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Anotace

Tato bakalafska prace je rozdélena do n¢kolika casti.
Prvni kapitola se zabyva predstavenim firmy Horbach Baumark CS spol. s r.o.
Druha ¢ast je vénovana koberciim jako nejstarsi podlahové krytin€ a sortimentni
skladbé koberct na prodejné Hornbach.
Poté je zaméfena na trh a konkurenci v oblasti DIY - do-it yourself trhu.
Posledni ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu a z ného plynouci opatfeni

vedouci ke zvyseni prodejnosti koberc.

Annotation

This bachelor’s dissertation is divided into several parts,
The first chapter introduces Hombach Baumark CS s.r.o. company.
The second chapter describes the carpets as the oldest floor covering and carpet
assortment in Hornbach shop.
Later it focuses on the market and competition in DIY area — do-it-yourself market.
The last part concentrates on the marketing research and following measures taken to

increase the carpet sales.



ProhldSeni

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou bakalaifskou praci se plné vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména § 60 — skolni dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci {TUL) nezasahuje do mych
autorskych prav uzitim mé bakalarské prace pro vnitini potiebu TUL.

Uziji-li bakalaiskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem si
védom povinnosti informovat o této skutetnostit TUL; v tomto pfipadé ma TUL pravo
ode mne pozadovat uhradu nakladi, které vynalozila na vytvoreni dila, az do jejich
skutecné vyse.

Bakalaiskou praci jsem vypracovala samostatn€ s pouzitim uvedené literatury
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Podékovani:

Vedouci prace ing. Mani Havrdové dékuji za zasvécené vysvétlovani problému
tvorby bakalarské prace a za podnétné piipominky.

Dékuji véem respondentim, ktefi se podileli na vyzkumu.
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1 Uvod

Kazda firma, kterd chce v souCasném konkurennim prostiedi Uspésné fungovat,
musi ve svém fizeni a planovani co nejvice vyuzivat poznatky a informace tykajici se
trhu, konkurence a predeviim potieb zakazniki. Musi rozhodovat o efektivnim
vynaloZeni svych zdroju a prostfedki tak, aby dosahla své vytyCené cile a predeviim
zakladniho cile podnikani, tj. zisk. Jelikoz kazdé strategické rozhodovani s sebou vzdy
nese znacna rizika, lze je minimalizovat ziskanim co nejvétsiho mnoZstvi spravnych a

potiebnych informaci.

1.1 Zaméfeni prace

Nazvem této bakalarské prace je Marketingova strategie firmy Hornbach. Jejim
cilem je dikladné zanalyzovat diléi trh, na kterém se pohybuje, zejména poznat
postaveni firmy Hornbach a dalSich konkurentli na trhu, popsat portfolio nabizenych
vyrobkill, vyuZitim nastroje dotaznikového $etfeni se seznamit s rozhodujicimi faktory,
které ovliviluji spotiebitele pii nakupu kobercii, a na zakladé viech zjisténych poznatki
v této praci firmé Hornbach doporucit vhodna opatieni, jejichz implementaci by posilila
své postaveni na trhu a zlepsila své ekonomické vysledky.

Prvni ¢&ast je wveénovana struéné historii vyvoje této firmy, byla provedena
charakteristika a analyza postaveni firmy Hornbach na trhu.

Druhd ¢ast je zaméfena na kvalitativni charakteristiky koberci, jejich typologii a
rizné formy uziti. Jsou popsany rozdilné vyrobni metody a rozdéleni typu koberct dle
nékolika kriterii.

V dal3i &asti je detailn& popsana ¢innost konkurentd firmy Horbach na trhu Ceské
republiky.

Pata, nejrozsahlejsi Cast, se vénuje marketingovému prizkumu a jeho aplikaci
formou dotaznikového Setfeni. Podrobné jsou popsany podminky marketingového
vyzkumu, struktura a postupy pil sestavovani dotazniku. Nasledné byl proveden
marketingovy prizkum , formou dotazniku. Prizkum byl zaméfen na rozhodovani
spotiebitelil pii nakupu kobercli. Vysledky byly slovné i graficky vyhodnoceny a byla
provedena sumarizace vysledku.

V posledni Casti na zakladé marketingového prizkumu jsou firmé Hombach
navrhnuty inovace, které by vedly ke zvy§eni prodejnosti textilnich podlahovych krytin,

V ¢asti nazvané Zavér jsou shrnuty nejdialezitéji poznatky této prace.



Firma Hornbach spol. s r.o.

1.2 Struéna historie firmy Hornbach

V roce 1877 zalozil Wilhelm Hornbach obchod se stavebnimi materialy, ato v
mesteCku Landau v némeckém Pfalzu. Nekolik generaci rodiny Hornbach neustale tento
obchod rozvijelo a dale rozsitovalo sortiment. Jiz v roce 1900 byl otevien prvni
HORNBACH obchod se stavebnimi dily. Po druhé svétové valce byla zahdjena vyroba
a distribuce domovnich a obecnich Cisticek, které byly ve své dobé vyhodnym
obchodnim artiklem.

Rozvoj rodinné firmy uspésné pokracoval 1 v nasledujicich letech. Obchod
otevieny v roce 1968 byl prvnim v Némecku a sou¢asne i v Evropé, jehoz soucasti se
stalo 1 zahradni centrum. Tato kombinace se ukazala jako velmi Gspé$na a stala se
standardem pro kvalitni hobbymarkety (jak jsou dnes obecné tyto obchody nazyvany).
Koncept hobbymarketu byl trvale rozvijen a v roce 1980 byl poprvé otevien v Karlsruhe
market dnesniho typu — na prodejni plose 8 000 m* bylo pod jednou stfechou nabizeno
50 000 druht zbozi. Na obdobnou koncepci si ve své dobé nikdo jiny netroufl. Do roku
1989 bylo otevieno 16 prodejen tohoto typu v celém jiznim Némecku. V roce 1987
nasledoval vstup na burzu a zacalo se obchodovat s akciemi spolecnostt HORNBACH.
Jejich hodnota velmi rychle stoupa a akcie jsou dlouhodobé hodnoceny jako velmi
perspektivni.

Na konci osmdesatych let minulého stoleti se vedeni firmy HORNBACH rozhodlo
expandovat za hranice Némecka. Prvni zemi, kde byla postavena velkoprodejna
HORNBACH, bylo Rakousko. Dale nasledovalo Holandsko, Lucembursko, Ceska

republika a Svycarsko, Svédsko a Slovenska republika. [1]
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Obr. ¢. 1 - prvni prodejna Hornbachu



1.3 Marketingova strategie

Je to dlouhodoba koncepce a smér Cinnosti v oblasti marketingu. Pomoci
marketingové strategie se firma snazi promyslené a ucelné dosahnout dva zakladni cile:
spokojenost zakaznika a dosaZeni konkuren¢ni vyhody. Marketingova strategie neni
jednorazova a uzaviena Cinnost. Je to stale probihajici proces, ktery je nutno
piizptsobovat zménam trznich podminek. Piijata strategie se odrazi ve vybéru a vyvoji
nabizeného zbozi, zpusobu komunikace se spotfebitelem, stanoveni ceny a ve volbé

distribuénich cest [2]

1.3.1 Strategie firmy Hornbach

Jeji specifickd koncepce spociva v provozovani velkoplosnych prodejen
nabizejicich zboZi a produkty pro stavbu, dilnu a zahradu. Priméma prodejni plocha
obchodd &ini v soucasné dobé 9 730 m”. Nejvétsi prodejny Hornbach maji zastavénou
plochu 14 000 m?a nabizi vice nez 60 000 riiznych druhii zbozi pro stavbu, dilnu a
zahradu. Jejich nabidka oslovi nejen bézného zékaznika, ale 1 firmy. Ty dnes tvofi
poméme velmi vyznamnou ¢ast zakazniki Hornbach.

Strategii firmy Hornbach je nabizet Siroky sortiment kvalitniho zbozi za nizké
ceny. K tomu, aby tato strategie mohla fungovat, je potieba zajistit odpovidajici obrat
zbozi. Pravé proto je zivotné dulezité umistit velkoprodejnu na kvalitnim misté s velmi
dobrou dostupnosti. Nezanedbatelnym faktorem jsou i kvalifikovani a nalezité

motivovani zaméstnanci.



1.4 Uvodni analyza souéasného postaveni firmy Hornbach

1.4.1 HORNBACH v Ceské republice

Firma HORNBACH v Ceské republice byla zaloZena ji% v roce 1992, ale trvalo
jesté Sest let, nez byla pro zakazniky oteviena prvni velkoprodejna HORNBACH.
Pro¢ tak dlouha doba? V prvni fazi bylo potieba najit vhodnou lokalitu, kde by
velkoprodejna mohla byt postavena. Na tuto lokalitu jsou kladeny velké naroky
v n&kolika smérech. Vzhledem k velikosti prodejni plochy, ktera se v CR v priiméru
pohybuje okolo 12 000 metri &tvereCnich, je potfeba zajistit dostatetné trzby, které
zaru¢i navratnost této investice. V Ceské republice se jedna zhruba o trzby ve vysi 600
miliontl korun ro¢né. Velkoprodejna musi byt umisténa v oblasti s velkou koncentraci
koupéschopného obyvatelstva. Navic vétsina zakaznikd piijizdi automobilem a
potiebuje bez problém zaparkovat, nebot’ vice jak polovinu sortimentu zboZzi ani nelze
bez automobilu odvézt. Je proto nutné vybudovat velkokapacitni parkovidt€. Z téchto
divodl musi mit vhodny pozemek pro vybudovani velkoprodejny minimalné 60 000

metrt ¢tvereénich. Musi byt také blizko nékteré hlavni dopravni tepny.

