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Abstrakt

Ceska republika je soucasti jednotného trhu Evropské unie a t&Zi z odstranéni
celnich bariér. Staty zapadni Evropy jsou pro ni kliCovym obchodnim partnerem.
V Ceské republice piisobi mnoho firem, které nabizeji riiznorody sortiment textilniho
zbozi. Zadna z téchto firem se viak nezabyva prodejem zboZi pouze z potiskovanych
textilii.

Utelem bakalaiské prace bylo provést marketingovy vyzkum pro firmu
GRADACE Export/Import s.r.o., ktera se zabyva dovozem a vyvozem potiSténych
textilii a hotové konfekce. Pro tuto firmu je hlavni néplni ndkup, vyroba a prodej textilu,
a to pfedevSim tkanin, ddmského, panského a détské oSaceni. Z tohoto prizkumu
vyplynulo, kdo je typicky zakaznik, o jaky sortiment zbozi ma zajem a jaké faktory jsou

pro n&j ovliviujici pti ndkupu.

Abstract

The Czech Republic is a part of uniform market of the European Union which
profits a disposal of customs barriers. States of west Europe are main business partners
for the Czech Republic. In our country are involve many companies which offer various
selections of textile goods. None of these companies are engaged in sell of goods of
printed textiles only.

The aim of Bachelor thesis was elaborated a marketing research for GRADACE
Export/Import limited company. This company is engaged in import and export of
printed textiles and completed clothing. Main activity for this company is purchase,
production and sale of textiles respectively textile fabrics, women, men and children
clothing above all. My marketing research showed who the typical customer is, about
which various selection of goods has customer interested in and which factors are

influenced for him by purchase.



Klic¢ova slova

Dotaznik — nastroj pro ziskdvani dat; soubor rtiznych otazek, uspotadanych v urcitém

sledu za Gcelem ziskani potfebnych informaci od respondenta.

Marketingovy vyzkum — uceleny systém metod a postupt, které umoziuji zkoumat
téméer vSechny aspekty trhu, zdkaznikli a mnoha dalSich faktort,, které souviseji se

zajisténim podnikatelskych aktivit podniku.

PotiSténa textilie - textilie, kterd ma na sob¢ vzor, opakujici se v pravidelnych i

nepravidelnych intervalech po celé délce i Sifce textilniho materialu.

Respondent — dotazovany, Ucastnik ankety.

Key words

Question-form - apparatus for getting of data; set of the various questions organized in
specific succession for purpose of obtaining needed the information from interviewed.
Marketing research — comprehensive system of methods and processes which can
explore almost every aspects of the market, customers and many next factors related to
securing business activity of company.

Printed textile — textile with design repetitious in regular and irregular spacing across
length and width of textile material

Interviewed — questioned, participant of opinion poll.
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Uvod

V prib¢hu 20. stoleti mizeme mluvit o rozsdhlych a dilezitych zménéach
postaveni firem a jejich vyrobnich procesech. V poslednich letech se zménil pohled na
konkurenci, pfistup k zakaznikiim 1 samotny marketing.

Firmy orientované na marketing se Casto potykaji se silnym konkuren¢nim
bojem. Musi zvazovat kazdy krok do budoucna, strategii a predev§im se zajimat o to,
kdo zakaznik je a jaké mé pozadavky.

Marketingovy vyzkum je jiz neodmyslitelnou soucasti postupu pii zjistovani
nejriznéjsich, pro firmu dilezitych informaci, a byva stézejni pro zdsadni rozhodnuti
firmy. Napomaha k celkovému rozvoji a stabilité firmy na daném trhu.

Néplni mé bakalarské prace je provést marketingovy prizkum pro firmu
GRADACE Export/Import s.r.o., ktera se zabyva dovozem a vyvozem potiSténych
textilii a hotové konfekce.

V tivodu préace popisuji firmu Gradace Export/Import s.r.0., jeji profil, obchodni
partnery a konkurenci.

Jednim z dalSich naplni bakalaiské prace je statistika exportu a importu textilu
v Ceské republice v rozmezi let 2002 — 2006. Zabyvam se zde statistikou z pohledu
celosvétového dovozu a vyvozu jednotlivych druht textilii.

V dalsi kapitole popisuji teorii marketingového vyzkumu, kde hlavnim cilem
bylo seznameni s jednotlivymi postupy prazkumu.

V zavére€né Casti mé prace se zabyvam vyhodnocenim marketingového
prizkumu, ktery byl proveden na uzemi Prahy a jehoz vysledkem bylo vymezit
typického zékaznika pro danou firmu, ktery si vybrané odévy z potisténych textilii

kupuje, a navrhnout zmény pro rozsiteni prodeje v Ceské republice.



1. Ceska republika — srdce Evropy

Staty stfedni Evropy jsou soucésti jednotného trhu Evropské unie (480 mil.
spotiebitell) a tézi z odstranéni celnich bariér v tomto prostoru, protoze zapadoevropské
staty (zejména Némecko) jsou pro n¢ kliCovym obchodnim partnerem.

Zaroven ma ale stfedoevropsky trh sva specifika. Ekonomiky deseti novych
¢lenskych stati Evropské unie rostou vyrazné rychleji nez je tomu u starych ¢lentt Unie
a kupni sila zdejSich obyvatel (80 mil.) rychle roste. Cena prace vSak zlstava ve
srovnani se zapadnimi zemémi nizsi, coz laka velké svétové firmy k velkym investicim.

Dlvod pro¢ vénovat pozornost stiedni Evropé je tedy jasny: ,,novy®, rychle
rostouci a dosud ne zcela obsazeny trh, kde 1ze hledat odbyt pro kvalitni vyrobky i
strategické partnery. Tyto faktory plati v plné mife o Ceské republice, zemi, ktera lezi
piimo ve stfedu Evropy. Pro vétSinu zahrani¢nich partneri jsou vyhodna poloha a dobra
dopravni infrastruktura p¥iznivymi rysy. Ceska republika ma druhy nejvy3si hruby
domaéci produkt na obyvatele ze vSech novych ¢lenli EU a zivotni uroven v nékterych
oblastech jiz dosahl srovnatelné urovné se zapadnimi zemémi. Sluzby, technologie i
veédecky vyzkum jsou na Spi¢kové urovni, pracovni sily jsou kvalifikované, ale pfesto

relativng levné. [1]
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2. GRADACE Export/Import s.r.o.

Spolecnost GRADACE Export/Import s.r.o., pro kterou zpracovavam tuto
bakalaiskou praci, byla zalozena v roce 2000 a jeji Cinnost je orientovana na oblast
textilniho pramyslu v Ceské a Slovenské republice.

Hlavni naplni obchodni ¢innosti firmy je nékup, vyroba a prodej textilu, a to
predevsim tkanin, ddmské lehké a stfedni konfekce, panského a détské lehkého osaceni.
Spolec¢nost se 1 v mensi mife zabyva vyrobou upleti a domaciho textilu. To vse se

uskutecnuje na zakazku pro zakazniky firmy. [2]

Vyroba zakazek, jakoZ i nakup hotovych vyrobki se realizuje jak v Ceské tak ve

Slovenské republice. V nékterych piipadech je metrdz dovazena ze zahranici.

Hlavnimi obchodnimi partnery firmy z hlediska dodavatelskych vztaht jsou
vyrobci tkanin v tuzemsku a na Slovensku:

e TIBA a.s., Dvir Kralové nad Labem

e Slezan a.s., Frydlant v Cechach

e VELVETA a.s., Varnsdorf

e VelveTex a.s., Liptovsky Mikulas

A dalsi dodavatelé¢ tkanin z evropskych zemi (Italie, Spanélsko) i ze zemi

dalného vychodu (Cina, Jizni Korea).

Vyrobci konfekce jsou malé a stiedni firmy, které ptisobi v Ceské republice a na
Slovensku. Tyto firmy, které se vénuji vyrob& konfekce, vznikly v obdobi privatizace
Stépenim velkych statnich podnikt. Jako pfiklad mohu uvést:

e MAKYTA CZ a.s., Uhersky Brod
e ZORNICA BANKO FASHION a.s., Banovce nad Bebravou
e OZKN Presov, s.r.o.

Koneénymi odbérateli tkanin nebo hotové konfekce jsou pievazné firmy
v zemich Evropské unie, zejména z Velké Britanie, Norska, Svédska a Finska, kde se
jednd zejména o velkoobchod, sit¢ maloobchodii nebo katalogovy prodej. [2]

www.gradace-export-import.cz
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Cast vyrobki se prodava také v Ceské republice. Pro maloobchod se vyrobi
hotova konfekce, kterd je proddvana formou komisniho prodeje, tzn. ze firma doda
maloobchodnimu prodejci zbozi a na zékladé dohody prodejce v urcitych intervalech
vystavuje fakturu prodanych kusi. Na konci prodejni sezony je zbyvajici neprodané

zbozi pfecenéno a opét nabizeno k prodeji se slevou.

Zakladnimi parametry, které uvadi firma pti obchodovani, jsou uvedeny nize.
Tkaniny:

e druh tkaniny (obchodni jméno, ¢islo artiklu)

¢ sloZeni materialu

e pozadovany dezén, barva

e mnozstvi

e cena

e platebni a dodaci podminka, baleni atd.

Konfekce:

e fazona (popis vyrobku, obchodni jméno, pfip. ¢islo artiklu)

e material (slozeni, dezén, barva)

e velikostni sortiment (mnozstevni pozadavek podle jednotlivych velikosti S,
M, L, XL, XXL)

e celkové mnozstvi

e cena, platebni, dodaci podminka

e baleni (kartony, raminka)

Kazdy obchodni piipad zacind obdrzenim zavazné objedndvky od zékaznika a

kon¢i thradou fakturované ¢astky zakaznikem.

2.1 Dodavatelé metraze

Mezi hlavni dodavatelé, se kterymi firma GRADACE spolupracuje patii nize

specifikované firmy:

-12 -



e TIBA, a.s.

