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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vymezeni marketingovych pojmt, metod a technik. Je
zde také popsana tvorba dotazniku. Prakticka ¢ast se vénuje cilu bakalatské prace, op-
timalizovat vyrobni sortiment firmy RV Fashion Style s.r.o. Ktomu byla vyuzita
marketingovd metoda pozorovani a z vyhodnoceni vysledkt byly vyvozeny vysledky
a doporuceni pro firmu, které by ji méli pomoci k lepsi efektivnosti vyroby a vétsi

konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, dotaznik, vyrobni sortiment, pozorovani

ABSTRACT

The theoretical part of this paper focuses on definitions of key concepts, methods and
techniques. There is a questionnaire design described in this part in addition. The
practical part deals with the primary aim of this study which is to optimize the pro-
duct range of RV Fashion Style s. r. 0. The main marketing method used in this re-
search was observation. Results were evaluated and research findings served as a
basis for possible future recommendations for the firm which should lead to increa-

sed production efficiency and greater competitiveness.
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Marketing research, questionnaire, product range, observation



M¢ podékovani patii predevsim vedoucimu prace ing. René Volkovi, za odborné vedeni
a uzite¢né rady, které mi poskytoval pii konzultacich této bakalaiské prace. A déle za

informace, které mi pfedkladal o firmé¢ RV Fashion Style s.r.o.



OBSAH

UVOD ...ueeeeereeeenesesesnssssesessssesssssssesssessssssssssesessssssessssssssessesesessssesesssssesessssesssesnssesesasss 8
| TEORETICKA CAST ...uveeereeeereerereeresessesesssessssessssessssessessssssessessssessssssessesessesessesessese 9
1  MARKETINGOVY VYZKUM....ooooeerererrerereresssessssssssssesssssessssssssessssssesssssssseses 10
1.1 DEFINICE MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....uuuuuuuuinnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnennneeeeseeeennnns 10
1.2 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU......cuuuuuuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnieneeeeeeeeeeeeeeennns 11
1.2.1  Primarni marketingovy VYZKUM ........cccooeiiiiiiriiiiieeiieeeeeiee e 11

1.2.2  Sekundarni marketingovy VyzZKum ..........cccceeeeviiieeniiiiieeniiiee e 12

1.3 TECHNIKY SBERU DAT.....ciiiiiiutiiiiieeeeeeeeeiittaeeeeeeeeeeeeaaaaeeeaeeeeeeeesssssseeseeeaeeennes 13
1.3.1  DOtAZOVANI......cvvvueeeiieiiiiiieiiieee et e et e e e e e eeeeeeeeeeaaaaas 13

1.3.2  POZOTOVANI ....ovvviiieeieeiiiieeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e eeeeeaaaans 15

| IR 0GR 25 €3 1<) o 1 101<) 1| SO U 17

1.4 ZPRACOVANI INFORMACT ...uvvviiiiiiiieeiiiiieeee et 18
| B G 1151 o{0) 4 V22 1oL SRR 18

1.4.2  KOAOVANT ..cooiviiiiiieei et e e e e e e e vaaaans 18

I N o Ta =3 s | U PP 20

) (e 15 ¢ ) - WU 20

2 DOTAZNIK ceeeeveeerereeeeneresesesessssssesesessssesessssssesssssssssessssessssssesssessssessssssessssssses 21
2.1 CELKOVY DOJEM ..uvvviiiieeeeeeeeiiiteeeeeeeeeeeeetaaeeeeeeeeeeeeeaaaaeeeaeeeeeeeessaseeeeaeeeeeennnes 21
2.2 FORMULACE OTAZEK .....cooeiiuitiieeiee e e eeeeeeeee e e e ettt ee e e e e e e e eeeeaaaaaaeeaeeeeeeennnes 22
2.3 TYPOLOGIE OTAZEK ....ceeeeieeeeiiiiieeeee e e eeeeeette e e e e e ee et e e e e e e e eeeeataaaeaeeeeeeeeennes 22
2.3.1  OtevIeNn€ OTAZKY ....c.vvviiiiiieeeieeiiiiiieee e et e e e e et ea e e e e e e e eeenaaeeeas 22

232 Uzavient Otazky..........coooiiiiiiiiiiiicc 23

2.3.3  SKAIOVE OtAZKY ...ceeeeiiiiiiiiee et e e e 23

2.4 MANIPULACE S DOTAZNIKY ...uiiiiiiiiiiiee et e e 24

I PRAKTICKA CAST.uvveeeererererereeessesesesssessssssesesssssessssssssssessssesssssssssssssssessssssessseses 26
1 FIRMA RV FASHION STYLE S. R. O...aeeeerreeeecerrennerecrennenceseesssccssenssscessnssnnes 27
1 KONFEKCE ... ceeeeeeeerennenecreenencereenssscsseassscessassssessassssesssssssssssssssssssssssssssnnsasnss 28
1.1 DEFINICE KONFEKCE ....uciiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeettceee e e e eeeeetatteaeeeeaaeeeaabaaeeeeaeesssssnnnns 28
1.2 HISTORIE KONFEKCE V PROSTEJOVE ... .uuuuuiiiiiiiiiiieeeeceeeeeeeeeeeee e ennns 28

1.3 OP PROSTETOV ...coviiiiiiiiiiieieeee ettt eeasassssaassssassssssssssssssannnes 29

2 PROVADENI VYZKUMU.....ouerererrerererrereresesesessssssesssessassssssssesssessesesssessessssssss 30
2.1 KONFEKCE V RV FASHION .....couttiiiiiiiiiiiiiiiieee ettt 30
2.2 VYSLEDKY POZOROVANI ... .uuuuuuuuuiiitiiniiiiitinennnnnnnnnns 32

3 SROVNANI S KONKURENC...ccouovererererererreresesesesesesessesesesesessssssesssesasesssasses 37
3.1 BLAZEKPRAHA A-S....cooiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 37
32 KOUTNY S.R.O. ettt nnnnnnnnnnnnnnnn 38
3.3 PIETRO FILIPL. ..ottt ettt 39

4  ZHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI PRO FIRMU .......cccevvererrrnnes 40
ZAVER ..ooeeeevereeeresessesesessssesessssssesessssesssesssssssssssassssssssessssssasesessssesssssssesssssessssssssesssasses 42
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....uuverereeennereresesesesessesesssssessssssssessssesessssssesesnes 43
SEZNAM OBRAZKU ...oucuvreererrerereresesesssesssesssessssesssessssesssssssssesssesssessssesssesssseses 45
SEZNAM TABULEK .....cuiittteencereeeeeneereeneccesensescessssssesssssssesssssssessssssssssssssssesssssssessns 46
SEZNAM GRAFU ....cueeereeerereresesesssessssesssessssssssssssssssesssssssssssssesssesssesssesssessseses 47

SEZNAM PRILOH.......cuoeuiveueeeerieresesessssessssessssesssssssssessssssssssssssessssssssssssssessssssssssssssssan 48



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 8

UvVOD

Podnik, ktery chce byt konkurenceschopny a dosdhnout tspéchu, se musi umét ptizplisobit
vznikajicim situacim na trhu, aby mohl dosdhnout svych cilii. K tomu mize vyuzivat nej-

rizné¢jsi marketingové aktivity. Mezi tyto aktivity lze zaradit také marketingovy vyzkum.

vvvvvv

vSechny dostupné informace a metody, které marketingovy vyzkum nabizi. Firmy by se
mély naucit kombinovat ndklady na vyzkum a propagaci. V dnesni dobé firmy utraci dale-
ko vic penéz za propagaci nez za vyzkum. Pfitom by bylo daleko G¢innég;si naslouchat vice

zékaznikovi, ktery vi, co chce.

Jako téma bakalaiské prace jsem si zvolil Marketingovy vyzkum za ticelem optimalizace
velikostniho sortimentu firmy RV Fashion Style s.r.o. V této firmé jsem byl nékolik mési-
cl na brigad¢ a mé¢l jsem moznost poznat skladové hospodatstvi, vyrobni sortiment a vii-
bec cely chod podniku. Jiz od prvnich dnti jsem véd€l, Ze zde neni vSechno optimalni,
a proto jsem se rozhodl, Ze pro podnik zpracuji marketingovy vyzkum formou této bakalai-

ské préce.

