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1 Uvod

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma marketingového vyzkumu trhu
ve vybrané firm¢. Cilem mé diplomové prace je analyzovani trhu s vybranou komoditou

a odhaleni mozné trzni ptilezitosti pro danou firmu.

V dnesni dobé je provadéni marketingového vyzkumu nutnosti. Zajistuje
vSechny typy informaci, které jsou pro podnik dilezité a neni je mozno ziskat z nékteré
jiné cCasti marketingového informac¢niho systému. Je zakladnim piedpokladem
uplatiiovani marketingového pfistupu k fizeni, kterym je schopnost podniku reagovat na
stale se ménici situaci na trhu a v $irSim marketingovém prostfedi. Takto ziskané
informace jsou drahé, ale pokud na jejich zakladé provede podnik Géelnou segmentaci,
zvoli si cilové trhy a ptizplisobi jim svou marketingovou strategii, vrati se vynalozené

prostfedky vice nez mnohonésobné.

V teoretické Casti prace jsem se vénovala charakteristikdm marketingového
vyzkumu. Podrobnéji jsem se zabyvala problematikou dotazovani, od tvorby dotazniku

pfes sbér dat aZ po jejich zpracovani a prezentaci.

V praktické ¢asti jsem nejprve popsala trh s dvefmi a jeho trendy, provedla jsem
Porterovu analyzu konkurenénich sil, pedstavila jsem vybranou firmu a jeji sortiment.
Dale jsem se vénovala vlastnimu vyzkumu trhu, analyze a zhodnoceni takto ziskanych

informaci.

Ve své praci jsem chtéla alesponi v kostce ukazat, jak ¢asove i1 finanéné€ naro¢ny

vyzkum trhu je, jak v praxi probihd a k ¢emu vSemu se takto ziskané tidaje daji vyuzit.



2 Marketingovy vyzkum

2.1 Definice

e Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum podle Zbofila (1994) spociva ve specifikaci,
shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro

rozhodovéni v procesu marketingového fizeni.

Marketingovy vyzkum dle Kotlera (2001) je systematické urCovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého

problému, pfed kterym firma stoji.

Marketingovy vyzkum miZe byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je
sestrojovani dotaznikd, planovani vzorkd dotazovanych, metody sbéru a analyzy dat,

atd. — jinymi slovy technologie postupu. Hague (2003)

Marketingovy vyzkum charakterizuje Svobodova (1997) jako cilevédomou a
organizovanou c¢innost sméfujici k opatfeni informaci o vné&jSim okoli podniku,

o relevantnim trhu, poptipad¢ o nékteré casti takového trhu.

Vyzkumem trhu se mysli dle Ptibové (1996) systematické shromazd’ovani,
zaznamenavani a analyza dat se zietelem na urcity trh, kde trhem je minéna specificka

skupina zdkaznikl ve specifické geografické oblasti.



Vyzkum trhu podle Barty a Bartové (1991) je jednou ze zékladnich soucasti
marketingového pojeti podniku. Vychdzime ztoho, ze moderni marketing je dnes

chapan jako podnikatelsky zplisob mysleni, ktery
- vychazi z poznani trhu a pfedevsim potieb spotiebitele,
- na zaklad¢ toho vytvari svijj produkt, vyrobek, sluzbu,
- pro tento vyrobek tvoii trh.
Moderni vyzkum trhu je tak trochu magie. Je-li dobfe provadén, mizete pomoci n¢ho

zjistit skuteCnosti, které nejsou na prvy pohled ziejmé, naopak byvaji nékdy skryté
lidskym o¢im.

Marketingovy vyzkum neznamend jenom dokézat, Ze mate pravdu. Pomaha

zjiStovat 1 nové skutecnosti. McCarthy, Perreault (1995)

e Respondent je osoba ucastnici se prizkumné studie a poskytujici informace
sbirané pro tuto studii. Respondenti jsou osoby, které vyplinuji dotazniky nebo souhlasi
s tim, aby jim tazatel kladl otdzky pfi osobnim nebo telefonnim interview. Clemente

(2004)

e Panel predstavuje reprezentativni vybér spotiebitell, ktefi byli vybrani fadnymi
vybérovymi metodami a jsou periodicky Setfeni urcitou technikou dotazovani.
V zavislosti na ucelu Setfeni se panel vytvari bud’ na pfechodnou dobu, nebo mize byt

relativné stalého typu. Zboftil (2003)
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e Zaikladni soubor je soubor vSech jednotek, shodn€¢ vymezeny z hlediska tcelu
naSeho Setfeni. Dospé&jeme k nému vycerpavajicim Setfenim vSech jednotek. Foret,

Stavkova (2003)

e  Vybérovy soubor je ¢ast zakladniho souboru, tj. jednotky, které byly urcitym
zpuisobem vybrany ze zakladniho souboru. Zboftil (2003)
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2.2 Clenéni marketingového vyzkumu

Vyzkum muzeme rozdélit na nékolik kategorii na zaklad¢ specifickych kritérii.

Upraveno podle Svobodové (1997).

a)

b)

1. Na zakladé charakteru zpracovavanych informaci

kvalitativni vyzkum - jeho podstatou je analyza vztahil, zavislosti a pficin pfimo u
zkoumaného subjektu a jejich zobecnéni. Na spottebitelském trhu se zaméfuje na
psychiku prozivani, postoje a vnimani hodnot respondenty. Na trhu primyslovém se
zaméfuje na analyzu rozhodovaciho procesu, analyzu spotfeby dané¢ho vyrobku
VvV procesech zpracovani v riiznych segmentech trhu a na kvalitativni trendy
technického pokroku. Miize se také zabyvat otazkou image ¢i testovani prvkl
marketingového mixu;

kvantitativni vyzkum - ziskavame pomoci n¢ho data kvantifikovatelného charakteru,
ktera jsou mé&fitelna. Provadi se vétSinou dotazovanim a data z n€ho ziskana by méla
byt na sobé vzijemné nezdvisld, musi byt ziskdna za stejnych podminek a
Vv dostatecném mnoZstvi. Pro ziskdni potfebnych informaci je obvykle tfeba vétsiho

poctu respondentil nez u vyzkumu kvalitativniho.

2. Na zakladé predmétu zkoumani

analyza celkové trini situace - zahrnuje analyzu rozsahu, struktury, formy a
vykonnosti trhu, pfipadné jeho dalSich charakteristik;

demoskopicky vyzkum - zkoumd charakteristiky a chovani osob a hospodaiskych
subjekti trhu. Obsahuje vyzkum dodavateli, distributorti, konkurence a spotiebiteli
a byva také nazyvan subjektivnim vyzkumem;

ekoskopicky vyzkum - byva pojmenovan téz vyzkumem objekti trhu a zkouma

potieby a vyrobky ve vztahu k objekttim trhu.

12



3. Na zikladé ¢asu

a) kratkodoby vyzkum - analyza trhu - jde o urceni charakteristik trhu v dany ¢asovy
okamzik a jedna se tedy o staticky proces;

b) dlouhodoby vyzkum - pozorovani trhu - zde se jedna o dynamicky proces, jehoz
vysledkem je srovnani jednotlivych charakteristik trhu v ¢ase. Vyzkumy byvaji
provadény pomoci panelového vyzkumu. Tohoto se zpravidla Ucastni stabilni

skupina respondentii, kteti byvaji pravidelné dotazovani.

4. Na zakladé zpisobi ziskavani informaci

a) primdrni vyzkum - zjistujeme jim informace pfimo na trhu. Tyto informace byvaji
vysoce aktudlni a je jimi feSen obvykle konkrétni problém, k némuz se ptimo
vztahuji. Ziskéni primarnich informaci je vSak vysoce ndro¢né na finance i ¢as;

b) sekunddrni vyzkum - jedna se o ziskavani, tfidéni a vyhodnoceni informaci
z materidl,, které byly ziskdny v minulosti. Ziskani téchto informaci je méné
nakladné nez ziskani primarnich informaci. Tyto udaje ale mohou byt jiZ neaktudlni,

nebo se mohou vztahovat K jinému problému.

5. Na zakladé systémového hlediska

a) deskriptivni (popisny) - zabyva se otazkou jak vypada v soucasnosti jev nebo proces,
ktery je ptedmétem zkoumani;

b) diagnosticky (kauzadlni) - snazi se uréit faktory, které mohou pisobit na predmét
vyzkumu, vztahy mezi nimi i miru kauzality. Hledd odpovéd’ na otdzku, pro€ je stav
takovy jaky je;

C) prognosticky - jeho vysledkem by mélo byt zodpovézeni otazky kam spéje vyvoj.

Hledé a sleduje vyvoj trendt a jejich pficin.

13



2.3 Etapy marketingového vyzkumu a jejich charakteristika

Marketingovy vyzkum se skladd ze dvou zakladnich fazi a to faze pfipravné a
faze realizacni. Ob¢ tyto Casti budu dale charakterizovat a roz¢lenim je na dilci etapy,
kterymi jsou tvofeny. Upraveno podle Kotlera (2001), Piibové (1996) a Svobodové
(1997).

A) CAST PRIPRAVNA

1) Definovani problémi, obsahu a cili vyzkumu

Znamé réeni tvrdi, Ze dobfe definovany problém je naptl vyfeSeny problém. Je
proto dilezité, aby byl problém co nejlépe specifikovan. K tomu je potiebna spoluprace
mezi manazerem a vyzkumnikem. Soucasti této faze byva také stanoveni hypotéz, jez
jsou odpovéd'mi na otazky, které problém bliZze urcuji a pomahaji ho fesit. Hypotézy

byvaji také definovany jako urceni vztahu mezi dvémi nebo vice proménnymi.

Poté by mély byt stanoveny zakladni cile vyzkumu. N€kdy vSak nebyva snadné
urcit cile vyzkumu pomoci hypotéz, protoZze vyzkum miiZze mit badatelsky, popisny

nebo kauzalni charakter.

2) Orientacni analyza situace

Orientacni analyza situace muze byt vykonana 1 pfed nebo pribézné
s identifikaci problému. V této fazi jde predevsim o to zjistit, v ¢em spocivd podstata
problému a tento je nutné podrobnéji analyzovat. Urcuje se t€Z rozmér problému; jestli
souvisi problémy firmy se stavem celkové ekonomiky, pfipadné konkurencnich firem
vV odvétvi. Je tieba dat pozor na to, aby problém nebyl specifikovan pfili§ tizce nebo
naopak pfili$ Siroce.

Dale je tfeba ptevést cile vyzkumu do zavislych ¢i nezédvislych proménnych

z diivodu dobrého stanoveni kone¢nych hypotéz.
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3) Vytvoreni planu vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je sestaven jako souhrn pravidel a ¢innosti pro
vedeni a kontrolu vyzkumného projektu.

Urcuje predevsim:

e charakter informaci, které¢ budou ziskavany,

e zplsob jejich ziskdvani, voli metody, techniky a soubor respondentli, od

nichZ budou data ziskana,

e metody jejich zpracovani a analyzy,

e rozpocet vyzkumu,

e presné stanovené specifické ukoly pro jednotlivé ucastniky vyzkumu,

e zpisob provadéni kontroly planu,

e Casovy harmonogram praci.

Plan vyzkumu je vhodné vyzkouSet na malém vzorku respondentli a provést
takzvany pretest, jehoZ pomoci jde realizovatelnost planu relativné ovéfit. Poté je
mozné dle vysledki pretestu plan modifikovat. Béhem provadeéni jednotlivych etap
prace na projektu je nutné sledovat vyvoj nékladi na vyzkum a vyhodnocovat jej
zejména vzhledem k pfedpokladanému celkovému piinosu vyzkumu.

JiZ v planu je nutné vymezit soubor, jeho velikost a zplisob vybéru.

Vymezeni souboru, vybér
Zpracovano podle Foreta, Stavkové (2003), Zbotila (2003).

DalSim krokem marketingového vyzkumu po formulaci problému a stanoveni
cile je vymezeni zakladni jednotky. Jednotkami souboru mohou byt nejen jednotlivci,
ale 1 skupiny (rodina, domécnost, pracovni skupina, Skolni tfida atd.). Tyto jednotky
jsou nositelem vlastnosti, které jsou predmétem Setieni. Jednotky maji urcité vlastnosti,
které mohou mit charakter znaku kvalitativniho nebo kvantitativniho. Rozd¢€leni znakt
je urcujici pro dalsi techniky Setfeni a metody zpracovani. Respondent nds nikdy

nezajima jako konkrétni osoba, ale jako zastupce urcité spolecenské skupiny.
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Soubor vsech jednotek, shodné¢ vymezenych z hlediska tcelu naseho Settfeni, se

nazyva zakladni soubor. Dospéjeme k nému vyc€erpavajicim Setfenim vsech jednotek.

Vycerpavajici setrent

Vycerpavajici Setfeni spoc¢iva ve zjistovani pottebnych udaji u vSech jednotek
zakladniho souboru, ktery je pfedmétem zkoumani. VycCerpavajici Setfeni je mozné
aplikovat jen v piipadech, kdy jsou znami vSichni potencialni spotiebitelé, a je-li jejich
pocet relativné maly. Vycerpavajici Setfeni je finan¢né 1 Casové narocné, zvlast
u velkych zakladnich soubort. Typickou ukazkou vycerpavajiciho Setfeni je sc¢itani lidu,

volebni vysledky ¢i urcité formy vykaznictvi.

Nevycerpavajici Setieni

Nevycerpavajici Setfeni (vybérové) je takové, pii kterém jsou potiebné udaje
zjiStovany pouze u ¢asti jednotek zakladniho souboru, tj. u jednotek, které byly urcitym
zpiisobem ze zakladniho souboru vybrany. Vybér je Castéji pouZivanym typem Setfeni.
Piedpoklada se vysetieni uréitého vzorku jednotek. Setfeni je zpravidla méné finanéné
1 ¢asové narocné. Vysledky Setieni je tfeba dodate¢né zobecnit na cely zakladni soubor.
Toto zobecnéni se provadi pomoci statistickych odhadii a testovanim statistickych
hypotéz.

Vramci  vybérovych  Setfeni  se  uskuteciiuji  jednak = zdmérné

(nepravdépodobnostni) vybéry a jednak vybery pravdépodobnosti (ndhodné).

a) Pravdépodobnostni vybér
Pravdépodobnostni vybér spociva v nasledujicim postupu:
1. definovani vybérové jednotky (zakaznik, domacnost, firma apod.),

2. stanoveni pravdépodobnosti zahrnuti jednotky do vybéru (bud’ stejna pro

vSechny jednotky, nebo rtizna pro rizné jednotky),
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3. uplatnéni urcité techniky vybéru. Nejcastéji se pouziva napt. losovani
nebo generatoru nahodnych cisel, vybér kazdé n-t¢ jednotky v sefazené

fad¢ jednotek.

Zakladnim typem pravdépodobnostniho vybéru je prosty nahodny vyber.
Jednotlivé vybérové jednotky se vybiraji ze zdkladniho souboru pfimo a kazdé jednotka

ma stejnou pravdépodobnost, Ze bude vybrana.

Vybira-li se nahodné¢ ve vsech dil¢ich souborech, jde o tzv. oblasi
(stratifikovany) vyber.

Vyberou-li se nahodné pouze nékteré dil¢i soubory, v nichz se pak prosetii
vSechny jednotky, mluvi se o tzv. skupinovém vybéru.

Vyberou-li se nahodné pouze nékteré dil¢i soubory a v nich se pak nahodné
vybiraji pouze nekteré jednotky, jde o tzv. dvoustuprniovy, popr. vicestupiiovy vyber.

Ke sledovani zmén urcitych jevii a procesi v pribéhu c¢asu se pii

marketingovém vyzkumu nékdy pouziva totozny vzorek respondenti, tzv. panel.

b) Zamérny vybér
Ze zamérnych vybeéri se pii marketingovém vyzkumu uplatituje zejména anketa,

fetézovy vybér, usudkovy vybér a kvotni vybér.

Anketa je takovy druh zjistovani, pfi kterém jsou dotazovany osoby, vybrané
bez zvlastnich vybérovych hledisek. Casto jde o tzv. samovybér. Vysledky ankety nelze

zobeciiovat na cely zakladni soubor.

Retézovy vybér je vhodny pii zkoumani malého, velmi specifického zakladniho
souboru. Prvni dotazovany je zpravidla vybran na zaklad¢ usudku, ostatni dotazovani

pak na zaklad¢ referenci predchoziho dotazovaného.
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Usudkovy vybér spoéiva ve vybéru dotazovanych na zakladé piedpokladu, Ze jde
o jednotky urcitym zplusobem typické pro zakladni soubor. Vybér jednotek se fidi
subjektivnim nazorem tazatele.

Kvotni vybér spoCiva vtom, ze vybérem se snazime vytvofit dokonalou
zmenS$eninu zdkladniho souboru. Vybérovy soubor pak mé podle piedem stanovenych
kontrolnich znaku stejné slozeni jako soubor zakladni. Stanovuji se kontrolni znaky,
které jsou zavislé na konkrétnim obsahu vyzkumu. Pracovnik vyzkumu provadi vybér
podle pfedem urcenych kontrolnich znakii. Kontrolnimi znaky mohou byt vék, pohlavi,

povolani, pocet déti v rodiné aj.

Velikost souboru

Jak velky ma byt soubor? Toto byva prvni a zdkladni otdzka pfi organizaci
marketingovych ¢i jinych Setfeni. Odpovéd na tuto otdzku je ale velmi obtizna.
Z praktického hlediska bychom chtéli provést Setfeni na co nejmensim poctu jednotek,
aby bylo Setfeni rychlé a finan¢né¢ méné naro¢né. Pii vybéru souboru je dilezité, aby byl
dostatecné reprezentativni. Rozsah vybérového souboru ovliviiuje piesnost a

spolehlivost odhadl charakteristik zakladniho souboru.
Rozsah vybérového souboru zavisi podle Foreta, Stavkove (2003):
e Na variabilité (ménlivosti) zkoumaného znaku,
e Na velikosti pfipustné chyby, tj. na mife pfesnosti odhadu charakteristik,

e Na zvolené pravdépodobnosti, se kterou chceme pracovat.

B) CAST REALIZACNI
4) Ziskavani informaci
Tato faze je obvykle nejnakladnéjsi etapou vyzkumu a zaroven je také nejvice

ohroZena moznymi chybami v provedeni. Ziskavani informaci se sklada jak z ¢asti, kde

ziskdvame informace sekundarni, takzvané ,u stolu®, tak zcasti, kdy jsou
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shromazd'ovany informace primarni, takzvané ,v terénu“. Tato ¢ast by meéla byt
provedena az po ditkkladném studiu sekundéarnich dat.

Metody sbéru dat jsou podrobné popsany v kapitole 2.4.

5) Zpracovani shromazdénych udaji
Upraveno podle Foreta, Stavkové (2003), Zbotila (2003).

Pti kazdé vyzkumné akci se zpracovani tidajii vyznacuje zvlaStnimi problémy,
nicmén¢ vzdy je nutno informace po jejich shromdzdéni upravit, uréitym zptisobem
klasifikovat, casto i kddovat, a kone¢né technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro

naslednou analyzu.

Uprava tdaji

Kontroluje se uplnost a ptesnost udaji, dopliuji se chybéjici informace a

vytazuji se udaje zjevné nespravné.

Nezbytné je provétit zda udaje vyjadiuji to, co vyjadiovat maji, tzv. validitu.

Dulezité je také provéefit mozné zdroje chyb.

Obvyklé chyby, které vyzaduji apravu:

. chyby zpilisobené tazatelem,

o neadekvatni odpovédi,

o nekonzistentni odpovédi,

. irelevantni odpovédi,

. chyby zptlisobené Spatnou spolupraci respondenta,
o nezietelné odpovédi.

Znaky

Na znaky lze pohliZet z n€kolika hledisek. Prvni urcujici hledisko je rozdéleni na

znaky spole¢né a variabilni.
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Spolecné znaky uréuji, zda jednotky do souboru zaradime ¢i nikoliv. Zatazeni

jednotky do souboru se provadi z hlediska:

J vécného — co budeme zkoumat,
. casového — kdy budeme Setfeni provadét,
. prostorového — kde Setieni provedeme.

Variabilni znaky jsou ty, které u jednotek Setfime, napt. vySe piijmd, pocCet déti,
vyse pojistného, mira spokojenosti atd.

Dalsi hledisko rozdé€leni znakt je na znaky slovni a ¢iselné.

Slovni znaky (kvalitativni) jsou takové, pii kterych ziskana informace je
vyjadiena slovem.

Ciselné znaky (kvantitativni) se vyskytuji na kazdé jednotce a nabyvaji vzdy
giselnych hodnot. Ciselné znaky délime na pofadové a méfitelné.

. Poradové znaky vyjadiuji riznou uroven vyskytu néjakého
ptvodné slovniho znaku, napf. klasifikace zakd ve tfid¢,
kvalifikacni platova tfida atd. Maji niz$i vypovidaci schopnost.

o Meéritelné znaky se ziskavaji métenim, vaZzenim atd. Typickych
ptikladem jsou znaky jako cas, teplota, vySka, hmotnost, naklady,

uvér atd. Méfitelné znaky se dale Cleni na znaky spojité a znaky

diskrétni.

Klasifikace udajt

Kategorizaci rozumime pfesné vymezeni znakl, se kterymi budeme provadét
dalsi operace. Klasifikace je jiz vétSinou dana charakterem znaki. Klasifikaci volime
podle toho, co ndm maji jednotlivé odpovédi piinést v dalsi analyze a jaké operace

s jednotlivymi kategoriemi budeme dale provadeét.

Pti tfidéni kvalitativnich znaki mé prvotni diilezitost precizni definovani pojmti.
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P1i tfidéni kvantitativnich znakt je zasadni otazkou pfedevsim spravné stanoveni
intervalu tfid. Z hlediska dal$iho zpracovani je Zadouci, aby délka intervalti byla pokud

mozno stejna.

Kodovani

Kodovani udajii predstavuje prevedeni slovnich vyrazii do symbolii (Ciselnych
nebo pismennych). Kodovani piispiva k rychlejsimu a piehledn&jSimu zpracovani a

uchovavani udajii pomoci vypocetni techniky.

Tridéni

Prvnim ukolem zpracovani je urcité smysluplné usporadani hodnot. Usporadéani
hodnot nékdy oznadujeme jako t¥idéni. Ukolem t¥idéni je zjistit, kolik dotazovanych ze
sledovaného souboru ma ten €1 onen znak nebo vice znak, zda je nositelem té ¢i oné
alternativy znaku, zda nabyva urcité konkrétni hodnoty znaku atd. Pti tfidéni pouZivame
pojmu stupeil tiidéni. Ttidénim 1. stupné je pouhy vycet absolutnich ¢i relativnich
cetnosti. Tfidénim 2. stupné hleddme osoby, které maji dvé tfidéné vlastnosti zarovern.

Vysledkem tfidéni je rozdé€leni Cetnosti.

