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Anotace

Cilem této bakalarské prace je provést marketingovy vyzkum zajmu zdkaznikd o lozni pradlo
se specialnimi upravami pro alergiky. Zjistit, zda 1idé o produktu maji dostatecné informace a
znaji ve svém mésté prodejnu, kde se dé tento produkt koupit. Dale zhodnotit nabidku a
poptavku v daném regionu. Také je nezbytné provést priizkum lidi, ktefi jsou alergicti. Kolik
jich je v této oblasti? A na zaklad¢ dotaznikti vyhodnotit ziskané informace, navrhnout
strategii prodeje zaméfenou na ,bézného* zakaznika. Strategie by méla vést ke zvySeni

prodeje téchto vyrobk.
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Annotation

The aim of this bacholor’s work is to realize a marketing research on interest of customers
about the linen with the special preparations that are designed for allergic people. And find
out whether people have sufficiency of information and if they know a shop where is possible
this product buy in their town. Then offer and enquiry analysis of this product in given region.
There is necessary to realize a research on allergic people. How many are them in this area?
Based on a marketing questionnaire to evaluate data. And suggest a sale strategy that is intent
on ,,common‘ customer, accordance with execution of research. This strategy should lead to

increase in selling the product.
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Uvod

Vyskyt alergii obecné vyznamné stoupa a udava se, Ze za poslednich 20 let stoupl az
Ctyfnasobné. Vyskyt alergické rymy se udava mezi 5-20% nasi populace, Cetnost alergického
praduskového astma je udavana mezi 5-10% (u déti dokonce 10-15%). V Casném détském
veku se ale atopie Casto nejprve projevi formou atopického ekzému a az v pozdéjSim véku se
objevuji respiracni projevy alergie (soucasné s Ustupem koznich obtizi). Ekzém v dospélosti
byva naopak charakteru kontaktni dermatitidy - tedy piecitlivélosti napt. na n€které slozky

kosmetiky, na nékteré kovy atd.

Tato skute¢nost uz vedla mnoho firem k tomu, aby zacaly vyrabét specialni vyrobky pro lidi
postiZzené alergiemi, a tak jim uleh¢it jejich Zivot. Sortiment vyrobkil tohoto typu zacind byt

vice rozmanity a na naSem trhu se stava dal§im ldkadlem pro zdkazniky.

Nejvétsi pozornost by vsak ¢lovek, trpici nékterym druhem alergie, mél vénovat vyrobkiim,
které¢ se ho nejvice dotykaji, které pouziva nejCastéji. A tim je predevSim lozni pradlo. Pfi
vybéru lozniho pradla je dilezité byt dobie informovan o vlastnostech a kvalité¢ vyrobku.
Vzdyt' €lovek stravi tietinu svého zivota spankem. Kvalita spanku je velmi dilezitd a zavisi
mimo jiné i na prostiedi, do kterého spada i lozni pradlo a dalsi textilie. Proto by si pfedev§im
»alergici® méli davat velky pozor pii vybéru lozniho pradla a dbat na to, aby bylo vyrobeno
z kvalitnich, pro né¢ vhodnych materialt, které nebudou jejich zdravotni problémy zhorSovat,

ale zaru¢i jim zdravy a kvalitni spanek.

Cilem této bakalarské prace je nejen provést prizkum zajmu potencidlnich zékaznikl o lozni
pradlo urcené pro alergiky, ale také zjistit, zda maji zédkaznici o tomto produktu dostatecné
informace. Dilezitym krokem je také zhodnoceni nabidky a poptavky po produktu v dané
oblasti a zmapovani vyskytu alergii. Zavérem dle zjisténych dat z prizkumu navrhnout

optimalni strategii prodeje.

Vysledky vyplivajici z hodnoceni ziskanych dat by mély vést k podpoie prodeje téchto

vyrobkil, stejné¢ tak jako ke zlepSeni prodejnosti vyrobkll v konkrétni prodejné.



1. Atopicky ekzém a lupénka

Atopicky ekzém patii mezi multifaktoridlni onemocnéni kiize, které se vyskytuje Casto i
v détském veéku. Projevuje se suchou kiizi a porusenou vrstvou ochrany kiize kviili chybnému

slozeni hydrolipidové vrstvy, recidivujicim ekzémem a silnym svédénim.

Onemocnéni je sice ziidka nebezpecné, ale kvalita Zivota postizenych déti a jejich rodict je
timto onemocnénim, hlavné silnym svédénim a Skrdbanim velmi ovlivnéna. PotiZze pfi
usinani, neklidny spanek s no¢nimi zachvaty Skrabani zna vétSina rodica, kteii takto postizené
dit¢ maji. Trvalé skrabani jesté navic nici jiz tak velmi citlivou ktzi. Vliv textilii na drazdéni
pokozky hraje velmi dulezitou roli, to vi kazdy rodi¢. Vlhk4 a hruba tkanina podrazdéni

pokozky a neptijemné pocity jeste¢ umociiuje. [1]

V odborné lékaiské terminologii se atopicky ekzém oznacuje jako atopickd dermatitida,
endogenni ekzém nebo neurodermitida. Rozumime pod nim chronické ekzémové onemocnéni
kize ze skupiny atopii, tj. chorob spojenych se sklonem k alergiim (senné rymé, astmatu,

kontaktnimu ekzému).

Atopicky ekzém vznikd na dédi¢ném podkladu, nedédi se choroba samotnd, nybrz pouze
dispozice kni. Lidé s atopickym ekzémem maji velmi suchou kizi s casto vyraznym
svédénim. Typickymi projevy jsou ekzémy v ohbich, sucha a citliva pokozka a citlivé sliznice
se sklonem k alergiim v oblasti oci, nosu a pridusek. Nejcastéji se atopicky ekzém vyskytuje
v loketnich jamkach, v ohbich zapésti, v zdkolennich jamkach a na obliceji, hlavé a krku. Pti

tézkych formach miize byt postizeno celé télo.

Atopicky ekzém se vétSinou projevuje sezoénné na podzim nebo na jafe v souvislosti
s klimatickymi zménami. Dilezitou roli hraje také vliv Zivotniho prostiedi. Kromé
extrémniho chladu je to také expozice s alergeny (pyly z kvétl, prach, urcité potraviny atd.),

infekce, drazdéni kize nevhodnym odévem a psychicka zatéz, stres a pretézovani.

Pro zmirnéni je dalezité¢ vyhybat se individualnim spoustécim faktorim. Pro kuzi atopika je

kromé toho diilezita diisledné péce o klizi, aby se zabranilo jejimu vysychani a pocitu napéti.



Pres veskery védecky pokrok se dosud nepodafilo najit jednotnou pficinu, kterd je
zodpovédna za atopicky ekzém. Pii onemocnéni je poruSena bariérova funkce kiize. Mimo
jiné se miZe vyskytovat nedostatek kyseliny linolové, bez niz té€lo nemiize tvofit ceramid-1.
Ten ma rozhodujici vyznam pro vytvafeni a udrZzovani kozni bariéry atim regulaci ztraty
vody pfes epidermis (vrchni vrstvu kuze). Jakmile tento regulacni faktor chybi, dochazi
k ptesuseni kiize, nedostatecné schopnosti vdzat vodu a snizené tvorb¢ potu a mazu. VétSinou

vznikaji suchd, zarudlé a Supici se loZiska ekzému. [2]
2. Uleva pri atopickém ekzému a lupénce

TIBA, as.s vyvinula ve spolupraci s firmou Lenzing tkaniny pro lozni povleCeni a odévy

z ptirodniho vlakna pod znackou TENCEL®.

Tencelové vldkno vynika tim, Ze na rozdil od bavlny nebo viny, ma naprosto hladky povrch,

jak ukazuje obr.¢.1.

bavina vina TENCEL Obr.¢.1 Vidkna

Tencelové vldkno obsahuje bezpocetné mnozstvi hydrofilnich nebobtnavych krystalickych
mikrovlédken. K bobtnani a pohlcovéani vlhkosti dochazi v amorfni oblasti a v kapilarach mezi
mikrovldkny. VIdkno Ize povazovat za hygroskopické celuldzové nano-nekonecné

multivlakno.

