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ANOTACE

Zadani diplomové prace se vztahuje ke strategii vybéru produktu ve zvoleném segmentu
trhu. Vybran byl textilni produkt, tricko s inteligentnimi efekty active comfort,
freshness a lasting color. Jako vhodny segment trhu byl zvolen trh s pracovnimi odévy.
Pfedpokladem bylo, Ze by zde nasel nejvétsi uplatnéni. Néasledné by bylo moZné
expandovat i na trh se sportovnim oSacenim. Byl vyhodnocen priizkum trhu kone¢ného
spotiebitele, diky némuz byly zjistény pfani a potfeby zakaznika a vybran vhodny
marketingovy mix. Pii osloveni firem vznikla spoluprice s internetovym portalem
textil-eshop.cz v zastoupeni firmy Swisscolor, s. r. 0. Bylo tedy nutné vytvofit SWOT
analyzu internetové konkurence. Nakonec byla vypracovana marketingova strategie,
s vhodnym vybérem formy distribuce a prodeje. Kone¢nym vystupem je animace, ktera

vede k nabidce prodeje a sezndmeni zakaznika s vyrobkem.

KLiCOVA SLOVA:
Textilni produkt, inteligentni efekty, trh, prizkum trhu, marketingovy mix, SWOT

analyza, marketingova strategie

ANNOTATION

This thesis refers to the strategy of choosing a product in the selected market segment.
Textiles shirt with intelligent effects Active Comfort, Freshness and Lasting Color was
chosen. Market with working clothes was selected as the appropriate market segment. It
was presupposed that the product would have wide application there. Subsequently, it
would be possible to expand the product to the market for sports clothing. Final
consumer market research was evaluated and due to it customer needs and wishes were
identified and the appropriate marketing mix was chosen. Addressing the companies,
collaboration with an Internet portal called textil-eshop.cz on behalf of Swisscolor, Ltd.
was made. Therefore it was necessary to do a SWOT analysis of the Internet
competition. Finally, the marketing strategy was done and the suitable forms of
distribution and sales were chosen. The animation is the final output which leads to an

offer of sales and informs a customer about the product.

KEY WORDS:
Textile products, intelligent effects, marketing, market research, marketing mix, SWOT

analysis, marketing strategy
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Seznam pouzitych symbolu a zkratek

IQ
MO
UV-A
UV-B

VO

inteligenéni kvocient
maloobchod

ultrafialové zareni (dlouhovinnég)
ultrafialové zareni (stfredovinné)

velkoobchod

Strategie vybéru produktu na zakladé akceptace prani zakazniki

10



Uvod

Pied pér lety jsem se na prednaSce pfedmétu strategie prodeje zboZi dozvédéla o
tricku s inteligentnimi efekty, které z vrchu nepropousti vodu a z rubu odvadi pot. V té
dobé jsem jesté netusila, Ze se timto produktem budu zabyvat ve své diplomové praci.
Po tomto tricku vznikla jiz vté dobé poptavka. Doba pokrocila a nabidka stale

neodpovida ustaviéné vzrustajici poptavce.

Zacala jsem se timto tématem zabyvat a zjistila jsem, Ze tato tricka jsou upravena
technologii High-IQ a Ze takovych uzasnych efektu, které jsou pro nositele velice
komfortni, je hned nékolik. Vybér produktu pro moji diplomovou praci byl tedy zfejmy,
jen jsem si musela ujasnit, pro ktery efekt se rozhodnu. K mému rozhodnuti pomohl
vybér vhodné oblasti plisobeni. Mym piavodnim cilem bylo, zvolit pouze oblast
pracovniho oSaceni pro firmy, ale chtéla jsem tento produkt nabidnout i fyzickym

osobam a proto jsem oblast rozsifila i na oSaceni sportovni.

Stanovila jsem si kroky, které je nutno ucinit, abych dospéla k informacim a
zavéram, které¢ budou zapotfebi pfi stanovovani cilené strategie vybéru produktu.
Prvnim z nich bylo zjistit, jakd prani a potfeby zakaznici ve vztahu k danému produktu
maji. Ty jsem zjistila pomoci prizkumu trhu. Déle bylo nutné vyhledat moznou
konkurenci, provést analyzu jejich trznich pfilezitosti a nedostatkii. Na zakladé téchto
vstupli bylo mozZno stanovit cilenou marketingovou strategii. Cilem bylo vytvofit
interaktivni zpisob reklamy, ktery by byl kone¢nym vystupem diplomové prace a mohl

by napomoci k proniknuti produktu ke koncovému zakaznikovi.

Strategie vybéru produktu na zakladé akceptace prani zakaznikd 11




1. Produkt

Novy High IQ ® program zahrnuje fadu inteligentnich efekti a jejich kombinaci,
jako je ,lasting color®, ,active comfort”, a dalsi. Kazdy z téchto novych efekti byl
navrzen pro konkrétni findlni vyrobky a vlastnosti byly pe¢livé vyvinuty na ocekavani
kone¢nych spotiebitelii. Licen¢ni zpracovani, spolu s pfisnymi testy a schvalovanim
hotovych odévnich textilii, poméaha zajistit, aby pozadavky byly splnény, a zZe

spotiebitel bude spokojen. [8]

1.1. Textilni efekty

1.1.1 Active comfort — aktivni komfort

Tento multifunkéni povrch kombinuje dva efekty v jedné latce.

e Vnéjsi odév je chranén proti skvrnam a Spiné — kapaliny stékaji a vSechny zbytky
necistot lze snadno setfit. Tento odév muze ,,dychat®.
e Vnitini vlhkost se vstiebava a rozklada se do velké plochy, ktera urychluje proces

odparovani. [9]

Tato kombinace efekti zajisti pfejemny, chladny a suchy pocit nositele a zaroven
zaruuje, ze jeho odév je chranén proti znec¢isténi z vnéjSku. Tuto upravu je mozZné
pouzit na vSechny druhy vldken a je odolna vii¢i min. 20 pranim. Princip efektu je

zakreslen na obrazku 1. [9]

Vyhody:

e Pot odvadén od téla;

® Odév chranén pfed skvrnami a $pinou;

e Znamky potu jsou razantné snizeny diky prodysnosti odévu:
e Suchy pocit pfi noseni;

e Kombinace ochrany a pohodli;

e Odolné uc¢inky na vSechna vlakna a smési vlaken:

e Voda stéka z povrchu pry¢;

® Vlhkost na vnitfni stran¢ tkaniny je absorbovana a nevykazuje znamky zvlhnuti na

vnéjsi strané. [9]
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Obrézek 1- Princip efektu "active comfort"

1.1.2 Freshness - svézest

Zmény v informovanosti spotiebiteli a jejich chovani vytvofilo obleCeni, ktere

zistava ,svézi* a bez nezadouciho pachu a to i pfi dlouhodobém noseni. Kviili ochrang,

byl v priibéhu barveni tkanin a dokonCovacich praci postaven novy ,freshness

program, ktery zajiStuje, Ze odév zistane bez nezadoucich pacht. Tyto pfiznivé ucinky

zustanou i po opakovaném prani. [10]

Vyhody:

Stala svézest;

Prevence nepohodli (napf. podrazdéni kuze, skvrny);
Efekt je odolny vii¢i opakovanému prani;
Jednoducha Gprava v textilni produkci;

Tato uprava neovliviiuje omak produktu. [10]

1.1.3 Lasting color — dlouhotrvajici barva

Barva, ktera zistava a nevypere se.

Odeévy si ponechdvaji své vzrudujici zafivé barvy i po opakovaném prani a to diky

specidlné vybranym barvivim. [11]
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Vyhody:
e Zafivé barvy i po opakovaném prani;
e Hloubka barvy se zachovava i po mnoha prani;
e Odévy si zachovavaji sviij novy, atraktivni vzhled mnohem déle;
e Vysoka kvalita je vnimana spotiebitelem;
e Ekologicky pfijatelny, protoze do odpadnich vod jde béhem prani méné barvy;
e Nizsiriziko obarveni jinych odévi béhem prani;
e Neni potieba dodatkovych zmén v technologickém procesu;

e Spliuji znacku ,,Organic Cotton™. [11]

1.1.4 Cool comfort - chladivy komfort

,High-tech provedeni, které uchovava chladny a suchy pocit, umoznuje odévu
dychat, zatimco ve stejnou dobu odvadi pry¢ od téla vlhkost. Vlastnosti, vytvorené
pfirodnim mikroklimatem odévu, pomahaji snizit po cviceni pocit chladu, proto je tento
efekt vhodny pro sportovni a aktivni obleceni. Navic, rychleschnouci vlastnosti
vytvofené piirodnim mikroklimatem odévu pomuze snizit chlad po cviceni, takze je

svymi uc¢inky velmi vhodny pro sportovni a aktivni obleceni. [12]

1.1.5 Easy care plus — snadna adrzba

Dne$ni naroCni spotfebitelé hledaji se zvySujicimi se naroky na svij ¢as nejvyssi
mozné standardy pro své odévy - snadnou péci a nezehlici Gpravu odévi. Napiiklad
vyrobky se snadnou udrzbou ,Label plus® (litka zpracovana specidlni ,high-tech®
technologii, ktera zaruCuje mékky, hladky, ¢isty vzhled). Prémii pro vétsi pohodli je
prani obleceni, které¢ nema konkurenci s jinymi typy odévii bez tohoto efektu a bude

trvat cely zivot odévu. [13]

1.1.6 Sun protection - ochrana pfed sluncem
Citliva plet’ potfebuje ochranu pred sluncem, ale ne vsechny odévy zabrani
Skodlivym zafenim na pokozku. Odévy, s vysokym IQ ® programem poskytnou

uzivateli nejvyssi stupen ochrany pred slune¢nim zafenim UV-A a UV-B. [14]
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1.1.7 Sun protection for kids - ochrana pred sluncem pro déti
Détska kuze vyzaduje zvlastni ochranu, protoZe ta je velmi ohroZena slunecnim

zafenim. [15]

e Vétsina $kod zpisobena sluncem nastava pied dosazenim véku 18 let.

e Détskd pokozka neni az do véku 15 let chranéna melaninem a neni plné
dosazeno schopnosti vlastni pigmentace.

e Vyzkumy ukazuji, Ze i jeden puchyf od spaleni sluncem v détstvi muze

zdvojnasobit Sanci pro vznik rakoviny kuze. [15]

Nedavny kvantitativni vyzkum trhu ve Velké Britanii ukazal, Ze spotiebitel
rozpozna souvislost mezi expozici kiize na slunci a vyskytem rakoviny kiize. Nicméné,
asi 70% lidi je pfesvédceno, ze normalni letni mnozstvi bavinéného odévu bude
poskytovat dostatecnou ochranu pfed slune¢nim zarenim. To je zcela mylné piedstava, a
proto je tieba fesit ochranu pred sluncem, zejména u déti. Odévy pro déti, s vysokym I1Q
proti slunecnimu zafeni, poskytnou uzivateli nejvys$si stupeii ochrany pfed sluneénim

zafenim UV-A a UV-B. [15]
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2. Pruzkum trhu

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zavéri odpovidajicich ur¢ité marketingové situaci, pfed kterou spolecnost

stoji. [ 1]

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt uskute¢nén nékolika zpisoby. Malé firmy se
mohou obritit na vysokou $kolu, aby jeji studenti, profesofi ¢i docenti, zpracovali
marketingovou studii nebo uskute¢nili marketingovy vyzkum. Velké spole¢nosti maji
&asto sva vlastni marketingové vyzkumna oddéleni. Tato oddéleni mohou mit jednoho,
ale také nékolik desitek pracovniki. ManaZer marketingového vyzkumu podava
pravidelné zpravy zastupci prezidenta spolecnosti pro marketing, jedna jako vedouci
tymi zpracovavajicich marketingové studie, ma Glohu poradce vedeni spolecnosti pii

feSeni slozitych problémi a ¢asto téz vystupuje v roli mluvéiho. [1]

Rozpocet spole¢nosti pripadajici na marketingovy vyzkum predstavuje cca 1 az
2 % z celkového prodeje. 50 az 80 % z téchto penéznich prostiedkt se dava primo
marketingovym vyzkumnym oddélenim a zbytek se pouziva pro nakup marketingovych
vyzkumnych praci od externich firem. Firmy provadéjici marketingovy vyzkum lze

rozdélit do tfi skupin:

e Syndikat firem sluzeb vyzkumu tyto firmy shromazd'uji periodické
zakaznické a obchodni informace, které prodavaji za ur€ity poplatek svym
klientim.

e Zakazkové firmy marketingového vyzkumu — tyto firmy jsou najimény, aby

provedly ur¢ité vyzkumné prace. Obvykle se podileji na zpracovéni

rozsahlejsich studii a jejich zpravy se stavaji majetkem spolecnosti.

Firmy specializovaného marketingového vyzkumu - tyto firmy jsou

specializované na urcity druh marketingového vyzkumu a poskytuji v tomto

sméru specialni sluzby jinym firmam marketingového vyzkumu nebo

marketingovym vyzkumnym oddélenim. 1]
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2.2 Proces marketingového vyzKkumu

V soucasnosti podniky stale vice vyuzivaji marketingovy vyzkum jako prostfedek

na ziskani informaci nejen pro fefeni marketingovych problémi, ale také proto, aby

lépe poznaly prostiedi, ve kterém pisobi a mohly tak v¢as reagovat na rizné zmény,

které musi zohlednit ve svych planech a rozhodnutich. Efektivni marketingovy vyzkum

zahrnuje zhruba nasledujicich deset kroku: [2]

Definovani problému, ucelu

Stanoveni cile vyzkumu

'

Prehled existujicich

'

Zhodnoceni pfinosu vyzkumu

'

Navrh vyzkumu

'

Vybér vzorku respondentt

'

Navrh dotazniku

|

Sbér dat

|

Analyza dat

'

Ukonceni vyzkumu

Obrazek 2 - Proces marketingového vyzkumu
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Definovani problému vyzkumu

V tomto poéateénim stadiu marketingového vyzkumu je velmi dulezite presné
specifikovat a definovat problém, ktery mame feSit. Méli bychom se vyvarovat prili§

uzké nebo naopak Siroké definice problému. [2]

Stanoveni cile vyzkumu

Cile vyzkumu musi byt pfesné vymezeny, protoZe specifikuji, které informace
maji byt ziskany. V tomto bodé by bylo vhodné také definovat pfedmét vyzkumu, napr.
kdo je zdkaznik firmy, kde ho hledat, jaké jsou jeho potfeby, vyhody a nevyhody

nabizené sluzby apod. [2]

Piehled existujicich informaci

V této fazi vyzkumu je snahou ziskat co nejvice existujicich informaci tykajicich
se feSeného problému. Cilem je také blize se seznamit s danou problematikou a ujasnit

si problém. 2]

Zhodnoceni prinosu vyzkumu

Neoddélitelnou soucasti kazdého projektu by mélo byt jeho ekonomické
zhodnoceni. Vzhledem k tomu, Ze sbér primarnich dat je nakladny, je nutné jesté pred
zahajenim vyzkumu posoudit pfinos vysledki vyzkumu a néklady na néj vynaloZené.

[2]
Navrh vyzkumu

Navrh vyzkumu je vlastné nédvod na provedeni vlastniho vyzkumu. Spoéiva
v ur¢eni metod vybéru respondenti, velikosti vzorku, zvoleni vhodného zpiisobu sbéru

dat a ve stanoveni metody, kterou budou vybrani respondenti kontaktovani. [2]

Vybér vzorku respondentii

V piipadé, ze se rozhodneme pro sbér priméarnich dat, je nutné si ujasnit, od koho

chceme potrebné informace ziskat. [2]
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Metody sbéru primarnich dat

Soucasti navrhu vyzkumu je i volba vhodné metody sbéru primarnich dat tak, aby

vyzkumem byly ziskany relevantni, pfesné, aktualni, upln¢ a nezkreslené informace. [2]

Zakladni metody pro sbér primarnich dat jsou:

e Pozorovani;
e Experiment;

e Dotazovani. [2]

2.3 Tvorba dotazniku
Dotaznik je soubor riiznych otdzek, uspofadanych v ur¢itém sledu za ucelem
ziskani potiebnych informaci od respondenta. Je to prostiedek pro doruceni otdzek

respondentum a zpétné shromazdeéni jejich odpovédi. [2]

Ulohou dotazniku je minimalizovat moznost ziskani nepfesnych, zkreslenych nebo
nepravdivych informaci, a naopak ziskat data relevantni a porovnatelna. To je dano

predevsim strukturou dotazniku, formulaci otazek a jejich fazenim. [2]

2.3.1 Metody vyhodnocoviani ziskanych dat

Neméné dilezita pozornost jako v pfedchazejicich stadiich marketingového
vyzkumu by méla byt vénovana i vyhodnocovani a interpretaci ziskanych dat. Samotné
udaje z dotazniku nebo ziskané rozhovorem, ¢i z jinych zdroji maji relativné malou
vypovidajici schopnost a dany problém nefeSi. Je nutné provést jejich analyzu a

vyhodnoceni. [2]

2.3.2 Zavérecna zprava vyzkumného projektu

Poslednim stadiem marketingového vyzkumu je zavére¢né zpriva a prezentace
vysledka vyzkumu. Zaveérecna zpriva v zavislosti na charakteru vyzkumu a
poZadavcich vedeni podniku miZe mit nékolik forem. MiZze byt zpracovana v podobé
stru¢ného komentafe k tabulkim, grafim, a vysledkim vyzkumu, nebo naopak, ve

formé komplexni, obsahlé a vycerpavajici zpravy. [2]
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Zprava by méla byt zpracovana jasné, srozumitelné a vystizné tak, aby nedoslo ke
zkresleni nebo patnému pochopeni zavérd a vysledki vyzkumu. V podstaté zaveéreCnou

Zpravu tvori:

e Uvodni cast;
e Hlavni ¢ast:

e Prilohy. [2]

Hlavni ¢ast obsahuje podrobny piehled vysledkd vyzkumu, které by mély byt
prezentovany srozumitelné a v logické navaznosti a posloupnosti. Numericka data by

méla byt jednoduse a piehledné prezentovana v tabulkach a grafech. (2]

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo mozné lépe rozpoznat

marketingové¢ problémy. [1]

Vétsina marketingovych vyzkumnych projekti zahrnuje sbér nékterych priméarnich
informaci. Sbér primarnich informaci je nakladnéj$i nez ziskdvani sekundarnich
informaci, avSak primarni informace byvaji vzhledem k feSenému problému daleko

vyznamnéjsi. [1]

Vyzkumné pristupy — pii sbéru primarnich informaci mohou byt pouzity ¢tyfi zakladni

pristupy: pozorovani, skupinové orientované dotazovani, pruizkum a experimentovani.

