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KONKURENCIESCHOPl:IOST PRODUKTOV DREVA Z POHIADU
POUZITEHO MATERIALU

THE COMPETITIVENESS OF WOOD PRODUCTS FROM THE
PERSPECTIVE OF USED MATERIAL

Erika Lou¢anova — Martina Kalamarova — Jan Parobek

ABSTRACT

The paper focuses on identifying the specific attributes of analyzed products. The analysis
uses the methodology for detecting differentiates parameters in relation to the material by
applying KANO model. The complex of observed parameters of selected products represents
customer’s satisfaction, respectively dissatisfaction when buying products. Confrontation of the
identified parameters highlights the variables constituting a competitive advantage of the wood-
based products compared to the substitute materials. The medium significant dependence was
identified between the wood-based material and the quality. The results confirm significant
comparative advantage of wood products with respect to used material, which influence the
quality and properties of products.

Key words: competitive products, Kano model, materials substitution, wood products.

UvVOoD

Konkurencia na trhu spdsobuje neustaly boj 0 priazen zakaznikov, ¢o urychluje
technologicky pokrok a inovacie vo vSetkych oblastiach s ciel'om uspokojit’ potreby zakaznika.
Z mikroekonomického pohladu spokojnost’ zakaznika sa moze chapat’ ako jeden z faktorov
hodnotenia konkurencieschopnosti produktov. Premietnuta konkurencieschopnost’ produktov
do finan¢énych ukazovatelov  podnikatel'skych  subjektov  nasledne predstavuje
konkurencieschopnost’ ich samotnych, z ¢oho vyplyva, ze zakladnym predpokladom uspechu
podnikatel'skych subjektov na trhu je vytvarat’ také konkurencieschopné produkty, ktoré su
schopné uspokojit’ maximalny objem potrieb zékaznikov.

Tento princip rovnako funguje v réznych sektoroch priemyslu nevynimajuc odvetvie
drevospracujuceho priemyslu, na ktory je prispevok zamerany. Hlavnym ciel'om prispevku je
sledovanie konkurencieschopnosti vybranych produktov prostrednictvom $pecifikovania ich
vlastnosti vzhl'adom na pouzity material.

Ako uvadzaji KADAR a KADAROVA (2010) vyraz konkurencieschopnost vychadza
zo zékladu slova konkuren¢ny, ¢o zjednodusene mozno definovat’ ako sutazivy. Samotny
vyznam slova konkurencieschopnost’ znamena schopnost’ subjektu sut'azit’, ¢i konkurovat
na trhu. Adam SMITH (1975) konkurencieschopnost’ definuje ako spoloc¢nost’ zalozenu
na sebectve a zdoévodinuje sledovanie individudlnych zaujmov, ktoré vedt v kone¢nych
dosledkoch k uspokojeniu vSeobecnych zaujmov. Vo vSeobecnosti mozno hovorit
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0 konkurencieschopnosti ako o rivalite na trhu. Rovnako sa chape konkurencieschopnost’
produktov ako schopnost’ konkurovat’ svojou kvalitou v ramci hospodarskej sutaze. Na zaklade
uvedeného, zakaznici uprednostfiuji produkty s vySSou kvalitou za inak rovnakych
(nezmenenych) podmienok na trhu pre uspokojenie svojich potrieb, ktoré predstavuju dolezité
faktory uréujtce preferencie samotného produktu, t.j. jeho konkurencieschopnost’ (Luo 2010;
SUNIAK 2014). Identifikdcia a uspokojovanie potrieb zakaznikov je teda zakladnym
prostriedkom, prostrednictvom ktorého moézu podnikatel'ské subjekty prosperovat’ a byt
konkurencieschopnymi. Tato koncepcia im wurcuje ulohu snazit Sa pochopit’ svojich
zakaznikov. Nasledne sa podnikatel'ské subjekty snazia vyvijat’ a inovovat’ produkty, ktoré
spiiaju potreby zakaznikov na vysSej urovni ako konkurencia, teda pontikat na trh
konkurencieschopné produkty (TOKARCZYK, HANSEN 2006).

