4

Podékovani

Réada bych podékovala Ing. Hané Pafilové, Ph.D. za cenné rady, vécné piipominky

a vstiicnost pfi konzultacich a vypracovani bakalaiské prace.



Abstrakt

Tématem této bakalarska prace je Marketingova studie firmy ELITE a.s. vedouci ke
zlepSeni obchodnich vysledkli spole¢nosti. Vlastnim navrhim ptedchazi analyza
soucasného marketingového mixu a situacni analyza vnitiniho a vné&jS$iho prostiedi
spole¢nosti, ktera vede k vytvofeni SWOT analyzy. Konkrétni navrhy se opiraji
o vysledky SWOT analyzy a zohlediiuji vystupy z realizovaného marketingového

prazkumu.
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Abstract

The topic of this bachelor thesis is Marketing case study of ELITE a.s. leading to
improvement of sales targets. SWOT analysis is coming from marketing mix and
situation analysis of external and internal environment of the company. Specific

suggestions are based on SWOT analysis results as well as marketing research.
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Uvod

Vybér tématu bakalatské prace byl od pocatku mého studia jasny, méla byt pfinosem
spolec¢nosti ELITE a.s. (dale jen ELITE), ve které jiz vice nez 5 let pracuji. Jako cil jsem

si tedy zvolila navrh krokl vedoucich ke zlepSeni obchodnich vysledkii spolecnosti.

Préci jsem pro prehlednost rozclenila do jedenécti kapitol. Prvni tfi jsou vénovany teorii
marketingu, marketingovému mixu a obchodnimu prostfedi firmy. Nasleduje strucna
charakteristika vcetné bohaté historie spole¢nosti 1 porevolu¢niho upadku. Sortiment

vyrobkil a vyrobkové fady jsou tématem nasledujici kapitoly.

Déle analyzuji soucasny marketingovy mix spolecnosti, ktery vyuziva k dosahovani
marketingovych cili na trhu, a prezentuji situani analyzu, ve které se zabyvam

makroprostiedim i mikroprostfedim a své zavéry shrnuji ve SWOT analyze.

Vysledky SWOT analyzy aplikuji na stavajici prodejni proces s cilem zlepSeni prodejnich
vysledkii spole¢nosti. Konkrétné se jednd o téma modernizace webovych stranek
a zefektivnéni nakupniho procesu v e-shopu a propagaci znacky prostiednictvim ucasti

na veletrzich.

V zavérecné kapitole analyzuji data pochdzejici z marketingového prizkumu. Data
obsahuji reakce 277 respondentek, které byly osloveny formou elektronického dotazniku.
Kladen¢ dotazy jsou rozd€leny do nasledujicich tematickych  okruha
— uzivatelské zvyklosti, nakupni zvyklosti, cenova citlivost a znalost znacky. Odpovédi
slouzi k potvrzeni hypotéz, k ovéfeni spravného sméfovani spolecnosti ve vztahu k trhu
a konkurenci a v zadvéru definuji nekolik opatfeni vedoucich ke zlepSeni obchodnich

vysledki.



I.

Teoreticka vychodiska

V této kapitole bude popsana teoreticka podstata marketingu, marketingového mixu
a marketingového prostiedi, coz jsou dulezité¢ podklady pro vypracovani praktické casti

prace.

1 Marketing

Marketing definuje P. Kotler a G. Armstrong [1] jako spolecensky a manaZersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani

v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

Zékladni koncepce, na niz je marketing zalozen, je koncept lidskych potreb, které
definujeme jak pocit nedostatku. Zahrnuji zékladni fyzické potieby, socialni, citové
a individualni potfeby. Nebyly objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou pfirozenou

soucasti lidskych bytosti.

Touhy a prani jsou formou, v niz se lidské potieby promitaji. Jsou ovliviiovany
kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Pfani jsou mimo jiné formovana spolecnosti,
v niz ¢lovek zije, a jsou dana predméty, které tyto potieby uspokojuji. Lidé maji vétSinou
neomezena ptani, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chtéji si tudiz zvolit vyrobky, které
jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu uspokojeni. Jsou-li tato pfani podloZena
nalezitou kupni silou, formuji poptavku. Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor uzitka
¢1 pfinosl a vybiraji si takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejlepsi
soubor téchto uzitkl ¢i pfinost. S ohledem na své touhy a pidni 1 na vlastni zdroje

pozaduji lidé vyrobky s vlastnostmi, které je maximalné uspokojuji.

Uspé&sné marketingové firmy vyvijeji znané usili, aby porozumély potiebam,
touham, ptanim 1 poptavce svych zakaznikt. Zkoumaji, co maji spotiebitelé radi a co ne.
Analyzuji zaruky 1 udaje o provozu. Pozoruji zékazniky, jak pouzivaji vyrobky vcetné
konkuren¢nich, a Skoli své prodejce, aby pozorné¢ vnimali neuspokojené potieby
zakaznikli a snazili se hledat feSeni jejich problémi. Dokonalé porozuméni potiebam
zakaznikl, jejich pfanim 1 pozadavkiim ¢i jejich poptavce, je zakladem vytvareni

marketingovych strategii.



Lidé uspokojuji své potieby, touhy a piani prostiednictvim produktii. Produktem
rozumime jakykoliv statek, ktery muze byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potiebu, touhu
nebo ptani. Neni omezen pouze na fyzické pfedméty — produktem je nazyvan jakykoliv
statek, ktery je schopen uspokojit potiebu. Oproti hmotnému zbozi produkty zahrnuji
1 sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstate
nehmotnou povahu, a nelze k nim prevadét vlastnické pravo. Mnoho prodavajicich se
dopousti chyby tim, ze vénuje vétsi pozornost vyrobkiim nez uzitkiim, které tyto vyrobky
spottebiteli pfindseji. Vidi se spise v roli prodejcii ur¢itych vyrobkl nez v roli téch, kteti

piinaseji feSeni n¢jakého problému ¢i uspokojeni néjaké potieby.

Spottebitelim je zpravidla nabizen Siroky sortiment produktii, které by mohly
uspokojovat n¢kterou z jeho potieb. Podle ¢eho se rozhoduji pro konkrétni vyrobek nebo
sluzbu? Hodnota pro zakaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani ptislusného vyrobku, a néklady, které musi vynalozit na to, aby si
dany vyrobek ¢i sluzbu opattil. Zakaznici casto neposuzuji hodnotu produktu a néklady
na jeho pofizeni pfesné nebo objektivné — jednaji na zdkladé¢ vnimané hodnoty.
Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalece je vnimano ¢i naplnéno ocekdvani
zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zdkaznikovi pfinasi.
Neni-li zcela naplnéno, zdkaznik je nespokojen, je-li naplnéno, je tomu naopak, a je-li
naplnéno ve vy$§i mite, zakaznik je piijemné prekvapen. Usp&sné firmy usiluji o to, aby
jejich zékaznici byli spokojeni, protoze pak opakované nakupuji, a navic svou dobrou

zkuSenost s produktem sdéluji dal.

Marketing ptichazi ke slovu tehdy, rozhodnou-li se lidé uspokojovat své potieby
a prani prostiednictvim smény. Smeéna je aktem, pii némZz jedna strana ziskava
pozadovany produkt tim, Ze za n€j néco nabidne. Sména je pro marketing nezbytna; jeji
jednotkou je transakce — vymeéna hodnot mezi dvéma stranami. Transakce je
v marketingovém pojeti soucasti SirSiho pojmu, kterym je vztahovy marketing
(relationship marketing). Vedle uzavirani kratkodobych nebo jednordzovych transakci
potiebuji marketingovi specialisté vytvaiet dlouhodobé vztahy s dilezitymi zdkazniky,
distributory, dealery a dodavateli. Usiluji o vytvofeni silnych ekonomickych a socidlnich
vazeb diky pftislibu dodani vysoce kvalitnich vyrobkt a sluzeb za piijatelné ceny. Kromé
snahy ziskavat stale nové zdkazniky a uzavirat s nimi jednotlivé transakce je cilem ziskat
zakazniky a umoznit jim spolu s rozvojem firmy 1 jejich dalsi rozvoj. Na pocatku dobrych

vztaht se zakazniky je to, Ze jim poskytneme vyjimec¢nou hodnotu.
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2 Marketingovy mix

Provadéni marketingové strategie firmy se dle J. Dédkové [2] opird o Ctyfi
zékladni nastroje marketingu, které jsou v marketingové terminologii oznaCovany jako
Ctyti ,,P“, podle anglického product, place, price a promotion. Marketingovy mix je
oznacovan jako soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu. V naSich parametrech
se v naprosté vétsing€ setkavame s oznacenim ,,marketingovy mix*. Témito ¢tyimi nastroji

marketingu jsou:

e vyrobek
e distribuce
e cena

e komunikace
Uvedené nastroje slouzi k uskutecnovani dlouhodobych 1 kratkodobych zdméra firmy.

P. Kotler a G. Armstrong [1] ve své publikaci uvadéji, ze marketingovy mix se
sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Obrazek 1

znazoriuje specifické marketingové nastroje pouzivané pod jednotlivymi symboly P.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebnipodminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUENT POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 1 4P marketingového mixu, dostupné z http://www.sunmarketing.cz/nastroje/navody-pro-
klienty/marketingovy-mix
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Vyrobek

Pod pojmem ,,produkt rozumi J. Dédkova [2] hmotny i nehmotny statek, jenz je
predmétem z4jmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba,
mysSlenka. V marketingu je produkt pojimén v $ir§Sim smyslu nez bézném Zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba samy
o sob¢, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické zkuSenosti jako je prestiz vyrobce,
obchodni znacka, design, poprodejni sluzby, baleni apod. Navrh, vyvoj a zavadéni

spottebitelsky atraktivniho produktu je podstatnou soucasti moderniho marketingu.

Jak uvadi T. Mallaya [3] ve své knize, z marketingového hlediska se zivotni cyklus
kazdého vyrobku vyjadiuje vysi jeho Gsp&$nosti na trhu. Uspé&nost je dana velikosti
prodeje vyrobku v case. Analyza zivotniho cyklu je uziteCnym nastrojem pro
marketingového pracovnika, protoze mu umoziuje zhruba odhadnout pribéh budouciho
prodeje vyrobku. VétSina tivah o Zivotnim cyklu vyrobku popisuje historii prodeje
typického vyrobku pomoci tzv. S-k¥ivky, kterd typicky vykazuje etapy jako na uvedeném
obrazku 2:

e zavadéni

e rust
e zralost
e pokles

©

rodej, poptavka

zavadeni rust zralost nasyceni pokles

>

Cas

Obrdzek 2 Zivotni cyklus vyrobku, dostupné 7 http://www.jakasi.cz/co-je-zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby-
Jjake-jsou-faze-zivotniho-cyklu-vyrobku/
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Cena

Pro vétSinu spotiebiteld je cena mirou hodnoty produktu, nebot’ udava, jakého mnozstvi
penéz se musi spotiebitel vzdat, aby vymeénou ziskal vyrobek nebo sluzbu. Nizsi ceny
obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny jsou naopak
symbolem vyjimec¢nosti nebo exkluzivnosti produktii. Vyse ceny je omezena naklady na
jedné stran€ a cenami konkurence na strané druhé. Cena je dilezitd pro nds (abychom

byli ziskovi), 1 pro zdkaznika (pfi jeho rozhodovéani).

Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce k zakaznikovi.
Zékladnimi instrukcemi distribuce produkt jsou velkoobchod a maloobchod. Distribucni
systém poskytuje spotiebiteli dvé vyhody a to vyhodu prostorovou a ¢asovou, nebot

umoziuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zédkaznika piihodnych.

Komunikace

Marketingova komunikace se soustfed'uje na prekonani neinformovanosti z vytvareni
image na cilovém trhu. Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouhé vyvinuti dobrého
vyrobku s pfitazlivou cenou a jeho zptistupnéni potencionalnim zékaznikim. Firma také
musi komunikovat se svymi souCasnymi a potencidlnimi zdkazniky, odbérateli,
dodavateli, zprostiedkovateli a s vefejnosti. Smyslem propagacni Cinnosti je zejména

informovat o produktu a presvédcit zakazniky o vyhodnosti koup¢€ produktu.

3 Marketingové prostiedi obchodni firmy

Kazdy subjekt, tedy i obchodni podnik, je dle M. Zamazalové [4] obklopen prostiedim,
které¢ se vyznacuje urcitymi charakteristikami a uréuje podminky existence tohoto
subjektu v daném case. Marketingové prostiedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji
schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky.

Marketingové prostedi neni statické — meni se. V reakci na ménici se prostiedi se méni
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1 podnik a jeho pfistup k trhu. Aby byly reakce podniku adekvétni zménam, musi podnik
co nejlépe poznat sily prostfedi a jeho aktéry, k cemuz slouzi fada metod. Nekteré €asti
prostiedi podnik sam aktivné ovlivituje. Podnikem ovlivnitelné slozky prostiedi

nazyvame mikroprostiedi, neovlivnitelné slozZky makroprostiedi.