Cilem bakalarské prace je, na zédklad¢ analyzy skladového hospodaistvi a sortimentu firmy,
provést marketingové Setieni formou pozorovani a vyhodnocenim jeho vysledkii optimali-

zovat vyrobni sortiment.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

., Reklamni pracovnici, kteri ignoruji vyzkum, jsou stejné nebezpecni jako generdlove, kteri
se neobtézuji desifrovat nepratelskeé signaly.

David Ogilvy [6]

Marketingovy vyzkum dnes na trhu potiebuje kazdy subjekt, ne jenom nadnarodni spolec-
nosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti o trhu se v dob¢€ piebytku nabidky nad
poptavkou a neustalého boje o zdkazniky s konkurenci nevyplaci. Marketingovi pracovnici
i management fesi zavazné problémy, které mizou rozhodnout o budoucnosti firmy. Proto
Casto potiebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otdzky. Podstatou marketingového vy-
zkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktualni informace, které napomahaji
minimalizovat rizika pfi uskuteciovani rozhodnuti. Vyzkum také rozsituje znalosti o trhu,
vyuziva se pii distribuci, v oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu

spottebitele nebo konkurence. [12]

1.1 Definice marketingového vyzkumu

. Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodno-

covani informaci, tykajicich se urcitého problemu, pred kterym firma stoji. “ [3]

. Marketingovy vyzkum poskytuje informace, pomdahajici marketingovym manaZerim roz-

poznavat a reagovat na marketingové prilezZitosti a hrozby. “ [1]

,»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této analyzy vidicim pracovnikiim. ““ [1]

., Marketingovy vyzkum je chdpadn jako funkce, kterd spojuje spotiebitele, zakaznika a ve-

Fejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci. “ 8]

Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

V praxi se €asto zaménuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu, se ro-
zumi systematické shromazd’ovani, zaznamenavani a analyza dat se zfetelem na urcity trh,

kde trhem je minéna specificka skupina zdkaznikl ve specifické geografické oblasti. [8]
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1.2 Metody marketingového vyzkumu

Marketingové metody lze ¢lenit podle mnoha hledisek a v literatufe se Casto i lisi, 1ze ale

vypozorovat n¢kolik zakladnich typu:

1.2.1 Primarni marketingovy vyzkum

U vétSiny marketingovy projekti k feSeni nestaci jen tidaje ze sekundarnich zdroja. Proto
je nutné potfebnd data nové ziskat. Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou
muze byt jednotlivec, domdcnost, firma, Skola atd. ProtoZe se primarni udaje ziskavaji
venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénnim sbéru
dat. Vyzkum v terénu je financné, tak i casové narocnéj$i nez vyzkum u stolu, ale 1 piesto
si je firmy zpracovavaji sami, nebo u specializovanych agentur. Hlavni vyhodou primar-

nich tdajli je moZnost presného zacileni vyzkumu na pozadované misto a aktudlnost. [8]

Primarni marketingovy vyzkum mtzeme dale rozdélovat na kvalitativni a kvantitativni,

~ror

pfiCemz v praxi se nejCastéji pouziva kombinace obou.
Kvantitativni vyzkum
Kvantitativny vyzkum se snazi o co nejvétsi reprezentativni vzorek jednotek. Je pro néj

typické zkoumani stovek az tisicii respondentli. PouZzivaji se statistické metody a jejich

vysledky se poté zpracovavaji do tabulek a graf.
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi a jejich motivaci. Je hlubSim po-
znanim a Casto slouzi jako dopln€k ke kvalitativnimu vyzkumu. Vyuziva se také pti vstupu
do nové problematiky, ve které se jesté tak dobie neorientujeme. Jeho primarnim tcelem

neni, poskytnou statisticky soubor dat.

Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Analyza sekundéarnich materid- | Psychologické explorace, nepiimé
It a 1daji, standardizovany | projektivni postupy, hloubkové in-
rozhovor, pisemny dotaznik aj. | dividudlni rozhovory, skupinové
rozhovory aj.

Pouzité metody

Presné stanovené formulace | Volné formulované otazky, pocet
Zptsob dotazi 1 potradi pokladanych | otdzek neni omezen, otdzky vedou

dotazovani otazek. k postizeni motivacnich struktur a

vysvétleni podstatnych souvislosti.
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Tazatel

Ptipraveny laik, ktery klade
predem formulované otazky
v ur¢eném poftadi tak, aby mél
minimalni vliv na pribéh roz-
hovoru.

Psycholog, nebo dikladné¢ odborné
ptipraveny tazatel, ktery zna cil
vyzkumu, ptizpisobuje se vyzkum-
né situaci a klade dotazy podle jeji-
ho vyvoje.

Kontakt

Vsechny formy kontaktu jsou
mozné: Ustni, pisemnd, telefo-
nickd. Pfi osobnim kontaktu
jde zhruba o stfedni intenzitu
kontaktu, tzn. ze tazatel svym
vystupovanim a  chovanim
vzbuzuje v  respondentovi
ochotu odpovidat na otazky.

Osobni a pomérn¢ intenzivni. Taza-
tel nejprve vytvari ovzdusi duvery,
v pribéhu rozhovoru citlivé reaguje
na odpovédi a prizplisobuje jim
dalsi otazky.

Velikost
zkoumaného
souboru

Reprezentativni vzorek né€koli-
ka stovek nebo tisic responden-
ti.

Maly vzorek nékolika desitek re-
spondent.

Analyza dat

Ptevladaji statistické postupy.

Vyhodnocovani jednotlivych ptipa-
du, aplikace metod kvalitativni ana-
1yzy, napt. obsahové analyzy.

Tab. 1. Vybrané charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu [8]

1.2.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni data jsou takova, ktera uz nékdo primarné¢ shromazdil. Vyhody sekundarnich
dat jsou snadna dostupnost, uspora ¢asu a pené¢z. Vyuzitelnost sekundarnich dat ma ale své
meze a ty jsou dany tim, ze data byla zpracovana pro jiny projekt, nez pro ten nas. Protoze
se sekundarni data ziskavaji nejCastéji v databazich na internetu, mluvime o vyzkumu u

stolu.
Podle piivodt délime sekundarni data na:
Interni data

Jsou shromazd’ovana uvnitf firmy a z vétsi casti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti. Kvali-
ta téchto informaci souvisi s kvalitou fidiciho systému podniku a metodika jejich tvorby by
méla byt zndma. V soucasné dobé u stfednich a vétSich firem pirevlada jejich soustiedéni

do elektronického informaéniho systému, ktery urychluje praci s nimi. [8
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Externi data

V této skupin€ zdrojii nachazime data shromazd’ovana institucemi k nejriznéjSim ucelim.
Z toho vyplyva vysoka riznorodost tidaja v téchto zdrojich. Pro vétsi ptehlednost si je bu-
deme charakterizovat v né¢kolika homogennéjSich skupinach: klasické statistické predlohy,

agenturni vyzkum, databaze a ostatni zdroje. [8]
1.3 Techniky sbéru dat
Zakladni tti techniky marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

1.3.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsitenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci nastrojii (dotaznik, zdznamovy arch) a vhodné zvolené¢ho kontaktu s nositelem

informaci — respondentem. Tento kontakt mize byt ptfimy, nebo zprosttedkovany. [1]

— psané otazky ——
<«— psané odpovédi ———

vyzkumnik respondent

Obr. 1. Primé pisemné dotazovani [1]

— psané otazky —» ¢tené otdzky —»
<= psané odpovedi — <— Gstniodpovédi

vyzkumnik tazatel respondent

Obr. 2. Zprostredkované dotazovani [1]

U prvniho obrazku chybi tazatel, ale ten se da jednoduse nahradit spravnou formulaci do-

tazniku, ktery doplnime o objasnéni problematiky a cile vyzkumu.
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Techniky dotazovani:
e Pisemné dotazovani
e Osobni dotazovani
e Telefonické dotazovani
e Flektronické dotazovani

Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani se zprostfedkovava pomoci dotazniki a anket. Problematice dotaznika

se vénuje cela druha kapitola.