Podle moderni cCeské historie patii akciova spoleCnost TIBA k nejvétSim
vyrobclim potisténych tkanin v Ceské republice a fadi se mezi nejvétsi tiskarny textilu v
Evropé. Zabyva se vyrobou bavinénych, viskézovych a smésovych latek se Sirokym
pouzitim (Satovky, koSiloviny, dekora¢ni a nabytkové tkaniny, lizkoviny a stolni
pradlo), které tradicné ze sedmdesati procent vyvazi do celého svéta. Dale nabizi
pfedpravu, potisk a barveni tkanin, Sirokou nabidku koneénych mechanickych a
chemickych uprav.

Pivodni sidlo spolecnosti ve Dvofe Kralové nad Labem je od cervna 2006
nahrazeno sidlem v Praze 9.

V pribéhu nékolika poslednich desetileti napomahala TIBA rozvoji ¢eského
textilnictvi, vzdélanosti a estetického citéni ¢eské i zahrani¢ni vetejnosti provozovanim
textilniho muzea v Ceské Skalici.

V unoru roku 2007 prohlasil Krajsky soud v Hradci Kralové konkurz na tuto
textilni spolecnost. Celkem ma firma ptes 1000 véfiteld a dluzi témét 600 milionh
korun. Pfes fadu problému, které TIBA musela v poslednich mésicich fesit, je i tak
zivota a konkurence schopna.

Podle ekonomit mize za problémy v textilnim odvétvi predevsim silny kurz
koruny, snizujici se trzby za export, vysoké a dlouhodobé nehrazené pohledavky a

masivni dovoz levného textilu z Asie, zejména z Ciny. [3][4]

o Slezan, a.s.

Firma Slezan, a.s. patii k vyznamnym Evropskym producentiim bavinénych,
Inénych, polyesterovych a viskdzovych pfizi, streCovych tkanin, Satovek, manzestrt,
keprii pro pracovni obleCeni, bytovych textilii, tkanin pro reklamni slune¢niky,
zakarskych tkanin uréenych pro stolni pradlo.

Vyroba je zajiSténa v péti vyrobnich stupnich: pradelny => tkalcovny = upravna
= tiskarna = Sici dilna.

Sidlo spole&nosti se nachazi ve Frydku-Mistku, tiskarna ve Frydlantu v Cechéch,
a dal8i pobocky v Uherském Hradisti a HanuSovicich.

Tiskarna, se kterou firma GRADACE Export/Import spolupracuje, nabizi

zékaznikim potiSténé bavinéné, viskézové i polyesterové tkaniny. Zavod disponuje
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vlastnim grafickym studiem a vyrobou Sablon v raportech. Dezény firma vyrabi i na
ptani zadkaznika podle vlastnich predloh. Kromé tisténého zbozi zdvod nabizi také
bilené a barvené tkaniny se specialnimi Gpravami. Soucasti zdvodu je prodejni sklad a

podnikova prodejna. [5]

o VELVETA, a.s.

VELVETA, a.s. se zabyva vyrobou vlasovych tkanin ve Varnsdorfu. Je pfednim
evropskym vyrobcem manzestrii, pracich kordl, sametti, dyftyni a specialnich
Sirokofadkové manzestry, véetné efektné tfezanych kvalit. Dalsi produkei spolecnosti
jsou oblekové tkaniny, tkaniny pro pracovni oble¢eni a elastické tkaniny na bazi
manzestrt a dyftynt.

Vyrobni sortiment je urcen pfedevs§im pro sportovni modu a oble€eni pro volny

Firma exportuje 94% produkce, hlavné do zemi Evropské unie, z ¢ehoz vyplyva,
ze svyrobky této spoleCnosti se lze setkat v kolekcich pfednich evropskych
konfekcionaid.

Cilem spolec¢nosti je poskytovat svym zdkaznikim vyrobky a sluzby nejvyssi
jakosti.

Vyrobni struktura firmy VELVETA, znazornéna na obr. 1, je tfistupnova a je
charakterizovana vysokou vnitini kooperaci. Zakladni surovinou je bavlna. Ta je
zpracovavana do piizi, které jsou z prevdzné vétSiny zatkavany do reznych tkanin ve
vlastnich tkalcovnach. ZuSlechténi reznych tkanin je realizovdno v centralni

zuslecht'ovné (apravng). [6]

SPRAVA SPOLECNOSTI

- SLUZBY
| STREDISHO KONFENCE aladzibon esis
g ZAVOD & - VARNSDORE
" ZAVDD 200 NOVA PAKA| -~ " hy '
|:-n||-|a._ %m " SKARMA |p_|i:l|] ; 3 . i.t"";;_'- ODBERATELE
""" 1
IGpia. @ anerge I, @l anorge
L " TEFLARNA
WARNSDORF prodajtaplia
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Obr. 1 Vyrobni struktura firmy VELVETA, a.s. [6]

o JelveTex, a.s.

VelveTex, a.s., je jedinym vyrobcem syntetickych tkanin na Slovensku.
Hlavnimi produkty vyrobni ¢innosti jsou pfedev§im podsivkoviny, ddmské Satovky,

zakérové tkaniny, technické tkaniny a bytovy textil. [7]

2.2 Vyrobci konfekce

Firma GRADACE si nechava §it konfekci jak v Ceské republice, tak i na

Slovensku. Mezi hlavni vyrobce patii tyto firmy:

e MAKYTA, a.s.

Firma MAKYTA je vyhradni zastupce pro celou Ceskou republiku, v oblasti
velkoobchodniho 1 maloobchodniho prodeje. Firma vyrdbi a prodava damskou

konfekci: kabaty, saka, sukné, kalhoty, halenky a Saty. [8]

e ZORNICA BANKO FASHION a.s.

ZORNICA BANKO FASHION, akciova spole¢nost, Banovce nad Bebravou je
nejvetsim vyrobcem panskych kosil a damskych blizek na Slovensku. Firma ma vice
jak padesatiletou tradici v této vyrobé (BANKO znamena ,,banovecké kosile®).

Firma od r. 1951 vyrabéla panské kosile, damské bliizy, obleceni pro volny cas,
no¢ni pradlo, lozni pradlo a také vysivané vyrobky. Firma se postupné vyprofilovala na
nejvétsiho vyrobce tohoto sortimentu v ramci Ceskoslovenské republiky. V souvislosti
se spolecenskymi zménami v r. 1989 se ZORNICA stala soukromou firmou.

Na zaklade dodaného zakladného stiihu a velikostni tabulky je firma schopna
zabezpecit cely vyrobni proces.

Denni vyrobni kapacita kosil ptedstavuje vic jak 5.500 kust vyrobki, coz je
okolo 1.300.000 kust ro¢n€. Roc¢ni export kosil predstavuje vice jak 1.000.000 kusu.
ZORNICA je také nejvétSim vyrobcem damskych blizek, pfi¢emz ro¢né vyvazi pies

zahranicni trh vic jek 200. 000 kust z celkového mnozstvi. [9]
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e (OZKN Presov, s.r.o.

OZKN Presov, s.r.o. je jednim z nejvyznamnéjSich odévnich vyrobcli na
vychodnim Slovensku. Firma se zabyva vyrobou vysoce kvalitnich panskych oblekd,
sak, kalhot, vest a plast’a.

Firma preferuje dvé vyrobni linie, a to spole¢enské obleceni a obleceni pro volny
¢as. Pro své partnery zabezpecuje konstrukei stfihli, vyrobu odévii, a kone¢nou Gpravu
vyrobkil tex wach.

OZKN Presov ve svém vyrobnim procesu preferuje tzv. mékkou odleh¢enou

italskou linii. [10]

2.3 Konkurence na ¢eském trhu

V Ceské republice plisobi mnoho firem, které nabizeji riiznorody sortiment
textilniho zbozi. Zadna ztéchto firem se viak nezabyva prodejem zbozi pouze
z potiskovanych textilii. Proto jako pfipadnou konkurenci uvadim firmy, které se svym
sortimentem alespon ¢astecné priblizuji zbozi, se kterym obchoduje firma GRADACE

Export/Import.

e JVal s.r.o.

Firma ValJ, s.r.o., kterd ma své sidlo v Podébradech, se zabyva maloobchodnim a
velkoobchodnim prodejem jiz od r. 1991. Hlavni Cinnosti firmy je vyroba damskych
odévu v Sirokém sortimentu, hlavné Saty, halenky, kalhoty, saka, sukn¢, plaste, kabaty,

veskeré damské obleceni pro bézné noseni, i do spole¢nosti. [11]

e (CODIA DMK s.r.o.

Firma CODIA DMK s.r.0. piisobi na ¢eském trhu jiz vice jak deset let. Jeji ro¢ni
produkce piesahuje 10 milionti K¢&.

Firma vyrabi damskou stfedné tézkou konfekci — hlavné kostymy, Saty a vinéné
flausové plasté. Dale vyrabi také letni Saty, halenky a letni komplety. Pouziva kvalitni
materidly zdpadoevropskych vyrobct, vinéné tkaniny, tkaniny ze smési vlny s ostatnimi

vlakny, viskdzové a hedvabné tkaniny.
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Obchodni politika firmy byla jiz od pocatku postavena na principu vyroby na

zakladé¢ predem uzavienych objednavek. Vyrobky jsou ve stiedni cenové relaci. [12]

e Drahstyl

Firma Drahstyl se sidlem v Praze 5, pusobi na ¢eském trhu od roku 1990.
Zabyva se vyrobou predev§im détského, ale i ddmského a sportovniho obleceni,
zejména vyrobou bund, kalhot, sukni, tri¢ek, mikin, legin, aj.

