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Anotace

Tato bakalafska prace ma za cil navrhnuti rozsifeni sortimentu panského pradla pro Butik Eva, na
zakladé marketingového vyzkumu. Prvni kapitola je Uvod, ktery blize definuje cil této prace.

V druhé kapitole jsou popsany nejnovéjsi trendy v oblasti panského spodniho pradla, véetné
matenalového slozeni. Nasleduje kapitola o vybranych konkurenénich obchodech v Liberci a
jejich cenova a materialova nabidka. Kapitoly 6 — 7 obsahuyji teoretickou a praktickou ¢ast jiz
zminéného vyzkumu. Navazujici kapitola tvori dikladné vyhodnoceni dotazniku. Posledni

kapitolu tvofi Zaveér, ktery je vénovan zhodnoceni celého vyzkumu a doporuceni pro Butik Eva.

Anotation

The aim oh this bachelor work 1s the suggestion how to extent assortment of men’s underclothes
for Eva’s shop. This suggestion was based on marketing research. The first chapter 1s the
introduction. It’s role 1s to devone the aim of this work. The newest trends men’s underclothing
are described in the second chapter. This section also includes the material’s composition. The
following chapter compare other underclothing’s shops in Liberec, especially their prices and
offers. Sixth and seventh chapter covers theoretical and practical part of mentioned marketing
research. The next chapter is engaged in properly screening quetionare. The last chapter —

conclusion — is made by research valuation and recommendation for Eva’s shop.
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1. Uvod

Spodni pradlo at’ uz panské nebo damské tvoii dulezitou ¢ast kazdého z nas. Pro nékoho
je vice dulezité a pro nékoho méné. Se zvySovanim modernich zdravotnich pozadavki
rostou také naroky na spodni pradlo. Na tyto pozadavky se lze divat ze strany
spotiebitele 1 ze strany vyrobce. PoZzadavky ze strany spotiebitele, tedy z nasi strany,
jsou piedeviim dany dobrymi uzivatelskymi, fyziologicko-hygienickymi a estetickymi
vlastnostmi. Do prvni skupiny vlastnosti patfi napf. odolnost vyrobku pfi prani,
odolnost vii¢i opotiebeni, stalobarevnost, §pinivost. Druhou skupinu vlastnosti tvofi
napf. propustnost vodnich par, prodysnost, mikrobiologicka &istota atd. Estetickymi
vlastnostmi jsou napi. médnost, prakticnost, barva, stfih. V neposledni fad€ ovliviiuje

spotiebitele cena vyrobku.

Pozadavky ze strany vyrobce jsou dany dobrymi zpracovatelskymi vlastnostmi,
ekonomicnosti vyroby, modnosti, U¢elovosti. Zpracovatelské vlastnosti jsou ovlivnény

materidlovym slozenim, tloudtkou materidlu, vazbou, vyuZitelnosti materialu.

Tato prace méla za ¢il zji$téni pozadavkd muzi v oblasti panského spodniho pradla a
nasledné doporuéni pro Butik Eva. Na zakladé marketingového vyzkumu byl vytvoien
dotaznik zaméfeny na minéni muzl v této oblasti. Otazky se tykaly mista nakupu,

ur¢eni nakupnich kritérii, materialu, stithu a ceny.

Nasleduwjici stranky obsahuji nové médni trendy v oblasti panského spodniho pradla,
vCetné pichledu nejpouzivanéjsich materialli. Piedstaveni Butiku Eva a zmapovani
konkurence v Liberci a jiz zminény marketingovy vyzkum z teoretické i praktické

stranky.



2. Panské pradlo pro jaro a 1éto 2006

Jak panské denni, tak i no¢ni pradlo vykazuje péstény vzhled a vychazi z tradi¢nich
desént a moderné inscenovaného vzhledu retro. Aktualni jsou i sportovni detaily,
inspirované mistrovstvim svéta ve fotbale. V tvarovém feSeni prevladaji priléhavé az

obepinajici stiihy, zejména u slipt s nohavickou.

2.1 Barevnost

V nadchazejici sezoné je barevnost celkové tlumenéjsi, u klasickych desént se uplatni
kombinace Cerné/modré nebo ¢erné/bil€, cokoladova hnéda, antracitova, nasedla khaki

az blatova.

2.2 Vzorovani

K dilezitym inspira¢nim zdrojum patii retro naméty z 50. a 70.let, vyraz v§ak musi byt

vzdy vyrazné moderni a dne$ni.

Ve vzorovani prevazuji klasické panské desény a prouzky ve vSech variantach, anglicka
kara a drobné kravatové desény, kaSmirské vzory. U tradi¢nich vzort jsou barvy
vétsinou tlumenéjsi a pusobi velmi uslechtilym dojmem. Kontrast tvoii prouzkové

desény, které nezaptou sportovni vlivy, a pfedstavuji se ve vyraznych odstinech.

Jednobarevné modely ¢asto ozivuje Siroka barevna pruzenka
v pase. U sportovnich modelt se uplatni loga, napisy a desény

pfipominajici tetovani.

obr. 1 priléhavé boxerky znacky DIM



2.3 Materialy

Retro napady se nejlépe interpretuji na baviné zejména na baviné mercerované. Tisky
vyniknou na mikrovlédknech. Proto jsou bavlna i mikrovlakna zastoupené v kolekcich

stejnym dilem.

2.4 Nocni pradlo a domaci obleceni

Ke klasickym jednobarevnym kalhotam se ¢asto kombinuji horni dily vzorované kary a
prouzky. Letni pyzama tvoii Sortky, bermudy, 3/4 nebo dlouhé kalhoty. Horni dily
mohou mit poloviéni rukav, pod kterym vykukuje dlouhy rukav. Lze je nosit i jako
vrchni oSaceni. Stale aktualni je vystiih se zdvojenym lemem, Spicaty vystiih i1 kulaty

prikrénik.

K oblibenym kvalitam patfi jak bavina, tak mikrovlakenné materialy. I v oblasti
noc¢niho pradla jsou zietelné vlivy nadchazejiciho Mistrovstvi svéta ve fotbale.
Prouzkové desény, vsadky, tvarové feseni vychazejici
z tri¢ek a pololimce podtrhuji sportovni raz. Uplatni se
cislice z fotbalovych drest. Namét retro se predstavuje

s kary na tkaninach a klasickymi panskymi desény a tisky.

Barevnost se odviji od svézich letnich barev, dulezité jsou
uslechtilé barevné tony jako ebenové drevo, Cokoladova,
antracitova, které se predstavuji s novymi barevnymi
akcenty jako je rizova, lila, fialova, oranzova, které jsou na

prvni pohled v panském pradle neobvyklé.'

obr. 2 ukdzka pyZama

' TEXTILZURNAL, 11/2005, Ceské a slovenské odborné nakladatelstvi Praha (Gasopis), str. 12
=i



3. Textilni vlikna

Pro panské spodni pradlo se nejcasté]i pouzivaji tyto materialy bavlna, lycra,

mikrovlakna, modal, polyester, polyamid, popf. jejich nizné kombinace, smési.

Podle piivodu lze vlakna rozdélit na piirodni a chemicka. Piirodni vlakna se dale déli na
rostlinna, Zivocisna a anorganicka. Kde se kazda podskupina dale d¢li podle formy
ziskavani. Rostlinna vlakna se ziskavaji ze semen (bavlna, kapok), ze stonk (len,
konopi, juta, ramie), z listd (sisal, manilské konopi) a z ploda (kokos). ZivoGigna vldkna
jsou bud’ ze srsti (ovéi, velbloudi, kraligi,...) a nebo z vyméskid hmyzu (pfirodni

hedvabi, plané hedvabi). Mezi anorganicka vlakna patii napiiklad azbest.

