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ANOTACE BAKALARSKE PRACE

MARKETINGOVY PRUZKUM PRO VYROBCE FUNKCNIHO
PRADLA

Cilem bakalarské prace je obeznamit Vas se zakladnimi pojmy z teoretické
oblasti marketingu, marketingového prizkumu a tyto poznatky uplatnit v analytické
casti. V analytické ¢asti byl proveden marketingovy prazkum pro konkrétniho vyrobce
funkéniho pradla se zaméfenim na vnimani funkéniho pradla a konkrétni znacky tohoto
druhu pradla verejnosti. Vysledky byly zpracovany do grafii a byla navrzena patfi¢na

doporugeni pro zlepseni situace firmy.

KLICOVA SLOVA: marketing, funk¢ni pradlo, marketingovy prizkum, respondent,

dotaznik, informace.

ANNOTATION OF THE BACHELOR THESIS

MARKETING SURVEY FOR FUNCTIONAL CLOTHING PRODUCER

The aim of the bachelor thesis is to inform you about fundamental terminology from
marketing theoretical area, marketing survey, and to apply these findings in the
analytical part. A marketing survey for a specific clothing producer was carried out. The
survey focused on a particular functional clothing brand and the functional clothing’s
perception by the general public. The results were inserted into charts and appropriate

suggestions for improvement of the company’s situation were made.

THE KEY WORDS : marketing, functional clothing, marketing survey, informant,

questionary, information
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

napi. - naptiklad

Obr. - obrazek

MIS - marketingovy informaéni systém

ing - znazornuje v Anglickém jazyce déj, ¢innost
apod. - a podobné

resp. - respektive

atd. - atak dale

TUL - Technicka Univerzita v Liberci
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UvoD

Prvni dochované pamiatky spodniho pradla lze nalézt v obdobi Rimské fise.
Tehdejsi zeny pod tuniky oblékaly mamilare, coz byl kus latky omotany kolem
hrudniku a bederni rousku. Prvni kolekce historického spodniho pradla byla
prezentovana koncem 19. stoleti. Na pocatku vyvoje to byla kosdile s rukavy, pozdéiji se
na ni zaaly oblékat korzety za Uc¢elem zformovani postavy do Zadanych tvari a
v obdobi zkracovani se objevily dokonce 1 spodni kalhoty. Potatkem 20. stoleti pradlo
prochazi velkou zménou, jehoz piicinou bylo prilisné omezovani téla. Objem pradla se
tedy zmen3uje a zaCaly se upfednostiiovat jemnéjsi a poddajnéjsi materialy.

V soucasné dobé piestalo byt pradlo pouhym spodnim pradlem, ale stalo se
soudasti zivotniho stylu. Siroky sortiment nabizi napt.: bezesvé hladké pradlo, sportovni
pradlo pro neomezeny pohyb pii sportu, stahovaci pradlo, jez vytvaruje télo do
dokonalych kiivek, funkéni pradlo ucinné odvadéjici pot od pokozky a udrzujici
pfijemny pocit sucha ¢i pradlo vyrobeno pouze za estetickym uéelem. Pradlo si lze tedy
vybirat z mnoha druht, stiihd, provedeni, barevnych variant, materialii nebo znacek.

Nabidka je velmi Siroka, ale otazkou je, zda je vefejnost patfi¢né informovana o
konkrétnich druzich pradla, jejich vlastnostech, ucelu pouziti, materialovém slozeni
apod.

Cilem bakalafské priace je seznamit s vybranymi zakladnimi pojmy
z teoretické oblasti marketingu a marketingového prizkumu, které se vztahuji k tématu
zadané prace, a tyto poznatky uplatmit v analytické Casti. V analytické asti bude
proveden marketingovy prizkum pro daného vyrobee pradla se zamé&fenim na vnimani
funk&niho pradla a konkrétni znacky tohoto druhu pradla. Vysledky budou zpracovany
do grafii a budou navrzena doporudeni pro zlepSeni situace firmy vztahujici se k této

problematice.
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1. DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

Vyzkum - je zaméfen na badani, objevovani a interpretovani novych zjisténych fakti.
Soudasti vyzkumu je prizkum, ktery se nezabyva objevovanim novych faktl, ale
zjistovanim a rozborem fakth jiz zjisténych.

Marketingovy vyzkum je systematické urovani, shromazdovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci, tykajicich se uréitého problému, pied kterym firma stoji. [3]
Funkéni pradlo - je druh odévu, ktery pfichazi do pfimého kontaktu s pokozkou.
Odvadi z povrichu pokozky vlhkost a umoziluje, aby v 1été€ dochazelo k chlazeni a

v zimé k udrzovani télesného tepla. [1]

MIS - marketingovy informaéni systém, ktery zahrnuje komplexni souhrn informaci,

které si organizace vytvari. [4]

Cenzus - je nejkvalitngjsi prizkum, jehoZz souéasti jsou viichni potencialni respondenti

vztahujici se ke konkrétni problematice. [5]

Explora¢ni priuzkum - je piedb&zny prizkum obecného charakteru. [5]

Deskriptivni prizkum — je prizkum zaméfeny na zisk presnych informaci, jez jsou

odpoveédi na konkrétni otazky dané problematiky. [5]

Kauzalni priizkum - se snaZzi nalézt pfi¢inu vyskytu uréitého problému. [5]

Prognosticky priizkum - slouzi pro odhad vyvoje situace, jevi a proménnych podle

danych piedpokladi. [5]

Staly priizkum - shromazduje informace soustavné, priabézné, opakované béhem

konkretizované asové periody. [35]

Prilezitostny pruzkum - mize probihat okamzité, nebo narazove s cilem ziskat

informace zaméfené na nové okolnosti. [5]

-10-
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Sekundarni pruzkum - vyuziva datajiz ziskana a zpracovana pro jiny ucel a dale

s nimi pracuje. [5]

Kvantitativni prazkum - je zaméfen na informace o po¢tu vyskytu jevu, nebo stavu a

proto je nezbytné vybrat piiméfeny pocet reprezentativnich respondenti. [5)

Kvalitativoi pruzkum - je zaméfen na kvalitu informaci, které jsou zjistovany do

hloubky. [5]

Primirni prizkum - se orientuje na zisk a vyhodnoceni konkrétnich informaci

zaméfenych na podnik a jeho okoli dle potieb firmy. [5]

-11 -
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2. FUNKCNi PRADLO

Pro vyrobu funkéniho pradla se pouzivaji specialni uméla vlakna, pro néz je
typické, ze nebobtnaji a neabsorbuji vlhkost. Firma Klimatex pouziva polypropylénové

vlakno, které ma nejnizsi nasakavost ze vSech pouzivanych vladken.

_ ¢
M— ———————————————————————————————————
bavina 8% polyester 0,2-0,4 % polypropylen 0,01-0,02 %
Obr. 1.VIidkna a jejich nasdkavost [2]

Vlhkost z povrchu pokozky je tedy odvadéna rychle a spolehlivé do ovzdusi,
nebo do dalsi vrstvy odévu. Nizka tepelna vodivost umoziuje, aby v 1été¢ dochazelo k
chlazeni a vzimé kudrzovani télesného tepla. Pro toto pradlo je charakteristicka
specialni vazba umoznujici vyborné vétrani pokozky a regulaci teploty. Pocit pohodli
také zajistuje nizka hmotnost, vyborna prodysnost, propustnost vodnich par a pfijemny

omak.

Funkéni pradlo - zahruje pradlo se specifickymi vlastnostmi pro plnéni
pozadovanych funkci, jez jsou uvedeny vySe. Pod tento pojem spada odév, ktery
pfichdzi do pfimého kontaktu s pokozkou a to je tedy spodni pradlo, tilka, tricka,

spodky, leginy.

Funkéni_odév — nepfichazi do pfimého kontaktu s pokoZkou a fadi se zde svrchni
oSaceni, jako jsou bundy, mikiny, kalhoty apod. Je to taktéz odév se specifickymi

vlastnostmi, ktery plni pozadované funkce, jez jsou uvedeny vyse.

Kombinovanim funkéniho pradla a wvrstevnim funkéniho odévu dochazi
k dokonalému plnéni vSech funkci jednotlivych vrstev. Vrstvy lze rozdélit na prvni
vrstvu - zakladni - saci, druhou vrstvu - tepelné izola¢ni a tfeti vrstvu — bariérovou, jak

1ze shlédnout nize na obrazcich 1.2 a 1.3 .

- 12
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vitr

1. vrstva

2. vrstva
{ dedt, anin

3. vrstva

Obr. 2. Rez vrstvenim [1]

Obr. 3. Vrstveni [2

Funk¢ni spodni pradlo muze byt vytvoieno jako jednoslozkova nebo integrovana
pletenina.

Jednoslozkova pletenina

Pot a vlhkost z pokozky je odvadéna formou vodni pary do okoli.

; s\ cdparovani vihkosti do okolniho prostredi

odvadéni vihkosti od pokoZky

ejzoxod

JednosloZkova pletenina

Obr. 4. Rez jednoslozkovou pleteninou [2]
Integrovana pletenina

Pradlo z této pleteniny je mozno pouzivat jako prvni, nebo druhou vrstvu obleceni, ktera
odvadi vlhkost od pokozky do savée slozky.