1.4.2 Regionalni pusobnost firmy

Lokalita, ktera spliiuje vyse uvedené podminky, se v3ak hleda jen velmi tézko.

Piedev§im vzhledem k nevyjasnénosti majetkovych vztahtl v Ceské republice
v devadesatych letech (restituce nebyly jesté dokon¢eny) trvalo velmi dlouho, nez se
firmé HORNBACH podaiilo ziskat pozemky pro vystavbu svych velkoprodejen. Jedna
se 0 pozemky v Praze, Brné¢ a Ostraveé. Ostatni mésta zatim jeSté nemaji takovy
koupé&schopny potencial, aby zde mohla byt velkoprodejna HORNBACH postavena.
Tato skuteCnost se ale postupem ¢asu zméni. JiZ dnes je mozné s urcitosti fici, Ze mésta
Plzen, Hradec Kralové, Olomouc a Liberec budou pro spolec¢nost HORNBACH
Zajimava.

Prvni market byl otevien v listopadu roku 1998 v Praze na Cerném Most&. Dalgi
nasledoval v Brn€ v iinoru roku 2000 a v Ostravé v zafi roku 2000. Zatim posledni byl

otevien v Praze Repy v prosinci 2002 jako 100 market skupiny HORNBACH



2 Koberec - nejstarsi podlahova krytina

Koberec jiz dlouha tisicileti provazi ¢lovéka od kolébky az k hrobu. Drive slouzil
k osobnimu pohodli, ale také vymezoval posvatny prostor, z néhoz lidé vysilali své
modlitby. Zdobil obydli ¢lovéka, ale zarovei slouzil jako lGzko, piikryvka &i sedlo, ve
stepi vytvarel pristiedi. Daval se jako luxusni dar panovnikiim a zdobil vyznamna sidla
po celém svéte.

Do Evropy zacaly pronikat po¢atkem naseho tisicileti a od té doby jsou nedilnou
soudasti nadich interiér. 1 kdyz jejich vzhled struktura a pfedeviim uzitné vlastnosti se
stale zdokonaluji, zakladni vlastnosti zistavaji — stale jsou jakymsi symbolem komfortu

a vét§inou navozuji piijemnou atmostéru. [6]

2.1 Rozdéleni kobercu

Celoplosné koberce

Celoplodné podlahové textilie jsou vyrabény v nekoneénych délkach, ale i
v ruznych $itkach (az do 6 m). Tyto textilie jsou ureny na celoplo$né pokryti podlahy.
Pii jejich vybéru je dulezity predpokladany stuperi zatizeni. Koberec uréeny napi. pro
naroény kancelaisky prostor vydrzi 1 v byté dlouho. Vydrz koberce je dana pomérem
mnozstvi vlaken k vy3ce vlasu koberce.Cim vy$3i je koberec, tim musi byt jeho vlakna

hustsi, aby se neseslapal.

Kusové koberce
Kusové koberce se nepouzivaji jako zakladni podlahovina. Tvofi vzdy jakési
doplnéni vzhledu mistnosti, tim, ze se pokladaji na plovouci podlahy (dfevéné, korkové

i laminatové), dlazbu nebo PVC.

Objektové ¢tverce
Vysoko zatézové koberce na specialnich podlozkach uréené do hal, kancelafi,
chodeb s moznosti vymény. Kobercové Ctverce se volné nechavaji predev§im
v takovych mistnostech, kde jsou v podlaze elektrické nebo telefonni rozvody, aby
k nim byl pfistup bez pracné demontaze. Je snadna vymenitelnost opotfebovanych Casti

interiéru.



Travni koberce
Jsou vhodnym doplitkem do venkovni zahradky, pied restaurace a hotely, na

vystavni plochy i na terasy, do zimnich zahrad, na balkény panelového domu ¢i

k bazénu. [7]

2.2 Jak si vybrat ten spravny koberec

Nejprve je nutné peclivé zvazit, kde bude koberec pouzivan, jakou funkci bude
plnit a co od n&j spotiebitel ofekava.
Na trhu je velka nabidka koberct v riznych cenach, ale i riznych kvalit. Kvalita
zdanlivé steynych koberct se mize znaéné lidit. Jako u vétsiny vyrobku, tak i v piipade
koberct plati, ze cena odrazi kvalitu.

Kazdy vyrobece oznacuje své vyrobky symboly, jejichz kombinace se pouziva
tak, aby co nejlépe vystihla jejich vlastnosti a uel pouziti, tj. prostedi, pro které jsou
podlahové textilie uréeny. Znaceni témito symboly se pouziva pro podlahové textilie,
které jsou uréené k celoplosnému pokryti podlahy. Pouzivaji je vsak 1 n¢kteii vyrobci
kusovych kobercil.

Pfi rozhodovani by nam me¢ly pomoci symboly, kterymi jsou koberce oznaceny.



2.2.1 Doporucené prostory pro pouziti

Piktogramy Popis

Lehké namahani
ﬁ Loznice, pokoje pro hosty

==

Stifedni namahani

ﬁ ﬂ Loznice, pokoje pro hosty, jidelny, obyvaci
pokoje

Obecné namahani
Loznice, pokoje pro hosty, jidelny, obyvaci

pokoje, détské pokoje, hotelové pokoje

Podlahové krytiny — domaci sektor
==
e

Tézkeé namahani
ﬁ ﬁ ﬂﬂ Chodby, haly, détské pokoje, hotelové pokoje,

jako 1 lehce a stfedn€ namahané podlahy

Lehké namahani
n Hotelové pokoje a mistnosti s lehce namahanou
podlahou

obecné namahani

Kancelare, predvadeci mistnosti, restaurace,

a ’ r 3 . 3 I
n HH konferenéni mistnosti, jako 1 domacnost vysoce

zatézovana

tézké namahani

Kancelare s vysokym pohybem lidi, restaurace,
multifunkéni haly, obchodni domy, recepce,

1 ﬂ *ﬂ pokladny, skoly, jako i domacnost zakladni a

domacnost vysoce zatézovana, komercni prostory

Podlahové krytiny - vefejny sektor

| —

zakladni

Tab. ¢.1 — Ucel pouziti podlahové krytiny



2.2.2 Prostredi, pro které jsou koberce uréeny

Prostiedi Ptiklad mozného pouziti
Klidové Loznice, pokoje pro hosty
Obytné Obyvaci pokoje, jidelny, détské pokoje,

piedsing, chodby, hovorny maloprostorové

kancelare, hotelové pokoje

Pracovni — bézny provoz

maloprostorové kancelare, hotely, urady,

kulturni zafizeni

Pracovni — extrémni

provoz

Velkoprostorové kancelare, hotelové haly,

restaurace, Skoly, obchody, kulturni zafizeni

Dekorativni

Dekorativni pouziti v interiéru

Kde se pouziva nabytek
s kolecky — bézny

provoz

maloprostorové kancelare, hotely, urady,
obytné mistnosti, kde se uzivaji koleckové

zidle nebo kiesla

Kde se pouziva nabytek
s koleCky — extrémni

provoz

Velkoprostorové kancelare, hotelové haly,
restaurace, kde se pouzivaji koleCkové zidle

nebo kiesla

Mokré

Koupelny, terasy, balkony, okoli bazént

Schodisté — bézny

provoz

Schodisté v obytnych domech

Schodisté - extrémni

provoz

Schodisté v hotelich, restauracich, kulturnich

zafizenich

10




Vytapéné podlahou Mistnosti vytapénée podlahou

S pozadavky na pozamé Mistnosti, které jsou vybavovany

technické charakteristiky podlahovymi textiliemi, ktere jsou soucasti

staveb, vefejné prostory, inikové cesty

S pozadavky na Mistnosti, které jsou vybavovany

akusticke vlastnosti podlahovymi textiliemi, které jsou soucasti
staveb, kde mohou tvofit soucast akustické

izolace stavby

S antistatickymi Mistnosti, kde je potfebné upravit

pozadavky elektrostaticke vlastnosti podlahovych textilii

e B

Odolnost proti hmyzu Napf. u podlahovych textilii s vlasem z viny

Tab. ¢.2 — Symboly vyjadiujici prostiedi, pro které jsou podlahové textilie urCeny [8]
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2.3 Sortiment kobercu na prodejné Hornbach

Plocha, ktera je vénovana odd. textilnich podlahovych krytin je pomérné velka, od
300 m? do 500 m?, zaleZi na velikosti prodejny. Tuto plochu zabiraji prevazné kusové
koberce, které potiebuji vice plochy k prezentaci.

Celoplosné koberce jsou umistény na tzv. Paternosterech, coz je prezentacni
okruzni vytah napft. pro koberce. Paternoster je cca 10 m vysoky, jen 3 m §iroky a tim se
usetii na prodejné misto. Koberce jsou umistény do kola nad sebou a zakaznik si tak
sam muze libovolné pohybovat a otacet tak dlouho, dokud se mu n¢jaky koberec
nezalibi. Zakaznik ma zaroven moznost si koberec osahat a porovnat jak kvalitu tak i
omak s ostatnimi koberci.

Na oddéleni textilnich podlahovych krytin je minimalné jeden prodavac, ktery
v piipadé potieby odborné poradi a pomtize s vybérem. Pokud si zakaznik nevybere,
nabizi se mu moznost vybéru a objednani koberce z katalogu. Dodaci lhiity jsou kolem
10ti dnu.

