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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva navrhem marketingového mixu podniku Knebl Hosiery.
Na zaklad¢ analyzy spokojenosti zdkaznikli navrhuje opatfeni na zvysSeni jeji urovné

a jsou navrzeny nové prvky marketingového mixu.

Abstract

The Bachelor thesis deals with proposal of marketing mix in Knebl Hosiery company.
Based on the analysis of satisfaction proposes measure to increase its level and propose

new components of marketing mix.
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Uvod
Bakalatska prace se zaméfuje na navrh nového marketingového mixu podniku. Pomoci

marketingového prizkumu bude zjisténa spokojenost zakaznikd podniku a navrzeno

opatfeni pro zvyseni jeji urovne. Vysledkem bude novy marketingovy mix.

Analyticka c¢ast a navrhy fesSeni jsou aplikovany na podnik Knebl Hosiery, ktery je
provozovan na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. Podnik se zabyva vyrobou
a prodejem ponozkového zboZi a na tizemi Ceské republiky ma dlouholetou tradici

S pusobnosti jiz od roku 1990.

V soucasné dobé¢ cCeli textilni odvétvi velmi silné konkurenci levnych vyrobka prevazné
z asijskych zemi. Cesti vyrobci nedokdzou zajistit tak nizké vyrobni naklady zejména
kvali levné pracovni sile v porovnani s napiiklad Cinou nebo Tureckem. DalSim

divodem nizkych cen je horsi kvalita materidlu a tim 1 nizs$i uzitnd hodnota produktu.

Podnik nabizi kvalitni, ¢eské produkty, a aby si udrzel misto na trhu je nezbytné tyto
vlastnosti zakaznikovi pfipominat. A pravé tento problém je feSen pomoci analyzy
spokojenosti zakaznikt, ktera slouzi jako podklad pro tvorbu nového marketingového
mixu a stim souvisejiciho uspokojeni zakaznikd stavajicich a ziskani zakaznikt

novych.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani
Hlavnim cilem této bakalatské prace je navrh nového marketingového mixu, pomoci
analyzy spokojenosti zakaznikli. Obmeénou stavajicich prvkli marketingového
mixu podniku, by m¢lo dojit k dosazeni cili sekundarnich a to ke zlepSeni trovné

spokojenosti zakazniki a piipadného ziskani zakazniki novych.

V analytické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace jako je pfedmét ¢innosti, vyrobni
program nebo sortiment podniku Knebl Hosiery. Poté je zanalyzovana soucasna situace
Vv podniku a jeho okoli. Konkrétn¢ je analyzovano marketingové makroprosttedi pomoci
metody STEPE a marketingové mikroprostiedi. Daéle je analyzovan soucasny
marketingovy mix, aplikovan test cenové citlivosti a zavér analytické ¢asti se vénuje
vysledkiim ziskanych prostiednictvim dotaznikové metody a jejich grafické a pisemné

interpretaci.

V navrhové casti bude na zékladé vsSech vySe popsanych metod a vysledki
dotaznikového Setfeni uveden novy marketingovy mix, ktery by mél zajistit dosazeni

vSech cild, které jsou stanoveny v této praci.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Pro spravné vypracovani analytické a navrhové casti, je dulezité orientovat se
v zékladnich pojmech v oblasti marketingu. Jedna se naptiklad o obecné pojmy jako je
marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum nebo vymezeni marketingového

prostiedi.

1.1 Marketing

Marketing se vyskytuje vSude kolem nds, at’ si toho vS§imdme nebo ne,
hluboce ovliviiuje naSe kazdodenni Zivoty a Stile ve vétsi mife se stava dulezitou
sloZkou podnikatelského uspéchu. Dobry marketing neni jen vysledek nahody,
ale je dasledkem peclivého planovani a pripravy. Vyborny marketing je tudiz jakousi

alchymii mezi teoretickou strankou marketingu a jeho strankou tvofivou (1).

«

Jedna znejvice struénych definic zni takto: ,,Napliiovat potieby se ziskem.'
Tudiz odhalenim zakaznikovych potieb a jejich naslednych naplnénim muizeme ziskat

vynosné podnikatelské moznosti (1, s. 43).

Americkd marketingova asociace formuluje definici takto: ,, Marketing je funkci
organizace a souborem procesu kvytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty
zdkaznikum a krozvijeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii* (1, s. 43).

Kotler tvrdi, Ze marketing jiz dnes nelze chapat jen jako schopnost prodani produktu,
ale jako poznéni a uspokojeni potieb zakaznika a planovani marketingu davno ptedtim,
nez je produkt vyroben. Doslova tedy definuje marketing jako: ,, Spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot* (2, s. 39).

Podle Markéty Zamazalové lze marketing definovat napiiklad jako: ,, Proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,

co pozaduji“ (3, s. 3).
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1.2 Marketingové prostiedi

Zjednodusené feCeno je marketingové prostfedi misto, kde se marketing odehrava.
Sklada se z Cinitelli a sil vné marketingu, které ovlivituji schopnost vyvinout a udrzovat
uspésné vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi neni stalé a vétSinou
zahrnuje faktory, jez podnik nemutze sam kontrolovat, avSak maji velky vliv na jeho
chod. Marketingové prostfedi Ize rozd€lit do dvou Uurovni na mikroprostiedi

a makroprostiedi (2).

Ekonomicke Piirodnia
faktory elzologické
Dodavat ele [ Konkurence faktorv

[ Pkustfednici m [ Zaka_zm):l ]

Vefejnost Technicks a
Politicke a technologicke
pravni faktory faktory

Obrazek 1: Marketingové prostiedi podniku
(Zdroj: 4, s. 16)

1.2.1 Makroprostiredi

V makroprostfedi hraji zasadni roli faktory, které miiZeme ovlivnit jen velmi slab¢,
a nckteré ztéchto faktorii nelze ovlivnit vibec. Makroprostiedi byva ovliviiovano
externimi institucemi, proto jsou tyto faktory dané a kratkodobé neménné. Zakladni
faktory lze rozdélit do péti riznych kategorii na faktory socidlni, technické

a technologické, ekonomické, politické a pravni, pfirodni a ekologické (3).

Socialni faktory - socialni faktory mohou byt bud kulturni, nebo demografické.
Kulturni faktory se tykaji urCitych vlastnosti danych trhi a jejich subjektt. U riznych
kulturnich a socidlnich skupin mize byt spotiebni chovani velmi odlisné, proto je
znalost kultury diilezitd. Demografické faktory sleduji velikost, slozeni, rozmisténi nebo
hustotu obyvatelstva a mohou zkoumat jeho pohlavi, vék, zaméstnani ¢i vzdélanost.

Vsechny tyto tdaje mohou byt kli¢ové pii sestavovani marketingového mixu (3).
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Technické a technologické faktory - diky stile se zrychlujicimu tempu vyvoje jsou
technické a technologické faktory velmi dilezité. Zasadni roli také hraje finan¢ni
naro¢nost sledovani vyvoje a pfizptisobovani se, tudiz rychly technologicky a technicky
vyvoj sice neumoziuje konkurovat malym podnikim na nejziskovéjSich trzich,

ale umoziuje jim rychle pfijimat novinky a pfizplisobit se ptani zdkaznika (3).

Ekonomické faktory - hlavnim ekonomickym faktorem je kupni sila trhu a spotiebitelt
a faktory, jez je ovliviuji. Zéasadni je naptiklad rychlost ristu mezd, vySe tuspor,

dostupnost uveért nebo divéra spotiebitellt v danou ménu a ekonomiku (3).

Politické a pravni faktory - jedna se zejména o pravni ramec tykajici se podnikd,
ochrany spotiebitele nebo Zivotniho prostfedi. Z hlediska politického je velmi dilezity
ptistup vlady k podnikiim a trhim celkové, struktura statnich vydajii nebo dainovy
systém. Miuzeme zde zaradit i riziko valek nebo revoluci. Riiznd sdruzeni
nebo ekologické instituce mohou mit vliv na tvorbu norem a testii. Nelze opomenout
ani instituce, které se pfimo zabyvaji udélovanim certifikati nebo jinych ocenéni,

které zvyhodiuji dané produkty (3).

Ekologické a piirodni faktory - faktory ekologické a piirodni se posledni dobou
a klimatickych podminek. Ovliviiuje druh poptavanych vyrobku a sluzeb a taky
marketingové aktivity, jelikoz surovinové zdroje jsou nepostradatelné vstupy vyrobniho

procesu (3).

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se tyka podniku téméf bezprostiedné a podnik jej mlze ovliviiovat
mnohem vice, avSak marketingovi manaZzefi to nedokazou sami. Jejich uspéch zavisi na
Cinitelich mikroprostfedi podniku, konkrétné¢ na ostatnich oddélenich podniku,
dodavatelich, zprostiedkovatelich, konkurenci, zékaznicich a nejriznéjSich castech

vefejnosti, které dohromady tvofi systém poskytovani hodnoty podniku (2).

Podnik - je vnitfni mikroprostfedi a jeho faktory se tykaji samotného subjektu
Z hlediska jeho struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Patfi sem naptiklad
pracovni moralka, délba prace mezi riznymi utvary nebo jejich spoluprace. Podnik je

jako Zivy mechanismus a jakékoliv problémy uvnitf se mohou projevovat navenek.
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Nutnosti tedy je, aby vyvoj, vyzkum, vyroba, marketing a dal$i oddéleni mezi sebou
spravné komunikovala a spolupracovala. V ramci marketingové koncepce daného
podniku musi vSechna oddéleni myslet piedev§im na zédkaznika a sméfovat k vytvoreni

nadprimérné hodnoty a uspokojeni zakaznika (2, 3).

Dodavatelé - hraji v systému poskytovani hodnot dilezitou roli. Jedna se o spolec¢nosti
nebo jednotlivce, ktefi poskytuji zdroje, jez spole¢nost nebo konkurence potiebuje
pro vyrobu svého zbozi a sluzeb. Rozvoj dodavatelské sit¢ mulze vyznamné ovlivnit
marketing, a proto musi marketingovi manazeti sledovat dostupnosti dodavek ¢i jejich
dostatek nebo opozd'ovéani. VSechny tyto faktory mohou kratkodobé vést ke snizovani
trzeb nebo dlouhodobé k poskozeni spokojenosti zakaznikti. Klicové je také sledovani
cen hlavnich vstupti podniku. ZvySeni nakladii s sebou mlize vést ke zvySovani cen,
které taktéz poSkozuji objem trzeb. Stale castéji jsou v dneSni dobé dodavatelé

povazovani za partnery pii poskytovani a udrzovani hodnoty pro zakaznika (2).

Zprostiedkovatelé - jsou spole¢nosti nebo osoby, které pomahaji propagovat, prodavat
a distribuovat zbozi kone¢nym kupujicim. Zprostfedkovatelé neboli prostiednici
prodévaji na cizi Uc¢et a mnohdy jsou vidény spiSe jako dodavatelé. Marketingovi
zprostiedkovatelé a reklamni agentury pomahaji s umisténim, odbytem, komunikaci,
distribuci nebo piepravou. Podobné jako dodavatelé i1 zprostiedkovatelé tvoii nedilnou
soucast celého systému poskytovani hodnot podniku. Ve snaze vytvofit uspokojivé
vztahy se zakazniky musi podnik najit jak spravné dodavatelské partnery, tak spravné

marketingové zprosttedkovatele, aby optimalizoval chod celého systému (2, 3).

Verejnost - vefejnosti rozumime libovolnou skupinu, kterd ma zdjem na dosahnuti cila
podniku nebo je n€jakym zplsobem ovliviiuje. Mohou ji tedy byt finan¢ni instituce,
média, mistni komunity nebo ob¢ané. Podnik musi pfipravit plany jak pro své cilové
trhy, tak pro tyto skupiny. Reakce urcité skupiny mize vyvolat pfiznivou odezvu
pro nas podnik. Naptiklad vysloveni divéry nebo prezentovani dobré povésti podniku

(2).

