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Anotace

Hlavnim tématem bakalaiské prace je marketingovy vyzkum pro firmu PLEAS, as.,
ktery poslouZi ke zjisténi nakupniho chovani ob&anti Ceské republiky v oblasti spodniho
pradla. Toto odvétvi je dilezité, protoze spodni pradlo je soucasti kazdodenniho zivota.
Cilem vyzkumu je zjistit nedostatky v nabidce trhu. Dalsimi tématy této prace jsou

analyza tuzemského trhu a tuzemska znacka.
Teoreticka Cast prace je zaméfena na marketing. Popisuje marketingovy vyzkum,

koncepci 4P a déle teorii znacek.
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The main topic of the thesis is the marketing research for Pleas Itd. This research is
expected to provide information about the shopping habits of czech customers. Due the
necessity of daily usage of underwear, this branch seems to be very important. The goal
of the research is to find out the shortage of supplies of assortments. The analysis of the

internal market and the internal brand are the other goals.

The theoretical part describes the marketing research, the 4P’s conception and the

theory of brands.
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Uvod

Pti vybéru tématu své bakalarské prace jsem si dlouho nevédél rady. Spolu se svym
vedoucim prace jsme prosli mozné varianty a nakonec jsme se domluvili, Ze bych monhl
udélat marketingovy vyzkum pro firmu PLEAS a. s. Tato spolec¢nost je jednou
z velkych firem v Havlickové Brod¢€. Pracuje v ni velké procento mistnich obyvateld.

Ve firmé se vyrabi spodni, no¢ni a denni pradlo.

Po dohodé s vedoucim odboru prodeje, panem Davidem Burianem, vzniklo moje téma
»Analyza tuzemského trhu se spodnim pradlem®. Uvédomil jsem si, ze kazdy ¢loveék
nosi spodni pradlo a urcité néjaké preferuje vice jiné méné. Je rozhodujici cena?

Nebo snad kvalita? Piesné to se zjistim pomoci dotaznikového Setieni ve své praci.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast
obsahuje literdrni reSersi, jejimz tématem je ,,marketing®. Mimo jiné V teoretické ¢asti
vysvétlim teorii znacek, marketingového vyzkumu a marketingové koncepce 4P. Velky
diraz budu brat na marketingovy vyzkum a dotaznik, protoze ziskané informace

aplikuji pfi tvorbé vlastniho dotazniku.

V praktické ¢asti budou analyzovany vysledky marketingového vyzkumu. Ten bude
proveden prostiednictvim dotaznikli. Ze ziskanych odpovédi respondentll se vytvori
navrthy pro spole¢nost. Cilem néavrhi bude piedev§im zlepSit chod spolecnosti
a odstranit nedostatky v trhu se spodnim pradlem. Jednim z mych dalsich tkolu je také
zmapovat trh se spodnim pradlem. Vyhledam, jaké znacky spodniho pradla se na naSem
trhu pohybuji, a kratce jejich vyrobce charakterizuji. Dale také popisi, kde mohou lidé
spodni pradlo koupit a uvedu vyhody ¢i nevyhody prodejcti. Poté se zamyslim nad
pojmem tuzemska znacka a nadefinuji ho. Poslednim cilem této bakalatské prace bude

zjistit, které firmy tuzemskou znacku piimo poskytuji, a které naopak ne.

Vé&fim, Ze tato prace piinese firmé PLEAS a.s. pomérné dobry ptehled o situaci na trhu

spodniho pradla, podle kterého se budou moci do jisté miry orientovat.



1 Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast je pojata z oblasti marketingu. Charakterizuji obecné marketing, z néhoz
se zvlasté zaméfim na marketingovy mix znamy jako 4P. Dale se budu zabyvat
marketingovym vyzkumem, kde se zaméfim na tvorbu, analyzu a vyhodnocovani

dotaznikl. V zavéru teoretické Casti se zaméfim na teorii znacky.

1.1 Marketing

vvvvvv

a Armstronga (2004), ktefi fikaji, ze si mizeme marketing predstavit jako spolecensky
a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim lidé uspokojuji své potfeby a piani

V procesu smény a samotné vyroby vyrobkd.

Dalsi definici miize byt, ze marketing je komunikace se zdkaznikem. Ta z nabidky
a spotieby produktu udéla mimofadny, nezapomenutelny zazitek (Foret, 2010).
»Marketing se ve svém pojeti vyrazné odlisuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco
prodej se snazi primét zakazniky k ndakupu tohoto zbozi, které podnik jiz vyrobil,
marketing usiluje o to, aby podnik vyrabel a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje,
a to tim, ze jeho potieby a prani zjistuje a Ze jim prizpiisobuje jak své produkty, tak také
jejich cenu, zpiisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory* (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2005, str. 10).

1.1.1 Prostiedi marketingu
Marketingové prostiedi se déli do 2 slozek. Jedna se o mikroprostiedi a makroprostiedi.

Mikroprostredi
Je dano faktory, které ovliviluji moznosti firmy uspokojovat lidské potieby a prani
zakaznik. Do mikroprostfedi patii vnitrofiremni prostiedi, dodavatel¢, konkurence

a plno dalsich (Kotler, Armstrong, 2004).

Makroprostredi
Je dano vnéjSimi okolnostmi ovliviiujicimi mikroprosttedi, faktory demografické,

ptirodni, ekonomické, technologické, kulturni a politické (Kotler, Armstrong, 2004).



Vlivy ovlivityjici prostiedi firmy mzeme rozdélit do nékolika druhti (Kiest'an, Vasi¢ek

2005):

e ekonomické — zejména vyse béznych piijmu spotiebitelli, troven cen, vyvoj
zameéstnanosti, tendence k usporam,

e politické — legislativa vytvaiejici zdkony na ochranu spotiebitele,

e prirodni — pfirodni zdroje vstupujici do vyroby jsou vycCerpatelné,

¢ demografické — demografie studuje populaci a jeji strukturu. V tivahu
prichazeji hlavné zmény zpusobené starnutim obyvatelstva, stoupajici pocet
lidi nezijicich v roding,

e technické — rozvoj techniky miize mit kladny, ale 1 zdporny vliv,

e kulturni — chovani lidi plisobi i1 na jejich nakupovani.

1.1.2 Slozky marketingu

Potieby

Potieba je pocit urcitého nedostatku, ktery se 1idé snazi odstranit. Mezi ty nejzakladnéjsi
muzeme zatadit naptiklad fyzické potreby (Strava, pocit bezpeci, oSaceni), socidlni
potieby (potieba sounalezitosti, citové potieby) a individudlni potreby (potieba

seberealizace), (Kotler, Armstrong, 2004).

potfeba seberealizace
potieba uznani, lcty
potreba lasky, prijeti, sounalezitosti
potieby jistoty a bezpedi

fyziologické potieby

Obrazek 1: Maslova hierarchie poti‘eb

(zdroj: Portal Studium psychologie, 2012)

Clovék je znamy tim, Ze jakmile uspokoji potieby jedné trovné, chce dale uspokojit
potiebu dalsi urovné. MiZzeme si to predstavit na ptikladu, ze nejdiive ¢lovek uspokoji

potfebu hladu a poté potfebu nového auta. Timto se zabyval americky psycholog



Abraham Maslow, ktery vytvofil pyramidu potieb, kde kazdému stupni pfifadil potiebu

jiné urovng.

Vyrobky, sluzby a jiné produkty
Lidé¢ uspokojuji své potfeby pomoci produkti. Produktem se rozumi jakykoliv statek,
ktery je na trhu, aby uspokojil néjaké ptani ¢i touhu. Do produktl se té€z zarazuji sluzby,

které oznacuji jisté aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji (Kotler, Armstrong, 2004).

Hodnota a uspokojeni

Zakaznikim je poskytovén Siroky sortiment produktii a oni si ten nejvhodnéjsi vybiraji
podle hodnoty. Hodnota pro zakaznika znamena rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik
ziska z vlastnictvi produktu, a naklady, které vynalozil, aby si dany produkt mohl

obstarat (Kotler, Armstrong, 2004).

Sména
Sména je aktem, kdy jedna strana ziska poZadovany produkt tim, Ze za n¢j druhé strané
néco nabidne. Sména je ovSem pouze jednou z moznosti, piikladem jiného druhu

ziskani produktu je naptiklad, kdyz si lovec ulovi jidlo (Kotler, Armstrong, 2004).

Aby mohlo dojit ke sméné&, musi se spliiovat nasledujici poZadavky (Kfestan, Vasicek,
2005):

e musi existovat alespon 2 strany,

e kazdé ze stran musi mit néco, co miize mit hodnotu pro stranu druhou,

e kazda ze stran musi byt schopna komunikace a dodani toho, co nabizi,

e kazda ze stran mize nabidku pfijmout nebo odmitnout,

e kazda ze stran si mysli, ze je vhodné nebo zadouci jednat se stranou druhou.

Trhy
Trhy Ize definovat riiznymi zptsoby. Pivodné byl trh fyzickym mistem, kde dochézelo
ke smén€. Ekonomov¢ si trh pfedstavuji jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi

obchoduji (osobnég, telefonem, postou, atd.) s uréitym vyrobkem.
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1.2 Marketingovy mix

Nasledujici kapitola vychazi z knih (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005) a (Kiestan,
Vasicek, 2005), kde je uvedené téma dobie zpracovano. V soucasné dobé tento pojem
patii ke klicovym v oblasti marketingu. V jednoduchosti si tento mix mizeme piedstavit
jako vSe, ¢im mize firma néjakym zplisobem poptdvku po svych produktech

ovliviiovat.

vvvvvv

protoze je slozen z nejriznéjSich prvkd marketingového prodeje, které pomahaji

uspésné zavést podnik na cilovy trh s vhodnymi marketingovymi strategiemi.

Jak jiz bylo fefeno, marketingovy mix se skladd zuréitych prvki. Mezi
ty nejzakladnéjsi patii Ctyfi, jejichz oznaceni vzniklo podle pocatecnich pismen

anglickych nazvi. Mluvime o koncepci 4P, do které fadime:

e Produkt (Product),
e Cena (Price),
e Misto (Place),

e Propagace (Promotion).

1.2.1 Produkt

Jedna se o zdkladni slozku marketingového mixu. Produkt si miZeme pfedstavit jako
cokoli, co slouzi k uspokojeni lidskych potteb. MiZe to byt jak hmotny pfedmét,

tak abstraktni pojem.

Odbornici se shoduji, Ze vyrobci nebo prodejci neposkytuji spotiebitelim pouze uzitek,
ale 1 jeho ostatni vlastnosti. Zapatrame-li Vv terminologii marketingu, zjistime,
ze produkt ma své rizné slozky. Mezi tfi zékladni patii jadro, redlny produkt a roz§ifeny

produkt.
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Rozsifeny produkt

Re:ilny produkt

Obrazek 2: Slozky produktu
(zdroj: Foret, Prochazka, Urbanek: Marketing, zaklady a principy, Brno 2005)

Jadro produktu predstavuje pfesny uzitek, ktery chce vyrobee/prodejce lidem s koupi
produktu poskytnout. Redlny produkt tvoti jeho vlastnosti a rozsiFeny napiiklad kvalita

produktu.

Kvalita produktu v sobé zpravidla zahrnuje stranky, jako jsou spolehlivost, funk¢nost,
piesnost, zivotnost, ovladatelnost atd. Na paméti musime mit, ze kvalita daného
produktu je takova, jak ji hodnoti zakaznik. Prizkumy ukazaly, ze zakaznik si kvalitu
predstavuje jako néco, co je kombinaci snadné dostupnosti, dobrého ovladani,
divéryhodnosti znaCky a pfijatelné ceny. Zakaznika na kvalitu upozorni predevSim

cena, znacka produktu, obal, propagace a v neposledni fad¢ jeho distribuce.
Zivotni cyklus produktu

Existuji 4 zakladni faze cyklu. Jedna se o fazi zavedeni, fazi rlstu, fazi zralosti a fazi
upadku. Kazda faze se né€cim 1i8i a stejné tak je potieba pfistupovat k produktu odlisné

Vv kazdém obdobi.

~

Objem

prodejd
Zizk

e B e

Wyvojovd Zavadeci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

v

Obriazek 3: Zivotni cyklus produktu
(zdroj: Portal Management Mania, 2012)
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e Faze zavedeni na trh

Zacina v okamziku uvedeni vyrobku na trh. Vyrobci ¢i prodejci museji pocitat s tim,
ze zisk v této fazi bude nulovy nebo minimalni, protoZze lidé o produktu jesté nevedi
nebo védi, ale nedivétuji mu. Musi se tedy zacit pfemyslet o vhodné reklamé,
diky které by se produkt lidem zapsal do mysli, a ktera by povzbudila jejich davéru vaci
produktu.

e Faze ristu

V této fazi se lidé o vyrobku postupné dozvidaji a zac¢inaji se o ného zajimat. Zisky jiz
jsou vyssi, protoze objem prodeje se rapidné zvySuje diky rozjeté propagaci. Na druhou
stranu se na trhu zacinaji objevovat podobné konkuren¢ni vyrobky, takze se premysli
0 zdokonalovéni vyrobku naptiklad odstranénim chyb.