1 paternoster je na 19 - 24 roli kobercii. Na prodejné napt. na Cerném Mosté jsou:
4 paternostery s koberci §ife 400 cm

1 paternoster s koberci §ife 500 cm

1 paternoster s koberci §ife 300 cm

1 paternoster s koberci §ife 200 cm

Obr. ¢. 2 — prezentaéni paternoster na koberce

Zakladni rozdéleni kobercu na prodejné:
Zatézoveé koberce:
e zatézové koberce
e travni koberce
e (istici zony

Bytové koberce:

12



koberce s potiskem — koberce s velice nizkou smy¢kou, do kterych je vtistén dany

vzor. Jejich udrzba je jednoducha — luxovani.

smyckové koberce — udrzba je o stupinek naro¢néjsi nez u kobercu s potiskem
Scroll — druh smyc¢kového koberce, ma vyssi vyCesané vlakno

Cut — Loop — jedna se o koberce stfihané s malou smy¢kou. Radi se do vyssi

kategorie. Jsou to spise tzv. obyvakové a loznicové koberce. Vysavani téchto

kobercu (zalezi vsak na vysce a hustoté vlasu) si vyzaduje vice Casu.

velurové koberce — pii vyrobé se konce smyc¢ek sestiihaji tak, aby vytvorily

vzpiimena vlakna. Koberec je piijemny na dotek. U téchto koberct je dulezita vyssi

hustota vlasu.

2.3.1

Metrazove koberce jsou v sitkach 2, 3, 4 a 5 m. Nejvice se prodavaji 4 a S m.

Prodejnost dle Sife v C2K za rok 2004

—_—

-
—~
15 DOOODUJ” ’ i

000000
mmm\/'

Obr. ¢. 3 — prodejnost plosnych kobercu dle $ife za rok 2004 [??]

Sortimentni skladba kobercu

Smycka

Scroll

Velur

Cut loop
Zatezove koberce
Travni koberce
Tisk

Cistici zony

30%
10%
1%
4%
15%
10%
25%
5%
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3 Trh a konkurence

3.1 Vymezeni trhu do-it-yourself (DIY)

Predmétem trhu do-it-yourself je prodej a nakup zbozi pro domacnost, dim,
chatu, dilnu a zahradu. Zminéné zbozni kategorie byvaji také oznaovany jako ,hobby
sortiment”, pfipadné (a toto pojmenovani je uzivané mezinarodné) jako tzv. ,do-it-
yourself sortiment™ (tj. v Ceském piekladu ,,udélej si sam*) Zakazniky jsou predevsim
domacnosti, drobni femeslnici, kutilové a zahradkan, a také men3i firmy.

Vymezeni sortimentu neni vzhledem k jeho charakteru a $ifi jednoduché. Presna
hranice vymezeni sortimentu do-it-yourself neexistuyje, nebot’ prodejny nabizejici toto
zboZi Casto nabizeji jako doplikové zbozi i nékteré dalsi produkty. Podobné diky
prolinani sortiment i fada produkti pro domacnost je distribuovana také v rimci jinych
sortimentnich skupin,

Navzdory vyse uvedené skuteCnosti 1ze nicméné identifikovat hlavni skupiny,
které 1ze zaradit do skupiny sortimentli pro domacnost, dilnu, chatu a zahradu.

Jsou to:

¢ nafadi, nastroje, Zelezafstvi;

¢ dfevo, podlahové krytiny, dvefe, okna;

¢ stavebni materialy,

o obkladacky, dlazba;

¢ podlahové krytiny (koberce, parkety, plovouci podlahy);
o sanitarni technika (umyvadla, WC, baterie),

e barvy-laky a malifské potieby, tapety;

o svitidla, osvétlovaci technika;

¢ potieby pro zahradu, rostliny, semena,

¢ potieby pro domacnost, bytové dopliiky. [3)

3.2 Zakladni skupiny cilovych spotfebitelti

Zakaznici prodejen nabizejicich sortimenty pro kutily, stavebniky a zahradkare
byvaji nékdy rozdélovam do tii zakladnich skupin:
a) tzv. ,do-it-yourself” — kutilové, ktefi zbozi nejen nakoupi, ale zakoupené zbozi
také sami vyuziji (ve své domacnosti, na zahrad€, pii stavbé &i prestavbé domu nebo

bytu); v Ceské republice je tato skupina velmi pogetna;
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b) tzv. ,buy-it-yourself** — zakaznici, ktefi sice zbozi nakupuji, ale Casto pfisluiné

prace pienechaji specialistiim,

c) firemni klientela z fad femeslnikt a odbornych profesi.

Zatimco v minulosti byly jednotlivé zbozni kategorie nabizeny obvykle samostatné
&i na zakladé sortimentni piibuznosti, pravé rostouci orientace obchodnich firem na
potieby zakazniki vedla ke zjisténi, ze cilova skupina je i u nékolika zcela odlisnych
sortimentd velmi podobna a Ze lze sortiment nabidky velmi vhodné roz3ifit pravé na
zakladé identifikace potieb této cilové skupiny.

V priubéhu devadesatych let doslo k velkému narmistu obchodni sité prodejen
nabizejicich sortimenty pro femeslniky, stavebniky a zahradkare se ztrojnasobil, také
rozsah prodejnich ploch nabizejicich dané sortimenty se zvysil vice neZ trojnasobng¢.

Se vstupem mezinarodnich maloobchodnich provozovatelli na domaci trh souvisi
novy fenomén, ktery zasadnim zpiisobem ovlivnil charakter nabidky v tomto trznim
segmentu. Timto fenoménem se staly tzv. hobbymarkety — velkoplo$né prodejny. Prvni
prodejny tohoto typu se objevily v prvni poloving devadesatych let, nicméné

k masovéjsi vystavbé hobbymarketii doslo teprve ve druhé poloviné devadesatych let.

[3]

3.3 Evropské vyvojové trendy v oblasti trzniho segmentu DIY.

V Evropé dochazi v soucasnosti k vyrazné koncentraci hobbymarketovych
fetézcl. Struktura prodejni sité velkoplo$nych prodejen se sortimentem DIY je
v jednotlivych evropskych zemich velmi odlisna. Nejvétsi hustotu prodejen s DIY
sortimentem dosahuje Némecko.

V Némecku, kde celkova prodejni plocha hobbymarketi dosahuje kolem 11 mil.
m?, je trzni_potencial DIY podle expertd vy&erpan, coz se projevuje nizkou
produktivitou prodejnich ploch. Hobbymarkety na tuto stale tizivéjsi konkurenci na
domacim némeckém trhu odpovidaji zvysenim prodejnich ploch prodejen nebo

snizovanim cen a tvrd3imi nakupnimi podminkami pro dodavatele. [9]

3.4 Boj se stagnaci evropského DIY trhu

Jedna z cest boje proti stagnujicimu trhu je rozvijeni novych typi prodejen a

diferenciace konceptu prodeje. Zalinaji se profilovat dva typy koncept
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hobbysortimentu — na jedné strané sortiment orientovany na stavbu a sortiment se spise
dekorativnimi bytovymi doplnky.

Napiiklad HORNBACH vsadil na cestu osloveni profesionalni klientely Sirokou
nabidkou a obfi prodejni plochou. Na druhé stran¢ naptiklad OBI ma tendenci pfejit od
stavebnich materialu k bytovym dopliikiim a tim oslovit pfedevsim Zenskou Cast
populace zakazniki. Praktiker se rozhodl jit proti konkurenci prostiednictvim agresivné
nizkych cen, coz ma za nasledek balancovani na hranici rentability. Jinou cestu voli
spoleénost Globus, ktera se snazi své prodejni koncepty co nejvice integrovat. Sdruzuje
pod jednou stiechou hypermarket, hobbymarket a velkoplodnou prodejnu spotiebni
elektroniky.

Daldim zptsobem, jak zvysit trzni podil, je rozvoj alternativnich cest prodeje.
Jedna se o distribu¢ni kanal tzv. ,,obchodovani na dalku. Piikladem miiZe byt
spoluprace OBI s vyznamnym némeckym zasilkovym obchodem Otto, ktery plisobi i na

ceském trhu.

3.5 Aktudini vyvoj trzniho segmentu DIY v Ceské republice

Cesk4 obchodni scéna v oblasti ,,do-it-yourself* nezaznamenala v uplynulém roce
zadné dramatické zmeény. Rozhodwici €ast trhu kontrolwji velké hobbymarketové
fet€zce, zatimco malé specializované firmy se snazi obsluhovat predevsim lokalni
klientelu, pfipadné hledat mezery na trhu. V tomto piipadé se jedna vétsinou o uplatnéni
tzv. strategie , specialisty™.

Po celkové transformaci trhu se sortimentem zbozi pro domacnost, dilnu a
zahradu v 90tych letech piisobi v soutasné dobé na ¢eském trhu DIY pét vyznamnych
fetézcl se Sirokospektralni nabidkou sortimentu, jejichz prodejny jsou oznaované jako
hobbymarkety. Jedna se o tyto spole¢nosti:
¢ Bauhaus
¢ Baumax
¢ Baumarkt Globus
¢ Hornbach
e OBI

Vsichni tito nejvétsi prodejci plisobi v Ceské republice doposud jen ve vétsich méstech.
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3.6 Hlavni konkurenti firmy HORNBACH
3.6.1 Bauhaus

Vlastnikem ¢eské firmy Bauhaus,. je némecka firma Bauhaus, jejiz holdingova
centrala sidli ve m&st& Belp ve Svycarsku. Firma Bauhaus je rodinnou firmou a jejim
vlastnikem je Heinz Baus.

Holding provozuje v soucasnosti celkem vice nez 185 prodejen. Kromé Némecka
provozuje fetézec své prodejny v Dansku, Svédsku, Finsku, Rakousku, Ceské republice,
Slovinsku, Chorvatsku, Francii, Span&lsku a Turecku. V &eské republice je dosud

otevieno 5 prodejen.