\ odparovani vihkosti
do okolniho prostredi
pohlcovani vihkosti
v save vrstvé

odvadéni vihkosti
Integrovana pletenina od pokozky

Obr. 5. Rez integrovanou pleteninou [2]

eyzoyod

(11, 2]

- 13-
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3. MARKETING

3.1 PREDSTAVENi MARKETINGU

Pivod slova marketing lze nalézt v angli¢tin€. Sklada se ze slova market neboli
trh a koncovky ing, jez v anglickém jazyce vyjadiuje d&), éinnost, akci. Z tohoto divodu
je spjat s pohybem a pasobenim trhu,

Kofeny marketingu lze nalézt v Anglii béhem primyslové revoluce, kdy zaCala

nabidka pfevysovat nad poptavkou.

Definice:
wMarketing je proces ¥Fizeni, jehol vysledkem je pozndni, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a prani zikaznika efektivaim a

vwhodnym zpiisobem zajist’ujicim splnéni cilii organizace.* |6, strana 8

Uvedena definice zahrnuje hlavni a dileZzité slozky, které jsou typické pro
marketingové mysleni a to:
¢ Proces fizeni.
¢ Poznavani, pfedvidani, ovliviiovani a uspokojovani potfeb a pfani
zakaznika.
s Efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim splnéni ¢ild organizace.

¢ Moznost existence fady riznorodych cili.

Marketingova koncepce nevychazi z pouhych potieb firmy, ale také z potreb a
piani celé verejnosti. Teprve aZ dojde k naplnéni potieb a zajmili vefejnosti poté miiZe
organizace teprve dosahovat vlastnich cili. Jde v podstaté o vzajemnou spolupraci mezi
organizaci a vef'ejnosti.

Mezi jeji nejdulezit€)di znaky patfi, Ze se firma orientuje na jasny vymezeny
segment trhu, nebo pouze na par segmentl. Dal§im znakem je pozice marketingového
utvaru ve firmé a schopnost Utvaru fidit mySleni organizace a zaméstnance pii
uskuteCnovani marketingové koncepce. A vneposledni fadé marketingovy utvar
stanovuje ceny vyrobku, sluZeb a fidi cenovou politiku a strategii.

Vyhodou této koncepce je, ze lze za vhodnych podminek realizovat zakladni

pozadavek trzniho systému fizeni a to optimalni alokaci zdroji a vyrobu v odpovidajici

- 14 -
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kvalité a kvantité. Dale diky dobrym znalostem trhu o =zdkaznicich, partnerech,
konkurenci a podminek podnikani, také sniZuje rizika manaZerskych rozhodnuti a
piispiva ke stabilizaci firmy. Diraz je také kladen na inovaci vyrobk v souladu s
technickym pokrokem, ktery se projevuje viadé oblasti napi. prodeje, distribuce,
logistiky, obalové techniky apod. Marketing akceptuje jiné nazory, respektuje ptani
vefejnosti, bere ohled na potieby jinych lidi apod. Pfinasi do podnikani lid§téjsi piistup,
etiku, socialni a kulturni mysleni. Pomoci marketingu, zvySovanim nabidky a poptavky
dochazi 1 k simulaci ekonomického ristu.

Na prvni pohled je tedy patrné, Ze pfi spojeni marketingového mysleni s ¢innosti
podniku, dochazi k vzajjemnému obohacujicimu procesu organizace s vefejnosti, k

dosazeni vzajemného harmonického vztahu mezi cili spole€nosti i organizace.

[4], [7]

- 15-
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3.2 PROCES MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Proces marketingového pruzkumu prochazi nékolika fazemi, které zachycuje

nasledujici diagram.

Stanoveni cili prizkumu
»~  Prehled existujicich informaci \

Zhodnoceni prinosu pruzkumu '
-l Navrh priuzkumu \

‘ Vybér vzorku respondentii \
‘ Metody sbéru potencionalnich
dat
Tvorba dotazniki .
Metody vyhodnocovani
ziskanych dat

Obr. 6. Proces marketingového prizkumu

V této praci jsem se nezabyvala viemi etapami marketingového prizkumu, ale jen
etapami, které nebyly definovany firmou.

Kazda firma si vytvari svij vlastni MIS, coZ je marketingovy informaéni systém,
ktery zahrnuje komplexni souhrn informaci. Informace podnik ziskava mnoha zpusoby,
jako naptiklad prizkumem, ktery byl tématem této bakalarské prace.

[4], [5]

-16 -
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4. VYBER RESPONDENTU

Prvotné je nutné si ujasnit, zjakych zdroju potfebujeme udaje ziskat.
Nejbéznéj$im zdrojem respondenti je Siroka vefejnost tedy klienti, zakaznici,
spotiebitelé, partnefi apod. Respondenty nazyvame populaci a ve statistice zakladnim
souborem. K provedeni co nejkvalitnéjdiho prizkumu je zapotiebi, aby byly pro
prizkum poskytnuty informace ke konkrétni problematice od maximalniho mnoZstvi
respondentdl.

Vybér vzorku respondenti Ize ¢lenit na:
o Cenzus, ktery je nejkvalitn€j$im priizkumem, jehoZz soudasti jsou vSichni
potencialni respondenti vztahujici se na konkrétni problematiku.

e Reprezentativni vybér respondentdi je vybér respondentii ze zakladniho souboru

vztahujicich se k dané problematice.

e Vybérové fizeni neboli vzorkovani je takovy vybér, jehoz cilem je zisk

primarnich dat.

4.1 FAZE VZORKOVANI

Definovani populace

Jeho hlavnim Ukolem je:
e Vymezit mnozinu zakladnich jednotek obsahujici potiebné informace.
e Definovat misto piistupu k informacim a k zakladni jednotce.

e Stanovit geografické hranice.

Definovani ramce populace

Ramec populace jsou rizné zadznamy, seznamy, mapy, které zahrnuji prvky ze
zakladniho souboru, z n€hoz bude uskuteénén vybér. Pii nestatistickych metodach neni

nutné pouzit ramec vzorkovani, ale je nezbytné ho pouzit u metod statistickych.

Volba metody vzorkovani

Metody vzorkovani lze rozdélit na statistické a nestatistické metody vzorkovani.

.17 -
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Do statistického vzorkovani se fadi:

¢ Jednoduchy, nahodny vybér
Jedna se o nejjednodusdi metodu vybéru vzorku, kde respondenti jsou vybirani
nahodné.
¢ Stratifikovany vybér
Zakladni soubor je rozdélen do vzajemné se nepiekryvajicich segmentii dle
konkrétniho kriteria, z nichz se poté provadi vybér. Ve vybéru jsou segmenty
respondentil zastoupeny proporcionalné nebo neproporcionalné.
e Shlukovy vybér
Populace se rozd&luje do shlukd, které se od sebe odlisuji. Casto se jako d&lici
kriterium pouziva geograficka poloha dotazovanych. Poté je vybran shluk, z néhoz
se provede vybér statickych vzorkl nebo cenzus.
e Mnohostupiiovy vybér
Tento druh vybéru je odvozen od shlukového vybéru. Tato metoda se od
shlukové metody vybéru 1idi tim, Ze mize mit nékolik stuptii. Z vybéru shluki lze
provést dalsi déleni a poté dalsi vybér shlukd, u kterych je proveden vybér vzorka

nebo cenzus.

Do nestatistického vzorkovani se radi:

¢ Vybér z hlediska vhodnosti
¢  Vybér z hlediska uéelu

e Vybér dle kvity

¢  Vybér dle isudku

Vzorek je vybran dle potieby vyzkumu nebo tisudku, ucelu priizkumu nebo

pomérnym zpusobem,

Stanoveni velikosti vzorku

Velikostni vzorek byl stanoven a pfidélen firmou a ¢iml patnact respondentl na
jeden region, proto jsem se touto problematikou v této praci nezabyvala.
Uréeni velikosti vzorku se odviji od pozadavk( reprezentativnosti vzorku v zavislosti na

celou populaci. Pro stanoveni se pouzivaji metody statistické a nestatistické.

[5]

- 18 -
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5. TYPY A METODY MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Tato kapitola se zabyva typy marketingového prizkumu, které lze rozdélit
znékolika hledisek a to podle charakteru prizkumu, zcasového hlediska, dle

zdrojovych informaci a charakteru informaci.

51 TYPY PRUZKUMU DLE CHARAKTERU PRUZKUMU

Pied zahjenim marketingového prizkumu je nutno si zvolit metodu provadéni
prazkumu. Ta je zavisla na charakteru zkoumané problematiky. Kazdd metoda je
realizovana za jinych okolnosti, nicméné¢ se mohou vzajemné prolinat, kombinovat a

navazovat na dalsi hlubsi faze prizkumu.

Exploraéni pruzkum

Jedna se o vyzkum pfedbézny, obecného charakteru. Je pouzivan pro objasnéni
problematiky, u niZ je cil prizkumu vyjadien pomérné rozsahle. Mél by rychle seznamit
subjekt s problematickymi okolnostmi a najit pro né vhodna feseni. Mnohdy je prvni
etapou celkového marketingového prizkumu a zaroveri je podkladem pro rozhodnuti o
dalsim prizkumu.

Data pro tento pruzkum jsou Cerpana piedeviim z odborné literatury, publikaci,

piipadovych studii a od odborniku.

Deskriptivni priazkum

Deskriptivni metoda prizkumu je zaméfena na zisk pfesnych informaci, jenz jsou
kliC¢ové pro organizaci a jsou odpovédi na konkrétni otdzky urité problematiky.
Vtomto prizkumu se nezabyvame pii¢inami o stavu subjektu, zjisfujeme pouze
zakladni informace o subjektu.