Ve fazi rlstu se stdle mohou objevovat néjaci nedivétivi zédkaznici, které si vyrobci

muzou ziskat na svoji stranu snizenim dosavadni ceny.

e Faze zralosti

Produkt je na svém vrcholu, i kdyZ objemy prodeje a trzeb se moc nemeéni. Hlavni
pfi¢inou stability je fakt, Ze trh jiZ produkt akceptoval. V tomto ptipadé je vhodné,
aby se zacal nabizet zakaznikiim n&jaky druh modifikace vyrobku, aby neztratili zajem.
Vyhodou této faze je, Ze vyrobce/prodejce nemusi tolik dbat na reklamu. Staci pouze
néjakd mensi forma propagace, ktera zakaznikim pfipomene, ze produkt je stale

na trhu.

e Faze upadku

Je zéavéreCnou fazi Zivotniho cyklu vyrobku. Na trhu jiz existuji nové a mnohdy
I kvalitnéjsi produkty. V této dobé se zacina piemyslet, co s vyrobkem udé€lat. Zda se
dokéze vyrobené mnozstvi prodat nebo jestli je lepsi vyrobek zcela z trhu stahnout.
Hlavni divodem téchto teorii je, ze je vyrobek v této fazi nerentabilni a i kdyz se
poskytuji velké slevy, vyrobek je neprodejny. V ohrozeni je celd image firmy, protoze
kdyz 1idé uvidi, ze firma lpi na svych starych vyrobcich, zatnou vyhledavat jiné firmy

S novymi a svézimi vyrobky.
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Musime ale pamatovat, ze zivotni cyklus mtize byt u kazdého vyrobku jiny. Odchylky
od zivotniho cyklu mohou byt zptisobeny napiiklad modou, oblibou ¢i zivotnim stylem

zakaznik.

1.2.2 Cena

»Cena je obvykle vyjadrena sumou penéz, mnozZstvim vyrobkii nebo objemem sluzeb,
které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo

za poskytnuti néjaké sluzby* (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, str. 101).

Cena, jako jedina z marketingového mixu, ptedstavuje pro firmu zdroj piijmu. Proto je
potieba brat patficnou pozornost na stanoveni ceny. Pfi §patném stanoveni ceny miize
byt celé firma v ohroZeni, protoze nebude moci zaplatit napiiklad suroviny potiebné

K vyrobé a vyrobek se stane neziskovym.

vvvvvv

e schopnost pokryt své naklady,
e vhodna Groven ceny pro realizaci obchodu,

e potiebna tiroven ceny pro dosazeni podnikovych cild.

Zpusoby stanoveni ceny

Cena lze stanovit riiznymi zptisoby a vyrobci musi brat v ivahu v§echny mozné faktory,
aby si zvolili pfesné tu jednu spravnou variantu. Ceny v naSem prostiedi se odliSuji,
tzn. jeden vyrobek nemad stejnou cenu na rtiznych mistech. Hlavni pficinou toho je
napiiklad prodané mnozstvi v dané oblasti, vzdalenost odbératelli, zplisob prodeje

a mnoho dalsich.
Cenu muzeme stanovit:

e na zdkladeé nakladu — nejpouzivanéjsi metoda stanoveni ceny, protoze je
opravdu jednoduché. Spociva v tom, ze si pomoci kalkulaci vy¢islime
naklady, zisk a stanovime cenu vyrobku,

e na zakladé poptavky — odhaduje se objem prodeje pti riznych Grovnich ceny.
Zakladem tohoto stanoveni je nastolit vysokou cenu pii vysoké poptavce
a nizkou cenu pii nizké poptavce. Cenu nestanovime dle nakladii,

ale dle hodnoty, kterou vyrobku pfifadi zakaznik,
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e na zaklade cen konkurence — metoda vychazi z predpokladu, pokud ma firma
stejné kvalitni vyrobky jako konkurence, miize si dovolit nastolit stejné
vysoké ceny,

e na zdakladé marketingovych cilii firmy — stanoveni cen v souladu s cily
Mezi hlavni cile brané v uivahu patii naptiklad pfeziti firmy, maximalizace
zisku, maximalizace piijmu, maximalizace objemu a maximalizace vyuziti
trhu.

e na zakladeé vnimané hodnoty — firma si zjisti, kolik jsou zékaznici za jejich
vyrobek ochotni zaplatit. Rozhodujicim faktorem je hodnota vnimana
zékaznikem. N¢kdy si lidé nekoupi vyrobek, protoze je moc levny a nevhodné
prodavan. V tom ptipad€ jsou ochotni zaplatit vice penéz za luxusné

prezentovany vyrobek.

1.2.3 Misto

V marketingu se misto chape jako proces distribuce z mista jeho vzniku do mista
kone¢né spotieby. Cilem distribuce je pfedevSim poskytnout zdkazniklim pozadované
produkty na dostupném misté, ve spravny €as a Vv takovém mnozstvi, které potrebuji.
Ktomu slouzi distribu¢ni cestami (kanaly), které pomahaji piekonavat casové,

majetkové a vlastnické bariéry (Foret, 2010).
Distribuéni sit’ byvé tvorena tremi zékladnimi subjekty, jimiz jsou:

e vyrobci — prvovyrobci, zpracovatelé,
e distributofi — maloobchod, velkoobchod, obchodni agenti,

e podplrné organizace — reklamni agentury, agentury pro marketingovy vyzkum

(Foret, 2010).

Distribucni cesty
,Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcii, kteri zajistuji pohyb produktii

od vyrobce ke koncovému zdakaznikovi* (Jakubikova 2008, str. 192).

Vyrobci vyuzivaji téchto cest pravé proto, aby zajistili dostupnost vyrobkl pro cilové
trhy. Rozhodnou-li se vyrobci pro tento krok, museji se vzdat casti kontroly nad tim,

komu a jak jsou vyrobky prodavany (Kotler, Armstrong, 2004).
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Distribu¢ni cesta miva jednu nebo anebo n¢kolik zprosttedkovatelskych tirovni:

¢ Piima distribuéni cesta — je to ta nejjednodussi forma distribuce, kdy sdm vyrobce
prodava své produkty kone¢nym zdkaznikiim.
Tato cesta vyuziva jednu z nésledujicich forem:
o podnik si otevie prodejnu ptimo ve vyrobnim podniku,
o podnik si otevie sit’ vlastnich prodejen v misté spotieby,
o podnik si vybuduje zasilkovou sluzbu v podniku,
o podnik vyuziva pro prodej automatt,
o podnik vyuziva pro prodej pfimého marketingu (Kiestan,

Vasicek, 2005).

e Neprima distribuéni cesta — mezi vyrobce a konecné spottebitele vstupuji jeste
zprostiedkovatelé (maloobchod, velkoobchod,...). Nepiima distribu¢ni cesta mtze
mit jednu, dvé, tfi a nékdy 1 vice urovni.

o Jednouroviova distribucni cesta — zahrnuje vyrobce, jednoho
né&jakého zprostiedkovatele a kone¢ného zékaznika.

o Dvouuroviiova distribucni cesta — sklada se z vyrobce, dvou
zprostiedkovateld a kone¢ného zakaznika.

o T7i a viceuroviové distribucni cesty — navic V sob& zahrnuji jesté
mezi¢lanky, kterymi mohou byt napiiklad velkoobchody, sklady,
agenti (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

»| maloobchod i—»

VYROBCE velkoobchod » maloobchod »| ZAKAZNIK

_,| velkoobchod H prekupnik H maloobchod }_,
obchodni dim

A 4

Obrazek 4: Distribucni cesty
(zdroj: Stehlik, E. a kolektiv: Zaklady marketingu, VSE, Praha 1999)
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Samotna fyzicka distribuce je jednou z velmi dilezitych funkei, protoze se jedna
0 pfepravu z mista vyroby do mista spotieby. Existuje fada riznych zplsobt dopravu,
proto je potieba zvazit vSechny mozna hlediska a vybrat dopravu, kterd bude podniku
nejvice vyhovovat. Mezi aspekty berouci se v uvahu patii v prvé fadé cena a ochrana

zbozi béhem piepravy.

»Naklady na prepravu se lisi nejen podle zvolenych dopravnich prostredkii, ale take
podle konkrétnich produkti. Napriklad u pisku a Sterku tvori 55 % prodejni ceny,
zatimco u zpracovanych potravin pouze 8 %, u elektronickych vybaveni 3 %
a u farmaceutik dokonce jen 1 %* (McCarthy, E. J. — Perreault, W. D. jr., 1995,
str. 249).

Zeleznicni doprava

Vyuziva se hlavné¢ k ptepravé zbozi ¢i materiald velkého objemu na dlouhé cesty. Dale
se pouziva k pfepravé takovych véci, které jsou pro piepravu automobilovou piili§
tézké. Mezi vyhody Zelezni¢ni dopravy patii rychlost, protoze je rychlejsi nez silni¢ni
doprava. Nevyhodou jsou ale velké pocatecni ndklady na stavbu traté a také to, ze se
naklad musi v Zelezni¢nich stanicich prekladat, nevede-li pfima cesta do kone¢ného

mista (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Automobilova doprava

Jeji velkou vyhodou je pruznost, spolehlivost a schopnost dopravit zbozi ptimo na misto
ur¢eni na rozdil od Zelezni¢ni dopravy. Automobilova doprava se pouziva jak na kratké,
tak na dlouhé trat¢ a nadkladem miiZe byt prakticky vse, co se do automobilu ¢i kamionu
vejde. Nevyhodu této dopravy jsou velké ekologické Skody, které se pii jejim
provozovani projevuji. Jedna se o hluk a zneCistovani ovzdusi (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005).
Lodni doprava

Lodni doprava je nejstar$i formou dopravy, pomoci které se prepravuji levné a objemné
druhy zboZi. Jedna se napftiklad o uhli, ropu, obili, stavebni materialy ¢i stroje. Mezi jeji
velké vyhody patii, Ze je levna a jeji pfepravni kapacita je opravdu velka. Tato doprava
muze byt ¥i¢ni nebo namoini. Mluvime-li o fi¢ni dopravé, jedna se napiiklad o prepravu

pomoci taznych remorkérti. U ndmoini dopravy se piepravuji hlavné kapalné suroviny
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pomoci tankerd. Jako nevyhodu lodni dopravy muizeme jmenovat zavislost

na ptirodnich podminkach (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
Letecka doprava

Letecka doprava se pouziva piedev§im pro prepravu drazsich nebo malo trvanlivych
zasilek a zivych zvifat, protoze se jednd o rychly zpasob dopravy. A pravé diky
rychlosti, ktera snizuje vydaje na skladovani, manipulaci a vybalovani, se opomiji jeji
velka nakladovost. K této dopravé se pouzivaji obrovska letadla, ktera dokazou
ptepravit velké kontejnery, ve kterych se pak miZe ptepravovat témét cokoliv,
ale zejména naptiklad kvétiny ¢i stfelivo. Letecka doprava ale podléha fadé predpisu,
které jeste obmeénuji béznd pravidla mezindrodni letecké dopravy (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005).
Potrubni doprava

Zahrnuje ptepravu zbozi v plynném ¢i tekutém stavu. Ztohoto hlediska tedy
rozliSujeme plynovody, ropovody a produktovody. Potrubni doprava je kontinualni
proces, tim padem se vyrazné snizuje potieba lidské prace. Mezi nevyhody se fadi
hlavné velké pofizovaci naklady a malé flexibilita a dlouhodobd navaznost na mista,

odkud a kam potrubi vede (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

1.2.4 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace produkti a marketingova

komunikace s obchodnimi partnery a kli¢ovymi zakazniky.
V propagaci se vyuzivaji dvé zékladni strategie:

e strategie tlaku — vyrobce se intenzivné staci ,,protlacit™ sviij vyrobek
zékaznikovi a vyuziva k tomu rizné druhy propagace,

e strategie tahu — zakaznik si sam pomoci své poptavky ,,vytahne* vyrobek
od vyrobce (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
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Mezi formy propagace patii:

reklama,
podpora prodeje,
public relations (vztahy s vetejnosti),

osobni prode;,

o & w0 DN PE

piimy marketing.
1. Reklama

Podle Foreta 2010 je reklama chapana jako placend, neosobni a jednosmérna forma

komunikace.