Charakteristika

Prodejny komunikuji se svymi zakazniky zejména prostiednictvim letakd, jejichz
platnost je obvykle 2 tydny a pomoci obsahlejsich nabidkovych katalogu.

Zarover fetézec ke komunikaci pouziva inzerci v tisku a billboardy.

Profil typické prodejny

Celkova prodejni plocha je 9 — 9.000 m®, z toho zastiesena 7.000 m”. Prodejna

ma 6 pokladen a okolo 100 zaméstnanci. K dispozici je cca 200 parkovacich mist.

Oddéleni kobercil:

Odd. koberci napt. v Praze 8 — Chabrech zabira cca 250 m®. Z nedostatku mista jsou

travni koberce umistény ve venkovni zahradé na tyCovych nosi¢ich. Travni koberce jsou
nabizeny jen v §ifce 2 m.

Sortimentni skladba kobercl na prodejné:

¢ Smycka 10 roli
¢ Scroll 5 roli

¢ Velur 3 role
¢ Cutloop 3 role

o Zatézové koberce 20 roli

¢ Travni koberce 8 roli
e Tisk 15 roli
e Cistici zény 4 role

1 paternoster je na 25 - 30 roli kobercti. Vy§ka stojanu je 10 m.
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1 paternoster s koberci §ife 300 cm
3 paternostery s koberci Sife 400 cm

1 paternoster s koberci §ife 500 cm

Sluzby zakaznikim
Vyména zbozi (s pokladnim blokem do ¢tyf tydna od data zakoupenti).

Pij¢ovna nafadi.

Piifez a fezani dieva, molitanu a skla.

Krby na kli¢ (zaméfeni a kompletni dodavky).
Pokladkovy servis podlah.

Rozvoz zbozi.

Bezhotovostni placeni. [10]

3.6.2 Baumax

Firma Baumax CR, a.s. je soudasti rakouské skupiny BauMax s centralou
holdingu: Schémer Gruppe (Klosterneuburg, Rakousko).
Spole¢nost provozuje v soucasnosti 120 prodejen v Sesti evropskych zemich. V ¢eské

republice je dosud otevieno 23 prodejen.

Charakteristika

Retézec Baumax je z hlediska pottu velkoplosnych hobbymarketti i co do
velikosti prodejni plochy DIY sortimentu nejvétsi DIY obchodni siti v CR.
Kli¢ovym sortimentem jsou stavebni a kutilské polozky. Vsechny prodejny oteviené po
lednu 1996 maji i zahradni centrum,
Nejbéznégjdi forma komunikace prodejen fetézce se zakaznikem probiha prostiednictvim

letak a katalogh vydavanych v intervalu obvykle 2x mési¢né s platnosti 14 dni.

Profil typické prodejny

Prodejna ma celkovou prodejni ploch 5 000 m?, z toho zastieSenych 4 400 m?.

K dispozici je 5 pokladen a cca 200 parkovacich mist.

Oddeleni koberc:

Odd. kobercti zabira cca 200 m>.

1 paternoster je na 15 roli koberci.

Na prodejn¢ napt. v Praze 4 na Chodov€ maji pouze 3 stojany.
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2 paternostery s koberci Sife 400 cm

1 paternoster s koberci §ife 500 cm

Sluzby zakaznikim

Poradensky servis.

Doprava zakoupeného zbozi.

Pij¢ovna nafadi + opravarensky servis (na elektrické naradi zakoupené i jinde).
Brouseni nafadi (frézy, vrtaky, pily, noze do sekacky).

Objednavkovy servis pro zbozi, které neni na skladé.

Garance vraceni penéz {(originalné zabalené zbozi do 14 dnl od ndkupu).
Bezhotovostni platba.

Doprava zbozi.

Ramovani obrazil.

Inzertni tabule u pokladen.

Montazni servis za poplatek (polozeni plovoucich podlah a dlazby, obkladaéské a

instalatérské prace, montaz stie$nich oken). [11]

3.6.3 Baumarkt Globus

Prvni prodejna byla zaloZena v roce 1828 Franzem Bruchem v némeckém St.
Wendelu a dodnes je v rukou rodinnych prisludniki.
Globus CR, k.s. je vlastnéna mateiskou spole¢nosti Globus Holding GmbH & Co. KG
se sidlem v Némecku (St. Wendel).
Globus provozuje v SRN a CR pies 50 hobbymarketih. V &eské republice je dosud

otevieno 11 prodejen.

Charakteristika

Linie Baumarkt Globus dopliiuje linii hypermarketd Globus, které jsou obé

provozovany firmou Gloubus CR, Prodejny Baumarkt Globus byly do roku 1999
umistény v té&sné blizkosti hypermarketu, takze parkovisté a pfijezdové komunikace
jsou spole¢né se sousedicim hypermarketem. Pouze v Plzni se jednd o samostatnou
prodejnu Baumarkt.

Od konce roku 1999 jsou odd¢leni Baumarktu zac¢lenovana do prodejen hypermarketu.
Vyhledové se ziggmé s Baumarkty jako samostatnymi prodejnami piili§ nepocita a

rozvo] by se mél ubirat cestu integrovaného konceptu (,hypermarket 2. typu“). To
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odpovida i situaci v Némecku, kde firma zprovoznila prodejnu, kterd integruje nejen
hypermarket a hobbymarket, ale i velkoplosnou prodejnu elektro sortimentu.
Retézec komunikuje se zdkazniky zejména formou letakd, které jsou vydavany

cca 4x mésiéne a jsou spole¢né pro hobbymarkety a hypermarkety.

Profil typické prodejny

Celkova prodejni plocha je 5 500 m?, z tohoto zastieSena 4 500 m”. Prodejna m4 12

pokladen a piiblizné 80 zaméstnanca. K dispozici je asi 200 parkovacich mist.

Qddéleni kobercd napi. Praha — Cerny Most:

Odd. kobercti zabira cca 100 m>.

Do roku 2004 na této jediné prodejné byly k dostani jak kusové, travni, tak 1 celoplosné
koberce. Z diivodu nizké prodejnosti celoplosnych kobercii, byl tento sortiment uplné
vyiazen z prodeje. Na prodejné zilistaly pouze plochy, na které se ukladaji kusové

koberce, které byvaji prezentovany jako akéni zbozi v letacich.

Sluzby zakaznikim

Moznost bezhotovostni platby.
Moznost spotiebitelského Uvéru,
Doprava zakoupeného zbozi.
PijCovna naradi.

Inzertni tabule. [12]

3.6.4 OBI

Plvod firmy saha do roku 1970, kdy byla v Némecku v Hamburku oteviena
prodejna na prodejni ploge 870 m®, prodejna byla zpo&atku uréena pouze pro
femeslniky, pozdéji také pro bézné spotiebitele a kutily.

OBI ma 455 prodejen a je zastoupeno 1 v daldich zemich. V Rakousku, Italii, Polsku,
Ceské republice, Madarsku, ve Slovinsku, ve §V)'/carsku, v Bosn¢ a Hercegoving, v
Rusku a v Cing.

Na domacim némeckém trhu se hobbymarketové fetézce potykaji s poklesem
trzeb, piichdzeji proto s novymi koncepty. OBI ma tendenci piejit od stavebnich
materiall k nabidce sortimentu bytovych dopliik(l a tim oslovit Zenskou populaci

zakazniku.
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Dalsim prodejnim kanalem spole¢nosti je zasilkovy prodej kombinovany
s internetovou nabidkou — partnerem je v tomto oboru zasilkovy obchod Otto. V lednu
2001 vy¥el v Némecku prvni spoledny katalog OBI&Otto. OBI v Ceské republice tento

zplisob prodeje zatim pouze zvazuje.

Charakteristika

Retézec standardn& nabizi 40 — 50 tisic polozek.

Kazda prodejna utvafi svij sortiment podle mistnich potfeb a vyuziva zazemi
centralniho skladu fetézce nabizejiciho 200 000 polozek.

Zakladem komunikaéniho mixu OBI jsou letaky, resp. OBI noviny. 1x za 14 dni je
centralné vydavan letak s akéni cenovou nabidkou. Dale TV reklama a outdooroveé
aktivity jako billboardy, pfemosténi apod.

V pribéhu roku OBI poiada nizné promoakce regionalniho charakteru: koncerty,

soutéze, slavi vyznamné dny jako jsou Mikulas, Vanoce, Den d¢ti apod.

Profil typické prodejny

Typicka prodejna OBI ma rozsah piiblizné 7 200 m?, z &ehoz je téméf 6 000 m?
zastie§enych, zbytek je vénovan hlavné sortimentu zahrada (nové otevirané prodejny
oviem presahuji 10 000 m?), ma 80 zaméstnanch a k dispozici okolo 700 parkovacich
mist. Prodejna OBI ma v priméru 8 pokladen.

Nové budované prodejny OBI maji zpravidla 10 000 m”, osvédail se dvoupatrovy
koncept.
Reklamni noviny OBI vychazeji pfiblizn€ 20x za rok.

OBI ve svych prodejnach nenabizi nakup na splatky a nema ani veérnostni systém.

Oddéleni kobercd napi. Praha — Stérboholy:

Qdd. koberch zabira cca 250 m?.

Na prodejné je pouze 1 paternoster na 14 roli kobercd. V oddéleni jsou odkladaci

plochy na kusové koberce.

Sluzby zakaznikiim (nékteré sluzby jsou nabizeny jen v nékterych prodejnach)

PujCeni piivésného voziku.
Vymeéna zbozi (s pokladnim dokladem do ¢tyt tydnil od data zakoupeni).
PijCovna naradi.