(1]

Vyzkum priizkumem - firmy uskute¢nuji vyzkum proto, aby se dozvédély o lidskych
znalostech, o jejich nazorech, preferencich, uspokojeni atd. a aby tyto veli¢iny zmérily u

obyvatelstva. [ 1]

Nastroje vyzkumu — pfi sbéru primérnich informaci Ize pouzit dva zékladni nastroje a to

dotazniky a technicka zatizeni. [1]

2.3.3 Dotazniky

Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nistrojem pfi sbéru primarnich informaci. Jsou
velice pruznym nastrojem, protoze nabizeji §iroké spektrum moznosti, jak klast otazky.
Musi byt peclivé sestaveny, vyzkouseny a musi byt zbaveny sebemensich nedostatki

predtim, nez jsou uplatnény v Sirokém méfitku. Pecliva volba otazek, jejich forma
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stylizace a jejich sled zaru¢i spravnost celého dotazniku. Forma otazky muze ovlivnit
odpovéd’. Rozlidujeme otazky s otevienym a uzavienym koncem. Otazky s uzavienym
koncem predem urcuji mozné odpovédi a respondenti si mezi nimi vybiraji. Orazky

s otevienym koncem umoziuji respondentiim, aby odpovidali vlastnimi slovy. [1]

Metody kontaktovani: dotaznik zasilany postou, dotazovani telefonem, osobni

dotazovani (dohodnuty rozhovor a rozhovor pfi zastaveni). [1]

Sbér informaci
Tato faze vyzkumu je nejnakladnéjsi a navic je mozné se pii ni dopustit snadno
chyb. Metody sbéru informaci se velice rychle méni zvlasté v dasledku vyuzivéani

moderni sdélovaci a vypocetni techniky. [1]

Analyzovani informaci

Odvozeni potiebnych informaci ze shromazdénych dat. Udaje jsou zaznamendvany
do tabulek a zjistuje se Cetnost vyskytu sledovanych veli¢in a to z jednoho nebo vice
hledisek. U dulezitych veli¢in jsou stanoveny jejich stfedni hodnoty a ukazatele

meénlivosti. [ 1]

Prezentace vysledku

Predkladaji se pouze ta dilezitd zjisténi, kterd jsou relevantni marketingovym

rozhodnutim a ktera musi vedeni spole¢nosti udélat. [1]
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3. Analyza trznich prilezitosti

Soutézivé strategie aneb analyza trznich pfilezitosti. Marketingové fizenc firmy
stavi na dobré znalosti konkurenti a konkuren¢niho prostfedi. Védi, Ze nestaCi znat
dobfe své zikazniky a rozumét jim, ale je tfeba neustale srovnavat své produkty, ceny,

odbytové cesty a komunikaci se zikaznikem a s konkurenci. [5,6]

Kazdy zikaznik pfi svém rozhodovani porovnava nabidku s konkuren¢ni nabidkou.
Podminkou tspéchu v trznim prostiedi je presvédcit dostate¢ny pocet kupeu o tom, Ze

konkurenéni nabidka je horsi. [5,6]

3.1 Analyza konkurence

Jestlize podnik chce ziskat urlitou pfedstavu o tom, jak se bude konkurent chovat,

jak bude reagovat, potiebuje mit informace.

Konkurence ma ohromny vliv na na§ marketingovy systém. Firma musi dobre znat,
nejen co konkurence déld dnes, ale i co pripravuje na zitra. Musi sledovat domaci 1

zahrani¢ni konkurenci. 5]

Mluvime o trech typech konkurence:
1) Konkurence pfimo v oboru;
2) Konkurence v nahradnim oboru;

.

3) Konkurence o kupni silu. [4]

Abychom mohli s konkurenci Gspésné bojovat, musime ji nejprve nalézt a dobie

poznat. Proto musime projit vSechny dostupné informace o konkurenci a podrobit ji
analyze.

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno identifikovat silné (,,Strengths*)
a slabé (,,Weaknesses") stranky, prilezitosti (,,Opportunities®) a hrozby (,,Threats®),
spojené s ur¢itym projektem, typem podnikéni, podnikatelskym zamérem, politikou (ve
smyslu opatieni) apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanou predevsim v marketingu.
Ziklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni Jednotlivych faktord, které jsou

rozdéleny do 4 vyse uvedenych zékladnich skupin. Vzajemnou interakci faktori silnych
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a slabych stranek na jedné strané vici pfilezitostem a nebezpecim na strané druhé lze
ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich

vzajemného stietu. [16,17,18]

Analyza vnitfniho prostfedi

L
ﬂ‘
§ |
|
]
| Strategie Strategie
| 1 maximalizaci silnych stranek | | mimmalizaci slabych stranek
s maximahzovat prilezitost maximalizoval prileZitosti

Analyza vnéjSiho prostiedi
|
|
|

i
: Strategie \ Strategie
| maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
ﬁf — minimalizovat hrozby minimalizovatl hrozby

X

———— e —————

Obrazek 3 - SWOT analyza a strategie

3.3 Soutézive strategie
Kazda strategie, ma-li uspét, vyzaduje urcité predpoklady. Napodobeni konkurence
vyzaduje schopnosti, dovednosti, flexibilitu. Pfi vybéru soutézivé strategie se musi
ohodnotit klicové faktory a porovnat je s konkurenci, zjistit v éem je podnik lepsi a

v ¢em horSi. Tedy najit silné a slabé stranky konkurence. [5]
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4. Marketingové strategie

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

zékaznika, dosaZeni vyhody v konkurenénim boji. [5]

Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku
v daném prostiedi, jakym zplsobem dosédhnout stanovenych cili. Prezentuji 1 postupy a
prostiedky, pomoci kterych bude vytyéenych cili dosazeno. Jsou budovany pfedevSim
na sile podniku a na vyuziti vhodnych pfilezitosti pro podnik. Musi realisticky zvazovat

vnitini schopnosti a byt konsistentni s podminkami v konkuren¢nim prostiedi. [5]

Marketingova strategie se zaméfuje na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéjSim
zpusobem. Strategie se vztahuji k jednotlivym elementiim marketingového mixu. Kazda
strategie se muze promitat do kazdého z ndstroji marketingového mixu a kazdy

z nastroju bude mit vlastni roli v celkové strategii. [5]

4.1 Vyrobkova strategie

Veskeré rozhodovani prolinaji ivahy o vyrobku. Vyrobek ovliviiuje investicni

rozhodovani — nejedna se pouze o vyrobni technologii, ale i 0 marketingové pfistupy:

e Tvorba a udrzba distribu¢nich kanala:
e Komunikace;

e Vybér a skoleni pracovniki;

Hledani dodavatela. [5]

Dilezitym faktorem pfi vytvafeni marketingovych strategii pro individualni
vyrobky je zivotni cyklus vyrobku charakterizujici pohyb vyrobki jednotlivymi etapami
jejich trzni existence. [5]

4.1.1 Zivotni cyklus vyrobku
Z marketingového hlediska se Zivotni cyklus kazdého vyrobku vyjadtuje vysi jeho
aspéSnosti na trhu. Uspésnost je dina velikosti prodeje vyrobku v ¢ase. Analyza

Zivotniho cyklu je uzite¢nym néstrojem pro marketingového pracovnika, protoze mu
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umoziiuje zhruba odhadnout prabéh budouciho prodeje vyrobku. VétSina avah o
Zivotnim cyklu vyrobku popisuje historii prodeje typického vyrobku pomoci tzv. S-

kiivky. Tato kiivka typicky vykazuje etapy zname jako:

- zavadéni;
- Tust;
- zralost;

- pokles. [3]

Zavedeni Rust Zralost Upadek

Prode) a zisk
¥

Cas

Obrazek 4 - Zivotni cyklus vyrobku

Pfi zavadéni vyrobku na trh je ve vyrobkové oblasti prioritni dobré a spolehlivé
seznameni trhu s vyrobkem, uvédoméni si vyrobku v trznim prostoru a stimulace
prodejii. Na trhu se objevuje vyrobek vétSinou v zakladnim provedeni a marketingové

usili se soustredi na vytvoreni primarni poptavky po zavadéném vyrobku. [5]

Mozné strategické pristupy ve fazi zavadéni:

Strategie intenzivniho marketingu — vysoka podpora prodeje, vysoka cena se snahou

o maximalni zisk, vyrobce vyuziva zvlastnich vlastnosti vyrobku. [5]

Strategie vybérového proniknuti — kapacita trhu je ohrani¢ena, marketingové naklady

minimalizovany (vysoka cena, slaba reklama). [5]

Strategie Sirok¢ho proniknuti — nizkd cena produktu pfi relativné vysokych

nakladech, ziskani maximélniho trzniho podilu, vyrovnani se s produkty konkurence.

(31
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Strategie pasivniho marketingu — nizkd cena produktu pfi nizkych nakladech na
marketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivosti cen, rozsahlejSi

vliv konkurence. [5]

Vyrobkovi strategie - v etapé ristu usiluje o vytvoreni spotfebitelskych preferenci pro
vyrobek. V této fazi vstoupi na trh fada konkurenti, a to méa za nasledek snahu vytvorit
druhotnou poptavku po zdokonalené verzi vyrobku. Podniky se snazi rovnéz vstoupit na

noveé trzni segmenty. [5]

MozZné strategické pristupy ve fazi rustu:

Modernizace produktu, zvySeni jakosti, zvySeni kvality, rozsifeni sortimentu o

dalsi modifikaci produktu, nové trzni segmenty, nové distribucni sité. [5]

Marketingové usili v etapé zralosti se soustied’uje vice na udrzeni zakazniki.
Strategické sméry vedou k ochrané trzniho podilu a prodlouzeni zivotniho cyklu. Jedna

se predevsim o strategie modifikace vyrobku a trhu. [5]

Mozné strategické pristupy ve fazi zralosti:

Snaha o ziskani maximdlniho trzniho podilu zvySenim poctu uzivateli a
zvySenim objemu prodeje, prestavéni komunika¢niho mixu, zintenzivnéni distribuce.

[5]

Nejvétsim problémem etapy zaniku trhu je rozhodovani ,co s vyrobky na trhu®,
jestlize prodej a zisky klesaji a konkurence je silna. V vahu pfichdzeji zikladni

strategické moznosti:

e udrzeni stavajicich vyrobki bez redukce marketingové podpory,

e zvySeni investic za uCelem dosazeni dominantniho nebo lepsiho konkurenéniho
postaventi,

* vybérové snizeni investic vyfazovanim neefektivnich zdkaznickych skupin,

sklizeni, znamenajici ziskat ve spojeni s vyrobkem co mozna nejvétsi zisk pri

silném omezeni nékterych vynakladanych nakladu,

uplné vyrazeni vyrobku a prislusné zdroje aplikovat do jinych vyrobkovych

oblasti. [5]
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Zvolené investicni cile a celkovéa podnikatelska strategie ovlivni vyrobkovou politiku a
strategii, coz se zpétné promitne do vyrobkovych cili. Tyto cile Ize ¢lenit na principu

oekavanych vynosii z vyrobku jako pozadavek:

e okamzitych vynosu (kratkodoby cil),
e stabilizovanych vynosu (stfednédoby cil),

e budouciho rustu vynosu (dlouhodoby cil). [6]

4.2 Cenova strategie
Chce-li podnik prodavat, musi znat cenu. Stanoveni ceny je velmi dilezite, Casto
drobné cenova zména ma vyrazny dopad na zisk, nékdy ovlivni cely marketingovy mix.

Specialni vyznam ma piifazeni ceny k novému vyrobku. [5]

V_ramci vvbéru cenové strategie se hledia odpovéd’ na otazky typu:

,»Jak vysokou stanovit uroven cenové hladiny?*

,Jak ur¢it cenu novych vyrobka?™

»Jaké zmény provadét u cen stavajiciho vyrobniho programu?*
»Jak diferencovat cenu produkta dle segmenta trhu?*

»Jak porovnat a objektivné hodnotit ceny konkurence?* [5]

4.2.1 Faktory, které ovliviiuji cenu

Na cenu pusobi cela fada faktort, mezi zakladni skupiny patfi:

e Lidé (zdkaznici, konkurenti, distributofi);
» Niéklady. [5]

Ocerioviani novych vyrobku

Pii hleddni cenové strategie se musi vzdy uvazit skupiny zakazniki, distributofi,
konkurence i zdjmy uvniti firmy. Musi se prihlizet k nakladim, sladit cenu textujici

vyrobkovou fadou, pfihlédnout k moznym legislativnim omezenim. [5]
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Ziskova maximalizace

Tato strategie je odiivodnéna mimofadnou pozici vyrobku na trhu s nizkou cenovou
pruznosti poptivky a maximalnim vyuZitim marketingového mixu. Je vyuzivana u
vyrobkii s kratkym Zivotnim cyklem. Zde je nezbytné odhadnout poptavku v zavislosti

na cené a presné spocitat naklady. [5]

Sbirani smetany (skimming)

Uplatnéni této strategie je u vyrobku s pfedpokladem dlouhého Zivotniho cyklu. Na
po&atku zivotniho cyklu vyrobku je stanovena vysoka cena. Za podpory reklamy se
vytvaii image kvality, unikatnosti, cena pokryva vysoké naklady spojené s vyzkumem a
vyvojem vyrobku a jeho uvedenim na trh. Ze segmentu se uspokojuji v prvni fadé
jedinci proinovacné zalozeni. Jakmile poptavka ochabuje, snizuje se cena, zavadi se

levné;jsi vyrobkova verze, aby se zainteresovali jeSté dalsi zajemci ze segmentu. [5]
Strategie je pouzitelna tehdy, jestlize:

1) Podnik ma predstih pred konkurenci.

2) Slaby odbyt pfi pocatecni vysoké cené nezvySi vyrazné naklady. Pri realizaci této
strategie je nezbytné neustale sledovat objem prodeje a pruzné reagovat snizenim
ceny pii jeho poklesu. Vysoka uvodni cena vytvaii image vyrobku, piitahuje

prestizni zdkazniky. [S]
Soutézivé ocenovani

Zde se vychazi z analyzy konkurenc¢nich cen. Zalezi zde na hospodaiské struktuie,
na vyuZziti vyrobnich kapacit, na nakladech, na cenovych cilech, na zakaznikem
vniman¢ hodnoté vyrobku. Podle toho firma stanovi cenu nad, & v priméru

konkuren¢nich cen. [5]

Penetracni ocenovani

Pouziva se Casto v pfipadech, kdy zakaznici pokladaji vyrobky za velice podobné.
Nizkou cenu doprovazi intenzivni promotion se snahou zvysit trzni podil. Pfi stanoveni

penetraCni ceny se vychazi z analyzy bodu zvratu. V nékterych situacich tuto strategii
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nelze pouzit. Je to v pfipadé, Ze se firma nachazi ve finanénich tézkostech, tehdy se

pouzije néktera z pfedchozich strategii. [5]

4.3 Distribuéni strategie
Zéakladem distribuéni strategie je vytvofeni co nejefektivn€)Siho presunu vyrobki
mezi vyrobcem a zikaznikem, za ucelem zajisténi dostupnosti vyrobku v piihodném
misté, dobé a mnozstvi. Distribuéni strategie ovliviuje rozhodovani ve viech oblastech
marketingového mixu a vytvaii relativné dlouhodobé zavazky viéi jinym podnikum.
V oblasti distribuce existuje silna tendence k neménnosti uporadani distribu¢nich cest, a
proto rozhodovani o distribu¢ni strategii musi brat v avahu i budouci prodejni prostedi.

(5]

4.3.1 Urdeni cilu distribuce
Zakladem je hledani nejefektivnéjsiho distribucniho systému. Jde o optimalizaci
nakladii na systém na jedné strané a objem prodeje - trzeb. Vzdy se musi uvazit

segmentacni strategie. [5]
Distribuéni systém bude zaviset na vyrobku, trhu a prodavajicich.
4.3.2 Vybér typu distribu¢niho kanalu
Jestlize se jednd o zcela novy vyrobek, vznika problém vhodnych kanald, ¢i

optimalni kombinace mezi piimym prodejem, vlastnimi prodejnimi pobockami a

prostiedniky. Obvykle se podniky spoléhaji na osvédcenou distribuci z minula. [5]
PHmY prodej

V piimém prodeji prodejni zastupce prodava vyrobek kone¢nému zakaznikovi €i
prumyslovému uzivateli. Diky pfimému kontaktu se zékaznikem vi okamzité o zménach

jeho nazord. Vyrobce potom miZe upravit marketingovy mix. [5]

Ptimyv prodej je uzivan v protlacovacich strategiich a je vhodny v podminkach, kdy:

e Je nezbytna vysoka uroven sluzeb pred i po prodeji;

e Jedna se o slozity vyrobek, vyzadujici komunikaci, instruktaz;
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e Jedna se o rozsahlé objednavky. [5]

Piimy prodej se voli i v pfipadé, kdy nejsou jiné typy distribuce, které by vyrobek
pkijaly a podporovaly nebo v piipadé, ze jiné formy distribuce by nebyly dostatecné

efektivni. [5]

Formy distribuce:

Direct marketing - jedna se o piimy neosobni prodej prostrednictvim médii. Casto se
Ize setkat s tim, Ze do direct marketingu byva zafazovan takzvany multi level marketing,
ktery vytvari sité prodejci, je budovan jako nékolikauroviiovy systém. Tento systém
patfi spise do piimého prodeje, jedna se o bezprostiedni osobni kontakt prodavajicich

s kupujicim.

Telemarketing - prodej po telefonu je stara metoda, ktera v soucasné dobé prochazi
novym vyvojem, vytvareji se nové komunikaéni sit¢ umoznujici vstup do nabidkovych

databazi, vybér vyrobku i primé proplaceni z konta v bance.
Nabidka v rozhlase, ¢asopisech a novinach

Vlastni prodejny - smyslem budovani vlastni distribucni sité je zlepSeni kontroly,
snaha o docileni efektivnéjsi koordinace mezi firmou a jinym distribu¢nim kanalem.
Veskeré distribucni ¢innosti a funkce jsou v pripadé vlastni prodejni sité zahrnuty do

planu firmy. Jedna se o nakup, pfedprodej, dopravu, skladovani a oSetfovani zbozi.