Osobni dotazovani
MiuiZzeme jesté rozdélit na:
e Interview

Standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel nesporné re-
spondenta ovliviiuje, at’ uz si to uvédomuje ¢i ne, v dobrém ¢i Spatném smyslu. Praci taza-
telt je nutné nalezit¢ kontrolovat. Nékteti 1idé se radéji, snaze a 1épe vyjadiuji ustné, proto
je v téchto pripadech a v situacich, ve kterych potiebujeme ziskat divéru dotazovaného,
vyhodnéjsi pouzit techniku rozhovoru. Rozhovor miizeme velmi vhodné spojovat s pozo-

rovanim. [1]

e Skupinovy rozhovor
Dotazovana skupina lidi stravi nékolik hodin se zkusenym marketingovym vyzkumnikem
nebo tazatelem, ktery s nimi prodiskutuje feSeny problém. Tazatel musi byt objektivni,
musi znat feSeny problém a musi mit znalosti z oblasti skupinového chovani. Cela diskuse
je zaznamenavana pomoci pisemnych poznamek, nebo pomoci magnetofonu ¢i videa

a poté podrobn¢ studovana. [1]

Telefonické dotazovani
Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, protoze dotazovany okamzité reaguje na
otazky pokladané tazatelem po telefonu. V zemich s hustou a spolehlivé fungujici telefonni

siti je tento zpiisob velice roz§ifen jak pfi dotazovani v domacnostech tak ve firmach.
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Telefonickym dotazovanim Ize pfekonat bariéru nechuti a obav respondentii pozvat tazate-
le do svého bytu nebo kancelafe. Prednosti telefonického dotazovani se jesté zndsobuji
v ptipad¢, Ze je propojeno s pocitatovym ukladanim odpovédi a jejich okamzitym zpraco-
vanim. Doba, po kterou je respondent ochoten po telefonu odpovidat, je mnohem kratsi nez
u osobniho dotazovani. Pohybuje se okolo 10 minut u obyvatelstva, pti obtézovani pracov-

nikl firem ¢i jinych instituci mtze byt delsi. [8]

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je novou technikou sbéru dat zalozenou na vyuziti pocitact. Jeji
rozsiteni souvisi s riistem sité¢ ucastnikti elektronické posty, podobné jako u telefonniho
dotazovani. Elektronické dotazovéani spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent
vidi pfed sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze

vSechna data jsou jiz v elektronické podobé. [8]

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické Elektronické

A4

Vyse nakladi nizké vysoka stfedni nejnizsi

o roste v zavislosti na
Naroc¢nost na organizaci nizka vysoka nizka
poctu rozhovort

Mira navratnosti

nizka vysoka dosti vysoka nizka
odpovedi
Kontakt s respondentem zadny uzky nepftili§ uzky zadny
Vyuziti v kvantitativnich ‘
omezené vysoké dosti vysoka vysoké
vyzkumech
Rychlost provedeni sttedni sttedni vysoka nejvyssi

Tab. 2. Srovnani technik dotazovani [8]

1.3.2 Pozorovani

KaZzdy z nas pozoruje udalosti kolem sebe, uklada do své paméti udaje, na jejichz zakladé
pak vyvozuje urcité zavéry. Podstata pozorovani, které je technikou sbéru dat v procesu
marketingového vyzkumu, je stejnd. Metodicky je vSak obohacena o fadu krokd, které
zvysuji spolehlivost a vypovidajici schopnost informaci. Pro porovnavani je charakteristic-

ké, Ze probihaji bez aktivni ucasti pozorovaného. Misto toho, abychom davali lidem otaz-
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ky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji atd. Pozorovani tedy mize byt s vy-

hodou vyuzito tam, kde jsou potieba udaje evidencniho typu. [8]
Pozorovani zirejmé

Pozorovatel netaji svou pritomnost. Subjekty pozorovani védi, Ze jsou pozorovany. Nékdy

& 24

se mu také tikd pozorovani zucastnéné.
Pozorovani skryté

Subjekty nevédi, ze jsou pozorovany, aby jejich chovani bylo ptirozené. Takovéto pozoro-
vani se nejlépe provadi za pomoci zaznamového zatizeni, napt. kamery, nebo pozorovanim

ptes poloprihledné zrcadlo.
Pozorovani strukturované

Je urcen pfesny plan vyzkumu, je dano, co se bude pozorovat a jak se to bude pozorovat.

Rizni pozorovatelé spolu miizou porovnavat svoje vysledky. [5]
Pozorovani nestrukturované

Je urcen pouze cil vyzkumu, pozorovatel ma volnost v rozhodovani. Vysledky tohoto po-

zorovani spolu nemiiZeme srovnavat. [5]
Pozorovani piimé

Ptimé pozorovani probihd soucasné s pozorovanym jevem. Je typické pro pozorovani pro-

jevu chovani. 8]
Pozorovani nepiimé

Nepiimé pozorovani se tyka nasledkt ¢i vysledki lidské Cinnosti. Jako piiklad mize byt

pozorovani nabizeného zboZi na prodejné. [8]
Pozorovani osobni

Osobni pozorovani se provadi prostiednictvim ¢loveéka. Pozorovatelé¢ se zaskoluji, maji
zaznamenavat prab¢h déni. [5]

Pozorovani za pomoci technickych zarizeni

Provadi se za pomoci technickych zafizeni, jako jsou napt. kamera, psychogalvanometr,

tachystoskop, eye camera atd. MiiZzeme vyuzivat naptiklad pfi méfeni sledovanosti televiz-

niho programu. [5]
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1.3.3 Experiment

Pfi experimentu se provadi testovani, pii kterém se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy
v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny parametry, podle kterych expe-
riment probiha. Pro uspéch experimentu ma velky vyznam prostfedi experimentu, a proto je do

néj zamérné zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro v§echny pokusné subjekty.

[4]

Experimentalni vstupy Vstupy z vnéjSiho okoli

Reklama, cena, kvalita, vyroba Konkurence, kupni chovani

% Subjekty experimentu 0

Skupiny zdkaznikt, oblasti
vyrobklli, prodejni organizace

Vystup

Obr. 3. Model experimentu [2]

Laboratorni experiment

Laboratorni experimenty probihaji v umélém prosttedi urceném vyhradné pro ucely expe-
rimentu. Respondenti jsou pozvani do studii agentury, které jsou upraveny pro potieby
experimentu a provadeji konkrétni ukony podle instrukci vedouciho. Lidé védi o své Gcasti
na experimentu a mohou se proto chovat nepfirozené, ¢imz je ohroZena vnéjsi validita ex-

perimentu. Na druhou stranu kontrolujeme pritbéh experimentu, a tim zvySujeme interni

validitu. [4]

Terénni experiment
Terénni experiment probihd v pfirozenych skute¢nych trznich situacich. Respondenti ne-

védi, Ze jsou soucasti experimentu a chovaji se proto pfirozené. Pfikladem terénniho expe-
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rimentu muze byt napt. pokusny ndkup, testy pii nahodnych setkanich (obchody, veletrhy).

[4]

Charakteristika Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita Vysoka Nizka
Externi validita Nizka Vysoka

Néklady Mohou byt nizké Vysoka

Casova naro&nost Muze byt mala Velka

Tab. 3. Srovnani laboratorniho a terénniho testu [4]

1.4 Zpracovani informaci

VSsechny informace, které jsme vyzkumem ziskali, se musi peclivé zpracovat, aby bylo
mozné je dale analyzovat. Pro zpracovani pouzivame kategorizaci, tfidéni, kddovani a kon-

trolu.

