ndbytku?

V soucasné dobé o koupi nového ndbytku neuvaZzuje témér polovina dotazovanych, coz
je 96 respondentt. Zbyli dotazovani tj. 112 respondentii, zvazuji jeho koupi a to piredevsim
nébytku bytového, ktery by si poridilo 85 % z nich, kancelarsky nabytek by zakoupilo 10 %
téchto respondentti a zbylych 5 % uvazuje o koupi nabytku jak bytového, tak i kancelarského.

Rozdéleni poc¢tu respondentt podle toho, zda v souc¢asné dobé uvazuji o koupi nového
ndbytku zobrazuje graf 2 a ¢lenéni respondentt, ktefi o koupi uvazuji dle jednotlivych druha
nakupovaného nabytku, ktery by preferovali znézorniuje graf 3.

Graf 2: Clenéni respondenti podle soucasné tvahy o koupi nového nabytku

UvaZujete v sou€asné dobé o koupi nového
nabytku?

120
100
80

60 -
40
20

Zdrgj: primérni Udaje z dotaznikového Setieni

Graf 3: Rozdéleni respondentii podle druhiz nakupovaného nabytku

Druhy nakupovaného nabytku

5%

@ bytovy ndbytek
W kancelarsky ndbytek
O oboji

Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setreni
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Otézka 2: Pokud byste kupovali nabytek, jaky zpisob ndkupu byste nejéastéji zvolili?

Pokud by respondenti nakupovali ndbytek nejcastéji by zvolili prodeni sit’, podnikovou
prodejnu nebo si nechali vyrobit ndbytek na zakazku jak 1ze vycist z grafu 4. Z dotazovanych by
10 % nakupovalo ndbytek prostiednictvim katalogu a nggméné vyhledavanym zpasobem je
nékup pres inzerat ainternet ato i pies skutecnost, Ze nejvice byla zastoupena vékova kategorie
ve véku 20 az 29 le, coz predstavuje mladé lidi, ktefi internet vyuZivaji velmi casto.
Z vysledki miZzeme proto také usoudit, Ze pro spotiebitele je stale dileZité si zboZi i fyzicky
prohlédnout.

Tyto poznatky rovnéZz potvrzuji hypotézu, Ze spotiebitelé preferuji nakup nébytku ve
specializovanych tetézcich a hypermarketech, protoze by jich vice jak polovina tento zpisob
nékupu ndbytku uprednostnila a to 30 % dotazanych by nej¢astéji zvolilo prodgni sit a
podnikovou prodejnu by si pii koupi nabytku vybralo 27 % dotézanych.

Graf 4: Rozdéleni poctu respondents dle nej¢astéji preferovaného zpiisobu nakupu

Zpusoby nadkupu nabytku

inzerdt [ 3

katalog [ ]21
nékup presinternet []5

prodgni sit’ | 63
podnikova prodegina |56
vyrobeni ndbytku na zakazku | 60

0 10 20 30 40 50 60 70

Zdrgj: primérni Udaje z dotaznikového Setieni
Otézka 3: Odkud nej¢astéji ziskavate infor mace o nabidce vyrobci nebo prodejci nabytku?

Na tuto otazku 34 % dotazovanych odpovédélo, Ze nejéastéji ziskava informace o
nabidce vyrobci nebo prodejct nabytku z katalogi, ackoliv ndkup pres katalog nepatii mezi
respondenty nejvice vyhledavany zpisob ndkupu nabytku.

-40-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

K dalSimu nej¢astéjSimu zpisobu, kterému dotazovani davaji prednost pri opatrovani
informaci patti letaky (21 %), informace piimo u vyrobci ¢i prodejct ndbytku (17 %) ainternet
(16 %), ktery uvadgji zefména studenti a to hned za katalogy. Nejméné vyhledavanym

zpasobem ziskavani informaci je reklama v televizi, rédiu ainzerce v novinéch.

Katalog jako negjcastéjsi zdroj informaci by volily vSechny uvedené profese kromeé
dachodct, kteri ziskavaji informace nejéastéji piimo u vyrobce ¢i prodejce ndbytku.

Graf 5 zobrazuje pocty respondenti dle jgich preferenci odkud nejcastéji ziskavaji
informace o nabidce vyrobci nebo prodejci ndbytku.

Graf 5: Rozdéleni respondentiz dle zoiisobu ziskavani informaci o nabidce nabytku

Ziskavaniinformaci o nabidce nabytku

@ katalogy

B reklamarv televiz, radiu

21% 1% 160

O letéky
O inzerce v novinach

17% W internet

34% 8%

@ piimo u vyrobce ¢i
prodejce

B ze ZkuSenosti ostatnich
lidi

Zdroj: priméarni Udaje z dotaznikového Setieni
Otézka 4: Co Vés nejvice ovliviiuje pii koupi ndbytku?