Diky svym vlastnostem tedy tkanina skvéle odvadi vlhkost, coz podporuje zdravou
termoregulaci téla, latka se nelepi, je jemnd a piijemnd na dotek. Plsobi navic chladivym
dojmem (ptijemné predevsim v 1ét€), a je proto mnohem piijemné;jsi pro atopické jedince nez

jinak bézné€ pouzivana bavlna. V zim¢ zase tkanina naopak hieje.

Oproti klasickym materialim (napf. bavlna, synteticka vlakna) zamezuje mnozeni bakterii

v lazkoviné, které se plsobenim potu rozkladaji a jsou pfi¢inou nepiijemného zdpachu.



Zabranuje 1 vzniku elektrostatického naboje vlivem tfeni tkaniny. Pro tyto vlastnosti je Tencel
vnimam velmi dobfe. Studie pisobeni Tencelu (obr.¢.2) na pokozku nemocnou dermatitidou a
lupenkou prokazuje, Ze tkaniny z TENCELU pfinaSeji ulevu pacientim trpicim témito

nemocemi.

Vyzkum vedl prof. T. Diepgen, University of

Heidelberg/Germany. Pacienti s neurodermitidou a ‘ TENCEL

lupenkou testovali komeréné¢ dostupné vyrobky

MICRO

zTencelu a porovnavali jejich vliv na pokozku vldkna s nanostrukturou

s vyrobky ze standardni baviny nebo polyesteru. Obr.&.2 Tencel

Pies 90% pacientil po vyzkousSeni této tkaniny prohlasilo, Ze z hlediska snaSenlivosti je lepsi
nez jimi dosud pouzivané odévy a lizkoviny ze standardni baviny nebo polyesteru. Pacienti
také vysoce hodnoti zmirnéni svédivosti citlivé pokozky, chladivost, hladkost tkanin,

pifijemny pocit sucha a snaSenlivost s lokalnim oSetfovanim. [1]

3. Lozni pradlo firmy TIBA a.s.

Nyni jsou na trhu celé kolekce lozniho pradla z této moderni tkaniny. Nechybi ani prostéradla
a pyzama v jemnych pastelovych barvach, vychéazejicich ze sou¢asnych mddnich trendi. Bila,
svétle rizova a modra pusobi uklidiiujicim dojmem a navozuji pocit Cistoty. VSechny
luzkoviny jsou vyrabény ve standardnich rozmérech s krytym zipovym uzavérem.Na své si
piijdou i alergici a lidé, kteti chtéji mit zdravéjsi, pohodIng;si a moderné€jsi spani. Dobrému,
zdravému a kvalitnimu spanku TIBA dlouhodobé vénuje vysokou pozornost a v oblasti
zdravého spani provadi neustaly vyzkum a vyvoj. Katalog bytového textilu (2005-2006) firmy
TIBA je uveden v ptiloze, dale je také prilozen vyrobni program TIBY a.s.

3.1. Aktualni maloobchodni nabidka loZnich souprav

Satén bez zehleni

Tkanina je utkéna z velmi kvalitnich, jemné ¢esanych ptizi v atlasové vazbe, které ji dodavaji

hiejivost, jemnost a decentni lesk. Je navic opatfena specialni nezehlivou tpravou stalou
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v prani, kterd umoznuje po vyprani, lehkém odstfedéni a usuSeni volné¢ v zavésu velmi

rychlou a snadnou udrzbu — nemusi se zehlit. Vzorek této lizkoviny je ptiloZen jako ptiloha.

Krep
Krepové lozni soupravy jsou nejzndméjsi. Jsou usity z kvalitni tkaniny v platnové vazbé
s klasickym krepovym efektem. Je to velmi lehkd, jemna a kvalitni lizkovina, ktera zarucuje

snadnou a rychlou udrzbu — nemusi se Zehlit. Vzorek této lizkoviny je ptilozen jako piiloha.

Wafle
Tato tkanina ze 100 % bavlny je typickd svou vyraznou waflovou miizkovou vazbou, kterd ji
dodava hebkost, savost a potlacuje jeji ptfirozeny sklon k mackéani. Tim zarucuje snadnou a

rychlou udrzbu - nemusi se zehlit.

Gabas

Saténova lozni souprava nové generace, ktera je uSita z vysoce kvalitniho ptirodniho
materidlu Tencel ®, ktery ji dodava jemnou hebkost, decentni lesk, vysokou pevnost a savost
( 0 polovinu vyssi nez bavlna ), umoziuje jeji snadnou a rychlou udrzbu a maximalni komfort

spani. Po vyprani ji postaci velmi lehce piezehlit.

Vsechny typy loznich souprav jsou klasickych ¢eskych rozmérd — 70x90, 140x200

(prodlouzené 140x220) cm, se zipovym uzaveérem, ktery velice usnadnuje povlékani.
3.2.  Speciilni upravy loZniho pradla

Uprava proti rozto¢um a bakteriim

(Actigard®)

Obr.¢.3 Uprava proti rozto¢am a bakteriim

Specialni Uprava, kterd zabrafiuje mnozeni roztocu, plisni a baktérii. Takto oSetfena lozni
souprava je vhodna pro citlivéjsi osoby a alergiky. Tato Uprava je stala v prani na 60°C.
Vyrobky spliiuji hygienické normy a jsou testovany v laboratofi Svycarské firmy Sanitized,

ktera patii ke sv€tové Spicce ve vyvoji ochrany textilii pfed roztoci, plisnémi a baktériemi.

Uprava Tiba vera

Specialni uprava obsahujici aktivni slozku aloe vera, ktera zvlhéuje pokozku a zabranuje

vy

Obé tyto slozky maji pozitivni vliv na lidsky organismus. Uprava je stdla v prani na 40°C.
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Vyrabéné lazkoviny, dekoracni a zavésové tkaniny a ostatni bytovy textil spliiuji dle atesta

Statniho zdravotniho tstavu v Praze veskeré poZadavky na zdravotni nezavadnost. [1]

4. Marketingové strategie

Obecné Ize chapat marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku
v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslené a ti¢eln¢ rozvrhnout zdroje podniku tak,
aby mohly byt co nejlépe splnény dva zékladni cile: spokojenost zdkaznika a dosazeni vyhody

v konkuren¢nim boji.

Marketingové strategie respektuji celkovou podnikovou strategii a zdsadu, ze je nutno tuto

strategii promitnout do strategii dil¢ich.

Marketingové strategie fikaji, jak (jakym zptisobem) konkurovat s vyrobky nebo sluzbami
podniku v daném prostfedi, jakym zplisobem dosahnout stanovenych cilti. Prezentuji i
postupy a prostiedky, pomoci kterych bude vytyCenych cili dosazeno. Jsou budovany
pfedevsim na sile podniku a na vyuziti vhodnych piilezitosti pro podnik. Musi realisticky

uvazovat vnitini schopnosti a byt konsistentni s podminkami v konkurenénim prostredi.

Marketingova strategie se zamétuje na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéj$im zptisobem.
Je to logické, ze se strategie vztahuji k marketingovym nastrojtim — k jednotlivym elementim
marketingového mixu. Kazdd strategie se muze promitat do kazdého z ndstrojh

marketingového mixu a kazdy z néstroji bude mit vlastni roli v celkové strategii.

Strategie a jejich volba souvisi rovnéz s marketingovou kulturou organizace. Marketingovou
kulturou rozumime styl fungovani a chovani podniku, kdy v systému hodnot podniku je
zékaznik ve stfedu zajmu — je kladen diiraz na trh, jeho poznéni, pochopeni, porozumeéni a

uspokojeni.

1) Vyrobkov¢ strategie
2) Cenové strategie
3) Distribuéni strategie

4) Komunika¢ni strategie [3]
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4.1. Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie zaméiuji pozornost na vytvareni komunikacnich programi, které
obsahuji cile komunikace, na jejichz zdkladé¢ jsou formulovany strategie a rozvrzeny
prostiedky rozpoctu. Tyto strategie pfispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a uspéSnému

prodeji zbozi.

Vychézeji zjednotlivych slozek komunikaéniho mixu — vjeho rdmci jsou formulovany.

Ucinnost zavisi na volbé slozek, ptipadné jejich kombinaci.