Pre trhovo orientované podnikatel'ské subjekty existuje mnoho nastrojov
pre identifikovanie potrieb a Zelani zakaznika pre nasledné realizovanie inovacii
konkurencieschopnych produktov. Jednym z moznych néstrojov pre identifikovanie takychto
potrieb zakaznika je model Kano. Uvedeny model vytvoril Noriaki KANO (1984) v Japonsku.
Okamzite ho =zacali vyuzivat vyznamné podnikatel'ské subjekty automobilového a
elektrotechnického priemyslu pri vyvoji novych inovativnych produktov (SHAHIN, ZAIRI 2009).
Posledné¢ roky sa vyuziva v mnohych oblastiach podnikania s cielom zvySovat
konkurencieschopnost’. Jeho aplikaciu pre kvalifikaciu a integraciu do QFD (Quality Function
Deployment) v ramci optimalizacie navrhu produktu popisuje Ji et al. (2014). Okrem toho
sa na zaklade Kano modelu realizuju optimalizacie kapacity podnikatel'skych subjektov
v nadvédznosti na logické priority potrieb zakaznika, tak ako to uvadza JEYARAJ et al. (2014).
V modifikovanej podobe pri analyze rizikovych faktorov projektov obdobny model aplikovali
JANG et al. (2013).

KANO (1984) vychadza z nazoru, Ze zakaznici spravidla nie st schopni presne
Specifikovat’ svoje poziadavky na produkt, o ktorého kupu maju zaujem. Na zaklade uvedeného
predpokladu bola vypracovana metodika Kano modelu, ktora umoznuje identifikovat’ vietky
relevantné poziadavky zakaznika. Vytvorila sa teéria atraktivnej kvality produktu
(konkurencieschopnosti produktu), podla ktorej existuje 5 kategorii, ktoré vnima zakaznik:
povinné, jednorozmerové, atraktivne, protichodné a nemajuce vplyv na zakaznikov
(KRNACOVA, LESNIKOVA 2012). Prostrednictvom tychto kategorii Kano model vyjadruje vztah
medzi stupniom spokojnosti zékaznika a atribitmi vnimanej kvality zo strany zakaznika (CHEN
et al. 2010).

Jednotlivé kategorie poziadaviek na produkt, ktoré maji vplyv na spokojnost’ zdkaznikov
moézeme charakterizovat’ podl'a CHEN et al. (2010) nasledovne:

— Povinné poziadavky (M) zékazniCi povazuji za prirodzené a automaticky ich
ocCakavaji. Mozno ich oznacit’ ako primarne, resp. zakladné a preto sa nimi zakaznicCi
zaoberaju iba v pripade ich nesplnenia. Ich identifikovanie ma elementarny vyznam
predovsetkym z dovodu, Ze ich splnenie sa sice prejavi v spokojnosti zakaznikov, ale
ich deficit a nesplnenie si zakaznici okamzite uvedomia a st nespokojni. V kone¢nom
dosledku sa takato situacia prejavi v ich maximalnej nespokojnosti a produkt straca
svoju konkurencieschopnost’ na trhu.

— Jednorozmerové poziadavky (O) predstavuju tie atributy produktu, ktorych splnenie
vedie k spokojnosti a v pripade ich nesplnenia kK nespokojnosti zakaznikov, tzn. ¢im je
vysSia miera splnenia tychto poziadaviek, tym su zakazniCi spokojnejsi, ale oproti
povinnym poziadavkam ich zakaznici automaticky neoc¢akavaju. Medzi splnenim tychto
poziadaviek a spokojnostou zakaznikov eXistuje priama linearna zavislost'.