1.4.1 Kategorizace

Kategorizaci rozumime piesné vymezeni znakt, se kterymi budeme provadet dalsi prace.
VétSinou kategorizace vyplyva z charakteru znakt. Naptiklad pohlavi — muz a Zena. Kate-
gorizaci si uzpisobime, podle toho, co nam maji jednotlivé odpovédi piinést v dalsi analy-
ze a jaké dalsi operace hodlame provadét. Muzeme zvolit hrubsi strukturu v podobné inter-
valtl urCujicich pocet let 15-20, 20-30, 30-45 atd., nebo jemngjsi 15-18, 18-20, 20-25, 25-
30 atd. [1]

Kategorizace je diilezitd hlavné u otevienych a polootevienych otdzek, kdy musime nej-

prve vypsat uvedené odpovédi. Vybrat ty, které byly oznaceny nejcastéji a zbytek zahrnout
do kategorie jiné. [5]

1.4.2 Kodovani

Kédovanim vlastné prevadime odpovédi do podoby pouzitelné pii pocitacovém zpracovani
udaji. Pii kodovani se dostaneme do dvou druhil situaci: kdédovani uzavienych otazek

a kodovani otevienych otazek. [8]
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Kédovani uzavienych otazek

Uzaviené otdzky v dotaznicich pro osobni dotazovani jsou obvykle opatfeny kodem na
dotazniku jesté pred zahdjenim dotazovani, takze tazatel Casto pfimo krouzkuje odpovéd’
v podobé kodu. U uzavienych otdzek je pti kddovani dilezité védét, kolik kategorii opove-
di u jednotlivych otazek prichdzi v tivahu, abychom rezervovali kédu potiebny pocet mist.
[8]

Kodovani otevienych otazek

Problém nastava az pii kodovani otevienych otdzek. Seskupovani verbalnich odpovédi
znamena informacni ztratu. Pievod otevienych otazek do systémového kodu musi byt ve
vybavé schopnosti pracovnika vyzkumu. NejcastéjSi postup je takovy, Ze pracovnik vy-
zkumu postupné prochazi kolem stovky dotaznikii a zaznamendva si typy odpovedi
a k nim pak ptifazuje kody. Pro kddovani otevienych otazek miZeme pouzit 1 software
urceny k této ¢innosti. Vyhody jsou hlavné v rychlosti zpracovani, ale kvalita vysledného

souboru nemusi byt az tak vysoka jako u ru¢niho kodovani. [§]

Veskerd rozhodnuti o zplisobu kodovani by méla byt obsazena v kddovniku. U velkych
vyzkumnych projektt je kodovnik soucasti dokumentace a také klicem ke komunikovatel-

nosti vysledkt. [§]

Otazka Koéd

12. Co ocekavate, Ze udéla vyrobce, na kterého jste si obratila, protoze
nejste spokojenas jeho vyrobkem? (Jen jedna odpovéd)

Bude ignorovat moji stiznost. 121
Nabidne, Ze mi vrati penize. 122
Vyméni vyrobek, ktery jsem koupila. 123

13. Znate néjaké vyrobce, o kterych vite, Ze maji zajem zlepSovat kvalitu

svych vyrobk( na zdkladé zkuSenosti svych zakazniku? Poku ano, které.
Nezna 130
Zn3, VypiSte VYrobCe......ccovvvvivieieeecereeeenens 131

14. Koupila jste si novou znacku Samponu a po prvnim pouziti se Vam
objevila vyrazka. Jak budete reagovat?

Obr. 4. Ukazka kodovniku [8]
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1.4.3 Tridéni

Z marketingového Setfeni vznikd velké mnozstvi udajii, ovSem v neuspoiadané podobé.
Proto je prvnim ukolem smysluplné usporadat hodnoty. U slovnich znakti usporadame
hodnoty podle obmén znakti a u ¢iselnych znakii podle jednotlivych kategorii ¢i podle ve-

likosti. [1]

Ukolem tiidéni je zjistit, kolik dotazovanych ze sledovaného souboru ma ten &i onen znak,
nebo vice znakt. Pfi tfidéni pouZivame pojmu stupen tfidéni. Tfidénim 1. stupné je pouhy
vycet absolutnich ¢i relativnich €etnosti. Ttidénim 2. stupné hleddme osoby, které maji dvé
ttidéné vlastnosti zaroven. Vysledkem tfidéni je rozdé€leni Cetnosti, které se uvadi do tabul-

ky, nebo se vyjadii graficky. [1]

Obor studia Pocet absolventii Relativni ¢etnost
Lékarské vedy 1320 0,11
Technické védy 1680 0,14
Humanitni védy 5040 0,42
Ekonomické védy a pravni védy 2520 0,21
Ptirodni védy 1440 0,12
Soucet 12000 1,00

Tab. 4. Priklad rozdéleni cetnosti slovniho znaku [1]

1.4.4 Kontrola

Kontrola se provadi po ziskani dotaznikl z terénu. Jejim ucelem je vyradit ze souboru ty
dotazniky, které jsou zpracovany neuplné nebo neprosly logickou kontrolou. Mizeme kon-
trolovat vSechny dotazniky, nebo jen ndhodné vybrané. V praxi se ale doporucuje kontro-

lovat vSechny, protoZe to zaruc¢i hladky pribéh vkladani informaci a nasledné analyzy. [8]

V ramci logické kontroly je tfeba vénovat pozornost i odpovédim na otazky, kde byla
mozna odpovéd’ ,NEVIM®. Miizou v sobé& skryvat riizné diivody, opravdovou neznalost,
ale i nechut’ zodpovidat na n€které otdzky. Je ale obtizné zjistit opravdovou pti¢inu odpo-
védi , NEVIM* jen podle dotazniki, ale i presto se doporuduje témto otazkam vénovat
zvySenou pozornost jeSté pfed kodovanim Udajl, aby bylo mozno rozhodnout, jak bude

dalsi zpracovani probihat. [8]
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2 DOTAZNIK

Dotaznik je jednim z néstroji sbéru dat pro nejriznéjsi typy vyzkumd. Pii tvorbé dotazniku
se musi postupovat systematicky. Dfive nez se za¢ne dotaznik sestavovat, musi byt uréen
jasny cil, ke kterému chceme dospét. Pii jeho tvorbé je nutné dat pozor na spravné sestave-
ni. Spatné formulované otazky a $patné navrzené odpovédi nemusi piinést spravné infor-

mace pro stanoveny ucel a Spatna forma dotazniku miize odradit tazatele od vyplnéni.
Spravny dotaznik by mél vyhovovat dvéma zakladnim poZadavkim: [1]

o Ucelové technickym — sestavit a formulovat otazky tak, aby mohl dotazovany co
nejpresnéji odpovidat na to, co nds zajima

e Psychologickym — vytvotit podminky, prostedi, které by pomahalo k tomu, aby se
tento ukol zdal snadny, ptijemny, chtény. Jde hlavné o to, aby dotazovany odpovi-

dal stru¢né a pravdivé.
Tyto pozadavky mizou byt rozdéleny do 4 oblasti: [1]

e (Celkovy dojem
e Formulace otazek
e Typologie otazek

e Manipulace s dotaznikem

2.1 Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou tpravou. Jde o celkovy vném jako
je format dotazniku, uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Ptili§ velky forméat vzbu-
zuje pocit obtizného zachazeni a predstavu velkého mnozstvi pozadovanych informaci.
Naopak maly format zase nuti k velkému soustfedéni. Nejvhodnéjsi velikosti je format A4.
Velmi dilezitd je prvni stranka, Gvodni text by mé¢l vzbudit z4djem respondenta, naznadit

jeho vyznam a presvédcCit o vyznamu spravného vyplnéni dotazniku. [1]

Délka dotazniku by neméla ptesahovat 20 otdzek a obzvlasté u dotazniku ptes internet je
vhodné udrzet celkovou dobu vypliiovani pod 10 minutami. Dulezity je také sled otazek.
Na zacatku by mély byt otazky zajimaveé, uprostied otdzky nejdiileZitéjsi a nakonec otazky
méné zavazné. Nejvhodng€j§Sim zplisobem vypliiovani dotazniku je systém krouzkovani,

nebo kiizkovéni zvolenych variant. [10]
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2.2 Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazek. Formulace, které nuti dotazova-
ného, aby dlouze vzpominal, odhadoval, nebo hadal se pouzivaji jen velmi vzacné. Jsou to
formulace typu: ,,Kdy naposled...*, ,Kolik primérné...*. ,Jak Casto...“. Otazky se musi
formulovat tak, aby byly co nejvice validni. To je takova otazka, kterou se skute¢né ptame

na to, co chceme zjistit. [1]

Za problematické se rovnéZ povazuji otazky typu ,,proc¢“. Dotazovany neni schopen po-
skytnout pfesné takové informace, které potiebujeme. Nevhodné je také pouzivat sugestiv-

nich otéazek, to jsou takové, které jiz pfedem napovidaji o¢ekavanou, vhodnou odpovéd'.