I chemicka vlakna maji sva déleni dle pavodu: z piirodnich polymeru, ze syntetickych
polymerti, nepolymerni. Stejn€ jako prirodni vlakna maji i chemicka vlakna své
podskupiny. Z pfirodnich polymert jsou bud’ celulozova (z regenerované celulézy,z
derivati celulézy) a nebo bilkovinna (ze Zivo¢isnych bilkovin, z roslinych bilkovin). U
syntetickych polymert se jedna o vlakna: polyamidova, polyesterova,
polyakrylonitrilova, polypropylenova, polyuretanova, polyvinylchloridova a

polyvinylalkoholova. Nepolymerni vlakna jsou kovova, sklenéna a uhlikova.

3.1 Struéna charakteristika vybranych vldken

Nasledujici podkapitoly obsahuji stru¢nou charakteristiku vliaken, ktera jsou pro panské

pradlo nejpouzZivané;si.

3.1.1 Bavina

Vlastnosti bavinénych vlaken jsou uréeny druhem bavlniku, stupném zralosti vlaken a
ovlivnény jsou 1 tim, kde byla bavlna péstovana. Bavlnéna vlakna mivaji délku 10 az 60
um, tloustka se pohybuje v rozmezi od 12 do 40 um, primémé 26 pm. Barva vlaken
byva bila, mohou mit naZloutly, nariZovély, hnédavy i jiny nadech. TaZnost a pruznost

bavlnénych vlaken jsou nizké. Vlakna maji velmi dobrou navlhavost, proto se i dobfe

-6 -



barvi. Nasledkem dlouhodobého pisobeni slune¢niho svétla bavina hnédne a kiehne,

ma nizkou odolnost proti plisnim.

Bavin¢na vliakna mayi viestranné pouziti, napt. pfi vyrobé odévnich textilii, dekoraénich
a bytovych tkanin, technickych tkanin, niti, apod. Bavlna se ¢asto smésuje se

syntetickymi vlakny. Cilem je vyuzit dobré vlastnosti bavlny 1 syntetickych vlaken.

Lesk bavinéného zbozi se zvétsi merceraci. Jde o proces, kdy se bavinéna pfize nebo

r w o b w - oo 2
hotové zbozi maci zastudena v 15 az 25% roztoku NaOH za sou¢asného napinani.

3.1.2 Lycra

Lycra je obchodni nazev pro Thanelast firmy Du Pont. Nikdy se nepouziva samotna, ale
kombinuje se napfiklad s nylonem. Lycra se pouzZiva od sedesatych let, nejprve jako

podpiimy material a posléze na vyrobu modnich jemnych puncoch.

Vyrobky s Lycrou 1épe padnou a vydrzi déle, protoze hlavni divod, pro¢ se bézné
puncochy trhaly, byly zaprvé nedostatecna elasticita pod tlakem a zadruhé volny
material, ktery se zachytaval na drsném povrchu a dochazelo tak k tzv. pousténi ok.
Pokud je Lycra ptedena spolu s vlaknem, jako je bavlna,vlna ¢i hedvabi, fika se tomu

- . .. s P g, 2
opfedeny material: Thanelasové jadro neni videt.

3.1.3 Mikrovlikna

Koncem osmdesatych let byla v Evropé zavedena na trh nova skupina vlakennych
surovin, a to mikrovlakna ve form¢ polyamidového a polyesterového multifilu. Vétsina
novych vlaken, tedy i mikrovlakna, vznikal s cilem napodobit pfirodni vlakna nebo
zlepsit vlastnosti vlaken stavajicich. V piipadé mikrovlaken $lo nejprve o nahradu
jemného pfirodniho hedvabi. Syntetickd mikrovlakna pak piidala tkaninam
piipominajicim piirodni hedvabi navic 1 snadnou Gdrzbu. Paleta mikrovlaken
vyrabénych z polyamidu a polyesteru byla postupné rozsifena na polyakrylnitrlové a

polypropylenové multifilu a viskozové stfize, z nichz se vyrab¢ji jemné piize i rouna.

? Kozlovska H., Bohanesova B.: Odévai materidly I. Informatorium. spol. s r.0. 1998
-7 -



Pojmem mikrovlakna jsou oznaCovana vlakna s délkovou hmotnosti pod 1dtex a
jemnéjsi. K vyrob& mikrovlaken lze pouzit metodu piimého zvlaknovani, coz je obdoba
vyroby béznych vlaken, nebo specialnich postupii.

Patii k nim:

+ Stdpeni dvouslozkovych (bikomponentnich) vlaken tvofenych dvéma nemisitelnymi
{nekompatibilnimi) polymery s nizkou vzajemnou piilnavosti,
¢ Rozpousténi jednoho polymeru (matrice) dvouslozkovych vlaken, skladajicich se ze

dvou vzajemné nemisitelnych polymeru.

Prednosti textilii z mikrovlaken je pfedeviim mékky hedvabny omak, lepsi vzhled, vétsi
splyvavost a vyborny komfort vyrobkil pii noSeni, pii zachovani snadné udrzby.
Vzhledem k velké plose povrchu a malym poriim ve vaznych bodech tkaniny jsou
tkaniny z mikrovlakenného multifilu vodoodpudivé a odolné proti vétru, aviak

prodysné, nebot’ pory tkaniny propoustéji vodni paru, avsak ne kapky deste.

Mikrovlakna se uplatiiuji v textiliich s charakterem prirodniho hedvabi,v textiliich pro
sportovni ofaceni, kde se vyuziva nepromokavosti a soucasné prodysnosti a odolnosti
proti vétru, Dale se pouzivaji v oblasti damského i panského spolecenského oSacent,
spodniho pradla,.. Uplatfiuji se 1 v bytovych textiliich a jejich uplatnéni stejné jako

objem vyroby neustale rostou.’

3.1.4 Modal

Buni¢inové vlakno podobné viskoze, ale s lepsi absorpci vlihkosti. Modal se pouziva

napiiklad u panskych tri¢ek a lozniho pradla.

3.1.5 Polyester

Vzhledem ke svym univerzalnim vlastnostem zaujima polyesterova vlakna mezi vlakny
ze syntetickych polymerii vysadni postaveni. Polymer se vytvaii polykondenzaci

tereftalové



kyseliny a etylénglykolu a zvlakfiuje se z tavenin. Polyesterova vlakna maji tvar
nekone¢ného vlakna i stiize. Vedle standartnich viaken se vyrabi cela fada
modifikovanych vladken s pozménénymi vlastnostmi, se snizenou Zmolkovitosti, sraziva,

nesraziva a dalsi.

Polyesterova vlakna maji velkou elastiCnost, znaénou odolnost vii€i odéru a vynikajici
odolnost vii¢i pasobeni svétla a sluneénich paprski. Maji znaény sklon ke tvorbé
Zmolkl. Vyznaduji se velmi nizkou navlhavosti a velkym sklonem ke vzniku

elektrostatického naboje. Vyznamna je jejich vyborna tepelna odolnost.?

PouZiti je 8iroké a univerzalni pii vyrobé odévnich vyrobki, bytového textilu, i

v technické oblasti.

3.1.6 Polyamid

Polyamidova vlakna jsou synteticka vlakna s obecnou zkratkou PA, pfi CemzZ existuje
fada typa — dva nejrozsifenéjsi z nich jsou polyamid 6 a polyamid 6.6. Rozdil mezi nimi
je v molekulové struktuie,a do jisté miry i v nékterych vlastnostech. Oba typy jsou
zvlakfiovany z roztaveného polymeru do 3achty a tudiz jsou mozné rizné profily
prufezi vlaken, v&etn& mikrovlaken. Dlouzenim vlakno ziskava kone¢né, zejména

mechanické, vlastnosti.