Komunikac¢ni mix se sklada ze Ctyt slozek:

e Reklama
e Osobni prodej
e Podpora prodeje
e Public relations (vztah k vefejnosti), zahrnujici:
» neplacené akce (publicity)
» placené akce (dary, ptispévky, sponzorstvi)

Komunikaéni strategie vyuzivd a kombinuje vSechny tyto néstroje a v jejich ramci vytvari

dil¢i strategie.

V ramci zivotniho cyklu vyrobku maji jednotlivé slozky rzny vyznam. Hlavni cilem zGstava
informovat v uvodu, presvédCovat v etapé rustu, upominat v dospélosti a obhajovat v etapé

poklesu. [3]
4.1.1 Reklama

Kdyby kazdy kupujici ptresn¢ védél co chce, byl rozhodnut, jaké parametry od vyrobku
ocekava, védél, jak jednotlivé znacky vyhovi jeho pfanim a potiebam, byl uspokojen svymi
ptedchozimi ndkupy, pak by reklama byla zbytecné vyhazovani penéz, protoze by nezvysila

prode;j.

Tak tomu neni, protoze zékaznici nemaji dostatek informaci, nejsou experty pres vyrobek,

nemaji dostatek ¢asu a prostfedkli na analyzy znacek a vytvareni priorit, preferenci.

Reklama je libovolna forma sdéleni verejnosti s identifikovatelnym sponzorem (tedy placend

forma) za ucelem ovlivnéni chovani.
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Strategicky proces tvorby komunikaéni strategie (nejen u reklamy, ale i u podpory prodeje a

PR) bude zahrnovat nasledujici kroky:

o urceni cilového publika

o vytyCeni reklamnich cili

o strategii zpravy

o vybér médii

o planovani reklamni kampané

o vyhodnoceni kampané

a) uréeni cilového publika

Muze to byt zékaznik, spottebitel, ,,ovliviiovatel* koupé, zpravidla se jednd o trzni segment.

Znalost cilového publika je dilezitd pii vybéru médii i pfi navrhu zpravy. Casto se vychazi

z demografickych charakteristik, vzdy je vSak dulezita analyzy segmentu z hlediska kupniho

postoje v ramci segmentu. Kupni postoj ¢leni segment do nasledujicich skupin:

skryta potreba — zahrnuje jednotlivce, ktefi vyrobek pottebuji, maji dostatek (finan¢nich)
zdrojl pro jeho koupi, ale neuvédomuji si jeho uzitecnost a vyznam pro né,

pasivni potreba — zdkaznici védi o vyrobku, jsou si védomi jeho uzite¢nosti, pfinosu pro
n¢, maji ale zdbrany (zdd se jim velmi drahy, slozity atd.), zadbrany je tedy nutno
odstrafiovat, piekonavat,

zvyklostni nakup — zékaznici jsou vérni jedné znacce,

stiidaveé (prelétavé) nakupy — nakupuji rizné znacky bez vyraznych preferenci,

emotivni nakupy — nakupuji to, co se jim libi,

raciondlni nakupy — maji sva ustalena kritéria jimiz se fidi.

K analyze postoji se vyuZzivaji rizné techniky prizkumu.

b) vytyCeni reklamnich cilt

V souvislosti se zakladnimi postupy se vytycuji cile ve vztahu ke kupnim postojim.

Attract — rozSifeni okruhu zakazniku,
skryta potreba — musi demonstrovat uzitecnost, potfebnost vyrobku, zaméfit se na to,
jak mu usnadni ¢innost, zptijemni Zivot
pasivni potreba — cilem musi byt rozbiti zdbran, je-1i vyrobek drahy, mize se zavést

nakup na splatky, je-li vyrobek slozity provadi se instruktaz.
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= Increase — zvyseni prodeje starym zakaznikim,
zvyklostni ndakup — cilem musi byt rozsifeni uziti, demonstrovani vyrobku i v jinych
nez obvyklych situacich.
= Convert — pfetazeni zakaznikli od konkurence
zvyklostni nakup — vyuziva se zvyhodnéni, bezplatné vzorky
stridavé nakupy — budovani pozice znacky, firmy
emotivni nakup — porovnavat, komparativni reklama.
= Retin — udrzeni zdkaznika
zvyklostni nakup — pii kazdé koupi: ,,vzdy tu budeme pro vas!“, trvald komunikace

s vérnymi zakazniky, jejich zvyhodnovani, zajisténi spokojenosti vérnych zakazniki.

) strategie zpravy

U zpravy se sleduji dva aspekty:
= message appeal (pisobivost, u¢inek, dopad),

= message format (tvar zpravy) informativni a presvédcovaci slozka.

»Appeal“ ma motivovat ke koupi. Co bude motivovat v souladu s vyty¢enym cilem se méni
v ruznych etapach zivotniho cyklu vyrobku. Musi se téz vzdy zvazovat reklama konkurentt —

hlavné se hleda to, na co konkurenti zapomn¢li. Dtlezité je: odlisit se!!!

U ,,appealu’* se musi vazit cil reklamy:

- Attract — diiraz na to, jak je vyrobek pro zakazniky uziteCny, jaké da vyhody, jak
prispéje k dosazeni osobnich cilit

- Increase — vyty¢eni novych cilii, vedlejsi efekty, kde jesté by mohly byt uzitecny

- Convert — zména nahledu na vyrobek ve vztahu ke konkuren¢nimu, diiraz je kladen na
to, ¢im se odliSuje, zména dulezitosti urcitych atributii pro hodnoceni, snaha zmény
zdkaznikovy predstavy idedlniho vyrobku, pfidani novych (neobvyklych) atributl pro
hodnoceni

- Retin — udrzovani a zesilovani ptiznivého hodnoceni znacky, firmy, ... Vzdy se
vychézi z urcité pohnutky: zakaznici kupuji proto, Ze je vyrobek nejlevnéjsi, ale ma

nejvyssi komfort v této cenové strategii.

Reklamni zprava by méla Fici néco, co je:
= pozadovano (zadouci)

= vyluéné (exkluzivni)
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= davéryhodné (ovétitelné)

Casto se uzivaji technické parametry, ale téZ neméfitelné faktory jako vzhled, libivost,

modernost, chut’, apod.

Format reklamni zpravy:
Piisobivost (appeal) a formdat jsou vzajemné propojeny
= pusobivost — co bude feceno

= format — jak to bude feceno.

Existuje mnoho typii reklam — ziakladni skupiny:

= Fear appeal — odstranéni strachu, bazn¢, obav

= Sex appeal — vétSina televiznich reklam zdiiraznuje, ze diky jejich vyrobku, zdkaznik
bude pftitazlivy, obdivovany

= Humorous appeal — ndladové zamé&feni, vtip, odstrani nudu

= Dogmatic appeal — informacni ptistup (vlastnosti a vyhody vyrobku)

= Reason — giving appeal — zdivodnéni vysvétleni spravnosti, presnosti, konkrétnosti

zpravy (doporuceni lIékare).

Kazdy z typi reklamy je spojen s uréitymi problémy:
= Sex appeal vzbuzuje pozornost, ale nepiesvédcuje
= Humorous appeal pobavi ze zacatku, pozdéji nudi, vyvolava odpor
= Reason — giving appeal (jeden lékat doporuci vyrobek firmy A, druhy lékai doporuci

vyrobek firmy B — plisobi to negativné!).

Zprava ma vzdy dv€ slozky — informativni a pfesvédCovaci, které by mély byt v souladu.
Casto jsou zpravy kombinované, tvorba zpravy je tviréi ¢innost. Je nezbytné zjistovat, kdy

zpréava ztraci i¢innost a je ji nutno nahradit, proto vyuzivdme vyzkum, testy.
d) vybér médii

Prostiednictvim médii se podavéa zprava cilovému sektoru. Problémem je ureni vhodného
média (¢i mixu médii), umisténi zpravy (konkrétni TV program, konkrétni asopis) a rozsahu

Zpravy.
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Jednotliva média:

= televize — vhodna pro celostatni kampan, pro jednoduché a levné vyrobky
* noviny — rychly a levny zdroj

= Casopisy — vyhodné pro jejich specializaci

» pifimd reklamni zasilka — flexibilni, ale draha

» rozhlas — levny, velka dostupnost

» telefon — vhodny u vyrobki s izkym cilovym sektorem

= plakaty, poutace — levné, ale malé sledovanost

* internet

» dopravni prostredky.