Analyza makroprostredi

Faktory makroprostiedi tvofi skupiny faktort, které pro lepsi zapamatovani byvaji

uvadény pomoci akronymu:

e politické a pravni (legislativni rdmec)
e ekonomickeé
e socialni

e technické a technologické [4]

Analyza mikroprostredi

Interakce se slozkami mikrookoli umoZziiuje podniku uspokojovat potieby zdkaznika.

Mikroprostiedi je tvofeno slozkami.

e podnik (subjekt) sam

e konkurence

e dodavatelé (vyrobci)

e pomocné distribucni ¢lanky a prostiednici (velkoobchod)

e zakaznici, spotiebitelé [4]
Smyslem analyzy historického ptehledu a situa¢ni analyzy je dle J. Dédkové [2]:

e nalézt referencni plan, coz je odhad budouciho stavu firmy (objemt prodeje, trzeb,
ziskd, trznich podilt) za pfedpokladu, Ze sou€asné plany zlstanou nezménény.
e provést SWOT analyzu, to znamena urcit:
o silné stranky firmy — Strenghts,
o slabé stranky firmy — Weaknesses,

o prilezitosti (Sance) — Opportunities,

O

hrozby — Threats.
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Zéklad strategické analyzy tvoii dle Mallaye [3] analyza silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb podniku (SWOT - strengths, weaknesses, opportunities , threats).
Teprve po zpracovani odhadu vnitini a vnéjsi situace firmy lze uvaZovat o vybérech
realizovatelné strategie. Tyto vybéry by mély vychazet z analyzy. Vybéry mohou byt jen
hrubé roztidény, jako naptiklad rozsiteni vyrobniho programu, rist nebo maximalizace
kratkodobého penézniho toku (vytézek). Zplsob, jakym podnikové jednotka soupeti na
trhu, nemtZze byt generalizovan, protoze je zcela zavisly na predchozi analyze. Dobré
strategie by mély stavet na zdrojich sily a vyuzivat ptilezitosti.

Logika tohoto pfistupu naznacuje, Ze kazda firma bude &elit rozdilnému souboru
prilezitosti a hrozeb a kazda bude mit rozdilné zdroje sily. Strategie, které ztoho
vyplynou, budou u kazdé firmy specifické. V nezkusenych rukou bohuzel vede SWOT
analyza k vytvofeni dlouhého seznamu problémi. Cim je tento seznam delsi, tim
nejasnéjsi je obraz vznikajici strategie.

Klicové faktory jsou potom verbalné¢ charakterizovany naptiklad jako
potenciondlni vnitini sily, potencionalni vnitini slabiny, potencionalni vné;si ptilezitosti

a potencionalni vné&jsi hrozby.

4 Charakteristika firmy ELITE a.s.

Obchodni znacka ELITE a.s. se opira o velké pilife své bohat¢ historie, kterd sah4 do roku
1924. Jak uvadi interni zdroje firmy, [5] navazuje puncocharstvi ve Varnsdorfu na tradici
ze zacatku 20. stoleti. Pivodni némecka firma J. Kunert a synové zaloZena roku 1924 se
po povalecném odsunu témét vSech zaméstnancli a znarodnéni proménila v narodni
podnik ELITE. Ten i pfes problémy centralné¢ planovaného hospodarstvi predbehl
tehdejsi chemicky primysl v Evropé. Jako prvni pfiSel s vyrobou puncoch z Perlonu a na
zacatku padesatych let rozjel vyrobu z dal§iho ¢eského vynalezu, Silonu. Po privatizaci
v devadesatych letech ELITE malem zkrachovalo nejen diky nepovedené privatizaci, ale
1 zhrouceni ruského trhu, ktery byl vyznamnym odbytistém firmy. Zména k lepSimu pfisla
az s novymi majiteli. Ti se rozhodli zdsadn¢ osekat poCty zaméstnancii a nasmérovali
vyrobu k vEtsi specializaci, vyS$i trovni a kvalit¢ zbozi. Momentéalné je ELITE stabilni,

1 kdyZ mnohem mensi nez v minulosti. K 1.1.2018 zamé&stnava ELITE 33 stabilnich
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zaméstnancu, v dobach nejveétsi slavy bylo ve varnsdorfském zavodu zaméstnano vice jak

2000 lidi.

Samotnou znacku zna v dneSni dob¢ vétsSinou starsi a stfedni generace, kterd je
mnohdy velmi pifekvapena rozmanitosti sortimentu, hlavné nabidkou vzorovanych
puncochovych kalhot, samonosnych puncoch a pouzivanych materidlii, coZz nebylo
u ELITE v minulosti pfili§ zvykem. Historicky se kladl diraz na kvantitu a export na

Mrwe

zavedenymi konkurenty a povédomi o znacce.

Sortiment vyrobkil se zacal vyraznéji rozristat pfiblizné pfed 10 lety, kdy byl
technolog dodavateli postupné seznamovan s novymi materidly a obchodni oddéleni
zacalo klast pozadavky na rizné druhy vzorovaného, modniho zbozi, které nabizela
konkurence. Velmi Castym principem vzorovani bylo pouziti prolamovaného vzoru a
polypropylenu, ktery se barvi ve hmoté pied zvldknovanim. V nasledujicich letech se
kromé vzorl zaCaly vyrabét vyrobky s diirazem na zeStihleni siluety, podplirnym efektem
a s ohledem na konkurenci i nabidku novych materialt na trhu se zacaly tvofit a plnit
vyrobkové tfady tak, jak je firma nabizi dnes. Firma se soustfedi se na vyrobky s vétsi

piidanou hodnotou a prodava pievazné na eském trhu.

5 Sortiment vyrobki

Sortiment vyrobku firmy je rozdélen na vyrobkové fady:
e puncochové kalhoty
e puncochy
e podkolenky
e ponozky
e leginy
e détské puncochové zbozi — fada SWEET LADY

Vyrobkové tady se skladaji ze Ctyt podsekcei:
e sekce VITALITY — do které patii tvarujici a podpirné vyrobky
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e sekce ELEGANCE - do této kategorie spadaji mddni a vzorované vyrobky

e sekce EXCLUSIVE - tato kategorie obsahuje vyrobky, u kterych je kladen
diraz na materidlové slozeni a zpracovani — naptiklad puncochové kalhoty
z mikrovldkna, puncochové kalhoty s dutym vldknem MERYL s hiejivymi
ucinky, letni puncochové kalhoty z japonského vldkna SIDERIA s chladivymi
ucinky, akrylové puncochové kalhoty a dalsi

e sekce EVERY DAY — navrZena pro béZné denni noSeni, kde je kladen diiraz

na nizsi cenu

Koncepce vyvoje novych vyrobkt je nastavena tak, ze v hlavnich sezonach, tedy vzdy na
jafe a na podzim, pfedstavuje firma zakaznikiim Ctyfi aZ Sest novinek, které jsou vybirany
nejen dle aktudlnich modnich trendl u nés 1 ve svété, ale 1 na zéklad€ poptavky trhu ¢i
nabidky konkurence. Kolekce novinek jsou vyrdbény bud® v menSich limitovanych
sériich ¢i v klasickych kolekcich, kdy se ptfedpoklada jejich dlouhodobéjsi setrvani na

trhu.

6 Marketingovy mix firmy ELITE

Analyza soucasnych marketingovych nastroju, které jsou firmou vyuzivany k dosahovani

marketingovych cili na cilovém trhu, je obsahem této kapitoly.

6.1 Vyrobkova politika - PRODUCT

Sortiment firmy ELITE je Siroky, spolecnost vyrabi od ponozek, podkolenek,
tapek pies punCochy na podvazek, samonosné puncochy, puncochové kalhoty, ale
1 leginy. Jemnost vyrobkt je od 8 den do 200 den, tzn. od neviditelnych puncoch po silné
neprithledné puncochové kalhoty ¢i leginy. VSechny své vyrobky prezentuje firma
v kazdoro¢n¢ vydavaném katalogu vyrobki, ktery je distribuovan fyzicky i elektronicky

mezi stavajici, nové i potenciondlni zadkazniky.
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Kvalitu vyrobkli podnik udrzuje jak pfisnou kontrolou kvality v pribéhu
samotného pleteni, tak 1 namatkovou kontrolou pfi naslednych operacich, jako je pateni,

Siti, barveni ¢i baleni vyrobkd.

Design samotnych vyrobki je vyvijen tymem vyvojait, skladajiciho se z feditele
spolecnosti, obchodni feditelky, technolozky a obchodniho referenta, kteti sleduji modni
trendy, konkurenci 1 nové materidly a nabizi svym zakaznikiim 2x ro¢né Ctyfi az Sest
novinek, na které je pouzit nejlepsi mozny a vhodny material. Design oballi se od roku
2010 také velmi zménil, inovovala se vétSina zastaralych oball a vSechny obaly dostaly

novy koncept, ktery spole¢nost udrzuje a snazi se ho upevnit.

Znacka ELITE ma vice jak devadesati letou tradici a od roku 2010 se nové vedeni
snazi o jeji navrat na tuzemsky trh, kde byla po revoluci nejen svou vlastni pasivitou
a zaméfenim na export nahrazena zejména zahrani¢ni, ale 1 tuzemskou konkurenci.
Znacka stavi hlavné na své dlouhodobé existenci na tuzemském i zahrani¢nim trhu, ale
1 ryze Ceské vyrobé. Snazi se svym zdkaznikiim ukézat, Ze neumi pouze klasické
puncochové kalhoty, jako tomu bylo v minulosti, ale Ze jde s dobou a umi krasné

vzorované, hladké, silné i slabé puncochové kalhoty vSech barev, velikosti a druhd.

6.2 Cenova politika - PRICE

Ceniky aktualizuje spole¢nost vzdy s pfichodem novinek, tedy dvakrat roc¢né,
zahrnuje do nich nové vyrobky, ale i slevy, akce apod. Cenu nového vyrobku nastavuje
podnik tak, aby za stejné penize dostal zdkaznik od ELITE hodnotnéjsi vyrobek nez od
konkurenéni znacky —napf. antibakteridlni vrstva Sanitized navic, vyzehlené punc¢ochové

kalhoty do tvaru nohy pro snazsi oblékani, avivaz Aloe Vera a jiné.

Spolecnost vytvari pravidelné letdky se sezonnimi vyprodeji/slevami na zbozi,
které¢ elektronicky zasild svym registrovanym zakaznikim na e-shopu 1 ostatnim
partnerim. Tyto slevy jsou viditelné oznaceny také na e-shopu spolecnosti a obchodni

zastupci je nabizi svym zakaznikiim osobné.

Ndahrady ¢1 moznosti Gvéru (koupé zboZi na fakturu) poskytuje ELITE pouze
provéfenym zékaznikim, kteti spolupracuji s ELITE vice jak jeden rok a jejich platebni

moralka je dobra.
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Platebni podminky - spolecCnost umoznuje svym zakaznikim platit zbozi predem
¢1 na dobirku, v ptipad¢ vice jak rocni spoluprace s dobrou platebni moralkou umoznuje

svym partnerim platbu na fakturu se ¢trnacti denni splatnosti.

6.3 Komunikac¢ni politika - PROMOTION

Reklamu si firma ELITE zajiStuje prostfednictvim platby pravidelnych online
kampani na Google AdWords, na webu www.seznam.cz a na svém Facebookovém

profilu.

Osobni prodej je zakaznikim zprosttedkovan pomoci tii obchodnich zastupct,
kteti maji rozdélenou Ceskou republiku do tfi regionl, zajistuji prodej zboZi
maloobchodnim 1 velkoobchodnim zakaznikim, prezentuji zékaznikiim nové 1 stavajici
zbozi, pisobivou formou predstavi nejen zdkladni informace o vyrobcich a zodpovidaji
dotazy zakaznika. Jejich hlavnim cilem je ziskani nového zédkaznika, ktery bude do svého

obchodu pravidelné€ nakupovat puncochové zboZi nejlépe pouze znacky ELITE.

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostredkovateliim je zajistovana pomoci vystavy
zbozi, kdy spolecnost pomoci svych obchodnich zastupcii predstavuje své vyrobky
prodejctim, prezentuje jim jejich vlastnosti a snazi se je piesveéd¢it o nakupu. Podpora
prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim je zajistovana ve form¢é slevy zceny
a soutézi na firemnich strankach socialni sit¢ Facebook. Podpora prodeje v maloobchodé
je zajistovana pomoci slev a vystavki — POP (Point of Purchase — komunikace v misté
prodeje) materialy umisténé v prostorach maloobchodu ¢i v jeho tésné blizkosti. Jejich

hlavnim cilem je zviditelnit vyrobek a znacku v momentu rozhodovani o koupi.
Public relations neboli vztahy s vefejnosti zatim upeviluje ELITE na svém

Facebookovém profilu, pétkrat rocné sponzoruje vécnymi dary akce konané pro vetejnost

v blizkosti Varnsdorfu.
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6.4 Distribucni politika — PLACE

Distribucni slevy poskytuje spolecnost ELITE velkoobchodnim 1 maloobchodnim
odbérateltim, vySe slevy zdvisi na mnozstvi zbozi, které rocn¢ odeberou. Automaticka
sleva 5% zcelkové objednavky je udélena kazdému maloobchodnimu
¢1 velkoobchodnimu zékaznikovi, ktery zaplati zbozZi na dobirku. Koncovi zakaznici maji

pi1 ndkupu nad 599 K¢ na e-shopu www.elite-cz.cz dopravu zdarma.