V sortimentu vyrabénych typl se vyrabi: monofil, multifil, kabilek, kabel, stiiZ, a jako
specialni vyroba bikomponentniho vlakna. Tuzemska vyroba produkuje typ polyamid 6
— vlakno Silon. Nejvetsi rozsifeni je typu Nylon (polyamid 6.6) s vy3si tepelnou

‘ . . v v v ;e . . . v s 3
odolnosti a trvanlivosti. Rovnéz je tieba zminit vyrobu polyamidovych Zini a vlasci.

Uzitné vlastnosti: snadnd udrzba, tvarova stabilita, nahrada pfirodniho hedvabi (damské
puncochy, elastické pradlo, plavky, sportovni obleeni), dale jako smésova komponenta

s bavlnou a vinou.

? Kozlovska H., Bohanesova B.: Odévai materidly I. Informatorium. spol. s r.0. 1998
> Stangk J.: Textilni zboziznalstvi, vidkenné suroviny, pize a nit¢, skriptum TU Liberec, 2001
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4. Butik Eva

Butik Eva se naléza piimo v centru Liberce zhruba 50 metrii za kavarnou Nisa v Siroké
ulici 35/1c. Byl zalozen pred tfemi lety a jeho sortimentem je damské spodni pradlo
zastoupené vyhradné znackou Triola. Butik Eva zenam nabizi jak denni tak i no¢ni
pradlo vSech velikosti a barev. A nezapomina ani na pradlo pro téhotné zeny. Cenova
relace u kalhotek se pohybuje od 70 K¢, u podprsenek od 250 K¢ a no¢niho pradla od
400 K¢.

Jako doplnkové zbozi je zde velmi malé mnozstvi panského pradla denniho 1 no¢niho a
to znaCky Andrie. Cenova relace panského pradla se u slipti pohybuje od 100 K¢,

boxerek od 200 K¢, no¢niho pradla mezi 400 — 450 K¢.

Jako reklamu pro Butik Eva vyuziva majitelka modni prehlidky, které absolvovala jiz

tiikrat. Dale vyuziva inzerci v regiondlnim zpravodaji €1 v tydeniku Tipservis.

obr. 3 Butik Eva

-10 -



5. Vybrané konkuren¢ni obchody v Liberci

Liberec je nékdy nazyvan také méstem pod Jestédem, jehoz vrchol, zdobi moderni véz,
ktera se stala dominantou celého kraje. Originalni konstrukce ve tvaru rotaéniho

hyperboloidu byla postavena podle projektu Ing. Arch. Karla Hubacka.

V soucasné dobé nabizi Liberec fadu zajimavosti. Mésto se py$ni mnoha vyznamnymi
budovami, napi. radnici, postavenou v novorenesanénim stylu a dokonéenou v roce

1893, jez je symbolem bohatstvi a hospodaiského 1 kulturniho rozvoje mésta.

Celkem zde zije 99.102 obyvatel. Z tohoto potu je 51.530 zen a muzu tedy 47.572.

Nejvetsi vékovou skupinu tvoli lidé ve veku 20-29 let.”

V Liberci je nabidka textilniho zbozi velmi riznoroda. Obchody a butiky jsou nejvice
soustfedény do centra mésta: Prazské ¢i Moskevské ulice, dalsim frekventovanym
mistem je Saldovo namésti a ulice 5. Kvétna. Nesmi byt opomenuty obchodni domy

jako je Tesco €1 Obchodni centrum Nisa.

Sortiment obchodi je zde rizny. Zastoupeny jsou sportovni obchody se znackami typu
Nike, Adidas, Puma, Alpinpro, Kerbo,... Obchody s mladou modou napi. New Yorkr,
Kenvelo, Terranova.. Dale pak obchody se spodnim pradlem, galanterii, metrovym

textilem, loZnim pradlem, panskou i damskou modou, plavkami, . ..

Vietnamské trznice ¢i stanky piedstavuyi dalsi neopomenutelnou ¢ast textilniho trhu
v Liberci, zde jsou ceny podstatné niz$i a viak zboZzi je méné kvalitni. Posledni ¢ast

tvori ,,Second Hand“, kterych je tu nékolik a zastupuji nejmzsi cenovou relaci.

Tato kapitola ma za ¢il predstavit vybrané konkurenéni obchody Butiku Eva.

Zmapovani jejich sortimentu a zarovenl porovnat ceny jednotlivych obchodd.

* hitp:/iwww czs0.cz. 2005-9-20
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S.1 Modni pradlo

Prodejna s nazvem ,,modni pradlo” ma v centru Liberce hned dvé zastoupeni. Prvni
prodejna se nachazi v ulici 5. Kvétna a druha v ulici Kostelni, kousek od namésti
Dr.E.Benese. Prodejny zaujmou nejen svou naaranzovanou vylohou, ale i ochotou

prodavacek.

Na vybér je z velkého sortimentu panského 1 damského pradla. Zastoupeny jsou zde

znacky:

» DIM (viz. 4.1.1)
» Unno (viz. 4.1.2)
» Andrie (viz. 4.1.3)

Ve vsech barevnych variacich a s riznymi modernimi vzory. Cenova relace u slipt se
pohybuje od 199 K¢ az do 499K¢, u boxerek je to od 390 do 600 K¢&. Tanga v této

prodejne nenalezneme.

5.1.1 DIM

Panska kolekce je urcena bud’ pro muze, ktefi hledaji rafinované klasické
e styly, upfednostiiuji jemné a hladké materialy vyrobené z piirodnich

vlaken. Nebo pro muze preferujici sportovni styly, ktefi radi sportuji a jsou neustale v

pohybu. Pradlo ma i specialni funkce jako je zpeviiovani i zduraznéni postavy a navic

propousti pot. .

5.1.2 unno

un u'?ﬂ R s Unno je nova lifestylova znacka pro mladé zeny a muze, ktefi se chtéji
citit pohoﬁlné bez jakychkoliv omezeni — je mddni a nekomplikovana. Bezesvé
produkty Unno jsou k dostani za velice atraktivni ceny v zakladnich i médnich

barevnych kombinacich.’

* http://www bellinda.cz. 2005-12-18
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5.1.3 andrie

Spodni pradlo této znacky bylo na trh uvedenou v roce 1994. Pii vyrobé

novych vzoru jsou pouzivany nejmodernéjsi materialy vhodné pro vyrobu

spodniho pradla a je kladen velky diraz na kvalitu.®

5.2 Atlantic

Prodejna s témér 100% zastoupenim stejnojmenné znacky se nachazi v podloubi na
namésti Dr.E BeneSe. Zbozi je zde prehledné vystavenu ve vSech velikostech a stfizich.
Cenova relace u slipu se pohybuje od 199 K¢, u boxerek od 299 K¢ a tanga se zde daji
zakoupit za 179 K&. Material prevazuje 100% bavina nebo bavina/elasten. Doplriujici

jsou znacky Arcado a Judy.

5.3 Boutique Kristian

V tomto butiku nalezneme pouze pansky sortiment. Od spodniho pradla denniho i
noc¢niho az po svrchni oSaceni. Spodni pradlo je zde vyhradné zastoupeno znackou
andrie, cenova relace spodniho pradla bez elastanu se pohybuje okolo 220 K¢ a

s elastanem na 260 K¢&. A tento butik nalezneme na Saldové namésti.