S vyrobky této firmy se lze setkat v nékterych hypermarketech v Ceské
republice. [13]

e S Fashion

Tato vyrobni a obchodni firma plsobi na ceském trhu od roku 1994
prostiednictvim své velkoobchodni a maloobchodni sité. Sortiment firmy je rozsahly a
sklada se predevsim z damské konfekce ve vSech velikostech a v riznych barevnych
kombinacich. Jde pfedevS§im o Saty, halenky, sukné, kalhoty, kostymy, saka,

spolecenské Saty atd. [14]

-17 -



3. Export a import textilii

Svétova ekonomika prochdzi v poslednich dvou desetiletich radikalnimi
proménami. Firmy maji mnohem S§ir§i moznosti rozvijet své trhy a vyuzivat velké
mnozstvi dodavateli. Nejen Zze nakupuji suroviny, materialy, soucdstky a hotové
produkty v zahranici, ale také tam své vyrobky prodavaji. JelikoZ by samostatny podnik
v Siroké zahrani¢ni konkurenci neobstal, vytvaii se zahrani¢nimi firmami strategicka
spojenectvi. Tyto spolecnosti pak mohou putsobit jako dodavatelé, distributofi, nebo

piimo jako obchodni partnefi. [15]

3.1 Ceska republika a EU

Dne 1. kvétna 2004 se stala Ceska republika novou ¢lenskou zemi Evropské
unie. Toto rozSifeni se stalo historicky nejvétsim ve zhruba padesatileté historii
evropské integrace. Obdobn¢ rozsahlé rozsiteni jiz Unie neoCekava.

Jednotny trh je klicem k ekonomické prosperit¢ EU. Diky jeho zakladnim
pravidlim, jimiz jsou volny pohyb zbozi, sluzeb, osob a kapitdlu, jsou odstranény
vzdjemné piekazky obchodu. Ceské republice plyne zucasti na tomto trhu mnoho
vyhod a obchodnich pftilezitosti, véetné pfistupu k vetejnym zakdzkam, zvyseni diveéry
zahrani¢nich investori atd.

Obchod Unie ma dvé stranky: jednak jde o obchod mezi ¢lenskymi staty, jednak
o obchod c¢lenskych statid s tietimi zemeémi.

Témér dvé tretiny obchodu zemi Evropské Unie se odehrava mezi Clenskymi
staty navzajem.

Obchodni partneti Unie predpokladali, ze dotvofenim tzv. ,,pevnosti Evropa“ se
omezi obchod s tfetimi zem&mi. Obavy se vSak po vzniku vnitfniho trhu nepotvrdily.
I kdyz obchod uvnitt Unie tvoii nejdynamic¢téjsi prvek celkového obchodu Unie, nebylo

toto spojenectvi na tkor obchodu se ,,zbytkem svéta“. [16]

Podle A. Smithe je mezinarodni obchod hlavnim zpiisobem toho, jak zvysit
vykonnost domaci ekonomiky prostiednictvim koncentrace na produkci a obchod se

zbozim, ve kterém ma danda zemé relativni produkéni vyhodu. Schopnost zemé
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obchodovat s vyrobky a sluzbami vyménou za jiné vyrobky a sluzby soucasné zajistuje
ptistup k lepSim a efektivnéjSim vyrobnim technologiim.
Piesah exportu nad importem je ditkazem o schopnosti domacich firem v daném
oboru uspésné formovat hodnoty a realizovat je na mezindrodnich trzich. Stabilni a
rostouci podil exportu zem¢ na mezinarodnim obchod¢ vede k rostouci produktivité.
Ceska ekonomika je siln& exportné orientovana, je oteviena mezinarodnimu
obchodu a vyrobky a sluzby tvofené v Ceské republice nachazeji na mezindrodnich

trzich uplatnéni. [17]

3.2 Dovoz a vyvoz textilu 2002 — 2006

Nasledujici grafy, které jsou uvedené v této kapitole, piedstavuji hodnoty
dovozu a vyvozu textilu v letech 2002 az 2006 v Ceské republice. Z toho vyplyva, Ze se
nejednd pouze o tkaniny, ale i o pleteniny a hotové vyrobky.

Hodnoty v tabulkéch, ze kterych byla data ¢erpana jsou uvedeny v ptiloze ¢. 1. a
¢. 2.

Prvni dva nize uvedené grafy ukazuji import a export textilu v ceské méné za
obdobi poslednich péti let. V této praci uvadim Afriku, Ameriku, Asii a Evropu, se
kterymi nase republika obchodovala, a za kolik korun Ceskych dovazela a vyvazela

textilni materidly.

Dovoz textilu 2002 - 2006

% 100 000 000

£ 10 000 000 o+ __°

& 1000000 - —e— Evropa
(8] |

pt 100 000 e = —a Afrika

° 10 000 o P A "
-§ 1000 - merika
S 100 Asie

= 10

b 1

2002 2003 2004 2005 2006
Rok

Obr. 2 Graf dovozu textilu 2002 - 2006 [18]
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Jak lze vidét na obrazku 2, do Ceské republiky bylo dovezeno nejvice textilu
z Evropy, a to za necelych 16 milioni K¢. Jako druhd zemé v potadi, odkud byl textil
do nasi zemé dovéazen, jsou asijské zemé, piedevsim Cina, jejiz primér se pohybuje
okolo 1.750.000 K¢. Déle nasleduje import z Ameriky za necelych 150.000 K¢ a
z Afriky za 14.000 K¢.

Vyvoz textilu 2002 - 2006

% 100 000 000
£ 10 000 000 ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
X

1 000 000 - ; ) Evropa
N e —— p
[3) /u
m 100000 4—g———g=— —=— Afrika
5 10 000 )
2 100 Asie
= 10
»n 1

2002 2003 2004 2005 2006
Rok

Obr. 3 Graf vyvozu textilu 2002 - 2006 [18]

Podle vysledkti zobrazenych na obrazku 3 je patrné, ze evropské zemé zistavaji
vpopfedi i zhlediska exportu, kdy Ceska republika vyvéazela textil v priméru
za 25 miliont K¢. Dalsi nejvice zastoupenou zemi v exportu je Amerika, kam naSe
zemé vyvazela za necely 1 milion K& V praméru 300.000 K& exportovala Ceska

republika do Afriky a nejméné textilu vyvazela do Asie, za 250.000 K¢&.

Vyse uvedené dva grafy vykazuji, Ze nase zem¢ uskutecnuje nejvice obchodnich

transakci v ramci Evropy , naopak nejméné s africkymi staty.

Grafy na obrazkach 4 a 5, které jsou zobrazeny nize, znazorfuji jednotlivé
textilni materialy, které byly dovazeny a vyvdzeny za obdobi poslednich pét let.
Materidly jsou rozdéleny na tkaniny z bavinénych, umélych a jinych textilnich vléken,

latky pletené a hackované a na hotové textilni vyrobky.
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Dovoz textilii

z 6 000 000 @ tkaniny z bavinénych
« 9000000 - viaken
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» 0 - hatkované
2002 2003 2004 2005 2006 | m hotové wrobky z
Rok textilnich materialt

Obr. 4 Graf dovozu jednotlivych textilii [18]

Vysledky obrazku 4 znazoriuji dovoz textilii v letech 2002 az 2006. Lze vidét,
ze nejvice byly dovezeny tkaniny z umélych vlaken, bavinénych vladken a hotové
vyrobky, nejméné latky pletené a hdc¢kované a tkaniny z jinych vlaken, nez bavinénych

nebo syntetickych.

Vyvoz textilii
-‘g 12.000 000 Otkaniny z bavinénych
« 10000 000 - vlaken
c_NJ 8 000 000 B tkaniny z umélych vlaken
£ 6000000 - o o
5 4 000 000 | I:Itke’mlny z jinych textilnich
S vlaken
5 20000007 Olatky pletené a hackované
& 0

2002 2003 2004 2005 2006 |Ehotové vyrobky z textilnich
Rok materiald

Obr. 5 Graf vyvozu jednotlivych textilii [ 18]

Podle vysledkii na obrazku 5 lze zpozorovat, 7e Ceska republika exportovala do
jinych zemi nejvice hotové vyrobky, nasledné tkaniny z bavinénych, umélych a jinych

vlaken. Nejméné nase zem¢ vyvazela latky pletené a hackované.

Tyto dva predeslé grafy prezentuji, ze v letech 2002 az 2006 se nejvice
obchodovalo s hotovymi textilnimi vyrobky, dale stkaninami syntetickym a
bavinénymi a naopak nejméné obchodnich operaci bylo uskutecnéno s pletenymi a

hackovanymi latkami.
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4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se historicky vyvinul ze sociologického vyzkumu a
vyzkumu vefejného minéni a je vychodiskem pro fizeni marketingové ¢innosti firmy.
Byva zaméien predevSim na rozbor urCitych charakteristik trhu a na analyzu chovéni
zakaznika. Dopomaha k pfesnému a pruznému rozhodovani fidicich pracovniki. Poji se
se zdokonalovanim existujicich produktli, s inovacni aktivitou, s optimalizaci cenové
politiky, s vybérem vhodnych metod a prostfedkii propagace a se zdokonalovanim

distribucni strategie. [19]

Podle definice ,, Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje
spotrebitele, zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim
informaci — informaci uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych prilezZitosti
a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingovéeho usili a k zlepseni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reseni téchto problémii,
vytvari metody pro sbér informaci, vidi a uskuteciuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sdeluje zjistené poznatky a jejich disledky. [19]

Ptedpokladem uspéSného fizeni marketingové Cinnosti ve firmé je
informovanost jejich pracovnikli. Aby firma obstala v konkuren¢nim prostiedi, musi ve
svém marketingovém fizeni a pldnovani neustale sledovat SirSi ekonomické prostredi a
reagovat na n¢. Musi sledovat zmény v pozadavcich spotiebitele, zavadét nové prvky,
pfistupy a tendence v propagacni Cinnosti do konkuren¢nich bojl. Potfeba informaci

proto neustale roste. [20]

4.1 Zakladni zdroje marketingovych informaci

Zdroje dat, ze kterych jsou budovany informacéni soustavy lze rozdélit na udaje
primarni, a sekundarni. Priméarni tudaje jsou ziskdvany primarnim vyzkumem a

shromazd’'uji se ve spojitosti s feSenim aktudlniho problému. Udaje sekundarni,
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ziskdvané sekundarnim vyzkumem, byvaji k dispozici rychleji a jejich ziskavani je
mén¢ nakladné. [19][20]

O zplsobech ziskavani téchto dat se zminuji v nasledujicich podkapitolach.