PFi nakupovéni pasobi na spotiebitele velké mnozZstvi vliva, které je dilezité sledovat,
aby podnik pouze pasivné nepiihlizel a mohl odhadnout budouci vyvoj prodeje jeho vyrobka.
Pro spotiebitele neni prvorada cena, jak bychom se mohli nékdy mylné domnivat, coz se
podatilo prokézat i z Gdaju ziskanych dotaznikovym Settenim a zaroven se potvrdila hypotéza
predpokladajici, Ze spotiebitde pri koupi nabytku nejvice ovliviiuje kvalita a design jeho
provedeni.
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Z 208 respondenti jich 80, coZ predstavuje téméf 39 % vSech dotédzanych, jako
prvorady vliv pri koupi ndbytku oznacuje kvalitu materidlu. Na dalSich pozicich, které ovliviuji
respondenty pri nakupu ndbytku, spotiebitelé uvadéji v nasledujicim poradi provedeni, cenu,
Gcelnost a variabilnost, médnost, Siti sortimentu a znacku. Kvalita je u vSech profesi a stupni
dosaZzeného vzdélani vzdy na prvnim mist¢ kromé dachodci, kteri uvadgji, Ze je pii koupi
ndbytku nejvice ovliviiuje cena a vysokoSkolsky vzdélani respondenti kladou pred kvalitu
variabilnost a provedeni nabytku.

Dotazovani, kteri uvedli znacku jako nejvyznamngjSi vliv pii koupi, také shodné uvadgji
stgjného prodejce ndbytku a tim je firma Ikea. Clenéni respondenti dle vlivu, ktery je ngvice
ovliviiuje pii koupi ndbytku znézoriuje graf 6.

Graf 6: Rozdéleni respondentiz podle Viiviz pii koupi nabytku

Co Vas nejvice ovliviuje p¥i koupi ndbytku?

Site sortimentu  [[]4

modnost [ 9

ucelnost a variabilnost —'_1 26

cena | 34

provedeni ] 53

kvalita materidlu 80

nacka 12

0 20 40 60 80 100

Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setreni
Otézka 5. Jakavlastnost ndbytku je pro Véas nepostradatelna?
Pro respondenty je nej¢astéji nepostradatelnou vlastnosti kvalita provedeni vyrobku,
kdy kvalita také zéroven patii mezi vlivy, které spotrebitele nejvice ovliviuji pti koupi ndbytku.
Timto zji&ténim se ndm opét potvrzuje hypotéza, Ze spotiebitele pri koupi ndbytku nejvice

ovliviiuje kvalita a design jeho provedeni, protoZze obé tyto vlastnosti nabytku jsou zéroven
respondenty uvadény jako nepostradatelné a také je nej¢astéji ovliviuji.
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Dalsi vlastnosti ndbytku, které jsou pro dotazované dileZité predstavuji predevsim
Gcenost, variabilitu, design a omyvatelnost. Ziskané uUdaje jsou pro vysSi piehlednost

vyhodnaoceny v tabulce 4.

Tabulka 4: Clenéni poctu respondents die viastnosti nabytku, které je pro né nepostradatelnou

Vlastnost nabytku Pocet respondentti Pocet respondentt v %
barva 6 3
cena 4 2
design 41 20
jednoduchost 5 2
kvalita provedeni vyrobku 78 38
druh pouZitého materialu 4 2
omyvatelnost 10 5
pohod|nost 5 2
prostornost 5 2
ucenost, variabilita 50 24

Zdroj: priméarni Udaje z dotaznikového Setieni
Otézka 6: Je pro Véas dulezité, dobré jméno* vyrobce nebo prodejce ndbytku?

Na tuto otdzku 31 % respondentti odpovédélo, Ze dobré jméno vyrobce nebo prodejce
nébytku je pro né dulezité, 47 % dotédzanych oznagilo odpoved’ spiSe ano, 17 % spiSe ne a pro
5 % dobré jméno firmy neni podstatné. Z téchto Udaja vyplyva, Ze podniky by nemély opomijet
svoji dobrou povést, protoze pro vétSinu spotiebiteltt se tento fakt stava pri rozhodovani

vyznamnym.
Otézka 7: Jaky material byste p¥i koupi nejvice upiednostiiovali?