5.4 Textil TeKo

Tato prodejna se nachazi v ulici 5. Kvétna je pomerné nevyrazna a obsluha neni zcela
ochotna a pfijemna. Nabidka zbozi je pomémné¢ rozsahla spodnim pradlem pocinaje
a svrchnim konce pro muze, zeny 1 déti. Spodni pradlo pro muze je zde zastoupeno

znackami:

® http://www.andrie.cz, 2005-12-18
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» Molvy (viz. 4.4.1)
» Agi
Cenova relace se pohybuje od 79 K¢. Ale da se zde zakoupit i spodni pradlo v hodnoté

35Ke.

5.4.1 MOLVY

Spodni pradlo znacky MOLVY zacala spoleénost AVAX dodavat poprvé na Cesky trh v
roce 2004. Tato znacka byla vysledkem sjednoceni viech znacek bavinéného spodniho
pradla, které spoletnost AVAX dodavé na trhy mnoha zemi Evropy. V Ceské a
Slovenské republice byla dfive nosnou znackou bavinéného spodniho pradla znacka
LAGUNA. Ke zméné viak nedoslo pouze v nazvu a logu znacky, ale také ve vyrobni
technologii, ve zvySeni kvality, v novych obalech, které odpovidaji poslednim trendiim 1

narokum zakaznika,

Je ureno pro zeny, muze a déti, ktefi vyzaduji od pradla predevsim funkénost a
pohodIné noseni, zdravotni nezdvadnost a prakti¢nost. Je tvoiené predevsim ze 100 %
kvalitni baviny, z kombinace baviny/elastanu a doplitkoveé z novych materialt jako je
kombinace polyamidu s Lycrou ¢i velmi trendovych a lehkych materiali, jako je modal

&i viskoza.’

5.5 New Yorker

New Yorker je jedna s vedoucich firem modniho priimyslu. V roce 1971 byl otevien
prvni obchod s jeans ve Flensburgu. Od té doby stoupl pocet filialek v celé Evropé
nesoucich jméno ,New Yorker™ na vice nez 389. V Liberci tuto prodejna sidli pfimo

v centru mésta a to v Prazské ulici.

Jako specialista na young fashion prezentuje ob§irny sortiment obleCeni, ktery se sklada

z trendil young fashion, sportovniho obleeni a streetwear, jeans, ale také z Siroké

" hitp://www avax.cz, 2005-12-18
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nabidky doplriki a spodniho pradla. Kolekce se sklada vyluéné z vlastnich znacek, které

jsou nabizeny mladé cilové skuping v atraktivnim poméru cena-kvalita.®
Panské spodni pradlo zastupuje znacka:
» SMOG

V cenové relaci od 219 do 319 K& Z materialll je zde zastoupena 100% bavina,

bavlna/elastan, polyamid/elastan.

5.6 Obchodni centrum Nisa

Toto nakupni centrum se naléza kousek za Libercem. Jeho soucasti je nékolik mensich 1
stiednich obchodu, nejveétsi €ast zabird hypermarket Hypernova,

Prodejni sit fetézce Hypernova dnes tvori 52 jasné profilovanych hypermarketi,
piizphisobujicich se svou prodejni plochou konkrétnimu regionu ¢i méstu, ve kterém
jsou umistény. Hypermarkety se rozkladaji na prodejni plode 3 000 az 10.000 metrti
¢tverednich, nabizejicich dvacet pét az Sedesat tisic druhli zbozi, 80 aZ 85 % vyrobcl a

dodavateltl pochazi z Ceské republil{y.9

Cenova relace je zde rliznoroda, da se zde nakoupit velmi levné spodni pradlo, které
vétSinou nebyva nejlepsi kvality. Nepodléha médnim trendiim am stiihiim. Ale zaroven

je zde zastoupeno kvalitni pradlo znagek:

» Bellinda (viz. 46.1)
» Timo (viz. 4.6.2)
» Molvy (viz4.4.1)

V Hypernové si mohou muzi vybrat pradlo téméf vech barev a stiizich do velikosti
XXL v raznych cenach. Na své si tedy pfijdou muzi naroéni i ti, kterym na vzhledu

svého pradla piili§ nezalezi.

¥ hitp://www newyorker ¢z, 2005-9-20
? hitp:/fihypernova.cz, 2005-12-22
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5.6.1 Bellinda

Firmu Bellinda zalozili v roce 1950 Fred Vatter a Dr. Otto Palme jako

YlMindz

Nazev Bellinda pochazi z vyrazu ,,BELLA LINDA?”, coz je latinsky pfeklad nazvu

znacku pro puncochové zbozi.

severoeského mésta Krasna Lipa v dnesni Ceské Republice, kde Josef Heinrich
Vatter zalozil v roce 1882 zavod na vyrobu punochového zbozi. Od roku 1991 piisla
Bellinda do stiedni a vychodni Evropy a v roce 1999 se stala znackovym vyrobcem

pun&ochového zbozi, ponozek, panského a damského spodniho pradla.’

5.6.2 Timo
TIMO je znacka s relativné kratkou historii s tradici §iti kvalitniho
elastického pradla. Bylo zalozeno 13. 5. 1992. Spole¢nost vytvoiila
/ viceuroviiovy distribuéni systém v CR i na Slovensku. Pomoci
intenzivniho sledovani trhu, reklamou a dalsi podporou se obchodni znacka TIMO

prosadila jako jedna z vedoucich na trhu CR. e
5.7 Obchodni diim Tesco

V Liberci najdeme Tesco na misté byvalého obchodniho domu Jestéd, ktery byl
postaven v 70. letech minulého stoleti podle navrhu architekta Karla Hubacka. Jenz je

zaroven autorem jiz zminéného symbolu Liberce — Jestédu.

Obchodni dim Tesco nabizi Siroky sortiment potravinového i nepotravinového zbozi.
Rozklada se ve dvou budovach (A,B) o dvou poschodich. Panské a damské odévy
nalezneme v budové A v prvnim poschodi. Panské pradlo je zastoupeno v ruznych
cenovych relacich od 30 K¢ az po pradlo drazsi a luxusné&jsi, které se pohybuje u slipt
v rozmezi 199 - 349 K¢, u boxerek 349 - 649 a u tanga 199 - 429 K¢. Zastoupeny jsou

zde znacky:

> http://www.bellinda.cz, 2005-12-18
" http://www.timo.cz. 2005-11-5
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» DIM (viz. 4.1.1)
» Unno (viz. 4.1.2)
» Bellinda (viz. 4.6.1)
>

Pleas (viz. 4.7.1)

5.7.1 Pleas
PLEAS a.s je pokracovatelkou tradice pletarské vyroby v Havlickoveé
(*) Brodé, ktera saha az do 19 stoleti .V roce 1873 zaklada v tehdejsim
Pleas Némeckém Brodé Josef Mahler firmu s nazvem ,,Umélé barviistvi a
vyroba vSech druhti baviny a viny ku pleteni a tkani“. PLEAS a.s. byla zaloZena
1.10.1994 partnerem se stala firma Schiesser Eminence Holding AG se sidlem ve

Svycarsku, ktera v bieznu 1995 zakoupila od Fondu narodniho majetku CR vétsinovy

podil akcii PLEAS a.s."!

5.8 Velikostni tabulka panského spodniho pradla

Kazdy ¢lovék ma svoji ur€itou velikost, néktery konfekéni a jiny zase nekonfekéni.

Nasleduje piehledna tabulka pro uréeni velikosti panského spodniho pradla.