Dostupnost distribucni site — spolecnost ma velmi dostupnou distribu¢ni sit’
- velkoobchod, maloobchod i své obchodni zastupce. Pro zlepSeni distribucni sité¢ by
spolecnost potiebovala sviij vlastni obchod/y, jejichZ provoz je bohuzel velmi nékladny
a zatim spolec¢nost nenasla vhodné a cenové dostupné prostory (nejlépe v Praze), aby

tento krok ucinila.

Prodejni sortiment spole¢nosti je kompletni, uceleny a neustale se rozsifujici
o nov¢ materidly, vzory i technologie pleteni. V soucasné dob¢ se spole¢nost snazi vice

rozsifit okrajovy sortiment, aby uspokojila §irsi okruh zdkaznikd.

7 Situacni analyza firmy ELITE

Na zaklad¢ situacni analyzy bude zhodnoceno vnéjsi a vnitini marketingové prostiedi
firmy ELITE, tedy vlivy prosttedi, které ovliviiuji schopnost firmy se rozvijet a udrzovat

vztahy se svymi zakazniky.

7.1 Analyza makroprostredi

Politické a pravni faktory

Soucasné politicko-ekonomické klima ve spolecnosti produkuje tlak na zvySovani mezd.
V souvislosti s relativné pomalym tempem zvySovani efektivity, automatizace
¢1 robotizace vyrobniho procesu v primyslovém sektoru mohou v menSich

spolecnostech, které nemaji dostatek provozniho kapitdlu na razantni modernizaci
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vyrobniho procesu, nastat potize s financovanim zvysené ceny pracovni sily. V prostiedi,
kdy chronicky nedostatek pracovnich sil suzuje vétSinu vyrobnich podnikl, by tato
kombinace mohla byt pro mnohé z nich vaZznym ohrozenim. Mnohem vétsi hrozbou by
ale mohlo byt zatim pouze diskutované téma vystoupeni CR z Evropské unie v souvislosti
s migracni vlnou a kvotami na ptijiméni uprchlikd. Tento krok by vedl nejen k odchodu
zahrani¢nich investorl a jejich firem, ale hlavné ke ztrat¢ moZnosti bezcelné¢ vyvazet
zbozi do zemi EU, uzavirani spolecnosti a zejména k masivnimu nartstu cen. VétSinu
obchodu totiz Cesko realizuje mezi unijnimi staty. Nehledé na to, Ze by se zvysila
nezameéstnanost, zpomalil by se riist mezd a penzi, a zejména by skoncil piisun dotaci,
které drzi na nohou tuzemské zemédélstvi, sponzoruje vzdélavani a Skolstvi a napomaha

rozvoji Ceska.

Ekonomické

Primérna mzda v Cesku vytrvale roste od roku 2014, napomaha tomu piedevsim nizka
nezamé&stnanost, nedostatek pracovnich sil a rist minimalni mzdy. Primérna hruba mzda
ginila v Cesku dle [7] ve 4. &tvrtleti roku 2017 31 646 K¢&. Tento fakt navozuje ve
spolec¢nosti optimistickou naladu spottebitelti, ktefi maji diky nizké nezaméstnanosti
pocit pracovniho ,,bezpeci, jsou ochotni vice utracet a to 1 za luxusnégjsi zbozi. Reakce
vyrobcll na tuto skute¢nost je nabidka luxusnich fad ¢i vyrobkt, za které budou

spottebitelé ochotni své finance vynalozit.

Dv¢ ttetiny zaméstnanct firmy ELITE tvoii pracovnici v pfeddichodovém véku a Ctyii
pétiny zaméstnancli zastavaji manualné pracujici pozice. I pfes vysSi nezaméstnanost
v severnich Cechéach oproti celorepublikovému priméru Geli zaméstnavatel velkému
personalnimu problému, a to nedostatku kvalifikované manualni pracovni sily. Dne$ni
trend vyhybani se ufebnim oborim situaci nezlepSuje. Diky tlaku spolecnosti
a dostatecné podpofie rodicl, kteti své déti za kazdou cenu posilaji na stiedni, mnohdy
1 vysoké Skoly, kde se velmi Casto diky Spatnym studijnim vysledkiim trapi a Skolu
opousti se zdkladnim vzdélanim, misto aby v nich rodice ¢i vzdélavaci instituce probudily

vztah k femeslu, na které maji talent ¢i chut’ a snahu se ho naucit.

Personalni nedostatek na manualnich technickych pozicich se snazi firma feSit pomoci
inzerce volnych pracovnich mist na mistni pobocce ttradu prace, na webovych portalech

k tomu urcenych, ale 1 pfimym oslovovanim pracovniku, ktefi v minulosti v ELITE
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pracovali ¢i na n¢ firma dostala dobré reference od kolegti ¢i dodavatela. I pies vesSkerou
snahu jsou zejména pozice mechanikl takika neobsaditelné. Hlavnim divodem je
dichodovy vek téchto pracovnikili, nedostatek novych absolventii oboru mechanik ¢i
sefizovac€ a také odliv mozné pracovni sily do nové vzniklych velkych podnikii pobliz
Varnsdorfu ¢i do Némecka. Tam sice nabizi moznost vyssiho platového ohodnoceni,
avSak prace je obvykle v tfisménném neptetrzitém provozu. Firma proto pfistoupila
k jinému feSeni, navazala spolupraci s mistnimi dvéma stfednimi Skolami, kde zaci
studuji obory mechanik ¢i sefizovac a je piipravena témto zakiim poskytnout moznost
realizace své praxe a tim mezi nimi zvySit povédomi o pracovnich podminkach ve
spolecnosti a samoziejm¢ nabidnout moznost zde po ukonceni studia nastoupit do

pracovniho poméru.

Socialni

Nejen ekonomicka krize v roce 2008 a strach ze ztraty piijmu donutily spotiebitele ke
zméné nakupnich zvyklosti. Nyni se zakaznici spoléhaji na vlastni isudek, jsou ochotni
si najit o vyrobku mnohem vice dostupnych informaci, nez tomu bylo v minulosti
a mohou se diky tomu mnohem Iépe rozhodnout. Ptili§ nizkd cena je pro vétSinu
spotfebiteli podeziela, slepé divétovani agresivnim reklamdm spotiebitele opousti
a vénuji velkou pozornost vlastnimu tsudku. Spotiebitel se snazi najit spravny pomér

mezi cenou a kvalitou, aby mu vyrobek urcitou dobu dobte slouzil.

Technické a technologické

Soucasny trend digitalizace, automatizace vyroby a s tim spojené zmény na trhu prace
oznaCujeme jako prumysl 4.0. Hlavni mysSlenkou této automatizace je prevzeti
opakujicich se jednoduchych ¢innosti z lidskych rukou do rukou digitalnich systémi
anahrazeni lidské sily ve prospéch tispory €asu, pencz a zvyseni flexibility firem. Primysl
4.0 s sebou piinasi nadéji, ze se zvysi kvalita lidského Zivota diky zvySovani produktivity
prace a mizeni monotonnich, fyzicky naro¢nych profesi. Automatizace a digitalizace se
samoziejm¢ zavadi rychleji v Némecku, které je primyslovym lidrem a vyuzivéa drazsi
pracovni silu, kterou se snazi modernizaci nahradit. Ale naSe pramyslova tradice

1 soucasnost a blizkost nejvyspélejSim trhiim nas nuti drzet krok s t€émi nejlepSimi.
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Velmi dilezitou otazkou pro kazdou spolecnost, tuzemskou 1 zahranicni, jsou ndklady
s touto automatizaci a digitalizaci spojené. DnesSni nabidka strojovych zafizeni ¢i
automatickych linek je Sirokd, ovSem ne kazda spoleCnost si tuto automatizaci muze
dovolit. Je nutné se zaméfit na dvé skuteCnosti: vyuzitelnost a navratnost. Pokud
spolec¢nost investuje nemalou ¢astku do automatickych stroji pro ¢ast své vyroby ¢i ji
zautomatizuje celou, musi védét, pii jakych objemech se ji za jaky Cas tato investice vrati.

Spolecnost musi mit zajistény kontrakty na vytiZeni stroje ¢i linky na nékolik let doptedu.

7.2 Analyza mikroprostredi

Podnik

Uspéch a prosperita spolecnosti jsou zavislé na spolupraci a koordinaci vSech oddéleni,
obchodni oddéleni musi Uzce spolupracovat se vSemi utvary podniku, protoze témeét

vSechny maji ur€ity vliv na aktivity a vysledky obchodniho odd¢€leni.

V malém vyrobnim podniku jako je ELITE, je tato spoluprace a predavani dulezitych

vvvvv

faktort, protoze vysledkem celého procesu je vznik vyrobku prvni jakosti.

Obchodnimu oddé€leni spolecnosti se daii cely vyrobni proces a pldnovani koordinovat
nejen diky své tcasti na vyrobnich a technologickych poradach vedoucich utvart, kde
vyslovuje sva ptani a potifeby na zéklad¢ stanovenych cill, ale také diky vcasnym

objednavkam pottebného vyrobniho i obalového materialu.

Konkurence

Nejen konkurence posouva ELITE dal a mé na jeji neustalé zlepSovani znacny vliv, firma
ma se svou konkurenci velmi dobré vztahy, snaZi se nekazit trh s pun¢ochovym zboZim

podtrhavanim cen vyrobk ¢i jinym nekalym chovanim.

Vyrobky hlavniho tuzemského pifimého konkurenta vyrobce Aries Vitality Textiles
prochazi ziejmé tak dikladnou kontrolou, Ze se na trh dostane pouze zboZi prvotiidni
kvality, coz velmi ocenuji jak prodejci, kteti nemusi fesit reklamace zbozi, tak 1 zakaznici,

ktefi vzdy dostanou piesné to, co od vyrobku ocekavali, 1 kdyz dnes si musi zdkaznik za
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toto zbozi piiplatit piiblizné¢ o polovinu vice, nez pted dvéma lety. Za posledni dva roky
totiz prob¢hlo u firmy Aries Vitalty Textiles rapidni zdrazeni, které se stalo pro nékteré
zakazniky neptekonatelnou piekdzkou a prestali ho odebirat. Nutno dodat, Ze Aries
Vitality Textiles se zaméfuje na vyrobu pievazné zdravotniho a kompresniho puncochové
zbozi, na které ma kvalitni technologické zatizeni, je nositelem tfady certifikatii véetné

ISO 9001 a vyrobu klasického jemného puncochového zbozi za€ind omezovat.

Cesky vyrobce pun¢ochového zbozi a spodniho pradla Evona se pred nékolika lety
zaméfil 1 na prodej textilu a koncem roku 2016 a v pribéhu roku 2017 oteviel patnact
pobodek v Ceské republice. Nékteré maloobchodni a velkoobchodni zakazniky tim
odradil od ndkupu zboZi, protoZe ho na firemnich prodejnach mnohdy prodavé za nizsi
nez doporucené ceny, Casto zakaznikim nabizi zbozi za ak¢éni ceny

a prodejny se rozrustaji 1 do mensich mést.

Casteéné jsou vyse uvedené kroky konkurence pro firmu ELITE piinosem a snaZi se
nespokojené maloobchodni a velkoobchodni zdkazniky od konkurence ziskat. V tomto

procesu je nutné se vyrovnat s pozadavky zédkaznikd, ktefi pfesli od konkurence.

Mezi nepiimou konkurenci se fadi napiiklad rakousky vyrobce puncochového zbozi,
spodniho pradla a damského obledeni Wolford. Znatka ma v Cesku jiz dvé kamenné
prodejny a je mozné si zbozi objednat i prostfednictvim e-shopu. Nedavno se v Cesku
spojil se znatku Pfb  (Premium Fashion Brands) a zdkaznik si
muzZe nakoupit v kamennych obchodech ¢i na e-shopu dostupnou luxusni modu.
I znacka Wolford se fadi mezi ty luxusni, primérna cena puncochovych kalhot je kolem
600 K¢. Za tuto cenu si zékaznik odnese opravdu prvottidni zboZi od technologické az po

grafickou stranku.