Deskriptivni prizkum se zabyva:

o Charakteristikami uzivatel, vyrobki, ¢i sluzeb
¢ Postoji, chovanim osob, skupin a organizaci
¢ Podilem firmy na trhu, pfijimanim vyrobka na trhu a dalsimi aspekty

¢ Novymi vyrobky, technologiemi, inovacemi
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Ziskana data z prizkumu lze rozdélit:
¢ Pri¢né studie neboli studie seskupenych dat, jez se zabyvaji ploSnym zjisténim
danych skute€nosti. Zaméruji se na vefejnost, na jeji zajmy a na vieobecnou
spotiebu.
¢ PodéIné studie neboli studie panelové zkoumaji a hodnoti staly soubor

respondentti podle pfedem uréenych kriterii ve stanoveném ¢asovém obdobi.

Kauzilni pruzkum

Je to takovy priizkum, ktery se snaZi nalézt pii¢inu vyskytu urcitého problému a
prokazat vztah mezi dvéma, nebo vice proménnymi veli¢inami. Je uskute¢novan
pomoci experimentu nebo marketingového testovani. Cilem priizkumu miize byt
napfiklad zjisténi, jak reaguje zakaznik na novy produkt, adekvatni ceny pro zakaznika

apod.

Prognosticky pruzkum
Jeho cilem je odhadnout vyvoj a vyvinuti situace, jevii a proménnych podle danych

piedpokladi.

5.2 TYPY PRUZKUMU DLE CASOVEHO HLEDISKA

Prizkum mizeme délit i z Casového hlediska a to na staly, pribézny a pfilezitostny.

Staly pruzkum

Muze se jednat v podstaté o libovolny pruzkum shromazd'ujici informace soustavné,
pribéiné nebo opakované behem jasné konkretizované Gasové periody. Casto se pro
staly priizkum pouZivaji prizkumy se stalymi respondenty, kteii jsou v pravidelnych
intervalech podrobovani vyzkumu, jez miize mit formu dotazniku, rozhovoru popf.
jinou formu.

Vysledky z tohoto priizkumu pomahaji napiiklad identifikovat chovani respondentq,
ziskat piehled nad vykonem firmy za urity Casovy usek a umoznit pfedvidani zmén na

trhu,
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Piilezitostny prizkum
Mize probihat okamzit&, nebo narazové s cilem ziskat informace zaméfené na nové
okolnosti, prilezitosti probléma, jez mohou nastat a nemohou byt identifikované

dopfedu. Dané problémy je tieba prozkoumat a nalézt patficné feseni.

5.3 TYPY PRUZKUMU DLE ZDROJU INFORMACI

Dle zdrojli informaci pro provadény prizkum se zpisoby prizkumu déli na

sekundarni a primarni zplisob ziskavani informaci.

Sekundarni prizkum

Vyuziva jiz data ziskana a zpracovana pro jiny Ucéel a dale s nimi pracuje, analyzuje
je a zpracovava pro svij cilovy ufel. Organizace provadéjici sekundarni prizkum je
druhym uZivatelem téchto adaji. Opatieni informaci pro tento 0&el je pomérné rychlé a
levné, avsak muze se stat, ze 0daje nemusi vzdy zcela odpovidat pozadavkim pro
prizkum. Metoda je vhodna pro zacatek kazdého prizkumu, kde miiZe piinést
informace pro teSeni vyskytlé problematiky a tak uspofit ¢as i finance pro dalsi
pruzkumy nebo také specifikovat dal$i metodu prizkumu.
Metody pracuji a vyuzivaji informace jiz zpracované a déli se na :

e  Interni informace jsou dostupné tidaje organizace. Informacni data jsou

uchovavana v databazich a vytvaii interni zdroj 0idajii, jeZ jsou aktualizovany,
dopliiovany a archivovany. Informace jsou dostupné levné, rychle a piesné
souvisi s konkrétni problematikou.

e  Externi informace jsou poskytovany z dostupnych zdrojii vné firmy na

bazi partnerské spoluprace s dal§imi organizacemi. Jsou obecného charakteru a

jejich pouziti pii rozhodujicim procesu je pomérné omezujici.

Primarni pruzkum

Této priizkum byl uplatnén v analytické €asti, proto mu byla vénovana kapitola 5.
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5.4 TYPY PRUZKUMU DLE CHARAKTERU INFORMACI

Kvantitativni prizkum

Prazkum kvantitativniho charakteru je zaméfen na informace o poétu vyskytu jevu
nebo stavu. Pro tento vyzkum je nezbytné vybrat piiméfeny pocet reprezentativnich
respondentq, aby vysledky byly kvalitni a mély statistickou platnost. Podet respondentd
byva obvykle poméerné vysoky, proto se tato metoda fadi k ¢asové i finan¢né€ naronym.
Udajd  lze dosahnout pozorovanim, experimentem, nebo dotazovanim. Pii

vyhodnocovani a zpracovavani prizkumu se pouZivaji rizné statistické metody.

Kvalitativni pruzkum

Z jeho nazvu lze odvodit, Ze pro tento prizkum ma velky vyznam kvalita
obdrzenych informaci. Informace jsou zjidtovany do hloubky, proto prizkum pracuje
s nizkym poctem respondentii. Prace s malym po¢tem respondenttl tak snizuje ¢asovou
a finan¢ni naroCnost. Uplatnéni kvalitativniho prizkumu je zejména pii zisku tézko
méfitelnych ¢i pocitatelnych informaci. Mezi metody ziskavani kvalitativnim dat se fadi
skupinova diskuze, interview a psychologické techniky.

[4]. []
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6. PRIMARNI METODY ZJISTOVANI

Primarni prizkum se orientuje na zisk, analyzu a vyhodnoceni konkrétnich
informaci zaméfenych na podnik a jeho okoli dle potieb a pozadavki firmy. Informace
jsou tedy piesné zacilené na oblast definovanou firmou. Primarni informace tedy
poskytuji informace pro konkrétni ti¢el. Neodmyslitelné zde patfi dotazovani, které 1ze
provadet primo, nebo nepfimo. Zakladem je komunikace, jez probiha mezi tdzanym a
vyzkumnym pracovnikem formou rozhovoru, dialogu &i ve forme telefonické nebo

pisemné. Hlavnim cilem je sbér konkrétnich dat.

6.1 OTAZKY PRI KOMUNIKACI

Zakladem je volba, sled, kvalita a pocet otazek. Otazky se kladou pochopitelné a
srozumitelné se spravnou intonaci.

Déli se na:

¢ Nastrojové otazky jsou takové otazky, jez jsou povazovany za nastroje,

pomoci nichz se dopracujeme k cili. Do nastrojovych otazek tadime
filtracni, analytické, psychologicko funkéni, kontrolni otazky.

o Vysledkové otazky se zaméfuji a vysvétluji uréity problém. Patfi mezi né

otazky nominalni, mefitkové, dokreslujici.

Piimé dotazovani

Potiebné informace jsou ziskavany na zakladé osobni komunikace mezi tazatelem a
respondentem formou dotazniku nebo rozhovoru. Rozhovor mize mit formu
standardizovanou, nebo nestandardizovanou a muze probihat jako rozhovor zjevny nebo
skryty.
Odpovédi respondenti jsou zaznamenavany pisemné formou poznamek nebo na jiné
zaznamové médium. Piimé dotazovani je Siroce pouzitelné, viestranné, rychlé se
ziskem pomérné velkého mnozstvi informaci. Na druhou stranu je ale pomérné
nakladné, naro¢né na piipravu i ¢as, miize dojit ke zkresleni informaci v piipadé, ze

dotazovany ztrati anonymitu.
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Nepiimé dotazovani

Dotazovani postou

Spociva v doruceni dotazniku postou, nebo elektronickou podobou na konkrétni
adresu respondenta. Umoziuje kontaktovat pomérné hodné respondentli pfi nizkych
nakladech. Tento druh dotazovani je ve vétSiné piipadii anonymni a respondent ma
neomezenou dobu pro vyplnéni. Navratnost dotaznikil je viak velmi nizka, proto je

vhodné zasilat dotazniky v dvojnasobném mnoZstvi.

Telefonické dotazovani

Komunikace probiha pouze sluchem. Informace ziskavame pomérné rychle
nezavisle na geografické poloze. Neni vhodné pokladat velké mnozstvi otazek a velmi
dilezité je vhodné naCasovani hovoru. Lidé €asto vnimaji tento zplsob jako vpad do
soukromi a agresivni napor firmy. Vyzkum lze d¢€lit na kratkodoby a dlouhodoby. U

dlouhodobého se po ¢asovych intervalech znova tkazy pozoruji.

6.2 DALSIi PRIMARNI METODY

Pozorovani

Ziskavani informaci pozorovanim &innosti, situaci a neposledni fadé lidi.
Pozorovani lze provadét bez védomi pozorovacich piedmétd, nebo s védomim
pozorovacich predmétii. MliZe byt provadéno mechanicky pomoci technickych zafizeni,

nebo pozorovateli. Cilem této metody je zjistit projevy jednani, chovéani apod.

Panel

Slouzi pro zjisténi nezbytnych a dilezitych udaji ve spolupraci se stabilni
skupinou respondentti, ktera spole¢nosti poskytne informace vztahujici se na urcitou
problematiku. Mutze se jednat napiiklad o stale klienty, jimZ davame timto zplisobem

najevo ditvéru a dojem dilleZitosti.

Experiment

Zabyva se budoucim stavem firmy a otazkami budoucnosti, tedy vztahu pficin a
nasledkd. Experiment mize byt realizovan v umélém prostiedi, v izolovanych, nebo
piirozenych podminkach.