Obvod hrudniku cm  Obvod pasu ¢m

Velikost Vyska postavy cm
XS 162-172 89-93 79-84
S 166-176 94-99 85-90
\Y | 170-180 100-104 91-96
L 174-184 105-109 97-102
XL 178-188 110-114 103-108
182-192 115-119 109-113

Tab. 1 Velikosmi tabulka panského spodniho pradia

' http://pleas.cz, 2005-9-20
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6. Marketingovy vyzkum

Abychom mohli Gspé&3né realizovat své plany musime mit dostatek poznatkl a
informaci. Jediné tak miazeme zjistit a plnit potieby a pfani zakazniki a odolavat
konkuren&nim tlakim. Ziskané informace nam pomahaji pii rozhodovani a fizeni, tim
se nam zna¢né snizwi rizika neaspéchu. Pii ziskavani je kladen dlraz na mnozstvi a
hlavné na kvalitu informaci, ne kazda informace je cenna pro kazdého. Pravé
marketingovi pracovnici, ktefi s informacemi pracuji, si uruji, které informace jsou
dulezité pro ten ktery okamzik. Jednou z moZnosti jak ziskat informace je marketingovy
vyzkum, ktery slouzi pro ziskavani specifickych informaci tykajicich se konkrétni

problematiky ¢ problému pro dany, konkrétni Gcel.

Definice nam fika: '
wMarketingovy vyzkum je ¢innost zaméFena na systematické uréovani, shér,
analyzu a vyhodnocovini informaci odpovidajicich uréité marketingové situaci

nebo problému, pred kterym podnik stoji.”

Existuji rizné typy marketingového vyzkumu.
a) Podle hloubky zkoumané problematiky muzeme marketingovy vyzkum

definovat jako:

Exploracni (predbéziny) - tento vyzkum je nejcastéji vyuzivan pro objasnéni problému
(vétsinou obecné povahy) a v ptipadech, kdy cil vyzkumu je formulovan velmi Siroce.
Je neformalni, méné strukturovan neZ dotaznik nebo interview. Hlavnim tkolem je

rychle seznamit s problémovou situaci, zjisténi mozného feSeni problému.

Deskriptivii (popisny) — touto metodou je uskuteciiovana nejvétsi €ast vyzkumnych

projektl. Cilem je popsat situaci a poskytnout presné informace na uréité otazky, které
vedeni firmy potfebuje znat. Vyzkum nezjistuje pfi€iny, jenom podava zakladni
informace o daném jevu, jeho soutasném stavu, aniz by analyzoval pfi¢iny daného

stavu.

1% Simova J - Marketingovy vyzkum, TU Liberec, 1998
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Kauzalni (pricinm) — vyuziva se v pfipadech, kde je tifeba prokazat existenci urcitého
pfi¢inného vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi veli¢inami, resp. Najit pific¢inu
vyskytu zadaného problému. Ma velky vyznam pro rozhodovani, ale jeho zpracovani

vyzaduje Casto vysoké naklady a Cas.

Prognosticky — uCelem tohoto vyzkumu je na zakladé uréitych piedpokladi odhadnout
vyvoj ur¢itého jevu, pfipadné odhadnout vyvoj nékterych proménnych, ovliviiyjicich

situace, o kterych rozhoduje vedeni firmy.

b) Z ¢asového hlediska neboli podle doby provadéni vyzkumu muzeme

marketingovy vyzkum oznaéit jako:

Staly - jedna se o jakykoliv vyzkum, ktery shromazd'uje informace soustavné, prubézné

nebo opakované v prub&hu urcitého Casového obdobi.

PrileZitostni — tento vyzkum, nékdy také oznaCovan i jako okamzity, narazovy nebo ,,ad

hoc*, je zaméien na ziskani informaci, které nemohou byt identifikované pfedem. Cilem
k E

je ziskat informace tykajici se novych okolnosti, prileZitosti, specifickych problémt,

které vyvstanou a které je potfeba prozkoumat a fesit.

¢) Podle zdrojii informaci a zpisobu jejich ziskdvini mizeme marketingovy

vyzkum délit na:
Sekunddrni vizkum — je vyzkum zaméfeny na ziskavani, analyzu a vyhodnoceni
informaci, které jiz existuji, byly sesbirany za n&akym jinym u¢elem a nékym jinym

(sekundarni data).

Primdrni vyzium — jeho cilem je ziskat, analyzovat a vyhodnotit nové a konkrétni

informace o ¢innosti firmy nebo o jejim okoli, které firma potebuje pro feSeni urcitého

problému (primarni data).
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6.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu nam mapuje jednotlivé kroky pfi provadéni

marketingového vyzkumu neboli pfi sbéru primarnich dat.

Proces marketingového vyzkumu

Definovani problému, ii¢el vizkumu

{pro¢ maji byt informace ziskavany?)

Stanoveni cile vyzkumu

(jaké informace potiebujeme?)

Pi‘ehled existujicich informaci

(co je uz znamé, co se vi?)

Zhodnoceni prinosu vyzkumu

{vyplati se dany vyzkum délat?)

| Navrh vyzkumu |

| Vybér vzorku respondenti |

| Navrh dotazniku |

| Shér dat |

| Analyza dat |

Ukonéeni vyzKkumu
Zaveéretna zprava
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6.1.1 Definovani problému vyzkumu

V této fazi vyzkumu je velmi dilezité piesné specifikovat problém. Definice problému
by neméla byt ptili§ tizka ani pfili§ Siroka, nebot’ pokud neni problém dobie definovan,
mohou naklady na shromazd'ovani informaci pfesahnout hodnotu pfinosii z vyzkumu.
Specifikace problému znamena bezchybné zdivodnéni, pro¢ by mél byt vyzkum

provadén a také uréeni zakladnich proménnych, se kterymi bude vyzkum pracovat.

6.1.2 Stanoveni cile vyzkumu

Informace, které maji byt pii vyzkumu ziskany, jsou urCeny pravé na zaklade presn¢
vymezenych cildl vyzkumu. Pokud to lze, formuluji se v tomto bodé vyzkumu i

hypotézy nebo soustavy nékolika hypotéz mozného fedeni problému.

6.1.3 Piehled existujicich informaci

V tomto kroku se zji§twi existwjici informace tykajici se daného problému. Pokud jsou
ziskané informace postacujici v marketingovém vyzkumu se dal jiz nepokracuje,

6.1.4 Zhodnoceni prinosu vyzkumu

Soucasti kazdého vyzkumného projektu by mélo byt také jeho ekonomické zhodnoceni.
Jesté pred zaCatkem vyzkumu by mél byt zhodnocen pfinos vyzkumu a naklady na néj

vynaloZené. Uréit hodnotu ziskanych informaci je viak dost obtizné.

6.1.5 Navrh vyzkumu

Navrh vyzkumu pfedstavuje vlastné€ plan realizace a kontroly vyzkumu. V $irsim slova
smyslu znamena navrh vyzkumu zajisténi projektu po strance personalni, finanéni,
technické atd. Uréwji se zde metody vybéru respondenti, velikost vzorku, zvoleni
vhodného zplisobu sbéru dat a stanoveni metody, kterou budou respondenti

kontaktovani.
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6.1.6 Vybér vzorku respondentu

V tomto bodé vyzkumu je nutné se ujasnit, od koho by jsme chtéli potfebné informace
ziskat. Nej¢astéjsim zdrojem informaci jsou lidé — naptiklad zakaznici, obchodni
partneti apod. Tuto skupinu lidi pak oznaujeme jako respondenty. Skupina lidi,
objektd, které vykazyi uréité, z hlediska vyzkumného zaméru podstatné znaky, se

nazyva zakladni soubor.

