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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na analyzu firmu JH Nabytek, s.r.o. Mym cilem je Iépe pochopit
moznosti této firmy, jeji cilovou skupinu a zjistit jeji postaveni na trhu. Diky tomu bych

chtéla navrhnout optimalni feSeni jeji komunikace smérem k zakaznikovi.

Rozbor se bude skladat z dotazniku, analyzy konkurence a analyzy sekundérnich dat firmy.

Klicova slova: marketing, marketingovy vyzkum, analyza firmy, dotaznik, cilova skupina

spotiebitelti

ABSTRACT

This work is focused on making analysis for JH Nabytek company. My target is better un-
derstand to possibilities of this company, target group of consumers and find its standing on
the market. Because of that | would like to propose an optimal solution to company com-

munication towards to consumer.

Analysis consists of questionnaire, competition analysis and derived data analysis.

Keywords: marketing, marketing research, company analysis, questionnaire, target group of

consumers
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UvoD

Informace jsou v dnesni dob¢ zakladem pro fizeni firmy. Jejich dulezitost a hodnota
narista stejné jako jeji vyznam pii nasledné aplikaci do firemni strategie. Marketingovy vy-
zkum je jednim z nastroja, ktery umoznuje efektivné ziskat informace, které jsou pro firmu

dulezité a napomahaji k jejimu rastu.

V této préci bych se rdda vénovala problematice marketingove analyzy firmy. Jako
praktickou oporu jsem si vybrala zlinskou firmu JH Nabytek, s.r.o., pro kterou tuto analyzu

provedu.

V teoretické Casti prace se budu vénovat teorii marketingového vyzkumu, dale otaz-
kam tykajicich se firemni konkurence ¢i strategického fizeni firmy. Pokusim se nastinit profil
soucasného zakaznika. Dale se budu vénovat problematice designu a jeho vzristajiciho vy-
znamu pi1 prodeji produktu. Poté popiSi zmeénu, ktera nastala v ndbytkovém pramyslu

v zavislosti na aktualnich trendech, novych technologiich, ekologii ¢i Zivotnim stylu.

Prakticka c¢ast prace bude obsahovat kratké predstaveni firmy, jeji zacileni a dosa-
vadni komunikace smérem k cilovému spotiebiteli. Nasledné¢ diky poznatkiim z teoretické
Casti prace srovndm postaveni firmy s konkurenci, kde hlavnim srovnavacim faktorem bu-

dou soucasné trendy, sortiment a cena. Nasledné provedu analyzu regionalni konkurence.

Dalsi ¢asti prace bude dotaznik pro stavajici i potencionalni zakazniky firmy. Pomoci
tohoto dotazniku bych chtéla zjistit, kde se nalézaji silné a slabé stranky firmy, kde ziskavaji
zakaznici prvotni informaci k nakupu, kolik jsou ochotni investovat do sedaci soupravy ¢i
zda jim néco v nabidce chybi. Pokusim se analyzovat sekundarni data firmy, jako jsou in-

formace o prodeji za uplynuly pilrok.

Mym cilem je pomoci firm¢ ujasnit si svou pozici na trhu, blize specifikovat jeji cilo-
vou skupinu, 1épe porozumét jejim pozadavkim a nasledné navrhnout aplikaci vysledkt
pruzkumu na marketingovou komunikaci firmy. Timto bych chtéla dosahnout efektivng;jsi
komunikace firmy smérem k potencialnimu zakaznikovi a ptispét tak ke snaz§imu dosazeni

firemnich cilu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazda firma ma svou strategii, ktera ji napomaha k dosazeni cilti. Vétsinou je timto ci-
lem zvyseni prodeje ¢i snizeni nakladt. Pokud k dosazeni vyuziva marketingu, je vzdy zapo-
ttebi cely proces nejen naplanovat, ale nasledné i zméfit jeho efektivitu, aby bylo jasné vidi-

telné, zda jednotlivé nastroje funguji a vynalozené finance jsou dobie zuZzitkovany.

Ve firm¢ existuje tzv. vnéjsi a vnitini prostiedi. VngjSi prostiedi neboli marketingové
prostiedi firmy je vSe, co firmu obklopuje a je tvofeno mnoha subjekty, které na ni maji vliv.
Toto prostiedi je velmi proménlivé a piindsi firmé neustalé zmeny, které je tfeba mit pod
dohledem, aby nedochéazelo k nekontrolovatelnému ohrozeni. Témito subjekty muze byt
napiiklad ekonomika, demografie, pfiroda, inovace, kultura ¢i legislativa (tzv. makro-
prostedi), z bliz§iho prostiedi zakaznici, dodavatelé, prostiednici, vefejnost a konkurenti

firmy (tzv. konkrétni trh). (Kozel, 2006, str. 15, 16)

K tomu abychom m¢li ucelenou piedstavu o trhu, na kterém firma figuruje, je tteba ne-
ustale sledovat aktualni trendy a jeho vyvoj. Ziskavanim relevantnich informaci, které jsou
v dob¢ globalizace nejcennéjSim prvkem pro stabilitu spolecnosti, ziskava firma velky

naskok pied konkurenci, a proto cena informaci také stoupa.

,,Smyslem marketingového vyzkumu je na zdakladé analyzy ziskanych informaci vytvorit
podklady pro rozhodovani manageru, protoze pokud nemame informace, tak nerozhoduje-

me, ale hadame. “ (Maly, 2008, str. 16)

1.1 Konkurence

Jednim z nejdulezitéjsich faktort vnitiniho marketingového prostiedi firmy je konku-
rence. Na soucasné koncipovaném trhu, kde nabidka pievySuje poptavku je potieba analy-
zovat konkurenty a reagovat na jejich nabidku a porovnavat ji, aby firma nebyla nahraditel-
na, ale naopak uspokojila poptavku 1épe ¢i jinym, inovativnim zptisobem, coz vede ke kon-
kurenéni vyhodé. Konkurenéni jsou pro firmu pak vSechny spolecnosti nabizejici stejny ¢i
alternativni produkt- pokud je odvétvi piehlcené, snadno pak dochazi k cenovym valkam.
Dalsi hrozbou jsou nové vstupujici firmy na trh, jejich snaha nabidnout lepsi servis zékazni-
kovi ¢i delsi zaruku. Roste také kompetence dodavatelii (obzvlasté v piipadé kdy k nim
neexistuji substituty) a vzrasta sila zakaznikt, ktefi vyzaduji stale kvalitngjsi vyrobky za

nizsi ceny pod pohrizkou ptrechodu ke konkurenci. (Kozel, 2006, str. 31)
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Marketingovy vyzkum lIze aplikovat i na konkurenci. Podle Malého (2008) je vhodny
nasledujici postup pfi analyze konkurence. Nejprve sestavime listinu konkuren¢nich vyhod,
poté provedeme soupis profilu konkurentd firmy se soustfedénim se na 3 hlavni konkurenty
firmy. Nésledné méfime konkrétni kritéria (celkova strategie podniku, kvalita a cena vyrob-
ku, prodej, image, vyvoj, roven managementu...) a ve findle sepiSeme listinu konkurentd,
obsahujici veskeré informace, které nam byly dovoleny ziskat. VSechny tyto poznatky se

stanou zdrojem pro naslednou tvorbu konkuren¢ni strategie. (Maly, 2008)

., Podnik muze své viastni silné a slabé stranky spravné posoudit pouze ve srovnani
S konkurenci. Vyzkum konkurence ma umoznit identifikaci vlastni pozice ve spektru konku-

rentii, a na tom pak vybudovat vlastni silné a omezit slabé stranky. “ (Maly, 2008, str. 39)

Realnou ukazku analyzy konkurence bych rada zahrnula do praktické ¢asti prace.

1.2 Marketingovy mix

Dalsim faktorem, ktery je ve své podstaté také soucasti marketingového prostiedi
firmy, je marketingovy mix. Na trhu existuji ¢tyfi hlavni nastroje, které urcuji uspé$nost
firmy. Jejich spravnym ¢&i $patnym pouzitim lze firmy jednotlivé diferencovat. Pokud jsou
vSechny tyto prostiedky v synergii, pak dopliuji firemni politiku a snaze pak dochazi

k doséhnuti danych cild.

Prvnim z nastroji je produkt- ten je, at’ uz ve form¢ vyrobku ¢i sluzby, nejvice viditel-
ny pro spotfebitele a ma pro néj zasadni vyznam. Firmy vyuzivaji vyrobkové strategie

K rozliSeni vyrobku, které nabizi.

Druhym aspektem je cena. Ta jako jedina produkuje piijmy a i zde se firmy fidi tzv.

cenovou strategii, kterd rozhoduje o tom, ¢eho chce firma dosédhnout.

Distribuce jakozto tfeti nastroj marketingového mixu piedstavuje cestu mezi vyrob-
cem a konecnym spotiebitelem. Tzv. distribucni politika zde urcuje, zda se vyrobek dostane

k zakaznikovi pfimo nebo pies prostfedni ¢lanek.

Tok informaci mezi zakaznikem a firmou zajiSt'uje marketingova komunikace, ktera je
tvofena reklamou, public relations, podporou prodeje, pfimym marketingem a sponzorin-
gem. Zde figuruje komunika¢ni politika, ktera stanovuje zakladni pravidla pro tvorbu ko-

munika¢niho sdéleni. (Kozel, 2006, str. 36-38)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni infor-
mace 0 Situaci na trhu. Predevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. “ (Bednarc¢ik, 2008,

str. 5)

,»Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reSeni riiznych marketin-

govych situaci v podniku nebo organizaci. “ (Kotler, 2001)

K tomu, aby firma spravné dokézala odhadnout situaci na trhu, ¢i ptipadné analyzovat
marketingové prostiedi, slouzi marketingovy vyzkum. Firma ma diky nému jasnou a ucele-
nou predstavu o tom, kdo je jeji zakaznik, s ¢im je spokojen a nespokojen, jak a kde naku-
puje a co potiebuje ¢i chce. Dale miize fungovat jako nastroj pro vyrobkovy vyzkum, ceno-
vy vyzkum ¢i vyzkum pro potieby marketingové komunikace (tabulka nize). V dobé¢ tietiho
tisicileti, které se vyznacuje globalizaci, rychlosti zmén v ndzorech a chovénich zakazniki,
novymi technologiemi ¢i potiebou inovace, stoupa vyznam tohoto vyzkumu. (Bednaréik,
2008, str. 5)

Tabulka I- Typy marketingového vyzkumu ve firm¢, zdroj: Bednarcik, 2008.

VYROBKOVY VYZKUM CENOVY VYZKUM

= testy koncepce nového vyrobku = testy cenové pruznosti

= dojmové testy = testy vnimané ceny

= zkuSenostni testy m testy cenovych praht

= testy Casti vyrobku = testy akceptované ceny

= testy srovnavaci | m testy pozice ceny na trhu
VYZKUM DISTRIBUCE VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE
= vyzkumy umisténi skladu = testy vybaveni si

= vyzkumy umisténi prodejen = testy rozpoznani

= vyzkumy umisténi zbozi = testy postoju

= vyzkumy image prodejen = vyzkum vlivu propagace na prodej
= vyzkumy aktivit v distribu¢ni cesté = vyzkum médii

2.1 Etapy marketingového vyzkumu

Existuji tfi zékladni faze marketingového vyzkumu- planovani, realizace a vyhodnoceni.

Kazda z téchto fazi v sobé obsahuje peclivou piipravu (obzvlasté faze planovani) a to pre-
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devsim kvili vysokym nakladim na vyzkum- vyzkumnici se tak snazi byt co nejlépe piipra-

veni, aby nedochazelo ke zbyte¢nym ztratam ve fazi realizace.

Kozel (2006) uvadi, Ze v prvni etapé je potieba si ujasnit, zda bude firma provadét vy-
zkum za pomoci vlastnich sil nebo si najme externi agenturu, ktera ji zhotovi prizkum na
zakazku. Definuje si hypotézy, které bude pozdéji verifikovat, cile, se kterymi do projektu
vstupuje, vytvori ptibliznou analyzu situace a plan vyzkumného projektu. Musi znat pro-
blém, ktery potitebuje vyfesit a na zakladé toho sestavit vhodny postup pro realiza¢ni fazi a
také ucel, kvuli kterému cely projekt vznika. Z pohledu vyzkumnika je dalezité mit zakladni
Udaje o analyzovaném objektu, ¢i trhu, kterého se vyzkum tyka- z toho plyne povinnost
rychlé a efektivni komunikace mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Po nashromazdéni veske-

rych informaci dochazi k finalnimu vybéru nastroje Setieni.