Dodavatelé (vyrobci)

Vsichni dodavatelé maji na ¢innost firmy velky vliv, a to hlavné cenou, dostupnosti
a dostateCnymi zasobami [2]. Kazda vyrobni firma je zavisla na dodavkéach vyrobnich
komponentti, nahradnich dili, obali ¢i sluzeb. Vyroba puncochového zbozi se neobejde

bez dodavky tvarovanych niti z nekone¢nych vlaken, Sicich niti, krajek i Sicich jehel.

K barveni vyrobkl vyuziva spolecnost sluzeb externiho dodavatele, a to firmy STAP a.s.

v nedalekém Vilémove, jejimz hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba stuh. Spole¢nost
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disponuje vlastni barevnou, ve které barvi mimo jiné pro tii externi vyrobce

puncochového zbozi.

Pro barveni vyrobki byla do roku 2004 pouZivana vlastni barevna v arealu spole¢nosti
ELITE, kteréa byla z diivodu havarijniho stavu ¢isticky odpadnich vod uzaviena. Investice
do zprovoznéni COV je viadech miliontl korun a firma by vlastni barevnu svym
objemem zbozi neuzivila, dalSim velkym problémem by byla pracovni sila pro tento

specificky obor.

Barveni vyrobki je tedy zavislé na externi spolecnosti, hlavné na jejich pracovnicich.
Diky velké fluktuaci a Spatnému pfedavani informaci o barveni jemného puncochového
zbozi dochazi k ¢astym problémim a znehodnocovani celych barvenych nalozi.
Nejcastéjsimi chybami barvifa je pouziti nedostatecného ¢i nadmérného mnozstvi
avivaze v barvici lazni, coz se negativné projevi na zmén¢ rozméra vyrobkti. Opakované
barveni nalozi k ziskani pozadovaného odstinu ma negativni dopad na vlastnosti
materialu a velmi Casto pii noSeni dochazi k praskani elastanu v lemu vyrobku. Selhani
lidského faktoru pfti barvicim procesu je vétSinou nevratné a zpusobuje firm¢ ELITE

znacné Skody, které jsou v kone¢ném disledku nevyc¢islitelné.

4

Pomocné distribu¢ni ¢lanky a prostrednici

Obchodni sit’ spole¢nosti spravuji tfi obchodni zastupci, jejichz ukolem je nejen péce
o zakazniky stdvajici, ale i1 rozSifovani sit¢ o ty nové. Jak se firma ELITE sama
presvédcila a neustale presvédCuje, je velmi slozité najit loajalniho, pracovitého
a schopného zaméstnance. Najit obchodniho zastupce je problematické. Pro mladé lidi je
tato prace ,,startem* v jejich kariéfe, ale obvykle nemaji dostatecnou trpelivost a nevydrzi
ani prvotni seznameni s regionem, které trva obvykle tii az Sest mésict, kdy se seznamuji
se zakazniky, ptedstavuji sebe 1 nové vyrobky a snazi se zmapovat si sviij region. Odradi
je vySe prvni vyplaty, na kterou je casteCn¢ vazano i mnozstvi objednavek a obrat, ktery
v daném mésici pro firmu ziskaji. Ztrati odhodlani a chut’ do prace a radéji hledaji
zaméstnani, kde nemusi vyvijet tolik aktivity a mzdu maji fixni. Ve firmé ELITE se
osvédcilo hledani obchodnich zastupcu starSich 35 let nejlépe bez zkuSenosti v tomto

oboru. Jiz tii roky ma stabilni tym t¥i obchodnich zastupct pro celou CR, ktefi jsou
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u zakaznikl oblibeni, spolehlivi, podileji se na tvorbé novych kolekci, pomahaji vytvaret

nove procesy a jejich obraty se neustale zvysuji.

Zakaznici, spotrebitelé

Cilovou skupinou firmy jsou Zeny ve vékovém rozmezi 25 — 65 let. Vzhledem k rozsahlé
skupinég cilovych zékaznic byl vyvinut Siroky sortiment vyrobkt (viz kapitola 5 Sortiment
vyrobkil a priloha Katalog firmy ELITE) od zdkladni fady s nejnizsi cenovou hladinou
efekt, specidlni pouzita vlakna ¢i inovace barevnych odstini dle modnich trendt. Cilem
spolecnosti je uspokojovat své zakaznice vyrobou kvalitniho zbozi, poskytovani

komplexnich sluZzeb a vytvatreni novinek na zdkladé modnich trendd.

8 SWOT analyza firmy ELITE

SWOT analyza je vychozim materidlem pro hleddni marketingovych cili a strategii, které
mayji tyto cile dosdhnout. Jedna se o vymezeni silnych a slabych mist uvnitt podniku jako
jeho vnitinich predpokladi ke zhodnoceni ptilezitosti a odvraceni hrozeb vnéjsiho
prostiedi [7].

Obrazek 3 popisuje SWOT analyzu spole¢nosti ELITE. Silné stranky vyzdvihuji faktory,
ve kterych je firma vyrazné lepsi nez je primér v odvétvi a mohou ji poskytnout zna¢nou
vyhodu. Slabiny naopak firmu znevyhodnuji a mohou vyvolat vazna rizika.

Prilezitosti vyplyvajici z trzniho prostfedi jsou Sance pro firmu, naopak hrozby plynouci

z vn¢jsiho prostfedi, mohou spole¢nost velmi ohrozit.
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- tradice znacky - zastaralé strojni vybaveni

- konkurenceschopny sortiment - zastaraly e-shop nezobrazujici
vyrobki se na mobilnich zatizenich

- flexibilita vyroby - nedostate¢na prezentace znacky

- rovhomeérné rozlozena
distribu¢ni sit’ maloobchodnich
prodejcii

- rozvoj a vyuziti novych trhl — - vysoky konkurenéni tlak
Slovensko a Némecko

- vypoved spoluprace ze strany
- chybna strategie konkurence obchodnich fetézcu

Obrazek 3 SWOT analyza firmy ELITE a.s.

8.1 Silné stranky

Dlouholeta tradice znacky stavi spolecnost ELITE na ptedni misto pied své tuzemské
konkurenty. RozSifovanim, inovovanim sortimentu a sledovanim modnich trendil i ve
vyvoji nekonecnych vlaken si neustale udrzuje silnou konkurenceschopnost. Flexibilita
vyrobniho systému se Casto méfi jeho schopnosti produkovat rizné druhy vyrobki
v ur¢itém casovém intervalu. Firma ELITE umi relativné rychle ptechazet z vyroby
jednoho vyrobku na druhy a umi také rychle zareagovat na rist objednavek. Firma je
schopna zacit vyrabét novy vyrobek v relativné kratkém case a je schopna ho rychle
1 ptipravit k distribuci, coz je jeji velika vyhoda.

Distribuéni sit’ firmy je pomérné rozsahla a rovnomérnd rozlozena po celé Ceské
republice. O tuto sit’ se staraji tii obchodni zastupci, ktefi mimo jiné sleduji nejen
konkurenci, ale mapuji 1 ndkupni chovani zakaznikd. Soucasné s tim, jak firmy usiluji
o to nalézt nové formy pifi vytvafeni hodnoty pro zakaznika, zacinaji peclivé
vyhodnocovat, jaky piinos piedstavuje zdkaznik pro samotnou firmu. Maji z4jem
navazovat kontakty pouze s témi, ktefi jim pfinaSeji zisk. Jakmile objevi perspektivni

zékazniky, ptipravuji pro n¢ atraktivni nabidky a poskytuji jim zvlastni zachézeni. Cilem
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je motivovat je ke koupi a ziskat jejich loajalitu. Zakaznikim, které firmy aktivné
vyhledaly, se vénuji mnohem vice, a to 1 v delSim ¢asovém horizontu. V minulosti se
mnoho firem soustiedilo na ziskavani stale novych zakaznikl a na jednorazové obchody.
V posledni dob¢ se vSak snaZzi udrzet si stavajici klienty a budovat s nimi dlouhodobé
vztahy. Jejich tkolem je udrzet si zdkazniky, navazovat s nimi dlouhodobé vztahy. Usiluji

o zisk nikoliv z jedné transakce, ale o zisk dlouhodoby. [5]

8.2 Slabé stranky

Pletaci stroje znacky LONATI, EDIS od UNIPLETU a EVA pletou v ELITE jiz dlouha
desetileti, jejich opotfebovanost se projevuje stale CastéjSimi opravami mechaniki, kteti
jsou mnohdy bezradni a neschopni stroj uvést zpét do chodu. Disledkem jsou velké
prostoje ve vyrobé, zpomaleni vyrobniho planu, zpozdéni dodavek zbozi, ke kterym se
dodavatel zavazal a z toho plynouci finanéni sankce. Obnova strojového parku firmy je
finanén€ velmi naroc¢nd, ale nevyhnutelna. Od roku 2010 se investuji zna¢né penézni
prostiedky do obnovy strojového zatizeni. Mnoho strojii je nefunk¢nich z divodu zaniku
podpory ze strany vyrobce a néasledného ukonceni vyroby ndhradnich dili na vybrané
typy stroju. Strojovy park se nyni pravidelné dCisti, servisuje a opravuje novymi
adekvatnimi soucastkami. Kazdy stroj ma ale svoje limity a Zivotnost, proto je nutné
strojovy park udrzovat a obnovovat.

Jednou z forem marketingové komunikace se spottebiteli jsou webové stranky. Soucasti
webu je také e-shop (www.elite-cz.cz), kde si koncovi, maloobchodni i velkoobchodni
zdkaznici z Ceské i Slovenské republiky mohou objednat punochové zboZi.
E-shop vSak prozatim neni kompatibilni s mobilnimi zatfizenimi a neumoziuje sledovani

pohybu objednanych zasilek, coz velmi snizuje uzivatelsky komfort.

Vyhledavéani novych zékazniki je velmi naro¢nou disciplinou a mnohdy trva nékolik
meésich 1 let, neZ se obchodnimu zastupci podaii majitele ¢i vedouciho prodejny pfimét
k predstaveni vzorkl zboZi a pfedani cenové nabidky. V nékterych ptipadech firmé
pomuze chyba konkurence, naptiklad vypadek zbozi, ndhlé ¢i neimérné navyseni cen ¢i

nedodrzeni dodaci lhiity.
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8.3 Prilezitosti

Nejen dobra poloha spolec¢nosti v blizkosti hranic s Némeckem nabizi vyuziti tohoto trhu
s obrovskou kupni silou vice nez 82 milionti obyvatel. Vzhledem k neustale rostouci
tendenci nékupii pies internet by se spole¢nost méla zaméfit na vytvoreni némecké
jazykové mutace nového e-shopu. Nasledné vytvotit obdobné bannery jako v Cestiné
1 v némeckém jazyce, spojit se s nejnavstévovanéjsimi némeckymi vyhledavaci jako je
www.msn.de ¢1 www.web.de a zde zrealizovat on-line marketingovou kampai motivujici
zakazniky k ndkupu zboZi na e-shopu. Zasilani objednavek by bylo zajisténo dennim
zavozem balickil na Ctyfi kilometry vzdalenou némeckou postu, odkud by se objednavky

za cenu 3,89 € - 4,99 € odesilaly.

v v

Rozsifeni obchodni ¢innosti na sousedni slovensky trh se nedafi ve vétsi mife zatim
realizovat, proto byla navrZena ucast na veletrhu Mésto mody Trenc€in, viz kapitola 9.2

RozSitovani portfolia zakaznikli a povédomi o znacce.

8.4 Hrozby

Spoluprace mezi men$imi regionalnimi dodavateli a obchodnimi fetézci v Ceské
republice je velmi slozita. Retézce si jsou védomi své silné pozice na trhu a snazi se
u dodavatelit svymi Skolenymi nadkupc¢imi kazdy rok razantné snizovat ndkupni cenu.
Pouzivaji k tomu riizné metody, jako je navySovani rabatd, zpétnych bonust, slev na
zbozi a dalSich praktik, kterymi dostavaji dodavatele do situace, na kterou musi
paradoxné reagovat zdrazenim, v krajnim ptipadé rozvazat spolupraci, protoze se obchod
stava rentabilnim. Kromé kaZdoroc¢niho sniZovani cen vyrobkll si fetézce nechavaji
dodavateli platit za marketingovou podporu, tedy reklamu v letacich, novinach, piestavbu
a modernizaci svych prodejen, ale 1 vyro¢ni marketingové akce konané nékolikrat do
roka. VSechny tyto vedlejsi ndklady musi dodavatel zapocitat do cen dodavanych

vyrobki.

Hrozbami pro dodavatele jsou neustdle se snizujici ndkupni ceny s velmi malou
pravdépodobnosti navyseni ceny, kterou nakupci obvykle neschvali a rad¢ji vyrobek ¢i
cely sortiment z obchodu vylistuji nez by u nadfizeného obhajovali své dodavatele ¢i

navySeni konec¢né ceny. Velka fluktuace ndkupcich zptisobuje diky neznalosti sortimentu,
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historie spoluprace, prodeju a dodavatelit undhlené kroky a zmény ve spolupraci, které

jsou mnohdy pro dodavatele neakceptovatelné.