V idealnim pfiipadé by vyzkum zahrnoval viechny potencialni respondenty, ale

v prevazné veétsiné piipadl je zakladni soubor tvoien prili§ velkym poctem jednotek, a
nelze tedy z mnoha divodil (vysoké naklady, naro¢nost na pripravu i realizaci, asova
naro¢nost,. .. ) zahmout do vyzkumu vSechny. Proto se provadi na takzvaném

vybérovém souboru.

Cim je tento vybérovy soubor vétsi, tim jsou vysledky vyzkumu spolehlivéjsi. K tomu,
aby vysledky vyzkumu byly spolehlivé a skutecné piinosné, je tieba zajistit, aby soubor
respondentd byl reprezentativni. Proces vybéru respondentil za ucelem ziskani

primarich dat nazyvame vybérovym fizenim nebo vzorkovanim.
6.1.7 Metody sbéru dat
Metodou sbéru dat se rozumi zplisob ziskavani dar a rozliujeme pozorovani,

experiment a dotazovani.

6.1. 7.1 Pozorovani

Informace pro vyzkum mohou byt ziskany na zakladé pozorovani relevantnich lidi,
¢innosti nebo situaci v relevantnim prostfedi. Pii pozorovani nejsou kladeny jakékoliv

otazky respondentiim.

Déli se na:
a) Mechanické — pomoci techniky (kamery, potitale,pozorovateld...)
b) Strukturované — sleduji se n¢které projevy jednani

¢) Nestrukturované — sleduje se celkové chovani nebo n&jaky jev.

-2



Vyhodou pozorovani je piedevsim to, Ze nezavisi na ochoté pozorovaného poskytnout
informace. Data vSak mayi pfedevsim popisny charakter. Pozorovani se zam¢iuje hlavné

na chovani ¢lovéka v procesu nakupu, spotieby a pfijimani reklamy.

6.1.7.2 Experiment

Vyuziva se u vyzkumi, jenz fesi vyzkumné problémy tykajici se vztahu piiéiny a
nasledku. Cilem je snaha porozumét piic¢inam chovani. Aktivné vstupuje do
zkoumanych skute¢nosti, ovliviiuje situaci a zkouma reakce v piirozené nebo

laboratorni situaci.

6.1. 7.3 Dotazovini

Tato metoda spodiva v doruéeni dotaznikii na adresu respondentli a zpétném
shromazd'ovani odpovédi postou nebo jinym zpiisobem. Vyzaduje pe€livou piipravu
zv1ast pii sestavovani dotazniku, aby nedoslo k nespravné interpretaci dotazi. Vyhodou
je moznost kontaktovat velké mnozstvi respondentt nezavisle na vzdalenosti €1
geografické poloze, ziskat hodné informaci a to pfi pomémné nizkych nakladech.

K dotazovani dochazi osobné, formou rozhovoru, telefonicky nebo postou.

6.1.7.3.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik je soubor riznych otazek, uspofadanych v uréitém sledu za G¢elem ziskani
potiebnych informaci do respondenta. Ulohou dotazniku je minimalizovat moznost
ziskani neptesnych, zkreslenych nebo nepravdivych informaci, a naopak ziskat data
relativni a porovnatelna. To je dano pfedevsim strukturou dotazniku, formulaci otazek a

jejich fazenim.
Ziskané informace délime na:

a) Identifikacni data - jsou to data, které obsahuyi yméno a adresu respondenta,
datum, &as, délku a misto dotazovani, jméno dotazovatele a podobné. Jsou nutna
jen v piipadé zpétné kontroly nebo pro doplnéni odpoveédi. Jinak se v dotazniku

nemusi viibec vyskytovat. Uvadéji se zasadné na konci dotazniku.
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b) Klasifikaéni data — jedna se o informace o respondentech pouzivané pro jejich
popis. Jedna se prevazné o demografické tidaje jako napt. vék, pohlavi, socialni
skupina, geograficka poloha, vzdélani, zaméstnani, atd.... Slouzi jako zaklad pro
analyzu subjektivnich dat a ke klasifikovani respondentti. Pfi nahodném vybéru
respondentd jsou tato data obvykle na konce dotazniku; pfi vybéru respondenta

uréitych charakteristik jsou uvadéna na jeho zacatku.

¢) Data o subjektu — data tykajici se piedmeétu a cile vyzkumu tvoii hlavni ast
dotazniku. Déli se na fakta nebo , hard data™, kterd jednozna¢né konstatuji, Ze
néco bud’ je nebo neni a na , soff data™, ktera vyjadiuyi nazory, postoje, chovani

a motivy respondentu.

Pii tvorbé dotazniku se musi brat v avahu zpasob ziskavani dat (osobnég, telefonicky
nebo postou) a také cile vyzkumu, aby piinesl hodnotné a vyhovujici informace.

Z téchto davodu se provadi takzvané testovani dotazniku, kdy nechame nékolik
potencialnich respondentl vyplnit dotaznik a zeptdme se na jejich nazory a pocity pii
jeho vyplfiovani. Jediné tak mame moznost odhalit chyby v dotazniku a v¢as je

odstranit.

6.1.8 Vyhodnoceni ziskanych dat

Samotné Udaje z dotazniku nebo ziskané rozhovorem, ¢ z jinych zdroji maji relativné

malou vypovidaci schopnost a dany problém nefesi.

Déleni na:

a) VYyhodnocovani jedné proménné

b) Vyhodnocoviani dvou proménnych

¢) ¥Yvhodnocovani nékolika proménnych

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je interpretace vysledkl a zpracovani

zaveéretné zpravy.
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6.1.8.1 Zivéreénd Zprava

Zavéretna zprava mize mit nékolik forem. Mize byt zpracovana v podobé strué¢ného
komentare k tabulkam, grafum, a vysledkim vyzkumu, nebo naopak, ve formé

komplexni, obsahlé a vy€erpavayici zpravy.

Zprava by méla byt zpracovana jasné, srozumiteln€ a vystizné€ tak, aby nedoslo ke
zkresleni nebo Spatnému pochopeni zavért a vysledki vyzkumu. Jednotlivé pojmy a
terminy musi byt piesné vymezeny a definovany. Dulezita je obsahova a formalni

stranka zpravy, jeji uspotadani, uprava, styl psani a samotna prezentace.
Zavéreénou zpravu tvori:

a) Uvodni &4st — obsahuje titulni stranu, obsah, seznam tabulek a grafii, uvod, stru¢né

a vystizné shrnuti vysledki vyzkumu pro rychlou a piehlednou orientaci.

b) Hlavni ¢ast — obsahuje podrobny prehled vysledk vyzkumu, které by mély byt

prezentovany srozumitelné a v logické navaznosti a posloupnosti.

¢) Prilohy — predstavuji zavérecnou ¢ast zpravy, ve které se nachazeji dalsi doplriujici
informace tykajici se vyzkumu. Jedna se o mizné seznamy, statistické tabulky, grafy,
soucasti mlize byt i dotaznik, fotografie a jiné ilustra¢ni materialy. Jejich zafazeni

do hlavni &asti by mohlo zplisobit nepiehlednost. '

1 Simovd J - Marketingovy vwzkum, TU Liberec. 1998
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7. Realizace marketingového vyzkumu

Po pfedchozi kapitole, ktera je vénovana marketingovému vyzkumu z té teoretické &asti
piichazi kapitola v niz je pohled na vyzkum zaméfen na praktickou &ast. Je tieba si
wjasnit a stanovit cile vyzkumu, vybér vzorku respondenti a zvoleni vhodné metody

vyzkumu.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovani pozadavk( muzi na spodni pradlo. Porovnani jejich

hodnoceni a vyvozeni disledkd z nich vychazejicich.