Sestaveni tabulek a grafu

Tabulky a grafy slouzi k vyjadfeni vysledki vyzkumu. Jejich G¢elem je podat
nadzorny a srozumitelny obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktuie a

zavislostech.

6) Analyza a realizace zpracovanych dat

Z dosavadnich poznatkli o marketingovém vyzkumu je ziejmé, Ze se
V jeho prabéhu dostavame do kontaktu s celou fadou nejriznéjsSich tidajii a informaci,

které je nutné néjakym zplsobem zpracovavat a zpfistupiiovat. K tomu ndm slouzi
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ruzné statistické metody. O nutnosti statistického zpracovani se musi uvazovat jiz

Vv projektu marketingového vyzkumu.

Nékdy miize byt provadéni analyzy pomeérné snadné. Vysledky mohou byt
ziskéany tfeba jen sumarizaci udaji a sestavenim kombinacnich tabulek.

vvvvvv

mysleni. K analyze jsou pak vyuzivany slozitéjsi statistické metody, napt. praméry,
kvantilovy popis, rozlozeni cetnosti, testovani statistickych hypotéz, komparaéni
tabulky, regresni a korela¢ni analyza, klastrové analyza, faktorova analyza, individualni

a agregované udaje, explora¢ni a konfirmacni analyza.

Vybér metod zavisi pfedev§im na tom, co ma analytickd metoda vyjadrfit a

rovnéZ na poctu analyzovanych proménnych a na stupni jejich zavislosti. (Zbotil 2003)

7) Interpretace vysledki a prezentace vyzkumné zpravy

Spravna prezentace vysledkii vyzkumu je velmi dulezita, protoze je jedinym

aspektem uskutecnéného marketingového vyzkumu, ktery je jeho zadavatelem vniman.

Vysledky vyzkumu by mély byt struéné a jasné konstatovany. Mély by byt
snadno pochopitelné pro kohokoliv. Pokud byly ve vyzkumu stanoveny hypotézy, tak
by mély byt v zavéru uspokojivé vyhodnoceny.

Zavérecna zprava by méla zahrnovat dilezité tidaje a nemélo by byt jejim cilem
ohromit zadavatele a zavalit ho obrovskym mnoZstvim v praxi nepouZzitelnych dat.

Vysledky je mozno prezentovat Uistn€¢ nebo pisemné.

Pisemna prezentace ptedstavuje zdkladni zpisob vyjadieni vysledkd vyzkumu.
VétsSinou mé formu zavére¢né zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich. M¢la by se psat
V pfitomném Case svézim jazykem, kratké véty, stru¢né, prehledné. Stale by mélo byt na
paméti komu je urcena, vysvétlit odborné terminy, c¢isla zaokrouhlovat, pouzivat

grafické vyjadreni a hlavné dodrZovat objektivitu.

Ustni prezentace je vétSinou doplnujici prostfedek k prezentaci pisemné.

Umoznuje pii prezentaci vysledkii vyzkumu pouzit vizualni prosttedky (napt. filmy,

vvvvvv
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zkoumané problematiky, stejn¢ tak napomaha lépe porozumét vysledkiim vyzkumu a

zavérum, které z nich vyplyvaji. (Zbotil 2003)

Etapa marketingového vyzkumu byva také clenéna do péti krokt. Tento zpiisob
¢lenéni pouzivaji autofi jako napi. Bartova, Barta (1991), McCarthy, Perreaut (1995),

Foret, Stavkova (2003). Jednotlivé ¢asti vyzkumu jsou zndzornény na obrazku 1.

Obrézek 1: Védecky ptistup k procesu marketingového vyzkumu o péti krocich

Uvodni identifikace

[
>

> feseni
A
\ 4
Definovani »  Analyza »| Ziskani konkrétnich » Interpretace > Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému
A 42 A A A

Zdroj: McCarthy, Perreaut (1995)
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2.4 Metody ziskavani dat

Zakladnimi metodami ziskdvani informaci jsou dotazovéni, experiment a
pozorovani. VétSinou jsou vSechny zaméfeny na poznani reakci trhu a chovani
zakaznika, zejména vSak na jeho rozhodovaci proces. Tento je ovlivnény mnoZzstvim
riznych ekonomickych i neekonomickych faktorti. Dobfe provedeny vyzkum vytvoii
podrobnou analyzu vSech pfimo 1 nepfimo pisobicich faktort, kterym dokdze ptisoudit
1 miru vlivu, kterou dany jev pfedurcuje. Musi vychazet z ptiisobeni dilezitych faktort,
jez ovliviiyji chovani celych segmentti trhu a ne jen jednotlivcl. Pfi realizaci vyzkumu
je vzdy nutné vychézet nejprve ze sekunddrnich informaci ziskanych ze statistickych
prehledl, pfipadné ptredchozich vyzkumi. Stile je nutné brat ohledy na to, aby mira
vyuzitelnosti vysledkii vyzkumu korespondovala s ndklady na n¢ vynalozenymi. Toto
ma vliv 1 na vybér metody a techniky vyzkumu. Upraveno podle Foreta, Stavkové

(2003), Kotlera (2001) a Piibové (1996).

2.4.1 Pozorovani

Tato kapitola je upravena podle Zboftila (2003) a Foreta, Stavkové (2003).

Pozorovani ptredstavuje proces poznavani a zaznamenavani smyslove
vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak

zasahoval.

Pozorovanim ziskdvame primarni informace. Pozorovani provadi Skoleny
pracovnik, ktery zaznamendva sledované reakce a zplsoby chovani. Pozorovatel a

objekt pozorovani se nesmi vzajemné ovliviiovat.

Z hlediska subjektu pozorovani rozliSujeme pozorovani osobni a mechanické.
Pfi osobnim pozorovani je pozorovatelem clovek, pfi mechanickém pozorovéni jsou
vyuzivany mechanické prostiedky, které cClovéka — pozorovatele dopliuji nebo

nahrazuji. Ucelem jejich pouziti miize byt zvySeni spolehlivosti a piesnosti pozorovani
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nebo snizeni nakladi. K nejobvykleji pouzivanym mechanickym prostiedkiim patii
filmova kamera, audimetr (zaznamenava, kdy je radio nebo televize zapnuty a na kterou
stanici naladény), psychogalvanometr (méfi zmény v mife poceni), pupilometr (méfi
zmény velikosti o¢nich zornic), eye-camera(zaznamenava pohyb o¢i pii pohledu na

urcity objekt) a peoplemetr (méfi sledovanost televizniho vysilani).

Podle stupné standardizace muzeme rozliSit pozorovani standardizované a
nestandardizované. Je-li uréen pouze cil pozorovani a o pribc¢hu rozhoduje sdm
pozorovatel, jednd se o nestandardizované pozorovani. Pti této metodé€ je znemoznéno
porovnani vysledkti od riznych pozorovatel. Nestandardizované pozorovani poskytuje
znaény prostor pro zkresleni rtizného druhu a vétSinou znemoziuje vzajemnou
porovnatelnost vysledkil, které ziskali rtizni pozorovatelé. Pouzivd se zejména pfti
explorativnich vyzkumech v etapé ptipravy vyzkumu pii orientaci v dosud nezndme
problematice. Pii standardizovaném pozorovani jsou presné definovany jevy, které ma
pozorovatel sledovat. Je uréen zplsob pozorovani, zaznamu i chovani pozorovatele.
Smyslem standardizace pozorovani je redukovat potencidlni zkresleni a zvysit
spolehlivost ziskanych udaji. Rizni pozorovatelé stejného jevu musi dospét ke
srovnatelnym vysledkim. Standardizované pozorovani je vhodné za situace, kdy
problém vyzkumu je jasné definovan a potifebné informace jsou presné specifikovany.

Pouziva se proto spiSe pii deskriptivnich a kauzélnich vyzkumech.

Pozorovani délime podle ucasti pozorovatele na sledovaném jevu na zucastnéené
a nezucastneéné. Pt zacCastnéném pozorovani pozorovatel taji svoji tlohu, aby nebyl
naruSen pfirozeny prabéh chovani. Pfijimd roli ¢lena skupiny, kterou pozoruje,
zucCastiuje se piimo na pozorovaném procesu ¢i aktivitich. Zaporem tohoto piistupu je

mald efektivnost a mozné subjektivni zkresleni vysledkii pozorovani pozorovatelem.

Dale mizeme pozorovani roz€lenit na zjevné a skryté podle toho, zda si jsou ¢i
nejsou pozorovani védomi toho, Ze jsou pozorovani. Skryté pozorovani zvolime, pokud

nechceme, aby pfitomnost pozorovatele narusovala prubéh pozorovani.

Pozorovani je nutné systematicky zaznamenavat.
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2.4.2 Experiment

Zpracovano podle Zbotila (2003).

Pfi experimentu sledujeme za kontrolovanych podminek vlivy dvou jevi,
z nichz jeden je nezavisle proménny a druhy zavislé proménny.Cilem je zjistil reakci na

novou situace a najit vysvétleni daného chovani.

Prostiedi experimentu ma pro uspéSny prubéh i vysledky znacny vyznam. Je
vytvafeno faktory endogennimi, které jsou vazany na testujici subjekty, a faktory
exogennimi, které vytvareji vn&jsi prostredi, v némz experiment probiha.

Pti aplikaci experimentalnich metod je zpravidla do prostiedi zdmérné
zasahovano. Upravuje se vngjSi prostiedi, aby byly pro vSechny pokusné subjekty
vytvoteny stejné podminky, jednak zndhodnovanim pokusnych subjektd, jehoz
smyslem je vyloudit soustavny vliv vedlejSich endogennich proménnych na vysledky
experimentu.

Pokud by vysledky mohly byt ovlivnény i1 faktorem c¢asu nebo mista, t.

rozdilnymi dobami nebo misty kondni experimentu, je tfeba urcitym zplsobem

znahodnit 1 tyto okolnosti.

V experimentech rozeznavame validitu externi a interni.

Interni validita se vztahuje ke stupni, v némZ mohou byt zmény zavisle
proménné jednoznacné prficitdny ucinku nezavisle proménné. Tyka se schopnosti
zajistit, aby vysledek experimentu neovlivnily Zadné jiné pfi¢iny mimo testovany prvek,
tj. schopnost experimentu nezkreslen¢ vyjadfovat zkoumané vztahy.

Externi validita se vztahuje k rozsahu, v némz mohou byt vysledky experimentu
zobecnény a promitnuty do reality, na realné problémy. Jednd se o aplikovatelnost

vysledkl experimentu do praxe.
Rozezndvame experimenty piirozené (terénni) a laboratorni.

Experimenty prirozené se uskuteciiuji v redlném trznim prostiedi. Plsobeni

testovanych prvkl se projevuje jako za normdlnich okolnosti. Terénni experimenty
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vykazuji vysokou uroven externi validity, avSak nizkou uroven validity interni. Je to
zpusobeno omezenou moznosti kontroly ptisobeni vedlejsich faktora.

Laboratorni experimenty se uskuteciiji v organizovaném umelém prostiedi. Pri
této metod¢ si jsou testované osoby védomy své ucasti na experimentu a proto jsou
citlivéjsi a mohou se chovat nepfirozené. V tomto ptipadé je dulezité védét, do jaké
miry jsou reakce subjektl v laboratornim prostiedi prirozené, tj. jaka je externi validita
experimentu. Laboratorni experiment byva externé invalidni zejména tehdy, kdyz

vzorek tcastniki experimentu neni z hlediska zékladniho souboru reprezentativni.

Dale muzeme rozliSovat experimenty, ve kterych se méfi pouze pusobeni
nezavisle proménné, a experimenty, ve kterych se méti pied i po pisobeni nezavisle

proménne.

2.4.3 Dotazovani

Tato ¢ast je zpracovana podle Kotlera (2001) a Zbotila (2003).

Dotazovani je jednou znejvice pouzivanych metod sbéru primarnich dat
v marketingovém vyzkumu a spociva ve verbalni komunikaci s dotazovanymi osobami,
takzvanymi respondenty. Pro zajiSténi kvality vyzkumu je nutné respondenty piesveédcit

o tfech zékladnich principech:

e Princip potvrzeni osobnosti dotazovaného - respondent se musi citit
bezpecné, védét, ze jeho osobnost je plné respektovana a jeho nazor bude
piijat.

e Princip prijeti osobnosti tazatele - tazatel musi vytvofit podminky

k vytvoreni pozitivniho postoje respondenta ke své osobe¢.

e Princip prijeti tématu - téma dotazovani musi byt pro respondenta piijatelné,

dostatecné zajimavé a dileZzité.
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Pomoci dotazovani je mozné =ziskat mnoho informaci o individualnim
respondentovi. Tyto informace se mohou tykat znalosti,védomosti respondenta, jeho
nazord, postoju, zajmu a preferenci, chovani a charakteristik dotazovaného jako je vek,

vzdélani, povoléani, bydlisté apod.
Pti dotazovani pouzivame nékolik riznych technik na zakladé zptisobu kontaktu

s respondenty. Vybér vhodné techniky zavisi na povaze zjistovanych informaci a jejich
potfebném rozsahu, charakteru respondenta, casovych a finan¢nich moznostech,

kvalifikaci tazatele.

r

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je Gizce spojeno s osobnosti tazatele. Jeho zékladem je ptima
komunikace s respondentem. Rozeznavame osobni dotazovani takzvané tvaii v tvar,

telefonické a elektronické — on-line

Dotazovani tvari v tvar
U této formy dotazovani zaleZi predevSim na tazateli, na kvalité jeho prace, ale
1 na jeho vzhledu a chovani. Chovani tazatele nesmi ovliviiovat odpovédi dotazovaného.

Tazatel musi pisobit sympaticky, znat prostiedi, mit zkuSenosti ve styku s lidmi, musi

umeét navazat kontakt a ziskat divéru respondentd.

Dotazovani tvari v tvai mé dvé formy; jednou je rozhovor dohodnuty a druhou je
takzvany rozhovor pii zastaveni. Dotazovani se uskute¢nuje v domacnostech nebo na
vefejnych mistech. Rozhovor muze byt veden s jednim respondentem tzv. interview

nebo muze byt dotazovana skupina lidi, pak se jedna o skupinovy rozhovor.
Vyhody techniky tvaii v tvaf jsou vysoka spolehlivost ziskanych udaji, vysoka
navratnost vyplnénych dotaznikli, pfesné zafazeni dotazovaného do potiebnych

kategorii a existence pfimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Setfeni miize

probéhnout v pomérn¢ kratkém case. Lze ziskdvat informace také pozorovanim

vvvvvv

pochopit otazku.
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Mezi nevyhody patii nakladova, popt. i ¢asova, naroc¢nost této techniky, ktera
vyzaduje velmi dobrou organiza¢ni pfipravu a také urCity dohled nad tazateli. Zptsob
prezentace otazek tazatelem muze ovlivnit odpovedi respondenta. Dotazovani mohou
mit pi1 osobnim rozhovoru zabrany, védi, ze mohou byt identifikovani, coz mize branit
jejich ochoté poskytovat informace. Pti Setfeni odbornych témat je dilezité, aby se

i tazatel orientoval v daném oboru.

Rozeznavame rozhovory standardizované, nestandardizované a

polostandardizované.

Pti  standardizovaném rozhovoru klade tazatel respondentovi piesné
formulované otdzky ve stanoveném potadi podle dotazniku, ktery sdm béhem rozhovoru
nebo po jeho skonceni vypliuje. Tento typ rozhovoru je upiednostiiovan, protoze

ziskané informace jsou vzajemné srovnatelné a snadno zpracovatelné.

Jestlize tazatel klade respondentovi otazky volné, s cilem ziskat predem
stanovené informace, jedna se 0 nestandardizovany rozhovor. Odpovédi pii tomto
rozhovoru jsou vétSinou rozdilné a obtizn¢ zpracovatelné a srovnatelné. K vyhodam
patii komplexnéjsi a pruznéjsi ptistup ke zkoumané problematice, jednodussi navazani

kontaktu s respondentem a moznost objasnéni otazek piipadné odpovédi.

Nestandardizovany rozhovor lze vést riznymi zpisoby tzv. mékky a tvrdy

rozhovor.

Me¢ekkym rozhovorem chceme ziskat pravdivé informace vytvorenim kladného
kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Tazatel sympatizuje s dotazovanym, aby
vytvofil vhodnou atmosféru rozhovoru, kterd by umoznovala z rliznych stran provéfovat

platnost odpovédi respondenta.

Tvrdy rozhovor si klade za cil ziskat pravdivé, téZzko dosaZitelné informace
velmi energickym vedenim rozhovoru. Tazatel dava najevo skepsi Kk odpovédim
dotazovaného a snazi se mu vnutit pocit, Ze jakékoli zkreslovani odpovédi je bezucelné,

protoze bude prohlédnuto. N¢kdy se chova téméf agresivné a piedpoklada, Zze tim
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rozvrati systém obrannych stereotypli respondenta i jeho systém pfipravenych

nepravdivych odpovédi.

V praxi se Casto pouziva polostandardizovany rozhovor. Tazatel zCasti klade
otazky ve stanoveném znéni a casteCné klade otazky dopliujici. Pfi vhodné zvoleném
postupu umoznuje tento typ rozhovoru ucelné spojit vyhody obou ptedchozich typt

rozhovoru.

Dotazovani telefonické

Vyznam této techniky stale roste spolu s postupujici telefonizaci vSech zemi.
Tento zpusob dotazovani je rozsifen piedevSsim ve vyspélych zemich s hustou a
spolehlivou telefonni siti. Ve spojeni telefonického dotazovani a pocitacové technologie
vznikla velice efektivni technika charakteristicka svou vysokou operativnosti a relativné
nizkymi naklady.

Hlavni vyhodou této techniky je, Ze umoziiuje snadno a rychle kontaktovat
Siroce rozptyleny vybér, umoziuje opakovany dotaz v kteroukoli denni dobu a relativné
nizké naklady.

Zapory této techniky spocivaji ve vysokych narocich na soustfedéni
respondenta, nemoznosti vyuziti vizualnich pomucek, krat$i dobou potencidlniho
rozhovoru nez pii osobnim kontaktu a mensi ochotou dotazovanych odpovidat. Také ne
kazdy respondent je dostupny prostiednictvim telefonu. Respondent, ktery nevidi
tazatele, miZe byt podeziivavy nebo nepratelsky.

I pti této technice je nutno klast diiraz na spravny vybér a trénink tazatell.
Tazatel musi byt dobfe ptipraven, protoze kontakt mize ztratit mnohem snadnéji nez pii

osobnim dotazovani.

Dotazovani pisemné

Dotaznik se k respondenttim dostava vétSinou prostrednictvim posty. Neni tomu
ovSem tak vzdy, protoze respondent mize dostat dotaznik i jako soucdst vyrobku nebo

prostiednictvim propagacnich akci. Piipadné mize byt dotaznik vlozen v tisku.
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Vyhody této techniky lze spatfovat v relativné nizsi finanéni naroCnosti a téz
menSich narocich na organizaci. Dalsi pfednosti je, ze respondent ma klid a ¢as na
vyplnéni dotazniku, nepiichazi v uvahu moznost ovlivnéni dotazované¢ho tazatelem,
nepfitomnost tazatele mize vést k vétsi uptfimnosti odpovédi, mohou byt zodpoveézeny
1 diveérnéjsi otazky.

Nejvétsi nevyhodou je ztrata kontroly nad velikosti a strukturou vybérového
souboru. Také neni jasné, kdo dotaznik, ve které ¢asti vyplioval. Nelze kontrolovat, jak
respondent porozumél otdzkam. Dotazovany si miize piecist cely dotaznik jesté pred

[ 24

zapocetim vypliovani, takze pozd€jsi otazky mohou ovlivnit odpovédi na otazky
diivejsi. Také moznosti formulace otazek jsou omezeny. Otdzky musi byt velmi
jednoduché a snadno zodpovéditelné. Pisemné dotazovani probihé zpravidla delsi dobu,
je tieba ¢ekat na vraceni potiebného mnoZstvi dotaznikli. Urcity problém piedstavuje
také nizka navratnost dotaznikt, kterd se u profesionaln¢ provedenych vyzkuma miize
priblizit 30 %, obvykle se vSak pohybuje okolo 10 %. Toto Ize fesSit motivaci
dotazovanych formou odmény za vyplnéni, pfipadné moznosti vyhry pii slosovani
dotaznikd. Navratnost dotaznikli také G€inné zvySuje opakovany dotaz s urgujicim
dopisem respondenttim, ktefi dotaznik ve stanoveném terminu nevratili. V tomto
pripad¢ se navratnost muze zvysit o 18 — 27 %. (Zbotil 2003)

Teoreticky by méla byt navratnost dotazniki 90 %, aby nebyl ohrozen vybérovy
zamér. Dotyka-li se pfedmét vyzkumu piimo respondentli, byva néavratnost vysoka,
casto dosahuje 100 %.

Miru navratnosti dotaznikli Ize jen obtizné¢ piedvidat. Je ovlivnéna vzajemnou
kombinaci fady faktort. Zboftil (2003) uvadi tyto faktory:

e privodni dopis,

e forma a obsah dotazniku,

e charakteristiky vybéru,

e duvéryhodnost sponzorské organizace,

e Uroven navozené motivace.

31



Elektronické dotazovani

Vyuziti této techniky je spojeno S rozsifenim elektronické posty a sité Internet.
Respondentim je zaslan dotaznik pomoci elektronické posSty, nebo je obsahem
internetovych stranek, kde je vyplnén prostfednictvim takzvaného prohlizeCe www
stranek. Dotazovani touto formou je velice rychlé, levné a usnadiiuje zpracovani dat.
Tato data mohou byt diky softwarovému zpracovani rovnou soucasti databaze, ze které
je mozno operativné ziskat vSechny potiebné informace. Nevyhodou této techniky je

predevsim stale nizky pocet uzivatell sit¢ Internet, obzvlasté v nasich podminkéch.
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2.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik je formulaf, urceny k pfesnému a Uplnému zaznamendvani

zjistovanych informaci. Usmériiuje proces dotazovani.

Postup pfi tvorbé dotazniku lze rozdélit do nékolika etap. Tyto kroky vsak
nejsou od sebe striktné oddéleny a navzajem se ovliviiuji a prolinaji. Jejich vzajemna
zavislost vede k tomu, Ze rozhodnuti pfijatd v jednom urcitém kroku mohou zpétné

ovlivnit pfistup v ostatnich krocich.

Podle Kotlera (2001) jsou to tyto etapy:
b) Vytvofeni seznamu informaci, které chceme vyzkumem zjistit
¢) Urceni techniky dotazovani
d) Specifikace cilové skupiny respondent a jejich vybér
e) Vytvoreni otazek na zéklad¢ pozadovanych informaci
f) Tvorba kompletniho dotazniku
g) Pilotaz

2.5.1 Seznam informaci

Vychazi ze stanoveného cile vyzkumu v pfipravnych etapach a jeho
transformace do pozadovanych kvalifikovanych udaji. V této casti si musime
odpovédét na otdzku, na co se budeme ptat. Prvni krok tvorby dotazniku ma kriticky
vyznam, protoze dotaznik nelze dobie sestavit, pokud neni naprosto jasneé, jaké

informace jsou nutné k dosazeni cili vyzkumu.

