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1. Uvod a cil prace

1.1. Uvod

V dnesni neustale se ménici dobé, kdy je na trhu velikd konkurence, at’ uz se jedna
o0 firmy zahrani¢ni ¢i tuzemské, ma spotiebitel velky vliv na Gspéch podniku. Na trhu
je velka nabidka produktli, avSak omezené mnozstvi spotiebitelt, kteti by tyto produkty
kupovali. Jejich vliv spo¢iva v tom, Ze si mohou vybirat produkty, které spliuji jejich
prani a pozadavky nejen v kvalité, ale 1 cen¢, mnozstvi materialu a dalSich specifickych
pozadavcich, které maji. Spotifebitel, proto miize odejit od jedné firmy k druhé, a to
velmi snadno. Ve vybéru firmy také hraje velkou roli, zda ma webové stranky, nebot’
dnesni konzumni spolecnost dava prednost pohodli, které ziska, kdyz si mize objednat
zbozi z pohodli domova. Pokud firma ziska zékaznika, dosdhne tim i zisku, kterym
upravuje své portfolio pro jeho uspokojeni. Lze fici, ze se takto v podniku vytvoii kruh.
Cilem kazdého podniku je tedy zjistit a analyzovat neustale se ménici chovani svych
stavajicich 1 potenciondlnich zdkaznikii. Diky analyze tohoto chovani jsou podniky
schopny uréit co je pro né dulezité, co zadaji a ménit své produkty i komunikaci
se zakazniky co nejefektivnéji. Chovani spotiebitelll se neustale méni a je velmi dilezité
pro tspéch podnikani.

Tato diplomova prace se zabyvala zkoumanim spotiebitelll na trhu s nabytkarskym
ne jednotlivel, ale celych domacnosti. Cilem této prace bylo zjistit typické chovani
téchto zadkaznikli na tomto trhu a ze zjisténych informaci pak navrhnout inovaci

marketingového mixu vybrané firmé.

Prvni ¢ast prace byla zaméfena na sbér a zpracovani informaci, které se tykaji
nakupniho chovani, rozhodovani, spotiebitelského vyzkumu a marketingu. Tato ¢ast
slouzi k pochopeni zékladnich souvislosti potfebnych k vlastnimu vyzkumu. Dale zde
také byl stanoven cil prace a hypotézy, které se vztahovaly k ndkupnim zvyklostem
Vv daném oboru. A sestaven metodicky potup, ktery popisuje pribéh zpracovani

diplomové prace.

Druha ¢ast byla zaméfena na zpracovani informaci, které byly ziskdny z dotazovani
u 200 respondentti. Po zpracovani dat jsem vytvorila grafy, které zobrazuji, jak se
zakaznici chovaji na trhu s nabytkarskym sortimentem. Na zdkladé téchto ziskanych
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informaci a rozhovoru svedoucim pracovnikem vybrané firmy jsem vytvorila

doporuceni k inovaci marketingového mixu.

1.2. Cil prace

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu vypatrat typické chovani a zvyklosti zdkazniki

na vybraném trhu. Nasledn€ navrhnout vybrané firmé inovaci marketingového mixu.

1.3. Pracovni hypotézy

V ramci spottebitelského vyzkumu byly zformulovany tyto hypotézy

1. Alespon polovina respondentii preferovala v poslednich 12 mésicich velkoprodejny.

2. Vice nez tretina respondentii nakoupila v poslednich 12 mésicich nabytek pres
internet.

3. Alespon v poloviné domdcnosti rozhoduji o koupi nabytku zeny.

4. Domdcnosti vynaloZily za poslednich 12mésicu za nakup nabytku primérné vydaje

do 40 000 K¢.



2. Prehled reSené problematiky

2.1 Spotiebni chovani

Chovani spotiebiteli mtize byt definovano jako studium procest, kdy se lidé
vybiraji, nakupuji, pouzivaji nebo likviduji vyrobky, sluzby, napady, nebo zkusenosti
k uspokojeni potieb a prani. V této definici, chovani spotiebitelti je vnimano jako
proces, ktery zahrnuje problémy, které ovliviuji spotiebitele pred, v prubéhu a po
nakupu. V nékterych modelech chovani spotiebitelti, prvky spotiebitelského chovani
jsou klasifikovany podle védnich obori psychologie a sociologie, z nichz si teorie

chovani spottebitele pujcuje. (Mooij, 2010)

Nyni si vysvétlime podrobné&ji model spotiebniho chovéani ,,Podnétu- Odezva“
(model cerné skiinky). Protoze procesy a déni v lidské mysli jsme schopni chapat
omezen¢ je mysl Clovéka pro marketéra tzv. ,Cernou  skiinkou®.
Jde o systém pohledu na nakupni chovani spotiebitelti zaloZzeny na vztahu: podnét —
cernd skiinka — reakce. NejenZze nakupni rozhodovéani ovliviiuji okolni podnéty,

ale spotiebitelé jsou ovliviiovani i svou ¢ernou skiinkou. (Vysekalova, 2011)

Prvkem, ktery ve uvadi do pohybu, jsou podnéty a to vnitini i vn&j§i. Cerna skiinka
Vtomto piipadé¢ piedstavuje mentalni proces, jenz nemiize byt kvantifikovdn ani
zkouman. V tomto ptfipadé¢ se zaméfujeme na vnéj$i faktory, které mizou byt
ovliviiovany a vytvafeny. A jejich vliv na spotfebni chovani a nadkupni rozhodovéani.
Pokud sledujeme vnitini faktory, jednd se o vlivy individudlni (napf. Zivotni styl,

hodnoty) a psychologickych jako je motivace, vnimani uceni atd. (Vysekalové, 2011)

2.1.1. Nakupni chovani

Vymezeni a uvédomeéni si skutecné role osoby, se kterou piichdzi obchodni firma
do styku je v mnoha ohledech velmi dulezitym aspektem pro sméfovani nastroju
marketingového mixu. Nestaci pouze oslovit nabidkou spotiebitele, zdkaznika nebo

nakupujiciho, také je potfeba mit na paméti, Ze jejich role se mohou zménit. Je vhodné



oslovit vSechny zucastnéné, protoze ma kazdy pro obchodnika svlij vyznam.

(Zamazalova, 2009)

Spottebitel — je ve vétSing pripadi chapan jako konecny spotiebitel, neboli ten,
ktery uziva produkt pro svou vlastni potiebu. Z této charakteristiky budeme dale
vychézet. V literatufe je také ovSem n€kdy zminén i pojem organizovany spotiebitel.
Toto slovni spojeni 1ze definovat jako organizaci ¢i instituci, ktera nakupuje a pouziva
produkty pro svou potiebu — pro potieby své vlastni ¢innosti. (Schiffman a Kanuk,
2004)

2.1.2. Motivace lidského chovani

Spotiebitelské motivace jsou energii se silou, kterd se aktivuje prostiednictvim

chovani a poskytuje smysl a smér tohoto chovani. (Hawkins, 1989)

Lidé jsou motivovani svymi potiebami. Nejsou to pouze ovSem jen fyziologické
a biologické potfeby mezi, které se lze zaradit hlad, zizen a sex, ale také zde patii

potieby socialni, intelektudlni a citové.

Motivaci zdkaznika lze chépat jako naprosto individualni veli€inu, jeZ ptfedstavuje
hnaci silu ¢lov€ka, kterd energetizuje a usmériiuje veSkeré jeho chovani. K tomu,
aby ¢lovék nakupoval, musi mit sviij konkrétni diivod. Clovék musi mit déivod pro svoji
spotiebu. Pouze vyjimeéné jsou tyto motivy zjevné. To je také divod proto, Ze motivace
se skladd zcelé¢ fady jednotlivych dil¢ich motivl, jejichz sklad a sila je zcela
individudlni a vysledné stejné chovani se uskuteciiuje na zaklad€ i velice rozdilnych
motivii. AvSak na druhou stranu mohou stejné motivy ve spotiebé vést opét

k naprostému odlisnému kupnimu chovani. (Komarkova, Rymes, 1998)

2.1.3. Pri¢iny nakupniho chovani

Spotiebni chovani pfedev§im piedstavuje jednu z vyznamnych dimenzi v projevech
modernitho  ¢loveka, které se vztahuji kjeho ekonomickym  aktivitam.

Chovani spotiebitele je nejcastéji chapano jako jednani, které je propojené s procesem
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rozhodovani o ndkupu, snakupem a vyuzivanim zbozi a sluzeb. Studium, které

je zamétené na spotiebni chovani, hled4 predevsim odpovéedi na otdzky jako:
- Jak se lidé rozhoduji pfi koupi?
- Co je dulezité pro vybér daného zbozi?
- Jaké vlastnosti vyrobku jsou preferovany a proc¢?
- Které motivy spolurozhoduji o koupi?

- Které postoje jsou pro vybér zbozi rozhodujici? (Komarkova, Rymes, 1998)

2.1.4. Vyvoj spotiebitele

S rychlym vyvojem modernich technologii, jenz se promitd do vSech oblasti zivota
spole€nosti, a to nejen do vyrobni a obchodni ¢innosti, se také méni sam spotiebitel.
Digitalni revoluce umoziuje zdokonalovat vyrobni technologie, vyvijet a nabizet
dokonalejsi produkty, vyuzivat nové techniky pii prodeji a dokonce i nové moznosti pti
vyzkumu trhu. AvSak zména téchto podminek ma také dopad na zékaznika a jeho
chovani. Ten mize ziskdvat snadnéji a efektivnéji informace o vyrobcich, sluzbéch,

ale 1 o firmdach, které je vyrabéji ¢i prodavaji. (Zamazalova, 2009)

Jaky je zakaznik a jaké jsou soucasné podminky pomoci, kterych 1ze dosahnout jeho

uspokojenti:
- Zakaznik ma vétsi moc nez kdykoliv predtim.

- Zékaznik ma pfistup k vétSimu mnozstvi informaci nez kdykoliv ptedtim

(hlavné diky internetu).

- Zékaznik je narocny, protoZze ma velkou moZnost vybéru — obchodnici nabizeji

vice sluzeb a vyrobkl nez kdykoliv pfedtim.
- Zéakaznik ma malo Casu.

- Rada vyrobkil a sluzeb si je navzajem podobnych — je obtizné zakaznika

zaujmout.



- Obchodnici 1 vyrobci mohou rychleji a snadnéji shromézdit vice informaci

o zékaznicich.

- Vymeéna mezi obchodniky a zakazniky je stale interaktivnéjsi. (Schiffman L.G.,
2004)

Kazdy subjekt se pfi spottebé a ndkupu chové individualné. Jednotlivé motivy, které
upoutaji jednoho ¢loveka, nemusi mit zadny vliv na jiny subjekt. Motivy, které vedou
k nakupu, jsou u jednotlivct ruzné. Je pro marketingové pracovniky podstatné pochopit
diavody a odli$nosti nakupniho chovani, aby mohli pouzit vhodné marketingové nastroje
a pak stimulovali spotiebitele. To je také diivod, pro€ se snazi vytvofit urcitou typologii
zdkazniki a formulovat urcita zobecnéni, kterd pak budou pro maloobchodniky

uzite¢na. (Zamazalova, 2009)

2.1.5. Model nakupniho rozhodovani

Proces rozhodovéani spotiebitele se miize rozdélit do nékolika jednotlivych
a navzajem propojenych etap. Dilezitost jednotlivych etap zalezi na tom, o jaky typ
nakupu se jednd. AvSak predtim nez se spotiebitel rozhodne nakupovat, musi
si zodpovédét nékolik otadzek. Je potifeba opodstatnéna? Je potieba nezbytna?

Jak je potieba naléhava? (Synek, 2001)



Obrazek 1: Model ndkupniho rozhodovani

Zakladni model nakupniho chovani
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Zdroj: Vysekalova, str. 49, 2011
Celkove¢ Ize cely nakupni rozhodovaci model rozdélit od péti jednotlivych etap,
ato:

- Poznéni problému — jedné se o uvédoméni si potieby, kterou chceme nakupem
uspokojit. Mlize se jednat o potieby hmotné ¢i nehmotné, nebo z ¢asového
hlediska o aktualni a budouci. V druhém piipad¢ se vétSinou snazime uspokojit
potieby, které jsou naléhavé. Hierarchii potfeb znazoriiuje fada modeld,
nejznamnéjsi je Maslowova pyramida potieb.

- Hledani in formaci — k rozhodnuti je potfeba mit urcité informace, protoze jejich
nedostatek, pak zvySuje pocit rizika a jejich pfebytek, na druhou stranu muze
vést k dezorientaci. Dillezita je forma, s jakou se informace dostavaji a to jak
ze zdroju osobnich ¢i sdélovacich prostiedki.

- Zhodnoceni alternativ — porovnavaji se informace a vybird se nejvhodnéjsi
feSeni, zapojeni emocionalniho procesu.

- Rozhodnuti o ndkupu — po vybéru produktu, rozhodnuti kdy nakup bude
uskutecnén. Nepatii sem nakupy impulsivni.

- Vyhodnocovani ndkupu — spokojenost zdkaznika s ndkupem, prodejem.
Obchodnik by mél chtit znat chovani zdkaznika po nakupu, aby ziskal stalé
zakazniky a na jejich doporu€eni ¢i doporuceni novych zakaznikli neustéle

zlepsoval své sluzby nebo vyrobek. (Vysekalova, 2011)



Typy kupnich rozhodovacich procesi

- Nakup na zkousku - spotiebitel nakupuje produkt ¢i sluzbu poprveé.
Produkt chce vyuzivat, aby ho ohodnotil. Spotiebitel si vétSinou vybird mensi
baleni, na misto znacky znamé. Obchodnik muze spotiebitele povzbudit

poskytnuti vzorku zdarma, prostfednictvim kupont ¢i zavadéci cenou.

- Opakované nakupy — jedna se o produkty, které spotiebitel nakupuje opakovang,
ma je jiz vyzkouSené, je snimi spokojen a bude se knim vracet.

Opakované nakupni chovani se snazi podnikatelé podporovat.

- Nakupy s dlouhodobym zavazkem — Tyka se to predmétt dlouhodobé spotieby,
jako je naptiklad lednicka, pracka ¢i automobil. Tyto produkty si nemuze
spotiebitel vyzkouSet predem. Jde o nakup, kdy kupujici sami vyhledédvaji
informace a vénuji pozornost riznym informacnim zdroju, které jim pomahaji
pfi jejich rozhodovéni.

- Impulsivni ndkupy — jde o drobné nékupy, napiiklad zmrzlina v horkém dni
nebo limonada v king. Nakupované produkty se pro spotiebitele tolik nelisi.
Podnikatel vyuziva rtzné uspofadani zbozi v prodejn€. Vychéazi pii tomto
sestaveni z pfedpokladu, ze produkty impulsivniho charakteru vystavi
na mistech, kterym zékaznik vénuje zvySenou pozornost. Jednd se naptiklad

o0 zbozi vystavené u pokladen. (Zamazalova, 2009)

2.1.6. Zivotni cyklus rodiny

Nékup je ovliviiovan mnoha faktory, které méni preference a vkus spotiebitele.
Lze sem také zatadit Zivotni cyklus rodiny, neboli faze, kterymi rodina béhem své

existence prochazi. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)
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Obrazek 2: Faze zivotniho cyklu rodiny
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Zdroj: Slavik, str. 96, 2014

Jednotlivé faze zivotniho cyklu rodiny lze popsat nasledovné:

vvvvvv

samostatng, at uz mimo domov svych rodic¢l, nebo v jednom spole¢ném
bydlisti. Pfijmy i vydaje jsou u nich relativné nizké a jsou ochotni velky podil

vynalozit na vzdé¢lani, volny Cas, spolecensky Zivot aj.

Novomanzelé — bezdétni mladi lidé, kteti maji solidni piijmy, schopnosti

a ochotu vynaloZit penize na vybudovani domova a dalsi investic do budoucna.