Ramovani obrazi.
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Michani barev.

Moznost placeni platebni kartou.

Upravy a §iti zaclon (zdarma),

Doprava zbozi {nad 10 000 K& po mésté zdarma).
Rezani a piifez materialu.

Vyroba kli¢t.

Vyména zbozi.

Brouseni nozl a fetéz.

Ekologicka likvidace autobaterii. [13]
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4 Marketingovy priizkum zaméfeny na poZadavky

spotiebitele

4.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a

interpretaci informaci, které umoznuji

porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla podnikat,
identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat
pfilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
formulovat sméry marketingové ¢innosti a

hodnotit jeji vysledky. [5]

Marketingovy vyzkum je systematické ziskavani, analyza a vyhodnocovani informaci a

zavéri odpovidajicich urdité marketingové situaci, pred kterou spole€nost stoji. [4]

Utelem marketingového vyzkumu miize byt:

deskripce: popis ur¢itého stavu nebo probihajicich trendi na zakladé zkoumani
trhu,

explanace: vysvétlovani pfi¢in zkoumanych jevii nebo procest

predikce. odhad, prognéza budouciho vyvoje trhu s piihlédnutim k faktortim,

které tento vyvoj mohou ovlivnit.

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo mozné lépe rozpoznat marketingové

problémy.

Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu patfi:

Vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik
trhu, analyzu trhu a prognozovani vyvoje na trhu. Jde pfi tom o vyzkum trhu
spotiebniho zbozi a trhu sluzeb.

Vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otazky: jak spotiebitel vnima existujici nebo
nové vyrobky, jak hodnoti vyrobky jako celek 1 jednotlivé vlastnosti a
charakteristiky z hlediska potieb a pozadavki spotrebitelli, popf. i otazky na

hodnoceni konkuren&nich vyrobkil; jedna se o vyzkum jednotlivych vyrobki i
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vyrobkovych skupin z hlediska jejich pozice na trhu, jejich vyvojové faze,
znalosti a image znacek, problematiku zavadéni vyrobk( na trh atd.

¢ Vyzkum prodeje, zabyvajici se analyzou prodeje, stanovenim prodejnich kvot a
teritorii, analyzou distribu¢nich kanald, studiem vlivu prémii, kupént,
vzorkovych prodejii na velikost prodeje.

¢ Vyzkum propagace, zaméfeny na vyber nejvhodnéjdich propagatnich médii a
predevsim na hodnoceni a méfeni U¢innosti propagace.

¢  Vyzkum distribuénich cest, ktery zajistuje informace potrebné ke stanoveni
racionalnich cest a u¢innych metod prodeje;

¢ Cenovy vyzkum, zabyvajici se méfenim citlivosti poptavky na mizné tirovné cen
a analyzou konkurené¢nich cen. Poskytuje podklady pro feSeni otazek cenové

politiky a pro tvorbu cen. [5]

4.1.1 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu je jednou z nejcastéjsich forem aplikace marketingového
vyzkumu.
Vyzkum spociva v popisu podstatnych rysi dosavadniho vyvoje a soucasného stavu
trhu a v progndzovani jeho budouciho vyvoje, piiCemz je nutné prihlédnout ke viem
faktoram, které ovliviiuji vyvoj na trhu.
Oznaéuje jakoukoli vyzkumnou akci, ktera vychazi ze vztahu nakupujici — prodavajici,
kdy jedna strana tohoto vztahu se snaZzi ziskat informace o skrytych skute¢nostech a

podminkach tohoto vztahu.

Lze rozlisit
Vyzkum trhu spotFebniho zbozi, ktery se dale déli na 2 &asti: wyzkum spotiebniho
zbozi denni a obcasné spotFeby (pi. potravinai'skych vyrobkl, napoji, polotovart,
drogistického zbozi, sportovniho vybaveni aj.) a vzkum piedmétii diouhodobé spoitreby
(pt. nabytku, automobili,pfedméta pro chaty, chalupy a zahradkarstvi, aj.).
Vyzkum trhu sluzeb: jedna se o financni vyzkum, vyzkum pojistovnictvi, zdravotnicky
a farmaceuticky vyzkum, vyzkum volného casu, cestovniho ruchu atd.
Rozlifujeme 3 typy trht

- aktualni trh: je tvofen spotfebiteli, ktefi jiz produkt nakupuji

- potencialni trh: je tvofen spotfebiteli, ktefi maji nebo mohou mit zajem o dany

produkt a ktefi si jej mizou dovolit (z finan¢niho a jinych hledisek)
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- cilovy trh: tj. ¢ast trhu, kterou se rozhodl podnik ziskat [4]

4.1.2 Segmentace trhu

Kazdy trh obsahuje riizné skupiny spotiebiteli, které maji odli$né potieby a
pozadavky. Proto podnik plisobici na ur¢itém trhu nemiize vétSinou uspokojit viechny
zakazniky a je pro n€j Ucelné vymezit si pouze ty nejatraktivné)si segmenty, které muze

efektivné uspokojovat.

Predmétem vyzkumu trhu jsou viechny jevy, procesy a vztahy souvisejici s nabidkou
zboZi a sluZeb a s poptavkou po nich, jez se projevuji v chovani subjekti trhu
(prodavajicich a kupujicich) a v pohybu objektl trhu, kterymi jsou zbozi, sluzby a

penize.

Segmentaéni vyzkum tedy hleda skupiny obyvatelstva, jez se vyznaluji takovymi
spoleénymi znaky, které jsou vyuzitelné pro odbytovou strategii.
Pomoci segmentu se odvozuje: vyrobek, cenova troven, odbytové cesty, komunika¢ni

politika a odhad odbytovych moznosti.

Pro segmentaci trhu koneénych spoti‘ebitelii tvoii zakladnu tato kritéria:

- geografické charaktenistiky: (jednotkami jsou zde staty, oblasti, okresy, mésta;
zjistuje se zde: velikost, hustota obyvatel, podnebi apod.)

- demografické charakteristiky: (rozdélwe trh podle véku, pohlavi, rodinného
stavy, velikosti domacnosti, zaméstnani, vzdélani, naboZenstvi, narodnosti a
rasy)

- psychografické charakteristiky: (lidé se mohou ligit podle téchto znakii: socialni
skupina, rysy osobnosti, hodnoty, postoje a Zivotni styl)

- fyziografické charakteristiky: (zdravotni stav)

- segmentace podle chovani: (kupujici mohou projevit svou potiebu vyrobku pfi
raznych prileZitostech; uzitky: dal$i moznost jak rozlisit kupujici je podle toho,
jaky oekavaji od vyrobku wZitek; uZivatelsky status: rozlisujeme neuZivatele,
pravidelné uZivatele, uzivatele poprvé, potencialni uzivatele a byvalé uzivatele
vyrobku; stupest pripravenosti ke koupi: existuji lidé, ktefi jsou o vyrobku
informovani, ktefi o ném nevédi, ti co o n€) maji zajem, ktefi po ném touzi a

ktefi ho zamysleji koupit; trh se dale mlze rozli§ovat podle vztahu a postoje
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jednotlivych lidi k vyrobku; stupeii pouZivani. trh lze segmentovat na silné,
stiedni a lehké uzivatele vyrobku; vérrost spotfebitelii — pt. ke znacce)

- sociokulturni charakteristiky: (socialni tfidy, kulturni zvyklosti)

Po prozkoumani jednotlivych segmenti trhu se stanovi cilové segmenty, na kterych
firma pfedpoklada nejvétsi uspéch a na které firma bude do budoucna nejvice
zamé&fena. Tyto segmenty trhu by mély byt pro podnik snadno dostupné, aby je bylo

mozné efektivné kontaktovat. [5]

4.1.3 Trh

Pfi hodnoceni trhu byva pfedmétem zajmu;

- aktualni velikost trhu (1ze jej charakterizovat napf. velikosti prodeje nebo poétem
kupujicich); celkovy vyvoj trhu; vyvoj prodeje, ziski a cen; dale je nutna co
nejpodrobnéjsi identifikace konkurentli firmy a dalsi faktory marketingového prostiedi,

pusobici na trh

Firma nejprve zhodnoti segmenty trhu a posléze se rozhodne pro jeden nebo vice
segmentl, které se jevi pro ni jako nejvhodn&jsi.
Existuji rizné pristupy k vybéru cilovych trhii:
Podnik si zvoli pouze jeden segment na ktery se bude soustfed'ovat. Tato varianta
s sebou piinasi vvhody (v podobé napt'. dobré znalosti daného segmentu aj.), ale i
nevyhody (pf. riziko poklesu vynosnosti tohoto segmentu).
Vyrobkova specializace: firma se zde zaméii na jeden konkrétni vyrobek, ktery nabizi
vice segmentim.
Fybérova specializace: kdy se podnik zaméii na nékolik nejatraktivnéjSich segment.
Timto zptisobem lze sniZit riziko a zajistit tak vé&tsi stabilitu firmy.
T¥2ni specializace. firma se snaZi uspokojovat nizné potieby dané trzni skupiny.
Posledni moznosti je situace, kdy se firma snazi uspokojit vSechny zdkazniky na daném

frhu. Tato moznost je viak dostupna pouze velkym firmam.

Poté, co firma vybere vhodné trzni segmenty, nastava faze trzniho umist'ovani vyrobku

pro kazdy cilovy segment. [4]
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

V pribéhu kazdého marketingového vyzkumu lze rozlisit dv€ hlavni etapy:
- etapu piipravy vyzkumu (vede k vytvoleni pfedpokladt pro zahajeni realizace
vyzkumu)
- etapu realizace vyzkumu.
V ramci t€chto dvou hlavnich etap se uskute¢nuje nékolik vzajemné propojenych krok,

které vytvaii uceleny systém.