7.2 Vybér vzorku respondentii

Velikost vzorku byla stanovena na 100 dotazovanych muzi z Liberce a jeho okoli.
V Libereckém kraji je celkem 99.102 obyvatel z toho poctu je 47.572 muzl. Nejvétsi
Cast tvoli Zenati muzi (21.940), dale svobodni (19.665), rozvedeni (4415), ovdovéli

(1108) a u 444 nebyl zjistén rodinny stav.”

Nejmizsi vékovou hranici byli muzi od 15 let a nejvy3si vékovou hranici tvofili muzi
nad 70 let. Byla zvolena nestatisticka metoda, tedy respondenti byla vybirani nahodné

bez zadného piedem uréeného klice.

7.2 Metoda sbéru dat

Vyzkum byl provadén osobnim dotazovanim. Respondentovi byl dotaznik peclivé
vysvétlen a ponechan k promysleni a dikladnému vyplnéni. Respondenti byli osloveni

nahodné v priibéhu mésice biezna a dubna 2005,

* hitp:/iwww czs0.cz. 2005-9-20
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Dotaznik obsahuje data o subjektu, tykajici se pfedmetu a cile vyzkumu {(otazky 1-11

viz. piiloha dotaznik) a klasifikaini data (otazky 12-15 viz. piiloha dotaznik), tedy

informace o respondentovi jako napf. v€k, pohlavi, rodinny stav, ...
V dotazniku byly pokladany nasledujici typy otazek:

o Uzaviené otazky - pedpokladaji se pouze dvé moznosti odpovédi: ANO nebo NE.
V nékterych piipadech se miize vyskytovat jests tieti varianta: NEVIM. Respondent

si vybird jednu z moznosti, ktera mu nejvice vyhovuje,

e  Otazky vicenisobného vybéru — piedkladaji omezeny pocet variant odpoveédi
(vétsi nez dvé), mezi kterymi respondent vybira tu, ktera nejvice odpovida jeho
nazoru. Pro uplnost vy¢tu se doporucuje uvést jako posledni moznost volby varianta

LJINE“ nebo ,, OSTATNI, prosim specifikujte™.

¢ Stupnice, pomérové Skaly — slouZi pro zjisténi kvalitativnich dat — postojt, pocitt,

chovani a motivli respondentli. Byla pouZita stupnice ptikladného vyznamu, ve

kterém respondent hodnoti intenzitu vztahu k uréité skuteénosti.
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8. Vyhodnoceni dotazniku

Tato kapitola je vénovana rozboru jednotlivych otazek a odpovédi dotazovanych muzi.
Dotazovani se v prubéhu biezna a dubna zac¢astnilo 100 muzi v rizném vékovém

rozmezi.

21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 nad 70 Celkem

muzu v %

Tab. 2 Struktura dotazovanych muzi

7% 3%
8% 10%

15-20
m21-30
3140
M 41-50
5160
61-70
26% M nad 70

35%

Obr.4 Struktura dotazovanych muzii

Z celkového poctu 100 muzi je 82 piimo z Liberce a zbylych 18 muzi z jeho okoli
(Raspenava, Hodkovice nad Mohelkou, Vratislavice,...). VétSinu tvofili svobodni muzi,

kterych bylo 44% z celkového poctu dotazanych.
Vyse piijmu domacnosti byla v nejvétsi mife zastoupena rozmezim 20.001 — 30.000 K¢
jemuz odpovida celych 29% dotazanych muzu. Blizsi informace o dotazovanych

muzich zobrazuji nésledujici tabulky a grafy.
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Informace o respondentech

Stav Polet v % 4%
a1 VR 18%
Svobodny ‘ svobodny
Zenaty i M Zenaty
Rozvedeny rozvedeny
Vdovec mvdovec
celkem L

Tab. 3 Rodinny stav Obr.5 Rodinny stav
Pfijem domacnosti v Pocet v %
Pod 10.000,-
10.001 — 20.000,- 10% pod 10.000

= 10.001 - 20.000

20.001 - 30.000
¥ 30.001 - 40.000
W 40.001 - 50.000
M nad §0.000

20.001 — 30.000,-
30.001 — 40.000,-
40.001 — 50.000,- 23%
Nad 50.001,- 299

Celkem

Tab.4 PFijem domdacnosti Obr.6 Prijem domdcnosti

— — y
Bydlisté Polet v % 18%

Liberec
M okoli

Liberec

Okoli
Celkem

82%

Tab.5 Bydlisté Obr.7 Bydlisté
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8.1 Otazka ¢. 1: PovaZujete spodni pradlo za dulezitou souc¢ast Vaseho

Satniku?

Muzi zde méli hodnotit dilezitost spodniho pradla v jejich Satniku znamkami 1 — 5, kdy
1 je nejlepsi a 5 nejhorsi. Jak vyplynulo z dotazniku velka ¢ast muzi povazuje spodni
pradlo za pramérné dulezitou ¢ast, nejCastéji tedy volili ¢islo 3. Existuji také muzi,

kterym na spodnim pradle zalezi velmi a nebo naopak vubec.

Hodnoceni Podet v %

14% 2% 16% 1
m2
m3
26% m4
42% 5
Tab.6 Diilezitost spodniho prddla pro muze Obr.8 Diilezitost spodniho prdadla pro muze

8.2 Otazka ¢.2: Jaka jsou pro Vas hlavni ndkupni kritéria?

V této otazce méli muzi piiradit hodnoty 1 — 8, kdy 8 je nejdulezitéjsim kritériem a 1 je
nejméné dulezité kritérium. Kazda hodnota sméla byt pouZita pouze jednou. Jako
nejdilezit€jsi povazuji muzi prijemny pocit noSeni dale spravny stiih, netlacici guma

v pase, dobou znacku, dlouhou trvanlivost, nemusi se zehlit, neztraci barvu a na

poslednim mist€ je pfizniva cena.

Poradi Hodnocena kritéria

1 Prijemny pocit noSeni

Spravny stiih

Netladi guma v pase

Dobra znacka

Dlouha trvanlivost

Nemusi se Zehlit

Neztraci barvu

Prizniva cena

Tab. 7 Hlavni nakupni kritéria
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8.3 Otazka &.3: Kde nejcastéji nakupujete své spodni pradlo?

Muzi méli na vybér nékolik variant a jejich ukolem bylo stanoveni mista nejcastéjsiho

nakupu spodniho pradla. Podle oekavani skoro polovina muzu nakupuje spodni pradlo

v obchodnich domech, které nabizeji velky vybér sortimentu. Variantu jiné.. nikdo

nevolil ani nedoplnil dalsi mista nakupu, proto tato varianta nebyla zarazena do tabulky

ani grafu.

Misto

Obchodni domy

Butiky
Zasilkovy
Sportovni
Internet
Celkem

Poéet v %

Tab.8 Nejcastéjsi misto ndkupu

1% 5%

14%

24%

Obr.9 Nejcastéjsi misto ndkupu

8.4 Otazka ¢. 4: Jakou barvu preferujete?

46%

obchodni
domy

 butiky

m zasilkovy
obchod

M sportovni
obchody

Internet

V této otazce méli muzi na vybér z velké skaly barev pouze jednu nejoblibenéjsi.

Poradi

Barva Yo
bila 27
cerna 24
modra 18
vicebarevné 12
Seda 7
cervena 5
zelena 4
zluta 3

Tab. 9 Nejoblibenéjsi barvy



8.5 Otazka ¢. 5: Je pro Vis modni a atraktivni vzhled spodniho pradia

dileZity?