¢e) planovani reklamni kampané

Aby se mohl sestavit rozpoCet pro kampan, musi se peclivé naplanovat jednotlivé kroky.
Opakovani zvySuje nadé¢ji na uspéch. Pfi planovani se mluvi o makroplanovani a

mikroplanovani.

Makroplanovani ma klicovou dulezitost u sezénnich vyrobkd, jejichz prodej béhem roku
vyrazné kolisa. Je-li urcity sezénni vrchol prodeje (vanoce, zacatek Skolniho roku,..), je

nezbytné urcit hlavni reklamni napor.

Mikroplanovani — zde se jedna o rozdéleni kroki vramci kampané, aby se docililo

maximalniho 0¢inku.

f) vvhodnoceni kampané

Marketingové orientované firmy vkladaji do reklamy znacné prostredky. Zajmem firmy musi
byt vyhodnotit efektivnost vynaloZenych prosttedkli. Zpravidla se vyhodnocuje reklamni
zprava pred uvedenim (pfedbézné testovani), po uvedeni (ndsledné testovani) a dale se

zkouma ucinek reklamni kampan¢ na prodej. [3]
4.1.2 Podpora prodeje

Smysl a vyznam reklamy je obecné chépan vefejnosti, ¢asto existuji dokonce velmi primitivni

nazory, ze marketing = reklama.
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Daleko skrytéjsi je pusobeni dal§ich komunikacnich néstroji (podpora prodeje, public
relations). Pfitom cCasto vydaje na podporu prodeje pievySuji vydaje na reklamu

prostfednictvim médii.

Nastroje podpory prodeje lze rozdélit do tii skupin podle cilového adresata, na n¢jz dany
nastroj pusobi:

o spotiebitelska podpora je zamétena na zakaznika

o obchodni podpora je orientovana na distributory (¢lanky distribu¢niho fetézce)

o vnitini prodejni podpora je zaméiena na firemni prodejce (prodejni persondl v radmci

firmy).

Spotiebitelskd podpora vyuziva znamych nastrojii jakou jsou:

= bezplatné vzorky (levnéj$i, masove proddvané zbozi)
* moznost bezplatné vyzkouset vyrobek (€asté u drazsich vyrobki)
= cenové zvyhodnéni :
- kupodny (vysttizky z novin, ptikladané k vyrobku)
- prémie (k vyrobku darek zdarma)
- slevy na baleni (tfi vyrobky za cenu dvou)
- prodejni knizky (zaznamenéan kazdy ndkup — na konci roku vyrobek zdarma nebo
penize)
= zdkaznické soutéze
= ptedvadéni vyrobkd, veletrhy, vystavni siné

= propagacni material (propisovacky, zapalovace, kalendafe, vSe s logem firmy).

Obchodni podpora zahrnuje:

= veletrhy, ptehlidky

= vystavovani zbozi v misté prodeje (srazky z ceny)

= poskytovani propagacniho materialu obchodnikiim

* bezplatné poskytovani zbozi (na 100 vyrobki jeden zdarma)
* slevy na cené (mnozstevni, sezonni, zavadéci)

= vycvik prodejci (ve vztahu k vyrobku, firmg)

= piimé poplatky distributoriim (za zalistovani, aranzovani, propagaci, atd.).

Vnitini prodejni podpora je zamétena na zvySeni prodeje, motivaci
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= soutéze mezi prodejci (s cenami)
= Skoleni a vycvik prodejcti
= prodejni pomicky (propagacni tiskoviny, vzorky vyrobkli, modely na predvadéni)

» reklamni pomucky (podle dilezitosti a vyznamu zékaznika).
Jaky je smysl podpory prodeje?

Reklama mé dlouhodobé¢jsi zaméieni, zatimco podpora prodeje méa povzbudit zdkazniky
v momenté, kdy jejich pozornost vi¢i vyrobku ochabuje. Je G€inna tehdy, jestlize existuje
pasivni potieba vyrobku, lidé vyrobek v podstaté potiebuji, chtéji, ale maji urcité zdbrany.
Lidé o ném védi napiiklad z reklamy, z Casopisu, ale mysli si, Ze tento vyrobek jim nepfinese
nic vic nez vyrobek, ktery bézn¢ kupuji. V tom piipadé miize pomoci bezplatny vzorek c¢i
pfedvadéni. Obavaji-li se ceny mohou pomoci rizna cenova zvyhodnéni. Strategie v oblasti

podpory prodeje jsou motivac¢niho typu a stimuluji k nakupu.

Obchodni podpora je nezbytnd, chce-li podnik proniknout do distribu¢niho fetézce, méni-li
distributora, &i chce-li zainteresovat distributora na prodeji vlastnich vyrobki. Ucast na

veletrzich, piehlidkédch kombinuje ptistup zédkaznicky i obchodni.
Cile podpory prodeje

Cilem je oziveni prodeje nebo uvedeni vyrobku na trh. Je snahou, aby zdkaznik vyrobek

vyzkousel, aby piesel od konkurence k firm¢, aby kupoval i mimo vrchol sezény.

Casto jsou cile méné vzne$ené, aby se vyprodaly staré zasoby na skladg, udrzel trzni podil,

zlepsila se prace distributorti.

Firma, ktera je spokojena se svym trznim podilem tyto nastroje pouzivd mén¢ nez firma, ktera

vstupuje na trh a chee trzni podil zvySovat.

V soucasné dobé¢ jsou vynakladany ve vyspélych zemich vyrazné vyssi castky na obchodni
podporu nez na reklamu ¢i spotiebitelskou podporu. To souvisi se stile se zvySujicim
rozdilem mezi nabidkou a poptavkou, se ztizenym ptistupem do distribucni sité, které by byly
adekvatni zvolenému cilovému sektoru a se snahou vyrobcli motivovat obchodniky ke
zvySovani odbéru jejich vyrobkl a zajistit lokalni propagaci vyrobkil pfimo v misté prodeje

(vystavovani, vylohy, prodejni stojany, ptedvadénti,..). [3]
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4.1.3 Public relations

Vyznam PR je Casto podcenovan, velké ceské firmy nyni zavedly funkci tiskového mluvciho,
ktery zpravidla organiza¢né podléha fediteli a tlumoci tisku oficialni nazory. Ostatni ¢innosti
PR jsou zpravidla organizacné rozptyleny a ¢asto nepodléhaji pod pravomoc marketingového

utvaru.

Efektivni PR vyzaduje vytvéafeni atmosféry divéry a aby vefejnost firme¢ duvéiovala, jeji
¢innosti musi byt koordinovany a fizeny zjednoho centra. Strategicky Uspéch zavisi na

vybéru informaci, které budou sd€leny, na formé jakou budou sd€leny a na vybéru nosict.

PR zahrnuje planované akce, navrzené k ziskani a udrzeni dobrého jména (dobré povesti —

goodwill) u vSech skupin verejnosti s nimiz firma prichdzi do styku.
Hlavni tukoly PR 1ze rozdélit do nasledujicich oblasti:

= vztahy k zdkazniktim

= sponzorstvi

= vztahy k sdélovacim prostfedkiim
= vztahy k vefejnosti (lokalni)

» interni PR (firemni komunikace). [3]
4.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je soucasti fizeni prodeje, coZ je velmi rozsahla disciplina. Dale jen osobni

prodej z hlediska promotion (pfesvéd¢ovaci komunikace).

Osobni prodej Ize definovat jako ustni prezentaci vyrobku ci sluzby jednomu ¢i vice zajemcum
za ucelem prodeje. Jednd se tedy o osobni komunikacni kandl, kterému je potencialni

odbératel vystaven.

Role prodejce ma zvlastni dilezitost v maloobchodé¢ (specializovany maloobchod s vysokou
urovni sluzeb a pestrym sortimentem naro¢nych vyrobkl — zakaznik vyzaduje odborny vyklad
vyhod jednotlivych vyrobkii. Vysoké pozadavky na prodejce jsou kladeny téz pfi

prumyslovém prodeji slozitych vyrobkt (technické parametry provozu, udrzby, ...).