Dievény nabytek by pii koupi preferovalo 196 respondenti, coz predstavuje 94 %
z celkového poctu 208 dotazanych. Z téchto respondenti by jich 152 zvolilo nabytek dievény
masivni a 44 znich by upiednostnilo ndbytek dievény dyhovany. Nébytek vyrobeny
z drevéného masivniho materialu je u vSech profesi preferovan nejéastéji vyjma respondenti,
ktei jsou v dichodu a davaji nejéastéji piednost ndbytku dyhovanému. Laminovany materidl by
si pii koupi vybralo 10 respondenti a nggméné oblibenym je kovovy materidl, ktery by si
vybrali pouze 2 respondenti. Ziskané odpovédi jsou zndzornény v grafu 7.
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Graf 7: Pocet respondenti dle upiednostiiovanym druhi materiali

Jaky material byste p¥i koupi nejvice
upfednostinovali?
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Zdrgj: primérni Udaje z dotaznikového Setieni
Otézka 8: Jaky druh dieva na vyrobu byste nejvice preferovali?
Graf 8 znézornuje poradi, v jakém spotiebitel é preferuji druhy direva na vyrobu nabytku.

Nejvice uprednostiiovanym je dub, ktery by si vybralo 42 % respondentt, nasledné borovice,
buk a tieSen.

Ve vSech vékovych kategoriich a uvedenych profesich je dub nej¢astéji uvadénym
drunem dieva pro vyrobu ndbytku, a protoZze kvalita materidlu je pro spotiebitele
nejvyznamngéjSim faktorem pri koupi, Ize usoudit, Ze dubové dievo je respondenty vnimano jako
vysoce kvalitni material.

Graf 8: Rozdéleni respondentii dle nejvice preferovaného diFeva na vyrobu nabytku

Druh dfeva na vyrobu nabytku

100+

80+

60+
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Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setreni
-44 -

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Otézka 9: O¢ekavate pri porizovani ndbytku dalsi sluzby spojené sjeho prodejem?

Ze ziskanych odpovédi na tuto otédzku vyplyva, Ze 63 dotédzanych, coz je 30 %
z celkového poctu respondentt uz neocekava dalSi sluzby spojené s prodejem nabytku a naproti
tomu 145 respondentii, ktefi predstavuji zbyvajicich 70 % v souvislosti s prodejem nabytku
dalSi sluzby ocekavaji. Spotiebitelé ocekavajici dalsi sluzby jsou nejcasteji lidé, ktedi maji trvalé
bydlist¢ do 3000 obyvatel. Na prvnim misté spotiebitelé nejvice uvadgji dopravu, potom
nasleduje montéz, poradenstvi a delSi zaruéni doba, jak |ze vycist ze zobrazeni poctu téchto
respondenti v grafu 9.

Graf 9: Clenéni respondentsz dle odekéavanych sluzeb pii prodeji nabytku

Sluzby, které jsou oéekavané pf¥i prodeji nabytku
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doprava montaz poradenstvi zéaruka

Zdroj: primarni Udaje z dotaznikového Setfeni

Otézka 10: Chybi Vam néco natrhu s nabytkem, jste s nééim nespokojeni?

Situaci na trhu sndbytkem z pohledu spotiebiteltt je mozno povazovat za vcelku
uspokojivou, protoZze pouze 24 respondenttt z 208 dotézanych, coz piredstavuje 12 %, jsou
S né¢im nespokojeni.

Respondenti si piredevSim stéZovali na kvalitu vyrobki, na prode levného nekvalitniho
nébytku, vysoké ceny ato zeiména u ndbytku z masivniho dieva. Mezi dalSi nedostatky na trhu
s ndbytkem, které spotiebitelé uvadéli patii dlouhé dodaci Ihaty, maly vybér a to obzvlaste
v podnikovych prodejnach, neodbornost a neprofesionalita prodavaci co se tyc¢e poradenstvi,
nedostacujici dostupnost modnich a znackovych obchodt, které jsou jen ve vétSich méstech a
také by ocenili nabidku posteli na miru v obchodnich centrech.
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PrestoZze 88 % dotézanych je snabidkou na trhu s nabytkem spokojenych a nic jim
nechybi, méli by vyrobci a prodejci ndbytku vénovat pozornost také piipominkdm ostatnich
spotiebiteti. Méli by se snaZit tyto nedostatky odstranovat a naslouchat vdem svym zakaznikam
ajgich potrebam, které by se v budoucnu mohly stat klicovymi pro jejich dalSi rozvoj a Gspéch.

2. Charakteristika cilového spotiebitele

Udaje, které se mi prostiednictvim marketingového vyzkumu podatilo ziskat, a které
objasiuji chovani spotirebitelt, predstavuji cenny zdroj poznatkt pro firmu a mohou tak
ovliviiovat jei dalSi rozhodovani a budouci vyvoj. Tyto informace mi poslouZily
k charakterizovani cilové skupiny spotiebiteli.