— Atraktivne poziadavky (A) su také, ktoré¢ predstavuji jednoznacny ucinok
na spokojnost’ zakaznikov, pretoze sa jedna o poziadavky, ktoré zakaznici neocakavaju.
Ak nie su splnené atraktivne poziadavky, neprejavi sa to nespokojnost'ou zakaznika.
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— Protichodné poziadavky (R), v niektorej literatire (DUCAK a kol. 2006, ULLAH et al.
2011) nazyvané aj ako presne opa¢né, predstavujuce atributy produktov, kde zakaznici
reaguja protichodne.

— Poziadavky nemajuce vplyv na zakaznikov (I) alebo nazyvané aj bezvyznamné
poziadavky predstavuju atributy, ktoré nie su pre zakaznikov rozhodujtce a ich splnenie
alebo nesplnenie nema vplyv na ich spokojnost’ alebo nespokojnost. Zaroven su
bezvyznamné aj z pohl'adu konkurencieschopnosti produktu.

Popri uvedenych kategdriach poziadaviek na produkt Kano model identifikuje aj tzv.
sporné, resp. nejednoznaéné poziadavky (Q). Tieto vyjadruju sporny vysledok, ktory savisi bud’
s nespravne formulovanymi otdzkami alebo nepochopenim otazky zo strany zédkaznikov.

Pre dosiahnutie spokojnosti zakaznikov v sulade s aplikaciou vysledkov Kano modelu a
pre udrZanie konkurencieschopnosti je potrebné, aby subjekty nasledne inovovali produkty, ako
to uvadza KRNACOVA a LESNiKOVA (2012).

Problematika konkurencieschopnosti produktov je stale aktualnejSia a konkrétne
u produktov z dreva, vzhladom na narastajici vplyv substitu¢nych materidlov ovplyvneny
zna¢nou mierou inovaénymi vystupmi, zavadzanim novych materidlov a technologii, ktoré
dokazu konkurovat drevu (SUPIN, PALUS 1999). RAMETSTEINER et al. (2007) vo svojom
vyskume analyzoval mienku a postoje spotrebitel'ov k vymedzenym kategoériam vyrobkov
z dreva v europskych krajinach. Vystupy analyzy potvrdzuji podobné nazory spotrebitel'ov
v roznych eurdpskych krajinach na niektoré zo sledovanych vlastnosti u vyrobkov z dreva.
Medzi preferované vlastnosti spotrebitel'ov patri najmé dizajn a kvalita. PALUS a kol. (2012)
pri porovnavani postojov findlnych spotrebitelov pre vybrané vyrobky na baze dreva
na Slovensku a v Pol'sku potvrdili, Ze kone¢ni spotrebitelia uprednostiiuji dreveny material
pred jeho substititmi. Pri¢in je niekol’ko, ale za hlavné mozno pokladat’ jeho ekologickost,
environmentdlnu vhodnost’, obnovitelnost a prirodzenost ako aj tradiciu a zdravotné
I bezpecnostné vlastnosti.

METODIKA

Konkurencieschopnost’ produktov vzhl'adom na pouzity material (drevo, material na baze
dreva a substitu¢né materialy) sa identifikuje prostrednictvom spokojnosti zakaznika z pohl'adu
vnimania materidlov. V analyze uvedeny pristup k pouzitym materialom predstavuje jednu
Z moznosti aplikovania pri hodnoteni konkurencieschopnosti vybranych produktov. Skimanie
stanovenych parametrov vychadza z podkladov ziskanych predprieskumom. Vychadzajic
z predprieskumu sa identifikuju zakladné atribaty a zaroven sa selektuji konkrétne produkty
na baze dreva. Samotna konkurencieschopnost’ vybranych produktov bola stanovena na zdklade
Specifickych poziadaviek produktov prostrednictvom modelu nelinearnej a asymetrickej
zavislosti medzi dolezitost'ou a spokojnost'ou zakaznikov s atributmi produktov.