PIné hnizdo I — mladé pary s détmi, vétSinou v pfedskolnim véku. Protoze jeden
z partnerd v mnoha pfipadech nepracuje, rodina obvykle ma nizs$i piijmy
a zaroven vyss$i vydaje. Potfeby rodiny rostou stejné jako jeji finanni omezeni,

které jsou dany postupnymi piijmy a nutnymi vydaji.

PIné hnizdo II — mladé pary s détmi ve Skolnim v&ku. Oba rodi€e mohou
pracovat, coz vede ke zvySeni piijml rodiny. Také rostou vydaje souvisejici

S détmi.

PIné hnizdo IIT — starsi pary, které maji dospivajici nebo dospélé déti, ale jsou
stale financné zavisly. Potiebné vydaje rostou a piijmy v dusledku kariérniho
postupu rodi¢i a schopnosti privydélku u déti také. Celkovy objem volnych

penéznich prostiedkli pomalu roste.

Prazdné hnizdo I — jednéd se o starS$i pary bez déti ve spolecné domécnosti.
Pfijem domadcnosti je relativné vysoky a zdroven vydaje jsou nizZS$i nez

v ptedchozi fazi. Celkové volné prosttedky jsou v této fazi nejvyssi v celém
11



zivotnim cyklu rodiny a jsou ¢asto vynakladany na cestovani, rekreaci a volny

¢as.

- Prazdné hnizdo II — postupny odchod partnert do diichodu snizuje jejich ptijmy

domaécnosti. VEk presmérovava cast vydajii na zajisténi zdravi a pohodli.
- Domaécnost o jedné osobé 1ze rozdélit do dvou Césti:

o Pozistaly I — vdova ¢i vdovec, ktery stale pracuje a ma solidni piijem.
Casto se v tomto piipadé piestéhuje do mensiho bydliité a vynaklada

vice penéz na zdravi a volny cas.

o Pozistaly II — vdovec nebo vdova jsou v dichodu a maji mensi piijem

a vyssi vydaje v souvislosti se zdravim a socialni péci. (Slavik, 2014)

Pti vytvareni Zivotniho cyklu rodiny se vyuzivali tradi¢ni demografické faktory, jako
je rodinny stav, velikost rodiny, vék ¢lenti rodiny (zde se bere v tvahu také vék
nejstar§iho a nejmladSiho ditéte) a stav zaméstnanosti hlavy rodiny. Tyto faktory se
vyuzivaji pfi vytvafeni tradi¢niho Zivotniho cyklu rodiny. AvSak v soucasné strané se
Klasické uspofadani rodiny zménilo. Divodem vzniku novych fazi zivotniho cyklu
rodiny je odkladani siatki na pozdéjsi dobu, zvysujici se rozvodovost, velky pocet
nemanzelskych déti apod., a to se také projevilo ve zméné stylu rodin.

(Palatkova, Zichova, 2014)

Pii stanoveni obecného Zivotniho cyklu rodiny se vychazi pfedevSim ze zapadni
kultury, ale jeji konkrétni sestaveni se mize liSit podle individualniho zivotniho stylu
¢1 kultury dané zemé. To také plati pro proporce mezi volnymi penéznimi prostiedky
a délkou jednotlivych fazi zivotniho cyklu rodiny. Ze sestaveného zivotniho cyklu

1ze také vychazet pfi odhadovani potieb a finan¢nich moZznosti ptijemct. (Slavik, 2014)
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2.2. Marketing

Marketing se snazi sledovat jak raciondlni, tak socidlni, psychickou a ptipadné dalsi
podminujici rovinu zarovenn pak usti v pohled, jenz svou vné&jsi strukturou pfipomina
pfedev§im behavioralni modely, ale jde spiSe o ikonickou nez obsahovou strukturu.
Pokud se spoji podnéty prostiedi a marketingové podnéty vedou ke kupnimu
rozhodovan spotiebitelt s naslednou reakci, kterou piedstavuji v zakladni poloze nakup,
nebo jeho odmitnuti a dale priivodni parametry, jako jsou misto, ¢as a forma reakce
(cenové polohy, rysy, produktu apod.). Lze fici, Ze marketing je proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to,

co pozaduji. (Zamazalova, 2010)

Dobry marketing neni vysledkem pouhé nahody, ale vysledkem peclivého planovani
a provedeni. Praktiky, které se tykaji marketingu, jsou neustidle vylepSovany
a pfetvafeny v podstaté ve vSech odvétvich, tak aby se zvySila 1 Sance na uspéch.
Vyborny marketing je uménim, tak védou a mezi teoretickou strankou marketingu

a jeho tvofivou strankou existuje neustalé napéti. (Kotler, 2007)

Marketing zahrnuje Ctyfi zakladni slozky. Prvni tfi sloZky se tykaji marketingovych
principt a ¢tvrta je souborem nastroji a technik vyuzivanych v marketingu. Mezi tyto

sloZky patfi:

- Koncepce marketingového managementu. Zde se ur€uje, co to znamena trzni
orientace firmy. Rika, Ze firma musi hledat odpovéd’ na otazky: Kdo jsou nasi
zakaznici? Co za potfeby maji? Jakym zplisobem je miizeme uspokojit? Neboli

firma musi prvné porozumét trhu a svym zékaznikiim, pak maze byt efektivni.

- Marketingovy mix. Tento mix je kombinaci marketingovych prvkd, které vytvari
podminky pro efektivni podnikani. Patii sem: produkt, cena, misto, promotion.

- Marketingovy planovaci proces. Planovani, kontrola planti, upravy a ptipadné
pfepracovani plani, to vSe patii do této tfeti slozky. Hlavni zde je urceni cild,

strategii a plant pro jejich dosazeni spolu s kontrolou.
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- Marketingové nastroje. Nastroje zahrnuji ridzné techniky a metody,
které pomahaji manazerim pii rozhodovani a urCeni cill, pldnd a strategii.

(Cooper, Lane, 1999)

2.2.1. Strategicky marketing

V soucasné dob¢ se jiz neuvazuje o samotném marketingu obecné, ale spojuje se
S riznymi subjekty a objekty, s urCitymi funkcemi i s uréitym Casovym horizontem.
Strategicky marketing je jeden z vyvojovych stupiii marketingu, jenz bere v uvahu
marketingovou cinnost, funkce i Casovy horizont. Jedna se o proces, spojen zejména
S vypracovanim analyz, participaci cili, volbou marketingovych strategii atd.
O strategickém marketingu se hovoii zejména v situacich tykajicich se rozhodovacich
procesi na urovni vrcholového managementu podniku. Strategicky marketing
je soustiedény na zdkaznika, proto vede organizaci ke studiu a porozumeéni
zakaznikovych potfeb a pfani, uci organizaci chdpat zdkaznické hodnoty a zplisob

mysleni zakaznika. (Horakova 2001)

Kotler povazuje jako hlavni ¢innosti strategického managementu definovani ucelu
a cile podnikani, zjiSténi vyrobkového portfolia a vybér vhodné strategie. Na tyto kroky
nasledné navazuji jednotlivé kroky k vybéru néstroji neboli marketingového mixu.
(Synek, 2001)

2.2.2. Marketingovy mix

Marketingovym mixem je chapan soubor marketingovych nastroji, které organizace

vyuziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cild na cilovém trhu. (Kotler, 2007)

Kazda organizace chce ovlivnit pfani a potfeby zakaznika, které se formuluji na
cilovém trhu, a k tomu je urcena fada aktivit, kterd se oznacuje jako marketingovy mix.

(Synek, 2001)
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Do jednotlivych skupin marketingového mixu jsou zafazovany tyto ndstroje:

- Produkt — jakost, technicka uroven produktu, progresivita, znacka, baleni,

velikost, servis, moznost vymény, design, zaru¢ni podminky.

- Place — odbyt, volba dodavatele, velikost a umisténi skladd, prepravni

prosttedky, ¢lankovitost odbytovych a produkénich cest, velikost zasob.
- Price — katalogové ceny, slevy, rabaty, platebni a ivérové podminky.

- Promotion - reklama, osobni prodej, podpora prodeje a publicity. (Synek, 2001)

Produkt

Jedna se o ¢innost podniku, kterd mtize mit podobu hmotnou, ale téz podobu sluzeb

(napft. novy druh Gvéru). (Synek, 2001)

Zaujima vramci marketingovych nastroji  nesporné dominantni pozici.
Produkt muaze byt aktivita podniku od praSku na prani, lokomotivy, pies sluzby
poskytované bankou jednd se tedy o velice Sirokou S$kdlu rGznych objektl

podnikatelskych aktivit.
Lze tedy fici, Ze produkt:
- Je to to, co spliuje bud’ fyzické nebo nehmotné nebo oboji potteby zakaznika.

- Zékaznik miZe byt bud uvnitf, nebo vné organizace a miZze byt zakaznik

vyrobku ¢i uzivatel ,,systému®. (Muhlemann, 1992)

Béhem planovani je tieba u produktu pfemyslet o tfech arovnich, které zvysuji jejich
hodnotu zékaznika. NejniZsi urovni je zékladni produkt. Tato ¢ast odpovida na otazku:
Co kupujici doopravdy nakupuje? Vytvaii zédkladni pfinosy, které spotiebitel hleda a jez
fesi jejich problémy. Na druhé Grovni je potieba vytvofit ze zédkladnich ptinost vlastni
produkt. Tento produkt ma az pét charakteristik: urovenn kvality, funkce vyrobku
¢1 sluzby, design, nazev znacky a baleni. Posledni Casti je rozSifeny produkt, jedné se

o vlastni produkt s doplinkovymi sluzbami. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)
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Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku mohou podnikatelé vyuzit jako uZiteény a dilezity ramec
popisu fungovani produktii a trhii. AvSak na druhou stranu vyuziti cyklu produktu sebou
muZze nést rizné problémy. Manazetfi mohou mit casto problémy s uréenim, Vv jaké fazi
se produkt zrovna nachézi a kdy piejde do dalsi ¢asti, a nalézt faktory, které¢ ovliviiuji,
jak produkt prochazi jednotlivymi fazemi. Dal§im problémem také muize byt pouziti
konceptu zivotniho cyklu pii stanoveni marketingové strategie, nebot’ tato strategie je
zéaroven pric¢inou i disledkem zivotniho cyklu produktu. Na zakladé postaveni produktu
Vv zivotnim cyklu se voli nejvhodnéjsi marketingové strategie, kterd pak dale ovliviiuje

chovani produktu v jeho dalsich fazich. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)

Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku
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Zdroj: Zamazalova, str. 179, 2010

Etapa zavadéni je u vétSiny vyrobku charakterizovana jejich pomalym néstupem
a postupnym piekovavanim vyrobnich a obchodnich potizi. Divodem tohoto stavu lze
uvést naptiklad: nedostatky, které vznikaji pii rozSifovani vyrobnich kapacit pfi uvadéni
novych investic do provozu, technické problémy, nedostatecnd komunikace se
zékaznikem z hlediska nacasovani a intenzity ¢i problémy pfi distribuci, které mohou
byt zpisobené technologiemi, organizaci, neinformovanosti. V této etapé je typické,
ze dostava na pocatku vyrobek svoji kone¢nou podobu a podnik tak produkuje pouze
omezeny pocet modell a trh neni pfipraven zcela na piijmuti novinek, o kterych nema
dostatek informaci, proto se podnik musi soustfedit na ty zakazniky, ktefi jsou ochotni

novy vyrobek koupit. (Zamazalova, 2010)
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Dalsi faze je rast produktu. Pokud novy produkt dokéazal uspokojit potfeby trhu nebo
stimulovat diive nepoznané potiebi vstoupi pak do faze ristu. Kupujici, ktefi produkt jiz
predtim nakoupili, kupuji 1 nadale, ale ptidavaji se k nim dalsi, ktefi nakupuji na zaklad¢
doporuc¢eni znamych. Na trhu se objevuji novi konkurenti, které laka vidina zisku.
A predstavuji nové funkce, zdokonaluji produkt prikopnika a rozsifuji tak trh.
Rist konkurence mé za nasledek novy pocet odbytist’ a rust trzeb, protoze si distributofi
vytvareji skladové zasoby. Ceny zistavaji stale stejné, jediné v nékterych ptipadech
klesnou. Podniky investuji do své promotion stejné jako diive nebo i o néco vice.
Nadéale jsou na trhu cilem informovani zékazniku, ale také snaha se vyrovnat

konkurenci. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)

Ve fazi zralosti dochédzi k rastu objemu prodeje, ktery se vSak po urcité dobé
zpomaluje. Na trhu se v této fazi vytvaii piebytek kapacity a odbyt se realizuje
na zédklad¢ Sirsi zdkladny. Zralost prochédzi tfemi rtiznymi etapami: mirné zvySovani
prodeje, ustaleni prodeje na ur€ité Urovni, zacatek mirného poklesu zisku. V této fazi
vyrobci, ktetfi maji slabé pozice, zacinaji opoustét trh. V této fazi podnikatelé se snazi
dosdhnout maximalniho zisku, maximalniho trzniho podilu, zvySeni objemu prodeje

nebo také prestavuji svilj komunikaéni mix. (Jakubikova, 2008)

Trzby u znacek a rlznych forem produktu zacinaji klesat a produkt se dostava
do faze upadku. Tento pokles mize byt pomaly nebo rychly. Trzby se mohou
propadnout zcela na nulu nebo mohou padnout na né&jakou nizkou uroven, kde 1éta
budou setrvavat. DrZet si takto slaby produkt mize byt pro firmu velmi nakladd, a to
nejen z hlediska zisku. Produkt vyzaduje tak mnoho casu od vedeni, musi byt
provadény Casté Upravy cen a zasob. Produkt také vyzaduje pozornost a reklamu, kterou
by prodejci mohli vé€novat produktim, které by ptinesli vyssi ptijmy. Drzeni slabych
produktti oddaluje hledani jejich zastupci, deformuje marketingovy mix, negativné se
objevuje v soucasnych ziscich a oslabuje pozici firmy do budoucna. (Kotler, Wong,
Saunders, Amstrong, 2007)
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Price

Cenu lze definovat jako specifickou formu sménné hodnoty, totiz je to sménna
hodnota, ktera je vyjadiena v penézich jako vSeobecném ekvivalentu.
Cena je vysledkem vzajemného ptsobeni nabidky a poptavky. Pokud je nabidka a
poptavka, je tedy trh vrovnovaze a cena je nazyvana rovnovaznou cenou. AvsSak
vzhledem Kk neustalému pohybu nabidky i poptavky, se ceny, za které se prodava
konkrétni vyrobek, od rovnovazné ceny neustale vychyluji. Rozhodovani o vysi ceny u
novych vyrobka probihd zpravidla v nasledujicich krocich: definuji se cile cenové
politiky podniku — ur¢i se poptavka — zjisti se vySe nakladii — rozbor ceny vyrobniho
programu a chovani konkurence — stanoveni metody urceni ceny — rozhodnuti o vysi

ceny. (Synek, 2001)

Vsechny vyrobky a sluzby maji svou cenu a pravé tak i hodnotu. Mnoho
neziskovych a ziskovych organizaci si musi stanovit cenu. Mezi vné&jsi faktory, které
ovliviiyji cenu Ize zahrnout typ trhu a poptavku, konkurenci a dalsi faktory prostredi,
napiiklad ekonomika, distributofi ¢i vlada. Vnitini faktory, jez ovliviiuji rozhodovani
o cen¢, zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady
a organizace. Nez firma stanovi cenu, musi rozhodnout o své strategii pro produkt.
Pokud si firma zvolila cilovy trh a positioning, bude pak jeji strategie marketingového

mixu s cenou pomérné jasna. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)

Place

Vyrobeny produkt se musi dostat ke svému konzumentovi. Pfi feSeni distribuce se
také urCuje rozmisténi provozu, skladii, organizace zasobovani, baleni, vyfizovani

objednévek, transport apod. Jedna se tedy o trzni (marketingovou) logistiku.