Konkurencni tlak ptichazi hlavné ze zahrani¢i, kde se polsti sousedé snazi o vyrobu
a distribuci levného puncochového zbozi, stejné jako Ukrajinci, ktefi se svou relativné
levnou pracovni silou nabizeji prodejctim 1 vyrobcim puncochového zbozi moderni
tovarny 1 s technologiemi za vyrazn¢ nizsi vyrobni naklady nez kdekoliv jinde v Evropé

a diky své poloze této moznosti mnozi z nich vyuzivaji.

9 Navrhy na zvySeni prodeje vyrobku na zakladé SWOT analyzy

9.1 Realizace novych webovych stranek a e-shopu spole¢nosti

Pro ucely této prace byla navrzena osobni schiizka, které se zucastnilo vedeni spole¢nosti
(feditel a obchodni feditelka), webmaster a externi graficky pracovnik firmy. Na této
schiizce byl grafikem ptfedlozen zrealizovany prvotni ndhled novych webovych stranek.
Podklady grafikovi predem dodalo obchodni oddé€leni, které se zamétilo hlavné na
grafickou stranku a nedostatky soucasné¢ho e-shopu. Z této schiizky vzeSly nasledujici

dualezité body pro realizaci:

e novy e-shop se 1 nadale ponecha soucésti webovych stranek a nebude se od nich
odd¢lovat na své vlastni URL adrese,

e web se musi zobrazovat na vSech dostupnych mobilnich zatizenich,

e graficka stranka se ponese v duchu jednoduchych a Cistych linii,

e c¢-shop musi byt velmi piehledny pro koncového zakaznika, fotografie vyrobku
pii jejich zobrazeni musi byt dostatecné velké, velmi dobte viditelné,

e piihlaSenému zakaznikovi se zobrazi jeho historie objednavek

e pro slovenské zdkazniky bude zachovana mozZnost ndkupu v méné EUR

v oee

Z osobni schiizky vyplynulo n¢kolik dilezitych ukoli:
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e grafik musi ve spolupraci s obchodni feditelkou vytvotfit Graficky manual
spolecnosti, podle kterého bude postupovat webmaster

e po obdrzeni vySe zminéného Grafického manualu webmaster vytvoii prvni verzi
nového webu a e-shopu

e pozadované Upravy a testovani bude pribézné realizovany na zéklad¢ pozadavkl

zadavatele.

Po ukonceni zmén a odsouhlaseni grafické stranky zacalo samotné testovani e-shopu,

které probihalo necelé dva tydny.

m a ELITE as. - punéochové X | 4+ v = a X
&« S5 0 & @ elitebubileg.cz Pre WO B oo
/s @ @D s + -
N oot
SINCE 1924

E-shop Velikostni tabulky Velkoobchod Zakaznicka sekce O nas Ke staZeni Kontakty Kariéra Mapa webu

-

Aktudlng DNY MARIANNE od 15. do 17.9.2017

e z0e: cze - Uvod

VéZeni zdkaznici,

vyuZijte slevy 25% VE DNECH MARIANNE na vsechny objedndvky! Pfi zaddni
kédu MARIANNE do pole slevové poukazy obdrZi kazdy koncovy zdkaznik
slevu 25%!

Obrdazek 4 Piavodni webové stranky s e-shopem firmy ELITE a.s.

Pomoci fiktivnich objednavek se testovalo nahravani objednavek do drop boxu,
zaokrouhlovani kone¢nych ¢astek na e-shopu, tvorba objednévek na tabletech i mobilnich
zafizenich 1 v evidencnim programu, pfidélovani velkoobchodnich cen zakaznikiim
a upravil se registratni formulaf. Inovovany web s e-shopem byl uveden do ostrého

provozu 25. zati 2017.
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& C' | @ Zabezpeéeno | https;//www.elite-cz.cz Yoi

i Aplikace ELITE Coooking SKOLA Lucie BUSINESS

PRODUKTY / NOVINKY / FIRMA / PRODEJ / KONTAKTY / €3 FACEBOOK = Registrace @ Prihlasit I Prihlasit

2!

SINCE 1924

NOVA KOLEKCE
JARO/LETO 2018

Punéochy na podvazek se vracf do médy  sou sexy!

PROHLEDNOUT NOVOU KOLEKCI

Tento web pouiva k poskytovani sluZeb, personalizaci reklam 2 analjze névitivmosti soubory cookie. Poufivanim tohoto webu s tim soublasite. Rozumim

Obrazek 5 Nové vytvoiené webové stranky a e-shop firmy ELITE a.s.

Z divodu kvalitn¢jsiho zabezpeCeni osobnich udaji nebylo moZzné prenést data
stavajicich registrovanych zakaznikli na novy e-shopu a byla vSem zaslana informace
o spusténi nového webu a e-shopu s nutnosti nové registrace pravé z diitvodu ochrany
osobnich udaja. Prvni dny po spusténi pracovnici obchodniho oddéleni vénovali velkou
pozornost komunikaci se zdkazniky, kteti méli standardni pocate¢ni uzivatelské obtize.
Do dvou tydnl od spusténi byly inovovany ¢i doplnény nékteré funkcionality. Aktudlné
nejsou registrovany zadné piipominky uzivateli. Od zavedeni nového e-shopu, tedy za
Ctyfi posledni mésice roku 2017, se obrat realizovany prostiednictvim e-shopu zvysil o

35 % a nadale roste.

9.2 Rozsifovani portfolia zikazniki a povédomi o znacce

K wvyhled4ani novych maloobchodnich i velkoobchodnich zdkaznik by zajisté
pfispélo obnoveni ucasti firmy na veletrhu STYL&KABO v Brné, ktery se kona
kazdorocné v noru a srpnu. Spolecnost ELITE se naposledy zuacastnila tohoto
kontrakta¢niho veletrhu v srpnu roku 2004. Firmy zde obvykle prezentuji kromé celého
portfolia 1 své nové kolekce a pfijimaji objednavky na nasledujici sezénu, tedy v tnoru

na podzim/zimu a v srpnu na jaro/léto nasledujiciho roku. Cilem spole¢nosti ELITE je
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ziskat zde kontakty na nové zajemce o své vyrobky pomoci jejich poutavé prezentace
a oslovovani navstévnikii s nabidkou veletrzni slevy na prvni objednavku a nového
katalogu vcetné¢ novinek. Navstévnost kazdého veletrhu je piiblizné¢ 5500 odbornych
navstévnikl,, obchodnikli a ndkupcich, predpokladané niklady pro firmu ELITE jsou

vycisleny v tabulce 1.

Tabulka 1 Naklady na veletrh STYL&KABO v Brné

Vyse predpokladanych nakladi Gi¢asti spole¢nosti na veletrhu STYL&KABO v Brné
polozka cena bez DPH

pronajem a realizace stanku 6 m? 21 223 K¢

registraéni poplatek 2 500 K¢

pohonné hmoty 2 000 K¢

ubytovani pro 2 osoby na 3 noci v Brné 7 500 K¢

diety 2 500 K¢

celkem 35723 K¢

Dal$im zajimavym veletrhem je Trenfin mésto mody, ktery zanikl vroce 2008
a feditelka Jana Jankovicova se rozhodla obnovit v zaii 2017 jeho dlouholetou tradici 45.
roénikem. Jak sama vysvétluyje: ,,Hlavnim motivem této odvazné myslenky byl fakt, ze
v soucasné dobé se lidé opét zacinaji vracet k tradicim, ke kvalit¢ vyrobku
a divéryhodnosti znacky. To jsou velmi dilezité atributy, neni nic vyznamnégjsiho, jak
v byznyse, tak 1 v bézném zivot¢, nez piimy kontakt s vyrobcem, jeho vyrobky, jednoduse
kontakt &lovéka s &lovékem. A co je podstatné, na Slovensku i v Cechach vzniklo
opravdu velké mnozstvi kvalitnich mladych firem, odévnich spolecnosti, hand-made
vyrobcl, modnich navrhaii, ktefi si zaslouZzi sluSnou platformu, kde by se vSichni mohli

alesponi jednou do roka predstavit a zviditelnit pfimo svym potencionalnim zédkaznikim*.

[8]

Firma ELITE by tcast vyuZzila k vytvofeni kontakti na novém trhu, dosud ptsobi
na slovenském trhu pouze v omezené mife a tento trh ma velky potencial. Hlavnim
konkurentem na tomto trhu je slovenska firma BEPON, ktera spolupracuje s italskym
vyrobcem punc¢ochového zbozi firmou Golden Lady Company S.p.A. Bepon ma pies 80
kamennych prodejen pfevazné na Slovensku, z toho 4 prodejny ma v Ceské republice.

Cenova hladina vyrobku je vysokd, cena vzorovanych puncochovych kalhot nejde pod
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12,99€ a vyjimkou zde neni cena 69,99€ za 1 par luxusnich vzorovanych punc¢ochovych

kalhot z limitované edice.

Tabulka 2 Piedpoklddanad vyse nakladi p¥i uicasti na veletrhu Mésto mody Trencin

Vyse predpokladanych nakladi Gcasti veletrhu Mésto mody Trencin

sluzba cena v EUR bez DPH | cena v K¢ bez DPH
pronajem mista o velikosti 8 m? 400 € 10 000 K¢
regulacéni poplatek a elektricka ptipojka 150 € 3750 Ké

realizace stanku 240 € 6 000 K¢

pohonné hmoty 116 € 2 900 K¢

ubytovani pro 3 osoby na 3 noci v Tren¢iné 300 € 7 500 K¢

diety 300 € 7 500 K&

celkem (pri kurzu Eura 25 K¢): 1506 € 37 650 K¢

V tabulce 2 jsou vycisleny piedpokladané naklady, které musi firma vynalozit, aby se
mohla na veletrhu v Trencin¢ prezentovat. Naklady na oba veletrhy jsou srovnatelné.

9.3 Navrh novych oboustrannych reklamnich nabalovacek na zbozi

Pro Sifeni povédomi o znacce a nabizeném sortimentu lze vyuzit mnoha cest, vétSina
z nich je vice ¢i méné finanéné narocnad. Mnou navrZend Uprava nabalovacek na zbozi
zohlediiuje omezenou vysi rozpoctu na marketingové aktivity. Nabalovacka je papirova
karta slouzici k rovnomérnému nabaleni zboZi a jeho fixaci v krabi¢ce. Je pouzivana na
vetsinu vyrobka zabalenych v krabickach, kromé zakladni fady Every day, tedy zhruba
na polovinu sortimentu. Navrzend inovace s maximalnim vyuZzitim mista i jeho efektivity
navys$i naklady na jeden kus této nabalovacky o 24% s tim, ze se nove pouzije leskly
kiidovy papir s plosnou hmotnosti 350g/m? oproti pouzivanému 300 g jednostranng
natiranému duplexovému kartonu s Sedou rubovou stranou. Obrazek 6 znézornuje

soucasnou Cernobilou jednostrannou nabalovacku, na které je podékovani za nakup
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vyrobku, praci a oSetfovaci symboly a tipy na oblékani v nékolika jazykovych mutacich.

Praci symboly i tipy na oblékani jsou dle zdkona znazornény i na obalu vyrobku.

SINCE 1924

(€Z) Dékujerne Viim za ndkup nackového puncochoveho vyroblku ELITE. Véfime, #2 Vidm jeho noseni pfinese potéseni
a komfort. informace o vrobcich a matce nalernete na www.elite-cz.cz. Vds ndzor ¢ zkusenosti s viwrobky ELITE
ndm zasilejte na emall elitegelite-cz.cz.

(D) Danke filr ihren Einkauf der Strumpfware ELITE. Hoffentlich bringt thnen thr Tragen viel Vergnigen und Komfore.
Informationen dber unsere Produkte wnd unsere Marke finden Sie hier: www.elite-cz.cz. thre Meinung oder Erfahnun-
gen mit den ELITE-Produkten sind fiir uns wertvoll. Senden Sie uns eine E-mail an: elite@elite-cz.cz.

@ Thank you for buying ELITE brand hosiery. We believe it brings you a lor of pleasure and comifort while wearing. Visit
our website www.elite-cz.cz for information on our products and brand. Your opinion and/or experience with ELITE
products are highly appreciated. Feel free to contact us at the following e-mail address: elfte@elite-cz.cz.

@ Bngzodapum Bac 30 NOKYNKY GUPMEHHORD HyNouwHo20 uddenus JTHTE. Hodeewmcr, Simo HOCUME 20 Bam npurecem
YOOBONLCTIBUE U KOMPODITT. HHGOPMAYUI 0 Ladenusx U Mapke saldeme Ha www.elite-cz.cz. Bawe Muenus
U omass © usdenuawy WTHTE omnpasarime no adpecy elite@elite-cz.cz.