V dotazniku se pouzivaji i tzv. projektivni otazky, tj. takové, které jsou zaloZeny na pred-
pokladu, Ze dotazovany neznd pravy divod, pro ktery se ptame. Otazka se polozi tak, ze se
zda, ze nevyzaduje jeho postoj, ale vypovéd o nécem jakoby jiném a oCekava se, ze se
dotazovany jakoby s touto situaci ztotozni. Tyto otdzky jsou pouzivany tehdy, kdy oceka-
vame, ze by respondent na piimou otazku odpovédé€l nepravdivé. Podobnou formou pro-
jektivnich otdzek jsou tzv. bublinové testy. Pouziji se nakreslené postavicky osob
v riznych situacich, které maji nad hlavou prazdné bubliny a dotazovany méa za kol dopl-

nit do nich text. [1]

2.3 Typologie otazek

Rozeznavame dva zakladni typy otazek: oteviené (volné, nestandardizované) a uzaviené
(standardizované, fizené¢) a piipadné jejich kombinaci v podobé otdzek polootevienych

(polozavienych).

2.3.1 Otevrené otazky

V oteviené otazce nepiedkladame dotazovanému zadné varianty odpoveédi. Sam se vyjadii

podle sebe, svymi slovy. Patii sem takové typy otazek, jako jsou: [10]

o Volné — Dotazovanému je ponechdna pii formulaci absolutni volnost

e Asociacni — Dotazovany uvede slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na pojem
uvedeny v dotazniku.

e Volné dokonceni véty — Dotazovany dokonci podle svého piedloZenou vétu.

e Dokonceni povidky — Je ptedloZzena nedokoncena povidka a respondent ji ma za

ukol dokondit.
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e Dokonceni obrazku — Je predlozen obrazek dvou osob, jedna néco tika a respon-

dent ma za kol doplnit reakci druhé osoby.

Mezi vyhody otevienych otazek patii to, ze nuti dotazovaného zamyslet se nad dotazni-
kem. Dalsi vyhoda je skutec¢nost, ze dotazovany ma uplnou volnost v odpovédich, a tak
mize vymyslet takovou odpoveéd’, ktera nas ani nenapadla. Nevyhodou je praveé ona ,,vol-

nost*, ktera zptsobuje potize pii zpracovani. [1]

2.3.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky pfedem uvadéji nékolik moZznych variant odpovédi, ze kterych je dotazo-

vany nucen si vybrat. Uzaviené otdzky mizeme dale délit na: [10]

e Dichotomické — Pripoustéji dvé moznosti (ano — ne).

e Vybérové — Umoziuji vyjadieni postoje, ndzoru, davaji moznost srovnani. Hlavnim
problémem je kolik alternativ uvést.

o Vyctové — Umoziuji vybér vice variant, coZ vice odpovida skutecnosti. Hlavni ne-
vyhodou jsou potize pii zpracovani.

e Polytomické — Plisobi ptiznivé na dotazovaného, nebot’ mu umoziuji vybirat mezi

alternativami, urcovat poradi.

Mezi vyhody patii zejména rychlost a snadnost vyplnéni otazky a nasmérovani dotazova-
ného piesné na to, co nas zajima. Nevyhodou je fakt, Ze se respondent musi vyjadiovat ve
variantach, které mu nemusi pfijit az tak vhodné. Umoznuji také respondentovi nahodile
vyphit dotaznik, a proto se odpovédi na uzaviené¢ otazky nékdy povazuji ve srovnani

s odpovéd’'mi na oteviené otazky za méné¢ silné, zavazné.

Aby se tomuto piedeslo, uvadi se na konec nabizenych odpovédi jesté varianta ,,jiné* ktera
umoznuje respondentovi uvést, co povazuje za dulezité. Tim dostavame otdzku poloo-

tevienou. [1]

2.3.3 Skalové otazky

Skalové otazky jsou nejvhodnéjsim nastrojem pro méfeni nazorti a postoji. Odpovédi lze

jednoduse kvantifikovat a nasledné statisticky analyzovat. [10]
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Hodnotici Skadla

Respondent vyjadiuje sviij postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na stupnici, napf.

1-5 jako ve skole. Sudy pocet nuti respondenta zaujmout néjaky postoj, lichy pocet umoz-

nuje byt indiferentni. [1]

Silné Mirné Mirné Silné
Nevim
nespokojen nespokojen spokojen spokojen
-2 -1 0 1 2
1 2 3 4 5
1 2 5 3 4
Tab. 5. Priklad Skaly hodnoceni [1]
Skdla poradi

Respondent sefadi soubor podle svych preferenci. Vyhoda je, ze informace se lehko ziska-
vaji a zpracovavaji, ale nevyhodou je, Ze druh zbozi, které respondenti preferuji, mohou v

seznamu chybét. [1]
Skdla konstantni sumy

Respondent rozdéluje pevné stanovené mnozstvi bodii (zpravidla 100) mezi jednotlivé
predméty dle svych preferenci. Skala konstantni sumy je jednou z nejpesndjsich metod
diferenciovani preferenci. [10]

Sématicky diferencial

Sématicky diferencial se pouZziva ke zjiSténi image vyrobku, nebo firmy.

2.4 Manipulace s dotazniky

Pod pojmem manipulace s dotazniky si mizeme piedstavit distribuci a navrat dotaznikd.
Nejb&znéjsi zplisob distribuce dotaznikll je za pomoci posty nebo osobniho pfedani. Posta
je levnéjsi, ale osobni kontakt mize podtrhnout dilezitost vyzkumu. V praxi se oba zplso-

by kombinuji.
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Néavrat dotaznikii mtize byt opét poStou nebo osobni. Pfes poStu ma respondent vyssi pocit
anonymity a u druhé varianty docilime vétsi navratnosti dotaznikti. Navratnost dotaznika
zavisi hlavné na tom, jak dokazal respondenty zaujmout, nebo zda se jich pfimo tyka, napf.
vystavba nového nakupniho centra v okoli jejich domova. To byva navratnost velmi vyso-
ka a mize dosahovat az 90%. V béznych ptipadech se navratnost pohybuje v rozmezi 5-

20%. [1]
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II. PRAKTICKA CAST
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1 FIRMA RV FASHION STYLE S. R. O.