[4]. []
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7. DOTAZNIK

Je pisemna forma rozhovoru, asové méné naro¢na nez hovor, ktery je
zalozen na osobni konverzaci. Dotazniky byvaji obvykle anonymni, coz zvySuje
vérohodnost odpovédi respondentli. Vyhodou dotazniku je zkoumani vétsiho poctu osob
najednou, které béhem vypliiovani nejsou pod tlakem a mohou své odpovédi zvazovat.
Nevyhodou je navratnost dotaznikii, ktera je pomérné nizka i piesto, Ze v nich lidé
mohou vyjadfit své nazory a postoje, proto je pfi zkoumani posilame v dvojnasobném
mnozstvi. Je vhodné dotazniky kombinovat s jinymi metodami (napi. dopliikovym

rozhovorem pro zvyseni kvality udaji).

7.1 TVORBA DOTAZNIKU

Dotaznik musi byt navrZen dle pfedem stanovenych cili prizkumu, aby byl co
nejpiinosnéjsi. Kvalita dat, kterych dosdhneme se odviji od navrZzeného dotazniku a
obsahu jednotlivych otdzek. Ma jasné stanovena pravidla.

Otazky obsaZeny v dotazniku musi byt pfedem fadné promysleny a musi byt
stanoven cil dotaznikového prizkumu. Nemél by zatézovat tazaného a prili§ zasahovat
do osobnich zélezitosti Nesmi proto obsahovat otazky sugestivni, slozité a
komplikované, otazky s citovym zabarvenim. Spravné sestaveny dotaznik by mél by
zahrnovat jednoduché, vhodné, kratké, logicky, stylisticky spravné a prehledné
usporadané otazky. Dale by mél obsahovat pouze piinosné otazky pro prizkum. Béhem
tvorby dotazniku je vhodné vypustit odbornou terminologii a dvoujazy¢énost.

Metoda prizkumu segmentace pomoci dotazniki se vyuZiva pro zjisténi nazoru lidi
na uréitou problematiku. Je diilezité, aby pii vyzkumu byly reprezentovany viechny
skupiny, nebo dulezité slozky obyvatelstva (napf.: Zeny 1 muzi, mladsi 1 stardi, lidé

z mést 1 vesnic apod.).

7.2 TESTOVANI DOTAZNIKU

Nezbytnou soucasti pied zahajenim dotazovani zakladniho souboru respondentl je
testovani dotazniku. Potencidlni respondenti testuji navrhnuty dotaznik. Podle ochoty
odpovidat na otazky, jejich nazori a pociti Ize odhadnout spravnost navrhu dotazniku.
Vysledkem testovani je tedy odstranéni chyb, nedostatki a zisk pozadovanych

informaci.

.925.



Katedra technologie a Fizent konfekéni vyroby

7.3 OTAZKY DOTAZNIKU

Uzaviené otazky

Jsou otazky nabizejici volbu mezi nejméné dvéma a vice moznostmi odpovédi.
Mohou viak plsobit nékdy povrchné, bez dalSich dopliikii se nemohou dostat hloubéji
do tazané odpovédi. Také se nemusi zadna z odpovédi dotazovanému libit, nebo nemusi
byt soucasti jeho postoje, €i nazoru a zvoli ji nucene. Je mozné, ze i volbou odpovédi se

snazi zakryt nevédomost.

Oteviené otazky
Davaji mozZnost prohlubovat odpovédi, jejich §ir§i rozsah a nejsou omezujici.
Odpovédi na tyto otazky byvaji nékdy velmi nefekané. Proto pomoci nich miZeme

objasnit ur¢ita nedorozuméni, poukazat na existenci nepiedvidanych vztahti a hypotéz.

Skalové otazky

Vyuzivaji se pro hodnoceni urcité skaly. Maji jasné dané odpovédi a zvolenim jedné
z nich zarfadi dotazovaného do konkrétniho bodu skaly. Je to typ dotazniku popisujici
jednotlivé vlastnosti posuzovaného predmétu ¢ osoby. Mohou to byt zaskrtavaci
seznamy, $kala nucené volby, kategorialni posuzovaci skala, numerickd posuzovaci

Skala a graficka posuzovaci skala.

Asociaéni otazky

Na otazky dotazovany uvadi to, co ho prvné napadne na dany pojem v dotazniku.

Otazky s dokoncenim véty
Jsou takové otazky, které respondent uvede a zakon¢i dle svého minéni vétu nebo

dokon¢i obrazek.

Otazky vicenasobného vybéru
Maji vymezené mnozstvi odpovédi, mezi nimiZz osoba voli. Tvorba téchto otazek je

pomérné tézka, jelikoz obsah odpovédi musi byt kompletni a vylu¢ny.
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Stupnice, pomérové $kaly
Respondent hodnoti pomoci stupnice své subjektivni vnimani na konkrétni podnéty.

Velmi Casto se pouziva Sémanticky diferencial, u néhoZz si respondent urluje své

hodnoceni dle ohraniené stupnice a také Likertova stupnice, u které respondent

vyjadfuje pozitivni nebo negativni postoj s danym tidajem dle stanovené stupnice.

74 INFORMACE

Cilem prazkumu je ziskat dostateéné mnozstvi nepostradatelnych informaci o
vyrobku, chovani zakazniku, o konkurenci apod. Ziskanim podstatnych informaci se
snizuje riziko a vznika tedy stav jistoty spolefnosti. Nutné je uvédomit si, jaké
konkrétni informace chceme =ziskat a jakym zpusobem. Zna-li spoleCnost potieby
zakaznikd a jeji konkurence ne, ma vyraznou vyhodu. Informace lze nazvat ,, zbrani*.

Pokladat spravné otazky je uméni a vysledkem jsou odpovédi resp. informace,
které potfebuje ziskat. Hlavnim ukolem je tedy charakterizovat problém, nebo potiz a

uvédomit si presné informace, jez pomohou fesit urdity problém.

Fakta, které zjistime se d€li na:tvrda (pohlavi, vék, povolani apod.)

mékka (zkusenosti, nazory, postoje, prani apod.)

A dale se mohou délit na:

Identifikaéni informace dotaznik nemusi viibec obsahovat, slouzi pouze pro kontrolu.

Jsou to data jako ¢as, datum, délka a misto apod.

Klasifikaéni informace se uplatiiuji pro popis dotazovanych. Patii zde informace o véku,

pohlavi, socialni skupiné, vzdélani, zaméstnani apod.

Informace o subjektu jsou udaje, jez jsou zaméfeny na subjekt a jsou tedy

nejvyznamngj$im usekem dotazniku. Jsou zakladem pro kvantitativni hodnoceni a

tabelaci.

Soft data jsou informace tykajici se nazorli, postoji a chovani dotazovanych.

uuuuuuuuuu

piedeslych. [31, [4]. [5], [8]
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8. VYHODNOCOVANI ZISKANYCH INFORMACIH

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim a interpretaci ziskanych informaci.

8.1 VYHODNOCOVANI UDAJU

Data ziskana z dotazniku, rozhovoru, &i jinych zdrojii je nutno analyzovat a
vyhodnocovat.

Vysledky, které ziskame dotazovanim se mohou zpracovavat kvalitativné,
statistickymi metodami, nebo kvalitativnim zpracovanim vysledki. Vysledky dotaznika
vytvafeji na konkrétni problematiku hypotézy, domnénky, teorie stojici na ovéfenych

poznatcich.

Vyhodnocovani jedné proménné
V tomto vyhodnocovani se pracuje pievazné s metodou popisné statiky. Ukolem je
vytvolit piedstavu i lokalizaci a rozmisténi dat v zakladnim souboru. Radi se zde

pruméry, etnosti, procenta, rozptyly a smérodatné odchylky.

Vyhodnocovani dvou proménnych
Zkouma rozdil dvou nabytych hodnot z pruzkumu a prezentuje skutecnou zménu

nebo zjisténi vztahu obou proménnych, pripadné jak se vzijemné ovliviiuji.

Vyhodnocovani nékolika proménnych

Zabyva se vztahem a vzajemnym pusobenim né&kolika proménnych. Pii tomto
vyhodnocovani se uplatiuji metody regrese, korelace, multidiskriminacni analyzy,
faktorové, shlukové analyzy a analyzy ¢asovych fad Metody toho charakteru jsou

casoveé pomeérné naroéné a vyzaduji odbornou znalost statistiky.

8.2 ZAVERECNA ZPRAVA
ZavéreCna zprava je zavisla na povaze, na druhu provadéného prizkumu a
kladenych pozadavki organizace. Forma zavérné zpravy miize mit nékolik podob
jako napriklad struény komentaf tabulkam, grafi, vysledkim prozkumu &1

komplexné obsahlé zpravy. Touto formou poskytujeme vysledky z prizkumu jejich
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uzivateli. Klademe diraz na srozumitelnost, vystiznost, objektivnost zpracované
zpravy, ale také na obsahovou a formalni stranku, uspofadani, dpravu, styl a
prezentaci samotné zpravy. Zavéreénou zpravu lze rozdélit na tii &ast. Uvodni &ast,
ktera obsahuje zakladni informace o priizkumu, hlavni ¢ast, jeZz predklada podrobny
piehled vysledki prizkumu a pfilohy, prezentujici zavéreCnou ¢&ast zpravy
s dopliyjicimi informacemi a navrhy pro dalsi postup apod.
Nékdy zavéreénou zpravu doprovazeji vlastni doporuceni, zkusenosti navrhy pro
dalsi postup apod.
[5]

Poznatky z teoretické cCasti bakalaiské prace byly klicové, a proto jsou

aplikovany do praktické Casti prace, ktera je uvedena v nasledujicich kapitolach.
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9, MARKETINGOVY PRUZKUM V PRAXI

V praktické ¢asti jsem provadéla marketingovy prizkum pro firmu Klimatex.