V oblasti zasobovani se Casto setkdvame se snahou minimalizovat zasoby ¢i je
vyloucit uplné. Proto se Casto uplatiiuje metoda ,,Just —in-time“, kdy jsou dodavky
uskuteCniovany piesné v okamzik, kdy jsou jednotlivé soucastky zapotfebi k montazi
hotovych produktl. V ramci logistiky se fesi také otdzka clankovitosti pohybu zbozi.

Trendem v této oblasti je nyni prodej pfimo od vyrobce ke spotiebiteli. Pozitivni vliv
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na tuto formu prodeje ma predev§Sim rozvoj masovych sdélovacich prostfedkl

a zasilkového obchodu. (Synek 2001)

Pro vyrobu produktu a jejimu nabidnuti kupujicimu se musi vybudovat vztahy nejen
se zékazniky, ale také s klicovymi dodavateli a distributory celého dodavatelského
fetézce firmy. Podniky se mnohdy zamétovali na distribuci nebo marketingovy systém,
které¢ vedou smérem k zédkaznikovi. Avsak rozhodnuti o distribucnim systému ovliviiuje
piimo vSechna dals$i marketingovd rozhodnuti. Kazdy distribu¢ni systém vytvaii
odli$nou urovei pro podnik pfijmt a nakladii a dosahuje k riznym segmentiim cilovych
zakaznik. Mnoho podnikii se snazi vytvofit marketingovou cestu. Tato cesta je soubor
nezavislych organizaci, jeZ se Uc€astni procesu, pomoci kterého se vyrobek nebo sluzba
dostava ke koneCnému zakazniku nebo obchodniku. Pomoci kontaktt, zkuSenosti,
specializaci a rozsahu operaci mohou prostiednici nabidnout firm¢ vice, nez by ziskala

uplné sama. (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007)

Promotion

Podnikatel ¢i organizace se musi neustale snazit najit zptisob, jak upozornit své okoli
(podnikatele, spotiebitele, obchodniky) na svij nabizeny produkt, upozornit

na kvalitativni rysy, cenu, dosazitelnost, odlisitelnost v porovndni s konkurenci. (Synek,

2001)

V dne$ni dobé si marketing Zad4d nejen vytvofeni dobrého vyrobku, stanoveni
atraktivni ceny a pfizplsobeni vyrobku na trhu. Ale spole¢nost musi také komunikovat
S pfitomnymi i potenciondlnimi zdkazniky a vefejnosti. Pro vétSinu spolecnosti neni

otazkou, zda komunikovat, ale spiSe je dualezit¢ jak to fici, komu a jak casto.

vvvvv

MV

zaujmout roztiiSt€énou pozornost spottebitelti. (Kotler, Keller, 2007)
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Dle autora Synek, 2001 hraje pti komunikaci nejvétsi roli reklama, osobni nabidka
produktu, rizné jiné zptusoby podpory prodeje a publicita. Dale budou popsany kratce

zminéné jednotlivé druhy.

Reklama — forma placené Cinnost, jejimz ukolem je vzbudit u zakaznika zajem
o produktu. Vyuzivaji se zde rtiznd sdélovaci média. Specifikum pro reklamu je,
ze dokéze ovlivnit v kratkém casovém obdobi velké mnozstvi potencionalnich

zakaznik.

Osobni nabidka produktu — vyuziva se zde piimy dialog mezi prodavacem
a zadkaznikem ¢i jinym obchodnim zastupcem. Specifické je, Ze zde existuje osobni
kontakt mezi nabizejicim a potencionalnim zakaznikem, ktery na rozdil od reklamy

umoznuje hlubsi piisobeni na zdkaznika.

Nastroje podpory prodeje — patii sem napf. rozSifovani ndkupnich kupond,
poskytovani slev a rabatl, vyuzivani vzorkl ¢i soutézi pro zdkaznika. Tento zptisob

se vyuziva predevsim u vyspélych pramyslovych zemi, kde jejich vyznam roste.

Publicita — fadi se mezi nepfimé ¢innosti organizace. Vyuziva ji podnik v ramci
médii, kdy jejich prostfednictvim pisobi na potencionalniho zédkaznika a tak dosahuje
zvySeni prodeje. Publicita upozoriiuje na podnik jako celek ¢i na urcité vyrobky,

projekty, osoby, dobro¢inné ¢innosti organizace. (Synek, 2001)

2.2.3. Marketingovy vyzkum na spotiebnich trzich

Charakteristické pro marketingovy vyzkum je jeho jedine¢nost (informace ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), jeho vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se
na konkrétni skupinu respondentll) a aktudlnost ziskanych informaci. Zaroven
je marketingovy vyzkum naro¢ny na kvalifikovanost pracovniki, ¢as a pouzité metody.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Spotiebitelsky vyzkum popisuje proces a néstroje pouzivané ke studiu chovéni
spotiebiteli. Obecné¢ feCeno, existuji dva teoretické pohledy, jimiz se tidi vyvoj
metodiky vyzkumu spotiebitele: pozitivisticky piistup a interpretivisticky pfistup.

Pozitivistické maji tendenci byt objektivni a empiricka, hledat pfi¢iny chovani
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a provadét vyzkumné studie, které 1ze zobecnit na SirSi populaci. Vyzkum provadény
na zaklad¢ metody interpretivist, na druhé stran¢, ma tendenci byt kvalitativni a na

zakladé malych vzorkd. (Hansen, Kanuk, Schiffman, 2008)

Jednd se o systematicky prizkum provadény, aby zjistil skutenost, nebo vyiesil

problémy tykajici se uvadéni zbozi ¢i sluzeb na trh. (Shapiro, Dolan, Queltch, 1985)

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni studie se sklada z vyzkumného zaméru, metody a nastrojii sbéru dat,
které maji byt pouzity a konstrukce vzorku. Existuji tfi zakladni designy, které jsou
pouzivany v kvantitativnim vyzkumu: pozorovani, experimentovani nebo prizkum.

(Hansen, Kanuk, Schiffman, 2008)

Kvantitativni vyzkum je v mnohych piipadech spojovan s obecnou predstavou
sociologického vyzkumu. Tento vyzkum lze realizovat v piipad¢, jestlize se jedna
o jevy, které jsou relativné jednoduché a do ur€ité miry poznané. Jednoduché lze
vyjadrit jako jevy, které nejsou skryty smyslovému poznéavani, maji jednoznacny vyraz,
je mozné se jich zmocnit pomoci pouzivanych nastrojii zajisténi hromadnych dat.
Jedna se o jevy, které jsou zpravidla dostatecné piesné popsané jak v dynamice, tak také
I ve struktufe. Na zakladé toho lze odhadnout, jak je definovany jev stabilni, jakou

platnost maji vyroky o ném vyslovené. (Zamazalova, 2009)

Kvalitativni vyzkum

Pfi vybéru vhodného formétu vyzkumu pro kvalitativni studie, vyzkumnik musi vzit
v tvahu ucel studie a typy dat, které potiebuje. Vyzkumné metody se mohou lisit
ve slozeni, vSechny zdaraziuji otevieny typy reakce respondentli a otazKy stimuluji
respondenty, aby odhalili své nejniternéj$i myslenky a nazory. Klicové pro sbér dat jsou
techniky: hloubkové rozhovory, focus group, projektivni techniky a analyzy metafora.
(Hansen, Kanuk, Schiffman, 2008)
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V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu, pokud jde o jeho zaméfeni, je doplitkem
vyzkumu kvantitativniho (neni mu vSak podfizen). Pomoci tohoto, lze vyjadfit,
ze vyzkum socialnich jevii ma dvé vzajemné se dopliujici ¢asti: obsah a jeho jednotlivé
kvantifikovatelné charakteristiky. Ukolem kvalitativniho vyzkumu je piedev§im

identifikovat nezndmé skutecnosti o socialnich-psychickych jevech, a to zvlaste:

- Existenci téchto jevi a jejich strukturu

- Jejich vlastnosti a funkce

- Faktory, které socialni a socialné-psychické jevy ovlivituji nebo s nimi jinak
souviseji.

Lze fici, ze kvalitativni vyzkum se orientuje na pochopeni smyslu jednajicich

socialnich subjekti. (Zamazalova, 2009)

Pochopeni potieb zakazniki, o¢ekavani a priorit vyZaduje hluboké informace, jez lze
ziskat prostfednictvim vytvofeni vztahu se zakaznikem. Vybudovéani pochopeni
o zédkaznikovi poskytuje organizaci potiebné informace k vytvoteni obchodni strategie,
ktera bude v souladu s realnymi potiebami a prioritami zakaznika. (Paul, Swartwood,

2009)

Poptavku vzdy vytvatfeji konkrétni zdkaznici. Proto vzdy vénujeme nejvetsi
pozornost pravé pochopeni nejen toho, kdo jsou zdkaznici, ale také jak se chovaji a proc¢
se chovaji timto zptisobem a co miizeme od nich oc¢ekavat do budoucna. Tuto oblast 1ze
nazvat analyzou potieb, pozadavki a chovani neboli porozuméni zdkaznikovi. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011)

Prvnim krokem marketingového vyzkumu pied ziskanim jakychkoliv empirickych
zjisténi musi byt posouzeni obecnych podminek, za kterych samotny proces probiha.
AvSak je nutné urcit také, v jakych hranicich se poznani odehrava, jaké jsou podminky
a které stranky sledovanych jevii budou popsany. Znalost spottebitelskych preferenci,
sledovani vyvoje a zmén ve spotiebitelskych preferencich je dualezitym vstupnim
materidlem pro vyvoj novych vyrobkil a nabidku novych sluzeb. Konecny spotiebitel

sdm o sobé& netvoii cilovou skupinu. V fad€ zemi existuji organizace, jejichZ Cinnosti
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je pomoc spotiebitelim orientovat se na trhu. Mezi jeji Cinnosti patii napf. ochrana
zdravi a bezpecnosti, ekologické dopady vyroby a trhu, poskytuji pravni sluzby,

komunikuji s médii apod. (Zamazalova, 2009)

Kroky realizace vyzkumu dle Zamazalové (2009):
1. Pfipravna etapa
2. Realizacni etapa

3. Etapa zpracovani vysledka a jejich interpretace

Ptipravna etapa
Nejvice narocnou a také nejdulezitéjsi (predevsim proto, ze chyby v jejim pribéhu uz
nelze napravit) je etapa piipravnd, kterd piedstavuje sled zdkladnich krokul, které

Vv urcité mife ovliviiuje mnozstvi a konecnou kvalitu ziskanych socialnich informaci.

Ptipravna etapa je dokoncena zpracovanim dokumentu, ktery je nazyvan Projekt

vyzkumu. Jeho soucasti je:

- formulace cile (ciltt) vyzkumu, charakteristika problémové situace;

- stanoveni pracovnich hypotéz;

- vymezeni objektu a predmétu vyzkumu;

- stanoveni zkoumaného vzorku;

- ureni mista a Casu realizace vyzkumu;

- Casovy harmonogram, rozpocet nakladt

- nastroje pro ziskdvani empirického materidlu — rozpracovana technika
(rozpracované techniky) sbéru primarnich (tj. pfimo v realité zjiSt€nych) dat

a interpretacni plan. (Zamazalova, 2009)

Realizaéni etapa
Jednotlivé kroky v realiza¢ni fazi sociologického vyzkumu je orientovan zvlasté na

ptipravu vyzkumného terénu a vlastni ziskavani potiebnych informaci.

Dulezitou podminkou ziskdvani maximaln€ objektivovanych informaci je pfimérena
motivace respondentl. V piipad€, ze se neziskaji odpovedi respondentli nebo se ziskaji
zkreslujici odpovédi, ty mohou v konecném dusledku znehodnotit veskeré piedchozi

kroky i celkové vysledky. Je proto nutné fadné a dostatecné vysvétlit respondentiim cil,
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zaméry 1 predpokladané vyuziti vysledkli vyzkumu a maximalné je zainteresovat
na jeho celkovém pribc¢hu. Dalsi etapou je vlastni ziskdvani socidlnich informaci
VvV podobé ptedlozeni a vyplnéni dotaznikii, anketnich listl ¢i uskute¢néni rozhovoru atd.
Cela realizatni faze je tedy fadou Cinnosti, které museji byt v kazdém piipadé
koordinovany, fizeny a také organizovany. Na tuto fidici praci jsou vysoké naroky,

které jsou zavislé zejména na rozsahu vyzkumné akce. (Zamazalova, 2009)

Etapa zpracovani vysledk a jejich interpretace

Prvni etapou v interpretaci vysledki je prosty popis neboli deskripce existence jevu,
jejich rozsifeni vlastnosti atd. V dalsi etapé jde o posouzeni toho, zda statisticky
vyznamné souvislosti mezi jevy potvrzuji moznost faktické, vécné souvislosti, a také
zda smér zavislosti odpovida vztahu pfi¢iny a ndsledku. Dulezité je také zjistit zda je
mozné z vysledovanych pravidelnosti odvodit zakonitosti ve zkoumané socialni realite.
Na zakladé vSech etap se v zavéreCné zpravé vyzkumu je zdokumentovat prub&hu
samotného vyzkumu, jeho obsahu, organizacni a metodické ndleZitosti. Tato etapa
(ackoliv je sama o sob€ pomijena) tvofi vyznamnou ¢ast zavérecné zpravy jako samotné

vysledky vyzkumu. (Zamazalova, 2009)

Existuji rizné techniky marketingového vyzkumu. Jde o techniky sbéru primarnich
dat, které umoznuji evidovat vyskyt jevil i chovani lidi, ale také zjistit jejich vlastni
nazor, postoje a motivy. Zakladni tfi metody marketingového vyzkumu piedstavuji

dotazovani, pozorovani a experiment. (Novy, Surynek, 2006)

2.2.3.1. Dotaznik

v

Dotaznik je nejrozSifenéjSim ndstroje. V obecné roviné zahrnuje dotaznik fadu
otazek, které jsou predkladany respondentovi k odpovédi. Je flexibilni — existuje mnoho
zpiisobu jakym Ize pokladat otdzky. Dotaznik je tfeba vypracovat velmi peclivé a pred
SirSim pouzitim jej vyzkousSet. Pfi pfipravé se musime rozhodnout, jaké otdzky budou
pokladany, jak budou formulovany a v jakém potadi budou nasledovat. Dotaznik velmi
Casto nepouziva otdzky, které by bylo tfeba zodpovédét, ¢i se v ném objevuji otazky,

na které nelze odpoveédét nebo na né respondent neodpovi. Musi byt kazdy otazka
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zkontrolovan, zda skutecné prispiva k cilim vyzkumu. (Kotler, Wong, Saunders,
Amstrong, 2007)

Dotazovani patfi k nejrozsifenéjSim postupim pii marketingovém vyzkumu.