Prostiednici - vétSina vyrobki se neprodavd pifimo, zprostfedkovany prodej je
vyuzivan tehdy, jestlize:

e Vyrobkova fada firmy je netuplna;

e Vyrobek je standardni a dobfe znamy;

e Vyrobek je vyzadovin v kombinaci s jinymi vyrobky, které firma nevyrabi;

e Vyrobek musi byt distribuovan na rozsahlém uzemi:

e Vyrobek vyZaduje rychly servis v misté prodeje. 5]
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Stupen distribuce

Firma voli mezi intenzivnim, selektivnim a exkluzivnim distribu¢nim systemem

v souladu se svymi cili, strategiemi, zakaznickym segmentem. [5]

Intenzivni distribuce je zaméfena na maximalni trzni penetraci.
Selektivni distribuce zajist'uje pfiméfené pokryti trhu.

Exkluzivni distribuce si vybird jednu ¢i nékolik prodejen v dané oblasti. (5]

4.4 Komunikacni strategie
Komunikaéni strategie zaméfuje pozornost na vytvafeni komunikaénich programi,
které obsahuji cile komunikace, na jejichz zékladé jsou formulovany strategie a
rozvrzeny prostiedky rozpoctu. Cilem je seznamit cilovou skupinu s produkty firmy a
piesvédcit ji o nakupu, vytvofit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu,

seznamit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky. [5]

Tyto strategie prispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a uspéSnému prodeji
zbozi. Vychazeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu — v jeho ramci jsou

formulovany. Uginnost zavisi na volbé slozek, piipadné jejich kombinaci. [5]

4.4.1 Komunika¢ni mix
Komunika¢ni mix se sklada ze ctyr slozek a v nasledujici kapitole se je pokusime

priblizit.

4.4.1.1 Reklama
Kdyby kazdy kupujici védél presné, co chce, jaké parametry od vyrobku ocekava, a
byl rozhodnuty jaky vyrobek si zakoupit, byla by reklama zbyte¢né vyhazovani penéz,

protoze by nezvysila prodej. [5]

Tak tomu ale neni, protoze zdkaznici nemaji dostatek informaci, na trhu je spousta

vyrobki a zékaznik nemd Cas a prostfedky na analyzu znacek a jejich vyrobka. [5]

Reklama tedy vychazi z prani — snazi se ovlivnit cile, pfesvédéit jedince béhem jeho
rozhodovaciho procesu. [5]
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Vybér médii

Prostfednictvim médii se podava zprava cilovému sektoru. Problémem je urceni

vhodného média, umisténi zpravy a rozsahu zpravy. [5]

Pfi vvbéru se zvazuji:

o Naklady;

e Cilové publikum;

e Typ vyrobku;

e C(ile a strategie zpravy;

e Reklama uzivana konkurenci. [5]
Jednotliva média

Televize — vhodna pro celostatni kampan.

Noviny — rychly a levny zdroj.

Casopisy — vyhodné pro jejich specializaci.

PFima reklamni zasilka — flexibilni, 1ze provést selekci adresatu, je draha a lidé ji asto
vyhazuji bez ¢teni.

Rozhlas — levny, velka dostupnost, vyuzit pouze zvuk, nelze ukazat.

Telefon — uzivan u vyrobku, které maji uzky cilovy sektor, Castéji uzivan v osobnim
prodeji nez k reklamnim cilim.

Venkovni poutace, plakiaty — nizké naklady, ale mala sledovanost.

Internet, dopravni prostiredky, horkovzdusné balény [5]

4.4.1.2 Osobni prodej

Je soucasti fizeni prodeje, coz je velmi rozsahla disciplina. Zde bude popsan osobni

prodej z hlediska promotion. [5]

Osobni prodej Ize definovat jako Gstni prezentaci vyrobku &i sluzby zajemcum o
koupi produktu. Jednd se tedy o osobni komunikacni kanal, kterému je potencidlni

odbératel vystaven. [5]

Role prodejce méd zvlastni dilezitost v maloobchodé. Vysoké pozadavky na

prodejce jsou kladeny téz pfi primyslovém prodeji slozitych vyrobki. Pri prodeji je
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nutné si uvédomit, ze zdkaznik nevyhledava vyrobek €i sluzbu, nybrz vyhody, kter¢ mu

dany vyrobek ¢i sluzba pfinasi. [5]

4.4.1.3 Podpora prodej
Smysl a vyznam reklamy je obecné chapan vefejnosti, Casto existuji dokonce velmi

primitivni nazory, Ze marketing = reklama. [5]

Daleko skrytéjsi je pusobeni daliich komunikaénich nastroji. Pfitom ¢asto vydaje

na podporu prodeje prevySuji vydaje na reklamu prostfednictvim médii. [5]

Nastroje podpory lze rozdélit do tii skupin podle cilového adresata, na né€jz dany

nastroj pusobi:

e Spotrebitelska podpora je zaméfena na zakaznika;
e Obchodni podpora je orientovana na distributory;

e Vnitini prodejni podpora je zaméfena na firemni prodejce. [5]

4.4.1.4 Public relations
Vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni

mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami. [5]

Vyznam Public relations (ddle jen PR) je Casto podcenovan, velké Ceské firmy nyni
zavedly funkci tiskového mluvciho, ktery zpravidla organizaéné podléha fediteli a
tlumod¢i tisku oficialni nazory. Ostatni ¢innosti PR jsou pravidla organiza¢né rozptyleny

a Casto nepodléhaji pod pravomoc marketingového ttvaru. [5]

Efektivni PR vyzaduje vytvifeni atmosféry diveéry, a aby vefejnost firmé
divéfovala, jeji Cinnosti musi byt koordinovény a fizeny z jednoho centra. Strategicky
Uspéch zavisi na vybéru informaci, které budou sdéleny, na formé jakou budou sdéleny
a na vybéru nosicu. [5]
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5. Strategie vybéru produktu

Cilem bylo nalézt produkt, ktery by uplatnil svou funkci na spotfebnim trhu. Nayjit
vhodny produkt, ktery se na trhu doposud neobjevil a ktery by zikaznika oslovil, nebyla
lehka zalezitost. Celd strategie je vypracovana na produkt s efekty, ale pouze nami
vybranymi. Jednd se o efekty active comfort”, ,freshness* a ,lasting color*,
K dispozici jsme méli ale pouze vzorek tricka s efektem ,active comfort™. Proto se

v kapitole 5.3 Parametry produktu zabyvame pouze trickem s timto efektem.

5.1 Vybér vhodného produktu
Diky vzristajici poptidvce po tricku upraveném technologii High-1IQ a jeho
nedostatecné nabidce na ¢eském trhu, jsme se rozhodli, ze vybér vhodného produktu jiz
nemusime protahovat. Produkt, ktery jeSté neni na trhu a pfitom je po ném vysoka
poptavka, neni zcela obvyklym jevem. Zaroven tu existuje druha skupina lidi, kterd o
podobném tricku ani neslysela. U té je nutné vyrobek predstavit a nasledné ji jako

zakaznika zaujmout. Proto bychom neméli otélet, aby nas nepfedbéhla konkurence.

Zvolili jsme tedy produkt — tricko s textilnimi efekty. Pro cilovou skupinu lidi jsme

zvolili efekty, kterymi jsou ,,active comfort™, ,.freshness* a , Jasting color.

5.2 Produkt

Novy High 1Q ® program zahrnuje fadu inteligentnich efekti a jejich kombinaci,
jako je ,freshness®, ,lasting color”, ,cool comfort”, a dalsi. Kazdy z téchto novych
efekti byl navrzen pro konkrétni finalni vyrobky a vlastnosti byly peélivé vyvinuty na
ocekavani kone¢nych spotfebiteli. Licenni zpracovini, spolu s prisnymi testy a
schvalovanim hotovych odévnich textilii pomahé zajistit, aby pozadavky byly splnény,

a takeé to, ze spotiebitel bude spokojen. [8]

Ve vybéru produktu jsme se vSak zaméfili pouze na tfi efekty a to na ,active
comfort®, ,lasting color* a ,freshness*. Podrobné vysvétleni vsech efektu najdete
v teoretické Casti v kapitole 1.1 Textilni efekty. V nasledujici ¢4sti jsou vypsany

vvvvvv

nejdilezitéjsi vlastnosti efekt vyjmenovanych vyse.
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5.2.1 Aktivni komfort — Active Comfort

Tento multifunkéni povrch kombinuje dva efekty v jedné latce.

«  Vnéjsi odév je chranén proti skvrnam a $piné — kapaliny stékaji a vSechny zbytky
necistot lze snadno setfit. Tento odév mize ,dychat®.
e  Vnitini vlhkost se vstiebava a rozklada se do velké plochy, kterd urychluje proces

odpafovani.

Kombinace efekt zajisti pfejemny, chladny a suchy pocit nositele a zaroven
zaruCuje, Ze jejich odév je chranén proti zneisténi z vnéjSku. Tuto upravu je mozné

pouzit na viechny druhy vlaken a je odolna vic¢i min. 20 pranim. [9]

5.2.2 Svézest — Freshness

Zmény v informovanosti spotfebitela a jejich chovéani vytvorilo oblecCeni, které
zustava ,,sveézi* a bez nezadouciho pachu a to i pfi dlouhodobém noSeni. Kvili ochrané
byl v prubéhu barveni tkanin a dokonCovacich praci postaven novy ,freshness*
program, ktery zajistuje, ze odév zustane svézi. Tyto pfiznivé ucinky zistanou i po

opakovaném prani. [10]

5.2.3 Vicenasobné prani — Lasting color

Barva, ktera zustava a nevypere se.

Odévy si ponechavaji své vzrusujici zafivé barvy i po opakovaném prani a to diky

specidlné vybranym barvivam. [11]

5.3 Parametry produktu
Tato cast strategie se vénuje technickym parametrim produktu. Testovani a méfeni

probéhlo na pristrojich Permetest a Olympus BX51.

5.3.1 Foceni chemického zatéru

Abychom dokazali, ze mezi trickem, upravenym technologii High-1Q a trickem bez
upravy, neni rozdil, byla obé tricka nafocena na badatelském mikroskopu Olympus
BXS51.
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NiZe jsou v tabulce ¢. 1 a ¢&. 2 vyobrazené fotky obou tricek, na kterych je vidét, ze

chemicky zatér tricka neovliviiuje jeho povrch a neméni ani jeho strukturu.

Povrch S apravou Bez upravy

3
F,“ i
i E 4

-
Iy

Lic (zvétSeno 50x/0,15)

1L ¥

Tabulka 1 - Rozdil mezi trickem s upravou a bez Gpravy z lice

Povrch S tipravou Bez upravy

Rub (zvétSeno 50x/0,15)

Tabulka 2 - Rozdil mezi tri¢kem s Gpravou a bez Gpravy z rubu

5.3.2 Méreni prodySnost
Rychlé a nedestruk¢ni méfeni paropropustnosti a tepelného odporu sportovnich
odévii umoziuje specialni prenosny pristro) PERMETEST, ktery v roce 1990 patentoval

profesor Lubos Hes z Fakulty textilni Technické univerzity v Liberci. [7]

Meéfeni je zaloZeno na hodnoceni Grovné tepelného toku prochazejiciho povrchem
méficiho pfistroje, tzv. Skin modelu. Porézni méfici povrch pfistroje skute¢né v jistém
smyslu simuluje lidskou pokozku. Jeho zavlhcenim se simuluje proces ochlazovani pfi
poceni. Vlhkost v porézni vrstvé se méni v paru a ta prostupuje textilii. Vyparny tepelny
tok je méfen snimacem. Jeho hodnota je pfimo umérna paropropustnosti méfené textilie,

resp. nepfimo umeérna jejimu vyparnému odporu. 7]
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produkt.

T . , 2 r-1
par se uvadi v jednotkach Pa.m”.W™".

S dpravou 55,6 3,8 3,1 8,2

N

Bez upravy 7 2,9 3.9 SiS

Tabulka 3 - Naméfené hodnoty prodyS$nosti na permetestu

grafu celkové relativni prodysnosti a celkové absolutni propustnosti.

Celkova relativni prodysnost
57,5

57 %

57
56,5

56 |
55,6 %
55:5

55

54,5
tricko s efektem tricko bez efektu

Obrézek 5 - Graf celkové relativni prodysnosti

Potiebovali jsme zjistit, jestli vybrany produkt, ktery je chemicky upraven (zastren

chemickym zitérem), ma srovnatelné vlastnosti propustnosti jako chemicky neosetreny

Méfeni paropropustnosti na vybraném produktu bylo provedeno na specialnim
piistroji PERMETEST. Naméfeny vyparny tepelny tok je zapsan v tabulce 3. Celkova

relativni propustnost vodnich par se uvadi v % a celkova absolutni propustnost vodnich

Hodnoty naméfené na Permetestu jsou vyobrazeny v nasledujicich obrazcich 5 a 6 na
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Celkova absolutni prodysnost

4,5
3,9 Pa.m?. W

3,5 3,1 Pamiw?
2,5
1,5

0,5

tricko s efektem tricko bez efektu

Obréazek 6 - Graf celkové absolutni prody$nosti

Jak je patrné zobrazku S a 6, rozdily mezi naméfenymi hodnotami jsou

zanedbatelné. Data maji témeér stejné vlastnosti.
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5.3.3 Produktovy list

Polokosile Polo pike 220

Polokosile Polo piké 220 se vyrabéji s kratkym rukavem. Jedna se o klasicka trika s
lime¢kem a tremi knofliky ke krku. Vyrobena jsou z kvalitniho materidlu. Diky
vhodnému pouziti textilniho efektu ,active komfort” bylo dosazeno vynikajicich
uzitnych vlastnosti. Mezi ty hlavni patfi vodoodpudiva a neSpiniva uprava materialu a
transport potu od téla. Uzivatel jisté oceni 1 vyborné vlastnosti materidlu pri potisku

nebo vysivce. Za krkem je umisténa etiketa se zietelnym oznacenim velikosti.

Nazev Polo piké
Material 100 % bavlna
Efekt Active comfort
Gramaz 220 g/m’
Barva

Barva dle vzorniku

Velikosti Sy M T XN XN

Vodoodpudiva a neSpiniva uprava materialu
Uzivatelské vlastnosti e : :

Transport potu od téla.
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6. Pruzkum trhu

6.1 Zmapovani potieb koneéného uzivatele ve vybrané oblasti

Definoviani problému vvzkumu

Vyzkum zmapovéni potieb koneéného uzivatele provadime proto, abychom zjistili,
jaké jsou pozadavky zakaznikii na trhu v oblasti pracovniho a sportovniho oSaceni.
Mame tricko s textilnimi efekty a chceme jej nabidnout potenciondlnim zdkaznikum.
Takové tricko se na trhu neobjevuje. A pokud ano, spotiebitel o ném nevi. Tudiz o né¢)

neni zajem. Tuto tezi chceme dotaznikem vyvratit a prispét k osvété tohoto produktu.

Stanoveni cile vvzkumu

Cilem je zjistit, jaké ma zakaznik povédomi o tricku s efektem, jestli by jej efekt

tricka zajimal a pokud ano, tak o jaky efekt by jevil zajem.

Nasim zakaznikem je fyzicka osoba, ktera ma zameéstnani, kde cely den nosi tricko
jako pracovni odév; ktera sportuje a dava pfednost kvalitnimu obleceni a firma, ktera
ma zameéstnance, ktefi nosi pracovni odév; kterd tricko muze nabizet ve své nabidce

k prodeji.

Je tieba zjistit, jaké parametry jsou pro zakazniky dulezité a které efekty by je u
tritka nejvice oslovily. V neposledni fad€ je pro nas dulezité, kolik by zékaznici byli
ochotni za tricko zaplatit. Potfeby zdkazniki se budou lisit podle toho, zda bude
odpovidat ¢lovék sim za sebe anebo zda bude odpovidat zastupce firmy. Proto budou
vyhotoveny dva typy dotaznikii, které pomohou spravné zjistit potieby a prani moznych
spotiebiteli.

Na to pak navazeme vyrobou téchto tricek a nasledné tricka uvedeme na ¢esky trh.

Nasim cilem je do konce roku 2010 tricka vyrabét a nabizet na ¢eském trhu.

Prehled existujicich informaci

Je znam koncovy produkt a to tricko s textilnimi efekty. Novy High IQ ® program
zahrnuje fadu inteligentnich efektu a jejich kombinaci, jako je lasting color, ,active

komfort*, ,.freshness®, ,,cool komfort* a dalsi.

Vime, komu chceme produkt nabidnout a do jakych oblasti:
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a) oblast pracovniho o3aceni;

b) oblast sportovniho osaceni.

Zhodnoceni prinosu vvzkumu

Pfinos vyzkumu je pro nis podstatny. Na jeho vysledcich stavime celé uvedeni

produktu na trh a naslednou marketingovou strategii.

Vybér vzorku respondentu

Pro prvni typ dotazniku jsme zvolili nahodny vybér lidi v riznych vékovych

skupinach ve tiech krajich Ceské republiky a to Libereckém, Usteckém a StfedoCeském.

U druhého typu dotazniku jsme oslovili firmy, které by mohly mit zijem o tricko

s efektem z hlediska pracovniho oSaceni anebo by tento produkt mohly zaradit do své
nabidky.

Firem jsme oslovili dvacet, patfi mezi né: Bauhaus, k. s., bauMax CR, s. r. 0.,
Ceska posta, s. p., Nemocnice Liberec, a. s., IKEA CR, s. r. 0., Antoch-trade, fyzicka
osoba, Pears Health Cyber, s. r. 0., SOS Straznice, pfispévkova organizace, Prior, a. s.,
Pro Len, s, r, 0., Symbinatur, s. r. 0., Swiscolor, s. r. 0., PROTEXA, s. r. 0., EBL Textil
service CR, k. s., Datart, a. s., Ahold Czech Republic, a. s., SPAR COS, s. r. 0., OBI
CR,s.T. 0., Okay elektro, s. r. 0. a Giga Sport, a. s.

Na vyplnéni dotazniku s nami spolupracovalo osm firem. UspéSnost navratnosti

dotazniki byla tedy méné nez poloviéni.

6.2 Tvorba dotazniku

Byly vytvoreny dva typy dotaznikii. Jeden pro jednotlivce (fyzické osoby) a druhy
pro firmy.