4.1.1 Sekundarni vyzkum a jeho zdroje dat

Sekundarni vyzkum je zaméfeny na ziskdvani, analyzu a vyhodnoceni informaci,
které jiz existuji. Tyto informace byly sesbirany za néjakym jinym ucelem a nékym
jinym. Jednd se o dostate¢né vyuziti jiz existujicich informaci formou statistického
zpracovani dat.

Sekundarni zdroje dat jsou pro marketingovy vyzkum dualezitym zdrojem. Jsou
vhodné a uzite¢né jako tivodni obeznamovaci proces pro ujasnéni problému, pomdahaji
1épe definovat a specifikovat dalsi vyzkum. Rozumime jimi veskeré informace, které se
vztahuji k dané problematice, i kdyz byly shromazdény jiz diive za n&jakym jinym
ucelem. Tato data jiz existuji a mizeme s nimi dale pracovat. Jejich sbér je vhodny na
pocatku kazdého marketingového vyzkumu a podle vysledki se rozhodujeme, zda
provedeme primdrni vyzkum.

Vyhodou je, Ze data 1ze pomérné snadno a levné ziskat a v nékterych piipadech
mohou poskytnout informace potiebné pro feseni daného problému. Oproti tomu hlavni
nevyhoda je, ze data maji spiSe vSeobecny charakter a nemusi pfesn¢ odpovidat

potfebam a pozadavkiim vyzkumu a mohou byt ¢asov¢ zastarala. [19][20]

Sekundarni zdroje dat se dale d€li na interni (vnitini) a externi (vnéjsi):

e Vnitrni zdroje dat

Interni zdroje sekundarnich dat jsou informace, které se nachazeji v
podniku.

Zakladnim pramenem je rychla dostupnost udaji vychazejicich
zbézného sledovani marketingové cinnosti firmy, zjiStované zejména
evidenc¢ni ¢innosti podniku, G¢etnictvim a finan¢nimi zdznamy. Zjistujeme
udaje o prodejnosti vyrobki, velikosti objednavek, stavu zasob na skladg,
prodejnich mistech na trhu, ndkladech a pfijmech, efektivnosti prostfedka
vynaloZenych na reklamu, propagaci, baleni, apod.

DalSim pramenem ziskavani internich zdrojii dat jsou informace ziskané

jednotlivei pracujicimi ve firmé, prostiednictvim osobnich kontaktt. [19]
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o Vnéjsi zdroje dat
Externimi zdroji sekundarnich dat jsou vsechny vefejné publikované
informacni materidly, které jsou volné dostupné, nebo za urcity poplatek.
Mezi vnéjsi zdroje dat zahrnujeme publikace vydavané statni statistickou
sluzbou, coz jsou napiiklad: rocenky, statistické ptehledy, ptrehledy o
demografické struktufe obyvatelstva, apod. Dale mezi zdroje dat patii
odborné knihy, ¢lanky, periodické ekonomické a obchodné orientované
tiskoviny, vyro¢ni zpravy podnikii a organizaci, vyzkumné zpravy,

prospekty, pravni a technické normy, atd. [19]

4.1.2 Primarni vyzkum a jeho zdroje dat

Primédrni vyzkum je zamétfeny na ziskavani, analyzu a vyhodnocovéani novych
informaci, tykajicich se ¢innosti firmy nebo jejiho okoli, potfebnych pro feseni dané¢ho
problému. Data jsou ziskdvana piimo pro néjaky konkrétni ticel. Ke sbéru primarnich

dat se pristupuje az kdyz byly vyCerpany moznosti vyuziti sekundarnich zdroji dat.

Primarnimi zdroji dat se rozumi Udaje pofizené vlastnim vyzkumem, ktery byl
zaméfen na konkrétni problém nebo posouzeni pfileZitosti vzniklych na daném trhu.
Ziskané informace jsou specifické a odpovidaji ucelu, pro ktery byly ziskavany. Firma
je prvotnim uzivatelem téchto informaci. Tato data ziskavdme na zaklad¢ pozorovani,

prizkumi minéni, interview, dotaznikli nebo realizaci experimentti. [19][20]

Sekundéarni data v porovnani s primarnimi poskytuji okamzité informace,
pomérné levné, coz patii k hlavnim vyhodam. Casto postacuji k zodpovézeni otazky, jez
jsou piedmétem marketingového vyzkumu. Mezi hlavni nevyhody sekundarnich dat
patii zastaralost idajli, urcitd neptesnost a nespolehlivost, protoze data byla zpracovana
pro jiny vyzkum, ktery nesouvisel s aktudlnim problémem.

Pfi vytvareni informacnich systémii podniku by mély byt zatazovany nejprve
vnitini zdroje sekundéarnich dat, poté vnéjsi zdroje sekundarnich dat a na zavér primarni

data. [19]
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4.2 Metody vyzkumu

Vymezeni cile uruje do zna¢né miry vyzkumnou metodu, ktera bud¢ uzita.
V soucasné marketingové praxi uplatitujeme tfi piistupy, kdy kazdy z nich je vhodny
v urité situaci a vyzaduje odliSny zpusob sbéru vstupnich dat. Ve vétSiné piipadl na

sebe uvedené metody navazuji. [20]

4.2.1 PiedbéZny vyzkum

Ptedbézny vyzkum, téz nazyvan jako exploracni, byva proveden nejdiive a
uplatiiyje se v situacich, kdy cil vyzkumu byva stanoven dosti Siroce.

Vyuziva se pro objasnéni problému, ktery je obecné povahy, kde neexistuje
piedbézna znalost problematiky, o niz by se bylo mozné opftit. Vyzkum je zde proveden
ve form¢ verbalni, kvalitativni studie a ziskavané udaje jsou ¢erpany z odbornych zprav,
ptipadovych studii, pfipadné z rozhovori s jednotlivymi spotiebiteli o vétSim poctu
respondentt.

Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu je rychlé seznameni s problémovou situaci,

ptipadné pfedbézny neformalni vyzkum. [20]

4.2.2 Popisny vyzkum

Nejvétsi ¢ast vyzkumnych projektt je uskuteciiovana popisnym (deskriptivnim)
vyzkumem. Odpovida se zde na soustavu piesné formulovanych védeckych hypotéz.

Ucelem je poskytnout piesnou informaci o konkrétnich aspektech trzniho
prostiedi, nezjist'uje priciny jevil.

Mezi hlavni tkoly deskriptivniho vyzkumu patii vytvofit predstavu o urcité
situaci, i jevech, popsat fesSené okolnosti a poskytnout informace na urcité otazky, urcit
cetnost vyskytu urcitych jevl, eventualné predpoveédét pravdépodobnost jejich dalsiho
vyskytu. Vstupni data jsou obstardna vétSinou organizovanym dotaznikovym

prazkumem. [20]
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4.2.3 Kauzalni vyzkum

Vyuziva se v ptipadech, kdy je tfeba prokazat existenci ur¢itého pii¢inného
vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi veli¢inami. Byva provadén formou
experimentu nebo marketingového testovani — studuje vliv zmén jedné skupiny na
druhou.

Mezi metody vyzkumu lze zatadit i tzv. ,,prognosticky vyzkum®, jehoz tcelem
je odhadnout vyvoj ur€itého jevu, tzn. soufasné vyvojové trendy a piedpokladany

budouci stav. [20]

4.3 Ukel marketingového vyzkumu

Uskutecilovani marketingu je Casto spojeno s nutnosti nalézt a vyftesit urcity
problém nebo vyhodnotit vytvotenou ptilezitost.

Nejobvyklejs§imi ulohami marketingového vyzkumu jsou odvozeni urcitych
charakteristik daného trhu a odvozeni charakteristik spotfebitele. Mezi charakteristiky
trhu mizeme zaradit zejména odhad trovné poptavky, analyza podilu na trhu, studie
obchodnich a ekonomickych tendenci, cenové studie, studie konkurencnich vyrobk,
rozbor trzeb z prodeje, testovani novych i existujicich vyrobkt, ucinnosti reklamy a
ostatnich forem propagace.

Stejné dulezité jsou 1 vyzkumy tykajici se vystizeni spottebitele konkrétniho
vyzkumu nebo sluzby, kde se jedna pfedevS§im o demografické, geografické a
ekonomické charakteristiky, jakoz 1 o vyzkum nakupnich zvyklosti typického

spotiebitele daného produktu. [20]

4.4 Organizace marketingového vyzkumu

Vyzkumny projekt, ktery je zaméfen na feSeni jakékoliv aktudlni otazky
marketingu byva uskute¢iiovan v nékolika po sobé nésledujicich fazich bez ohledu na
to, co je pfedmétem a cilem marketingového vyzkumu, jaky je jeho rozsah a hloubka

zkoumani.
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Tyto kroky, které jsou fazeny v logickém sledu na sebe navzajem navazuji a tim
tvoii proces marketingového vyzkumu.

Kazdy marketingovy proces ma dvé hlavni etapy, a to etapu piipravy
marketingového vyzkumu a etapu realizace marketingového vyzkumu. Kazda z téchto
etap se sklada z n€kolika dalSich kroktli a jim odpovidajicim ¢innostem. Témto etapam

se budu nize podrobné&ji vénovat. [19]

1. Definovani problému

l

2. Stanoveni cile vyzkumu
3. Pfehled existujicich informaci

|

4. Ekonomicka efektivnost marketingového vyzkumu

l

5. Navrh koncepce marketingového vyzkumu

l

6. Plan realizace marketingového vyzkumu

l

7. Sbér dat

|

8. Zpracovani a analyza ziskanych informaci

l

9. Zpracovani zavéreCné zpravy a prezentace

vysledku

Obr. 6 Proces marketingového vyzkumu [19]

Jak lze vidét na uvedeném schématu obrazku 6, nejprve je potieba definovat
problém a stanovit pfesny cil vyzkumu, kterého chceme dosdhnout. Nésledné je tieba
pomoci sekunddrniho vyzkumu zajistit prehled jiz existujicich informaci a poté zjistit

zda je vyzkum pro firmu efektivni. Nasleduje névrh koncepce marketingového
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vyzkumu a sestaveni planu realizace. DalSi etapa je zaméfena na seskupeni potiebnych
dat, ktera jsou posléze statisticky vyhodnocena. Zavére¢nou fazi projektu je interpretace

ziskanych vysledki a pfijeti ur€itych doporuceni.