Poslanim kazdé reklamy muze byt jedna ze Ctyf moznosti: presvedcit, informovat,
pripomenout nebo potvrdit spravné rozhodnuti. Jedna-li se o novy vyrobek, je hlavnim
poslanim piesvédCit nebo informovat, naopak je-li vyrobek jiz zab&éhnuty, hlavnim

poslanim je pfipomenout (Kotler, 2003).

Reklama mé jako vSe své vyhody a nevyhody. Mezi velkou vyhodu reklamy se
povazuje osloveni Sirokého publika geograficky rozptylenych zakaznikti. Nevyhodou
je, ze se jedna pouze o jednosmérny proces, ktery je celkem nakladny (Jakubikova,

2008).
Existuji 3 zakladni druhy reklamy:

e zavadéci — predstavuje zdkaznikiim novy budouci vyrobek. M4 jim predevSim
popsat jeho kladné vlastnosti, zakladni uZzitek, dostupnost a cenu. Mnohdy se

vypousti v ¢asovém piedstihu, aby byl podnicen zajem budoucich zdkaznikd,

e presvédcovaci — hlavnim cilem je presvédCit zdkazniky, aby kupovali
propagovany vyrobek a ne konkurenéni. U této reklamy se velmi Casto provadéji
srovnavaci reklamy. Kdy se vyrobek srovnéd s konkurenénim a vyzvednou se

jeho klady a zamlcuji se jeho nedostatky,

e pripominaci — hlavni snahou je neustale zakaznikiim pfipominat produkt
a ukazovat, ze je stdle na trhu a bude i nadale (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).
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Reklama se provadi pomoci riznych médii, u kterych podnik vi, Ze upouta lidi. Mezi ty
nezakladnéj$i média se fadi televize, rozhlas, tisk. Z nichz je nejucinnéjsi televize,
protoze reklama v ni je neviditelngjsi a nejmasovéjsi. A pravé diky tomu je ale také
nejdrazsi. V nékterych piipadech je urcité lepsi zvolit napiiklad tisk, protoze se mizeme
zaméfit na urcitou skupinu lidi a nase sdéleni mlze byt delsi a pfitom s menSimi

naklady.
2. Podpora prodeje

»~Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroju, jako jsou kupony, soutéze, slevy,
prémie a dalsi, které maji veétsinou velmi specifické vlastnosti. Pritahuji pozornost
zakazniku, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prodej*

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 638).

Podpora prodeje ma 2 zakladni rysy. Jednim je ¢asovd omezenost celé akce, ta byva
zakaznikim pfedem sdélena a trva vétSinou nckolik dni, vyjimecné tydnl. Druhym
rysem je spoluticast zdkaznika a jeho aktivni nakupni chovani do pfedem stanoveného

¢asu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
Za hlavni cile podpory prodeje se povazuji:

e zvySeni spotifeby propagovaného vyrobku,

e zvySeni prodeje propagovaného vyrobku,

e pisobit na zdkazniky, aby byli k propagovanému vyrobku loajalni,

e motivovat zdkazniky, aby kupovali propagovany vyrobek a ne konkurencni,
e presvédCovat zakazniky k opakovanym nakuptim propagovaného vyrobku

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
3. Public relations

Public relations jsou velmi dulezitym propaga¢nim nastrojem. Tento pojem je spojen
Spéci o zdkazniky a jeho hlavnim cilem je zajistit pfiznivé klima pro realizaci
podnikovych cilli, ¢ehoz mize byt dosazeno pravé diky dobré péci o image firmy.
Hlavnim smyslem PR je u zédkaznikl vytvofit dobry obraz o firmé. Toho firma dosdhne
tak, ze d& najevo zdjem 1 o jiné véci nez dosahovani zisku. Naptiklad o akce, které jsou

prospésné celé spolecnosti (Kiest'an, Vasicek, 2005).
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Soubor zakladnich nastroji vztahG k vefejnosti je shrnut ve zkratce PENCILS
(Jakubikova, 2008):

P (publications) — publikace: podnikové Casopisy, tiskoviny pro zakazniky, vyrocni
Zpravy;

E (events) — vefejné akce: prednasky, sponzoring, veletrhy, vystavy, organizovani
udalosti;

N (new) — novinky: materialy pro tiskové konference, novinaiské zpravy;

C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliovani potieb
mistnich spole¢nosti;

I (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: navstivenky, dopisni papiry
s hlavickou;

L (lobbying activity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulaéni
opatfeni;

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré

povésti v oblasti socidlni odpovédnosti.
4. Osobni prodej

»Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem
je uspésné ukonceni prodejni transakce. Je ndstrojem primé komunikace* (Jakubikova

2008, str. 260).

Osobni prodej byva mimofadné G¢innym nastrojem komunika¢niho mixu, nebot se
jedna o bezprostfedni komunikaci ,,tvafi v tvai“ ¢i ,,z o¢i do oc¢i“. Velky duraz je zde
kladen na prodejce, jeho schopnosti a znalosti, protoZe je schopen zédkaznika pfimét ke
koupi. Prodejce by mél mit diaveéryhodny vzhled a mél by se umeét pohybovat
Vv psychologickém putisobeni na lidi (Foret, 2010).

Tento zplsob propagace ma oproti ostatnim nékolik podstatnych vyhod (Jakubikova,

2008):

e prodejce mize vytvofit se zakaznikem dlouhodoby vztah a v budoucnu s nim
realizovat dalsi prodeje,

e prodejce mlZe pozorovat reakce zdkaznikl a miize ménit sviy piistup,

e zékaznik se citi povinen reagovat na navrhy prodejce, pozitivné nebo

negativné.
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5. Primy marketing

Podstatou piimého marketingu je budovani stalého vztahu se zékazniky. Ti jsou
pozadani o reakci na vyrobky prostfednictvim komunikacnich cest, kterymi jsou

telefony, posta ¢i internet (Jakubikova, 2008).

V piimém marketingu jsou podstatné 2 véci. Tou prvni je zaméfeni se na urcity segment
trhu. Na rozdil od reklamy zbyte¢n¢ neoslovuje celou vetejnost ale pouze ty zakazniky,
pro n¢z bude nabidka zajimava. Za druhé je pfimy marketing interaktivni nastroj,
ktery eviduje reakce zdkaznikli. V zavéru lze tedy velmi dobfe vyhodnotit vysledky celé

akce (Foret, 2010).

Mezi nastroje tohoto marketingu patfi napiiklad pisemné dopisni nabidky, letdky
vhazované do postovnich schranek, telefonicky marketing, televizni potfady vyzadujici
bezprostifedni odezvu publika na nabizené produkty (Foret, 2010), dale prodej ,,0d dvefi
ke dvefim®, katalogy, prodej rozhlasovou reklamou, reklama v tisku s kupony a internet
(Jakubikova, 2008).

Pfimy marketing mize mit 2 formy (Foret, 2010):

e adresny pfimy marketing — nabidky jsou jmenovité uréeny konkrétnim
osobam, které jsou ziskdvany z firemnich databazi,
e neadresny piimy marketing — sice oslovuje specificky segment trhu, ale ne

jmenovité konkrétni osoby. Pravé sem se fadi letaky vhazované do schranek.

1.3 Marketingovy vyzkum

Ve své podstaté je marketingovy vyzkum systematické urcovani, sbér, analyza
a vyhodnoceni informaci a zavérii odpovidajicich danému marketingovému problému.

Vyzkum lze provadét dvéma zptisoby:

e Externé — mensi podnik Si najme vyzkumnou organizaci, kterd mu zpracuje
prizkum.
e Interné — podnik provadi prizkum pomoci svych vlastnich pracovnikti

vyzkumného oddéleni (Kiest'an, Vasicek, 2005).
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Marketingovy vyzkum by mél spliiovat tyto pozadavky:
e cilenost — vyzkum musi odpovidat cilim marketingového fizeni,
e aplikovatelnost — musi se dat vyuzit pro potieby praxe,
e objektivita — vyzkum nesmi byt subjektivné zkreslen,
e systematicnost — musi se vyloucit nahodilost,
e uplnost — musi byt zvoleni spravni respondenti,

e aktualnost — musi odpovidat spravnému ¢asovému obdobi (Moudry, 2008).

1.3.1 Marketingovy informacni systém

MIS je organizovany zpusob neustdlého shromazdovani a analyzovani potfebnych
udajii pro zjiSténi informaci, které pozaduji marketingovi manazeti, aby mohli

rozhodovat (Kiest'an, Vasicek, 2005).

Tento systém podniku miize byt tvoie jen nékolika malo stroji nebo naopak rozsahlym
komplexem technického a persondlniho vybaveni. Jeho hlavnim cilem je neustalé

vyhodnocovani situace na trhu. Spravné fungujici MIS poskytuje 3 slozky:

¢ vnitFni marketingovy systém — je zalozen na vyuzivani internich zdroja
a zahrnuje v sob¢ naptiklad informace o podniku, trzbach, zasobach,
objednévkéach, dluzich,

¢ vnéjsi marketingovy systém — zajist'uje informace z vnéjsich zdroji
a poskytuje udaje o chovani a postojich zdkazniki, konkurence, dodavatelt
a odbérateltl, distributorti. Dale informuje o zménach v demografickych,
technologickych a ekonomickych faktorech,

e marketingovy vyzkum (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

1.3.2 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se podle Kiestana a Vasicka (2005) sklada z 5 krokli. Aby byl

vyzkum efektivni, musime se patfi¢né zabyvat kazdym jednotlivym krokem.

vvvvvv

definice problému ndm ho v Zadném piipadé nepomlze vyiesit, a cely

marketingovy vyzkum bude pouze mrhanim nékladu.
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2. Analyza situace — Ma-li jiz manazer definovany problém, je tfeba piejit
k analyze. Ta by méla zacit shromazd’ovanim sekundarnich informaci, aby se
resitelé presvédcili, zda je dany problém mozné vyfeSit bez pracného

a nakladného ziskavani primarnich informaci.

3. Ziskavani konkrétnich informaci pro dany problém — Sbér informaci je
nakladnéjsi, ale pro vyieSeni problému podstatnéjsi. Informace se daji ziskavat
standardné (pozorovatel ma dano, jak mé& pozorovat a vyhodnocovat) nebo

nestandardné (pozorovatel ma dan cil a ma volnost v pozorovani).

4. Interpretace udaji — Po shromazdéni vSech potfebnych udajii se musi udaje
zanalyzovat, tzn. musi se provéfit jejich uplnost, hodnovérnost a musi se
odstranit pfipadné chyby. Poté se pfejde k interpretaci, coz znamend, Ze se
ptifadi spravnd vaha ziskanym skute¢nostem. Prezentace vysledku by méla byt

vzdy pisemna.

5. ReSeni problému — ManaZefi mohou pouit vysledky vyzkumu, aby uéinili
marketingovd rozhodnuti. Jinymi slovy feceno zjisténé informace aplikuji
na marketingové strategie, vybér cilového trhu a marketingového mixu 4P.
Mize se ale stat, Ze vyzkum neposkytne informace potiebné k rozhodovani. Tim

padem firma marnila ¢as 1 penize.

1.3.3 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se mulZe provadét fadou rGznych technik. ZaleZzi pouze
na rozhodnuti pracovnikli a podstaté problému. Je totiz dalezité, aby se zvolil spravny
zpusob vyzkumu, protoze nevhodné zvolend technika mize vést k nekvalitnimu

vyzkumu. A ten ndm problém nevytesi.
Mezi nepodstatnéjsi techniky dle Moudrého (2008) patii:

e Pozorovani
Jedna se o shromazd’ovani informaci, kdy pozorovatel nezasahuje do pozorovanych
skute€nosti. Tato techniku ma vyhodu v tom, Ze se daji zjistit informace, které by jinak

nositel nemohl nebo nechtél normalni zplisobem sdélit.
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e Experiment
Provadi se tak, Ze se zamérn¢ nastoli nové situace. Hlavnim cilem experimentu je zjistit,

jak sledované osoby reaguji na dan¢ zmény.

Provadét ho mizeme bud’ v laboratotich ¢i ptimo v terénu, kde reakce budou o moc

vvvvv

e Prizkum
Priizkum se od ostatnich technik odliSuje ptfedevsim tim, ze vyzkumnik je v pfimém

kontaktu s dotazovanym, coz byva mnohdy velkou vyhodou.

Samotny prizkum se provadi prostiednictvim telefonického ¢i osobniho rozhovoru
a dotazniku.
Osobni rozhovor:
o vyhodou je, ze vidime ¢lovéku do o¢i a miizeme pozorovat, jak na urcité otazky
pfimo reaguje,
o je vhodny pro zjistovani slozitéjSich problémi, protoze miZzeme Cloveku otazky
konkretizovat,
o vyhodou je rychlost a pruznost ziskanych informaci,
o muzeme pouzit rizné druhy vizualnich pomticek (grafy, obrazky, atd.),
o nevyhodou byva, Ze dotazovany ztraci jistou ¢ast anonymity a Ze tazatel dokaze
ovlivnit cely rozhovor,
o tazatel nesmi za zadnou cenu ddvat najevo sviij postoj k danému problému,

o provadi se na vefejnych mistech ¢i v domacnostech.