Uskuteciiuje se pomoci nastroji (dotaznikd, zdznamovych archll) a spravné zvolené¢ho

kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). (Novy, Surynek, 2006)

Druhy otazek v dotazniku

Otazky v dotazniku maji riznou funkci i podobu:

Oteviené¢ otazky — nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany volné
odpovid4; nekdy kladou znaéné ndroky na pamét dotazovaného, na jeho
Uzaviené otazky — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany uréitou z nich
vybere; naro¢na je ptiprava odpovédi, mély by pokryt celou skalu moznosti;
vzdy by méla byt nabidnuta alternativa ,,nevim®, ,,néco jiné¢ho* apod;

Pifimy dotaz — otadzka se tyk4 podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna
vSude tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni piili§ velkym atakem
na pamét, kde jsou véci prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.; je typicky
pro kvantitativni vyzkum;

Nepiimy dotaz — pta se jakoby na néco jin¢ho, svou formulaci zastird vlastni
smysl dotazu; pouziva se v ptipad¢, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry,
dotknout se prestiZe, ale 1 pretizit pamét’; pta se na véci, které nejsou prozity
nebo na néZ neni nazor (napf. nespravné je ptat se ditéte: ,,Koho mas radéji,
maminku, nebo tatinka?“ Vhodné&jsi je formulace: ,,Kdyz t¢ néco trapi, za kym

jdes?); patii spise do kvalitativniho vyzkumu. (Novy, Surynek, 2006)
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3. Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dvé casti. Prvni ¢ast se vénovala teorii, kterou
jsem ziskala z odborné literatury. Vyuzity byly knihy, které se zabyvaji tématem
spotfebniho chovani, nakupniho rozhodovani a tykajici se marketingu, marketingového
mixu, marketingovému vyzkumu ¢i Zzivotniho cyklu vyrobku. Jako dal$i zdroj

informace byl vyuzit internet.

Druhé cast diplomové prace se vénovala vyzkumu. Pro navrzeni vhodné inovace
pro podnik jsem musela provést vyzkum, ktery mi mél pomoci ziskat informace o tom,
jak se zakaznici chovaji pii nakupu a co je pro né dualezité pii vybéru nabytku,

pro¢ nakupuji praveé zde. A zda zakaznici na trhu s nabytkem také vyuzivaji pfi nakupu

vvvvvv

Vyzkum

Misto dotazovani Cesky republika

Forma strukturovany dotaznik, 19. otazek
Tvorba dotazniku listopad 2014

Pilotaz prosinec 2014

Uprava dotazniku leden 2015

Sbér dat leden — tnor 2015

Zpracovani bfezen 2015

Metoda vyzkumu

Ve své diplomové praci jsem vyuzila pro sbér dat online dotazovani a osobni
dotazovéni. Online dotazovani je velmi rozSifend metoda a jeji vyhodou je moZnost
osloveni velkého poctu respondentl, rychla odezva. V ramci online dotazovani byl
dotaznik rozesilan respondentiim pomoci emailového adresare. Osobni dotazovani bylo

vyuzito ptedevsim pro ziskdni dostatecného poctu respondentt.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, dotaznik byl vypracovan pomoci aplikace Google Disc.

Dotaznik obsahoval dohromady 19 otazek a byly vném vyuzity otazky oteviené,
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polooteviené, uzaviené. Byly zde vyuzity rizné typy otazek, které mély zajistit uplnost

moznych odpovédi.

Na zacatku dotazniku bylo pfedstaveni a vysvétleni, pro jaké ucely bude dotaznik
vyuzit. Poté byly sestaveny otazky pro respondenty dle logického ramce, aby na sebe
navazovaly. Snazila jsem se, aby dotaznik byl jednoduchy a dobfe pochopitelny.
Na konci dotazniku byly polozeny otazky identifikacni. Jejich ucelem bylo lepsi
rozliSeni dotazovanych osob — respondentii. Pied realizaci vyzkumu byla vyuzita
pilotaz, a to u 20 respondentu, v riznych vékovych skupinach, ktefi méli pFispét
ke zjisténi, zda dotaznik je srozumitelny a poskytuje pozadované vysledky. Poté jsem

pfistoupila k vlastnimu zkoumani.

Celkové bylo vyplnéno 200 dotaznikl. Sbér dotaznikli probihal v obdobi leden az
unor. Dotazniky jsem rozesilala pomoci e-mailového adresdfe a bylo vyuZzito také
osobni dotazovani. Nasledn€ po dokonceni sbéru dotaznikli bylo provedeno zhodnoceni
reprezentativnosti vzorku pomoci porovnani dvou metod dotazovani, a to osobniho
a online dotazovani. Poté byly ziskané informace zpracovany pomoci programu PSPP
a MS Excel. Pro prezentaci vysledku jsem vyuzila tabulky, grafy a slovni popis.
Na zaklad¢ analyzy ziskanych dat byly nasledné potvrzovany ¢i vyvraceny hypotézy.
Byl zde také vyuzit intervalovy odhad pro stanoveni statistické odchylky pomoci, které
byly hypotézy s 95 % pravdépodobnosti zobectiovany na zdkladni soubor ¢i nikoliv.
Dale je uveden vzorecek pro vypocet statistické odchylky. Pismeno n zastupuje velikost

vzorku.

0,93
95 U = —
Vn

Na zékladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a informaci ziskanych z rozhovori
s vedoucim pracovnikem podniku jsem se zaméfila na nalezeni zlepSeni v oblasti

marketingového mixu u vybrané firmy.
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4. Prakticka ¢ast

4.1, Charakteristika vybrané firmy

Ledenicky nabytek vyrobni druzstvo vzniklo v roce 1951. V dnes$ni dobé¢ je Vv této
firm¢ zaméstnano okolo 15 pracovnikd. V zévod¢, ktery se nachazi nad Ledenicemi,
vyrabi druzstvo nabytek jak dyhovany, lamino, tak z masivniho dfeva. Jejich vyrobni
zavod je vybaven modernimi technologiemi, jez umozfiuji vyrabét druzstvu Siroky

sortiment zboZzi a umoznuje 1 jejich povrchovou tpravu.

Béhem let, kdy firma ptisobi na trhu, pfesla zpracovani materidlu z masivni borovice
material z listnatych dfevin, pfedevsim olsi, buk, bfizu atd. V poslednim desitek let se
druzstvo zaméfilo na vyrobu zboZzi pro zahrani¢ni trhy, kam vyvazi kolem 80 %

své produkce.

Vice nez 80 % vyvozu tvoii nabytek a zafizeni ur¢ené pro hotelové pokoje, vétSina

tohoto zbozi se expeduje pro italské zakazniky.

Vyrobni druzstvo noveé zafadilo do svého sortimentu také vyrobu zahradni
architektury. Do této skupiny lze zatadit zahradni domky, altanky, pergoly, pfistfesky
pro auta a dal$i zahradni architektura podle pfani zakaznika. (Ledenicky nabytek, 2015)

DruZstvo ma zapsano jako pfedmét svého podnikani:

— Truhléfstvi

— Koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;j
— Praktickd vyuka a ubytovani zakid v oboru truhlar

— Ubytovaci sluzby (Justice, 2014)

Portfolio firmy je tvofeno vyrobky zdfeva. Cilem firmy je uspokojeni jejich
zékaznikl, pfedevSim kvalitnim zpracovanim jejich vyrobkl. Vyroba je orientovdna
na vyrobu nabytku z masivu. Mezi sortimentni nabidku druzstva patii:

- Interiéry: Zatfizeni nabytkem pro interiéry vétSich i menSich kancelafi, hoteld,

jednacich sini, radnic, domt, byt ¢i Skoly. Nabytek miZe byt vyroben na miru
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podle prani zdkaznika. Presné pozadavky na zafizeni (z jakého materidlu,
jeho rozméry, mnozstvi...) se posilaji na e-mailovou adresu pattici firmé, ktera
podle ziskanych informaci od zakazniki vypracuje na miru nabytek a dalsi
zafizeni interiéru.

- Kuchyné: Kuchyné ¢i celé kuchynské linky se zpracovavaji také na miru a to

z lamina nebo masivu.

- Postele: Firma se zaméfuje na vysoké kvality, pevnosti a na atraktivni design.
Postele jsou vyrabény =z masivniho materialu, jehoz sila je 40 mm.
Zakaznici maji moznost si vybrat z vice druhi dfevin. Postele jsou vyrabény
v standardnich rozmérech (Sitka: 180, 140, 90cm, délka: 200 cm), ale dle prani
zdkaznika je mozné vyrobit postel s jinymi rozméry. Materidl, jenz se vyuziva
k vyrobé je olSe, buk, dub, bfiza, borovice ¢i hevea, pokud by zakaznik chtél

vyuzit material jiny je zde moznost této volby.

- Pila: Pila (jedna se o pasovou pilu) je vyuzivana k pofezu dieva do priméru
90 cm, maximalni délka, ktera se zde lze nafezat je 9,5 m. Je zde také mozZnost
dodani riznych profild a materiald, dle pfani ¢i pofez dfeviny dodané samotnym
zakaznikem. Na pile se prodava truhlaiské fezivo, susené fezivo, rizné dieviny,

stavebni fezivo a dilce dle specifikace.

- CNC centrum: DruZstvo nabizi také moznost zpracovani dfeva na obrabécim
centru od firmy SAHOS - FC 4000 CNC FASTER. Maximalni velikost
u obrabéného dilce bez prestavéni je 4 000 x 1 800 x 100 mm. (SCMVD, 2015)

V sortimentu suSeni feziva druzstvo nabizi:
2 x komorova teplovzdusna susarna s maximalni délkou 6,2 m
1 x vakuova susarna s délkou 6,2 m
1 x vakuova suSarna s délkou 9 m

Cenik se odviji dle pouzité dfeviny a po¢ateéni vlhkosti dieva.(SCMVD, 2015)
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4.2. Analyza ziskanych udaju

Data byla ziskana pomoci osobniho a online dotazovani. Marketingovy vyzkum
probihal v obdobi leden — tinor 2015. Byl vytvofen kvétni vybér, jehoz struktura ma
imitovat sloZeni populace co nejpfesnéji a patii mezi nepravdépodobnostni techniky
vybéru. Pii osobnim dotazovani byly stanoveny dny, ve kterych probihalo dotazovani,
a na tyto dny také byly stanoveny kvoty uvedené v tabulce 1: Kvotni vybér.
Respondenti byli vybirani ndhodné. Po dosazeni stanovenych kvét bylo dotazovani
pro stanoveny den ukonceno. V pfipad¢ online dotazovani byla vyuzita moznost
rozesilani zprav prostfednictvim e-mailového adresaie. Online dotazovani probihalo
VvV Casovém intervalu od 2. 1. 2015 do 20. 1. 2015. Rozeslano bylo 150 dotaznika
a vratilo se 84 spravné vyplnénych dotaznikii. Navratnost byla 56 %. Mezi ziskanymi
daty se nevyskytuji zaddné rozdily, jsou srovnatelné a vzorek muize byt povazovan
za reprezentativni. Tuto skute¢nost také potvrzuje hodnota chi kvadratu, ktera byla vyssi

nez 0,05, coz znamend, Ze nevznikly statisticky dilezité odchylky.

Tabulka 1: Kvétni vybér

Datum Den Pocet dotaznikt
22.1.2014 Ctvrtek 20
24.1.2014 Patek 23
29. 1. 2014 Ctvrtek 24
12.2.2015 Ctvrtek 24
13.2.2015 Patek 25

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskana data byla nasledné exportovana do programu PSPP a MS Excel, pomoci
kterych byla data vyhodnocena. Déle budou rozpracovany jednotlivé otazky
a souvislosti mezi nimi, a to pomoci grafii, tabulek a slovniho ohodnoceni. Na zacatku

jsou zpracovany identifikacni otdzky respondenti.
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Otazka 14: Jaké je vaSe pohlavi

Z celkového poctu respondentd bylo 51 % zen 49 % muzi. Lze tedy fici, Ze zde byla

zastoupena ob¢ dveé pohlavi rovnomeérme.

Otazka 15: Vékova skupina hlavy domacnosti (osoby s rozhodujicim slovem)

Graf 1: Vékova skupina hlavy domacnosti (osoby s rozhodujicim slovem) (N=200)

H Do 20 let
m21-30
m31-40
m41-50
m51-60

M 61 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato identifikacni otdzka byla zaméfena na zjisténi véku hlavy rodiny. Nejveétsi podil
zde tvoii vékova skupina hlavy domacnosti ve véku 31 — 40 let (23 %). Ostatni vékové
skupiny byly zastoupeny takto: ve véku do 20 let bylo 7 %, ve véku 21 — 30 let bylo
15 %, veékova skupina 41 - 50 let jsou zde zastoupeny 20 %, a 41 — 50 let bylo zvoleno

17 % respondentl a posledni skupina 61 a vice let ma 19 %.
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Otazka 16: Jaky je Vas Cisty mésicni pFijem za celou domacnost?

Graf 2: Jaky je Vas Cisty mésicni ptijem za celou domacnost (N=200)

1% 2%

H Do 30 000 K¢

H 30001 -50000 K&
50001 - 60000 K&
M 60 000 KE a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde jsem chtéla zjistit Cisty piijem za celou domacnost. Nejvice respondentt
odpovédélo, Ze jejich piijem je do 30 000 K¢ (61 %), druhou nejvétsi skupinou byli
domacnosti s ptijmem 30 001 — 50 000 K¢ (37 %). Pouze 2 respondenti (1 %) si zvolili
moznost piijmu od 50 001 — 60 000 K¢ a 4 dotazujici (2 %) uvedli, Ze maji piijem nad
60 000 K¢.
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Otazka 17: Jaké nejvyssi vzdélani dosahla hlava domacnosti? (osoba

S rozhodujicim vlivem)

Graf 3: Jaké nejvyssi vzdélani dosahla hlava domacnosti (N=200)

B Stredoskolské s maturitou

B Stredoskolské s vyutnim
listem

1 VysokoSkolské

B Vy55i odborné

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka méla za cil zjistit, jaky typ vzdélani dosdhla osoba s rozhodujicim
vlivem. Nejvétsi podil osob ziskalo stfedoskolské s maturitou (42 %), stiedoskolské
s vyuénim listem ziskalo 19 %, vysokoskolské vzdé&lani ma 23 % a vyssi odborné

ziskalo 16 % respondent.
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Otazka 18: Jaky je Vas socio-ekonomicky status?

Graf 4: Jaky je Vas socio-ekonomicky status (N=200)

B Student

B Nezaméstnany

B Zaméstnany

B Dichodce

B Matefska/rodiovska
dovolena

mosve

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka byla zaméfena na nalezeni socio-ekonomického statusu U jednotlivych
respondentli. 51 % dotazovanych bylo zaméstnano, 19 % respondentl jsou dichodci,
16 % je studentl. Pouze dva dotazovani (1 %) jsou nezaméstnani, 8 % respondentt

odpovédélo, ze jsou OSVC a 5 %, Ze se nachazi na matefské nebo rodi¢ovské dovolené.

Otazka 19: Typ VaSeho bydleni?

Posledni otizka byla zaméfena na zjiSténi typu bydleni respondentt.
Nejvice respondenttl, a to 48 % odpovédélo, ze maji rodinny diim, 27 % ma byt ve

vlastnictvi a zbylych 25 % bydli v byté v prongjmu.

Otazka 13: Uved’te pocet ¢lenii domacnosti

Tato otdzka byla zaméfena na zjiStény poctu osob v jednotlivych domécnostech.
Na vybér bylo ze 3 moznosti. AvSak byly vyuzity pouze dvé moznosti. VétSina
respondentl, a to 58 % zvolilo moznost, ze v jejich domacnosti zije 1 az 2 osoby.

Zbylych 42 % si zvolilo moznost 3 aZ 5 osob.
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Otazka 12: Kdo ma rozhodujici slovo ve Vasi domacnosti pfi koupi nabytku?

Graf 5: Kdo ma rozhodujici slovo ve Vasi domacnosti pti koupi nabytku (N=200)

2%

m7ena
B Muz
m Vasirodice

H Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhodujici vliv pfi vybéru nabytku mé ve vice nez poloviné domdacnosti Zena

(62 %). V 29 domacnosti ma rozhodujici slovo muz, a 7 % zvolilo moznost jiné.

V této moznosti uvedli, Ze se pii koupi rozhoduji oba partnefi pomoci vzajemné dohody

nebo rozhoduji vSichni. Z divodu, Zze v domacnosti ma rozhodujici slovo Zena (62 %),

proto sem se dale vice zaméfovala na tento segment.

Otazka 1: Jaky druh nabytku jste v roce 2014 nakoupili?