Zakaznici - podnik musi podrobné sledovat trh svych zakaznikl, pievazné téch
kone¢nych. Bez nich by podnik prakticky neexistoval. Muze jit jak o primyslové

a neprumyslové spolecnosti, tak o bézné fyzické spotiebitele. Spolecnosti mohou nase
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produkty vyuzivat jako vstupy pro svou dalsi vyrobu a kone¢ni zékaznici je zase mohou
zcela spotiebovavat. Kotler uvadi Sest typu cilovych trhi a to trhy spotiebitelské,
pramyslovy trh, trh obchodniho mezi¢lanku, institucionalni trh, trh statnich zakazek
a mezinarodni trh. Kazdy z téchto trhit ma své specialni znaky, které by mél mit podnik

peclive prostudovany a kdykoliv mtize jednat s jednim nebo vice cilovymi trhy (2, 3).

Konkurenti — z marketingové koncepce vychazi, ze podnik musi poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni zakaznika nez konkurence. Proto zakladem neni jen uspokojeni
potfeb zdkaznika, ale ukotveni se v jeho mysli. Musime vytvofit takovou nabidku,
ktera zastini konkurenci. Podnik musi neustale sledovat vyvoj konkurence a na zaklad¢
toho se muze pfiucit zménam, které zvySuji efektivitu podniku. At uz se jedna
o technologicky vyvoj nebo o konkuren¢ni marketingovy mix. Jedind optimalni
strategie pro boj s konkurenci neexistuje. Kazdy podnik by si mél uvédomit svou
velikost a postaveni na trhu. Velké podniky s dominantnim postavenim v odvétvi
mohou pouZzit strategie, které si malé podniky dovolit nemohou a naopak malé podniky

mohou vyuzit strategii, které by pro velky podnik vynosné nebyly (2, 3).

1.2.3 Analyza konkurence
Intenzita konkurence v odvétvi neni nahodna a vychazi z jeho ekonomické struktury.

Zavisi na péti zékladnich konkurenénich silach, které jsou popsany na obrazku 2.

Hrozba nové

Potencialni o
nove vstupujicich
Vyjednavaci vliv vstupujici
dodavateld podniky
| |

Konkurenti v odvétvi

Dodavatelé w Odbératelé

Soupeteni mezi existujicimi

podniky

Vyjednavaci vliv

. dbératelt
Substituty odberatelt

Hrozba substitu¢nich
vyrobk nebo sluzeb

Obrazek 2: Porteriv model 5 sil

(Zdroj: 5, s. 4)
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OhroZeni ze strany nové vstupujicich podnikii - nové vstupujici podniky pfihazeji se
snahou ziskat podil na trhu a to mize vést, ke stlaeni cen, k ristu nakladi a tim
ke snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych podnikli zavisi na ptrekazkach vstupu
do odvétvi a na reakci stavajicich podnikli. Mezi hlavni piekazky vstupu patii uspory
z rozsahu, diferenciace produktu, kapitdlova narocnost, pfistup k distribuénim kanalim
nebo vladni politika. Jsou-li piekazky vysoké nebo reakce konkurentti bystré, je hrozba

novych vstupi mala (5).

Intenzita soupefeni mezi stavajicimi podniky - k soupeteni dochazi, pokud podniky
pocit'uji tlak ze strany konkurence nebo vidi ptileZitost k vylepSeni své pozice na trhu.
Pokud maji kroky konkuren¢nich firem viditelny efekt, mohou vyvolat odvetu nebo
snahu o kompenzaci. Jestlize se tato odvetna situace vyhroti, mohou vSechny podniky
v odvétvi utrpét a byt na tom hiife nez predtim. Zejména cenova konkurence je vysoce

nejista a mize zhorsit ziskovost celého odvétvi (5).

Tlak ze strany nahradnich vyrobku (substitut) - substituty jsou takové statky,
kterymi miZeme zaméiovat spotfebu jednoho spotfebou druhého. Substituty limituji

potenciondlni vynosy tim, ze mohou vytvaret cenovy strop pro celé¢ odvétvi a ¢im

vvvvvvv

v

ceny v odvétvi dolt a snizuje tak ziskovost celého odvétvi (5).

Vyjednavaci vliv dodavateli - dodavatelé mohou pti vyjednévani hrozit zvySenim cen
nebo snizenim kvality produkti. Vlivni dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného

vyrovnavat rist nakladt zvySenim vlastnich cen vytlacit ziskovost (5).

1.3 Marketingovy mix

V marketingovém mixu se zobrazuje marketingova strategie, ktera je znama pod heslem

4P. Sklada se z pocatecnich pismen anglickych slov:

e Product (proudukt);
e Price (cena);

e Place (distribuce nebo misto);
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e Promotion (propagace nebo komunikace).

Ptiprava marketingového mixu pfedstavuje operace, vnichZz je soustfedéno
na 90 % aktivit marketingovych odbornikli. Vé&tSina €asu, ¢i finan¢nich prostiedkt byva

vénovana prave piipravé a realizaci marketingového mixu a jeho nasledné kontrole (6).

Otazkou by nemélo byt, zda bychom si méli zvolit ¢tyfi, Sest, sedm nebo deset P,
jako ekonomové uzivaji nejcastéji dva hlavni pojmy a to nabidku a poptavku,
tak marketingovi pracovnici pouzivaji pravé 4P jako svlj hlavni nastroj,

kterym se mohou fidit pfi svém marketingovém planovani (7).

Marketingovy mix

J

1 1
4 Produkt N [ Cena N\ Propagace\ 4 Misto )

Rozmanitost Cenikova cena Reklama Distribu¢ni cesty
produkti Slevy Osobni prodej pokryti

Jakc?st Srazky Podpora prodeje Sortiment
Design Termin placef Public relations Lokality

Funkce Uvérové Ptimy marketing Zasoby

Znacka podminky Doprava

Baleni

Velikost

Sluzby

Zaruky

eréceni V}’/robky \_ J U VAN y,

Obrazek 3: Struktura ¢tyi P
(zdroj: 7, s. 114)

1.3.1 Produkt
., Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby. Patii sem

fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky“ (2, s. 615).
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Produkt tvoii v kazdém podniku zékladni stavebni jednotku. Mé&l by charakterizovat
potfeby, prani, pozadavky a ocekdvani zdkaznikii a odpovidat svym charakterem

pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti (8).

1.3.2 Cena
Cenou rozumime penézni ¢astku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu. Cena je souhrnem

vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku

a sluzby (2).

Stanoveni ceny a cenovych strategii pro rizné trzni segmenty piimo ovlivni piijmy
podniku a dosazeni ziskového cile. K vhodnému stanoveni ceny musi byt zndmy nejen
vlastni néklady podniku (fixni a variabilni), ale musi byt zndmy i postoje a o¢ekavani

zakaznikd nebo konkurenéni ceny. Z toho plynou tfi zdkladni postupy tvorby ceny:

¢ ndakladové€ orientovany piistup (cena s ptfirdzkou, analyza bodu zvratu);
e stanoveni cen podle kupujiciho (ceny podle vnimané hodnoty);

e stanoveni cen podle konkurence (2, 8).

1.3.3 Distribuce

Distribucni kanal je cesta, kterou se vyrobek dostane zprostfedkované nebo piimo
k zakaznikovi. VétSina vyrobci pouziva k distribuci tieti osoby nebo prostfedniky,
ktefi jejich produkty nabizeji trhu. Distribuéni systém zahrnuje vSechny organizace,
jimiz musi produkt projit, nezZ se dostane ke kone¢nému zdkaznikovi. Distribu¢ni

politika se zabyva dostupnosti a umisténi sortimentu, zasobami nebo dopravou (8).

1.3.4 Propagace

Moderni marketing zad4 vice nez jen piipravu dobrého produktu, atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zakazniklim. Podniky musi komunikovat se svymi sou€asnymi
1 budoucimi zakazniky, a to, co jim sd¢€luji, nelze ponechat nahodé€. Propagace pokryva
veskeré komunikacni néstroje, které 1ze rozd¢lit do péti kategorii na reklamu, osobni

prodej, podporu prodeje, public relations a ptimy marketing (2, 7).

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory produktu,
sluzeb ¢i mysSlenek. Je chépana jako propagace, kterou podniky vyuzivaji

k piesvédCovaci komunikaci s cilovymi potencionalnimi zakazniky.
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Osobni prodej je provadén prodejci podniku za ucelem prodeje a budovani vztaht

se zékazniky.

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery by mél vést k povzbuzeni k nakupu

vyrobku ¢i sluzby.

Public relations predstavuje budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami

pomoci ptiznivé publicity. Jde o budovani dobrého ,,image podniku®.

Piimy marketing piedstavuje piimé spojeni s peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli,
které ma vyvolat odezvu a navazani trvalych vztahii se zakazniky prostfednictvim

telefonu, posty, e-mailu nebo internetu (2).

1.4 Marketingovy vyzkum

,, Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krdst myslenky od mnoha lidi je
vyzkum “(4, s. 47). John Milton

Marketingovy vyzkum by mohl byt definovan jako cilevédomy proces, ktery fesi dany
problém, pomoci urCovani, shromazd'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci

(4).

1.4.1 Organizace marketingového vyzkumu

Vyuziti vlastniho oddé€leni pro vyzkum nés odkazuje na vlastni schopnosti a vlastni
lidské zdroje. Hlavni vyhodou je vyborna znalost vlastniho podniku nebo vétsi zajem
na vyieSeni dan¢ho problému. Nevyhodou je absence odbornikii, jako jsou statistici

nebo psychologové.

Vyuziti vyzkumné externi agentury znamena zrealizovani vyzkumu na zakazku.
Vyhodou je ptedev§im znalost metodiky vyzkumného procesu, diky odbornikiim
z riznych obord. Mezi hlavni nevyhody patii vysSi naklady nebo zneuziti vysledki

pro jiné ucely.

Kombinace obou variant organizace vyzkumu piedstavuje nejlepsi volbu, pokud si
maximum c¢innosti zajistujeme vlastnimi silami a na specifické aktivity si najimame

odborniky z vyzkumnych agentur (4).
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1.4.2 Informace

Soucasny dynamicky rozvoj védeckych, technickych a informacnich technologii vede
K nutnosti mit spravné, presné, aktualni a relevantni informace pro stanoveni vhodnych
strategickych rozhodnuti. Jednotlivé informace by mély mit urcité vlastnosti
jako uplnost, pravdivost, srozumitelnost, pfesnost, objektivnost, aktualnost a véasnost,

odpovidajici podrobnost, spolehlivost nebo piiznivou cenu.

Informace od

zakazniki
|
| ]
Sekundarni data Priméarni data
1 1
| ] | ]
Interni Externi Kvalitativni Kvantitativni
e \ [ N\ [ ) \ [ . w
Vykonova Databaze Skupinové Experimenty
data Statistiky diskuze Ankety
Data o Knihoviny Hloubkové
obratu Tisk rozhovory
|
Piehledy > Pozorovani
nejprodavané
jSich polozek
\ J \U J \ J \\ J

Obrazek 4: Prehled rozdéleni dat a zakladnich metod vyzkumu trhu
(Zdroj: 8,s. 71)
Sekundarni data — informace, které byly shromazdény né€kym jinym pro jiny ucel
a jsou stale k dispozici, ¢ili se k nim dostavame zprostiedkovang. Jsou méné nakladné
a snadngji pfistupné. Pfi sbéru informaci bychom se proto méli drzet zasady, Ze nejprve

zanalyzujeme sekundérni informace a poté az shromazd’ujeme primarni informace.

Primarni data — pivodni udaje, které musi byt shromazdény pro pfedem dany ucel
a jsou ziskany pomoci naSeho vlastniho vyzkumu. K jejich sbéru se vétSinou vyuziva
pozorovani, dotazovani nebo experimentovani. Primarni data se dale déli
na kvantitativni udaje, které jsou presné¢ meéfitelné a kvalitativni udaje, které jsou

obtizné méfitelné (4).
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1.4.3 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, jelikoz je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory. | pfesto mizeme proces kazdého vyzkumu rozdélit na dvé etapy a to etapu
pfipravnou a realiza¢ni. Ob¢é etapy maji n€kolik fazi, které na sebe logicky navazuji.
Pokud nékterou fazi pomineme, v konecném dusledku stejné budeme nuceni se k ni

vratit nebo docilime toho, ze data budou neuplné a nepfesna.