Informace o nabidce produkti by meély byt poskytovany prostiednictvim katalogi nebo
letdki. Propagace by méla byt zamétena piedevSim na spotiebitel e ve vékové kategorii od 20 do
29 let, protoze tato skupina respondentti v souc¢asné dobé nejvice uvazuje o koupi nového
ndbytku. V sortimentu nabizeném téo skupiné by mél previadat bytovy ndbytek.

Uptednostiiovanym je nabytek vyrobeny z dievéného masivniho materidlu, kdy k jeho
vyrobé by meélo byt pouzito dubové dievo. Viastnostmi, kterymi by se mél nabytkérsky vyrobek
piedevSim vyznacovat je kvalita provedeni, U¢elnost a moderni design.

Mezi hlavni zpasob ndkupu ndbytku patii prodgni sit, ale také vyrobeni ndbytku na
zakézku, a proto by méla byt také tato moznost spotiebiteliim nabizena. Pri porizovani nabytku
spotiebitelé ocekavaji  poskytovani dalSich sluzeb spojenych sjeho prodgem a to dopravu,
montaZz a poradenstvi. Spotiebitelé pri koupi nabytku kladou diraz na kvalitu materidlu a
provedeni vyrobku, ale dbaji také dobrého jména vyrobce nebo prodejce.

Nedostatky, které uvadeji nespokojeni respondenti se tykaji zejména kvality vyrobka a
vysokych cen ndbytku, a proto by bylo vhodné motivovat spotiebitele ke koupi vyuZitim
slevovych akci.

Réda bych zda také uvedla vysledky marketingového vyzkumu z projektu
FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007 spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha,, ve
kterém uvédi, Ze nabytek nebo bytové dopliiky nakoupila v poslednich tiech letech polovina
¢eskych domacnosti. Nakupujici jsou typicky lidé ve véku od 26ti do 45ti let ajsou to spiSelidé
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s pramérnym nebo nadpramérnym piijmem. Timto si |ze také zduvodnit fakt, Ze pii vybéru
zboZi je vice diraz kladeny na kvalitu nabytku, jeho zpracovéani a design pied cenou.

Podle nakupnich zvyklosti a chovani Ize definovat ¢tyii zakladni skupiny z&kaznika,
jgjichz rozdéleni znazoriuje graf 10, ktery je uveden v priloze prace. Mezi témito skupinami
zékaznika mirné prevazuji naro¢ni nakupujici (naroc¢ny designer a naro¢ny konzervativec), kteri
kladou duraz na kvalitu a design ndbytku. Mensi ¢ast nakupujicich je cenové citlivejsi, i kdyz
pro mladé nakupujici s omezenym rozpoctem (trendy touzici) je vySSi cena u ndbytku, ktery se
jim libi, spiSe bariérou - nizk& cena zbozi s niZsi kvalitou je vSak k ndkupu prilis nemaotivuje.
(INCOMA Research, GfK Praha, FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007)

Na zakladé mnou uvedenych Udaji z marketingového vyzkumu, charakteristiky
cilového spotiebitele ainformaci z vySe zminéného projektu Ize potvrdit spravnost hypotézy, ze
vétSinu spotiebitelt pii koupi ndbytku nejvice ovliviuje kvalita a design jeho provedeni.
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VI. Zavér

Cilem mé zavérecné prace bylo provedeni marketingového vyzkumu v oblasti vyroby a
prodeje nabytku, zjisténi preferenci, postojti a nakupnich zvyklosti spotiebiteli. Na zékladé
ziskanych udaju ajejich vyhodnoceni jsem mohla charakterizovat cilovou skupinu spotiebiteli.

Marketingovy vyzkum spotiebitelské poptévky probihal v rdmci jihoceského kraje, kde ma
truhlarské temeslo dlouholetou tradici. Primérni informace byly ziskavany metodou
dotaznikového Setieni a to formou osobniho dotazovani. Otézky byly respondentim pokladany
piesné a srozumitelné tak, aby nemohlo dojit k jejich nespravnému pochopeni a vybér vzorku
byl ziskan nahodnym oslovenim chodci. DosaZzené Udaje jsem zpracovala, vyhodnotila a
znézornila je pomoci tabulek a grafi.