V realiza¢ni fazi dochazi ke sbéru stanovenych informaci- tyto musi byt relevantni, va-
lidni, spolehlivé, aktualni a nakladové piijatelné. Data se nasledné zpracuji a analyzuji, aby

mohlo dojit k interpretaci vysledku zadavateli. (Maly, 2008)

Ve fazi vyhodnoceni je nutnost data spravné prezentovat. Cely vyzkum ma smysl,
jestlize lze verifikovat hypotézy, bylo dosazeno zadanych cilii a jsou stanoveny postupy ve-
douci k feseni problému. Pokud nemaji vysledky zadnou vypovidajici hodnotu a nepomohou
pro zdokonaleni marketingového rozhodovani, byl vyzkum bezucelny. Finalnim krokem je
navrh doporuceni pro management. Toto doporuéeni musi byt dikazné podlozené jednotli-

vymi souvislostmi, aby sméfovalo ke spravné implementaci vysledkt do praxe. (Kozel,

2006)

2.2 Typy marketingového vyzkumu

Existuje nespocet literatury zabyvajici se problematikou marketingového vyzkumu. Je-
ho déleni mize byt zavislé na mnoha aspektech, rada bych uvedla pouze zakladni, které

bude dale prospésné pro praktickou aplikaci.
V zékladu miZeme Clenit vyzkum dle zdroji informaci na priméarni a sekundarni.

Sekundarni zdroje jsou informace zjisténé jiz diive za jinym tGcelem. Informace poché-
zejici ze sekundarnich zdroji jsou vétsinou snadno dostupné a levné, jejich negativum je
nedokonald vypovédni hodnota pro na§ vyzkum. Mohou slouzit v§ak jako doplitkova infor-

mace ke zdrojim primarnim. Zpravidla jsou déleny na interni a externi- interni jsou soucasti
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bézného chodu firmy a fadime sem naptiklad vykazy trzeb, rozpocet, finan¢ni plan, databazi
dodavatelu, korespondenci se zakazniky ¢i piehledy vyrobkul. Z externich dat jsou to kupfti-
kladu noviny, odborné publikace, legislativa a v sou¢asnosti nejvice vyuzivany internet, kte-

ry zarucuje rychlost ve vyhledavani a nulovymi naklady. (Kozel, 2006)

., Primarni informace jsou piivodni udaje, které musi byt teprve shromazdeny pro spe-
cificky ucel. Jsou ziskdavany prostrednictvim naseho viastniho vyzkumu a slouzi vyhradné
nebo predevsim potiebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vétsinou vyuzijeme jednu ze tri

metod- pozorovani, dotazovani nebo experiment. ** (Kozel, 2006, str. 66)

Vyhodou téchto daji je aktualnost a ptesnost, jelikoZ jejich ziskavani probiha na za-
kladé naSich potieb a jasné definovanych otazek. Nevyhodou jsou vysoké naklady ¢i mensi

rychlost. Tento typ informaci je dale délitelny na tidaje kvantitativni a kvalitativni.

Kvalitativni metoda se taze otazkou ,,proc¢?“a zjist'uje motivy a ptic¢iny lidského chova-
ni. Diky potfebé malého poctu respondenti je soucasné levnéjsi a vyuziva hloubkové ¢i

skupinové rozhovory.

Kvantitativni metoda zkouma rozsahlejsi soubory respondentu, je ¢asové a finanéné na-
ro¢néjsi, ale pfinasi reprezentativni vysledky. Pta se ,kolik? a jejim ucelem je ziskat méfi-

telné Ciselné udaje. Vyuziva metody pozorovani, dotazovani ¢i experimentu. (Kozel, 2006)

2.3 Dotazovani

Ve své praci budu aplikovat z vyse zminénych metod pii sbéru informaci piedevsim
metodu dotazovani. Tato technika je v marketingovém vyzkumu nejvyuzivan&j$im zptso-
bem Kk ziskani pottebnych daji a prochazi n¢kolika fazemi vyvoje. Podle Kozla (2006) je
Vv prvni fazi nezbytné zjistit, na co se budeme ptat, coz zjistime z cile vyzkumu. Poté sesta-
vime seznam informaci, které chceme dotaznikem ziskat- zde je tfeba eliminovat otazky
nadbytecné, aby nedochazelo k ¢asovému protahovani. Uréime, zda bude dotazovani probi-
hat formou osobni, telefonickou, elektronickou ¢i pisemnou a specifikujeme cilovou skupi-
nu, na kterou budeme vyzkum mitit. Ve findle sestavime jednotlivé otazky- ty mohou byt
oteviené, uzaviené nebo kombinace obou. Rizikem pro badatele mize byt fakt, Ze respon-
dent nema zajem na vyplnéni dotazniku- tudiz odpovida nedbale ¢i nepravdive. Dalsim fak-
torem hrajici v neprospéch vyzkumnika je ¢as, ktery dnes hraje vyznamnou roli pfi rozho-

dovéni, zda se vyzkumu dotazovany skute¢né ucastni ¢i ne.
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Pti tvorbé dotazniku je nutnosti dodrzovat ne€kolik zasad pro spravnou tvorbu, aby-
chom zabranili pfipadnym chybam vedoucim ke znehodnoceni informaci. Dle Foreta (2008)
musi dotaznik spliovat tyto kritéria: otazky by mély byt logicky setazené, kratké, jedno-
znacné, srozumitelné a celkové vyznéni by mélo hrat ve prospéch vyzkumnika- ¢im atrak-
tivnéjsi a snadnéjsi dotaznik na pohled, tim vétsi navratnost. Soucasné je vhodné vyhnout se
otazkam sugestivnim, zavadéjicim ¢i nepfijemnym. Faktoru zajimavosti dosahne dotaznik
predevsim tim, ze vysvétli cil vyzkumu a ujisti respondenta o tom, Ze jeho nazor je dulezity.
Vhodné je taky upozornit na naprostou anonymitu ¢i zastiténi odbornou instituci. Pokud se
navic dotaznik tyka tématu, které by respondentovi mohlo byt blizké (konicek, prace, oko-
li), je procento navratnosti rapidné vyssi. Maly (2008) navic uvadi, jakou strukturu by do-
taznik mél mit- ivodni otazky snadné a atraktivni, ndsledné se plynule pfesunout do roviny
specifickych dotazti a v zavéru je dobré umistit otazky identifika¢ni ke zjiSténi charakteru
respondenta. Vyhodnoceni pak probiha za pomoci riznorodych specifickych metod, vysled-

ky jsou zaznamenany do tabulky ¢i graft.

V soucasné dobé€ je rychlym, efektivnim a levnym nastrojem pro sbér dat pomoci do-
ale diky narustajicim vyznamu novych médii a internetu jiz tento problém zanika. Elektro-
nické dotazovani miize probihat formou emaili, panelovym prizkumem c¢i umisténim do-
tazniku na www strankach- k tomuto ucelu dnes existuji webové portaly, které jsou specia-

lizované na realizaci a vyhodnoceni zadanych dotazniki (napiiklad www.vyplinto.cz).


http://www.vyplnto.cz/
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3 STRATEGICKE RIZENi FIRMY

., Strategie je trajektorie nebo dréha smeérujici k predem stanovenym ciliim, ktera je
tvorena podnikatelskymi, konkurencnimi a funkcionalnimi oblastmi pristupu, jez se ma-
nagement snazi uplatnit pri vymezovani pozice podniku a pri rizeni celkové skladby jeho

cinnosti. ** (Mallaya, 2006, str. 17)

Diky marketingovému vyzkumu je pro firmu mnohem jednodussi naplanovat jednotlivé
strategické kroky k jejimu Fizeni. To Vv sobé zahrnuje celkovy zamér organizace, vybira, do
jakého podnikatelského sektoru chce firma vstoupit, definuje piinosy, kterych chce firma
dosahnout, a obsahuje zpusoby, jak investovat, aby si organizace udrZela konkurenéni vy-

hodu (Mallaya, 2006)

Kazda firma potifebuje k tispéSnému rozvoji a perspektivé urcitou strategii- tu je tieba
naplanovat, aby firma mohla flexibilné reagovat na zmény trhu ¢i krizové udalosti a byla
schopné dosahnout svych cilii v daném ¢asovém horizontu. Ve spousté firem k takovémuto
planovani nedochazi- jejich vlastnici jsou piesvédceni, ze jsou Gspésni i bez pfedem napla-

nované strategie, nebo si mysli, Ze je jejich firma pro strategické planovani piili§ mala.

Dle Blazkové (2007) existuje Sest otazek, které tvoti zaklad strategického marketingo-
vého planovani. Tyto otazky jsou: Kde se nachazime? Jak jsme se sem dostali? Kam smétu-
jeme? Kde bychom cht€li byt? Jak se tam dostaneme? Nabizime, co je zddano? Vesker¢ cile
pfitom musi spliiovat pravidlo SMART- tedy byt (pifekladem z angli¢tiny) jednoznac¢né,

ho fizeni je patrné sbér informaci a vypracovani analyzy.

Ve fazi sbéru informaci se firma musi rozhodnout jaké, odkud a jakym zpiisobem bude
informace vyhledavat- a to dle své velikosti. V piipad¢ vétsich firem plati, Zze maji vlastni
oddé€leni pro marketingovy vyzkum, mensi firmy jsou odkazany na informace interni- tedy
od zakaznikt, dodavateli ¢i zaméstnancu. K tomu, aby firma mohla informace analyzovat je
potieba je selektovat, uvést je do souvislosti a zvazit jejich dopad na budouci fungovani
firmy. Nasledn€ je vhodné jednotlivé faktory porovnat a analyzovat, jaky dopad bude mit
kazdy z faktorti na budoucnost firmy, vyrobku ¢i sluzby- dle této Uvahy se dale stanovuji

strategické kroky a analyzy.
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Analyza se tyka jak interniho, tak externiho prostfedi firmy. U externiho prostiedi 1ze
sledovat nejen okoli a zmény trendt, které by mohly firmu ovlivnit, ale pfedevsim politické,
ekonomické, socialni a technologické zmény (jak jsem jiz naznacila v kapitole 1). Dale se
firma zaméfuje na analyzu trhu, na kterém podnika ¢i odvétvi, ve kterém plisobi. Zde se
provadi analyza konkurence, dodavatelt, kupujicich, nové vstupujicich firem ¢i substituc-
nich vyrobki. Nejosobitéjsi ¢asti rozboru je analyza zakaznikti. Pokud firma zna své zakaz-
niky a vi, co chtéji, je to jeji nesporna konkurencni vyhoda. Zakazniky se nemysli pouze
jednotlivei, ale také stat, neziskové organizace ¢i firmy- pficemZ u kazdého je ndkupni cho-
vani zcela jiné. V neposledni fad ¢ firma analyzuje vlastni vyrobek a sluzbu- zde se snazi
si yjasnit co je jejim vyrobkem (sluzbou) a co jej Cini lepSim oproti konkurenci (Blazkova,

2007).

Ve findlnim procesu strategického planovani dochazi k interpretaci ziskanych poznatka

a vysledki, k navrhu feseni a k realizaci vhodné firemni strategie.
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4 ZAKAZNIK

., Dnesni spolecnosti se ocitaji pred nejtvrdsi konkurenci, jaka kdy existovala. Posun
od filozofie vyrobkii a trzeb k filozofii marketingu vsak dava spolecnostem lepsi moznost
konkurenci porazit. A zdkladnim kamenem dobre pojimané marketingové orientace jsou

silné vztahy se zdakazniky. © (Kotler, 2007, str. 177)

Druhou polovinu teoretické ¢asti prace bych chtéla vénovat problematice stoupani vlivu
zakaznika v dne$nim svété a nasledné otazce pozice designu, jakoZzto marketingového né-

stroje. Ten ma totiz mnohdy zasadni vyznam piti zakaznikové rozhodovani.

Trend, kdy se vyrabélo zdkaznikovi na miru (krej¢i usil odev, Svec ud¢lal boty), se po-
malu vraci, ackoliv ve zcela jiné podobé. Pfes obdobi masové vyroby se preklenul az do
soucasnosti a vytvofil tzv. ,jmass customization- masovou vyrobu na zakazku. Firmy tedy
vyrabi vyrobky stale masové, ale pro individualni potieby jedince- tedy osobité navrzené.

(Kotler, 2007)

Mnohem vice se dba na osobni komunikaci se zakaznikem a vyrobci zamérné unikaji
standardtim, které jiz nejsou v mode. Veskeré sdéleni smérem k zakaznikovi, distribuce i
propagace se individualizuje. Zakaznik si musi piipadat jedine¢ny. Mnohem vice nez kdy
jindy zaroven plati, ze je mnohem levnéjsi a jednodussi si zakaznika udrzet, nez ziskat nové-
ho- a dle toho firmy tvofi své strategie.

Dle Blazkové (2007) se déli dnesni spotiebitelé na tii skupiny lidi- ti, co jdou za kazdou
dy naro¢ni zakaznici, kteti vyzaduji precizni kvalitu a servis. Dale prochazi zékaznici klasic-
kou segmentaci- tzn. jsou zafazeni dle trzniho chovani a nakupnich zvyklosti do stejnych

segmentd, které jsou ale vii¢i sobé naprosto diferenciovane.