Pti prodeji je nutné si uvédomit, ze zdkaznik nevyhledava vyrobek ¢i sluzbu, nybrz vyhody,

které mu dany vyrobek ¢i sluzba piinasi.
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Napt.: Koupé televizoru — zédkaznik kupuje zabavu, rozptyleni, informace,
Obleceni — prestiz, socialni zatazeni,

Sluzby pradelny, Cistirny — ziskani volného ¢asu. [3]

5. Hledani strategii

Strategie je Sirokd koncepce toho, jak budou vyuzity silné stranky firmy k piekonani odporu

pii dosahovani vytycenych cilt.

Strategie podniku neformuluje ani neuskuteciuje jeden clovek. V dobie fizenych a
marketingové fungujicich podnicich to jsou strategické podnikové tymy, kde jsou zastoupeny
jednotlivé oblasti — témét urcité je v nich zastoupen marketingovy utvar. Aktivity tymu jsou

vedeny dlouhodobymi podnikovymi tkoly.

Silna stranka z&visi na vybéru cilt:
- je-li firma velka, pak mize vstoupit na trh s pestrou nabidkou, zpravidla s nizS§imi
cenami, s lepsi distribuci
- je-1i firma velka, jeji slabou strankou miize byt niz$i flexibilita pii neustalych zménéach

trhu.

Z hlediska investi¢nich cilii a zamért se strategie d€li na:

o rustové

o stabiliza¢ni/obranné
o zvratové

o utlumové

o strategie, zam¢efené na ukonceni podnikani. [3]
5.1 Riistové strategie

V ramci ristovych strategii podnik hledd moznosti svého rlstu (intenzivniho, integra¢niho ¢i
diversifika¢niho) a posuzuje moznosti v ramci stavajiciho podnikani. Vyhodou je, Ze podnik
muze plné soustiedit vSechny svoje zdroje na zvyseni konkurenceschopnosti na daném trhu.
Nevyhoda spoc¢iva v tom, ze zvySovani hodnoty podniku je omezeno.

Pro rozvoj/rist podniku Ize vyuzit v zdsad¢ dvé moznosti:

e trzni rozSireni
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e vyrobkové (sortimentni) rozsieni

Tim se lze dostat ke znamé matici trh — vvrobek (obr.¢.4):

stary trh novy
stary TrzZni penetrace Trzni vyvoj
vyrobek
Vyrobkovy vyvoj Diverzifikace
novy
Vertikélni integrace

Obr.c.4 Ansoffova matice riistovych strategit

5.1.1 TrZzni penetrace — (strategie pronikani na trh)

Je ristova strategie, ktera si klade za cil zvySeni objemu prodeje svymi sou¢asnymi produkty
na stavajicim trhu. Je vhodna tehdy, jedna-li se o trh dynamicky rostouci nebo ne zcela

nasyceny.

Jeho zékladni strategické néstroje pouziva:

e zintenzivnéni distribuce

e agresivni promotion (reklama, podpora prodeje, osobni prodej)
e soutéZivé ceny

e zvyhodnéni pti velkoodbéru

e zvySeni kvalifikace prodejniho personalu apod.

Smyslem penetrace je :

e vyvinout tlak na ty, ktefi jesté nevlastni vyrobek
e ziskat zakazniky od konkurence (ma-li konkurence slabiny)

e Cast¢jSi uzivani vyrobku.

Tato situace je zcela pfirozend, zalozena na rutin€, na nabytych dovednostech a znalostech a
existujicich vzitych vztazich. Poskytuje firm¢ jistotu a stabilitu a mize ptispét 1 k vytvoreni

dobré povésti podniku. Penetrace je dobrou volbou v ptipadé, kdy se podnik snazi zvysit
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pfijmy pfi nizkych nékladech a nizkém riziku, kdy ma dobré znalosti a zkuSenosti na

soucasnych trzich a provéienou vlastni dovednost vyroby existujicich vyrobk.
5.1.2 Trzni vyvoj — (strategie rozvoje trhu)

Podnik se snazi vyrobek rozsitit do jiného trzniho segmentu nez byl ptivodni zamér.
e muze se jednat o nova teritoria (nové lokality ¢i export),
e (asto se jedna o zménu typu zdkaznika (ptvodné exkluzivni vyrobek se
rozsifuje do masového prodeje..),

e n¢kdy se vyrobek z primyslového trhu presouva na spotiebni trhy.

Tato strategicka volba vychdzi z poznéni, ze vyrobek je mozno vyrabét nebo poskytovat ve
veétsSim mnozstvi (po vyrobceich je zna¢nd poptavka). Prodej je silnou strankou podniku a
distribucni systém je vykonny. OvSem podnik miize také zjistit, Ze soucasni zdkaznici ztraceji
zajem o dosavadni vyrobky. Rozsifeni trznich sfér je vhodné i v pfipadech existence ,,trznich
mezer zjisténych v ramci situacni analyzy. Pro podniky je tato strategie v fad¢ ptipada
znacné narocné a nékdy i riskantni vzhledem k neznalosti prostiedi, do kterého vstupuji. Tato
volba vyzaduje vysokou manazerskou zplsobilost, vhodn& zvoleny a vykonny distribu¢ni

systém a schopny prodejni persondl. [3]
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6. Prizkum alergiki — statistika o alergologii

Vychozim zdrojem dat pro tyto informace je ro¢ni statisticky vykaz o ¢innosti zdravotnickych
zafizeni pro obor alergologie, ktery byl zahrnut do programu statistickych zjiStovani
Ministerstva zdravotnictvi. Vykaz vypliuje samostatné kazda ordinace alergologie a klinické
imunologie, vcéetn¢ ambulantnich casti nemocnic, ve vSech zdravotnickych zatizenich.

Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.

6.1  Pocet oetieni
Jak ukazuje nize uvedend tabulka (tab.¢.1), béhem tfi let se zvySily pocty oSetieni v oboru

alergologie 0 40 984 (2 %). Podobné to bylo u 1écenych pacientll, kde byl registrovan nartist o

8068 (5%).Chybal! Nenalezen zdroj odkazii.
Poéty ofeffeni - vydeffeni a podly lééenych pacientd 2002 2003 2004
celkem 2276 3od 229 558 2317 348
na 10 000 obyvate 2231 2291 2470
Poéet odeffeni
na 1 uvazek lekare o447 0421 o 077
na 1 letensho pacienta 217 2,6 28
celkem 838 968 879153 877038
Pocet lécenjch | na 10 000 cbyvate 822 862 899
pacienkl na 1 ivazek |ékare 2376 2458 2300
specifickou hyposenzibilizaci 164 016 199 020 144817
Pocet koZnich testl 2172044 2230438 2419031

Tab. ¢.1 Pocty oSetreni

6.2  Pocet dispenzarizovanvch pacientii

Jde o pacienty trpici uréitou chorobou, ktefi jsou pod stalym Iékafskym dohledem. Jeden
pacient mize byt uveden i vicekrat, pokud je sledovan pro vice diagnéz. Je vSak nutné
poznamenat, ze se nejedna o uplny vycet pacienti s témito diagndézami, nebot’ zde nejsou
zahrnuti pacienti 1é¢ici se v nemocnicich. Na vykazu alergologie a klinické imunologie bylo
do roku 2004 sledovano 5 nemoci: atopicka dermatitis, pollinosa, stiala alergicka ryma, astma

bronchiale a astma alergické. Jak vyplyva ze statistickych dat, nemocnost obyvatelstva ve
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vztahu k alergologickym onemocnénim se pii porovnani s pfedchozimi roky u vsech
sledovanych diagndz a vékovych skupin zvysila. U astma bronchiale byl narast vyraznéjsi -
kolem 27 % od roku 2002. Nartstajici po€ty pacientl trpicich témito chorobami nemusi byt
pouze disledkem zvySeni nemocnosti osob, ale mohou také souviset se zlepSenim péce, lepsi
diagnostikou nemoci. NejcastéjsSim divodem vyskytu alergickych pacientd byla v
celorepublikovém méftitku pollinosa (onemocnéni s precitlivélosti na pyl, prach apod.), u
které byl zjistén nartist (0 9 % od roku 2002) pacientii na 10 000 obyvatel. Druhou nej€asté;si
diagnézou bylo astma alergické, coz byla diagnéza, u které byl zjistén druhy nejvyssi nartst
(18 % béhem ttech let). Stejné zavazny narast poctu dispenzarizovanych pacientii na 10 000

obyvatel bylo zaznamenano u diagndzy atopickad dermatitis (16 %), data ukazuje tab.¢.2.