Tabulka 2: Jaky druh nabytku jste v roce 2014 nakoupili

Odpovédi Pocet V %
Nabytek do interiéru 100 50
Bytové dopliky 92 46
Zahradni nabytek 8 4
Kancelarsky nabytek 0 0
Celkem (N=200) 200 100
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Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda respondenti nakoupili v minulém roce nabytek
a jaky druh. Tato otdzka byla dualezitd z hlediska zjisténi, zda se nakupuje nabytek
do interiéru a bytové doplnky, nebot’ tento sortiment nabizi i vybrana firma. Z vyzkumu
bylo zjisténo, Ze nejvice se kupuje nabytek do interiéru. Toto potvrdilo 50 %
dotazovanych respondentli, o néco méné¢ bylo vV minulém roce zakoupeno bytovych
doplnkl, tuto odpovéd si vybralo 46 % dotazovanych, nejméné se nakoupilo

zahradniho nabytku a to 4 %.

Tabulka 3: Nakup nabytku dle pohlavi (N= 200)

Pohlavi
Druh nabytku v
Zena Muz
Nabytek do interiéru 43,69 56,70
Bytové dopliiky 49,51 42,27
Zahradni nabytek 6,80 1,03
Celkem v % 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka byla vytvofena pro nalezeni typu néabytku, ktery nakupuji
pfedeviim Zeny, nebot’ na tento segment byla zamétena i doporuéeni pro firmu. Zeny
Vv minulém roce nejvice nakupovaly bytové dopliky a to téméet 50 %, druhym nejvice
kupovanym druhem byl nabytek do interiéru (44 %), nejméné byl nakupovan zahradni
nabytek (7 %). Na zaklad¢ chi kvadratu, ktery vySel Pearson Chi-Square: Value = 6,41,
df = 2, Asymp.Sig = 0,041 > 0,05 nelze usuzovat, ze jsou zde statisticky vyznamné

odchylky.
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Otazka 2: Kde jste nejéastéji nakupovali?

Graf 6: Kde jste nejéastéji nakupovali (N=200)

3%

M Ve specializované
prodejné
M Pfes internet

i Velkoprodejna

W PFimo u vyrobce

W Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka byla zaméfena na poznani mista, které si spotiebitelé vybiraji pro svij
nakup nabytku. Vice nez polovina respondentii nakupuje ve velkoprodejné (64 %),
nejcastéji pak respondenti navstévuji specializované prodejny, a podobnou mirou
je vyuzivano internetu a nakupu piimo u vyrobce. Také zde byla vyuZzita moznost
odpovédét jiné a tu oznacilo 3 % respondentt. Ti odpovédéli, ze vyuzivaji Tesco, Ikeu
¢i vyzkouSeli nakup nabytku pomoci bazaru. 8 % respondenti, ktefi odpovédéli,
ze nakupuji pfimo u vyrobce, také odpovédeli, Ze vyrobee je jejich kamarad ¢i znamy,

proto nakupuji pravé u ného.

Rozdily mezi velkoprodejnou a ostatnimi misty, kde lze nakoupit nabytek, jsou
na prvni pohled velké. Divodem takovychto odchylek muze byt, ze velkoprodejny
nabizeji na jednom misté vice sortimentu, za nizsi cenu a jejich umisténi je ve vétSich
méstech, proto jsou pro spotiebitele 1épe dostupné. Lze tedy shrnout, Ze vétSina

spotiebiteld vyuziva jako misto nakupu nabytku velkoprodejnu.
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Tabulka 4: Misto nakupu dle pohlavi

Pohlavi
Misto nakupu V
Zena (N=102) Muz (N=98)
Specializovana prodejna 17,48 15,46
Internet 14,56 3,09
Velkoprodejna 55,34 72,16
Ptimo u vyrobce 1,77 71,22
Jiné 4,85 2,07
Celkem v % 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 3 Ize vidét, ze jak zeny, tak i muzi vyuzivaji pfedev§im velkoprodejny,
jako misto ndkupu nabytku. Druhym nejvice vyuzivanym mistem u Zen jsou
specializované prodejny. A nasledné internet, ktery zeny (14,56 %), vyuzivali vice nez
muzi. Na zaklad¢ chi kvadratu, ktery vysel Pearson Chi-Square: Value = 7,40,
df = 4, Asymp.Sig = 0,116 > 0,05, nelze usuzovat na statisticky vyznamné odchylky.

Otazka 3: Proc¢ nakupujete pravé zde?

Cilem této otazky bylo nalezeni motivace, pro¢ spotiebitelé nakupuji prave
ve vybrané prodejné. Respondenti nejvice odpovidali, Ze zde nakupuji kvili Sirokému
sortimentu (36 %) ¢i nizké cené nabytku (43 %). Méné Casté byly odpovédi, Ze je to pro
né pohodlné (8 %), v prodejné je odborny personal (5 %) a vyrobcee je jejich kamaradem
(8 %). Proto si myslim, Ze 1ze usoudit, Ze pro spotiebitele pii vybéru prodejny je nejvice

motivujici Sifka sortimentu a cena za nabytek.
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Otazka 4: Nakoupili jste nékdy nabytek pres internet?

Tabulka 5: Nakoupili jste n€kdy pies internet

Hodnota Pocet V %
Ano 99 49
Ne 101 ol
Celkem (N=200) 200 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tuto otdzku jsem polozila, nebot jsem chtéla zjistit, zda vSeobecny trend ndkupu
pfes internet plati také u koupé nabytku. Z analyzy vysledku vyplyva, ze skoro polovina
respondenti (49 %) opravdu nakoupila minuly rok nabytek pies internet. Myslim Si
proto, ze lze fici, Zze lidé nevyuzivaji tento zpusob koupé pouze k nakupu potravin
a obleceni, u kterého je nejvice znamo, ze se tento trend vyuziva. Moznost nakupu pies

internet se vyuziva i v oblasti nakupu nabytku.

Nebot’ se ukazalo, Ze internet je velmi populdrni a je témef polovinou respondentil
vyuzivan, zaméfila jsem se také na to, zda je vybér internetu pro koupi nabytku

vyuzivan predevs§im Zenami ¢i muzi.

Tabulka 6: Nakup pftes internet vzhledem k pohlavi

Nakoupili jste nabytek pres Jake je vase pohlavi?
internet? Jena Muz
Ano (N= 99) 53 47
Ne (N=101) 47 53
Celkem v % 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky, ktera je uvedena vyse lze fici, ze obé dvé pohlavi vyuzivaji stejnou mirou
moznost nakupu nabytku ptes internet. Rozdil ve vybéru odpovédi je zde minimalni,
coz také ukazuje chi kvadrat, a to Pearson Chi-Square: Value = 1,29,

df = 1, Asymp.Sig = 0,256 > 0,05, vyjadiuji, ze v tomto piipad€ zde nejsou statisticky
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vyznamné odchylky. Nelze tedy usuzovat na to, ze by moznost nakupu timto zptisobem

ovlivitoval vice zeny nez muze, i kdyz je spiSe vyuzivan zenami.

Otazka 5: UvaZujete, Ze byste nakoupil nabytek pres internet?

Dale jsem také analyzovala, zda respondenti uvazuji, at’ jiz vyuzili internet diive

nebo ne, o dalsim nakupu timto zptisobem.

Graf 7: Uvazujete, Ze byste nakoupili nabytek pies internet (N=200)

m Ano
M Ne

W UvaiZuji o tom

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto grafu lze ndzorné vidét, Ze o koupi ptes internet uvazuje 31 % respondentil,
30 % by nakup pres internet nevyuzilo a 40 % chce znovu nakoupit pomoci internetu.
V tomto grafu jsou proto dohromady zobrazeni ti, jez jiz nakoupili i ti, ktefi pfes
internet nikdy nenakoupili. Pro lepsi pochopeni zda respondenti, ktefi vyuZili internet
V minulém roce, maji z4djem o jeho vyuZiti znovu ¢i ne a naopak, byla vytvofena

nasledujici tabulka.
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Tabulka 7: Opakovany nakup pies internet.

Nakoupili jste | Uvazujete, Ze byste nakoupil nabytek pies internet?
nekdy nabytek
L. Ano Uvazuji 0 tom Ne
pies internet?
Ano (N=99) 75 55,74 8,47
Ne (N=101) 25 44,26 91,53
Celkem v % 100 100 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vidét, ze 75 % respondenttl, ktefi jiz nakoupili ptes internet, chce pies
n¢ho nakoupit znovu, 55,74 % o tom uvazuje a 8,47 % by znovu jiz nenakoupilo.
Naopak je to u respondentt, ktefi nenakoupili ptes internet, kdy vice neZ polovina
o nakupu pies internet ani neuvazuje. O ndkupu ptes internet uvazuje 44,26 % a 25 %
by to urcité chtélo zkusit. Pomoci chi kvadratu jsem potvrdila, Ze zde jsou statisticky
vyznamné odchylky (Pearson Chi-Square: Value = 61,48, df = 2,
Asymp.Sig = 0,000 > 0,05). Toto rozlozeni muze byt dano tim, ze lidé, ktefi internet
vyzkouseli jiz v minulosti k nakupu nabytku, jsou ochotni si ho zvolit jako nastroj
nakupu znovu (75 %), pouze malé procento, by tento zpusob jiz nezvolilo (8,47 %).
U respondenttl, ktefi nenakoupili nabytek pfes internet, vice nez polovina ani o této
moznosti neuvazuje, pouze mensi ¢ast by tuto moznost v budoucnu vyuzila, a to bud’
mozna (44,26 %), nebo urcité¢ (25 %). Lze tedy dojit k zavéru, ze ti jiz vyzkouseli
internet, ho s velkou pravdépodobnosti budou chtit vyzkouset znovu, avsak lidé, ktefi

K nému maji averzi o této moznosti jeho pouziti ani neuvazuji.

Otazka 6: Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci pro vybér dané prodejny?

Nasledujici otazka byla zaméfena na vypatrani, odkud spottebitelé ziskavaji své
informace o prodejnach, ve kterych nakupuji. Nasledné¢ zde bylo cilem nalezeni
typickych informacnich zdrojl, které spotiebitelé vyuzivaji pii vybéru nabytku
nejcastéji. V otazce bylo na vybér ze 3 moznosti, a také moznost jiné, pokud by

nabidnuté moznosti nebyly vyhovujici.
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Graf 8: Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci pro vybér dané prodejny (N=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z daného grafu lze vycist, Ze nejvice respondenti vyuzivaji internet (37 %), letaky
¢i katalogy firem/vyrobci (37 %), coz tvofi vice neZ polovinu odpovédi. Tyto dva
zdroje jsou vyuzivany respondenty nejvice, pti hledani informaci tykajici se prodejny.
25 % respondentti zvolilo, Ze jako zdroj pro nalezeni informaci v minulém roce vyuzili
radu jiné osoby, ktera jim poradila jakou firmu/vyrobce nabytku vyuzit, a na zaklad¢
této rady se rozhodli zde nakoupit. Pouze 2 % respondenti zvolili mozZnost jiné.
Odpovédi, které zde byly uvedeny, jsou nasledujici: nakupuji po ptedchozi zkuSenosti;
zbozi musim vidét, jinak jej nekupuji; mam svého truhlafe nebo vyzivaji internet

i letaky.
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Tabulka ¢. 8: Zdroj informaci vzhledem k pohlavi respondenta

Pohlavi
Zdroj informaci V
Zena (N=200) Muz (N=200)
Letaky/katalogy 33,33 40,21
Internet 40,20 34,41
Na radu jiné osoby 26,47 21,51
Jiné 0,00 4,30
Celkem (v %) 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této tabulky bylo nalézt vztah mezi zdroji informaci a typem pohlavi
respondenta. Z dtvodu, ze muzi a Zeny se chovaji kazdy jinym zptusobem, je vhodné
rozlisit 1 jejich zpusob rozhodovéani a vyberu zdroje informaci. Pomoci chi kvadratu
jsem potvrdila, ze zde nejsou statisticky vyznamné odchylky, a to pomoci ukazatele
Pearson Chi-Square:Value = 6,03, df = 3, Asymp.Sig = 0,110 > 0,05. Z tabulky vychazi,
Ze zeny nejvice vyuzivaji internet (40,2 %) a letaky (33,33 %) a jako posledni radu jiné
osoby (26,47 %). Muzi na druhou stranu preferuji letaky (39,78 %) nasledné internet
(34,41 %) a radu jiné osoby (21,51 %). Ne&ktefi respondenti uvedli, ze maji svého
truhlare, proto nevyuzivaji zddny z téchto zdrojii nebo chtéji zbozi prvné vidét a az pak

se rozhodnou.
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Otazka 7: Jak dilezité jsou pro Vas dopliikové sluzby?

Graf 9: Jak dilezité jsou pro Vas dopliikkové sluzby (N=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce jsem zvolila rizné doplitkové sluzby, které jsou vyuzivany v mnoha
prodejnich mistech, kde lze nakoupit nabytek. Vysledky, kterych dosdhly jednotlivé
sluzby, budou popsany dale.

Prvni sluzba, kterou jsem vybrala, byla moznost dovezeni zbozi az do mista bydliste.
Tato sluzba je pro mnoho respondentd spise dtlezité (32 %) nebo dulezita (35 %). 27 %
odpovédélo, Ze je pro né tato sluzba neutralni, pouze 2 % respondentd vSak dali
moznost nedilezity. Zavérem lze tedy fici, Ze tato sluzba je pro spotiebitele pti vybéru
mista, kde mohou nakoupit nabytek duilezita, a proto by ji mé¢la firma nabizet ve svych

dopliikovych sluzbach.

Nasledujici sluzbou byla moznost zapiijceni auta zdkaznikiim. VéEtSina dotazovanych
odpovédéla, Ze je tato sluzba pro né spise nediletiza (60 %), pouze n¢kolik respondentt
odpovédélo, Ze je pro né tato sluzba dulezita (8 %) ¢i spiSe dilezita (3 %). Neutralni
moznost si vybralo 30 % dotazovanych. Lze tedy fici, Ze vice neZ polovina respondentti
nepovazuje moznost zaptjceni auta za dilezitou sluzbu pii vybéru prodejny ¢i vyrobce

nabytku.



Dalsi moznosti byla montaz nabytku. Toto zvolilo 34 % respondentii jako spiSe
dilezité a 40 % za neutrdlni, ostatni dotazovani se pak pfiklonili k moznosti spiSe
nedulezity. Myslim si, Ze mizeme soudit, ze pro spotiebitele je montaz nabytku spiSe
dilezita pfi vybéru mista nakupu nabytku. Lze usuzovat z toho, Ze vétsina respondentt
zvolila moznost neutralni a druhou nejvice volenou odpovédi byla moznost spise
dilezita.

Ve své nabidce maji firmy casto nakup na splatky, a proto byla tato moZznost
zohlednéna 1 ve vybéru v dotazniku. Po analyze vysledka bylo zjiSténo, ze pres 30 %
respondentll povazuje tuto sluzbu za spise nedilezitou, 40 respondentll za nedulezitou
(20 %), 25 % ma na to neutralni nazor a 20 % povazuji nakup na splatky spise dulezity
pii vybéru prodejny, ostatni tuto sluzbu povazuji za dileZzitou (3 %). Vice nez polovina
respondentl tedy povazuje tuto sluzbu za nedilezitou ¢i k ni maji neutrdlni postoj.

Proto lze fici, ze tato sluzba hraje pti vybéru prodejny méné dulezitou roli.

Posledni nabizenou doplitkovou sluzbou byl vérnostni program, ktery nabizeji
pfedev§im velkoprodejny. Vice neZz polovina respondentli uvedla, Ze je pro né tato
sluzba spiSe nedulezita anebo nedulezitd. Druhou nejvice volenou odpovédi byla

moznost neutralni, pouze 9 % respondentli zvolilo véfnostni program za dualezity.