Vastikova (2008) mluvi o tzv. ,spirdle potfeb™- ta se zabyva tim, Ze jedinec je nucen
uspokojit své zakladni fyziologické potteby jako je potieba jidla, odévii a bydleni a az po
uspokojeni téchto nutnosti se snazi uspokojovat i své dalsi, socialni potieby- jako je souna-
dukei sluzeb. Lidé tak stale Cast&ji vyuzivaji sluzeb restauraci za G¢elem gurmanského zazit-
ku ¢i socidlni potieby, radi o sebe nechaji peCovat ve wellness centrech, doptavaji si masaze

a ozdravné kiiry a v neposledni fad¢ stle vice pecuji o sviij domov.
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4.1 Profil souc¢asného zakaznika

Dnesni zakaznik se ptiklani k individualité, vyhledava nové zptisoby nakupovani a pre-
devsim pozaduje vice hodnoty za méné penéz. Uvédomuje si, Ze zbozi ¢i sluzba, kterou
hleda je nahraditelna pii soucasné piemiie nabidky na trhu a zaroven si je védom toho, ze
ma rozhodujici slovo pfi nakupu. V dobé novych médii a technologii ma k dispozici nastroje
umozhujici mu béhem par minut srovnat vyhody jednotlivych firem, ¢i porovnat cenové
rozdily jejich produktii. V zavislosti na tom ma moznost vyjadfit svij nazor na dany pro-
dukt, firmu ¢i sluzbu velmi rychlym zptisobem- at’ uz jsou to socialni sité, elektronicka pos-
ta, odborné portaly ¢i stranky urcené k recenzim. Firma je tak neustale vystavena tlaku, pro-
toze si uvédomuje, ze jeden nespokojeny zakaznik ji odvede dalSich deset Ci zplsobi Spat-
nou poveést firmy. V soucasné dobé, mnohem vice nezli diive, vzrasta sila Word of Mouth
(Septanda, osobni doporuceni), diky které si lidé sdéli, zda byli s danym produktem spoko-
jeni ¢i nespokojeni. Jejich reference jsou pro ostatni vétsinou diveéryhodné, v zaplaveé firem
umoznuji snadnou orientaci na trhu a pomahaji pfi findlnim rozhodovani. Diky novym dis-
tribuénim moznostem a vzristajici sile internetu roste také vyznam internetovych prodejcti a

jejich dilezitost v soucasné dynamicky se rozvijejici dob¢ stoupa.

4.2 Vytvareni hodnoty pro zakazniky
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Obrézek 1- Tradi¢ni organizace spolecnosti v porovnani s moderni

spole¢nosti, zdroj: Kotler, 2007, str. 178
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Obrazek nahotfe znazoriuje proménu dilezitosti zadkaznika v procesu utvareni zisku
ve firm¢. Dnes se pouziva vyraz ,,customer perceived value- CPV* neboli hodnota vnimana
zakazniky a ta urcuje rozdil mezi vyhodami a naklady na pofizeni sluzby ¢i produktu. Vni-
mana hodnota pro zakaznika tedy ptedstavuje rozdil mezi tim, co dostane a co by dal za jiné

mozné volby.

Kotler (2007) uvadi, Ze to, zda je zakaznik spokojeny s koupi zavisi na tom, zda vy-
robek uspokojil jeho o¢ekavani. Pokud nedojde ke spInéni jeho o¢ekavani, je zklamany a
Vv opacném piipad¢ je velmi potéSeny. Tyto emocni faktory ovlivituji v zdsadé marketéfi,
kteti vysilaji sdéleni o vyrobku ¢i sluzbé- pokud vzbuzuji vysoké oc¢ekavani, které neni napl-
néno, dojde ke zklamani. V protilehlém piipadé se mize stat, Zze nasadi pfili§ nizka oc¢eké-

vani a o vyrobek neni zajem.

Cilem utvaieni vztaht se zdkazniky je formovani zakaznického kapitalu. Ten mtizeme
definovat jako soucet hodnot vSech zakaznika firmy. Zde existuji tfi motivacni faktory- a to
hodnota nabidky, hodnota znacky a hodnota vztahu. Hodnota nabidky udava, jak vnima
zékaznik vyhody nabizen¢ho produktu oproti vydajim za néj vynalozenych. Hodnota znac¢-
ky je zaloZena na subjektivnim hodnoceni znacky zdkaznikem a je spoleCnostmi nejlépe
ovlivnitelnad- at’ uz reklamou, ¢i jingymi komunika¢nimi kanaly. Hodnota vztahu je tendence
zakaznika drzet se uréité znacky- k tomuto firmam pomahaji vérnostni programy, zvlastni

péce o zakaznika a podobné. (Kotler, 2007)

Tyto nadhodnoty poskytované zakaznikim jsou uskutecnitelné predevsim u sluzeb,
jako je doprava, ubytovani, stravovani ¢i lékaiska péce. Hodnotou navic pro zakaznika mii-
ze byt také zpusob a rychlost poskytnuti sluzby, nadstandardni kvalita, spolehlivost, kvalifi-

kace, pochopeni ¢i flexibilita v moznosti uzptsobeni se zakaznikovi. (Vastikova, 2008)
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5 DESIGN PRODUKTU JAKO SOUCAST OBCHODNI ZNACKY

Design se stal neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota a ¢asto rozhoduje o tom,
zda bude zakaznik dany produkt preferovat pted konkuren¢nim produktem. Ve firmach ma
design velmi zasadni podil na trznim uspéchu vyrobki. Pii hodnoceni zmény jeho vyznamu
musime respektovat predevs§im faktory socialni, globaliza¢ni, technologické, ¢i multikultu-
ralni. Design je Uzce spjat s tim, jak se spole¢nost méni v ¢ase, jaky ma souc¢asny pohled na
svét, jaky Zivotni styl vyznava ¢i jak se zménila z hlediska demografického. Analyzovat pu-

sobeni téchto faktoru je velmi dalezité z hlediska poptavky po zbozi.

Od zmény politického systému Vv roce 1989 se naSe spolecnost zacala integrovat do
ostatnich zemi Evropské unie, do kterych jsme vstoupili. V souvislosti s touto zménou se
formuje novy zivotni styl srovnatelny se stylem vyspélé Evropy. Odbourani jazykové a
vzdalenostni bariery diky nové infrastruktufe zptisobuje mnohem jednodussi cestovani a
poznavani odlisnych kultur, kde mohou designéti Cerpat stale novou a neottfelou inspiraci.
Zvykame si na kulturu novych spoluobcant a tyto zvyky akceptujeme i v ptipadé promitnuti
do designu. Technicky pokrok umoziuje radikalné diferencovat spole¢nosti, které jej umi
vyuzit ve prospéch designu a které nikoliv. Konkurence je tvrdé, avS§ak moznosti nekonec-
né. Velmi zasadni zménou, kterd dala designu svou aktualni podobu, je proména zptisobu
vyroby. Jesté pied nastupem pramyslové revoluce byly objekty femesIné vyrabény a kazdy
z nich byl original. V primyslové revoluci se zacalo vyrabét sériové, tudiz i design m¢l ja-
kousi uniformitu. V soucasné dobé je opét cenén originalni design, ¢i jeho ptizptisobeni se
individualnim potiebam jedince (Kapitola 4- mass customization). Co se konkrétng Ceské
republiky tyce, design u nds nema vybudovanou tradici (prakticky se o ném témeét neda ho-
vofit ve srovnani s tradi¢né vnimanym designem v Italii). V podstaté jen piejimame myslen-
ky ze zahranici, samotny design pak dokdze skutecné ocenit pouze vzdelanéjsi ¢ast obyva-

telstva. (Kanicka, 2007).

5.1 Vliv celosvétovych zmén na vnimani designu spole¢nosti

To, zda je design vniman spolecnosti, jako plnohodnotna ¢ast kultury je zavislé na
mnoha aktudlnich aspektech. Tyto aspekty pak urcuji, jaky vyznam hraje design v Zivoté lidi

a jak moc je jimi potfebny- tedy zda hraje rozhodujici roli v poptavce.
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Prvnim z faktoru je globalizace. Ta zpusobila zasadni ekonomické rozloZeni sil na tra-
se USA- Asie- Evropska unie, coz se konkrétn¢ u nabytku promitlo pfedev§im zvySenim
ekonomické aktivity Ciny, ktera vyrabi levné a dokaZe rychle reagovat na aktualni trendy.
Globalizace také znamena degeneraci jednotlivych kultur- tato degenerace mize byt vSak
vnimana i v pozitivnim slova smyslu- dikazem je nabytkovy fetézec IKEA, ktery si vydobyl
zcela zasadni postaveni jiz ve vice nez 44 zemich. Ackoliv vyrabi sériove, v kazdé zemi se
snazi pfizpusobit mistni kultufe podle aktualni poptavky. Design je u ni tedy neustale vytva-
fen a neni uniformni, jako naptiklad u jinych nabytkovych fetézci, které pouzivaji témer
totozné produkty v n€kolika zemich zaroven (ASKO). V souvislosti s touto uniformitou
vSak stoji 1 nizka cena, kterd je pro mnoho obyvatel rozhodujici- této nizké ceny pak fetézec
dosahne diky velkému redukovéani nakladd na vyvoj, technologii a nova zafizeni. Retézec
tak sice nema neustéle designové dokonal¢ vyrobky, dokaze vSak uspokojit velkou cast lidi

za nizkou cenu (Kanicka, 2007).

Kanicka (2007) dale zminuje faktory jako je chudoba tietiho svéta- hovoii zde o pra-
vidlu, které tvrdi, Ze 20% obyvatel planety spotiebovava 80% zdroji. S tim souvisi stale
nartstajici bohatstvi jedincti na jedné strané a na stran¢ opacné obrovska chudoba druhych.
Nekteré nabytkové spole¢nosti proto v ramci zlepSovani své image ¢i firemni zodpovédnosti
pomahaji zapojenim designu ke zlepSeni podminek v zemich tfetiho svéta. Ptikladem je za-
pojeni slavnych designeri- napt. v roce 2005 bylo vyzvano tficet designert, aby udé€lali uni-
kat z klasického odpadkového kose firmy VIPP- koSe se staly sbératelskou zalezitosti a
veskery vytézek putoval do Mosambiku. Dlouhodobéjsi efekt ma poté vytvoreni pracovnich

moznosti v chudych zemich.

Ttetim vyznamnym faktorem jsou nové technologie. Ty oproti minulosti davaji tvar-
cim moznost rychle, efektivné a levné vytvofit virtudlni vizualizaci interiéru a tim prodat
nikoliv ¢istou hmotu (vystavény nabytek), ale samotnou myslenku (jeho individualni navrh
zakaznikem). Takto si zdkaznik sam modifikuje jesté pied procesem vyroby, jakou podobu

by mél mit jeho ndbytek ¢i cely interiér.

Poslednim faktorem, ktery je tfeba zminit je ekologie. Otazka Zivotniho prostiedi jiz
dlouho hybe celym svétem a spousta firem vyuziva ochranu Zivotniho prostiedi ve sviij pro-
spéch- IKEA kuptikladu na svych strankach uvadi pro zakazniku 25 tipd pro trvale udrzi-
telné bydleni, vyrabi nizkoenergetické vyrobky, kontejnery na tfidéni odpadti, minimalizuje

baleni vyrobkt, podporuje finan¢né projekt na obnovu pralesa v Borneu ¢i navrhuje produk-
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ty z obnovitelnych ¢i jiz pouzitych materiali. Takto si vybudovala velmi dobré jméno a vér-
nost u svych zakaznikid, ktefi Casto spolecnost vnimaji jako opravdu odpovédnou.
(www.ikea.cz). Firma Electrolux je zase zndma neustalymi inovacemi vyrobki ve prospéch
zivotniho prostiedi- podporovala naptiklad vyrobu pracky bez potieby vody. Rakouska
firma Team 7 naopak vyrabi ,,bio nabytek“- tedy nabytek vyrobeny z masivniho dieva bez
pouziti chemikalii. Ekologickému nabytku se vénuje i firma Edra, vyrab&jici sedaci nabytek
ze zbytkl surovin (Kanicka, 2007).

5.2 Design jako marketingovy nastroj

Design je v dne$ni dob& plnohodnotnou sou¢asti marketing managementu. Jeho vy-
znam vstoupa z davodu narustajici konkurence v jednotlivych odvétvich a z potieby dife-
rencovat produkty. Je vybornym nastrojem k odliseni a dokaze ve spottebiteli vzbudit emo-
ce- tim spotiebitel mnohem sndze pfilne k danému vyrobku ¢i znacce. Na pieplnéném trhu
se tak estetika stava jednou z poslednich moznosti, jak nechat vyrobek vyniknout a tudiz i
lépe prodavat. Piikladem je napiiklad Nokia, ktera jako prvni pfi§la na trh s vyménnymi
kryty u mobilnich telefonti nebo opét svédska IKEA, ktera je schopnd vyrabét laciny vyro-
bek tak, aby levné nevypadal. Design vyrobku je dilezity ve vSech oblastech- pfedevsim pak
V nabytkarském, odévnim, spotfebnim ¢i potravinaiském pramyslu. Vyznamné jsou taky
jednotlivé zemé v oblasti designu- Italie je proslula svymi odévy a nabytkem a kuptikladu
skandinavské vyrobky se vyznacuji esteti¢nosti, funk¢énosti a ohledem na zivotni prostiedi

(Kotler, 2007).