Telefonicky rozhovor:
o Jejednou z nejrychlejsich metod ziskavani pottebnych informaci,
o velkym kladem je pruznost, rychlost a nizké naklady,

o vyhodou ale i nevyhodou mtize byt pocit anonymity u dotazovaného.
Dotaznik:

o Je jednou z nejpouzivangjSich metod ziskavani potifebnych informaci,

o vice o dotazniku v nasledujici kapitole 1.3.4 Dotaznik.
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1.3.4 Dotaznik

Pfi sestavovani dotazniku musime brat v uvahu spravnou formulaci otdzek, protoze

polozime-li otdzku Spatn€, povede to k nepiesnym ¢i dokonce nechténym vysledkim.

Zasady jsou nasledujici: (Kiestan, Vasicek, 2005)

vyhybame se dvojitym otadzkam, Soucasn¢ se nedotazujeme na vice veci,
pouzivame jednoduchy jazyk, aby i nevzdélani respondenti otazky pochopili,
pouzivame kratké otazky, protoze mame-li dlouhé otazky, mizeme se setkat
S odmitnutim,

otazky vyvolavaci negativni postoj respondenta k vyzkumu zatazujeme
az na konec,

vyhybame se odbornym vyraziim, které by mohly vést k nepochopeni otazky,
zcela vyluCujeme sugestivni otazky, abychom néjak neovlivnili odpovédi
respondenta,

vylucujeme neptijemné otazky.

V dotazniku se respondent miize setkat S otevienymi a uzavienymi otdzkami. Oteviené

otazky jsou takové, na které respondent odpovida vlastnimi slovy, nechavame ho

rozepsat a vyjadrit svlij osobni nazor. Naopak uzaviené otdzky jsou ty, na které

respondent mtize odpovédét pouze vybér z danych moznosti (Kiest'an, Vasicek, 2005).

Uzaviené otazky mohou byt v jistych ptipadech vyhodnéjsi, protoze se Vv zavéru sndze

vyhodnocuji. Mezi druhy uzavienych otazek patfi:

dichotomické otazky — respondent odpovida pouze ano x ne (Moudry 2008),
trichotomické otazky — respondent odpovidéa ano x ne a pokud si neni
odpovédi jisty, naskytuje se mu na vybér moznost nevim,

polytomické otazky — muze se jednat o otdazky vybéerové, kdy respondent
vybira pouze jednu moznost ze seznamu odpovédi, nebo otazky vyctove,

kdy muze ze seznamu odpovédi, vybrat vice nez jednu,

Skalové otazky — dotazovany 74da respondent, aby zkoumany problém zatadil
na zéklad¢€ svého postoje do skaly typu libi x velmi libi x malo libi (Kfest’an,

Vasicek, 2005).

Respondenta bychom také méli patfi€né motivovat, aby ndm dotaznik ochotné vyplnil.

Musime ho presvédcit o dulezitosti daného problému, dile mu musime vysvétlit

vyznam a cil prizkumu. Lidé maji také velmi radi, pokud je za vyplnéni dotazniku
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odméni hmotnou odménou, v nejcastéjsich pripadech respondent dostane darek ¢i se mu

poskytnou néjaké vyhody (Moudry, 2008).

Nejdulezitéjsi je, ze by dotaznik nemél byt pfilis dlouhy. Mél by obsahovat maximalné
50 otazek a jeho vyplnovani by respondentovi nemélo zabrat vice jak 20 minut.
Zpravidla byva, je-li v dotaznika vice jak 20 otazek, ¢lovek ztraci o vyplnéni zajem

(Moudry, 2008).

1.4 Teorie znacky

»wZnacka je jméno, oznaceni, symbol a soustava unikatnich asociaci spojovanych s timto
jménem, oznacenim nebo symbolem, které odlisuji od konkurencnich znacek a maji

vyrazny vliv na nakupni rozhodovani zdkaznikii (Hanzelkova a kol., 2009, str. 63).

Znacka napovidd, jaké vlastnosti a kvalitu mlze zakaznik od vyrobku cCekat a jaké

sluzby mu budou poskytnuty s koupi vyrobku (Kotler, 2003).

1.4.1 Nazev znacky

Podnik by mél peclivé zvazit, co by znacka méla vyjadfovat. Proto by mél byt pro
znacku zvolen pfitazlivy nazev. Vhodny nazev znacky vyrobku muze vést k jeho
velkému tuspéchu na trhu. Pravé ztoho divodu, je vybér nazvu opravdu slozity.

vvvvvv

nasim nazvem oznacit celou fadu vyrobku (Kotler, 2003).
Nazev znacky musi spliiovat tyto pozadavky (Kotler, Armstrong, 2004):

e nazev vyrobku/znacky by se m¢l snadno dat prelozit do cizich jazyk,
e nazev by se mél zvolit tak, aby umoznoval registraci a pravni ochranu,
e nazev musi byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny,

e VvV nazvu by mély byt promitnuty uZitecné vlastnosti vyrobku.

1.4.2 Privatni znacka

Kapitola vychazi z knih Heskova (2006) a Prazska, Jindra a kol. (2006). Privatni znacka
vznikla v 80. letech, kdy se zacala objevovat v maloobchodech. Jiz v té dob¢ byli jejich
vlastniky obchodnici ¢ &lenové obchodniho fetézce. Uplné prvni zminka o privatni
znaCce ale saha do roku 1869, kdy ji pouzila americkd spolecnost
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The Great Atlantic and Pacific Tea Company, ktera se zabyvala prodejem kavy a Caje.
Z pocatku se tedy privatni znacka pouzivala pouze na rychloobratkové zbozi, kam se

fadi hlavné potraviny a napoje.

Obchodni fetézce si nechavaji vyrobit tyto znacky ,,na zakazku*, aby svym zakaznikiim
mohly nabidnout opravdu to nejlepSi. Vyhodou je piizniva cena a zaroven vysoka

kvalita.

Vyroba pod znackou &ini v Ceské republice pouze 10 — 15 % maloobchodniho trhu,
ktery se stale rozristd a predpoklada se, ze dosdhne vyse az 25 %. V Evropské unii
je ptece jen tento typ vyroby zab&hnutéjsi, takze piedstavuje vice jak 40 %. Zajimavosti

je, ze naptiklad ve Velké Britanii je trh privatnich znacek jiz presycen a postupné klesa.
Rozdéleni privatnich znacek:

e cekonomické znacky — jsou charakteristické co nejmensi cenou a co
nejptijatelnéjsi kvalitou,

o standardni znacky — maji ptijatelnou cenu i prijatelnou kvalitu,

o prémiové (exkluzivni) znacky — objevuji se véts§inou pouze ve vybranych

fetézcich a jejich hlavni tkolem je pfedev§im formovani imagi firmy.
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2 Prakticka ¢ast

V tvodu praktické casti predstavim spolecnost PLEAS a.s., popisi historii firmy, vyvoj
ziskli a poCtu zaméstnancii. Déale se budu zabyvat vysledky dotaznikového Setfeni
(u nichz bude proveden dukladny rozbor), na zakladé nichz pfedloZzim managementu
spolecnosti ptipadné navrhy, které by mély zlepsit chod spolecnosti. Posledni bod mé

BP bude tvorit nadefinovani pojmu tuzemska znacka.

2.1 PLEASa.s.

Datum zapisu do OR: 1. fijna 1994

Sidlo: Havirska 144, 581 27 Havlicktv Brod

Identifikaéni ¢islo: 60916265

Prévni forma: akciova spolecnost

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zdkona

Barveni a chemicka uprava textilii
PLEAS a.s., se sidlem v Havlickové Brodg, je jednou z nejstabilngjsich firem v Ceské
republice v oblasti denniho a no¢niho pradla. Diky své dlouholeté tradici a perfektni

kvalité vyrobku se firma mutize py$nit riznymi certifikaty jakosti.

Obrazek 5: Logo spolecnosti PLEAS a.s.
(zdroj: Portal Pleas, 2012, vlastni zpracovani)

2.1.1 Historie spole¢nosti

Dle informaci ziskanych z webovych stranek Pleas, a.s. firmu zalozil v roce 1873 Josef
Mahler v Némeckém Brod¢ jako spolecnost ,,Um¢lé barviistvi a vyroba vSech druhi
baviny a viny ku pleteni a tkani“. Firma si vedla dobie a po ¢trnactileté pisobnosti Se
sloucila s firmou Jana Veselého ,,Tovarna na zbozi staivkové®. Spolecné se zaméfili na

nejriznéjsi sortiment vyrobki, vyrabéli mimo jiné napiiklad puncochy ¢i rukavice.
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V roce 1939 byla zaloZend zcela nova spole¢nost pod nidzvem ,,Pleas a. s., tovarna na
pletené zbozi a pletaci stroje”. Netrvalo dlouho a znacka Pleas byla oficidlné
zaregistrovana jako ochranna znamka. K dal$i zméné doslo roku 1949, kdy byl podnik
pifejmenovan na ,,Pletaiské zavody Karla Havlicka Borovského, narodni podnik*. Lidé
ale postradali tradicni znacku, proto se roku 1967 pieslo k nazvu ,,Pleas, narodni

podnik*. A Pleas se stal jednim z nejvétsich textilnich koncernii v CSSR.

V roce 1994 byla zalozena akciova spolecnost ,,PLEAS, a.s.”, kterou o rok pozdéji
prevzala firma Schiesser Holding sidlici ve Svycarsku.

2.1.2 Situace ve spole¢nosti

Pro lepsi obrazek o spolecnosti PLEAS, a.s., byl vytazen z vyro¢nich zprav piehled

vyvoje zaméstnanosti a hospodarského vysledku.

Tabulka 1: Vyvej zaméstnanosti v letech 2008 — 2010

typ zaméstnance 2008 2009 2010
délnici vyrobni 525 477 422
délnici rezijni 145 104 95

TH zaméstnanci 249 207 198
zaméstnanci celkem 919 788 715

(zdroj: Vyrocni zprava firmy PLEAS, a.s., 2010, vlastni zpracovani)

Z tabulky mlZeme vidét, Ze pocet zaméstnancil za poslednich par let pomémé klesl.
PLEAS se ale brani tim, Ze ke sniZzeni doSlo pfevazné ptirozenou formou. Neékteti
zameéstnanci odesli do dichodu a nahrada se za né uz nehledala. DalSim divodem

ubytku zaméstnanci bylo propousténi kviili malému mnozstvi zakazek.

Tabulka 2: Vyvej hospodarského vysledku v letech 2008 — 2010 v tis. K¢

Oblast ¢innosti 2008 2009 2010
provozni hospodaisky vysledek -119 646 21 452 130 732
hospodaisky vysledek z finan¢ni ¢innosti -56 742 - 15648 4 995
mimotadny hospodaisky vysledek 0 0 0
vliv dan¢ z pfijmu (splatna i odlozend) 3727 0 887
Hospodarsky vysledek celkem -172 661 5804 134 840

(zdroj: Vyrocni zprava firmy PLEAS, a.s., 2010, vlastni zpracovani)
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2.2 Cesky trh se spodnim pradlem

Na ¢eském trhu se pohybuje velké mnozstvi vyrobct i prodejci, kteti poskytuji spodni
pradlo. Jedna se jak o velké nadnarodni spolecnosti, tak i 0 malé zivnostniky. Je té€zké
uveétit, kolik jich na trhu je. Pfece jen je to ale trh se statkem, ktery lidé pouzivaji kazdy
den, kupuji ho nékolikrat za urcité obdobi a to se nezméni. Pojd'me si tedy rozebrat,

jaké firmy se na ¢eském trhu se spodnim pradlem vyskytuji.

2.2.1 Vyrobci spodniho pradla

Za nejvétsiho konkurenta spoleCnosti Pleas, a.s. lze povazovat znaméjsi firmu
Andrie s.r.o., se sidlem v Kunovicich. Svoji podstatou se hodné podoba firmé PLEAS.
Firma vznikla v roce 1997, ale samotna znacka se zacala objevovat jiz o tfi roky dfive.
Jeji hlavni Cinnosti je vyroba panského a damského pradla, pyZzam a denniho pradla

(Portal Andrie, 2012).

Z internetovych diskuzi bylo zjisténo, Ze u lidi je velmi oblibena firma Triola a.s. Firma
sidli v Praze a do obchodniho rejstiiku byla zapsadna v roce 1994, historie znacky ale
sahd uz do roku 1919. Velkou vyhodu spole¢nosti Triola lze spatfovat v ,,Triola klubu®,
diky kterému ziskad pravidelny zadkaznik fadu vyhod a slev. Nevyhodou podniku je

vyroba pouze damské spodni pradlo (Portal Triola, 2012).