RV je Ceska firma, kterou zalozil v roce 2008 modni poradce René Volek, ktery je jednate-
lem spole¢nosti. V oblasti médniho poradenstvi je uznavanym odbornikem, ktery Cerpa
zkuSenosti ze zahrani¢i. Nabizi vysokou skalu panskych obleki, damskych kostymi,
a dalsich odévi. Firma klade diraz nejen na Spickovou vyrobu a kvalitni material, ale také

na zakladni princip, jimz je modnost.
ZnacCkové obleky jsou Sity v limitovanych kolekcich, coz ocenuji vSichni, ktefi neradi po-
tkavaji nékoho, kdo ma na sobé¢ stejny oblek. RV se zabyva i individualnimi sluzbami pro
firmy a urady, jako naptiklad navrhy a vyroba jednotného firemniho oblec¢eni, nebo modni
poradenstvi. Hlavnim cilem RV je spokojeny zédkaznik — ten si zde mtize vybrat nejen ob-
lek, ale ma také moznost zakoupit kosili, kravatu a boty a nemusi kvili dal§Sim nakupim
vyhledavat jiné obchody. [15]
Momentalné ma RV 5 prodejen:

1) Prodejna RV FASHION STYLE s.r.0. — Prostéjov

2) Outletova prodejna Sonata - Prostéjov

3) Prodejna RV FASHION STYLE s. r. 0. — Olomouc

4) Prodejna RV FASHION STYLE s. r. 0. — Galerie Harfa, Praha

5) Prodejna RV FASHION STYLO s. r. 0. — OD Bila labut’, Praha

Obr. 5. Prodejna RV FASHION STYLE s. r. o. - Prostejov [15]
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1 KONFEKCE

1.1 Definice Konfekce

Cizi slovo konfekce oznacuje zpravidla hromadnou primyslovou vyrobu odévi ¢i odév-
nich doplnkt ve velkém métitku, nejcastéji v normalizovanych resp. standardizovanych
velikostech. Konfekéni zbozi se dnes bézné prodava v obchodech s normalnim textilnim

zbozim, které se pak n¢kdy nazyvaji konfekce. [7]

1.2 Historie konfekce v Prostéjové

Tradice prostéjovské odévni konfekce sahd do poloviny 19. stoleti. Prvni konfek¢éni tovar-
nu ve mésté zalozil v roce 1858 Maier Mandl a jen o par let pozd&ji vzniklo dalSich osm
podnika, které dohromady zaméstnavaly ptes 15 tisic krejcich. Prostéjov se stal nejvétSim
centrem vyroby konfekce v Rakousku-Uhersku a zdejsi zboZi bylo zndmé po celé Evropé,
v Rusku, na Blizkém vychod¢ 1 v Jizni Americe. Nejvétsim zdejSim vyrobcem byl dlouhou

dobu Arnost’ Rolny, jehoz firma vznikla roku 1862.

Po prvni svétové valce se mu ale pfimo ve meésté objevil velmi silny konkurent — Jan
Nehera. Nehera se narodil v Kostelci na Hané v rodin¢ krej¢iho. Otec jej dal sice vyucit
zdmecnikem, syn se vSak zahy ,,potatil®. Zac¢inal sice v otcové diln¢, jeho cilem vSak byla
hromadné vyroba konfekce a vzorem Tomas Bat'a. Nehera nejprve prodaval Saty otcovy
vyroby, poté zacal vykupovat rozesit¢ odévy od drobnych zivnostnikii a nakonec spolu

s dvéma spolecniky oteviel v Prostéjové malou tovarnu na konfekci.

Podnikani se datilo a Nehera zacal po vzoru Bati a Rolného budovat sit’ vlastnich prodejen.
Prvni oteviel v roce 1930, v roce 1938 jich mél jiz pies 130 po celém Ceskoslovensku.
Vyvazel ptedevs§im do severni Evropy, ale také do Jizni Afriky a Latinské Ameriky. Firmu
proslavily kvalitni panské obleky a damské plasté a kostymy. Nehera také nevéahal investo-
vat do reklamy — jeho slogan ,,Nehera $ije Saty dobfe* znal téméf kazdy. Na zdklad¢é zahra-
ni¢nich zkuSenosti zavedl vlastni vyrobni systém. Tim dosahl zvySeni vyrobni kapacity
svych zavodil pii zachovani vysoké kvality vyrobkl. Rozmach Neherova podnikani ukon-
¢ila némecka okupace a povale¢né znarodnéni. Za valky byl po kratkém v&znéni donucen
predat podil ve firmé& spolecnosti Hanisch a spol., jejiz majitel byl udajné osobnim pfitelem
Adolfa Hitlera. Kratce po valce, v prosinci 1945, byla firma na zéklad¢é dekretu prezidenta

Edvarda BeneSe znarodnéna a zaclenéna do narodniho podniku Odévni primysl. Nehera
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byl po valce obvinén z kolaborace, retribu¢ni soud jej vSak osvobodil. Piesto zvolil emi-

graci a usadil se v marocké Casablance, kde v roce 1958 umira. [16]

1.3 OP Prostéjov

Odévni podnik a.s., znamy téz pod nazvem OP Prostéjov Profashion, je odévni firma za-
byvajici se vyrobou damského i panského formalniho i neformalniho obleceni. Firma vy-
rabi sériove i unikatni stfihy. Firma pisobi v moravském mésté Prostéjov. Byla nejveétsi

¢eskou textilkou.

Podnik OP Prostéjov dosahl vrcholu véhlasu v 60. letech. Jako nejvétsi domaci textilka
tehdy zaméstnavala pies ¢tvrt milionu lidi. Prostéjovské modely nechybély na Zddné modni
ptehlidce, o 20 let pozdéji navic slavily uspéch 1 v zahrani¢i. Jesté v roce 2007 se do slavné
prost&jovské znacky oblékali napiiklad stevardi Ceskych aerolinii. Prost&jovska textilka si
dokézala udrzet zisk 1 v situaci, kdy se odévni primysl zacinal pfesouvat do levnéjSich
oblasti smérem na vychod. O to vice vSak doplatila na hospodatskou krizi. Pozvolny pad
a narustajici dluhy firmy zapfti€inil i nestabilni kurz koruny. Vedeni firmy proto pfistoupilo
k aspornym feSenim, mezi nimiz byl ¢tyfdenni pracovni tyden, zavirani prodejen a nako-

nec propousténi.

Kvili dluhiim, které narostly do vyse 1,6 miliardy K¢, byl podnik od 25. ledna 2010 v
upadku feSeném reorganizaci. Pokus o reorganizaci a o alespon ¢asteCnou zachranu vsak
nebyl Gspésny a brnénsky krajsky soud vyhlésil na OP Prostéjov 3. kvétna 2010 konkurz.
Na konci dubna 2010 bylo propusténo zhruba 600 z celkovych 1500 zaméstnancti. Mezi

stale prosperujici odvétvi patii v OP Prostéjov vyroba oblekli na miru. [13]


http://www.bexy.cz/obleceni/
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2 PROVADENI VYZKUMU

Samotny prizkum byl provadén na prodejné RV Fashion na Plumlovské ulici. Byl zamé-
fen pouze na panskou konfekci. Pozoroval jsem zdkazniky a zapisoval si, jaké velikosti
vyzaduji, jaké sluzby potiebuji, a pii odchodu jsem se jich zeptal, zda byli spokojeni se

sortimentem a obsluhou.

2.1 Konfekce v RV Fashion

Firma RV Fashion ma v sou€asné dobé 69 konfekcnich velikosti rozdélenych do 8 typt

postav.

Normalni postava

Vyska postavy 168 171 174 177 180 182 184 186 188 188 190 190
Velikost 44 46 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112 116 120 124 128 132
Obvod pasu 76 80 84 88 92 9 102 108 112 118 122 126

Podsadita — kratka postava

Vy$ka postavy 156 159 162 165 168 170 172 170 176 176 178 178
Velikost 225 235 245 255 265 275 285 295 305 315 325 335
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112 116 120 124 128 132
Obvod pasu 82 8 90 94 98 102 108 114 118 124 128 132

Podsadita postava

Vy$ka postavy 162 165 168 171 174 176 178 180 182 182 184 184
Velikost 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112 116 120 124 128 132
Obvod pasu 80 84 88 92 9 100 106 112 116 122 126 130

Stihla postava

Vy$ka postavy 177 180 183 186 188 190 192 194
Velikost 90 94 98 102 106 110 114 118
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112 116
Obvod pasu 76 80 84 8 92 96 102 108
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Silna postava

Vyska postavy 168 171 174 177 180 182 184

Velikost 144 146 148 150 152 154 156

Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112

Obvod pasu 80 84 88 92 96 100 104

Postava s velkym pasem

Vyska postavy 166 168 170 172 174 176 178

Velikost 47 49 51 53 55 57 59

Obvod hrudniku 92 96 100 104 108 112 116

Obvod pasu 96 100 104 110 114 120 124

Sportovni postava

Vyska postavy 168 171 174 177 180 182

Velikost 440 460 480 500 520 540

Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108

Obvod pasu 72 76 80 84 83 90

Stihla sportovni postava

Vyska postavy 180 183 186 188 190
Velikost 900 940 990 1020 1060
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104
Obvod pasu 72 76 80 84 86

Tab. 6. Tabulky konfekcnich velikosti firmy RV



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 32

2.2 Vysledky pozorovani

Po vyhodnoceni ziskanych informaci ze vzorku 100 muzi, ktefi prosli prodejnou RV

Fashion vyplynuly nasledujici vysledky:

Otazka ¢. 1: VySkova skupina muzia

Edo1l75cm
Edo 185 cm

M nad 185 cm

Graf 1. Otazka ¢. 1 [Vlastni zdroj]

Z vysledkl grafu €. 1 vyplyva, Ze vétSina muza, ktei'i navstivili tuto prodejnu a méli zdjem
si néco koupit, nedosahovali vysky 175 cm. I presto, ze v souCasné dob¢ evropska popula-
ce dortista stale vyssiho vzristu, tento prizkum ukazal jiné hodnoty, nez které byly oceka-

vany.