Dtkladna piiprava obsahové koncepce dotazniku se vzdy vyplati. Pisemny
seznam pozadovanych informaci je uzitecnou pomiickou v prabéhu celé tvorby
dotazniku. Protoze otazky, na které se pii tvorbé dotazniku pozapomnélo, nebo jsou
nespravné formulované, se uz znovu v ramci projektu ziskat nedaji. Informace, které by

bylo mozné z nich ziskat, mohou chybét.
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2.5.2 Zpiisob dotazovani

Dotazovani muze probihat jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.

Pti pisemné a elektronickém dotazovani jsou pozadavky na dotaznik nejvétsi,
protoze respondent musi zvladnout jeho vypliiovani sdm, bez pomoci tazatele. Otazky
musi byt formulovany tak, aby jim dotazovany rozumél a pochopil, co se od n¢j
ocekava. K dotazniku musi byt ptfiloZen priivodni dopis.

Pii pfipravé dotazniku pro osobni dotazovani je tieba zvazit potieby
respondenttl, ale i tazatell. Obsah dotazniku je uren obéma strandm. Instrukce pro
tazatele by mé&ly byt tistény kontrastné, aby je tazatel omylem nepiecetl respondentovi.

Telefonické dotazovani je trochu odlisné od ptedchozich typl. Tazatel musi mit
dotaznik, ktery je mozné snadno Cist a rychle vypliovat. Musi ¢ist respondentovi otazky

1 mozné odpovédi. Dotaznik musi byt zpravidla kratsi nez pti dotazovani osobnim.

2.5.3 Specifikace cilové skupiny

V této Casti se snazime odpoveédét na otdzku - koho se budeme ptat. Odpoved je
z Casti feSena pii vybeéru vzorku, ale ne vzdy beze zbytku. Vybirame, kdo bude
respondent - zda v domacnosti bude odpovidat Zena ¢i muz a kdo pak v domacnostech
jednoclennych, pokud je zahrneme do vybéru. Jaky pracovnik podniku bude osloven,
zda feditel nebo pracovnik v urcité funkci, ¢i specialista na danou problematiku. Toto
rozhodnuti je dilezité pro formulaci vstupnich otdzek, vécnych otazek, pouziti

odbornych termint aj.

2.5.4 Konstrukce otazek

Formulace otazek

Spatné formulovanid otazka je jednim zhlavnich zdroji nepiesnych nebo

chybnych odpovédi. Pfi formulovani otazek je tieba mit na paméti nékolik pravidel:
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e pouzivat jednoduchy jazyk,

e pouzivat znamy slovnik, vyloucit odborné terminy,
e volit kratké otazky,

e volit konkrétni otazky,

e vyloucit vagni nebo viceznacna slova,

e vyloucit dvojité otazky,

e vyloucit sugestivni otazky

e vyloucit zavadéjici otazky

e vyloucit nepfijemné otazky,

e vyloucit odhady.

Obsah otazek

Smyslem hodnoceni otazek je posoudit, zda pfinesou potiebné udaje. Je

nezbytné brat v tvahu:
1) zda respondent otazce porozumi,
2) zda je respondent schopen pozadované informace poskytnout,

3) zda respondent bude ochoten informace poskytnout.

Porozuméni otazce

Pfi¢inou nepfesnych odpovédi mize byt Casto viceznaCnost dotazu, kterou je
treba eliminovat formulaci otazky tak, aby byly vylouceny mozné alternativni vyznamy.
Nejednoznacnost otdzky muze vyplyvat z pouzivani pojma, které respondent nezna.

K jasné formulaci otazky vyrazné ptispiva pouziti jazyka na tirovni dotazovanych osob.
Pfitom je tfeba mit na zfeteli, ze né€kterd bézné uzivana slova byvaji n¢kdy pouzivana
riznymi skupinami obyvatelstva v rozdilném smyslu. Proto je nékdy nezbytné definovat

1 béZn¢ pouzivané pojmy tak, aby byl zdmér otazky zcela zfetelny.
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Schopnost odpovedet

Pricinou méné presnych odpovédi mulze byt skuteCnost, ze respondent
pozadovanou informaci nezna nebo si ji nevybavi.

Cim delsi doba uplyne mezi dotazovanim a pfedmétem dotazu, tim mensi je
pravdépodobnost ptesné odpovédi. Nékdy je pro respondenta obtizné vybavit si
pozadovanou informaci o udélostech, které byly pro respondenta bezvyznamné, nebo se
vyskytuji ziidka. Mize se také stat, Ze dotazovani odpovidaji na otdzky, na které
odpovéd’ neznaji, protoZe nechtéji pfipustit neinformovanost.

Nékolik zptsobt pro podpoteni vybavovani si uréitych udalosti:
. redukuje se casové obdobi, na které ma respondent odpovédet,

o ke zjistované udalosti se klade vice otdzek, respondent tak mé vice ¢asu

si vzpomenout,

o jsou dotazovani respondenti, kteti si budou uréitou udalost

nejpravdépodobnéji pamatovat, tzn. jeji nedavni ucastnici.

Ochota odpovedet

Respondent mlze poskytnout nespravnou informaci nebo odmitne odpovédet,
ackoliv je schopen odpovédét spravné. Tato situace nastava v pripadech, kdy jde
o otazky, které se tykaji spolecCensky citlivych zalezitosti, nebo o otdzky , které
dotazovany poklada za zasah do soukromi. Casto také jde-li o otazky, jejichz odpovéd’

vyzaduje mnoho Casu a Usili.

Respondenti také davaji zkreslené ¢i nadsazené odpovédi o zélezitostech, které vnimaji

jako prestizni nebo spolecensky vyznamné.

Tyto informace je vhodné ziskavat nepfimymi otdzkami.

Typy otazek

Pfi tvorbé otdzky musi byt soucasné uvazovana i povaha ocekavané odpovédi.

Podle variant odpovédi rozezndvame otazky oteviené a uzaviené.

36



Oteviené otazky

Oteviené otazky poskytuji respondentovi moznost vyjadrit se zcela svobodné,
podle svého a odpovedét vliastnimi slovy. Umoznuji obsdhlejsi odpovédi, které jsou celé

zaznamenavany.

Foret a Stavkova (2003) uvadéji tyto typy otdzek s otevienym koncem:

o volné¢ — respondentovi je ponechdna absolutni volnost pti formulaci
odpovédi,
. asociacni — respondent ma uvést slovo, které si uvédomi jako prvni

reakci na pojem uvedeny v dotazniku,

o volné dokonceni véty — dotazovany ma podle svého usudku dokoncit

piedlozenou vétu,

. dokonceni povidky — je ptedlozena nedokoncend povidka a tkolem
respondenta je ji dokoncit,
J dokonceni obrazku — je pfedloZen obrazek dvou postav, jedna néco tika

a respondent ma doplnit reakci druhé osoby,

. dokonceni tematického namétu — je predlozen obrazek a respondent ma
za Ukol vymyslet piibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo se mize

stat.

Vyhody otevienych otazek:

. neptfedpokladand odpoveéd,

. pohled respondenta na danou otazku,

o pfilezitost respondenta vyjadiit sviij nazor,

o uzitecné v pripadech, kdy nelze predvidat vsechny mozné odpovédi,

o vhodné jako uvodni otdzky kvytvofeni pfiznivého vztahu

s respondentem a k ziskani jeho spoluprace.
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Nevyhody otevienych otazek:
. Casté problémy pii interpretaci odpovédi respondenta,

. Z hlediska dotazovani, zpracovani a analyzy je jejich aplikace Casové

1 finanéné narocna,

. srozumitelnost a hloubka odpovédi zavisi na verbalnich schopnostech
respondenta,

o moznost prikladani vétsi vahy odpovédim vytecnéjsich respondentd,

. pii osobnim dotazovani tazatel nemusi zaznamenat pfesné¢ odpovéd a

muze vynechat informace, které nepovazuje za podstatné,

. nevhodné pii pisemném dotazovani, protoze dotazovani se pisemné

obvykle vyjadiuji mnohem stru¢néji nez ustné.

Uzaviené otazky

Uzaviené otazky nabizeji respondentovi moZné varianty odpovédi a jeho tkolem
je zvolit nékterou z nich a zatrhnout ji. U vSech typt uzavienych otdzek jsou otazky

1 odpovédi standardizovany.
Vyhody uzavienych otazek:
o rychlé a snadné vyplnéni otazky

. nasmérovani respondenta na to, co nas zajima.

Nevyhody uzavienych otazek:

. nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondent nemusi

povazovat za vhodné, pfesné a vystizné,

J predkladané varianty mohou piisobit sugestivné a mohou nabizet

odpovéd, kterou by dotazovany nevymyslel,

J respondentovi umoziiuji nahodilé vyplnéni, maskujici jeho neznalosti

Vv dané problematice.
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Zpravidla se na konec nabizenych odpovédi uvadi jesté varianta ,,jiné*, ,,dalsi®,
»ostatni* apod., kterd je volnou otdzkou a umoznuje respondentovi doplnit to, co

povazuje za dilezité. Tim dostadvame otdzku polootevienou (polozavienou).

Rozeznavame nékolik forem uzavienych otazek:
Dichotomické otazky

Umoziuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi (napf. ano — ne, mam —
nemam). Obvykle jde o jednoduchou otazku a snadnou odpovéd’. Odpovédi neposkytuji

mnoho informaci, ale umoznuji klasifikovat respondenty.

Vyhody téchto otdzek jsou snadnd zpracovatelnost a analyza, odpovédi jsou pro
respondenta relativné snadné, jsou dobrym voditkem k otazkdm, které vyzaduji
detailngj$i odpovédi.

Nevyhody spocivaji v tom, Ze dichotomické otazky neposkytuji podrobné informace,
jejich spravna stylizace muze byt obtiznd, nuti respondenta volit odpovéd’ 1 kdyz si s ni

neni jist.

Trichotomické otazky

Kwvili respondentim, ktefi neznaji pfesnou odpovéd’ a nevyberou si zadnou
z nabizenych alternativ dichotomické otazky, se dichotomick4 otdzka Casto méni na
trichotomickou otdzku. Ta respondentim nabizi tfeti alternativu mozné odpovédi

V podobé¢ napf. ,,nevim*®, ,,nepamatuji si“, ,,nejsem si jist* atp.

Polytomické otazky

Poskytuji respondentovi vétsi vybér predem stanovenych odpovédi. Polytomické
otazky usnadiiuji a upfesiiuji pochopeni otdzky, usnadiiuji nepiijemné odpovédi a
rozpominani. Nevyhodou je, Ze mohou vést k urcitému zkresleni. To vychazi z toho, ze
odpovédi jsou jiz pfimo klasifikovany a jejich pocet je omezen, takze nékdy mohou byt
jen piiblizné. Polytomické otazky mohou ovlivnit odpovéd’, protoze respondentovi

svym zpiisobem napovidaji a nabizeji odpovéd, na kterou by tieba sam nepfisel.
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Polytomické otazky lze dale cClenit na vybérové, vyctové a polytomické s uvedenim

poradi alternativ.

1)

2)

3)

Vyberové (polytomické, s moznosti vybéru jedné alternativy) — nabizeji
respondentovi vybér jedné z nékolika moznych odpovédi. Tyto otdzky umoziuji
vyjadfeni postoje, nazoru, davaji moznost srovnidni a jsou vyhodné pro
zpracovani. Jsou relativné kratké a d4 se na né€ snadno odpovédét. Pfedpoklada
se, ze respondent by mé¢l mit jen jeden ndzor. Obsah jednotlivych odpoveédi musi
byt piesné vymezen, nesmi se piekryvat. Hlavnim problémem je, kolik alternativ
uvést. Nekdy je obtizné formulovat vzajemné se vylucujici odpovédi. Potadi
odpovédi mize vést ke zkresleni. Stejné tak mohou mit variantni odpovédi pro

respondenty rozdilny vyznam.

Vyctové (polytomické, s mozZnosti vybéru nékolika alternativ) — umoziuji
volnéjsi vybér, coz vice odpovida skutecnosti. Respondent si vybird jednu nebo
vice vyhovujicich odpovédi z dotazniku. Vyhody jsou stejné jako u vybérovych
otazek. Nevyhodou vyctovych otdzek je znalost vSech moznych odpovédi,
seznam moznych odpovédi miize respondenta unavovat ¢i nudit. Nevyhodou je

také obtiZné;si zpracovani.

Polytomické, s uvedenim poradi alternativ — plisobi ptiznivé na dotazovaného.
UmozZiiuje mu rozhodovat mezi alternativami, ur€ovat potadi. Pro zpracovani

jsou jesté¢ méne vyhodné nez piedchozi.

Skaly

Skalovani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup uréeny k

prevadéni neméfitelnych znakd na znaky méfitelné. Skala je forma otazky, kterou

zadame respondenta, aby zafadil zkoumany problém na urcité stupnici. Stupnice mize

byt vyjadfena riiznym zptsobe - verbalné, Ciseln¢ a nebo graficky.
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Vyhody skalovych otézek:
. méii intenzitu ndzora a postoju,

. muzeme aplikovat statistickou analyzu — kazdému bodu na skale

odpovida numericka hodnota,

. snadné a efektivni zpracovani.
Nevyhody skalovani:
o intervaly nemusi odrazet odpovédi respondentil,
. nékdy obtiznd interpretace Skal (napf. souhlas sjednim stanoviskem

nemusi znamenat nesouhlas se stanoviskem opa¢nym),

. respondenti mohou jednotlivé pouzité charakteristiky chapat rozdilné.

Podle Zbofila (2003) jsou pro méfeni postoji v marketingovém vyzkumu

pouzivany zejména tyto postojové skaly:

Verbalni hodnotici Skala

Pfi marketingovém vyzkumu je pouzivana nejCastéji. Je jednoducha a lze ji
ptizplsobit vétsing zjistovanych situaci. Pti jeji aplikaci se od respondenta vyzaduje,
aby vyjadfil sviij postoj k objektu zaznamenanim urc€ité pozice na stupnici. Vhodné je

pouzit 5 az 7 kategorii.

Graficka hodnotici §kala

Respondent ma zaznamenat svilj postoj volbou urcité pozice na graficky

vyznacené stupnici, ktera probihd mezi dvéma poly.
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Skéla poradi

Respondent je pozadan, aby uspotddal soubor vyjmenovanych objektl podle
preferencniho poradi. Vyhodami této skaly jsou rychlé poskytnuti informaci, snadna

zpracovatelnost vysledki.

Skala parové komparace

Ze souboru objektid jsou respondentovi piredkladdny vzdy pouze dva.
Respondent si ma vybrat ten objekt, ktery preferuje. Je dulezité porovnat vSechny
objekty navzajem. Preferenéni potadi se stanovi podle toho, kolikrat je urcity objekt

preferovan pied jinym objektem.

Skala konstantni sumy

Respondent je pozadan, aby rozdélil fixni sumu bodi (obvykle 100) mezi

nckolik objektl a tim vyjadtil pro kazdy z nich relativni preferenci.

Sémanticky diferencial

Tato technika se Casto pouziva ke zjiStovani image produktu nebo organizace.
Respondenti jsou pozadani, aby vyjadrtili svlij postoj k pfedmétu vyzkumu na urcitém
poctu (obvykle 10-25) pétistupniovych nebo sedmistupniovych bipolarnich skal, které
jsou na poélech ohrani¢eny antonymy, jez vyjadfuji opa¢né hodnoceni (napt. maly —

velky, silny — slaby atp.). Stied téchto bipolarnich skal indikuje neutrdlni pozici.

Stapelova Skala

Stapelova $kala je modifikaci Skaly sémantického diferencialu. Jde o unipolarni
Sesti nebo desetibodovou hodnotici Skélu s hodnotami, které se pohybuji od pozitivnich
hodnot k hodnotam negativnim. sou¢asné mé&fi smér a intenzitu postoje. Respondenti

vyjadiuji svlij ndzor vybérem numerické kategorie odpovédi.
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Likertova Skala

Jednd se o vyjadieni stupné souhlasu nebo nesouhlasu s riznymi vyroky, které
se tykaji urcitého postoje k objektu. Respondent ma k vyjaddieni svého postoje
k dispozici $kalu, jejiz pozice se pohybuji od hodnoceni ,,naprosto souhlasim“ po
hodnoceni ,,naprosto nesouhlasim®. Pivodni Likertova $kala ma pét pozic, v praxi se

vSak pouziva i jiny pocet.

2.5.5 Konstrukce celého dotazniku

Pti konstrukci dotazniku jako celku méa vyznam funkce jednotlivych otazek
v dotazniku, zvaZeni miry jeho strukturovanosti, vytvoreni logické struktury, kterad

podporuje plynulost rozhovoru.

Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, dynamiku, kterd pomaha udrzet

zajem respondenta na ur¢itou omezenou dobu.

Z hlediska funkce rozliSujeme nasledujici typy otazek:

1) Uvodni otazky

Jejich funkci je navazéni kontaktu, pfedstaveni vyzkumu nebo tazatele, vysvétleni

ucelu, vzbuzeni divéry a zdjmu dotazovaného.

2) Filtra¢ni otazky

Jejich ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ k poskytnuti pozadovanych
informaci. Umozni logickou stavbu dotazniku, tj. aby respondenti, ktefi odpovi ur¢itym

zpusobem na jednu otdzku, nemuseli odpovidat na dalsi otazku, ktera se jich netyka.
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3) Zahtivaci otazky

Obecngjsi otazky zaméfené na vybavovani z paméti.

4) Specifické otazky

Otazky zaméfené na zjiStovani informaci nezbytnych k objasnéni zkoumaného

problému.

5) Identifikacni otazky

Otazky charakterizujici respondenta, které slouzi pfi zpracovani vysledki prazkumu.

Na zéavér dotazniku je tfeba zatadit i otdzky, které by mohly vyvolat negativni
postoj respondenta K vyzkumu (napf. intimni nebo provokativni otazky). V zavéru

dotazovani je rovnéz spravné podékovat respondentovi za spolupraci.

Dotaznik miiZe byt strukturovany nebo polostrukturovany.

Strukturovany dotaznik méa pevnou logickou strukturu, kterd urcuje striktné
prubéh rozhovoru. Jde vétSinou o otdzky s uzavienym poctem alternativ. Vyhodou
strukturovaného dotazniku je rychlé provedeni rozhovoru, snadny zdznam a snadné

zpracovani vysledk.

Polostrukturovany dotaznik ma urcity pocet polouzavienych a otevienych
otazek, skytd moznost vétSiho postizeni individudlnich rozdild. Respondent se mulze

voln¢ vyjadfit a pouzit vlastni slovnik. Pro tazatele je naro¢néjsi na vyhodnocovani.

Nezbytny ¢i optimalni stupeii strukturovanosti piipravovaného dotazniku

obvykle posuzuje fesitel v zavislosti na zadani a cili vyzkumu.
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2.5.6 Pilotaz

Pilotaz je ovéfeni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit nedostatky

dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje.

Dotaznik je ur€en pro desitky ¢i stovky ruznych lidi, ktefi riznym zptisobem
vnimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo riziko, je uziteCné otestovat srozumitelnost a
jednoznacnost dotazniku na malém vzorku respondent.

Pti pretestu dotazniku je nezbytné vénovat pozornost:

1. formalni strance dotazniku. Testuje se délka dotazniku, prostorové
rozvrzeni, sled otazek, format otazek apod.

2. formulaci jednotlivych otazek.

3. problematice spojené se zpracovanim a analyzou udaji a s celkovym

planem vyzkumu.

Moznost odhaleni chyb pilotdzi ma svd omezeni. Respondenti vétSinou nejsou
schopni odhalit zavadéjici otdzky, chybéjici varianty u polytomickych otazek, ani

nepoznaji, jsou-li otazky viceznacné.

PilotaZ miZze byt uskuteCovana osobnim, pisemnym 1 telefonickym
dotazovanim. Bez ohledu na techniku, kterd bude pouZita pifi Setfeni v pribchu

vyzkumu. Vhodnéjsi je pretest za pritomnosti tazatele. Ten mtize dotazovaného sledovat

pti vyplnovani dotazniku. VétSinou se uplatituje jeden ze dvou postupi:

o respondent vypliluje dotaznik, tazatel jej pozoruje. Po vyplnéni tazatel
zjiStuje, jak respondent otazkdm porozumél a zda nemél pfi praci
s dotaznikem néjaké problémy.
o respondent je pozadan, aby pii vypliiovani dotazniku myslel nahlas,
tazatel jeho komentar zaznamenava.
Doporucuje se, aby dotaznik byl testovan na vzorku respondentti typickych pro
cilovy soubor. Velikost vzorku miize byt pomérn¢ mald, napt. 12 — 30 respondentli

(Zbotil 2003)

45



Pretest rovnéz umoziuje odhalit problémy spojené se shromazd’ovanim udajt
osobnim dotazovanim. Muize napt. odhalit, Ze pozadavky Setfeni jsou nad moznosti

nebo schopnosti tazatelt.

Po pretestu se provedou potiebné upravy a pripravi se konecny koncept

dotazniku. Ten je pak pouzit pfi vyzkumu.
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2.6 Etika v marketingovém vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zaklada v podstaté na divere verejnosti, ktera musi byt
presvédcena, ze se uskuteciiuje také v jejim zajmu, a to naprosto Cestné a objektivng,

aniz by Setfené subjekty byly mimotadné obtéZovany a Setfeni pro né bylo nepiijemné.

Vyzkumy maji byt provadény vzdy zptisobem, pfi kterém se uchovava divéra
nejen vefejnosti, ale 1 uzivatell vyzkumu, jeho zadavatell. Postupy, které by mohly

poskodit tuto dliivéru, by nemély byt ptipustény.

Zakladni pravidla provadéni marketingového vyzkumu se snazi stanovit etické
kodexy, které vydavaji narodni i mezinarodni profesionalni asociace. Smyslem téchto
kodexi, které byvaji ¢as od Casu revidovany a novelizovéany, je stanovit pravidla

dobrych mravii, k jejichz dodrzovani se ¢lenové asociaci zavazuji dobrovolné, ¢imz

vykonavaji jakousi autokontrolu. (Zbofil 2003)

Etické problémy marketingového vyzkumu se pohybuji ve tfech rovindch

vztaht, a to:

marketingového vyzkumu k respondentiim,

marketingového vyzkumu k zadavateliim,

zadavateld k marketingovému vyzkumu.
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3 Metodika

V praktické ¢asti jsem nejprve popsala trh s dveifmi a jeho trendy, provedla jsem
Porterovu analyzu konkurencnich sil, pfedstavila jsem vybranou firmu a jeji sortiment.
Dale jsem se vénovala vlastnimu vyzkumu trhu.

