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1 Uvod a cil

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma ,ketmgovy vyzkum
u spotebitele pro textilni firmu“. Toto téma &wrzaujalo, potvadz je tématika odivani
aktudlni a budu ho zpracovavat na zakladvrhu firmy JITEX, a. s. a vysledky této
prace mohou byt vyuzity k p@bam spolénosti. Cilem mé diplomové prace je odhalit
preference sp#gbitel pii rozhodovani se o koupi textilniho vyrobku, presiictvim

marketingového vyzkumu.

V z4vislosti na vysflosti stdfi a vysglosti ekonomik se neustale zvySuje
konkurence firem na trhu, a tudiz je pro jakykgodnik v dnesni dabvelmi dilezité
znat gani a pateby svych zakaznik Dnesni spdgebitel ma pestry vy vyrobki, a

proto se musi prodejce snazit co nejlépe uspojebja poteby.

Cheji-li firmy uspokojit své zakazniky a udrzet si svpozici na trhu, museji
stadle zdokonalovat a aktualizovat své informaceakaznicich. Marketing je tedy
dulezitym faktorem v ziskdvani novych informaci. Drjigsnestoji otazka, jestli bude
firma vykonavat marketingovou funkci, ale jak efekt ji umi naplnit. Efektivnost
marketingu &sné souvisi s informacemi, se kterymi pracuje. Rr&echopnost firmy
ziskat spolehlivé informace gebné wase tvorby rozhodnuti, ro&dije firmy do dvou
kategorii: firem dlouhodab UsgsSnych a neusgnych. Proto je prov&di
marketingového vyzkumu nutnosti. Ten zajjg vSechny typy informaci, které jsou pro
podnik dilezité a neni je mozno ziskat &teré jiné casti marketingového

informaniho systému.

Oblékani pai odedavna spolu s potravou a bydlenim mezi nejekigsSi
materialni pateby¢lovéka. Lidé jsou nuceni se odivat nejentwaldi ochrany &la proti
powetrnostnim viivim, ale i z dvoda estetickych, mravnich a spoémskych. Vznik
nejjednodussiho @slu se datuje od starSi doby kamenné, kdyasick zatal upravovat

kaZze ulovenych zwat a zhotovoval z nich primitivni &d.



S potebou oblékat se poptavali lidé emda vylenovali se ve spolaosti
femeslnici, ktd odév zhotovovali. Vramci ieti etapy dlby prace se odiili
obchodnici, kt# jej zaali nabizet a prodavat. Post@pwznikal textilni a oévni trh,
ktery se mdnil a vyvijel s dobou, odliSoval se wzanychcastech sita. Jeho podoba se
neustale utvd a formuje s dynamickou spdleosti, gicemz je zvelké miry
ovliviiovana mirou #decko-technického pokroku s upl&tim novych poznatkvedy a

techniky v praxi.

V teoretické c¢asti své prace jsem se snazila podeolmozebrat proces
marketingového vyzkumu. Zabyvala jsem sedevsim marketingovym vyzkumem
z pohledu rozdeni vyzkumu na 2c¢asti: @ipravnou a realizmi. SnazZila jsem se
podrobre rozebrat jednotlivé kroky a podleschto teoretickych pravidel jsem
postupovala i P vypracovavani praktick&asti této prace. Tu jsem zpracovavala
pomoci dotaznikové Feni na domazlickém okrese. Na zakladotaznik jsem

odhalila preference spebiteli a navrhla jejich vyuziti ve firgh



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

V odborné literatite se nachazi négnejSi definice marketingu. Moderni pojeti
marketingu Ize hledat ve #&pobu fizeni podniku s dominantni orientaci na trh a
zakazniky. Spolmym zakladem veSker&nnosti spojené s marketingem je wma
jedné hodnoty za hodnotu jiného charakteriiedReétem jeho zajmu je produkt

v nejizrejSich podobach.

Marketing podle KOTLERA (2001) je socialni proces, kterém jednotlivci a
skupiny ziskévaji to, co si@ji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotnych produkit a sluzeb s ostatnimi. V této publikaci se uvadgfinice podle
Americké marketingové asociace, ktera zni: ,Markgtije proces planovani a
naphovani koncepce, cen, propagace a distribuce idefizi a sluzeb pro vyty@ni

smen, které uspokojuji cile jednotliia organizaci.”

2.2 Fredmét a formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum spiiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a
interpretaci informaci, které ummdji porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo na
kterém hodla podnikat, identifikovat problémy sp@es podnikdnim na tomto trhu, a
identifikovat gilezitosti, které se naém pro podnikani vyskytuji nebo mohou
vyskytnout, formulovat siry marketingove ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.
(ZBORIL, 1994)

K faktoram, které omezuji mozZnosti marketingového vyzkumeoob pati
zejména moznosti metod a technik, které jshiwvyzkumu aplikovany, fisobenicasu,
které se projevuje zejmeénaii pskéru uUdaji, kvalifikace pracovnik vyzkumu a
v n¢kterych gipadech i kvalifikovanost respondéna disponibilni finatini prostedky,

které ovliviiuji nejen mozny rozsah vyzkumu, ale i ¥yimetod vyzkumu.



PRIBOVA (1996) uvadi, e marketingovy vyzkum podlenBtovy teorie je
chapéan jako “funkce, ktera spojuje sediitele, zakaznika a ¥&jnost s marketingovym
pracovnikem progednictvim informaci — informaci uzZivanych Kk Zpgani a
definovani marketingovych fjpezitosti a problérn, k tvorké, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marnggveého Usili a k zlepSeni
pochopeni marketingového procesu. Marketingovy ugzkspecifikuje pozadované
informace podle vhodnostSeni &chto problénd, vytvai metody pro sér informaci,
fidi a uskuténuje proces shu dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS€né poznatky a
jejich dasledky.”

Jak uvadi SKREPA (in HESKOVA, 2003)nej¢astéjsimi formami aplikace
marketingoveho vyzkumu jsou:

= vyzkum trhu — poskytuje zakladnighled o trhu jako celku, jeho velikosti,
z&kladni struktte, dynamice a hlavnichinitelich, které na &m pisobi, tj.
charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavnkkoenti;

= vyzkum konkurence — identifikuje hlavni konkurenittyformuje o jejich podilu
na trhu, jejich chovani a pouzivané strategii, tmastech a cenach vyraink
které nabizi;

= spotebitelsky vyzkum — objasije skuténé chovani spétbitele na trhu ve
vztahu ke zkoumanému vyrobku a ¥nitmotivaci tohoto chovani;tednmetem
vyzkumu jsou také znalosti spebitel, jejich postoje, nazory;

= vyrobkovy vyzkum — poskytuje informace o vlastreast, kvali€, obalu, znéce
a cer vyrobku, jeho porovnéni s konkukagrimi vyrobky a analyzu vnimani
vyrobku zakaznikem;

= vyzkum reklamy — zdroj informaci pratipravu reklamni kampan pri vybéru
nejvhodrigjSiho propagéniho média, réreni Einnosti reklamy ve vztahu
k vytyéenym citim, sledovanost reklamnich meédii;

= vyzkum prodeje- sousteduje se na pibeéh prodeje, porovnani prodeje a jeho
efektivnosti u d@znych trznich segmeint postihuje vykyvy, sezonnost,

piedpovidani prodéjs iznymcasovym horizontem;



= prognosticky vyzkum- pomoci analyz minulého a s@sného chovani subjeékt
na trhu a nfenim jejich postdj a nazoit vztahujicich se k budoucimu chovani
se zandfuje na budouci vyvoj spibitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu;

= vyzkum image - sleduje obraz, ktery si zakaznidiv&@eji o firme, jejich

vyrobcich¢i sluzbach.

2.3 Proces marketingového vyzkumu

V literature se objevuji 2 modely procesu marketingového wymku Prvni
popisuje McCarthy a Perreault (1995) jako procesketangoveho vyzkumu aplikaci

védecké metody, kterd obsahuje nasledujicich 5tkfeiz obrazek 1):

1) definovéani problému,

2) analyzu situace,

3) ziskani konkrétnich informaci pro dany problém,
4) interpretaci informaci,

5) feSeni problému.

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Uvodni
| identifikace
resSeni
A
\ 4
Definovani Analyza Ziskani konkrétnich| | Interpretace Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

A A A A A

Zfina vazba k fedchozim krokm

Zdroj: McCarthy, Perreault, 1995



Obrazek 1 ukazuje 5 krékprocesu, z kterého je patrné, zézm vést keSeni dive, nez
jsou dokowreny vSechny kroky. Nebo, jak nam ukazuji Sipky¢tap vazby, mohou se
pracovnici vyzkumu, je-li to p#¢ba, vratit k pedchozim krokm. Nagiklad krok
interpretace rive poukazat na novou otazku, nebo odhalifgint ziskani novych

informaci dive, nez je tinéno z&¥recné rozhodnuti.

Pro zpracovani teoretick€asti se budu drzet druhého modelu procesu
marketingového vyzkumu charakterizovany autory i8gou, Ribovou a Zbailem.
Marketingovy vyzkum podle nich zahrnuje zkoumanitjea vztali na trhu, vliv
marketingovych nastrdj na zménu marketingového prasdi. Specifinost je dana
praw vyzkumnym charakterem celého procesu shraifoeani, zpracovani, analyzy a

interpretace dat.

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vymmiadou zvlastnosti, které
vyplyvaji z jedingné povahyreSenych probléin PRIBOVA (1996), SKAREPA (in
HESKOVA, 2003) a ZB®IL (1994) se shoduji na tom, Ze ob&grobiha v skolika

krocich, séazenych v logickém sledu:

definovani problému, ktery ma bigSen,
specifikace pdaebnych informaci,
identifikace zdra} informaci,

stanoveni metod shu informaci,
vypracovani projektu vyzkumu,
shromazéni informaci,

zpracovani a analyza informaci,

© N o g B~ Wb PRE

interpretace a prezentace vyslédzkumu.

Prvnich gt kroki vyzkumu gfedstavuje etappripravy vyzkumu, zbyvajiciit kroky

pak etapu jehoealizace



V nésledujicich podkapitolach se budinevat podrob#i jednotlivym krokim procesu

marketingového vyzkumu.

2.3.1 Definovani problému

Podle RIBOVE (1996) je prvnim krokem ipsna definice vyzkumného
problému a cile, kterého chceme dosahnout. Defimj@akumného problému a cile,
kterych ma vyzkum dosahnout, byélmn byt co nejpreciz&si, mely by vychéazet
z postiZzeni celé & problému a koncentrovat sétpm na zakladni vztahy, které budou
zkoumany. K tomu jefeéba spoluprace zadavateléeditele vyzkumu a - podle povahy

problému — i dalSich odborrilpodniku.

RozloZit problém na prvinitele a domyslet varianty moznych vyslédk gredstavit si,
co uctlame, nastane-li t& jina varianta — to nenitdec od ¥ci ani greccasné. Naopak,
pokud si marketingovy pracovnik a vedeni podnikwwidomi, Ze vyzkum rize
piinést i negativni odp@d’ a nepedstavi si, jaka opégni budou muset @tht, kdyz se
potvrdi vyzkumem ¢&ekavana skutmost, pak stéle jeSheni giprava marketingového

vyzkumu dostatana.

Sowasti kvalitni pipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz,irqupoklad
0 povaze zjiovanych vztah. Hypotéz, které by #h vyzkum potvrdit nebo vyvrétit.
Hypotézy slouzi jako prakticky nastroj, ktery ulafe predformulaci marketingového
problému do jazyka vyzkumu, coz nemusi byt vzdydsga Tim, Ze nuti rozlozit dany
problém do pedpokladanych vzt@hmezi prondnnymi, mize minimalizovat problémy,
které vyplyvaji z nutné redukce informaci, z newt®ného procesu nahrazovani
nentiitelnych jevi métitelnymi znaky a zastupnymi znaky - ukazateliR{[BOVA,
1996)

Kvantitativni vyzkum slouzi keSeni takovych vyzkumnych problénkteré se
daji vyjadit jako vztahy mezi déma c¢i vice pgesre definovanymi prordnnymi.

O techto vztazich pak fizeme vyslovit hypotézy. Moznost kvantitatbwyjadkit urcité



vztahy znamena zaroeurtitou redukci dané skutaosti na é&chto rekolik
rozhodujici. Je to obvykly postup v oblasti zkoumaspol&enskych jeu a
marketingovy vyzkum — zejména jeho kvantitativndpba — do kategorie hromadnych

spol&enskych jeu pati.

V oblasti vyzkumu spolenskych jeu neni mozné postihnout realitu G@in
proto jakiika Disman (1993) ,si musime byt alegp@zumrg jisti, Ze jsme vybrali ty
informaci, které nuth nepotebujeme”. V praxi nelze redukovat kvantitativni kym
pouze na kvantifikaciigsre definovanych vztain Na jedné stranje zpravidla nutné
pro vysloveni zé&ua zjiStovat dophujici informace kvalitativniho charakteru a na
druhé stra#é vysledky samotné kvantifikace mohou vést k vyvozemlitativie novych
zawri. (PRIBOVA, 1996)

2.3.2 Zdroje dat

V projektech marketingového vyzkumu se obvykle pjase d¢ma zdroji dat:
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rozdil memito zdroji dat vychazi zdelu, ke

kterému byla data shroma#dh.