Dispenzaizovani pacienf pro vybranou diagnézu v CR na 10 000 obyvate
Rok
alopicka dermafiis | pallinozsa [ stala alergickaryma| astma bronchiale | astma alergicee
2002 619 2822 1314 932 1241
2003 ol 3 2%.8 1405 1040 1379
2004 120 371 1400 118,1 146,8

Tab.c.2 Dispenzarizovani pacienti

Nize vlozeny graf ukazuje strukturu dispenzarizovanych pacientli pro vybrané diagndzy v

roce 2003.
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Struktura dispenzarizovanych pacientd pro vybranou
diagnézu

atopicka dermatitis
9,0%

astma alergicke
18,5%

azima oronchiale
14,0%

poflinosa
39.7%

stala alerg. ryma
18,8%

Graf.¢.1 Struktura pacientii
Nésledujici tabulka uvadi pacienty dispenzarizované na ambulantnich alergologickych

odd¢lenich (pracovistich), ptepocitané na 1 000 obyvatel prislusné vékové kategorie.
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Rok Pacient podle véku a onemocnéni
celkem 0-3let o- 14 let 13- 24 let 23 letavice
atopicka dermatitis
2002 6,2 245 18,2 18 15
2003 6,7 21 203 128 2,1
pollinesa
2002 252 297 06, 704 140
2003 297 284 70.2 737 153
stala alergicka ryma
2002 13,1 124 259 287 §2
2003 14,1 143 280 30 87
astma bronchiale
2002 9.3 15,5 220 175 54
2003 105 174 87 197 59
astma alergicke
2002 124 123 26,1 26,6 75
2003 13,8 144 299 295 64

Tab. &3 Pocty pacientii podle véku
Jak vyplyva z vyse uvedené tabulky nemocnost obyvatelstva se ve vztahu k alergologickym
onemocnénim pii porovnani s pfedchozim rokem u vsech sledovanych diagnéz a vékovych
skupin zvysila. Pouze u diagnézy pollinosa byl zaznamenan pokles piijatych déti ve véku O -
5 let 0 4 %. Nejvetsi nartst déti ve veéku 0 - 5 let byl detekovan u alergického astmatu a stalé
alergické rymy - ptes 17 %. Z vyjmenovanych nemoci se nejvetsi podil nemocnych vyskytuje
u pollinosy ve vékové skupiné 6 - 14 let a 15 - 24 let, vice nez dvojnasobny vyskyt

nemocnych, nez je tomu u zbyvajicich v€kovych skupin. Chyba! Nenalezen zdroj odkaz.

6.3  Vyvskyt alergii ve Stiredo¢eském kraji v roce 2004

Informace ze zdravotnictvi kraje o Cinnosti oboru alergologie a klinické imunologie ve
StiedoCeském kraji v roce 2004 obsahuje udaje o ambulantni pé¢i v ¢lenéni podle druhu
zdravotnického zafizeni a podle uzemi z oblasti persondlniho zajisténi, ¢innosti a o

dispenzarizovanych osobach pro vybrané diagnozy.
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Podkladem pro zpracovani dat o Cinnosti v oboru alergologie a klinické imunologie bylo
zjistovani ronim vykazem o ¢innosti zdravotnickych zafizeni. Uvedeny vykaz vypliuje
kazdé ambulantni pracovisté tohoto oboru. Pro vypocet relaci na pocet obyvatel byly pouzity
idaje CSU. Vsechna ambulantni zafizeni daného oboru, bez ohledu na ziizovatele, maji

uzakonénou povinnost uvedené vykazy piedkladat.

Proti roku 2003 byl celkovy pocet 1é¢enych pacienti o 3,6 % nizsi (o 2 437 pacientd méng).
Ve srovnani s celou republikou ptipadd ve StftedocCeském kraji na 1 tisic obyvatel necelych 58
pacientt a v CR témét 86 pacientd, tj. o 32,7 % vice. Také u tohoto ukazatele se rozdil

dlouhodobé zvétSuje. V roce 2000 byl tento rozdil pouze 5,2 %.

Piestoze podet 1édenych pacientl (ve vztahu k poétu obyvatel) v priméru v CR v poslednich
letech rostl (v letech 2000 - 2003 o 25 1é¢enych pacientli na 1 tisic obyvatel) a v roce 2004
zustal na stejné urovni, ve StiedoCeském kraji v letech 2000 — 2002 stagnoval a v poslednich
dvou letech dokonce poklesl, 1ze vycist z grafu ¢.2. BohuZzel nelze jednoznaéné fici, Ze by
tento odlisny vyvoj byl zptisoben zdravejsi populaci v daném regionu. Na oba ukazatele ma
nesporny vliv fakt, ze data jsou zjiStovana za pacienty léené u lékaiti na Uizemi kraje a
blizkost hlavniho mésta Prahy spolu s moznosti svobodné volby I¢kate mlize vypovidaci
schopnost téchto udaji vyrazné zkreslit. Pocet 1écenych déti ve veéku do 14 let tvoril necelych

31 % z celkového poctu 1é¢enych pacientt, o 2,5 % vice nez v predchozim roce.

Pocet oSetteni (vySetieni) v alergologickych ambulancich se proti pfedchozimu roku snizil o
1906 oSetfeni tj. o 1,1 % méné. V roce 2004 provedl 1 lékat v kraji v priméru 6 660
vySetfeni. Po pfepocteni poctu oSetfeni na jednoho lékafe za jednotlivé okresy je patrnd
nevyvazenost praméru, nebot’ i tento ukazatel v jednotlivych okresech vykazuje velké rozdily.
Nejvyssi byl tento ukazatel v okresech BeneSov (11 689 oSetfeni na jednoho 1¢kate) a Mlada
Boleslav (11 670 osetreni), kde je také nizky pocet 1ékaii v pfepoctu na pocet obyvatel.
Nejméné vySetieni na jednoho lékate bylo vykézdno v okrese Piibram (4 995 oSetfeni) a

Kolin (5 728 oSetteni).

V roce 2004 bylo upraveno sledovani dispenzarizovanych pacientl - bylo pfiddno 6
vybranych diagnéz. Nejveétsi pocet dispenzarizovanych byl 1écen na diagnézu pollinosa, které
se na jejich celkovém poctu podilela 34,9 %. DalSimi nejcetnéj§imi diagndézami byly stala
alergicka ryma (23,3 %), astma alergické (15,2 %) a astma bronchiale (11,7 %). Pacienti s

diagnozou atopicka dermatitis tvotili 11 % z celkového poctu dispenzarizovanych. Déti ve

28



véku do 14 let byly nejvice 1é¢eny na diagnézu atopickd dermatitis, a to 43,5 % a na

imunodeficienci s pfevahou poruch protilatek, 62,4 % z celkového poctu dispenzarizovanych.

Ve Stredoceském kraji byl pocet dispenzarizovanych osob na 10 000 obyvatel témét u vsech
sledovanych diagnéz vyrazné nizi nez v CR. Pouze u diagndzy stdla alergicka ryma tento
ukazatel v kraji nepatrné prevySuje praimér v CR. Vyse uvedena data znazoriuje tab.&.4.

Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.