V prvni fazi byl sestaven plan vyzkumu. Zde byl definovan vyzkumny problém,
cile vyzkumu a stanovily se prvotni hypotézy.Také bylo nutné stanovit metodu a formu

dotazovani, misto sbéru dat a velikost souboru.

Mezi nejnaro¢néjsi Cinnosti patiilo vytvoreni dotazniku. Pfi jeho tvorbé bylo
dalezité si nejprve vyjasnit, jakou informaci chceme ziskat. Poté byl urcen typ
dotazniku a forma komunikace s respondenty. Vzhledem Kk tématu vyzkumu bylo
zvoleno osobni interview. Sestaveny dotaznik byl nejprve vyzkouSen na malém vzorku
respondentl. Nasledovala uprava dotazniku. Tim byla vytvofena kone¢né verze, ktera

byla pouzita pii vyzkumu.

Sbér dat probihal od bfezna do ¢ervna 2005 v lokalité jiznich Cech, pievazné
v Ceskych Budgjovicich. Pfi sbéru dat pomdhali studenti JihoZeské univerzity.
Respondenti byli vybirani na zdkladé¢ ndhodného vybéru. Vybérovy soubor €inil 265

respondentu.

Ziskana data byla zkontrolovana, neuplné nebo chybné vyplnéné dotazniky byly

vytazeny. Nasledovalo tfidéni a kdédovani informaci.

Pro zpracovani jsem vyuzila program MS — Excel a Statistica. Zpracované udaje
jsou slovné popsany a zobrazeny v tabulkéch a grafech.

Na zakladé zjisténych vysledka byla vypracovdna zavére¢nd zprava pro danou
firmu. Zprava obsahuje mozné zplsoby vyuziti trznich pftilezitosti vyplyvajicich

z provedeného marketingového vyzkumu.
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4 Trh s dvermi na bazi dieva

Trh s dvefmi je trhem se spotiebnim zbozim s dlouhou dobou obmény. Dvete
patii ke kazdé budové, tudiz objem trhu s dveimi roste nebo klesa implicitné s velikosti
vystavby a renovaci stavebnich objektti. V poslednich letech ma obchod s dvefmi mirné

rostouci tendenci.

Dvete lze délit podle riznych hledisek. Zakladni déleni je na dvefe vnitini a
vchodové. Podle konstrukce rozeznavame dvefe masivni a vostinové, podle povrchové
tipravy lakované, kasirované!, foliované?, laminované® a dyhované. Dalsi déleni je na
dvere prosklené a plné, jednoktidlé a dvoukiidlé. Podle zptisobu otevirani rozliSujeme
dvere oteviravé, sklddaci, shrnovaci, posuvné po stén¢, posuvné do pricky. Pouziva se
také déleni dveti podle barevného odstinu a imitace dieviny, jako naptiklad dvete bilé,
imitace dub, buk atd. Pro specidlni Gcely jsou urCeny dvetfe protipozarni, mechanicky

odolné, zvukove izola¢ni, klimatické a RTG dvefte.

Nakup dvefi, stejn¢ jako vétSiny spottebniho zbozi, mé silnou vazbu na situaci
v ekonomice a odrazi jeji stav. Tento vztah je velice citlivy, jako napiiklad v ptipadé
elektroniky, ¢i bilé techniky, kde je mozné koupi (pfi nedostatku penéznich prostiedki)

odlozit o nékolik let.

.....

dievozpracujicitho primyslu. Vedle velkosériové vyroby jsou zde stovky firem a
femeslnikl s kusovou vyrobou na zakazku. Nejvetsi vyrobei dveti a zarubni z materialt
na bazi dieva v CR jsou: Kronodoor, s. r. o., Jihlava; Solo Dievaiska, a. s., SuSice;
Kasard, s. r. 0., Rymarov; Sapeli, a. s., Polng; Ceské dievaiské zévody, a. s., Praha;

ZDP — Delta, s. r. 0., Tachov; Simbera, s.r.o., Brno.

! povrchova Uprava — papirova tapeta s imitaci dieviny
2 hova —pl 4 ol .. { dievi
povrchova tprava — plastova folie s imitaci dfeviny

3 povrchova tprava — papirova tapeta s imitaci dfeviny a nékolika vrstvami lamina
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Na ¢eském trhu dochazi k pteméné distribucnich cest, nebot’ pied rokem 1989 se
vyuzivalo predevsim velkoobchodi, v soucasnosti je preferovana ve stale vetsi miie
piima distribuce, budovani vlastnich prodejnich siti a napojovani se na obchodni fetézce
typu hypermarket a velkoprodejny (Globus, OBI, Baumax a dalsi). Jejich rozvoj je
velmi rychly a razantni. Lidé€ si na tento zpsob nakupovani velmi rychle zvykli a ten se
tak stava jednim ze symboll spolecnosti 21. stoleti. Kromé téchto velkoprodejen vznika
1 fada prodejnich siti, které se specializuji na stavebné truhlafské vyrobky a bytové
dopliiky. Dal$imi prostfedniky jsou stavebni firmy, které nabizeji svym zdkaznikiim

kompletni zafizeni svych dokonc¢ovanych staveb.

Podle udajii Ceského statistického Gifadu se v roce 2004 vyrobilo 48 770 ks dveii
vnitinich masivnich a 1 266 598 ks vnitinich dveii dfevénych plastovanych. Dievénych
zarubni bylo vyprodukovano 245 627 ks. V grafu 1 je zndzornén vyvoj produkce dveti
Vv letech 1999 az 2004. Dovoz dvefi, zarubni a praht ¢inil v roce 2005 téméf 297 mil.
K¢&. Nejvice se dovazi z Polska (106 mil. K¢), Némecka (97 mil. K¢) a Slovenska (34
mil. K&). Vyvoz ve stejném roce dosahl hranice téméf 12 mld. K&. Cesti vyrobei dveii
vyvazeji své produkty hlavné do Némecka ( 3 670 mil. K¢), Slovenska (2 385 mil. K¢) a
Rakouska (1 640 mil. K¢).

Na naSem trhu miZeme napiiklad najit produkty némecké firmy Prim a
Grauthoff, polské firmy Porta Doors a Pol-Skone, rakouskou firmu Dana a italského

vyrobce Lualdi Porte.

Podle zkuSenosti Firmy nebyla zaznamenana poptadvka po dvefich zahrani¢nich

vyrobcl. Zakaznici nerozlisuji ptivod produktu.
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Graf 1: Vyvoj produkce dveii v jednotlivych letech v CR
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4.1 Médni trendy na trhu s dvefmi podle firmy Sapeli

Spolecnost Sapeli patii mezi nejvetsi stredoevropské vyrobce interiérovych dveri
a zarubni. Svym zdakaznikiim nabizi ucelenou Skalu dveri od zakladnich foliovanych,
pres klasické dyhované, az po luxusni modely ¢i prosklené stény na miru. Vysokou

urovni designu a vynikajici kvalitou si vydobyla pozici lidra ceského trhu.

Spole¢nost Sapeli vyhodnotila po obchodni strance rok 2005. Vysledky
vypovidaji o vkusu ceského zdkaznika a zaroven o novych trendech v ceskych

domacnostech.

Davno pry¢ je doba uniformnich bilych paneldkovych dvefi, které uréovaly vkus
¢eskych domécnosti. Dnes si kazdy zdkaznik mliZze vybrat z velice Siroké Skaly rtiznych

typt dvefi — nejen ve smyslu designovém, ale i kvalitativnim.

Pti vybéru dveti kazdy z nas uptfednostituje vice hledisek a pii pohledu na
obchodni vysledky roku 2005 u spolecnosti Sapeli, jako nejvétSiho prodejce
dyhovanych dveii v Ceské republice, se ukazuje, Ze Gesky ¢lovek se stava pomérné
naroénym zakaznikem, ktery si stale vice v§ima novych trendd a moZznosti v oblasti
dvefi.

Modely dyhovanych dvefi s oblymi tvary, tolik oblibené v 90. letech minulého
stoleti postupné ustupuji do pozadi a jejich misto nahrazuji nejmodernéjsi dvetni
modely vychazejici z provazanosti interiérovych styli — jakou je piedevs§im pii¢na dyha
a ostré rysy. Dalo by se fici, Ze dfive tolik oblibené obloucky ustupuji a nahrazuje je

ostra kontura.

Z pohledu vybéru dyh jsou postupné opoustény klasické dyhy buku a dubu.
Svoji renesanci zaziva tmava mahagonova dyha a mimotfadny nariist zaznamenala dyha
hrusné, ktera se stala nejzéddanéjS$i dievinou loniského roku. Je nasledovdna dyhou
ofechu, tfesn¢ a olSe. I tyto vysledky poukazuji na skutecnost, ze v ¢eskych interiérech
dostavaji dvefe stidle vyznamnéj$i roli a mnozi zékaznici se neboji vyraznéjSich

barevnych kombinaci.
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Z pohledu vyplni si prvni misto na trhu stidle udrzuji dvete plné. V oblasti
prosklenych dvefi jsou Castéji voleny dvete celoprosklené nez proskleni dveiniho kiidla

pouze do urcité miry.

Zvyseny zajem o dveie se specialni povrchovou tpravou dokazuje, ze zakaznici
ve zvysené mitfe premysli jakou namahu jejich dvetfe budou muset pii svém pouzivani

vydrzet.

Chut’ zakaznikd hrat si se svym interiérem dokazuje i nardst zdjmu o dvefe
lamelové — skladaci nebo dvete posuvné, které vyznamnou mérou mohou usetfit prostor
interiéru. Velice znaény postup vzhiru v roce 2005 zaznamenali dvete
bezpolodrazkové. Toto stile vice zadané fteSeni, kdy si dvefe v zavieném stavu
zachovavaji jednotnou plochu se zarubni za pouziti skrytych zavési, vSem umozni

vytvoftit z dvefniho kiidla dominantni krasu interiéru.

Ruku v ruce s uspéchem jednotlivych typt dvefti jde i Gspéch nartstu prodeje
danych typl zarubni.

Spolecnost Sapeli zaznamenala i vyrazny nariist zajmu o dvete specialni. Tuto
kategorii suveréné vedou dvefe protipozarni. Jiz vySe zminény zajem zakaznikl
0o maximalni rozvahu nad kone¢nym vyuZitim a zatiZenim zakoupenych dvefi vedl

v lofiském roce o zvySeny zdjem o dvefe v KLIMA tpravé. Také zvukové-izolacni

vlastnosti u dvefti se tési zvySenému pozornosti ¢eskych zédkaznikd.

Zdroj: Sapeli, a. s., Jihlava 8.unora 2006
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5 Porterova analyza konkurencnich sil

Porterova analyza konkurenc¢nich sil se zabyvad konkurenci uvnitf odvétvi,
vstupem nové konkurence na trh, vyjednavaci silou dodavateli a zakaznikd a

ohroZenim ze strany substitutti.

Dodavatele — vedle velkosériové vyroby jsou zde stovky firem a femeslnika
s kusovou vyrobou na zakazku. Nejvétsi vyrobei dvefi a zarubni z materiali na bazi
dfeva v CR jsou: Kronodoor, s. r. 0., Jihlava; Solo Drfevaiskd, a. s., SuSice; Kasard,
s. r. 0., Rymarov; Sapeli, a. s., Polng; Ceské dievaiské zavody, a. s., Praha;

ZDP — Delta, s. r. 0., Tachov; Simbera, s.r.0.; Brno; DVB, a. s., Vyssi Brod.

SAPELI je v soucasné dobé nejvétsi a tradici nejstarS$i vyrobce dyhovanych
dveii a zarubni v Ceské republice. I v sou¢asnosti je SAPELI ryze &eskou firmou, ktera
kromé tradice nabizi 1 bezkonkuren¢ni §ifi sortimentu dyhovanych dvefi. Firma vyrabi
dvefe wvnitini (dyhované, féliované, laminované, profilované — masonite, masivni
kazetové, masivni palubkové, posuvné, bezpolodrazkové, lamelové, kyvné, prosklené
stény, celosklenéné dvete), bezpecnostni, specidlni (protipozarni, mechanicky odolné,
zvukove¢ izola¢ni, klimatické, RTG), vchodové. Dale nabizi zarubné¢ — klasické

1 oblozeni kovovych zéarubni a kovani.

K nejvyznamngj$im vyrobclim dievénych interiérovych dvefi patii jihlavska
firma KRONODOOR. Sortiment tvofi dvefe masonite I, II, III, kaSirované, bilé hladké,
laminované, vchodové a protipozarni. Ke vSem typim dvefi firma dodava i identické
oblozkové zarubng&. Dvefe a zarubné& mohou byt vyrabény dle rtiznych norem - CSN,
DIN, JUS, O-Norm, polska norma a dalsi

ZDP DELTA vyrabi dvete dyhované, foéliované, lakované, palubkové, masonite,
posuvné, protipozarni a zarubné. Dyhované dvefe nabizi v provedeni dub, buk
amahagon. U foliovanych dvefi ma zdkaznik velky vybér dezénl - buk figuralni, dub
rustikalni, olSe, bila, tfeSen, javor, calvados, hrusen plana, dub svétly, jablon, borovice

sukata, UNI ¢erna. Lakované a masonite dvefe jsou v provedeni bild barva, na piani
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zakaznika lze povrchovou upravu provést v celém rozsahu barevné skaly RAL.

Palubkové dverte jsou upraveny bezbarvym Luxolem.

Vyroba interiérovych dveti a oblozkovych zarubni je v souc¢asné dob¢ nosnym
programem spole¢nosti SOLO DREVARSKA ze Sugice. Vyrabi dvefe vnitini hladké,
laminované, rameckové, protipozarni, posuvné, s odlehéenou vyplni, protihlukové,

oblozkové zarubné€ a obloZeni kovové zarubné.

Firma Dvefe a zarubné - SIMBERA s.r.o. se zabyvad vyrobou, prodejem a
montdzi dfevénych dvefi a =zarubni. Jejim stéZejnim programem jsou fady
nadstandardnich dvetfi Profil a Exklusiv, ukterych je kladen daraz na pfirodni
materidly, maximalni propracovanost detailu, sladénost kresby dfeva a individudlni
ptistup ke kazdé zakazce. Typova fada Dana - Sax je vyrabéna velkosériové v kooperaci

s rakouskou firmou Dana a ptedstavuje ekonomickou variantu dyhovanych dveti.

Spole¢nost CESKE DREVARSKE ZAVODY Praha, as. piasobi v oboru
zpracovani dieva jiZ n¢kolik desitek let, konkrétné€ jiz od roku 1953. Od piivodni nosné
¢innosti - prvotniho zpracovani dievni hmoty doSlo k postupnému rozsifeni produkce
o vyrobu stavebné-truhlaiskych vyrobku, tj. oken a dvefi, specialni truhlafskou vyrobu,
vyrobu dfevostaveb, zahradniho programu a lepenych dfevénych konstrukei.
Vyznamnou c¢ast produkce firmy pifedstavuje také vyroba cementovldknitych desek
CEMVIN v¢&. stfesni krytiny a vyroba plastovych oken a dvei, pod znatkou CDZ
PLAST Velvary. Sortiment dveti zahrnuje dvefe protipozarni, vchodové (dievéné -
kazetové, palubkové; plastove), vnitini (lakované, laminované, masonite, kazetove,
palubkové), dveini dopliikky a zarubné¢ (oblozkové, ramové).

Spole¢nost KASARD vyrabi dievéné vnitini dvefe v Siroké paleté dievin a
jimi kompletn€ vybavit interiéry rodinnych domi, vil 1 kancelafi. Zndmkou nabizenych
vyrobkl je jejich vysokd kvalita zpracovani, prezentujici tradi¢ni styl a truhlaiské
uméni.. Sortiment nabizenych vyrobki je Siroky, pocinaje standardnimi typy dveti
v zakladnich rozmérech, dvefe atypickych rozmért, dverni stény s bocnimi svétliky,
nadsvétliky ¢i jejich kombinace, sklddaci dvete, atd. Samoziejmosti je dodavka

oblozkovych zarubni ve stejném dezénu jako dvere.
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DVB, a. s. patii pod skupinu firem Sapeli, kterou tvoii vlastni firma Sapeli a
spolecnost DVB, a.s. (dfive Dvefe Vys§i Brod). Vlastni firma DVB je postupné
integrovana do organizacnich struktur Sapeli a po cely rok 2005 své vyrobky nabizela
pod obchodni znac¢kou Sapeli. P¥icemz béhem roku 2006 s touto mateiskou spole¢nosti

splyne. Vyroba DVB je zamétena predevsim na levnéjsi typy interiérovych dveti.

Substituty — rozumi se jimi zastoupeni, nahrada. Na trhu s dvefmi na bazi dieva

mohou byt substituty textilni zdvésy nebo shrnovaci dvete z riiznych materiala.

Shrnovaci dvefe se vyrabi v provedeni plastové, kozenkové, dievéné, laminové
a dyhované a to vzdy v celé fadé barevnych odstinti. Dvefe je mozné osadit do
stavajicich dfevénych nebo kovovych zdrubni, pifipadné zdénych pravlaki.
U vSech typl dvefi je moZnost zabudovani do ozdobnych raml nebo osténi. VSechny
typy dvefi jsou vyrabény jednokiidlové a dvoukiidlové, plné i prosklené. Uzavirani je
vétSinou feSeno magnetickym nebo mechanickym zamkem. Dvefe mohou mit riznou
Sitku 1 vySku. Vé&tSina vyrobctl nabizi dvete o rozmérech 60 az 350 cm x 200 az 300
cm. U dyhovanych, difevénych a laminovanych shrnovacich dveti jsou rozméry
omezeny hranici 250 cm x 220 cm. Ceny dveti se pohybuji od 700 K¢ do n€kolika tisic

K¢&. Zalezi samoziejmé na pouzitém materialu, rozmérech a velikosti proskleni.

Zakladnim materidlem dievénych dvefi je smrkové (dubové) dievo a skryté
ocelovéi vyztuhy, které podstatné zvySuji pevnost a odolnost lamel. Laminové
shrnovaci dvefe jsou vyrobeny z dfevotfisky a povrchova tUprava je provedena
laminem. Dyhované dvefe tvofi podyhovana dievotiiskova deska. Kone¢na povrchova

uprava byva provedena moienim nebo lakovanim.

Shrnovaci dvefe v CR vyrabéji napiiklad firmy: Mate Opava, Opava; Interiéry

Andrle, Hradec Kralové; Hauk a syn, s.r.o. ; Union, s.r.0., Praha a dalsi.

Zakaznici — jak jiz bylo zminéno, nachazime se na spotiebitelském trhu, nasim
zakaznikem je tedy konecny spotiebitel. K zdkaznikim by meély pfedev§im patfit
domécnosti nebo firmy zafizujici své obydli nebo administrativni budovy, at’ uz

nakupuji poprvé, nebo ty, které uskutecnuji opakovany nakup. Mezi zékladni

56



pozadavky zékaznika pti ndkupu dvefti patii zejména vysoka kvalita, odpovidajici cena,
design a funkcnost. Podle zkuSenosti dané firmy se zdkaznici chovaji podle dvou
zékladnich modelt. Jedna skupina zakazniki uptfednostnuje funkcnost a cenu. Tito
zékaznici vétSinou nemaji takovy narok na kvalitu dvefi. V disledku nizsi ceny jsou
ochotni dopravu a montdz provést sami. Dvefe nejCastéji nakupuji v obchodnich
domech. Druhé skupina zakaznikli dava piednost kvalité¢ a vzhledu. Pfi nakupu zadaji
1 vice blizsich informaci o produktech a provedeni. Proto se obraceji na specializované

firmy, které nabizeji 1 dal$i doprovodné sluzby, samoziejmé za mirn€ vyssi ceny.

Nova konkurence — vaznost ohrozeni ze strany novych konkurentl zavisi
zejména na bariérach vstupu do odvétvi a reakci stavajicich firem v odvétvi. Bariéry
vstupu do odvétvi jsou minimalni, tudiz vstup potencialni konkurence na trh s dvefmi je
snadny. Problém mutze byt pouze s tim, Ze malé obchodni firmy nemohou ve vétsing
ptipadii odebirat dvefe a oblozky pfimo od vyrobce. Vyrobci Casto pozaduji odbér

daného mnoZstvi produkti, které zacinajici firma mize jen obtiZné zarucit.

Konkurence uvniti odvétvi — prodejem dvefi a souvisejicich komponentii se na
trhu zabyvaji vyrobci dvefti, obchodni a stavebni firmy a obchodni fetézce. Pro danou
firmu jsou nejvétSimi konkurenty obchodni firmy specializované na prodej stavebné
truhlarskych produktl, zejména dveti. Jako konkurence byly vytipovany nésledujici
firmy v lokalité Ceskych Budé¢jovic: DievoPro, s. r. 0.; Hei, a. s. (difive Dfevoprodej,
a. s.); Amnold, s. r. o.; Jan Miigl nabytek & interiéry; Roman Komrska Pro-K;

Dvete CB, s. 1. 0.; Loros, s. 1. 0.

Spole¢nost HEI plisobi na trhu uz od roku 1991, pod obchodnim nazvem
DREVOPRODE]J. Prodejni sortiment tvoii dvefe, okna, parapety, podlahy, kuchyng,
vestavné skiiné€, koupelnovy nabytek a zahradni nabytek. Nabizi dvefe od firmy Sapeli,

POL-SKONE, M.B. a Vrana. Zarubn¢ dodava firma Sapeli a POL-SKONE.

Spole¢nost DrevoPRO s.r.o. vznikla jiz v roce 1996. Od samého zacatku se

zabyva  zakdzkovou  vyrobou, z pfirodnich a deskovych  materialt.
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V listopadu 2004 byla na Husové tfidé v Ceskych Bud&jovicich oteviena vzorkova
prodejna, kde si zdkaznik miize vybrat z bohaté fady vyrobnich materiald a vzorki
podlah, dvefti, dvefniho kovani, atd. Zakaznik si miize vybrat dveie a zarubné od firmy

Sapeli, Priim, Dvete Vyssi Brod, kovani od firmy Twina M & T.

Firma Arnold — interiérové centrum byla zalozena v roce 1994. Prodava podlahy,
schodisté, okna, kuchyn¢ a dvefe a souvisejici dopliky. Nabizi dvetfe od firmy Sapeli a

italské firmy Lualdi Porte.

Sortiment firmy Pro-K tvoti dvefe a zarubné od Sapeli, Wippro edition,
Simbera, Inter Industry Group, dale vratové systémy, kovani (Twin, Cobra, M & T, AC-

T servis, Martinelli maniglie, Armet) a podlahy. Firma byla zaloZena v roce 1996.

Firma Dvere CB nabizi vnitini (Priim) a vchodové dvefe, kovani (Armet, Cobra)

a podlahy.

Jan Miigl nabizi nabytek, renovaci dvefi, dvefe a zarubné, rolety, zaluzie atd.