Sekundarni databyla sebrana k jinémuceélu, nez jeieSeny projekt. Jsou
vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich nezaneslbatt vyhodou jsou nizké
néaklady a rychlost ziskavani. Jsdispupna veejné bud’ zdarma, nebo za tplatu. Udaje
ze sekundarnich informsaich zdrofi jsou ve chvili zpracovavani projektu zpravidla
k dispozici. To je jejich velkaipdnost také jejich cena byva obvykle vyranivsi, nez
je tomu u primarnich zdrdjinformaci. Tyto dva dvody vedoureSitele projektu k tomu,
7e obvykle z&ina u sekundarnich dat. (SREPA in HESKOVA, 2003)

Primarni data jsou shromaZovana no¥, na mirutfeSeného projektu. Rat

zadavateli vyzkumu, ktery je sam il nebo nechal paédit. Tyto data byvaji



vzhledem keSenému problému vyznaggi nez sekundarni a jejich &b je
nékladrgjSi. Obvykly postup P ziskavani primarnich Odajzaind pedkEznym
dotazovanim jednotlivic nebo skupin, s cilem ziskat ramcovaedstavu o postojich.
Na zéaklad téchto informaci lze pak sestavit podrobny postup etodly ziskavani
primarnich dat v terénu. (SKEPA in HESKOVA, 2003)

Sekundarni zdroje dat

V souwtasné dob je k dispozicitada zdraj sekundarnich dat, které Ize vyuZit p
feSeni marketingovych projeékt Pra¥ jejich rmiznorodost vede ktomu, Ze si je
rozdklime do sourogSich skupin. Budeme se zabyvat internimi zdrog@xernimi

zdroji sekundarnich dat.

Interni zdroje sekundérnich dat
Zdroji sekundérnich informaci je velmi mnoho a jsou taiéni rizné povahy.

Interni Udaje podle ZBQRILA (1994) Ize obvyklederpat z gkolika zdroj,
které by ngly byt snadno identifikovatelné. Udaje o prodejioanakladech budou
v Gtvaru @&etni evidence. Udaje o konkurenci a o zéakaznicighnly piichazet
Z Gtvaru prodeje. Uzitmé informace nebo analyzy jsou i &kikerych jinych Gtvarech,
nag. propagace, vyvoje vyrolika sluzeb. VSechny relevantni Udaje bylymtvorit

zakladni prvky marketingoveho inforgrdho systému.

S efektivnim vyuZivanim internich Udajpyvaji spojeny &které problémy.
Systém podnikové evidence byvasto usptadan ve formy, nevyhovujici z hlediska
potteb marketingového vyzkumu. Niapidaje o prodeji, nakladech a zisku byvaji velmi
casto agregovany a neni mozné je razkiat podle Uzemnich oblasti, podle typu
zakaznik nebo podle druhu vyrolik Nékdy také vyroba, prodej a zisk nejsou
sledovany ve stejnyclktasovych Usecich. Problematickaiza byt také vypovidaci
schopnost internich UdajNag. tam, kde se prodej realizuje dlouhymi marketingowv
cestami, nemusi udaje o obdrzenych objednavkach aplaaenych fakturach
korespondovat se skuteym prodejem finalnim spiebiteiim. (ZBORIL, 1994)



Externi zdroje sekundarnich dat

Externi Udaje byvaji @i marketingovych vyzkumechéerpany ziiznych
publikaci, které se zabyvajigdmétem vyzkumu, kvantitativni Udaje pak zejména ze
statistickych publikaci jako StatistickasemkaCR, odwtvové nebo oblastni tenky, a
ze statistickych periodik jako jsou Statistickélpedy, Statistika, Demografie a;.
PRIBOVA (1996) a SKQREPA (in HESKOVA, 2003) se shoduji na tom, Ze teyfo

Gdaji Ize rozalit do nekolika zakladnich skupin:

= Kklasické statistické prehledy

Jsou vystupem ministerstexCaského statistickéha@du:

- odwtvové statistiky podle klasifikace oélvi;

- prafezové statistiky, jako statistika prace, investemergetiky, nemocnosti,

Zivotniho progtedi, demografie, cen a&které dalsi;

- zvla¥ organizovana S&ni, kterd odpovidaji na aktualni inforna

pozadavky;

- resorty vykazuji — podle svého z&feni - vynosy, péty pracovniki apod.
Periodicita zpracovani vykaje rozdilng, pevladaji réni, pololetni &tvrtletni vykazy.
Udaje jsou k dispozici s dvou az Sestisinim posunem.

Ze statistickychti resortnich vyka jsou Udaje souhrnné, a proto jsou vhodnéch t
situacich, kdy jefeba ziskat komplexniighled. Vykazy za odivi jsou nedostateé
jemns ¢lerény, coz je obvykly pozadavek marketingovych prajeKSKOREPA in
HESKOVA, 2003)

= agenturni vyzkum

Velké agentury marketingového vyzkumu vyeja zdroje sekundarnich dat,
které mohou byt uZitmé proteSeni konkrétnich uloh. V tomto vyzkumu jsou data
shroma#@’ovana s fedpokladem prvotniho vyuziti v marketingovych pkogeh,éemuz
odpovida podrobnost @eneni Udaji. NejznandjSim agenturnim zdrojem sekundarnich

Gdaji jsou panely.



= panelova Sekeni

Panel je soubor vybranych jednotek atha¥ je mozno ziskat informace delSi
dobu pravidels a obvykle ke stejnému okruhu probkninformace od panelu jsou ve
srovnani s jednookruhovymi vyzkumy ley&i. Na druhé stran jsou informace
panelem permanentni. V literé¢u se vyskytuje &kolik druhi paneti, které jsem

znazornila v obrazku 2.

Obrazek 2: Druhy paneli

panel
e
organizaci jednotlivic domacnosti
] _—
obecny specializovany obecny specializovany
/\
typologicky odbornicky

Zdroj: BuneSova, 2008

Panel domacnosti- je vzorek domacnosti, ktery poskytuje informaceswych
nakupech, a to detaén Vede nakupni denik, do kterého si rodina zapisigaje
o nakupech sledovanych skupin zboZi, o zakoupea&enmnozstvi, cen velikosti
baleni, mist nakupu. Z uddij Ize ziskat informace ®etnosti, intenzit a opakovanosti

nakup, vérnosti znéce, phaniku nové zné&ky na trh aj.

= datové baze

Podle RIBOVE (1996) jsou spojeny s pouZivaniméfiatovych technologii a
pocitatového zpracovani informaci, umgi pracovat s podstatnrozsahlejSimi
soubory dat. Rklady: finareni profily firem, prospekty emitefif registry organizaci,

hospodésky almanach.



= ostatni zdroje
Tuto skupinu pedstavuiji:
- firemni vyrani zpravy;
- vyzkumné zpravy, které byly uvainy pro veéejnost;
- vyzkumné zpravy, které byly zpracovany pro volné3u;
- statistiky a publikované udaje odbornych sdruzeasociaci;
- ¢lanky v odbornycltasopisech a odborna literatura;

- pravni gredpisy, technické normy aj.

Primarni zdroje dat
Jak uvadi RIBOVA (1996), u ¥tSiny marketingovych projektk reSeni nesta

jen udaje ze sekundarnich zdrdproto je teba data nutno néwziskat a shromazdit.

Zdrojem primarnich dat— je zkoumana jednotka, kterouibe byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna atd. Pokeidzkoumanou jednotkou
domacnost, firma nebo instituce, je nutno rozhotindwo bude tuto jednotku

reprezentovat, u koho budou pediné informace ziskavany.

Proces shromafovani primarnich uda - ma kltovy vyznam pro kvalitureSeni
projektu. Redpokladem usgghu je, Ze pracujeme s udaji, které objektiviméii

zkoumané jevy.

Primérni zdroje mohou vyjadvat ve vztahu ke zkoumané jednotce jeji situaci nebo
urcity stav jeji nazory, postoje, pocity a dalsi psylogické prondnné. Tyto Udaje se
dale vnitn¢ ¢leni. Uvedeny pehled druli primarnich Gdaj nazn&uje zakladni $i
problému. V Zadnémifpact neznamend, Ze v kazdém projektu se pracuje seivSem

typy primérnich uddi.



2.3.3 Metody a techniky sbru dat

Pti sbéru primarnich dat mohou byt pouzity tyto zakladretaay:
* pozorovani,
» experimentélni vyzkum,

= dotazovani.

Pozorovani

Podle BARTOVE (1994) byva pozorovani jako metodakeynu spatebitelské
poptavkycasto podciovana. Pozorovani je vSak organickoucssti celého komplexu
vyzkumnych metod. Podstatné je jeh@lté pouZziti a spravné vymezeni jevu, ktery lze
pozorovat. Nevhodné pouZziti pozorovani nebo jehikage u jew, které je mozno
zkoumat jinymi metodami, by vedlo k diskreditaciotémetody. V rdmci vyzkumu
spotebitelské poptavky jde zejména #eyazr o bezprosedni pozorovani pré&v
probihajiciho chovani. Proti dotazovani, s nimza@asto porovnavano, ma pozorovani
vyhodu vtom, Ze neni zavislé na ochgiozorovanych osob, které o pozorovani
zpravidla ani nesdi, pokud je sprawhprovadno. Pozorovani rowz neni zkresleno

subjektivni racionalizaci zkoumanych osob, jalojau F dotazovani.

Pozorovani dale umaaje ziskat Sirokou Skalu inforr@aich souvislosti, coZ na
druhé straé klade vysoké naroky na pozorovatele i jeho in&gni schopnosti.
Osoba pozorovatele je &tivym bodem spravného vyuZziti pozorovani jako metody
vyzkumu spatebitelské poptavky. Lidsky pozorovatel vnima selekt, v disledku
toho soused’uje svou pozornost jen nacitou ¢ast pozorované situace. ¥eba, aby
soustedil svou pozornost na kbvé momenty situace. Selektivnost pozornosti jeimez
jinym ovlivnéna zangienim pozorovatele, toto za&heni mize byt dano vztahem

pozorovatele k pozorovanému, nazorem pozorovatef@rorovanou situaci atd.

Pozorovani jetaso¥ nara@né a jakocinnost zn&né¢ monotonni. To otupuje
pozornost pozorovatele, ovlivje vykerovost jeho pozorovani atbe znéné zkreslit

informace, ziskdvané pozorovanim. Pozorovani myshénapadné, aby pozorovany



nezkresloval situaci tim, Zze bude ,hrat‘. Nenapadnpi pozorovani, schopnost
rozpoznat skuteou a ,hranou” situaci, klade dalSi naroky na poxatele.

O informacich, ziskanych pomoci pozorovani, &aly uvadi, Ze je nelze kvantifikovat.
Rada autal v3ak potvrzuje, Zeip urditych podminkach je iip pozorovani mozno
dosahnout kvantifikovatelnych vysleiglkzangiime-li se na ty kritické jevy, jejichz
korelace s interpretovanymi zfty je owiena.

Pres zdanlivou snadnost je pozorovani jako metod&umiz spatebitelské
poptavky narona. Je sotasti celého metodického instrumentaria a jeji k&t
uplatréni v konkrétnim vyzkumu jer¢ba pélivé naplanovat, fesreé vymezit cile jeho
aplikace a vymezit podstatné projevy chovani, rexékse ma zattit. P&i je nutno
vénovat vylEru pozorovatdl, zajistit maximalni podminky pro objektivni pozeémi
I interpretaci; objektivhim pozorovanim minime te&opozorovani, kdy podminky

umoziuji minimalizaci subjektivniho zkresleni.

Experimentalni vyzkum
Podle ZBQRILA (1994) je experimentalni vyzkum zaloZen na @iudztahi
mezi d¥ma nebo vice proémnymi za kontrolovanych podminek. PouZivané
experimenty Ize klasifikovat do dvou hlavnich skupi
» |aboratorni, které se uskut#uji ve zvla$ organizovaném pragdi, v prostedi
umeélém, a proto se ip jejich realizaci niZe projevovat specificky efekt,
vyplyvajici z toho, Ze testujici subjekty si jsobvgkle wdomy své dasti na
experimentu, a proto jsou cittijsi a maji tendenci chovat se tiepzert;
» terénnj které se uskut#uji v prirozeném prosedi, vrealném prosdi a

pusobeni testovanych pritlse projevuje jako za normalnich okolnosti.

Dotazovani

Pri aplikaci metod S&eni podle ZB®ILA (1994) jsou potebné informace
ziskavany od zkoumanych subjiktotazovanim, tj. kladenim z#&me¢ cilenych otazek.
S pomoci metod S&ni je mozné ziskat mnoho informaci o individualnim
respondentovi najednou. Tyto informace se mohoattjézsahu a hloubky znalosti

védomosti respondenta, jeho nagompostofi, zajmi a preferenci, jeho minulého,



sowasného nebo zamysSleného chovani a charakteristponeenta jako jsou Udaje
o véku, @ijmu, povolani, bydlisti apod.
Metody Seteni mohou byt pouzity ip Seteni jakychkoli soubdr, nag. podniki
raiznych od¥tvi, vSech vrstev a zajmovych skupin obyvatelstvggjich aplikaci je
mozné pizpasobit ciim deskriptivniho i kauzalniho vyzkumu.
Pt aplikaci metod Séeni je teba mit naizteli, Ze:

- zdrojem informaci o zkoumanych skénestech je vypad Seteného subjektu;

- verbalni chovani, které jeigdnmttem vlastniho sledovani, bylo vyvolano

poloZzenim otazky;

- informace nejsou obvykle ziskavany v situaci zg#lieozené sociélni interakce.