2

(€T} Tipna oblékdni: Neoblékejte punéochowd zboi s preteny na rukou. Viade prty, nehty a chodidla by maly byt hladke

@ Tips zum Anziehen: Ziehen Sie die Strumpfware mit keinen Ringen auf den Handen an. thre Finger, Nagel und Fiille
solften glatt sein.

@ Tips for putting on: Do not put hosiery on when wearing rings on your fingers. Your fingers, nails and feet should be
smooth.

@ Cosems din Hodesanus

AR =&

(€2 Sprdvnd péde: Puncochové vyrobky perte samostainé nejiépe ruéné. Pro prani'v pracce poudijte praci sdéek, ktery
nejlépe ramezi potkozeni virobku. Poulivejte jemny pracl prostfedek.

@ Ordentliche Pllege: Waschen Sie die Strumpfware getrennt, bestens von Hand. Zum Waschen in der Waschmaschine
gebrauchen Sie ein Waschsckchen, dass die Beschddigung des Produktes bestens vermeidet. Gebrauchen Sle ein
mildes Waschmittel

{(GB) Proper care: Wash hosiery separately. Preferably hand wash. For machine wash, please use a small laundry bag to
avoid damage of the product. Use mild detergent.

@ Mpaewmsned yxod: YynouNo-+HOCONMNSE UIDERAUR CUPGITE OMORTLHO, MMWE Beca0 sRySHYI0. [ MowuwHod

LU LIENEABIYIME CREUILAABHBIT MELIGYEK-LEMOYKY AR HuKHeo Benes, Komopwll Myywe sceso
npedomepamum noapexdenue uadenua. Hononsayime MAZKUE MOIDLUE Cpadomad.

Obrazek 6 Stavajici jednostrannd nabalovacka
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Obrazek 7 Nova oboustrannd kartonova nabalovacka

&

Pfi rozbaleni vyrobku firmy ELITE, ktery nabalovacku obsahuje, neni mozné, aby ji
zakaznik ptehlédl, proto jsem navrhla maximdlni vyuziti této oboustranné plochy
k propagaci Sirokého sortimentu vyrobkt, viz obrazek 7. Velmi Casto si zdkaznice kupuji
jeden druh vyrobku, se kterym jsou spokojené¢ a mnohdy nemaji ptehled o nabizeném
sortimentu ani o novych vyrobcich. Tato inovace jim pfiblizi sortiment, novinky

a navnadi je ke zhlédnuti celé kolekce na webovych strankach a k jejich ndkupu.

10 Pruzkum trhu

Soucasti prace je marketingovy prizkum z oblasti nakupu jemného puncochového zbozi.
Priizkum probihal od 3.9.2017 do 2.3.2018 formou elektronického dotazniku. Dotaznik
byl rozeslan ndhodné¢ vybranému vzorku respondentek. Z tohoto divodu byly
v dotazniku pouzity zejména uzaviené otdzky, pouze v sekci nakupnich zvyklosti byla
pro priorizaci kritérii pouzita Likertova Skala s hodnotami 1-5, pfi¢emZ 1 je nejméné
dilezita a 5 je nejvice dulezitd. Vyhodnoceno bylo 277 odpovédi, z néhoz 265
respondentek dotaznik dokoncilo a pro 12 respondentek, které odpovédély, ze si

puncochové zbozi nekupuji, byl dotaznik po druhé otdzce zdmérné ukoncen.
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Z dlouhodobé probihajici analyzy prodeji firmy ELITE vyplyva, Ze sortiment vyrobkil
oslovuje zeny ve véku 25 az 65 let. Zjisténé informace od respondentek mohou byt
vyuzity k planovanému zacileni kolekce 1 na mladsi vékovou skupinu, tedy divky mladsi
25 let, které v dnesni dob¢ zaujimaji stale vétsi podil kupni sily na tuzemském trhu. Dale
je tfeba diversifikovat obchodni piistup ke stavajici cilové kategorii a tu rozdélit na

nejméné 3 vékoveé skupiny, tzn. 25-35 let, 35-45 let a 45-65 let.

Cilem dotaznikového Setfeni je potvrdit ¢i vyvratit uvedené hypotézy definujici stavajici
pristup obchodnich kanali k ziskavani novych zakazek. Vyhodnoceni probihalo formou
porovnani hypotézy s vyhodnocenim odpovédi respondentek v ptislusné sekci dotazniku.
Dotaznik (viz pfiloha 1) byl roz€lenén do 4 sekci: ndkupni zvyklosti, uzivatelské
zvyklosti, cenova citlivost a znalost znafky. Hypotéza vychazela z internich

ekonomickych dat spolecnosti ELITE.
Hypotéza 1: Zeny nakupuji puncochové kalhoty 2-4x za pil roku.

Hypotéza 2: Pro nakup puncochového zbozi voli Zeny hypermarket ¢i supermarket.

Hypotéza 3: Zeny nosi puncochové kalhoty 3-4x za piil roku, pro vsechny piileZitosti

preferuji télovou barvu oproti Cerné.

Hypotéza 4: Vzorované puncochové kalhoty nosi pétina Zen.

Hypotéza 5: Zeny jsou ochotny utratit za puncochové kalhoty pro bézné denni noseni

mezi 50-69 K¢, pro slavnostni prilezitost az 200 KC¢.

Hypotéza 6: Za nejznaméjsi povazuji Zeny znacku Bellinda a firmu Calzedonia.

10.1 Vékové kategorie respondentek

Z celkového poctu zucastnénych dokoncilo dotaznik 265 respondentek, které si

kupuji a nosi punochové zbozi.
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0,4%

= 25-35 let
= 36-45 let
= 46-55 let
= 56-65 let
= méné nez 25 let

= vice nez 65 let

Obrazek 8 Vékové rozloZeni respondentek

92 respondentek je ve veékové skupin€ 25-35 let, druhou nejpocetné;si vékovou skupinou
pruzkumu je skupina méné nez 25 let, kde je 86 respondentek, se 33 respondentkami
nasleduje skupina 36-45 let, o 3 respondentky méné ma skupina 46-55 let. 23
respondentek odpovidalo za vékovou skupinu 56-65 let a skupina nad 65 let méa pouze

jednu respondentku.

10.2 Druh zbozi

Hypotéza 1: Zeny nakupuji puncochové kalhoty 2-4x za pil roku.

Otéazka patiici do sekce ndkupni zvyklosti zjistuje, jak ¢asto zeny nakupuji punCochové
kalhoty. Empirickd data budou pro rozhodovéani podnikovych marketéra dulezita pti

stanoveni struktury sortimentu v obchodnich fetézcich a v kamennych prodejnach.
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3,8% - 1,9% = kompresni punc¢ochové zbozi
6,0% ‘

4,9% = samonosné puncochy

4.2% 1,9% = punc¢ochové kalhoty

puncochové podkolenky
= punc¢ochové ponozky
= punc¢ochové tapky

puncochy na podvazek

= tvarujici pun¢ochové zbozi

Obrazek 9 Druh nakupovaného punéochového zboZi

58% Zen (z 265 dotazovanych) si nejcastéji kupuje puncochové kalhoty 2-4x za ptl rok.
Prekvapiveé nejcastéji si toto zbozi kupuji Zzeny ve véku 56-65, a to jedenkrat mésicné.
Zajimavé zjisténi v oblasti frekvence ndkupu je skuteCnost, Zze socioekonomickd
kategorie zaméstnancii ve vSech vékovych skupinach nakupuje puncochové zbozi
nejcCastéji na spoleCenské akce, zhruba 2x do roka. Druhym nejvice nakupovanym
punc¢ochovym vyrobkem jsou puncochové ponozky, které jsou pii rozpadu ekonomické

aktivity nejcastéji (50%) nakupovany dichodci. Hypotéza 1 je potvrzena.

Doporuceni

Na zéklad¢ zjisténych dat by méla spolecnost pii stanovovani struktury sortimentu dat
nejvetsi  prostor puncochovym kalhotam, nasledné puncochovym ponozkam,
samonosnym puncocham a puncochovym podkolenkam. Naopak zajem o kompresni
puncochové zbozi je tak zanedbatelny, ze by zamysleny nakup nového strojniho vybaveni
pro tento druh vyrobkl m¢l fadové vysSi navratnost, nez se management spole¢nosti

domniva.

10.3 Misto nakupu

Hypotéza 2: Pro nakup puncochového zbozi voli Zeny hypermarket ¢i supermarket.
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Z;jisténi mista nakupu zbozi je také soucasti sekce nakupnich zvyklosti a tato data budou

vyuZita pii strategickém rozvoji spolecnosti.

4,2% 0,8% ,0,4%
10,6% ‘

7,5%

11,3%
13,6%
9,4% \
) \
26,4% 0,8%
0,8%

= drogerii
= franSize v obchodnim centru typu Calzedonia apod.
hypermarketu ¢i supermarketu
= prostiednictvim internetovych obchodi
= piimo na e-shopu vyrobce puncochového zbozi
ruzné, kde zrovna natrefim
= specializované kamenné prodejné s puncochovym zbozim
= specializovanych maloprodejnach - napt. galanterie, spodni pradlo
= specializovanych obchodech s médou - napt. Reserved, H&M, C&A, Pull&Bear apod.
= specializovanych obchodech s obuvi - napt, Bata

= u Vietnamcu

Obrazek 10 Misto nakupu puncochového zboZi

26,4% respondentek si toto zbozi nakupuje nahodné na rtznych prodejnich mistech.
14,3% dotazovanych si zbozi zakoupi v obchodnim centru ve fransize typu Calzedonia
(z toho tvoii vice jak 70% Zeny do 35 let v€ku). Stejnd ¢ast zen (13,6%) nakupuje
v hypermarketu nebo supermarketu (z toho tvoti 53% zeny do 35 let v€ku). Do galanterie

¢1 specializované maloprodejny si pro toto zbozi dojde desetina respondentek (11,3%).

Do specializované kamenné prodejny s pun¢ochovym zbozim ptijde 9,4% dotazovanych,

nejcasteji ve véku nad 45 let.

Prizkum piekvapivé nepotvrdil hypotézu 2 ani vzristajici trend v oblasti ndkupu pres
internet. Neceld 2% respondentek toto zbozi nakupuji ptes internet (0,8% piimo na

e-shopu vyrobce, 0,8% prostiednictvim internetového obchodu).
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Zajimavym zjiSténim je, Ze Zeny ve v€kové skupiné 25-35 let nenakupuji puncochové
zbozi u Vietnamcu, jejichz obchody s odévy zahlcuji mésta 1 vesnice. Tato vékova
skupina nema pro nakup vétSinou piimo urené misto stejné jako Zeny ve véku 25 let
a mén¢. Naopak vekova kategorie 36-45 let si toto zbozi ve vétsSing€ piipadi (27,27%)
nakoupi v hypermarketu ¢i supermarketu, kde zfejmé spoji nakup potravin s nakupem
spotfebniho zbozi. Specializované kamenné prodejny nejcastéji navstivi zeny nad 56 let,
jez vyhledavaji specidlni vyrobky naptiklad s vypletenou patou, zdravotnimi lemy

¢1 nadmérné puncochové kalhoty s klinem.
Doporuceni

Na zakladé zjisténych dat by expanze prodejni sit€¢ spolecnosti méla sméfovat do
supermarketl, hypermarketq, siti drogerii a ndkupnich center, kde by spolec¢nost m¢la
uvazovat o otevieni malého znackového obchodu s celym portfoliem svych vyrobka.
Otevieni takového obchodu se poji s vysokymi pocatecnimi i1 provoznimi naklady, proto
bych doporucila nejprve vyzkouset tento obchodni model na mensim prostoru, a to
kratkodobym prongjmem prostiedniho ostrovniho stanku v jednom
z nejnavstévovangjSich prazskych nakupnich center. Neni tfeba investovat do vybaveni
prodejny, stanek nabizi mnoho vystavnich prostor a vSe potiebné pro samotny prodej bez
vysokych pocatecnich néklad. Cena pronajmu tohoto obchodniho prostoru se dle
zjisténych informaci pohybuje od 50 000 K¢ do 100 000 K¢ mési¢n€. Pro vyzkouseni
tohoto obchodniho modelu bych urcité zvolila obdobi od zati do listopadu, kdy zdkaznici
nakupuji vyrobky hodnotnéjsi, s vyssi pfidanou hodnotou a obraty v téchto mésicich

dosahuji nejvyssich castek.