Prvni dotaznik je tvofen ze sedmi hlavnich otazek, z toho jedna otazka je rozdélena
na dvé Casti. Dalsi tfi otazky patii do demografického hlediska. Otizky jsou uzavieného
typu, abychom minimalizovali nepfesné a zkreslené informace. Dotaznik naleznete
v pfiloze A. Dotazanych lidi bylo dvé sté a byli vybrani nahodnym vybérem ze tfi kraju
Ceské republiky. U nékterych otazek mohli dotazovani zaskrtnout i vice moznosti, a

proto jsou odpovédi vyhodnoceny v procentech.
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Druhy dotaznik sestiva ze sedmi otazek, které jsou taktéz uzaviencho typu.
Oslovenych firem bylo dvacet a ndvratnost byla 40 %. U nékterych otdzek mohli
dotazovani zaSkrtnout i vice odpovédi, proto jsou tu odpovédi pfepocitany na procenta.
V dalSich otazkéach dotazovani hodnotili efekt nebo podnéty znamkami od 1 do 5 jako
ve Skole. Zde jsou odpovédi zprimérovany vzhledem k poctu odpovidajicich a vysledna

hodnota je uvedena v grafu (aritmeticky prumér). Dotaznik naleznete v pfiloze B.

6.3 Zavérecna zprava vyzkumného projektu
ZavéreCnou zpravu naleznete v nasledujici kapitole. Zprava je vyhodnocena pro

oba dotazniky a jsou v ni uvedeny veskeré informace vyplyvajici z dosazenych dat.
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Uvod

Priizkum trhu koneéného spotiebitele vznikl v ramci navazujiciho studia textilni
fakulty na Technické univerzité v Liberci ve skolnim roce 2009/2010 diky sepsani
diplomové price na téma ,Strategie vybéru produktu na zakladé akceptace prani

zakazniku',

Tato zprava se bude tykat marketingového vyzkumu trhu ,Zmapovani potieb
koneéného uzivatele 1%, ktery probihal ve dnech 14. 2. az 22. 3. 2010 a Zmapovani

potieb koneéného uzivatele I1%, ktery probihal ve dnech 14. 2. az 20. 4. 2010.

Informace potiebné k vyhodnoceni vyzkumu trhu jsme ziskali ze dvou typu
dotaznikii. Jedna se o dotazniky, diky kterym jsme provedli prizkum trhu, na jehoz
zékladé jsme zvolili vhodnou strategii k uvedeni vyrobku. Na zacatku toho vseho, jsme
predbéznym zjisténim ziskali prehled o chybéjicim produktu na trhu a to v oblasti
pracovni i sportovni. Jde o tricko s textilnimi efekty, které maji certifikat High-1Q, tedy
vysoce inteligentni tricko. Efekty jsou Setrné jak k tricku samotnému, tak i k jeho
nositeli. Tato tricka nabiz{ zahraniéni znacky, ovSem zakaznik o nich nevi, a kdyz zjisti
cenu, nekoupi si je. Pokud bychom diky prizkumu trhu zjistili, Ze je o tricka s efekty

zajem, mohou je tuzemsti vyrobei zacit vyrabét a nasledné prodavat.

Hlavni ¢ast

Vypracovanim téchto pruzkumi jsme si kladli za cil, zjistit, jak jsou na tom textilni
efekty u tricek v povédomi spotiebiteli. Predpokladem je, ze moc lidi o takovych
efektech u tricek nevi a pokud by méli tu moznost a védeli by o ném, zakoupili by si jej.
Dotazniky byly vypracovany pro dvé riuzné skupiny. V prvnim jsme se zaméfili na
jednotlivce, ve druhém dotazniku jsme se zaméfili na dalsi pfipadné spotfebitele, tedy
firmy, které by tricka mohly pouzit pro své zaméstnance jako pracovni odév, anebo by
takové triCko mohly zaradit do své nabidky. Tedy u obou dotazniki nas zajimalo, zda je

o produkt zdjem a zda by si jej spotiebitel zakoupil.

V prvnim typu dotazniku jsme se dotazovali jednotlived (fyzickych osob). Chtéli
Jsme zjistit, jak si textilni efekty stoji v povédomi potencidlnich zakazniki.

Respondentii bylo 200 ze tfech kraji Ceské republiky. Jedna se o kraj Ustecky
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Liberecky a Stfedocesky. Prvniho typu vyzkumného projektu se z¢astnilo dvé ste
dotazovanych, ktefi byli vybrani ndhodnym vybérem. Presnéji 138 Zen a 62 muzu ve

véku od 18 do 55 let. Nejcastéji odpovidali lidé ve vékoveé skupiné 18 — 25 let.

U nékterych otazek mohli dotazovani zaskrtnout i vice moznosti, odpovédi jsou

proto prepocitany na procenta.

Druhou oslovenou skupinou se staly firmy, které by mohly mit zdjem o tricka
(pracovni odév) pro své zaméstnance, anebo by takova tricka mohly zafadit do sveé
nabidky vyrobki. V prubéhu zmapovani potieb konetného uzivatele zapocala
spoluprace s firmou Swisscolor, s. r. 0., ktera bude tyto vyrobky uvadét na trh. V ramci
piisobeni této firmy na trhu s textilnim zbozim byly do jejich nabidky sortimentu
zafazeny i odévy s certifikatem High-1Q. Dotaznik byl tedy upraven pro jejich potieby

tak, abychom nasledné zjistili i zpisob vhodné propagace.

U druhého typu dotazniku bylo dotazovano 20 firem. Navratnost byla 40 %.
Firmy, které odpovédély, jsou: Trade-Sport, fyzicka osoba, Pears Health Cyber, s. 1. 0.,
SOS Straznice, prispévkova organizace, Prior, a. s., Pro Len, s, r, 0., Symbinatur, s. 1. 0.,

Swisscolor, s. r. 0. a Protexa, s. r. 0.

Byly zvoleny otézky uzavieného typu, kdy dotazovani mohli zaskrtnout 1 vice
odpovédi. Odpovédi jsou prepoéitany na procenta. U nékterych odpovédi, méli
dotazovani uvedené moznosti oznamkovat jako ve 3kole od 1 do 5. Odpovédi jsou
vyhodnoceny tak, Ze vysledna hodnota je zprimérovand znamka, kterou dana moznost

od kazdé firmy dostala.

Vyhodnoceni dotazniku I

L Zmapovani potieb konefného uZivatele

Pro na§ vyzkum jsme potfebovali zjistit, zda dotazovani nosi pracovni nebo
sportovni obleceni. Dotazovani méli na vybér ze tfi moznosti. Zaskrtnout mohli vice
moznosti. Pfes polovinu dotazanych 62,5% zvolilo moznost sportovni odév, moznost

pracovni odév zvolilo 33% dotazanych a 4,4% dotazovanych nosi tricko jen jako civilni
odév.
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Pouzivate pracovni nebo sportovni odév?

™ pracovniodév ™ sportovniodév iadny (civilni odév)

Obréazek 7 - Graf 1: Pouzivéte pracovni nebo sportovni odév?

Pokud zakaznik nakupuje a nosi tricko kvuli specifickému ucelu (sport, prace), jsou
pro néj zajisté dilezité urcité parametry. To jsme se snazili zjistit v dalsi otazce, kde
jsme se respondentti ptali na to, jaky parametr je pro né dilezity. Na vybér méli
z nékolika moznosti, zaskrtnout jich mohli vice. Jako nejdulezitéjsi parametr je uvadén
komfort noseni s 40,5%, nasleduje trvanlivost odstinu s 27,8%, jen o par procent méné

ziskala svéZest a zadny parametr neni dilezity pro 7,3% dotazovanych.

Jaké parametry jsou pro vas dulezité?

® komfort noseni ™ trvanlivost odstinu ™ svéZest 4 zadny

Obrazek 8 - Graf 2; Jaké parametry jsou pro vas dulezité?

Na zakladé vybrané oblasti oSaceni (tricko jako pracovni ¢i sportovni odév) jsme
vybrali tricko s efekty, které¢ ma certifikat High IQ. Textilni efekty, které u takového
tricka muzeme mit, jsou v predchozi otazce pocestény. U této otazky jsou nazvy efekti

ponechany v anglickém jazyce. Odpovedi se téméf podobaly s odpoved'mi v piedeslé
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otazce. Nejvice by oslovil efekt ,active comfort*™ s 41%, nasleduje ,.lasting color* s 37%

a ,freshness* by oslovil 18%. Zadny efekt by neoslovil 4% dotazovanych.

Ktery z efektl by vas vice oslovil?

37%

M active comfort [@lasting color @ freshness M Zadny

Obrazek 9 - Graf 3: Ktery z efekti by vas vice oslovil?

Cilem dotazovani je zjistit, jak moc je tento produkt/efekt znamy. V dalsi otazce
jsme se proto ptali, jestli se jiz s né¢jakym efektem setkali. 4no odpovédéla témér
polovina, 21% dotazanych se s efektem nesetkalo a 37% dotazanych nevédélo. Je
dialezité sdélit, ze velka vétSina dotazovanych jsou studenti textilni fakulty, kde se na
prednasSkach s takovym efektem setkali. Vysoké procento odpovédi mevim bychom
prisoudili nevédomosti lidi o textilnich efektech a tomu, Ze si lidé pletou specialni

efekty tricek s vyrobky jako je napf. Moira.

Setkal/a jste se u tricka s néjakym

efektem?

50
o
.
20
10 ‘ I

0

ano
ne ?
nevim

Obrazek 10 - Graf 4: Setkal/a jste se u tri¢ka s efektem?

Nasledujici otazka byla rozdélena na dvé &asti. Zajimalo nas, kolik lidi nosi triko

s efektem a pokud ano, tak s jakym.
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V prvni &asti otazky odpovédélo 73% dotazovanych bez efektu a pouhych 27%
nosi triko s efektem. Ti, ktefi odpovédéli bez efektu, pokracovali otizkou €. 6. Druha

&ast otazky se tykala pouze téch, ktefi odpovédéli s efektem.

Pouzivate triko s efektem nebo triko bez
efektu?

bez efektu;

s efektem;
73 %

27 %

Obrazek 11 - Graf 5a; Pouzivite tricko s efektem nebo bez efektu?

V druhé ¢asti otazky odpovidalo pouze 27% dotazovanych, ktefi v predchozi ¢asti
odpovédeli, ze nosi tricko s efektem. Pokud pouzivaji tricko s efektem, zajima nas,
s jakym. Na vybér méli ze ¢tyf moznosti. Zaskrtnuty vSak byly pouze moznosti ,active
comfort* s prevaznou vétSinou odpovedi 66,5% a jako dalsi moznost byla zaskrtnuta
odpovéd’ ,lasting color* s33,35%. Moznost ,(freshness“ a jiny nezaSkrtl nikdo.
Ocekavali jsme, ze bude zastoupena hlavné odpovéd' jiny, kde méli respondenti
moznost napsat, jaky jiny efekt jejich trika maji. Pfedpokladem bylo, Ze pravé v této

odpovédi budou dotazovani uvadét Moiru.

Kdyz pouzivate tricko s efektem - s jakym ?
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Obrazek 12 - Graf 5b: S jakym efektem?
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Piedposledni otizkou bylo, zdali by si dotazovani takovy vyrobek zakoupili.

V pievazné vétsiné odpoveédéli ano (91%), zbytek odpovédi se rozdélil mezi moznost ne

3% a nevim 6%.

Zakoupil/a byste triko s efektem jako
pracovni ¢i sportovni odév?

[lEv:_g—%, NEVI’M;&%]

Obrazek 13 - Koupil/a byste si tricko s efektem?

Zavérem jsme se ptali, kolik by za takové tricko byli ochotni zaplatit. Nejc¢astéjsi
odpovédi byla moznost od 351 — 650 K¢ a to v 54%, jako druha nejcastéjsi odpoved’
byla moznost od 651 — 1050 K¢ v 33%. 350 K¢ a méné by zaplatilo 9% a nad 1051 K¢
by za takové tricko dala 4% respondentu.

Kolik byste byl/a ochoten/a zaplatit za triko s efektem?

- 54
50
40 33
30
20
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Q
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-
do 350 K¢ :
od 351 K¢ do 4651 d
x o 0
0K 1050 K¢ od 1051 K¢ a

vice

Obrézek 14 - Graf 7: Kolik byste byl/a ochoten/a zaplatit za tri¢ko s efektem?
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Zaver I.

Z celkové analyzy prizkumu trhu a také z jednotlivych komentdfi je ziejmé, ze
cile, které jsme si na zacatku stanovili, se podafilo z velké ¢asti naplnit. Dvé posledni
otazky a to ,.Zakoupil (a) byste tricko s efektem jako pracovni €i sportovni odév?™ a
,Kolik byste byl (a) ochoten (a) zaplatit za tricko s efektem?" pro nas byly stézejni a to
z toho divodu, ze pokud tricko pijde na trh, rozhodné bude mit odbératele a navic
vime, kolik by byl zikaznik ochoten za takové tricko zaplatit. V posledni otézce nas
odpovédi respondentli velmi piekvapily. Necekali jsme, ze by byl zdkaznik ochoten

zaplatit za tricko takovou sumu penéz.

Tento dotaznik povazujeme za velmi pfinosny z hlediska diplomové prace
wStrategie vybéru produktu na zakladé akceptace pfani zikazniki* a pomize nam tak

sestavit vhodnou marketingovou strategii.

Vyhodnoceni dotazniku 11

I1. Zmapovani potieb kone¢ného uzivatele

U tohoto typu dotazniku jsme kontaktovali firmy, které by se mohly stat
pfipadnymi odbérateli tricek s textilnimi efekty. Chtéli jsme tedy v pocatku zjistit, zda
znaji tricko s textilnimi efekty. Vice nez polovina, tedy 63 % firem odpovédélo ne. 37

% firem odpovédélo ano a odpovéd nevim, nezaskrtl ani jeden zastupce firmy.

Znate tricko s textilnimi efekty?

ne
63%

Obrazek 15 - Graf 1: Znite tricko s textilnimi efekty?
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U nésledujici otazky nas zajimalo, ktery z efektii by pfipadné odbératele oslovil
nejvice. Dotazovani zde méli moZnost oznamkovat nabizené efekty hodnotami od jedné
do péti. Efekt s nejmensi dosazenou hodnotou je ten, ktery by zakazniky nejvice
zajimal. V tomto pfipadé se jedna o efekt ,active comfort” s vyslednou zprimérovanou
znamkou 1,75. Naopak ten s nejvy$si hodnotou je zajima nejméné. Nejvyssi hodnoty
dosahl efekt ,lasting color se znidmkou 3,13. V nasledujicim grafu je videt, jaké
znamky nabizené efekty dosahly.

Ktery z efekti by vas vice oslovil?
Efekty znamkovany jako ve skole od 1 do 5.

‘T &5 [2.58]
= .

0

active comfort

cool comfort
freshness

lasting color

Obrazek 16 - Graf 2: Ktery z efekti by vas vice oslovil?

Po predstaveni efektl nas zajimalo, zda by firmy takové tricko s efektem zakoupily
pro své zaméstnance nebo by jej zahrnuly do své nabidky nabizenych vyrobki. 62 %
odpovédélo na moznost ano, 25 % odpovédélo ne a 13 % volilo odpoveéd nevim
(v tomto pripadé jedna firma, ktera pfiSla s odivodnénim, Ze pracovni odév by mél mit i

dalsi, dilezitéjsi vlastnosti nez vySe uvedené).

UvazZovali byste o koupi takového tri¢ka pro
zameéstnance nebo byste jej zahrnuli do své nabidky?

nevim
13%

ano
62%

Obrazek 17 - Graf 3: UvaZovali byste o koupi tricka pro zaméstnance?
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Diky spolupraci s internetovym portalem textil-eshop.cz v zastoupenl firmy
Swisscolor, s. r. 0. nas zajimalo, jestli respondenti nakupuji pfes internet. 62 % firem

odpovédélo ano, nakupuji pres internet a 38 % firem zvolilo moznost re.

Nakupujete na internetu?

ano
62%

Obrazek 18 - Graf 4: Nakupujete na internetu?

V této otazce jsme se ptali, pies jaké internetové vyhledavace respondenti nakupuji.
Zde méli moznost zaSkrtnout 1 vice nabizenych vyhleddavacia. Zvoleny byly &tyfi
nej¢astéji pouzivané servery a jako pata moznost jim byla nabidnuta odpoveéd jiné, tu
ale nezvolil nikdo. Odpovédi jsou pfepocitané na procenta a nejvice je vyuzivan
vyhledava¢ Google s 55,6 %, nasleduje Seznam s 22,2% a na stejné pozici s 11,1% se

drzi Centrum a Yahoo.

Jakeé internetové prohlizece pouzivate?

oz
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Obrazek 19 - Graf 5: Jake internetové prohlizede pouZivate?
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Abychom mohli spravné zvolit marketingovou strategii, zeptali jsme se
respondentii v nasledujici otazce na to, co je jejich podnétem ke koupi. Na vybér méli
z péti odpovédi a i u této otazky respondenti hodnotili podnéty znamkami. Nejmensiho
poltu doséhla znacka se znamkou 2,8. Po ni nasleduje doporuceni se znamkou 3,2 a
materidl se znamkou 3,4. Nejhife si stoji akce se zndmkou 4,6 a na poslednim misté je
reklama se znamkou 4,8. Piekvapenim bylo, Ze respondenti davaji vice na znacku nez
tfeba na akci €1 reklamu.

Na jakém zakladé nakupujete?
Podnéty znamkovany jako ve s“ko:‘e od1do5.

SEﬂl_ll’sTl
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Obrazek 20 - Graf 6: Na jakém zakladé nakupujete?

Pokud chceme tento vyrobek realné nabizet, musime zjistit, kolik by byl pfipadny
zakaznik/odbératel ochoten za tricko zaplatit. O to jsme se tedy zajimali v této otazce a
odpoveédi nas ani nepiekvapily. Jestli by mély firmy nakupovat ve velkém a nejvice pro
zaméstnance, je jasné, Ze nebudou utracet horentni sumy. Na vybér mély ze Ctyf
moznosti jako u prvniho typu dotazniku. Odpovédi se vSak v tomto pfipadé 1isi. Zde by
firmy za tricko utratily nejvice od 351 K¢ do 650 K¢, tak odpovédélo 62,5 % firem a
37,5 % firem zvolilo moznost do 350 K¢. Vice jak 650 K¢ by firmy nebyly ochotny za

jedno tricko vydat.

Kolik byste zaplatili za tricko?