Techniky Se¥eni
Pro tuto praci jsem si vybral&lenéni, které jsme probirali v hodinach
Marketingu. K tomutocleréni se nejvice fiklanim a pro pehlednost ho uvadim

v podol& nasledujiciho obrazku 3.

Obrazek 3: Zpisoby dotazovani
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Vybér vhodné techniky zavisi na povaze #jiganych informaci a jejich pi@bném

rozsahu, charakteru respondgnttasovych moZznostech, fin&mich moZnostech,

kvalifikaci pracovniki, ktefi provadji Seteni, pop. i na jinych okolnostech. Kazda

z technik Sgeni ma své vyhody a nevyhody, jejichz znalosZzenbyt voditkem pro

vybér nejvhodejsi techniky v daném konkrétnintipack.

Pisemné dotazovani

Jak uvadi ZB@IL (1994), jedna se o relati¥néasto pouzivanou techniku

dotazovani. Proto dale zminimtité vyhody a nevyhodyiptomto zpisobu dotazovani.

Hlavnivyhody pisemného dotazovani sjpaji v tom, Ze:

vybér muze byt uskuténén ze souboru o Sirokém Uzemnim rozlozeni;
dotazovany mize Wnovat zodpo¥zeni otazek dostatelasu a pée;

negichazi v ivahu moznost ovli¥ni dotazovaného tazatelem;

negitomnost tazatele e vést k ¥tSi ugimnosti odpow¥di na kladené otazky,
mohou byt zodpaszeny i divérnéjSi otazky;

oproti ostatnim technikdm vyZaduje relativmére organiz&nich giprav;
naklady jsou ve srovnani s ostatnimi technikantegétrelativié nizsi;

pii Seteni konénych spotebiteli jsou timto zjgsobem #které vrstvy
obyvatelstva snadji dosazitelné, resp. lze jim kontaktovat osobyakin

nedosazitelné.

K hlavnimnevyhodampisemného dotazovani giagkute&nost, Ze:

Seteni probiha zpravidla delSi dobu (jela ¢ekat na vraceni pigbného
mnozstvi dotaznik);

moznosti formulace otazek jsou omezeny, otazky roysivelmi jednoduché a
snhadno zodpasditelné (pokud mozno uzéené), a dotaznik musi byt relatévn
kratky;

muze dojit k naruSeni reprezentativnosti &yh & uz tim, Ze skladba vracenych
dotazniki nekoresponduje se strukturou zakladniho souborbha@proto, Zze za

adresata odpe@dél n¢kdo jiny (nelze kontrolovat identitu respondenta);



* nelze ziskat Udaje, které uniiofe p-imé pozorovani Segného subjektu;
» nelze kontrolovat, jak respondent porozliotazkam;
* respondent, nez &ae odpovidat, sifecte cely dotaznik, takZze pogdi otazky
mohou ovlivnit odpowdi na otazky divejsi.
Pfi pisemném dotazovani jeildzité zabezp#at vysokou miru navratnosti dotaziik
Tuto miru Ize jen obtizhpredvidat, nebdji ovliviiuje ve vzajemné kombina¢ada
faktori. Mezi né pati zejména:
- pravodni dopis, ktery sefiklada k dotazniku a ve kterém se &ttia jasw
vyswtluje (Cel Seteni a pro je respondent Zzadan o spolupraci;
- dotaznik sam, jeho forma a obsah. Dotaznik musijéghoduchy, fitom
atraktivni, jass a jednoduse stylizovadaso¥ nenargny;
- charakteristika vyéru;

- Urovei navozené motivace. (ZBOL, 1994)

Osobni dotazovani
PRIBOVA (1996) a SKQREPA (in HESKOVA, 2003) se shoduji na tom, Ze
toto dotazovani je zalozeno néirpé komunikaci s respondentem, fiv& tva. Ma
dlouhou tradici a je stale nejvyzna#Bi dotazovaci technikou.
Mezi jeho grednosti p#:
- existence fimé zg@tné vazby mezi tazatelem a respondentem, takZzeopnén
motivovat respondenta k odpsmim;
- vysoka spolehlivost ziskanych tdaj
Mezi nevyhody paft:
- vysoké naklady;

- ¢asova a organizai nar@nost.

Telefonické dotazovani

Podle RIBOVE (1996) jde o dotazovani podobné osobnimu, zerdotazovany
okamzit reaguje na otazky pokladané tazatelem po telef&hoejwtSim vyhodam
pafti rychlost, se kterou se ziskavaji fginé udaje. DalSirpdnosti jsou nizké naklady

na jeden kontakt.#®ednosti telefonického dotazovani se §edtasobuji v fipad, Ze je



propojeno s pé&tatovym ukladanim odpadi a jejich okamzitym zpracovanim.
Problém je v navazani osobniho kontaktu, s timisejigi riziko nepesného pochopeni
otazky¢i odpowdi, nemoznost pracovat s vizualnimi pisskami. Doba dotazovani by

mela byt pongrné kratka, aby nenudilo nebo nezdrzovalo respondenta.

Elektronické dotazovani

Toto je relative nova technika siiu dat, zaloZzena na vyuziti &iticastnika
elektronické posty, podobrjako u telefonického dotazovani. Elektronické dotani
spojuje vyhody pisemného dotazovani (responderit piigd sebou dotaznik), je to
rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoZechna data jsou jiz v elektronické

podolz.

Dotaznik
Pri aplikaci vSech technik Seini se pouziva dotaznik. Je to forntuldceny

k presnému a Uplnému zaznamenavanit@janych informaci. Bve nez zéne byt
dotaznik formovan, je nezbytné:

- znat el a cile vyzkumui;

- vypracovat seznam informaci, které musi byt &jigt

- mit koncept planu analyzy.
V zavislosti na zvolené technice dotazovani je @uiwolit vhodny typ dotazniku.

Jednotlivé techniky Sini kladou na dotaznik rozdilné pozadavky.
Obecné zésady tvorby dotazniku

Jak uvadi RIBOVA (1996) cely postup tvorby dotazniku Ize prézornost
roz&lit do nekolika etap, které charakterizuji posloupnost pr&téré vSak nejsou
od sebe strikthoddilené a navzajem se podiuji:

1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovéimést.

2) Ur¢eni zmisobu dotazovani.



3)

4)

5)

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob aheyjiyker.

Konstrukce otadzek ve vagima poZzadované informace. Na konstrukci otazky se
podili volba slov a stylizace, neexistujggny navod, kterou ZAiznych variant
vybrat. Konkrétni podoba otazky vychaziiesného obsahu informace, kterou
ma pinést, a e okruhu mozZnych odpeédi, které mohou existovat.

Otéazky je mozné klasifikovat do skupin podle:

G¢elu v dotazniku — pIni funkci kbl tFideni a identifikace (néstrojove)
respondent neboprimého ziskavani udajvysledkové)

vztahu k obsahu— otazkyprimé a negimeé

variant odpovédi — otewené otazky (respondent odpovida vlastnimi slovy) a

uzawené otazky (respondentovi je nabizen seznam mozadpbnedi).

Konstrukce celého dotazniku. Kazdy dotaznik ma slamickou strukturu,
dynamiku, kterd pomaha udrzet zjem respondent&;itau omezenou délku.
Neni to v Zadnémifpadt pouhy souet jednotlivych otazek.#Pkonstrukci jako
celku m& vyznam funkce jednotlivych otazek v dotkanzvazeni miry jeho
strukturovanosti, vytvieni logické struktury, kterd podporuje plynulost

rozhovoru.

ZBORIL (1994) a SKAREPA (in HESKOVA, 2003) se shoduji v tom, Ze otazky
by meély byt v dotazniku uspédany v wité sekvenci:

- Uvodni otazky — snadné a pokud mozno zajimave, jejichélém je navazat
dobry kontakt srespondentem, probudit jeho zajefskat jeho dvéru a
spolupraci;

- filtra éni otdzky — jejich &elem je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti poZadovanych informaci;

- zahfivaci otazky — obecgji zangifené na vybavovani z pat) pristup od
obecnych otdzek k nasledujicim specifickym otazkgmmaha respondentovi
zasadit specifické otazky do SirSiho ramce a umpipromyslerjsSi odpowd’



- specifické otazky— zangrené na zjifovani informaci nezbytnych k objasn
zkoumaného problému;

- identifika éni otazky — zanttrené na zji&ni charakteristik respondenta.

6) PilotdZz. Dotaznik je w@en pro fizny paet lidi, ktgi odliSnym zgisobem
vhimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo toto rigjkje uZiténé otestovat
srozumitelnost a jednozé@ost dotazniku na malém vzorku respondehteri
nejsou do problému vtazeni, divaji se ng nezaujat. Jde o tzv. pilotaz
dotazniku, o¥feni v praxi. Jejim smyslem je najit nedostatky roileu, které
by negativig ovlivnily ziskané udaje.

2.3.4 Urkeni velikosti vzorku

Ve WtSiné projekti marketingového vyzkumu je otazkd&imerené velikosti
souboru, od kterého budeme ziskavat primarni ud&fgimkou jsou rektere
praimysloveé trhy, kde skupina zékazfijkejichz nazory maji byt zjisty, je tak mald,
Ze je mozno se dotazovat vSechiefitvaji se rozdilné z4jmy wiptupu k uéovani
velikosti vzorku. Mit co nejmensi vzorek je ekonokyim zamem, vyzkumné zajmy
pak vedou k opamym tendencimNasledujici rozéleni typil odhad jsem zpracovala
podle RIBOVE (1996).

Typy odhadi
= Slepy odhad

Velikost vzorku se uiuje subjektive (na z&klad intuice). Rozhodovéani o tom,
kdo bude pozorovan nebo dotazovan, je¢ghonechano naesiteli projektu a jeho

zkuSenosti. Jedna se o nejrag@iesny a spolehlivy Zjsob.

= Statisticky pristup
Podle RIBOVE (1996) vtomto Hpad pracujeme s pra¥godobnosti.

Velikost souboru Wwime na zaklaglpoZzadavku naipsnost zjidinych hodnot a



piipustnou chybu odhadu. &ljici charakteristikou pra¥godobnostniho vzorku je, ze
kaZzda jednotka mé& nenulovou prépddobnost byt dodj vybrana.

= Kvotni vybéry

Podle ZBQRILA (1994) kvétni vylEry pati mezi nefasgjsi techniky vybirani.
Uskutenuje se tak, Zze se na zakdadsudku vybere ze zakladniho souboru skupina
jednotek vtakovém slozeni, aby byl vytea reprezentativni zmenSeny model
zakladniho souboru. Vybovy soubor pak ma podlegglem stanovenych kontrolnich
znaki stejné slozeni jako soubor zakladni.
Jsou-li Satenymi jednotkami nap osoby, cilovou jefeba spdebitel ukitého druhu
vyrobku ¢i sluzby, pak ob§ejn¢ za kvotni znaky volimedk, pohlavi, vzdlani, paet
¢leni domacnosti. redpoklada se, Ze Zeného, sociologického i psychologického

hlediska tyto znaky koresponduji s rozdilnosti zaréch dotazovanych osob.

= Vybéry na zakladé snadné dosazitelnosti

» Nakladovy pristup

Urceni velikosti vykrového souboru na zaklkadnékladi je zaloZeno na
kalkulaci néklad (Ize zahrnout i¢asovy limit) na dosazeni a dotdzani jednoho
respondenta. KdyZeSitel porovna tytatastky s naklady na dotazovani, je schopen

vypccitat, na kolik kontakt mu st&i rozpaet.

2.3.5 Skr dat

PRIBOVA (1996) a BARTOVA (1991) se shoduji na tom, @ etapu sku
dat jsou charakteristické jiné aktivity a ukoly,Zneomu bylo v pedchozich fazich.
Hlavni zménou je to, Zze se do &t dat zapojuji novi spolupracovnici: tazatele,
pozorovatelé, moderaipoperatdi apod. Na jejich kvalitni praci, perfektni orgamiz a
odpowdném vykonu zn&né zavisi uspch celého projektu. V rdmciipravy na terénni
skér dat je poteba tazatele stné¢ seznamit svyzkumem jako celkem, jejich

konkrétnim ukolem, zisobem vykru responderit ¢asovym harmonogramem apod.



Kvalita dat zavisi nafesnosti a spolehlivosti prace tazatelednim z prvk dosazeni a
udrzeni vysoké kvality dat je i kontrola prace tefa Maradu forem a nastrdj které
umoziuji si owiit, Ze tazatel skuteé¢ ziskal udaje dotazovanim. Kontrola 25-30 %

responderii se povaZzuje za velmi dobry standard.

Kontrola dat

Podle RIBOVE (1996) se kontrola dat odehrava po ziskamézitk z terénu.
Jejim &elem je vyadit ze souboru vyptmych dotaznii ty, které jsou zpracovany
nedplrt nebo neobstély ip logické kontrole. Kontrola Uplnosti &itelnosti je
mechanickou kontrolou. #eme kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen nakodn
vybrané. Po viazeni nelplé nesprava a ne&itelné vyplnénych dotazniku se stava, ze
se zméni struktura vyBrového souboru. Pak se aplikuji tzv. edlitiaprogramy, kterymi

se “prevazi“ struktura vyérového souboru na strukturu zakladniho souborutaédi
programy jsou saiasti \¥tSiny statistickych prograin

Koédovani

Vycistény soubor dotazntk je pipraven ke kédovani, kterymigwvadime
odpowdi do podoby pouzitelnéip pocitatcovém zpracovani Udaj Pri kddovani se
dostavame do dvou drifsituaci: kddovani uzéenych otazek a otésnych otazek.