Dispenzarizovani pacienti pro vybranou diagnézu

Pocat dispenzarizovanych osob
Stfedocesky kraj
Vybrana onzmaocnéni ——— &a
I ' Z foho ve veku (v %) -
(diagnaza MKN 10) - na 10 tis na 10 tis.
celkem el | Obyvatel
0dlet | 1524ket | 23| oopverel | OO
vice
Atopicka dermatitis (L20-) 7739 45 26,1 04 67,64 792
Pollinosa (J30.1) 24624 260 a2 48 215,13 306,71
Stala alergicka ryma (J30.3) 16 464 196 g ae7 143,91 140,76
Astma bronchiale (J45.9) 8280 20 270 50,0 1237 117 81
Asima alergicke (J45.0) 10703 287 290 43 93,55 146,58
Imunodeficience s pfevahou poruch
profilatek (D80.-) 1621 g24 181 194 1417 2293
Bézna variabilni imunodeficience (D83 -) 1096 313 17 7o 958 12,15
Wegensrova granulamatoza a jine
nekrofizujici vaskulapatie (M31.-) 4 - - 1000 0,03 028
Systemovy lupus erytematosus (M 32-) g - 222 78 0,08 053
Dermatomyositis (M33.-) 8 - 1,1 B3 0,08 013
Sjoegrendy syndrom a jiné systénove
postizeni pojivove fkané (M35 .-) 24 - 138 86,2 025 1,85

Tab. &4 Pocet pacientii — StiedoCesky kraj
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Pocet [écenych pacientu na 1 tisic obyvatel
-yyvoj v letech 2000-2004

2000 2001 2002 2003 2004

Graf ¢.2 Vyvoj v letech 2000-2004

7. Prizkum potencidlnich zakazniki / zajmu o dany produkt

7.1 Pripravna faze

1) definovani icelu vyzkumu
Ukolem je zjistit, zda maji respondenti zajem o dany produkt, kolik je potencialnich

zéakaznik.

2) stanoveni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo ziskat nésledujici informace:

Kolik ze 100 respondenti mé zkuSenost s alergii. Jaké lozni pradlo respondenti upfednostiiuji.
Kde respondenti nejcastéji nakupuji lozni pradlo. Co je pro respondenty pii koupi lozniho
pokud ano, tak zjakého zdroje se o ném dozveédéli. Zda by si tento produkt pofidili. Kolik
respondentli zna ve svém mésté (Mlada Boleslav) prodejnu, kde se da tento produkt koupit.
Zda respondenti maji prehled o tom, jakd je pribliznd cena téchto produkti. Zda by
respondenti uvitali vétsi informovanost o tomto produktu a pfipadné rozsieni jeho prodeje (v

jejich méste).
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3) prehled existujicich informaci
Pfed zahdjenim vyzkumu je nutné posoudit, co uz je zndmo. Napf.: Pocet alergiki stale

stoupa., Propagace téchto produktl je v dané lokalité (Mlada Boleslav) nedostatecna.

4) navrh vyzkumu
Pro zjisténi potifebnych informaci byl pouzit kvalitativni vyzkum, ktery byl jednorazovy. Je to

vSestranna a flexibilni metoda.

5) urceni metod sbhéru dat

Pro vyzkum byla vybrana metoda sbéru dat — dotazovani, jejiz podstatou je kontakt
s respondenty na zékladé vypracovaného dotazniku (pisemnou formou). Doru€eni dotaznikti
respondentim a zpétné shromdzdéni odpovédi probéhlo prostfednictvim Internetu

(elektronické posty).

6) tvorba dotazniki

Otazky jsou v dotazniku tvofeny srozumiteln€ a jednoznacné. Pfi tvorb¢ dotaznikl byl velky
diraz kladen na srozumitelnost, formu a Gpravu dotazniku, a také na zplisob zaznamenavani
odpovédi respondentti. VSechny otazky, formulace, pofadi otazek byly pro vSechny
respondenty stejné. Byl vybran typ otazek - wuzavienych (respondent mél dany mozZnosti
odpovédi a pouze zaskrtaval, dle svého vybéru). Bylo pouzito striktne strukturovaného
postupu. Vyhodou tohoto typu dotazniku je predev$im moznost volby respondenta, kdy
dotaznik vyplni. Dale také to, Ze miize byt vétsi pocet respondentii (100) a je zachovana velka

anonymita. Dotaznik maze byt delsi. Dotaznik je uveden jako ptiloha.

7) urceni vzorku respondentii
Vzorek zahrnuje 100 osob. Rozhoduje pouze kritérium bydlisté v Mladé Boleslavi.
Respondenti byli tdzani bez vyznamu na jejich v€k, pohlavi, ¢i socialni postaveni. Respondent

nevystupuje z anonymity, zjiStuji se zékladni informace souvisejici s danou problematikou.

[3]

7.2 Realiza¢ni faze

Sbér dat a vSe ostatni prob¢hlo dle vyse uvedeného planu.

7.3 ZavéreCna faze
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1) zpracovani dat
Ke zpracovani ziskanych dat patii pfedevSim uprava a kontrola tidaji z hlediska uplnosti a

ptesnosti, zadani dat do pocitace.

2) vyhodnoceni dat
Vyhodnoceni dat probéhlo na zaklad¢ statistického vyhodnocovani dat, pomoci popisné

statistiky (Cetnost, procenta,..) resp. uzitim relativni cetnosti (% Cast z celku).

3) prezentace vysledki

Prostiednictvim vyzkumu (dotazovanim) bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 100 dotazanych
41% respondentii ma zkusSenost s alergickym onemocnénim bud svou vlastni nebo
v nejbliz§im kruhu rodinném, jak ukazuje graf ¢. 3. Tento vysledek jen utvrzuje jiz diive
zminény fakt, ze vyskyt alergikli ve StiedoCeském kraji (konkrétné ve mésté Mlada Boleslav)
je znacny s tendenci dalSiho ristu.

Vyskyt alergii mezi respondenty

(nebo jejich rodinnymi prislusniky)

41%
@ano

ane

Graf ¢.3 Vyskyt alergii

Vzhledem k tomu, Ze jiz byly zndmy informace ohledné nizké propagace produktu — lozniho
pradla pro alergiky, dalo se predpokladat, Ze znalost tohoto produktu je mezi vetfejnosti velmi
nizka, tj. 58% dotdazanych doposud o existenci tohoto druhu zboZi pro alergiky neslyselo,
uvadi graf ¢. 4. S timto produktem pfislo do styku zatim jen 42% respondenttl, ktefi se 0 ném
dozvédéli v nejvétsi mife prostiednictvim Internetu (33%), televize (24%), odborného
casopisu (24%), tisku (12%), zbyvajicich 7% respondentt uvedlo jiny zdroj informaci (graf €.
5).
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Informovanost o produktu

42%
@ ano
@dne
Graf ¢.4 Informovanost o produktu
Zdroje informaci o produktu
33%
35%
30% -
25% | @ tv
@ net
20% - .
O tisk
15% - 0O odb.Casopis
10% - m jiny
5%
0%

Graf ¢.5 Zdroje informaci

V souvislosti se zdroji informaci vyslo z prizkumu také najevo, ze 74% respondentit (z téch,
ktefi o produktu jiz slySeli, tedy 42 respondentil) by melo zdajem o vice informaci o téchto
produktech, jak znazornuje graf ¢. 6, a dokonce az 81% (ze 42 resp.) dotdzanych by uvitalo

rozsireni prodeje téchto vyrobki v jejich mésté (Mlada Boleslav).
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Zajem o vice informaci o produktu

Oano
One

Graf ¢.6 Zdajem o vice informact

Pokud by byli respondenti dostate¢né¢ informovani o pozitivnich vlastnostech produktu,
uvazovali by o koupi v 81% pripadii (z poctu 42 resp.), avSak jen pouhych 29% respondentii
(z poctu 42) zna prodejnu, kterd tyto produkty nabizi. Z toho vyplyva, Zze 19% respondentii by
si tento produkt nepofidilo a 71% (ze 42 resp.) dotazanych nezna ve svém mésté¢ (Mlada

Boleslav) ani jednu prodejnu s témito produkty. Uvedena data vykazuji grafy ¢. 7 a 8.

Zajem o produkt

19%

O ano
@ne

81%

Graf ¢. 7 Zajem o produktu
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Znalost prodejny nabizejici dany produkt

O ano
dne

Graf'¢.8 Znalost prodejny

Respondenti, ktefi uvedli, Ze dany produkt znaji, byli dale dotdzani na znalost pfibliZzné ceny
produktu. Dotazanych, ktefi se domnivali, Ze cena se pohybuje do 1000 K¢ bylo 58%.
Ptiblizna cena téchto produktl se vSak pohybuje kolem 1200 az 1500 K¢&, ¢ehoz si je védoma
jen maléd €ast respondentli, resp. 37%. Z toho lze usoudit, Ze potencidlni zédkaznik by byl

ochoten za dany produkt zaplatit spiSe niz§i cenu, tedy do 1000 K¢&, coz vyplyva z grafu €. 9.