Etapa pFipravy vyzkumu

e Definovani problému, ktery ma byt feSen
e Specifikace potiebnych informaci

¢ Stanoveni metod sbér informaci

¢ Vypracovani projektu vyzkumu

Etapa realizace marketingového vyzkumu
¢ Shromazdéni informaci
¢ Zpracovani a analyza informaci

¢ Prezentace vysledkl vyzkumu [5]

4.3 Dotaznik

Dotaznik je formulaf, ktery slouzi ke sbéru potiebnych informaci od
respondentil. Dotaznik je formulaf, uréeny k pokud mozno piesnému a Gplnému
zaznamenavani zjistovanych informaci.“

Proces sestavovani dotazniku neni jednoduchy a zalezi na zkusenostech
vyzkumnika. Vychodiskem pii sestavovani dotazniku je nutnost znat ucel a cile
vyzkumu, vypracovat seznam informaci, které musi byt zjistény.

Proces tvorby dotazniku 1ze rozdélit do nékolika ¢asti:

1)  Vytvoieni seznamu informaci, které ndm ma dotaznik pfinést. Je nutné znat
ucel a cile vyzkumu a ty pak pfevést na potfebné informace. Seznam informaci nam
pomuze, aby nedochazelo k pokladani zbyte¢nych otazek a dotaznik se tak zbytetné
neprodluzoval. Dale zabrafiuje opomenuti néjakého dilezitého dotazu, ktery by se jiz
pozdéji nedal doplnit.

2) Stanoveni zpusobu dotazovani. Existuje nékolik zpisobu dotazovani — osobni,

pisemné a telefonicke.
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3)  Vybér a specifikace cilové skupiny. Aby nedochazelo ke zkresleni a zavéry
byly co nejpiesnéjsi, je dilezité zvolit vhodnou cilovou skupinu a zpiisob vybéru
respondentti. Dilezita je také spravna velikost souboru respondenti.

4) Konstrukce seznamu otazek. Otazky je nutné vytvofit tak, aby bylo mozné
ziskat potiebné informace s ohledem na cilovou skupinu. Re§ime zde funkce otazek,
jak otazky formulovat, volbu slov a vychazime 1 z variant moznych odpovédi. Na
zakladeé téchto kriténi lze otazky klasifikovat zhruba do dvou zakladnich skupin, a to
na otazky oteviené, na které odpovida respondent vlastnimi slovy, a na otazky
uzaviené, kde se respondentovi nabizi seznam moznych odpoveédi.

Otevirené otazky — od uzavienych se lisi tim, Ze jejich odpovedi nejsou
standardizovany. Jejich zakladni vyhoda spoéiva v tom, Ze z téchto otazek 1ze ziskat
§irsi a nepiedpokladané odpovédi od respondenti, ktefi zde maji piilezitost volné
vyjadfit sviij nazor. Pouzivani otevienych otazek s sebou oviem pfinasi také nékteré
nevyhody. Pravé Sife &i zabér odpoveédi je jejich zakladnim problémem, nebot’ kladou
vysoké naroky na interpretaci a zpracovani. Tento typ otazek neni vhodny u
pisemnych dotazniki, protoze respondenti se pisemné vyjadiui struénéji nez Gstne.
Dalsi problém nastava pfi interpretaci odpovédi respondenta, piedevsim pokud tazatel
§patné€ zaznamena respondentovu odpovéd. Aplikace otevienych otdzek je Casové i
finan¢n€ naro¢na.

Uzaviené otdzky — maji stanoven vybér odpovédi, ze kterych miZe respondent
vybirat pouhym zatrzenim nebo jinym zfetelnym zplUsobem. Lze je ¢lenit podle poétu
moznych odpovédi, z nichz respondent voli.

Velice dilezité je spravné naformulovani otazek v dotazniku. Je dobré se
vyvarovat dlouhych, nepfimych a zavadéjicich otazek. Mél by se pouzivat jednoduchy
jazyk a vylou¢it odborné terminy, (aby otazku pochopili viichni respondenti bez
ohledu na vzdélani). Musime tedy zkontrolovat, zda je pouzita vhodna terminologie
{aby pouzity slovnik byl vhodny pro vSechny respondenty) a pouzité otazky by
nemé&ly mit dvojzna¢ny vyznam. Dotaz musi byt co nejvice specificky, nebot na pfilis
obecné odpovédi byvaji davany bezvyznamné odpovédi. V dotazniku bychom téz
mély vyloucit odhady (tj. otazky by mély byt formulovany tak, aby respondent
nemusel délat odhady a mohl odpovidat piesné a konkrétné na uréity dotaz.

5) Tvorba struktury dotazniku. Pied zatatkem sestavovéani dotazniku bychom
méli nejprve vytvorit predpokladanou strukturu dotazniku, kde si stanovime zakladni

problémy, na které se zaméfime, zplisob piistupu k respondentliim, jaké formy otazek
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vném budou obsaZzeny a jak budeme vyplnéné dotazniky zpracovavat. Otazky
v dotazniku by mély byt usporadany tak, aby z hlediska respondenta tvofily urcity
logicky celek. Otazky by mely byt uspoiadany v tomto poradi:

1. Uvodni otazky, které by m&ly byt snadné a zajimavé. Jejich prostiednictvim by se
mél navazat dobry kontakt s respondentem a vzbudit jeho zajem o vyplnéni dotazniku.
2. Filtraéni otazky, jez maji za ukol ur€it, zda nami vybrany respondent je pro nas
spravnym typem pro poskytnuti informaci.

3. Zahiivaci otazky jsou obecnéjsi a nuti respondenta vybavovat si uréité skuteénosti
Z paméti a Jsou ptipravou na nasledujici otazky.

4. Specificke otazky, které jsou zakladem pro ziskani nami pozadovanych informaci.

Je dilleZité i spravné fazeni otazek v dotazniku. Proto je dilezité v fazeni otazek
postupovat tak, aby otazky, které mohou ovlivnit odpovédi na jiné otazky, témto
otazkam nepfedchazely. Na konci dotazniku se zafazwyi osobni, negativni, intimni
nebo provokativni otazky.

Pro kazdy dotaznik je velice dilezita 1 jeho formalni Uprava. Celkovy vzhled
dotazniku mize vyznamné ovlivnit spolupraci respondenta, predevsim v piipadé
dotazovani postou.

U dotazniku, ktery vyplnuje pfimo respondent, by se mélo dbat na atraktivni
vzhled, kvalitni papir a kvalitni tisk. Dotaznik musi byt pfehledny a vytvofeny tak,
aby respondent neztracel orientaci. Dale je vhodné ponechat dostatek prostoru pro
odpovédi na oteviené otazky. Otazky by zde mély byt uspofadény piehledné a
dotaznik by nemél vypadat piili§ rozsahle, aby respondent nemél hned pii prvnim
pohledu na formulaf pocit, ze bude k jeho vyplnéni zapotiebi velké namahy.

Pro dotaznik vypliiovany tazatelem plati v zasadé totéz, jako kdyz jej vypliye
respondent. Plati zde navic uréité zasady. Jde pfedevsim o diferencovany typ pisma,
kterym je odliden text urCeny pro respondenta od textu, jez podava instrukce tazateli.
6) V zavéretné fazi tvorby dotazniku se provede pFedpruzkum neboli pilotaz. Tato
faze je nezbytna, nebot dotaznik je ur€en pro velkou skupinu riznych lidi, ktefi
odlisnym zphsobem vnimaji a reaguji. Je dobré otestovat srozumitelnost a
jednoznaénost dotazniku nejprve na malé ¢asti cilové skupiny, aby se zabranilo tomu,
ze nékteii respondenti budou reagovat na uréité otazky necekané. Velikost vzorku se
obvykle pohybuje v rozmezi napt. 12 — 30 respondentd, u kterych sledujeme, zda
pesné porozuméli formulaci otdzek, zjistweme, zda néjaké otazky nechybi, zda

nékteré nejsou zbytetné atd. Po provedeni predpriizkumu a zjisténi nékterych chyb a
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nejasnosti se provedou nezbytné Upravy a phipravi se kone¢ny koncept dotazniku,

ktery bude pouzit pro vyzkum. [4]

4.4 Dotaznikové Setfeni

Cil vyzkumu

Ukolem dotaznikového Setfeni bylo ziskat a kvantifikovat nejrizn&j§i informace o
spotiebitelskych preferencich a nakupnich zvyklostech respondentii v oblasti koberct.
Specifikace potiebnych informaci

Vyzkum byl zaméfen na ziskani informaci tykajicich se nejen prodejnosti koberct, ale 1
jak na kupujiciho puasobi reklama, do jaké miry se zakaznik necha ovlivnit reklamou.
Zpisob dotazovani

Pro vyplnéni dotazniku byla zvolena forma osobniho dotazovani, pii kterém probiha
pfimy rozhovor tazatele s respondentem.

Sestaveni dotazniku

Na zakladé zvolenych kritérii byl sestaven dotaznik, ktery se sklada z dvanacti otazek a
dvou dopliiyjicich demografickych otazek.

Provedeni predprizkumu

Dotaznik byl vyplnén se tfemi respondenty, pii vypliiovani byly zji§tény rizné
nesrovnalosti, chyby v logické navaznosti otazek. Podle provedeného piedprizkumu se
dotaznik mohl poupravit a vytvofil se kone¢ny dotaznik, ktery je uveden v piiloze.
Shér dat

Ziskané informace do dotazniku zapisoval sam tazatel. Dotazovani probihalo pfimo na
prodejné Hormbach v oddéleni koberci.