10.4 Cena vyrobku, reklama a atraktivita obalu

Cenova politika firmy ELITE se fidi internimi daty o duleZitosti ceny pii rozhodovani
o koupi stejné jako 1 atraktivity jeho obalu. Téma reklamy je dualezitou soucasti
prizkumu z pohledu jejiho dosavadniho zakaznického vniméni. Ziskand data budou

dulezita pti rozhodovani o rozpoc¢tu na marketingové aktivity pro rok 2019.
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Obrizek 11 Cetnosti hodnoceni diilefitosti faktoru ceny pii nakupu punéochového zbosi
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)

Ptekvapivym zjiSténim je, ze 15,5% respondentek povazuje cenu za viceméné
nedileZitou. Pro 22,6% dotazovanych je cena limitujicim faktorem. Naopak o¢ekavanym
zjiSténim je, Ze polovina (50,6%) respondentek se rozhoduje dle aktudlni situace. Pro 45%
dotazanych studentl je cena dualezitym kritériem pii rozhodovani, v kategorii 26-35 let
zeny na cenu az tak nehledi a rozhoduji se dle aktualni situace stejné jako zeny ve véku
36-45 let. S ptibyvajicim vékem dlleZzitost ceny pii rozhodovani o ndkupu klesa, zeny jiz

ziejme maji dostatek prostiedkii pro vlastni potiebu a nechtéji na sobé Setfit.
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Hodnotici Skala faktoru dilezitosti piisobeni reklamy na rozhodovani o nakupu

Pocet respondentek

Obrizek 12 Cetnosti hodnoceni diilesitosti faktoru piisobeni reklamy p¥i nakupu punéochového zbozi
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)
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Pro 61,6% dotazanych je prekvapivé znacka nedilezité kritérium pii koupi stejné€ jako
atraktivita obalu. Stejné piekvapivy je fakt, Ze 80,7% dotazovanych nemotivuje k nakupu

reklama.
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Hodnotici $kala faktoru atraktivity obalu pfi rozhodovani o nakupu zbozi

Pocet respondentek

Obrizek 13 Cetnosti hodnoceni diilefitosti faktoru atraktivita obalu p¥i ndkupu punéochového zhosi
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)

Ziskana data neukazuji, ze by ptisobeni reklamy bylo dulezitym kritériem pii vybéru
zbozi. Marketingové zkusenosti vSak vypovidaji o tom, Ze respondenti vétSinou plisobeni

reklamy relativizuji a jeji dopad je vétSinou intenzivnéjsi nez si sami uvédomuyji.
Doporuceni

Ziskana data ukazuji, ze pokud by se firma ELITE rozhodla pro reklamni kampan, méla
by ji cilit na zeny ve vékové skupiné 25-55 let. Data z prizkumu naznacuji, ze zakaznice
pii1 ndkupu puncochového zbozi nepiikladaji samotnému obalu téméf zadnou véhu, coz
zcela popird heslo marketért, Ze obal vyrobkl prodava. Zamérila bych se proto na udrzeni
vizualni kvality nejprodavanéjSiho sortimentu a soucasn¢ zvysila vizualni atraktivitu

A4

exkluzivnich fad vyrobkt s cilem podtrhnout exkluzivitu drazsich vyrobki.

10.5 Siroka dostupnost, piedchozi zkuSenost a ptivod zboZi

Dostupnost zboZi je spolu s otdzkou na misto ndkupu dalezitym voditkem pro smétovani

obchodni strategie spoleCnosti. Mira ovlivnéni ndkupu zbozi piedchozi zkuSenosti
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a pivodem zbozi je dilezitym faktorem pii rozhodovani firmy o uzivani loga CESKY

VYROBEK nebo MISTNI VYROBEK na obalech vyrobki.
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Hodnotici $kala faktoru dostupnosti

Obrizek 14 Cetnosti hodnoceni diilefitosti faktoru §iroké dostupnosti pii ndkupu puncochového zhosi
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)

Ziskand data potvrzuji, ze Sirokd dostupnost je dulezitym kritériem pii nakupu
puncochového zbozi napfi¢ vSemi vékovymi skupinami, proto musi firma intenzivné
pracovat na rozsifovani prodejni sité. Siroka dostupnost zbozi je pii nakupu diilezita pro

53,6% dotazovanych, pouze pro 20,8% respondentek neni tento faktor dilezity.
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Hodnotici Skala faktoru dilezitosti pfedchozi zkusenosti pii nakupu

Obrizek 15 Cetnosti hodnoceni diilesitosti piedchozi zkuSenosti pii ndkupu puncochového zhosi
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)

Ptedchozi zkuSenost vyrazné ovlivni ndkup zbozi u 87,1% dotazanych, 9,1% dotdzanych
se rozhoduje podle aktudlni situace a pouze 3,8% dotazovanych uvedlo, Ze pro né
predchozi zkuSenost neni takika vibec dulezitd. Aby se k nakupu vyrobku vracela

zakaznice s divérou a kladnou ptedchozi zkusenosti, musi ho dostat vzdy v prvni jakosti.
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Obrizek 16 Cetnosti hodnocenti diilefitosti pivvodu vyrobku p¥i nakupu punéochového zho%i
(1 - nejméné dilegité, 3 — priamér, 5 — nejvice dulezité)

Pro 54% respondentek neni dileZité, zda se jednd o vyrobek vyrobeny v CR. Toto
kritérium je dulezité pouze pro 19,3% respondentek. Zajimavé je porovnani kategorii
ekonomické aktivity studentti a diichodcti, kde 50% dotazovanych dichodcii klade velky
diraz na ptvod vyrobku, oproti tomu 61% dotdzanych studentti se o plivod takika

nezajima.
Doporuceni

Spolecnost by se méla primarné zamcéfit na kontrolu jakosti svych vyrobki, podle
ocekavani je kvalita vyrobkl jednim z nejvyraznéjsi faktort ovliviiujicich spotiebni
chovani zakaznikli. Tato skutecnost ma pozitivni dopad nejen na obchodni vysledky
spolecnosti, ale sekundarné posiluje postaveni znacky na trhu. Intenzivni rozsifovani
prodejni sité je dalSim z cili, kterych by méla firma postupné dosahovat, pro vice nez
50% respondentek je Siroka dostupnost vyznamnym kritériem pii rozhodovani o nakupu.
Ziskana data potvrzuji, ze snaha o ziskani loga CESKY VYROBEK nebo MISTNI

VYROBEK na obaly svych vyrobki je prozatim velmi malo vyznamna.

10.6 Frekvence pouzivani a vybér barvy

Hypotéza 3

Zeny nosi puncochové kalhoty 3-4x za piil roku, pro vSechny prilezitosti preferuji télovou

barvu oproti cerné.
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Ziskana data, tykajici se nakupu barevného puncochového zbozi, budou vhodnym

ukazatelem hlavné pii tvorbé nové kolekce, jaké barvy do ni zahrnout a v jakém poméru.

Nejcastéji noci respondentky (22,3%) puncochové zbozi 3x-10x v mésici, 20,4%
respondentek ho nosi téméf denné. 15% dotazovanych oblékne puncochové zbozi pouze

na spolecenské akce 2x-3x v roce.

= 1 1x-20x v mésici
® [X-2Xx v mésici

= 3x-10x v mésici
= obcas

= pouze na spolecenské akce - priblizné 2-3x ro¢né

= témé&f denné

Obrazek 17 Intenzita noSeni puncochového zbozi

Pti vybéru barev pro denni noseni se 50% dotazovanych ptiklonilo k barvé télové, cernou
barvu preferuje 40% respondentek a zbyla ¢ast respondentek by si pro denni noSeni klidné

vzala 1 mén¢ vyrazné barvy jako tmavé modrou, hnédou, hot¢icovou ¢i Sedou.

= ¢ernou

= pastelové barvy jako je starorizova,
cihlova, okrova, fialkova

= pestré barvy jako je ¢ervena, zluta,
zelena, oranzova atd.

= spis§ méné vyrazné barvy jako je tmave
modra, hnéda, hoi¢icova, Seda

i v,g% = t€lovou
V)
5,3% 3,0%

Obrdazek 18 Preference barvy puncochovych kalhot pro denni noSeni
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= Cernou

= pestré barvy jako je napt. Cervena,
zluta, zelena, oranzova

= spi§ méné vyrazné barvy jako je
napf. tmavé modra, hnéda,
hoi¢icova, Seda

= t€lovou

Obrdazek 19 Preference barvy puncochovych kalhot pro spolecenskou uddlost

Na spole€enské akce je 69% dotazanych preferovana télova barva, ¢ernd zaujima 28%,

ostatni barvy jsou zastoupeny minimaln¢.

Ziskand data potvrzuji vyraznou preferenci télové barvy pro bézné denni noSeni
1 spolecenské akce, piekvapiveé ukazuji vybér ¢erné barvy pro denni noSeni u tfetiny
dotazovanych, na spolecenskou akci by v ¢ernych puncochovych kalhotach vysla necela

tfetina dotazanych.
Doporuceni

Ze ziskanych dat vyplyva jednoznacna preference télové barvy pro denni noSeni i na
spolecenské akce. V ptipravovanych kolekcich by méla prevladat télova a Cernd barva,
experimenty s dal§imi barevnymi odstiny pro bézné denni noSeni i1 na spoleCenské akce
zakaznik pfiliS nevyhledava, avSak nejen pro zpestieni kolekci, ale 1 pro okrajové
zakazniky by nebylo dobré je ze sortimentu uUplné¢ vytadit, pouze se vzdy zaméfit na
vytvateni novych barev dle aktualnich mddnich trendt, nikoliv pouzivat stejné odstiny

ve vSech kolekcich, jako je tomu dosud.

10.7 Obliba vzorovanych punéochovych kalhot

Hypotéza 4

Vzorované puncochové kalhoty nosi pétina Zen.
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Dalsi rozhodovaci kritérium pii zatazeni vyrobku do nové kolekce je oblibenost
vzorovanych puncochovych kalhot ve vztahu k v€ku zdkaznika. Tato vazba do zna¢né

miry ovliviiuje pouzity vzor, ktery je v souc¢asné dob¢ pievazné konzervativni a vyrobek

= ne
= ano, libi se mi

nekdy

Obrazek 20 Obliba noSeni vzorovanych puncéochovych kalhot

Vzorované puncochové kalhoty s oblibou nosi 16,2% respondentek, z toho 55,8% ve
veku do 35 let. Obcas si je oblékne vice nez 37% dotazovanych, z toho 75,7% také ve
veku do 35 let. Vzorované puncochové kalhoty jsou nejméné oblibené u respondentek do

25 let a nad 55 let.
Doporuceni

Z prizkumu vyplyva, Ze vzorované puncochové kalhoty preferuji zdkaznice ve vékové
kohorté 25 - 35 let. Pro osloveni této skupiny by firma méla v kazdé své kolekci vzdy
zatadit jeden vyrobek, ktery reflektuje aktualni modni trendy v oblasti vzort 1 barevnych
kombinaci. Osloveni mladsi generace designeri by mohlo pomoci zaujmout tento
dalezity zékaznicky segment a sou€asné by to nemuselo byt pfili§ finanén€ nérocné.
Mladi designéii jsou dnes velmi poptdvani nejen vyrobnimi spoleCnostmi, ale
1 vybranymi koncovymi zakazniky, ktefi si oblibili designovou modu a nechtéji jet na
viné¢ Sedého mainstreamu, naopak chtéji sviij Satnik obohatit o jedine¢né kousky

z autorskych kolekci mladych designert.
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10.8 Naklady na puncochové kalhoty pro bézné denni noSeni a slavnostni
prilezitost

Hypotéza 5

Zeny jsou ochotny utratit za puncochové kalhoty pro bézné denni noseni mezi 50-69 K¢,

pro slavnostni prilezitost az 200 K¢.

Sekce cenova citlivost se skldda z 2 otazek. Empirické data budou pouzita pii tvorbé cen
novych vyrobkl a stanoveni stupné cenové agresivity vi¢i ostatnim vyrobclim

puncochového zbozi.

0,8%

= 100 K¢ a vice
= 21-49 K¢
= 50-69 K¢
= 70-99 K¢
= do 20 K¢

Obrazek 21 Povizovaci naklady na puncochové kalhoty pro béiné denni noSeni

Za puncochové kalhoty pro béZzné denni noSeni je 27,9% respondentek ochotno utratit
100 K¢ a vice, z toho si ptes 29,7% respondentek zakoupi puncochové zbozi ve fransize
v obchodnim centru typu Calzedonia. 26,8% za n¢ utrati mezi 70 a 99 K¢, z toho 16,9%
je zakoupi ve fransize v obchodnim centru typu Calzedonia a stejné procento je zakoupi

nahodné na riznych prodejnich mistech.
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0,4%

= 101-200 K¢
= 201 K¢ a vice
= 21-49 K¢

= 50-100 K¢

= do 20 K¢

4
<

Obrazek 22 Povizovaci ndaklady na puncochové kalhoty pro spoleCenskou uddlost

Za puncochové kalhoty pro slavnostni pfileZitost vynalozi 45% dotazovanych 101-200

K&, 24,2% z nich je ochotno za né zaplatit mezi 50 a 100 K¢.