Z informaci dosaZzenych marketingovym vyzkumem vyplyva, Ze spotiebitelé uprednostiiuji
nékup nabytku v podnikovych prodejnach a prodenich sitich a nejvice je pti koupi ndbytku
ovliviiuje kvalita a jeho provedeni. Tyto vysledky se shoduji i z Gdaji z projektu FURNITURE
& HOME EQUIPMENT 2007 spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha, a proto |ze potvrdit
spravnost hypotéz, Ze lidé uprednostnuji ndkup ndbytku ve specializovanych ietézcich a
hypermarketech a spotiebitele pii koupi ndbytku negjvice ovliviiuje kvalita a design jeho
provedeni.

Na zaklad¢ udaju ziskanych dotaznikovym Setienim a analyzy vybrané firmy |ze posoudit
perspektivu ciloveé skupiny spotiebitelti pro tento podnik. Vyrobni druzstvo Ledenicky expeduje
az 80 % své vyroby do zahrani¢i a na doméci trh se dostavé uz jen mensi ¢ast objemu jeich
produkce. Kvalita téchto vyrobku je provérena dlouholetou vyrobni tradici, ale pravé protoze se
sprodukty téo firmy spotiebitelé nesetkavaji tak casto, nemohou s vytvorit povédomi o
vlastnostech téchto produkta.

Spotiebitelé prikladaji dobrému jménu vyrobce ¢i prodgice nemaly vyznam, a proto
bych uvedené firmé doporucila, aby udrZzovala dobrou povést své znacky, protoZe ji spotiebitelé
budou vnimat jako kvalitni a budou ji vyhledavat pii budoucim nékupu ¢i ji doporuci svym
znamym.
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Zmingné vyrobni druzstvo zaméiujici se na export nema vytvoreno dostatecné Siroky
sortiment vyrobku, ktery by byl specializovany na poZzadavky domécich spotiebitelt. Cilova
skupina spotiebitelt poZaduje zpravidla ndbytek bytovy z dievéného masivniho materialu, ktery
je danou firmou sice vyrdbén, ale vyroba se nevztahuje na vybaveni kuchyni, coz zuzuje
moznosti ef ektivniho uspokojeni potieb téchto spotiebiteli.

Velky vyznam respondenti prikladaji kromé kvality také provedeni a designu produkti.
Ackoliv je firma vybavena moderni technologii na zpracovani dieva, vramci nabizenych
vyrobki by nemohla provedenim a designem uspokojit zakazniky s naroénymi poZadavky na
vzhled.

Pokud by s druzstvo chtélo své zakazniky udrZet, musdo by pii potizovani nabytku
poskytovat i dalSi sluzby spojené s jeho prodejem jako dopravu, montéz, poradenstvi a zohlednit
i skutecnost, Ze spotiebitel é jako jeden z nedostatki na trhu s ndbytkem vidi jeho vysokou cenu,
aproto jim vyjit vstiic vyuZzitim slevovych akci.

Spotiebitelé si zpravidla pro koupi ndbytku vybiraji prodgni sit’, v éemz Ize pro vyrobni
druzstvo Ledenicky nabytek spatfovat nevyhodu v dusledku skutecnosti, Ze tato firma ma
svou jedinou provozovnu umisténou v jiznich Cechéch a to v misté sidla druzstva v L edenicich.
MoZznost koupé produktt této firmy v piipadé zamu spotiebitelt 0 tyto vyrobky je proto
limitovana omezenou dostupnosti.

Réda bych také firmé navrhla, aby své produkty prezentovala na vystavach a tim testovala
potieby u spotiebitelti. Respondenti totiZ v dotaznicich oznagi urgity druh nabytku a materidlu
k jeho zhotoveni, ale ¢astokrét nemaji vizualni predstavu co si pod danym pojmem predstavit a
ackoliv ho uvedou v dotazniku, jako nejvice upiednostiiovany, v redlité se jegich preference

mohou znacné liSit.

Pokud by se firma rozhodla obsluhovat tuto charakterizovanou skupinu cilovych
spotiebite,, musela by do budoucna uvaZovat o rozSiieni svych prodginich mist a svého
sortimentu, ktery by byl kvalitou, provedenim a designem zaméieny na poZadavky spotiebiteli
na domacim trhu. Vyrobni druzstvo L edenicky nabytek by se muselo zamgkit také na propagaci
svych produktti a to piedevsim pomoci katalogi a letéki, odkud spotiebitelé ngjcastéji ziskavaji
informace o nabidce prodejct a vyrobci nabytku.
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Tyto skutenosti by firma samozigimé musela zohlednit také ve svém finanénim planu a
musda by zvéZit navratnost a vyhodnost téchto vSech investici, aby se nedostala do finanénich
problémi, a aby naklady na realizaci tohoto zaméru nebyly vySSi nez dosazeny uZitek. Zalezi
pouze na rozhodnuti ¢lent druZstva, zda na zakladé uvedenych Udaju setrvaji ve svém
soucasném zaméreni na exportni vyrobu ¢i se pokusi ziskat nové potencionalni zakazniky a
rozhodnout se napliiovat jgich potieby a ocekavani.
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VII. Summary

Moje zavérecnd préce je zaméifena na provedeni marketingového vyzkumu
spotiebite ské poptavky pro vybranou firmu. Cilem této préce je nalezeni preferenci, spolecnych
postoji a nakupnich zvyklosti spotiebiteli a na zakladé ziskanych Udaji charakterizovat
cilového spotiebitele.