2.3.6 Zpracovani a analyza dat

Z dosavadnich poznatlo marketingovém vyzkumu je tedyemme, Ze se v jeho
pribéhu setkavame s celotadou nejiizrejSich ddaj a informaci, které je nutné
uréitym zpisobem zpracovavat a dale iigbupiovat. V této souvislosti pomahaji
rozmanité statistické metody analyzy dat.

Predmétem zajmu u kvantitativnich znakbyvaji 2 charakteristiky: Urovieznaku a
variabilita znaku. Nyni uvadim ty, které se vyujiveejcastji:
= Stiedni hodnoty - charakterizuji Urove pozorovanych jev v daném souboru

jednim c¢islem. Jejich hlavni vyznam sfiga vto, Ze umailji jednoduSe a



piehled& srovnavat Urove zkoumanych jer u dvou nebo vice souhor
Nejuzivargjsi jsou ptiméry, zejména aritmeticky pmér, median a modus.

= Miry variace — charakterizuji vzajemnou diferencovanost jedwsth hodnot
kvantitativniho znaku. Néasgji se pouziva variani koeficient.

= Zkoumani zavislostimezi kvantitativnimi znaky se usktitelije v procesu regresni
a korel&ni analyzy, faktorové analyzy, shlukové analyzy.

» Testy hypotéz— slouzi k Zadoucimu zhodnoceni spolehlivostiaigkh vysledk.
(ZBORIL, 1994)

2.3.7 Zawrecéna zprava a jeji prezentace

Jak uvadi ZB@®IL (1994), interpretace vytfigje v zawery, které jsou
zjednoduSenim a zobegrim analytickych a interpretnich vysledk. Jsou strénym a
jasnym konstatovanim zji&tych skuténosti, bez dalSich statistickych uGilajabulek
nebo graf, takZze jsou snadno a rychle srozumitelné. ¢Bjvpodepené vysledky
vyzkumu, byvaji¢asto gevadny na doportieni nejvhodyjSiho reSeni zkoumaného

problému, ktera s@dvaji v navrzich na specifické gny ¢innosti.

Spravna prezentace vysleilfe velmi dilezita protoZze umoiuje preklenout
rozpor, ktery¢asto existuje mezi vysledky a dop&enimi vyzkumu a rutinnéinnosti
podniku. Pouze dinnéa prezentace tie ovlivnit aktivity podniku. Vysledky vyzkumu
Ize prezentovat piseramebo Gstd. (ZBORIL, 1994)

Pisemna prezentacéterd pedstavuje zakladni apob vyjadeni vysledk vyzkumu,
ma zpravidla formu z&vecné zpravy o vyzkumu a jeho vysledcich (viz naslduj
obrdzek 4). Je vSak nutné usilovat oetpednost, stitnost, jasné vyjadvani,

typografickou rozmanitost, ilustraci textu grafplarazky.

Ustni prezentacepravidla nebyva samostatnou formou vyfdd vysledk vyzkumu,
ale je spiSe dopuljicim prostedkem Kk prezentaci pisemné. Tato forma uinge

pracovnikim vyzkumu Iépe vysitlit a objasnit obtiz&Si ¢asti zkoumané problematiky.



Obrazek 4: Zpracovani za¥re¢né zpravy z vyzkumu

cile vyzkumu
hypotézy

A 4

sbér a zpracovani dat
vyzkum od stolu
kvalitativni vyzkum
kvantitativni vyzkum v v

zpracovani
prognozy

A 4 A 4
zawreéna zprava
1. tabulkova ¢ast, grafy — data
vysledky vyzkumu od stolu,
kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu

2. vécné vysledky — koment& dokumentovany
grafy, souhrnnymi tabulkami
kvalitativni analyza problému v s&asnosti,
kvantifikace vztah,
dynamika vyvoje — prognozy

A 4

3. souhrnna zprava
zadany problém a cil vyzkumu
zpasobreSeni, pouzité metody
feSeni problému — vztah k hypotézam
dusledky, které vysledky vyzkumu maji pro dalSi
cinnost zadavajici firmy, pro jeji marketingove aky
doporweni, navrhy na op&ni

A 4
prezentace vysledk

Zdroj: Fibova a kol., 1996



2.4 Chovani spokebitele a marketingovy vyzkum

Chovani spdtbitele a vyzkum trhu navazuje nemé odborné discipliny, které
poméhaly formovat teorie chovani a poskytovaly firetodologické zdzemi. Setkavame
se tak nejen s odliSnymi marketingovyntigbupy, ale i iznymi teoretickymi postulaty,
jejichZ zdroj pro marketingovou praxi neni vzdetelny. (BARTOVA, 2002)

Informace o chovani spebitele v uéitych situacich a informace pfdomu tak
je, jsou zapdtbi pro marketingové strategie i pro operativnikatingové rozhodnuti.
PoZaduji se informace @éekavaném chovaniipzmeénénych podminkach — hlagrjake
jsou moznosti ovlivani chovani spaéebitele marketingovymi nastroiji.

S analyzou chovardiovéka, kde cilem je jeho predikce, souvisi pojmyigba,
motivy, motivace. Proto bych tyto pojmy vymezilagrgvadz je dlezité je sprava
pochopit a pouZivat.

Motivace je intrapsychické &hi, které reguluje vztalkElovéka k jeho (Zivotnimu)
prostedi. Vychozi motivéni stav Ize chapat jako gebu, pokud je charakterizovan
n¢jakym deficitem.

Chovanim se rozumi aktivita, ktera zprostikuje vztah mezi pidbou a jejim
uspokojovanimMotiv pakvyjadiuje obsah tohoto uspokojeni.

Potfeby jsou zakladni motivmi silou ¢lovéka. Jsou hnaci silou jeh®innosti, tudiz

i spotebnich. Patby ma kazdy zivy organismus. Lidskéigtty jsou dynamické, jsou
spojeny s lidskymi aktivitami¢innostmi, jsou jimi generovany, ale sasré kazda
¢innost je vyvolana procesem uspokojovaniigiot Crive byla elementarni organicka
potreba vnit*ni, donucovala jedince k&itému jednani a byla zarokeurcujicim
korektivem. Vyvinuté lidské péeby maji vnejSi pozadavky, visi tlaky
.prizpisobovani se“ které se ,zvhiuji“. Spole&enské procesy davajiaypodnim
fyziologicky determinovanym ptg#bam novou podobu. Z toh¢kdy byva odvozovano
¢lergni vyrobki na uspokojujici paeby biologické a spotenské. (BARTOVA, 1994)

Pro marketingovy vyzkum jeutezité, Ze pdebou je pocit uspokojeni, ne
predntt, ktery spatebitel kupuje a pravtak motivy jsou uspokojeni, intrapsychicky

jev, a ne naip cena produktu.



3 Metodika a hypotezy

Na za&atku zpracovavani jsem musela studovat literatuvyhdedavat vSsechny
pottebné informace, které jsem ziskavala zejména figdisttvim odborné literatury a
internetu. VSechny tyto pouzité zdroje, ze kterjggmdcerpala jsou uvedeny wghledu

pouzité literatury.

V prakticke ¢asti jsem nejprve ifpdstavila vybranou firmu JITEX, a. s. a jeji
nabizeny sortiment. Poté jsem vyuZila sekundarnioformaci o struktie
maloobchodni sitv CR, které jseméerpala z vlastniho zpracovani bakski#& préace
vroce 2006. Dale jsem se jiZnovala samotnému marketingovému vyzkumu. Pro
splreni cile mé diplomové prace jsem fmiiovala o zakaznicich ziskat dostatek

informaci.

V prvni fazi jsem si tedy definovala vyzkumny prém, cile vyzkumu a
stanovila si prvotni hypotézy. Bylo také nutné tsinevit metodu a formu dotazovani,

misto skru dat a velikost souboru.

Mezi nejnéranéjsi ¢innosti patilo vytvoieni dotazniku. # jeho tvorlg bylo
dulezité si nejprve vyjasnit, jaké informace chcikais Poté byl ufen typ dotazniku.
Sestaveny dotaznik byl nejprve vyzkouSen na matéonku respondeit— tzv. pilotaz.
Nasledovala Uprava dotazhikTimto zmgisobem byla vytviena konéna verze, ktera

byla pouZzita i vyzkumu.

Skér dat probihal v lokal& okresu Domazlice.#Pskeru byli osloveni nahodh
vybrani respondenti a z&kaznici smluvni prodejrtexdi v DomaZlicich. Vyérovy
souborcinil 204 respondeiiit

Pavodre mgly byt zpracovany 2 dotazniky: jeden pro zakazngmluvni
prodejny a druhy tykajici se vSech gpbitelr textilniho oblg€eni obecd. Z divodu
nekterych stejnych otazek pro oba dotazniky jsenp@ila v jeden. VSechny vypémé



dotazniky jsem proto rglenila do dvou zakladnich skupin podle odgaivna osmou
otazku. V jedné skupénbyli respondenti, ki@ odpowdéli kladné, tedy Ze nakupuji
vyrobky zn&ky JITEX. Ve druhé skupinhse nachazeli ti, kie vyrobky této firmy
nekupuji. Nktefi respondenti byli dotazovani mnou tipo, jini negimo
prostednictvim smluvni prodejny. U vSech dotaznjkem gekontrolovala, zda jsou
vypinény spravig a také jestli jsou zodpezeny vSechny otazky. Jak jiz bylo zrémo,
celkem dotaznik bylo 204, z toho 14 nebylo ziskanczp 6 jich muselo byt \azeno
pro nesplini pozadavik. Spravee vyplnénych a zpt vracenych dotaznik s kterymi

jsem dale pracovala, bylo tedy 184.

Na zae¥r jsem u vSech spragnvyplnénych dotaznik prenesla odpasdi na
jednotlivé otazky do poitace, kde jsem poté ziskané udaje zpracovavala v gmuegh
Microsoft Excel a Statistica 6.0. U ziskanych tdmem zkoumala igdevsim jejich
cetnosti, které maji pro danyipad nej¥tSi vypovidaci schopnost. Vysledkytsiny
svych Sateni jsem se snaZilargnést do fehlednych graf, které se nachazeji na
nasledujicich strankach této pracéevdzr jsem pouzila vyssvych grafi, jelikoz
byly pro dané odpadi nejprehledrgjSi a nejsrozumiteljSi. Podle padeby jsem
pouZzila i sloupcove, které mohli zachytit podréjsn zkoumani.

Na zaklad zjisttnych vysledk jsem zpracovala navrh pro danou firmu, ktery
obsahuje vyuZiti zjighych preferenci spigbiteli vyplyvajicich z marketingového

vyzkumu.

Stanovené hypotézy
» Z&kaznici nakupuji textilni zboZi nejvice ve spraeanych prodejnach textilu.
» Cena neni fi vybéru prodejny na prvnim migt
» Z&kaznici jsou ochotni si koupit nezndmouckna
e Zakaznici neufednostuji tuzemského vyrobce.
» Sortiment firmy JITEX, a. s. je dostéte Siroky:.

» Zakaznici nakupuji tuto zeleu pro jeji kvalitu vyrobku



4 Charakteristika firmy a struktury maloobchodni
textilni sit¢ v CR

Jelikoz préci zpracovavam pro tuto firmu, je natiis zde také pedstavit.

A proto vyuzivam informaci z jejich webovych strikne
4.1 Profil spola&nosti JITEX, a. s.

JITEX stavkarny, n.p. vznikl dnem 3ijna 1949 z no¥ postaveného zavodu
v Pisku a #kterych textilnich provozoven v Pisku a dalSich tedls jiznich,
jihozapadnich a #tdnich Cech. Dostavbou fadelny v roce 1960 se stal JITEX
ctyistupiovym pletéiskym kombinatem, kde na sebe vzajénmavazovaly padelna,
pletarna, barevna s Upravnou a konfekce. dbgtu dalSich let se JITEX gadil mezi

nejwtsi vyrobce pleteného zboziCeské republice.

Souwasna spoknostJITEX a.s. disponuje modernim technickym vybavenim a
kvalitni technologii, umalujici Zivé reagovat na péby trhu, neustale seémici modni
trendy a pozadavky svych zakazhnikkrom¢ hotovych vyrobk nabizi ic¢ast sve
produkce ve forré polotovafi (piize a Uplety nejizngjSich druli) a vedle toho

i kapacity svého strojniho Baeni ke koopekanim pracim pro jiné organizace a firmy.

JITEX a.s. distribuuje zboZzi své produkce na trbspednictvim vlastnich
i soukromych velkoobchdg maloprodejen a obchodnich zastup£bozi z produkce
JITEXu a.s. je row¢ dodavano do velkych obchodnich doma siti vybranych

obchodnichKet$zca.

4.2 Firmou nabizeny sortiment
JITEX, a. s. se zabyva jak vyrobou upletak vyrobou hotovych konfekich
vyrobki. Jako tradini vyrobce pleteného oSaceni produkuje SirokouuSkgroblka

z Upleti pro izné kategorie zakaznilka tizné uteni.