V zavéru lze fici, co se tyCe sluzeb, firma ¢i vyrobce by mél mit ve své nabidce
doplitkovych sluZzeb piedev§im moZnost dovozu zboZi. Tato sluzba hraje pii vybéru
u spotiebiteltl nejvetsi roli. Montaz nabytku by firma ve své nabidce také méla mit,
nebot’ byla hodnocena vétSinou spotiebitelti jako neutrdlni a druhou nejvice volenou
moznosti bylo spise dilezité. Moznost nakupu na splatky hraje u spottebitelti mensi roli,
vétSina respondentll tuto sluzbu nepovaZuje za dulezitou. Sluzby moZnost zaptjceni
automobilu a vérnostni program je povaZovan spotiebiteli za nejméné dulezité sluzby

u podniku a vyrobct.

Sluzby byly dale analyzovany z pohledu dilezitosti pro Zeny. Zde byl zvolen jako
nejdulezitéjsi dovoz zbozi, které 62 % oznacilo jako dilezité. Montaz nabytku je pro
zeny spisSe dulezitou sluzbou (56 %). Neutralni postoj maji k vérnostnimu programu
(53 %) a nedulezité jsou pro n¢ nakup na splatky (49 %) a moznost zapujceni auta

zvolilo 47 % Zen.

45



Otazka 8: Jaky faktor je pro Vas diilezity p¥i vybéru prodejny nabytku?

Graf 10: Jaky faktor je pro Vas dilezity pti vybéru prodejny nabytku (N=200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce meli respondenti na vybér z 8 moznosti. Vybrala jsem cenovou
hladinu, nabizeny sortiment, kvalitu zbozi, dostupnost prodejny, nabidku akéniho zbozi,
oteviraci dobu prodejny, nakup pies e-shop a dopliikové sluzby. Tyto faktory byly
brany vice zobecného hlediska, abych nalezla motivy, které vedou spotiebitele

k vybéru pravé dané prodejny.

Cenova hladina se ukdzala jako velmi dilezity faktor, ktery ovliviiuje pii
rozhodovéni spottebitele, t¢émét 80 % dotazovanych zvolilo moznost dilezity ¢i spise

dalezity u této moznosti. Lze tedy usuzovat, Ze cena je velmi dulezita pii rozhodovani.

Stejné jako cenova hladina je nabizeny sortiment a kvalita zbozi povazovana za
velmi dilezity faktor pii vybéru. Pouze mensi podil respondentli v obou dvou ptipadech
uvedlo, Ze je pro n¢ sortiment spiSe nedilezity (1 %), ostatni pfifadili témto faktorim
velky vliv. Sortimentu je pro 32 % respondentd dilezity a pro 48 % dotazovanych je

dulezita cenova hladina.

K nabidce akéniho zbozi a dostupnosti prodejny maji respondenti neutralni postoj

nebo je pro né spise dillezitd. AvSak nabidka akéniho zbozi je pro né vice diilezitd nez
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dostupnost prodejny, a to 0 6 %. Lze tedy soudit, Ze nabidka ak¢niho zbozi ma vétsi vliv

na rozhodovani spottebiteld.

Oteviraci doba prodejny je pro spotiebitele faktorem neutrdlnim stejné jako
doplitkkové sluzby, které ma prodejna nabizet. Posledni sluzbou je moznost ndkupu pies
e-shop. Tento faktor oznacila vétSina zakazniki jako spiSe dulezity stimul pii vybéru
prodejny.

Lze tedy shrnout, ze cenova hladina ma nejvétsi vliv, poté je rozhodujicim stimulem
nabizeny sortiment spolu s kvalitou zbozi. Dostupnost prodejny, nabidka ak¢éniho zbozi
a moznost nakupu pies e-shop hraje v rozhodovani spotiebitelti spise dilezitou roli.

Oteviraci doba, doplitkové sluzby maji na spotiebitele neutralni vliv.

vvvvvv

cena (59 %) a kvalita zbozi (48 %), jako spiSe dilezité zvolila vétsina Zen moznost
sortiment (57 %) a ak¢ni zbozi (54 %). Neutralni postoj byl vybran u moznosti
doplikové sluzby (49 %), dostupnost prodejny a e-shop zvolilo 50 % Zen jako neutralni.
Nejméné dulezitym faktorem je pro Zeny dostupnost prodejny, tu zvolilo 49 % jako

spise nedulezitou.

Otazka 9: Kolik penéz VaSe domacnost za rok 2014 vynaloZila za nabytek a bytové

dopliiky?

Tabulka 9: Vynalozené penize domacnosti za rok 2014 (N=200)

Hodnota Pocet V %
Do 20 000 K¢ 87 43,50
20 001 — 40 000 K¢ 106 53,00
40 001 - 50 000 K& 6 3,00
50 001 - 60 000 K¢& 1 0,50
60 000 K¢ a vice 0 0
Celkem 200 100

Zdroj: vlastni zpracovani

47




Cilem této otdzky bylo zjistit, kolik penéz domacnosti vynakladaji na nakup nabytku.
Na zaklad¢ vysledki lze fici, Ze polovina doméacnosti vynalozila vydaje na nakup
nabytku v hodnoté od 20 001 do 40 000 K¢ (53 %). Druhym nejvétsim udajem byla
hodnota do 20 000 K¢& (43,5 %). Pouze par domacnosti vynalozilo vydaje vyssi nez
40 000 K¢ (3,5 %).

Tabulka 10: Vynalozené vydaje dle pohlavi

Pohlavi
Hodnota V
Zena (N=102) Muz (N=98)
Do 20 000 K¢ 44,66 42,27
20 001 - 40 000 K¢ 47,57 54,64
40 001 —50 000 K¢ 5,83 0,00
50 001 - 60 000 K¢ 0,00 1,03
60 000 K¢ a vice 1,94 2,06
Celkem 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této tabulky bylo analyzovat vydaje dle pohlavi respondenti.
Pomoci chi kvadratu jsem potvrdila, Ze zde nejsou statisticky vyznamné odchylky, a to
pomoci Pearson Chi-Square: Value = 7,27, df = 4, Asymp.Sig = 0,122 > 0,05. Zeny
vydaly nejvice vydaji v hodnoté od 20 001 — 40 000 K¢, a to 47 %, avsak vice tuto
moznost vyuzili muzi a to 55 %. Hodnotu nad 60 000 K¢ zvolili 2 % muzi tak i Zen.
Pouze 6 % Zen vyuzilo moznost od 40 001- 50 000 K¢, a posledni moznost a to vydaje
od 50 001 — 60 000 K¢ vyuzili muzi (1 %).

Otazka 10: Je pro Vas diilezité, aby byl vyrobek do ,,éeského* vyrobce?

Tuto otdzku jsem pokladala pfedev§im proto, abych zjistila, zda trend ,,vyrobek
od ¢eského vyrobce* v potravinach plati 1 v pfipadé nakupu nébytku. V tomto piipadé

vétSina respondentd volila moznost spiSe ano, 30 % zvolilo ano, a zbyli dotazovani
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odpovédéli spise ne. Mohu tedy fici, ze dotazovanym zalezi, zda je nabytek od ceského

¢i zahrani¢niho vyrobce.

Otazka 11: Uspokojuje Vas nabidka nabytku na trhu?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda spotfebitelim nechybi urcity druh ¢i sortiment
nabytku na tuzemském trhu. Celkem 90 % respondentid odpovédé€lo, ze jsou zcela
spokojeni s nabidkou. Ti, ktefi uvedli, Ze jsou nespokojeni s nabidkou nabytku na trhu,
také uvedli, ze davodem jsou nekvalitni vyrobky, vyrobky nevyhovuji vzhledové
predstavam spotiebitelll, jedna se o vyrobky jednotvarné ¢i naopak jejich design je jak
z tise sci-fi. Mohu shrnout, Ze pro vétSinu spotiebiteli uspokojuje nabidka nabytku

na trhu.

4.2.1. Shrnuti vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na spotiebitele, ktefi v minulém roce nakoupili
nabytek. Pomoci online dotazovéani a osobniho dotazovéni jsem ziskala 200 odpovédi,
z toho bylo 51 % Zen a 49 % muzid. Vé&kova skupina hlavy rodiny je nejéastéji ve véku
31 — 40 let (22 %). Pocet osob v domacnosti se nachazi bud’ mezi 1 az 2 (58 %)
osobami nebo 3 az 5 (42 %). NejcastéjSi Cisty mésicni piijjem domdacnosti je
do 30 000 K¢, tuto vysi zvolilo vice nez polovina respondenti. Vzdélani, které uvedlo
nejvetsi pocet dotazovanych, jako nejvyssi dosazené hlavou rodiny je stfedoSkolské
S maturitou. Pro typ bydleni je nejvice vyuzivan rodinny dim (48 %) a moznost bydleni
Vv byt&, ktery maji v prongjmu a to u 25 % respondentil, byt ve vlastnictvi ma 27 %

respondentd.

Dalsi otazka se zabyvala tim, kdo ma v domécnosti rozhodujici vliv pii vybéru
nabytku. Ve vice neZ poloviné domacnosti byla zvolena Zena jako rozhodujici prvek
(62 %). V 29 % domacnostech rozhoduje muz a 7 % zvolilo moznost jiné. V této
moznosti uvedli, Ze se pifi koupi rozhoduji oba partneti pomoci vzajemné dohody nebo

rozhoduji vSichni.

Nasledné jsem se zaméfila na zjisténi, jaky typ nabytku se nakoupil v roce 2014

nejvice. Nejveétsi podil ziskal ndkup nébytku do interiéru 50 % a bytového zatizeni
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46 %, pouze 4 % dotazovanych nakoupili zahradni nabytek. Z pohledu pohlavi zde
nejvice nakupovaly Zeny bytové dopliiky a to témer 50 %, druhym nejvice kupovanym
druhem byl nébytek do interiéru (44 %), nejméné byl nakupovan zahradni nabytek
(7 %). Nasledné jsem se zaméfila pfimo na typ prodejny, ve které spotiebitelé nakupuji
a divod pro¢ nakupuji pravé zde. Nejvice respondentli nakupuje ve velkoprodejnach
(64 %) a to vice nez polovina dotazujicich. Na druhém misté jsou specializované
prodejny (18 %), pak vyrobce (8 %) a internet (9 %). A jako nejvyznamnéj$i motiv,
pro¢ nakupuji praveé zde, odpovidali respondenti, Ze je zde Siroky sortiment, nizka cena,
odborny persondl ¢i, ze je vyrobce jejich kamardd nebo zndmy. Z hlediska pohlavi
se umistila velkoprodejna (55,34 %) jako nejvice vyuzivané misto. Dale jsem
se zamé&fila pouze na Zeny. Na druhém, nejvice vyuzivanym mistem u Zen, jSOU
specializované prodejny (17,48 %), a nasledn¢ internet, ktery zeny (14,56 %), vyuzivaly
vice nez muzi.

Poté jsem se zame¢fila na otazku tykajici se internetu, zde bylo zjisténo, ze polovina
respondentu nakup pies internet jiz vyuzila a polovina ne. Zde jsem se také zaméfila
na to, zda respondenti maji zajem tento zpusob nakupu opakovat a naopak ti, jez ho
nevyuzili, zda o ném uvazuji. O koupi pfes internet uvazuje 31 % respondentt, 30 % by
nakup pres internet nevyuzilo a 40 % chce znovu nakoupit pomoci internetu. Dale byla
vytvofena analyza pro zjisténi, ktery typ respondentll uvazuje o opakovaném nakupu
pres internet. Cilem bylo zjistit, zda ti, ktefi ho vyuzili dfive, ho cht&ji pouzit
i v budoucnu a naopak. 75 % respondenttl, ktefi jiz nakoupili pfes internet, chce pies
n¢ho nakoupit znovu, 55,74 % o tom uvazuje a 8,47 % by znovu jiz nenakoupilo.
Naopak je to u respondentti, ktefi nenakoupili pfes internet, vice neZ polovina o nakupu
pfes internet ani neuvazuje. O nakupu pfes internet uvazuje 44,26 % a 25 % by to urcité
chtélo zkusit. Vysledky potvrdily mou domnénku a ukézalo se, Ze ti, ktefi jiZ nakoupili,
maji zajem nakoupit timto zptisobem znovu nebo o této moznosti uvazuji. Naopak ti,
ktefi diive timto zplsobem nenakoupili, o to neprojevuji moc velky zijem ani

do budoucna

Dalsi otazka v dotazniku se zabyvala zdroji informaci, které spotiebitelé vyuzivaji
pii svém rozhodovani. Nejvice respondenti vyuZzivaji internet (37 %), letaky ¢i katalogy
firem/vyrobct (37 %), coz tvoti vice nez polovinu odpovédi. Tyto dva zdroje jsou

nejvice vyuzivany respondenty pii hledani informaci tykajici se prodejny. 25 %
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respondentt zvolilo, Ze jako zdroj pro nalezeni informaci vV minulém roce vyuzili radu
jiné osoby, ktera jim poradila jakou firmu/vyrobce nabytku vyuzit, a na zdkladé¢ této
rady se rozhodli zde nakoupit. Pouze 2 % respondentd zvolilo moznost jiné. Zde jsem
se také zaméfila na to, jaky zdroj informaci vyuzivaji Zeny, nebot’ maji ve vice nez
polovinach domécnosti rozhodujici vliv. Bylo zjiSténo, Ze Zeny nejvice vyuzivaji

internet, poté letaky nebo katalogy a nakonec radu jiné osoby.

Také bylo dulezité zjistit, jaké doplitkové sluzby spotiebitelé u podniku preferu;ji.
Nejvice chtéji mit mozZnost dovozu zbozi do domu, tento faktor byl nejcastéji
oznacovanou doplikovou sluzbou. Jako spise dulezita byla uvedena respondenty sluzba
montaz nabytku. O sluzby moznost ptijceni auta, vérnostni program a nakup na splatky
respondenti neprojevili moc velky zajem. Lze shrnout, Ze v nabidce u firem ¢i vyrobct
by urcité¢ neméla chybét moznost dovozu zbozi a montaZ nabytku. Sluzby byly také
dovoz zbozi, které 62 % oznacilo jako duilezité. Montdz nabytku je pro zeny spiSe
dulezitou sluzbou (56 %). Neutralni postoj maji k vérnostnimu programu (53 %)

a nedulezité jsou pro né nakup na splatky (49 %) a moznost zapujceni auta (47 %).

Na tuto otazku déle navazovalo nalezeni dilezitych faktorti pro vybér dané prodejny.
Zde jsem vyuzila vice obecné faktory, které mohou hrat velkou roli pfi vybéru prodejny.
Z této analyzy lze shrnout, ze cenova hladina ma nejvétsi vliv, poté je rozhodujicim
stimulem nabizeny sortiment s kvalitou zbozi. Oteviraci doba, dopliikové sluzby maji na
spotiebitele neutrdlni vliv. Dostupnost prodejny a nabidka akéniho zbozi a moZnost
nakupu pres e-shop hraje v rozhodovani spotiebiteli spise dilezitou roli. Prodejna by
proto méla dbat na kvalitu a sortiment, ktery nabizi. AvSak ani moznost nakupu ptes
e-shop, doplikové sluzby ¢i oteviraci dobu by neméla zanedbat a dat také i na né dlraz,
protoZe podnik by se mél dokazat odliSit od své konkurence a to miize pravé diky
dopliikkovym sluzbam, které ovliviiuji spotiebitele pti vybéru prodejny, kde nakoupi.
Dale byly analyzovany faktory z pohledu Zen. Pro né€ je nejdtlezitéjsim faktorem cena
(59 %) a kvalita zbozi (48 %), jako spiSe dulezité zvolila vétSina Zen moznost sortiment
(57 %) a ak¢ni zbozi (54 %). Neutralni postoj byl vybran u sluzeb dopliikové sluzby
(49 %), dostupnost prodejny a e-shop zvolilo 50 % Zen jako neutralni. Nejméné
dalezitym faktorem je pro zeny dostupnost prodejny, tu zvolilo 49 % jako spiSe

nedulezitou.
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Také byla polozena otazka, kolik domacnosti utratily za nakup bytovych doplnkt
a nabytku v minulém roce. Z analyzy téchto vysledkli bylo zjisténo, ze polovina
domacnosti vynalozila vydaje na nakup nabytku v hodnoté od 20 001 do 40 000 K¢
(53 %). Druhou nejvice volenou odpovédi bylo rozpéti vydaju do 20 000 K¢ (43,5 %).
Pouze malé mnozstvi domacnosti utratilo vice nez 40 000 K¢ (3,5 %). V analyze jsem
se také zaméfila na zhodnoceni vydaji dle pohlavi respondenti. Zeny vydaly nejvice
vydajii v hodnoté¢ od 20 001 — 40 000 K¢, a to 47 %, avSak vice tuto moznost vyuzili
muzi a to 55 %. Hodnotu nad 60 000 K¢ zvolili 2 % muzd tak i Zen. Pouze 6 % Zen
vyuzilo moznost od 40001- 50000 K¢, a posledni moznost a to vydaje
od 50 001 — 60 000 K¢ vyuzili muzi (1 %).