Znalost ceny produktu

@do 1000 K¢
@nad 1000 K¢

Graf ¢.9 Znalost ceny

Ale na druhou stranu jen 14% (z poctu 42 resp.) dotdzanych povazuje cenu vyrobku za

vvvvvv

nejdulezitéjsi faktor rozhodovani pii koupi. Pfi vybéru produktu je zajimd predevsSim
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material (40%), kvalita vyrobku (38%) a dale znacka (6%) ¢i barva a vzor (2%), lze vidét
v grafu ¢. 10.

Preference vlastnosti produktu

-~ 40%

[+)
40% / 8%
35% -
30% @ material
25% - = kvalita
20% - O cena
15% | O znacka
vzor/barva

10% | 6% -

5% |_2%

b
0%

Graf ¢.10 preference viastnosti produktu

S témito preferencemi souvisi také to, zda davaji prednost nakupovani ve specializované
prodejné pro dany produkt, nékterému z mnozstvi obchodnich domti nebo stankovému prodeji
na trznici. Vysledek je nésledujici — 53% (z celk. poctu 100 resp.) dotazanych dava prednost
nakupu loZniho pradla v prodejné bytového textilu a lozniho prddla, 31% dotazanych
nakupuje nejradéji v obchodnim dome a 16% dotazanych nakupuje na trZnici. Informace

graficky udava graf ¢. 11.
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Uprednostiiované druhy prodejen

53%
60% m prodejna byt.
50% - textilu a loz.
40% pradla
g @ obchodni dam
30% -
20% A o
O trznice
10% -
0%

Graf ¢.11 Uprednostiiované druhy prodejen

Zjisténi z vyzkumu, Ze 67% (z celk. poctu 100 resp.) respondentd byly zeny (muza tedy jen
33%) odpovida to, Ze nejveétsi ¢ast potencidlnich zakaznikd by tvotily Zeny, protoze Zeny
Castéji nez muzi navstévuji tento druh prodejen a kupuji tyto vyrobky. Dand informace
vyplyva z grafu ¢. 12.

Cetnost zastoupeni pohlavi respondentii

@ muz
O Zzena

Graf ¢.12 Cetnost zastoupeni pohlavi

Z charakteristiky véku vyplyva, ze nejméné dotazanych (z celk. poctu 100 resp.) bylo ve véku
do 20 let (9%) a naopak nejvétsi pocet respondentil byl ve véku 21 — 30 let (35%), a také 31 —
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40 let (24%), tyto ve€kové skupiny by tedy mohly odpovidat v€ku potencidlniho zdkaznika.
21% dotazanych bylo ve véku 41 — 50 let a 11% uvedlo veék 51% vySe (udava graf ¢. 13).

Vékové zastoupeni respondentt

35%
35%
30% | @mdo 20
259, | @ 21-30
20% A O 31-40
15% o 41-50
10% .
m 51 a wse
5%
0%

Graf ¢.13 Veékové zastoupent
8. Zhodnoceni nabidky v daném regionu

V Mladé Boleslavi je nabidka specialniho loZzniho pradla pro alergiky velmi mala. Aktualnim
priazkumem ,,fiktivniho zdkaznika* byla zjisténa skutecnost, ze tento produkt ve mésté nabizi
pouze firemni prodejna — Dim textilu TIBA. Jedna se o maloobchodni prodejnu firmy Tiba
a.s., Dvlr Kralové nad Labem. Nabidka Domu textilu TIBA zahrnuje prodej textilni metraze a
bytové textilie (potahové latky, dekoracni textilie, zaclony, lozni pradlo, ubrusy a
prostirani,...). Prodejna nabizi tedy i lozni pradlo, se specialnimi uUpravami, uréené pro

alergiky.

TIBA dale nabizi tento produkt ve svych ostatnich firemnich prodejnach (maloobchodni
prodej) ve Dvote Kralové nad Labem a v Berouné a v prodejnach svych obchodnich partnert
ve méstech — Brno, Ceska Kamenice, Hradec Kralové, Ji¢in, Karlovy Vary, Plzef, Praha a
dalsi. Ale zadné z dalSich prodejen nesidli v Mladé Boleslavi. Zakaznik ma také moznost
zakoupit si produkt prostfednictvim zésilkové sluzby — Dim textilu TIBA. Zbozi objednané
prostiednictvim zasilkové sluzby je zasilano na dobirku do 3 tydnt na zakaznikem uvedenou

adresu.
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9. Strategie prodeje zamérena na bézného ziakaznika

Beézny zakaznik = zékaznik, ktery nenakupuje dany produkt ve velkém mnozstvi (napf. pro

svou firmu), ale jen v malém mnoZzstvi pro svou vlastni potfebu (domacnost). Zakaznik neni

vymezen vékovou hranici a socialnim postavenim atd.

9.1

Vlastni navrh feSeni:

do loznich souprav urCenych pro alergiky zahrnout také prostéradla (vhodnad pro

alergiky),
vétsi propagace daného produktu,
pozvanky na pfedvadéci akce, kde se mohou spotiebitelé blize seznamit s produkty,

na poutacich prodejny uvést, zdiraznit, Ze do nabizeného sortimentu patii také lozni

pradlo pro alergiky,
slevy pfi opakovaném ndkupu (napt. poukéazka se slevou 10% na dalsi nakup),

vzhledem k vys$si cené téchto produktii v obchodech zavést moznost platby kreditni

kartou,

cena produktu by se méla pohybovat spiSe v rozmezi 1000 — 1200 K&, neméla by byt
vysSi,

proskoleni obsluhy, kterd v prodejné zbozi nabizi,

ochotna a trpéliva obsluha v prodejné by méla zakaznikovi nabidnout odbornou

pomoc pii vybéru specidlniho lozniho prédla (kvalifikovand obsluha pftispiva ke

zlepSeni nabidky zbozi),

umisténi katalogi v prostoru prodejny (moznost nahlédnuti do katalogu, popt. odnést

si ho domil),

poskytnout reklamni letdky (s informacemi o produktu) do cekaren a ordinaci
odbornych Iékatti (alergologli), poptf. s nimi piimo spolupracovat, aby pacienty o

produktu informovali.
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Zavér

Presto, ze z provedeného prizkumu vyslo najevo, Ze pocet potencialnich zakaznikd, tedy
alergikii, je znacny a rostouci, propagace lozniho pradla pro alergiky je nedostatecna, nebot’
vétsi Cast respondentt (58%) o tomto produktu nikdy neslySela. Vyplyva to i ze skutecnosti,
ze ti, ktefi produkt znaji, by vSak piesto uvitali vétsi informovanost a rozsifeni prodeje tohoto
produktu (jak ukazuji grafy na str. 39, 40). Jako problém se projevilo také to, Ze zakaznici,
ktefi maji o produkt zajem, nevédi, kde (v jaké prodejné€), by si ho mohli koupit. A proto
prodejce, ktery tento produkt nabizi (konkrétné Diim textilu TIBA) by se m&l zaméfit nejen na
zvySeni propagace samotnych produktl, ale i propagaci prodejny, coz by mélo vést k
pozadovanému zvyseni prodejnosti. Podrobnym hodnocenim prizkumu se prace zabyva

v zaveérecné fazi pruzkumu, prezentaci vysledkii, (str. 38 - 43).

Kromé vétsi propagace spociva navrh feSeni také v zlepSeni sluzeb pro zdkazniky a
zvyhodnéni podminek koupé. Zménou by mél projit 1 ptistup obsluhy prodejny k zakaznikiim
pfi nabizeni (resp. prodavani) zbozi. Pozornost by méla byt zamétena piredevsim na pottebnou
kvalifikaci prodavacek. Ptipadna spoluprace prodejce s odbornymi Iékafi, ktefi by
informovali pacienty o produktu pifimo ve svych ordinacich, by téz podpoftila prodej. Dalsi
navrhy feSeni jsou uvedeny v posledni ¢asti prace, strategii prodeje zamérené na bézného

zdkaznika, (str. 45).

Na zéaklad¢ dat zjisténych priazkumem byla navrzena opattfeni, vedouci k podpoie prodeje,
kterd budou nésledn¢ poskytnuta prodejné nabizejici dany produkt (Dim textilu TIBA

v Mlad¢ Boleslavi), kterd je miize vyuzit pro svou prodejni ¢innost.
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