Metodicky postup identifikacie Specifickych poziadaviek zékaznikov vychadza
z elementarnych krokov Kano modelu, sledujiiceho zavislost’ medzi dolezitost’ou jednotlivych
vlastnosti vybranych produktov a spokojnost'ou zdkaznika. Ako prvy krok su identifikované
zakladné poziadavky zakaznikov, kladené na vybrané produkty na baze dreva. Podklady
sa ziskali metédou dopytovania zakaznikov v rdznych predajniach nabytku v roznych
regionoch Slovenskej republiky. Uvedenou metodou sa identifikuju kritéria, ktoré zakaznici
zvazuju pri nakupe jednotlivych produktov a na zaklade ich odpovedi sa vygeneruju poziadavky
kladené na vybrané produkty a typické produkty na baze dreva, na ktoré je vyskum zamerany.
Predprieskum vygeneruje zakladné atribaty (buduce veli¢iny v modely Kano) kladené
na vybrané produkty z dreva, a to material, cena, servis (pod tymto pojmom sa zhrnuli
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poziadavky typu dodanie, montaz a pod.) a kvalita. Rovnako predprieskum stanovi zakladné
typy produktov na baze dreva, konkrétne su to kuchyne, sedaci nabytok, zéhradné stavby,
podlahy, okné a dvere.

Vychéadzajiuc z dosiahnutych vysledkov sa zostavi dotaznik formulujici pozitivou
a negativhu otazku (vyrok) na vygenerované poziadavky zakaznikov zistenych
z predprieskumu tak, aby zachytaval reakciu zakaznika v rozsahu Likertovej skaly (silny sthlas,
Ciasto¢ny sthlas, neutralny postoj, ¢iastocny nesthlas, silny nesuhlas).

Ako hlavnd metdda identifikacie Specifickych poziadaviek zdkaznikov na vybrané
produkty za Géelom analyzy ich konkurencieschopnosti vo vztahu k pouZzitému materialu sa
aplikuje dopytovanie, predstavujiice mnohostranni metddu za ucelom ziskania a zhromazdenia
primarnych udajov o ¢innostiach a postojoch zadkaznikov. Analyzou postojov sa uvedenym
postupom zistuje mienka zakaznikov, jeho vedomosti a skiisenosti ako aj sposoby spravania
a motivy nakupu.

Pre relevantnost’ prieskumu je potrebné vypocitat’ minimalnu vzorku respondentov (VR)
podla nasledovného vzorca (RICHTEROVA a kol. 1999):

(2%_a)x (57)

VR = "’H—Z = 196 respondentov 1)

kde:  zi.ap - pozadovany interval spolahlivosti (spol'ahlivost’ odhadu) stanoveny pre potreby
vyskumu 95%; 1.2 = 1,96,
H — pristupné rozpétie chyb 7% (0,07),
S — Standardna odchylka,
p — hodnota 0,05 pri intervale spolahlivosti 95 %.

Po samotnej realizacii dopytovania prostrednictvom dotaznika sa pristapi k tvorbe
databazy ziskanych tdajov. Pre kazdu veli¢inu sa samostatne vyhodnotia jednotlivé odpovede
na pozitivne a negativne polozent otazku (vyrok) prostrednictvom krizového pravidla modelu
KANO (tab. 1), ¢im sa vySpecifikuji poziadavky vybranych produktov. Uvedeny pristup
roztriedi jednotlivé sledované veli¢iny na poziadavky: povinné (M), jednorozmerové (O),
atraktivne (A), protichodné (R), nemajuce vplyv (I) alebo sporné (Q).

Tab. 1 KANO model na vyhodnotenie poZiadaviek zakaznikov.
Tab. 1 KANO model for evaluation of customers requirements.

v Negativne koncipovanzvi otazka
Silny Ciasto¢ny Neutralny Ciastocny Silny
suhlas suhlas postoj nesthlas nesuhlas
- Silny suhlas Q A A A 0
g § E Ciasto¢ny suhlas R | | | M
g % 3 | Neutrélny postoj R | | | M
£ g ° Ciastoény nesuhlas R | | | M
= Silny nesthlas R R R R Q

Zdroj: Ducdk a kol. 2006.