Chtéla jsem dale zjistit, zda je pro Spotiebitele dilezité mit nabytek od ceského
vyrobce nebo zda v tomto ohledu nedélaji rozdily. VéEtsina respondentti zvolila moznost
spise ano, 30 % vybralo ano, a zbyli dotazovani odpovédéli spise ne. Mohu tedy fici,

ze by respondenti spise volili nakup nabytku od ¢eského vyrobce.

Dulezité je také spokojenost spotiebitelll se sortimentem, ktery je na tuzemském trhu
a zjisténi, zda jim zde néco nechybi. Celkem 90 % respondentii odpovédélo, Ze jsou
zcela spokojeni s nabidkou na trhu. Zbylych 10 % uvedlo, Ze nejsou spokojeni, nebot’
jsou zde nekvalitni vyrobky, které nevyhovuji jejim predstavam, jsou pfili§ jednotvarné
nebo jsou jak z fiSe sci-fi. Respondenti jsou tedy z velké ¢asti spokojeni s nabidkou

nachazejici se na tuzemském trhu.

4.3. Vyhodnoceni hypotéz

Pted zacatkem vlastniho vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které mély byt pomoci

dotaznikového Setfeni nasledné potvrzeny €i vyvraceny.

1. Alesponn polovina respondentii preferovala V poslednich 12 mésicich

velkoprodejny.

Na zaklad€¢ analyzy ziskanych dat bylo mozné potvrdit stanovenou hypotézu.
Velkoprodejnu preferuje 129 dotazovanych z 200, coz ¢ini 64,5 %. S95 %
pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu i pro zakladni
vzorek.

52



2. Vice nez tretina respondentii nakoupila v poslednich 12 mésicich nabytek pres
internet.

Tato hypotéza byla pomoci vyzkumu potvrzena. Téméi polovina respondentd jiz

V minulém roce vyuzila k nakupu nabytku internet (49 %). Celkem 49 % tuto zkusenost

jiz ziskalo. V budoucnu by tuto moznost vyuzilo 40 % respondentti a 31 % jich o této

moznosti uvazuje. S 95 % pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni

hypotézu i pro zakladni vzorek.

3. Alespon v poloviné domacnosti rozhoduji o koupi nabytku Zeny.

Pomoci dotaznikového Seteni bylo mozné tuto hypotézu potvrdit. Na otazku, kdo ma
vV domécnosti rozhodujici vliv pii koupi nabytku odpovédélo 62 % respondentti, ze
zena. Lze tedy potvrdit, Ze ve vice nez V poloviné domécnosti mé rozhodujici vliv pfi
vybéru praveé zena. S 95 % pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni

hypotézu i pro zakladni vzorek.

4. Domacnosti vynaloZily za poslednich 12 mésicii za nakup nabytku priumeérné

vydaje do 40 000 K¢.

Tuto hypotézu bylo mozné potvrdit na zakladé analyzy ziskanych dat tykajicich se
vydaji, které domacnosti vynalozily za minuly rok, lze usuzovat, ze primémé vydaje
vynaloZené na nakup nabytku byly do 40 000 K¢. Respondenti odpovidali, Ze utratili
do 20 000 K&, a to 43,5 % dotazovanych, a 53 % zvolilo moznost 20 001 — 40 000 K¢.
Primérny odhad hodnoty byl stanoven na 21 875 K¢&, bylo mozné prokézat hypotézu.
S 95 % pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu i pro

zakladni vzorek.
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4.4, Doporuceni

Nasledujici ¢ast diplomové prace byla vénovana navrhim vhodnym pro firmu
Ledenicky nabytek, vyrobni druzstvo, které maji vést ke zvySeni poptavky, zviditelnéni
a zlepSeni povédomi spotiebitelli o spolecnosti. Doporuceni vychéazela z provedeného

dotaznikového Setieni a ziskanych informaci od vedouciho pracovnika firmy.

Na zakladé dotaznikového Setieni jsem si identifikovala cilovou skupinu
spotiebiteld. Tento segment je tvofen zenami, nebot maji ve vice nez poloving
domacnosti rozhodujici vliv pfi vybéru nabytku. Na tuto skupinu byla zamétfena
1 doporuceni. Diivod vybéru spoc¢iva v tom, Ze se jedna o silnou skupinu s velkou kupni

silou.
Mezi obecna doporuceni byla zahrnuta nésledujici:
- Profil na socidlni siti
- Reklama na socidlni siti
- Registrace na diskuznich forech
- Tvorba propaga¢niho materialu
- Webové stranky
- Pfidani velkoprodejny jako distribu¢ni ¢lanek

Nasledné byla podrobnéji rozpracovana jednotliva doporuceni.

Webové stranky

Nebot’ mé firma jiz n€kolik let stale stejné webové stranky, jedno z doporuceni bylo
zamé&feno praveé na jejich aktualizaci. Doporucovala bych zde predev§im modernizaci
vzhledu téchto stranek, aby se vyrovnaly konkurenc¢nim strankdm. Také bych navrhla
vytvoteni zalozky, ktera by upozoriiovala na prodej skladovych zasob nebo na jiné
akce. Dale bych vytvotila galerii s obrazky produkti, které podnik v minulosti vyrobil.
Takto by si mohli zékaznici vytvofit pfedstavu o kvalité¢ a designu produktti, které

podnik nabizi. Pfedpokladané naklady na webové stranky byly stanoveny na 20 000K¢
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Registrace na diskuznich forech

Podnik by také mohl vyuzit moznost diskuzniho fora. Timto zplisobem by mohli
oslovit jak zakazniky, ktefi vyuZzivaji internet tak i ty, ktefi daji na radu né¢koho jiného.
Na téchto forech lidé piSou své nazory a doporuceni, vyhodou takeé je, ze se zde firmy
mohou zaregistrovat. Timto zpiisobem, kdyz budouciho spotiebitele zaujme né&jaky
¢lanek, muze si pak hned v katalogu firem najit pfimo dany podnik. Ptikladem
takovéhoto fora mize byt napiiklad tyto webové stranky: www.obydleni.cz,
www.jakbydlet.cz ¢i www.bydleniprokazdeho.cz. Registrace na téchto strankach je

zcela zdarma a proto by firma nemusela vynakladat Zadné penize.

Velkoprodejna jako distribucni ¢lanek

Na zdaklad€ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 64,5 % respondentll nakupuje
predevsim ve velkoprodejnach. Proto byla navrzena moznost nepiimého prodeje
kone¢nému zékaznikovi prostiednictvim velkoprodejny. Podnik by tak mohl prevést sva
rizika na tohoto prostfednika. Naptiklad se jedna o riziko spojené s prodejem
a skladovanim. Dal$im vyhodou takového spojeni by byla moZznost ziskani informaci
o zakaznicich a poptavce ptimo od velkoprodejny. Tento distribu¢ni ¢lanek by poskytl

pomoc pro preklenuti nesouladu mezi vyrobou a spotiebou.

Profil na socialni siti

Jako jeden z navrhi pro zviditelnéni firmy jsem navrhla vytvoteni profilu na socialni
siti, naptiklad na Facebooku. V dnesni dobé roste vyznam téchto socialnich siti nejen
jako zptuisob komunikace mezi lidmi, ale také jako obchodni kanal. Také cilova skupina
volila internet jako zdroj informaci pro vybér prodejny, a to 40 %. Na této siti si mize
firma vytvofit vlastni profil sinformacemi o ni, novinkach, vytvofit si zde galerii

vyrobki, upozoriiovat zde na rizné akce ¢i odpovidat na dotazy od spotiebiteld.

Pokud by zakaznici byli spokojeni se spolecnosti, mohli by vyuzit tlacitko ,,To se mi
libi“ v ptipadé Facebooku, a tim by se firma bezplatné mohla zviditelnit u ostatnich
pratel zdkaznika na této socialni siti. Zptsob této reklamy se §ifi velkou rychlosti a mohl
by firmu nejen zviditelnit, ale také ji pozvednout trzby. Stavajici zakaznici by méli lepsi

piehled o novinkéach a pomoci sdileni pfispevkii na svych profilech by se firma dostala
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do podvédomi i novych budoucich zakazniki. Na svém profilu by méla firma
predevs§im zdiraznit kvalitu a cenu nabytku, coz je pro cilovou skupinu velmi dualezity
faktor. Vyhodou v tomto navrhu bylo, Ze by podnik nemusel vynakladat zadné penize

na jeho realizaci.

V nasledujicich doporucenich, a to reklamé na socialni siti a tvorb&é propagaéniho

materidlu, byla také vytvorena kalkulace naklad.

Reklama na socialni siti

Nasledné byla navrzena reklama na socialni siti, a to Facebooku. V této reklamé
byl dan dlraz ptedevs§im na kvalitni vyrobky vybrané firmy. Vyhodou reklamy na této
socialni siti je moznost zacileni, proto jsem navrhla zacileni dle demografie, nebot’
cilovou skupinou byly stanoveny Zeny. Druhou variantou bylo zacileni na zajmy, kdy
je osloven okruh uzivatelii na zakladé jejich aktivit na Facebooku i mimo n¢j.
Pro reklamu byl navrZzen dlouhodoby rozpocet, ve kterém se nastavila maximalni
hranice za zobrazeni reklamy. Ugel stranky byl stanoven na propagaci stranky, v tomto
pfipadé je reklama placena za zobrazeni, a to za 1 000 zobrazeni/den. Bylo pocitano
s reklamou na 4 mésice (122 dni), ptiblizna cena na den vychazela 100 K¢&. Celkové
naklady tedy cCinily 12 200K¢.

V dal$im kroku byl vypocitan bod zvratu, ktery odpovida na otazku, o kolik se musi
zménit trzby firmy, aby se ji vynaloZené naklady na vytvofeni firemniho videa zacaly
vyplacet pfi jinak neménnych proménnych. Pro vypocet byly vyuZity dvé proménné,
a to zména fixnich nakladd, ktera Cinila v tomto pifipadé 12 200K¢ a velikost hrubé

marze v procentech. Nebot’ nebyla zodpovézena, byla hruba marze odhadnuta na 54 %.

AFN
ATriby = —
HM

FN = fixni naklady

HM = hruba marze
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12 200
ATriby = = 22 593 K¢

¥

Trzby za rok 2013 ¢inily 3 528 000 K¢

3528000.......c.cciunenn 100 %
225093 ... x %
X =0,64 %

Bod zvratu u tohoto pfikladu vysel 22 593 K¢. Aby firma byla schopna zaplatit
zménu fixnich nékladt, ktera souvisi s tvorbou reklamy na socidlni sit, ve vysi 12 200
K¢, musely by se trzby navysit o 0,64 %, oproti roku 2014. Nebot’ se jedna o mensi
vydaj pro firmu, urcit¢ bych doporucila zvazit moznost realizace tohoto navrhu. A také
proto Ze reklama ma moZnost piesné¢ho zacileni miize tak podnik oslovit pfesné ty
zakazniky, na které se soustiedi. V ptipadé, Ze by byla reklama efektivni, coz lze na této

siti sledovat, firma by si ji mohla prodlouzit.

Tvorba propagac¢niho materialu

Dale také navrhuji spoleCnosti, aby vyuzila formu podpory prodeje a to letaky
¢i prospekty, které jsou pro cilovou skupinu druhym nejvice vyuzivanym zdrojem
informaci. Tyto letaky ¢i prospekty by se ptikladaly k vytvofenym produktim, byly by
Vv prodejné, nebo by mohly byt zvefejiovany i na internetu (webovych strankach
¢i socialnich siti). V tomto prospektu by byly ukazky jiz vytvorenych produkti firmy
v minulosti a zakaznici by tim ziskali pfedstavu o schopnostech firmy. Také by zde byly
informace o podniku a poskytovanych dopliikovych sluzbach. Vhodné by bylo zde

uvést, ze se firma vyznacuje pfedevsim svymi kvalitnimi vyrobky, které jsou z masivu.

V piipadé tisku letakii bylo pocitdno s velikosti papiru A4 a moznosti barevného
tisku pro ukazkové obrazky nabytku od podniku, které by byly na tomto letaku. Také
by zde byly informace kde firmu najit, kontakt a cil firmy, kterym je uspokojit
zakaznika svymi kvalitnimi vyrobky. U letak i katalogi je pocitano s barevnym

tiskem. Ceny uvedené v kalkulacich jsou s DPH.
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Kalkulace letaky

Navrh letaku: 2 000 K¢
Tisk letaku: cenazal ks 3,15 K¢
Pocet kust: 2 000 Ks
Naklady na tisk 2 000 ks: 6 300 K¢
Néklady celkem: 8 300 K¢

Pocet letakli byl stanoven na zéklad¢é dohody s vedoucim pracovnikem.

5]
ATriby =

300
7 =15 370 K¢

¥

x=043%

Bod zvratu u tohoto ptikladu vySel 15 370 K&. Aby firma byla schopna zaplatit
zménu fixnich nakladd, ktera souvisi s tvorbou letakt, ve vysi 8 300 K¢, musely by

se trzby navysit o 0,43 %, oproti roku 2014.

Nésledné bylo navrzeno vytvofeni reklamniho prospektu. Jednd se o barevny
prospekt s 4 listy. Zde bylo pocitano s nejmensi moznou variantou, ktera je nabizena
u jednotlivych firem a to 500 ks prospektil. Jelikoz by se zavadély nove, byla zvolena

moznost nejmensiho mnozstvi.

Kalkulace reklamnich prospektt

Navrh prospektu: 6 100 K¢
Tisk prospektu: Cena za 1 ks: 22,42 K¢
Pocet kust: 500 Ks

Naklady na tisk 500 ks: 11 210 K¢

Naklady celkem: 17310 K¢
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17 310
ATriby =

¥

= 32 056 K¢

x=0,91%

Bod zvratu u tohoto piikladu vysel 32 056 K¢. Aby firma byla schopna zaplatit
zménu fixnich nédkladf, kterd souvisi stvorbou reklamnich prospektd, ve vysi

17 310 K¢&, musely by se trzby navysit o 0,91 %, oproti roku 2014.

Na zaklad¢ uspéchu a zajmu o prospekt €i letdky by se mnozstvi pii pfisti objednavce
navysilo. Pokud by stavajici nebo potencionalni zakaznici o n€¢ v prodejné neprojevovali
zajem, mohl by se navrh letaku nebo prospektu také vyuzit na internetu. Kdy by mohly

byt vystaveny na profilu firmy na socialni siti.

Shrnuti doporuceni

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a rozhovoru s vedouci pracovnikem jsem

doporucila firm¢ Ledenicky nabytek, vyrobni druzstvo tyto doporuceni.