4 ) 4 )
Piipravna etapa Realizacni etapa
Definovani problému, cile Sbér tdajt
Orienta¢ni analyza situace Zpracovani shromazdénych udaji
Plan vyzkumného projektu Analyza tdajt
Interpretace vysledkli vyzkumu
ZaveéreCna zprava a jeji prezentace

- J - J

Obrazek 5: Proces marketingového pruzkumu

(Zdroj: 4,s.71)

Definovani problémi a cile - tato faze, by neméla byt podcenéna, jelikoz definovani
marketingového prizkumu. Vymezeni problému vysvétluje zaroven ucel vyzkumu
a vymezuje jeho cile. Dobfe definovat cil znamena pfedevsim urcit feSeni problému,
navrhnout, kde hledat informace poptipad¢ kde naji alternativni feSeni a specifikovat,

kter¢ udaje je potfeba shromazd’ovat.

Orientacni analyza situace - je dilezitou souc¢asti marketingového vyzkumu a pomaha
zjistit, jaké informace jsou dostupné pro feSeni dané¢ho problému. Informace mizeme
ziskat prostfednictvim zaméstnancli daného podniku, ktefi jsou zasvéceni do dané
problematiky, skrze konkurenci nebo literaturu. Po seskupeni vSech potiebnych
sekundarnich dat, vymezime data primarni, ktera je potfeba ziskat v dalSich fazich

vyzkumu.

Plan vyzkumného projektu - je planem realizace a kontroly vyzkumu. Plan vypovida
o vSech vyznamnych Cinnostech a mél by byt jasny, srozumitelny, piesny a strucny.

Predev§im specifikuje typy udajii, naptfiklad primarni, sekundarni, Casové stavové,
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tokové nebo kvantitativni, kvalitativni, poté specifikuje metody sbéru udaji jako je
pozorovani, dotazovani nebo experiment. Pokud je vybrana dotazovaci metoda, musi
byt urc¢eno, zda bude probihat osobné, pisemné, telefonicky nebo v elektronické podobé.
Kontrola planu je dalsi dilezitou soucasti vyzkumu a muze byt provedena na malém

vzorku respondentd, aby bylo vyvarovano naptiklad nepochopeni dotazniku.

Sbér udaji - mizeme provést pomoci dotazovani, pozorovani, nebo experimentu.

e Dotazovani je nejpouzivangj§i metodou sbéru primarnich informaci,
kdy ziskdvame odpovédi na naSe otazky piimo od respondenti pomoci
dotaznikd nebo zdznamovych archt. Je zde vyuzivan bud’ pisemny kontakt,
osobni rozhovor anebo telefonické dotazovani.

e Pozorovani zpravidla probihd bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym. Vyhodou je, ze neni zavislé na ochoté spolupracovat
nebo odpovidat na otdzky a pozorovany nemize zamérné meénit své chovani.
Nevyhodou je asova naroc¢nost a obCasna zkreslenost vysledkii.

e Experiment byva vyuzit v situacich, kdy je slozité ziskat udaje v realném
zivoté. Respondenti jsou zvani do pfedem vyhranéného prostiedi.
Tim se eliminwi vné&si vlivy a ziskdvame vysledky, které jsou dobie
srovnatelné. Vyuziva se naptiklad pfi testovani chuti vyrobktl nebo vlivu obalt

na spotiebni chovéani.

Zpracovani shromazdénych udaji - po shromazdéni pozadovaného objemu udajd,
provedeme nejprve jejich kontrolu a Upravu. Vstupem pro analyzu se udaje stavaji

az po jejich zpracovani pomoci vypocetni techniky.

Analyza udaji - Kk ziskani kvalitnich udaji je dulezité znat zakladni statistické veli¢iny.
Cetnost znamena pocet vyskytd jednotlivych variant odpovédi. Absolutni &etnost
predstavuje sumu jednotlivych variant odpovédi a relativni Cetnost vyjadiuje pomér
absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru. Byva vyjadiovana v procentech a zpravidla miva
vétsi vypovidaci troven. Dulezité jsou také centralni momenty, které urcuji jakysi stied,
kolem kterého varianty kolisaji, vypovidajici hodnotu ma primér, modus (nejcastéji

se vyskytujici hodnota) nebo median (prostfedni hodnota pfi vzestupném uspotadani).
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Interpretace vysledkii - pii interpretaci vysledki je dilezité psat, co jsme zjistili
a co navrhujeme. Pro vétsi vé€rohodnost se vzdy odkazujeme naptiklad na polozenou
otazku. Zavérecna doporuceni by po formalni strance méla byt psana v souvislém textu,

pro lepsi pochopeni souvislosti mezi otazkou a doporucenim.

Zavérefna zprava a jeji prezentace — V zavéreCné zpravé by meéla byt piedlozena
zaokrouhleny a vyjadifeny v procentech. Pro lepsi predstavivost je vhodné vyuzit

tabulek a grafii. Forma prezentace muize byt pisemna nebo Gstni (4).

1.4.4 Dotaznik
Dotazniky jsou nejpouzivanéj$Sim néstrojem pii sbéru primérnich udaji. Pfedstavuji
formuléfe s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji. Dotaznik je potieba dikladné

sestavit a vyzkouset, pfed samotnym pouzitim.

Kazdy dotaznik by mél mit logickou strukturu a otdzky by méli na sebe navzdjem
navazovat. JeS$t€¢ pred prvni otdzkou bychom méli respondenta oslovit,
pozadat o vyplnéni, vysvétlit cile a dulezitost vyzkumu, motivovat k odpovédim,
podekovat za spolupraci a podepsat se. Jednoduse a jasné vypadajici dotaznik,

ma mnohem vyss§i pravdépodobnost na vyplnéni respondentem.
Konstrukce otazek - formulace otazek by se méla drzet n¢kolika zdkladnich zasad:

e Ptat se primo.

e Ptat se jednoduse.

e UZivat znamy slovnik.

e UZivat jednovyznamova slova.

e Ptat se konkrétné.

e Nabizet srovnatelné odpovédi.

e Uzivat kratké otazky.

e Vyloucit otazky s jednoznacnou odpoveédi.
e Vyloucit nepfijemné otazky.

e Vyloucit negativni otazky.
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Poradi otazek — je uzce spojeno s logickou strukturou. Kazda otdzka ovliviiuje nejen

odpovéd’ na sebe samu, ale i na otdzky nasledujici.

Uvodni otazky — mély by navazat pozitivni kontakt s respondentem a probudit
V ném zajem.

Filtra¢ni otdzky - zajist'uji, aby na konkrétni dotaz odpovidali pouze ti spravni
respondenti.

Zahtivaci otazky — jsou obecnéjsi a slouzi k vybavovani z paméti.

Identifikaéni otazky — zjiStuji charakteristiky respondenta a byvaji umistény

na zaver, kdy klesa koncentrovanost respondenta.

Typy otazek — existuji ti'i zakladni typy otazek a to oteviené, uzaviené a polozaviené.

Oteviené otazky nenabizeji zddnou variantu odpovédi a miizeme tak ziskat vice
informaci, avSak kladou vysoké naroky na pamét respondenta a slozité
se zpracovavaji. Mohou byt vyuzity pii hledani novych inovaci, nebo pokud
potiebujeme, aby se respondent osobné realizoval.

Uzaviené otazky nabizeji pfedem mozné varianty odpovédi. Piiprava odpoveédi
musi pokryt celou Skdlu moznosti, aby jednotlivé varianty byli rovnocenné.
Uzaviené otazky mohou byt bipolarni, pokud méame pouze dvé varianty
odpovédi, s neutralni odpovédi, pokud je krom& dvou variant pfiddna jeste
varianta neutrdlni nebo vybérové, kde je dano vice variant, které jsou dany
urcitou Skalou.

Polozaviené otazky jsou kompromisem obou pifedchozich variant a zajist'uji,

7e budou vyCerpany vSechny moznosti odpovédi (4).

1.5 Zakaznik

Dutlezité je, uvédomeéni si rozdilu mezi pojmy spotiebitel a zdkaznik. Spotiebitel je

pojem obecnéjsi a zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to co sami nenakupujeme.

Zakaznik je tedy ten, kdo produkt nakupuje, at’ uz pro svou vlastni potiebu

nebo pro potiebu druhych (9).
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1.5.1 Spotiebni chovani

wSpotiebni chovdni je souhrn vnéjsich projevu, cinnosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové* (9, s. 35)
Informace o spotfebnim chovani nam dava ptredevs§im psychologie, sociologie, kulturni
antropologie a ekonomie. Z komplexniho pfistupu ke spotiebnimu chovani a snahy
zachytit jeho podstatu vychazi i vétSina modeld spotfebniho chovani. Model ¢erné
skiitiky ukazuje na obtiznost predpovédét chovani a jednani ¢lovéka. Cerna skiiiika
predstavuje mysl zakaznika, ktera je ovliviiovana okolnimi podnéty. Vysledkem je

reakce, ktera se promita do budouciho kupniho rozhodovani (9).

1.5.2 Vytvareni vztahu se zakazniky
Strategie vztahu se zakazniky — ,, Vzhledem k tomu, Ze se zdkaznici navzajem lisi,
vwiji se odlisné i vztahy s nimi. Je tudiz nepravdépodobné, ze by vsechny vztahy mohly

byt uspésné rizeny stejnym zpusobem. (10, s. 99)

Zvyseni podilu v nakupnim koSiku — Kk zajisténi Gspésnych vztahi se zakazniky,
musi podnik ziskat zakaznikovu mysl, srdce a penézenku. Rizeny vztah se zakaznikem
nemuZe byt omezen jen na penéZenku. Jakykoliv pozitivni podnét mize byt pocatkem
zainteresovanosti zédkaznika a tim ziskani jeho srdce. Bez n¢j totiz nelze v ramci silné

konkurence ziskat podil na zakaznikové mysli ani na jeho penéZence.

e Misto vzakaznikové srdci — role emoci - ¢im siln€jsi a pozitivnéj$i jsou
vzdjemné emoce mezi podnikem a zdkaznikem, tim je tento vztah trvalejsi
a zakaznik se stava loajaln&jsim. Emoce vznikaji v pribéhu lidského jednani
a vptimé diskuzi se zakaznikem Ize emoce fidit pomoci feci téla.
Vsechny dojmy, které ziskdvame pomoci smysli, ovliviiuji vznik emoci.
Dulezité tedy jsou prvni dojmy z naSich produkti.

e Misto v zakaznikové mysli — podniky se zajimaji o to, jak zdkaznici vnimaji je
samé a jejich vyrobky. Cim vétsi misto v zakaznikové mysli podnik zisk4,
tim vetsi je pravdépodobnost koupé€ nasich produkti.

e Podil na zikaznikové penéZence — role jednani — podniky zajiSt'uji
zékaznikovi zbozi vyménou za penize, tato Cinnost ovSem zahrnuje i1 jednéni

at’ uz zadkaznika nebo podniku. Existuji dvé strategie a to dat zékaznikovi
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moznost vykonat tolik ukonti kolik zvladne (fetézce Formule 1) nebo zbavit

zakaznika plnéni ukold, které za né¢ho plni podnik (luxusni hotely) (10).

1.5.3 Spokojenost zakazniku
Myslenka, ze dobra kvalita vede ke spokojenému zakaznikovi, ktery se stane loajalnim
a tim 1 ziskovym, je atraktivni, ale tento zplsob mysleni je velmi zjednoduseny.

Problematika spokojenosti zakazniku lze shrnout do nasledujicich otazek:

Pro¢ neni cena zapocitana jako variabilni? Modely zalozené na vzoru spokojenosti
zakaznika nepocitaji s cenou jako s proménnou, jelikoz spokojeni zakaznici jsou
ochotni zaplatit i vyss$i cenu, aby ziskali urcité vyrobky nebo sluzby. Zakaznik ma
vlastni pfedstavu o hodnoté produktu, tim Ze k ni pfipocita i usili, které musi vynalozit,

aby produkt ziskal.

Je vztah mezi kvalitou a spokojenosti zakaznika linearni? Obecnym piedpokladem
by mohlo byt, ze kvalita a spokojenost jsou linearni, ale vibec to tak nemusi byt.
Nékdy je zakaznik spokojen i1 sniz§i kvalitou, jelikoz usili, které musi vynaloZit

k ziskani produktu je minimalni.