Hlavnim sortimentem nabidky jeletené vrchni oSacent tricka, mikiny,
pulovry pro kEZné noSeni do Skoly, do zastnani i pro aktivé strdveny volnyas. Tato
kolekce vzdy odrazi posledni modni trendy v malieetd barvach, sthovémiesSeni i
skupinu zdkaznik Ke zdobeni jsou vyuZivany celoplosné tisky, skyt vySivky,
ozdobné etikety a vsadky.

DalSi skupinou vyrobk je noé¢ni pradlo - pyzama a néni koSile pro ckti
i dosplé. V damské kategorii se velmi debuplatiuji modely z Upletu ve sloZzeni 50%
bavina, 50% modal. Ke zdobeni se vyuZiva Kkrositotiskovych motiu také
krajkovych vsadek a elastickych krajek. Zajimavgsstiluorescedni potisk na nénim
pradle pro nejmladSi kategorii, ktery vestswtéelkuje.

Samostatnou skupinou je nabidkaodniho pradlaZangtuje se na vyrobky ze
100% baviny v #iznych vazbach od jemnych Zeberiep interlokové vazby az
po vyplrek, vSe v tizném provedeni. Jednd se o klasické pradihivei a damské
koSilky a soupravy, chlapecké a panské&lndty, trenyrky a spodkyraké barevnost je
klasicka.

Nezanedbatelnou stasti produkce jsouzupany a oddechové soupravy
z postizeného plySe a Zupany z froté. Krdnmni model nabizi pro vSechny kategorie
zakaznikk modely zdobené tiskem, sitotiskendi vySivkou. Vyuziva také
prouzkovanych nebo plasticky pletenych vlasovycheni. Pletené Zupany jsou proti
tkanym lelti a snaze se udrzuji. Oddechové soupravy Zipesgho plySe poskytujiiip
noSeni komfort, pohodli a #kkost. Kron¢ zakladni kolekce nabizi jeéSkolekce
znackovéa to jak v kategorii vrchniho oSaceni, tak v pead|

V roce 2006 doSlo k roz&ni sortimentu, a to zavedenim nabidipkéniho
pradla (termopradla).To znamenalo pro firmutdezitou znénu, nebd muselo dojit ke
zmené pouzitého materialu pro tuto specifickou skupimadba.

VSechny kolekce jsou pravidelmlvakrat réné obmenovany v celé své 8ia to
pro sezonu jaro-léto a podzim-zima. V kolekci vrittmn oSaceni nasleduje vzdy
v mezidobi aktualizace kolekci — pro horké létora wan@ni obdobi. Toto dopkni

reaguje na pozadavky trhu a na potvrzené médndyrea zahragnich veletrl.



4.3 Struktura maloobchodni textilni si# pied rokem 1989 WCR

Najit informace o tom, jakitye vypadala struktura, bylo velmi nére. Ziskala
jsem ji az od tehdejSiheditele sekretariatu ATOK Ing.iilho Kohoutka.

Struktura obchodu platn&ed rokem 1989 je nazafrrzobrazena na obrazku 5.
V nazvu podnik je pouzito ,narodni”, i kdyzésre pred revoluci byly jiz pejmenovany
na ,statni.

Struktura obchodu je ,velkoobchodni“, tzn. Ze ohgahen tuc¢ast obchodni
struktury, kterd ma charakter ,velkoobchodni“. Rdgak kazda krajska jednotka (OT
v pripact textilniho, a OO v fipact odkvniho pimyslu) mela st maloobchodnich

prodejen, ale tu jiz dnes pry nikdo nesestavi.

Obrazek 5: Struktura obchodu pred rokem 1989

Ministerstvo obchodu CR
Staromestske name st
Praha

WHI Obchod textilem a odévy
Praha

10 krajskych obchod odéw
10 krajskfch obchodi textilem
Cbchod textilem a odévy Brno

Chchod textilem a odévy Praha

Zdroj: IngiiJKohoutek



4.4 Struktura maloobchodni textilni sig po roce 1989 \CR

Pro tuto ¢ast jsem vyuzila sekundarnich informaci z vlastniBeteni
v bakald&ské praci. Strukturu textilni maloobchodniedityla rozalena do 3 kategorii,
a to podle kritéria ptiu obyvatel ve rmst. Proto byly vytvéeny tyto nasledujici
kategorie: 1) nad 150000 obyvatel
1) 55001 — 150000 obyvatel
2) 20000 — 55000 obyvatel.
Udaje za Prahu anidsta a obce do 20000 obyvatel jsem neziskala.

1) Kategorie: nad 150 000 obyvatel

Tato skupina se sklada ze zastupésledujicich &st: Ostrava, Brno, Plae

Struktura maloobchodni 8it/ této kategorii je sloZzenagdevsim z obchodnich center,
znakovych prodejen, odbornych obchigd prodejen asijskych obchodiiik
second — hang galerii. Odviji se hlawnod patu obyvatel a ekonomickych faktor
dané oblasti. NejdezitéjSi je tedy kupni sila obyvatel, ktera vyplyvd bgenta
nezamdstnanosti a vyse imérné mzdy. Z uvedeného lze vyvodit Zavze lidé v této
kategorii ¢asto nakupuji v obchodnich centrech, kde mohou p@kni spojit naip

i s kulturnim vyzitim, a dale si mohou diky relakivdobré mzd i poridit znakové
zboZi. Galerie se v této skupimyskytuji, ale ¥tSinou zeji prdzdnotou. Prdghlednost

Gdaji je uveden graf 1.

Graf 1: Struktura maloobchodni sité v kategorii nad 150000 obyvatel

E obchodni centra

B zna*kové prodejny

0, [}
8% 2% 30% O odborné obchody
20%
O prodejny asijskych
obchodnik
B second - handy
20% 20%

O galerie

Zdroj: vlastni Séeni z bakal&ské prace, 2006



2) Kategorie: 55 001 — 150 000 obyvatel

Tato skupina se sklddd z nésledujicickistm Liberec, Hradec Kréloveé, Olomouc,
Pardubice, Zlin.

Struktura maloobchodni &iv této kategorii je sloZzenagrevSim z obchodnich center,
prodejen asijskych obchodiiikznakovych prodejen, odbornych obchigdbbchodnich
domi, second — harid Odviji se hlava od pa@tu obyvatel a ekonomickych fakitor
dané oblasti. NejdezitéjSi je tedy kupni sila obyvatel, ktera vyplyva bgenta
nezandstnanosti a vyse pmeérné mzdy. Z uvedeného lze vyvodit Zavze lidé v této
kategorii nakupuji v obchodnich centrech stgmko u asijskych obchodnik(v této
kategorii maji stejny podil na trhu), a dale #t@vé a odborné obchody, které i zde maji

sveé utité postaveni. Profphlednost udéjje uveden graf 2.

Graf 2: Struktura maloobchodni sité v kategorii 55 001 - 150 000 obyvatel

@ obchodni centra

B prodejny asijskych
obchodnik
O znakové prodejny

7% 3%

O odborné obchody

B obchodnidomy

30%
° Osecond - handy

Zdroj: vlastni Séeni z bakal&ské prace, 2006

3) Kategorie: 20 000 — 55 000 obyvatel

Tato skupina se sklada z nasledujiciatstmDecin, Krongtiz, Prosgjov, Tabor, Pisek,
Mlada Boleslav.

Struktura maloobchodni &it této kategorii je sloZzenagrevsim z prodejen asijskych
obchodniki, odbornych obchag znakovych prodejen, galerii a obchodnich center.

Odviji se hlava od pd@tu obyvatel a ekonomickych faktodané oblasti.



NejduleZit¢jSi je ot kupni sila obyvatel, ktera vyplyva z procentaamstnanosti a

vySe paimérné mzdy. Z uvedeného mohu vyvodit &gvze lidé v této kategorii

nakupuji gevazre u asijskych obchodnik o dalSich 40 % secll odborné obchody a

znakoveé prodejny.

V této kategorii hrajeitlezitou roli cena zboZzi. Praghlednost Udéjje uveden graf 3.

Graf 3: Struktura maloobchodni sité v kategorii 20000 — 55000 obyvatel

20%

20%

8%

2%

O prodejny asijskych
obchodnik

® odborné obchody

O znatkové prodejny

50% Ogalerie

B obchodni centra

Zdroj: vlastni Séeni z bakalgské prace, 2006



5 Marketingovy vyzkum u spotrebitele

Pro odhaleni preferenci spebiteli pii rozhodovani se o koupi textilniho
vyrobku jsem pouzila marketingového vyzkumu. Tow tpdy nij nadefinovany
problém. Praci jsem zpracovavala podle pozadaektilni firmy JITEX, a. s. a smluvni
prodejny. Vyzkum probihal ve smluvni prod&nJITEXu — Anna Kudovéa

v Domazlicich a u nahodrvybranych osob.
5.1 Uréeni cile a metoda vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu trhu bylo vyplnit dotaznik #&skat tak odpogdi na
poZzadované otazky. Mym primarnim Ukolem bylo Zjisjaké zna&ky textilniho
obleteni lidé nakupuiji, dale v jakych typech obcti@ljaky sortiment a co je oslovuje
pii nakupovani tohoto zbozi. Posléze jserlamavrhnoutieSeni, jak tyto informace
vyuzit ve firme JITEX, a. s. Po uvaZzeni svedouci prace jsme dodawru, Ze
nejvhodrjSi bude provést dotaznikové i&ati. TehdejsSi obchodiéditelka mi sdlila
piiblizny seznam poZadovanych informaci, které milmasly jako podklad pro

formulaci a tvorbu otazek v dotazniku.

Pro tento vyzkum jsem se rozhodla pouzit osobasap dotazovani, nebge ze
vS8ech metod dotazovani nejvSestigdin Mezi jeho dalSi fednosti také pét prima

zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem a vysok&héipost ziskanych Udaj
5.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik se skladal z celkem 16 otazek. Prvnicha@ek se tykalo preferenci
JITEX, a. s. a jejich produkt Otazka 8 byla filtrani, tudizZ ti, kt&i v ni odpo¥déli ne,
pokratovali az otazkou 12. V dotazniku jsem pouzila jsé&z&y s uzakenym koncem,

tak i otazky s otelenym koncem.



Otazky s uzatenym koncem se vyztaji tim, Ze respondent odpovida
z omezeného f@tu odpowdi, které jsou v dotazniku jizigdem vyzn&eny a tazatel
zvolenou odpo¥d” pouze oznéuje. Tyto otazky se mohou snadno standardizovat,

a proto se jednodusSeji zpracovavajhizmych statistickych programech.

Otazky s otekenym koncem umadidliji obsahlejSi, nestandardizované odiubyv
Tyto otazky umoituji ziskat ¥rn¢jSi pohled respondenta n&éepmneét dotazovani a lze
takto ziskat odpaidi, které bychom népdpokladali. Tyto otazky jsou vSak s|@&fsi

na vyhodnocovani.

S tvorbou dotazniku jsem &da ve chvili, kdy jsem dostala seznam informaci,
které firma patebovala zjistit. Forma dotazovani byla nejvh&é&hn zpisob, jak to
zjistit. Za pomoci firmy, majitelky smluvni prodejra vedouci mé diplomové prace, se

mi poddilo vytvofit prvni verzi dotazniku.

S malou skupinou lidi jsem se snazila provest @dalotazniku, ip které jsem
odhalila rekteré nedostatky. Tyto nedostatky jsem odstrapibgy. vice rozvedla nebo
uvedla giklad, a po drobnych upravach byl tento dotazrdkvélen vedouci mé
diplomové prace. Dotaznik v této podaméazoiiuje piloha 1.

5.3 Realizace vyzkumu

Po vytvaeni dotazniku jsem mohla &dhas marketingovym vyzkumem. Cilem
dotazovani byli zé&kaznici smluvni prodejny JITEXterk vypliovali dotaznik
v prodejrg. K vyplovani dotaznik byli pozadéani také ndhodrvybrani lidé na azemi

domazlického okresu. Celkem bylo osloveno a dotazo\204 respondeit

5.4 Vyhodnoceni dat
Otazky byly zpracovany gitacovym programem MS — Excel. Zpracované
GUdaje jsou slowa popsany a graficky zobrazeny vtabulkach a grafech

Je postupovano podle jednotlivych otazek.



Otazka 1: V jakém typu obchodu si nejradji nakupujete textilni zbozi a jaky
sortiment?

Z grafu 4 je dote vidit, Ze 37 % nejragi nakupuje textilni zboZzi ve specializovanych
prodejnach textilu. Na druhém misse umistila nadkupni centra se 24 %bliZné
stejné mnoZstvi odpovidajicich nakupuje tyto vysobkprodejnach textilu (ndpve

vietnamskych kamennych obchodech).

Graf 4: Oblibeny typ obchodu
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Na otazku jaky sortiment si kupuji v nejoblikgm typu obchodu, odpovidali
dotazovani nejvice vrchni oSaceni ¥fpo36 a to v nakupnich centrech. Déle se
uvadtlo ve 28 pipadech veskeré textilni zboZi v prodejnach textdwyhodnoceni
uvedené v grafu 5 bylo také patrné, zZe¢mopradlo se nejragl nakupuje ve
specializovanych prodejnach textilu.

Z vysledki dotazovéani se potvrdilaypotéza, Ze zakaznici nakupuiji textilni zboZiicejv

ve specializovanych prodejnach textilu.



Graf 5: Sortiment nakupovany v oblibenych typech obhodi
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Otazka 2: Cim se¥idite p¥i vybéru prodejny?