Nejprve jsem uvedla definici marketingu, charakterizovala ho, popsala marketingovy
vyzkum, dotaznik a jeho tvorbu a volbu cilovych trha.

Diky studiu odborné literatury jsem provedla marketingovy vyzkum v oblasti poptavky
po nébytku. Marketingovy vyzkum byl realizovan vramci jiznich Cech formou Ustniho
dotazovani spotiebitelti. Na zaklade ziskanych Udajt a jgjich vyhodnoceni jsem charakterizovala
cilovou skupinu spotiebitelt.

V zavéru mé préce jsem zhodnotila pozici vybrané spoletnosti na trhu s nabytkéiskymi
produkty vzhledem Kk spotiebitelské poptavce a posoudila perspektivu cilové skupiny
spotiebitelt pro tuto spolecnost.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, spotiebitelska poptavka, dotaznik, cilova
skupina spotiebitet

My final work is focused on making marketing research of consumer demand for select
company. The aim of my thesis was finding preferences, common positions and buying habits
of consumers and on the basis of acquired data characterize target group of consumers.

First 1 noticed definition of marketing, characterized it, describe marketing research,
questionnaire and its creation and a choice of target market.

Due to study of technical literature | made marketing research in the field of demand after
furniture. Marketing research was realized within South Bohemia Region in the form of
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interview with consumers. On the basis of acquired data and their evaluation | characterized

target group of consumes.
At the close of my thesis | evaluated position of select company on the market with
furniture products in regard of consumer demand and reviewed perspective of target group of

consumers for this company.

Key words: marketing, marketing research, consumer demand, questionnaire, target group of

consumers

-52-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

VIII. Seznam pouzitéliteratury

1. BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkumtrhu. 1. vyd. Praha: Economia,
1991. 107 s. ISBN 80-85378-09-4.

2. HORAKOVA, H. Srategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. 200 s. ISBN
80-247-0447-1.

3. Interni materidly vyrobniho druZstva L edenicky nabytek

4. KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s. ISBN 80-
247-0016-6.

5. KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, 1997. 192 s.
ISBN 80-7169-372-3.

6. KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.
ISBN 80-247-0966-X.

7. PRIBOVA, M. akol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996. 248
s. ISBN 80-7169-299-9.

8. Trh snébytkemrychleroste [onling]. Praha : INCOMA Research, GfK Praha,
FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007, 1. 11. 2007 [cit. 2008-04-06]. Dostupny z
WWW: <http://www.gfk.cz/cz/default.aspx>.

9. VOJTKO, V. Marketingovy vyzkum v kognitivnich mapéach [flash disk]. Zelenet: Profess
Consulting, s.r. 0., 2008. 88 s. ISBN 978-80-7259-054-4.

10. ZBORIL, K. Marketingovy vzkum. Metodol ogie a aplikace. Praha: Oeconomica, 2003.
171 s. ISBN 80-245-0615-7.

11. www.ledenickynabytek.cz

12. www.scmvd.cz

-53-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.gfk.cz/cz/default.aspx
http://www.ledenickynabytek.cz
http://www.scmvd.cz
http://www.pdffactory.com

| X. Seznam obrazki, tabulek a grafa

Seznam obrazku:

Obrézek 1 Clenéni marketingovéno vyzkumu
Obrazek 2 Oblasti marketingového vyzkumu

Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 4 Struktura dotazniku

Seznam tabulek:

Tabulka 1 Zdroje sekundarnich tdajt

Tabulka 2 SloZeni respondentt podle pohlavi a véku

Tabulka 3 Struktura respondentt podle profese
a ngjvysSiho dosazeného vzdélani

Tabulka 4 Clenéni poctu respondentt dle vlastnosti
nébytku, kterd je pro né nepostradatel nou

Seznam grafi:

Graf 1 Clenéni respondenti podle poctu obyvatel v mists jejich trvalého bydlists
Graf 2 Clenéni respondenti podle soucasné tvahy o koupi nového ndbytku

Graf 3 Rozdéleni respondentii podle druhti nakupovaného ndbytku

Graf 4 Rozdéleni poctu respondenti dle nej¢astéji preferovaného zpisobu ndkupu
Graf 5 Rozdéleni respondenti dle zptisobu ziskavani informaci o nabidce nabytku
Graf 6 Rozdéleni respondenti podle vliva pii koupi ndbytku

Graf 7 Pocet respondentt dle upiednostiiovanym druhi materiala

-54-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

str.

str.

str.

str.

sr.

str.

str.

str.

str.

str.

str.

str.

str.

str.

gr.