100,0%
50,0% ._
=D

B0 350 NCE. ) hnty =
650 K& 651 K¢ az g
1050 K& 1051 Kc a

vice

Obrézek 21 - Graf 7: Kolik byste zaplatili za tri¢ko?
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V neposledni fadé nas zajimalo, zda maji zastupci firem zdjem ziskat mlormace,

kde takové tricko zakoupit. VSechny firmy odpovédély ano.

Mate zajem o informace, kde takové tricko
ziskat?

100%

50%

o | i

ano

ne

Obrazek 22 - Graf 8: Mate zijem o informace, kde takové tri¢ko ziskat?

Zaveér

Z celkové analyzy druhého typu dotazniku je zfejmé, Ze 1 zde se podafilo naplnit
podstatu celého dotazovani. Jedna se zejména o to, Zze se nasli mozni zakaznici, ktefi

budou mit o produkt-tricka s efektem zajem.

Protoze se v tomto typu dotazniku jednalo o firmy, vyplyva z toho, Ze pfipadné
objednavky by byly ¢inény ve vétSim mnozstvi, nez tomu tak bylo u predeslého

dotazniku vztahujicimu se k jednotlivému zakaznikovi.

Prioritnim pro nds byl druhy dotaznik a to z toho divodu, ze jsme se snazili najit

vhodného odbératele na vybrany produkt.

Uz diky osloveni né¢kolika firem jsme dostali produkt do povédomi moznych

zdkaznikt a diky dotazniku jsme i zjistili, Ze je o tri¢ko zajem.

Cely pruzkum potieb zakaznika je bran jako piinosny a cenny z hlediska
marketingov¢ strategie. A Ize s urcitosti pfedpokladat, ze bude mit tento vyrobek velky

trzni potencial, nebot’ uz ted’ po ném vznikla velka poptavka.
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7. Analyza trznich prilezitosti

Veskeré cile, které si klade firma za cil, mize zmafit konkurence, a proto je velmi

dulezita analyza konkurence, kterd bude shrnuta v nasledujicim textu.

Analyza konkurence je strategie, diky niz miZeme odhadnout, jakym zplsobem se
bude konkurence chovat. Ukaze nam, jakou cestou se vydat, kde se zlepsit, abychom
byli co nejvice uspésni a nepiehlédnutelni oproti nasi konkurenci. Zakaznik si vybira a
srovnava zbozi konkurenti a to pfedev§im na internetu, ke kterému ma zakaznik

pohodIny pristup pfimo z domova ¢i ze svého pracoviste.

Urcéeni cilového trhu

Chceme oslovit co nejvétsi pocet zakazniki na nejriznéjSich mistech Ceské
republiky. Proto byl zvolen internetovy trh se zaméfenim na pracovni a sportovni
osaceni, ktery se dale pokusime vice roz¢lenit a specifikovat. Pokud nemame spravnou
internetovou strategii, mizeme to povazovat za své velké minus a konkurence ma tak

oproti nam jednozna¢nou vyhodu.

Specifikace cilového trhu

Abychom mohli zvolit vhodnou konkuren¢ni strategii, musim nejdfive spravné
analyzovat trzni segment. Z pohledu zakaznika zvolime klicova slova a kratké fraze,

které zakaznik zadava do vyhledavaci.

Klicova slova a fraze

Sportovni tricko, pracovni tricko, textilni efekty, technologie High-IQ, tricko

s textilnimi efekty, tricko s technologii High-1Q

7.1 Analyza konkurence trhu
Abychom mohli Iépe analyzovat konkurenci a optimalizovat stranky pro
vyhleddvace, byla postupné zadana vSechna klicova slova a fraze do vyhledavact
Google, Yahoo, Seznam a Centrum. Tyto vyhledavace byly zvoleny pomoci vysledki
z pruzkumu trhu, kde zadna z dotazovanych firem neodpovédéla, Ze pouziva jiny
vyhleddva¢ nez tyto zminéné. V uvahu jsou briny pouze vysledky na prvni strance

v Eeském jazyce. Tedy orientujeme se pouze na spotiebni trh v Ceské republice.
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7.1.1 Konkurence

Je tieba sledovat veskeré déni kolem nas a nesoustfedit se pouze na prime

konkurenty, ktefi vyrabéji podobné zbozi. Nesmime se soustfedit jen na velké a znamé

firmy. I malé firmy nas mohou pfekvapit a oslabit. V nasledujicim textu naleznete

analyzu hlavnich konkurenénich firem, ktera byla provedena za pomoci SWOT analyzy

na jednotlivych vyhledavacich. Vybrany byly pouze ty firmy, které jsou na prvnich

tiech mistech ve vysledcich po zadani kli¢ovych slov. Nékteré vyhledavace nalezly

dvakrat stejné firmy anebo ve vysledcich figuroval internetovy portal textil-eshop.cz,

s kterym spolupracujeme, a proto nebyly tyto vysledky zafazeny do stejn¢ SWOT

analyzy. Podrobny vypis internetové konkurence s pouzitim klicovych slov a frazi

naleznete v priloze C.

SWOT analyza konkuren¢nich firem pres vvhlediava¢ Centrum

B
N:

Zetra

Xfer

eOD

Sport obchod

E-tricka

New-alpine

§iti na zakazku,

vysiti loga,
potisk odévu
Vyrobce,
distributor
reklamniho

textilu

akéni nabidky s

darky zdarma
garance
nejlevnéjsi
ceny
vyrobce,
distributor
reklamniho

textilu

specializace na

sportovni
obleceni a
dopliky

nepiehledné

stranky

VO a MO jsou

rozdéleny

Siroka nabidka
vyrobku
velky vybér
sportovniho

zbozi
VO a MO jsou

rozdéleny

zaméfeni pouze

na sport

piebrani
zakazniku
konkurenci
noveé
distribucni
cesty
Xfer=E-tricka
nova forma

distribuce

eXpanze na

dalsi trh

nove
distribuc¢ni
cesty
Xfer=E-tricka

nova forma

distribuce

cenova

strategie

konkurence
cenova
strategie

cenova

strategie

konkurence

konkurence
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SWOT analyza konkurenénich firem pies vvhledavaé¢ Google

Engelbelt-

Strauss

Manutan

Macte

Obchod
Ronnie

Sam 73

Bonprix

Détské obleceni

IQ Sport

Sport Acko

rozsifeni
sortimentu o

dal$i vyrobky

veskeré
vybaveni pro
kancelare,
sklady a dilny

u jedné firmy

pronajem
odév, Siti
odévi na

zakazku

zameéreni na

zakaznika

damské,
panske i

détské odévy

Siroky

sortiment

Siroky
sortiment na
jednom misté
zameéreni
pouze na
outdoor

Siroky

sortiment

chybi pfepocet
Eura na Ceské
koruny

nejsou
zaméfenl pouze
na jeden
sortiment
vyrobku
nejsou
zaméfeni pouze
na jeden
sortiment
vyrobkt
prodejce
sportovni
vyZivy a fitness
zatizeni
nenabizi
pracovni
oSaceni
nenabizi
pracovni
oSaceni, zadna

specializace

matouci nazev

webové stranky

zaméfeni pouze
na outdoorove
vybaveni
zaméfeni pouze
na sportovni

vybaveni

vedouci podnik
v oblasti
pracovnich
odévu
mezinarodni
skupina
Manutan, na
¢eském trhu jiz

deset let

rozsifeni sluzeb

rozsifeni

sortimentu

rychle se
rozvijejici

firma

vstup na

pracovni trh

nove
distribucni
cesty
expanze i na

jiny trh

rozvoj a vyuziti

novych trha

konkurence

konkurence,
cenova

strategie

konkurence na

trhu

konkurence na

trhu

cenova

strategie

cenova

strategie

konkurence na

trhu

konkurence

vstup
konkurence na
trh

Strategie vybéru produktu na zakladé akceptace prani zakazniki



SWOT analyza konkurenénich firem pfes vvhledavad Seznam

Zetra

Korus

Xfer

Tenis centrum

Béh Shop

New-alpine

Siti na zakazku,
vysiti loga,

potisk odévu

vyhody pro

stale zdkazniky

vyrobce,
distributor
reklamniho

textilu

zameéreni na

zakaznika

sportovni

odévy

specializace na
sportovni
obleceni a

doplnky

nepiehledné

stranky

ne viechny
polozky jsou

skladem

VO a MO jsou

rozdéleny

zaméieni pouze

na tenis

zaméieni pouze

na béh

zaméreni pouze

na sport

piebrani
zakazniku

konkurenci

stabilni a silna

firma s tradici

nove
distribuéni
cesty
Xfer=E-tricka
expanze 1 na

jiny trh

expanze 1 na

jiny trh

nova forma

distribuce

cenova

strategie

konkurence na

trhu

konkurence na
trhu

konkurence na
trhu v oblasti
sportu
konkurence na
trhu v oblasti

sportu

konkurence na

trhu
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SWOT analyza konkuren¢nich firem pres vvhledava¢ Yahoo

Pracovni odév

Safework

Pracovni

obuv, odévy

AA sport

Tchibo

Sport equip

zaméfeni na
zakaznika
specializace na
pracovni
pomucky
potisk, vySivka
firemnim
logem
prodej
znamych
znacek
kvalitni odévy,
Siroky vybeér

S$iti na zakazku

7.2 Konkurenéni vyhody

chyby v textu

Spatna

orientace

nenabizi tricka

pouze
sportovni
obleceni

specializace ve

vice odvétvich

chyby v textu

expanze 1 na

jiny trh

nova forma

distribuce

rozsirent

sortimentu

€xpanze na

novy trh

medializovana
znacka
nova forma

distribuce

konkurence na

trhu
konkurence na

trhu

cenova

strategie

konkurence

konkurence

cenova

strategie

Na internetu mame konkurenci v nesCetném mnozstvi a pro zakaznika je

Jednoduché si vSechny nabidky srovnat a vybrat si pro néj tu nejvhodnéjsi. Proto je pro

zakaznika lehké nas web opustit, pokud ho nabidka nezaujme.

Vyznamné jsou pro nas konkurencni vyhody, specifické pro internetové prostiedi,

z nichz k nejdulezitéjSim patfi:

e snadna pochopitelnost a pfehlednost nabidky;

e dostatek souvisejicich informaci;

e vysoky komfort obchodnich sluzeb a poprodejni podpory;

e divéryhodnost a znamost znacky (nebo stranek);

e mnozstvi navstévniku;

® mira automatizace webu (a tedy nizsi provozni naklady na jeho

® (Cena.

spravu);
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Pokud ma strategie, s niz uvedeme vyrobek na trh, uspét, je nutné splnit urcité
pfedpoklady. A jestli se nam podafi dodrzet vySe zminéné body, jsme na puli cesty

k uspéchu. Dale musime provést spravny vybér soutézivé strategie.

7.3 Vybér soutézivé strategie
Musime se naucit predvidat reakci konkurence, ktera bude odpovidat na nasi akci.
Nauc¢ime-li se spravné analyzovat konkurenci, bude pro nas snadnéjsi konkurenci

odolavat.

Soutéziva strategie Swisscolor

Spolec¢nost Swisscolor, s. 1. 0. Tren¢in je agenturou americké firmy HUNTSMAN.
Ta v roce 2006 odkoupila od Svycarské firmy CIBA Specially Chemicals divizi Textile

Effects. Tim rozsifila svoje ptivodni portfolio vyrobku.

1. Vytyeni cile: uvést vyrobek s textilnimi efekty na trh Ceské republiky.
2. Strategie: uvedeni vyrobku s textilnimi efekty dle prani zakazniku.

3. Reseni: vhodné zastoupeni s divizi Textile Effects.

Firma Swisscolor ma vyhodné postaveni oproti konkurenci, ktera o této upravé

odévii zdaleka jesté nevi.
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8. Marketingova strategie

Na zacatku stanovime marketingové cile a strategie. Pokusime se rozvrhnout cile
podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zékladni pfedpoklady: spokojenost
zékaznika a dosazeni vyhody v konkurenénim boji. Strategie se vztahuji k jednotlivym

elementim marketingového mixu, tedy vyrobek, cena, distribuce a propagace.

8.1 Vyrobkova strategie
Dilezitym faktorem pro vyrobkovou strategii je zivotni cyklus vyrobku. Etapy

v ramci tohoto cyklu jsou zavedeni, rust, zralost a zanik.

Zavedeni

Pfi zavedeni nového vyrobku na trh, coz je na$ pripad, je dilezité seznamit trh

s vyrobkem.

Jako strategicky pfistup ve fazi zavadéni vyrobku bychom zvolili strategii intenzivniho
marketingu, tedy vysokou podporu prodeje, cenu umérnou snaze o maximalni zisk a

vyuzijeme zvlastnich vlastnosti produktu.

Rust

V etapé rustu budeme usilovat o vytvorfeni spotiebitelskych preferenci pro vyrobek.

V této fazi vstoupi na trh fada konkurenti, to vytvofi druhotnou poptavku po
zdokonaleni vyrobku. Zvolili bychom medernizaci produktu, vyvinuti dalsich

textilnich efekti a rozsifili bychom portfolio vyrobkii i o dalsi odévy s textilnimi efekty.

Zralost

Ve fazi zralosti se budeme snazit o ziskidni maximalniho trzniho podilu a

zintenzivnéni distribuce, abychom se na vrcholu udrzeli co nejdéle.

Zanik

Pokud bude prodej a zisky klesat, nachazime se v etapé zaniku. Nejvétsim problémem

pro nés bude, co chceme dal délat s vyrobky na trhu. Zvolili bychom reaktivni strategii
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pfi podmince, Ze firma bude orientovana na stabilizaci vynosi. V této fazi bychom se

tedy zaméfili na rozvoj vyrobkové fady a zlepSeni vyrobku.

Strategie zlepSeni vyrobku

Na reaktivni strategii navazuje strategie zlepSeni vyrobku. ZlepSeni vyrobku je
v této podobé nekonéici proces, ktery je zaméfeny na pozadavky trhu, konkurence a

ziskani novych zakaznika.

Pokud si zvolime tento typ strategie, mizeme se vénovat zvySeni atraktivnosti,

kvalité nebo stylu.

8.1.1 Hledani dodavatela

Vtéto fazi marketingové strategie musime vytvofit co nejefektivnéjSi presun
vyrobkii mezi vyrobcem a zakaznikem. Firma Swisscolor si nejprve zakoupi material u
jedné firmy, ktera jej pripadné 1 obarvi a poté zadava samotnou upravu a vyrobu

konfek¢éniho odévu jiné firme.

V soucasné dobé je proces ve fazi zkouseni a vybérovych fizeni. Cesky vyrobni trh
je velmi nestabilni a proto vSe probiha s pe¢livymi piipravami a v této chvili se pracuje

na prvnich prototypech.

Neni snadné najit takové dodavatele a vyrobce, ktefi ndim budou vyhovovat po
viech strankach. At uz kvalitou nabizeného materialu nebo cenou. Je vice hledisek, dle
kterych mizeme budouci dodavatele a vyrobce posuzovat. Je dobré udélat vybérova
fizeni, kterd nam pomohou se rozhodnout. V nasledujicim vy¢tu uvadim piipadné
dodavatele materidlu a sluzeb: JIMIplet, s. r. 0., SESITE, s. r. 0., Agrokontrakt, s. r. 0.,

Xfer, s. r. 0., Intercolor, a. s. a Macte, s. 1. 0.

Seznam i s profilem firem naleznete v priloze D.
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8.2 Cenova strategie
Pokud chceme prodavat, musime mit cenu. Stanoveni ceny je velmi dulezité a

obzvlast' v pripadé, kdy pfifazujeme cenu k novému vyrobku.

Co v naSem pripadé bude ziakaznik kupovat:

Tricko s certifikatem High-1Q
Zaruka kvality

Tri¢ko s textilnimi efekty
Internetovy prodej

Marketingova komunikace, reklama

Je nutné vychdzet z trzniho segmentu a z toho, co potencidlni zakaznici ocekavaji.
Cenové ocekavani je dulezité, pfedchozim pruzkumem jsme zjistili, kolik by byl

zakaznik ochoten za vyrobek zaplatit.

Pii prodeji po jednom kuse je nejcetnéjsi ¢astka za vyrobek v rozmezi od 351 K¢ do
650 K¢. Pii prodeji firmam, kde se predpoklada nakup ve vétSim mnozstvi, se cena téz

pohybuje v rozmezi od 351 K¢ do 650 K¢.

Na tomto zakladé vyhodnocenych dat miuzeme stanovit vhodnou cenu za vyrobek,
aniZz bychom se méli obavat Spatnych reakci zakaznika. OvSem v tuto chvili vse
prochazi vyvojovou fazi a na dodavatele materidlu je vypsano vybérové fizeni. Poté se
musi nejprve propocitat veSkeré ndklady vynaloZené na vyrobu. A teprve potom

budeme moci byt schopni stanovit cenu vyrobku.

8.2.3 Ocenovani novych vyrobku
Pfi hledani spravné stanovené ceny musime uvazit skupiny zakaznikid a musime

zohlednit niklady. Jako vhodna strategie pro ocenéni byla zvolena strategie ,sbirani

smetany*. Predpokladame, Ze nas produkt mé charakter dlouhého Zivotniho cyklu. Na
podatku Zivotniho cyklu zvolime vysokou cenu, tu nejvy$si, jakou jsou zakaznici
ochotni zaplatit, a za podpory reklamy vytvofime image kvality a jedine¢nosti vyrobku.
Tim pokryjeme néklady spojené s vyvojem vyrobku a uvedenim na trh. A uspokojime

ty zékazniky, ktefi jsou proinovacné zaloZeni. Rychle se ndm tak navrati naklady
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spojené s pfipravou, vyvojem ¢&i reklamou nového vyrobku. Jakmile se sniZuje
poptavka, reagujeme sniZenim ceny, uspokojime tak i zbytek zdkazniki ze segmentu

trhu. Tuto strategii neustale opakujeme.

8.3 Distribuéni strategie
Nas8i distribu¢ni strategii je pfimy prodej. Tuto distribuéni cestu tvofime pouze my,
jakozto prodejni zastupce, ktery prodava vyrobek pfimo koneénému zakaznikovi. Diky
piimému kontaktu se zikaznikem budeme okamzité védét o zméné jeho ndzort a
postoji  k naSemu vyrobku. Na to pak muZzeme pruzné reagovat upravenim

marketingového mixu.
Pfimy prodej je Casti osobniho prodeje a zahrnuje i prodej distributorovi.