Dvefe a zarubné odebird od firmy Kronodoor.

Firma Loros se zabyva velkoobchodnim a maloobchodnim prodejem dvefi a
zarubni firmy Kronodoor, vcetné zajisténi montdze, dale doplikovym prodejem

dveiniho kovani: kliky, zavésy, kukatka.

Sortiment firem tvofi dvefe vnitini, vchodové, posuvné, kyvné, shrnovaci,
protipozarni, mechanicky odolné, zvukové izolacni, klimatické a RTG dvefe. VétSina
firem nabizi dvefe dvou az tii vyrobcli. Zékladem sortimentu jsou pak Casto dvefe od
firmy Sapeli, doplnéné dal$imi méné ¢i vice znamymi vyrobci. U kovani je situace
obdobna. Nejcastéji jsou zastoupené firmy Armet, Cobra a Twin. VSechny firmy
nabizeji doprovodné sluzby jako bezplatné konzultace, zaméteni, ndvrhy, dopravu a

montdz. Dodaci lhlity jsou ve vétSing piipadl stanoveny na 4 tydny.

Na zaklad¢ zjisténych informaci jsem provedla hodnoceni konkurenceschopnosti
dané firmy a jejich nejvétsich konkurentl podle Hordkové (2003). Vysledky jsou
znazornény v tabulce 1. Z vysledki vyplynulo, ze Setfeny podnik Vv porovnani

s konkurenty dopadl nejhiife. Naopak nejlépe v hodnoceni skoncila firma Arnold —
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interiérové centrum. Vhodné by bylo, kdyby se Firma zaméfila na vylepSeni image

podniku a zlepseni kultury prodeje.

Tabulka 1: Hodnoceni konkurenceschopnosti

Kli¢ové faktory pro , Setieny Konkurenti
; Vahy -
hodnoceni podnik DievoPro Pro-K Arnold Dvete CB
Image podniku 0,2 0,2x5 0,2x8 0,2x7 0,2x10 02x7
Rozsah
poskytovanych 0,2 0,2x8 0,2x8 0,2x8 0,2x8 0,2x8
sluzeb
Kvalita sluzeb 0,2 0,2x8 0,2x8 0,2x8 0,2x8 0,2x8
Pristup. 02 | 02x7 02x7 02x7 0,2x8 02x7
k zadkaznikim
Financni situace |59 | 944 0,1x6 0,1x6 0,1x8 01x7
podniku
Reklama 0,1 0,1x1 0,1x2 0,1x2 0,1x5 0,1x3
Celkem 1 6,1 7 6,8 8,1 7

Za pomoci obchodniho zastupce Firmy byly charakterizovany faktory
ovlivityjici intenzitu konkurence v odvétvi. Vysledky jsou zachyceny v Tabulce 2, str.
55 sestavené podle Tiché a Hrona (2002). Pro popis plsobeni jednotlivych faktort se
vyuzivd hodnoticich §kal. Podle tabulky lze usuzovat, ze odvétvi je stiedné

konkuren¢ni.
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Tabulka 2: Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni
Mira rustu odvétvi V procentech 03|36 |69 9 |12
12 | 15
Bariéry vstupu do Zadné X Vstup téméf nemozny
odvétvi
Rivalita mezi Extrémné vysoka X Témét zadna
konkurenty
DOStUpﬂOft Mnoho substitut X Zadné substituty
substitutl
Zavislost na Vysoka X Témet zadna
vstupech
Vyjednavaci sila Diktuji podminky X Podfizuji se
odbérateld podminkam
Technologicka Hi-tech X Nizka uroven
naro¢nost technologie
Mira inovaci Casté inovace X Témér zadné inovace
Uroveii manazerti Vysoce kvalifikovani X Malo kvalifikovanych
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6 Charakteristika firmy

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala malou rodinnou firmu z oblasti
stavebn¢ — truhlarskych produkt. Firma nemd dostatecné financni prostfedky na
provedeni profesiondlniho vyzkumu trhu. Je si ale pIn€¢ védoma nutnosti sledovat situaci
na trhu. Podnik si chce vyzkumem ovéfit své hypotézy, tykajici se kupniho chovani
zakaznikd.

Firma vznikla v roce 1999. Jeji ¢innost byla zaméfena na montdz produktl
jinych firem. Zejména dvefi, obloZzkovych zarubni, obloZeni kovovych zarubni (OKZ),
praht, kovani, ale také oken, vestavnych skfini a kuchyni.

Od roku 2004 rozsitila svou pisobnost o obchodni ¢innost. V dubnu roku 2004
byl zahajen provoz vzorkové prodejny. Obchod sidli nedaleko centra Ceskych
Budéjovic. Zpocatku byl prodejni sortiment tvofen dvefmi a souvisejicimi
komponenty, dale byly nabizeny sektorové kuchyné a kuchynska dvitka a vestavné
skiiné. Dnes se Cinnost firmy zaméfuje prevdzné na vnitini dvefe a souvisejici
sortiment, jako jsou oblozkové zarubné a kovani.

K prodavanému zboZzi jsou samoziejmé dodavany i sluzby jako bezplatné
konzultace, zaméteni, navrhy, doprava a montaz.

Firma nabizi dvefe a oblozky od Ceskych dievaiskych zavodd, Sapeli a
Kronodoor, kovani Cobra, Armet a Twin. Dale je firma schopna zajistit vyrobu
1 montdZ masivnich dvefi, oken a schodl na zakazku, kdy je vyroba smluvné zajiSténa

S jinou truhlarskou firmou.

Sortiment tvofi vnitini dvefe lakované, kaSirované, laminované, foliované,
dyhované, masivni a kovani od vySe zminénych vyrobci. Dvefe mohou byt v provedeni
jednoktidlé a dvouktidlé, dale oteviravé, skladaci, posuvné po stén€, posuvné do kapsy
a kyvné. Dvete jsou dodavany ve standardnich rozmérech — §itka 60, 70, 80, 90, (110)
cm x vySka 197 cm. U vyrobce lze za ptiplatek objednat i atypické rozméry dveiniho
ktidla. Dvefe se vyrabgji podle rtiznych norem - CSN, DIN, JUS, O-Norm, polska

norma a dal3i. V nasich podminkach je to samoziejmé nejéast&ji CSN.
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Od Sapeli nabizi Firma 24 modelovych tad dyhovanych dveii ve standardnich
rozmérech, v riznych provedenich (plné, 1/3 sklo, 2/3 sklo atd.) a cenovych relaci. Na
vybér jsou modely Fantasie, Kubika, Akord, Alegro, Bergamo, Club, Damier, Domino,
Elegant, Harmonie, Inspira, Janov, Karolina, Klara, Mildno, Réma, Softline, Sport,
Standart, Swing, Tenga, Trento, Variant, Venecia.

Modelova tada Exklusiv, Karolina a Standard jsou také ve foliovaném provedeni.
Laminované dvete (Ester, Fest, Lipno, Nora, Radka) maji odéruvzdorny a stalobarevny
povrch a jsou urceny pro objekty s vétsi zatézi. Firma dale nabizi od Sapeli profilované
dvefe (Casto nazyvané masonite) ve verzich Family (s podélnym délenim), Home
(s pficnym d€lenim) a Clasic (s rustikalnim oblou¢kem). Dvete skladaci jsou v deviti
modelech. Posuvné, bezpolodrazkové a kyvné dvefe mohou byt vyrabény témeét ve
vSech vySe zminénych modelech. Cena se pak odviji od ceny pfislusného modelu a

ptiplatku za pozadované provedeni.

Obrézek 2: Sapeli — modelova fada Club a Domino
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Od CDZ jsou odebirany dvefe lakované, laminované a laminované por ve
standardnim provedeni plné, 1/3 sklo, 2/3 sklo, 2/3 sklo s mtizkou, 3/4 sklo, 3/4 sklo
s miizkou. Povrchovéa tprava u lakovanych dveti je klasicky bild nebo jakakoliv barva
RAL. Laminované dvefe jsou v imitaci svétly dub, javor, olSe, tfeSeni, horsky dub, bily
dub, javor a barvé bilé a Sedé. Dvete lakované a laminované mohou byt vyrdbény téz na
zakazku. U zakazkové vyroby si zdkaznik muze vybrat z cca 20 modelt. Jednd se
pfevazné o prosklené modely, ale na ptani zédkaznika lze misto skla vloZzit plnou vypli
(kazetu). DalSim produktem jsou dvefe masonite (profilované), do kterych patii varianta
bilé Klasik a imitace dubu a kasStanu (s rustikalnim oblouckem) a bilé Klermont
(s podélnym c¢lenénim). Tyto modely jsou v provedeni plné, 2/3 s miizkou, 3/4

s miizkou a u bilych Klasik také 3/4 s ptickou a miizkou.

Obrazek 4: CDZ — lakované 1/3 a 2/3 sklo, masonite a zakazkova vyroba

5 | N
;.;‘\\
4

Od firmy Kronodoor nabizi Firma dvefe masonite, kasirované a bil¢ hladké.
Dvete masonite jsou ve tiech fadach Masonite I, II a IIIl. Vyrabény jsou v barevném
provedeni bila, dub, buk, olSe a rozmérech 60, 70, 80, 90 cm x 197 cm pro jednokiidlé
dvefe a pro dvoukiidlé 1250 a 1450 cm x 197 cm. Rada Masonite I (s rustikalnim
oblouc¢kem) zahrnuje typy Claudius (plné), Socrates (2/3 sklo) a Octavianus (3/4 sklo),
fada Masonite II (s podélnym ¢lenénim) je predstavovana variantami Odysseus (plné),
Achylles (2/3 sklo), Hektor (3/4 sklo) a Paris (3/4 sklo). Dvefe Masonite III jsou
vyrabény jako Troja (plné), Aulida (2/3 sklo) a Elida (3/4 sklo). KaSirované dveie od

Kronodoor jsou v provedeni plné a 2/3 sklo, imitace buk, dub, olse a mahagon. Bilé
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hladké dvete (plné, 1/3 sklo a 2/3 sklo) jsou nabizeny jako jednokiidlé (60, 70, 80, 90,
110 cm x 197 cm) a dvouktidlé (1250, 1450, 1600, 1800 cm x 197 cm).

Obrazek 5: Kronodoor — modelova fada Masonite I, 11, III a kasirované dveie

Kovéani odebirda Firma od firem Cobra, Armet a Twin. Kovani mize byt
plastové, kovové, ze slitin kovli. Materidly 1ze riizn€ kombinovat a dopliovat napiiklad
o masivni, dyhované a keramické prvky. Pod oznaceni kovani se zahrnuje interiérové
(kliky), bezpec¢nostni, panikové, posuvné, skladaci kovani, uchytky, musle, dveini
zarazky, vétraci miizky (dfevéné, kovové), kukatka, zastrée do dvoukiidlych dvefi,
stavéCe dveini, vlozky stavebni a bezpe€nostni, zavésy, protiplechy, zamky, okopné
plechy, samozavirafe, mechanické prahy a zvukovée izola¢ni listy.

Firma se zaméfuje hlavné na interiérové kovani (kliky). Standardni roztec
kovéni ¢ini 72 a 90 mm. Po dohod¢ lze objednat i rozteCe 55, 70, 85, 88, 92 mm.
Kovani je dodavano ve variantdch pro obycejny kli¢ nebo cylindrickou vlozku.
Interiérové kovani Ize rozlisit na Stitkové a rozetové (Obrazek 6). Kliky jsou nabizeny
vV mnoha povrchovych upravach napt. mosaz lesténa, chrom brouseny, matny nerez, nikl
satén, kombinace leskld / matnd mosaz, mosaz bronz patina, elox stfibro, elox zlato,

mosaz matna, atd.
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Obrazek 6: Interiérové kovani Stitkové a rozetové (Armet)

Konstrukce dverniho kridla je tvofena masivnim rameckem, nej€astéji ze smrku,
o rozmérech 40 x 45 mm navzdjem spojené pomoci kovovych sponek. V mistech
pantd je ramecek zdvojen na obou stojnach. Vypli dveii je papirova vostina riznych
typit nebo celoplosna vypli z dievovlaknitych desek méekkych. P1ast” dveti je tvofen z
dfevovlaknité desky tvrdé plosné lisované, ktera musi kvalitou odpovidat 1. jakosti.
Povrchova tprava celnich ploch je tvotfena folii, dyhou, kaSirovanou folii, lakovanim,
barvou. Bo¢ni plochy jsou upraveny olepovaci paskou piislusného designu. Po obvodu
dvetniho kfidla (krom& dolni hrany) ma polodraZzku, ktera tvoii dosedaci plochu pfi
uzavieni. Pro zasklena kiidla se pouZiva ploché sklo tazené, matované, lité¢ ploché sklo
vzorované popt. vitraze. K uloZeni skla do otvoru se pouZivaji zasklivaci listy, které se
upeviiyji  kolarskymi hiebicky. Zasklivaci liSty se nejcastéji pouzivaji z MDF
kasirované, popft. plastové nebo z masivu. Podle Gcelu dveii a podle bezpe¢nosti, kterou
maji zajiStovat, jsou dvefe opatfeny rtiznym ucelovym kovanim. Jsou to zejména

zamky a zavésy.

Obrazek 7: Rez dvefovkou
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Zdroj: www.kronodoor.cz
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Konstrukce zarubné je zndzornéna na obrazku 3. Zarubeil je vyrobena
z dievotriskové desky, ktera je pln¢ automaticky frézovana do pozadovanych rozméra
atvart. Tato zaruben je vhodna svou jednoduchou montazi do klasického zdiva i do
sadrokartonovych konstrukci. Zaruben lze pouzit pro jedno- i dvoukiidlé dvefe vsech
Sifek vyrabénych dle norem. Je urcena pro sténu Sitky od 80 mm do 300 mm. Zarubeii

je standardné vybavena dvoubodovymi zavésy, tésnénim a protiplechem.

Obrazek 8: Oblozkova zaruben

pohybiiva kryci lista nosna ¢ast zarubné tésnici profil (s dutinami)
Moving cover strip Door frame supporting part Sealing profile (with cavities)
variable Abdeckleiste tragender Zargenteil Dichtprofil (mit Hohirdumen)
NORBIKHAA NABHAA HACTL ABEPHOCD NPOKAGAXE ONPERBNBHHON
ASKOPATHEHARA NANENS npoéma (DOPME! C OTBEPCTHAMM
dvoubodovy zavés
ol w1 Two-point hinge
: LT T : . Zweipunktband
: @) nomsecuan xocTpyMR,
| | S
: o e 3axpennénnan 8 ABYX MecTax
:
:\. - -
kryci lista
Cover strip
; zed/Wall/Maver/cresa , Abdeckdetste
montazni péna omitka AEXOPATUBHER Nakans
Instalation foam Plaster
Montageschaum Verputz
MOHTANHER NeHa wryxaryp«a

Zdroj: www.kronodoor.cz
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7 Marketingovy vyzkum

7.1 Plan vyzkumu

I. Definice problému

Jaké dvete prodavat?

II. Urceni cilu

Zjistit, o jaké dvefe ma zakaznik zajem, co ho pfi vybéru ovliviiuje, na co klade
diraz, nalézt trzni mezery na trhu s dvefmi a odhalit mozné trzni pfilezitosti na trhu

S dvefmi.

II1. Prvotni hypotézy
1. Zékaznici pti vybéru dveii daji pfednost dvefim z masivu pied dyhovanymi
dvefmi.
2. Zékaznici kladou vétsi diiraz na kvalitu pted cenou.
3. Zékaznici davaji prednost svétlejSim odstinim dveri.
4. Vétsina zakaznika kupuje dvere od obchodni firmy.

5. Veétsi cast zdkaznikl na dotaz ,,Jaké vyrobce a prodejce na trhu znate?* uvadeji

obchodni fetézce typu Obi, Globus... .

6. Zakaznici jsou s nabidkou dveti celkoveé spokojeni.

IV. Sbér dat

Misto dotazovani: JihoCesky kraj
Forma: strukturovany dotaznik — 28 otazek

Metoda: osobni dotazovani
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Zakladni soubor: zeny a muzi ve véku nad 18 let

Vybérovy soubor: Vsichni, kdo uvazuji v nejblizsi dobé o koupi dveti nebo dveie
kupovali.

Technika vybéru vzorku: ndhodny vybér

Velikost souboru: 250 — 300

Pilotaz: provede firma u 20 — 30 zékaznika

V. Zpracovani a prezentace dat
Zpracovani otazek: pocitacové programy MS — Excel a Statistica

Prezentace ziskanych informaci: slovni popis a ndzorné zobrazeni udaja

Vv tabulkéch a grafech
VL. Casovy plan vyzkumu
Tvorba dotazniku fijen — listopad 2004
Pilotaz prosinec 2004 — leden 2005
Uprava dotazniku leden - tinor 2005
Sbér dat bfezen — cerven 2005
Zpracovani leden — biezen 2006
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7.2. Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je dulezité si nejprve vyjasnit, jakou informaci chceme
ziskat. Na co konkrétné se chceme ptat. Poté se urci typ dotazniku a forma komunikace

s respondenty. Vzhledem k tématu vyzkumu bylo zvoleno osobni interview.

Nasledovalo ur¢eni obsahu jednotlivych otazek. Vychazelo se z pozadavki
firmy. Byl sestaven strukturovany dotaznik. Prvni ¢ast pro respondenty, kteti se chystaji
teprve k nakupu novych dveti a druhou cast pro respondenty, ktefi si nové dvete
Vv poslednich dvou letech jiz koupili. Prvni ¢ast dotazniku je zamétfena predevsim na
otazky: O jaké dvefe maji respondenti zijem. Druhd c¢ast je koncipovdna pro
respondenty, ktefi si jiz dvete koupili a ma odpovidat na otazky: Kde si dvete koupili,

proc¢ pravé tam a jak znaji trh s dvefmi.
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7.2.1 Dotaznik

1. 'V posledni dobé
[ jste koupili nové vnitini dvefe (Pokracujte otazkou &. 13, str. 3.)

[] uvazujete o koupi novych vnitinich dveii (Pokracujte otazkou ¢. 2.).

2. Kdy uvazujete o koupi ? [] do roka
[ 1do2let
[]do 5let

3. Jaké povrchové upravé date prednost?
[] bilé lakované
[] imitace dfeva (kasirované, laminované, foliované)
[] dyhované

[ ] z masivniho materialu

4. Na co hlavné kladete diraz pti vybéru dveti?(uréete potadi 1 — 5 (6))
.. kvalitu
.. cenu
.. vzhled ( design)
.. funk¢nost
.. znacku

...jinyduvod .........

5. Jaky barevny odstin byste si vybrali?
[] svétly odstin (javor, smrk)
[] stiedng svétly (dub, buk)
[] stiedné tmavy (ol3e, tfeset)

[] tmavy (calvados, ofech)

6. O jaky typ plnych dvefi byste méli zajem?

L[]
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7. Jaky typ proskleni byste si vybrali ?
1/3 2/3 2/3 s miizkou 3/4 3/4 s mtizkou

[ERN
N
w

4
] U] ] ] U]

(¢, ]

8. K emu budete ladit barvu a tvar dveti? (Muzete zaskrtnout vice moznosti.)
[] podlaha
[] nabytek
[ ] okna

[ ] barva stén

prosklené ........ ks

10. a) Kolik penéz byste byli ochotni zaplatit za nové dvefe imitace dieva - 60 x 197 cm, plné?

b) Kolik si myslite, Ze stoji nové dvefe imitace dieva - 60 x 197 cm, plné? ............... Ké/ks

11. a) Kolik penéz byste byli ochotni zaplatit za nové dyhované dvefe - 80 x 197 cm, 2/3 sklo?

12. Nové dvefe budete osazovat do ] kovovych zarubni
[] oblozkovych zarubni (dievénych)
] oblozeni kovovych zarubni (OKZ)?

Pi'ejdéte na otazku €. 22, str. 4.
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13. Vyménu dvefi provedete (jste provedli) ] svépomoci

] nebo date prednost spec. firmé ?

14. Od jakého vyrobce nebo prodejce jste dvefe koupili?

15. Pro¢ pravé od této firmy? [] nejlevnéjsi

] siroky sortiment

[ ] velka kvalita
[] zajimavy design
[ jiny davod, jaky...................
16. Jak jste s dvefmi spokojeni?
] velmi [ spise [] primérné [ spise
spokojeni spokojeni spokojeni nespokojeni

17. Dostali jste pfesn¢ ten odstin a tvar, ktery jste si prali?
odstin [ ] ANO [ ]NE
tvar [ ] ANO [ ]NE

] velmi

nespokojeni

18. Co pro Vas bylo hlavnim kriteriem pti vybéru dveii ? (urete potadi, 1-7 (8))

..... kvalita

19. Jaké vyrobce a prodejce na trhu znate? (Jmenujte.)..........cocoeveveeeinenen.

20. Jak jste byli spokojeni s nabidkou na trhu ?
[ velmi [ spise ] primérné [ spise
spokojeni spokojeni spokojeni nespokojeni
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22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Bydlite: [] ve vlastnim rodinném domé

[] v pronajatém

rodinném domé

[] v druzstevnim byté

[] v ndgjemnim byté

[] v byté v osobnim vlastnictvi

Jste:  []Zena
[] muz
Do jaké vékové skupiny pattite:

Vs Cisty mésicni piijem rodiny je:

[ ]do 25 let

[]26-35 let
[136-50 let
[]151-60 let
[]61avyse

[] do 15 000 K&

[] 15001 - 25 000 K&
[]25001 - 35 000 K&
[]35001 - 50 000 K&
[] nad 50 001 K¢&

Jaky je pocet ¢lenti vasi domacnosti? Dospéli......... ,déti..........

V jaké profesi pracujete?

Velikost Vaseho bydlisteé je:

Dékujeme Vam za Vas ¢as a ochotu.

[] v délnickych profesich

[ jste ufednik

[] soukromy podnikatel

[] diichodce,student,vojak, nezaméstnany, na MD

[] manager, 1ékaf, pravnik

[]do 5000 obyvatel
(15001 — 50 000 obyvatel
] 50 001 — 100 000 obyvatel
] nad 100 001 obyvatel
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7.3 Realizace vyzkumu

Dotazovani jsem provadéla z technickych diivodi pouze v lokalité jizni Cechy.

Pti sbéru dat pomahali studenti Jihoceské univerzity.
Respondenti byli vybirani na zaklad¢ ndhodného vybéru.

Vybérovy soubor cCinil 265 respondentli, ztoho 146 Zen, 119 muzi. Tato
velikost se zd4 dostacujici pro oblast jiznich Cech, ktera je pro danou firmu rozhodujici.
Vztahovat vysledky tohoto vyzkumu na celou oblast Ceské republiky by bylo
nevhodné, nebot’ vybeérovy soubor je pfili§ maly a téméf vSichni dotdzani pochazeji

z jiznich Cech, nejvice z Ceskych Budgjovic.
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7.4 Vyhodnoceni dat

Otazky byly zpracovany pocitaCovym programem MS - Excel a Statistica.
Zpracované udaje jsou slovné popsany a zobrazeny v tabulkdch a grafech. Je
postupovano podle jednotlivych otazek. Nékteré otdzky jsou podrobnéji zpracovany

napt. podle pohlavi, piijmu, véku, atd.