13

14

16

24

17

37

38

43

38

39

39

40

41

42


http://www.pdffactory.com

Graf 8 Rozdéleni respondentii dle nejvice preferovaného dieva na vyrobu ndbytku str. 44

Graf 9 Clenéni respondenti dle odekévanych sluzeb pii prodeji ndbytku str. 45

-55-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

X. PRILOHY

Prilohal Dotaznik

Priloha2 Ukézky produkti a cenik vyrobniho druzstva Ledenicky nabytek

Priloha3 Graf 10 Rozdéleni spotiebitelt podle nakupniho chovani

-56-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Priloha 1

Dotaznik
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Dotaznik

Dobry den,

dotaznik, ktery se pred VAmi prévé nachdzi je soucésti marketingového vyzkumu
spotrebitel ské poptavky v oblasti vyroby a prodeje ndbytku.

Prosime Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, abychom mohli [épe poznat VaSe poZadavky
a i nadale pro Vas zkvalitiovat nad nabidku. Zaroven Vas ujis&ujeme, Ze Vami
poskytnuté informace budou povazovany za diiverné.

Dekujeme za VaS ochotu a cas, ktery nam venujete pri vypliiovani otazek.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, krizkem pouze jednu spravnou odpoved.
1. Uvazujete v soué¢asné dobé o koupi nového nabytku?
O ne
0O ano O bytového ndbytku
0O kancelérského ndbytku
O oboji
2. Pokud byste kupovali nabytek, jaky zpisob nakupu byste nej ¢astéji zvolili?
O vyrobeni nabytku na zakézku
podnikovou prodejnu
prodejni sit’
nékup pres internet
katalog

inzerét

o o o o o O

Jiny zptisOb — ProSim UVEALE JAKY .....c.eveieeirereee et e

3. Informace o nabidce vyrobci nebo prodejci nabytku nejéastéji ziskavate z:
O katalogh O internetu
O reklamy v televizi, radiu O ptimo u vyrobce ¢i prodejce
O letéka O ze zkuSenosti ostatnich lidi
0 inzerce v novinach O jinym zpasobem — prosim uved'te jakym:
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4. Co Vasngvice ovliviiuje pri koupi ndbytku?

O znadka- proSim uvedte JaKa. .. ... ...ovvuie i e e

kvalita materidlu
provedeni

cena

Gcelnost a variabilnost

modnost

o o o o o O

Site sortimentu

O JINE - ProSIM VYPISEE. ... eee et et et e e eeeene

5. Vypi&ejednu vliastnost nabytku, ktera je pro Vas nepostradatelna:

6. Jepro Véasdilezité ,, dobré jménao” vyrobce nebo prode ce nabytku?
O ano
O spiSeano
O spisene
O ne
7. Jaky material byste p¥i koupi nabytku nejvice upifednostiiovali?
0O dievény masivni
O dfevény dyhovany
O laminovany

O kovovy

O JiNY — ProSim UVEATE JAKY ...c.eoeee et e et e e e e e e e e e

8. Uved’te, jaky druh dieva na vyrobu nédbytku byste nejvice preferovali:

0O dub O treSen

O borovice O javor

0O smrk O briza

O jasan O olSe

O buk O JiNé—pProsim VypiSte.......ovvi i e e e
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9. Ocekavate pri porizovani nabytku dalsi duzby spojené sjeho prodejem?
O ne
O @8N0 —UVETE JAKE ... ..t et e e e e e e e e e e e e,

10. Uved’te prosim, zda Vam na trhu sndbytkem néco chybi, zda jste sné¢im
nespokoj eni:

(pokud ano, prosim konkrétne rozvedte, jaké nedostatky na trhu shledavate a ¢eho se
tykaji VaSe poZzadavky)

11. Osobni udaje

Pohlavi:
O muz O Zena

Vékova kategorie:
O do 20-ti let O 40-49let
O 20-29let O 50-59let
O 30-39let O 60 let avice

NejvySSi dosazené vzdélani:
O zé&kladni O stfedoskolské

O wvyucen (a) O vysokoskolské

Kolik obyvatel mé obec, mésto, ve kterém trvale bydlite?