Je mozné zmérit ziakaznikovu spokojenost? Neustidlé prekonavani zakaznikova
ocekavani neni mozZné a je také obtiZzné srovnat ocekavani zdkazniki, jelikoz je velmi
individualni. Zakaznik nemusi byt spokojen s jednou epizodou, ale v konecném

disledku mize byt celkove spokojen se vztahem k podniku.

Jsou spokojeni zakaznici skutefné loajalni? Spokojenost zdkaznika neni nutné
ptedpokladem jeho loajality. AZ 75 % zakazniki je spokojeno se stavajicimi produkty

a presto uskutecni dalsi koupi produktil jinde.

Jsou loajalni zakaznici skutecné ziskovi? Pravidelny cash flow vytvareny loajalnimi
zdkazniky ndm umoZiluje investovat do vytvareni novych zdkaznickych vztaht.
Je snadnéjSi a méné nakladné udrzovat stavajici vztahy nez ty nové a dlouhodobi
zakaznici mohou byt obslouzeni zplsobem, jez nam umozni snizit naklady.
Nékteti loajalni zakaznici ovSem ziskovy byt nemusi a v tomto piipadé je lepsi

orientovat se na skute¢né nakupni chovani v§ech zakaznikt (10).
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1.5.4 Vérnost zakazniki

Spokojenost zakaznika je pouze jednim z faktorti, ktery ovliviiuje pevnost vztahu.
Ostatnimi faktory mohou byt vazby se zékazniky nebo zékaznikova oddanost.
Mezi zékladni ocekavani zékaznika patii dobra kvalita produktu nebo sluzby,
pfijatelnd cena produktu nebo sluzby a vcasnd dodavka produktu nebo sluzby.

Mezi zékladni piedpoklady vzniku zékaznické veérnosti patii:

e Vychazet zékaznikovi vstiic a véfit mu,
e Napravit chybu, kdyz k ni dojde;
e Vazit si zakaznika;

¢ Iniciativn¢ zédkaznikovi poméhat (11).
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2 Analyza soucasného stavu podniku

V analytické ¢asti jsou uvedeny zakladni udaje o podniku Knebl Hosiery. Je zde
analyzovdn soucasny marketingovy mix a predev§im jsou rozebrany vysledky
dotaznikového Setieni. V zavéru analytické c¢asti prace je shrnuti vSech poznatkl

a konkrétni ur€eni problému, které je tteba v navrhové Casti vyiesit.

2.1 Zakladni charakteristiky podniku

Fyzicka osoba: Eva Kneblova (zivnostnik, dale jen Knebl Hosiery)
Misto podnikani: Slovenska 2032, 755 01 Vsetin

IC: 76454169

Obchodni znacka: ~ Knebl Hosiery

Provozovna: Hovézi ¢. 4, 756 01 Hovézi

IC provozovny: 1004744617

Piedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenské zakona

Obory ¢innosti: Vyroba textilii, textilnich vyrobkl, odévi a odévnich doplnkt
Zprosttedkovani obchodu a sluZeb
Velkoobchod a maloobchod

2.1.1 Historie
Vyroba ponozkového zbozi podniku Knebl Hosiery se traduje jiz od roku 1990,
kdy byly na pracovisti ve Vsetin€ instalovany prvni pletaci stroje a zah4jena tak vlastni

vyroba pleteni ponozek v sortimentnim ¢lenéni panské, damské a détské ponozky.

V disledku stale vétsi poptavky po tomto zbozi a pro nevyhovujici vyrobni prostory,
byla vyroba v roce 1993 ptemisténa do rekonstruované budovy diivéjsi Skoly v obci

Hovézi. Ziskani novych prostori umoznilo roz$ifit strojovy park o noveé,
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modernégj$i a hlavné vykonnéjsi pletaci stroje. Jejich uvedenim do provozu byla zvysena

kapacita a kvalita vyroby a ddle moznost vyroby v §irsi sortimentni skladbé.

K dne$nimu dni je zaméstnano kolem 10 pracovnikd. Pfed zahdjenim zimni sezény
je pocet zaméstnancl veétsi, protoze potfeba pracovni sily roste. V tomto piipadé podnik

piibira pracovni posily a brigadniky.

2.1.2 Organiza¢ni struktura

Rizeni podniku je postavené na nésledujici organiza¢ni struktufe.

Majitel
podniku
]
I ] ]
Vedouci Vedouci Uetni
vyroby skladu
] ]
I ] I ]
( N ( N ( N ( N
Vyrobni Vyrobr}l .
. pracovnici prﬁ(’)(\i/plgl Obchodni
Mechanici (pleteni, Siti, egiske?ojgrll’i zastupci
formovani) —
baleni)
\\ J \\ J \\ J \\ J

Obrazek 6: Organiza¢ni schéma podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2 Marketingové prostredi

Jelikoz ma marketingové prostfedi zasadni vliv na chod celého podniku, bude v této
kapitole zanalyzovano prostfedi podniku Knebl Hosiery na Urovni makroprostedi

pomoci metody STEPE a mikroprostfedi pomoci analyzy jednotlivych €initeld.

2.2.1 Analyza makroprostiedi pomoci metody STEPE

Socialni faktory — dilezit¢ jsou demografické faktory tykajici se subjekti na trhu.
U vybéru ponozkového zboZi je zasadni pohlavi, vék nebo zaméstnani. Zeny berou
odévy jako mddni zalezitost a pti vybéru se orientuji na vzhled. Muzi se spiSe orientuji
na funkCénost a kvalitu. Lidé v pokrocilejSim veéku jsou orientovani na cenu

nebo zdravotni funkénost ponozkového zbozi.
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Technické a technologické faktory — stroje na vyrobu ponozkového zbozi jsou
tedy narocné, ale nezbytné, stejn¢ jako ziskdni odborniki v tomto odvétvi.

Podnik Knebl Hosiery vlastni strojovy park od ¢eského vyrobce Uniplet.

Ekonomické faktory — hlavnim ekonomickym faktorem je kupni sila trhu
a spotfebitell. V dnesni dob¢ spiSe prevladaji tendence uspor a vydaje za odévy

nebyvaji tak zasadni.

Politické a pravni faktory — tyto faktory hraji v textilnim odvétvi zédsadni roli.
Dtivodem jsou prakticky nulova cla pii dovozu levného textilu. V dnesni dobé nastésti
stoupd uvédomeéni si kvality a mnoho zakazniki davé piednost ¢eskym vyrobklim.

Pomocna jsou také oznaceni produkti, riiznymi certifikaty ohledné kvality a jakosti.

Piirodni a ekologické faktory — vétSina produkti podniku Knebl Hosiery je vyrabéna
z ptirodnich bavinénych a vinénych piizi. V sortimentu se vyskytuje i 100% bavina
nebo bio bavina. Mysleno je i na ekologii a veskery odpad je minimalizovan a nasledné

tfizen a vyvazen do sbérnych dvort. Podnik také vlastni svou cisticku odpadnich vod.

2.2.2 Mikroprostiedi

Podnik — vSichni zaméstnanci podniku spolu komunikuji a spolupracuji na vytvofeni
nadprimérné hodnoty pro zdkaznika. JelikoZ se jedna o vyrobni podnik, zakladem je
kvalitni vyrobni proces. Ponozky jsou vyrabény pievazné z bavinénych pfizi, avSak jsou
do nich pfidavany i pfimési polyesteru, polyamidu, elastanu, polypropylenu, viskézy,
akrylu nebo viny, pro ziskani lep$ich uzitnych vlastnosti. Ponozkové zbozi je vyrabéno
na Ceskych strojich znacky Uniplet. Specifi¢téji typy jsou Dera, Wera, Ange 12

nebo Ange 15. Kazdy produkt prochazi vyrobnim procesem zachycenym na obrazku 7.

Nékup materidlu | T Vyroba na strojich > Siti $pic na strojich

Unitplet Rosso
L
" , Skladani, Formovani na
Pfevzeti na sklad <:| etiketovani, baleni <:| zehlicich kopytech

Obrazek 7: Vyrobni proces podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dodavatelé — vétsina dodavateltt podniku Knebl Hosiery se d4 povazovat za dlouholeté
obchodni partnery. Vyhodou jsou dobré vztahy, snadna komunikace, vyhodné platebni

podminky, véasné dodavky nebo vérnostni slevy.

Zprostiedkovatelé — podnik zastupuji ctyfi obchodni zastupci. Dva z nich jsou interni
a dva externi. Vyhodou internich zastupct je dokonala znalost produkti a moZznosti
vyroby podniku. Produkty jsou nabizeny i pfimo v podnikové prodejné, kde je zajisténa

nizsi cena.
Zikaznici — zakaznici podniku Knebl Hosiery se vyskytuji na téchto cilovych trzich:

e Spotiebitelsky trh — koncovi zakaznici, ktefi produkty spotfebovavaji;

e Primyslovy trh — subjekty, které si nechavaji produkty vyhotovit na zakazku
(naptiklad jako ochranné pomiicky nebo reklamni pfedméty);

e Trh obchodniho mezi¢ldanku — maloobchody a velkoobchody, které nakupuji
naSe produkty k dal§imu prodeji;

e Mezinarodni trh — zahrani¢ni subjekty, které nakupuji produkty vyhotovené na
zakazku a nabizeji je na tamnim trhu (podnik vyvaZzi své vyrobky na Slovensko,

do Rakouska, Némecka, Holandska, Finska nebo Norska).

Konkurence — na trhu je velky pocet subjekti, které jsou svou velikosti
a technologiemi podobné podniku Knebl Hosiery. Jako hlavni konkurenty jsem vybrala
MATEX pon, spol. s r.0. a podnik Boma — Zden¢k Janousek.

MATEX pon, spol. sr. o. sidli vokrese Vsetin a dle polohy je tedy nejbliz§im
konkurentem podniku Knebl Hosiery. Svou velikosti se fadi mezi malé podniky. Vlastni
strojovy park italské znacky Lonati. Tato spole€nost se zaméfuje stejné
jako Knebl Hosiery pouze na ponozkové zbozi. Jeji sortiment je doplnén o specidlni
diabetické ponozky, ponozky s Gipravou proti klist'atim nebo s hydrogelem. Spole¢nost
ma nasazenu politiku vyS$sich cen. Konkuren¢ni vyhodou jsou 200 jehlové stroje Lonati,

které dokazou vyrabéet jemnéjsi pleteninu.

Podnik Boma pod vedenim pana Zdenika Janouska sidli ve stfedoCeském kraji
a specializuje se na vyrobu ponozkového a puncochového zbozi. V poslednich letech

rozsifil svij sortiment o nabidku funk¢niho prédla a détskych pyzam. Vlastni tii znacky
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a licen¢ni prava na vyrobu produktti s ve¢ernickovymi motivy. Prvni znackou je Voxx,
ktera se specializuje na sportovni ponozkové zbozi, druhou znackou je Lonka,
ktera vyrdbi luxusni ponozky vysoké kvality a tifeti znaCkou je Boma,
ktera se vyznacuje hravym a originalnim designem. Vlastni rozsdhlou dodavatelskou sit’
a zbozi dodava po celé republice. Produkty jsou nabizeny i pies internetovy obchod
www.fuski.cz. Kvalita a ceny vétSiny zbozi jsou srovnatelné s nabidkou Knebl Hosiery.
Hlavni vyhodou podniku Boma je kvalitni zprostfedkovatelska sit’, spoluprace se
strategickymi maloobchody a rozdéleni obchodnich zastupcii na kraje. Vyhodami je

také znamost a dobra ,,image* znacky Voxx.

2.3 Soucasny marketingovy mix

Produkt - podnik nabizi klasicky sortiment nebo vyrobu ponozek na zakazku
(napiiklad pro reklamni uéely jinych podnikii). Skéla vyrobku je velmi Sirok4, jelikoZ je
V podniku vyrdbéno pies 230 druhii ponozek. Zakladnim c¢lenénim jsou ponozky
panské, damské a détské. Mimo toto rozdéleni jsou ponozky zatazeny do dalsich skupin
dle uziti, vzhledu nebo materidlového slozeni. Zde je vycet alespon dalSich zékladnich

skupin dé€leni dle:
MnozZstvi pouZitého materialu

* Tenké hladké ponozky
» Teplé froté ponozky
= Pulfroté ponozky

Vysky lemu

» Kotnikové ponozky
» Klasické ponoZzky

= Podkolenky

= Nadkolenky

Materialového slozeni

= BavInéné ponozky (s pfimé&si polyesteru, polyamidu, viskozy, akrylu, ...)