Kategorizované poziadavky zakaznikov na vybrané produkty st nasledne vyjadrené
v percentach, kde kategoria s najvys$§im percentualnym zastupenim identifikuje Specificka
kategoriu sledovanej veliC¢iny daného produktu. Percentualne vyjadrenie identifikovanej
Specifickej kategorie (poziadavka s maximalnou hodnotou) predstavuje jej podiel zo vSetkych
sledovanych poziadaviek pri analyzovanej veli¢ine daného produktu.

Protichodné, nemajuce vplyv na zakaznikov a nejednoznacné su tie poziadavky, ktoré
Vv nasledujucich krokoch neprotokolujeme, vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze sa jedna 0 poziadavky,
ktoré nie st elementarne a nemaju na zakaznikov vyznamny vplyv (DUCAK a kol. 2006), pricom
ich v analyze oznacujeme ako ,,x“.
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Z dovodu zovSeobecnenia a identifikovania jednotlivych zavislosti medzi
identifikovanymi poziadavkami na produkty a lepSieho poznania poziadaviek zakaznikov
sa udaje z databazy spracuju do tabulky Specifickych poziadaviek zakaznikov na vybrané
produkty pre identifikovanie ich konkurencieschopnosti vzhl'adom na pouzity material. Miera
zéavislosti medzi jednotlivymi premennymi (identifikovanymi poziadavkami zakaznikov
na vybrané produkty) sa stanovi pomocou korela¢nej analyzy. Interpretacia korelacného
koeficienta je realizovana podla CHRASKA (2000), ktory zavislost medzi jednotlivymi
premennymi popisuje ako slabu zavislost’ od hranice 0 po 0,4, od 0,4 az 0,7 strednt zavislost,
od 0,7 az po 0,9 vysoku zavislost’ a interval 0,9 az 1 povazuje za velmi vysoku zavislost’
Pri¢om kladna hodnota korelaéného koeficientu oznacuje pozitivnu zavislost’ (kde rast dane;j
premennej spdsobuje rast zavislej premennej) a zaporna hodnota oznacuje negativnu zavislost'.

VYSLEDKY A DISKUSIA

Specifikovanie poziadaviek na vybrané produkty pre uréenie ich konkurencieschopnosti

vzhl'adom na pouZzity material sa zaklad4 na metodike kumulativnej spokojnosti so sledovanymi
produktmi, tak ako uvadza LOUCANOVA et al. (2014). Jedna sa 0 vybrané produkty urcené
pre finalnych spotrebitel'ov prezentujuce rozne oblasti drevospracujuceho priemyslu, konkrétne
su to kuchyne, sedaci nabytok, zahradné stavby, podlahy, okné a dvere.
Celkovy pocet vyplnenych dotaznikov je 240, ¢im je dodrzana minimalna vzorka respondentov
urena na zaklade postupu uvedenom v metodike (196). V tabulke 2 su identifikované
poziadavky (povinné - M, jednorozmerové - O, atraktivne - A) nakol’ko maji elementarny
vplyv na spokojnost’ zdkaznikov.

Tab. 2 Specifické poZiadavky kladené na produkty z dreva.
Tab. 2 Specific requirements for wood products.

@ =t
, . < -5 | 5 2
Vlastnost' / produkt na baze dreva 2 5 £ 22 < < o
5} I B8 = = S = )
> O S Nl o < >
= 2 o N & a S S
drevo a material na baze dreva O X 0 A X X
iné materialy ako na baze dreva X X X 0 O 0
kombinacie materiadlov (drevo a iné materialy) X O X X X X
nizka cenova hladina O A X X X A
strednd cenova hladina A M 0 A X A
vysoka cenova hladina X X X M X X
Servis A A X X X M
kvalita O A 0 A M M