,,Pro spolecnost je dobre navrzeny vyrobek snadné vyrobit a distribuovat. Pro za-
kaznika je dobre navrieny vyrobek takovy, na néjz je prijemné se podivat, je snadné ho
otevrit, instalovat, pouzivat, opravovat, a také je snadné se ho zbavit.** (Kotler, 2007, str.

416)

Spousta designérii je dnes zastinéna marketingovym oddélenim z toho divodu, Ze
prvni pokyn k vyvoji nového vyrobku pochazi pravé ze strany marketingu a z potieby zacit
prodavat néco nového. Design samotny jiz tedy neni uménim, ale primyslovym néstrojem
uréenym ke zvySeni trzeb firmy. Néktefi designéfi se tedy pod timto tlakem rozhodnout byt
nezavislymi, aby mohli plnohodnotné vytvatet libovolné uméni bez omezeni ze strany mar-

ketingu. V soucasné dob¢ jsou tito nezavisli designéti velmi cenéni, jejich cena je vsak vy-


http://www.ikea.cz/
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soka i z hlediska finan¢niho. Vybornym dokladem je opét IKEA, ktera kuptikladu vyrabi
vazy Jonsberg, které jsou velmi podobné origindlnim vazdm vyrobené manufakturou Royal
Tichelaar v Makuum a velmi cenénym zptisobem. Vazy od IKEA stoji vSak diky sériovému
vyrabéni zhruba desetinu ceny vazy originalni a jsou tak lehce dostupné i méné movité ¢asti

obyvatelstva (Kanicka, 2007).
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6 SOUCASNE TRENDY V NABYTKU

V této kapitole bych rada nastinila trendy, které dnes dominuji v nabytkovém pramys-
lu. Tato kapitola soucasn¢ uzavie teoretickou ¢ast mé prace a ma za kol definovat soucas-

né trendy a to predevsim v ndvaznosti na design produktu.

Trendy v designu nabytku na prahu ttetiho tisicileti nezaznamenaly Zadny vyrazny po-
sun. Mnohem vétsi rozdil lze vidét ve zméné zivotniho stylu jednotlivct, ktery se odrazi ve
zpusobu manipulovani s nabytkem, jeho nakupovéni, vyznamu, uziti a role v sou¢asném
svete.

Pojem domov dnes znamend zcela diametralné jinou zalezitost. Dne$ni doba je dobou
mnoha komunikacnich kanalii a technologii, lidé jsou vice ve stresu nez kdy jindy, spéchaji a
maji na sebe mén¢ Casu. Chtéji sami sebe odvdécit po naro¢ném dni- proto se domov stava
utocistém a mistem, kde Cloveék nalezne klid a pohodu po celodennim shonu. Zatizeni do
bytu ¢i domu tudiZ uz neni jen nutnosti, je to odraz zivotniho stylu jedince. Vybavovani
interiér se stalo konickem mnoha lidi, tématem, o kterém mluvi lidé s ptateli a odrazem
vkusu a charakteru ¢lovéka. Lidé obétuji své zdravi, aby m¢li vice penéz a uznani a poté
tyto penize znovu investuji do obnovy svého zdravi a do péce o sebe sama. Domov se stava
jednim z jejich Iékt na uzdraveni. Interiér musi byt zafizen krasné a soucasn¢ pohodiné,
nesmi byt naro¢ny na udrzbu- jeho majitel na ni nema cas. Doba velkych nabytkovych stén,
vitrin a porcelanu je nahrazena dobou minimalistického nabytku, ktery se dobie udrzuje, je
variabilni a skladny. V¢tSina mistnosti v byté podléha splyvani- obyvaci pokoj dnes miize
slouzit nejen jako misto pro setkavani s rodinou ¢i sledovani televize, ale predevsim jako
misto, kde lidé ji, spi a pracuji. Z tohoto diivodu kladou dnes zakaznici velky diiraz na kvali-

tu pouzitych materiald, pfedevsim u nejvice zatéZzovanych kust nabytku.

Barvy, vlin€ a tvary maji mnohem vétsi vyznam nezli diiv. Barvy dokazou ptisobit po-
zitivnim a uklidiujicim zptsobem na ¢loveéka a jeho psychiku a hraji velkou roli pti navrho-
vani interiéru. V nabytku stale dominuje ¢erna jako znak luxusu ¢i bila s puncem elegance.
Stény jiz nezlistavaji bilé, ale koresponduji svou barevnosti se stylem pokoje, pii¢emz kazda
mistnost mize byt zcela jind. Existuje mnoho chytrych pfistroji, které usnadiuji Zivot celé
domécnosti, diraz je kladen na ekologii (napt. ekologické vysavace z motského odpadu od

firmy Elektrolux). Spotiebice jsou Setrnéjsi, tfidéni odpadu samoziejmosti.
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Veskery nabytek lze vyrobit na miru zakaznikovi- od obrazt po sedaci soupravu. Lidé
maji potiebu jedinecnosti, chtéji si sviyj prostor individualizovat- ,,podepisuji*“ se predevsim
u nabytku, se kterym jsou pfimo v kontaktu- sedacim ¢i lehacim. ZvySovani zivotni Grovné
vede k personalizaci interiéru. Z tohoto diivodu rosté zajem o bytové designéry, firmy nabi-
zeji jako nadhodnotu pro zékaznika uzpusobeni nabytku pro jeho potieby, sluzby bytového
navrhafe ¢i jiné nadstandardni sluzby. Vybornym piikladem je zde vyrobce italského
designového nadbytku Finezza, ktery nabizi k béznému nakupu nadstandardni sluzby jako je
individualizace produktd, vizualizace, poradensky servis, konzultace s designéry, zpracovani
3D vizualizace, femeslné a montazni prace zdarma, nebo dekoratérské a floristické sluzby

(http://www.finezzadesign.cz/interiery/balicky-sluzeb).

Sedaci soupravy konkrétné nabyvaji na vyznamu- nejsou jen mistem pro sezeni, ale
soucasné také moznou kancelafi, mistem pro stravovani ¢i spani. Daraz je tedy kladen na
kvalitu, snadnou udrzbu a také variabilitu. Kostry jsou jiz bézné vyrabény z masivu, velkou
zménu zaznamenaly potahové materidly. Na trh vstoupila ekokiize, prezentovana jako mate-
rial, ktery je po doslouzeni sedaci soupravy snadno rozkladatelny a Setrny k Zivotnimu pro-
stiedi. Druhym materialem jsou syntetické, povrchové oSetiené latky, které jsou zatézove,
lehce omyvatelné a cenové dostupné Siroké vrstvé obyvatel. Tvary sedacich souprav jsou
vice zenské- nakupni rozhodnuti totiz ve vétsing piipadii zavisi prave na zen€, proto je dile-
zité, aby byl pro né tvar libivéjsi. Se zajimavym napadem piiSla nizozemska firma Moooi,
ktera ma ve svych prodejnach vystaveny kostry sedacich souprav (naha pohovka) a zakaz-
nik si je na misté¢ individualizuje snimatelnymi potahy riznych materidlii a dekort ¢i mnoha

polstait. Domu si tak odnasi vyrobek, ktery si navrhnul rychle a dle svého vkusu.

Prostorem pro setkavani laické i odborné vetejnosti v oblasti nabytkoveho designu se
stavaji stale oblibenéjsi veletrhy- Mobitex, For Furniture, For Habitat, Art & Interior a

mnohé dalsi.
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7  PLAN ZAHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU DO PRAXE

V tvodu jsem zminila, jak vypadd marketingové prostiedi, ve kterém se firma na-
chazi a co vSe ovliviiuje to, zda je uspésna ¢i nikoliv. Uvedla jsem dulezitost konkurence
v boji mezi obchodniky a také zpusoby, jakymi lze provést jeji rozbor. Diky témto po-
znatkiim bych rada provedla analyzu konkurence firmy v nejbliz§im okoli v ramci mésta
Zlina. Dle jednotlivych faktort, které jsem nastinila v teoretické Casti prace, budu posuzo-

vat, zda je konkuren¢ni firma pro spole¢nost hrozbou ¢i nikoliv.

Poté jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem. Uvedla jsem jeho zékladni cha-
rakteristiku, ucel, etapy a druhy. Pfedevsim jsem se pak zaméfila na specificky druh marke-
tingového vyzkumu a to na dotaznikové Setfeni. To mi poslouZi jako dalsi informaéni pod-
klad pro tvorbu dotazniku, kterym bych rada zjistila potiebné informace o potencionalnich
zakaznicich firmy. Chtéla bych zjistit, kde ziskava cilova skupina firmy informace k nakupu
sedaci soupravy, co je pro ni pii vybéru produktu nejdulezitéjsi ¢i co ji na trhu sedacich

souprav chybi. Tyto informace poslouzi firmé jako podklad pro vylepSeni stavajici nabidky.

Dalsi ¢ast prace popisuje vyznam strategick¢ého planovani firmy. Déle zde uvadim
charakteristiku profilu dne$niho zakaznika. Tato ¢ast prace je velmi dalezita pro uvédoméni
si pozice zékaznika v dnesni dob¢ a v minulosti. Spotiebitel ma dnes prvni misto v Zebticku
dalezitosti firmy, protoze vytvaii zisk. Popisuji silu, kterou maji dneSni zékaznici, jejich
schopnost porovnavat firmy a produkty ¢i navzajem se informovat. Diky tomuto mohou
firmu nejen posunout doptedu, ale také zcela zniCit. Diky znalosti dnesniho zédkaznika budu
schopna lépe chapat marketingové nastroje firmy a firemni chovani- zda se slucuje se zakaz-

nickou orientaci ¢i nikoliv. Konkurenci firmy téz porovnam z pohledu klienta.

Posledni usek prace je vénovan problematice designu jakozto marketingového néstroje.
Uvadim divody, pro¢ je design v dnesni dob¢ tak dilezity a jakou roli hraje pii spotiebite-
lové rozhodovani. Design je opét jeden z faktort, ktery budu porovnavat. Dale se zabyvam
soucasnymi trendy v ndbytku, které jsem nastudovala z odborné literatury ¢i ziskala z praxe.
Opét to bude soucast analyzy firmy- a to zda jde se svétovymi trendy ¢i ne.

vvvvvv

na a pohodli. Hypotéza ¢. 2: Soucasnym trendem je preferovat specializované prodejny pied

velkoprodejnami.
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8 PROFIL SPOLECNOSTI JH NABYTEK, S.R.O.

8.1 Zakladni charakteristika

Ceska firma JH Nébytek, s.r.o. se specializuje na vyrobu a prodej sedacich souprav.
Firma méa sidlo zapsané v Praze, avSak jedina jeji poboc¢ka je ve Zliné a byla oteviena
Vv poloving fijna roku 2009 na Namésti Miru ve Zliné. Jde o tzv. mikrofilmu, tedy firmu,
kterd zaméstnava méné nez 10 zaméstnanci. Piedmétem podnikani firmy je dle vypisu
Z obchodniho rejstiiku: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnosten-
skeho zakona. Cilem firmy je dostat se v horizontu prvniho roku pusobeni na trhu do pové-
domi vefejnosti ze zlinského kraje. V dalSich letech ma firma za cil udrzet si stabilni obrat,

vybudovat kvalitni e-shop s celorepublikovym zamétenim a rozs§ifit sortiment.

Zlinska prodejna se nachazi na plose 0 rozloze 142 m2. Firma zde vystavuje veskeré
vybaveni do obyvaciho pokoje. V jeji nabidce na internetu Ize nalézt kompletni sortiment
zahrnujici sedaci soupravy, relaxacni kiesla, konferen¢ni stolky, obyvaci stény, loznice, vy-
baveni do kuchyn¢, kancelatské zidle, designové lampy a bytové dekorace. Tato nabidka je
vSak pouze katalogova. Zakaznik ma moznost vidét v redlu na prodejné¢ sedaci soupravy,
konferenéni stolky, obyvaci stény, lampy, vazy ¢i jiné dekorativni pfedméty. Prodejna je
koncipovana ateliérovym zptisobem, vyjimkou nejsou ani vystavené obrazy zlinského mali-

fe, které jsou volné k prodeji.