Ne kazdy zakaznik hodnoti prodejnu podle stejnydtérki a jsou kritéria, na ktera
klade respondenttsi diraz nez na ostatni.

Z dotazovani vyplyva, ze nejsi diraz kladou respondenti na prvnim misavlastni
zkuSenost Na druhém misgtse umistilo kritérium cena a natim znagka.

Timto vyhodnocenim se potvrdilgypotéza o tom, Ze cena nerihberu prodejny na
prvnim misd.

V néasledujicich tabulkach 1, 2, 3 jsou vysledkyzkya2. V tabulce 1 Ize st kolikrat

se dané kritérium objevilo naditém misg.



Tabulka 1: Cetnosti u jednotlivych kritérii na ur &itém misté

Poradi Kritéria Cetnosti ode\éQI
absolutné relativné (%)
1. misto Cena 76 42
Vlastni zkuSenost 56 30
Znxtka 32 17
Design interiéru 12 7
Reference 4 2
DalSi - obsluha 4 2
2. misto Vlastni zkuSenost 56 30
Znatka 52 28
Cena 36 20
Design interiéru 28 15
Reference 12 7
Dalsi - obsluha 0 0
3. misto Design interiéru 44 24
Vlastni zkuSenost 40 22
Reference 36 20
Znatka 32 17
Cena 32 17
Dalsi - obsluha 0 0
4. misto Reference 64 35
Design interiéru 56 30
Vlastni zkuSenost 24 13
Znxka 20 11
Cena 20 11
DalSi - obsluha 0 0
5. misto Reference 68 37
Znatka 48 26
Design interiéru 44 24
Cena 16 9
Vlastni zkuSenost 8 4
Dalsi - obsluha 0 0

Zdroj: vlastni Séeni

Tuto tabulku jsem pouzila jako zaklad pro v§pbcelkového skutmého psadi udané
zakazniky. Aby ziskané hodnoty¢iy vypovidaci schopnost,figadila jsem kazdé
skupire (mistu) utitou vahu, kterou jsem pak nasobila jednotlivaésié. 1. misto o
vahu 5 bod, 2. misto 4 body, 3. misto 3 body, 4. misto 2 ba&y misto 1 bod.



Tabulka 2: Body u jednotlivych kritérii podle vah

Poradi Kritéria Cetnost f\/aha | Body
odpowvédi
1. misto Cena 76 5 380
Vlastni zkuSenost 56 5 280
Znatka 32 5 160
Design interiéru 12 5 60
Reference 4 5 20
DalSi - obsluha 4 5 20
2. misto Vlastni zkuSenost 56 4 224
Znatka 52 4 208
Cena 36 4 144
Design interiéru 28 4 112
Reference 12 4 48
Dalsi - obsluha 0 4 0
3. misto Design interiéru 44 3 132
Vlastni zkuSenost 40 3 120
Reference 36 3 108
Znatka 32 3 96
Cena 32 3 96
Dalsi - obsluha 0 3 0
4. misto Reference 64 2 128
Design interiéru 56 2 112
Vlastni zkuSenost 24 2 48
Znxka 20 2 40
Cena 20 2 40
DalSi - obsluha 0 2 0
5. misto Reference 68 1 68
Znatka 48 1 48
Design interiéru 44 1 44
Cena 16 1 16
Vlastni zkuSenost 8 1 8
Dalsi - obsluha 0 1 0

Zdroj: vlastni Seéeni

Po seéteni bodi u kazdého kritéria na kazdém ndigsem dospla ke konénému
vyhodnoceni otazky. Padi jsem znazornila v tabulce 3 a pro nazornost de¢dla do

grafu 6.



Tabulka 3: Vyhodnoceni pdradi pii vybéru prodejny

Misto Kritérium Celkovy po ¢et bodi
1. Vlastni zkuSenost 680
2. Cena 676
3. Znaka 552
4. Design interiéru 460
5. Reference 372
6. Dalsi - obsluha 20

Zdroj: vlastni Seeni

Graf 6: Poiradi kritérii p ¥i vybéru prodejny
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Otazka 3: Jaké zn&ky textilniho zboZzi si vybavite nejrychleji?

Kazdy ze 184 dotazovanych byl pozadan o uvedemiabek. Vyhodnocovéani bylo
narané, gesto jsem doSla k zéw, Ze nejastji vybavenymi znakami v pdadi od
nejwtsSiho podilu k mensSimu jsoditex, Adidas, Nike, Kenvelo, Orsay, Alpine Pro,
C&A a Puma. Procentudlni vyjéhi €chto jednotlivych zné&k je uvedeno v grafu 7.
Tyto zna&ky tvori 56 % z celkového p@tu vybavenych zngk, coz vyplyva z grafu 8.
Mezi dalSi zn&ky meére uvadné pati nag. Loap, Terranova, C&A, Tex Merkur,

Spoltex, Craft.



Graf 7: Top 8 nejrychleji vybavenych znaek
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Graf 8: Nejrychleji vybavené znaky celkem
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Otazka 4: Jaké 3 zn&ky preferujete (nejéastji nakupujete)?

Z pattu 552 moznych variant ztek, jsem vybrala podle é&iho procentniho
zastoupeni 8 ziak (Jitex, Orsay, Adidas, Alpine Pro, Kenvelo, C&drie, Takko)
a 1 pod souhrnnym nazvem ,asijské &nd, které takto oznéli sami dotazovani.
V celkovém pehledu pak tyto nejpreferovgii znaky tvori 62 %. Mezi ostatni zitly
meére uvadné pati nagg. Loap, Tex Merkur, Triumpf, V — Style, Gina.

Pro nazornost uvadim vysledky v grafech 9 a 10bduootazkach 3 i 4 se vyskytla
znaka JITEX na prvnim mist cozZ je ovlivieno faktem, Ze dotazniky byly vymivany

praw zakazniky ve smluvni prodejnéto spolénosti.



Graf 9: Top 9 nejéastéji preferovanych znatek
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Graf 10: Preferované znd&ky celkem
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Dale jsem tuto otazku zpracovavala podle dvou itieatnich otdzek uvedenych na
konci dotazniku, které jsou z@tené na zji&ni charakteristik respondenta, a to na
pohlavi a ¥k. Z grafi 11 a 12 je &&jmé, ZeZzenypreferuji na prvnim mistlitex, na
druhém mist asijské znéky, dale Adidas a Orsaymuzi preferuji nejvice asijské
znaky, dale Kenvelo, Jitex a Loap. Zde jsem¢topybirala znaky podle nejétsi

éetnosti.



Graf 11: Preferované zn&ky Zen
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Graf 12: Preferované zn&ky muzi
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Vyhodnocenim otazky podle¢ku v grafu 13 jsem doSla k z&wu, Ze nejastji

preferovanou zrikou je Jitex v kategorii 36 — 50 let. Asijské 2zkw a zn&ka Adidas
dominuji v kategorii 21 — 35 let, kde vSechny uvetl@ejpreferovafjSi znaky maiji
své zastoupeni. V kategorii do 20 let se nevyskwiipec znaka Jitex.



Graf 13: Preferované zn&ky v jednotlivych vékovych kategoriich
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Otéazka 5: Jste ochoten si koupit neznamou zitku?

Z nésledujiciho grafu 14 vyplyva, Ze 68 % dotazgehrje ochotno si koupit nezndmou
znaku. Pouze 2 % kategoricky odmitaji koupi neznanmegkan

V nadpolowini wetSine nebyla vyvracena hypotéza o ochkdupit si neznamou zéteu.
Dale jsem tuto otazku zpracovavala podit plentifikacnich otazek uvedenych na
konci dotazniku, které jsou za@tené na zji&ni charakteristik respondenta, a to na
pohlavi, &k, profesi, bydli&, vzdlani.



Graf 14: Ochota koupé neznamé znaky
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Z grafu 15 vyplyvd, Ze nejvice Zen i miye pro koupi nezname ztlgy.

Graf 15: Ochota koupé neznamé znaky podle pohlavi
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V grafu 16 je dote vict, Ze ve ¥koveé kategorii 21 — 35 let je népéi ochota koup

nezname zrky. Naopak kategorie 36 — 50 let je spiSe toho mazbe neznamou
znaku si spiSe nekoupi.



Graf 16: Ochota koupé nezndmé znaky podle vékové kategorie
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Pro koupi neznamé zéky je nejvice statnich zafstnandé. Pro nekoupi neznamé
znaky je nejvice zamstnand v soukromém sektoru, coz vyplyva z grafu 17.

Graf 17: Ochota koupé nezndmé znaky podle profese
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Z grafu 18 lze w¥ist, Ze nej¥tSi ochotu koup nezndmé zriky projevuji obyvatelé
bydli& v kategorii 5001 — 20000 v piu 44. Sodasreé v této kategorii ale panuje

I nejwtsi paet dotazovanych s nazor neochoty kaup

Graf 18: Ochota koupé neznamé znaky podle patu obyvatel
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Ve vyhodnocovani otazky podle v#dni jsem doSla k tomu, Ze v kategoritesiniho
vzaklani s maturitou, VOS je nejvice dotazovanych pougi nezndmé zihy. Na
druhém mist jsou dotazovani sdniho vzdlani bez maturity. Neochota koup
prevlada v kategorii s¢dniho vzdlani s maturitou, VOS. Vysledky tohoto zkoumani

jsou k nalezeni v nasledujicim grafu 19.



Graf 19: Ochota koupé nezndmé znaky podle vzclani
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Otéazka 6: Pokud jste ochoten koupit neznadmou zré&u, uved’te diavody?

Na tuto otazku reagovalo 124 dotazovanych z celkovextu 184, tudiz jen ti, kig¢

v predchozi otazce volili moznost aospiSe ano. Jakoadody byly uvadny: nizka
cena (39 %),vzhled zbozi(35 %), kvalita vyrobku (8 %), gijemny material (6 %),
zmena + chdi vyzkouSet sico nového, mdédnost, né@zitost znaky. Pro ilustr&ni

piehlednost jsouivody zobrazeny v nasledujicim grafu 20.

Graf 20: Divody koupé neznamé zn#ky
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Otazka 7: Kterého vyrobce g koupi textilniho zboZi upiednostiujete?

Z grafu 21 je patrné, Zdiplizné 124 (68 %) ze vSech respondeufrobce i vybéru
textilniho zbozi nesleduje, tedyifdi se tim. Tuzemskému vyrobci davéegnost 56
dotazovanych, coz je 30 %.

Z dalSiho detailgSiho Seteni vyplyva, Ze z 84 dotazrikvyplnénych ve smluvni
prodejrg Jitexu upednosiiuje 48 dotazovanych pr&wzemského vyrobce.

Potvrdila sehypotéza o tom, Zze zakaznici n@gmostuji tuzemského vyrobce.

Graf 21: Uprednostiovany vyrobce textilniho zboZi
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Otazka 8: Nakupujete vyrobky zna&ky JITEX? Pokud ne, uved’te divod.

Na tuto otdzku odpovidalo vSech 184 dotazovanyjdk ge vidt z grafu 22, vice nez
polovina z nich odpaidéla na tuto otazku kladn presré 128 respondent Tato otazka
byla zarové filtracni a 56 respondeint ktefi odpovdéli na tuto otazku zapo#n
zodpovidali jiz jen osobni otazky 12 -16. Ostatni dotazovani zakaznici odpovidali n
vSechny nasledujici otdzky v dotazniku.

Ti, ktefi odpovidali na tuto otazku ne, uwdiduzre odliSné dvody. Veskere dvody

jsou gehledré zobrazeny v grafu 23.



Graf 22: Koupé vyrobki znatky JITEX
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Otazka 9: Myslite si, Ze nabizeny sortiment tétoriiny je dostatetné Siroky?

Na tuto otazku odpovidalo 128 dotazovanych. Jglovida graf 24, 56 % z nich si

mysli, Ze je nabizeny sortiment dostate Siroky. Za nedostate¢ Siroky jej vSak

povazuje 44 %, coz podle mého nazoru je vysokéeegntoc

Potvrdila senypotéza o tom, Ze sortiment této firmy je do&tetsiroky:.



Graf 24: Dostata®n& Sie nabizeného sortimentu
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Otazka 10: Co se Vam libi na vyrobcich od firmy JIEX?

Otazkou jsem chkita owtit hypotézu, Zeakaznici nakupuji tuto zeleu pro svoji kvalitu
vyrobku Z grafu 25 jastivyplyva, Ze téni polovina dotazovanych kupuje tuto Zka
pro vysokou kvalitu vyrobku. Dale zakazfik vyhovuje kvalita materialu

i materialové provedeni. Stanovena hypotéza segdetiydila.

Graf 25: Preferované vlastnosti u zbozi firmy JITEX
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Otazka 11: Jaké vyrobky od firmy JITEX (nejvice) n&kupujete?
NejvétSi procentualni vyjaeni (41 %) ziskalo vrchni oSacenidiia, mikiny, pulovry),

které tvdi nejwtSi podil na celém sortimentu firmy. Tudiz se tedyvice nakupuje.



DalSi sortimentni skupiny samy o safievytvdeji takové dominantni postaveni. Z toho
podle mne vyplyvaji i procenta&dhto skupin zbozi — viz graf 26. B pradlo si
zakaznici nejastji vybiraji pro svoje materialové provedeni, jalorjag. prodysnost
materialu.