= 100% bavinéné ponozky
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*  VInéné ponozky

* Funk¢ni ponozky (bavinéné s ptimési polypropylenu, viny, coolmaxu, ...)
Uziti

= Sportovni ponozky (lyzatrské, cyklistické, trekingové, tenisové, fotbalové,
squashové, myslivecké, rybarské, ...)

= Zdravotni ponozky

* Domédci ponozky

* Pracovni ponozky

Cena — pfi tvorbé ceny byva preferovan nakladové orientovany piistup. U klasickych
ponozek, byvéa preferovano stanoveni cen dle konkurence, jelikoz u tohoto zboZzi je
zaruCena veétsi ziskovost. Dohodnuté slevy a platebni lhiuty se odvijeji od kazdého

zakaznika individudlng na zaklad¢ dohodnutych podminek.

Distribuce — produkty jsou piimo nabizeny v podnikové prodejné nebo pomoci
stankového prodeje. Zprostiedkované jsou nabizeny do kamennych obchodl
nebo fetdzcti pomoci obchodnich zastupcti. Cast zakazek vznika pfimo v podniku
nebo prostfednictvim telefonickych rozhovorti. Dostupnost materidlu je diky dobrym
skladovacim podminkam pfizniva a nejprodavanéjsi druhy ponozek jsou stale skladem.
Nejcastéjsimi zplisoby dopravy je osobni doprava nebo doprava prostiednictvim

Ceské posty.

Propagace — v podniku prakticky neexistuje marketingové oddéleni a propagace se
tudiz zda byt nejslabsim ¢lankem marketingového mixu. Podnik vlastni dva reklamni
poutace, které jsou umistény u hlavni cesty vedouci k podniku. Osobni prodej je
provadén v podnikové prodejne€ nebo pomoci obchodnich zéastupcti. Podnik stale pracuje
na budovani dobrého ,,image* pomoci sponzorskych darti vénovanych na riznych
spolecenskych akcich, které se konaji v okrese Vsetin. Pfimy marketing nebo podpora

prodeje v podniku prakticky nejsou vyuzivany.
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2.4 Marketingovy vyzkum

NiZe uvedena analyza byla provedena na zaklad¢é primarniho vyzkumu pomoci ptimého
elektronického dotazovani prostfednictvim webovych stranek www.vyplnto.cz.
Prostfednictvim emailu a socidlnich siti bylo osloveno 136 konec¢nych zdkaznikl
a z toho 87 jich bylo ochotnych dotaznik vyplnit. Celkova Gspésnost tedy byla 63 %.
Dotaznik se skladal z 22 otdzek (pfevazné uzavienych) a jeho vyplnéni trvalo v priiméru

6 minut. Sbér dat byl provadén v listopadu roku 2012.

Prvni otazka znéla ,,Podle ¢eho poznate naSe ponozky?* a jejim ukolem bylo zjistit,

zda respondenti poznaji nase produkty od téch konkurencnich a podle ¢eho je poznaji.

Podle ¢eho poznate nase ponozky?

4%

® Podle etikety
® Podle loga

Podle vzoru
B Nepoznam

¥ Jind odpoveéd

Graf 1: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Podle ¢eho poznate nase ponozky?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z vyse uvedenych moznosti pravé 40 respondentli poznd nase ponozky podle etikety,
18 respondentii podle loga, 13 respondentli je nepoznd, 12 respondentti podle vzoru,
2 respondenti podle né&kterych etiket, 1 respondent podle etiket z ValaSska
a 1 respondent podle kvality. Tento vysledek se da povazovat jako pfiznivy,
jelikoZ 85 % respondentil pozna nase ponozky a dokéaze je tak odliSit od konkurence.
Tyto odpovédi by také mohli byt signadlem, aby se podnik do budoucna zaméfil na vétsi

propagaci loga a image podniku.
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M

Druha otazka se zaméfila na sortiment a znéla ,,Vyhovuje Vam S$ife naseho sortimentu?

Popfiipad€, co Vam v nasem sortimentu chybi?*

Vyhovuje Vam Sife naSeho sortimentu? Poptipadé, co
Vam v nasem sortimentu chybi?

® Ano
m Ne

Graf 2: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Vyhovuje Vam §ife naseho sortimentu?
Popfripadé, co Vam v naSem sortimentu chybi?“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkem 81 respondentii odpovédélo, ze jim Sife naSeho sortimentu vyhovuje,
2 respondentim v nasem sortimentu chybi détské puncochy, 1 respondentovi chybi
détské ponozky s protiskluzem, 1 respondentovi chybi antibakterialni podkolenky,
1 respondentovi chybi spodni pradlo se stfibrem a 1 respondent odpoveédél, ze nas
sortiment neznd. Jelikoz se podnik zabyva pouze ponozkovym zbozim, tak pro vyrobu
détskych puncoch nebo spodniho pradla se stiibrem nema technologie, tudiz vyroba
nepifichazi v avahu. Z téchto odpovédi se da tedy usoudit, Ze S$ife sortimentu je
vyhovujici a v kratkodobém vyhledu postaci drobné zmény sortimentu jako nové vzory,

motivy nebo barvy.
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Treti otazka ,,Jak byste ohodnotili kvalitu produktu, vzhled etiket a celkovy vzhled

produktu?* méla za kol zjistit, jak respondenti vnimaji produkt, jeho kvalitu a vzhled.

Jak byste ohodnotili?

(@)
(@)

~
o

o
1

o
1

B Kvalitu naSich produkti
Vzhled naSich etiket
B Celkovy vzhled produktu

o
1

Pocet respondent
N W b 01 O
o o

] ]

[EEN
o
]

o
1
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Ohodnoceni dan¢ kategorie

Graf 3: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jak byste ohodnotili kvalitu produktu,
vzhled etiket a celkovy vzhled produktu?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znadmkou ¢islo 1 ohodnotilo kvalitu produktu 68 respondentl, vzhled etiket
56 respondentil a celkovy vzhled produktu 63 respondentli. Znamkou ¢islo 2 ohodnotilo
kvalitu produktu 15 respondentl, vzhled etiket 22 respondentd a celkovy vzhled
produktu 16 respondentti. Ztéch odpovédi vyplyva, ze vzhled etiket se da tedy
povazovat za slabsi ¢lanek produktu a v budoucnu by se dalo uvazovat o jejich zmeéné¢.
Nemeély by se ovSem ménit razantn¢, protoZze vétSina respondentli ponozky pozna prave
podle etiket. Vhodné by byli drobné upravy a celkové sjednoceni vSech druhi etiket,

at’ uz se jedna o etikety na zimni, vinéné nebo zdravotni ponozky.
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Ctvrta otazka byla filtraéni a znéla ,,Byli jste nuceni nage ponozky nékdy reklamovat?*

méla zjistit, jak Casté jsou u zékaznikt reklamace.

Byli jste nuceni naSe ponozky né¢kdy reklamovat?
3%

= Ano
" Ne

Graf 4: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Byli jste nuceni nase ponozky nékdy
reklamovat?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkem 84 respondentii odpovédélo, Zze nase produkty zatim nikdy nereklamovalo
a 3 respondenti uvedli, ze jiz nase produkty reklamovali. Z toho vysledku se da usoudit,

ze kontrola vyroby je dostacujici a kvalita produktu vysoka.

Na patou otazku ,,Pro¢ jste nase ponozky reklamovali?* odpovidali tedy tii respondenti,
ktefi v pfedchozi otazce oznadili, ze naSe produkty jiz reklamovali. Jeden z nich uved|
jako vadu Spatné vysity vzor a dal$i dva reklamovali zbozi kvuli $patné velikosti.
Podle téchto odpoveédi by se dalo usoudit, Ze mohou byt velikosti nejasn€ oznacené

nebo byla vada na strané vyroby.

Na sestou otazku ,,Byli jste spokojeni s vyfizenim reklamace?* odpovédéli tito tii

respondenti kladné, tudiz byli s vyfizenim reklamace spokojeni.
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Sedma otézka ,,Pti jaké cen¢ v korunach Vam bude ptipadat par ponozek jako levny?“

Pti jaké cené v korundch Vam bude ptipadat par ponozek jako
levny?

2 40
>

2. 30 B Tenké ponozky

® Kotnikové ponozky
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Graf 5: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Pri jaké cené v korunach Vam bude
pripadat par ponozZek jako levny?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jednotlivé Cetnosti cen, pfi kterych budou respondentlim ponozky ptipadat levné, jsou
zaznamenany v grafu a byly vypocitany praméry, které ¢ini za tenké ponozky 34 K¢,

kotnikové ponozky 36 K¢ a thermo ponozky 63 K¢.

Devata otazka ,,Pti jaké cen¢ v korunach Vam bude piipadat par ponozek jako drahy?*

Pti jaké cené v korundch Vam bude ptipadat par ponozek jako
drahy?

B Tenké ponozky

B Kotnikové ponozky

Thermo ponozky
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Graf 6: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,P¥i jaké cené v korunach Vam bude
pripadat par ponozZek jako drahy?*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako drahé se zdaly respondentim tenké ponozky za 52 K¢, kotnikové ponozky za 64

K¢ a u thermo ponozek byli odpovédi nejrozporuplngjsi a priimér vychazel na 103 K¢.
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Osma otazka ,,Jakou maximalni ¢astku jste ochotni dat za par ponozek?“

Jakou maximalni ¢astku jste ochotni dat za par ponozek?

w
(3,

5 30

N
ol

B Tenké ponozky

N
o

—>—— - mKotnikové ponozky

[y
o

Thermo ponozky

Pocet odpové
o

10 20 30 40 50 60 80 100 120 150 170
Cena v K¢

Graf 7: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jakou maximalni ¢astku jste ochotni dat za
par ponozZek?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle vysledki jsou respondenti ochotni dat za tenké ponozky maximalni ¢astku 69 K¢,

za kotnikové ponozky 80 K¢ a za thermo ponozky 126 K¢.
Desata otazka ,,Pfi jaké cené¢ Vam bude pfipadat par ponozek tak levny, Ze byste zacal/a

pochybovat o jejich kvalité?*

Pti jaké cené¢ Vam bude pfipadat par ponozek tak levny, Ze byste
zacal/a pochybovat o jejich kvalité?
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Graf 8: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otiazku ,,Pri jaké cené Vam bude pFipadat par
ponoZek tak levny, Ze byste za¢al/a pochybovat o jejich kvalité?*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

O kvalité¢ ponozek respondenti zacnou pochybovat u tenkych ponozek v priméru pii

cen¢ 21 K¢, u kotnikovych ponozek pti cen¢ 26 K¢ a u thermo ponozek pii cené 45 K¢.
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Test cenové citlivosti z otazek sedm az deset

Test cenové citlivosti pro tenké ponozky
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Graf 9: Test cenové citlivosti pro tenké ponozky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bod cenové nezaujatosti se nachazi na cené 39 K¢ (prusecik otazek 1 a 2). Marginalni
vyhodnost se nachazi vrozmezi 33 — 40 K¢, za timto bodem zacind spotiebitel
povazovat produkt za drahy. Bod marginilni nevyhodnosti lezi na cenové hladiné
40 — 46 K¢. Za touto cenou je produkt povazovan za drahy a zacina byt neprodejny.

Tudiz pasmo piijatelnych cen se pohybuje v rozmezi 33 — 46 K¢.

Test cenové citlivosti pro kotnikové ponozky
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Graf 10: Test cenové citlivosti pro kotnikové ponoZky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Bod cenové nezaujatosti se nachazi na cen¢ 47 K¢ (priseCik otazek 1 a 2). Marginalni
vyhodnost se nachadzi vrozmezi 36 — 42 K¢, za timto bodem zacind spotiebitel
povazovat produkt za drahy. Bod marginalni nevyhodnosti lezi na cenové hladiné
42 — 50 K¢&. Za touto cenou je produkt povazovan za drahy a zaCind byt neprodejny.

Tudiz pasmo pfijatelnych cen se pohybuje v rozmezi 36 — 50 K¢.