Proto bych se alespon stru¢né pozastavila u historie 1 soucasnosti firmy.
Ve vyzkumném ustavu pletaiském v Brné se vyvijely a fesily technologie, zpracovani a
upravy novych syntetickych textilnich materiali, jez dosud nebyly do pletenin
vyuzivany. Dal$i novou oblasti vyzkumu byla fyziologie odivani. Spojeni téchto dvou
oblasti dalo ve vyzkumném ustavu pletaf'ském prostor pro vznik Klimatexu. Firma stale
sidli v Brng, ma nékolik prodejen po celé Ceské republice a v soutasné dobé je firma
orientovana na vyrobu funk¢niho pradla a odévu. Také klade diiraz na vyrobu doplikt
vztahujicich se k témto typlim odévl, aby plnily co nejlépe svou funkci. Firma byla
puvodné orientovana na klienty ve vékové skupiné nad 35 let, ktefi jiz maji jasné
stanoveny posto] ke svym prioritam. Nyni se firma snazi zam¢fit na $irdi vékovou
kategorii.

Provedla jsem prizkum primarni metodou formou osobniho dotazovani
zaméfeny na funkéni pradlo a znacku Klimatex mezi obyvateli v konkrétnich regionech
Ceské republiky. Kazdy region zastupuje patnact respondent. Priizkum byl provadén
formou dotazniku, ktery je ptiloZen v pfiloze.

Ziskané informace jsem vyhodnotila a zpracovala do grafii, které jsou
doprovazeny kratkymi popiskami. Zpracované poznatky jsem rozdélila na klasifikacni
informace a informace o subjektu. Shrnula jsem zjisténé informace z dotaznikli a na
jejich zakladé jsem navrhla patfiéna doporuceni pro firmu, ktera by méla piispét
k zlepseni prodeje, ziskani novych zakaznik( a pfiblizeni produktd znacky Klimatex

Siroké vefejnosti.
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9.1 VYBER RESPONDENTU

Osloveni respondenti byli lidé z ulice, z vlaku, z center mést apod. Jednim z
pozadavkd bylo, aby dotazovani probéhlo snahodné potkanymi lidmi. Cilem bylo

ziskat informace od Siroké vefejnosti.

Definovani populace:

Pii dotazovani byly zastoupeny skupiny obyvatel Zenského 1 muzského pohlavi,
rizného véku, zriznych oblasti Ceské republiky, riznych povolani, s riznymi

finanénimi piijmy domacnosti.

Definovani ramce populace:

Priizkam probéhl v nékolika regionech Ceské republiky a to konkrétng v
Moravskoslezském, Zlinském, Olomouckém, Jihomoravském, Pardubickém,

Kralovéhradeckém, Libereckém a Jihofeském regionu.

Metoda vzorkovani

Kazdy region zastupuje patnact respondentll, ktefi byli vybirani podle statistické
metody jednoduchym neboli nahodnym vybérem Celkovy polet dotazovanych ve

vSech regionech &ini sto dvacet respondenti.

Stanoveni velikosti vzorku

Velikost vzorku byla stanovena firmou a ¢inila patnact respondenti na jeden region.

9.2 PRIMARNI PRUZKUM

Prizkum byl proveden podle zadanych pozadavkl firmy. Hlavnim dkolem bylo
zjistit, jak vnima verejnost znacku Klimatex, funkeni pradlo a dalsi kliové oblasti

vztahujici se tomuto typu odévu.

Primé dotazovani

Dotazovani bylo provedeno anonymné osobni formou. VétSina dotazovanych

respondentl neméla problém spoluprace, ¢oz mou praci velmi ulehéilo.
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Jednalo se o zjevny standardizovany rozhovor, jenz piesné postupoval podle piedem
vypracovaného dotazniku. Ziskana data jsem zaznamenala dvojim zplsobem a to

pisemnou formou do piedem vytisknutého dotazniku nebo rovnou do notebooku.

9.3 DOTAZNIK

Tvorba dotazniku

Sestaveni dotazniku se odvijelo od pozadavkl firmy na mnou provadény prizkum.
Klimatex si stanovil nékolik kli¢ovych oblasti, z kterych by chtél ziskat konkrétni
informace. Pii tvorbé dotazniku jsem vychazela nejen z pozadavkd firmy, ale také

z vlastni iniciativy.

Otazky

Dotaznik obsahuje tfinact otazek, které jsou skalového typu, vicenasobného vybéru
a asociaCni. Otazky byly charakteru kontrolniho, nominalniho a dokreslujici. Otazky a
jejich polet byly voleny tak, aby respondentiim zabraly co nejméné ¢asu a prili§ je
nezatézovaly. SnazZila jsem se vytvofit otazky tak, aby neobsahovaly odbornou
terminologii, byly jednoduché, co mozna nejkratdi, logicky a stylisticky spravné a

piehledné uspofadané.

Testovani dotazniku

Vytvoreny dotaznik jsem nechala vyplnit nékolika potencialnim respondentim,
abych se presvédéila o tom, Ze dotaznik byl dobie navrzeny i1 sestaveny, neZz bude

pouzity pro samotny prizkum.

Informace
Informace, které byly zprizkumu ziskany, jsem rozdélila na klasifikacni a

informace o subjektu.

9.4 VYHODNOCOVANI DOTAZNIKU

Obdrzena data z prizkumu byla vyhodnocovana pomoci metody popisné

statistiky prostiednictvim procent. Nasledné ziskané vysledky byly zpracovany do
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grafi. Informace, jez byly z prazkumu ziskany, jsou mekké a tvrdé a dale se déli na

klasifika¢ni informace a informace o subjektu.

9.4.1 Klasifika¢ni informace

Graf (1.1) vztahujici se k otazee cislo 1.

Pohlavi res pondentu

100% /

80% 1
g
= 60%
)
8 (] Zeny
= 40%- .
[-W B Muz
20% 1
0%
Zeny Muzi
Pohlavi

Graf 1.1: Graf rozdéleni dle pohlavi dotazovanych respondentii

Celkovy pocet dotazovanych respondentl tvoii 120 jedincu. Z toho53% tvoii zeny a

47% muzi.

Graf (2.1) vztahujici se k otazee cislo 2.

Vékova kategorie dotazovanych respondenti

50%

40% 1 o 15-20
i m21-30
-~ ;
5 Ay 031-40
[
e 20% | 0 41-50
P m 51-60

10%4 O nad 60

0%+

Vékova kategorie

Graf 2.1: Grafrozdéleni vékovych kategorii respondentii

Z celkového poctu respondentii nejveétsi polet dotazovanych predstavuje vékova

skupina 21-30 let a nejmensi pocet dotazovanych vékova skupina nad 60 let.

38 -



Katedra technologie a Fizent konfekcéni vyroby

Graf (4.1) vztahujici se k otazee cislo 4.

Rodinny stav dotazovanych respondentii

60%
S 40%] o %vobodny fa
s B Zenaty/Vdana
E O Rozvedeny/Rozvedena
A 20%- O Vdovec/Vdova

0%-
Rodinny stav

Graf 4.1: Graf rozdéleni dle rodinného stavu respondentii

Nejvétsi pocet dotazovanych respondenti predstavuje skupina ve stavu svobodném.

Nejnizsi zastoupeni je ve stavu ovdovélém.

Graf (5.1) vztahujici se k otazee cislo 3.

Povolani responde ti

nwl [ | 8%
2% 4% 7%
@ Student B Nepracujici
0O Diachodce 0O Podnikatel
| Urednik O Zdravotnik
M Prodavad 0O Délnickd ¢mnost
B Humanitni pracovnik B Vzdélavaci systém
O Vedouci pracovnik O Technicky pracovnik
B Bezbectnost.obranna a ochranna ¢innost W Sluzby vefejnosti
@ Ostatni

Graf 5.1: Graf rozdéleni respondentii dle vykondvanych povelani

Nejveétsi pocet dotazovanych respondentu podle povolani zastupuji studenti a nejnizsi

pocet dotazovanych prezentuje skupina ostatni s 0%.
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Graf (6.1) vztahujici se k otazee cislo 6.

Cisty m&sitni pifjem domécnosti re posndenti

40%-

30%-+

20%

Procenta

10%

0%

Cisty pFijem

O Meéné nez 5 000KE @5 001-10 000K¢ O 10001-20 000Ke O 20 001-30 000KE
M 30 00140 000KE @40 001-50 000K¢ W 50001-100 000K¢ O Nad 100 OD0KE

Graf 6.1: Graf rozdéleni respondentii dle cistého mésicniho prijmu

Nejvétsi zastoupeni dotazovanych respondentd, které Cini 31%, ma Cisty piijem
domacnosti 20 001 — 30 000 K¢&. Nejnizsi zastoupeni ma skupina s Cistym mesi¢nim

pfijmem nad 100 000 K¢, kterou prezentuje 0%.

Graf (7.1) vztahujici se k otazce cislo 7.

Sportovni aktivita respondentu

30%
O Denné
g B Tydne
§ 0O Obgas
=% O Rekreaéné
B Vibec

Intenzita sportovni aktivity

Graf 7.1: Graf rozdéleni respondentii dle sportovni aktivity

Nejvétsi 25% zastoupeni ma skupina respondentt, jez se sportu vénuji ob¢as

a nejnizsi 10% zastoupeni prezentuje skupina respondentt vénujici se sportu denné.
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9.4.2 Informace o subjektu

Graf (1.2) vztahujici se k otazee cislo 1.