4.4.1 Piipravna faze marketingového vyzkumu

Cilem piipravné etapy je vytvorit realné piedpoklady a podminky pro jeho
realizaci. Proces marketingového vyzkumu v této fazi zahrnuje: analyzu a spravné
pochopeni problému, ptesné vymezeni a specifikovani pozadovanych informaci,
seznameni se s jiz existujicimi informacemi, navrh koncepce a metodologie vyzkumu a

sestaveni planu realizace vyzkumu. [19]

e Definovani problému vyzkumu

V této pocatecni fazi vyzkumu je velmi dilezité presn¢ upfesnit a
definovat problém, k jehoz feSeni ma marketingovy vyzkum sehnat
potiebné informace, nebo pii ovéfovani nové prilezitosti na trhu. Formulace
problému piesn¢ vymezuje oblast, kterd je predmétem vyzkumu a je
podkladem pro uptesnéni cili.

Pti definovani problému je potieba vyvarovat se pfili§ zké, nebo naopak
ptilis Siroké definici problému, jedna se o piesné stanoveni divodu, proc¢

ma byt vyzkum provadén. [19]

e Stanoveni cile vyzkumu

Nutnost uskute¢nit marketingovy vyzkum je obvykle spjata se vznikem
urcitého problému nebo s otevienim nové prilezitosti na trhu.

Cil vyzkumu musi byt velmi pfesné vymezen, protoze urcuje, které
informace maji byt ziskany. V opacném pftipad¢é lze jen tézko ocekavat
konkrétni a smysluplné zavéry.

V této fazi pfipravy by bylo vhodné také definovat pfedmét vyzkumu.
[19]
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Prehled existujicich informaci

V této etap¢ marketingového vyzkumu je snaha ziskat co nejvice
existujicich informaci, které¢ se tykaji feSeného problému a blize se
seznamit s danou problematikou. K tomu je vyuzivan sekundarni vyzkum.

Pokud tyto informace nepostacuji, je tieba pfistoupit k primérnimu

vyzkumu. [19]

Ekonomicka efektivnost vyzkumu

Dftiv nez firma pfistoupi k provedeni urcit¢ho vyzkumu, musi si polozit
zékladni otdzku, zda bude na vysledky vyzkumu bran v dal$im rozhodovéni
zietel. Poté by se méla zajimat otdzkou piipadného budouciho zisku v
porovnani s naklady na vyzkum i s ndklady na zavedeni zmén.

Provedeni vyzkumu se vyplati pouze tehdy, jestlize ocekavany zisk

prevysuje veskeré naklady spojené s provedenim vyzkumu. [19]

Navrh koncepce marketingového vyzkumu

Koncepce vychazi z piesné definovan¢ho problému a specifickych cili a
z predbéznych znalosti o dané problematice a dostupnych informaci.

Piiprava je zaméfena na vytvofeni podrobného planu sbéru potiebnych
udaji. Vtomto planu byva uvedena zvolend metoda nejvhodnéjsiho
zpusobu sbéru dat, vybéru respondenti a zplsob jejich kontaktovani,
zpusoby statistického zpracovani, interpretace vysledkti a doporuceni.

Néavrh koncepce marketingového vyzkumu je vlastné navod na provedeni

vlastniho vyzkumu. [19]

Plan realizace marketingového vyzkumu

Vypracovani planu realizace marketingového vyzkumu je poslednim
krokem ptipravné faze.

Jedna se o zdkladni dokument, v némz jsou uvedeny cile vyzkumu a
metodologie, obsahujici zdkladni metody ziskévani dat, velikost vzorku
respondenttl, jejich metody vybéru a kontaktovani a metody vyhodnocovani

ziskanych dat, dale je zde uvedeno technické zajiSténi realizace vyzkumu,
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predpokladané ndklady na realizaci, rozpocet marketingového vyzkumu a

¢asovy rozvrh jednotlivych etap. [19]

4.4.2 Faze realizace marketingového vyzkumu

Etapa realizace marketingového vyzkumu vychazi z ptipravné faze a predstavuje
praktické uskute¢néni vyzkumu, coz zahrnuje sbér dat v terénu, zpracovani a analyzu
ziskanych dat a v posledni fadé¢ vypracovani zdvéreCné zpravy, jeji prezentace a

doporuceni. [19]

e Sheér dat

Sbérem dat se v etapé realizace marketingového vyzkumu rozumi sbér
primarnich dat. Tato data jsou ziskavana vlastni ¢innosti. Informace, které
se ziskaji marketingovym vyzkumem by mély byt kvalitni, pfesné, aktualni,
uplné a nezkreslené.

K zajisténi téchto predpokladli se v marketingovém vyzkumu vyuzivaji
tfi zakladni metody sbéru dat:

» Pozorovani — sledovani a zaznamenavani c¢innosti nebo
situaci lidi, bez kladeni jakychkoliv otazek

» Experiment — zkoumani vlivu pfi¢iny a nasledku jedné
proménné na druhou

» Dotazovani — pokladani otazek respondentim a
zaznamenavani jejich odpovédi pomoci dotaznikli nebo

zaznamovych archti [19]

Pro tcely této prace jsem si vybrala metodu dotazovéni, kterou se budu

zabyvat v kapitole 4.5.

e Zpracovani a analyza ziskanych dat

Samotné udaje ziskané dotazovanim, nebo jinou metodou maji nizkou
sd¢lovaci schopnost a tak je nutné jejich zpracovani a ndsledné
vyhodnoceni.

Ve fazi zpracovani dat je tieba se ujistit, Ze sesbirana data jsou v poradku

a v podobé¢, kterd umoziuje jejich vyhodnoceni. Provétuje se uplnost a
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4.5

presnost ziskanych informaci, provadi se piipadna uprava udaji a nasledné
se data podle tiidicich tdaji rozdéluji do tiid a kategorii pro naslednou
analyzu.

Analyza dat vyuziva rizné metody a postupy, jejichz cilem je

vyhodnoceni ziskanych dat. [19]

Zpracovani zaverecné zpravy a prezentace vysledki

Posledni etapou marketingového vyzkumu je zavéreCna zprava a
prezentace vysledki, ve které se pfehlednym, vystiznym a srozumitelnym
zpiisobem shrnuji vysledky vyzkumu. Uzce navazuje na analyzu udaj,
dava jim vyznam.

Zéaverecna zprava je nastrojem sdéleni vysledkl vyzkumu, proto by méla
byt zpracovana jasn¢, srozumitelné a vystizné€, aby nedoslo k nespravnému
pochopeni nebo zkresleni zavéri a vysledkl vyzkumu. V nékterych
ptipadech mohou byt pfilozeny postiehy a doporuceni, které mohou pomoci

v nasledném rozhodovani. [19]

Dotazovani

Metoda dotazovani, kterou jsem pouZila ve svém marketingovém vyzkumu, patii

k nejcastéji pouzivanym metodam ziskavani primarnich dat.

Podstatou dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentiim), které se

uskutecnuje

pomoci nastroji (dotaznikli nebo zaznamovych archii) a vhodné zvolené¢ho

kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym. Dotazovani mize probihat pfimou nebo

nepfimou komunikaci s respondentem. [19]

Dotazovani mize byt provedeno:

Osobn¢ — individualni nebo skupinovy rozhovor tazatele s respondenty
Telefonicky — podstatou podobné osobnimu dotazovani, komunikace
probiha prostednictvim telefonniho hovoru

Pisemné — ziskavani informaci prostfednictvim dotaznikd poStou nebo

pocitacem (e-mail, internet) [19]
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Vybér techniky pro ziskavani informaci zavisi na povaze a rozsahu zjistovanych
informaci, charakteru a dostupnosti respondentti. Jednotlivé techniky se mohou v ramci
marketingového vyzkumu z divodu urychleni kombinovat. Proto ve svém vyzkumu

pouziji jak metodu osobniho dotazovéani, tak i metodou pisemnou pies pocitac.

4.5.1 Osobni dotazovani

Tato metoda je zaloZena na ziskdvéani informaci osobnim kontaktem tazatele
s respondentem. Jedna se o nejvyznamnéjsi a nejpouzivanéjsi techniku sbéru dat. Mezi
hlavni vyhody osobniho dotazovani bych zahrnula rychlou odezvu, flexibilitu a moznost
pouziti nazornych prostiedki, popiipadé vysvétleni otazky. Jako nevyhodu bych uvedla
neochotu odpovidat a casovou naro¢nost. Mohlo také dojit k riziku ovlivnéni odpovédi

tazatele. [19]

4.5.2 Pisemné dotazovani

Zékladnim znakem této metody je zasilani dotazniki na adresu respondentt a
zpétné shromazdovdni odpoveédi. Hlavnimi vyhodami pisemného dotazovani
prostfednictvim e-mailu je rychlost, jednoduchost a levné ziskdvani dat, moZznost
kontaktovat vétsi mnozstvi respondenti a pomérné rychld navratnost a zpracovani
dotaznikli. Nizkou miru navratnosti bych uvedla jako hlavni nevyhodu. Také chybi

moznost vysvétleni otazky, ¢imz mohou byt nasledné odpovédi zkreslené. [19]

Na ukazku zde ptrikladam tabulku, kterd srovnava zékladni techniky dotazovani

podle riznych hledisek.
Tab. 1 Srovnani technik dotazovani [19]
Hledisko Pisemné Osobni Telefonickeé
Vyse nakladt Nejnizsi Vysoka Stredni
N Roste v zavislosti
Casova naroénost Nizka Vysoka y .
na poctu rozhovoru

Mira navratnosti odpovédi Nizka Vysoka Dosti vysoka
Kontakt s respondentem Zadny Uzky Nepfilis uzky
Vyuziti v kvantitativnich . ] ) .

. Omezené Vysoké Dosti vysoké
vyzkumech
Rychlost ziskani informaci Stredni Stredni Vysoka
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4.6 Vybér vzorku respondentii

Diilezitym procesem pii sbéru dat je si urcit, koho se budeme dotazovat, tj.
musime definovat vzorek respondent.