Test cenové citlivosti pro thermo ponozky
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Graf 11: Test cenové citlivosti pro thermo ponozky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bod cenové nezaujatosti se nachazi na cen¢ 81 K¢ (prisecik otdzek 1 a 2). Marginalni
vyhodnost se nachazi vrozmezi 59 — 65 K¢, za timto bodem zacind spotiebitel
povazovat produkt za drahy. Bod margindlni nevyhodnosti lezi na cenové hlading

65 — 90 K¢&. Za touto cenou je produkt povazovan za drahy a zacind byt neprodejny.

TudiZ pasmo pfijatelnych cen se pohybuje v rozmezi 59 — 90 K¢.

Ceny produktt se lisi podle umisténi, ale celkové se ceny vSech tfi zkoumanych
produkti nachézi spiSe uhorni hranice pfijatelnych rozmezi. Tudiz prostor

pro zvySovani ceny neni az tak veliky.
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Jedenactd otazka ,,Jakou formu slev byste uvitali?* méla za ukol zjistit jaka forma slevy

je pro respondenty nejvice lakava.

Jakou formu slev byste uvitali?

m Akcetypu 2 +1
B Procentualni sleva

i Sleva na dalsi nakup

Graf 12: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otizku ,,Jakou formu slev byste uvitali?*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nadpoloviéni vétSina (46 respondentl) se shodla, ze by uvitala slevu typu 2 + 1,
24 respondentl upiednostiiuje procentudlni slevu a 17 respondenti by uvitalo slevu
na dal$i ndkup. Vhodné by tedy bylo zvazit uvedeni vyhodnych balickt, které by mohly
zvysit prodej. I kdyzZ slevu na dalsi nakup uvedlo pouze 19 % respondent, jeji zavedeni
by mohlo byt pro podnik také pfinosem, jelikoz by tato sleva zdkaznika motivovala

k dalsi koupi.

Dvanécté otazka ,,Jaka forma reklamy na ponozky by Véas nejvice zaujala?* méla zjistit,

jaka forma reklamy by méla nejvétsi prinos a byla nejvice efektivni.

Jaka forma reklamy na ponozky by Vas nejvice zaujala?

10% 6%

B |nternet

m Letaky

B Reklama v radiu

B Reklama v dennim tisku
B Reklamni poutace

Graf 13: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaka forma reklamy na ponoZky by Vas
nejvice zaujala?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jako nejlepsi forma reklamy dle respondentd, se zdd byt internet. Tuto moznost
oznacilo 38 respondentli, letdky oznacdilo 25 respondentd, reklamu v radiu
10 respondentii, reklamu v dennim tisku 9 respondenti a reklamni poutae pouze
5 respondentii. Vhodnéd by tedy byla vét§i propagace formou internetu (internetovy
obchod, viz dale) nebo natisténi propagacénich letakti. Nejvhodnéjsi by byly jednorazové

letaky, které by byly roznaSeny po Vsetinském okrese.

Ttinactd otdzka ,,Jak jste se o naSich ponozkach dozvéd€li?* se zaméfila na zpusob,

jakym se respondenti k produktu dostali.

Jak jste se o naSich ponozkach dozvedéli?

2%
10% ¥ Na doporuceni zndmych
BV obchodé
Z internetu

B Jind odpoveéd’

Graf 14: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otiazku ,,Jak jste se o naSich ponozkach dozvédéli?«
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkem 59 respondenti uvedlo, ze se o naSich produktech dozvéd€li na doporuceni
znamych, 17 respondentti se o nich dozvédélo v obchodé, 9 respondentd z internetu,
1 respondent uvedl, Zze je zna od malicka a 1 respondent uvedl jako zdroj osobni
kontakt. Ztéchto vysledkt je pfiznivé, ze vétSina respondentt si produkty chvali
a doporucuje je ostatnim a miize to byt chépano jako dobry zpisob reklamy,
avsak pro celkovou formu propagace je to absolutné nedostacujici. Podnik by proto mél

zvysit SVou uspésnost 1 pomoci jinych forem propagace.
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Ctrnacta otazka ,,Uvedte misto, kde jste si nase ponozky zakoupili?* zjistovala, kde

respondenti nakupuji naSe produkty.

Uved’te misto, kde jste si naSe ponozky zakoupili?

® Stankovy prodej
B Podnikové prodejna
Kamenny obchod

® Jina odpoved

Graf 15: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otizku ,,Uved’te misto, kde jste si nase ponozky
zakoupili?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jako misto nakupu uvedlo 35 respondentt stankovy prodej, 34 respondent podnikovou
prodejnu, 19 respondentti kamenny obchod a 9 respondentii uvedlo jinou odpovéd:.
V oteviené moznosti ,,jind odpovéd™ se objevilo, Ze jim ponozky byly darovany
nebo byly zakoupeny pies kamarady a znamé. Z odpovédi tudiz vyplyva, Ze nejvice
respondentl si koupilo produkty napiimo bez meziclanku. Vhodné by bylo zvySeni
prodeje skrz podnikovou prodejnu. K tomu bude zapotiebi lep$i oznaceni prodejny

a umisténi vhodnych silni¢nich ukazatelt.

Patnacta otazka ,Kupujete ponozky na internetu? meéla za ukol zjistit, kolik
respondent kupuje ponozky na internetu, at uz od podniku Knebl Hosiery

nebo od konkurence.

Kupujete ponozky na internetu?

® Ano
B Ne

Graf 16: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Kupujete ponozky na internetu?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vétsina respondentt (celkem 58) ponozky na internetu nekupuje a nejéastéji udavanym
divodem bylo, Ze potiebuji vidét kvalitu a jakost zbozi. Zbylych 29 respondentt kupuje

ponozky skrz internetové obchody.

Sestnacta otazka ,,VyuZivali byste nas internetovy obchod?* zjistovala, zda by

respondenti nakupovali naSe ponozky prostfednictvim internetového obchodu.

Vyuzivali byste na$ internetovy obchod?

® Ano
m Ne

Graf 17: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otizku ,,Vyuzivali byste na§ internetovy obchod?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledkem byli témér inverzni odpovédi, pii srovnani s predchozi otazkou. Celkem
65 respondentli by nés internetovy obchod vyuzilo a zbylych 22 ne. Z vysledkt ptimo

vyplyva, Ze by internetovy obchod mohl mit Gispéch a jeho ztizeni navratnost.

Sedmnacta otazka ,,JJaké vyhody internetového prodeje by Vas zaujaly?* navazovala
na piedchozi otazky a zabyvala se, jaké vyhody by respondenty zajimaly pii ndkupu

ponozek pfes internet.

Jaké vyhody internetového prodeje by Vs zaujaly?

® Niz$i cena
® On-line platba

= Doprava zdarma nad
urcitou ¢astku

Graf 18: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaké vyhody internetového prodeje by Vas
zaujaly?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejzajimavejsi se zdala byt respondentim nizsi cena (42 respondentll) a doprava
zdarma nad urcitou ¢astku (38 respondentll). Pouze 7 respondentli by zajimala on-line
platba. Pokud by tedy podnik uvazil internetovy obchod, ceny by méli byt minimalné
stejn¢ vysoké jako v podnikové prodejné a od urcité ¢astky, by nemélo byt Gctovano

poStovné.

Poslednich pét otazek se tykd piimo respondentii, konkrétné jejich pohlavi, véku,

vzdélani, piijmu a jejich mésicnich vydaji za odévy.

Kolik je Vam let?
50 3% 1%

® Do 19

®od 20 do 29
®od 30 do 39
®0d 40 do 49
® od 50 do 59

60 a vice let

Graf 19: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Kolik je Vam let?*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaké je VasSe pohlavi?

B Zena
B Muz

Graf 20: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaké je Vase pohlavi?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

1% 10%

m Zakladni

¥ Vyucen

i Stfedoskolské
B Vys$si odborné
® Vysokoskolské

5%

Graf 21: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaké je Vase dosazené vzdélani?“
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?

0%

¥ Bez piijmi

® Do 15 000 K¢
15000 —29 999 K¢
m 30 000 — 49 999 K¢
® Nad 50 000 K¢

Graf 22: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaky je Va§ mési¢ni prijem?*
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jaké jsou Vase mési¢ni vydaje za odévy?

5%
B Méné nez 500 K¢
®500-999 K¢
#1000 — 1499 K¢
1500 - 1999 K¢
B Vice nez 2000 K¢

Graf 23: Graf zobrazujici vysledky odpovédi na otazku ,,Jaké jsou Vase mési¢ni vydaje za odévy?”
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prevazna cast respondentll byla ve véku mezi 20 — 49 lety a stfedoSkolského nebo
vysokoskolského vzdélani. Nejcastéji udavanym piijmem byla hranice do 15 000 K¢
nebo se piijem pohyboval v rozmezi 15 000 — 29 999 K¢&. VéEtsinu respondenti tvorily
zeny, coz se da vzhledem k povaze produktu predpokladat. Mési¢ni vydaje za odeévy

byly rozporuplné, jelikoz byly vyuzity téméf vSechny $kaly rovnomérné.

2.5 Shrnuti analytické ¢asti a problémii

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze produkt jako samotny zakaznikiim vyhovuje
a nebude tfeba razantnich zmén. Zcela postacujici bude obména barev,
vzori nebo materialti, které podléhaji modnim trendim. V sortimentnim clenéni
zakaznici vyhledavaji specidlni funkce ponozek, jako je ptidavek stiibra, zesilena pata
a Spice nebo thermo vlastnosti. Vhodné by bylo vice propagovat logo a viditelné ho
uvadét na produktu. Jako nejslabsi clanek produktu se jevi celkovy wvzhled,
ktery obstarava hlavné obal produktu, u ponozek jsou to tedy etikety. Je vSak tfeba dat
pozor na to, ze vétSina respondentll pozna vyrobek pravé podle etiket, proto by zmény
nemély byt razantni. Efektivni by také bylo upraveni vSech druhtli etiket v jednotném
duchu, aby bylo na prvni pohled poznat, Ze jsou pravé od jednoho wvyrobce.
Dobré¢ by také bylo uvedeni Ceské vlajky na ptedni strané etikety, aby si zakaznici byli

védomi, Ze kupuji ¢esky produkt a podporuji tim ¢eskou ekonomiku.

Nejvétsim prinosem tykajicim se ceny, byl test cenové citlivosti. Z prizkumu bylo
zjisténo, ze ceny jsou pro zakazniky vyhovujici, avSak pohybuji se spiSe u horni hranice
pfijatelnosti. OvSem je nutno podotknout, ze aby byl test vice jednoznacny, musel by
byt zkoumany vzorek respondentl mnohondsobné¢ vyssi a cenové rozpéti by muselo byt
zvoleno citlivéji pro kazdy druh produktu zvlast. Pro zvySeni prodeje by bylo dobré
zavést slevové programy. Ze Setieni vyplynulo, Ze zékaznici maji nejvétsi zdjem o akce
typu 2 + 1. Pfi tomto zplisobu by bylo nejlepsi zavedeni jednotnych balickt, které by
byly barevné sladény a samoziejmé odliSeny pro jednotlivé druhy (ddmské, panské,
détské). Nejpiinosnéjsi by ale mohla byt sleva na dalSi nakup, ktera by zakazniky

motivovala k opétovné koupi naseho produktu.

Propagace se jevi jako nejslabsi cClanek marketingového mixu. Zékaznici

se o produktech dozvidaji nejcastéji na doporuceni znamych nebo ptatel, coz je
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pozitivni, ale podnik by mél myslet na dikladné&jsi formu propagace. Nejvhodnéjsi by
bylo vylepSeni webovych stranek, uvedeni jasnych a srozumitelnych informaci
a vytvoreni internetového obchodu. Efektivni by také bylo natisténi propagacnich letaki
nebo jednorazovych letakt, které by byly rozneseny po okrese Vsetin a blizkém okoli.
Produkty v podnikovych prodejnach by mély byt jasn¢ odlisSeny od konkurence.
Ktomu by mohly slouzit jednotlivé stojany na zbozi viditelné¢ oznaceny logem
a vyrobcem. Pfilezitostné sponzorovani at’ uz spoleCenskych akci nebo sportovnich
klubli, by mélo byt realizovano vyménou za propagaci loga a podniku samotnymi

sponzorovanymi subjekty.