Z uvedenej analyzy vyplyva, ze pri kupe vybranych produktov zékaznici za hlavné
Specifické poziadavky (povinné, t.j. tie, ktoré musia byt’ splnené) povazuju cenu, servis a kvalitu.
Konkrétne u sedacieho nabytku je povinnou poziadavkou stredna cenova hladina v 42,5 %-nom
podiele z identifikovanych poziadaviek (42,5 % poziadavieck maja charakter povinnej
Specifikacie zo vSetkych identifikovanych, t.j. z povinnych, jednorozmerovych, atraktivnych,
protichodnych, nemajicich vplyv a spornych poZiadaviek pri sledovanej veli¢ine daného
produktu). Povinné poziadavky u podlah predstavuje vysoka cenova hladina (40 %) a u okien
a dveri musi byt splnena kvalita ako povinna poziadavka. Rovnako su tieto vlastnosti
pri niektorych druhoch vybranych produktov z dreva povazované za atraktivne, pricom strednu
cenovu hladinu povazuju za atraktivnu pri kuchyniach (30 %), podlahach (50 %) a dverach
(45 %). Okrem strednej cenovej hladiny je pri dverach stale vysoko atraktivna aj nizka cenova
hladina s 65 %-nym podielom z identifikovanych poziadaviek. Podobne zakaznici reagovali
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pri sedacom nabytku, kde stredna cenova hladina pre ich uspokojenie musi byt dodrzana a nizka
cenova hladina je atraktivna (37,5 %). Obdobna skuto¢nost’ sa prejavuje aj pri produktoch ako st
kuchyne. V uvedenom pripade vSak nemusi byt’ stredna cenova hladina splnena pre uspokojenie
poziadaviek, ale je atraktivna, no zaroven sa uspokoja zakaznici aj S nizkou cenovou hladinou
(42,5 %), ktora pre nich predstavuje jednorozmerovu poziadavku. U kuchyn (57,5 %) a rovnako
aj pri zahradnych stavbach (42,5 %) st zakaznici spokojnejsi, ak su vyhotovené z masivneho
dreva alebo z materidlov na baze dreva. Kombinacia dreva s inymi materialmi dosahuje
jednorozmerovi spokojnost’ u sedacieho nabytku, kde je podiel 40 % z identifikovanych
poziadaviek (40 % poziadaviek maji charakter jednorozmerovej Specifikacie zo vsetkych
identifikovanych). Drevo alebo materialy na baze dreva st rovnako atraktivne aj u podlah (60 %),
avSak rovnako sa zakaznici uspokoja aj s nakupom podlah z inych materidlov ako na baze dreva
(42,5 %). Tieto materialy, ktoré uspokoja zakaznikov a nie si na baze dreva predstavuju
jednorozmerovu poziadavku aj v pripade okien a dveri, priGom predstavuja Specificku kategoriu,
ktora tvori nadpolovi¢ny podiel voci ostatnym poziadavkam. Zakaznici podobne pristupuji
Kk poziadavkam na kvalitu produktov. Pre va¢sinu zakaznikov je podmienka parametrov kvality
U jednotlivych produktov nevyhnutna. Konkrétne pre produkty predstavujuce investi¢ny
charakter, ako su okna a dvere je podmienka dodrzania kvality elementarna. Pre podlahy a sedaci
nabytok je tato vlastnost’ atraktivna a pre kuchyne ako aj zahradné stavby predstavuje Specifikaciu
linearnej zavislosti naplnenia poziadaviek a spokojnosti zakaznikov.

Vychadzajic z postupov uvedenych v metodike je potrebné Specifické poziadavky
na vlastnosti vybranych produktov vSeobecne aplikovat a zaroven analyzovat' jednotlivé
zavislosti medzi sledovanymi vlastnostami pouzitim korelacnej analyzy. Analyza na zaklade
korelaéného koeficienta symetricky usporiada jednotlivé zavislosti do korelacnej matice uvedene;j
Vv tabul’ke 3.

Tab. 3 Korelaéna matica poziadaviek zakaznikov na vybrané produkty.
Tab. 3 Correlation matrix of customers requirements for selected products.