Znalost funkéniho pradla mezi Zenskymi a muzskymi

res pondenty
0% 1
m  O60P%
-
S
E Ay O Znalost
P 200 B Nemalost
(0% -
Zeny Muzi
Pohlavi

Graf 1.2: Graf rozdéleni znalosti o funkénim prddle mezi Zenskymi a muZskymi respondenty
P11 porovnani znalosti pojmu funk&niho pradla mezi zenskymi a muzskymi respondenty
v zastoupeni po¢tu 57 muzskych a 63 Zenskych dotazovanych vyplynulo, ze Zenam je

pojem funk¢niho pradla blizsi nez muzam.

Graty (2.2, 2.3) vztahujici se k otazce cislo 2.

Znalost funkéniho pradla v jednotlivych vé€kovych kategoriich

50%

40% 3 15-20
e m21-30
g 30%1 03140
[*]
2 20%; 0 41-50
P . m51-60

10%1 O nad 60

0%

Znalost

Graf 2.2: Grafrozdéleni znalosti o funkcnim pradle podle vékovych kategorii

Vékova skupina 31 — 40 projevila nejvétsi informovanost o vlastnostech a funkci tohoto

pradla mezi ostatnimi vékovymi kategoriemi.
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Znalost znaky Klimatex ve vékovych kategoriich

o 15-20
m21-30
031-40
0O 41-50
| 51-60
O nad 60

Procenta

Vékova kategorie

Graf 2.3: Graf rozdéleni vékovych kategorii respondentii dle znalosti znacky Klimatex

Veékova kategorie 21- 30 let projevila nejvétsi znalost o znaCce a zaméfeni firmy

Klimatex. Nejmén¢ informovana o znacce Klimatex je vékova kategorie nad 60.

Graty (3.1, 3.2) vztahujici se k otazce cislo 3.

Znalost funk&niho pradla v jednotlivych regionech

60% 1
50%
40%-
30%
20%
10%

0%

Procenta

Region

O Region Jihomoravsky B Region Zlinsky O Region Olomoucky 0O Region Moravskoslezsky
B Region Pardubicky O Region Kralovéhradecky B Region Liberecky O Region Jihocesky

Graf 3.1: Graf rozdéleni znalosti o funkénim prddle dle dotazovanych regionii

Pii srovnavani dotazovanych regiontl projevil nejvétsi znalost o funk&nim pradle region

JihoCesky. Naopak znalost nejnizsi projevil region Pardubicky.
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Znalost funkéniho pradla mez Cechy a Moravou

80%

60% - 5
g O Cechy
& 40%- W Morava
=

209+

0%

Znalost

Graf 3.2: Graf rozdéleni znalosti o funkénim pradle mezi Cechy a Moravou

Dotazovani respondenti z Cech jsou se znackou Klimatex obeznameni o 8% lépe nez

respondenti z Moravy.

Graty (4.2, 4.3 )vztahujici se k otazce cislo 4.

Znalost funk¢niho pradla mezi jednotlivymi rodinnymi stavy responde nti

60%

@ Svobodny/a

B Zenaty/Vdana

O Rozvedeny/Rozvedena
O Vdovec/Vdova

Procenta

Znalost

Graf 4.2: Graf rozdéleni znalosti o funkénim pradle dle rodinného stavu respondentii

Srovnavani mezi rodinnymi stavy respondentti ukazuje, ze nejvétsi znalost projevili
respondenti ve stavu svobodném a nejnizsi piehled maji respondenti ve stavu

ovdoveélém.
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Znalost znalky Klimatex mezi jednotlivymi rodinnymi stavy respondenti

60%-

50%
8 40%- O Svobodny /4
= B Zenaty/Vdana
@ 30%- ; .
e O Rozvedeny/Rozvedend
A 20% O Vdovec/Vdova

10%
0%

Znalost

Graf 4.3: Graf rozdéleni rodinnych stavii vespondentit dle znalosti znacky Klimatex

Svobodni respondenti z celkového poCtu maji nejvetsi piehled o znalce a zamefeni

firmy Klimatex. Nejmensi piehled maji respondenti ve stavu ovdovélém.

Graf (5.2)vztahujici se k otazee Cislo 5.

Znalost funkéniho pradla v jednolivych povolanich
35%
44% 33%
9%
—43%
—37%
T
I 0% —53%
50% 21%
O Student B Nepracujici
O Dachodce O Podnikatel
m Urednik O Zdravotnik
B Prodavac O Déhicka ¢innost
B Humanitni pracovnik B Vzdélavaci systém
0O Vedouci pracovnik O Technicky pracovnik
B Bezbednost, obranna a ochranna ¢mnost B Sluzby vefejnosti

Graf 5.2: Graf rozdéleni znalosti o funkénim pradle podle povolani respondentii

Porovnani jednotlivych povolani ukazuje, ze nejvétsi znalost o pojmu funkéniho pradla
ma vzdélavaci systém, zdravotnici a humanitni pracovnici. Nejniz§i znalost projevili

prodavaci.
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Graty (7.2, 7.3) vztahujici se k otazce cislo 7.

Znalost funkéniho pradla mezi respondety dle sportovni

aktivity
60%
30% 1 O Denné
‘E 40% W Tydng
§ 30%1 0O Obcas
ﬂ’: 20%1 O Rekreaéné
10% W Viibec
0%

Znalost

Graf 7.2: Graf rozdéleni dle sportovni aktivity respondentii v zavislosti na znalosti funkcniho pradla

Nejvyssi 56% znalost projevila skupina dotazovanych, ktefi se vénuji sportu tydné.
Skupinu s nejniz§im procentem zastoupeni, které <ini 17%, zastupuje skupina

respondentli nevénujici se sportu viibec.

Tydenni sportovni aktivita v jednotlivych vékovych kategoriich

o 15-20
m21-30
0 31-40
0 41-50
| 51-60
O nad 60

Procenta

Vékova kategorie

Graf 7.3: Graf tvdenni sportovni aktivity v zavislosti na vékovou kategorii

Nejveétsi zastoupeni ma veékova skupina 21-30 let, jez se sportovnim aktivitam
v pravidelném tydennim intervalu veénuje v nejvétSim poctu. Nejmensi tedy 4%
zastoupeni projevila vékova skupina nad 60 let. V této vékové skupiné se vyskytuje

nejnizsi pocet sportovné aktivnich respondenti.
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Grafy (8.1, 8.2, 8.3) vztahujici se k otdzce Cislo 8.

Rozhodujici faktory pii nikupu obleleni

80% 1
T0%
60% O Kvalita
g 50% W Cena
§ 40% O Vzhled
A 30%] 0 Udrzba
20% | _ y
10% 1 B SloZeni materidlu
0%

Faktory

Graf 8.1: Graf rozdéleni faktorii oviivijici ndkup odévu respondentii

Pro respondenty bez rozdéleni na muzské a zenské pohlavi s nejvétSim poctem
zastoupenych 71% je rozhodujicim faktorem kvalita a pro 4 % je nejméné podstatnym

faktorem slozeni materialu.

Rozhodujici faktory pri nikupu odévu pro zeny

T0% 1
60% 1 :
s 50% 1 O Kvalita
<|.=a 40%1 B Cena
§ 30% - O Yzhled
R 20% 0O Udrzba
10% | B SloZeni materialu

0% -

Faktory

Graf 8.2: Graf rozdéleni faktorii ovlivijict nakup odévu u Zenskych respondentii

Rozhodujicim faktorem pro respondenty zenského pohlavi je zminovana kvalita, ale
dal§im dualezitym faktorem je cena. Nejméné rozhodujicim faktorem je slozeni

materialu.
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Rozhodujici faktory p¥i nikupu odévu pro muze

80% 1
T0%
60% O Kvalita
g 50 - W Cena
g 40% 1 DO Vzhled
s 30%; 0 Udrzba
?g/j: B SloZeni materialu

0%
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Graf 8.3: Graf rozdéleni faktorii oviiviwujici ndkup odévu u muzskych respondentii

Rozhodujicim faktorem pro respondenty muzského pohlavi je opét kvalita. Dal§im
dualezitym a rozhodujicim faktorem je vzhled a poté cena. Z grafu také vyplyva, ze muzi

na slozeni materialu hledi nehledi vibec.
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Graf (9.1) vztahujici se k otazee cislo 9.

Co se vybavi respondentiim pod pojmem funkéni pradlo

1%,

3% 1% 12% 4% 1

4%
30%
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O V Iéte chladi v zim¢& hieje
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B Odvadi vihkost od pokozky,spliuje niroky pro aktivni sportovni ¢mnost
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Graf 9.1: Graf rozdéleni respondentii dle znalosti funkéniho pradla

30% respondentti na otazku, co se jim vybavi pod pojmem funk¢ni pradlo odpovédélo,
ze spliuje naroky na aktivni sportovni ¢innost. Pouze 8% respondentii piidalo ke
sportovni ¢innosti i spravné vlastnosti funk¢éniho pradla. Vétsina respondentd ma v
povédomi pojem funkéniho pradla spojeného s plnénim jedné urcité funkce, nikoliv s
tim, ze toto pradlo mize mit funkci vice a ruzné vlastnosti, a proto mtize byt uréeno pro

vice ucelu.

-43 -



Katedra technologie a Fizent konfekcéni vyroby

Grafy (101, 10.2) vztahujici se k otdzce cislo 10.
Nasledujici grafy na sebe navazuji a jedna otazka vyplyva z druhé. V otazce se zajimam

0 to, co se respondentim vybavi a zaroveri jak na né ptsobi znacka Klimatex.