Otazka ¢. 2: Kolik muZi poti‘ebovalo upravu

M Uprava pasu kalhot
M Gprava délky kalhot
I Uprava pasu i délky
M Uprava rukavl u saka

M bez Uprav

Graf 2. Otazka ¢. 2 [Vlastni zdroj]
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Firma RV provadi 4 typy uprav své konfekce. Nabidka této prodejny je tak rozsahla, ze
dokaze uspokojit veétsinu svych zdkaznikl bez jakychkoliv uprav. Mala skupina muzi po-
ttebovala po zakoupeni obleku upravu délky rukavi u saka, dale délky kalhot. Néktefi si

ptali i apravu pasu.

Otazka €. 3: Kolik muzii souhlasilo s ipravou a zakoupili

B souhlasili

B nesouhlasili

Graf 3. Otazka ¢. 3 [Vlastni zdroj]

VétSina muza, ktera piiSla do prodejny, méla predstavu, ze si vybere a koupi oblek, ktery
bude dle jejich predstav. 37 muzu s tpravou souhlasilo a oblek zakoupilo a jen mala ¢ast

zakazniki Gpravu odmitla s tim, Ze se podiva jinde.

Otazka €. 4: Které z velikosti se nejvice prodavaji

B vystihlené (slim)
M rovny stfih

W rozsifeny stfih

Graf 4. Otazka ¢. 4[Vlastni zdroj]
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Nejvice muzu si ptalo vystihlenou velikost (slim), at’ uz pro jeji vzhled nebo mdédnost. 22
muzl chtélo rovny stfih. Zajimavé bylo, Ze rozsiteny stfih nechtél ani jeden ze 100 muzi,
ktefi vyzkumem prosli. Divodem je urcité¢ modnost a trend dnesni doby vypadat co nej-
Stihleji.

Otazka ¢. 5: Kolik muZzu mérilo nad 190 cm

1%

H nad 190
M pod 190

99%

Graf 5. Otazka ¢. 5 [Vlastni zdroj]

Pouze jeden z pozorovanych muzi dosahoval vysku vice nez 190 cm. Firmé RV se nevy-
plati vyrabét obleky s témito velikostmi, protoze v okoli neni dost vysokych muzi, jak jiz

ukazuje graf ¢. 1.

Otazka €. 6: Kolik muZi potfebovalo jinou velikost saka a kalhot

M oboje stejné

Hjiné

Graf 6. Otazka ¢. 6 [Vlastni zdroj]
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Tento prodej se nazyva Mix & Match a jde o prodej jiné velikosti saka a kalhot. Firma RV
tento prodej poskytuje, a to v barvach ¢ernd, sedd, modra. O tuto sluzbu je velky zajem, jak

vyplyva z grafu €. 6, protoze vice jak ptilka muzii potfebovala pravé Mix & Match.

Otazka ¢. 7: Jaka je nejcastéjsi poloha noSeni kalhot

M bficho

>3 M pod bfichem

Graf 7. Otazka ¢. 7 [Vlastni zdroj]

Kazdy muz je zvykly nosit kalhoty jinym zptisobem, a to bud’ pro své pohodli anebo pro
tvar svého téla. Vysledky této polozky vysli vyrovnané. Neda se fict, zda vice muzi nosi

kalhoty tak ci tak.

Otazka €. 8: Kolik muZzi mélo zajem o mérenku

B mélo zajem

M nemélo zdjem

Graf 8. Otazka ¢. 8[Vlastni zdroj]
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Vysledek tohoto Setfeni je zcela jednoznacny. VétSina muzii neméla zajem o métenku, tedy
o oblek Sity pfimo jim na miru. Divod je vysoké cena méfenek, kterd se mize pohybovat

od 10 tisic korun vyse a navic ¢asova naro¢nost pii vybéru materialu a premétrovani.

Otazka ¢. 9: Jak jste byli spokojeni s prodejnou RV

H velice spokojeni
M nespokojeni - obsluha
1 nespokojeni - cena

M nespokojeni - sortiment

Graf 9. Otazka ¢. 9[Viastni zdroj]

Kazdy muz byl dotazovan, zda byl v prodejné¢ RV spokojen. Z vysledkl vyplyva, ze vétsi-
na byla spokojena. Asi ¢tvrtina muzii byla nespokojena s vysokou cenou sortimentu a 9
muzii si postézovalo na nabidku sortimentu a 1 zdkaznik vyjadiil nespokojenost

s persondlem.
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3 SROVNANI S KONKURENCI

Jako momentalné nejvétsi konkurence pro RV jsou firmy Blazek Praha a.s., Koutny s. r.0.

a Pietro Filipi.
3.1 BLAZEK PRAHA a.s.

Spole¢nost BlaZek Praha a.s. byla zalozena v roce 1992. V soucasnosti zaujima piedni mis-
to mezi vyrobci odévii na Ceském trhu. Jejim hlavnim pfedmétem cCinnosti je vyroba

a prodej panskych odévi.

Jiz od svého zalozZeni se mddni diim Blazek snazi o vypIlnéni mezery na trhu panské mody.
Zamétuje se predevsim na vysokou kvalitu, precizni zpracovani a nadstandardni doplikové
sluzby, jako jsou napiiklad individualni apravy odéva, Siti kosil na zakdzku, odborné pora-
denstvi. Zcela samostatnou kategorii pak tvofi analyzy, vyvoj, testovani a zakazkova vyro-

ba profesnich odévii. [9]

Firma BlaZzek ma v soudasnosti 34 prodejen po celé Ceské Republice a na Slovensku.

Normalni postava

Vyska postavy 171 174 177 180 182 184
Velikost 46 48 50 52 54 56
Obvod hrudniku 92 96 100 104 108 112
Obvod pasu 80 84 88 92 96 102

Stihla postava

Vyska postavy 183 186 188 190
Velikost 98 102 106 110
Obvod hrudniku 96 100 104 108
Obvod pasu 84 88 92 96

Podsadita postava

Vyska postavy 171 174 176
Velikost 25 26 27
Obvod hrudniku 100 104 108
Obvod pasu 92 96 100

Tab. 7. Tabulky konfekcnich velikosti firmy Blazek [9]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

3.2 Koutny s.r.o.

Spole¢nost Koutny spol. s. r. 0. je GspéSnou firmou s Cisté ¢eskym kapitalem. Svou bu-
doucnost stavi na tradi¢ni produkei klasické panské konfekce a rovnéz na produkci profes-
niho obleceni pro resorty a instituce statni spravy, vyzadujici vysokou kvalitu dodavanych

produkta.

Vedeni spolecnosti se soustfed’uje na kvalitni vyrobky pro narocné zakazniky, kteti prefe-
ruji jakostni materialy, rychlost a individudlni ptistup. Spole¢nost udrzuje a dale rozsituje
sveé postaveni na trhu predev§im vyuZivanim novych technologii, systematickym ptistupem
k inovacim stfihi a pouzivanych materidli a rozvojem partnerskych vztahti s dodavateli

materiali, dopliikl a kooperujicimi firmami. [11]

Spole¢nost Koutny s. r. 0. ma v soucasnosti 5 prodejen po celé Ceské republice.