Pf1 vyzkumu trhu byla oslovena celé fada firem, kterym jsme chtéli ukazat vyrobek,
tricko s textilnimi efekty. V téchto firmach nosi zaméstnanci pracovni odév a travi
v ném celou pracovni dobu. Vezmeme-1i v tvahu, Zze mnohdy zde zaméstnanci nemaji
vice pracovnich tricek, které by si mohli vyménit, pokud si odév zaSpini, bylo by takové
tricko s inteligentnim efektem urcit¢ feSeni. A to zhlediska zaméstnance 1
zaméstnavatele, kterému se prvotni investice zajist¢ navrati. Bohuzel napfiklad u
velkych hypermarketu je schvalovaci cesta ve vybéru pracovniho oSaceni dlouhodoba.
Neékdy se firmy schovavaji za cenu, tedy Ze je vyrobek pro né prili§ drahy, ale pokud se
zeptate na jejich nazor, nejsou sami schopni adekvatni cenu urcit. Ale také se nasSly
firmy, které spolupracovaly na zhotoveni prizkumu trhu koneéného spotiebitele a ty

mizZeme zafadit jako mozné odbératele naseho produktu.

Uvadim je v nasledujicim vyctu: Trade-Sport, fyzicka osoba, Pears Health Cyber,
8. I. 0., SOS Straznice, pfispévkova organizace, Prior, a. s., Pro Len, s, 1, 0., Symbinatur,

§. T. 0. a Protexa, s. 1. 0.
Seznam firem i s jejich profilem naleznete v pfiloze E.

A dal$imi odbérateli nasich vyrobku se mohou stat jednotlivei, fyzické osoby, které

tricko nakupuji podle vlastniho uzivani za ic¢elem pracovnich ¢i volnocasovych aktivit.
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Déle si volime stuperi distribuce a tim je pro nas selektivni distribuce. Budeme se
snazit o pfiméfené pokryti trhu, protoze mame produkt s dlouhodobym charakterem

uzivani a s vysSi cenou

8.4 Propagacni strategie
V této strategii zaméfime pozornost na vytvafeni propagacnich programi. NaSim
cilem je seznamit cilovou skupinu spotiebitelu s na§im produktem a pfesvédCit je

k nakupu. Musime dobfe informovat zakaznika a uspé$né prodat zbozi.

Komunikacni mix se sklada ze ¢tyf slozek, které budou vysvétleny v nasledujicich

Castech propagacni strategie.

8.4.1 Reklama

Zékaznici nemaji dostatek informaci a my se je musime snazit presvédcit o
dokonalosti naSeho vyrobku a pfimét je ke koupi. Jako konec¢ny trh jsme zvolili
internetovy spotiebni trh. V dneSni dobé, kdy vzrista nakup pomoci internetu, je pro
na§ vyrobek tento segment nejvhodnéjsi. Muzeme tak ovlivnit veétsi skupinu

potencidlnich zakazniki.

Z toho tedy vyplyva, ze jsme jako média k pfimému prodeji zvolili internet. Jelikoz
se jedna o vyrobek, ktery neni v povédomi spotiebiteli a jeho prezentace bude probihat
i na internetu, kde si zakaznik nemuze zkusit, co vyrobek umi, rozhodli jsme se
zpracovat reklamu, ktera by nic netusicimu zakaznikovi ukazala, co tricko s efektem

sactive comfort™ umi a v ¢em jsou jeho pfednosti.

Dale byl vypracovan banner, ktery by kupujiciho na internetu oslovil. V banneru

jsou zpracovany vsechny tfi efekty, kterymi se zabyvame. Reklamu s bannerem najdete
v pfiloze F na CD, které je umisténo na zadni strance diplomové prace. Reklama a
banner vznikly diky studentce Fakulty uméni a designu Univerzity J. E. Purkyné

Martiné Liskové a zapujceni ateliéru fotografa Petra Berounského.

Reklama na internetu musi vybizet ziakaznika ke koupi a musi byt agresivni, aby jej

ihned piesvédcila o tom, ze vyrobek musi mit.
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8.4.2 Osobni prodej

Pfi prodeji je nutné si uvédomit, ze zakaznik nevyhledava jen vyrobek, ale i
vyhody, které mu miZe nas vyrobek nabidnout. V pripadé efektu ,active comfort™ je to
tedy vyhoda vodéodolnosti vyrobku, tudiz je tricko méné $pinivé, nebot’ necistoty, které
jsou tekutého charakteru, a dostanou se do kontaktu s licem tricka, ste¢ou po jeho
povrchu. Pot je odvadén od téla, nevznikaji tak nevzhledné stopy a spotiebitel se stale
citi komfortné. Pfi koupi tricka s efektem ,freshness* se zakaznik nemusi obavat
nepiijemného zapachu po celodennim noSeni a pfi upravé efektem ,/lasting color” se
zékaznik muze téit z dlouhotrvajici, vyrazné barvy. A tato uprava je navic ekologicka
narozdil od ostatnich vyrobku, kdy se barva z materialu vypira rychleji a dostava se tak

do odpadnich vod, kde zatézuje zivotni prostiedi.

e Nejprve navazeme kontakt se zajemci o koupi produktu. Diky prizkumu trhu, ktery
byl proveden, jsme se dostali do podvédomi pfipadnych zakazniki. At uz pri
osloveni jednotlivei nebo pfi osloveni firem, které ve vSech pfipadech odpovédély,
ze maji zajem dozvédét se, kde takovy vyrobek zakoupit.

e Dile se budeme snazit o vyvolani zajmu. Toho docilime diky vhodné a cilené
reklamé na internetu.

e Nesmime opomenout na zdiraznéni vSech vyhod, které nas produkt s textilnimi
efekty obnasi, viz vyse.

e  Musime byt otevieni vici namitkam a pochybnostem ze strany odbérateli.

e Nesmime zapominat, Zze nasim cilem je uzaviit obchodni kontrakt a nadale udrzovat

obchodni vztahy s na§imi zakazniky.

8.4.3 Podpora prodeje
Podporou prodeje usilujeme o zvySeni obratu. Nastroje podpory prodeje rozdélme

do tfi skupin podle cilového adresata, na néjz dany nastroj pusobi:

Spotiebitelska podpora je zaméfena na zikaznika. Zde se zaméfime na predvadéni

vyrobki na veletrzich.
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Veletrh Moda Praha: 29. 31. srpna 2010, misto konani vystavisté¢ Incheba Expo
Praha;

Veletrh Styl a Kabo: 24. - 26. srpna 2010, misto konani vystavisté Brno;

Veletrh Moda Show: 14. — 17. fijna 2010, misto konani vystavisté Ceské Budéjovice;

Veletrh Tex — Style: 31. srpna — 2. zafi 2010, misto konani Polsko — Poznan.

(T

Zaméfime se tu také na esobni prezentaci vyrobku, tzv. ,promotion”, a to pfimo u
potencialnich odbérateli. Zakaznik musi vidét, jak tricko funguje, aby ho to ovlivnilo ke
koupi. A pokud ani to nepfiméje zakazniky ke koupi, jsme rozhodnuti prejit ke vzorku

tricek zdarma na odzkouseni.

Obchodni_podpora zahrnuje vySe uvedené propagace na veletrzich, poskytovini

propagac¢niho materialu obchodnikiim, slevy na cené (mnozstevni). Do obchodni
podpory patii i péce o nase zakazniky a odbératele a postupné pfinaSeni urcitych vyhod,

aby neméli diivod odchazet.

A ve vnitini prodejni podpofe se zaméfime na zvySeni prodeje a motivaci. Je dulezité,

aby nasi prodejci védeli, co prodavaji a jak maji prodavat. Proto bude probihat skoleni a
vycvik prodejci. V neposledni fadé jsou velmi dilezité prodejni pomicky, jako jsou
tiskoviny, vzorky vyrobki a modely na pfedvadéni a reklamni pomiucky, které¢ pomohou

prodejcim motivovat zakaznika ke koupi.

Bylo rozhodnuto, ze bude pouzita strategie, ktera se sklada ze dvou vzajemné se
prolinajicich zptusobi nabidky. Jednd se o ,promotion* a internet. Nejprve se
potencialnimu zakaznikovi pfedvedlo, jak se takové tricko s efektem chova a poté byl
odkazan na internetové stranky, kde si saim mohl vybrat barvu, stiih, gramaz, material a

efekt. Tricko pouzivané k osobni prezentaci bylo s efektem ,,active comfort*.

8.4.4 Public relations
Cilem téchto vztahl s vefejnosti je udrzet si dobré jméno pro vsechny skupiny

zékazniku, se kterymi béhem obchodovani prichazime do styku.
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Cile PR:

e Motivovat akcionare k dalSim investicim.

e Udrzovat dobré vztahy s dodavateli a distributory.
e Mit dobré vztahy ke sdélovacim prostiedkum.

e Ochranovat reputaci vyrobku.

e Vytviret pfiznivou publicitu ohledné firmy 1 vyrobku.

Nesmime byt uzavieni vii¢i nasemu obchodnimu okoli, které nas obklopuje a diky
némuZ jsme na trhu. Pokud bude spokojeno okoli, bude i na§ produkt na trhu stile

konkurenceschopny a poptavka po ném neklesne.
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Zavér

Ukolem diplomové prace bylo zaméfit se na produkt, ktery by spliioval prani a
potieby zdkaznika. Takovy produkt se podafilo najit - stala se jim tricka upravena
textilnimi efekty. Efekt se naslo hned nékolik, ale kviili zaméfeni na cilovy trh byly
brany v Gvahu jen tii vybrané efekty a to active comfort, freshness a lasting color.
Vyty¢enym segmentem se stal trh s pracovnimi odévy, kdy byly osloveny firmy, kter¢
pouzivaji pro své zaméstnance pracovni oSaceni anebo by tento produkt mohly zafadit
do svého prodejniho sortimentu. Tento produkt byl nabidnut i fyzickym osobam, nebot

u téch vznikla nejvétsi poptavka.

Pfani a potfeby byly zjistény na zékladé provedeného prizkumu trhu. Vypracovany
byly dva typy dotazniki, za Gc¢elem osloveni dvou cilovych skupin, které byly predem
stanoveny. Pfi dotazovani firem byla zapocata spoluprice s internetovym portilem
textil-eshop.cz v zastoupeni firmy Swisscolor, s. r. 0. Tato firma se pravé nalézi ve
zkuSebni fazi s produktem s textilnimi efekty a na podzim roku 2010 by jej chtéla
predstavit 1 vefejnosti a uvést na ¢esky trh. Od této chvile se vSechny dalsi postupy a
strategie odvijely od spolupriace s touto firmou. Dotaznik urCeny pro firmy byl tedy
upraven na miru, abychom pozdéji byli pfipraveni na zvoleni spravné marketingove
strategie. Odpovédi v obou typech dotazniku vysly témér shodné. O tricka je na trhu
zajem a my jsme tak nasli pfipadné odbératele v obou cilovych skupinach. Nejvétsim
problémem je, Ze spotiebitelé o takovém produktu nemaji ani tuseni a tudiz po ném
nemohla z logického hlediska vzniknout samostatna poptavka. Jinak tomu bylo u ¢asti
dotazovanych fyzickych osob, kdy z velké ¢asti odpovidali studenti vysokych skol a ti
méli o tomto vyrobku néjaky prehled. Ale i presto soucasny trh neuspokojuje nabidkou
vyrobkii poptavku po odévech s textilnim efektem. Vyzkumem mame podlozeno, Ze
vybrany produkt je zakazniky poptavan, ale prozatim neni pfijatelna nabidka. Proto lze

s urcitosti predpokladat, ze bude mit tento vyrobek velky trzni potencial.

Nejprve bylo nutné vypracovat konkuren¢ni analyzu, k ¢emuz byla pouzita
SWOT analyza. Protoze vyrobek bude prodavan na webovych strankach, zamétili jsme
se na zmapovani konkurence na internetu. Konkurence byla zjiiténa po zadani
vybranych klicovych slov na nejcastéji pouzivanych internetovych vyhledavacich
Google, Centrum, Seznam a Yahoo. Nékteré konkurenéni firmy by se mohly stat na§imi

obchodnimi partnery jako dodavatelé pletené metraze a Siti konfekénich odévi. A
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spousta firem je pro nas hrozbou a konkurenci, aviak my mame pfed konkurenci naskok

diky efektu, ktery zadna konkurence na internetu nenabizi.

Vzhledem k veskerym zjisténym informacim jsem mohla zvolit marketingovou
strategii pomoci marketingového mixu, ktery se sklida ze 4P. Tuto strategii tvofi dalsi
substrategie, vyrobkové, cenova, distribu¢ni a komunika¢ni, kde jsem se zabyvala

vhodnymi formami prodeje, distribuce a nasledné i propagace vyrobku.

U wrobkoveé strategie byla zvolena strategie intenzivniho marketingu. Je
dulezité si uvédomit, ze mame novy vyrobek, s kterym vstupujeme na trh, a tudiz se
nachazime ve fazi zavedeni. V této fiazi musime produkt hlavné predstavit Siroké
veifejnosti a dostat jej do povédomi spotiebiteli. Cenova strategie predpoklada, ze odév
s textilnimi efekty ma charakter dlouhodobého Zivotniho cyklu, a proto byla zvolena
strategie ,sbirani smetany*. Distribu¢ni strategie nam fika, jak nejefektivnéji zvolit
piesun vyrobku mezi firmou a zakaznikem. Distribucni strategii se stal pfimy prodej,
diky kterému mame lepSi kontakt se zakaznikem a ihned vime o zméné jeho nazoru a
muzeme tak upravit marketingovy mix dle jeho prani. Posledni propagacni strategie je
slozena ze Ctyf propagacnich programi. Jsou to reklama, osobni prodej, podpora
prodeje a public relations. Vystupem reklamy a celé diplomové price je animace, ktera
potencidlnimu zakaznikovi predstavi vyrobek a ukaze mu, co vybrany produkt dovede.
Internet je vyznamné komunika¢ni médium, jen ma jednu velkou nevyhodu - vyrobek si
zde nemuzete vyzkouSet. K tomu bude slouzit vytvofena animace, kterd by méla

zakaznika ovlivnit natolik, Ze se rozhodne ke koupi.

Jak je z vySe uvedeného patrné, cesta jednoho vyrobku az ke kone¢nému
spotiebiteli je hodné slozita a naroCna, ale nelze ji podcenit, protoze na tom zavisi
uspéch prodeje a tim i1 samotného vyrobce. A navic, kdyz se jedna o vyrobek tak

kvalitni a hodnotny, jakym je ,.inteligentni* tricko s mnoha rtiznorodymi efekty.
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o Technicka univerzita v Liberci — Textilni fakulta Priloha A
: F ' Zmapovani potreb kone¢ného uzivatele |

Tento dotaznik je prilohou k diplomové praci vztahujici se k novému vyrobku na trhu. Novym vyrobkem je
mysleno tzv. ,, inteligentni * tricko, které je smérovano k cilové skupiné, kterd nosi pracovni ¢i sportovni
odév.

1. PouzZivite tricko jako pracovni nebo sportovni odév? (Muzete zaskrimout 1 vice
Mmoznosti. )

] pracovni odév [] sportovni odév (] nepouzivam

2. Jaké parametry jsou pro vas dualezité? (Mizete zaskrtnout i vice moznosti.)

[] trvanlivost odstinu [] svézest [] komfort noseni [] zadny

3. Ktery z efektu by vas u tri¢ka vice oslovil? (Muzete zaskrtnout i vice moznosti. Pro
porozuméni efektli najdete vysvétleni v poznamce pod ¢arou. ")

[] active comfort (5] lasting color [] freshness [] zadny

4. Setkal/a jste u tricka s efektem active comfort, lasting color, freshness?

[] ano [ ne [] nevim

5. a) Pouzivate tricko s efektem nebo tricko bez efektu? (Pokud pouzivate tricko bez
efektu, prejdéte na otazku ¢. 6.)

[ s efektem [] bez efektu

b) S jakym efektem? (Miizete zaskrtnout i vice moznosti.)

[] active comfort [] lasting color [] freshness (] jiny

6. Zakoupil/a byste tricko s efektem jako pracovni €i sportovni odév?

I:I ano |:] ne E] nevim

7. Kolik byste byl/a ochoten/a zaplatit za tricko s efektem?
[ do 350 K¢ [] 351 K¢ az 650 K¢ [] 651 K& az 1050 K& (] 1051

K¢ a vice

active comfort — pouziti dvou efektti, kdy tricko z lice nepfijima vodu a z rubu odvadi pot
lasting color — stalobarevnost, vice nasobné prani

*  freshness — stala svézest



P : Technicka univerzita v Liberci — Textilni fakulta Priloha A
& Zmapovini potieb kone&ného uzivatele 1

-, F

Demograficka hlediska

Pohlavi:

[] Zena (] muz

Veék:

[Iménénez181let [J18-25let []26-35let []36-45let [] 46— 55 let
[] 56 a vice let

Vzdélani:
[] zékladni [ ] stfedni vyucen [] stfedni s maturitou [] vy33i odborné [
vysokoskolské




Technicka univerzita v Liberci — Textilni fakulta Priloha B
: F : Zmapovani potieb pripadného odbératele

Tento dotaznik je prilohou k diplomové praci vztahujici se k novému vwrobku na triw. Novym vyrobkem je
mysleno tzv. , inteligentni* tricko, které je smérovano k cilové skupiné, ktera nosi pracovni odév.

1. Jméno firmy:

2. Znite tricko s textilnimi efekty s certifikatem High 1Q?

(] ano [ ne (] nevim

Ktery z efektu, by vas nejvice oslovil? (Prosim ozndmkuijte nize uvedené moznosti od 1 do 5
jako ve 8kole.)

ol

active comfort' freshness lasting color” cool comfort’

3. UvazZovali byste o Koupi takového tricka pro zaméstnance (pracovni odév) nebo
zaradili tricko do své nabidky?

[] ano [] ne [] nevim

4. Nakupujete na internetu?

[] ano [ ne

(Pokud jste odpovédéli ne, prosim prejdéte na otazku €. 7.)