Distribuce neboli umisténi je potieba také vylepsit. Nejvetsim nedostatkem je absence
internetového obchodu, ktery se v dnes$ni dobé velice rozmohl. Lidé si ¢im dal vice
zvykaji na pohodlné nakupovani zdomova. | z dotazniku samotného vyplynulo,
ze zakaznici kupuji ponozkové zbozi a internetovy obchod podniku Knebl Hosiery by
vyuzivali. Podminkou jsou piijatelné ceny a doprava zdarma nad urcité mnoZzstvi
produktt. Nizsi prodej v podnikové prodejné by mohl byt zptisoben Spatnym oznacenim

prodejny a absenci silni¢nich ukazateli.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Posledni ¢ést prace se zabyva vlastnimi navrhy feSeni, které vyplynuly z pozorovaci
a dotaznikové metody. Pomoci navrhli na zlepSeni jednotlivych prvki je navrzen novy

uceleny marketingovy mix.

3.1 Produkt

Ze styku se zdkazniky a také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ponozky
jako samotny produkt zdkaznikim vyhovuji a neni tfeba razantnich zmén u vétSiny
sortimentu. Budou tedy postacovat jen drobné Upravy, a jelikoz i ponozkové zbozi
jako kazda jina textilie podléha mdédnim trendiim, vhodné jsou tedy sezonni obmény

barev, vzort nebo materialu.

3.1.1 Etikety

Etikety, jakoZzto obal, se zdaly byt nejslabsim ¢lankem produktu, vhodna tedy bude nova
grafickd uprava. Zména nesmi byt pfili§ razantni, protoze pravé podle etikety,
vétSina zakaznikl pozna, ze se jedna o ponozky zpodniku Knebl Hosiery.
Jelikoz ale podnik ma ptes dvacet druhti etiket, neni snadno identifikovatelné,
které etikety zdkaznik vnima jako atraktivni a které nikoliv. Efektivni by bylo upraveni
vSech druhi etiket v jednotném duchu, aby bylo patrné, ze jsou ponozky prave

od jednoho vyrobce. Na obrazku ¢islo 8 jsou zndzornény stavajici dva druhy etiket.
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Obrazek 8: Etikety podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Navrhovala bych tento design (obrazek 8) zachovat a pouze obménovat odstiny barev
nebo ménit styly a barvy nédpisi. Napiiklad pro zdravotni ponozky by odstin pozadi
a kresby byl modry, napis by byl v klasickém stylu a v pravém hornim rohu by byl
Cerveny kiiz jako symbol zdravotnich ponozek. Pro klasické oblekové ponozky,
by byl motiv zachovéan, pouze by se odstranily pohybujici se osoby a vSe by bylo
sladéno do Sedych a tmavoSedych barev. Na vSech druzich etiket by na pfedni strané
mohla byt umisténa vlajka Ceské republiky. Na prvni pohled bude zfejmé, Ze se jedna o
Cesky vyrobek. Nové grafické navrhy etiket jsou zpracovavany zdarma, tudiz naklady

na jejich obménu budou nulové.

3.1.2 Etikety se stiracimi losy

Jelikoz u tohoto druhu zbozi, je velmi dilezit¢ odliSeni od konkurence, originalni
inovaci by mohli byt etikety, které by obsahovaly pole se stiracim losem.
Losy by obsahovaly variabilni vyhry, jako procentudlni slevu na dalsi nakup
(naptiklad 10 — 30 %) nebo hmotné ceny, které by byly potisknuty logem podniku
Knebl Hosiery. Soutézivost by v potencionalnim zakaznikovi mohla vyvolat nadSeni
a nasledn¢ tak motivovat k dalsi koupi. Jedna se o efektivni a levnou inovaci. Natisténi
jednoho losu stoji zhruba 2 K¢ a nalepeni losu by normované stalo 0,10 K¢. S cenou

regulérné obsahuje.

Tabulka 1: Cenovy navrh etiket se stiracimi losy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niaklady na etikety se stiracimi losy Castka v K&
Nalepka stiraciho losu (300 ks) 600
Norma na nalepeni losu (300 ks) 30
Celkem 630
3.1.3 Logo

Jelikoz je logo nedilnou soucasti image podniku, vhodné by bylo ho vice propagovat

a viditeln¢ ho uvadét na produktu a vSech dokumentech souvisejicich s podnikem.
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Obrazek 9: Logo podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Logo by mélo byt umisténo hlavné na ptedni stran¢ vSech etiket a ddle by mohlo byt
vytisténo na kompletujicich paskach, které sjednocuji ponozky po péti parech. Logo by
také mohlo byt umisténo na razitkdch, vizitkich nebo na vSech dokumentech,
které vychazeji z podniku, jako jsou faktury, pokladni doklady nebo objednavky.
Jako dalsi inovaci, bych navrhla polepeni firemnich vozl. Nejedna se o ndkladnou

investici a je to snadnd a efektivni forma reklamy. Konkrétné by se jednalo o dva osobni

automobily.
Tabulka 2: Naklady na propagaci loga
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Naklady na propagaci loga Castka v K&
Vizitky (500 ks) 500
Razitka (4x) 480
Kompletujici pasky v (10 000 ks) 2 000
Polepy osobnich automobill (2x) 2 400
Celkem 5380

3.1.4 Zasadité ponozky
Realizace vyroby zasaditych ponozek je velmi specifickou oblasti. Jelikoz se v dnesni
dobfe za¢ind mnohem vice dbat na zdravi, tak pravé tento produkt by mohl mit slibnou

budoucnost. Lidé se mnohem vice zajimaji o zdravy zivotni styl, a S tim jde ruku Vv ruce
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vzdelavani ohledné lidského téla. Jelikoz se v dneSni dob¢ prostiedi kolem nas méni na
¢im dal vice kyselé a ¢loveék od ptirody 1épe snasi prostredi zasadité, je potieba se

téchto kyselin zbavovat pomoci zasaditého pH.

Jednalo by se tedy o ponozky, které by byly vyrdbény ze specidlniho materialu,
ktery by obsahoval malé¢ kapsle, které by se po kazdém prani naplnily zasadou (princip
jedlé sody). Takovéto ponozky, by bylo nejvhodnéjsi nosit na spani, kdy organismus
odpociva a nabird novou energii a tim by mohlo samovolné¢ dochézet k odkyseleni
organismu. Takovyto produkt by mohl byt nabidnut 1ékarnam nebo jednoduse inzerovan

na riznych webech tykajicich se praveé zdravého zivotniho stylu.

Nejnakladnéjsi by byl vyvoj specidlniho materidlu, ktery by byl zadan spolecnosti
zabyvajici se vyrobou pletacich pfizi. Pro dalsi vyrobu neni zapotiebi novych postupli
nebo technologii. Jelikoz jsou ndklady predem téZzko odhadnutelné, neobjevuji se

v kalkulaci celkovych nakladi na novy marketingovy mix.

3.1.5 Oboustranné ponozky

Dalsi originalni inovaci by mohla byt vyroba oboustrannych ponozek, které by byly
multifunkéni jak zvnitini tak z vng$i strany. Kazdd strana by byla jiné barvy
nebo vzoru. Ani zde neni potieba novych technologii nebo postupti, ale jelikoz veskeré
prace a spotieba materidlu by byly téméf dvojndsobné, tim by také skokem rostla cena
a neatraktivita ze strany zakaznikd. Takovéa inovace by tedy spiSe pfipadala v tivahu

V podnicich, kde je §tédie sponzorovan vyvoj.

3.2 Cena

Cena se nachazi v oblasti, kdy je vyhovujici pro zédkaznika a neni Zadouci jeji zvySeni.
V tomto odvétvi neni pro hlubsi cenové strategie prostor a soucasny trend spise tlaci
ceny masovou produkci co nejnize. Jedinou vyjimkou jsou specialni druhy ponozek,

které se mohou cenou vyrazné lisit.

Slevy - podnik nema zadny motivaéni ani slevovy program pro koneéné zakazniky.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by zdkaznici nejvice uvitali akce typu 2 + 1.

Navrhovala bych tedy zavést tyto vyhodné cenové balicky. Balicky by se lisily
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¢lenénim na panské, damské a détské. VSechna baleni by byla velikostné a barevné

zkompletovana a seSita etiketou.

DalSim opatienim by mohli byt procentudlni slevy na dal§i nakup, které by mély
motivovat zakazniky k opétovnému navstiveni podniku a nasledné koupi. Slevova
karticka by byla velikosti vizitky a byl by na ni uveden objem ceny. Ten by se
stanovoval podle objemu predesliého nakupu v ¢eskych korunach.

Tabulka 3: Naklady na slevové akce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na slevové akce Castka v K¢
Tisk slevovych karticek (300 ks) 300
Tisk etiket 2 + 1 (200 ks) 600
Norma na kompletaci etiket 30
Celkem 930

3.3 Propagace

Propagace se jevi jako nejslabsi clanek marketingového mixu. Zakaznici se
o produktech nejcastéji dozvidaji na doporuceni znamych, pratel nebo rodiny, coz je

pozitivni forma reklamy, ale podnik by mél myslet i na dukladné&jsi formu propagace.

3.3.1 Letaky

Jelikoz svou velikosti se jedna o mikro podnik a povédomi o ném neni veliké,
efektivni by bylo natisténi slevovych letakd, které by byly rozneseny pouze po okrese
Vsetin a blizkém okoli. Pfedpokladem bude dostacujici natisténi 10 000 ks letaki.

Tabulka 4: Naklady na letaky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na letaky Castka v K&
Tisk letakd (10 000 ks) 4 800
Roznos letakt (60 h) 3000
Celkem 7 800
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3.3.2 Stojany na ponoZky

Vétsina zbozi nachdzejiciho se V kamennych prodejnach odbérateli je umisténo
na pultu nebo na stojanech spolu s ostatnimi znaCkami, neni tak mozné dikladné
odliseni od konkurence. Zakaznik tedy pfijde do obchodu a podvédomé voli zbozi,
které jde nejvice vidét nebo které prodavac ukédze. Tento problém by vyftesili kovové
nebo papirové stojany na zbozi, které by byly jasné oznaCeny logem a vyrobcem.
Takto by se naS produkt dostal do popfedi a byl by na prvni pohled vyclenén

od ostatnich vyrobkd.

Kovové stojany — by byly vhodné piedevs§im do vétSich prodejen, které jsou stalymi
obchodnimi partnery a odebiraji vétsi mnozstvi produktd. Na trhu jsou k dostani
v nékolika velikostech a nejidealngjsi by byl rozmér 200 x 77 x 50 cm (s kapacitou
25 — 30 druhd ponozek), coz je zhruba o 50 cm vétsi nez stojan na obrazku 10.
Také by bylo dobré uvést logo a kontaktni udaje v hlavicce stojanu. Jeden stojan stoji
zhruba 1200 K¢ bez DPH a vSechny by byly zaopatieny smlouvou o pronajmu,

aby se zamezilo odcizeni nebo zneuziti pro jiné nez predem stanovené tcely.

Obrazek 10: Ukazka kovového stojanu podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Papirové stojany - jsou svoji kapacitou 15 druht ponozek vhodné pro mensi prodejny.

Nejsou tak finanéné naro¢né a zabiraji tfetinu mista nez stojany kovové. Na obrazku 11
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je zndzornén graficky ndvrh stojanu s potiskem loga a kontaktnimi tdaji.
Jeden papirovy stojan s barevnym potiskem by byl zhotoven zhruba za 200 K¢
bez DPH.

Knebl Hosiery

756 01 Hovezi 4
info@kneblponozky.cz
www.kneblponozky.cz

Obrazek 11: Navrh papirového stojanu na ponozky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V podniku by byla postacujici koupé 10 ks stojanli kovovych a 30 ks stojanl

papirovych. Celkové néklady na tuto formu propagace by tedy vysly na 18 000 K¢.

Tabulka 5: Naklady na stojany
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na stojany Castka v K¢
Papirové stojany (30 ks) 6 000
Kovové stojany (10 ks) 12 000
Celkem 18 000
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3.4 Distribuce

Produkty jsou nejcastéji prodavany pied maloobchodniky, skrze stankovy prodej
nebo pfimo z podnikové prodejny. Podnik nevlastni internetovy obchod a tim nejvice
zaostava za konkurenci. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 1idé jsou ochotni
si kupovat ponozky pfes internet a na$ internetovy obchod by vyuzili. Dale by se podnik
mél zaméfit na zviditelnéni podnikové prodejny, jelikoz jeji chod je kazdodenni

a skladnice bez ohledu na zédkazniky dostava mzdu.