Normalni postava

Vyska postavy 171 174 177 180 182 184 186 188 188
Velikost 46 48 50 52 54 56 58 60 62
Obvod hrudniku 92 96 100 104 108 112 116 120 124
Obvod pasu 80 84 88 92 9 102 108 112 118

Stihla postava

Vyska postavy 183 186 188 190 192
Velikost 98 102 106 110 114
Obvod hrudniku 96 100 104 108 112
Obvod pasu 84 88 92 96 102

Podsadita postava

Vyska postavy 168 171 174 176 178 180
Velikost 24 25 26 27 28 29
Obvod hrudniku 96 100 104 108 112 116
Obvod pasu 88 92 96 100 106 112

Tab. 8. Tabulky konfekcnich velikosti firmy Koutny [11]
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3.3 Pietro Filipi

Spole¢nost Pietro Filipi byla zalozena roku 1993 v Ceské Republice. Italsky nazev spoleé-
nosti vznikl diky navrhaiské inspiraci Italii a jejim vyhlaSenym vztahem k méd¢, designu,

kultufe, uméni zit a docenit krasné véci.

Ceska modni znacka Pietro Filipi je synonymum designového obleéeni pro elegantni a
naro¢né muze a zeny. Sofistikovanost a osobitost jsou atributy patrné v kazdé linii od kla-
sické formalni a spolecenské business mody, pies smart casual, az po neformalni volnoca-
sovou sekci a dopliiky. Pietro Filipi tvofi produkty pro moderniho a dynamického zdkazni-
ka, pro n¢hoz je méda neodmyslitelnou soucasti jeho zivotniho stylu a vyjadfenim vlastni
osobnosti. Pro zdkaznika, ktery sleduje trendy a orientuje se v nich, ale obleceni si vybira

s ohledem na svou individualitu a vytfibeny vkus. [14]
Znacku Pietro Filipi miizeme zakoupit ve vice jak 70 prodejnach v 8 zemich svéta.

Normalni postava

Vy$ka postavy 168 171 174 177 180 182 184
Velikost 44 46 48 50 52 54 56
Obvod hrudniku 88 92 96 100 104 108 112
Obvod pasu 76 80 84 88 92 9% 102

Stihla postava

Vyska postavy 183 186 188 190
Velikost 98 102 106 110
Obvod hrudniku 96 100 104 108
Obvod pasu 84 88 92 96

Tab. 9. Tabulky konfekcnich velikosti firmy Pietro Filipi [14]
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4 ZHODNOCENI VYZKUMU A DOPORUCENI PRO FIRMU

Firma RV Fashion v soucCasnosti nabizi velké mnozstvi velikosti pro vSechny typy postav.
Tento velikostni sortiment je jesté z doby socialismu, kdy bylo hlavnim ukolem obléknout
vSechny bez rozdilu. V dnesni dob¢, kdy se kazda firma snazi snizovat co nejvice naklady,
uz tento zptisob vyroby neni efektivni. Takové mnozstvi konfekce, které firma RV vyrabi,

vytvari obrovské zasoby a vaze spoustu kapitalu a cash flow.

Momentalné€ je na skladech spousta konfekce s velikostmi, pro které neni dostatecné vyuzi-
ti. Pokud bychom vzali v tivahu, ze jeden oblek stoji v priméru 7000 korun a firma vyrabi
69 velikosti, navic v riznych barvach a samozfejmé nemiZzou mit na skladé jenom jeden
oblek téze velikosti, dostavame se k ¢astce 5 miliond korun ,,utopenych® v zdsobach, které
maji pomalou obratku. Dale jsou tu vysoké néklady na skladovani takového mnozstvi kon-

fekce a také ndklady spojené s rizikem ztraty modnosti.

Z vyzkumu jasné vyplyva, Ze firma musi omezit svilj sortiment, podobné jako to uz udélala
jeji konkurence. Po vyhodnoceni vysledkti pozorovani na prodejné doporucuji tyto velikos-

ti:

Normalni postava

Vy$ka postavy 171 174 177 180 182 184 186 188
Velikost 46 48 50 52 54 56 58 60
Obvod hrudniku 92 96 100 104 108 112 116 120
Obvod pasu 80 84 838 92 96 102 108 112

Stihla postava

Vyska postavy 183 186 188 190
Velikost 98 102 106 110
Obvod hrudniku 96 100 104 108
Obvod pasu 84 88 92 96

Podsadita postava

Vyska postavy 171 174 176 178 180
Velikost 25 26 27 28 29
Obvod hrudniku 100 104 108 112 116
Obvod pasu 92 96 100 106 112

Tab. 10. Navrhované velikosti pro firmu RV [Viastni zdroj]
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Omezenim se na téchto 17 velikosti by se firmé mélo uvolnit vysoké mnozstvi finan¢nich

prostiedkd, které miize vyuzit GcelnéjSim zplisobem.

Pro zakazniky, kterym by tyto velikosti nevyhovovali, by firma méla nabizet pravy délky
rukavt a kalhot a $itky pasu, pfipadné prodej Mix & Match, a tim uspokoji vétSinu svych
zakazniki. Pokud by chtéla firma i pfesto nabizet n¢které ze starych velikosti, urcité bych

omezil mnozstvi barevnych kombinaci, které dosud nabizeji.

Vsechny tato doporuceni by se daly pouzit i na ddmsky sortiment firmy, ktery v sobé skry-

va podobné chyby, ale to uz nebylo naplni bakalafské prace.

Na grafu €. 10 je vidét kolik muzt by se obléklo do nové navrzenych tabulek maximalné

za pomoci n¢které z uprav.

Graf nové navrZenych tabulek

H Oblékne

H Neoblékne

100

Graf 10. Nove navrzené tabulky [Vlastni zdroj]
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo optimalizovat pansky velikostni sortiment firmy RV

FASHION STYLE s. r. o.

Teoreticka cast se zabyvd metodami a technikami marketingového vyzkumu a jejich vza-
jemnym srovnanim. Dale je zde popsadna tvorba dotazniku, ktery je dilezity pro vytvareni

informaci v praktické ¢asti.

V praktické Casti jsou zakladni informace o firm¢ a o jeji nejvétsi konkurenci. Je zde také
popsana historie konfekce na Prostéjovsku. A v neposledni fadé vysledky vyzkumu a jejich

vyhodnoceni a doporuceni pro firmu.

Diky pouziti kvantitativnich metod marketingového vyzkumu byly zjistény informace o
potiebach zakaznikil firmy, z kterych se poté mohly sestavit grafy a vyvodit z nich patficna
feSeni.

Domnivam se, ze cile bakalaiské prace byly naplnény, a ze mé zavéry a doporuceni pomo-

hou firmé optimalizovat naklady a zajisti dalsi rozvoj firmy.
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PI Dotaznik
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vyskova skupina zdkaznikt

a) Do 175 cm

b) Do 185cm

c) Nad 185 cm

d) Nad 190 cm

Kolik muzl pottebovalo upravu

a) Uprava pasu kalhot

b) Uprava délky kalhot

¢) Uprava pasu i délky kalhot

d) Uprava rukavu u saka

e) Bez uprav

Kolik muzt s tipravou souhlasilo a vyrobek zakoupilo

a) Souhlasil a zakoupil

b) Nechtél upravu

Nejvice prodavané velikosti

a) Vystihlené

b) Rovny sttih

c) Rozsiteny stfih

Kolik muzi potfebovalo jinou velikost saka a kalhot

a) Stejna velikost

b) Jina velikost
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Poloha noSeni kalhot

A) NabBIICHU. ... e

D) Pod BIIChemL. ... e
Kolik muzii mélo zajem o métenku

Q) M ZA MM, ..o e

D) NEMA ZAJCM. ...ttt e e e
Jak jste byli spokojeni s prodejnou

a) PINE SpoKOJeNI. ...t e
b) Vyhrada K Cenl.........c.oiiiiiiiiii i e
c) Vyhrada k SOTtImMentU.........oouiiieiiii i e

d) Vyhrada k obsluze.........ooviiiiiii i e