5. Pres jaké internetové prohlizece vyhledavate zboZi ke koupi?

seznam[_] centrum(_] google[ ] yahoo[_] jiné

6. Na jakém zakladé nakupujete? (Prosim oznamkujte nize uvedené moznosti od 1 do 5 jako
ve Skole.)

akce reklama doporuceni znacka material

7. Kolik byste zaplatili za jedno takové trickoe?
[Jdo350Ke []351Keaz650Ke []651 Keaz1050Ke [] 1051 K& a vice

8. Mite zijem ziskat informace, kde takovy produkt zakoupit?

D ano I:] ne

acllve comfort — pouziti dvou efekti, kdy tri¢ko z lice nepfijima vodu a z rubu odvadi pot
iasnng color — stalobarevnost, dlouhotrvajici syt€ barvy

freshness — stala svézest, tricko uvoliuje viini pfi teploté téla

* cool comfort — pouziti dvou efekti, odvadi pot od téla a zaroven poskytuje chladivy a suchy pocit
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Nalezené vysledky konkurence ze dne 7. 4. 2010

Vyhledavat Google
Klicové slovo pracovni tricko — 13 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Engelbert strauss
Profesni obleceni nejlepsi kvality Objednejte si u engelbert stress

WWW.CHZCIDCl

Pracovni obleceni
Sirok}'l vybér kvalitniho pracovniho oble¢eni se zarukou 10 let!

WwWw.manutei

Pracovni odévy
" Obleceni do naro¢nych provozi. Bundy, montérky, boty, rukavice

www.Macte.cz

ZETRA - pracovni odévy
Polokosile, pracovni odévy...
WWwW.zZelra.cz/. -

Vyrobce reklamnich textilu
TrikoMARSELLA ze 100% bavlny, ptiléhavého stiithu s lodickovym vystiihem, ...

www.xfer.cz

E - shop Pracovni odévy

Pracovni tri¢ka ... Pracovni tricko s dlouhyn rukavem JAMES & NICHOLSON. 262 K¢
Varianty: Cerna,; Khaki,; Tmavé modra ...

Www.safework

Pracovni trika, reklamni tri¢ka, mikiny za super ceny

Pracovni trika, reklamni tricka, mikiny za super ceny. Pracovni trika, reklamni tricka, mikiny
na eod.cz.

WWW.pracovni-¢

Pracovni tri¢ka , pracovni kosile , pracovni polokosile
teplend flanelova kosile s podSivkou z umélé kozesiny (beranek), ...
WWW.pracovnioc

Pracovni tricko CLAAS
ovni tricko CLAAS. SloZeni 65% bavlna, 35% polyester...
W.slezskastr :
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- Tricka - pracovni trika Alsico ze smésového materialu.

Pracovni tricka a trika - pracovni odévy - tricko s vystfihem do o. Tricka ze smésovych
materialii. Bavinéna trika od firmy Adler.

www.altri

Pracovni odévy, tricka
Panské i damské volné tricko s kulatym vystiihem ke ...
www.caden:

Pracovni odévy u Jechu

Pracovni tricko s kratkym, nebo dlouhym rukavem 160g bila, ¢ernd, lahvové zelena, kralovska
modra, Sedymelir, khaki, zluta, Cervena, oranzova, ...

WWW.pracovnio

Triko MIAMI

" Pracovni odévy, Triko MIAMI - colour. Zakazkova vyroba, Triko MIAMI - colour. Reflexni
" a nehoilavé odévy. Triko MIAMI - colour ...

Wwww.stretch.cz } [IA]

Klicove slovo sportovni tricko — 12 nalezenych odkazu pri zadani klicového slova

‘Sportovni kalhoty
Nejvetsi vybér kalhot. U nas si vyberete!

www.obchod.r

Sportovni tricko SAM 73
Moderni znackove obleceni SAM 73 Sportovni tricko z nové kolekce

WwWw.sam73.cz

Skvélé sportovni obleceni
Sportovni kalhoty, teplaky a jina moda pro sport 1 volny Cas.

BWWw.bonprix.cz

Sportovni Tricka
Pénské sportovni bundy a mikiny - Damské sportovni bundy a mikiny - Sportovni trickaAsics
* Panska trika a singlety Asics ...

Nabizime Siroky sortiment textilniho zboZi - tricka panska, damska, sportovni, mikiny s
kapuci i bez, polokosile, "vécka", dresy, Cepice, kalhoty, ...

iW.e-tricka.c
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BéZecka tricka a tilka - Sportovni oble¢eni New-Alpine
BéZecka tricka a tilka, BéZecké obleceni - E-shop se sportovnim oble¢enim a vybavenim.
Cyklistické obleceni, outdoorové obleceni, termopradlo, ...

WWW.Ncw

Vyrobce reklamnich textilu
Zaklad nasi nabidky tvofi uz vice nez deset let sortiment tri¢ek, polokosil, ... a sportovniodévy
a podstatné posilila nas sortiment détského obleceni. ...

www.xlel

Sportovni tricko Micro-Fibre
Vsechny informace o produktu Damské tricko Sportovni tricko Micro-Fibre - Velikost S-
3XL, porovnani cen z internetovych obchodu, hodnoceni a recenze ...

www.damska

Sportovni tricko
Sportovni tricko Vétsi obrazek Kliknéte pro zobrazeni ... Moc péknésportovni tricko méla
jsem ho jen 2krat na sob¢ proto pisi nové. ...

Wwww.aukro.cz/i

'MARVEL BAMBOO OUTDOOR

Detail vyrobku: Panské sportovni tricko BamActiv <br> ocean blue - Funkéni a komfortni
‘tricko z bambusovych vlaken, uréené pro naroc¢né sporty i rekreaci. ...

Www.bambuso

Sportovni tricko Yonex Crew White

Pro spravny vybér velikosti textilu porovnejte velikost s Vasim dosavadnim sportovnim
trickem. Yonex sportovni textil mé variabilni a Sir§i moznost pouziti, ...
WwWw.sportprotel

Sportovni tricka adidas & Nike
17. tnor 2010 ... Damsk4 tri¢ka patii mezi nejcastéji oblékanéobleceni. Kazda z nas jich jisté
Satniku ukryva obrovskémnozstvi. Ale jak je znamo, ...

r'w.modablog

icové slovo textilni efekty — 0 nalezenych odkazu pri zadani klicoveho slova
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Klicové slovo technologie high-1Q — 1 nalezeny odkaz pFi zadani klicového slova

Textil-eshop
Déle bychom Vam radi v budoucnu nabidli textilni vyrobky upravené

: ncjmodernéjéileclmulugii: 3XDRY® , High IQ®, TEFLON® a dalsi. SWISSCOLOR,
8I.0. ...
wWww.textil-

Klicova fraze tricko s textilnimi efekty — 0 nalezenych odkazii p¥i zadani klicové fraze

Klicova fraze tricko s technologii High-1Q — 3 nalezené odkazy pri zadani klicové fraze

Pracovni odévy

Tri¢ko je upraveno pro sport diky procesu HIGH 1Q). .... do kazdého pocasi vam nabizeji
'moderni a plné vodé-odolnou technologii, vysokou prody3Snost a stfih, ...

www.detskeob

Slovnik pojmu - Technologie
I{ada vyrobkt High Lab je vysledkem neustalého experimentovani,
spoluprace, .... Vyvojtechnologii viak pfinesl nova syntetickd vlakna s vlastnostmi, .

WWW ,ILl_\[‘u L. C

High Colorado-Odevy
Odevy-trlcka funk¢né ... Pouzité technologie: SCOTCHGARD Protector 3M

...High IQ SUN PROTECTION - Intelligent Effects - www.high-1Q.com .
BWww.sportacko ) /O -

Vyhlediava¢ Yahoo
Klicové slovo pracovni tricko — 9 nalezenych odkazu pri zadani klicového slova

Tricko - Pracovni odév, ochranni a pracovni obleceni
Vyroba a elektronicky obchod na pracovni odévy, ochranni a pracovni obleceni jak jetricko,
kalhoty, kosile, plast, halenku, Saty, vesty, mikiny ...

(W.pracovii-
acovni tricko Snickers "Original”

acovni tricko Snickers "Original" Revolucni tricko v designu s patentovanymi, pohodlnymi
kapsami MultiPockets™ a v prijemném komfortu ¢esané bavlny. ...

iw.safewo
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Pracovni obuv odévy.cz - Tricko PETR
Bezesvé tricko s kratkym rukavem, material: 100% bavinény aplet, 155g/m2

Www.pracovni-obu
- Velké pracovni tricke

Velké pracovni tricko ... Velké pracovni tricko. Vice prané, na boku minidire¢ka a miniflicek,
jako pracovni jeSté poslouzi... Je vétsi spise 4xI, radéji mérte ...

' Www.mimibazar.cz/rez
Tricko

Tricko ... Popis produktu. kvalitni pracovni tricko Dunlop s néprsni kapsickou, pratelné na
60°, 200 g/m2, velikost S - XXL. Dotazy a komentafe. Vlozit komentar ...

www.darky2000

Pracovni odévy
pracovni odévy ... Tricko. kvalitni pracovni tricko Dunlop ... 137.00 K¢&. Tricko.

“kvalitni pracovni tricko Dunlop ... 137.00 K¢&. Tri¢ko. kvalitni pracovni tricko Dunlop ...
BWw.darky2000.cz/pracovni-odevy-0
Tri¢ko STANMORE : Ochranné pomiucky

Pracovni tricko Stanmore je vhodny doplnék ke kalhotam Stanmore, tri¢ko je v modernim
stfihu a barevné se k nim hodi.BavInéné tricko je...

W korus-eshop.cz/odevy-pro-volny-c:

Profi Odévy
Sportovni baseballové tricko s dlouhym rukavem je ze 100% cesané baviny. ... Tento vyrobek

si muzete koupit v e-shopu www.profi-pracovni-odevy.cz. ...
BwWw.profi-odevy.cz/2425-2
Ochranné pracovni pomiicky - Milan Bulak

?racovni tricko EMERTON - Triko s kratkym rukdvem, 100% bavlna, 155 g/m2, kombinace
Seda / oranzova.: Ochranné pracovni pomucky - Milan Bulk. ...

‘ochranne-pomuckv.cz/.../pracovni-tricko-emerton-39

Klicové slovo sportovni tricko — 10 nalezenych odkazu pri zaddani klicového slova

\A Sport - Sportovni potieby - Sportovni obleceni
ovni eshop prodavajici kvalitni, znackové sportovni potfeby, obleceni a vybaveni pro

basketbal, baseball, box, fotbal, rugby, snooker, squash a tenis.

.aasport.cz
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Tchibo
Bei Tchibo gibt es jede Woche Dienstags eine neue Welt zu entdecken. Ob Technik. Kiiche.
Sport, Mode oder Schmuck - durch die Vielfalt ist fiir jeden etwas dabei.

S www.tchibo.cz/i

- Stfih na Zakazku
Usijeme vam jakékoliv tricko pozadujete. MiZete si vybrat z naseho vzorniku barev. ... 5 000
do 60 000, sportovni bundy, oteploviky s nepromokavou vrstvou ...

WWW.sport-equij

T Shirts-Dodavatel sportovni koSsile
T Shirts Supplier of sport t shirt,sport t shirts,sport tee shirt. ... Shirts
- Dodavatel sportovnikosile t, t sportovni kosile, sportovni tricko s kratkym ...

www.china-tshirt )1 orts-t-shirt

Sportovni T Shirts
- China Sports T Shirts Supplier,Men Sports T Shirts, Women Sports T Shirts,Custom Sports T
Shirts,Discount Sports T Shirts.

Www.china-tshirts.com/catezoi

OQutletExpert
E-shop se nejlevnéjsim znackovym outletem, mddnim oble¢enim, sportovnim oble¢enim a

dopliiky, bahoty a taskami.

Www.outletexpert.c

Sportovni tricko
Kouzelné tricko s limeckem. Kvalitni, sportovni tricko Fred perry, krasné raZové barvy, bily
Jime&ek a konce rukavii, na PD rozhalenka na knoflicky, vysité logo. ...

W . primamama.cz/cz-detail-15850-sportovni-tricko-fred-pen

Sportovni tricko UMBRO
Tri¢ko pro sportovce, ¢ervenomodrobilé, znacky UMBRO, s kratkym rukavem, vystth a
mukévky ... Sportovni tricko UMBRO Umbro Cervenomodrobilé tricko.. Tricko pro

I Ceski republika
Sportovni design ramu a jizdni vlastnosti, véetné funkce uzamceni tlumicu,

Vam ...Sportovni tricko polo se 3 knofli¢ky, bilé s kontrastnimi zelenymi pruhy. ...

T000 T Factsr]

.bmw.com/cz/cs/owners
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eTextil.cz
tricko, tricka, reklamni tricka, tricka dl. rukav, sport ... Odeslat pfiteli informaci o produktu
Panské sportovni tricko Kariban dl. ...

www.etextil.cz

Klicové slovo textilni efekty — () nalezenych odkazii PFi zadani klicového slova

Klicové slovo technologie High-10Q — 1 nalezeny odkaz pri zadani klicového slova

Internetovy obchod s textilnim zbozim
technologie High IQ® technologie. technologie TEFLON® Hodnoceni

B www.textil-eshop.cz

Klicova fraze tricko s textilnimi efekty — 0 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Klicovd fraze tricko s technologii High-1Q — () nalezenych odkazu pri zadani klicového slova

Vyhledava¢ Centrum

Klicové slovo pracovni tricko — 15 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova
' ZETRA - pracovni odévy

Pracovnitricka, polokosile, reklamni textil.

BWwW . zetra.cz/2 1 63-tricka-polokosile-reklamni-te

Vyrobce reklamnich textili :
Zéklad nasi nabidky tvoii uz vice nez deset let sortiment tricek, polokosil, ... Spolupréce s

firmou Gor factory navic umoznila nabidnout Vam pracovnia ...

wWww . xfer.cz

covni trika, reklamni tricka, mikiny za super ceny _ o
ovni trika, reklamni tricka, mikiny za super ceny. Pracovni trika, reklamni tricka, mikiny
eod.cz.

.pracovni-odevy.cod.cz/trik
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Lékaiské tricko
Panské i dimské volné tricko s kulatym vystfihem ke ...

www.cadenz / hoZkatlD

Triko MIAMI

Pracovni odévy, Triko MIAMI - colour. Zakizkova vyroba, Triko MIAMI - colour. Reflexni
a nehoflavé odévy. Triko MIAMI - colour ...

www.stretch.cz/z

Potisk tri¢ek potisk textilu kvalitni potisk tricek
VeétSina vyrobceli nabizi ve svém sortimentu i specialni pracovni tricka, ktera vydrzi vétsi zatéz
a mohou se prit na 60o C. Pro pracovni tricka se zpravidla ...

Www.potisk-textilu.eu/t

Kompletni Frady pracovnich odévu
Pracovni odevy, montérky, kombinézy - chranéna dilna

WWWw.pracovini-ode?

Revoluéni damské tricko
Do naseho sortimentu jsme zafadili Spickovou pracovni obuv PUMA. ...

WW“".]'J['OH—: dey y.CZ )575-damske-tricko

Vyroba a elektronicky obchod na pracovni odévy,
ochranni a pracovni obleceni jak je tricko, kalhoty, kosile, plast, halenku, Saty, vesty, mikiny
- skvéla ...

Pracovni-odev.cz/tricko/triko-damske-raglan-v-10-bar

E_Pracovm’ stejnokroje pro hasice :
Pracovni tricko s dlouhym rukdvem v $edé barvé a s napisem HASICI na zadech. ... vice >.
‘Cena bez DPH: 250 K¢ Cena s DPH: ...

W hasici-pristroje.eu/pracovni-stejnokroje

Engelbert strauss
fesni obleceni nejlepsi kvality Objednejte si u engelbert strauss

-engelbert-strauss.
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Pracovni obleceni
Siroky vybér kvalitniho pracovniho obleceni se zarukou 10 let!

WWW. manttai

Pracovni odévy
Obleceni do naro¢nych provozi. Bundy, montérky, boty, rukavice

www.Macte.cz/I

Vyroba a prodej odévu
Kontakty, mapa, pobocky, produkty. Ve ve Zlatych Strankach online.

www.zlatestrank

Znackové pracovni odévy
Mascot. V e-shopu vyrazné slevy. Zbozi k vyzvednuti na 38 pobockach.

WwWw.moje-stavebniny.cz

Klicoveé slovo sportovni tricko — 15 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Sportovni Tri¢ka
Panské sportovni bundy a mikiny - Damské sportovni bundy a mikiny - Sportovnitricka Asics
* Panska trika a singlety Asics...

Www.sportobchod.comvtrika/|

E-TRICKA tricka, mikiny, polokosile, dresy, fitness
‘Nabizime Siroky sortiment textilniho zbozi - tricka panska, damska, sportovni, ...

Www.e-tricka.cz

BéZecka tricka a tilka - Sportovni oble¢eni New-Alpine
" BéZecka tricka a tilka, BéZzecké obleceni - E-shop se sportovnim oble¢enim a vybavenim.

Cyklistické obleceni, outdoorové obleceni, termopradlo, ...

BWW.new-alpine.cz/bezecka-tricka-a-tilka

‘Vyrobee reklamnich textili
Zéklad nasi nabidky tvofi uz vice nez deset let sortiment tricek,

E‘QPi)ll!il'It.‘oﬁil, ... a sportovni 0dévy a podstatné posilila nas sortiment détského obleceni. ...

xfer.cz
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Modré sportovni tricko
17. duben 2010 ... Prodim modré sportovni tricko , nenosené velikost XXL ale fekla bych
spi§ L/XL za 100 + posta.

bazar.prozeny.cz

MARVEL BAMBOO OUTDOOR

Detail vyrobku: Panské sportovni tricko BamActiv <br> ocean blue - Funkéni a komfortni
tricko z bambusovych vlaken, urcené pro néro¢né sporty i rekreaci. ...

www.bambusove-

Sportovni tricko Yonex Crew White
Pro spravny vybér velikosti textilu porovnejte velikost s Vasim dosavadnim sportovnim
tritkem. Yonex sportovni textil ma variabilni a §ir§i moznost pouZiti , ...

WWW_Hpn]'l pr e i d yOTtO

Sportovni tricka adidas & Nike
17. inor 2010 ... Damska tricka patfi mezi nejcastéji oblékanéobleceni. Kazda z nas jich jisté
v Satniku ukryva obrovskémnozstvi. Ale jak je znamo, ...

www.modablog.cz/33 1/sportovni-tricka-adidas-nike-ukazte-se-ve-spo

NOVE sportovni tricko ’
9. unor 2010 ... Inzerce zdarma: NOVE sportovni tricko bez rukavii vel. M - M/L |
Slavigin, Zlinsky kraj. TMAVSI NEZ NA FOTCE! Cervena neni tak Cervena - je ...

gportovni-obleceni.sbazar.cz/nove-sportovni-tricks

Sportovni tricko Aukro - Aukce OnLine
Sportovni tricko - dlouhy rukav Vétsi obrazek Kliknéte pro zobrazeni ... Nabizim sportovni
tricko, velmi piijemny material 100 % bavlna. Tricko je bez zavad ...