Co se respondentim vybavi pod pojmem Klimatex

57%

13%

‘ O Nevim B Funkéni pradlo O Sportovniodév O Termopradlo B Pradlo pro sport O Ostatni

Graf 10.1: Grafrozdéleni respondentii dle znalosti znacky Klimatex

Z celkoveého poctu dotazovanych 57 % respondent nevi, co si pod pojmem Klimatex
vybavit. Kolonka ostatni zahrnuje pojmy jako napf.: klimatizace, cestovni kancelar

apod.

Jak pusobi znatka Klimatex na respondenty

76%

‘EINezném B Kvalitné O Piijenné/pohodIné/dobie O Ostatni ‘

Graf 10.2: Graf rozdélent respondentit dle reakce na znacku Klimatex

Z celého poctu dotazovanych 76% respondentl znacku Klimatex nezna. Kolonka

ostatni zahrnuje pocity negativni, neutralni, smiSené a dalsi.
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Grafy (11.1, 11.2) vztahujici se k otazce cislo 11.

Zda respondenti rozli§ uji materiily pro vyrobu funkéniho
pradla

100%
80% |
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Procenta
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Graf 11.1: Graf rozdéleni respondentii dle rozlisovani materialu pro vyrobu funkcniho pradla

Z celkového poctu 51% respondentl nerozliSuje, z jakého materialu je funkéni pradlo

vyrobeno, 49% respondentt rozliSuje, z jakého materialu je funk&ni pradlo vyrobeno.

Rozli§eni materialia pro vyrobu funkéniho pradla mezi muz a Zzenami

80%

60%
E 0
g
g 4% @ Nerozliuji
= ey
A 20% ] B Rozlisuji

0%

Muzi Zeny
Pohlavi

Graf 11.2: Graf rozdéleni respondentit muZské a Zenské pohlavi dle rozlisovani materidalu pro vyrobu

Junkéntho pradla

Graf nam zobrazuje, ze zeny v 56% rozliSuji zjakého materialu je funk¢ni pradlo

vyrobeno a muzi v 58% nerozliSuji z jakého materialu je funk¢ni pradlo vyrobeno.
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Graf (12.1) vztahujici se k otdzce Cislo 12.

Adekvatni cena pro respondenty za funéni tricko s
kratkym rukiavem

60% 1
S0%1 3 200-300K¢
g 10%] B 300-400K&
D i | 0 400-500K
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10%- W nad 1 000KE
0% 4 O Nevim

Cena

Graf 12.1: Graf rozdéleni respondentii dle adekvatni ceny za funkcni triko

Pro 38% dotazovanych respondentt z celkového poctu je nejadekvatnéjsi cena za

funkéni tricko 200 - 300 K¢.

Grafy (13.1, 13.2) vztahujici se k otdzce Cislo 13.

Z grafti vyplyva, ze pouze 61% respondenti zminilo ur¢itou znacku funk¢niho pradla, a

proto pouze z tohoto poctu zminénych znacek byl vytvoren graf 13.2.

Znacky funk&niho pradia
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= O Znalost
8 40% B Nezmalost
£
Ry

20%

0%
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Graf 13.1: Graf rozdéleni respondentii dle znalosti znacek funkcniho pradla

Z celkového poctu si 61% dotazovanych respondenti si vybavi konkrétni znaCku
funk&niho pradla, naopak 39% dotazovanych respondentti si nevybavi a nezna zadnou

znacku funkéniho pradia.
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Nejcastéji se vyskytujici znacky

r

|
o7 |
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‘ O Moira B Khmatex O Craft O Nike B Addidas O Senzor @ Puma O Litex B Jitex B Salewa O Pleas O Ostatni

Graf 13.2: Graf rozdélent respondentit dle nejcastéji se zmifiovanych znacek finkcéniho pradla

Nejznamegjsi znackou mezi respondenty byla Moira. Kolonka ostatni obsahuje znacky

Voxx, Alpine pro, Umbro apod.
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10. ZAVERECNA ZPRAVA:

10.1 ZJISTENI:

» Zeny maji veti piehled o funkci a vlastnostech funkéniho pradla nez muzi a
také ve vetsi poloviné rozlisuji z jakého materialu je funk¢ni pradlo vyrobeno.
Muzi naopak ve vétsi poloviné nerozliduji material, z kterého je funkcniho
pradla vyrobeno.

e Nejvétsi prehled o funkénim pradle ma vékova kategorie 15 - 40 let, ktera se
zaroven vénuje nejvice sportovnim aktivitam. Lidé, vénujici se sportovni
aktivité pravidelné kazdy tyden, maji nejlepsi piehled o vlastnostech funkéniho
pradla a jeho pouziti. Sportovnim aktivitam v pravidelném tydennim intervalu se
nejintenzivné)i vénuje vekova skupina 20-30 let.

+ Obyvateliim z Cech je pojem funk&niho pradla blizdi nez obyvatelim z Moravy.

e Pracovnici vzdélavaciho systému, zdravotnici a humanitni pracovnici maji
nejlepsi piehled o vlastnostech a funkci funk&niho pradla.

¢ Hlavnimi rozhodujicimi faktory pii nakupu odéwi jakéhokoli typu jsou kvalita,
cena a vzhled a to pro muzské 1 zZenské respondenty. U rozhodujicich faktora se
méni pouze potadi. Pro Zeny jdou rozhodujici faktory v potadi kvalita, cena,
vzhled, Udrzba a sloZeni materialu. Je zde patrné, Ze pii nakupu odévii Zeny
hledi do ur¢ité miry na praktickou stranku. Pofadi rozhodujicich faktord pro
muze jde nasledovné kvalita, vzhled, cena, sloZeni materialu a tdrzba.

¢ Ve vét§ing piipadu se respondentium pod funkei a vlastnostmi funk&niho pradlo
vybavi, Ze pradlo spliuje naroky pro aktivni sport. Pomérné nizky pocet
dotazovanych piiradilo k této odpovédi dalsi moznosti odpovédi, tedy dalsi
vlastnosti a funkce tohoto pradla. Z toho vyplyva, ze lidé v povédomi nemaji
spojené, nebo neznaji viechny piednosti tohoto druhu pradla.

s VétSina dotazovanych respondenti znalku Klimatex nezni a neslySelo o ni.
Nejvetsi znalost znatky Klimatex a obecné znalost funkce a vlastnosti, které plni

funkéni pradlo projevila skupina svobodnych a rozvedenvch,

o Vétdina dotazovanych se shodla na nejniz$i cené za funkéni triko s kratkym
rukavem a to na 200-300 K¢&.
e Vétsi polovina dotazovanych respondenti si vybavila konkrétni znacku

funk&niho pradla. Nejzminovanéjsi zna¢kou byla Moira.
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10.2 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU KLIMATEX:

¢ Vyzdvihnout viechny specifické vlastnosti funkéniho pradla se zaméfenim na
produkty firmy Klimatex. Poukazat na to, Ze vyrobky Klimatex oceni nejen
zakaznici veénujici se aktivné sportovnim ¢innostem, ale také zakaznici pfi
bé&zném noseni. Vhodnost Klimatex vyrobki pro zdravotni Géely napfiklad pro
alergiky.

¢ Informovat souCasné i potencialni zakazniky o velmi dobré kvalit€¢ vyrobkl a
fadé doplik( vztahujici se k vyrobkim zaméfenych na sportovni 1 mimo
sportovni €innosti.

e Pozornost vénovat zejména zakaznikim ve v&kové skupinu 15 - 40 let, ktera je
sportovné nejaktivnéj$i a ma nejvétsi piehled o vlastnostech funkéniho pradla.
Samozi'ejmé& neopomenout na vékovou skupinu nad 40 let a vySe, jez sice neni
v takové mife sportovné aktivni a v tak ¢astych intervalech jako skupina prvni,
ale ma zde své patfi¢né misto.

o Zamérit se na Zenaté / vdané , vdovy / vdovce tedy zakazniky, ktefi zna¢ku

Klimatex znaji v mensi mire,

» Casté akéni nabidky, slevy vyrobkl, vyhodnost nakupu. Zakaznici velmi uvitaji
cO nejnizsi ceny.

o Kilast diraz na reklamu zejména na Moravé, ale také mimo ni. Zaméfit se na
propagaci vyrobkl, vyzdvizeni specifickych vlastnosti vyrobkil Klimatex tak,

aby se dostaly do povédomi sou¢asnych i potencialnich zakaznika.

S poznatky marketingového prizkumu byla firma Klimatex obeznamena. Vysledky
a navrhy pro zlepseni do budoucna byly taktéz predlozeny firmé. Firma s vyplyvajicimi
poznatky z prizkumu, navrhy a doporu¢enim pro zlepieni zejména informovanosti

vefejnosti pracuje a aplikuje je do své dalsi Cinnosti.
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11. ZAVER

Bakalaiska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Poznatky pro
teoretickou &ast byly Cerpany z odborné literatury a dalSich odbornych zdrojh (internet).
Pozornost v teoretické Casti je vénovana vybranym zakladnim pojmim z teorie
marketingu a marketingového prizkumu trhu vztahujici se na téma bakalaiské prace.
Teoretické poznatky byly aplikovany do praktické ¢asti, pro niz byly kli¢ové.

V praktické ¢asti byl provadén prizkum na konkrétni téma zadany firmou
Klimatex. Cilem prizkumu bylo zjistit, jak vefejnost vnima funkéni pradlo a danou
znaCku. Vysledky byly zpracovany do dvou vyslednych forem a to do grafii a zavéretné
zpravy. Informace zpracovavané do grafi byly rozdéleny na informace klasifika¢ni a
informace o subjektu. Zavérena zprava obsahuje podrobny souhrn informaci, jez
vyplyva z prizkumu a doporuceni. Se zavére€nou zpravou byla firma seznamena.