NejcastejsSim zdrojem pozadovanych informaci jsou lidé (zakaznici, partnefi,
spotiebitelé, ale 1 firmy, prodejny a rizné instituce), které obecn¢ mizeme oznacit jako
respondenty.

Skupinu lidi, objektli (napt. prodejen, podnikil), které maji néco spole¢né a jsou

predmétem vyzkumu, oznacujeme jako populaci. [19]

Proces vybéru respondentli za Gcelem ziskani primarnich dat oznacujeme jako
vybérové Setfeni nebo vzorkovani. Cilem tohoto Setfeni je ziskat tzv. vybérovy soubor,
v marketingovém vyzkumu oznaovany jako vzorek, vnémz se realizuje sbér
pozadovanych informaci.

Pfi realizaci marketingového vyzkumu se nejCastéji provadi reprezentativni
vybér respondentli, jehoz podstatou je vybér osob, které zastupuji hodnoty celé
populace.

Vybér vzorku respondentti zahrnuje 2 ptistupy:

e Pravdépodobnostni — vyuzivajici statistické metody vybéru, které
umoziuji odhadnout néjakou vlastnost celé populace.
e Nepravdépodobnostni — vyuZzivajici nestatistické metody vybéru, vzorek

se voli podle potieby vyzkumu. [19]

Pro ucely této prace jsem pouzila nestatistické zadmérné metody vybéru, a to
zejména kvotni vybér. Podstatou je vybrat vzorek populace podle zvolenych znakd,
které jsou pro vyzkum podstatné. Zakladnimi kvotami pro tento vyzkum jsou:

e Geografie
e Pohlavi
e V¢kova struktura

Prvnim zvolenym hlediskem v mém vyzkumu byli dotazovani, ktefi maji
bydlisté, nebo pracuji na uzemi Prahy. JelikoZ se firma zaméfuje prevazné na vyrobu
damské konfekce, dotazovala jsem se vétsiho procenta Zen nez muzi. V otdzce vékové

struktury byly zastoupeny rizné vékové skupiny od 20-i do 70-i let.
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5. Sestaveni a vyhodnoceni dotazniku

V této kapitole popisuji sestavovani dotazniku, ktery jsem pouzila pro sviij

vyzkum, jaky druh otdzek jsem vybrala a jak respondenti odpovidali.

At je zvolena jakakoliv technika dotazovani, klicem k uspéchu celého Setfeni je
kvalitné¢ sestaveny dotaznik. MéEl by byt uspofaddn tak, aby byl pestry, jasné
formulovany a m¢l vhodnou délku.

Na tvod informuji respondenty, o jaky dotaznik se jedna a za jakym ucelem byl
sestaven. Poté je seznamuji s pojmem ,potiSténd textilie, nebot podle mého
pfedvyzkumu si lidé pod timto pojmem predstavuji obvykle néco jiné¢ho. Vysledek
mého prizkumu by tak na zavér nemusel odpovidat jeho ucelu.

Samotny vybér otdzek byl velmi obtizny kol a na zavér jsem vybrala deset
nejvhodnéjsich, které tvoti finalni podobu dotazniku.

V tomto dotazniku pouZivam piedevSim uzaviené otdzky, kdy si respondent
muze vybrat z vice odpovédi tu, kterd nejvice odpovida jeho povaze a zvyklostem.
Respondent zde oznacuje policka s nabizenymi odpovéd’'mi. Pouze otizka ¢. 4 je
ocenovaci, kdy dotazovany pfifazuje stupent dilezitosti k nabizenym moznostem.
Otazka ¢. 10 je tzv. ,oteviend otazka“, respondent se zde muize volné vyjadfit
k problematice.

Dotaznik, ktery jsem pouzila pro osobni dotazovani je uveden v piiloze €. 3

5.1 Jednotlivé otazky a jejich vyhodnoceni

Otazka &. 1: Jste: muZ nebo zena?

Prvni otazka, kterou jsem ve vyzkumu pouzila je tzv. filtracni otazka, ktera ma
za kol roz¢lenit respondenty do dvou skupin dle pohlavi.

Jelikoz se firma specializuje na vyrobu predevsim damské konfekce, tazala jsem
se pfevazn€ Zen. Na zavér dotazovani jsem méla vyplnénych sto dotazniki, kde 66%

dotazovanych byly Zeny a 34% muZi. Vysledky jsou vyobrazeny v grafu obrazku 7.
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Otazka ¢. 1

Muzi; 34

Zeny; 66

Obr. 7 Otazka ¢é. 1

Otazky ¢. 2 a 3 jsou tzv. ,,otazky o subjektu a podavaji informace o lidech, ktefi
se prizkumu zucastnili. V téchto otazkach chcei ukazat, do jaké vékové a spoleCenské

skupiny respondenti patii.

Otazka &. 2: Vékova skupina?

V této otdzce jsem roz€lenila respondenty dle v€kovych skupin. Jak lze vidét
v grafu obr. 8, nejvice odpovidali mladi 1idé ve v€ku 20 — 25 let, a to pfevazné zeny.
Dale 26 — 35 let, kde odpovidala predevSim muzska c¢ast. Nejméné respondenta

vyplnovalo dotaznik ve vékové skupin€ 36 — 45 let.

Otazka ¢. 2

60

50 4 020-25
- 40 W 26-35
[}]
)8 30 i D 36'45
o 046-55

20 ,

B 56 a vice
10 III
0 ,
Muzi Zeny Celkem

Obr. 8 Otazka ¢. 2

Otazka &. 3: Jaké je Vase socidlni postaveni?

Tato otdzka rozd€luje dotazované podle jejich socidlniho postaveni ve
spolecnosti. Podle vysledkii zobrazenych v grafu obrazku 9 je patrné, Ze nejvice
odpovidali zaméstnanci, druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti. Naopak

nejméné odpovidali nezaméstnani a Zeny v domacnosti.

-35-



Otazka €. 3
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Soc. potaveni

Obr. 9 Otazka ¢. 3

Otazky ¢. 4 — 6 identifikuji vztah respondentti ke vS§em odévim kazdodenniho

noSeni.

Otazka ¢. 4: Co Vas ovliviuje pii nakupovani odévua?

Prostfednictvim této otdzky zjiStuji, co je pro respondenty pii vybéru a
nakupovani rozhodujici. Jako S§kélu moznosti zde nabizim: cenu, kvalitu, znacku a nebo
jiné, kde dotazovani mohli vyjadfit, co je pro n¢ pii rozhodovani o koupi dulezité.

U této otdzky jsem pouzila ocetiovaci Skalu, kdy dotazovany piifadil ¢iselnou
hodnotu podle dilezZitosti k danému motivu. Otazku jsem nasledné vyhodnotila
bodovou technikou, kdy nejvice dilezity motiv dostal 4 body, nejméné dilezity 1 bod.

Po vyhodnoceni vSech sto dotaznikd jsem zjistila, ze pro vybrany vzorek
respondentll je nejvice dilezitd kvalita vyrobku a nésledné cena. Rozdil mezi t€mito
dvéma faktory je vSak minimalni, proto by cena méla byt umérna kvalité. Nejméné
dilezita je pro respondenty znacka vyrobku. Na pomyslné tieti misto zatadili lidé
parametr jiné, kde se muzi a zeny vyrazné ligili. Zeny v tomto ohledu upfednostiiovaly
materidlové slozeni, stfih a barevné komponenty vyrobku, dale atmosféru prodejny ¢i
ptistup prodavace. Muzi davali pfednost pievazné stylovosti, originalité¢ a celkovému
vzhledu. Zvlastnosti obou skupin bylo i ¢asté upozornéni na vybér velikosti. Lidé s vétsi
konfekéni velikosti upozoriiuji, Ze nabidka odévi je pro né omezena a maji se shanénim
odévi potize.

Vysledky této otazky vystihuje obrazek 10.
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Otazka €. 4
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Obr. 10 Otazka ¢. 4

Otéazka ¢. 5: Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru obchodu s odévy?

Prostfednictvim této otazky zjist'uji kupni motivy osob, ktefi si vyrobek potizuji.
Na vybér respondentim nabizim: reklamu, zvyk, doporuceni od znamych, atmosféru
prodejny, nebo zda radi zkousi nové obchody.

Podle vysledkti prizkumu, jak vyobrazuje graf obrazku 11 je patrné, ze lidé
nakupuji nejvice ze zvyku, na doporuceni od zndmych, ktefi obchod jiz vyzkouseli a
podle atmosféry prodejny. Nejméné dillezitd je pro respondenty reklama, kterd v nasi

republice neni jest¢ dostatecné rozsirena.

Otazka ¢. 5
80 -
R O Muzi
,§ 281 B Zeny
S %O . OCelkem
1§ —— E.:E
]
reklama zvyk doporuceni atmosféra rad/a
od prodejny  zkousim
znamych nové
obchody
Ovliviujici faktory

Obr. 11 Otazka ¢. 5

Otazka ¢. 6: Ktery styl oblékani preferujete?

U této otazky mohli lidé oznacit, zda uptednostiiuji styl elegantni, sportovni, jiny

nebo pokud nemaji vyhranény styl.
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Vyhodnoceni této otdzky lze vidét na obrazku 12. Zatimco sportovni styl
preferuji dotazovani muzi, u Zen je az v tésném zavésu za nevyhranénym stylem.

Elegantni styl preferuji spiSe Zeny, ale v celkovém souctu je ho prosazuje stejné osob,

jako styl jiny.
Otazka €. 6
45
40 A i
3 | | @ elegantni
o 30 9
S o5 || m sportovni
)
o 20 O jiny
15 4 . .
10 | | @ nemam vyhranény styl
5 4 | |
0 4
MuZi Zeny Celkem

Obr. 12 Otazka ¢. 6

Otazka &. 7: Nosite odévy z potisSténych textilii?