W wW.aukro.cz/item990927142 sportovn

Sportovni tri¢ko vyhodné
Tricka viech velikosti, stiihii a barev. Nakupujte za nizké ceny!

.neckermann.c:
SKVElé sportovni obleceni
Sportovni kalhoty, teplaky a jina moda pro sport i volny Cas.

’.bonpri\.k z/SnoTt
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Tri¢ka za super ceny
Znackovi tricka bez kompromisi. Pfi nakupu nad 666 K¢ tricko zdarma

www.e-tricka

Sportovni tricko SAM 73
Moderni znackové obleceni SAM 73 Sportovni tricko z nové kolekce

www.sam73.cz

Chcete si koupit tricko?
Vyberte si z originalnich tricek pfimo od vyrobce.

wWww.nejsaty.cz
Klicové slovo textilni efekty — 0 nalezenych odkazii p¥i zadani klicového slova

Klicové slovo technologie High-1Q — I nalezeny odkaz pri zadani klicového slova

Textil-eshop, www.textil-eshop.eu

Dile bychom Vam radi v budoucnu nabidli textilni vyrobky upravené nejmodernéjsi technologii:
3XDRY® , High IQ®, TEFLON® a dalsi. SWISSCOLOR, s.r.0. ...

Www.textil-eshop.cu
Klicova fraze tricko s textilnimi efekty - 0 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Klicova fraze tricko s technologii High-1Q — 0 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

‘Vyhlediva¢ Seznam

Kli¢ové slovo pracovni tricko - 14 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Pracovni odévy,obuv, prac. pomiicky, eshop, velko a maloobchod, nahradni pInéni.
WWW.zetra.cz
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Pracovni tricka skladem

Eshop pracovnich tri¢ek, skladem. Potisk, akéni ceny, rychle, levné.
www.Korus-I

Vyrobce reklamnich textila
Prodavame trika, tricka, polokosile, mikiny, baseballové Eepice, détska trika, reklamni
piedméty, pracovni odévy.

www.xler.cs - Brno-mésto - Zobrazit na mapé

Pracovni odévy - Tri¢ko Jamaica, CLASSIC
Tricko s kratkym rukavem, kulaty vystiih. ... Velkoobchod a vyroba
znatkovychpracovnich odévii, dodavky po celé CR i SK.

www.pracovniodevy.cz/p-10178-tricko-jan

Tri¢ko - Pracovni odév, ochranni a pracovni oble¢eni
odévy, ochranni a pracovni obleceni jak je tricko, kalhoty, kosile, plast, halenku, Saty, vesty,

mikiny - skvéla cena, Tricko je oblibenym pracovnim oblecenim.
pracovni-odev.cz/tricko-2.htm

Tricka - pracovni odévy - Safework, Safework
Pracovni tricko s dlouhyn rukavem James & Nicholson

Www.safework.cz/pracovni-tricka

AKCE - Pracovni stejnokroj Il
Akce - Pracovni stejnokroj Ii - 100% bavlna + tricko

WWw.hasicskydum.cz/product/akce-pracovni-stejnokroj-ii... bavh

- Pracovni odévy Tricka
Pracovni odévy - Iékaiskeé tricko.

BWW.cadenza.cz/seznam.php?katID=1

REKLAMNIi TEXTIL ’ date
isk tricek, firemni obleceni, pracovni odévy, firemni odévy, pracovni ochrané pomtcky,
REKLAMNI TEXTIL, Hanes, Stedman, JHK, Result ...

textil.cz
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Pracovni tricka mikiny

Pfani a stiznosti Obchodni podminky Reklamaéni #ad Kdy, za kolik a jak dopravime. Tabulka
velikosti ochrannych pracovnich odévii, obuvi. Flanelova kosile ZIMN].

www.nakupurn:

Tricko dospélé - Pracovni odévy Petra - E-shop

Tricko dospélé - Ochrana ... sluchu, Pracovni rukavice, Ochranné masky, Pracovni odévy,
Pracovni obuv, Prace ve vySkach, Hasi¢i, armada a ...

WWW.pracovniod

Tri¢ka-polokoSile-mikiny-reklamni-textil-pracovni
Novinky pracovni odévy-montérkové ... Pracovni tricka, polokosile, reklamni textil

Www.zetra.cz/2163-tricka-polokosile-reklamni-textil

Zetra
pracovni odévy,obuv, prac. pomiicky, eshop, velko a maloobchod, ndhradni plnéni.

WWw.zelra.cz

Pracovni tricka skladem
Eshop pracovnich tricek, skladem. Potisk, ak¢ni ceny, rychle, levné.

Www.Korus-Eshop.cz/pracovni-tricka

Klicové slovo sportovni tricko — 14 nalezenych odkazi pFi zadani klicového slova

Sportovni tricko

Vsad'te na kvalitu Nike obleceni pro tenis, squash i badminton! E-shop.
Www. TenisCentrum.[nShop.cz

Sportovni tricko

E-shop specializovany na bézecka trika a singlety. Vyrazné slevy!

IWww.BehShop.cz

Sportovni obledeni New-Alpine . )
Péanské sportovni tricko s kratkym rukavem. Kolekce sportovniho a funk¢niho obleCeni.

WWw.new-alpine.cz

Dimské sportovni obledeni : e -
mskeé sportovni tricko bez rukavii,bild barva, kulaty vystfih, na prednim dile potisk
REEBOK, v3it4 podpéra prsou s kosticemi. Diky materidlu play dry

Wutletexpert.cz/sportovni-oble



Priloha C

Sportovni obleceni
Tricko s kapuci ... Vice produktii v: Online prodejna >> sportovni oble¢eni ... Tricko polo

www.bonprix.cz

Termopridlo a sportovni oble¢eni Newline
Déamské sportovni tricko s kratkym rukdavem. Kolekce sportovniho a funkéniho oble¢eni.

www.termopradl

Konéici aukce - Aukro - Aukce OnLine
Déamské Cervené Sportovni Tricko - Amisu - vel.S Damské Cervené Sportovni Tricko -
Amisu - vel.S 140,00 K¢ 200,00 K¢ - 1 minuta

www.aukro.cz/spe

Zelené Sportovni Tricko Adidas - etrendy.cz
Zelené Sportovni Tricko Adidas 1 Zelené Sportovni Tricko Adidas 2

Sportovni-obleceni.etrendy.cz/zZZ033-zel

lene-sportovni-tricko-ad

Panské sportovni tricko Victor TechBlack sportprotebe.cz
Pro spravny vybér velikosti textilu porovnejte velikost s Vasim
dosavadnimsportovnim trickem.

WWwW.sportprotebe.cz/panske-sportovni-t

Damské sportovni tricko, Obleceni NutriCare
Damskeé sportovni tricko Damské sportovni tilko Panské sportovni tricko Panské sportovni
tricko bez rukavii Cepice Action Cepice Urban Destroyed ...

WWW.nutricare.cz/damske-sportovni-tricl

[TICKO

Marvel Bamboo Outdoor - Panské sportovni tricke Bamactiv
Detail vyrobku: Panské sportovni tricko BamActiv <br> ocean blue Funkéni a komfortni
tricko z bambusovych vliken, uréené pro narocné sporty i rekreacl.

bambusove-obleceni.cz/eshop Panske sportovnl trick

ské sportovni tricko - Aipex, MsBox.cz - -
Zi Panské sportovni tricko vyrobee: Aipex internetovy obchod (e-shop): tricka, panské
bleceni, sportovni a fitness obleceni - levné a akéni ceny, MsBox.cz

-intcrnc[(\‘-‘,ﬂ |I " mspoOx.czZ/ Darn .:-_.“--\ Yortovni-1i [-3-S-& /-dp
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Sportovni tricko
Vsad'te na kvalitu Nike obleceni pro tenis, squash i badminton! E-shop.

www. TenisCentrum. |

Sportovni tricko
E-shop specializovany na bézecka trika a singlety. Vyrazné slevy!

www.BehShop.cz
Klicové slovo textilni efekty — 0 nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Klicové slovo technologie High-1Q — 1 nalezeny odkaz pri zadani klicového slova

Textil-eshop
technologie High IQ®, High IQ® je prvni obsahly globalni licencovany program pro textilni
vybarveni a findlni efekty firmy Huntsman International LLC.

www.textil-eshop.cz/index.php?main page=page ,

- Klicova fraze tricko s textilnimi efekty — () nalezenych odkazii pri zadani klicového slova

Klicova fraze tricko s technologii High-1Q - 2 nalezené odkazy pri zadani klicového slova

' Textil-eshop
- technologie Teflon® ... IQ®, High IQ® je prvni obsahly globalni licencovany program pro
. textilni vybarveni a finalni efekty firmy Huntsman International LLC.

AL ILLE i C dav o

W textil-cshop.cz/index.php?main_page=page

Zpravodaj_3 2008 | ‘
tuji do novych technologii a vyzkumu. ... vyrobek byl vyvinut ve formé tricka ...High 1Q.
- Podle vyjadieni fy Huntsman,

. : L o ymbroy —
W . textil.cz/data/VIST/Zpravoda) 3 2008.pdt’PHPSESSI
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Seznam dodavatelu sluzeb a materiilu

JIMIplet, s. r. o.
http://www.jimiplet.cz

Firma Jimiplet, s.r.o. vznikla v roce 2000 se zamérem vyroby a prodeje pletené metraze pro
odévni a technické ucely. Zamérem ¢innosti byly metrové uplety, tedy zitazné pleteniny
jednolicni, oboulicni hladké, vypliikové, chytové bez elastiky nebo elastické jedno i
vicebarevné, pripadné potisténé atd. uréené dalsim odbératelim ke koneénému zpracovani.

[19]

Kontakt:

Zabrdovicka 11 Tel./Fax: +420 545 575 901

615 00 Brno Obchodni oddéleni: smerdova@jimiplet.cz
Ceska Republika Ekonomicky usek: lelko@jimiplet.cz
SESITE, s. r. o.

WWWw.sesite.cz

Firma SESITE, znamena SErvis Slci TEchniky. Pfedevsim dlouhodobé zahraniéni zkugenosti
v oboru §icich stroju a technologii jednotlivych obori Siti, je pozdéji privedly k vlastni vyrobé
textilniho zboZi z pletaze. Od roku 1994 je firma rozdélena na dvé divize - prodej a servis
Sicich stroji a Siti. Vyroba na Sici dilné byla z po¢atku zaméfena na détské a kojenecke zbozi.
Pozdéji podle potieb zakazniki a trhu piechazeli pres Siti hokejovych dresu na vyrobu tricek,
- polokosil, mikin a teplakovych souprav. VSechny tyto vyrobky jsou vyrabény z kvalitnich

geskych materialii a jsou dodavany jak pro tuzemské tak i pro zahranicni trhy. [20]

Doubek Lumir Tel.: +420 516 465 131
Sudice 68 Telefon mobilni: +420 731 479 274

680 01 Boskovice E-mail: (obecny) sesite@sesite.cz
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Agrokontrakt, s. r. o.

www.ideall.cz

Firma Agrokontrakt plisobi na ¢eském trhu od roku 1993. V oblasti textilu se zaméfila na
zpracovani a prodej bavinénych vyrobki. Spolecnost se sidlem v Havlickové Brodé vyrabi
kvalitni pleteny metrovy textil z baviny, baviny elastanu a také smésové tplety v Sirokém

sortimentu barev a dezenu. [21]

ntakt:
Smolovy 184 Tel.: +420 569 434 331
Havlickuv Brod, 580 01 Fax: +420 569 426 304

Intrcolor, a. s.

www.intercolor.eu
Intercolor, akciova spolec¢nost, je textilni firma, ktera jiz od roku 1992 ovliviiuje vyrazné

¢esky trh v oboru barveni a upravy textilnich upletu.

Od roku 2004 byla rozsifena vyroba o technologii upravy a barveni konfekénich vyrobki a
~ dale o technologii zuslechtovani tkanin. [22]

Kontakt:

Vyroba - pleteniny Vyroba - tisk

Bien Jaroslav Pisny Ivan

Telefon mobilni: 602 618 045 Telefon mobilni: 721 129 273

Tel: +420 465 626 570 Tel: +420 465 322 034

€-mail: bien@intercolor.cz e-mail: pisny@intercolor.cz
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Xfer, s. r. 0.

www.xfer.cz

Zakazkova vyroba je nadstandardni sluzba, kterou spole¢nost Xfer nabizi pro své
velkoobchodni partnery. Pozadavky fesi individualng, kdy na zikladé nasi volby materidlu,
typu upletu, stfihu, barvy €i barevnych kombinaci, pfipravi cenovou nabidku s terminem
dodani. NeZ pfistoupi k vlastni vyrob¢, pfedlozi nam prototyp — piesny vzorek objednaného
zakazkoveého vyrobku — ktery teprve po naSem schvéleni miiZe vstoupit do vyrobniho procesu.
[23]

Kontakt:

Xfer s.r.o. Tel.: +420 543 235 219

Podnasepni 1 Fax: +420 543 210 297

602 00 Brno e-mail: sklad.brno@xfer.cz

Macte, s. r. o.

WWWw.macte.cz

Soucasti nasi firmy je 1 vlastni krejcovska dilna. Jako pfimy vyrobce jsme tedy schopni uSit
pracovni odévy na zakazku, vcetné jejich oznaceni firemnim logem. Naro¢néj$im zakaznikim
poskytujeme bézné pronajem pracovniho obleeni véetné souvisejictho kompletniho servisu.
(24]

i Kontakt:

 Lautnerova 3171/4 Tel: +420 583 301 915

787 01 SUMPERK Fax: +420 583 280 841

| Ceska republika e-mail: info@macte.cz, obchod@macte.cz
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dbératelé produktu

—_—

Protexa, s. r. 0. (za firmu George-Méda)
Nema webové stranky

Velkoobchod s textilem,

Kontakt:

Ing. Jiti Krej¢i Tel.: +420 485 100 722
Brnénska 398/16 Fax: + 420 485 101 844

460 01 Liberec e-mail: Georgie.moda@volny.cz

Trade-Sport, fyzicka osoba
Nema webové stranky

Pusobi ve velkoobchodni distribuci sportovniho obleceni od roku 1992. Zasobuje prodejny

Sport (cca 60 prodejen) v CR. Prodej fotbalovych, futsalovych potieb a sportovnich doplikii.

Zejména zimni bundy, lyzafské kalhoty, vétrovky, mikiny, tricka, funkéni bezevé pradlo aj.

Kontakt:

Vladmir Antoch Tel.: + 420 465 423 083
U Potoka 759 Fax: +420 465 423 083
566 01 Vysoké Myto e-mail: antoch@unet.cz

Pears Health Cyber, s. r. 0. (webovy portal lekarna.cz)
www.lekarna.cz

Prvni internetovou Lékarnu.cz provozuje kamennd Lékarna Prima. Farmaceuti dbaji na
spravné lékarenské zachazeni s léky a dalSim sortimentem. Dodrzuji Iékarenské normy a

provozni fady, tidi se prislusnymi predpisy pro spravnou lékarenskou praxi.

- Zbozi nakupuji od zavedenych distributorii 1éku, ktefi zasobuji bézné lékarny, a diky tomu lze

zaruéit, ze zakaznik vzdy dostane originalni preparat v pIné kvalité. [25]
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Kontakt:

Délnicka 213/12 Tel.: +420 844 10 11 11, +420 469 620 414

170 00 Praha 7 e-mail: marketing@lekarna.cz

SOS StraZnice, prispévkova organizace
WWW.S0s0straznice.cz

Skola ma dlouholetou tradici, ale pifedevSim novou a moderni tvar, ktera se odrazi v oblasti
vytvarné, grafické, umeélecké, odévni, modelové, navrharské a aranzérské ¢innosti. Zabyvi se
uméleckoprimyslovym, odévnim a grafickym designem. Poskytuje vzdélani s maturitni
zkouSkou 1 s vyuCnim listem. Je c¢lenem Asociace stfednich §kol s vytvarnymi
uméleckofemeslnymi obory CR a Asociace stfednich odbornych $kol odévnich a textilnich
CR. [26]

ntakt:
SOS odévni a SOU Tel.: + 420 518 307 361
Uprkova 1733 Fax: +420 518 307 364
696 62 Straznice e-mail: soso@sosostraznice.c

- Prior, a. s.
WWW.prior.cz

e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
e velkoobchod

® sprdva a idrzba nemovitosti [27]
takt:
- Lannova tf. 22 Tel.: +420 386 702 111

370 01 Ceské Budéjovice e-mail: obchod@prior.cz
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Pro len, s. r. o.

www.prolen.eu

Ceska spole¢nost Pro len, jako jedna z mala firem ve stfedni a vychodni Evropé vyviji a

vyrabi modni prani, barveni a specialni Gipravy vSech moznych variant konfekénich vyrobkii.

Spolecnost byla zalozena v roce 1998 na zakladé zvysujici se zakazkové poptavky spolecné s
némeckou textilni firmou OSKA. Oska GmbH si dodnes zachovava vétsinovy podil
spolecnosti. V roce 2002 byla v Sumperku zakoupena byvala méstska pradelna a postupné
prebudovana na barevnu konfekce. Mésto Sumperk lezi cca 300 km vychodné od Prahy a ma

za sebou dlouhou tradici textilni vyroby. [28]

takt:
Pri¢na 25 Tel./Fax: +420 588 517 727
Sumperk 78701 Mobilni telefon: +420 737 211 752
Ceska Republika e-mail: ondrej.zupko@prolen.cz

Symbinatur, s. r. o.

www.symbinatur.com
- Zakladnim a dominantnim pilifem Symbinatur je rozbor zdravotniho stavu pacienta s cilem
pojmenovat pfi¢inu nemoci pacienta - vychazi z filozofie celostni mediciny, Ze pficina
vzdycky existuje - a to bez vyjimky. Symbinatur s. r. 0. neni zdravotnické nestatni zafizeni -
~ neni ordinace - nespada do kompetence Zadné dosud znamé instituce. Je zaloZen pouze na
poradni ¢innosti lékafe a neni vykonnym zafizenim, neprovadi léceni, lécCebne zakroky,

‘nenahrazuje pohotovost, ordinaci lékare apod. [29]
Kontakt:
Hevlin 483 Tel.: 731 129 404

671 69 Hevlin e-mail: dfm@symbinatur.com