Stanoveného cile bylo dosazeno. Bylo zjidténo jak vefejnost vnima a je
informovana o této oblasti odivani. Nékteré vysledky byly pro firmu velmi piekvapivé
napfiklad, ze vefejnost s pojmem, vlastnostmi a uéelem pouziti je obeznamena pomérné
malo. Na zakladé vysledku byla vytvofena ma vlastni doporueni, s nimiz v soucasné

dob¢ firma pracuje a aplikuje je do své Cinnosti.
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Priloha ¢ilo 1. Piehled procentudlniho vyjadieni k jednotlivim grafiim a otizkim

Cislo otizky Graf Procentualni zastoupeni
1. Cislo 1.1 Zeny 53% Nuzi 47%
Cislo 1.2 Znalost 37% Znalost 29%
Neznalost 63% Neznalost 71%
2, Cislo 2.1 15-2011% 41-50 15%
21- 30 38% 51-60 11%
31-40 18% nad 60 7%
Cislo 2.2 15-20 36% 41-50 28%
21-30 40 % 51-60 26%
31- 40 44% nad 60 19 %
Cislo 2.3 15 - 20 46% 41-50 28%
21-30 56 % 51-60 15%
31-4032% nad 60 0 %
3. Cislo 3.1 Jihomoravsky region 36% Pardubicky region 24%
Zlinsky region 29% Kralovéhradecky region 31%
Olomoucky region 27% Liberecky region 42%
Moravskoslezsky region 33% Jiho¢esky region 49%
Cislo 3.2 Cechy 55% Morava 47%
4, Cislo 4.1 Svobodny / 4 47% Rozvedeny/ Rozvedend 9%
Zenaty / Vdana 37% Vdovec / Vdova 7%
Cislo 4.2 Svobodny / 4 38% Rozvedeny/ Rozvedena 36%
Zenaty / Vdana 35% Vdovec / Vdova 17%
Cislo 4.3 Svobodny / 4 54% Rozvedeny/ Rozvedend 36%
Zenaty / Vdana 24% Vdovec/ Vdova 0%
5. Cislo 5.1 Student 23% Délnicka ¢innost 11%
Nepracujici 1% Humanitni pracovnik 6%
Dichodce 10% Vzd&lavaci systém 7%
Podnikatel 8% Vedouci pracovnik 6%
Utednik 7% Technicky pracovnik 6%
Zdravotnik 4% Bezpetnostni, obranng a
Prodavaé 2% ochrannd ginnost 3%
Ostatni 0% Sluzby vefejnosti 5%
Cislo 5.2 Student 35% Délnicka &innost 21%
Nepracujici 33% Humanitni pracovnik 50%
Diichodce 19% Vzdélavaci systém 56%
Podnikatel 43% Vedouci pracovnik 33%
Utednik 37% Technicky pracovnik 29%
Zdravotnik 83% Bezpecnostni, obranna a
Prodavaé 0% ochranng ¢innost 44%
Ostatni 0% Shuzby verejnosti 33%
6. Cislo 6.1 Méné nez 5 000 K& 1% 30 001-40 000KE 16%
5001 - 10 000K E 11% 40 001-50 000K.¢ 15%
10 001-20 000K 25% 50 001-100 000KE 1%
20 001-30 000K E 31% Nad 100 000K 0%
7. Cislo 7.1 Denné 10% Rekreaénd 20%
T¥dn€ 23% Vitbec 22%
Ob¢as 25%
Cislo 7.2 Denné 36% Rekreaénd 28%
Tydné 56% Vitbec 17%
Ob¢as 36%
Cislo 7.3 15-2014% 41-50 7%
21-3043 % 31-60 7%

31-4025%

nad 60 4 %




Cislo otdzky

Graf

Procentualni zastoupeni

8. Cislo 8.1 Kvalita 71% Udrzba 15%
Cena 54% SloZeni materidlu 4%
Vzhled 44%
Cislo 8.2 Kvalita 68% Udrzba 24%
Cena 63% SloZeni materidlu 8%
Vzhled 43%
Cislo 8.3 Kvalita 74% Udrzba 5%
Cena 44% Slozeni materidlu 0%
Vzhled 46%
9 Cislo 9.1 Plni zejména estetickou funkci 4% Stahuje a tvaruje urcité partie téla
4%
Odvadi vihkost od pokoZky 13% Odvadi vlhkost od pokozky, v 1ét&
chladi v zimé hieje,splituje naroky
pro aktivii sportovii Cinnost 8%
PouZiva se pro zdravotni ucely 3% Odvadi vihkost od pokozky splituje
naroky pro aktivni sportovni ¢innost
3%
V 1été chladi v zimé hieje 153% V 1ét& chladi v zimé hfeje, spliuje
naroky pro aktivni sportovni ¢innost
2%
Splituje naroky pro aktivni Odvadi vihkost od pokozky,v 1é1é
sportovni ¢innost 30% chladi v zimé hieje, stalwje a
tvaruje urcité partie téla 1%
V 1¢ét€ chladi v zimé hieje, Odvadi vlhkost od pokoZky,
plni zejména estetickou funkei 1% v lété chladi v zimé hieje 3%
Splituje naroky pro aktivni Nevim 12%
sportovni ¢innost,v 18t& chladi v Jina moznost 0%
zimé hieje,stahuje a tvaruje
uréité partie t&la 1%
10. Cislo 10.1 Nevim 57% Termopradlo 3%
Funk¢ni pradlo 13% Pradlo pro sport 8%
Sportovni odév 8% Ostatni 11%
Cislo 10.2 Neznam 76% Ptijemn¢/pohodIné/dobie 8%
Kvalitné 9% Ostatni 7%
11. Cislo 11.1 Rozliduji 49% Nerozliguji 51%
Cislo 11.2 Zeny rozliduji 56% MuZi rozliduji 42%
Zeny nerozlisuji 44% Muzi nerozlisuji 58%
12, Cislo 12.1 200-300K¢ 37% 500-1 000KE 18%
300-400KE13% nad 1 000KE 0%
400-500K¢ 25% Nevim 7%
13. Cislo 13.1 Znalost 61% Neznalost 39%
Cislo 13,2 Moira 32% Puma 5%
Klimatex 9% Litex 3%
Craft 10% Jitex 2%
Nike 8% Salewa 2%
Addidas 8% Pleas 1%

Senzor 6%

Ostatni 14%




DOTAZNIK
1. Pohlavi: o Muz

o Zena

2. Vékova kategorie:
ol5-20 031 -40 o51-60
o21-30 o4l -50 o nad 60

3. V kterém regionu v soucasné dobé Zijete?

o Moravskoslezsky 0 Kralovéhradecky 0o StiedoCesky

o Karlovarsky

o Olomoucky o Pardubicky 0 Praha o Plzefisky

o Zlinsky 0 Vysocina o JihoCesky

o Jihomoravsky o Liberecky o Ustecky

4.Rodinny stav:

o Svobodny / a o Rozvedeny / rozvedena

o Zenaty / Vdana o Vdovec / Vdova

5.Povolani :

o Student 0 Humanitni pracovnik

o Nepracujici 0 Vzdélavaci systém

o Duichodce 0 Vedouci pracovnik

o Podnikatel o Technicky pracovnik

o Utednik 0 Bezpecnostni, obranna a ochranna ¢innost
O Zdravotnik o Sluzba vefejnosti

o Prodavac oOstatni ............................

o Délnicka éinnost

6. (i‘ist}" mésiéni pirijem vasi domacnosti:

0 Méné nez 5 000 K¢ 0 20 001 — 30 000 K¢ 0 50 001 — 100 000 K&
o 5001- 10000 K¢ o 30 001 —40 000 K& o nad 100 000 K&

o 10 001 - 20 000 K& o 40 001 — 50 000 K¢

Pocet ¢lent vasi domacnosti............ ...



7.Jak Casto se vénujete sportu?
o Denné o Obcas o Vubec

o Tydné o Rekreacné

8. Pfi nakupu obleéeni je pro Vas rozhodujici:
o Kvalita 0 Cena
o Udrzovatelnost 0 Vzhled

o Slezeni materialu

9. Co si predstavite pod nazvem funkéni pradlo?

o Plni zeyména estetickou funkci O Spliuje naroky pro aktivni sportovni ¢innost
o Odvadi vlhkost od pokozky 0 Stahuje a tvaruje ur€ité partie téla

o Pouziva se pro zdravotnické ucely 0 Nevim

o V 1été chladi a v zimné hieje OJINAMOZNOS. ..ot eiier e,

10. Co se Vam vybavi pod pojmem "Klimatex” a jak na Vas pasobi tato znacka?
Vybavisemi ... O Nevim

ZnaCkanaméplsobi... ............................... O Neznam

11. Pocit'ujete rozdil mezi vyrobky z polypropylénu a polyesteru nebo nerozliujete
z jakého materialu je funkéni pradlo vyrobeno?
0 Rozliduji z jakého materialu je funkéni pradlo vyrobeno

0 Nerozlifuji z jakého materialu je funkéni pradlo vyrobeno

12. Kolik je pro Vis adekvatni cena za funkéni tricko s kratkym rukavem?

o 200 - 300 K¢ o 500 - 1000 K¢
o 300 — 400 Ké o nad 1000 K¢&
0400 - 500 K¢ 0 Nevim

13. Jmenujte prosim nejznaméjsi znac¢ky a vyrobce funkéniho pradia...

AU o Nevim
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