Tato otazka je tzv. ,filtracni otazka®, ktera respondenty ¢leni do riiznych skupin
podle toho, jak ¢asto si oblékaji odévy z potisténych textilii. Ukolem této otazky také je
vytadit skupinu osob, ktefi potiskované textilie nenosi viibec a dale tak dotaznik
nevypliuji.

Dle vysledkl, zobrazenych v grafu obr. 13 je patrné, Ze pievazna Cast
respondentli nosi tyto odévy obcas. Po této otazce jsem ze sta dotazovanych vytadila tii

muze a tfi zeny, ktefi tyto odévy nenosi viibec.

Otazka €. 7

70

60 -

50 + —
E 40 2;/Iu2|
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10 [i ’

0 i
Casto obcas prilezitostné nikdy

Obr. 13 Otazka ¢. 7
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Otazka &. 8: Které odévy z potisténych textilii vlastnite?

Ucelem této otazky bylo zjistit, jaké od&vy z potisténych textilii lidé vlastni a
tim padem i nejvice nakupuji. Nabidku odévl jsem vybrala podle sortimentu vyroby
firmy GRADACE Export/Import s.r.o. Tuto otazku jsem roz¢lenila dle pohlavi na muze
a zeny.

Obr. 14 zachycuje, které¢ druhy odévl zpotisténych textilii si oblékaji
dotazované Zeny. Nejvice jsou zastoupeny pyZama a noc¢ni kosile, které vlastni 30 %
z dotazovanych zen. Nasledné halenky 22%, Saty 18% a sukné 13%. Nejméné

zastoupeny jsou kostymky, které nevlastni zadna z dotazovanych zen.

Otazka ¢é. 8 - Zeny

pyZama a no¢ni
kosile
30%

halenky
22%

18% kosilekostymky
6% 0%

Obr. 14 OtazKa &. 8 - Zeny

Na grafu obr. 15 jsou zobrazeny druhy potisténych odévi, které vlastni
dotazovani muzi. Jak je zndzornéno, 43% dotazovanych muzl nosi potiskované kosile,

31% pyZama a noc¢ni koSile, 20% Sortky a pouze 6% kalhoty.

Otazka ¢. 8 - Muzi
kalhoty
. 6%
pyZama a
noéni koSile
31%
koSile
43%
Sortky
20%

Obr. 15 Otazka ¢. 8 - Muzi
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Otazka &. 9: Kde jste odévy z potisténych textilii zakoupili?

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou formou si dotazovani zakoupili odévy
z potiSténych textilii. Vysledky znazornéné na grafu obrazku 16 jednoznacné ukazuji, ze
hlavnim centrem nakupu tohoto textilu jsou kamenné obchody, naopak téméi viibec lidé
nenakupuji prostfednictvim internetu. U této otdzky jsem opét zaradila variantu jinde,
kde lidé dopliiovali, odkud jesté tyto textilie maji. Nej€astéjsi formou odpovédi zde byl

stankovy prodej nebo trznice, ziidka také supermarkety.

Otazka €. 9
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Obr. 16 Otazka ¢. 9

Otazka &. 10: Kde byste uvitali prodej poti§ténvch textilii?

Na tuto zavérecnou otevien¢ formulovanou otdzku mohli respondenti uvést
jakékoliv své nazory, pozadavky a doporuceni.

Vétsina dotazovanych uvadéla, ze by prodejnu s potisténymi textiliemi privitali
v obchodnich centrech, nebo jak vyplynulo z otazky €. 9, ve vice kamennych obchodech
s nabidkou tohoto textilu. DalSimi navrhy byly specializované prodejny nebo vétsi
nabidka tohoto zbozi v supermarketech ¢i hypermarketech.

Nekteti lidé, predevsim vysSiho veéku, by uvitali prodej téchto odévii v blizkosti
svého bydlisté a na snadno dostupnych mistech, jini zase na okrajich Prahy.

Nékolik muzi také zdaraznilo, Ze by radi potisk ne jen na kosilich, ale i na

trickach pro bézné noseni.
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5.2 Specifikace typického zakaznika

Jednim z hlavnich tkolt této prace bylo urcit specifického zakaznika, ktery se
orientuje na obleceni z potiskovanych textilii. Postup byl stanoven tak, ze z vyplnénych
odpovédi na otazku €. 7: Nosite odévy z potistenych textilii? byly vy€lenény dotazniky
s odpovédi: casto. Z téchto dotaznikli byl nésledné urcen typicky zakaznik, ktery dané
odévy nosi.

Jak zmého prizkumu vyplynulo, mezi typické zdkazniky, kteti nosi odévy
z potiSténych textilii patii Zeny ve v€ku 20 — 25 let, studentky nebo zaméstnankyné.
Odévy, které vlastni jsou predev§im halenky a Saty. Mezi ¢asty odév dale patfi pyzama
a no¢ni koSile. U muzské populace z prizkumu vyplynulo, ze nejcastéji potiSténé
textilie nosi muzi ve véku 26 — 35 let, pfedev§im zaméstnanci. Tito lidé nejcastéji

oblékaji kosile nebo Sortky.

5.3 Navrh zmény pro rozsifeni prodeje

Poslednim z ukolu celé bakalarské prace je navrhnout zmény pro rozsifeni
prodeje firmy Gradace Export/Import s.r.o. v Ceské republice.

Podle mnou provedeného vyzkumu doporucuji firmé rozsifit prodej
do hypermarketl, supermarketli obchodnich center a dale do kamennych obchodl
v centru Prahy, kde obvykle lidé tento textil vyhledavaji.

V oblasti konfekce bych firmé doporucila rozsifit vyrobu pyzam a noc¢nich kosil,
o které je znacny zijem. Jak dale zprizkumu vyplynulo, je obliba v panskych
potisténych trickach, proto lze firm¢ navrhnout orientaci na vyrobu pletené¢ho textilu.

Nejen z dotaznikli, ale i zmého prizkumu na internetu vyplynulo, ze lidé
prostiednictvim internetového obchodu nakupuji zcela vyjimecné. Pokud se tak déje,
jedné se predevSim o firmy, které jiz maji dlouholetou tradici. Z tohoto divodu firmé

Gradace Export/Import s.r.0. internetovy obchod nedoporucuji.
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Z.avér

Cilem mé bakaldiské prace byl celkovy pohled na jednu z textilnich oblasti
zabyvajici se potisténymi textiliemi.

Pomoci marketingového prizkumu jsem zjiStovala faktory ovliviujici
rozhodovéni zakaznikl na trhu s potisténymi textiliemi. Po vyhodnoceni dotazniki jsem
zjistila, Zze pro respondenty je nejvice dilezitd kvalita vyrobku, cena, ndkupni zvyky,
doporuceni od znamych a atmosféra prodejny.

Z tohoto vyzkumu jsem dale vyspecifikovala typického zédkaznika a doporucila
firmé Gradace Export/Import s.r.o. nékolik navrhi sméfujicich k rozsifeni prodeje jeho
vyrobkli. Mezi specifické zakazniky lze zatadit Zeny a muze v rozmezi 20 — 35 let,
pracujici, kteti uptednostiiuji sportovni styl. Jako ndvrh na zménu jsem firmé doporucila
rozSifeni prodeje do obchodnich center a kamennych obchodt v centru hlavniho mésta.
V oblasti konfekce se pak jedna o rozsifeni vyroby pyzam a nocnich kosil a panskych
potisténych tricek.

Je tfeba si uvédomit, ze zakaznik je pii prodeji klicovou postavou a témét vse by
mu tak mélo byt podfizeno. Vérni zadkaznici pfindsi firm¢ mnohé, protoze davaji
doporuceni svym zndmym, rozsifuji své obchodni vztahy, vytvéfeji firmé¢ dobrou

reklamu a tim pfinaSeji zisky.
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Priloha €. 1: Dovoz textilnich materialu

Obdobi Nazev zbozi Nazey Stat. hodnota CZK (tis.)
zemé
2002 | Tkaniny bavinéné Evropa 3 853 867
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 506
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 6319
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 171 438
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4 995 884
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 362
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 37 822
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 429778
2002 Tkapiny textivlnll' jiné (ne bavinéné, Evropa 2934 003
z vlaken umélych)
2002 Tka’niny textivln,ijiné (ne bavinéné, Afrika 1001
z vlaken umélych)
2002 Tkapiny textivln'i jiné (ne bavinéné, Amerika 50 610
z vlaken umélych)
2002 Tkapiny textivlnll' jiné (ne bavinéné, Asie 56 886
z vlaken umélych)
2002 |Latky pletené a hackované jn. Evropa 2764 503
2002 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 4783
2002 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 5509
2002 | Latky pletené a hackované jn. Asie 161 751
2002 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Evropa 2630078
2002 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Afrika 2004
2002 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. | Amerika 19 398
2002 |Vyrobky hotové z material textilnich jn. | Asie 573 824
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 3901 023
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 714
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 5433
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 250 086
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4 628 491
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 144
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 21701
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 453 344
2003 Tkapiny textivln’ijiné (ne bavinéné, Evropa 1721026
z vlaken umélych)
2003 Tka’niny textivln,l’ jiné (ne bavinéné, Afrika 39
z vlaken umélych)
2003 Tkapiny textivln’ijiné (ne bavinéné, Amerika 63 451
z vlaken umélych)
2003 Tkapiny textivlnll' jiné (ne bavinéné, Asie 54 088
z vlaken umélych)
2003 |Latky pletené a hackované jn. Evropa 2680 431
2003 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 16 455
2003 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 3231
2003 | Latky pletené a hackované jn. Asie 132 393
2003 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Evropa 2670 344
2003 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Afrika 975
2003 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. | Amerika 24 976
2003 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Asie 658 544
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 3443 368
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 164
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2004 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 3 581
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 266 920
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 5054 423
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 516
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 28 520
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 428 498
Tkaniny textilni jiné (ne bavinéné
2004 | o o) ( Evropa 1838 553
2004 Tkapiny textivln’l’ jiné (ne bavinéné, Afrika 55
z vlaken umélych)
2004 Tkapiny textivln’ijiné (ne bavinéné, Amerika 53 415
z vlaken umélych)
2004 Tkapmytex@njﬁné(nebaWnéné, Asie 65 589
z vlaken umélych)
2004 |Latky pletené a hackované jn. Evropa 2 345 581
2004 |Latky pletené a hackované jn. Afrika 19 046
2004 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 7 081
2004 | Latky pletené a hackované jn. Asie 149 366
2004 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Evropa 3786 142
2004 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Afrika 3 909
2004 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Amerika 35042
2004 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. |  Asie 910 219
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 3217 510
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 508
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 1623
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 267 454
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4 936 293
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 1342
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 22713
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 330 625
Tkaniny textilni jiné (ne bavinéné, z
2005 | et ( Evropa 1721079
Tkaniny textilni jiné (ne bavinéné, z .
2005 | o ( Afrika 369
2005 Tk’aniny te)v(tiJni jiné (ne bavinéné, z Amerika 43 985
vlaken umélych)
Tkaniny textilni jiné (ne bavinéné, z .
2005 | et ( Asie 89 013
2005 |Latky pletené a hackované jn. Evropa 1974 462
2005 |Latky pletené a hackované jn. Afrika 2772
2005 |Latky pletené a hackované jn. Amerika 12612
2005 | Latky pletené a hackované jn. Asie 137 599
2005 | Vyrobky hotové z material(l textilnich jn. | Evropa 3429747
2005 | Vyrobky hotové z material(l textilnich jn. | Afrika 6 304
2005 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Amerika 54 844
2005 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. |  Asie 1131572
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 3024 185
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 776
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 5317
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 386 089
2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4 788 360
2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 1799
2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 37 140
2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 308 165
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Tkaniny textilni jiné (ne bavinéné, z