Respondenti méli na vybér pouze ze dvou variant a to ANO ¢i NE. 66% dotazanych

zvolilo variantu ANO. Je v8ak dulezité doplnit, Ze se jednalo pfevazné o svobodné muze

ve vekovém rozmezi 21 — 30 a 31 — 40 let.

Hodnoceni Podet v %

ANO
NE
Celkem

Tab. 10 Dilezitost modnosti pradla

34%

mNE
66%

Obr. 10 Diilezitost modnosti pradla

8.6 Otazka ¢. 6: Jaky materidl pFi nakupu upiednostiiujete?

Tato otazka méla za ukol zjistit z jakého materialu nosi muzi nejrade€ji spodni pradlo.

Na vybér byly ¢tyfi varianty a moznost vlastni volby, kterou nikdo nevyuzil. Nabizené

varianty byly voleny zamérng, protoze ne vSichni muzi se zajimaji o materialové

slozeni spodniho pradla. Pii dotazovani tedy byly vysvétleny jejich rozlisné vlastnosti.

Material Polet v %
Bavina/smés
100% bavina
Mikrovlakno

Termopradlo

celkem

Tab. 11 Oblibenost materidlu

bavina/smés

m 100% bavina

51% mmikroviakno
termopradio

Obr. 11 Oblibenost materialu



8.7 Otazka . 7: Nejlastdji nakupujete své prdadlo:

V této otazce muzi urovali zda si kupuji spodni pradlo sami nebo v doprovodu jinych

osob a nebo si spodni pradlo nekupuji viibec. Nadpolovi¢ni vétsina dotazanych muzua si

své pradlo kupuje sama.

Hodnoceni Pocet v % -
Sam
- B nekupuje
S partnerkou/Zenou

. M s rodici
Nekupuje
S prateli s prateli

S rodiéi W s partnerkou/

. Zenou
Celkem

Tab. 12 Ndkup spodniho prdadla s... Obr. 12 Nakup spodniho pradla s ...

8.8 Otazka ¢. 8: Jak Casto nakupujete své spodni pradlo?

Muzi méli na vybér hodnoty 1 — 5, kdy 1 je velmi zridka a naopak 5 je velmi Casto. 45%

dotazovanych muzu zvolilo variantu 2.

Hodnoceni Podetv %

3% 12%
1

12%

m2
m3

28% m4

Celkem

Tab. 13 Cetnost ndkupu Obr. 13 Cetnost ndkupu



8.9 Otazka ¢&. 9: Kolik jste ochotni za néj zaplatit ?

Za své spodni pradlo jsou muzi nej€astéji ochotni zaplatit 201 — 300 K¢ a nejméne

z nich zvolilo variantu méné nez 100 K¢.

Cenové rozpéti v K¢ Pocet v %

Pod 100,- 10% 6% pod 100,-
101 — 200,- 325 M101-200,-
201 - 300,- e g
ML= 00, 39% ® nad 500,-
Nad 500.-

Celkem

Tab. 14 Cenovd relace spodniho pradla Obr. 14 Cenova relace spodniho pradia

8.10 Otazka ¢&. 10: Jakd je velikost Vaseho pradla?

Dotazovani muzi méeli za ukol uvést svoji velikost, ktera u 44% je L a pouze 2% maji

velikost S.

Velikost Pocet v %

S g% S%2% o "
M

22% mL
mXL
XXL

), 0. 0.4 P B XXXL

Celkem

Tab. 15 Velikost spodniho pradla Obr. 15 Velikost spodniho prddla



8.11 Otazka ¢. 11: Ktery typ z uvedené nabidky je Vam nejbliz$i?

V posledni otazce méli respondenti na vybér z péti nazornych obrazki a to boxerek,
sportovnich slipt, minislipt, ptiléhavych boxerek a tang. Vysledky byly pomérné

vyrovnangé az na spodni pradlo typu tanga, které zvolili 3% muza.

boxerky
Tvp Polet v %
Boxerky 3% s W sportovni slipy

et £ A 25

Priléhavé boxerky X I
= r— * H minislipy
Sportovni slipy
Minislipy 19% 23% W pfiléhavé
Tanga boxerky
Celkem tanga
Tab. 16 Strihy spodniho pradla Obr. 16 Strihy spodniho pradia

8.12 Shrnuti poznatki

V dnesni dobé je na vybér z velké §kaly barev, vzori,materialt, stiihd, velikosti i cen.
Prazkum prokazal, ze nejzadanéjsi barvou je stale bila barva a nasleduje ji barva Cerna.
Ze stiihtt ma 30% dotazanych muzi nejradéji boxerky, 25% piiléhavé boxerky, 23%
sportovni slipy, 19% minislipy a jen 3% tanga. Z materialt volilo 51% muza
bavlnu/smés. Kdy smési byly mysleny syntetické latky, jako napfiklad elastan, ktery se
stara o spravné drzeni tvaru pradla. Z velikosti byla nejcastéji volena velikost L, tu ma
celych 44% dotazanych muzi. Cenovou relaci spodniho pradla stanovili muZi na 201-

300 K¢.

Muzska moda nema tolik vystielkt a obéti, tak jako zenskd moda. Ale to neznamena, ze
se d4 muzum odepfit jejich ptirozena touha libit se. Z marketingového pruzkumu

vyplyva, ze 66% muzu zalezi na modnim a atraktivnim vzhledu jejich pradla.



9., Zavér

Cilem této bakalai'ské prace bylo predstaveni nejnovéjSich trendi pro jaro/léto 2006,
Zmapovani a zarovei porovnani prodejen, které nabizi panské spodni pradlo v Liberci.
Byly vybrany obchody, butiky a obchodni domy, které jsou v blizkém okoli Butiku Eva
a tim i nejpravdépodobné&jsi konkurenci. V Liberci maji muzi znaény vyber ze spodniho
pradla, zalezi pouze na nich jaké si vyberou a jakymi pfednostmi se budou fidit. Jak je
vidét z vysledki marketingového vyzkumu, ktery tvoii dileZitou ¢ast této prace, dnesni
muZi jsou ochotni si za pradlo priplatit. Cenovou relaci stanovili od 201 K¢ T kdyz
velka vét§ina respondentll odpovédéla, ze je pro né dulezita atraktivnost spodniho
pradla, presto se domnivam ze, nejvétsi roli u muzi hraje pohodli a piijemny pocit

noseni.

Doporucila bych Butiku Eva, aby znaén¢ rozsifil sortiment panského pradla a to
piedevéim o stiihy tvaru boxerek, piiléhavych boxerek a slipt, které jsou dle vyzkumu
nejzadanéjsi. Z barev pievlada barva bila a Cern4, z velikosti L, XL a M Nesmi se viak
opomenout, ze vzorek respondentii byl zastoupen pouze poétem sta muzi. Proto bych
volila i nékolik kush barevnych a rizné vzorovanych. Jelikoz Butik Eva odebira pro
panské pradlo znacku andrie, ktera se Casto objevuje i u konkurence, ponechala bych

nadale tuto znacku.

Z pocatku bude nejdiileZitéj§i informace o rozsifeni sortimentu. Jako reklama poslouZi
vystavené zbozi ve vyloze a pfimo v prodejné. Jelikoz se Butik Eva ucastni pravidelné
modnich prehlidek bude vhodna prezentace také panského pradla, které do ted’ nebylo
zastoupeno. V neposledni fadé bych doporucila plosnou reklamu v inzertnich novinach.

Myslim si, Ze rozsifeni o panské pradlo Butiku Eva jediné prospéje a zvysi jeho zisky.
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11. Seznam pouzitych zkratek

atd.
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a tak dale
¢islo
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tabulka
koruna Ceska
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toje
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milimetry
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