Dal$im z vyrobct je firma Ruko s.r.o. sidlici v Kutné Hofe. Vznik této spole¢nosti se
datuje k roku 1992. V soucasné dob¢ produkuje firma bohatou kolekei pradla. Velkym
plusem této firmy je vyroba i nadmérnych velikosti. Diky tomu si kazdy ¢lovek piijde
na své. Spolecnost vyrabi pifedev§im no¢ni kosile, pyZama, ale i damské spodni pradlo

(Portal Ruko, 2012).

Velkou oblibu u zakaznikil si ziskala firma Linia, S.r.0., jejiz dlouholeta tradice saha
az do roku 1993. Firma sidli v Trutnov¢ a zabyva se vyrobou damského spodniho pradla
a plavek. Nejvétsi konkurenéni vyhodou spole¢nosti je vyroba pradla pfimo na miru

zakaznika. (Portal Linia, 2012).

Bellinda Ceska republika, s.r.o. je dal§i znagkou, kterou pravdépodobné hodné lidi
zna. V souCasné dobé bézi v televizi jejich reklama na stahovaci spodni pradlo.

Spole¢nost ma pusobnost v nékolika statech, naptiklad v Mad’arsku, Slovensku ¢i
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Polsku. Firma vyrabi damské, panské ale i détské spodni pradlo (Portal Bellinda Ceska
republka, 2012).

Mezi ¢eské vyrobee spodniho pradla se fadi také firma UPAVAN TRUTNOV spol.
S r.o., kterd byla zalozena roku 1993. Spole¢nost se miize pochlubit kvalitnim ru¢nim
zpracovanim spodniho pradla. Vyrabi ztrendovych materialli a na tvorbé kolekci
se piimo podileji jejich modni ndvrharky. Zvlasté Zeny oceni specializaci podniku

na matefské a zdravotni pradlo (Portdl Upavan Trutnov, 2012).

Na trhu se také objevuje oblibena znacka Gina, kterou vyrabi spole¢nost MILPEX,
s.r.0. Vznikla vroce 1993 a postupem casu se z malé firmy stal jeden z nejvétSich
vyrobct spodniho pradla. Spole¢nost pozorné sleduje modni trendy a nové materialy,
které se snazi zapojit do vyroby. Jejich hlavnim cilem je pestrost nabidky pro zakaznika

(Portal Milpex, 2012).

Jednou z mladsich firem je Reva Bzenec, s.r.0. zalozena roku 1998. Spole¢nost o sobé
tvrdi, Ze je firmou bez zahrani¢ni ucasti. Spodni pradlo této firmy je obméfhovano
dvakrat do roka. Mezi vyrobky se daji najit nadmérné velikosti spodniho pradla,
matefské podprsenky a damské a panské no¢ni pradlo a obleceni pro volny ¢as (Portal

Reva Bzenec, 2012).

V roce 1992 vznikl dalsi z fad vyrobct spodniho pradla. Firma EVONA, a.s. se sidlem
vV Chrudimi, je nejvétsim vyrobcem puncochového zboZi a patii mezi nejvétsi vyrobee
spodniho pradla. Ro¢né se v podniku vyprodukuje vice nez 300 000 kust spodniho
pradla a 15 milioni kust puncochového zbozi. 30 % veskeré produkce putuje na
naroné zahranicni trhy. V kvétnu 2012 firma vytvofila dcefinou spole¢nost EVONA
PLUS, s.r.o. Jedné se o chranénou dilnu, ve které jsou zameéstnani lidé se zdravotnim

postizenim (Portal Evona, 2012).

Ceského trhu se ucastni plno dalSich firem, které vyrabgji kvalitni ¢eské pradlo. Patii

mezi n¢ napiiklad tyto firmy:

VILDTEX, s.r. 0. A.G.J. — textilproduktion, s.r.o.
Spoltex Kravate s.r.0. Werso s.r.0.

SWENS PLUS s.r.0. Timo, s.r.o.

Body Wear s.r.0. LUFI s.r.o.

Zakaznici si tedy mohou vybirat z velké fady vyrobcu.
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2.2.2 Prodejci spodniho pradla

Velkou &ast prodejcti v Ceské republice tvofi riizné vietnamské obchody &i trznice,
u kterych nakupuje vétSina lidi. Taméjsi vyrobky lze nakoupit za pomérné rozumnou
cenu, ovsem kvalita je diskutabilni. Nad plivodem zbozi visi otaznik. Nikdo totiz pfesné
nevi, kde se jejich vyrobky vyrabé&ji. Za to mize piredevsim fakt, ze malokteré spodni
pradlo je oznaceno etiketami. VSeobecnym tajemstvim jsou dale problémy
vietnamskych prodejct s padélky. Nikoho tedy nepiekvapi, ze v jejich sortimentu lze

najit znamé pradlo za podstatné nizsi cenu.

Mezi dalsi prodejce mizeme zaradit veskeré hypermarkety typu Albert ¢i Kaufland,
ve kterych se téz prodavd spodni pradlo. V téchto obchodech uz je vétsi jistota
ohledné kvality spodniho prédla, protoze si na etiketich muizeme pfecist potiebné
informace o vyrobci, materidlu a piivodu pradla. OvSem neni pravidlem, Ze vSechny

vyrobky tyto informace poskytuji.

Zakaznici také velmi radi chodi do specializovanych obchodli zaméfenych piimo na
tento sortiment. V obchodech se spodnim pradlem je pradlo rozdéleno podle vyrobct
aregaly byvaji vyzdobeny logem pfislusné firmy. Zejména damy oceni soukromi

kabinek a moznost odborné rady od proskolenych prodavacek.

Nakup lze uskutecnit 1 prostiednictvim dealer. Jsou to vétSinou damy, které
zprostifedkovavaji prodej spodniho pradla urcité znacky. Tyto damy si nesou propagacni
materidly ¢i katalogy naptiklad do prace, kde vyrobky nabizeji svym spolupracovnicim.

Dalsi moznosti je chozeni od domu k domu a nabizeni vyrobkt pfimo v domacnostech.

Pomérné oblibenym mistem nakupu spodniho pradla jsou znackové prodejny typu New
Yorker ¢1 Kenvelo, ve kterych se lidé setkavaji se zndmymi svétovymi znackami.

Kvalitu maji zarucenou. Cena ovSem byva vyssi.

V neposledni fadé muize byt prodejcem sam vyrobce. Bud’ pomoci e-shopti nebo
podnikovych prodejen. V téchto ptipadech maji lidé opravdu zarucenou kvalitu, protoze
prodejny maji dobie zaskoleny persondl, ktery sdé€li lidem informace o plivodu pradla

¢i samotné vyrobg.
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2.3 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi preferenci zakaznikd a jejich nakupniho chovani v oblasti spodniho pradla,

byl proveden vyzkum. Z moznych technik vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni.

Dotaznik se celkem skladal z dvaceti otdzek a jeho vyplnéni bylo anonymni a naprosto
dobrovolné. Samotné vyplhovani probihalo pomoci osobniho kontaktu, kdy byla
moznost sledovat reakce respondentd. Dale respondenti mohli dotaznik vypliiovat

na internetovém portalu vyplnto.cz, kde se ale uz jednalo o bezkontaktni vypliovani.

Dotaznik je ptilozen v ptiloze k nahlédnuti.

2.3.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl vobéhu jeden tyden, tato doba byla postacujici. Celkovy pocet

respondentl se vySplhal na 132.

V pribéhu dotaznikové Setfeni se dotaznik dostal jak do niz$ich socidlnich tfid, tak i do
vysSich socidlnich tfid. To znamend, ze byl vyplnén délniky a nezaméstnanymi,

ale i lidmi pracujicimi na vysokych pozicich.

Dotaznik se ale také setkal s odporem lidi, kteti ho nechtéli vyplnit.

2.3.2 Rozbor odpovédi respondenti
1. Jaké je Vase pohlavi?

Neni Zadnym prekvapenim, Ze dotaznik vyplnilo mnohem vice Zen nezZ muzi. Zeny toto
odvétvi zajima mnohem vice. Maji na spodni pradlo vetsi pozadavky a pravé ony ho

kupuji svym manzelim ¢i partnerim.

Rozklicovani rozdilného ndkupniho chovani muzi a Zen se vénuji stéZejni otazky
dotazniku. Vysledky muzské ¢asti respondentl jsou ovlivnény nizkou casti. Odpovédi
vyjadiuji pouze nazor hrstky muzi. S vétsim poctem muzskych respondentd by se

zajisté zvysila i jeho vypovidaci schopnost.
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2. Jaky je Va3 veék?

m18az29
30az49

86 B 50avice

Graf 1: Rozbor odpovédi u otazky &. 2. - Jaky je Vas vék?

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Dotaznik zodpovéd€ly vsechny uréené veékové kategorie. Nejvice respondentllt bylo
ve véku 18 az 29 let. Vyzkum tedy vypovida hlavné o navycich mladsich lidi. Pomérné
hojné se téz vyjadrili i zakaznici ve stiednim veéku 30 az 49 let. Nejméné zucastnénych

potom bylo ve véku 50 let a vice.

3. Jak ¢asto nakupujete spodni pradlo?

2 a vice krat za mésic
B 1x za rok

® nekolikrat za rok

Graf 2: Rozbor odpovédi otazky ¢&. 3. - Jak ¢asto nakupujete spodni pradlo? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

vvvvv

pohlavi nakupuje pradlo, pokud je ve vyloze n&jaky kus oslovi. Zeny jsou znamé tim,
ze velmi Casto kupuji pradlo jako darek ¢lenim rodiny nebo piatelim, takze
frekventovanost nakupu se 1i§i co do obdobi. Cast zenskych respondenttl byla pfi této
otazce rozpacdita, protoze samy neveédély, jak ¢asto pradlo kupuji. Nakonec usoudily,

ze nejvice jejich skute¢nosti vyhovuje odpovéd’ ,,nékolikrat do roka*.
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2 a vice krat za mésic
B 1x zarok

® nekolikrat za rok

Graf 3: Rozbor odpovédi otazky ¢&. 3. - Jak ¢asto nakupujete spodni pradlo? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

V piipadé této otazky se muzi témét shodli S zenami, stejné jako ony nejvice zvolili
moznost ,,n¢kolikrat za rok“. | muzska ¢ast zakaznikd si dopiedu neplanuje koupi
spodniho pradla. Muzi kupuji novy kus pradla, jakmile se stavajici pradlo poskodi.
Z vyse uvedeného grafu je vidét, ze zhruba 28 % respondentt zvolilo moznost ,,1x za

rok«,

Vysledky pomérné presvéd¢ive vypovidaji o tom, ze vétSina zadkaznikli nakup svého
spodniho pradla dopiedu neplanuje. Dalo by se fici, Ze na celkovy vysledek Setfeni
utéto otazky nemélo vliv, zda odpovidal muz ¢i zena. Je uz jen na respondentech,
co pro né znamena nekolikrat za rok, ale pro piedstavu se jednd minimaln€ o 5 nakupt

za rok.

4. Jste spokojeni s nabidkou spodniho pradla v CR?

Hne

ano

Graf 4: Rozbor odpovédi otazky &. 4. - Jste spokojeni s nabidkou spodniho pradla v CR? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zhruba 74 % dotazanych Zen se vyjadfilo, Ze neni spokojeno s nabidkou spodniho
pradla v Ceské republice. Toto procento je dosti vysoké. Vzhledem k §iroké nabidce
a velkému poctu vyrobct, by se dalo predpokladat, ze trh bude z vétsi ¢asti spokojeny.
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Opak je pravdou. Témér % zen by si pralo rozsifeni nabidky a individudlnéjsi pfistup.
Vyrobci a prodejci by méli toto piani vyslechnout a odstranit nedostatky, aby se alespon
trochu zlepsil pohled zakaznikli na tento trh. V nasledujici otdzce se miizete docCist,

jaké nedostatky dle zakaznik maji obchody se spodnim pradlem.

Hne

ano

Graf 5: Rozbor odpovédi otazky &. 4. - Jste spokojeni s nabidkou spodniho pradla v CR? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi reagovali podobné jako Zeny, procentuelné je zhruba o 6 % muzl spokojenéjSich
s nabidkou spodniho pradla v Ceské republice. Tvrzeni, Ze se o spodni pradlo zajimaji
jen zeny, je v dne$ni dobé jiz ptekonano. Doba se méni. Dnes i muzi védi, co chtéji
a konkretizuji své pozadavky. Trh na tuto zménu zatim nedokazal pruzné zareagovat.

Nespokojeno je 17 panskych respondentti, coz je 68 % dotazovanych muza.
5. Co byste v nabidce trhu zménil/a?