Podrobgji jsem sortiment v grafu 27 vyhodnocovala podlenetlivych wkovych
skupin, kde je date vidkt jak wkové skupiny 21 — 35 let, 36 — 50 let a 51 — 70 let

nakupuji nejvice vrchni oSaceni.

Graf 26: Nakupované zbozi
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Graf 27: Koupé sortimentu podle jednotlivych vkovych skupin
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Otazka 12: Jakého jste pohlavi?

Mezi dotazovanymi bylaipvazna ¥tSina Zen v procentudlnim vyjéhi 78 % (viz graf
28). Muzi se do dotazovani neéhtzapojovat, neb casto nakupuji textilni zbozi se
Zenami a od jejich nazoru se pak odviji jejicharyd nasledna kowp Nejvice nakupuji

vyrobky zn&ky Jitex Zeny (viz graf 29).

Graf 28: Struktura dotazovanych podle pohlavi
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Graf 29: Dotazované kategorie dle pohlavi
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Otazka 13: Do jaké &kové kategorie pafite?
Nejvice se dotazovani dotkla@kove skupiny 21 — 35 let, caini okolo 40% a dale

30 % skupiny 36 — 50 let, dalSi viz graf 30. Lidéiznych wkovych kategoriich maji



rizné néazory na zboZzi od Jitexu. Graf 31 ukazujdaytrevyrobky nakupuji fedevsim
mladi lidé a tzv. $edni generace. Naopak mladistviradevsim starsi lidé tyto vyrobky
nekupuji v podstétvibec.

Graf 30: Dotazované ¥kové kategorie
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Graf 31: Struktura dotazovanych podle wku
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Otazka 14: Do jaké profesni kategorie patite?
Jak je z néasledujicich gfaf32 a 33 #ejmé, profesni struktura dotazovanych nema

prokazateld Zadnou souvislost s kupovanim vyrékknaky JITEX. Z grafi vyplyva,



Ze nejvice dotazovanych jefad zangstnand v soukromém sektoru (graf 32)iesto
vSak podle dalSiho grafu 33 nejvice zboZi od tétmyf kupuji statni zagstnanci.
Naopak nejmé&hnakupuji zaréstnanci v soukromém sektoru.

Graf 32: Dotazované profesni kategorie
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Graf 33: Struktura dotazovanych podle profese
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Otazka 15: Kolik obyvatel m& Vase bydlisg?
VétSina dotazovanych pochazi Zsh v rozmezi 5001 — 20000 obyvatel. V tomto
rozmezi obyvatel se nachazi také nejvéoh tktagi nakupuji tuto zngu. Pro nazornost

vysledku slouzi grafy 34 a 35.

Graf 34: Pocet obyvatel v bydlisti
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Graf 35: Struktura dotazovanych podle bydlis&
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Otéazka 16: VaSe nejvySSi dosazené vgdni je?

Dosazené vzadani dotazovanych nema vtomto dotazovani prokagatéaddnou
souvislost s kupovanim vyrobkznatky JITEX. Z grafu 36 pouze vyplyva, Ze nejvice
dotazovanych ma i&tdni vzélani s maturitou, VOS. Nejvice tuto ztka nakupuji

kategorie vzdlani stedni s maturitou, VOS a bez maturity, co? je patrgéafu 37.

Graf 36: NejvysSi dosazené vatani dotazovanych
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Graf 37: Struktura dotazovanych podle vzdlani

70 64
60 -
50 44 O kupuji Jitex
g 40 ® nekupuji Jitex_ |
=
3 30
20 20 20
20 12
10 pin
° o
0 T
zakladni stedni bez stiednis VS
maturity maturitou, VOS
vzadlani

Zdroj: vlastni Séeni



6 Odhaleni preferenci a navrh na jejich vyuziti

ve vybrané firmg

Po skokieni dotaznikového &ehi a zpracovani vSech ziskanych Gdggm
ziskala dva okruhy informaci. Z prviésti dotazniik jsem ziskala informace o tom:
kde a jaky sortiment nejr&jl zakaznici kupujicim sefidi pi vybéru prodejny, jaké
znaky preferuji a zda jsou ochotni si koupit neznamoaiku. Z druhétasti dotaznii
jsem ziskala informace o tom: co se libi zdkammilna vyrobcich této firmy, nazor o

nabizené $ii sortimentu a jaci zédkaznici kupdjinekupuji vyrobky Jitexu.

V kapitole 6.1 jsem se pokusila ve smasti zhodnotit vysledky dotaznikového
Seteni, tedy odhalit preference sfadiiteli. Timto zhodnocenim navazuji na kapitolu
5.4, kde v podob prehlednych graf se nalézaji podrolsj$i Udaje tykajici se
dotaznikového vyzkumu. V kapitole 6.2 pak uvadigkteré navrhy, které by mohly

firm¢ napomoci zvysit zajem zakaziik tuto znaku.
6.1 Odhaleni preferenci

Preference:

e Zodpowdi na prvni otdzku se stalanejoblibenéjSim typem obchodu
specializovana prodejna textily na druhém mist pak nakupni centra. Jako
sortiment, ktery se nejvice nakupuje v oblibeném obeéhgelvrchni oSacenia to
v nakupnich centrech. Z toho tedy vyplyva, Ze ldé&omazlického okresu jsou
ochotni za nakupy obdeni dojizét do wtSich nést — do Plza ¢i do Prahy.
Z vyzkumu vyplyva, jak jiz bylo uvedeno, Ze respenti maji oblibené i prodejny
asijskych obchodnikpti nakupovani veskeré textilniho zbozi.

» DalSi preference se tyka toh&im se zakazniciidi pi vybéru prodejny. Kazdy
respondent ma totiz nastavena jina kritéria. Celk@em provedla vyhodnoceni

poradi, ve kterém se ukazalo, Ze zékaznici davajinpostvlastnim zkuSenostem



pied cenou a zr&ou. Cena vSak hraje také udezitou roli, neb@ je s 1 % méa
hned za zkuSenosti. Ztia se umistila az n&eti pozici.

Dotazovanym se nejrychleji vybavi zha: Jitex, Adidas, Nike, Kenvelo, Orsay,
Alpine Pro, C&A a Puma. Procentualni vyiédi tchto jednotlivych zn&k je
uvedeno \asti 5.4. Tyto zn&y tvoii 56 % z celkového @tu vybavenych zngek
V otdzkadch 3 a 4 bylaiekvapivw znaka JITEX a doséhla vzdy prvniho mista.
Tento jev je ale ovlivén do zn&né miry tim, Ze respondenti byli oslovetirpo ve

smluvni prodeja Anna Kudova v Domazlicich.

Za nejpreferova¥)Si zna&ky jsou povazovany: a@p Jitex, dale Orsay, Adidas,
Alpine Pro, Kenvelo, C&A, Andrie, Takko a jednu psduhrnnym nazvem ,asijské
znaky", které takto oznéli sami dotazovani. Tato souhrnna Zka je umistna jiz
na druhém migt Otazku jsem vyhodnocovala i z pohledu dvou idiwaidnich
otazek, kdy Zeny updnositiovaly Jitex, asijské ziy, Adidas, Orsay, C&A; muzi
pak asijské zn&ky, Kenvelo, Loap, Jitex, Adidas, Andrie. Co séetypreferovanosti
podle ¥ku, kategorie 21 — 35 let ¢l zastoupeny vSechny uvedené ckya
v priblizné vyrovnaném pétu. V kategoriich 36 — 50 let a 51 — 70 let se wbje

Jitex s nejvyssfetnosti.

Na otazku, zda jsou zakaznici ochotni si koupit nd@zou zn&ku, projevili
v nadpolovéni wtSiné souhlas. Nejvice Zen i miufe pro koupi neznamé zéey. U
vékove kategorie 21 — 35 let je né&f¥i ochota koup nezndme zriky, protoze
zna’kové zboZi nepreferuji. Naopak kategorie 36 — S0jdetoho nézoru, Ze
neznamou zriku si spiSe nekoupi. Ukazalo se, Ze pro koupi magngngky jsou
nejvice statni zadéstnanci. Naopak k neockotkoupit si neznamou zolku se
priklani spiSe zawstnanci v soukromém sektoru. Obyvatelé &stmad 5000 do
20000 projevuji nepstji zadjem koupit si neznamou ztlal, ale i nezajem.
Vysledky podle vzdlani ukazaly, Zze ochota koupit si neznamoucknaje u

stredoskolského vadiani s i bez maturity.



* Za nefasgjSi daivody byly uvadny: nizkacena (39 %), kterd mile zakaznika
oslovi, dalevzhled zbozi(35 %),kvalita vyrobku (8 %), @ijemny material (6 %),

zmena a chd vyzkouSet sco nového, moédnost a nddzitost znaky.

» Déle jsem zjistila, Ze v nadpolavii wtSiné zakaznici Jitexu upfednostiuji
tuzemskeého vyrobce textilniho zboziVétSina respondefitse [ vybéru textilniho
zbozi néidi tim, kdo je vyrobcem zbozi. Myslim si, Ze v &sné dob praw pro
skut&nost, Ze i vyhlaSené z¥ley maji své dodavatele zboZi v asijskych zemich, uz
tento faktor nema smysSit.

» Zfiltra¢ni otazky 8 vySlo najevo, Zdiplizn¢ 70 %, tj. 128 dotazovanych si kupuje
vyrobky zna&ky Jitex. Zbylych 30 % (56 dotazovanychgkupuje zboZi této

znacky z divodu nedostupnosti vyrobki, vySSi ceny a nezajmu o tuto ziéu.

» Priblizne 45 % dotazovanych se nezda sortiment dastat8iroky. Tem, kteri
kupuji vyrobky zn&ky JITEX si jekupuji nejvice pro svojkvalitu vyrobku , dale
kvalitu materialu a materidlové provedeni Nejéastji nakupovanym zboZim

Jitexu je vrchni oSaceni.

* JITEX nakupuje nejvice respondénve wWku 36 — 50 let. V této tzv. igdni
generaci hledaji zakaznici kvalitu ve vrchnim osa@ spodnim a aim pradle.
DalSi wkova kategorie, ktera nakupuje tuto &a je 51 — 70 let a naidtim misg
je skupina 21 — 35 let. @btyto skupiny nejvice kupuji prévvrchni oSaceni.
Obecrk se darici, ze vSem skupindm vyhovuje sortiment kvalitoatenialu a

vyrobku.

V pievazné wtsiné nakupuji tuto zngu zeny. Vyrobky nakupujiifpdevsim mladi lidé
a tzv. stedni generace. Naopak mladistviradevsim starSi lidé tyto vyrobky nekupuji
v podstat vibec. NegastjSimi zakazniky vybirajici si tuto z#éleu jsou statni

zamestnanci, a dale zakaznici z kategoriedladi stedni s maturitou a bez maturity.



6.2 Navrh na vyuziti odhalenych preferenci ve vybnaé firmé

Firmé bych dopordila investovat do reklamy z tohdidodu, aby se vice dostala
do podedomi ¢eskych zakaznik MladSi generace ve&ku do 20 let neni nijak
oslovena. Déale bych firtn doporila hledat si dalSi obchodni partnery, iktdy
prodavali jeji zbozi. Sptebitelé totiz uvadli jako jeden mej¢astjSich divodi
nekoupé nedostupnost této zn&y textilniho zboZzi. Po celéCR ma 14 smluvnich
prodejen (viz filoha 2). JITEX by se mohl pokusit najit si cesta m&jakého
obchodniho centra, kde si s oblibou nakupuje nejdotazovanych vrchni oSaceni.
Lidé, ktei si tuto znaku kupuji, si ji oblibili pro svoji kvalitu vyrobkuwa materialu a
materialové provedeni. Proto by se tohoto fakttli madale drzet a na tom stdv

4

potencialnich zakaznika dale vyuZzit publicity, ktera by je nestala vysalaklady.

Z provedeného dotaznikové i&ti vyplynulo, Ze zakaznici kladou né&tfsi
duraz @i vybéru prodejny na vlastni zkusenost. Proto fanfirma g vybéru dalSiho
obchodniho partneratllladne zvazit spolupraci a pohotib s majitelem obchodu a
budoucim prodejcem zboZzi této Zky, portvadz i obsluha rive do zn&ané miry

ovlivnit potencialniho i stavajiciho zakaznika.

Firma by podle dalSiho provedeného (podijibmamereného) marketingového
vyzkumu n€la rozsfit svoji Sii nabizeného sortimentu. Sice 56 % stavajicich
zakaznik hovailo, Ze je dosteujici; 44 % ho vSak povazuje za nedosjei. Toto
docela vysoké procento by mohlo firmu motivovabkt, aby podnikla dalSi kroky
k rozSfeni sortimentu a to pouzitim nového materialu aéhovstylu. Tyto informace

by mohla zjistit pomoci vypracovani dalsi baksk& prace.

Firma by se mohla pokusit své ot#ai prodavat v dany &sic za zvyhodénou
cenu, jako to maji nastavené jiné konkdrdrfirmy. Na cenu totiz zakaznici slysi hned

po vlastni zkuSenosti s prodejnou.



Na svych internetovych strankach firmy JITEX, ase.uvadi, Ze prodejny, kde
se prodava jejich zboZi, jsou oZeray samolepkami (vizigoha 3). Podle vlastniho
zjisténi vSak tomu tak neni u vSech prodejen. Firma Blaravé obchodni zastupce na
tuto skuténost upozornila a aby tak doslo k naprainvestice do samolepek by tak
byla vice vyuzita. Dale by spdieost mohlacasgji aktualizovat své webové stranky,
neba’ nagiklad uvadji nadale i obchody, které jiz neexistuiji.