Ziskana data prekvapiveé ukazuji, ze respondentky jsou ochotny vynalozit vyssi Castku za
puncochové kalhoty pro bézné noSeni, coz dava spolecnosti prostor pro vyvoj novych
vyrobkili s vysSi pfidanou hodnotou. Ukézalo se, Ze pro spoleCenskou udalost
respondentky nejcastéji vynalozi 101-200 K¢. Velmi ptekvapivé zjisténi je, ze pétina
dotazovanych je ochotna zaplatit 1 Castku nad 201 Kc¢. Naopak neceld desetina

dotazovanych by vynalozila pouze ¢astku od 21 do 49 K¢.
Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt prizkumu pro zakaznice neni pii koupi vyssi cena prekdzkou, coz
dava spolecnosti dostatecny prostor pro vyvoj novych vyrobki s vyssi pfidanou hodnotou
a tedy 1 vyssi cenou. Do budoucna navrhuji do ptipravovanych kolekci zahrnout jeden az
dva vyrobky z limitované edice, jejichz vlastnosti, pouzité materialy 1 zpracovani bude

reakci na potieby bonitni klientely.

10.9 Znalost znacky

Hypotéza 6

Za nejznamejsi povazuji Zeny znacku Bellinda a firmu Calzedonia.
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Vysledky priizkumu v této ¢asti se stanou podporou pii pfipraveé a tvorbé marketingoveé

strategie a profilovani firemni pozice na trhu s ohledem na konkurenci.
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Vybér znacek puncochového zbozi

Obrazek 23 Znalost znacek puncochového zbozi

46% dotazanych respondenttl, ktefi méli pouze v této otdzce moznost vybrat az 3 zndmé
znacky, povaZzuje za nejznaméjsi znaCku puncochového zbozi znacku Bellinda, 29,8%
oznacilo za nejznaméjsi spolecnost Calzedonia. Piekvapive se tieti nejznamé;si znackou

(12,1%) mezi respondentkami stala firma ELITE.

Shrnuti a doporuceni

Potvrzeni hypotéz plynoucich zinternich dat spolecnosti je hlavnim pifinosem
marketingového prizkumu, data jsou dale vyuzitelna pifi vytvaieni novych strategii,

kolekei 1 cenové politiky.

Na zakladé¢ zjisténych dat by méla spolecnost pii stanovovani struktury sortimentu vzdy
pridelit nejvetsi prostor puncochovym kalhotdm. Expandovéani prodejni sit¢ by mélo
pokracovat spoleéné s uskuteétiovanim inovaci a jejich naslednym vyhodnocenim. Siroké
zbozi. Vynakladani velkych finan¢nich prostiedkli na tvorbu obalu vyrobku nemusi byt
vzdy efektivni, zdkaznice pii ndkupu puncochoveého zbozi neptikladaji samotnému obalu

tak velkou vahu. Uvaha o ziskani loga CESKY VYROBEK nebo MISTN{ VYROBEK
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na obaly svych vyrobkil prozatim mezi zédkazniky pfili§ nerezonuje. Prizkum poukdazal
na moznost navyseni ceny jak u stavajicich vyrobki tak 1 u ptipravovanych. Pro osloveni
mladsi generace by méla firma v kazdé své kolekci vzdy jeden vyrobek piizpusobit

aktualnim modnim trendim v oblasti vzort 1 barevnych kombinaci.
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11 Zavér

Cilem prace bylo navrhnout kroky vedouci ke zlepSeni obchodnich vysledki spole¢nosti.
V teoretické Casti jsem na zakladé uvedené literatury definovala podstatu marketingu,
marketingového mixu a marketingového prostredi, jakozto hlavnich podkladi praktické

¢asti.

V praci je struéné charakterizovana firma ELITE a jeji sortimentem vcetné
charakteristiky marketingového mixu. Analyza makroprostfedi uvedena na strané 18
odhalila hrozbu zvySujictho se tlaku na nartist mezd zaméstnancl a problému s
financovanim zvySené ceny pracovni sily, coZ by mohlo nejen malym vyrobnim
podniklim pusobit existenéni potize. Soucasné ale navozuje zvySovani primérné mzdy ve
spolec¢nosti optimistickou naladu spottebiteli, ktefi maji diky nizké nezaméstnanosti
pocit pracovniho ,,bezpe¢i® a jsou ochotni vice utracet a to 1 za luxusnéjsi zbozi. Firma
ELITE by této situace méla vyuzit a zacCit vyrabét vyrobky s vétsi ptidanou hodnotou
s vyssi nakupni cenou a limitované edice luxusnich vyrobki, za které budou spotiebitelé
ochotni prostfedky vynalozit. Analyzou interniho prosttedi podniku byly zjistény casté

nedostatky dodavatelskych sluzeb externi barevny.

Z provedené SWOT analyzy spolec¢nosti ELITE na stran¢ 24 vyplynulo, jak silnou tradici
tato znacka na tuzemském trhu md, coZz pfindaS$i moznost k vyuziti této
silné pozice znacky a uvedeni na trh novych vyrobkii v souladu s modnimi trendy
s dirazem na mladsi generaci, tedy divky mladsi 25 let, které v dnesni dobé zaujimaji
stale vétsi podil kupni sily na tuzemském trhu. Odhaleni slabych stranek firmy poukazalo
na nutnost vytvoreni novych webovych stranek véetné e-shopu, a to hlavné z divodu
nekompatibility webovych stranek i1 e-shopu s mobilnimi zafizenimi. V ramci splnéni cila
prace se ve spolupraci s externimi kolegy podafilo vytvofit nové webové stranky. Obrat
realizovany prostfednictvim e-shopu stoupl za posledni ¢tyfi mésice roku 2017 0 35 % a
nadale roste. Dobrd poloha spole¢nosti v blizkosti hranic s Némeckem nabizi vyuziti
tohoto trhu s obrovskou kupni silou vice nez 82 miliont obyvatel. Z tohoto pohledu je
ziejmé, ze vytvoreni némecké jazykové mutace nového e-shopu spolu s reklamnimi
bannery pro on-line kampané v némeckém jazyce je nezbytné. Nasledné¢ doporucuji
propojeni s nejnavstévovanéjSimi némeckymi vyhledavaci jako je www.msn.de ¢i
www.web.de a realizaci on-line marketingové kampané vedouci k ndkupu zboZi na e-

shopu www.elite-cz.cz.
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Do budoucna bych k vyhledani novych maloobchodnich 1 velkoobchodnich zékazniki
doporucila obnoveni kazdoro¢ni ucasti firmy na veletrhu STYL&KABO v Brné, kde
se setkavaji zdkaznici s dodavateli a jsou informovani o pfipravovanych kolekcich
¢1 zménach a mohou si zde zbozi objednat. Znovuobnoveni veletrhu Tren¢in mésto mody
je také jednou z navrzenych moznosti, jak rozsifit pisobnost i na Slovensky trh. Na
zaklad¢ provedené analyzy pfedpokladanych nakladi neni tato prezentace piili§ finanéné
naro¢nd. Vzhledem k omezenému marketingovému rozpoctu jsem pro celkovou
prezentaci znacky navrhla efektivni vyuziti celého prostoru nabalovacek zbozi, a to
potiSténim nabalovacky z obou stran fotkami vyrobkd misto opakujicich se pracich
symboll a navodu k oblékéani. Vyuzitim tohoto prostoru se nenasilnou formou dostanou
zakaznicim do rukou informace o nové nabizenych vyrobcich i téch ve stalém sortimentu,

kter¢ jesté neznaji a budou je hledat bud’ v obchodech ¢i na e-shopu spole¢nosti.

Realizovany priazkum definoval konkrétni navrhy v oblastech ndkupnich a uzivatelskych
zvyklosti, cenové citlivosti a znalosti znacky. Jedna se o pokracujici expanzi prodejni sité
spole¢nosti véetné pilotniho otevieni vlastniho zna€kového obchodu. Dale je to akcent na
kvalitu zbozi a spokojenost zdkaznika, ktery je v dnesni dob¢ piesycenosti trhu jednou
z hlavnich esenci ovlivilujici zdkaznicky pocit z dobré koupé€. Pocit spokojené¢ho
zdkaznika je faktorem zajiStujicim opakované ndkupy zbozi od stejného vyrobce.
Stejnym smérem jde také planovana vyroba limitovanych edici puncového zbozi

zaméfena na bonitni klientelu.

V této préaci byly navrhnuty konkrétni realizovatelné kroky, po jejichZ aplikaci by mélo

dojit ke splnéni hlavni podminky, ktera je v praci stanovena.

54



Seznam pouZité literatury a zdroje

[1] KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s.,
2004, ISBN 978-80-247-0513-2

[2] DEDKOVA, J. a . HONZAKOVA, Zdiklady marketingu pro kombinované
studium, Liberec: TUL 2012, ISBN 978-80-7372-0514-3

[3] MALLAYA, T. Zaklady strategického rizeni a rozhodovani, 1. vydani Praha:
Grada Publishing, a.s., 2007, ISBN 978-80-247-1911-5

[4] ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, Praha 2009, Grada
publishing, a.s., ISBN 978-80-247-2049-4

[5] Interni zdroje firmy ELITE a.s.

[6] Kurzycz. CR — primérné nominalni mzdy ve 4Q17 rostly meziro&né o 8% na
31 646 K¢. © 2000-2018. [vid. 10.03.2018]. Dostupné z:
https://www .kurzy.cz/zpravy/448366-cr-prumerne-nominalni-mzdy-ve-4q17-rostly-
mezirocne-0-8-na-31-646-kc/

[7] DEDKOVA, 1., Strategicky marketing pro kombinovanou formu studia,
Liberec: TUL 2017, ISBN 978-80-7494-353-9

[8] TRENCIN MESTO MODY, O nas [online], [vid. 25.2.2018], dostupné z
http://tmm.sk/o-nas/

Seznam obrazkua

Obrazek 1 4P marketin@oVERO MIXU.........vuiiiiiiiiieiiiiiiiieee e e e 11
Obrazek 2 Zivotni cYKIUS VITODKU. ........cvovevieieiiieeeeeeeeeeeeeeee e 12
Obrazek 3 SWOT analyza firmy ELITE @.5.......cccoooiiiiiiiiiieeee e 27
Obrazek 4 Plivodni webové stranky s e-shopem firmy ELITE a.s.........ccoocvvvieneeennn. 31
Obrazek 5 Nove vytvoiené webové stranky a e-shop firmy ELITE as........ccccccceeee... 32
Obrazek 6 Stavajici jednostrannd nabalovacka...........ccccceeeeieiiiiiiiiiiiiie e 35
Obrazek 7 Nova oboustrannd kartonova nabalovacka ............occccceeiiiiiiiiniiiiinienen. 36
Obrazek 8 Vekoveé rozlozeni respondentek ...........cccuvvviiiieiiieiiiiiiiiiiiieee e 38
Obrazek 9 Druh nakupovaného puncochového zboZi............cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 39
Obrazek 10 Misto ndkupu puncochoveého zboZi...........c..eevvviieiiiiiiiiiiiieieeeeee e, 40

55



Obréazek 11 Cetnosti hodnoceni diileZitosti fAKtOru Ceny...........ocoeveeveveeeeeeeeeeeennns 42

Obréazek 12 Cetnosti hodnoceni dilleZitosti faktoru paisobeni reklamy.......................... 42
Obrazek 13 Cetnosti hodnoceni dilleZitosti faktoru atraktivita obalu................c............ 43
Obréazek 14 Cetnosti hodnoceni dileZitosti faktoru §iroké dostupnosti......................... 44
Obréazek 15 Cetnosti hodnoceni dileZitosti piedchozi zKuSenosti...............ooeeeeuenene.. 44
Obréazek 16 Cetnosti hodnoceni dileZitosti ptivodu VYTobKU.............ooveveveveveeeeeeennn 45
Obrazek 17 Intenzita noSeni pun€ochoveho zZboZi...........ceeeeieeeciiiiiiiiiieieeeiieeeee e, 46
Obrazek 18 Preference barvy puncochovych kalhot pro denni noSeni............cccceeeee.. 46
Obrazek 19 Preference barvy puncochovych kalhot pro spole¢enskou udaélost............. 47
Obrazek 20 Obliba noSeni vzorovanych puncochovych kalhot..............ccoeevviiininnnnnn. 48
Obrazek 21 Potizovaci naklady na puncochové kalhoty pro bézné denni noSeni.......... 49

Obrazek 22 Potizovaci naklady na puncochové kalhoty pro spolecenskou udalost....... 50

Obrazek 23 Znalost znacek puncochoveého zboZi............ceeeiveviiciiiiiiiiiiiieeiieeeeee e, 51

Seznam tabulek

Tabulka 1 VySe pfedpokladanych nékladii Gc€asti na veletrhu STYL&KABO v Brné...33

Tabulka 2 VySe pfedpokladanych nékladii G€asti na veletrhu Mésto mody Trencin .....34

Seznam priloh

Ptiloha 1 Dotaznik k marketingovému prizkumu - jemné puncochové zbozi............ 57
Ptiloha 2 Odpovédi respondentek v marketingovém prizkumu........................ ... 67

Ptiloha 3 Katalog puncochového zboZi firmy ELITE

56