2|28 | 8¢z
© = os R < © © s © < < © s
oE5| 253 £ |fss5|ses|ses| S =
DB ol &aL S B NEB|2ER| 2R S S
sE8|Eg®| E5 |F8=|88=| 8= 3 <
ES |23 2 E
drevo a material na 1 —0,255* | —0,323* | —0,241* | 0,041 | 0,313* | —0,210* | 0,431*
baze dreva
iné materidly akona | 5o 1 —0,339* | —0,278* | —0,300* | 0,468* | —0,208* | 0,067
baze dreva
kombinacie materidlov | —0,323* | -0,338* 1 0,575* 0,161* | -0,160* | 0,532* | -0,277*
nizka cenové hladina | —0,241* | —0,278* | 0,575* 1 0,271* | —0,295* | 0,803* | -0,001
stredna cenové hladina | 0,041 | —0,230* | 0,161* | 0,271* 1 0,025 | 0,189* | —0,212*
vysoka cenova hladina | 0,313* | 0,468* | —0,160* | —0,295* | —0,025 1 —0,311* | -0,071
servis —0,210* | -0,208* | 0,532* | 0,803* | 0,189* | —0,311* 1 0,104
kvalita 0,431* | 0,067 | -0,277*| —0,001 | -0,212* | —0,071 | 0,104 1

*3tatisticky vyznamné hodnoty pri hladine vyznamnosti o = 0,05.

Korelacna matica potvrdzuje variabilitu medzi sledovanymi poziadavkami zakaznikov.
Z matice vyplyva Statisticky vel'mi vyznamny korela¢ny vzt'ah medzi nizkou cenovou hladinou
a servisom (0,803), kde zakaznici si potrebuju pri produktoch v nizkej cenovej hladine dokupit’
servis, ktory bezne nie je stcastou. Naproti tomu sa pri strednej a vysokej cenovej hladine
uvedeny vztah nepreukazal. V danom pripade sa predpokladd, ze sluzby su zahrnuté priamo
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Vv cene a zakaznicCi nepocitaju S tym, Ze si ich musia dokupit’. V pripade servisu nan rovnako
zakaznici apeluju pri produktoch z kombinovanych materialov (0,532). Z pohl'adu diferenciacie
poziadaviek, kvalita musi byt’ splnena pri vSetkych sledovanych produktoch, avSak z pohl'adu
zovseobecnenia poziadaviek zakaznikov mozno konstatovat’, ze najvyssiu zavislost’ vykazuje
kvalita prave pri pouziti dreva ako materialu pri stredne vyznamnej hladine (0,431). Zakaznici
radia produkty z inych materialov ako na baze dreva do kategorie vysSej cenovej hladiny
(0,468). Uvedenu skuto¢nost’ mohol ovplyvnit’ fakt, ze iné materialy ako na baze dreva st skor
uprednostiiované u okien a dveri, priCom ich nakup zakaznici vnimaju ako investiciu. Ked'ze
st uréené pre dlhodobejsie uzivanie, zakaznici su ochotni investovat’ aj vys$iu sumu. Nizka
cenova hladina predstavuje zavislost’ s produktmi z kombinovanych materialov (0,575), avsak
aj tu musi byt dodrzany urcity elementarny Standard kvality, na ¢o poukazuje diferenciacia
sledovanych poziadaviek.

Z uvedenej analyzy kauzalnych vzt'ahov jednotlivych atributov z pohl'adu zakaznikov
vyplyva, ze na trhu s drevom a produktmi na baze dreva maju dané produkty konkuren¢nt
vyhodu prave z dévodu pouzitého materialu, ktory ovplyviuje Struktaru a vlastnosti produktu.
Hlavna konkuren¢na vyhoda produktov na baze dreva sa preukazala v zavislosti od kvality
pri korelatnom koeficiente 0,431. Avsak je nutné si uvedomit’, ze produkty vyrobené na baze
dreva su pre zakaznikov rovnako atraktivne a zaujimavé svojou dostupnostou v rdéznych
cenovych hladinach.