Hlavnim pfedmétem podnikani firmy, je vyroba sedacich souprav na miru. Ta probiha
v malé vyrobné ve zlinském kraji. Na prodejné jsou vystaveny zakladni designy sedacich
souprav, které si zakaznik déale upravuje dle svych potieb. Miize si zvolit jakykoliv rozmér
dané sedaci soupravy ¢i potahovy material a barvu dle jeho ptani. Dale ma moznost upravit
detaily sedaci soupravy dle svych individualnich pozadavka- muze si vybrat tuhost sedaci

Casti, nastavit vysku zad, $ifi podrucek, prosivani ¢i material podnozi.

Co se tyce vybéru potahovych materidlii na sedaci soupravu, firma nabizi vedle kla-
sickych latek 1 latky zatéZzové ¢i omyvatelné, které jsou vhodné také do prostiedi, kde se
pocita se vétSim zatizenim sedaci ¢asti- naptiklad do ndkupnich center ¢i kavarenského pro-
vozu. Z dalsich materiald firma nabizi kozenku, ¢i hovézi kizi ruznych stupnit kvality.

Spolecnost si také ziskala dodavatele sedacich souprav z Italie ¢i Mad’arska zavede-

N 24
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8.2 Cilové skupina

Primarni cilova skupina firmy se pohybuje ve véku kolem 30-45 let. Jsou to ekono-
micky aktivni lidé, zaméstnanci ¢i majitelé firem, ktefi se nespokoji se sériovou vyrobou
velkoobchodnich fetézcii. Naopak jim zalezi na designu, provedeni a kvalité sedaci soupra-
vy. Réadi si urcuji, v jakém prosttedi budou bydlet, oceni, kdyz si vyrobek mohou individua-
lizovat dle vlastnich piedstav a uptednostiiuji osobni ptistup a konzultaci. Domov je pro né
dulezity, stejné jako jeho atmosféra, hledaji v ném odpocinek a klid. Jsou to vétsinou lidé,
ktefi ,.ktefi hledaji optimalni relaci mezi cenou a kvalitou™ (Kapitola 4). Tito lidé jsou pecli-
vy Ve vybéru, a i kdyZ jsou jejich ¢asové moznosti velmi omezené, daji si na vybéru zalezet a
chtéji pro sebe to nejlepsi. Jejich ndkupni rozhodnuti mnohdy uskute¢ni az po nékolikaté
navstéveé. Chtéji se dozvedét co nejvic o aktualnich trendech a jejich moznostech. Ceni si,
kdyZ jim firma d& pocit jedinecnosti, stard se o né¢ a vyhovi vSem jejim poZadavkim. Radi

ziskaji néco navic. Za své penize chtéji jen to nejlepsi, uvédomuji si moznost volby.

8.3 Marketingova komunikace firmy

Jako prvni se firma ve svych pocatcich zamétila na letdky, které obsahovaly sedaci
soupravy od jejiho prvniho dodavatele. Tyto letdky nebyly distribuovany do schranek, slou-
zily pouze zékaznikim, ktefi si jej odnasSeli z prodejny, aby méli pfedstavu o nabidce a Iépe
se V ni orientovali. Po nékolika mésicich firma zménila dodavatele a zacala s vlastni vyro-
bou- letdky nahradil internetovy e-shop, ktery v dnesni dobé obsahuje veskery sortiment
firmy (www.jhnabytek.cz). Diky tomu je nabidka pruznéjsi a aktualnéjsi. Zakaznici tedy pti
odchodu dostavaji pouze vizitku, kde jsou stranky uvedenée. Pokud je upoutala konkrétni
sedaci souprava, dostanou k ni tistény material, ktery obsahuje veskeré specifikace vybrané
sedaci soupravy, jeji popis a moznosti zpracovani. Do tohoto listu je dale zakaznikovi zpra-

covana piiblizna cenova kalkulace na vybrany model.

Aby se firma dostala vice do povédomi zlinské vetejnosti, rozhodla byt se sponzorem
Miss Academia 2010. Soustiedila se pak pfedevsim na galavecer této akce, ktery navstévuji
vyznamni zéastupci zlinského kraje, zastupci firem a Siroké vetejnost. Hned pfi vstupu ve
foayé byla vystavena nejprodavanéjsi sedaci souprava, dodekorovana do obyvaciho pokoje,
soucasti byl také reklamni pouta¢ s logem firmy, ktery v bodech oznamoval, co firma nabizi

a kde ji Ize najit. Na konferencnim stolku byly slevové poukazky pro navstévniky galavecera
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a katalog produkti. Po celou dobu konani této akce se firm¢ promitalo logo nad podiem.
Majitel firmy poté sedél v poroté a byl jmenovan moderatorem. Na nasledném rautu méla
firma pfrilezitost seznamit se s ostatnimi zastupci firmy a nezavazné si vytvofit obchodni

kontakty.

V roce 2010 se firma pasivné ucastnila prazského veletrhu Tendence (mezinarodni ve-
letrh interiéru, designu, nabytku, osvétleni, dekoraci a darkt), kde ziskala nékteré ze svych
souCasnych dodavateli. V letosnim roce pak navstivila veletrh zvany Nabytok a byvanie

v Nitfe, kde opét navazovala obchodni kontakty.

JelikoZ je prodejna firmy umisténa v 1. patfe, musela firma zvolit takovy reklamni
poutac, ktery by byl dostate¢né viditelny pro kolemjdouci i ptipadné zakazniky. Klasické
,»acko* mezi ostatnimi prodejnami zanikalo, proto je v soucasné dobé na ndmésti reklamni

pouta¢ piiblizné dvojnasobné velikosti a kovové konstrukce.

Nejucinnéjsi formou, kterou firma vyuziva pro komunikaci s vetfejnosti jsou prokaza-
teln¢ billboardy. Firma si plochy objednava jiz témét od pocatku svého pilisobeni na trhu a
Z mésta 1 ptijezdech do mésta a vyjimecné 1 v SirSim okoli. Jsou umistény vétSinou hned u
silnice a obsahuji nejnutnéjsi sd€leni, které jsou schopni precist 1 fidi¢i projizdéjici kolem.
Aniz by firma musela délat marketingovy prizkum, zdkaznici se o billboardech ¢asto sami
zminovali a pfi rozhovoru na prodejné mnohdy 1 uvadeéli, které z ploch si v§imli, coZ je pro

firmu velmi cennd informace. Nize uvadim ukéazku aktualni grafiky na billboardech.

Nabytek

Sedaci soupravy na miru.

1l il
1 NOVE e '
na Ndmésti Miru
ve Zliné

e —

Obrézek 2- Grafika na billboardech. Zdroj: databaze firmy JH Nabytek, s.r.o.
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Spole¢nost taktéz inzerovala se stejnou grafikou v realitnich novinach v roce 2010.

Jelikoz se internet stal mocnym, pruznym a velmi efektivnim komunika¢nim a mar-
ketingovym nastrojem soucasnosti, klade firma velky diraz na komunikaci a prezentaci on-
line. Kromé webovych stranek, kde 1ze nalézt eshop a aktualni akce na produkty ma firma i
stranky na socialni siti facebook. Tato komunikace se av§ak vzhledem k cilové skuping uké-

zala jako neefektivni.

Po rozhovoru se zédkazniky bylo zjisténo, Ze pievazna vétSina ziskava prvotni infor-
mace o firmé nejen z billboardd, ale také z internetovych stranek firmy. Proto se firma jiz
nékolik mésict vénuje aktivni SEO optimalizaci neboli optimalizaci stranek pro internetové
vyhledavace (zlepSovani pozice ve vyhledavacich). Vnitini i vnéjs$i optimalizaci zajist'uji dva
odbornici a vyslednou kontrolu efektivity provadi marketingovy pracovnik firmy. Nejpouzi-
vanéj§im ¢eskym vyhledavacem je stale Seznam.cz, jako druhy je to Google.cz. Stézejni
daraz je kladen na pocet zpétnych odkazi na firemni stranky, které jsou zajistovany regis-
trovanymi katalogy. Pii tvorbé klicovych slov byl kladen diiraz na regiondlni zaméteni-
V soucasnosti se tedy stale indexuje ptfedev§im na slovni spojeni ,,sedaci soupravy Zlin“.
Diky neustalé intenzivni optimalizaci se internetové stranky firmy drzely aZ na prvnim misté

ve vyhledavaci Seznam.cz a na misté osmém u vyhledavace Google.cz.

8.4 Analyza loga firmy

Firma se snazi pusobit reprezentativnim, decentnim a elegantnim dojmem. Logo této
spoleCnosti je dle mé v celkovém pojeti az na par vyhrad spravné, prehledné a korespondu-
jici s charakterem firmy. Typ znacky je slovni, jelikoZ je znacka slozena pouze z liter. Znac-
ka je dle mého obtizné zapamatovatelna, jelikoz obsahuje slovo ,,nabytek®, které se vyskytu-
je vmnoha dalsich znackach nabytkovych spole¢nosti- v prostiedi zlinském, na které se
firma orientuje je to pak naptiklad konkurence J + H, ktera sice v ndzvu znacky nemé J + H

Nabytek, ale ¢asto se tak prezentuje, coz je pro cilového zakaznika velmi matouci.

Vyhoda znacky je, Ze nese zakladni identifikaci produktl i firmy samotné. Co se re-

produkovatelnosti tyce, je logo dobfe rozeznatelné i po zmenSeni.

Barevny podklad znacky je bily, tvar obdélnikovy (na tomto bilém pozadi Spatné ro-
zeznatelny) s lehce zaoblenymi rohy. Pismo je pouzito patkové- znaci tedy jakysi cil firmy

vypadat reprezentativng, klasicky a tradi¢né. Barvy jsou pouzité decentni- tedy vinova, Seda



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

a bila- ve stejném barevném duchu se pak prezentuji i veSkeré propagacni materialy firmy.

Je pouzita barva Pantone a to dle nasledujicich specifikaci: 877¢c, CMYK: C 49 M 37 Y 35
K 16.

N): Nabytek

Obréazek 3- Firemni logo, zdroj: interni

databaze firmy JH Nabytek, s.r.o.
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9 ANALYZAFIRMY Z HLEDISKA AKTUALNICH TRENDU

Trendy v bydleni a nabytku jsem jiz uvedla v kapitole $esté. V souvislosti s tim bych ra-
da srovnala produktové portfolio firmy- a to zda koresponduje se svétovymi trendy ¢i niko-
liv. Velkou vyhodou firmy je rozhodné to, Ze dava moznost zakaznikovi individualizovat si
svou sedaci soupravu dle vlastnich potieb a vkusu- tedy na miru. Timto firma nasleduje
souCasnou potfebu ¢lovéka mit vSe na miru a disponovat moznosti podepsat se na tvorbé
svého budouciho nabytku. Kladem je i vybér ze zatézovych materiali (kize, zatézové lat-
Ky), které reaguji na soucasny trend multifunkénosti sedaci soupravy- tedy jejimu vyuziti ke
stravovani, spani ¢i praci. Nevyhodou je malé procentuelni zastoupeni sedacich souprav
rozkladacich, které by byly vhodné ke spani. Co se ty¢e designu, miZzeme fict, ze sedaci
soupravy nasleduji aktualni trendy. Tedy nizké zadové opérky, zadové polohovani, prosiva-
ni, elegantni styl, minimalisticky design a podobné. Pokud vSak ¢eskému zakaznikovi nevy-
hovuje nizké sezeni, lze sedaci souprava upravit na vyssi tak, aby byl design zachovan a

soucasn¢ byla souprava pohodina pro zakaznika.

Taktéz je kladem spolupréce s italskym dodavatelem, jelikoz je italsky nabytek povazo-

van za velmi moderni a dobte zpracovany.
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10 ANALYZA KONKURENCE FIRMY

Na zakladé teoretickych poznatkti o konkurenci z kapitoly 1 bych rada provedla analy-
zu konkurence firmy JH Nabytek. Jelikoz je firma regiondlni a jeji zdkaznici ptichazeji pre-
devsim pfimo z mésta Zlina ¢i nejblizsiho okoli, zaméfila jsem se pouze na firmy, které maji
prodejnu ptimo ve Zling. Casto jsem narazela na zajimavé odlisnosti, napiiklad jedna firma
méla vcelku poutavou internetovou prezentaci a nabizela hodn¢ produktt, ale pti prichodu
na prodejnu jsem zjistila, Ze jeji sortiment je velmi omezeny a v podstaté se jej snazi rozpro-
dat. Snazila jsem se tedy na firmu pohlizet predevsim z praktického hlediska- tedy diky
vlastni navstévé prodejny, internetové stranky firem mi poté slouzily jako fakticka opora
k hodnoceni. Diilezitéjsi pro mé byly tdaje ziskané piimo z prodejny, nez udaje, kterymi se

firma prezentovala na internetu, a mnohdy neodpovidaly skute¢nosti.

Uplnym zakladem pro mé bylo stru¢né shrnuti portfolia firmy. Vytvofila jsem si doku-
ment, do kterého jsem vepisovala veskeré ziskané udaje o spolecnosti v rdmci mésta Zlina.
Tento dokument je prilozen v pfiloze. Vybrala jsem si pro porovnani 11 zlinskych firem a
snazila se na n¢ nahlizet z praktick¢ého hlediska, jakozto potencialni zdkaznik, ale 1

z hlediska odborného.