Z vyse uvedené otazky vyplynulo, Ze takika % zakaznikd neni spokojeno s nabidkou
trhu. Nejvétsi nespokojenost je s nedostate¢nou nabidkou velikosti spodniho pradla.
Zakaznici chtéji spodni pradlo, které by jim dobte sed€lo. Nabidka spodniho pradla ma
mezery co do Sitky i hloubky. Zakaznici tedy pozaduji vétSi rozmanitost spodniho
pradla. Zeny stale astéji vyuzivaji moznost kombinovani rozdilnych velikosti spodniho
a vrchniho kusu spodniho pradla. Nezanedbatelnd ¢ast dotdzanych by také zménila

vysoké ceny spodniho pradla.

Vybrané odpovédi respondentli jsou k nahlédnuti v ptiloze.
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6. Co Vas motivuje k nakupu spodniho pradla?

13 2

B osobni potieba
B vyhodna cena

= reference znamych

Graf 6: Rozbor odpovédi otazky €. 6. — Co Vas motivuje k nakupu spodniho pradla? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zeny k nédkupu nejvice motivuje osobni potieba. Vyhodna cena je aZ na druhém misté.

vvvvvv

nezvolila moznost ,,reklama* jako svoji odpovéd'.

B osobni potfeba

B reference znamych

Graf 7: Rozbor odpovédi otazky ¢. 6. — Co Vas motivuje k nakupu spodniho pradla? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi dopadli stejné jako Zeny. NejvétSim motivaci je pro né vlastni potieba, kterou

chtéji uspokojit nakupem nového spodniho pradla.
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7. Rozhodujicim faktorem pri koupi je pro Vas?

Hcena
m kvalita
m design

B osvédceny vyrobce

puvod
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Graf 8: Rozbor odpovédi otazky €. 7. — Rozhodujicim faktorem p¥i koupi je pro Vas? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Pti koupi je pro zeny rozhodujici kvalita, velky duraz kladou také na design. Pro vétsinu
dam je dulezité, aby se v pradle dobie citily, ale i vypadaly. AZ na tfetim misté se
umistila cena. Zeny jsou jednoduse ochotny pfiplatit si za kvalitni vyrobek & hezké
spodni pradlo, které jim dod4 na sebevédomi. Pro n¢kolik mélo dotazanych zen bylo

dalezité, aby vyrobce znaly a pokud mozno ho mély uz ozkouseného.

Hcena
m kvalita
H design

B osvédceny vyrobce

Graf 9: Rozbor odpovédi otazky ¢. 7. — Rozhodujicim faktorem p¥i koupi je pro Vas? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi maji vtomto piipadé pomérné vyrovnané odpoveédi. Hlavni je pro né design,
Vtésném zaveésu nasleduje kvalita. Je mozné, ze s vySSim poctem dotdzanych by

kone¢ny vysledek vyznél ve prospéch kvality stejné€ jako u zen.
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8. Co Vas na vyrobku upouta jako prvni?

19
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Graf 10: Rozbor odpovédi otazky ¢. 8. — Co Vas na vyrobku upouta jako prvni? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

At jste zena ¢i muz, design je jednoduse na prvnim misté. Zakaznik si koupi s nejvétsi
pravdépodobnosti to spodni pradlo, které se mu vizudlné 1libi a zaujme ho na prvni
pohled. Jednoduchou radou pro prodejce je vystavovat spodni pradlo na rdznych
figurindch ¢i raminkach a udélat vSe pro to, aby si kupujici pradla a jeho designu hned

vSimli.

Ecena

® znacka
13
H obal

design

Graf 11: Rozbor odpovédi otazKy €. 8. — Co Vas na vyrobku upouta jako prvni? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi jsou vtomto stejni jako zeny. Nejvice z nich se nejdiive soustfedi na design
spodniho pradla, podle kterého si vybiraji. Muzského kupujiciho neovlivni ani tak cena

jako design.
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9. Jaké materialy upfednostiiujete?

® bavina
B syntetika

B smésové materialy

Graf 12: Rozbor odpovédi otazKy €. 9. — Jaké materialy upiednostiiujete? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Z grafu miZeme vidét, Ze velké mnoZstvi Zen ma rado bavlnu. Hned na druhém misté
nasleduji smésové materialy. Kazda zena upfednostituje néco jiného, tvar nebo krajky
mohou byt rozhodujici. Bavlna patii mezi stilice v zenském Satniku diky své
prody$nosti a pohodinosti. Nevyhodou ale je, ze nebyva tak elegantni jako jiné

materialy.

= bavina
B syntetika

¥ smésové materialy

Graf 13: Rozbor odpovédi otazky €. 9. — Jaké materialy upiednostiiujete? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi neocenuji vlastnosti novych materidlti. Jsou vérni staré¢ dobré baviné. Je pro né
pohodlnd a v ptipad¢ slipt i potiebnd. Dale maji radi sm&sové materidly, se kterymi se

setkavaji hlavné u boxerek, trenkoslipil ¢i jinych druhti panského spodniho pradla.
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10. Jakou barvu spodniho pradla upfednostiiujete?

H Cernou
bilou

Hjinou

Graf 14: Rozbor odpovédi otazky ¢. 10. — Jakou barvu spodniho pradla upfednostiiujete? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zeny maji na spodnim pradle nejradéji kombinaci barev. Jednoznatné upiednostiiuji
komplet ve stejné barve. V nazorech byly naptiklad zminény tyto oblibené
barvy: rizova, fialova, modra, zelend, télova. Dale maji rady cernou, protoze je
elegantni a viemi oblibend, nevyhodou je, Z¢ pod urditym obledenim prosvitd. Zeny
nemaji v lasce bilou barvu, protoze se snadno zaSpini. VétSina zen do svého Satniku

zapojuje prvek pestrosti, maloktera z Zen nosi jen jednu barvu spodniho pradla.

H ¢ernou
bilou

15 Hjinou

Graf 15: Rozbor odpovédi otazky €. 10. — Jakou barvu spodniho pradla upfednostiiujete? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Muzi maji radi ¢erné pradlo, ale rozhodné se nebrani riznym zdbavnym motivim, které
se hojné¢ vyskytuji zejména na trenkdch. Mezi barvami, které muzi uptednostiuji,

se objevily tyto barvy: modra, zelena, zluta i rizova. Nestydi se nosit VEtsi paletu barev.

Zavérem této otazky je, ze bila barva neni mezi zakazniky pfili§ oblibena.
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11. Co océekavate od kvalitniho spodniho pradla?
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Graf 16: Rozbor odpovédi otazKky ¢. 11. — Co ocekavate od kvalitniho spodniho pradla? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zeny se v tomto odvétvi nakupovani vyznaji opravdu dobie. Pravé proto presné védi,
€0 pozaduji od svého spodni pradlo. Nejvice z nich si kvalitni pradlo ptedstavuje tak,
ze cena 1 kvalita jsou v poméru. To znamena, Ze neocekavaji drahé spodni pradlo
s nizkou kvalitou a naopak. Zajisté by taky mélo kvalitni spodni pradlo byt pohodlné
amélo by byt vyrobeno z pfijemného materidlu, nemélo Skrabat ¢i kousat, aby v ném

¢lovék vydrzel cely den.

B vyvazeny pomér ceny a kvality
piijemny material

¥ odolnost

= pohodlInost

B vysoka cena

B osvédCend znacka

Graf 17: Rozbor odpovédi otazky €. 11. — Co ofekavate od kvalitniho spodniho pradla? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
Dle muzskych kupujicich by kvalitni pradlo mélo byt odolné a vydrzet nékolik mésicti
Castého noseni. Muzi o¢ekavaji totéz od pradla jako Zeny. Jejich hlavnim pozadavkem
je, aby bylo spodni pradlo vyrobeno z piijemného materialu Setrného k lidské kuzi.

Z predchozich otdzek vime, ze by to méla byt predevsim bavlna.
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12. Kolik jste ochotni za kvalitni spodni pradlo zaplatit?

mdo 299 K¢
300 az 499 K¢
500 az 699 K¢

m 700 a vice K¢

Graf 18: Rozbor odpovédi otazKky ¢. 12. — Kolik jste ochotni za kvalitni spodni pradla zaplatit? —
Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zeny védi, jak ma kvalita vypadat, ale kolik jsou ochotny za jeden kus pradla zaplatit?
U zen musime brat v iivahu, Ze nakupuji podprsenky a kalhotky a za kazdé¢ jsou ochotny
dat jiné castky. Nejvice Zen ale chce dat za kvalitni spodni pradlo 300 az 400 K¢.
Jiné jsou dokonce ochotny si za kvalitu vice pfiplatit a neostychaji se zaplatit vice jak
700 K¢. Nejméné zen by za kvalitni pradlo dalo ¢astku do 299 K¢, protoze by se ziejmé

domnivaly, Ze by spodni pradlo nebylo az tak kvalitni.

mdo 299 K¢
W 300 az 499 K¢
500 az 699 K¢

m 700 a vice K¢

Graf 19: Rozbor odpovédi otazky €. 11. — Kolik jste ochotni za kvalitni spodni pradlo zaplatit? —
muZzi
(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
Muzi rad&ji utraceji své penize za jiné véci, proto jsou ochotni za kvalitni spodni pradlo

zaplatit maximalné 299 K¢. I tato ¢astka je pro ¢ast respondentli hrani¢ni.

V uvodu dotazniku bylo uvedeno, ze dotaznik vyplnili i lidé na vysSich pracovnich
pozicich, proto neni zadnym piekvapenim, ze své zastoupeni maji vSechny moznosti.
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Spodni pradlo pro muze neni v jejich nakupovacim Zebticku na pfednich pozicich. Své

penize radéji utraceji za své konicky, nez-1i za spodni pradlo.

13. Kolik priblizné za pradlo zaplatite pi¥i jednom nakupu?

32
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Graf 20: Rozbor odpovédi otazky ¢. 13. — Kolik priblizné za pradlo zaplatite pfi jednom nakupu? —
Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
Jednalo se o nepovinnou otazku, proto je zménén typ grafu.

93 % z dotazanych zZen tuto otazku zodpovédélo. V pruiméru Zeny pii jednom nakupu
nechaji v obchod¢ cca 436 K¢. Neni tedy piekvapenim, Ze nejcastéji Zenska cast

populace odpovidala pravé moznost 500 K¢.

50 150 200 250 300 350 400 500 600 700 800 10001200

Graf 21: Rozbor odpovédi otazky ¢. 13. — Kolik p¥ibliZzné za pradlo zaplatite pii jednom nakupu? —
muzi
(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
V grafu mame také traty muzi za spodni pradlo. Nejcastéji muzi nakupuji za 300 K¢ a
600 K¢. Muz primérné pti jednom nakupu utrati 463 K¢. Vypovidaci schopnost této

otazky vSak mlze byt ovlivnéna i tim, Ze tento dotaz zodpovédélo jen 64 % dotazanych

muzu.
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14. Kolik kusii spodniho pradla si obvykle pii jednom nakupu koupite?

40 H jeden

H dva
ti

B ¢tyti a vice
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Graf 22: Rozbor odpovédi otazky ¢. 14. — Kolik kusii spodniho pradla si obvykle pii jednom
nakupu koupite? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Zeny nakupuji rady, proto jim nedé&la problém kdykoliv dojit do obchodu pro nové
spodni pradlo. Nejcastéji si tedy koupi jeden nebo dva kusy spodniho pradla.

H jeden
Edva
tii

M Ctyfi a vice

Graf 23: Rozbor odpovédi otazky €. 14. — Kolik kusii spodniho pradla si obvykle pii jednom
nakupu koupite? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Z grafu je vidét, Ze muzi nakupuji spodni pradlo po vice kusech, protoze tim snizi
Cetnost navstévy obchodl. Zakaznik muzského rodu oceni zejména baleni spodniho
pradla po vice kusech. Nejméné muzi odpovédélo, ze si koupi pouze jeden kus

spodniho pradla.
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15. Kde nakupujete spodni pradlo?

M na internetu
B v kamennych obchodech
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Graf 24: Rozbor odpovédi otazky €. 15. — Kde nakupujete spodni pradlo? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
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m v kamennych obchodech
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Graf 25: Rozbor odpovédi otazKky ¢. 15. — Kde nakupujete spodni pradlo? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Vysledky z grafu jasné dokazuji, ze zékaznici nakupuji spodni pradlo v kamennych
obchodech. Dnesni technika je natolik rozvinuta, Ze ndkup po internetu je kazdodenni
zalezitosti velkého poctu zakaznikl, pfesto pievazuje neochota nakupovat spodni pradlo
pfes internet, vzhledem ke zkoumané komodité€ $lo takto jednozna¢ny do znacné miry
ocekavat. Nekteti zakaznici jsou zaneprazdnéni a nemaji na vybirani a zkouSeni pradla
Vv kamenné prodejné Cas. Je nutné mit v patrnosti, ze neustale roste podil firem, které
maji své e-shopy dobfe zpracované, diky ¢emuz se nakup v nich stavd snadnym.