Prvni se tykal oblasti internetové, ptesnéji socidlni sit¢ Facebook. Firmé& byl
doporucen vytvofit profil na téchto strankach pomoci, kterého se zviditelni.
Na to navazovalo vytvotfeni reklamy na téchto strankach. Dal§im doporucenim byla
aktualizace webovych stranek, protoze je firma nekolik let neobnovovala, nachazeji se
na nich zastaralé informace, a jejich vzhled by potfeboval zmodernizovat. Naptiklad
vytvofenim zélozky galerie ¢i vyprodej skladovych zasob. Dalsi ndvrhem bylo rozsireni
distribu¢niho ftetézce o novy ¢Clanek, a to o velkoprodejny, protoze jsou
nejvyuzivangj$im nakupnim mistem respondentti (64,5 %). Dalsim navrhem z oblasti
promotion bylo vytvofeni propaga¢nich prospekti nebo letaki, které by byly vyuzity
pro prezentaci na internetu tak i v prodejné. Poslednim doporuc¢enim byla registrace na
diskuznich férech, takto by mohla firma oslovit jak zédkazniky, ktefi vyuZzivaji internet,

ale ti ty ktefi daji na radu jin€ osoby.
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5. Zavér

V dnesni neustale se ménici dobé, kdy je na trhu velikd konkurence, at’ uz se jedna
o firmy zahrani¢ni ¢i tuzemské, mé spotiebitel velky vliv na Gspéch podniku. Na trhu
je velka nabidka produktii, avSak omezené mnozstvi spotiebitelil, kteii by tyto produkty
kupovali. Jejich vliv spo¢iva v tom, ze si mohou vybirat produkty, které spliuji jejich
ptani a pozadavky nejen v kvalité, ale i cené, mnozstvi materidlu a dalSich specifickych

pozadavcich, které maji. Spotiebitel, proto mize odejit od jedné firmy k druhé

Cilem mé diplomové prace bylo zjistit chovani spotiebiteli pfi nadkupu nabytku
a pomoci analyzy vysledkd a rozhovoru s vedoucim pracovnikem navrhnout vhodna
doporuceni pro firmu Ledenicky ndbytek, vyrobni druzstvo. V diplomové préci bylo
charakterizovano chovani spotiebiteld na trhu s ndbytkarskymi vyrobky a byla navrzena
doporuceni pro inovaci marketingového mixu pro vybranou firmu Ledenicky nabytek,

vyrobni druzstvo. Timto byl cil diplomové prace splnén.

Prace byla rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou cast. V teoretické
Casti jsem se zabyvala studiem odborné literatury, kterd se zabyvala chovanim

spotiebiteld, spottebitelskym vyzkumem a marketingovym mixem.

V praktické casti bylo realizovano dotaznikové Setieni, které bylo dulezité
pro ziskani informaci o chovani spotiebitelit na trhu s nabytkafskymi vyrobky.
Vytvoteny dotaznik, pomoci GoogleDisc, byl rozesilan prostiednictvim e-mailového
adresafe a také bylo vyuZito osobni dotazovani. Pfed vyhodnocenim ziskanych dat bylo
provedeno zhodnoceni reprezentativnosti, které bylo také potvrzeno. Ziskané vysledky
byly slovné popsany a pomoci programu PSPP a MS Excel byly vytvofeny tabulky

a grafy pro jejich znazornéni.

Na trhu je velka nabidka produktd, avSak omezené mnozstvi spotiebitelil, ktefi by
tyto produkty kupovali. Spotiebitel, tak mize odejit velmi lehce odejit od jedné firmy
k druhé Z tohoto diivodu se prakticka ¢ast zabyvala chovanim spotiebitelti na vybraném
trhu s nabytkarskymi vyrobky a nasledné byly tyto vysledky vyhodnoceny. Vysledky
vyzkumu odhalily, Ze spotiebitelé nejvice navstévuji velkoprodejny (64 %),
a nejcastéjsi motivem k nakupu na vybraném misté je pro né Siroky sortiment a nizka
cena. Nejvice voleny informac¢ni zdroj byl internet (37 %), a poté letaky ¢i katalogy

(37 %). Nasledn¢ bylo zjisténo, Ze polovina respondentt (49 %) jiz vyuzila nakup pies
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internet a v budoucnu by ho vyuzilo 40 %. Také bylo zjisténo, ze v 62 % domacnostech
respondenty dovoz zboZi a montaz nabytku. Bylo také zjisténo, Ze 90 % respondentd je
spokojeno s nabidkou na trhu. Ti, ktefi nejsou spokojeni, odpovédéli, ze jsou zde

nekvalitni vyrobky ¢i nevyhovuji jejim predstavam.

Nasledovalo vyvraceni ¢i potvrzeni hypotéz, které byly stanoveny na zacatku prace.

1. Alespon polovina respondentii preferovala V poslednich 12 mésicich
velkoprodejny.

Na zékladé¢ analyzy ziskanych dat bylo mozné potvrdit stanovenou hypotézu.

Velkoprodejnu preferuje 129 dotazovanych z 200, coz ¢&ini 64,5 %. S95 %

pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu i pro zékladni

vzorek.

2. Vice nez tretina respondentii nakoupila v poslednich 12 mésicich nabytek pres
internet.

Tato hypotéza byla pomoci vyzkumu potvrzena. Téméf polovina respondentt

jiz v minulém roce vyuzila k nakupu nabytku internet (49 %). S 95 % pravdépodobnosti

bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu i pro zékladni vzorek.

3. Alesporn v poloviné domacnosti rozhoduji o koupi nabytku Zeny.
Pomoci dotaznikového Setfeni bylo mozné tuto hypotézu potvrdit. Na otazku, kdo ma
V domacnosti rozhodujici vliv pfi koupi ndbytku odpovédélo 62 % respondentt,
ze zena. S 95 % pravdépodobnosti bylo mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu

1 pro zakladni vzorek.

4. Domacnosti vynaloZily za poslednich 12 mésicu za nakup nabytku priimeérné
vydaje do 40 000 K¢.

Tuto hypotézu bylo mozné potvrdit na zdklad¢ analyzy ziskanych dat tykajicich

se vydajt, které domacnosti vynalozily za minuly rok, lze usuzovat, ze primérné vydaje

vynaloZzené¢ na ndkup nabytku byly do 40 000 K¢. Primérny odhad hodnoty byl
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stanoven na 21 875 K¢, bylo mozné prokazat hypotézu. S 95 % pravdépodobnosti bylo

mozné potvrdit stanovenou pracovni hypotézu i pro zakladni vzorek.

Posledni etapou bylo vytvofeni vhodnych doporuceni pro vybranou firmu. Zde jsem
se zam¢fila na zviditelnéni firmy u cilové skupiny, jimiz jsou zeny. Tato cilova skupina
byla vybrana nebot mad ve vice nez poloviné domacnosti (62 %) rozhodujici vliv
pii nakupu ndbytku. Jeden z navrha bylo vytvofeni profilu na socidlnich sitich, nebot’
byl internet vybran jako jeden z nejvice vyuzivanych zdroji informaci. Tento navrh byl
stanoven jako prvni, nebot' dulezitost socidlnich siti jako obchodniho kandlu roste
a firma by nemusela vynalozit velké naklady s touto realizaci. Na to navazovalo
vytvoreni reklamy na téchto strankach. DalSim doporucenim byla aktualizace webovych
stranek, protoze je firma nékolik let neobnovovala, nachédzeji se na nich zastaralé
informace, a jejich vzhled by potieboval zmodernizovat. Naptiklad vytvorenim zalozky
galerie ¢i vyprodej skladovych zasob. Dal§i navrhem bylo rozsifeni distribu¢niho
fetézce o novy Clanek, a to o velkoprodejny, protoze jsou nejvyuzivanéjSim nakupnim
mistem respondenti (64,5 %). Dal§im navrhem z oblasti promotion bylo vytvofeni
propagacnich prospekti nebo letaki, které¢ by byly vyuzity pro prezentaci na internetu
tak i v prodejné. Poslednim doporuc¢enim byla registrace na diskuznich forech, takto by
mohla firma oslovit jak zdkazniky, ktefi vyuZzivaji internet, ale ti ty ktefi daji na radu
jiné osoby. Firma je mald a nechce vynakladat pfili§ velké investice, proto by tyto
moznosti pro ni byly nejvice piijatelné. A v piipad€ socialnich siti by mohla firma
dosahnout velké efektivnosti na rozdil od moznosti reklamy v tisku, kterou firma

V minulosti jiZ vyuZzila.
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Summary

The aim of my thesis was to investigate the behavior of consumers when buying
furniture and by analyzing the results and of an interview with a senior executive to
propose appropriate recommendations for the company Ledenicky nabytek, vyrobni
druzstvo. In this thesis was characterized by consumer behavior in the market with
furniture products and designed recommendations for upgrading the marketing mix for
chosen company. This could be the focus of the dissertation met

The work was divided into two parts, theoretical and practical part. In the theoretical
part | focused on studying literature that dealt with consumer behavior and consumer

research.

In the practical part was realized a questionnaire survey that was important
to obtain information about consumer behavior on the market with furniture products.
A questionnaire using GoogleDisc, was sent out through e-mail directory and personal

interviews were used.

The research results revealed that most consumers visit supermarkets (64%) and the
most frequent motive for purchase on the chosen place for them a wide range of a low
price. Most of the chosen source of information was the Internet (37%), followed flyers
or catalogs (37%). Subsequently, it was found that half of respondents (49%) had used
the Internet shopping in the future and would take advantage of 40%. Also was found
that in 62% of households has a decisive influence in choosing a woman. The most
important additional services for respondents are imports of goods and furniture
assembly. It was also found that 90% of respondents are satisfied with the offer on the
market. Those who are not satisfied, responded that there are poor quality products or
do not meet their expectations. Followed confirmation or refutation of hypotheses that

were set at the beginning of the work.

1) At least half of the respondents preferred the last 12 months superstores.
Based on the analysis of the data it was possible to confirm the hypothesis.
Hypermarkets prefers 64.5%. With a 95% probability that it was possible to

confirm the hypothesis set for basic sample.

2) More than one third of respondents purchased in the last 12 months, furniture

over the internet. This hypothesis was confirmed. Almost half of the respondents
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used the internet to buy furniture (49%). With a 95% probability that it was

possible to confirm the hypothesis set for basic sample.

3) At least half of the households decide to buy furniture women.
it was possible to confirm this hypothesis. On the question of who has a decisive
influence in the household, 62% of respondents answered that woman. With a
95% probability that it was possible to confirm the hypothesis set for basic

sample.

4) Households spent the last 12 months for the purchase of furniture spending an
average of up to 40 000 CZK. This hypothesis could be confirmed average
estimate of the value was set at 21 875 CZK, it was possible to prove the
hypothesis. With a 95% probability that it was possible to confirm the

hypothesis set for basic sample.

The last stage was to develop appropriate recommendations to the selected company.
One of the suggestions was to create a profile on social networks such as the Internet
was chosen as one of the most used sources of information. This was followed by the
creation of ads on these pages. Another recommendation was to update the website
because the company has several years restoring. Another proposal was to expand the
distribution chain of a new article, by superstores, because they are busiest shopping
place for respondents (64.5%). Another proposal in the field of promotion was to create
promotional brochures or leaflets. The final recommendation was to registration on the
forums, so the company could reach out to customers who use the internet, but those
ones who give advice to others. The company is small and does not want to spend too

much investment, therefore the options for her were the most acceptable.

Key words: Consumer behavior, consumer, marketing, furniture market, marketing mix
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Priloha: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Tereza Sklenafova a jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Zpracovavam diplomovou praci na téma
,»Chovani spotiebitelll na trhu s nabytkaiskymi vyrobky“. VsSechny Vami uvedené
informace budou zpracovany anonymn¢ a nebudou uveiejnény. Tyto udaje slouzi pouze
pro statistické ucely.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln¢ 10 minut.

1. Jaky druh nabytku jste v roce 2014 nakoupili?
"] Nébytek do interiéru
"1 Bytové dopliky
1 Zahradni nabytek
"1 Kancelafsky nadbytek

2. Kde jste v roce 2014 nejcastéji nakupovali?

Ve specializované prodejné (kuchynska studia, koupelnova studia atd.)
Ptes internet

Velkoprodejna (napt. Asko, Sconto, atd.)

Ptimo u vyrobce na zakazku

Kombinace — vypiste ..........ooiiiiiiiiiiiiiin

0 O I B B

3. Pro¢ nakupujete praveé zde?

4. Nakoupili jste nékdy nabytek pies internet?
-1 Ano
1 Ne

5. UvaZujete, Ze byste nakoupil nabytek pies internet?
1 Ano
71 Uvazuji o tom
1 Ne

6. Co nejcastéji vyuzivate jako zdroj informaci pro vybér dané prodejny?
'] Letaky a katalogy firmy/vyrobce
1 Internet
'] Naradu jiné osoby
"1 Jiné vypiste
7. Jak dilezité jsou pro vas dopliitkové sluzby pii ndkupu?



Stupen diileZitosti

Znak Dilezity SpiSe | Neutralni Spise Nedulezity
diilezity nedileZity

Dovoz zbozi

MozZnost
zapujceni auta

Montéaz nabytku

Nékup na splatky

Vérnostni
program

8. Jaky faktor je pro Vas dulezity pii vybéru prodejny nabytku?

Stupen diileZitosti

Faktor Dilezity SpiSe | Neutralni Spise Nediilezity
dilezity nedilezity

Cenova hladina

Nabizeny
sortiment

Kvalita zbozi

Dostupnost
prodejny

Nabidka akéniho
zbozi

Oteviraci doba
prodejny

Nakup na e-shopu

Dopliikové sluzby
prodejny

9. Kolik penéz Vase domécnost za rok 2014 vynaloZila za nabytek a bytové
doplnky?
"1 Do 20 000 K¢

20 001 — 40 000 K¢

40 001 — 50 000 K¢

50 001 - 60 000 K¢

60 000 K¢ a vice

0 O O

10. Je pro Vas dulezité, aby byl vyrobek od ,,ceského* vyrobce?
1 Ano



[l SpiSe ano
[l SpiSe ne
1 Ne

11. Uspokojuje Véas nabidka nabytku na trhu?
-1 Ano
L Ne—uvedte proc ....c.ovvvviiiiiiiiiiiiii e,

12. Kdo mé rozhodujici slovo ve Vasi domécnosti pii koupi nabytku?
] Zena
Muz
Déti
Vasi rodice
Jind osoba — prosim uved’te ............coiiiiiiiiii

(0 I I R O

13. Uvedte pocet ¢lenit Vasi domacnosti
0o1-2
1 35
[l 6avice

14. Jaké je VaSe pohlavi
[l Muz
[l Zena

15. Vé&kova skupina hlavy domacnosti (0soby s rozhodujicim slovem)

1 Do 20 let
0 21-30
1 31-40
1 41-50
1 51-60
[0 61 avice

16. Jaky je Vas Cisty mesi¢ni piijem za celou domacnost?
1 Do 30 000 K¢
1 30001 -50 000 K¢
1 50001 -60 000 K¢
1 60000 K¢ a vice

17. Jaké nejvyssi vzdélani dosahla hlava domécnosti? (osoba s rozhodujicim
slovem)
[l Zakladni
1 Stfedoskolské s maturitou



[
N
N

Stiedoskolské s vyucnim listem
Vysokoskolské
Vyssi odborné

18. Jaky je Vas socio-ekonomicky status?

0

0 O B B

Student

Nezaméstnany

Zaméstnany

Duchodce
Matetsky/rodicovsky dovolena
0oSvC

19. Typ Vaseho bydleni

[
tJ
[

Byt ve vlastnictvi
Byt v pronajmu
Rodinny dim