Tak, ako vyplyva z diferenciacie S$pecifikovanych poziadaviek, produkty z dreva
a z materialov na baze dreva, su vnimané zakaznikmi ako produkty v strednej cenovej hladine.
Ale v pripade, ze zdkaznici maji moznost’ vyberu medzi strednou a nizkou cenovou hladinou,
uprednostnia prave ti nizsiu, NO pri dodrzani elementarneho kvalitativneho Standardu. Prave
v tomto pripade je drevo ako material vnimané ako ukazovatel’ kvality. Na druhej strane,
U substituénych materidlov poziadavka kvality nepotvrdzuje variabilitu, ktora zakaznici
pozadujt. Tato sa preukazuje pri zavislosti inych materidlov ako na baze dreva a vysokou
cenovou hladinou (0,468), ¢o vsak, vzhladom na S$pecifikované poziadavky, nie je
pre zadkaznikov atraktivne, resp. to neuspokojuje ich poziadavky.

Vysledky analyzy KANO potvrdili zameranie spotrebitel'ov predovsetkym na kvalitu,
rovnako ako predchadzajici vyskum RAMETSTEINERA a kol. (2007), ktory uvadza obdobné
postoje spotrebitelov k vymedzenym kategériam vyrobkov z dreva a popisuje rozdiely
v preferovanych vlastnostiach ako je dizajn a kvalita. Zaroven poukazuje
na konkurencieschopnost’ dreva ako materialu vzhI'adom na jeho vlastnosti. Podobne vysledky
dosiahol PALUS a kol. (2012), ktori porovnaval postoje finalnych spotrebitel'ov vyrobkov
z dreva v SR a Pol'sku, priCom konstatuje, Zze kone¢ni spotrebitelia uprednostituju drevo
pred jeho substititmi z pohladu pouzitého materialu. Drevo predstavuje zdroj, ktorym
Slovensko disponuje, a zaroven predstavuje trvalo obnovitelné bohatstvo nadvizujuce
na tradiciu drevospracujiceho priemyslu vytvarajicu v suc¢innosti s lesnictvom charakteristicky
komplex tradi¢ného odvetvia na Slovensku (PAROBEK a kol. 2014).

ZAVER

Drevo v podmienkach SR je strategicka obnovitel'na surovina. Vychadzajtic z uvedenej
analyzy je drevo ako materidl povodca konkurencieschopnosti roznych produktov Vv tradiénom
priemyselnom. Spolu so silnejicou konkurenciou na trhu je ¢im dalej vdcSia pozornost
venovand opatreniam priemyselnej politiky so zameranim na zvySenie podpory domacich
podnikatel'skych subjektov a k obnoveniu tradi¢nych priemyselnych odvetvi.

Existuje cely rad predpokladov s cielom podporit” kreativitu a hl'adanie zdrojov tohto
rozliSenia a to prave v tradi¢nych odvetviach. Vyuzivanie potencialu, ako napriklad zdroje
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drevnej suroviny daného regionu (krajiny), by malo byt neoddeliteI'nou sti¢astou inovacnej
politiky Slovenska. Je teda dolezité podporovat’ také stratégie obchodnych modelov, kde drevo
ako material predstavuje konkurencnu vyhodu prispdsobujuc sa Specifickym poziadavkam
zakaznikov. Identifikovanie diferen¢nych veli¢in produktov, ako aj skupiny zdkaznikov, kde
drevo ako material predstavuje prvok diferenciacie vo€i substitutnym materialom s ich
naslednym zapracovanim do produkcie predstavuje jedine¢né findlne rieSenie. Z pohladu
konkurencieschopnosti produktov na baze dreva maju tieto produkty svoju vyhodu
u zékaznikov v pouzitom materiali. Na druhej strane, z pohl'adu hospodarstva tieto produkty
predstavuju zhodnotenie surovinovej zakladne pri snahe 0 zvySovanie pridanej hodnoty.
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