Do budoucna Ize predpokladat nartist objemu internetového prodeje.
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16. Pokud nenakupujete v internetovych obchodech, jaky k tomu mate davod?

¢ekani na zaslani zbozi
B nemoznost zkouseni pradla
strach z platby na internetu

B nejistota z neosobniho nakupu

Graf 26: Rozbor odpovédi otazKky ¢. 16. — Pokud nenakupujete v internetovych obchodech, jaky k
tomu mate diivod? — Zeny
(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
Lidé se pii nakupu spodniho pradla pies internet nejvice obavaji, ze jim pradlo nepadne.
Proto si chtéji zbozi radéji vyzkouSet. Mnoho zakaznik ale nevi, Ze objednané zboZzi se
muze do 14 dnt vratit. Pokud ¢lovEék netrefi svoji velikost, zboZi jednoduse posle zpét.
Na strané spotiebitele stoji 1 zékon, ktery fika, ze veSkeré neposkozené zbozi se mize

do dvou tydni bez udéani diivodu vratit.

¢ekani na zaslani zbozi
B nemoznost zkouseni pradla
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¥ nejistota z neosobniho nakupu

Graf 27: Rozbor odpovédi otazKy ¢. 16. — Pokud nenakupujete v internetovych obchodech, jaky k

tomu mate divod? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

17. S ¢im mate pii nakupu spodniho pradla nejvétsi problém?
Jak muzi, tak zeny ptesné védi, co od pradla ocekavaji. Nékdy ale nespliuje jejich
pozadavky, proto se v jedné z otazek vyjadiili, ze nejsou nespokojeni. Maji problém

S riznymi vécmi.
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Na tuto nepovinnou otdzku odpovidaly spiSe zeny. Ty maji nejvétsi problém hlavné
s podprsenkami, které jim nesednou. Muzi tuto otazku bud’ vynechali, nebo jim vadilo

zkouseni pradla a cena.
Vybrané odpovédi respondentti jsou k nahlédnuti v ptiloze.

18. V soucasné dobé se rozsirily vietnamské trznice a obchody, nakupujete u nich?

®ano

61 ne

Graf 28: Rozbor odpovédi otazKky ¢. 18. — V soucasné dobé se rozsiFily vietnamské trznice
a obchody, nakupujete u nich? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Asi kazdy si vsiml, Ze se v Ceské republice objevily vietnamské obchody. Proto je
zajimavé zjiSténi, Ze zeny preferuji specializované obchody, kde prodavaji kvalitni
znacky spodniho pradla. Hodné zen nakupuje i ve vietnamskych obchodech. Ceny jsou
zde nizké, kvalita spodniho pradla spekulativni. Na druhou stranu, kdyz se pradlo znici,
jednoduse se koupi nové. Diky tomu, ze je levné, zakaznik neoc¢ekava dlouhou
zivotnost. Velkym problémem je také skutecnost, Ze zakaznici automaticky nedostavaji

uctenky a paragony, proto se mohou kupujici setkat s reklama¢nimi problémy.

®ano

14 ne

Graf 29: Rozbor odpovédi otazKy €. 18. — V souc¢asné dobé se roz§irily vietnamské trZnice
a obchody, nakupujete u nich? — muzi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)
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U muzi je to tak stejn€ na hrané jako u Zen. Ale vétSi pocet respondentl se piiklani
K tomu, Ze spodni pradlo ve vietnamskych obchodech nenakupuje. Ale nemizeme je
z trhu vyloucit. Pfi vypliovani se néktefi 1idé netajili tim, Ze nakupuji pouze u
vietnamskych obchodnikl a ze se to nezméni, protoze témto zékazniktim pfipadaji ceny

Vv nevietnamskych obchodech piili§ vysoké.

19. Je pro Vas dilezité, zda je pradlo tuzemské?

23
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Graf 30: Rozbor odpovédi otazky ¢. 19. — Je pro Vas dilezité, zda je pradlo tuzemské? — Zeny

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

Je jasné, Ze Zendm je jedno, zda je pradlo tuzemské. I kdyz 23 Zen si mysli opak. Védi,
ze vyroba v republice nemusi znamenat nejlepsi kvalitu. Maji rady své znacky, které si
kupuji a jsou s nimi dlouhodobé spokojeny. Neni pro né dulezité, odkud spodni pradlo
pochazi. V obchodech se snadno naleznou zahrani¢ni znacky, které jsou sice drazsi, ale

Zeny jsou S nimi spokojeny a nakupuji je.
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Hne

Graf 31: Rozbor odpovédi otazky ¢. 19. — Je pro Vas diileZité, zda je pradlo tuzemské? — muZi

(zdroj: vlastni zpracovani, 2012)

I muzi si mysli, Ze tuzemské pradlo neni dilezité. VétSinou se setkavaji s tim,

ze tuzemské pradlo je fadni a stile stejné. Kdezto ostatni znacky svij sortiment
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obménuji a snazi se neustdle zlepSovat a navrhovat nové spodni pradlo dle potieb

zakaznika.

20. Co si predstavite pod pojmem ,,tuzemska znacka*?

Co se pro vétsinu kupujicich skryva pod definici tuzemska znacka? Lidé si pod timto
pojmem piedstavuji nejriznéjsi véci. Nejcastéji se shodli, Zze dany vyraz v nich evokuje
¢eského vyrobee. Jmenovali firmy Pleas a Triola, které jsou dle jejich nazoru tuzemské.
Velké mnozstvi lidi, se také vyjadiilo, Ze nema tuSeni, co tuzemska znacka znamena.
V dnesnim globalizovaném svété se vSak spolecnost bez ucasti zahrani¢niho kapitalu

vyskytuje jen velmi sporadicky.

Vybrané odpovédi respondentti jsou k nahlédnuti v priloze.
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2.3.3 Navrhy pro zlepSeni chodu spolecnosti

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni byly pro spolecnost PLEAS, a.s. zpracovany navrhy,

které by mohly zlepsit chod a zvysit prestiz firmy.

Z otazky &islo 4 (Jste spokojeni s nabidkou spodniho pradla v Ceské republice?)
neznaji. Proto by se m¢l podnik snazit co nejvice zviditelnit. M¢l by davat reklamy
V televizi, na internetu a billboardech. Firma by méla vytvofit kvalitni e-shop a dat ho
do katalogu. Diky tomu se zvysi jeho navstévnost. Poté by méla naptiklad vytvofit
reklamu pro socialni sit’ Facebooku a nebo pro velice oblibeny server YouTube.

Vyhodou internetu je, ze reklamu dokaze zaméfit na lidi, kteti o ni maji z4jem.

Ve firm¢ by mél byt zaméstnany zkuSeny navrhaf, ktery by se zabyval navrhem
spodniho pradla. Zaméstnanec by naslouchal pozadavkim zdkaznikdi a vytvofil by
spodni pradlo, které by spliiovalo jejich pozadavky. Pokud ve firm¢ takova pracovni
pozice neni, bylo by dobré ji zavést. Diky tomu by se posilil kvalitni pracovni tym

podniku.

Spolecnost PLEAS, a.s. md velké mnoZzstvi produktl. Z ceniku (viz ptiloha) vime,
Ze ceny se pohybuji na pfijatelné trovni. Lidé jsou ochotni za zboZi zaplatit kolem
500 K¢, proto by mél podnik vyrobky spliujici toto kritérium vyzdvihnout a vice
propagovat. U firmy PLEAS spliiuje tento pozadavek veskeré spodni pradlo. Mohou
tedy koupit vice jak jeden kus. Drazsi u firmy jsou pouze no¢ni a denni pradla. Céstka
500 K¢ je ale pohybliva. MiiZze se ménit naptiklad diky sezonam, kdy o Vanocich Zeny
nechaji v krdmé¢ vice nez kdy jindy. Ovlivnit to mohou také slevy spodniho pradla, kdy
zeny nakoupi vice kust, a proto nechaji v obchod¢ vice penéz. Bude-li firma reagovat

na prani zadkazniki a patiicn€ vyuzije predsezonni vyprodeje, docili velkych prode;i.

Dal§im navrhem pro firmu PLEAS je zavedeni podprsenek do vyroby. Zeny vétsinou
nakupuji kalhotky tam, kde nakupuji podprsenky. Proto by pro firmu bylo dobré, kdyby
firma zacala vyrabét kvalitni podprsenky. Ziskalo by se tim vice zékaznikd, coz by
zajisté zvysilo 1 trzby. K dneSnimu dni vyrabi firma pouze damské koSilky, které ale

zenam nestaci. Pozaduji od firmy PLEAS, a.s. podprsenky.

Lidé nakupuji spodni pradlo predevSim v kamennych obchodech. Vyrobky firmy

se prodavaji v riiznych prodejnach a obchodnich center po celé CR, ale velkou vyhodu
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maji podnikové prodejny. Firma PLEAS, a.s. ma celkem 4 podnikové prodejny.
Nachézeji se v Havlickové Brodé¢, Jihlavé, Polné a Pardubicich. Prodejny tedy pokryvaji
pouze Pardubicky kraj a kraj VysocCina. Firma by tedy mohla vytvofit sit’ podnikovych

prodejen a tim by rozsitila svoji plisobnost po celém tuzemi republiky.

2.4 Tuzemska znacka

V této Casti prace se zjistuje, jaké firmy poskytuji tuzemskou znacku spodniho pradla
a které se za tuzemské pouze vydavaji. Proto by bylo dobré pojem tuzemskéd znacka
nadefinovat. Samotny pojem znafka je vysvétlen v teoretické casti, ale co ji déla

tuzemskou?
Co to tedy tuzemska znacka je? Staci, kdyz firma vyrabi na uzemi Ceské republiky?

Vsichni vime, co je tuzemsko. V nasem piipadé je to tedy Ceska republika, to znamena,
7e tuzemska znacka, by méla byt takova, ktera se vyrabi u nas. Pravdépodobné¢ je jedno,
jestli je spolecnost odkoupend zahrani¢ni firmou. Stale se da oznacit za tuzemskou,

protoze ma vyrobnu v CR a zakladatel byl Cech.

Pomoci dotaznikového Setfeni se dospélo k zavéru, Ze tuzemskd znacka by méla

splnovat predevsim nasledujici pozadavky:

o meéla by mit ceského zakladatele — spole¢nost mize byt odkoupena zahraniéni
firmou, ale za tuzemskou se da oznagit ta, kterou zalozil Cech.

e méla by vyrabét na vizemi Ceské republiky — je samoziejmosti, ze tuzemska
znacka by neméla vyrabét za hranicemi Ceské republiky.

o méla by mit na vizemi Ceské republiky svoji tradici — firma na trhu n&jakou
dobu ptisobi a lidé v ni véfi. Tento bod byva vyhodou tuzemské znacky.

e meéla by vyrabeét z tuzemskych materialii — pouzité materialy k vyrobé by mély
alespon z vétsiny pochazet z Ceska.

o mela by mit ceské zaméstnance — tuzemskou znacku by méli vyrabét cesti

pracovnici nebo alespon ¢esky mluvici zaméstnanci.

53



V Ceské republice se jedna piedevdim o nizkonakladové tuzemské znacky. Kvalita

takovych znacek byva na dobré trovni a zaroven je piijatelnd i jejich cena.

Pokud lidé pozaduji, aby byl vyrobek opravdu tuzemsky. Mohou sledovat, které zbozi
je drzitelem ochrannych znamek Cesky vyrobek ¢ Ceské kvalita. Oviem nemohou se

fidit pouze tim. Plno tuzemskych znacek takovéto oznaceni nevlastni.

CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK
CHRANNA ZNAMKA DCHRANNA ZNAMKA OCHMRANNA ZNAMKA OCHRANNA ZNAMKA

Obrizek 6: Varianty loga Ceského vyrobku
(zdroj: Portal Cesky vyrobek, 2012, vlastni zpracovani)

CESKA
KVALITA

Obrazek 7: logo Ceska kvalita

(zdroj: Portal Ceska kvalita, 2012, vlastni zpracovani)

Neni problém nalézt firmy, které poskytuji tuzemskou znacku. Velkym problémem je

ale nalézt firmy, které se za tuzemské pouze nevydavaji.
Za firmu poskytujici tuzemskou znacku mizeme zcela jisté oznacit firmy:

e PLEAS, as.

e Triola, as.

e Andrie, s.r.o.

e Rukos.r.o.

e Linias.r.o.

e Reva Bzenec, s.r.o.

e UPAVAN TRUTNOV spol. s r.0.
e EVONA, as.

e gadalsi
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2.5 Zahraniéni znacka

Na ¢eském trhu se pohybuji bud’ ¢esti vyrobei spodniho pradla, nebo zahrani¢ni vyrobci
spodniho pradla. Zahrani¢ni vyrobci ovSem o sobé netvrdi, Ze poskytuji tuzemské
znaCky. Zahrani¢ni znacky jsou takové, co nespliiuji podminky tuzemské znacky.
Spodni pradlo z cizich zemi se k nam dostava pomoci kamennych ¢i internetovych

obchodu, kde prodejci zakaznikiim ochotné¢ sdéli ptivod znacky.