Diilezitou ¢asti vyzkumu bylo zhodnoceni a vybér takovych udaji, které budou mit
smysl pfi nasledné analyze. Zaméfila jsem se spiSe na blize specifické otazky, kterymi mohu

ziskat Udaje relevantni k postaveni, specializaci a velikosti firmy na trhu.

Mezi tyto Udaje jsem zahrnula informace o nabizeném sortimentu firem, jejich cenové
hlading a celkové urovni. Poté jsem zkoumala, zda firma nabizi nabytek klasicky ¢i moderni,
zda disponuje moznosti vyrabét nabytek na miru ¢i ma své vlastni dodavatele. Dulezitym

faktorem pro mé bylo i umistény prodejny a kvalita internetove prezentace firmy.

Veskeré tyto tidaje maji za cil odhalit, ktera firma je pro JH Nabytek nejvétSim konku-
rentem. Toto zjistim srovnavanim jednotlivych specifik firem. Pokusim se vyhodnotit firmy,
které by mohly byt nejvétsi hrozbou. V zavéru uvedu, zda je z mého pohledu firma JH Né-
bytek na zlinském trhu jedinecnd a chybéla zde anebo zda je jeji portfolio podobné jiné,

konkurenéni firmé€ a je tedy na trhu nadbytecna.
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10.1 Realizace analyzy

v

uskutecéniovala. Nejprve jsem zvolila 7 hodnoticich kritérii, dle nichz budu firmy porovnavat.
Nasledné tato kritéria vlozim do tabulky a ohodnotim jejich vyznam na stupnici od 1 do 5.
Hodnoceni 5 pfitom neznamena, ze by firma dané kritérium spliiovala velmi $patn¢. Nemui-
zeme tedy ve vysledku fici, Ze firma s hodnocenim blize 5 je Spatna, ma pouze diametralné
odlisnou strategii, nabizi jiné produkty a pohybuje se Vv jiné cenové hladiné (vyssi i nizsi) nez
firma JH Nabytek. Na konci bych rada vybrala tii firmy, které budou ¢iselnymi hodnotami
nejvice podobné firm¢ JH Nabytek- tyto firmy pak predstavuji nejvétsi hrozbu a budu je dale

srovnavat a vyhodnocovat.

Prvnim z kritérii je nabizeny sortiment a specializace firmy. Pokud je firma zamétena
na veskery nabytek do interiéru bez jakékoliv bliz§i specializace na sedaci soupravy, bude
ohodnocena ¢islem 5. Firmy se specializaci pfedevs§im na sedaci soupravy pak budou hod-

noceny Cislem 1.

Druhym métitkem bude cenova hladina firmy. Firma s cenovou hladinou u sedacich
souprav, kterd je velmi vysoko bude ohodnocena ¢islem 1, naopak firma nabizejici levné

produkty ¢islem 5.

Ttetim kritériem je misto ptivodu sedacich souprav a celkova troven nabizeného pro-
duktu v zavislosti na kvalité zpracovani a zna¢ce. Zde bude hodnoceni trochu nepiesné,
jelikoz nezname vSechny vyrobce sedacich souprav. Voditkem mize byt vSeobecné nizka
kvalita u sedacich souprav pochézejicich z Polska, Ciny a &asto i ze Slovenské republiky a
naopak tradovana vehlasna kvalita u Italie ¢i Némecka. Pomickou nam budou piedchozi
zkusenosti zakaznikti s produkty danych firem, které jsme ziskali v prodejné JH Nabytek pii
rozhovoru s nimi. Firma nabizejici sedaci soupravy od znamych, kvalitnich znacek ¢i doda-
vateli tak bude na stupnici pod ¢islem 1 a firma nabizejici méné kvalitni produkty bude mit

¢islo 5.

Jako ¢tvrté v potadi budeme hodnotit to, zda firma nésleduje trendy (Kapitola 6 a 9).
Zamétime se na to, zda je u sedacich souprav preferovan moderni design, zda je souprava
variabilni co se ty¢e rozméru i vzhledu, a jestli je mozné ji pofidit v zatézovém materidlu pro
delsi zivotnost. Cislo 1 bude mit firma spliujici tyto poZadavky a ¢islo 5 firma nabizejici

klasické sedaci soupravy bez moznosti uprav.
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Patym sledovanym aspektem bude umisténi prodejny. Zde budeme jako klad povazo-
vat to, ze je prodejna umisténa v ndkupnim centru, u hlavniho tahu, v centru mésta ¢i na
jiném, dobie viditelném a dostupném misté. Zde ¢islo 1 znamena vynikajici umisténi prodej-

ny a Cislo 5 velmi Spatné umisténi.

Mgtitko ¢. 6 bude udavat schopnost firmy pruzné reagovat na poptavku sirokou na-
bidkou sortimentu (opét pouze mysleno sedaci soupravy). Pokud bude mit firma moznost
vlastni vyroby sedaci soupravy ¢i spoustu dodavatell, kteti by uspokojili svou nabidkou
mnoho zékaznikti, ptidélim Cislo 1. Naopak firma s omezenym poctem dodavateli a bez

moznosti vyroby vlastnich sedacich souprav bude mit hodnotu 5.

Jako posledni kritérium jsem zvolila kvalitu internetové prezentace firmy, ktera je
V dnesni dobé velmi dilezitd. Firma, kterd ma piehledné a obsahové bohaté internetové
stranky bude mit ¢islo 1. Zde se bude cenit dostatecné mnozstvi fotografii produktu, uvede-
na cena, moznosti zpracovani a blizsi specifikace vcetné pivodu sedaci soupravy nebo
znacky. Podstatnym faktorem bude také celkova funkénost stranek- tedy zda se pfili§ dlou-

ho nenacitaji a zda na nich nejsou nefunk¢ni odkazy, které mohou zakaznika Casto odradit.

Vysledky jsem shrnula do tabulky nize. Zaroven jsem cervené zvyraznila tfi firmy,
které jsou dle ¢iselnych hodnot nejblize firm¢ JH Nabytek a mohou pro ni byt potencionalni

hrozbou.

Tabulka I1- Vysledky analyzy konkurence firmy, zdroj: vlastni vyzkum

Nazev firmy Sortiment | Cena | Uroveii | Trendy | Prodejna | Dodavatelé | Web

JH Nabytek, s.r.o. 3 3 1 4 1

Asko - nabytek, spol. s.r.o.

J&H, spol. sr. 0.

Bytex

Italsky ndbytek

IV Nabytek

1. ART INTERIER; s.r.0.

Sofaland

JAMALL-CZ a.s.

RK GROUP CZ s.r.o.

Kasvo, spol. sr.0.
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10.2 Vyhodnoceni analyzy

Pfi vyhodnocovéni jsem se snazila brat v potaz predevsim prvni tii faktory. Ty dle

mého nejvice vypovidaji o tom, jak je ¢i neni firma nahraditelna.

Spousta firem nabizi kompletni sortiment nabytku, coz je zcela jisté z hlediska jejich
firemni strategie dobré, avSak pro nasi zkoumanou firmu nejsou konkurenci, jelikoz se JH
Néabytek profiluje jako specializovana prodejna. Taktéz firmy, které nabizeji sedaci soupravy
luxusnich svétovych znacek jsem vyhodnotila jako méné ohrozujici, jelikoz jejich sortiment
je pro zcela jinou cilovou skupinu. Co se ty€e internetové prezentace firem, ne vzdy platilo,
7e ¢im prestiznéjsi firma, tim lep$i prezentace. Webové stranky mnohdy sice ptisobily profe-
sionalné, Cisté, elegantné a uhlazené, ale z pohledu zakaznika by bylo tézké si na zakladé
mnoha chyb¢jicich informaci vybrat produkt, ktery ho zajima. V priizkumu jsem zdmérné
neuvadéla pristup prodejce k zakaznikovi, ackoliv je velmi dulezity. Je to z divodu objekti-
vity. Bylo by tfeba prodejny navstivit nékolikrat, protoze vétSinou se v nich nachazi jiny
prodejce pristupujici k zdkaznikovi zcela odlisn€. Zde ale mohu opét uvést zajimavy fakt, ze
mnohdy levné&jsi prodejny mély Iépe vyskoleny a vstticny personal nez prodejny prezentujici

svétové znacky.

Z tabulky mizeme vyhodnotit nejvétsi vyhodu a nevyhodu nami zkoumané firmy. Jako
velké negativum vnimam umisténi prodejny. Ta se nachdzi sice ptimo v centru Zlina, avSak
az v prvnim patie, coz spoustu potencionalnich zakazniku, ktefi jdou kolem, odradi. VVchod
do domu je bohuzel umistén velmi neptehledné a plisobi chladné a temné. Jelikoz je diim
architektonicka pamatka, neni mozné vchod zatulnit ¢i pfidat vice informaci o tom, kde se
presné prodejna V domé nachazi. Taktéz vyloha prodejny v prvnim patfe ma jisté omezeni,
které nedovoli jakykoliv reklamni vylep ¢i vyraznéjsi prezentaci. Lidé dnes vice spéchaji,
tudiz prodejnu v prvnim patfe mnohdy piehlédnou, ¢i nemaji ¢as premyslet nad tim, kudy se
do ni dostat. Dalsim faktorem hrajici v neprospéch firmy je to, ze spousta lidi netusi, Ze se
vV dom¢ nachdzi kromé I€kaiti ¢i pravnikl 1 komer¢ni prostory, které néco nabizi. Toto vSe
je vsak platné pouze pro zakazniky, ktefi chodi kolem domu. V ptipadé¢ druhém- tedy za-
kaznik si prodejnu sam vyhledal na internetu a cilené tam mifi, témto omezenim nemusime

davat velky vyznam.

Nejvétsim pozitivem je zcela urcité to, ze ma firma vlastni vyrobnu a miize tak vyrabét

sedaci soupravy na miru. Tuto vyhodu nema zadna z uvedenych firem. Vysledkem je tedy
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to, ze firma neni nadbyte¢na, ale ma oproti konkurenci jistou prednost, diky které zaplnuje
chybéjici misto na trhu. Z mého hlediska je velmi dulezité, aby se firma nadale prezentovala
jako specialista na sedaci soupravy na miru a dle toho upravila veskeré své marketingové

sdéleni. Toto bych dale rozvedla az v zdvére¢ném hodnoceni a doporuceni pro firmu.
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11 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak jiz jsem uvedla diive, v rdmci mé préce probihal také marketingovy vyzkum mezi
potencionalnimi i realnymi zakazniky firmy JH Nabytek. Ten mél za kol zjistit, kde ziské-
vaji zakaznici informace pted nakupem, co je pro né pti vybéru soupravy nejdiilezitéjsi ¢i

zda napfiklad preferuji nakup ve velkoprodejnach ¢i ve specializovanych prodejnach.

Dotaznik byl v elektronické formé vytvofen na strankach www.vypInto.cz. a Setieni

probihalo pfiblizné dva mésice.

Informace byly ziskany od 149 respondentii. Vypovidajici hodnota prizkumu je tak
klasifikovana dle po¢tu vyplnénich dotazniki jako ,,dobra“. Cilova skupina byla vcelku spe-

cifickd, proto se udaje sbiraly o néco hif.

Asi 77% ze vSech dotazovanych byly zeny a 23% muzi. Je to pochopitelné, jelikoz Zeny
jsou vétSinou ty, co novy byt zatizuji, vybiraji vybaveni a provadi findlni rozhodnuti pred
koupi ndbytku. Z tohoto diivodu maji i vétsi zajem o vyzkum tohoto charakteru. Tuto in-

formaci mam spisSe z praxe, neni védecky podlozena.

60% respondentti vyplnilo dotaznik na zakladé rozeslaného emailu s prosbou o tGcast ve
vyzkumu. Nejprve jsme tento email poslali zakaznikam, kteti jiz diive uskute¢nili nakup na
prodejné. Pivodnim zamérem bylo dotazniky davat i nové piichozim zakazniktm, ale uka-
zalo se, Ze je to spiSe odhani z prodejny a obtéZuje, proto jsme dale dotaznik rozesilali pou-
ze emailem. Dale byl dotaznik poslan do nékolika regionalnich firem s prosbou o vyplnéni.
Timto jsme snaze zasahli potencionalni cilovou skupinu ve véku od 30 do 45 let. 15% re-
spondentt vyplnilo dotaznik na zakladé navstiveni stranek forum.living.cz. Na tomto online
magazinu o bydleni a zahradé jsem uvetejnila dotaznik z diivodu efektivnéjSiho zésahu cilo-
vé skupiny. JelikoZ zde existuje spousta diskuzi rozlinych témat, vybrala jsem vzdy takové
diskuze, které se tematicky piimo tykaly vybéru sedaci soupravy. Navratnost tak byla vcel-
ku velka. Asi 7% respondentli odpovédélo na dotaznik z tematicky podobného serveru
www.modrastrecha.cz a www.modrastrecha.sk. Dotaznik zde byl opét uveiejnén ve vybra-
nych diskuzich. Ptiblizn€ 9% lidi vyplnilo dotaznik na zékladé Zadosti na

www.facebook.com. Zbytek odpovidajicich pochazelo ze stranek vyplno.cz a google.cz.