Firm¢ JITEX, a. s. bych dopoéila, aby vyuZila volnych prostor v Mercury
centru pro svoji firemni prodejnu. Misto je vhodswdu polohou ve #st, neba tudy
prochazi velké mnozstvi lidi. Touto cestou by sedi mohla Iépe dostat do padomi
mladych lidi. Z tohoto d@vodu bych spoknosti navrhla, aby si nechala proveést
vyzkum, ktery by byl sotasti dalSi bakataké prace, na jehoz zakkay se pak mohla
|épe rozhodnout pro otéeni prodejny v Mercury centru.



7 Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo odhalit preferencetigbitelr pii rozhodovani
se o0 koupi textiiniho vyrobku, prdgstinictvim marketingového vyzkumu.

Ke zpracovani jsem pouZzivala literaturu, kteroudirav grehledu pouZzité literatury.

V praktickéc¢asti jsem nejprveipdstavila vybranou firmu JITEX a jeji nabizeny
sortiment. Poté jsem vyuzila sekundarnich informacs$truktide maloobchodni sit
v CR, které jsemierpala z vlastniho zpracovani baksk& prace vroce 2006. Déle
jsem se jiz ¥novala samotnému marketingovému vyzkumu. Pro égplicile mé

diplomové prace jsem patbovala o zakaznicich ziskat dostatek informaci.

Mym primarnim ukolem bylo zjistit, jaké z&ley textilniho oblé€eni lidé
nakupuji, dale v jakych typech obchioa jaky sortiment a co je oslovujé pakupovani
tohoto zbozZi. Posléze jsemeéla navrhnoutreSeni, jak tyto informace vyuZit ve figm
JITEX.

V pocateini fazi marketingového vyzkumu byly definovany rdkljici
hypotézy. Vyzkumem #ly byt potvrzeny nebo pdpny, vSechny vSak byly potvrzeny.
1) Z vysledk dotazovani se potvrdila hypotéza, Z&kaznici nakupuji textilni zboZi
nejvice ve specializovanych prodejnach textilu.

2) Déle se potvrdila hypotéza o tom,cana neni  vyberu prodejny na prvnim mist
3) V nadpolovini wtSiné nebyla vyvracena hypotéza o ochdbupit si heznamou
znatku.

4) Potvrdila sénypotéza o tom, Ze zakaznici nagmnosiuji tuzemského vyrobce.

5) Potvrdila se hypotéza o tom, gertiment této firmy je dostates Siroky.

6) Owiila se a potvrdila hypotéza, zékaznici nakupuji tuto zdéeu pro svoji kvalitu

vyrobku



Po uvazeni s vedouci prace jsme dosli kadvze nejvhodjsSi bude provést
dotaznikové Séeni.Vyzkum probihal ve smluvni prodejdITEXu — Anna Kudovéa

v Domazlicich a u nahodrvybranych osob.

Dotaznik se skladal ze Sestnacti otazekelmz jedenact se tykalofimo
zkoumané problematiky a zbyvajicicét ptazek bylo osobnich. Tyto otazky rp&aly
strukturu respondeint Ziskané Udaje jsem zpracovavala ¥ifovych programech

Microsoft Excel a Statistica 6.0.

Z prvni ¢asti dotaznik jsem ziskala informace o tom: kde a jaky sortiment
nejractji zakaznici kupujicim sefidi pii vybéru prodejny, jaké zriky preferuji a zda
jsou ochotni si koupit nezndmou zka. Z druhé ¢asti dotaznik jsem ziskala
informace o tom: co se libi zdkaziik na vyrobcich této firmy, ndzor o nabizeng& Si

sortimentu a jaci zakaznici kupdjinekupuji vyrobky Jitexu.

Z mého zjisEni vyplynulo, Zesortiment, ktery se nejvice nakupuje v oblibeném
obchod, je vrchni oSacenia to v nakupnich centrech. Z toho se da odvokit fz lidé
z domazlického okresu jsou ochotni za nakupy @rie dojizét do wtSich nmést — do
Plzrg ¢i do Prahy.

Firmé bych doportiila investovat do reklamy z tohdiebdu, aby se vice dostala
do podedomi ¢eskych zakaznik MladSi generace veku do 20 let neni nijak
oslovena. Dale bych firtn doporila hledat si dalSi obchodni partnery, fktdy
prodavali jeji zboZi. Sptabitelé totiz uvadli jako jeden z nejasgjSich divoda
nekoug nedostupnost této z#ey textiiniho zboZi. Po cel€ R ma 14 smluvnich
prodejen. JITEX by se mohl pokusit najit si cestunglakého obchodniho centra, kde si
s oblibou nakupuje nejvice dotazovanych vrchni e@sacLidé, kt& si tuto znaku
kupuiji, si ji oblibili pro svoji kvalitu vyrobku anaterialu a materialové provedeni. Proto
by se tohoto faktu thi nadale drzet a na tom stavkomunikani politiku, pouZzit vice

IR Yd

vyuZzit publicity, ktera by je nestala vysoké nakiad



Z provedeného dotaznikové #&eti vyplynulo, Ze zakaznici kladou né&tsi
duraz @i vybéru prodejny na vlastni zkusenost. Proto fanfirma g vybéru dalSiho
obchodniho partneratllladné zvazit spolupraci a pohoiib s majitelem obchodu a
budoucim prodejcem zboZi této Zkwy, portvadz i obsluha e do zn&ané miry

ovlivnit potencialniho i stavajiciho zakaznika.

Firma by podle dalSiho provedeného (podigibmanmereného) marketingoveho
vyzkumu n€la rozsfit svoji Sii nabizeného sortimentu. Sice 56 % stavajicich
zakaznik hovailo, Ze je dostéujici; 44 % ho vSak povazuje za nedosjii. Toto
docela vysoké procento by mohlo firmu motivovabkt, aby podnikla dalSi kroky
k rozSfeni sortimentu a to pouzitim nového materialu aéhovstylu. Tyto informace

by mohla zjistit pomoci vypracovani dalsi baksk& prace.

Firmé JITEX, a. s. bych dopotila, aby vyuzila volnych prostor v Mercury
centru pro svoji firemni prodejnu. Misto je vhodswu polohou ve #s&, neba’ tudy
prochazi velké mnozstvi lidi. Touto cestou by sed mohla Iépe dostat do pademi
mladych lidi. Z tohoto d@vodu bych spoknosti navrhla, aby si nechala provést
vyzkum, ktery by byl sotésti dalSi bakaiédké prace, na jehoz zékéaby se pak mohla
|épe rozhodnout pro otésni prodejny v Mercury centru.

Doufam v to, Ze informace, vysledky a navrhy vyajici z vyzkumu pomohou

vedeni spolénosti @i rozhodovani v marketingovych strategiich.



8 Summary

Theme: Customer marketing research for a textile capany

Target of my marketing research was to find outfguemces of customers
purchasing textile products.

In first part | introduced selected company JITEX dts range of goods. | used
after market informations related to structureetfiling net in the Czech Republic.

Next part is Marketing research itself. My primaayget was to find out which
brands are customers purchasing. What is effethieiy decisions, what kind of shops
do they prefer and what range of products. | deffite main points and targets of my
research and made presumption. It was necessanake a decision what method of
poll to use, a place and a size of poll.

My marketing research took a place in a contracteshil JITEX — Anna
Kudova in Domazlice. The research was based oropaiindom customers.

In the end | transfered data from all correctlietil questionaries into computer.
| processed all data using Microsoft Excel andi§tea 6.0. | focused on frequency of
particullar data that are the most important fos tlesearch. | try to show all results in
diagrams. | discovered some important informatMost customers buy clothes in the
shopping centre. Most favourite kind of shop iscsleshop. Customers like this brand,
because goods of this company is very quality. rAfesearch | made suggestions of
using results of my work in JITEX company.

Key words

Marketingovy vyzkum — marketing research
Preference - preference

Dotaznik — questionnaire

Znatka — brand

Spotebitel - consumer
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Ptiloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

mate ped sebou dotaznik, ktery slouZi k vypracovani digeé prace. Jeho vygini by nglo
napomoci k odhalovani preferenci gpbitele @i vybéru kusového textilniho zbozi. Textilnim
zboZi se v dotazniku rozumi vrchni oSaceni z Upledtni pradlo, spodni pradlo, oddechovée
soupravy, Zupany). U otazek, kde jsou uvedeny n&tZneyznadte jednu odpodd” krouzkem
kolem pismene.

1. V jakém typu obchodu si nejrgidnakupujete textilni zboZi a jaky sortiment?

Q) STANEK .. et e e
b) prodejna textilu (napviethamské obchody).........cvveiii i
¢) specializovana prodejna textilu (aditeX)........ccovve i i

) DULIK. .. e e e e
e) obchodni @m (nag. OD Tesco na Americké v Plzni)...........ccoooiiiiiii .
f) hypermarket (napTesco na Rokycanské v Plzni).............ccooiiiiii i,
g) nakupni centra (N&POlyMpPIa Vv PIZNi).......coooii e

2. Cim sefidite @i vybéru prodejny (ukete pdadi)?
znaka (pradla, textilu)......

design interiéru......

reference......

vlastni zkuSenost......

(0 L= 1LY U AV (T

3. Jaké zngky textilniho zboZi si vybavite nejrychleji? Ui 5 znaek.

5. Jste ochoten si koupit neznamouckn&
a) ano b) spiSe ano C) spise ne d) ne

Ti, ktefi v otdzce 5 zakrouzkovali odpal c) nebo d), pokraiji otéazkou 7.

6. Pokud jste ochoten koupit neznamoutknauvefte divody?



7. Kterého vyrobceipkoupi textilniho zbozi ufgdnostujete?
a) tuzemského b) zahr&niho c) nesledujete to

8. Nakupujete vyrobky zrtay JITEX? Pokud ne, udde divod.
a) ano
D) N - o

Ti, ktefi v otazce 8 odpa@déli ne, pokr&uji otdzkou 12.

9. Myslite si, Ze nabizeny sortiment této firmylgstaténé Siroky?
a) ano b) ne

10. Co se Vam libi na vyrobcich od firmy JITEX?
a) cena

b) kvalita vyrobku

¢) kvalita materialu

d) stih

e) materialové provedeni (naprodySnost materialu)

11. Jakeé vyrobky od firmy JITEX (nejvice) nakupejet
a) na@ni pradlo

b) spodni pradio

c) Zupany

d) oddechové soupravy

e) vrchni oSaceni

f) termopradlo

12. Jakého jste pohlavi?
a) Zena b) muz

13. Do jaké ¥kove kategorie pé&te?

a) do 20 let b) 21 — 35 let ¢) 36 — 50 let

d) 51 -70 let e) nad 70 let

14. Do jaké profesni kategorie fite?

a) zandstnanec v soukromém sektoru b) statnignmanec c) student
d) zangstnavatel e) nezasstnany f) dchodce
g) podnikatel h) jiné

15. Kolik obyvatel ma VasSe bydIi&

a) do 1 000 obyvatel b) 1 001 — 5 000 obyvatel

¢) 5001 — 20 000 obyvatel d) nad 20 000 obyvatel

16. VaSe nejvysSi dosazené &zai je? 3 5
a) zakladni b) gedni bez maturity (vyten) c) siedni s maturitou d) VS, VOS

Deékuji za vyplreni dotazniku aiji hezky den!

Bc. Jfina Anderlova



Priloha 2: Seznam smluvnich prodejen

Smluvni prodejna JITEX a.s. -
SHICK

OD Krakov - 1.patro
Hnézdenska

sidlis& Bohnice, u polikliniky
Praha

777 267 303

731 541 368

Smluvni prodejna JITEX, a.s. -
BUTIQUE M&M

Palackého naasti 36/1

Dacice

38001

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Jana
Heinova

Svédska 8

Olomouc

+420 585 209 991

Smluvni prodejna JITEX, a.s. -
Simona TouSkova

Tylova 45

Plzen

+420 377 323 916

Smluvni prodejna JITEX, a.s. -
Simona TouSkova

MikulaSska 4

Plzen

301 24

+420 377 320 843

Smluvni prodejna JITEX, a. s. - RK
SHOP

9. kwtna 391/7

Rumburk

rkshop@centrum.cz

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Jana
Humialova

Namesti T.G.M. 115

SedEtany

264 01

+420 732 802 236
k.humnal@volny.cz

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Bohumil
Gazda

Jilovska 33 (50m od byv.trZnice)
Praha 4

+420 602 808 529

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Hana
Paulova

Havlickova 1210

Mlada Boleslav

293 01

+420 604 281 503

Smluvni prodejna JITEX, a. s. - TomTex
Ostravska 1551, Frydek-Mistek

608 701 096; 608 701 079
TomTex@email.cz

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Alena
HruSkova

OD Hameé

Masarykovo nam. 1232

Uherské Hradist

686 01

Smluvni prodejna JITEX, a. s. - Trebi¢
OBCHODNI DUM OAZA, Jihlavska brana 2
+420 777 134 956

Smluvni prodejna JITEX a.s. - Anna
Kudova

Msgre.B.Staska 60

Domazlice

344 01

+420 775 092 747

Smluvni prodejna Jitex a.s. - Roman
Kopecky

Podlipného 481/ 21

Praha 8

180 00

+420 608 121 416
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