Otazka 1: V posledni dobé - jste koupili nové vnitini dvefre,
- uvaZujete o koupi novych vnitinich dveri?

Tato otdzka patii do kategorie otdzek kontaktnich a ziskané odpovédi pouze
zptesnily naSi domnénku, Ze respondent koupil nové dvefe nebo by mél uvazovat
0 jejich koupi.

Hlavnim tGc¢elem otazky bylo rozdélit respondenty na ty, ktefi dvete koupili a ty,

kteti uvazuji o koupi novych dvefi.

Nové vnitini dvefe koupilo 97 dotdzanych (37 %) a o koupi novych dveii

uvazuje 168 respondentt (63 %).

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky 1

uvazujete o koupi novych

jste koupili nové vnitini dvefe g »
vnitfnich dvefi

Cetnost 97 168

Relativni ¢etnost 36,60% 63,40%
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Graf 2: Zobrazeni otazky 1

V posledni dobé jste koupili nové vnitini dveie nebo uvazujete o
jejich koupi?

jste koupili nové vnitini
dvefe
37%

uvaZujete o koupi
novych vnitfnich dvefi
63%

7.4.1 Vyhodnoceni otazek 2 az 12

Otazka 2: Kdy uvaZujete o koupi?

Otazka patfi také mezi otazky kontaktni, protoZe jejim prostfednictvim
zjiStujeme, jak velky zijem ma respondent odpovidat na danou tematiku.
56 dotazovanych osob (33 %) odpovédeélo, Ze uvazuje o koupi dveti do jednoho roku,

51 respondentti (30 %) do dvou let a 61 dotazovanych (37 %) do 5 let.

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky 2

do roka do 2 let do 5 let
Cetnost 56 51 61
Relativni ¢etnost 33,33% 30,36% 36,31%
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Graf 3: Zobrazeni otdzky 2

Kdy uvazujete o koupi?

do 5 let
37%

do 2 let
30%

Otazka 3:Jaké povrchové upravé date prednost?

Touto otdzkou je mozné zjistit zajem o konkrétni povrchovou Upravu vnitinich
dvefti. Prvotni hypotéza piedpoklada, ze zdkaznici pri vybéru dveri daji prednost dverim
Z masivu pred dyhovanymi dvermi. Bilé lakované dvete by si vybralo 20 (12 %)
dotazovanych. Pro dvefe s imitaci dieva by se rozhodlo 40 (24 %) respondentl. Zajem
0 dyhované dvete projevilo 40 (24 %) respondentil. Piekvapivé velkd ¢ast respondentl
se vyslovila pro dvefe z masivniho materidlu 68 (40 %). Pii vyzkumu se potvrdila

hypotéza. Masivni dvefe preferuje vétsi procento potencialnich zdkaznikd.

Zeny nejéastéji zvolily dvefe dyhované a z imitace dieva (31 a 28 dotazovanych,
coz predstavuje 33 % a 29 %), u muzil jednoznacné prevlada zdjem o dvefe z masivniho

materialu (44 respondentti, 60 %).

Respondenti ve veku do 25 let prekvapivé davaji pfednost masivnimu materialu
(24 dotazanych, 53 %). Dvete z masivu by si také vybrali dotazovani ve v€kové skupiné
36 — 50 let (24 osob, 44 %). U ostatnich v€kovych skupin neni preference tak zietelna,

vétSinou voli dvefe masivni nebo dyhované.
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Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky 3

Pohlavi bila lakovana | imitace dfeva dyhované masiv
Cetnost 20 40 40 68
Relativni ¢etnost 11,98% 23,95% 23,95% 40,12%
Zeny Cetnost 12 28 31 24
Relativni ¢etnost 12,63% 29,47% 32,63% 25,26%
Muzi Cetnost 8 12 9 44
Relativni ¢etnost 11,11% 16,67% 12,50% 59,72%
Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky 3 podle véku
Vék bila lakovana | imitace dieva dyhované masiv
do 25 let Cetnost 4 15 1 24
Relativni ¢etnost 9,30% 34,88% 2,33% 53,49%
26-35 let Cetnost 1 8 10 11
Relativni ¢etnost 3,33% 26,67% 33,33% 36,67%
36-50 let Cetnost 5 10 15 24
Relativni ¢etnost 9,26% 18,52% 27,78% 44,44%
51-60 let Cetnost 7 5 11 9
Relativni ¢etnost 21,88% 15,63% 34,38% 28,13%
61 let a vyse Cetnost 3 2 3 0
Relativni ¢etnost 37,50% 25,00% 37,50% 0,00%
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Graf 4: Zobrazeni otazky 3

Jaké povrchové tpravé date prednost?

bila lakovana
12%

masiv
40% imitace dreva

24%

dyhované
24%

Otazka 4: Na co hlavné kladete diraz pri vybéru dveri?

Ne kazdy zakaznik hodnoti vyrobek podle stejnych kriterii a jsou kriteria, na

ktera klade respondent vyssi dliraz neZ na ostatni.

Z dotazovani vyplyva, Ze nejvétsi diraz kladou respondenti na prvnim misté na
kvalitu (62 dotazanych, 34 %), cenu preferuje 45 respondentii (25 %), vzhled 41 (22 %),

na funk¢nost 35 (19 %), znacku na prvnim misté udal 1 dotazovany.
Na druhém misté byla také nejcastéji zvolena kvalita, tfeti misto pak patii cené.
Zeny piitadily prvni misto ceng, muzi kvalitg.

Potvrdila se prvotni hypotéza, Ze zakaznici kladou vétsi duraz na kvalitu pred

cenou.

Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky 4

Potadi kvalita cena vzhled funké&nost znacka

1.misto Cetnost 62 45 41 35 1

Relativni ¢etnost | 33,70% 24,46% 22,28% 19,02% 0,54%

2.misto Cetnost 54 30 44 29 0

Relativni ¢etnost | 34,39% 19,11% 28,03% 18,47% 0,00%
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3.misto Cetnost 26 47 41 38 2
Relativni ¢etnost 16,88% 30,52% 26,62% 24,68% 1,30%
1.misto podle zen Cetnost 31 32 19 12 5
Relativni ¢etnost |  31,31% 32,32% 19,19% 12,12% 5,05%
1.misto podle muza Cetnost 33 24 8 5 3
Relativni Cetnost |  45,21% 32,88% 10,96% 6,85% 4,11%
Graf 5: Zobrazeni otazky 4
Na co hlavné kladete daraz pfi vybéru dveri?
200 -
180
160 |
140 4 B znacka
120 - O funkénost
100 O vzhled
80 B cena
60 O kvalita
40
20
0 ; )
1.misto 2.misto 3.misto

Otazka 5: Jaky barevny odstin byste si vybrali?

Otéazkou chceme ovéfit nasi hypotézu, ze zdkaznici davaji prednost svétlejsim
odstinum dveri. 70 % dotazanych dava ptednost svétlejSim barevnym odstinim dveti
(svétly a stfedné svétly odstin), naproti tomu tmavé barevné odstiny (stfedné tmavy,
tmavy odstin) by si vybralo 30 %. Potvrdila se tedy nase hypotéza.

Nejveétsi oblibeé se tesi stiedne sveétly odstin, pfedstavovany dievinami dubem a

bukem. 73 dotazovanych (43 %) volilo prave tuto moznost.

Tmavy odstin oznacilo 17 muzid (24 %). Ani jedna Zena si tmavy odstin

nevybrala.
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Zeny déavaji prednost svétlejsim odstinim z 83 %, na tmavsi pak piipada 17 %.
Zeny prvni az &tvrté vékové skupiny uvadéji nejéastéji stiedné svétly odstin, nejstarsi
vekova skupina —nad 61 let si vybrala svétly odstin.

U muzii je pomér mezi odstiny vyrovnangj§i. Svétlé odstiny volilo
40 dotazanych muzi (54 %), tmavé pak 33 osob muzského pohlavi (46%). Pti
podrobnéj$im zpracovani otazky podle véku muzi bylo zjisténo, ze témér kazda veékova
skupina voli jiny barevny odstin. Svétly odstin zvolili muzi ve véku 51 — 60 let. Muzi
do 25 let a 26 — 35 let vybrali stfedné svétly odstin. Stfedné tmavy odstin si oblibila

skupina muzt nad 61 let a tmavy odstin vékova skupina 36 — 50 let.

Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky 5

Pohlavi svétly stitedn¢ svétly sttedné tmavy tmavy
Cetnost 46 73 32 17
Relativni ¢etnost 27,11% 43,37% 19,28% 10,24%
Zeny Cetnost 32 47 16 0
Relativni ¢etnost 32,98% 50,00% 17,02% 0,00%
Muzi Cetnost 14 26 16 17
Relativni ¢etnost 19,44% 34,72% 22,22% 23,61%
Tabulka 9: Vyhodnoceni otazky 5 podle véku Zen
Vek sveétly sttedné svétly | stiedn€ tmavy tmavy
do 25 let Cetnost 6 7 6 0
Relativni ¢etnost 31,58% 36,84% 31,58% 0,00%
26-35 let Cetnost 3 7 4 0
Relativni ¢etnost 21,43% 50,00% 28,57% 0,00%
36-50 let Cetnost 15 21 2 0
Relativni ¢etnost 37,84% 56,76% 5,41% 0,00%
51-60 let Cetnost 5 12 4 0
Relativni ¢etnost 23,81% 57,14% 19,05% 0,00%
61let a vyse Cetnost 3 0 0 0
Relativni ¢etnost 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%




Tabulka 10: Vyhodnoceni otazky 5 podle véku muzi

Vek svétly stiedné svétly | stfedné tmavy tmavy
do 25 let Cetnost 3 16 3 5
Relativni ¢etnost 11,54% 57,69% 11,54% 19,23%
26-35 let Cetnost 3 5 4 4
Relativni cetnost 18,75% 31,25% 25,00% 25,00%
36-50 let Cetnost 1 5 3 8
Relativni ¢etnost 5,88% 29,41% 17,65% 47,06%
51-60 let Cetnost 5 1 3 0
Relativni ¢etnost 55,56% 11,11% 33,33% 0,00%
61 let a vyse Cetnost 2 0 3 0
Relativni ¢etnost 40,00% 0,00% 60,00% 0,00%
Graf 6: Zobrazeni otazky 5
Jaky barevny odstin byste si vybrali?
tmavy
10% svétly

stfedné tmavy
19%

stfedné svétly
44%
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Otazka 6: O jaky typ plnych dveri byste méli zajem?

1]

Ukolem této otazky bylo zjistit, jaky tvar vyplné by si respondent vybral.
Nejvice respondentt 53 (31 %) by si vybralo typ dvefti ¢. 4. Déle nasleduje typ ¢. 3 - 36
dotazanych (22 %). Typ ¢. 1 by si vybralo 31 (19 %) dotazovanych. Typ €. 2 a 5 zvolilo
stejn¢ 24 respondentli (14 %).

Zeny uvedly v 37 % typ ¢&. 4, muZe nejvice zaujal typ &. 3 (29 %).

Tabulka 11: Vyhodnoceni otazky 6

Pohlavi Typl Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5
Cetnost 31 24 36 53 24
Relativni ¢etnost| 18,56% 14,37% 21,56% 31,14% 14,37%
Zeny Cetnost 18 12 15 34 16
Relativni Cetnost| 18,95% 12,63% 15,79% 35,79% 16,84%
Muzi Cetnost 13 12 21 19 8
Relativni Cetnost| 18,06% 16,67% 29,17% 25,00% 11,11%

83



Graf 7: Zobrazeni otazky 6

O jaky typ plnych dveri byste méli zajem?

Typ 5 Typ 1
14% 19%

Typ 2
Typ 4 14%

31%

Typ 3
22%

Otazka 7: Jaky typ proskleni byste si vybrali?

UM bt

Nejvétsi zajem méli respondenti o dvete 2/3 sklo s miizkou. Tento typ si vybralo
60 dotazanych (36 %). Druhé misto pfisoudilo 52 respondentt (31 %) typu dveii 5 — 3/4
sklo s mfizkou. Typ 2 zvolilo 25 dotazanych (15 %), 18 respondentti (11 %) by si
vybralo typ proskleni 4. Variantu 1 preferuje 13 respondentti (8 %).

Stejné setadili typy proskleni zeny i muzi. Nepatrné se 1i§i pouze dosaZené

hodnoty.
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Tabulka 12: Vyhodnoceni otazky 7

Pohlavi Typl Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5
Cetnost 13 25 60 18 52
Relativni Cetnost 7,60% 14,62% 36,26% 10,53% 30,99%
Zeny Cetnost 9 13 32 12 31
Relativni ¢etnost 9,09% 13,13% 33,33% 12,12% 32,32%
Muzi Cetnost 4 12 28 6 21
Relativni Cetnost 5,56% 16,67% 40,28% 8,33% 29,17%
Graf 8: Zobrazeni otazky 7
Jaky typ proskleni byste si vybrali?
Typ 2

1%

Typ 3
35%

15%

Otazka 8: K ¢emu budete ladit barvu a tvar dveri?

K podlaze bude dvetfe ladit 33% respondentli. 16 % dotdzanych bude pii vybéru

ptihlizet k oknlim, k barve stén pak 15 % respondentd.
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Podle nabytku bude vybirat barvu a tvar dvefi téméet 35 % dotazovanych.




Tabulka 13: Vyhodnoceni otazky 8

Pohlavi podlaha nabytek okna barva stén jiné

Cetnost 88 93 43 42 4
Relativni Cetnost | 32,71% 34,57% 15,99% 15,24% 1,49%

Zeny Cetnost 53 48 23 22 3
Relativni &etnost |  35,57% 32,21% 15,44% 14,77% 2,01%

Muzi Cetnost 35 45 20 20 1
Relativni Cetnost | 28,93% 37,19% 16,53% 16,53% 0,83%

Graf 9: Zobrazeni otazky 8

K éemu budete ladit barvu a tvar dveri?

barva stén
15%

okna
16%

nabytek
35%

podlaha
33%

Otazka 9: Kolik dveri plnych a prosklenych budete potiebovat?

Nejcastéji respondenti uvadéji pottebu 1 — 5 ks plnych nebo prosklenych dvefi.

Tuto variantu zvolilo 81 % dotazovanych.

odpovida pfiblizné standardnimu bytu 3+1 nebo 2+1.
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Tabulka 14: Vyhodnoceni otazky 9

Typ 0 ks 1az5ks 6 az 10 ks 10 a vice ks Pramér
Plné Cetnost 16 137 14 1 3
Relativni Cetnost 9,64% 81,33% 8,43% 0,60%
Prosklené Cetnost 12 136 14 6 3
Relativni ¢etnost 7,19% 80,84% 8,38% 3,59%
Graf 10: Zobrazeni otazky 9
Kolik dvefi plnych a prosklenych budete potiebovat?
137 136
Oplné
B prosklené
16
12 14 1 6
0 1az5 6az 10 10 a vice
ks

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky 9 pomoci programu Statistica

Kvantilovy | = prgymer Minimum | Maximum | Median Modus Rozpéti
popis
Plné 2,35 0 20 1 20
Prosklené 2,88 0 25 1 25
Kvantilovy Rozptyl Smérodatna Mira Mira
popis odchylka Sikmosti | Spicatosti
Plné 5,82 2,41 3,2 17,36
Prosklené 10,38 3,22 3,57 17,89
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Z tabulky 13 je patrné, Ze respondenti v priméru uvazuji o koupi 2,35 plnych a
2,88 prosklenych dvefi. Obé hodnoty bude vhodnéjsi zaokrouhlit na 3. Minimalné
budou respondenti potfebovat zadné dvete at’ jiz plné nebo prosklené a maximalné
20 dvefti plnych a 25 prosklenych. Prostfedni hodnota (median) a nejcetnéjsi (modus)
u obou typti dveii nabyvd hodnoty 2. Rozdil mezi nejmensi a nejvétsi hodnotou

(rozpéti) ¢ini u plnych dveti 20 ks a u prosklenych 25 ks.

Rozptyl je definovan jako aritmeticky pramér ¢tverct odchylek od aritmetického
priméru. Rozptyl je jedna z mér variability méficich variabilitu nejen ve smyslu
rozptyleni jednotlivych hodnot znaku kolem aritmetického priméru, ale téz z hlediska

rozptyleni jednotlivych hodnot znaku mezi sebou. (Cermakova, Stieletek 1995)

Rozptyl 5,82 ks> u plnych a 10,38 ks? u prosklenych dveii udava variabilitu
jednotlivych hodnot kolem aritmetického priméru a rozptyleni hodnot mezi sebou

V daném rozmezi.

Smérodatna odchylka je definovdna jako druhd odmocnina rozptylu. V naSem ptipadée
¢ini u plnych dvefi 2,41 ks a u prosklenych 3,22 ks. Mira Sikmosti (mira asymetrie
kolem priméru) > 0 vypovidd o kladném zeSikmeni, tj. vy$$i koncentrace malych
hodnot. Mira $piCatosti (mira koncentrace typickych hodnot) je v obou ptipadech > 3 a

tik4, Ze hodnoty jsou blizko od priméru.

Graf 11: Zobrazeni otazky 9 pomoci kvantilového grafu rozptyleni

Box & Whisker Plot _T_ Min-Max
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Otazka 10 a): Kolik penéz byste byli ochotni zaplatit za nové dvere imitace direva —

60 x 197 cm, plné?

65 respondentti (39 %) by bylo ochotno zaplatit za dvefe do 1 500 K¢.

1 501 — 2 500 K¢ je ochotno utratit za dvetfe 36 dotazovanych (21 %). V priméru jsou

respondenti ochotni zaplatit za nové dvefe imitace dieva 2 481 K¢.

Zeny by dvefe koupily v priméru za 2 321 K&, muzi za 2 643 K&.

Tabulkal6: Vyhodnoceni otazky 10 a)

Pohlavi do 1500 [1501-2500 |2501-3500 |3501-5000 |5001-8000 [8001-10000| Neuvedeno
Cetnost 65 36 29 14 10 2 12
Relativni | 38 6906 | 21,43% | 17,26% | 833% | 596% | 1,19% | 7,14%
cetnost

Zeny Cetnost 34 24 17 7 3 1 9
Relativni | 357906 | 2529% | 17,89% | 7,37% | 3,16% | 1,05% | 947%
cetnost

Muzi | Cetnost 31 12 12 7 7 1 3
Relativni | 42 2906 | 16,44% | 1644% | 959% | 959% | 1,37% | 411%
cetnost

Graf 12: Zobrazeni otazky 10 a)

Kolik penéz byste byli ochotni zaplatit za nové dvere imitace dieva?
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b) Kolik si myslite, Ze stoji nové dvere imitace dieva - 60 x 197 cm, pIlné?

Cenu dveti do 1 500 K¢ uvedlo 65 respondentt (39 %). Stejnou cenu zvolilo

141 % zen a 36 % muZzi.

Dotézani se domnivaji, ze nové dvefe imitace dfeva v priméru koupi za

2 591 K¢.

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky 10 b)

Pohlavi do 1500 [1501-2500| 2501- [3501-5000| 5001- | 8001- |\euvedeno
K¢ K&  |3500K&| K& |8000 K&| 10000

Cetnost 65 28 31 20 9 3 12

Relativni detnost | 38,69% | 16,67% | 18,45% | 11,90% | 5,36% | 1,79% | 7,14%

Zeny Cetnost 39 13 16 10 5 3 9
Relativni Getnost | 41,05% | 13,68% | 16,84% | 10,53% | 5,26% | 3,16% | 9,47%

Muzi Cetnost 26 15 15 10 4 0 3
Relativni Getnost | 35,62% | 20,55% | 20,55% | 13,70% | 5,48% | 0,00% | 4,11%

Graf 13: Zobrazeni otazky 10 b)

Kolik si myslite, Ze stoji nové dvere imitace dieva?

38,69%

16,67% 10:45%

11,90%
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Otazka 11 a): Kolik penéz byste byli ochotni zaplatit za nové dyhované dvere -
80 x 197 cm, 2/3 sklo?

57 respondentl (34 %) by bylo ochotno zaplatit za dvete 1 501 — 2 500 K¢. Do
1 500 K¢ je ochotno utratit za dvete 37 dotazovanych (22 %). 33 respondenti (20 %) by
dvete koupilo za 2 501 — 3 500 K¢. V priméru jsou respondenti ochotni zaplatit za nové
dyhované dvete prosklené 2 718 K¢. Témér stejné priimérné ceny bylo dosazeno i u Zen

a muzu.

Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky 11 a)

Pohlavi do 1500 K¢ 1501- 2501- 3501- | 5001- | 8001- [Neuvedeno
2500 K& 3500 K& | 5000 K& 8000 K&| 10000
Cetnost 37 57 33 17 8 4 12
Relativni | 29 0296 | 33,93% | 19,64% | 10,12% | 4,76% | 2,38% | 3,14%
cetnost
Zeny Cetnost 17 33 20 12 2 2 9
Relativni 17,89% | 34,74% | 21,05% | 12,63% | 2,11% | 2,11% | 9,47%
cetnost
Muzi Cetnost 20 24 13 5 6 2 3

Rveltati"ftﬂ 27,40% | 32,88% | 17,81% | 6,85% | 8,22% | 2,74% | 4,11%
cetnos
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Graf 14: Zobrazeni otazky 11 a)
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b) Kolik si myslite, Ze stoji nové dyhované dvere - 80 x 197 cm, 2/3 sklo?

42 dotazovanych (25 %) si mysli Zze nové dyhované dveie stoji do 1 500 K¢.
Cenu dvefi vintervalu 1 501 — 2 500 K¢ odhaduje 38 respondenti (23 %).

30 dotazovanych (18 %) typuje cenu 2 501 — 3 500 K¢. Stejny pocet respondentt uvedl

cenu vrozmezi 3 501 — 5 000 K& Zeny typuji vyssi ceny dveii. Nejéastdji pak
1501 — 2 500 K¢ a 3 501 —5 000 (24 % a 23 %). Muzi nejcastéji uvadéji cenu do

1 500 K& (34 %).

Dotéazani se domnivaji, Ze nové dyhované dvete v priméru koupi za 3 082 K¢.

Primér u Zen ¢inni 3 301 K¢, u muza 2 770 K¢.