Ackoliv jsem se snazila, aby respondenti byli skuteéné z cilové skupiny 30-45, tak ce-

lych 60% nakonec melo vék do 30 let. Zde jsem méla byt vice specifickd, abych zjistila, zda
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jsou to prevazné studenti, nebo lidi od pfiblizné 25 let, kteti jiz domov zatizuji a tim padem
mohou byt i nase potencionalni cilova skupina. D4 se ale ptedpokladat, ze vzhledem k umis-
téni dotazniku budou studenti tvofit poloviéni ¢i mensi ¢ast z téchto 60%. Dale uz byly vy-
sledky vcelku odpovidajici- 28% respondentii bylo ve véku 30- 39 let, 8% ve véku 40- 49
let, 4% od 50 do 59 let a jeden respondent mél vék nad 60 let.

Z respondentt bylo piiblizné 2/3 z fad zaméstnanct, podnikateld ¢i svobodné pracuji-
cich a 1/3 tvotili studenti. Ovéfil se tak predpoklad z predeslého vyhodnoceni, ze studenti

tvoftili ptiblizné polovinu z 60% do 30 let. Vyzkum tak timto mize byt trochu zkresleny.

11.1 Vysledky dotazniku v grafech

Graf Cislo 1 znazoriuje, jaké % lidi aktualné uvazuje o koupi nové sedaci soupravy.
Piiblizné 58% o nakupu skuteéné uvazuje, coz je pro vyzkum dobré, jelikoz tito lidé vetsi-
nou uz maji n¢jakou piedstavu o tom, jak by jejich sedaci souprava mela vypadat, kolik by
méla stat a maji také zkuSenosti s tim, kde vyhledavaji prvotni informace, kdyz se k nakupu
rozhoduji. Oproti tomu piiblizné 42% o nakupu zrovna neuvazuje, tudiz ani nema zkuse-
nosti s vybérem, se svymi pozadavky a s tim, co je pro né stézejni. Lze uvazovat, ze z 42%
pattilo studentim téch 32%, tudiz az kromé 10% dotazovanych z fad nestudentd by o na-

kupu sedaci soupravy skute¢n¢ uvazovalo.

UvaZujete o koupi nove sedaci soupravy?

Eano: 86 (57.72%)
Bne 63 (42.28%)

Graf 1: Uvazujete o koupi nové sedaci soupravy?

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vypinto.cz
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Druhym dotazem bylo, odkud ziskavaji z&kaznici informace o nabidce sedacich sou-
prav. Tento dotaz jsem zvolila z toho divodu, abych zjistila, kde ma firma posilit svou pre-
zentaci. V souvislosti s aktualnim trendem, kdy vzrusta vyznam internetové prezentace fi-
rem celych 44% respondentt uvedlo, Ze primarné ziskavaji informace z internetovych stra-
nek spolecnosti. DalSich témet 36% ziskava informace z letakt a katalogli a pomérné velké
procento lidi- téméf 10% da na doporuceni od znamych. Z marketingovych aktivit jako je
inzerce, billboardy ¢i v televizi a radiu ziskava informaci pouze asi 4% dotazovanych. Re-
spondenti méli moznost individudlni odpovédi mimo nabizené a témét ve vSech ptipadech

uvedli, Ze prvotni informaci ziskavaji pfimo na prodejné (asi 5%).

Informace o nabidce prodejcl sedacich souprav nejéastéji ziskavate
z

B internetovych stranek dané fimmy: 66 (44.3%)

O letaki, katalogl: 53 (35.57%)

B ze zkuSenostl ostatnich lidr: 14 (9.4%)

W tisténa inzerce v novinach, na billboardech: 3 (2.01%)
HEreklamy v televizi, radiu: 3 (2.01%)

m kombinace vyse uvedenych moznostl: 1 (0.67 %)

B Ostatnl odpovédi: 9 (6%)

Graf 2: Kde respondenti ziskavaji informace.

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vyplnto.cz

Ttetim dotazem bylo, co je pro respondenty stézejni pti vyberu sedaci soupravy. Ta-
to otdzka meéla za ukol verifikovat prvni z danych hypotéz. Bylo moZzné vybrat az 3
Z nabizenych odpovédi ¢i zvolit odpovéd’ vlastni. Z vyzkumu vyplynulo, ze pro zékazniky
pak velmi dilezita kvalita, na patém misté design a velké zastoupeni mél i material sedaci

soupravy. Naopak odpovéd’ ,,znacka* zvolili pouze 3 dotazovani. Hypotéza tak byla ovére-
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na jako platna pfiblizné na 66%, jelikoz design nepatiil mezi 3 nejdulezitéjsi aspekty, ale

nahradila jej variabilnost a prakti¢nost.

Co je pro Vas rozhodujici pfi vywbéru sedaci soupravy?

_ cena 55.7% (B3)

¥ 7 pohodli B0.34% (75)

praklické provedeni a variabilnost 49.65% (T4)
kvalita 42.28% (53)

design 32.21% (42)

malerial Z2.82% ()

znagka 2.01% (3)

Pomér canallkvalita, a aby s2 mij hodila sadacka kn 0.67% (1)
Ergonomie a design vs! cana 006 (1)

niv 0.6 (1)

wyvaieny pomer cena - vykon D67 (1)

DCesign a cena samoziejmé aky 0.67T% (1)

barva 0LE™ (1)

wzhled, kvalila a cena 0.67% (1)

musi byl piedné pohoding a z kvalilniho materialu 06 (1)

mam 150kg, musi un2sl mé a moji holku ph sexu 0.6 (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 0% B0% B0% 100%

B cena: 83 (55.7%)

Opochodll: 75 (50.34%)

B praktické provedenl a varabilnost: 74 (49.66%)

Ekvalita: 63 (42.28%)

Edesign: 48 (32.21%)

B materidl: 34 (22.52%)

Oznacka : 3 (2.01%)

B Pomér cenalkvalita, a aby se mi hodila sedacka k n: 1 (0.67%)
B Ergonomie a design vs. cena 1 (0.67%)

Eniv: 1 (0.67%)

EvyvaZeny pomer cena - vykon: 1 (0.67%)

ODesign a cena samozfejmé taky: 1 (0.67%)

Obarva 1 (0.67%)

Bvzhled, kvalita a cena: 1 (0.67%)

B musl byt pfedné pohodina a z kvalitniho materialu: 1 (0.67%)
Emam 150kg, musl unést mé a mojl holku pii sexu: 1 (0.67%)

Graf 3: Co je rozhodujici pti vybéru.

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vyplnto.cz

Naésledujici graf zndzoriiuje cenovou relaci, ve které lidé sedaci soupravu pofizuji

(by poftizovali). Téméf 44% lidi by bylo do ni ochotno investovat do 20.000 K¢&. Skoro 38%

dotazovanych by za sedaci soupravu zaplatilo 20.000 K¢ az 40.000 K¢ a 12% lidi by se

pohybovalo v cenové relaci 40.000 K¢ az 60.000 K¢. Tato ¢isla miizeme srovnat v dalsi

kapitole, kde ve zkratce shrneme, jakou ¢astku primérné zakaznik utrati za sedaci soupravu

v prodejné JH Nabytek pomoci sekundarnich dat.
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V jakém cenovém rozpéti byste pfipadné shanéli sedaci soupravu (s
pfihlédnutim na velikost, material, znacku...)?

Bdo 20 000 Ké: 65 (43.62%)

020 000- 40 000 KE: 56 (37.58%)

E40 000- 60 000 KE: 18 (12.08%)

H cena nenl rozhodujlicim faktorem: 5 (3.36%)
E 50 000- B0 000 K& 3 (2.01%)

Enad 80 000 KE& 2 (1.34%)

Graf 4: Cena sedaci soupravy.

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vyplnto.cz

V dalsi, oteviené otazce, mél respondent moznost vyjadiit, zda mu na trhu se seda-

cimi soupravami v CR ¢&i v prodejné JH Nabytek néco chybi, ¢ zda je s né¢im nespokojen.

Odpovédi jsem zahrnula do tabulky a nasledné je usporadala dle ¢etnosti vyskytu do grafu.

Co se tyce piimo dotazu na prodejnu, zadna odpoveéd’ se zde nevyskytla, vSe bylo smétova-

no na celou Ceskou republiku obecné. Respondenti si ¢asto stézovali na maly vybér, nizkou

kvalitu a také na soucasny trend nizkych sedacich souprav, kde se nelze pohodIné opfit.

B maly vybér

M nizkéd kvalita

M nizké zddové opérky

B mala variabilita

m ¢lovek musi volitvzhled nebo

pohodli

m chybirozklddaci sedaci
soupravy

$patné vstavani

mald informovanost

Graf €. 5: Co respondentiim na trhu chybi (vadi).
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Zdroj: primarni udaje z dotaznikového Setfeni

Graf ¢. 6 mél verifikovat hypotézu, ktera tvrdi, ze lidé preferuji specializované pro-

dejny. Tato hypotéza se nepotvrdila, jelikoz odpovédi jsou vyvazené. MiZzeme usuzovat, ze

respondentiim na typu prodejny nezalezi ¢i to pro né neni pti vybéru produktu stézejni.

Pfi zafizovani Vaieho bydleni preferujete spife nakup nabytku ve
velkoprodejnach, kde seZenete viechen nabytek na jednom misté,
nebo ve specializovanych prodejnach (s kuchynémi, sedacimi
soupravami...)?

E nenl to pro mé rozhodujicl: 41 (27.52%)

Opreferuji spl$e specializované prodejny: 39 (26.17%)

m preferuji sple velkoprodejny: 35 (23.49%)

B preferuji rozhodné specializované prodejny: 18 (12.08%)
W preferuji rozhodné velkoprodejny: 16 (10.74%)

Graf 6: Preference typu prodejny.

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vyplnto.cz

Posledni graf ukazuje obrovskou neznalost firmy- témét 68% dotazovanych ji nezna.

V piipadé opaéném se o ni respondenti dozvédéli z internetové prezentace (témét 12%).

Bezmala 10% lidi firmu zna od znamych, 4% z letaku a témé&t 4% z billboardové reklamy.
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Jak jste se dozvadéli o spoleénosti JH Nabytek, sro.?

Eneznam tuto firmu: 101 (67.79%)
Ointernetové stranky firmy: 17 (11.41%)

B od znamych: 14 (9.4%)

Hletak: 6 (4.03%)

B billboardova reklama: 5 (3.36%)

Binzerce v novinach: 4 (2.68%)

@ sponzoringova akce spoleénosti: 2 (1.34%)

Graf 7: Jak se respondenti dozvédeli o firmé.

Zdroj: http://sedaci-soupravy-co-j.vyplnto.cz

Aby byl vyzkum pro firmu skute¢né uziteCny, zjiStovala jsem také souvislosti mezi
nékterymi odpovéd'mi. Tyto jsem mohla analyzovat diky analyze zajimavych souvislosti a
zavislosti, ktera je dostupna na strankach www.vyplnto.cz spolu s vysledky dotazniku. Po-
moci filtru jsem odebrala respondenty, ktefi odpovédéni, ze o nadkupu sedaci soupravy
v soucasné dobé neuvazuji. Zbyla tedy nadpolovi¢ni vétSina respondentd, ktefi o nakupu
uvazuji a jsou tedy relevantni cilovou skupinou, kterd bude mit pro vysledky skutecnou vy-

povidajici hodnotu.

Rozdilné hodnoty se objevili napiiklad u dotazu, kde respondenti zisk&vaji informace
pted ndkupem. Byla zde moznost i volné odpovédi a u respondentti, kteti odpoveédéli ,,ano*
byla piiblizné 4x vice se vyskytujici odpovéd’, ze informace o sedacich soupravach sbiraji
ptedevs§im piimo na prodejné. Odsud bych tedy firmé o to vic doporucila klast diiraz na

kvalitné vySkoleny personal.

V otézce ,,Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru sedaci soupravy* se objevila také zajimava
souvislost. Lidé, ktefi opravdu sedaci soupravu shani, jiz dali na prvni pticku misto aspektu

,cena* aspekt ,,pohodli“. To jen ukazuje na fakt, Ze jsou to jiz respondenti, kteti se vybérem
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zaobirali a zjistili, ze do opravdu posedové dobré sedaci soupravy musi zakaznik investovat

o0 néco vice a nevyplati se zde Setfit.