Tabulka 3: Priklady zahrani¢nich znacek

nazev znacky zemé puvodu
Bellissima Italie

Calvin Klein Spojené staty americké
Comet Italie

Cornette Polsko

DIM Francie

Jolidon Rumunsko

Lilly Italie

Lomar Italie

Naturana Némecko

Sassa Némecko

Siélei Italie

Stelle Donna Italie

Victoria's Secret Spojené staty americké

(zdroj: vlastni zpracovani 2012)

Lidé znaCky nachazeji v prodejnach a mohou se domnivat, Zejsou tuzemské.
Ale nakonec znich délaji tuzemské znaCky sami zakaznici diky své neznalosti

¢i nepozornosti.

Za firmy vydavajici se za tuzemské by se daly maximalné€ oznacit vietnamské obchody
a trznice, protoze se u nich daji nalézt 1 padélky ceskych znacek spodniho pradla.
Sice jsou na prvni pohled rozeznatelné od originalu, ale lidé se mohou domnivat, Ze se

prece jen jedna o kvalitni vyrobek piivodem z Ceské republiky.
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Z.avér

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zanalyzovat tuzemsky trh se spodnim pradlem
pro firmu PLEAS, a.s. Dals$im cilem bylo pomoci dotaznikového Setieni zjistit nakupni
chovani zdkaznikli v oblasti spodniho pradla. Poslednim cile prace bylo zjistit,

€O obnasi pojem tuzemska znacka a jaké firmy ji poskytuji.

V teoretické Casti jsem se zabyval problematikou marketingu. Nejdiive jsem popsal
pojem marketing a jeho prostiedi. Pak jsem rozebral koncepci 4P, kterd se sklada
Z ceny, vyrobku, propagace a distribuce. Jednotlivé ¢asti jsem charakterizoval. Poté
jsem se zabyval marketingovym vyzkumem. Popsal jsem faze, techniky a zvlastni
pozornost jsem vénoval dotazniku. Nastinil jsem jeho podobu a nalezitosti. Tuto teorii
jsem pak vyuzil pfi tvorbé vlastniho dotazniku, ktery je jednou ze soucasti praktické
¢asti. V posledni ¢asti teorie jsem nadefinoval pojem znacka. Zminil jsem se, jak by mél

vypadat a co by mél splilovat ndzev znacky.

V praktické ¢asti jsem nejprve popsal firmu, pro kterou se vyzkum uskutecnil. Dale
jsem vyhledal ¢eské vyrobce spodniho pradla, pfidal jsem k tomu i prodejce a struéné je
vSechny charakterizoval. Poté jsem vytvofil dotaznik, ktery jsem nechal vyplnit lidem.
Provedl jsem dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit preference a navyky lidi.
V zavéru praktické ¢asti jsem rozebral pojem tuzemska znacka a zjistil jsem, jaké firmy

Jj1 vyrabéji.

Zudajl ziskanych prostfednictvim dotaznikli jsem vytvofil nékolik névrha, které by
mély zleps$it chod spole¢nosti. Nedostatky byly hlavné v propagaci. Lidé malo védi
0 nabidce trhu spodniho pradla. Proto bylo firmé navrZzeno vice dbat na propagaci
vyrobkd, pfedev§im na internetu. Dal$im navrhem bylo najmout pracovnika, moédniho
navrhate, ktery by se zabyval pouze navrhy spodniho pradla. Vyslechl by ptéani
zakaznikli a vytvofil by spodni pradlo, se kterym by byly zakaznici maximalné
spokojeni. Navrhem také bylo, Ze by se firma méla zaméfit na vyrobky, které spadaji

do cenové hladiny, jez zakaznici akceptuji.
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Piilohy

Priloha €. 1 - Dotaznik

Dobry den. Jsem studentem Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé a chtél bych Vas
poprosit 0 vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou zpracovany v praktické ¢asti mé
bakalaiské prace.

Vyplitovani je dobrovolné a zabere Vam jen par minut.

Predem De¢kuji.

Tomas Sladek

1. Jaké je Vase pohlavi?

o Zena
o muz

2. Jaky je V4 vek?
o 18az29

o 30az49
o 50 avice

3. Jak €asto nakupujete spodni pradlo?

Ix za tyden

2 a vicekrat za mésic
1x za rok

nékolikrat za rok

o O O O

4. Jste spokojeni s nabidkou spodniho pradla v Ceské republice?

o ano
o he

5. Co byste v nabidce trhu zménil/a?



6. Co vas motivuje k nakupu spodniho pradla?

reklama

osobni potifeba
vyhodna cena
reference znamych

0O O O O

7. Rozhodujicim faktorem pii koupi je pro Vas:

cena

kvalita

design

puvod

osvédceny vyrobce

O O O O O

8. Co Vas na vyrobku upoutd jakou prvni?

cena
znacka
obal
design

o O O O

9. Jaké materialy upfednostiujete?

o bavlna
o syntetika
o smésoveé materialy

10. Jakou barvu spodni pradla uptednostiujete?

o cernou
o bilou
O JINOU ..covvviinninnnnnn.

11. Co ocekévate od kvalitniho spodniho pradla? (vyberte vice moznosti)

vyvazeny pomér ceny a kvality
pfijemny material

odolnost

pohodIinost

vysoké cena

o
o
o
o
o
o osveédcena znacka



12.

15.

16.

19.

Kolik jste ochotni za kvalitni spodni pradlo zaplatit?

do 299 K¢

300 az 499 K¢
500 az 699 K¢
700 a vice K¢

0O O O O

. Kolik pfiblizné za pradlo zaplatite pti jednom nakupu?

. Kolik kust spodniho pradla si obvykle pii jednom nadkupu koupite?

jeden

dva

ti

Ctyfi a vice

o O O O

Kde nakupujete spodni pradlo?

o nainternetu
oV kamennych obchodech
o prostfednictvim katalogl

Pokud nenakupujete v internetovych obchodech, jaky k tomu mate divod?
o ¢ekani na zaslani zbozi
o nemoZznost zkouSeni pradla
o strach z platby na internetu
o nejistota z neosobniho nakupu
. S ¢im mate pii nakupu spodniho pradla nejvétsi problém?

. V soucasné dobé¢ se rozsifily vietnamské trznice a obchody, nakupujete u nich?

o ano
o ne, davadm piednost jinym znackdm

Je pro Vas dulezité, zda je pradlo tuzemské?

o ano
o ne

. Co si predstavite pod pojmem ,,tuzemska znacka“?



Priloha €. 2 - Vybrané odpovédi respondentii ha otazku €. 5

., Téemer vse. Sehnat dobre padnouci pradlo z prijemného materialu (tFeba bavinéné
kalhotky) a jesté za dobrou cenu v kamenném obchodé na mensim mésté je takrka
nemozné. Prosté nedam za par centimetri ctverecnich latky 300 a vic za jedny kalhotky,
to at’ se na mé nikdo nezlobi (stejné tak s trenkami pro pritele). Konkrétne mam velky
problém s kalhotkami — mam Sirsi boky a jakmile mi sedi kalhotky na bocich, tak jsou
mi jinak velké (vytahnu je az k pasu) a naopak jakmile koupim velikost, ktera by mi méla
padnout, tak se mi v bocich zarezavaji. S podprsenkami je to stejny problém, ja mam
nastésti normalné velké kosicky, ale vim, Ze spousta divek a dam, které jsou hodné

‘

Stihle, ale maji velka prsa, tak maji problém sehnat dobie padnouci podprsenku.
., Udelala bych vice reklam v televizi.

,, Vétsi vyber velikosti, vétsi vyber jednoduchého a sportovniho pradla.
,, Vice obchodii svetovych znacek spodniho pradla.

vevr

,Aby na trhu bylo normalni, jednobarevné spodni pradlo sportovniho stylu,
primérenych velikosti pro Zeny, z prijemného materialu a které ani jako pro

duchodkyné, holcicky ze skolky, a nebo sexualni pracovnice. “
., Barvy, strihy.

,, Chtéla bych rozmanitost pradla a predevsim velikosti. *
,,Sehnat spravnou velikost za prijatelnou cenu.

., Maly vyber spodniho pradla. “

., Ceny. Kde na to ma clovek brat.

,» Moznost vétsiho vybéru strihii, eliminace infantilniho pradla pro dospélé Zeny.



Priloha €. 3 - Vybrané odpovédi respondentii na otazku ¢. 17

«

,Jen tak mi néco nesedne. ‘

., Najit v celem meéste alespon jedny normalni kalhotky nebo podprsenku, které bych se

nemusela stydet nosit.

., Kazda znacka sije pradlo jinak, nesedi treba objem apod. *
., Nesedi mi ani moje obvyklé cislo — nepresnost cislovani.
,,S vysokou cenou u nékterych znacek.

«

., VZdy je potreba si jej vyzkouset a to mé nebavi.
,»Na mdlo mistech maji velikost podprsenky D a vice. “

,»Na ceském trhu znamenda veétsi kosicek obrovské kyble.

,, Netradicni pomer velikosti.

., Pomér obvodu hrudniku a velikosti koSickii u podprsenky. “
., PohodlInost pradla. *

,, Zkouseni spodniho pradla, zvlasté v zimnich mésicich.

.S nalezenim padnouci podprsenky — bud’ jsou na vyhovujici obvod moc velké kosicky,

nebo na vyhovujici kosicky moc velky obvod.



Priloha €. 4 - Vybrané odpovédi respondentii na otazku ¢. 20

¢

,, Ceska znacka.

., Blizkou znacku z domdciho prostredi a zaruku kvality, Ze vyrobek pochazi z nasi

republiky.
,, Cesky vyrobek koupeny v ceském obchodeé s ceskym prodavacem. *
,,Domaci vyroba. “

,,Ono v dnesni dobé je to se znackami dost slozité. Znacka muze byt ceska, ale produkt

je vyroben v Ciné a s tim nic nenadéldte. V mnoha piipadech se to z obalu vyrobku

‘

vitbec dozvédet nemusite. ¢

., Pradlo bylo vyrobeno na tizemi Ceské republiky. Tato znacka odtud pochdzi, ma zde

¢

pripadné tradici. Pro nékoho je to rozhodujici pri koupi. *
., Vyroba v CR na zdkladé ceskych tradic. Odvod dané v CR.“

., Znacka, kterd se sije v Ceské republice a ma ceského majitele.

., Znacka, kterd vznikla na vizemi CR a jejim zakladatelem je Cech, popr. Slovik.
., Znacka vyrabéna v CR.“

,»Max Triolu, ktera sla s kvalitou rapidne dolu, uz nekupuji.

,, Cesky vyrobce zaméstnavajici ceské zaméstnance. “



Priloha €. 5 - Cenik spolecnosti PLEAS, a.s.

Pénsky slip s nohavickou BALANCE 274 K¢
Pansky slip bez nohavicky jazz-pants BALANCE 211 K¢
Pansky slip s nohavickou BODY WEAR 317 K¢
Pénsky sportslip PERFECT FIT 149 K¢
Pansky slip mini DYNAMIC 176 K¢
Pénsky slip rio BODY WEAR 268 K¢
Pénsky slip s nohavickou DYNAMIC 236 K¢
Péansky boxer RELAX 234 K¢
Pénsky slip mini RELAX 148 K¢
Péansky sportslip ESSENTIAL 148 K¢
Pénsky slip s nohavickou UP-TO-DATE 297 K¢
Pénsky slip s nohavickou 249 K¢
Pansky funkéni boxershot 269 K¢
Déamske kalhotky rio BALANCE 158 K¢
Damské kalhotky string BALANCE 137 K¢
Damské kalhotky BODY WEAR 261 K¢
Damské kalhotky rio BODY WEAR 178 K&
Damské kalhotky string BODY WEAR 160 K¢
Damské kalhotky jazz-pants ESSENTIAL 119 K¢
Damské kalhotky rio ESSENTIAL 112 K¢
Damské kalhotky jazz-pants UP-TO-DATE 178 K¢
Damské kalhotky rio UP-TO-DATE 158 K¢
Damské kalhotky panty ESSENTIAL 137 K¢
Kalhotky Brazilian/Rio 130 K¢
Kalhotky ESSENTIAL 88 K¢

Slip ESSENTIAL 94 K¢