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky 11 b)

Pohlavi do1500 | 1501- | 2501- | 3501- | 5001- | 8001- [Neuvedeno
K& | 2500 K& 3500 K& | 5000 K& [8000 K& 10000
Cetnost 42 38 30 30 11 5 12
Relativni | 25 0096 | 22,62% | 17,86% | 17,86% | 6,55% | 2,98% | 7,14%
cetnost
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Zeny Cetnost 18 23 14 22 6 3 9
Relativni | 189506 | 24,21% | 14,74% | 23,16% | 6,32% | 3,16% | 9,47%
cetnost

Muzi Cetnost 24 15 16 8 5 2 3
Rce;f;:)Vsltn 32,88% | 20,55% | 21,92% | 10,96% | 6,85% | 2,74% |4,11%

Graf 15: Zobrazeni otazky 11 b)

25,00%

do 1500
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Tabulka 20: Vyhodnoceni otazek 10 a), 10 b), 11 a), 11 b) v programu Statistica

Kvantilovy Primér Minimum Maximum Median Modus Rozpéti
popis
Ot.10 a) 2481 700 10 000 2000 2 000 9 300
0t.10 b) 2591 200 9 000 2000 3000 8 800
Ot.11a) 2718 700 10 000 2500 3000 9 300
Ot.11 b) 3082 600 10 000 2500 3000 9 400
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Kvanti.lovy Rozptyl Smérodatnd |\ fira gsikmosti Mira .

popis odchylka Spicatosti
Ot.10 a) 3089 323 1757,65 1,71 3,24
0t.10 b) 3344 525 1828,80 1,37 1,91
Ot.1la) 2877148 1 696,22 1,98 5,06
Ot.11 b) 4 316 167 2077,54 1,51 2,28

V tabulce 16 vidime, Ze respondenti jsou ochotni v priméru zaplatit za nové
dvefe imitace dieva 2 481 K¢ a za dyhované dvete 2 718 K¢. Domnivaji se, Ze nové
minimum je cena 200 K¢ (dvefe imitace dfeva). Median (prostiedni hodnota) pro dvete
imitace dieva ¢ini v obou pfipadech 2 000 K¢ u dyhovanych dveii je to 2 500 K¢.
Modus (nejcetnéjsi hodnota) nabyva u prvniho typu dveii 2 000 K& a 3 000 K¢.
U dyhovanych dveti je to pro ochotu i domnénku 3 000 K¢. Nejvetsi rozpéti — 9 400 K¢
bylo dosazeno u odhadované ceny dyhovanych dvefi. Nejvétsi rozptyl 4 316 167 K2
ma odhadovana cena dyhovanych dveti. Naopak nejmensi rozptyl je u ceny dyhovanych
dveii, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit. Cini 2 877 148 K&2. Smérodatna
odchylka je definovana jako druhd odmocnina rozptylu. Nejmensi a nejvetsi smérodatna
odchylka je u dyhovanych dvefi. Mira Sikmosti je ve vSech pifipadech vétsi nez 0 a
vypovida o kladném zeSikmeni, tj. vys$i koncentraci malych hodnot. Mira Spicatosti
(mira koncentrace typickych hodnot) je v pfipadech cen, kterou je respondent ochoten
zaplatit vétsi nez 3 a tika, ze hodnoty jsou blizko od priméru. V piipad¢ odhadovanych
cen nabyva mira Spicatosti hodnot mens$ich nez 3. Z toho vyplyva, Ze hodnoty jsou

daleko od prameéru.
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Graf 16: Zobrazeni otazek 10 a), 10 b), 11 a), 11 b) pomoci kvantilového grafu

rozptyleni
Box & Whisker Plot
10000 -
8000
6000
4000
[m] a
2000 o o
Min-Max
—— N —
. [ 25%-75%
OT 10 A  OT10B_ OT 11 A  OT11B_ O Median value

Otazka 12: Nové dvere budete osazovat do:

Otazka méla zjistit, jaky by mohl byt zajem o rozsifeni sortimentu nabizeného

zbozi 0 oblozkové zarubné a obloZeni kovové zarubné (OKZ).

Do kovovych zarubni osadi nové dveie 50 % respondentii, 41 % do oblozkovych
zérubni a 9 % do OKZ. Zeny si pak nejéastéji vybraly oblozkové zarubné (47 %).

Naopak muzi davaji prednost kovovym zarubnim ze 61 %.

Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky 12

Pohlavi kovovych zarubni | oblozkovych zarubni OKz
Cetnost 85 69 14
Relativni ¢etnost 50,29% 40,94% 8,77%
Zeny Cetnost 41 46 10
Relativni ¢etnost 42,42% 46,46% 11,11%
Muzi Cetnost 44 23 4
Relativni ¢etnost 61,11% 33,33% 5,56%
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Graf 17: Zobrazeni otazky 12

Nové dveie budete osazovat do?
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7.4.2 Vyhodnoceni otazek 13 az 28

Otazka 13: Vyménu dvefi provedete (jste provedli):

Vyhodnoceni otazky ukazuje,ze 57 % dotdzanych provede vyménu dvefi
svépomoci. Naopak 43 % respondentil tuto praci radéji svéii specializované firm¢, nez
aby tuto ¢innost vykonali sami. U Zen ziskaly ob&é moznosti stejny pocet procent (50 %).
Jen 36 % muzl by oslovilo specializovanou firmu. U vyhodnoceni otazky podle piijmt
nelze vysledovat zadnou zavislost. Respondent ve vétSiné piijmovych skupin provede
vyménu dveti svépomoci. Vyjimku tvoii pouze piijmova skupina 35 001 — 50 000 K&,

kdy 87 % dotazanych rad¢ji vymeénu pienecha specializované firme.
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Tabulka 22:

Vyhodnoceni otazky 13

Pohlavi svépomoci specializovana firma
Cetnost 55 42
Relativni ¢etnost 56,70% 43,30%
Zeny Cetnost 25 25
Relativni Cetnost 50,00% 50,00%
Muzi Cetnost 30 17
Relativni ¢etnost 63,83% 36,17%

Tabulka 23: Vyhodnoceni otazky 13 podle piijmu

Pfijem svépomoci specializovana firma

do 15 000 K¢& Cetnost 16 11
Relativni ¢etnost 59,26% 40,74%

15 001- 25 000 K¢ Cetnost 20 12
Relativni ¢etnost 62,50% 37,50%

25 001- 35 000 K¢ Cetnost 12 6
Relativni ¢etnost 66,67% 33,33%

35 001- 50 000 K¢& Cetnost 2 13
Relativni ¢etnost 13,33% 86,67%

nad 50 001 K¢ Cetnost 5 0
Relativni ¢etnost 100,00% 0,00%
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Graf 18: Zobrazeni otazky 13

Vyménu dveri provedete?
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Otazka 14: Od jakého vyrobce nebo prodejce jste dveie koupili?

Prvotni hypotéza ptedpoklada, Ze veétsina zdkaznikii koupila dvere od obchodni
firmy. Na néazev firmy si vzpomnélo pouze 11 % dotazovanych. Vsichni si ale
vzpomnéli o jaky typ firmy se jednalo. 42 % respondenti si dvefe koupilo od obchodni
firmy, 38 % si koupilo dvefe piimo od vyrobce, nejéastéji od mensi truhlarské firmy.
3 % vyuzilo sluZzeb stavebnich firem. Hypotéza se nepotvrdila, od obchodni firmy si

dvete koupilo pouze 42 % respondent.

Pokud si respondenti vzpomnéli na nazev firmy, od které koupili dvete, uvadéli
nejCastéji soukroma truhlafstvi, dale pak firmy jako Obi, Sapeli, Arnold, Baumax

a Globus.

Tabulka 24: Vyhodnoceni otazky 14

obchodni firma stavebni firma vyrobce jiné
Cetnost 41 3 37 16
Relativni cetnost 42,27% 3,09% 38,14% 16,49%
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Graf 19: Zobrazeni otazky 14

Od jakého vyrobce nebo prodejce jste dvere koupili?

jiné
16%

obchodni firma
43%

vyrobce
38% stavebni firma
3%

Otazka 15: Pro¢ pravé od této firmy?

Nejcastéjsim divodem, ktery piimél respondenta ke koupi dveii byl fakt, ze
prodejce byl v jejich okoli nejlevnéjsi (37 %). Kvalita byla aZ na ¢tvrtém miste.

K podobnym vysledkim dospéjeme 1 pokud na otdzku pohlédneme podle
pohlavi. U muzt byla kvalita na tietim miste.

Zakaznici, kteti koupili dvefe od obchodni firmy, uvadéji v 34 % ptipadech
divod ndkupu cenu, tj. Ze dand firma byla na trhu nejlevnégjsi. Od vyrobce koupilo dvete

37 % zakazniku kvali velké kvalitg.
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Tabulka 25: Vyhodnoceni otazky 15

Pohlavi nejlevngjsi Sogritrionlgnt velkd kvalita Zi;jeigilgxy jiny diivod
Cetnost 36 19 15 9 18
Relativni ¢etnost 37,11% 19,59% 15,46% 9,28% 18,56%
Zeny Cetnost 18 10 5 12
Relativni Cetnost 33,33% 18,52% 14,81% 11,11% 22,22%
Muzi Cetnost 18 9 4 6
Relativni Cetnost 42,22% 20,00% 15,56% 8,89% 13,33%
Tabulka 26: Vyhodnoceni otazky 15 — nakup dveti u obchodni firmy
nejlevngjsi Siroky sortiment | velka kvalita | zajimavy design | jiny divod
Cetnost 14 10 4 8 5
Relativni 34,15% 24,39% 9,76% 19,51% 12,22%
cetnost
Tabulka 27: Vyhodnoceni otazky 15 — nékup dveii od vyrobce
nejlevngjsi siroky sortiment | velka kvalita | zajimavy design | jiny divod
Cetnost 8 2 14 3 10
Relativni 21,62% 5,41% 37,84% 8,11% 27,03%
cetnost
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Graf 20: Zobrazeni otazky 15
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Otazka 16: Jak jste s dvermi spojeni?

Na tuto otazku 48 % respondentd odpovedélo, Ze jsou s dvefmi velmi spokojeni,
32 % je spiSe spokojeno, primérné spokojeno je 16 % dotazanych. 3% zakaznikl jsou
s koupenymi dveimi spiSe nespokojeni. Zeny jsou velmi spokojené v 42 %, ani jedna
zena neuvedla, ze by byla s dvefmi nespokojena. 55 % muza uvedlo, ze je s dvefmi
velice spokojeno. Spise nespokojeno je 6 % dotazovanych muzi.

Pfi ndkupu dvefi u obchodni firmy je 39 % respondentl velmi spokojeno. Pii
nakupu od vyrobce je velmi spokojeno dokonce 57 % zdkaznikd. Ani jeden dotdzany

neuvedl, Ze by byl nespokojen s dvefmi koupenymi od vyrobce.

Lze tedy shrnout, ze respondenti jsou s koupenymi dvefmi aZ na malé vyjimky

spokojeni.
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Tabulka 28: Vyhodnoceni otazky 16

Pohlavi velmi spokojeni|spise spokojeni| primérné spise velmi
spokojeni nespokojeni | nespokojeni
Cetnost 47 31 16 3 0
Relativni 48,45% 31,96% 16,49% 3,09% 0,00%
cetnost
Zeny Cetnost 21 15 14 0 0
Relativni 42,00% 30,00% 28,00% 0,00% 0,00%
cetnost
Muzi Cetnost 26 16 2 3 0
Relativni 55,32% 34,04% 4,26% 6,38% 0,00%
cetnost
Tabulka 29: Vyhodnoceni otdzky 16 — nakup u obchodni firmy
velmi spokojeni | spise spokojeni | PTUMEME loyice nespokojeni velmi
spokojeni nespokojeni
Cetnost 16 15 7 3 0
Relativni ¢etnost 39,02% 36,59% 17,07% 7,32% 0,00%
Tabulka 30: Vyhodnoceni otazky 16 — ndkup od vyrobce
velmi spokojeni | spise spokojeni | PTOMEME lgyixe nespokojeni velmi
spokojeni nespokojeni
Cetnost 21 14 2 0 0
Relativni ¢etnost 56,76% 37,84% 5,41% 0,00% 0,00%
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Graf 21: Zobrazeni otazky 16

Jak jste s dvermi spokojeni?
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Otazka 17: Dostali jste presné ten odstin a tvar, ktery jste si prali?

Respondent dostal pfesné takové dvete, které si predstavoval v téméer 86 %
nakupti. Naroky Zen byly uspokojeny dokonce v 91 % ptipadi. Muziim byly pozadavky

splnény v 84 % uskute¢nénych nakupt.

Tabulka 31: Vyhodnoceni otazky 17

Pohlavi odstin tvar
ANO NE ANO NE
Cetnost 84 13 86 11
Relativni ¢etnost 43,30% 6,70% 44,33% 5,67%
Zeny Cetnost 46 4 45 5
Relativni ¢etnost 46,00% 4,00% 45,00% 5,00%
Muzi Cetnost 38 9 41 6
Relativni ¢etnost 40,43% 9,57% 43,62% 6,38%
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Graf 22: Zobrazeni otazky 17

Dostali jste presné ten tvar a odstin, ktery jste si prali?

43,30% 44,33%

ANO NE ANO NE
odstin tvar

Otazka 18: Co pro Vas bylo hlavnim Kkriteriem pri vybéru dveri?

Kazdy zékaznik nehodnoti vyrobek podle stejnych kriterii a jsou kriteria, na

ktera klade diiraz vyssi nez na ostatni.

Z dotazovani vyplyva, Ze hlavnim kritériem pii vybéru dvetfi byla na prvnim
misté kvalita (31 %), cena (28 %), funkcnost (23 %), design (16 %), barva (1 %) a
udrzba (1 %).

K témer stejnym zavérim se dospélo pifi zpracovani otazky 4 v prvni Casti
dotazniku: Na co hlavn¢ kladete diraz pti vybéru dveti. Potadi kritérii je nésledujici:

kvalita, cena, design a funk¢nost. Rozdil je ve 3. a 4. misté, které je prohozené.

Tyto vysledky ukazuji, ze zdkaznik pii vybéru dveti klade hlavni diiraz
predevsim na kvalitu a cenu a stejna kritéria jsou pak uplatiovana i v ptipad¢, dojde-li
ke koupi.

Na druhém misté uvadéli respondenti nejcastéji barvu (28 %) a na tfetim pak
design a funk¢nost (27 % a 26 %).

Zeny na prvnim mist také nejéastéji uvadély kvalitu (31 %), cenu (27 %),
funkcénost (25 %) a design (13 %). Ostatni kritéria ziskaly zanedbatelné nebo zadné
hlasy.
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U muzii je poradi kritérii totozné, nepatrné se 1i$i pouze dosazena procenta.

Respondenti s piijmem do 15 000 K¢ na prvnim misté nejcastéji uvedli
funkénost (41 %). Stejné procento respondenti (41 %) srodinnym piijmem
15 001 — 25 000 K¢ preferuje cenu. Skupina dotazovanych disponujici piijmem
25 001 — 35 000 K¢ zvolila jako hlavni kritérium shodné cenu a kvalitu. Ob¢ varianty
ziskaly po 36 %. 40 % dotdzanych zatfazenych do 4. ptijmové skupiny klade diraz na
kvalitu. Také 1idé s ptijmem nad 50 001 K¢ uptfednostituji kvalitu.

Tabulka 32: Vyhodnoceni otazky 18

kvalita cena barva design FEPTEZEN | i nkenost | adrzba
tativnost
na 1.misté | Cetnost 31 28 1 16 0 23 1

112?;;2? 31,00% | 28,00% | 1,00% | 16,00% | 0,00% | 23,00% | 1,00%

na 2.mist& | Cetnost 18 14 22 8 1 16 0

Rce;f‘;i)vs‘t“ 2278% | 17.72% | 27,85% | 10,13% | 127% | 20,25% | 0,00%

na 3.misté | Cetnost 7 14 6 21 2 20 7

Relativii | g 5g0r | 18,18% | 7,79% | 27.27% | 260% | 2597% | 9,09%

¢etnost
Lmisto - oot 17 15 1 7 0 14 1
podle zen
Relativi |55 9100 | 279706 | 18206 | 1273% | 000% | 2545% | 1.82%
cetnost
Lmisto |- oot 14 13 0 9 0 9 0
podle muza
liff‘rfgvs?l 31,11% | 28,89% | 0,00% | 20,00% | 0,00% | 20,00% | 0,00%
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Tabulka 33: Vyhodnoceni otazky 18 podle piijmu

1.misto reprezen-
podle kvalita cena barva design | tativnost | funkénost | udrzba
piijmt
do 15000 | (efnost 9 5 1 3 0 13 1
K¢
Relativni | 281306 | 1563% | 313% | 938% | 0,00% | 40,63% | 3,13%
cetnost
15001- 25| etnost 11 14 0 6 0 3 0
000 K&
Relativni | 37 3506 | 41,18% | 0,00% | 17.65% | 0,00% | 882% | 0,00%
cetnost
25001-35) (enost 2 5 0 2 0 5 0
000 K&
Relativni | 142906 | 3571% | 0,00% | 1429% | 0,00% | 3571% | 0,00%
cetnost
35001501 (etnost 6 4 0 5 0 0 0
000 K&
Relativni | 400006 | 26,67% | 000% | 33,33% | 000% | 0,00% | 0,00%
cetnost
nad 50 01| ¢epnost 3 0 0 0 0 2 0
K¢
Relativni | 60000 | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 40,00% | 0,00%
cetnost

Graf 23: Zobrazeni otazky 18
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Otazka 19: Jaké vyrobce a prodejce na trhu znate?

Prvotni hypotéza predpoklada, ze vetsi cast zakaznikit na dotaz ,,Jaké vyrobce a

prodejce na trhu znate? *“ uvadeéji obchodni retézce typu Obi, Globus...

Prostfednictvim této otazky zjiStujeme mezi respondenty spontanni znalost

znacek prodejct dveti. Je nutné si uvédomit, ze jde pouze o vyjadieni znalosti a to

pouze Vv regionu jiznich Cech, pfedev§im Jiho&eského kraje.

Respondenti si nejcastéji vzpomnéli na tyto firmy, sefazené podle Cetnosti:

Sapeli (32 %), Obi (21 %), soukroma truhlatstvi (19 %), Baumax (14 %), Ddvete Vyssi

Brod, Dievoprodej (nové Hei), Ceské drevaiské zavody, Arnold atd. Neékteii

respondenti uvadéli jako prodejce dvefi obchodni fetézce Roller a Ikea. Tyto firmy ale

ve svém nabizeném sortimentu dvefe nevedou.

Hypotéza se nepotvrdila. Obchodni fetézce uvedlo pouze 39 % respondenttl.

Tabulka 34: Vyhodnoceni otazky 19

Firmy OBI DVB PRO-K Sapeli | Dfevoprodej | Soukroma
truhlarstvi

Cetnost 19 10 2 29 6 17
Relativni | 91 1104 11,11% 2,22% 32,22% 6.67% 18,89%
cetnost

Firmy EUROOK CDZ Dvefe CB Baumax Dievoum Otherm
Cetnost 3 9 5 13 3 3
Relativni 3,33% 10,00% 5,56% 14,44% 3,33% 3,33%
cetnost

Firmy Baumat Arnold Aluplast Deta Slavona Tr. Jara
Cetnost 1 5 2 4 3 3
Relativni 1,11% 5,56% 2,22% 4,44% 3,33% 3,33%
cetnost
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Firmy Sepos CB Security Tr. Lisov Globus nic
Cetnost 4 1 1 3 22
Relativai | 4 4404 1,11% 1,11% 3,33% 24,44%
cetnost

Graf 24: Zobrazeni otazky 19
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Otazka 20: Jak jste byli spokojeni s nabidkou na trhu?

Otazkou si miizeme ovéfit, jaka je celkova nabidka firem prodéavajici dvefe . Zda
je dostatecnd nebo se najde néjaka mezera, kterd by §la nabidkou nasi firmy vyplnit.

Chceme také provetit hypotézu, ze zakaznici jsou s nabidkou dveri celkové spokojeni.

Respondenti jsou v 15 % velmi spokojeni s nabidkou firem , 22 % dotazanych je
spiSe spokojeno a 49 % respondenttli je pramérné spokojeno. Z téchto hodnot vyplyva,
ze nabidky soucasnych firem uspokoji pozadavky zékazniki v 86 %. 13 % dotdzanych

u vedlo, Ze je s nabidkou spiSe nespokojeno. Moznost velmi nespokojeni si nevybral ani

jeden dotazany. Nase hypotéza se potvrdila.

Pti rozdéleni podle pohlavi jsou zeny spokojeny (velmi, spiSe, pramérng)

dokonce v 96 %. Pouhé 4 % dotazanych Zen je s nabidkou spise nespokojeno. Muzi jsou
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pramérné spokojeni v 37 %. Moznostem velmi spokojeni, spiSe spokojeni a spise

nespokojeni pfifadili muzi po 21 %.

Tabulka 35: Vyhodnoceni otazky 20

Pohlavi velrr_li _ spise primérné spise velmi_ _
spokojeni spokojeni spokojeni | nespokojeni | nespokojeni
Cetnost 15 21 48 13 0
Relativni Cetnost 15,46% 21,65% 49,48% 13,40% 0,00%
Zeny Cetnost 5 11 32 3 0
Relativni ¢etnost 8,00% 24,00% 64,00% 4,00% 0,00%
Muzi Cetnost 10 10 16 10 0
Relativni ¢etnost 20,93% 20,93% 37,21% 20,93% 0,00%
Graf 25: Zobrazeni otazky 20

Jak jste byli spokojeni s nabidkou na trhu?
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21,65%
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velmi nespokojeni

Otazka 21: Co jste postradali v nabidce firem prodavajici dvere?

Kdyz respondent kupoval dvetfe, m¢l vyhrady k nabidce v 45 % ptipadd. 55 %

zakaznikl nema vyhrady k nabidce firem prodavajici dvete.
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Nejvice respondentiim schdzi pruznost v jednani firem (10 %), kvalita (9 %),

rozmanitost a S$ife nabidky (7 %). Dale dotazovani postradali v nabidce firem

dostateCnou nabidku masivu, vétsi prostory vzorniki, vétsi nabidku levnych dvefi,

vybér skel, doplnkovy sortiment, dostupnost informaci, vyrobu na zakazku.

Respondenti, kteti uvedli v otazce 20, ze jsou s nabidkou na trhu spiSe

nespokojeni, shledavaji nedostatky v malé nabidce dveti z masivu a v jednani firem.