Dotaznik k marketingovému prazkumu v sortimentu koberct v piiloze €.1.
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4.5 Vyhodnoceni a sumarizace vysledki

Tato Cast prace se zabyva analyzou informaci ziskanych provedenym
marketingovym vyzkumem s cilem nalézt potencialni moznosti ispéchu firmy na trhu

DIY v sortimentu kobercti. Nyni se podrobnéji zastavi u kazdé z otazek.

4.5.1 Profil respondenti

Vyzkumu se zticastnilo celkem 60 respondentt, z toho 30 zen a 30 muzu.
Respondenti byli rozdéleny do péti vékovych skupin. Nejvétsi zastoupeni méla vékova
skupina mezi 41 — 50 lety. Velké zastoupeni mela i vékova kategorie do 30 let diky
tomu, Ze se v tomto véku vétsina osamostatiiuje od rodi¢t a nakupuje si vybaveni do
svych novych domovu. Tato skupina je pro obchodniky velmi lukrativni. Vysledky jsou

sepsany v piilozené tabulce €. 3 a v grafickém vyjadreni na obr.¢. 4

vékova pocet respondentu podil skupiny
skupina |muzi zeny celkem| muzi zeny  celkem
do30 et | 2 16 18 3% 27%  30%
31-401let | 8 7 15| 13% 12%  25%
41-50 let | 16 6 22| 27% 10% 37%
51-60 et | 2 1 3 3% 2% 5%
nad 60 let| 2 0 2 3% 0% 3%

celkem |30 30 60| 49% 51% 100%

Tab. €.3 — vékové slozeni respondentti

25+

201

151

10-/

do 30 let 31-40let 41-50let 51-60 let nad 60 let

O pocet dotazanych ‘

Obr. ¢. 4 — vekové slozeni respondentl
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4.5.2 Vyhodnoceni otazek

Otizka ¢. 1 Kolikrat jste jiz navstivil/a prodejnu Hornbach?

Tato otazka byla podana proto, aby se zjistilo spektrum dotazovanych zakazniku
ohledné navstévovanosti Hornbachu — zda se jedna o stalé nebo prilezitostni zakazniky
nebo zakazniky zcela nové. Z vyhodnoceni této otazky je zietelné, ze velka vétsina
dotazanych ptichazi do Hornbachu pravidelné. Z tohoto divodu se da pfedpokladat, ze

tito zakaznici jiz sortiment Hornbachu znaji.

Omeéné jak 5x
B6-10x
Ovice nez 10x

Obr. . 5 — navstévnost prodejny Hornbach
Otazka ¢.2 Jaky koberec jste prisel/a koupit?

Vyhodnoceni této otazky firmu trochu zklamal, jelikoz se pred vyzkumem
predpokladalo, ze zakaznici budou mit zajem nejen o bytové a kusové koberce, ale i
koberce travni, které jsou vhodné na terasy a k okoli bazénu, tak i objektové Ctverce,
které jsou vhodné do vice namahanych prostor, kde je kladen diraz na vétsi zatéz a
Castej$i vymeénu koberce.

Firma dosla k zavéru, ze by mél byt zakaznik vice informovan o travnich kobercich a
objektovych ¢tvercich. Byla navrhnuta inzerce v. Mladé Fronté Dnes, kde se

zakaznikGim priblizi tento sortiment. Vice podrobnosti v kap. 6.1 —inzerce v denicich.

D kusovy koberec

B celoplosny koberec
Otravni koberec
Oobjektoveé ctverce

Obr. ¢. 6 — druh koberce, ktery zakaznik pfiSel koupit
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Otazka ¢. 3 Pri koupi celoplosného koberce, jakou §ifku jste vybral/a?

Tato otazka byla polozena z divodu zjisténi o jaké Sitky ma zakaznik nejvetsi
zajem. Vyhodnocenim se zjistilo, ze zadny z 42 dotazanych nepfisel koupit celoplosny
koberec o Sifce 2 m a jen 4 koupi Sitku 3 m. Nad timto by se m¢la firma zamyslet a
popfipadé omezit zasoby Sifek 2 a 3 m. USetfené misto by se dalo vénovat koberclim,

Sifek 4 a 5 m, s novym designem a barvou.

O2Zm
B3m
O4m
O5m

Obr. ¢. 7 - koupé uvedenych Sifek koberce

Otazka ¢. 4 Nakoupené zbozi — celoplo$ny koberec slouzi pro:
Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze do firmy Hornbach prichazi zékaznici
koupit predevsim koberec pro bézné pouziti v domacnosti. Pouze velmi maly zlomek

tvoti vyuziti v komer¢nich prostorech a vysoce zatézované domacnosti.

O domacnost

11 1

B vysoce zatéZovana
domacnost

Okomercni prostory

Okomercni prostory
vysoce zatézované

Obr. ¢. 8 — misto uziti celoploSného koberce
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Otazka ¢. 5 Jak Casto obménujete koberec?

Nejvice tj. 40 respondentt uvedlo, Ze koberec méni po 6-10 letech. Jen 8
dotazanych po vice nez 11 letech. U 12 respondentt, ktefi uvedli, ze koberec vymeénuji
po 2-5 letech (coz je pomérné kratka doba), se dale zkoumal divod vymeény. Téchto 12
respondenti v ot. €. 7 nejcast€ji uvadeli opotiebovanost (7 dotdzanych) a obména

designu (5 dotazanych)

8 12

| [

Obr. €. 9 — Cetnost vymeény koberce

Otazka ¢. 6 Nejcastéjsi divod obmény koberce
Z odpoveédi na tuto otazku vyplyva, ze vétSina spotiebiteld méni koberec

z divodu opotiebovanosti. Nemala ¢ast spotiebiteli z divodu obmény designu.

@ opotiebovanost
B obména designu
0O jiny davod

Obr. ¢. 10 — divod obmény koberce
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Otazka ¢. 7 Nakolik je podle Vis dostacujici nabidka kobercu na ¢eském trhu?
Z udajui v dotaznicich vyplynulo, Ze respondenti jsou s nabidkou kobercti

v eské republice v zasad& spokojeni. Zadny z nich se nepiiklonil k variant&

nedostate¢né nabidky, 8 dotazanym se zda byt nabidka uspokojiva, dal§im 16 praiméma.

Nejvice, 34 dotazanych tvrdi, ze nabidka koberct je pomérné Siroka a podle zbylych 2

je velmi Siroka.

@ nedostacujici

W uspokojiva

O primérna

O pomeérné Siroka
W velmi Siroka

34

QObr. ¢. 11 — nabidka kobercu na ¢eském trhu

Otazka ¢. 8 Vite, ze pri koupi koberce pfimo s montazi (pokladkou) usetrite na
DPH?
Z vysledki vyplyva, ze 47 dotazanych nevi, ze pii koupi koberce s montazi

uSetii, pouze 13 odpovédi bylo kladnych.

13

N

Oano
Hne

47

Obr. ¢. 12 — znalost Gspory DPH pii koupi koberce s pokladkou
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Otazka ¢. 9 Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru koberce?

U této otazky nemeli respondenti zameérné moznost vybéru z vice odpovedi.
Respondent mohl udat vice faktort, které ho ovliviiuji pii vybéru koberce.

Z celkového poctu odpovedi se na prvnich mistech s velkym predstihem

objevovaly faktory kvalita, cena a vzhled.

Ocena
B material
Obarva

\ Ovzhled
B rozmér
c Okvalita

2

Obr. ¢. 13 — vliv uvedenych faktort pii vybéru koberce

Otazka ¢. 10 Jaky vyznam pro Vas maji tyto vlastnosti pri rozhodovani o koupi?
Respondenti méli za ukol seradit faktory, které je ovliviiuji pii koupi podle

dulezitosti od 1 do 4. Nejvyznamné;jsi parametr dostal ¢islo 1, nedulezity ¢islo 4.

40
35
30|
25
20
15-
10¢]

5.

0.

cena vzhled material. pocit pfi
slozZeni omaku

01. misto @2. misto O3. misto O4. misto‘

Obr. ¢. 14 — vyznam uvedenych vlastnosti pii koupi koberce
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Smyslem této otazky bylo zjistit, které faktory nejvice ovliviiuji nakupujiciho pfi
vybéru koberce. Na rozdil od predchoziho dotazu, kde kazdy dotazany uvedl 1-3
faktory, které ho pii nakupu ovliviiuji a to bez moznosti vybéru z nabizenych odpovédi.
Tato otazka byla zaméfena na dileZitost jednotlivych faktorti uvedenych v dotazniku.

Zakaznici kladou nejvétsi daraz na vzhled, cenu, méné dualezity byl pocit pfi
omaku, nejméné je zajimalo materialové slozeni.

Toto zjisténi je velmi zajimavé, protoze v ot. €. 9, 23 dotazanych pii vlastnim
usudku uvedlo kvalitu, ktera zavisi i na materialovém slozeni, na prvni misto. V této

otazce respondenti uvadéli materialové slozeni jako nedtlezity faktor pii koupi koberce.

Otizka ¢. 11 Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama p¥i nakupu koberce?
Nejvice lidi povazuje vlastni ovlivnéni reklamou jako ¢astecné — 35 kladnych
odpovédi. Naopak 13 dotazanych se domniva, ze je reklama neovliviiuje a 1 neni

reklamou ovlivnén vubec.

O vibec mé neoviiviuje
B neovliviiuje
Omam k ni neutralni

vztah
O &astecné mé ovliviiuje

B velmi mé ovliviiuje

Obr. ¢. 15 — ovlivnéni reklamou pii nakupu
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Otizka ¢. 12 Jakou formu reklamy nejvice vnimate?