3.4.1 Internetovy obchod

Samotny internetovy obchod nenabizi jen zbozi, ale je i velmi ucinnou formou
propagace. M¢ly by zde byt uvedeny stru¢né a jasné informace o podniku a mély by
ulehcovat 1 kontakt pro nové odbératele. Dle testu cenové citlivosti by se ceny mély
podobat tém, za které jsou produkty prodavany V podnikové prodejné. Vyssi cena
by mohla zdkazniky odradit od koupé. Mnoho zékazniku by také ocenilo dopravu
zdarma nad urcitou castku. Celkové naklady na internetovy obchod ¢ini 10 200 K¢,
coz v porovnani s tim, co by mohl prodej ptes internet pfinést, je zanedbatelna ¢astka.

Tabulka 6: Naklady na zavedeni internetového obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na internetovy obchod Castka v K¢
Poplatek za vedeni 200
Fotografie produktt 4 000
Grafické zpracovani a zavedeni 6 000
Celkem 10 200

3.4.2 Podnikova prodejna

Poslednim ndvrhem, ktery by mél oZivit soucasny marketingovy mix je kvalitné;si
a viditeln€j$i oznaceni podnikové prodejny. Na obrazku 12 jsou Cervené vyznacena dvé
mista a je patrné, Ze budova neni viditeln¢ oznacena a vétSina lidi ani nevi, ze budova
skryvéa vyrobnu ponozek. Tudiz by bylo vhodné na piedni ¢ast budovy nechat vyhotovit
ceduli s logem a napisem oznacujicim prodejnu. Z bo¢ni strany budovy by byla vhodna

obména smeérujici cedule, konkrétné jeji zvétSeni a zmena barev. Podnik dale vlastni
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pouta¢ u hlavni cesty (smér ze Vsetina), ktery by ale také mél byt renovovan
nebo obménén a dobré by bylo i zhotoveni dvou poutac smérovych, které by navadély

do centra Hovézi k podnikové prodejné Knebl Hosiery.

Obriazek 12: Vyrobna podniku Knebl Hosiery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néklady na oznaceni prodejny nejsou zanedbatelné, avSak podnik by tuto investici mél
zvazit a prinejmensim realizovat alespon ¢ast z navrht. Jako kli¢ové se jevi jakékoliv
oznaceni podniku a smérové ukazatele.

Tabulka 7: Naklady na oznaéeni podnikové prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niklady na oznaceni podnikové prodejny Castka v K&

Reklamni poutac u cesty 6 000
Smérové ukazatele (2x) 4000
Cedule na prodejné (piedni strana budovy) 5000
Cedule na prodejné (bok budovy) 2 000
N4jem za poutace (rok) 24000
Celkem 41 000
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3.5 Celkové finan¢éni zhodnoceni

Tabulka 8: Celkovy vy¢et nakladi na novy marketingovy mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vycet vS§ech naklada Castka v K&
Naklady na etikety se stiracimi losy 630
Naklady na propagaci loga 5380
Produkt 6 010
Néklady na slevové akce 930
Cena 930
Naklady na letaky 7 800
Néklady na stojany 18 000
Propagace 25 800
Néklady na internetovy obchod 10 200
Naklady na oznaceni podnikové prodejny 41 000
Distribuce 51 200
Celkem 83940

Jelikoz je podnik platce DPH, vSechny uvedené navrhy byly vykalkulovany na castku
83 940 K¢ bez DPH. Pomér cena a mnozstvi provedenych inovaci je velice pifiznivy
a doporucenim by bylo alespol podstatnou ¢ast navrhi zrealizovat. Uskutecnénim
vSech inovaci by si podnik mohl na DPH odecist ¢astku 17 627,40 K¢ a na dani
z ptijmt fyzickych osob by si mohl uplatnit ndklad ve vysi 83 940 K&.

3.6 Ocekavany prinos realizace navrhi

Mezi ocekavané pfinosy, které podnik ziskd at' uz realizaci nékterych navrht
nebo ndvrhit vSech, by mélo byt zlepSeni povédomi o podniku, zlepSeni vztahl se
zakazniky a tim nasledné lepSi uspokojeni jejich potieb. TaktéZz rozSifeni zakladny
stavajicich zakaznikli o zdkazniky nové a S tim souvisejici narast trzeb. VétSina navrhl
je koncipovana tak, aby podnik odstranil nebo minimalizoval slabé stranky vSech prvkl
marketingové mixu a pfisel s inovacemi, s kterymi se odlisi od konkurence a vybudoval

si tak vlastni jedine¢nou ,,image*.
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Zavér
Hlavnim cilem této bakalaifské prace bylo vypracovani nového marketingového mixu.
Teoreticka vychodiska prace se zabyvala vymezenim teoretickych poznatka tykajicich
se marketingu, marketingového mixu, marketingového vyzkumu nebo zkoumdani

zékaznika. Prvni ¢ast tedy byla nezbytnym voditkem k vypracovani ¢asti analytické.

V analyze souCasného stavu podniku jsou uvedeny zakladni informace tykajici se
podniku. Dale je analyzovano mikroprostiedi a makroprostiedi podniku a soucasny
marketingovy mix. V zavéru analytické casti jsou interpretovany vysledky, které
vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Z celé analytické Casti je patrné, ze nedostatky

obsahuje kazdy prvek marketingového mixu.

Névrhové ¢ast se tedy zameéfila na vylepSeni jednotlivych prvkil a tim vznikl novy
marketingovy mix. V oblasti produktu je vhodné rozSifeni sortimentu o specidlni
funkéni ponozky. Dale je navrzeno upraveni etiket v jednotném stylu a rozsifeni
propagace loga a jeho viditelné uvedeni, at’ uz na produktu nebo propagaénich
pfedmétech. V oblasti ceny byl piinosem test cenové citlivosti, ktery stanovil
pfijatelnou vysi ceny pro zakaznika. Dal$im navrhem je zavedeni slevovych akei, které
motivuji zakazniky k opétovné koupi. Propagace se jevi jako nejslabsi c¢lanek
a klicovym néavrhem je zavedeni papirovych nebo kovovych stojanii v prodejnach,
které odlisi nase produkty. Dal$im navrhem je natiSténi propagacnich letakd
a jednorazovych letakd, pro zvySeni povédomi o podniku. V oblasti distribuce je
zdsadnim navrhem realizace internetového obchodu a viditelné oznaceni podnikové

prodejny.

Doporucenim by bylo, vétSinu téchto navrhli zrealizovat, protoze dle subjektivniho
nazoru se jedna o velmi dilezité inovace, které podnik jiz dlouhou dobu postrada
a muze tak zaostdvat za konkurenci. Navrhy byly koncipovany tak, aby podniku byla
vytvofena jednotnd a jednoznacnid image a tim se odliSil od konkurence a ziskal

tak vétsi povédomi v mysli zékaznik.
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Priloha 1: Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Jana Kneblova a jsem studentkou Vysokého uceni technického v Brné. V
ramci mé bakalaiské prace provadim analyzu spokojenosti zdkaznikd podniku Knebl
Hosiery. Tento dotaznik je anonymni a bude pouzit pro studijni Géely. Vase pfipominky
a naméty poslouzi pro zlepseni kvality poskytovanych sluzeb. Zvolenou variantu

odpovédi prosim oznacte, poptipad¢ doplite. Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Podle ¢eho poznate nase ponozky?
L1 Podle loga

L1 Podle etikety
L1 Podle vzoru
] Nepoznam
L] Jina odpoveéd

2. Vyhovuje Vam Siie naSeho sortimentu? Popripadé, co Vam v naSem sortimentu chybi?

L1 Ano, vyhovuje
L] Ne,chybimi..............oooooin.

3. Jak byste ohodnetili? (oznamkujte jako ve §kole)
Kvalitu naSich produktt 01 0O2 O3 0O4 0O65

Vzhled naSich etiket 1 OO2 O3 O4 O5b
Celkovy vzhled produktu 1 OO2 O3 O4 O5b

4. Byli jste nuceni naSe ponozky nékdy reklamovat?

1 Ano, jednou
0 Ano, vicekrat
] Ne

5. Proc jste nase ponoZky reklamovali?
O Spatné vysity vzor

[1 Pfedcasné opotiebeni

[J Vada materialu

] Jina odpoved’



6. Byli jste spokojeni s vyFizenim reklamace?
I Ano 0 Ne

7. PFi jaké cené v korunach Vam bude pripadat par ponozZek jako levny?

Tenké p. (1100 2000 300 40 L0 50 L1 60 L1 80 L1 100 [0 120 [0 150 L1 170
Kotnikové p. [ 1001 20 [0 30 J 40 [ 50 J 60 [ 80 L 100 L 120 L 150 J 170
Thermo p. 0100 200 3000 4000 5001 60 L1 80 L1 100 [0 120 [0 150 O 170

8. Pfri jaké cené Vam bude pripadat par ponoZek jako drahy?

Tenké p. (] 100 2001 3000 4000 50 L1 60 L1 80 L1 100 [0 120 [0 150 0 170
Kotnikové p. [0 1001 20 0 30 J 40 [ 50 J 60 L1 80 L 100 J 120 L 150 J 170
Thermo p. [J100 200 300 400 50 60 L0 80 J 100 [0 120 [0 150 I 170

9. Jakou maximalni ¢astku jste ochotni dat za par ponozek?
Tenké p. [J100 200 300 400 50 60 L0 80 LJ 100 [0 120 [0 150 I 170

Kotnikové p. [0 101 20 0 30 0 40 O 50 J 60 1 80 J 100 J 120 I 150 J 170
Thermo p. (1100 2000 300 400 50 L1 60 L1 80 L1 100 [0 120 [0 150 1 170

10. P¥i jaké cené Vam bude pripadat par ponoZek tak levny, Ze byste za¢al/a pochybovat o
jejich kvalité?

Tenké p. (1100 2000 300 40 0 50 L1 60 L1 80 L1 100 [0 120 [0 150 1 170
Kotnikové p. [0 10 [0 20 [0 30 [0 40 [0 50 [0 60 [J 80 [0 100 [0 120 [0 150 [ 170
Thermo p. [0 100 2000 30 L0 40 [0 50 [0 60 [0 80 [0 100 [0 120 [0 150 1 170

11. Jakou formu slev byste uvitali?

0] Sleva na dalsi nakup
L] Procentualni sleva

L] Akcetypu2 +1

L] Jina odpoved’

12. Jaka forma reklamy na ponoZzky, by Vas nejvice zaujala?

[ Reklamni poutace
] Reklama v radiu

[0 Reklama v dennim tisku



L] Letaky
O Internet

13. Jak jste se o naSich ponozkach dozvédéli?
O] V obchodé

Ol Zinternetu
[J Na doporu¢eni znamych

L] Jina odpoved’

14. Uved’te misto, kde jste si nase ponozky zakoupili?

[] Podnikova prodejna
[J Kamenny obchod
[J Stankovy prodej

L] Jina odpoveéd

15. Kupujete ponoZKy na internetu?
0 Ano [1 Ne

16. Vyuzivali byste nas internetovy obchod?
1 Ano [1 Ne

17. Jaké vyhody internetového prodeje by Vas zaujaly?

L] Doprava zdarma nad urcitou ¢astku
L1 On-line platha

[J Nizsi cena

[ Dovoz domu

L1 Jina odpoveéd

18. Kolik je Vam let?

19. Jaké je VaSe pohlavi?
O Zena O Muz



20. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
[0 Zakladni

L Vyuéen

L] Stiedoskolské

[ Vyssi odborné

[ Vysokoskolské

21. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
L] Bez ptijmi

L] Do 15 000 K¢&

(] 15000 — 29 999 K¢

(] 30 000 — 49 999 K¢

[ Nad 50 000 K¢

22. Jaké jsou VaSe mési¢ni vydaje za odévy?
L] Méné nez 500 K¢

L] 500 — 999 K¢

(] 1000 — 1499 K¢&

L] 1500 — 1999 K¢&

L] vice nez 2000 K¢