O do 3000 obyvatel O od 10 000 do 50 000 obyvatel

O od 3000 do 5 000 obyvatel O od 50 000 do 100 000 obyvatel

O od 5000 do 10 000 obyvatel O nad 100 000 obyvatel
Pracujete jako:

(pouze jedna odpoved’ — vybiregjte podle hlavniho zamereni Vasi ¢innosti)

O zaméstnanec O v domécnosti
O podnikatel O svobodné povolani
O student O jine—prosimuvedte ..........cooooii i

O dachodce
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Priloha 2
Ukazky produktu a cenik vyrobniho druzstva Ledenicky nabytek
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Détsky nabytek

Détskeé postylky

T
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Forte

Vienna

Filka
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Stolky

LENTO A, B stolek - délka K1 K2 stolek - délka 100/110cm, BODY A stolek - délka 61cm,
66/120cm, Sitka 66/66cm, vySka  Sitka 60/70cm, vySka 73cm Sitka 57cm, vySka 47,5cm
48/48cm

BODY B stolek - délka 100cm, LENTO AS stolek - délka 66cm, ROL stolek - délka 80cm, Sitka
Sitka 57,5cm, vyska 47,5cm Sitka 66cm, vySka 48cm 80cm, vySka 48cm

KOPERNIKUS stolek a Zidle- ALSA rozkladaci servirovaci stolek - KRIZER stolek - délka 70cm, Sitka
rozméry desky stolku 80x55cm délka 70/140cm, Sitka 50cm, vySka 70cm, vySka 50cm
64,5cm

-64 -

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Kresla

Kancelarsky nabytek Forte

Kancelarsky nabytek Filka

-65-

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

[ MeFadované mnozsivi |

Nazev produkty

Mazev produkiu

Pozadovani cena za |

. | <eSling . vitaliting ks
40 | Celo postele picadilly | Testiera piccadilly 206,10
o 7 3080 3080 %
256 _, | Notni stolek | Comodino Piccadilly | 58,43 :
| Z | Piceadilly 550 | 550 E
(15 5 Psaci stal 1400  Serittoio a ponte 1400 | 137,10 :
{51 /,;Skﬁﬁkﬁnaleéucku Muohile porta frigo 82,71
7
125 | Sk 3 ab piccadilly | Armadio 3 a'b 581,00
5 |s hlinikovém profily | Piccadilly noc 1 profili
| _ alluminio
41 Odklddact stolek na | Posavaligia 1.1000 noc | 89,00
£ zavazadla 1000 alzatina
3 s DiEtou _ ] _ i .
43 Areadlo Piccadilly nad | Specchio Piccadilly  [65,00
Z psacim slolem | scrlloio
143 Zreadlo sidney | Specchio sidney 55,00 ;
i F celo-figurove figura intera
140 Slal s ditevenon Tavolo nec prano 32,10 '
& deskou 12800 (cenit | legno D300 AN
pouze desku) ) o B ¥
40 Psact sl s falenon | Serittoio noc finto (126,20 i
L 7% | zdsuvkou 1200, cassetto 1200 |
[ 40 sldinika na ledmidku | Mobile fngo noctop 86,47
Zar vrehni desloon o
S0 Nizky stolek 80x80 | Tavolmo legno 80x80 30,05 -
7 |hay h.29
| B8O Obklidac panely do | Panelli 550 x 550 111,50
! At ramu Zela postele 550 i
g ©lxss0 _
ER Celo postele Scacco | Tesliera Scacco 6x3 | 115,00
7Y Gx3 :
704 Okladové panely Banelli ecopelle :
#i | z koZenky — doda
_ Waraschin :
K3 Psaci stolele 1300 | Scrittoio a ponte 1800 | 155,10 :
e
[ 18 Sk Scacco 3 Armadio Scacco 3 685,00 =
= S v ante
21 2 Psaci stolek 1500 Scrittoio a ponte 1500 [ 138,50 r

Cellovd hodnota zakérloy 197,49 tis. Eor
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Ptiloha 3

Graf 10 Rozdgleni spotiebitelt podle nakupniho chovani
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Graf 10: Rozdéleni spotiebiteliz podle nakupniho chovani

Typy nakupujicich podle nakupniho chovani

B ndro¢ny designer
O trendy touzici

@ nenaro¢ny ekonom

22% B ndro¢ny konzervativec

26%

Zdroj: INCOMA Research, GfK Praha,
FURNITURE & HOME EQUIPMENT 2007
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