Tabulka 36: Vyhodnoceni otazky 21

Pohlavi rozmanitost, | pruznostv | V&t kvalita | doplitky |vybér skel
Sife nabidky | jednani prostory
Cetnost 7 10 3 9 1 2
Relativni Cetnost|  7,22% 10,03% 3,09% 9,28% 1,03% 2,06%
Zeny Cetnost 5 7 0 6 0 2
Relativni Cetnost]  9,80% 13,72% 0,00% 11,76% 0,00% 3,92%
Muzi Cetnost 2 3 3 3 1 0
Relativni Cetnost|  4,26% 6,38% 6,38% 6,38% 2,13% 0,00%
Pohlavi nedostatek | dostupnost imalo vyroby||eyng dvete nic
masivu informaci | na zakazku
Cetnost 6 1 1 3 54
Relativni Cetnost]  6,19% 1,03% 1,03% 3,09% 55,67%
Zeny Cetnost 0 0 0 0 30
Relativni ¢etnost| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 58,82%
Muzi Cetnost 6 1 1 3 24
Relativni Cetnost]  12,77% 2,13% 2,13% 6,38% 51,06%
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Tabulka 37: Vyhodnoceni otdzky 21 u nespokojenych zdkaznikti podle otazky 20

pruznost v jednani | nedostatek masivu nic
Cetnost 4 6 3
Relativni ¢etnost 30,77% 46,15% 23,08%

Graf 26: Zobrazeni otazky 21
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Otazka 22: Kde bydlite?

Nejvice respondentl (164, 62 %) uvedlo, ze bydli ve vlastnim rodinném domég.
Na druhém misté je uvadén byt v osobnim vlastnictvi, ktery zvolilo 42 osob (15 %).
V njjemnim byté bydli 30 dotazovanych (11 %), v druzstevnim byté pak 27 (10 %) a

ey

V pronajatém rodinném domé Ziji 2 respondenti (1 %)

Tabulka 38: Vyhodnoceni otazky 22

ve vlastnim

v pronajatém

v druzstevnim

v najjemnim byté

v byt¢ v osobnim

rodinném domé | rodinném domé byté vlastnictvi
Cetnost 164 2 27 30 42
Relativni ¢etnost 61,87% 0,75% 10,19% 11,32% 15,85%
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Graf 27: Zobrazeni otazky 22
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Otazka 23: Jste Zena nebo muz?

Vyzkum byl proveden u 146 zen (55 %) a 119 muzl (45 %).

Tabulka 39: Vyhodnoceni otazky 23

Pohlavi zena muz
Cetnost 146 119
Relativni ¢etnost 55,09% 44.91%

112



Graf 28: Zobrazeni otazky 23
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Otazka 24: Do jaké vékové skupiny patrite?

Nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti ve véku 36 — 50 let, do které se zaradilo
94 dotazanych ( 35 %). Druhou nejcetnéjsi skupinu tvoii respondenti do 25 let. Tato
skupina je reprezentovéna 59 dotazovanymi (22 %). Vékovou skupinu 26 — 35 let tvoii
52 respondenti (20 %). Skupina 51 — 60 let je zastoupena 48 respondenty (18 %).

Nejméne¢ je zastoupena posledni vékova skupina 61 let a vySe — 12 dotazovanych (5 %).

Tabulka 40: Vyhodnoceni otazky 24

Vek do 25 let 26-35 let 36-50 let 51-60 let 61 let a vyse
Cetnost 59 52 94 48 12
Relativni etnost 22,26% 19,62% 35,47% 18,11% 4,53%
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Graf 29: Zobrazeni otazky 24

Do jaké vékové skupiny patrite?

35,47%

22,26%

19,62% 18,11%

do 25 let 26-35 let 36-50 let 51-60 let 61 avyse

Otazka 25: Vas Cisty mési¢ni prijem rodiny je?

Na tuto otazku odpovédélo prekvapiveé velké procento dotdzanych — 97 %.

40 % respondentl uvedlo, ze Cisty mési¢ni pfijem jejich rodiny je v rozmezi
15 000- 25 000 K¢. Piijem rodiny do 15 000 K¢ uvadi 30 % dotazanych. S pfijmem
25 001 — 35 000 K¢ disponuje kazdy mésic témér 14 % dotazovanych. 11 %
respondenttt uvedlo pfijem v intervalu 35 001 — 50 000 K¢&. S vice jak 50 000 K¢
disponuji pouhé 3 % dotdzanych. Stejné procento dotdzanych (3 %) Cisty mésicni

ptijem rodiny neuvedlo.

Tabulka 41: Vyhodnoceni otazky 25

1o 15 000 K& 15 001- 25 001- 35 001- nad neuvedeno
25000 K¢ | 35000 K¢ | 50000 K¢ | 50001 K¢
Cetnost 79 106 37 28 8 7
Relativni ¢etnost 29,81% 40,00% 13,96% 10,57% 3,02% 2,64%
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Graf 30: Zobrazeni otazky 25

Vas Cisty mésicni prijem rodiny je?
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Otazka 26: Jaky je pocet ¢leni Vasi domacnosti?

Nejcastéji tvoii domacnost dveé dospélé osoby bez déti (64 respondentd, 24 %).
58 respondentl (22 %) zije v domacnosti ve slozeni dvé dospélé osoby a dve déti,
39 respondentti (29 %) v domacnosti 2 + 1. Jedno¢lenné domacnosti jsou zastoupeny
29 dotazanymi (19 %).

Tabulka 42: Vyhodnoceni otazky 26

Dospéli + d&ti 1+0 1+1 1+2 2+0 2+1
Cetnost 29 7 3 64 39
Relativni etnost 10,94% 2,64% 1,13% 24,15% 14,72%
Dospéli + déti 2+2 2+3 2+4 2+6 3+0
Cetnost 58 10 3 2 23
Relativni etnost 21,89% 2,64% 1,13% 0,75% 8,68%
Dospéli + déti 3+1 4+0 4+1 4+6 5+0
Cetnost 5 11 4 2 5
Relativni etnost 1,89% 4,15% 1,15% 0,75% 1,89%
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Graf 31: Zpracovani otazky 26
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Tabulka 43: Vyhodnoceni otazky 26 programem Statistica

Kvantilovy | prymer Minimum | Maximum | Median Modus | Rozpéti
popis
Dospéli 2,15 1 5 2 2 4
Déti 0,92 0 9 0 0 9
Kvantilovy Rozptyl Smérodatna Mira Mira
popis odchylka Sikmosti | $picatosti
Dospéli 0,67 0,82 1,29 2,32
Déti 1,52 1,23 2,23 8,8

Jak miizeme vidét v tabulce 41 primérné zije v domécnosti respondent 2,15
dospélych. V roding je minimaln€ 1 a maximalné 5 dospélych osob. Prostfedni hodnota
(median) je 2, nejcetnéj$i (modus) také 2. Rozdil mezi nejmensi a nejvétsi hodnotou
(rozpéti) ¢ini 4. Rozptyl 0,67 osob? udava variabilitu jednotlivych hodnot kolem
aritmetického priméru a rozptyleni hodnot mezi sebou v daném rozmezi. Smérodatna
odchylka je definovéna jako druhd odmocnina rozptylu. U dospélych byla vypoctena

hodnota 0,82 osob. Mira Sikmosti (mira asymetrie kolem prtiméru) > 0 vypovida
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o kladném zeSikmeni, tj. vysSi koncentrace malych hodnot. Mira S$picatosti (mira

koncentrace typickych hodnot) < 3 tikd, ze hodnoty jsou daleko od primeéru.

V domécnosti respondentl zije primérné 0,92 déti. V rodin€ je minimalné zadné
a maximalné 9 déti. Prostfedni hodnota (median) je 2, nejéetnéjsi (modus) pak 0. Rozdil
mezi nejmensi a nejvétsi hodnotou (rozpéti) ¢ini 9. Rozptyl 1, 52 osob? udiva
variabilitu jednotlivych hodnot kolem aritmetického priiméru a rozptyleni hodnot mezi
sebou v daném rozmezi. Smérodatna odchylka je definovana jako druhd odmocnina
rozptylu. U déti byla vypoctena hodnota 1,23 osob. Mira Sikmosti (mira asymetrie
kolem priméru) > 0 vypovidd o kladném zeSikmeni, tj. vyS$i koncentrace malych
hodnot. Mira Spicatosti (mira koncentrace typickych hodnot) > 3 fikd, Ze hodnoty jsou

blizko od priméru.

Graf 32: Zobrazeni otazky 26 pomoci kvantilového grafu rozptyleni

Box & Whisker Plot
11

: 1

T Min-Max
[1 25%-75%
DOSPELI DETI O Median value

m]

Otazka 27: V jaké profesi pracujete?

Jako nejcastéjsi povolani uvedlo 111 dotazanych (42 %) tfednik. V dé€lnickych
profesich pracuje 59 dotazanych (22 %). Jako soukromy podnikatel se zivi
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45 respondentti (17 %). 37 osob (14 %) je ekonomicky ne¢innych. Jako svoji profesi —

manager, lIékat nebo pravnik uvedlo 13 respondentt (5 %).

Tabulka 44: Vyhodnoceni otazky 27

v d€lnickych ufednik soukromy dichodce, |manager, lékaf,
profesich podnikatel student, MD pravnik
Cetnost 59 111 45 37 13
Relativni ¢etnost 22,26% 41,89% 16,98% 13,96% 4,91%

Graf 33: Zobrazeni otazky 27
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Otazka 28: Velikost Vaseho bydlisté je?

vvvvvv

obyvatel do 5 000. Druhou nejcetnéjsi skupinou je misto s 5 001 — 50 000 obyvateli,
kde zije 59 dotazanych (22 %). 54 respondentli (21 %) uvadi velikost svého bydlisté
vrozmezi 50 001 — 100 000 obyvatel. Ve mést¢ nad 100 001 obyvatel zije
29 dotazanych (11 %).
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Tabulka 45: Vyhodnoceni otazky 28

Pocet obyvatel do 5000 5001-50 000 50 001-100 000 nad 100 001
Cetnost 122 60 54 29
Relativni ¢etnost 46,01% 22,43% 20,53% 11,03%

Graf 34: Zobrazeni otazky 28
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7.5 Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni hypotéz

Respondenti byli vybirani na zékladé nahodného vybéru. Vybérovy soubor ¢inil

265 respondentd, z toho 146 zen, 119 muzi.

Hlavnim ucelem prvni otdzky bylo rozd¢lit respondenty na ty, kteti dvete
koupili a ty, ktefi teprve uvazuji o koupi novych dveti. Nové vnitini dvetfe koupilo 37 %

dotazanych a o koupi novych dvefi uvazuje 63 % respondenti.

Nelze jednoznaéné urcit, v jakém Casovém rozmezi respondent uvazuje o koupi,
nebot’ vSechny tfi nabizené varianty (do roka, do 2 let, do 5 let) dosahuji piiblizné
stejnych hodnot. Je mozné se domnivat, Ze dotazovani se snazi nakup co nejvice

oddalit, nebot’ alternativa do 5 let ziskala nejvice hlast.

Piekvapivé nejvetsi Cast respondenti se vyslovila pro dvefe z masivniho
materialu. Zeny nejéast&ji zvolily dvefe dyhované a z imitace dieva, u muzi
jednoznacné prevlada zajem o dvefe z masivniho materidlu. Respondenti ve véku do
25 let davaji pfednost masivnimu materidlu stejné jako dotazovani ve vékové skupiné
36 — 50 let. U ostatnich v€kovych skupin neni preference tak zietelna, vétsSinou voli

dvete masivni nebo dyhované.

Z dotazovani vyplyva, ze hlavnim kritériem pii vybéru dvefi bude kvalita. Za ni
nasleduje cena, vzhled, funk¢nost a posledni misto zaujima vzhled. Pokud zékaznici
dvete jiz koupili, sefadili kritéria témét shodné. Zakaznici vybirali dvete podle kvality,
na dal§im misté rozhodovala cena, funk¢nost, design, barva a udrzba. Tyto vysledky
ukazuji, Ze zakaznik pfi vybéru dvefi klade hlavni diraz pfedev§im na kvalitu a cenu a

stejna kriteria jsou pak uplatiiovana i v ptipade, dojde-li ke koupi.

Zakaznici davaji prednost svétlejSim odstinim. Nejvétsi oblibé se tési stiedné
svétly odstin, pfedstavovany dievinami dubem a bukem. Zeny se pfiklangji spise
ke svétlejS§im odstinim. U muzi je pomér mezi odstiny vyrovnanéjsi.

Nejvice se respondentim libil typ plnych dveti €. 4 (s rustikdlnim oblouckem).

U muzi zvitézil typ €. 3. U prosklenych dveti zaujal respondenty typ ¢. 3 a 5. Jedna se

o prosklené dvete 2/3 a 3/4 sklo s miizkou.

Dotazovani budou ladit barvu a tvar dvefii prevazn¢ k nabytku nebo podlaze.
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VeétSina respondentll uvadi potfebu 1 — 5 ks plnych nebo prosklenych dvefi.
V pruméru uvazuji respondenti o koupi 3 ks plnych a 3 ks prosklenych dveti. To

odpovida pfiblizné standardnimu bytu 3+1 nebo 2+1.

Respondenti jsou ochotni v praméru zaplatit za nové dvete imitace dieva 2 481
K& a za dyhované dveie 2 718 K&. Zeny jsou ochotny zaplatit niZ$i cenu nez muzi, ale

pti odhadu cen dvefi uvadéji zeny naopak vyssi ¢astky nez muzi.

Polovina dotazanych osob bude dvefe osazovat do kovovych zarubni. Tuto

variantu preferuje vice muzu, Zeny se piiklanéji spiSe k oblozkovym zarubnim.

Vice nez polovina respondenti provede vyménu dvefi svépomoci. Pii
vyhodnoceni otazky podle vySe pfijmu nelze vysledovat zddnou zavislost. Zda
dotazovani provedou vyménu dveti sami nebo oslovi specializovanou firmu, se neodviji
od vySe pfijmu.

VéEtsi ¢ast respondentti koupila dvete od obchodni firmy nebo piimo od vyrobce.

Respondenti jsou s koupenymi dvefmi az na malé vyjimky spokojeni. Ve&tsi
spokojenost vykazuji zdkaznici, kteti koupili dvefe od vyrobce. VétSina dostala presné

takové dvete , které si predstavovala.

Respondenti si nejcastéji vzpomnéli na tyto firmy: Sapeli, Obi, soukroma

truhlafstvi a Baumax.

Nabidky soucasnych firem uspokojuji pozadavky zakazniki v 86 %. Zeny jsou
celkove spokojengjsi nez muzi. KdyZ respondent kupoval dvete, mél vyhrady k nabidce
v45 % ptipadi. Nejvice respondentim schézi pruznost v jednani firem, kvalita,
rozmanitost a Sife nabidky. Déle dotazovani postradali v nabidce firem dostate¢nou
nabidku masivu, vetsi prostory vzornikl, vétsi nabidku levnych dveti, vybér skel,

dopliikovy sortiment, dostupnost informaci, vyrobu na zakazku.

ZavereCna cCast dotazniku slouzi k identifikaci respondentli a patfi mezi ty
dotazy, na které odpovida respondent automaticky bez delsiho pfemysleni. Nejvice byla
zastoupena skupina respondentti, ktefi bydli v rodinném domé. Odpovidajici byli
nejcastéji ve veékové skupiné 36 — 50 let, ktefi pracuji jako Ufednici a ziji v jiznich

Cechach, pievazné v Ceskych Budgjovicich. Domécnost tvoii dvé dospélé osoby, bez
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déti, s Cistym piijmem rodiny v rozpéti 15 001 — 25 000 K¢. Témér polovina dotazanych

zije v mist¢ do 5 000 obyvatel.

Vyhodnoceni hypotéz

V pocatecni fazi marketingového vyzkumu byly definovany nésledujici

hypotézy. Vyzkumem mély byt potvrzeny nebo popteny.

1. Zakaznici pri vvbéru dveri daji prednost dverim z masivu pred dyhovanymi dvermi.

Pii vyzkumu byla potvrzena tato hypotéza. Masivni dvefe preferuje 40 %

potencidlnich zakaznikd. Pro dyhované dvete se vyslovilo pouze 24 % respondenti.
2. Zakaznici kladou vetsi diiraz na kvalitu pred cenou.

Z vyzkumu opravdu vyplynulo, Ze respondenti zdlraziiuji kvalitu pfed cenou.
3. Zakaznici davaji prednost svétlejsim odstinum dveri.

Tuto hypotézu se také podafilo potvrdit. SvétlejSim odstinim dava prednost

plnych 70 % dotazanych.
4. Vetsina zakaznikii kupuje dvere od obchodni firmy.

Tato domnénka nebyla vyzkumem potvrzena. Od obchodni firmy koupilo dvete
pouze 42 % dotazanych, coZz nelze povazovat za vétSinu. Nakup od obchodni firmy

uvedlo ale nejvice respondentt.

5. Vetsi cast zdkazniku na dotaz ,,Jaké vyrobce a prodejce na trhu znate? * uvadeji

obchodni retezce typu Obi, Globus... .

Tuto hypotézu se piekvapiveé nepodafilo prokazat. Obchodni fetézce uvadi 39 %

dotdzanych.
6. Zakaznici jsou s nabidkou dveri celkové spokojeni.

Z vyzkumu vyplynulo, ze nabidky soucasnych firem uspokoji pozadavky

zakazniki v 86 %. Hypotéza se potvrdila.
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8 Odhaleni trzni prilezitosti

Z provedeného vyzkumu a zkuSenosti dané firmy vyplynulo, ze se zékaznici
chovaji podle dvou zakladnich modeli. Jedna skupina zékaznikii upiednostiiuje
funkcnost a cenu. Tito zdkaznici vétSinou nemaji takovy narok na kvalitu dvefi.
V disledku niz$i ceny jsou ochotni dopravu a montdz provést sami. Dvefe nejCastéji

nakupuji v obchodnich domech typu OBI, Baumax, Globus.

Druhd skupina zdkazniki davéa pfednost kvalit¢ a vzhledu. Pfi ndkupu Zadaji 1 vice
blizsich informaci o produktech a provedeni. Proto se obraceji na specializované firmy,

které nabizeji i dal$i doprovodné sluzby, samoziejmé za mirné vyssi ceny.

Maloobchody specializované na prodej dvefi nemohou cenové konkurovat
obchodnim fetézciim. Proto by se firma méla vice soustiedit na druhy typ zékaznik,
kteti maji vysSi naroky na kvalitu a sluzby. Obecné jsou za kvalitni dvefe povaZovany
dyhované a masivni dvefe. Sortiment firmy by mél byt proto zaméfen na tato provedeni.
Nabidka by méla byt samoziejmé doplnéna o sluzby, které zdkaznik povazuje za

standardni, jako jsou konzultace, zaméteni, ndvrh, kalkulace, doprava a montaz.

Firma si miize vybrat ze dvou moZnosti:

Prvni moznost je navazani piimeé spoluprace s kvalitnim vyrobcem dvefi a stat se
jeho znackovym prodejcem. V uvahu pfipada napt. firma Sapeli, ktera se zaméfuje na
dyhované dvefe. Obchodni firma muze téZit ze znacky a z know how vyrobce, vyuzivat
jeho propagacni materialy a potadané prodejni akce béhem roku. Nevyhodou by mohly
byt nizsi obchodni pfirazky vykompenzované vyhodami, které s sebou piinaSi dana

znacka.

Druhou alternativou by byla moZnost vyvijet ve spolupraci s designérem vlastni
produkty, které si zaregistruje jako prumyslovy vzor. Dvefe miize firma vyrabét sama,
nebo vyrobu zadavat truhlafskym firmam. Z divodd pocatecnich investic a
podnikatelského rizika bude vhodné alesponnt z pocatku vyuzit k tomuto zadméru

truhléiské firmy.
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e Vsoucasné dobé firma nedisponuje potfebnymi finan¢nimi prostfedky pro
budovani vlastni znacky a distribuéni sité, proto firmé doporucuji, aby se stala
znackovym prodejcem nekterého velkého vyrobce dveii s dostateCnou rozmanitosti a
Sifi nabidky. Dale by se méla zaméfit na zvySeni kultury prodeje a zintenzivnéni

komunikace.

e Zvyzkumu vyplynulo, Ze zékaznici davaji pfednost svétlejSim odstinim (buk,
dub), nejvice se jim libi dvefe s rustikdlnim oblouckem a prosklené dvete s miizkou.

Proto by bylo vhodné zaméfit prodej na tyto typy dveri.

e Zéikaznici ladi dvefe k nabytku a podlaze. Proto by stalo za zvazeni rozSifeni

sortimentu firmy o nabidku plovoucich podlah.

e  Akce na podporu prodeje by bylo vhodné zamétit na mnozstevni slevy pii odbéru
5 a vice ks, jelikoz v praméru uvazuji respondenti o koupi 3 ks plnych a 3 ks
prosklenych dvefi. To odpovida ptiblizné standardnimu bytu 3+1 nebo 2+1. Dalsi akce

by mohly byt zaméfeny na sluzby a doplitkovy sortiment.

e Respondenti si ve vyzkumu ztéZovali na dostupnost informaci a maly vybér skel.
Tato problematika je spiSe spojena s osobou prodavace, ktery nedostate¢né informuje

zékaznika. V soucasné dob¢ kazdy vyrobce nabizi Siroky vybér skel.

Nejvétsi prilezitost pro obchodniky vidim v pfistupu k zédkaznikovi, jeho

informovanosti a poskytovani doplitkovych sluzeb.
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9 Zavér

Diplomovéa prace se zabyvala problematikou marketingového vyzkumu ve
vybrané firm¢. Cilem vyzkumu bylo zjistit, o jaké dvefe ma zakaznik zajem, co ho pii
vybéru ovliviiuje, na co klade diraz a nalézt trzni mezery. Na zaklad¢ zjiSténych

vysledkt byly odhaleny mozné trzni piilezitosti na trhu s dveimi.

Zavérem bych chtéla zhodnotit pfinos této prace pro mne samotnou. Seznamila
jsem se komplexn¢ s marketingovym vyzkumem, od sestaveni planu vyzkumu, pfes
tvorbu dotazniku, sbér dat, zpracovani ziskanych informaci a jejich naslednou

interpretaci.

Doufam v to, Zze informace, vysledky a navrhy vychazejici z vyzkumu pomohou
vedeni spole¢nosti pti rozhodovani v marketingovych strategii a pfisp&ji k rozvoji

¢innosti firmy.
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10 Summary

The Diploma work concerns itself with the problematic marketing research in a
chosen company. The aim of the research was to find out, which door, the customer is
interested in, what influences him when choosing, the emphasis and rank among market
gaps. On the basis of the discovered results it was revealed, the possible sales
opportunities in the market with doors. The aim of my Diploma work is not only to
theoretically describe methods and types of research, but above all apply this

information in the chosen company and suggest other utilization of these gained results.

In the theoretical part of work, | devoted myself to the characteristics of
marketing research. | concerned myself in fine detail to the problematic enquiry, of

creating a questionnaire, to collecting data and to their processing and presentation.

In the practical part, | firstly introduced the chosen company. Next | devoted
myself to my own market research, analysis and evaluation of this gained information.
On the basis of these processed researched results a recommendation was worked out

for the company.

In my work | wanted to show in a cube, how time wise and how financially
difficult market research is, in practice how it functions and how all this gained data can

be used.

| hope that the information, results and suggestions coming from this research
help the management of the company during decisions in marketing strategy and add to

the expansion development activity of the company.
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