Z odpovédi vyplynulo, ze vétSina respondentt - 23 se citi byt nejvice
ovliviiovano dennim tiskem. Mezi dalSimi nejcastéji volenymi moznostmi byly
propagacni letaky — 10 dotazanych a televizni reklama ovliviiuje jen 9 dotazanych. Dale

inzeraty v dopravnich prostiedcich a reklamni akce. Zadny respondent neuved! internet.

25 Otelevizni
H rozhlasovou
20 _
Obillboardy
Odenni tisk
15
B casopisy
10 Ointernet
H propagacni letaky
/ Oinzeraty v dopravnich
5 prostfedcich
B reklamni akce
0- Bjiné
Forma reklamy

Obr. ¢. 16 — vnimatelnost reklamy
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5 Opatieni vedouci ke zvySeni prodeje koberci ve firmé
Hornbach

Na zaklade vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo firmé Hornbach navrhnuto

nékolik inovaci.

5.1 Inzerce v denicich

Dle vysledku vyzkumu byla doporucena vétsi orientace na reklamu a nabidku
sortimentu prodavanych kobercu, nebot’ Cesky spotiebitel je timto zpusobem
ovlivnitelny. Velky a dosud malo firmou vyuzivany je prostor pro inzerci v dennim
tisku.

Vice a podrobnéji informovat zakazniky o jednotlivych druzich kobercii, zaméfit se
hlavné na travni koberce a objektové Ctverce, jejichZ prodejnost je velmi mala.

Byla navrhnuta inzerce v deniku Mlada Fronta Dnes pro regiony Praha a stfedni
C‘echy, Brno, Ostrava.

Primérmy naklad pro jednotlivé regiony ve viedni den je 316 000 ks, ve &tvrtek 465 000
ks (vychazi s pfilohou Dnes + TV).

Kalkulace byla vytvofena pro ¢tvrteéni vydani, kdy se diky piiloze a TV programu
oslovi nejvice ¢tenaitl tohoto deniku,

Cena celobarevné inzerce na ¥ stranky je 280 711,-

Cena celobarevné inzerce na 1/1 stranky je 561 422,-

Navrh inzerce ptilozen v ptiloze ¢.2 — inzerce ' strany na téma , kobercové Ctverce™

Navrh inzerce ptilozen v ptiloze ¢.23 —inzerce 1/1 strany na téma , travni koberce"

5.2 Informaéni tabule do odd. kobercu

Na zakladé vyhodnoceni dotazniku se ukazalo, Ze nejvetsi ulohu pii rozhodovani o
koupi koberce je jeho vzhled a cena. Materialové slozeni koberce zajimalo nejméné
zakaznikl. Jelikoz materialové sloZeni ma rozhodwici vliv na vlastnosti kobercovych
podlah byla navrhnuta informaéni tabule o velikostt A1 — 594 x 841 ¢m, ktera bude
umisténa na viditelném misté v odd. koberci.

Cena tabule: 900, - bez DPH

Material: 3 mm forex.
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Obr. ¢. 17 — pohled do odd. kobercti a na reklamni tabuli

Navrh informacni tabule piilozen v piiloze ¢.4.
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5.3 Letak — voiné poloZeny ve stojanu v odd. kobercu

Z vyzkumu dale plyne, Ze vétsina zakazniki méni koberec z divodu
opotfebovanosti. Zda se koberec opotfebuje rychleji ¢i pomaleji zavisi krom¢ druhu
pouzitého vlakna, na zpiisobu a Cetnosti ¢isténi.

Z tohoto diivodu byl spoleéné s firmou Avanti — koberce navrzen letak o velikosti
A4, ktery bude zdarma k dispozici v reklamnim stojanu v odd. kobercl.

Texty do reklamniho letaku dodala firma Avanti — koberce, v Hornbachu byl
navrzen letak a pofizeny ilustraéni fotky.

Format: A4 celobarevny, oboustranny

Naklad 2000 ks na 1 prodejnu tj. 8000 ks celkem pro vsechny prodejny
Cena: 80 haléiti/ 1 ks bez DPH

Navrh letaku pfiloZen v piiloze ¢.5a — pfedni strana letaku

Navrh letaku pfiloZen v piiloze ¢.5a — zadni strana letaku

5.4 Informace v katalogu

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze 78% dotazanych nevi, Ze pii koupi koberce
s pokladkou mohou usetiit na DPH.

Byla navrhnuta stranka do katalogu Hornbach, kde hlavnim tématem budou
celoplos$né koberce. Do dolni &asti stranky se napiSe kratka informace o moznosti koupé
koberce s pokladkou. Uda se piiklad ceny pfi koupi koberce bez pokladky a cena
koberce pii objednani spole¢né s pokladkou. Tuénym pismem se oznaci uspora 14%.
Vysvétleni tspory: na koupi koberce vCetné vyuziti pokladkového servisu se vztahuje
5% DPH a na koupi samotného koberce bez pokladky se vztahuje 19% DPH. Do textu
dodat odkaz, ze blizsi informace poda odborny personal pfimo na prodejné Hornbach
v oddéleni koberct.

Katalog vychazi mésiéné.
Naklad: 1 150 000 ks
Cena: 2,627,- bez DPH

Navrh letaku pfiloZen v piiloze €. 6.
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6 Zavér

Tato prace piedstavila v uvodni kapitole firmu Horbach a jeji pisobeni v CR. Byla
rovnéz podana analyza DIY - do-it-yourself trhu a vyc&et konkurenénich subjekti na
trhu.

V kapitole ¢.5 bylo podano vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni, které
bylo provedeno ve firm¢ Hornbach a na jehoz zakladé byla navrhnuta nasledujici
opatfeni.

Vice a podrobnéji informovat zakazniky o jednotlivych druzich kobercll, zaméfit se
hlavné na travni a objektové koberce, jejichz prodejnost je velmi mala.

Ukazalo se, ze nejvétsi ulohou pii rozhodovani o koupi koberce je jeho vzhled a
cena. Materialové slozeni zajimalo nejméné zakaznika.

Dale bylo firmé Hornbach doporuceno se vice orientovat na reklamu v dennim
tisku, nebot’ timto zptisobem je Cesky spotiebitel nejvice ovlivnitelny.

Na zakladé vyhodnoceni dotazniku 1ze uspokojivé konstatovat, Ze Cesky spotiebitel
je v zasadé spokojen s nabidkou sortimentu kobercli ve firmé Hornbach.

Vzhledem k trendu stagnace evropskych trhi a jejich citelny vliv na trh v CR je
zapotiebi, aby se firma Hornbach vymanila zuniformity prodejnich fetézei a

cilevédomé oslovovala vybrané skupiny zakaznika.
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Dotaznik

Pruzkum trhu v sortimentu koberci

Dobry den, mlzete mi, prosim vénovat chvili ¢asu? Rada bych Vas poprosila, zda

byste mi odpovédél/a na nékolik otazek.

1. Kolikrat jste jiZz navstivil(a) prodejnu Hornbach
o méné jak 5 krat
a iz 6 — 10 krat

a vicenez 10 krat

2. Jaky koberec jste priSel/la koupit?
0 kusovy koberec
0 celoplosny koberec
a travni koberec
a objektové ¢tverce
{Pokud respondent nepfisel koupit celoplodny koberec — pokracovat otazkou ¢.5)
Vzhledem k tomu, Ze jste uvedl/a koupi celoplo$ného koberce. Polozila bych Vam k nému 2

otazky:

3. P¥i koupi celoplo$sného koberce, jakou $iiku jste vybral/a ?
O 2m
3m

4 m

O O O

Sm

4, Nakoupené zbozi — celoplo$ny koberec slouzi pro:
0 domacnost
QO vysoce zatézovanou domacnost
Q komeréni prostory
a

komeréni prostory vysoce zatézovany

5. Jak ¢asto obménujete koberce?
a Ixza2-5let
o Ixza6-10let

O Ixzallavicelet



wewr

6. Nejéastéjsi duvod obmény koberce
Q opotfebovanost
0 obmeéna designu ¢i barvy

O jinydivod (uvedte)..........

7. Nakolik je podle Vas dostacujici nabidka kobercu na ¢eském trhu?
0 nedostacujici
a uspokojiva
o priméma
o poméme Siroka
a

velmi Siroka

8. Vite, Ze pFi koupi koberce pifimo s montizi (pokladkou) usetfite na DPH?
a ano

a ne

9. Co Vas nejvice ovliviiuje pFi vybéru koberce?

10. Jaky vyznam pro Vs maji tyto vlastnosti pri rozhodovani o koupi.
Sefad’te podle dilezitosti 1 4 (kde 1 znamena velky vyznam a 4 maly vyznam)
cena
vzhled
materidlové slozeni

pocit pii omaku

11. Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama pii nakupu koberce?

Odstupiiujte Vas nazor na stupnici -2 az +2.

-2 -1 0 1 2

{velmi mé neovliviluje) {velmi mé ovliviiyje)

12. Jakou formu reklamy nejvice vnimaite?
Q televizni
o rozhlasovou

0 billboardy



denni tisk

Casopisy

internet

propagacni letaky

inzeraty v dopravnich prostiedcich

reklamni akce

O O o o o o O

jné (uvedte) ... ..

Demografie
A, Pohlavi respondenta
O muz
zena
. Vék respondenta
do 30 let
31 —40 let
41 - 50 let
51 =60 let

0 0D 0O D 0D & O

vice jak 60 let

Touto otazkou dotaznik konéi.
Chtéla bych Vam podékovat za spolupraci pii jeho vyplnéni.
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