2006 . - Evropa 1 887 553
vlaken umélych)

2006 Tk’amny te>v<t|Jn| jiné (ne bavinéné, z Afrika 1047
vlaken umélych)

2006 Tk’amny te>v<t|Jn| jiné (ne bavinéné, z Amerika 99 262
vlaken umélych)

2006 Tk,aniny te>v(tilln|' jiné (ne bavinéné, z Asie 93 385
vlaken umélych)

2006 | Latky pletené a hackované jn. Evropa 2160612

2006 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 488

2006 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 15 443

2006 | Latky pletené a hackované jn. Asie 103 093

2006 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Evropa 3636 103

2006 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Afrika 4 975

2006 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. | Amerika 50 247

2006 |Vyrobky hotové z material textilnich jn. | Asie 1166 226
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Piiloha €. 2: Vyvoz textilnich materiali

Obdobi Nazev zbozi '::ﬁf;’ Stat. hodnota CZK (tis.)
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 7 076 268
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 18 037
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 38 072
2002 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 52 125
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4711 585
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 7274
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 123 078
2002 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 89 173
2002 Tk’aniny te>v(ti'ln|' jiné (ne bavinéné, z Evropa 4 335 465

vlaken umélych)
2002 Tk’aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Afrika 10 805
vlaken umélych)
2002 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Amerika 205 312
vldken umélych)
2002 Tk’aniny te>v(ti'ln|' jiné (ne bavinéné, z Asie 42 773
vlaken umélych)
2002 | Latky pletené a hackované jn. Evropa 1031425
2002 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 18
2002 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 17 438
2002 | Latky pletené a hackované jn. Asie 7034
2002 | Vyrobky hotové z material( textilnich jn. | Evropa 8 271998
2002 | Vyrobky hotové z materiald textilnich jn. | Afrika 4 307
2002 | Vyrobky hotové z material(i textilnich jn. | Amerika 696 591
2002 |Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Asie 12072
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 6 579 050
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 25190
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 37170
2003 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 41 606
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 4619 454
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 4768
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 71958
2003 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 105 091
2003 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Evropa 4757 316
vldken umélych)
2003 Tk’aniny te>v(ti'ln|' jiné (ne bavinéné, z Afrika 12 033
vlaken umélych)
2003 Tk’aniny te>v<tiJnijiné (ne bavinéné, z Amerika 146 478
vlaken umélych)
2003 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Asie 39 091
vldken umélych)
2003 | Latky pletené a hackované jn. Evropa 1046 669
2003 |Latky pletené a hackované jn. Afrika 391
2003 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 18 533
2003 | Latky pletené a hackované jn. Asie 2611
2003 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Evropa 8 950 477
2003 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Afrika 6 250
2003 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Amerika 639 671
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2003 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. |  Asie 13 411
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 6 069 919
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 284 117
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 78 193
2004 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 60 955
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 5295 937
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 10 852
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 54 768
2004 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 202 731
2004 Tk’aniny te)v(ti'lnl’ jiné (ne bavinéné, z Evropa 5067 772
vlaken umélych)
2004 Tk’aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Afrika 17 373
vlaken umélych)
2004 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Amerika 176 119
vldken umélych)
2004 Tk’aniny te)v(ti'lnl’ jiné (ne bavinéné, z Asie 27 113
vlaken umélych)
2004 | Latky pletené a hackované jn. Evropa 1 044 761
2004 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 944
2004 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 17 579
2004 |Latky pletené a hackované jn. Asie 1466
2004 | Vyrobky hotové z material( textilnich jn. | Evropa 8610 197
2004 | Vyrobky hotové z materiald textilnich jn. | Afrika 7100
2004 | Vyrobky hotové z material(i textilnich jn. | Amerika 598 613
2004 | Vyrobky hotové z material(l textilnich jn. | Asie 21 266
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 5472 211
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 519 559
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 98 066
2005 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 88 429
2005 | Tkaniny z vldken textil. Umé&lych Evropa 5385 560
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 41119
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 35142
2005 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 160 979
2005 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Evropa 5105 645
vlaken umélych)
2005 Tk’aniny te)v(ti'lnl’ jiné (ne bavinéné, z Afrika 6 267
vlaken umélych)
2005 Tk’aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Amerika 124 145
vlaken umélych)
2005 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Asie 22 844
vlaken umélych)
2005 |Latky pletené a hackované jn. Evropa 999 527
2005 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 1019
2005 | Latky pletené a hackované jn. Amerika 13 009
2005 |Latky pletené a hackované jn. Asie 3 381
2005 | Vyrobky hotové z materialll textilnich jn. | Evropa 7 484 999
2005 | Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Afrika 5 863
2005 | Vyrobky hotové z materialu textilnich jn. | Amerika 632 988
2005 |Vyrobky hotové z materiall textilnich jn. | Asie 30 669
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Evropa 5074 731
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Afrika 607 585
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Amerika 66 913
2006 | Tkaniny bavinéné tkané Asie 180 264
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2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Evropa 5376 699

2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Afrika 55 461

2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Amerika 15 686

2006 | Tkaniny z vlaken textil. umélych Asie 57 216

2006 Tk’aniny te)v(ti'lnl’ jiné (ne bavinéné, z Evropa 5358 705
vlaken umélych)

2006 Tk’aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Afrika 6 904
vlaken umélych)

2006 Tk,aniny te>v<tiJni jiné (ne bavinéné, z Amerika 68 867
vlaken umélych)

2006 Tk’aniny te)v(ti'lnl’ jiné (ne bavinéné, z Asie 21 831
vlaken umélych)

2006 | Latky pletené a hackované jn. Evropa 1 020 282

2006 | Latky pletené a hackované jn. Afrika 5741

2006 |Latky pletené a hackované jn. Amerika 2904

2006 |Latky pletené a hackované jn. Asie 4 816

2006 | Vyrobky hotové z material( textilnich jn. | Evropa 7 488 219

2006 | Vyrobky hotové z materiald textilnich jn. | Afrika 5320

2006 |Vyrobky hotové z material(i textilnich jn. | Amerika 658 375

2006 | Vyrobky hotové z material(l textilnich jn. | Asie 31752
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Priloha €. 3: Dotaznik
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Dotaznik R —

Dobry den, jmenuji se Jitka Sitteovd a studuji na Technické Univerzité v Liberci,
fakulté textilni. V soucasné dobé zpracovavam bakalarskou préci na téma Nabidka trhu
s potistenymi textiliemi a chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Dotaznik je anonymni a Vami uvedené tdaje nebudou jinym zptisobem pouZity.

Na tvod bych Vas rada seznamila s terminem potisténa textilie: jedna se o textilii, kterd
ma na sobé€ vzor, opakujici se v pravidelnych i nepravidelnych intervalech po celé¢ délce
1 Sifce textilniho materidlu.

Nyni prikrocme k dotazniku:

1. Jste:

[] muz [] zena

2. Vékova skupina:

[] 20-25 [ 46-55
[] 26-35 [] 56avice
[ 36-45
3. Jaké je VaSe socialni postaveni?
[]  student []  dtchodce
[] podnikatel [] zaméstnanec
[] v domécnosti []  nezaméstnany

4. Co Vas ovliviiuje pri nakupovani odévi?
(seradte podle diileZitosti: 1 nejvice duleZité, 4 nejméné dulezité )

cena
kvalita
znacka

jiné (prosim dopliite) ...............
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5. Co je pro Vas rozhodujici pri vybéru obchodu s odévy?
(miizete vybrat vice odpovédi)

[] reklama
] zvyk
] doporuceni od znamych

[] atmosféra prodejny

] rad/rada zkousim nové obchody

6. Ktery styl oblékani preferujete?
] elegantni (kostymky + obleky)
] sportovni
] jiny
] nemdm vyhranény styl

7. Nosite odévy z potisténych textilii?

[] casto

[] obcas
] ptilezitostné
] nikdy

(Pokud jste odpovedeli Nikdy, ndsledujici otazky jiz nevypliujte)

8. Které odévy z potisténych textilii vlastnite?
(miizete vybrat vice odpovedi)

[] halenky [] kogile

[] sukné [] Saty

[] kalhoty [] Sortky

L] kostymky []  pyzama a noéni kosile

9. Kde jste odévy z potisténych textilii zakoupili?
(miizete vybrat vice odpovedi)

[l  kamenny obchod

] katalogovy prodej

[] internet

] jinde (prosim dopliite) ~  ..............

10. Kde byste uvitali prodej potisténych textilii?

Dé&kuji za Vas €as vénovany tomuto dotazniku.
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