Posledni rozdilny vysledek se tykal ptimo ovéfeni hypotézy. Je patrny u grafu ¢. 6,
ktery zjistoval, zda zakaznici preferuji specializované prodejny, ¢i velkoprodejny. V ptivod-
nim dotazniku se nejCastéji objevila odpovéd’, ze tento faktor je pro respondenty nerozho-
dujici, av§ak v nové upraveném dotazniku jiz vétSina (a soucasné témér tietina) respondenti
uvedla, Ze preferuje spiSe specializované prodejny. Tito zékaznici zfejmé jiz prosli par pro-
dejen a méli moznost si ovérit, které jim lépe vyhovuji. Souvislost se zde da najit 1 takova,
7e specializované prodejny jim opravdu poradi a poskytnou potiebné informace k nakupu,
coZ se ukazalo jako dulezité, jak jiz jsem uvedla ve druhém odstavci. Hypotéza zni takto:
»Soucasnym trendem je preferovat specializované prodejny pied velkoprodejnami®. Tato
hypotéza by byla na zaklad¢ informaci z prvniho dotazniku vyhodnocena jako nepotvrzena
ani nevyvracend, jelikoz pocet odpovédi se procentualné témét shodoval. V nové vygenero-

vaném dotazniku jiz vSak byla spiSe potvrzena nez vyvracena a to t€émet na 50%.
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12 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

V rémci mé analyzy bych rada nahlédla i do sekundarnich dat, které mi firma poskytla.
Z databaze zakaznikli firmy ur¢im, jakou primérnou cenu utrati zékaznik za sedaci soupra-
vu, jaky zdkaznici nejcastéji voli materidl a zda skute¢né vyuzivaji moznosti tvorby sedaci

soupravy na miru.

Jako reprezentativni vzorek jsem si vybrala kupni smlouvy z obdobi fijen 2010 az bie-
zen 2011, tedy za poslednich 6 mésict. Z téch jsem vycetla, jakou ¢astku zakaznici utratili
za jednotlivé sedaci soupravy, a nasledné jsem tuto ¢astku zprumérovala. V celkovém vy-
sledku jsem tedy zjistila, ze pramérna ¢astka, kterou zakaznik utrati v prodejné¢ JH Nabytek

za jednu sedaci soupravu je ptiblizné 50.000 K¢.

Z materiala, které jsou pouzivany na sedaci soupravy je nejcastéjsi zatézova a omyva-
telna latka Amara, kterou si zékaznici vybrali v poloviné piipadi. 40% zakaznikd volilo
pravou kiizi a zbylych 10% klasickou latku ¢i kozenku. Timto se vcelku jasn€ potvrzuje
soucasny trend, ktery piikazuje volbu kvalitniho potahového materialu kvili vzrastajicimu

zatizeni sedaci soupravy (slouzici i ke spanku, jidlu ¢i praci).

Jako posledni jsem analyzovala, zda zakaznici skuteéné vyuzivaji moznosti tvorby
sedaci soupravy na miru. Zde jsem sledovala predev§im to, zda voli netradi¢ni rozméry,
velikosti jednotlivych komponentt, ¢i zda vyuzivaji moznosti zmény tuhosti vypIné a po-
dobné. Vysledkem je, ze 60% zakazniki skute¢né moznosti vyroby sedaci soupravy na miru
voli. DalSich pfiblizné 20% si sedaci soupravu sklada dle vcelku standardnich rozméru dle
svych potteb a nevyzaduje dalsi specidlni Gpravy. 20% zdkaznikl si vybira modely od za-

hrani¢nich dodavatell, kde jsou veskeré parametry jiz dané.
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13 SWOT ANALYZA

Diky vS§em pribéznym analyzdm, které jsem provadéla, jsem odkryla spoustu negativ a
pozitiv, které firma ma. Rada bych je shrnula do zavére¢né SWOT analyzy, na zakladé¢ které
bych rada ucinila doporuceni pro firmu. V ramci tohoto doporuceni se pokusim nalézt pro

firmu optimalni feSeni, které by umoznilo aplikovat vysledky do praxe. Diky tomuto bych

rada docilila potlaceni zapori firmy a vyzdvihnuti jejich kladi.

Tabulka 111- SWOT analyza firmy JH Nébytek, s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

- moznost vlastni vyroby na miru

- velmi Spatné umisténi prodejny

- nésledovani svétovych trendi

- nova firma na trhu- jeji mala znamost

- kvalitni SEO (dobra pozice ve vyhledavacich)

- malé zkuSenosti

- osobity piistup a péce o zakaznika

- matouci a Spatné zapamatovatelné logo

- mladé vedeni firmy a personal- inovativni pfistup

- omezena prezentace v misté prodeje

Prilezitosti

Hrozby

- profilovani se na produktového specialistu

- 1épe umisténé prodejny

- marketing jedine¢nosti

- Znamé a stalé firmy

- firmy s podobnym sortimentem

Jak jiz jsem zminila v kapitole 10, firma mé& diky sveé specifické oblasti podnikani do

budoucna velkou Sanci uspét na trhu. Diky moznosti vyrabét sedaci soupravy na miru ma
firma moZnost pokryt poptavku i po slozit&jSich modelech. Oproti konkurenci ji Ize tedy
velmi jasné vymezit a odlisit.

Navrhovala bych do budoucna profilovani se na specialistu na sedaci soupravy
S moZnosti vyroby na miru za piijatelné ceny. Zakaznici také slysi na ¢eskou vyrobu, coZ by
bylo mozné opét zdlraznit. V rdmci toho bych upravila i veskerd marketingova sdéleni, kte-

ra budou jasn€ sdé€lovat tuto vyhodu oproti konkurenci. Je tfeba, aby budouci zékaznici
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védéli, ¢im je firma jina, jedine¢na, zajimava a co jim nabidne za nadhodnotu. Dne$ni zakaz-
nik je velmi naro¢ny a firma by mu méla svym sdéleni fict, ze dokaze uspokojit i jeho naroc-
néjsi potieby za ,,Ceské“ ceny. Déle bych tedy nerozsifovala sortiment na vesSkeré vybaveni
do interiéru, protoZe jej vzhledem k malé vystavni ploSe nelze vystavit a touto Sirokou na-
bidkou se zabyva jiz spousta firem v okoli. Jest¢ vice bych doplnila sortiment o veskeré vy-
baveni do obyvaciho pokoje a pfipadné o moznost vyroby naptiklad obyvacich stén na miru.
Déle bych produkty vystavovala v interiérové koncipovaném studiu- pficemz bych nadale
roz§ifovala sortiment v oblasti sedacich souprav, pfidavala nové modely a varianty, aby mél
zakaznik lepsi pfedstavu o jeho moznostech. Sousttedila bych se na peclivou dokumentaci
vSech uskute¢nénych zakazek tak, aby mél opét zdkaznik lepsi schopnost prohlédnout si jiz

hotové sedaci soupravy a co nejlépe tak specifikovat svou ptedstavu.

Jako nejvétsi negativum stdle vnimam Spatné umisténi prodejny. S mistem se kvili
omezenim ze strany majitele domu nedad pracovat po propagacni strance a je tedy sndze
ptehlédnutelné a nevyrazné. Doporucovala bych umisténi klidné 1 dal od centra. Dllezitym
aspektem bude to, aby prodejna byla v ptizemi, kde budou prochazet kolemjdouci, ktefi si
tak mnohem Iépe vtisknou do paméti, ze na trhu je nova firma. Prodejna by mé¢la byt svétla,
utulnd a jeji sortiment dobie viditelny zvenci. Méla by ptsobit dojmem oteviené naruce.
Reklamni polepy a celkova propagace v misté prodeje by méla zdtraznovat nabidku firmy,
jeji zaméfeni a jedine¢nost. Propagace by stale méla pusobit solidnim a elegantnim dojmem,
ktery ptitdhne i velmi naro¢né zakazniky. Zajimava by byla 1 moznost promitani jiz uskutec-
nénych zakazek na dany model sedaci soupravy v misté jejiho vystaveni. Zakaznik tak bude
mit moznost U vybraného modelu okamzité vidét, jakym zptisobem je moznost tento vyro-
bek upravit. Nechat se inspirovat je u tak specifické nabidky pro zakaznika velmi duleziteé,

protoze sam mnohdy jasnou pfedstavu nema.
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ZAVER

Firma JH Nabytek, s.r.o. prosla n¢kolika kroky marketingové analyzy, ktera méla za
Ukol definovat piesn&ji pozici firmy na trhu, odhalit jeji slabé a silné stranky a vymezit jeji
dalsi pisobeni na trhu vzhledem ke konkurenci, jejim moznostem, oblasti ptisobeni a vnimé-

ni ze strany zakaznika.

Utelem téchto krokt bylo navrhnout vylepseni stavajici komunikace smérem

k potencidlnim zakaznikim a jasnéji definovat marketingové sdéleni.

Ze zjisténych pozitiv firmy jsem se pokusila vyzdvihnout ta nejzasadngjsi a dale jsem

navrhovala, jak je bude spole¢nost komunikovat.

Z negativ jsem vybrala principialné to nejpodstatnéjsi, které dle mého zasadné méni
Cisla vysledného prodeje. Snazila jsem se navrhnout alternativu, ktera by firmé¢ mohla pomo-

ci k dosazeni lepsich firemnich vysledk.

Zadané hypotézy jsem verifikovala s nasledujicimi vysledky:

vvvvvv

pohodli. Tato hypotéza byla dle dotaznikového Setfeni ovéfena jako platna pfiblizné na
66%.

Hypotéza ¢. 2: Soucasnym trendem je preferovat specializované prodejny pied velkoprodej-

nami. Tato hypotéza se ukazala platnou na piiblizné 50%.

Tato prace a veSkeré dil¢i vysledky budou piedlozeny majiteli firmy s ndvrhem na
dalsi postup pii marketingovém a strategickém planovani. Doufam, Ze tato doporuceni po-

mohou firmé k lepSimu dosazenti jejich cilfi.
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK PRO POTENCIALNI ZAKAZNIKY

Dobry den,

dotaznik, ktery mate prave pred sebou je soucasti vyzkumu pro firmu JH Nabytek, s. r. o
specializujici se na vyrobu a prodej sedacich souprav a zarizeni do interiérii.

Prosime Vas o zodpovézeni par otazek, které nam pomohou lépe poznat Vase pozadavky.
Tento dotaznik je anonymni a Vami poskytnuté informace budou povazovainy za ditvérné.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, kiizkem jen jednu vybranou odpovéd’.

Dékujeme za Vasi ochotu a cas, ktery nam vénujete vyplnénim tohoto dotazniku.

1. UvaZujete o koupi nové sedaci soupravy?
O ano
O ne

2. Informace o nabidce prodejci sedacich souprav nejéastéji ziskavate z:
o reklamy v televizi, radiu

o letakt, katalogh

DO ti$téna inzerce v novinach, na billboardech

O internetovych stranek dané firmy

O ze zkuSenosti ostatnich lidi

3. Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru sedaci soupravy? (muZete vybrat az 3 odpo-
védi)

O znacka

o kvalita

o praktické provedeni a variabilnost

O cena

O material

o design

o pohodli

O JINE = ProSiM UVEALE. ...ttt e e e

4. V jakém cenovém rozpéti byste pripadné shanéli sedaci soupravu (s prihlédnutim
na velikost, material, znacku...)?

o do 20 000 K¢

o 20 000- 40 000 K¢

o 40 000- 60 000 K¢

0 60 000- 80 000 K¢

o nad 80 000 K¢

o cena neni rozhodujicim faktorem

5. NapiSte prosim, zda VAm na trhu se sedacimi soupravami v CR (pFipadné
Vv prodejné JH Nabytek) néco chybi, zda jste s nééim nespokojeni:



6. Pii zarizovani VaSeho bydleni preferujete spiSe nakup nabytku ve velkoprodej-
nach, kde seZenete v§echen nabytek na jednom misté, nebo ve specializovanych pro-
dejnach (s kuchynémi, sedacimi soupravami...)?:

0 preferuji rozhodné velkoprodejny

O preferuji spiSe velkoprodejny

O preferuji rozhodné specializované prodejny

O preferuji spiSe specializované prodejny

O neni to pro mé rozhodujici

7. Jak jste se dozvédéli o spolecnosti JH Nabytek, s. r. 0.?:
o billboardova reklama

O inzerce v novinach

O internetové stranky firmy

O letak

O sponzoringova akce spole€nosti

o od znamych

o stranky na facebooku

O JINé — Prosim VyPiSte.......oovvevriniieiiieeiiieeeenen,

8. Pohlavi:
O muz O Zena

9. Vékova kategorie:
o do 30-ti let

0 30 - 39 let

0 40 - 49 let

0 50 - 59 let

0 60 let a vice

10. Pracujete jako:
O zamestnanec

o podnikatel

o v domacnosti

o svobodné povolani
o dichodce

o student



PRILOHA P 2: ZAZNAMOVY LIST ANALYZY KONKURENCE
1. Nézev firmy:



