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ANOTACE

Predmétem bakalarské prace s ndazvem Analyza marketingového mixu ve firmé ELEVEN
SPORTSWEAR je analyza soucasné podoby marketingového mixu této firmy. Teoreticka cast
se zaobira jednotlivymi koncepcemi marketingového mixu a dale rozebira jednotlivé nastroje.
Prakticka cast je zamérena na analyzu a zhodnoceni marketingového mixu daného podniku.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace

TITLE
Analysis of Marketing Mix Tools of ELEVEN SPORTSWEAR Company

ANNOTATION

The subject of the bachelor thesis entitled Analysis of the marketing mixture in company
ELEVEN SPORTSWEAR is the analysis of the current form of the marketing mixture
concerning this company. The theoretical part deals with individual concepts of the marketing
mixture and further discusses the individual tools. The practical part is focused on the
analysis and the evaluation of the marketing mixture of the company.

KEYWORDS

Marketing mixture, product, price, place, promotion
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Uvob

Jako téma pro svou bakalatfskou praci jsem si vybral analyzu soucasného marketingového
mixu ve firm¢ ELEVEN SPORTSWEAR (Marin Kienek — FO), ktera je vyrobcem funk¢éniho

sportovniho oble€eni se zaméfenim predevsim na cyklistiku.

Toto téma jsem si vybral ztoho divodu, ze miljj otec se podilel na zaloZeni firmy
ELEVEN SPORTSWEAR a pfi transformaci na s. r. 0. se stane spolecnikem. Tato firma
z Jablonce nad Nisou se specializuje nejen na vyrobu cyklistickych drest, ale 1 ostatnich
produktti ztad funkéniho obleceni, ponozZek, cyklistickych doplikkii aj. Diky znalostem a
kontaktiim otce v tomto oboru mam ptistup k ¢etnym internim informacim, které se tykaji
marketingu. Skute€nosti, které jsou spojené s jednotlivymi néstroji marketingového mixu
znam nejen teoreticky, ale 1 z praxe, jelikoz madm moZnost ve firmé prileZitostn€ pracovat a
nahlédnout tak do vyrobnich a obchodnich procesi. BliZe tento podnik pfedstavim v praktické
Casti prace.

Hlavnim cilem této prace je vyuzit teoretické znalosti v praxi a pomoci téchto znalosti
analyzovat marketingovy mix podniku. Tato prace by mohla byt pfinosem i pro samotny
podnik. Zjistén¢ udaje a fakta mohou byt piezkoumany vrcholovym managementem a
nasledné¢ pouzity pro dal§i rozvoj. Zékladni hypotézou prace byla otazka, jestli firma
dostate¢né¢ vyuziva nastroji marketingového mixu a jaka je dilezitost jednotlivych nastroji

marketingového mixu v oblasti vyroby a prodeje sportovniho obleceni.

Svoji bakalatskou praci jsem rozdé€lil na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické
¢asti Cerpam predevSim z knihy amerického ekonoma Philipa Kotlera s ndzvem Marketing
Management vydanou v roce 2007. Poznatky, uvedené v teoretické ¢asti aplikuji na podnik
v Casti druhé. V praktické Casti nejprve analyzuji prostiedi, ve kterém se podnik nachdzi.
Zamétuji se na dodavatele, odbératele a zakazniky. V dalsi ¢asti provedu SWOT a STEP
analyzu. V posledni ¢asti prace se vénuji samotné analyze marketingového mixu spole¢nosti

ELEVEN SPORTSWEAR.

V praci kromé jiz zminéné¢ SWOT a STEP analyzy provadim dotaznikové Setfeni mezi
zékazniky podniku. Dotaznikové Setfeni je provadéno online formou a je zaméfeno na

spokojenost zakaznikl se stavajicim marketingovym mixem.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Tato kapitola se bude vénovat vymezenim zékladnich pojmt, které se tykaji marketingu.

1.1 Podstata marketingu

Podstatu marketingu se snazilo zachytit mnoho autord, ale jejich definice jsou casto

odlis$né.

Americky profesor Philip Kotler definoval marketing takto: “Marketing je spolecensky
proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potirebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. ““ [8]

Marketing vychéazi ze skute¢nosti, ze lidé maji urcité nenaplnéné potieby a ptani. Tento
stav vytvari urCité nepohodli, které 1ze kompenzovat ziskavanim vyrobki a sluZeb, jeZ budou
tyto potieby a pfani uspokojovat. Zakaznik ma diky Siroké nabidce moZnost vybéru. Vybér je
nejCastéji ovlivnén faktorem ceny, kvality a miry uspokojeni. Uspokojeni potieb zakaznika
probihé na zakladé smény. Ukolem firmy je identifikace potieb, ptani a z4jmt cilovych trhi a
poskytovat uspokojeni efektivnéji a G¢innéji nez konkurence. Spole¢nosti by dale mély
udrzovat v rovnovaze tii1 aspekty: zisk, uspokojovani spotiebitelskych pozadavkii a vetfejné
zajmy.

Poslanim marketingové ¢innosti v moderni spolec¢nosti je podle Josefa Vaculika snaha o:

e maximalizaci spotieby
e maximalizaci uspokojovani spotiebitelli
e maximalizaci vybéru

e maximalizaci kvality Zivota. [12]

Je velice obtizné splnit vSechny tyto poZadavky najednou. Cilem kazdého podniku je

dosaZeni optimalniho souladu mezi nimi.
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1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je prostfedi, které obklopuje kaZdou organizaci. Skladad se

z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. [12]

1.2.1  Vnitini prostredi (mikroprostredi)

Vnitini prosttedi (mikroprostfedi) ovliviluje organizaci pifi vykonu hlavni funkce
marketingu, kterou je uspokojovani potieb zdkaznikli. Mikroprostiedi je tvoieno strukturou
organizace (utvary, organizaCni urovné — stupné fizeni, vztahy mezi jednotlivymi utvary),
dodavateli, konkurenci, marketingovymi zprostiedkovateli (jednotlivi zprostiedkovatelg,
agentury marketingovych sluzeb, pojiStovaci makléti, finanni zprostfedkovatelé),
zakazniky, trhy (trh jednotlivci, trh domacnosti, trh organizaci, trh zprosttedkovatell, vladni

trh, mezinarodni trh) a veFejnosti (medidlni, finan¢ni, vladni, mistni vSeobecna, vnitini). [12]
Pro analyzu vnitiniho prostiedi je v praci pouzita tato metoda:

e Analyza Zivotniho cyklu vyrobku (2.1.3 Zivotni cyklus produktu)

1.2.2  Vnéjsi prostiedi (makroprostiedi)

Vnéj$i prostredi (makroprostiedi) je tvofeno SirSim okolim, které je ovlivilovano
spoleCenskymi, demografickymi, ekonomickymi, kulturnimi, technologickymi, fyzikalnimi,

legislativnimi a socidlnimi vlivy. Strukturu prosttedi popisuje Obrazek 1.

V demografickém prosttedi musi firma sledovat populacni rist, vyvoj vékové struktury,
narodnostni strukturu obyvatelstva, vyvoj netradi¢nich skupin, migracni vlivy a pfechody od
nediferencovanych trhi k trhiim segmentovanym. V ekonomické oblasti je nutno se zaméfit
na strukturu pifijmd obyvatelstva, vysi jeho uspor, dluhii a dostupnost Gvéri. V pFirodnim
prostiedi musime vénovat pozornost riziku nedostatku ptirodnich surovin, devastaci ptirody
a pristupu statu k ochrané Zivotniho prostfedi. V technologickém prostfedi musi firma pruzné
reagovat na inovace pouzivanych technologii a zmény financovdni vyzkumu a vyvoje.
V politickém a legislativnim prostiedi je nutné znat veskeré zédkony, vyhlasky a ptedpisy,
které se tykaji provozovani firmy. V socialnim a kulturnim prosttedi si v§imame, jak lidé

vnimaji sami sebe, jak komunikuji, jaky maji pfistup k ostatnim a k ptirodé. [12]
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Obrazek 1: Hlavni ucastnici marketingového okoli podniku
Zdroj: [12]

Pti1 provadéni analyzy vnéjSiho situace l1ze pouzit fadu metod, v praktické ¢asti prace byla

pouzita tato metoda:

e Analyza STEP

1.2.3 STEP analyza

STEP analyza spoCiva v hodnoceni vlivu pouze vnéjSich faktora (faktorti globdlniho
prostfedi) na chod podniku. Néazev STEP tvoii zacatecni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho

prostiedi/faktort, které tvoti zaklad této analyzy: [1]
e Socialni faktory
e Technické faktory
e Ekonomické faktory

e Politické faktory.

Nékdy je tento model rozSifovan o oblast legislativni. Analyza STEP vychazi z poznani

minulého vyvoje a snazi se o piedvidani a analyzovani budoucich vlivli prostfedi v téchto

¢tyfech hlavnich oblastech.
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TECHNOLOGICKE

- vySe vydajl na vyzkum

- podpora vlady v oblasti
vyzkumu

- nové technologické aktivity
- nové objevy a vynalezy

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita
- danova politika

- ochrana zivotniho

- STEP analyza #

: |

SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- troven vzdélani

- Zivotni hodnoty

EKONOMICKE

- trend HDP

- urokova mira

- mnozstvi penéz v obchu
- inflace

- nezameéstnanost

Obrazek 2: STEP analyza vlivu vnéjsiho prosti-edi

1.2.4 SWOT analyza

Zdroj.: Upraveno podle [1]

Analyza SWOT je spojenim vnéjsi, situacni analyzy a vnitini analyzy podniku a dava

odpoveéd’ na otazku, kde se podnik nachdzi (podminky okoli, podnikové moznosti). Jedna se

o analyzu silnych a slabych stranek a analyzu pfilezitosti a ohrozeni. Slovo SWOT vychazi

z prvnich pismen anglickych slov: [10]

e Strenghs (silné stranky)

e Weaknesses (slabé stranky)

e Opportunities (pfednosti)

e Threats (hrozby).

Data pro SWOT analyzu poskytuje audit. SWOT analyza tato data zpracovava

a zdlraziuje klicové polozky, které vyplyvaji z interniho 1 externiho auditu. SWOT analyza

vytvaii podniku podklad pro ur€eni specifickych cili pro dané planovaci obdobi.
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1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera definovan jako: ,, Systematické urcovani, sber,
analyza, vyhodnocovani informaci a zaverii odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred

kterou spolecnost stoji. “ [8]

Marketingovy vyzkum nejlépe analyzuje marketingovou situaci firmy, kterd tak ziska
cenné¢ podklady pro tvorbu marketingového planu. V pfipadé omezenych moZnosti se

uplatiiuje obecnéjsi a rychlej$i marketingovy prazkum.

V nejsir§im smyslu slova se jedna o proces nebo soubor ¢innosti, které smétuji k opatieni

konkrétnich informaci o vnéjSich a vnitinich podminkach podnikani.

Nejcastéji se vyzkum provadi v oblastech ur€ovani charakteristik trhi, trznich podild,
konkuren¢nich vyrobkl, propagace, marketingovych cest v souvislosti s racionalizaci metod
prodeje, obchodnich trendd, popf. v oblasti cen. Ziskané informace by mély podavat jasny

piehled o situaci na trhu, o zédkaznicich a jejich chovéani. [12]

Kvantitativni vyzkum ndm umoziuje zjistit, kolik je na trhu potencidlnich zakazniki, jaké
jsou jejich potteby, pfani, nakupni zplisoby a jak ¢asto provadéji sviij nakup. Naproti tomu
kvalitativni vyzkum je vhodny pro generovani kreativnich napadi prostfednictvim
hloubkovych a skupinovych rozhovort.

1.3.1 Metody marketingového vyzkumu

a) Pozorovani — ziskavani primarnich dat sledovanim ptislusnych skupin lidi nebo

situaci, nedochazi k aktivni ucasti pozorovaného.
b) Samotny priizkum trhu — zjistovani primarnich dat prostfednictvim dotazovani.
e Vycerpavajici Setfeni — cely zakladni soubor dotazovanych
e Vybérova Setteni — ¢ast zakladniho souboru dotazovanych
e Zamétené vybery (anketa)
¢ Pravdépodobnostni vybéry (ndhodny, oblastni, skupinovy vybér)

c) Experiment — posuzovani urcitych faktori na daném segmentu trhu za raznych

podminek, vét§inou pii1 zavadéni novych vyrobki.
e Laboratorni

o Terenni
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1.3.2  Techniky Setieni

Setfeni se provadi formou dotazovani. Jedna se o sbér primarnich dat, vétSinou
orientovany na ziskani informaci o postojich, ndzorech a minéni lidi. Dotazovani lze

realizovat osobn¢, pisemné, telefonicky, nebo elektronicky.

Osobni dotazovani je verbalni kontakt mezi tazatelem a dotazovanym s cilem ziskat
informace pomoci kladenych otdzek. Vyhodou rozhovoru je moznost osobniho kontaktu
s dotazovanou osobou, protoZze osobni kontakt poskytne vyzkumnikovi mnohem
komplexnéjsi informace. Nevyhodou rozhovoru je néaro¢nost. Je potieba kvalifikovanych
tazateld a také dostatecnych finan¢nich prostfedkii. Dotazovani maji také menSi pocit

anonymity.

Telefonické dotazovani je vyuzivano predevSim v zemich s rozvinutou telefonickou siti.
Dulezité je spojeni s telefonického dotazovéani s pocitacem tzv. CATI a také dikladné
proSkoleni tazatele. Vyhodou je rychlost, kterou lze informace ziskat. Nevyhodou jsou vysoké

naroky na soustfedénost respondentii a doba dotazovani by neméla ptekrocit 10 minut.

Pisemné dotazovani je technika, kdy informace od dotazovaného ziskavame
prostiednictvim pisemného dotazu. Respondent samostatné odpovida na sérii otazek, které se

tykaji daného problému. Vyhodou je pfedevSim niz§i finanéni a organizacni naroc¢nost.

Nevyhodou je, ze dotaznik neumoznuje pozndvat zkoumany problém do hloubky.

Pii elektronickém dotazovani, tzv. CAWI, jsou informace od respondentl zjiStovany
prostfednictvim dotaznikii v e-mailech nebo na internetovych strankach. Vyhodou
elektronick€ého dotazovani je minimalni finanéni a ¢asova naroc¢nost. Elektronické dotazniky
lze taktéz doplnit grafickymi pomuckami, jako jsou obrazky, nebo videoklipy. Za nejvéEtsi

nevyhodu lze povazovat nedaveéryhodnost odpovédi.

1.4 Teorie marketingového mixu

~Marketingovy mix je optimalni skladba marketingovych prvku, které firma pouziva na to,
aby dosdhla své marketingové cile na cilovém trhu. “ [11]
Jedna se o nabidku sprdvného produktu nebo sluzby na spravném miste, za spravnou cenu

se spravnou reklamni podporou. Dulezitym znakem je, Ze se nejednd o izolované pouziti

pouze jednoho ndstroje, ale ze jde o jejich integraci a koordinaci.
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V souvislosti s marketingovym mixem c¢asto hovofime o nastrojich 4P, které vychaze;ji

z pocatecnich pismen anglickych nazvi:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)
e Marketingova komunikace (Promotion).

Prvni dva nastroje marketingového mixu (produkt a cena) umoziuji ovliviiovat cas
vymeény piimo. DalS§i dva ndastroje (marketingovd komunikace, distribuce) ¢as vymény
ovliviiuji nepifimo. [12] Grafické zndzornéni ndstroji marketingového mixu zachycuje

Obrazek 3.

Marketingovy mix
Cilovy trh
[ ' [ —! z ]

‘Produkt J L Cena l I Propagace J I Misto ]

. —[Rozmanitost produktul —[ Cenik —I Podpora prodeje ] —-r Distribuéni cesty

|
- Jakost | H Slevy _ | H Reklama | H  Pokrytithu
l—L Vlastnosti | Lf Srézky ] —-[ Prodejnisily | —r Sortiment
| |
| podminky_|

|
|
|
Dislokace |
|
|

— Znatka —{ Doba splatnosti —{ PR J —|

—-{ Baleni L[ Platebni podminky -—I Direct marketing ] —r Doprava
-| Velikost | - Zasoby
, —[ Shuzby 1

BTN

Obrazek 3: Marketingovy mix
Zdroj: [12]

1.4.1 Alternativni marketingové mixy

Pro urcité obory predstavuji 4P ptili§ uzky rdmec a nejsou schopna respektovat vSechna
specifika a pozadavky téchto oblasti. Proto dochdzi krozSifovani a modifikacim

marketingového mixu. VétSinou se jedna o oblasti sluzeb.

Tradi¢ni model 4P byl rozsiten o dalsi P. V modelu 5P byl ptidan dalezity prvek — lidé

(People). Tento model bude uplatnén 1 v této praci.
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Pro uptesnéni jsou uvedeny nekteré dalsi priklady: [5]

V oblasti $kolstvi dochazi k rozsifeni o dalsi 3P — osobnosti (Personalities), pedagogické
pristupy (Process Pedagogical Approaches), participacni aktivizace (Partipation Activating).
Typickd pro marketing sluzeb je silnd dominance lidského faktoru a v oblasti pedagogiky je
tento fakt nejmarkantnéj$i, protoze participace zakaznika na procesu realizace a prodeje

produktu je obrovska.

Pro cestovni ruch je typické rozsifeni 4P o slozky: lidé (People), vytvareni balicku sluzeb
(Packaging), programova specifika programii a sluzeb (Programming) a spoluprace

(Partnership).

V oblasti bankovnictvi se setkavame srozSifenim o slozky: ucastnici (Participants),
postupy (Process) a fyzicka pritomnoost (Physical Evidence). I zde je pro prodej produktt
velice dalezita tloha zaméstnanci.

1.4.2 Koncept 4C

Koncepce 4P vSak bere vuvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoli kupujiciho

a spotiebitele. Z tohoto divodu by mél byt marketingovy mix popsan z hlediska 4C. [11]

Odbornici vychazeji z toho, ze zédkazniky pii nakupu nezajima pouze cena, ale napf. i to,
jaké budou celkové ndklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim ¢i likvidaci. Proto

je dulezité brat v ivahu nejprve mix 4C a pozdéji 1 4P.
Koncept 4C
e Reseni potieb zakaznika (Customer Solution)
e Naklady, které zdkaznikovi vznikaji (Customer Cost)
e Dostupnost feseni (Convenience)

e Komunikace (Communication).
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se bude vénovat charakteristice jednotlivych nastroji marketingového mixu.

2.1 Produkt

"Produktem oznacujeme cokoliv, co se miiZe nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni
konkrétni potreby. Produkt miize mit hmotnou (materialni) a nehmotnou podobu. Nehmotné

produkty jsou vysledkem dusevni c¢innosti." [12]

2.1.1 Vyrobkovy mix

Pojmem vyrobkovy mix (téZ sortiment vyrobkil) rozumime souhrn vSech vyrobkl a
polozek, které nabizi prodavajici k prodeji. [8] Dle Kotlera ma marketingovy mix spole¢nosti

tato kritéria:
Sire vyrobkového mixu - ukazuje, kolik ma podnik vyrobkovych fad.
Délka vyrobkového mixu - udava celkovy pocet polozek v mixu.

Hloubka vyrobkového mixu - tyka se poctu variant, které podnik nabizi u kazdého vyrobku

fady.
Konzistence vyrobkového mixu - ukazuje, jak si jsou rizné vyrobkové tady piibuzné
zpusobem pouzivani, ndklady na vyrobu, distribu¢nimi kanaly, atd.
2.1.2  Vrstvy produktu

V okamziku planovani své trzni nabidky se musi marketér zabyvat péti vyrobkovymi
urovnémi. Kotler charakterizoval vrstvy (Grovné), které tvoifi hierarchii hodnoty pro

zékaznika tzv. totalniho vyrobku takto: [8]
Samotna vyhoda - diivod, pro€ si spottebitel vyrobek kupuje (prospésna uziteCnost).
Zakladni vyrobek - proména samotné vyhody do konkrétniho vyrobku.
Ocekavany vyrobek - soubor hodnot, které kupujici od vyrobku ocekavaji.
Vylepseny vyrobek - vyrobek, ktery pred¢i zakaznikovo ocekavani.
Potencidlni vyrobek - zahrnuje mozna vylepSeni a promény.

Je dalezité si uvédomit, ze zakaznik nenakupuje vyrobek pouze kviili jeho zakladni funkci,
ale jeho rozhodovani ovliviiuje celd fada dalSich faktorti, zejména kvalita produktu, varianty

provedeni, design, znacka, zaruka, poskytované sluzby, obal, atd. [12]
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Kvalita produktu ptedstavuje schopnost produktu plnit své funkce a zahrnuje stranky
produktu, jako jsou zivotnost, pohotovost, spolehlivost, pfesnost, zplisob fungovani a udrzby

apod.

Varianty provedeni produktu chapeme tak, Ze vedle zakladniho modelu jsou pfipraveny

také modely vyssi trovné s nadstandardnim vybavenim, které zdkaznik pozaduje.

Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho wuzitné vlastnosti a hodnotu.

Prostfednictvim designu Ize naptiklad:
e prilakat nové zédkazniky
e zvysit vykonnost podniku
e snizit ndklady na vyrobu
e zvysit konkurenceschopnost na celém trhu.

Znacka produktu znamena jméno, nazev, znak, symbol, design, nebo jejich kombinace a

jejiulohou je identifikovat vyrobek a odliSit ho od konkurence.

Obal, ktery byva n¢kdy uvadén jako paté "P", je dalsi dilezitou soucasti produktu. Vedle
ochrany vyrobku poskytuje obal dalSi vlastnosti jako je podpora podeje produktu, nebo

komunikace se zdkaznikem.
Do rozsireného produktu fadime oblast sluzeb, které podporuji prodej: [12]
e poskytovani finan¢nich sluzeb
e vcasné dodani a okamzitd montéaz
e informace a pokyny tykajici se obsluhy

e poprodejni sluzby, Skoleni, servis.

2.1.3  Zivotni cyklus produktu

Studium cyklu trzni Zivotnosti vyrobku je dilezitym podkladem pro zpracovani strategii

podniku a jednotlivych ¢asti plant.

"Trzni Zivotnost Ize definovat jako dobu, po kterou se vyrobek od jeho zavedeni udrzi na
trhu, bude prodavan za prijatelnych podminek. Priibéh zivotniho cyklu vyrobku potom

ukazuje zavislost prodeje vyrobku na case." [12]

Tradi¢ni ekonomicky model zivotniho cyklu vyrobku (Obrazek 4) zahrnuje Ctyii faze:

zavedeni, rast, zralost a f4zi tpadku.
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Obrazek 4: Pribéh Zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: [12]

Stadium zavadeni - osvojovani vyrobku trhem, piekonavani vyrobnich a obchodnich
potizi; vysokeé riziko, velké ndklady na podporu prodeje a reklamu, malé nebo zadné zisky.

Stadium rustu - rast poptavky a odbytu, rist dynamiky prodeji 1 zisku.

Stadium zralosti - pokles temp riistu prodeju 1 zisku, rist ndkladl na stimulaci poptavky.

Stadium upadku - odbyt vyrobku prudce klesa, velky nartst nékladl, vyrobek se stava

nerentabilnim.

V praxi existuji rizné varianty a modifikace Zivotniho cyklu vyrobku a v kazdém odvétvi
se pristup k tomuto modelu 1i$i. Ukolem vyrobce je sledovat priibéh cyklu a v&as reagovat na

jeho jednotliva stadia.

2.2 Cena

"Cena je chapdna jako hodnota produktu, vyjadrena zpravidla v penézich. Spotrebitelé

akceptuji ceny, které jsou umeérné spotrebitelské hodnoté produktu." [11]

Cena je zaroven jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je potencionaln¢ zdrojem

ptijmu. Ostatni prvky produkuji pouze naklady. [9]
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2.2.1 Metody stanoveni ceny

e Metoda zaloZena na nakladech

Jedna z nejpouzivangjSich metod, kterd spociva v aplikaci rizn€¢ modifikovanych
kalkula¢nich postupl. Tyto postupy jsou zaloZzeny na vyc€isleni ndkladi a zisku na dany

vyrobek. Firmy rozliSuji kalkulaci aplnych nakladi a netdplnych nakladi (Direct Costing).
e Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tvorba cen je zaloZena na hodnoté, kterou zbozZi ptisoudi spotiebitel. Firma tak obecné
stanovuje vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce. Na ndklady na

jednotku produkce neni bran ohled.

Pro lepsi vysvétleni slouzi model pruzné a nepruzné poptavky (Obrazek 5), ktery urcuje

citlivost zdkazniki na zménu ceny a poptavané mnozstvi.

Cena Cena
B P
B Py
Q Q, Poptavané mnoZstvi Q )
a) nepruZné poptavka b) pruZné poptévka

Obrazek 5: Pribéh pruzné a nepruzné poptavky
Zdroj: [12]

e Stanoveni ceny vychazejici z cen konkurence

Predpokladem této metody je, ze firma mizZe za vyrobky kvality srovnatelné s konkurenci
pozadovat srovnatelné ceny. Nejvétsim kladem této metody je jednoduchost, na druhou stranu
nepiihliZi k vynalozenym nékladiim a nemusi zabezpecit potifebny zisk.

e Stanoveni cen novych vyrobkii

Ceny novych vyrobkli se ve vétSin¢ piipadi tvofi na stejnych principech jako

v ptedchozich metodach. Pii zavadéni novych vyrobkil na trh se hovoti o dvou typech cen:
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Vysoce vynosné ceny - ceny stanovené vysoko, lze pouzit pouze v pifipadech novych
vyrobkil, které budou odoldvat napodobeninam, nebo pokud se jednd o vyrobek uréeny pro

zakazniky, kteti nehledi na cenu.
Prinikové ceny - nizsi ceny, které pomahaji vyrobku rychleji proniknout na trh.
e Stanoveni cen z marketingovych cilii firmy
Podle Kotlera mtize podnik pomoci tvorby cen sledovat pét hlavnich cilii: [8]

Preziti. Hlavnim cilem podniku je "pfezit" v dobach, kdy ho trapi nadmérna kapacita, silna

konkurence nebo ménici se prani spotiebitelii. Jedna se o kratkodoby cil.

Maximalni soucasny zisk. Podniky se snazi zvolit cenu, kterd povede k maximalizaci

soucasného zisku, cash flow, nebo k navratnosti investic.

Vv

Maximalni trzni podil. Podniky stanovuji nejniz§i moznou cenu s cilem maximalizovat

trzni podil a snizit tak nédklady na jednotku a zvysit dlouhodoby zisk.

Maximalni "sbirani smetany" z trhu. Tykéd se spoleCnosti, které predstavuji noveé

technologie. Ceny jsou zpocatku vysoké, pozdé€ji pozvolna klesaji.

Vedouci postaveni v kvalité produktu. Podnik mize mit za cil stdt se na trhu lidrem
v kvalité¢ vyrobki nebo sluzeb. Jednd se o vedouci postaveni v oblasti kvality, luxusu

a vysoké ceny se silnou vérnosti zakaznik.

Dalsi cile. Cenové cile neziskovych a vetfejnych organizaci mohou byt rozdilné. Mlze se
jednat napiiklad o CasteCnou navratnost naklada (univerzity), plnou navratnost nakladi

tvorbou svych cen (neziskové nemocnice), atd.
e Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Ceny vychézeji z vnimané hodnoty vyrobku, ktery je poskytovan urcitému trznimu

segmentu. Pfi tvorbé ceny se vychazi z psychiky zakaznika.

Pro stanoveni ceny existuji jest¢ dal§i metody, zddné z nich ale nelze chapat jako typové
prvky, které se v aplikaci marketingu vyskytuji. Prodejci dale pouzivaji k ovlivnéni zdkaznik
napi. referen¢ni ceny. To znamena, ze pti nabidce srovnavaji svoji cenu s cenou konkurence.
Dalsi taktikou je zakon€ovani cen lichymi necelymi Cisly - napt. 29, 49, 89 - zdkaznik vnima

tuto cenu jako vyrazné€ nizsi, napi. cenu 29 K¢ spise jako 20 K¢.
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2.3 Distribuce

vvvvv

rozhodovacim problémim.

Pouze zlomek vyrobci prodava své zbozi pifimo svym koncovym uzivatelim -
zékazniklim. Mezi vyrobcem a zakaznikem existuji marketingové cesty, na kterych piisobi

velké mnozZstvi zprostiedkovateli, ktefi maji za ukol zvysit uCinnost prodeje. [12]

"Distribuce je soubor cinnosti, zajistujicich pohyb zbozi od podniku ke spotrebiteli.
Zajistuje prostorovy aspekt priblizeni produktu nebo sluzby ke spotrebiteli s cilem zvysit
prilezitosti na nakup." [5]

2.3.1 Marketingovy kanal
Hlavni funkce ¢lenti kanalu podle Kotlera: [§]
e presunout vyrobek od vyrobce ke spotiebiteli,
e ziskdvat informace o potencidlnich a soucasnych zakaznicich, konkurentech a
dalSich zG€astnénych hracich,
e stimulovat zdkazniky k ndkupu,
e provadét objednavky u vyrobcil,

e ziskavat prostfedky na financovani zasob, dale pecovat o uskladnéni a o pohyb

fyzického zbozi,

e zabezpecit proplaceni ucti zakaznikl prostfednictvim bank nebo jinych finan¢nich

instituct.

2.3.2  Urovné kanala

Stanoveni délky kandlu zavisi na velikosti, finan¢nich moZnostech a poslani dané
spole€nosti. Rozhodnuti, ktery typ distribuéniho kanalu pouzit, vyZaduje analyzu potieb
zakazniku, stanoveni cild distribuénich kanalt, identifikaci a zhodnoceni hlavnich alternativ,
véetné mnozstvi prostiednikti. Tato prace bude predstavovat predevsim kanal nulté irovné

(tzv. pfimy marketingovy kanal), pfipadn¢ kanal prvni trovné.

Podstatou kanalu nult¢ urovné je, Ze vyrobce prodavd produkt pifimo konecnému
zakaznikovi. Jako pfiklad miZeme uvést podomni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,

televizni prode;j, ¢i stale rozvijejici se prodej po internetu prostiednictvim tzv. e-shopti.
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V dalsich marketingovych kanalech (kanal prvni, druhé, resp. tieti arovné) vystupuji
krom¢ vyrobce a zdkaznika dal$i zprosttedkovatelé. Témito zprostfedkovateli mohou byt:
maloobchodnik, velkoobchodnik, ptekupnik, aj. [8]

2.3.3 Pocet prostiednikii

S rovnémi kanalu souvisi 1 pocet prostiednikii. Podnik miZe vyuzit tii strategie

distribuce:
1. Exkluzivni distribuce

Spole¢nost omezuje pocet prostfednikli, cilem vyrobce je udrzet kontrolu nad urovni

sluzeb a nad vyrobky nabizenymi maloobchodniky.
2. Selektivni distribuce

Znamena vyuZiti vice prostfednikli, ale zdaleka ne vSech, ktefi maji zajem vyrobek Ci

sluzbu prodavat — spole¢nost si vybird. Vhodné pro spole¢nosti, které hledaji distributory.
3. Intenzivni distribuce
Podstatou intenzivni distribuce je umisténi zbozi nebo sluzeb vyrobcem vco nejvice

prodejnach. Vyuziva se pfedevsim u vyrobkt jako je alkohol, tabak, pecivo, atd.

2.4 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace se orientuje na vytvoreni pozitivniho image o produktu.
Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouzZiva podnik k informovani,

presvedcovani, nebo ovliviiovani spotrebitelii. ““ [5]
Do komunika¢niho mixu patfi reklama, reklamni média, osobni prodej, public relations
a pfimy marketing.
24.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoliv forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

sluzeb urc¢itym subjektem. [8]

Je mozné rozliSovat rizné formy reklamy. Ty se nejcastéji odvozuji od Zivotniho cyklu

produktu:

1. Informativni (zavadéci) reklama - uplatiovéana ve fazi zavadéni nového vyrobku na

trh, cilem je poskytnuti informace o produktu.
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2. Presvedcovaci reklama — urCena pro fazi rastu, cilem je upevnit postaveni produktu

na trhu ¢i zvysit trZzni potenci.

3. Srovndvaci reklama — vychazi ze srovnani produktu jedné firmy s firmou

konkurenéni.

4. Pripominaci reklama — uplatiiovana ve fazi zralosti produktu, cilem je udrZet

vyrobek v podvédomi spottebitele.

Reklamu 1ze dale délit podle kritéria objektu na reklamu vyrobkovou (nejcastéjsi),

institucionalni, socialni a firemni.

2.4.2 Reklamni média

Pro firmy je velice dulezité rozhodnuti o vybéru média, které¢ bude pouzito pro pienos

informaci k zdkaznikovi. S rozvojem elektronickych forem médii uzivdme rozdéleni na:
e clektronickd média (TV, rozhlas, video, internet, teletext)
e klasicka média (Casopisy, noviny, obaly)
e podpora prodeje.

Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich néstroji pifevazné kratkodobého charakteru,
které jsou vytvareny kvali stimulaci zdkazniki k uskutec¢niovani vétSich nebo rychlejSich

nakupti.
Obecnymi cili podpory prodeje je: [5]

e vzbudit zdjem vyzkouSet nové znacky
e prohloubit znalosti o produktech
e ziskat nové zédkazniky
e nabizet vyhody nebo darky
e posilit prodej star¢ho zbozi
e zkvalitnit uroven informovanosti.

Nastroja, které slouzi k podpote prodeje je mnoho a lisi se podle cilovych skupin. Ke

kazdé skupiné jsou uvedeny piiklady néstroji:

1. Spotrebni podpora prodeje — cilem je kratkodobé zvysit objemy prodeje, probudit

zajem o nakup.
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e napi. prémie, odmény, kupony, soutéze, loterie, multi-baleni, slevy za nakup

velk€ého mnozstvi, vystavy a veletrhy
2. Obchodni podpora prodeje — poslanim je ziskat spolupréaci a podporu obchodnich
mezi¢lanki pii prodeji znacek vyrobct.
e napfi. slevy pi1 ndkupu, poskytovani rabatu dle prodaného mnozstvi, reklama
v misté prodeje, vzorky zdarma

3. Podpora prodeje obchodniho personalu — cilem je motivace prodejniho personalu.

e napi. soutéZe shmotnymi 1 nehmotnymi cenami v zavislosti na kvalité

a velikosti vykonu,
e incentivni pobidky,

e piehledy a zpravy o prodeji, vyro€ni zprava.

2.4.3  Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je nejstar§i formou piimé komunikace s trhem. Je zaloZen na péstovani
obchodnich vztahti mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu,
poskytovat prezentace, zodpovidat otazky a zajiStovat objednavky. Osobni prodej neni
omezen pouze na spotiebni zbozi a zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na

zéakladé oc¢nich kontaktt. [5]
Osobni prodej Ize kategorizovat na:
1. Pultovy prodej

Jedna se o formu prodeje typickou pro maloobchod, kde dochéazi ke kontaktu provozniho
persondlu se zakaznikem. Zdikaznikovi jsou pifedavany nejen sluzby a vyrobky, ale

1 informace o produktech nebo doplikové sluzby spojené s prodejem.
2. Primy prodej

Ptimy prodej je prodej bez stacionarnich jednotek zaloZeny na pfimém osobnim kontaktu
se zakaznikem. Jednd se o nejnakladnéjs$i marketingovy nastroj. Pfimy prodej lze rozd¢lit na

prodej spotiebnich produktli a primyslovy prodej (business to business).

Podstatou pifimého prodeje spotiebnich produkti je dilezity spravny vybér produkta.
Témito produkty jsou: vyrobky vyzadujici pfevedeni za chodu, vyrobky vyzadujici

individualni ptistup, atd. Pfiklad metody slouzici k pfimému prodeji je forma multi-levelu.
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Priumyslovy prodej (business to business) je zalozeny na prodeji produktii pro vyrobni
spotfebu. Produkty jsou casto vyrobeny na zakazku, prodeje jsou nepravidelné, ptistup

k zédkaznikovi je individualni.
2.4.4 Public relations (PR)

., Public relations je takovy druh komunikacniho piisobeni podniku na verejnost, jehoz
poslanim je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy verejnosti k podniku, k jeho vyrobkum, ci

sluzbam.* [12]

Cilem je vytvafet vhodné podminky, prostiedi, ziskdvat partnery pro feSeni problému
firmy, apod. Z hlediska vnitfniho prostfedi firmy je cilem PR vytvafet pozitivni vztah

zaméstnancu k firmég, aby byli jejimi propagatory a ztotoznili se s jejimi zajmy.

Pro plnéni funkci ma public relations k dispozici mnoho nastroji: [5] tiskové konference,
prednasky, interview, seminafe, zpravodajské sluzby, veletrhy a vystavy, zpravy pro novinate
a tisk. Jako komunikaéni prostfedky lze vyuZzivat vyro¢ni zpravy, bulletiny, brozury, firemni

noviny, ¢asopisy, audio-vizualni materialy.

K vytvotfeni image firmy slouZi firemni znaky, symboly, vizitky, uniformy zaméstnanci,
reklamni darky. Dobra povést firmy (goodwill) 1ze vybudovat pomoci finan¢nich a vé€cnych

darti do oblasti sportu a kultury (sponzoring).

2.4.5 Primy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing vychdzi z co nejpfesnéj$i segmentace trhu. Firma se koncentruje na
urcity segment a snazi se o udrzovani soustavné komunikace se zdkazniky. Komunikaci

umoznuje rozvoj komunikacnich technologii.

Podstatou pfimého marketingu je vytvofeni interaktivniho komunika¢niho systému, ktery
vyuziva jednoho ¢i vice reklamnich médii k efektivni reakci zdkaznika v libovolné lokalité.

Zakaznik nemusi chodit na trh, ale trh pfichazi za zakaznikem.

Do piimého marketingu fadime: direct mail, telemarketing, katalogovy prodej,

internetovy obchod, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing.
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Vyhody pfimého marketingu podle Heskové: [5]
Vyhody pro klienta:

e vyssirychlost nakupu

e zdkaznik nakupuje zbozi z domova, kancelare,

e pifimy marketing umoznuje prodej novych vyrobkii a sluzeb (napi. darky

piibuznym).

Vyhody pro prodejce:

e osloveni segmentu podle nabizeného zboZzi ¢i sluzby,

e stald komunikace s klientem podle potieb,

e poskytnuti soukromi jak pro prodejce, tak pro zdkaznika,

e moznost ziskavat métitelné vysledky prodeje, reakce zdkaznik, atd.
Hlavnimi néstroji pfimého marketingu jsou:

1. Katalogovy marketing

Specializované obchody zasilaji poStou vybranému souboru zakazniki katalogy s aktualni

nabidkou zbozi a sluzeb.
2. Zasilkovy prodej

Prodej probiha na zaklad¢é objednavky z katalogu. Jedna se o jednu z nejstarSich forem

pfimého marketingu.
3. Telemarketing

Formu telemarketingu miiZzeme rozdé€lit na pasivni a aktivni. Aktivni forma vznika
v ptipad¢, kdy firma vyhledava potencialni zdkazniky. Pasivni forma znamend iniciativu ze

strany zadkaznika, ktery vyuziva bezplatnych telefonnich linek (napt. 0800).
4. Elektronicky prodej

V posledni dobé stadle se rozvijejici forma prodeje s velkym potenciondlem do

budoucnosti. Jedna se naptiklad o internetové obchody, elektronické bankovnictvi, apod.
5. Adresné a neadresné postovni zasilky

Komerc¢ni poStovni zésilky uréené nediferencovanému segmentu (neadresné zasilky),

nebo vybranému segmentu (adresné zasilky).
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2.5 Lidé

Prodejni sily jsou poslednim prvkem marketingového mixu, ktery je uveden v teoretické
¢asti této prace. Lidé jsou duleziti pfedev§im v oblastech obchodu, kde je pfimy kontakt se
zédkaznikem. Jedna se naptf. o kosmetické salony, restaurace, kadetnictvi, apod. Kazda
spole€nost se snazi budovat dlouhodoby vztah se svymi zdkazniky. Cilem je zvySeni zisku.

Obecné by prodejni sily mély dle Kotlera plnit tyto ukoly: [8]
Vyhledavat zdkazniky — prodejni agenti hledaji nové zakazniky a pecuji o n¢.

Zamérit se na zakaznika — prodejni agenti rozhoduji o rozdéleni svého Casu mezi stavajici

zakazniky a vyhledavani novych zdkaznikd.

Komunikovat — cilem prodejnich agentii je poskytnout zakaznikiim informace o sluzbach,

které firma poskytuje.

Prodadvat — prodejni agenti uplatiuji taktiky prodeje zbozi, prezentaci vyrobktli, navazovani

kontaktd a uzavirani obchodda.

Poskytovat servis — prodejni agenti se zédkaznikem fte$i problémy, poskytuji technickou

pomoc, dojednavaji platby a zajiSt'uji doruceni dodavky.

Shromazdovat informace — néplni prace prodejnich agentt je také provadét priizkum trhu a

shromazd’ovat informace.

Prakticka cast prace je v€novana pifedevSim cCinnosti prodejnich agentii a grafickych

pracovniki, ktefi se zakazniky ptichazeji nejcastéji do styku.

31



3 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

Tato kapitola se bude vénovat analyze vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, ve kterém se firma

ELEVEN SPORTSWEAR nachazi, resp. které ho obklopuje.
3.1 Vnitini prostredi

3.1.1 Predstaveni firmy

Firma ELEVEN SPORTSWEAR — Martin Kienek (ddle ELEVEN SPORTSWEAR)
vznikla v Jablonci nad Nisou dne 11.1.2004. Firma je plaitcem DPH a v nejblizsi dobé
planuje transformaci podniku fyzické osoby na s. r. 0. V soucasné dob¢ firma zaméstnava 24
zaméstnancli a jeji obrat vroce 2012 byl 29 milioni K¢ Cilem firmy ELEVEN
SPORTSWEAR je vytvarfet a dodavat na trh vyrobky zptijemnujici pohyb v ptirod¢ vSem,
ktefi se v ni aktivné¢ pohybuji. Vyrobky jsou urcené pro rekreacni i vrcholové sportovce.
Zakladem kolekce firmy ELEVEN SPORTSWEAR jsou jiz od pocatku jeji existence vyrobky
z funk¢nich materialli, nabizejicich rizné uzitecné vlastnosti jako je odvod potu, neprofukujici

membrany a zatéry, odolnost viici vod¢ a jejich vzajemné kombinace. [2]

Za celou dobu vyvoje se podafilo ustalit sortiment firmy tak, aby bylo klientim nabizeno
obleCeni od ponozek, pres termo-pradlo az po Cepice. Dnes se jiz mize firma ELEVEN
SPORTSWEAR zatadit k tradicnim vyrobctim cyklistického a outdoorového sortimentu na

tizemi Ceské republiky.

Od roku 2006 firma navic plisobi na trhu zakazkové vyroby cyklistického tymového
obleceni. Pofizenim vlastniho sublimaéniho zafizeni v roce 2007 se vykon a obrat firmy
vyrazn€ navysil. Od roku 2010 je nabidka rozSifena o vyrobky z okruhu dalSich sporti.
K dal$imu ekonomickému ristu firmy doSlo 1 v letech nésledujicich. Firma byla piestéhovana
do nového aredlu, doSlo k nakoupeni dalSich sublimacnich strojli, specidlnich tiskaren
a k celkovému rozsifeni firmy. Nevyhnutelné tak bylo 1 pfijmuti novych zaméstnanci.
Postupnym vyvojem a ziskavanim zkuSenosti od zakazniki se firma ELEVEN
SPORTSWEAR zacala prosazovat 1 na reklamnim trhu. VétSina jejich vyrobki slouzi

firemnim klientiim jako kvalitni a origindlni reklamni ptedméty.
Cinnost firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Zakladem uspésné pozice firmy ELEVEN SPORTSWEAR na trhu je jednoznaéné
zakazkova vyroba. Individualni pfistup umoziuje vyrobit zakaznikovi produkt piesné¢ podle

jeho predstav. NejprodavangjSim produktem zakézkové vyroby jsou cyklistické dresy
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a cyklistické kalhoty, zdkaznikiim je vSak nabizena Siroka Skala dalSich produktl, které je

taktéZ mozno vytvofit v libovolném designu podle jejich ptani.

Firma v poslednich letech prosla velkym vyvojem a s ispéchem se ji podatilo expandovat
do vétsiny zemi Evropské unie, kde mé své obchodni zastupce. Jednd se o trhy v Némecku,
Anglii, Nizozemi, Svycarsku, Francii, Svédsku, Norsku, Finsku, Polsku, Slovensku

a v dalSich zemich.

Velkou ¢ast uspéchu zaznamenava v posledni dobé ¢im dal vétsi vliv internetového
prodeje. S rozvojem modernich technologii roste oblibenost nakupu z pohodli domova, a ani
firma ELEVEN SPORTSWEAR v tomto sméru nezaostava a snazi se investovat do kvalitnich

webovych stranek a podpory internetového prodeje.

3.1.2 Zakaznici firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Charakteristika zakaznickych segmenti

Diky vstupu CR do EU se vyznamné zjednodusil vstup na zahraniéni trhy. V pribéhu
uplynulych let firma ELEVEN SPORTSWEAR ziskala vét§i mnozstvi partnert v rtiznych
zemich, ktefi pracuji jako zastupci - agenti na ziskavani zakazek v oblasti zakdzkové vyroby
cyklistického obleceni. Zakazniky firmy ELEVEN SPORTSWEAR jsou nejen oddily,

skupiny a firmy, ale 1 sportovni akce a serialy.

Potencial zakaznikti v Ceské republice a zbytku EU je veliky. Diky zkuSenostem a
viceletému plsobeni na téchto trzich se firmé ELEVEN SPORTSWEAR dafi zdkazniky

stabilizovat a ziskavat nové.

Zde jsou uvedeni nejvyznamnéjs$i obchodni partnefi firmy ELEVEN SPORTSWEAR:

K vyznamnym a stalym zakaznikm patii fada Ceskych pivovarl, jednd se naptiklad o
pivovary Svijany, Konrad, Rohozec, nebo Primator.

Dal§imi zakazniky jsou renomované firmy z nejrtiznéjSich obord, naptiklad internetovy

portal Seznam.cz, Schenker, pojiStovny Kooperativa a Uniqa, Weber, vyrobce ¢okolad

Toblerone, vyrobce navigaci Garmin a dalsi.

Pro nékteré zahraniéni zakazniky firma ELEVEN SPORTSWEAR vyrdbi sportovni
obleCeni, které je zastiténé jejich vlastni znaCkou. Spolupracuje s vyrobei cyklistického
obleceni jako je RST (Velkd Britanie) a BORGINI (Belgie). Déle je firma oficidlnim
dodavatelem dresti pro celosvétovy seridl triatlonovych zdvodi CHALLENGE.
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Potencial, vyvoj trhu

V kratkodobém az stfednédobém horizontu chce spole¢nost ELEVEN SPORTSWEAR
stabilizovat stavajici zakazniky a do budoucna se vénovat 1 dal§im. Nové zakazniky oslovuje
reklamou a prezentaci firmy na prodejnich akcich a vystavach v Ceské republice a v zahrani¢i
- ptedevS§im v Némecku, Rakousku, Italii, ale 1 v ostatnich zemich. Tyto cile I1ze realizovat
pouze s vysokou kvalitou vyrobki, ale hlavné s dostatecnou kapacitou vyroby, slouzici

k dosazeni konkurenceschopnosti v dodacich lhitach.

Dlouhodobym cilem spolecnosti ELEVEN SPORTSWEAR je dokoncit modernizaci
zafizeni a pro vyrobu svého sortimentu pouzivat nejmodernéjsi stroje a technologie, které
zaru¢i vysokou produktivitu a Setrny pfistup k zivotnimu prosttedi. V soucasné¢ dobé firma
vyuziva tiskarny japonské znacky Mimaki, sublimacni lis znacky Monti Antonio, Sici stroje

Singer, softwarové programy (COREL DRAW, PosterPrint) a dalSi vybaveni.

Nabidka téchto schopnosti spolu s kvalitnimi vyrobky, spolehlivym technickym a
projekénim zazemim a dobrym jménem na trhu umoZziuje spolecnosti poskytovat
nadstandardni sluzby, které jsou v dostate¢né mife poskytovany nejen v ramci CR. Ambici
spolecnosti je uspokojit zdkazniky kvalitnimi sluzbami na evropské trovni. K tomu nejvice
potiebuje doplnit moderni technologie v dostate¢né velikostni kategorii s vysokou produkéni

kapacitou.

Spole¢nost ma velky potencial svého rozvoje 1 v orientaci na nové produkty - reklamni
bannery (tzv. nekonefné pasy). Plnému vyuziti tohoto potencidlu vSak prozatim brani

nedostate¢né vyrobni kapacity.

Diky vlastnimu know-how je spole€nost vysoce konkuren¢ni, o ¢emz sv&€dc¢i také mnozstvi
a riznorodost zdkazniki. Podle internich statistickych 0daji ma firma ELEVEN

SPORTSWEAR v soudasnosti cca 4 700 zakazniku.
3.2  Vnéjsi prostredi

3.2.1 Dodavatelé firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Spole¢nost vyuzivd nejen tuzemskych dodavatelt, ale také dodavateli z ostatnich
evropskych zemi, pfedev§im z Némecka, Italie a Slovenska. Tyto dodavatelské spolecnosti
poskytuji zakladni vstupy pro vyrobu veSkerych produktd vyrabénych firmou ELEVEN
SPORTSWEAR. Nejcastéji se jedna o latky na vyrobu sportovniho obleCeni, nité, zipy,
reflexni pasky, vystelky do cyklistickych kalhot a jiné dopliky nezbytné pro vyrobu
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cyklistického dresu. Dal$imi dilezitymi dodavateli jsou ti, kteti dodavaji specialni tiskaiské
barvy a papiry do tiskdren. Materidl se vétSinou objednava pribézné podle stavu skladovych
zasob. Ceny jsou s dodavateli domluvené individualné a dodaci lhiita je vétSinou maximalné
3-4 dny, a to 1 v pfipadé dopravy ze zahrani¢i. Primérna doba obchodniho vztahu s klicovymi
dodavateli je cca 72 mésici (tj. 6 let). Tabulka 1 popisuje piehled klicovych dodavateld firmy
ELEVEN SPORTSWEAR.

Tabulka 1: Piehled kli¢ovych dodavateli (% objemu produkce/hodnota prodeje v tis. K¢)

PREHLED DELKA 2011 2012 2013 2014
DODAVATELU SPOLUPRACE n-1 wp p p
Tessuti Sport 8 let 37% 36 % 40 % 41% 43% 45 %
4130,03 5 684,44 7 200,00 8 000,00 8 500,00 9 000,00
Gasso 8 let 20 % 12% 10 % 8% 5% 2%
222125 1909,84 1 800,00 1.500,00 900,00 500,00
Northman s. 1. 0. 4 roky 12% 12% 1% 10 % 1% 1%
1388,16 1839,42 2 000,00 2 000,00 2200,00 2 200,00
Trend Elsa 6 let 7% 9% 10 % 10 % 9% 9%
766,97 1397,20 1 800,00 2 000,00 1 800,00 1 800,00
Wico 8 let 2% 2% 2% 3% 3% 3%
180,55 296,20 400,00 500,00 550,00 600,00
Nanotec s. r. 0. 2 roky 0% 9% 8 % 9% 10 % 11 %
0,00 1480,90 1.500,00 1 800,00 2 000,00 2200,00
CELKEM 78 % 80 % 81% 80 % 81% 81%
8686,96 | 1260800 | 14700,00 | 15800,00 | 15950,00 | 16300,00

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR

3.2.2 Odbératelé firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Odbyt spole¢nosti ELEVEN SPORTSWEAR je pomérné rovnomérné rozdélen mezi
nékolik hlavnich odbérateli a velké mnozstvi drobnych odbérateld. V piipad€ ztraty
nékterého z odbératelll tak neni ohrozena existence firmy, nebot’ Zadny z hlavnich zédkaznik
nema podstatny podil na obratu celé spoleCnosti. Ostatni drobni odbératelé piedstavuji
standardni portfolio s niz§imi odbéry, kde se jedna spiSe o subdodavky na zakladé okamzitych
potieb zdkaznika a cena se upfesiiuje u kazdé individualni objednavky. Primérnd doba

obchodniho vztahu s kli¢ovymi odbérateli je cca 42 mésica (tj. 3,5 let). Tabulka 2 obsahuje
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Tabulka 2: Piehled kli¢ovych odbérateli (% objemu produkce/hodnota prodeje v tis. K<)

PREHLED DELKA 2011 2012 2013 2014
DODAVATELU SPOLUPRACE -1 wp P P
Eisvogel Solutions 5 let 12% 7% 16 % 16 % 15 % 16 %
352,00 582,05 2 200,00 2 500,00 2 700,00 2 900,00
Lemon sports DE 1 rok 0% 0% 11 % 13 % 13 % 13 %
0,00 0,00 1 450,00 2 000,00 2 300,00 2 300,00
Wima Gulpen 2 roky 0% 4% 12 % 13 % 14 % 14 %
0,00 350,00 1 650,00 2 000,00 2 500,00 2 500,00
Pivovar Svijany 8 let 44 % 24 % 11% 10 % 10 % 10 %
1292,71 1984,09 1500,00 1 600,00 1 800,00 1 800,00
Moto Direct UK 2 roky 0% 26 % 9% 10 % 10 % 11 %
0,00 2 134,81 1200,00 1500,00 1 800,00 2 000,00
Seznam.cz CZ 6 let 12% 9% 6% 6% 6% 6%
350,00 741,37 840,00 900,00 1 000,00 1 000,00
Conan s.r.0o. CZ 3 roky 7% 5% 5% 4% 3% 4%
200,00 420,00 650,00 650,00 600,00 700,00
Beach Mountains 1 rok 0% 0% 6% 6% 7% 7%
0,00 0,00 750,00 1 000,00 1200,00 1200,00
CELKEM 75 % 75 % 77 % 78 % 80 % 80 %
2 194,71 6212,32 10 240,00 12 150,00 13 900,00 14 400,00
Zdroj: Interni materialy
firmy ELEVEN SPORTSWEAR
3.2.3 Konkurence firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Konkurenci firmy ELEVEN SPORTSWEAR lze rozdélit do 2 segmentt trhu. Jedna se o
trh na tizemi Ceské republiky a o trh vramci EU, resp. trh celosvétovy. V ramci CR se
zakazkovou vyrobou cyklistickych dresi zabyva cca 15 firem. VSechny tyto firmy lze
povazovat za konkurenci. Nejvyznamnéj$im ¢eskym konkurentem jsou firmy KALAS s. r. o.,
SYKORA SPORTSWEAR, LAWI s. r. 0. V ramci EU je konkurence podstatné vétsi a nelze
jednoznaéné urcit nejvetsi konkurenéni spolecnosti. Tabulka 3 znazoriiuje nejvetsi konkurenty

firmy ELEVEN SPORTSWEAR na ¢eském trhu.

Tabulka 3: Pi‘ehled nejvétsich konkurentii firmy ELEVEN SPORTSWEAR

STRUCNA . , .
KONKURENT CHARAKTERISTIKA TRZNI PODIL V CR

KALAS s. 1. 0. Zakazkova vyroba sportovniho 28 %
obleceni, s podilem cca 80 %
zaméfenym na cyklistiku
Sykora SPORTSWEAR Zakazkova vyroba sportovniho 14 %
S. T. 0. obleceni, s podilem cca 90 %
zaméfenym na cyklistiku
LAWIs. r.o. Zakazkova vyroba sportovniho 19 %
obleceni, s podilem cca 90 %
zaméfenym na cyklistiku

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR
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Tabulka 4 obsahuje porovnani cen vybranych produkti firmy ELEVEN SPORTSWEAR
s cenami nejvetSich konkurentli, nabizejicich vyrobek prosttednictvim e-shopu. Pozornost
byla vénovana dvéma produktim: cyklistickému dresu a cyklistickym kalhotdm. VSechny
Ctyfi porovndvané firmy nabizeji rizné varianty cyklistickych dresi a kalhot, které se
navzajem li$i stithem, materidlem 1 cenou. Tabulka proto ukazuje porovnani nejlevnéjSich
produkti, které dand firma nabizi, 1 kdyZ ani to neni zcela objektivni. Co se tyce cyklistickych

drest, tak je vSechny Ctyfi firmy nabizeji za podobnou cenu. Markantni rozdil je vidét u cen

A4

Tabulka 4: Porovnani cen vybranych vyrobki s konkurenci

SYKORA
ELEVEN
SPORTSWEAR LAWIs. r. o. SPOI:TrS\;VEAR
Cyklisticky 0d 990 K¢ od 890 K¢ od 899 K¢ 0d 990 K¢
dres
Cyklistické od 1190 K¢ od 590 K¢ od 889 K¢ 0d 990 K¢
kalhoty

Zdroj: Viastni zpracovani

3.3 STEP analyza

STEP analyza vngjSiho prostiedi ukazuje faktory, které by mohly mit dopad na ¢innost

spolecnosti ELEVEN SPORTSWEAR.

3.3.1 Socialni faktory

Zivotni styl — V poslednich letech Ize sledovat velky narGst poétu cyklistd ¢ obecné
sportovcl, ktefi pro své vykony pottebuji kvalitni obleceni. Tento trend je dlouhodobého

charakteru a predstavuje pro firmu velkou pfilezitost.

Mobilita — Mobilita zdkaznikli firmy ELEVEN SPORTSWEAR nehraje pfilis velkou roli,
protoze vétSina jejich zédkaznik nakupuje pies e-shop, nebo na prodejnich akcich, které se
konaji téméf po celé Ceské republice. Z Obrazku 6 lze vyéist, Ze rozlozeni firemnich
zakaznikl v Ceské republice je pomérné rovnomémé s vyssi koncentraci zakazniki v misté

sila firmy — v Libereckém kraji. Data vyplyvaji z marketingového vyzkumu.
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Kraj pltivodu respondentu

6% 2% 9% Lo
- M Hlavni mésto Praha

5%

M Stfedocesky kraj
2%
5% 6% M JihoCesky kraj

M Plzensky kraj

2% 1% M Karlovarsky kraj
5% 7% i Ustecky kraj
M Liberecky kraj

7%
M Kralovéhradecky kraj

27% i Pardubicky kraj

Obrazek 6: Graf zachycujici kraj pivodu respondenti

Zdroj: Viastni zpracovani

Vzdelani — Firma ELEVEN SPORTSWEAR se snazi aktivné podporovat vzdélavani svych
pracovnikd. Zameéstnanci mohou zvysit svoji kvalifikaci ucasti na Skolenich v obsluze
zakladnich 1 specializovanych pocitacovych aplikaci — Word, Excel, ze specializovanych
softwartt Adobe Photoshop, Adobe Ilustrator, Corel Draw, Zoner Photostudio, Poster Print.
Ukast na téchto $kolenich je zpravidla povinni. Skoleni jsou organizovani a hrazena
zaméstnavatelem a probihaji zhruba 3x za rok. Cetnost zavisi na druhu $koleni. Nabyté
znalosti a zkuSenosti zvySuji kvalifikaci zaméstnance a zlepSuji tak i jeho postaveni na trhu

prace. Tabulka 5 popisuje plan Skoleni zaméstnanct pro rok 2013.
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Tabulka 5: Plan Skoleni pro rok 2013

‘ DRUH SKOLENI TEMA SKOLENI] ‘ UTVAR FREKVENCE
Skoleni k obecné BOZP a PO Grafické odde€leni 1x ro¢né
pravnim Tiskarna
predpisim Lisovna

Sici dilna
Vedeni spole¢nosti
Sklad-expedice
E-shop
Marketing
Odborna $koleni ke Corel Draw Grafické oddéleni, Tisk 1x roné
specializovanym Poster Print Tisk 1x rocné
software programim Qi — CMR Cela spolecnost 2x rocné
Skoleni k zvla§tnim Sublimacni tisk Tisk 1x ro¢né
procesim
Skoleni a seminafe pro SEO Marketing, e-shop 1x ro¢né
web prostredi e-marketing Marketing, e-shop 1x rocné
Mailing Marketing, e-shop 1x ro¢né
Admin systém Presta e-shop 3x rocné
Shop Vedeni, e-shop 1x roéné
Google Analytics Vedeni, marketing, e- 1x rocné
Direct marketing shop

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR

3.3.2 Technologické faktory

Technické a technologické vybaveni firmy — Zakazkova vyroba drest je specificka
technickou a technologickou naro¢nosti vyroby. V soucasné dob& firma disponuje jiz
zminénym vybavenim (Chyba! Nenalezen zdroj odkazii. Chyba! Nenalezen zdroj

odkazi.). Firma ELEVEN SPORTSWEAR planuje v budoucnosti nakup tohoto vybaveni:
e Pasova pila s elektronickou regulaci otacek pro fezani Sirokého spektra materialti
e Specialni rotac¢ni lis
e Rychlostni barevnd sublimacni transferova tiskarna pro neptetrzity tisk
e Vysokorychlostni Sici stroje

Ptfinosem wuzivani tohoto vybaveni by vbudoucnu mélo byt vyznamné posileni
konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu, zvySeni produktivity a efektivnosti vyroby, snizeni
energetické naroc¢nosti vyrobniho procesu na jednotku produkce, zvySeni presnosti vyroby,
snizeni zmetkovitosti a produkce odpadl a v neposledni fadé€ zlepSeni hygienickych podminek

pro obsluhu.
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Komunikacni technologie — Firma ELEVEN SPORTSWEAR se snazi drzet krok
s nejnovejSimi trendy, s ¢imz souvisi 1 vyuzivani komunika¢nich médii, jako je napf.
Facebook, YouTube, apod. Firma soucasné¢ provozuje kvalitné zpracované internetové

stranky a e-shop (www.eleven-sportswear.cz).

3.3.3 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost — Sou€asnd vysoka nezaméstnanost ma velky dopad na trzby a zisk. Lidé
bez préace, ktefi jsou zavisli na statni podpoie, nedisponuji dostatecnymi finan¢nimi
prostiedky, a tak chtéji nejcastéji usSetfit na zbytnych produktech, do kterych spada i

cyklistické obleceni.

Dle Ceského statistického fadu byla obecna mira nezaméstnanosti na zaéatku roku 2013

8,1 %. [4]

Inflace — Inflace je chapéana jako narast vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb
v ekonomice v ur¢itém casovém obdobi. Problém nastava, pokud mzdy nerostou stejnym

tempem jako inflace.

Celkova inflace se v letoSnim roce bude nachédzet v blizkosti dvouprocentni urovné. Po
odeznéni dopadu zvyseni obou sazeb DPH o 1 procentni bod celkova inflace pravdépodobné

klesne mirné pod cil CNB. [3]

Financni prostredky spolecnosti — Z diivodu zvySeni konkurenceschopnosti podala firma
ELEVEN SPORTSWEAR na pocatku roku 2013 zidost snazvem ,ZvySeni vyrobnich
kapacit a technologickych moznosti spole¢nosti®. Pfedmétem projektu je zadost o dotaci na

nakup zatizeni (3.3.2 Technologické faktory).

3.3.4 Politické faktory

Darnova politika — Novela zdkona o dani z pfidané hodnoty pfinesla v poslednich letech
Casté zmény v oblasti dafiové politiky. Posledni zmény nastaly vlednu 2013, kdy byly
zvySeny obé sazby DPH o jeden procentni bod, tedy ze 14 % na 15 % a z20 % na 21 %.
Pivodné mély byt danové sazby v roce 2013 sjednoceny na 17,5 %. Cyklistické obleceni
spadd mezi komodity se zakladni sazbou DPH (21 %), jejiZ jednoprocentni nartst snad
nebude pro spotiebitele tak drtivy. Ve srovnani s ostatnimi zemémi Evropské Unie je sazba
DPH v Ceské republice na piijatelné trovni. Problémem jsou viak stagnujici pfijmy obyvatel

a stale rostouci sniZzena sazba DPH u nezbytného zbozi a sluzeb.
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3.4 SWOT analyza

Tabulka 6: SWOT analyza firmy ELEVEN SPORTSWEAR

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Promo prace ptfimo v terénu e Nerovnomérné zatizeni vyrobni kapacity
e Kuvalitni reference v prub&éhu roku
e Silné grafické zazemi e Kapacitné€ nedostatené vyreSeny vyrobni

.. ) roces
e Pruznost, kreativita, rychlost, kvalita P

s . o vins e e Kapacitné nedostatecné technologické
e Pouzivani té€ch nejkvalitnéjSich materialt a P g
o vybaveni
komponentt

. y . ¢ Nutnost neustalych investic do rozvoje
e Jazykova vybavenost zaméstnancii

¢ Silné marketingové ndstroje » Energeticka narocnost vjroby
e Znalost trhu a konkurence

e Vlastni testovaci a zavodni tym

e Kvalitni a multijazykovy web prezentace

e Kvalitni e-shop s celosvétovym zabérem

e Registrovana ochranna zndmka ve 20 ti

statech
e Prezentace na nejvétsSich tuzemskych i
zahrani¢nich oborovych vystavach

o Téméf 100 %-ni vyrobni samostatnost
s velmi malym podilem kooperace

\ PRILEZITOSTI ‘ HROZBY

Nové technologie na trhu Pokracujici ekonomicka recese

Vytvoteni nového zdkaznického segmentu e Rust sazeb DPH — zvySovani cen

Vyklenek v zahrani¢nich trzich Rist naklad — zvySovani cen

Nové metody v oblasti tisku fluorescencnich | ¢ Rostouci globalni 1 regiondlni konkurence

bezpecnostnich barev Zostieni konkurence

Nové softwarové programy

Zdroj: Viastni zpracovani
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se bude vénovat analyze marketingového mixu firmy ELEVEN

SPORTSWEAR.

4.1 Metodologie vyzkumu

V analytické cCasti prace byla vyuzita data ziskand z provedeného marketingového

pruzkumu.

4.1.1 Marketingovy pruzkum

Marketingovy prizkum probihal formou on-line dotazniku. Cilem dotaznikového Setfeni
bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji jednotlivé néastroje marketingového mixu firmy ELEVEN

SPORTSWEAR, jak jsou spokojeni s nabizenym sortimentem, sluzbami a dal$imi aspekty.

Setteni probéhlo ve dnech 2. 4. 2013 — 7. 4. 2013 na vzorku 282 respondentil. Respondenti

nebyli vybirdni ndhodn€. Marketingovy vyzkum byl umistén na internetovych strankach

www.marketingovevyzkumy.cz. Odkaz na tyto internetové stranky byl rozeslan
prostfednictvim e-mailu na adresy zdkaznikii vybrané z firemni databaze. Celkovy pocet
adres, na které¢ byl e-mail zaslan cinil 408, ztohoto ¢isla se Setfeni zucastnilo 282
respondentli. Zakladni soubor (zdkaznici firmy ELEVEN SPORTSWEAR) bylo velice
obtizné urcit, jelikoZz firma mé kontakt pouze na zlomek svych zakaznikti. Hrubym odhadem

se jedna o 6 000 — 7 000 zakaznik. Struktura celého dotazniku je zobrazena v Ptiloze A.

Dotaznik obsahoval 24 otdzek. Prvnich 20 otazek se bylo zamétfeno na jednotlivé nastroje

marketingového mixu firmy ELEVEN SPORTSWEAR. Posledni 4 otazky byly identifikacni.

V pribehu dotaznikového Setieni se vyskytly dva problémy. Prvni byl identifikovan v pre-
testu. Bylo zjisténo, Ze v otazce, kterd se tykala uvedeni kraje, odkud respondent pochdzi,
chybél Pardubicky kraj. Druhy problém byl zjistén az po ukonceni dotaznikového Setteni
z ptipominek, které uvedli respondenti. Chybné byla zvolena povinna odpovéd u otdzky,
ktera se tykala pfistupu na internetové stranky firmy z mobilniho telefonu nebo tabletu.
Respondenti méli za cil pristupnost na téchto zatizenich ohodnotit zndmkou 1 — 5 (jako ve
Skole). Nekteti respondenti v piipominkach uvedli, Ze nemohli objektivné hodnotit, jelikoz

nemaji mobilni telefon s internetovym ptipojenim ¢i tablet, nebo to doposud nevyzkouseli.

Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno a zpracovano v programu MS Excel. Pro kazdou

otazku byl vytvofen graf.
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4.2 Produkt

Vyrobkovy mix spole¢nosti ELEVEN SPORTSWEAR je rliznorody, zdkladnim pilifem je
jednozna¢né prodej cyklistickych dresii a kalhot, které jsou vyrabény na zakazku podle

pozadavkl zakaznika. Vsechny vyrobky jsou zhotoveny v Ceské republice s vyjimkou

vvvvvv

e Cyklistické dresy
e Cyklistické kalhoty
e Kombinézy

e Soft-shellové bundy

e Vesty
e Ponozky
e Cepice

e Rukavice
e Navleky (na nohy, na ruce, na kolena, na boty)

e Dopliky

4.2.1 Hlavni produkt

Po konzultaci s vrcholovym vedenim firmy ELEVEN SPORTSWEAR se dospélo
k zavé€ru, ze hlavnim produktem je bezpochyby cyKklisticky dres. Toto tvrzeni bylo
podpofeno 1 vysledky marketingového prizkumu, jak lze vycist z Obrazku 7. Témét 23 %
respondentli odpovédélo, ze vlastni cyklisticky dres. Druhym nejcastéji nakupovanym

produktem byly potom s 18 % ponoZKky.
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NejcCastéji poptavané produkty
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Obrazek 7: Graf zobrazujici poptavku po produktech ze sortimentu firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2.2 Realny produkt
Vlastnimi slozZkami redlného produktu jsou kvalita, znacka, design a obal.
a) Kvalita

Spolecnost klade velky diraz na kvalitu. V oblasti sportu a konkrétné cyklistiky to plati
dvojnasob. Kazdy sportovec pro podavani dobrych vykonti potiebuje kvalitni obleceni, které
mu pomize dosdhnout vytyCenych cili a vysledkd. Pozadavkem cyklisty je takovy
cyklisticky dres, ktery je vyrobeny z kvalitnich latek. Vyrobcem latek je italské firma Borgini
U pouzivanych latek jsou sledovany vlastnosti jako je naptiklad prodySnost, odvod potu,
ptitomnost molekul stfibra apod. Dalsim dilezitym faktorem je stiih dresu. Cyklisticky dres
musi na téle perfektné ,,sedét* a zarucit tak sportovci pohodli pii jizd€. V neposledni fad¢ také
vede ke zvySeni aerodynamiky. Cilem firmy ELEVEN SPORTSWEAR je zadkaznika
uspokojit, a tak navic nabizi krom& kolekce konfekénich velikosti také moznost libovolné
upravu dresu (napf. zkraceni/prodlouzeni rukévil). Pii vyrob& pozivaji Svadleny v Sicich
dilnach kvalitni nit¢ Hagal a plochy Sev, ktery neskrdbe a ptispiva tak k celkovému pohodli
cyklisty. V ptipadé cyklistickych kalhot ma zdkaznik moznost si vybrat z Siroké nabidky
cyklistickych vloZzek od italské firmy T.ML.F. (Ptfiloha B), které se 1isi kvalitou a cenou.
Dals§imi vstupy pro vyrobu sportovniho obleceni jsou zipy WICO, reflexni népisy rakouské
znacky BARTA a cedulky ETKA.
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Firma ELEVEN SPORTSWEAR neni v soucasné dob¢ firma certifikovana dle systému
ISO z diivodu finan¢ni a administrativni naro¢nosti. Firma je drZitelem ochrannych znamek
eleven (¢. 343970/267850) a STOPBACTERIA (€. 431940/281947). Firma téz tesi ziskani

mezinarodni ochranné znamky ,.eleven®.
b) znacka

Logo, které reprezentuje spoleCnost, se pouzivd ve stejné¢ podobé¢ od jejiho samého
zalozeni v roce 2004. Jednd se o pomérné jednoduché logo, jez je stejné jako ndzev dobie
zapamatovatelné a pusobi nadCasové. I toto miize byt diavod, pro¢ logo zatim neproslo
zadnymi zménami.

Logo je obdélnikového tvaru. Do Cerného pozadi je zasazen jednoduchy, bily napis.
Zakaznikovu pozornost upoutd v napise Eleven oranzové ,.e“, které je navic zrcadlové
obraceno. Logo se vyjimecné vyskytuje 1 v opacném barevném provedeni, kdy je Cerné barva

zaménéna za bilou. Ob¢ varianty jsou znazornény na Obrazku 8.

el ven

s p orts we a

Obrazek 8: Loga firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORSWEAR
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Marketingovy fteditel Jiti Vybora uvedl, Ze firma Z4dné vétSi zmény loga v blizke
budoucnosti neplanuje, pouze mize dojit k jeho ur¢itym modifikacim.
c) design
Firma ELEVEN SPORTSWEAR t¢zi z neottelého designu svych vyrobkl. Kazdy vyrobek
je navrzen tak, aby zaujal co nejSirsi Skalu zakazniki. Graficti pracovnici, ktefi pracuji ve
firmé&, jsou pomérné mladi a jejich v€k se promitd i do podoby vyslednych produkti.

V ramci dotaznikového Setfeni byla poloZena otdzka, jaké sloZky produktu (sportovni

vvvvvv

nejdalezité)si kvalita, vzhled a pomér kvalita/cena. Naopak znacka pro zakazniky neni pftilis
dilezita.
Znaky produktu podle vyznamu pro zakazniky
160 -
140 A
2 120 -
[}
T 100 -
o
2 80
[
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S 40 -
20 A
0
Znatka Kvalita Cena Vzhled Pomér JINA
kvalita/cena odpovéd

Obrazek 9: Graf zachycujici duleZitost faktort ovliviiujicich zakaznika pii koupi sportovniho obleceni

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2.3  Zivotni cyklus produktu

Spolecnost ELEVEN SPORTSWEAR vznikla jiz vroce 2004 a ndkup sublimacnich
zafizeni probehl na konci roku 2007. Proto od zacatku roku 2008 zacala firma produkovat
vlastni cyklistické obleceni vyrabéné na zakazku podle pozadavkil zdkaznika. Obrazek 10
ukazuje vyvoj produkce cyklistickych dresii v letech 2008 — 2012. Z grafu lze vidét, ze

produkce cyklistickych dresti kazdy rok roste. Cyklisticky dres se stale nachazi ve fazi rlstu.
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Zivotni cyklus cyklistického dresu
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Obrazek 10: Graf vyvoje produkce cyklistickych dresi v letech 2008 — 2012

Zdroj: Viastni zpracovani

4.3 Cena

Cena je nejenom vyznamnym prvkem marketingového mixu, ale je jednou ze zékladnich
ekonomickych kategorii vibec. Na jedné strané by méla vytvaret tlak na efektivnost
hospodateni a snizovani nakladl, na strané druhé by méla podporovat rozvoj a ziskavat

finan¢ni prostfedky na vyzkum, vyvoj apod.

4.3.1 Cile firemni politiky

v v

Spole¢nost se snazi kombinovat vice cilii najednou. Nejdulezitéj$im cilem spolecnosti je

predevsim:

e zvySovani objemu prodeje (stanoveni ceny pfijatelné pro nejSirsi okruh

zakazniki),
e maximalizace zisku (zachovani ziskovosti spolecnosti).
K dosazeni téchto cili vede spravné zvolena cenova strategie, ktera zahrnuje:

e sniZzovani naklada (vzhledem ke konkurenénimu prostiedi na relevantnim trhu
predstavuje orientace na snizovani nakladt zékladni zpiisob dosazeni maximalizace

zisku),
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e vytvareni ceniki pro jednotlivé odbératele (jednotlivi odbératelé maji vytvoreny
vlastni cenik a ceny vychdzeji z mnoZstvi odebranych vyrobki a sluzeb a od délky

a charakteru obchodniho vztahu mezi obéma partnery).

4.3.2 Zpusob stanoveni ceny

Zpusob stanoveni ceny jednotlivych vyrobkl firmy ELEVEN SPORTSWEAR je pomérné
specificky. Jedna se o jakousi metody zalozené na nakladech a metody, kterd vychazi z cen

konkurence. Zplisob stanoveni ceny probihéd nasledujicim zptisobem:

Nejprve je vyroben vzorek, na ktery se provede kalkulace ptimych nakladii. Tato kalkulace
zahrnuje ceny pouzitého materialu a prace. K jejich hodnoté je pfictena rezie firmy, ktera je
30 %. Nasledujicim krokem je priizkum cen konkurence, na zaklad€ které¢ho dochéazi ke
stanoveni optimalni stfedni konkuren¢ni ceny. Ceny vyrobkl ukazuje pfiloZena tabulka

(Piiloha C).

4.3.3 Analyza trzeb

Stejné jako pro piedstaveni zivotniho cyklu produktu firmy byla pouzita data z let 2008 —
2012, ziskana z vykazu zisku a ztrat spolecnosti. Z Obrazku 11 vyplyva, Ze spolecnost
prosperuje - trzby spole¢nosti se béhem let 2008 — 2012 zdvojnasobily. V letech 2008 a 2009
spolecnost jeSté neprovozovala e-shop. Ten byl vytvoifen vroce 2010 a prispiva k rlstu
celkovych trzeb. Nejvétsi podil na celkovych trzbach ma jednozna¢né zakézkovéa vyroba.

Nejmensi podil maji trzby z prodejnich akci, které vSak slouzi predevsim k propagaci znacky.

Trzby firmy ELEVEN SPORSWEAR v letech
2008 - 2012
35 -
30 -
¥ 25 -
% 20 - m Zakézkova vyroba
z 15 - E-shop
E 10 - .
5 | B Prodejni akce
0 . . . . :
2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Obrazek 11: Graf zachycujici vyvoj trZeb v letech 2008 —2012

Zdroj: Viastni zpracovani
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4.3.4 Cenova politika

Cenova politika spole¢nosti ELEVEN SPORTSWEAR vyplyva z dlouhodobych
zkuSenosti v oboru a z odhadu narocnosti jednotlivych zakazek. Pravé proto, ze je vyroba
zakazkova, neni mozné mit jednotny cenik, nebot’ kazda zakazka je individudlni a cena
zakazky vychazi pravé ze znalosti predpokladanych nakladi. S ohledem na cenovou
dostupnost vyrobkll se spoleCnost snazi optimalizovat prubéh vyroby a zachazeni se

vstupnimi textilnimi i doplitkovymi materialy.

4.3.5 Slevy, cenova zvyhodnéni

Firma pouziva dal$i nastroje cenové politiky, kterymi jsou zejména cenové slevy,
individualni doba splatnosti vzhledem k vyznamu zakaznika, skonto ¢i cenové priplatky u

specidlnich zakazek nebo zakazek s pozadavkem na extrémné kratkou dodaci lhatu.

Spole¢nost ELEVEN SPORTSWEAR nabizi darkové poukazy, které se daji pouzit na

nakup obleceni a dalsiho zbozi.

Firma doposud nenabizi slevové, neboli vérnostni karty pro dlouhodobé zakazniky. Z dat,
ktera poskytnul marketingovy prizkum, vyplyva, ze zédkaznici maji o takovy druh slev zajem.

Z Obrazku 12 je zfejmé, ze téméet tii Ctvrtiny respondentd by zavedeni slevovych karet uvitaly.

Zajem o slevové karty

M Ano
M Ne

i Je mi to jedno
25%

Obrazek 12: Graf zachycujici zajem respondentii o zavedeni slevovych karet

Zdroj: Viastni zpracovani
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4.4 Distribuce

Firma ELEVEN SPORTSWEAR vyuziva, jak pfimy tak i neptimy prodej. Pfevazuje vSak
prodej piimy. Tato skutecnost je ovlivnéna tim, ze se spolecnost soustiedi na zakazkovou
vyrobu. To znamena, ze vétSina vyrobkll je zhotovena az na zaklad¢ objedndvky, takze se na
sklad¢ nachazi pouze nepatrné mnozstvi hotovych vyrobkl. Firma nema kamenny obchod,
pouze tzv. show-room, kde si zdkaznik mulze prohlédnout vzorky, stfthy a barevné

kombinace, poptipad¢ si obleceni vyzkouset.

4.4.1 Distribu¢ni kanaly
a) Primy prodej

Zakaznik si mize objednat zbozi v podstaté tfemi cestami. Tou prvni je objednavka na
zéklad¢ telefonického rozhovoru, ¢i osobniho setkani. VéEtSinou se jedna o hromadné
objednavky, kdy je potieba vSe doladit ke spokojenosti jak vyrobce, tak 1 zdkaznika. Zpisob

této objednavky je vyuzivan predevsim velkymi firmami, sportovnimi tymy, skupinami, apod.

Druhou formou pifimého prodeje je objedndvka zbozi ptes e-shop. Sluzeb e-shopu
vyuzivaji predevsim jednotlivci. Zakaznik si pfes internet vybere a objedna zbozi, které je mu
dle pozadavkli zhotoveno a doruceno. V ptipadé zdjmu je zakaznikovi zasldna zkuSebni
velikostni sada, kterd predchazi problémim se Spatné zvolenou velikosti. Zakaznik si také
muze zvolit zplsob platby a doruceni zbozi. Grafickd podoba e-shopu je zndzornéna

v Ptiloze D Spolec¢nost nabizi 3 zplsoby, jak 1ze zbozi dorucit zékaznikovi. Jedna se o:
e osobni odbér
e General Parcel = kuryrni sluzba
e obchodni balik Ceské posty.

V dotaznikovém Setteni respondenti upfednostnili dodavku vyrobku obchodnim balikem
Ceské posty. Jak ukazuje Obrazek 13, tak 58 % zakazniki této sluzby vyuziva. Dalsich 23 %
uptfednostiiuje doruceni zasilky prostrednictvi logistické spolecnosti General Parcel. Zbytek

preferuje osobni odbér.
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Zakazniky preferovany zpisob doruceni zbozi

23%
M General Parcel - kuryrni sluzba
M Obchodni balik Ceské posty

M Osobni odbér

Obrazek 13: Graf zachycujici preference zakazniki v moZnostech doruceni zboZzi

Zdroj: Viastni zpracovani

Tieti formou piimého prodeje je stankovy prodej na sportovnich akcich a veletrzich. Na
akcich tohoto typu je nabizeno a prodavano zbozi drobnéjsiho charakteru, jako jsou naptiklad
¢epice a ponozky. Cilem téchto akci je nejen maximalizace trzeb, ale hlavné propagace

a zviditelnéni znacky (4.5 Marketingova komunikace).

Obrazek 14 znazoriuje, jakou formou zakaznici nejcastéji nakupuji vyrobky firmy
ELEVEN SPORTSWEAR. V marketingovém priuzkumu byl uvazovan pouze piimy prode;.
Mezi odpovéd'mi respondentii jasné pievazuje ndkup pies e-shop, druhou nejoblibené;jsi

formou distribuce je ndkup na sportovnich akcich.
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Zpusob distribuce

Poéet respondentt

40 -
- o

0 T
E-shop  Objednavka Sportovni  Veletrhy Dostal jsem/ Jina
na zakazku akce/zdvody dostavam  odpovéd
darem

Obrazek 14: Graf zobrazujici oblibenost jednotlivych forem distribuce firmy ELEVEN
SPORTSWEAR

Zdroj: Viastni zpracovani

b) Neprimy prodej

Firma ELEVEN SPORTSWEAR vyuziva 1 formy nepfimého prodeje, a to prostfednictvim
agenti (zprostiedkovatelil). Spolenost vyuziva agenty predev§im v zahrani¢i, a to
k ziskavani novych zakazek a k §ifeni znacky. Zprostiedkovatel¢ dostavaji provizi za ziskané

zakazky €1 prodané zboZi.

Jak jiz bylo zminéno, firma ELEVEN SPORTSWEAR neprovozuje zadny kamenny
obchod. Vrcholové vedeni firmy vSak planuje vystavbu objektu v soucasném arealu firmy.
Objekt by plnil funkci malého skladu a obchodu zaroven. Dalsi vizi spolecnosti je, Ze by
v budoucnu mohla dodévat zbozi do fetézcl jako je Sportisimo nebo Hervis, pro které jiz

v minulosti vyrdbéla cyklistické obleceni.

Vysledky marketingového prazkumu jasné ukazuji, ze zdkaznici o vystavbu kamenného
obchodu maji zdjem. Kamenny obchod by uvitalo 47 % respondentii. U této otazky je nutné
brat v uvahu, Ze pokud by m¢l byt kamenny obchod vybudovan, tak ke stavbé dojde s nejvetsi
pravdépodobnosti v misté sidla firmy, tj. v Jablonci nad Nisou. Na otazku vSak odpovidali
respondenti z celé Ceské republiky, takZe idaj miize byt zkresleny. Na druhou stranu je vidét,
jak silnou pozici zaujima e-shop. Témet 45 % respondentti uvedlo, ze kamenny obchod

nepotiebuji, protoze k nakupu vyuzivaji prave e-shop.
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Zajem o nakupovani v kamenném obchodé

M Ano, vyuZival bych ho

H Ne, nakupuji vyhradné na

47% sportovnich akcich a veletrzich
(]

i Ne, nakupuji vyhradné na e-
shopu

8%

Obrazek 15: Graf zachycujici zajem zakazniki o vybudovani kamenného obchodu

Zdroj: Viastni zpracovani

4.5 Marketingova komunikace

Zakazkova vyroba je specifickd na marketingovou komunikaci - propagaci. Vzhledem
k faktu, ze jde o spotiebni zbozi, které neni bézn¢ dostupné v maloobchodg¢, je tfteba propagaci
resit citlivé a efektivné. Propagaci se firma ELEVEN SPORTSWEAR vénuje od samého

zacatku své ¢innosti a postupem casu se ukazuji fakta, ktera fikaji, co je potfeba zménit.

Spole¢nost ELEVEN SPORTSWEAR upfednostituje jako formu propagace svych
produktti a sluzeb: sportovni veletrhy, prodejné vystavni expozice, reklamu v tisténych

periodikach, reklamni bannery, sponzoring, internetové stranky, Newsletter, Facebook a kanal

YouTube.

4.5.1 Sportovni veletrhy

Firma ELEVEN SPORTSWEAR se pravidelné¢ ucastni sportovnich veletrhli nejen na
tizemi Ceské republiky, ale i v ostatnich evropskych zemich. Jednd se o veletrhy zaméfené
predeviim na cyklistiku, konkrétné o ucast firmy na veletrhu Sportlife (Brno, Ceska
republika) a veletrhu Eurobike (Friedrichshafen, Némecko) Cilem ucasti na veletrzich je

predevs§im navazovani novych obchodnich kontaktt, ziskdvani zakazek a také uvadéni novych

produktti na trh. (Pfiloha E)

53



4.5.2 Prodejné vystavni expozice

Prodejni tym firmy se pravidelné ucastni celé fady sportovnich udalosti a zavodl po celé
Evropé. Prodejni stanky firmy ELEVEN SPORTSWEAR (Pfiloha F) mizete od dubna do
fijna vidét na vyznamnych bikovych 1 silni¢nich zavodech a serialech jako jsou napt. Kolo pro
zivot, Cyklomaraton Tour, Marathon Man Europe (Malevil Cup, Salzkammergut Trophy,
EBM), Velosérie, Nova Author Cup, Otztaler Radmarathon Sélden a mnoho dalsich. Cilem

téchto akci je pfedevSim propagace znaCky a v neposledni fadé také kusovy prodej vyrobku.

4.5.3 Reklama v tiSténych periodikach

Firma ELEVEN SPORTSWEAR dale inzeruje své vyrobky v cyklistickych ¢asopisech.
Konkrétné se jedna o inzerci v casopisech Velo, Peloton a 53x11. Inzerce v téchto ¢asopisech
ma za kol pfedevSim propagaci internetového obchodu a v neposledni fadé¢ ma také slouZzit

jako pozvanka na cyklistické zavody.

4.5.4 Reklamni bannery

Spole¢nost ELEVEN SPORTSWEAR vyuziva banneri ke zviditelnéni své znacky.
Bannery jsou nejcastéji obdélnikového tvaru o velikosti 2x1 m a jejich vzhled se shoduje
s designem loga firmy ELEVEN SPORTSWEAR. Bannery jsou nejcastéji umistény na

sportovnich akcich, zavodech ¢i firmou podporovanych kulturnich udalostech.

4.5.5 Sponzoring

Firma ELEVEN SPORTSWEAR aktivné podporuje jednotlivce 1 tymy nejen v oblasti
cyklistiky, ale 1 v ostatnich sportech.

Marketingovy teditel Jiti Vybora jiz n¢kolikatym rokem vede cyklisticky tym, ktery ma
vysoké ambice na domacich 1 mezindrodnich soutézich. Pro rok 2013 nese tym nazev
ELEVEN — RUBENA TEST TEAM a ma témét 40 jezdci (Pfiloha G). Cilem tymu je
zviditelnéni firmy a propagace vyrobkd pro cyklistiku, béh, bézecké lyZzovani a dalsi
discipliny. Druhym vyznamnym sponzorem tymu je Rubena - vyrobce cyklistickych plasta a
dusi.

Firma ELEVEN SPORTSWEAR sponzoruje i jednotlivce. Jmenovité to jsou naptiklad
silnicni cyklista Jan HruSka, reprezentant v béhu na lyZich DuSan KoZiSek, olympionik

Jaroslav Baba ¢i biatlonistka Gabriela Soukalova.
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4.5.6 Internetové stranky

Firma vlastni domény www.eleven.cz (Ptiloha H) a www.eleven-sportswear.com.

s

Prostiednictvim téchto stranek pfinasi tuzemskym 1 zahranicnim zakaznikim informace a
novinky. Vedeni spole¢nosti mé velice dobrou zkuSenost s integrovanym e-shopem, ktery je
soucasti webovych stranek. E-shop nabizi zdkazniklim jednoduchou cestu, jak si objednat
zbozi ptimo z pohodli domova nebo kancelafe. Spolecnost v posledni dobé investovala 750
000 K¢ do vytvofeni novych internetovych stranek (v cené je zapocCitdno vytvofeni a

spravovani kanalu YouTube a skupiny na Facebooku).

Dle odpovédi vyplyvajicich z marketingového prizkumu jsou internetové stranky
piehledné, maji moderni vzhled a obsahuji dostatecné informace. Pozn.: Hodnoceni

jednotlivych kategorii probihalo jako ve Skole (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

Spokojenost zakaznikl s internetovymi
strankami
140 -
120 - B Vzhled/design
% 100 -
T M Prehlednost
S g0 -
>
g 60 - Informace
[}
8 40 -
& 20 | B Pfistupnost na mobilnim
telefonu/tabletu
O T T T T 1
1 2 3 4 5

Obrazek 16: Graf zobrazujici spokojenost zakazniki s internetovymi strankami

Zdroj: Viastni zpracovani

4.5.7 Newsletter

V souvislosti s internetovymi strankami méa zdkaznik moZnost vyuzit sluzby tzv.
Newsletteru. Tato sluzba dorucuje zdkaznikovi prostfednictvim e-mailu novinky o slevovych
akcich, novych produktech ¢i sportovnich udalostech, kterych se firma ucastni. Jediné, co
musi zédkaznik udélat je zadat svlij e-mail do specidlni kolonky na domovské strance firmy

ELEVEN SPORTSWEAR.
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4.5.8 Facebook

S raketovym ndstupem komunikacnich technologii se objevily nové prilezitosti, jak se
dostat do podvédomi novych zdkaznikl, ptredevSim mladSich generaci. Firma ELEVEN
SPORTSWEAR mé proto facebookovy profil (Pfiloha I), ktery slouZi k informovani
zékaznikti a fanouSki o novych produktech, slevovych akcich ¢i uspéchu tymovych
zavodnikd. Facebookovy profil firmy ELEVEN SPORTSWEAR ma v soucasnosti 12 000

fanouska.

4.5.9 YouTube kanal

Spole¢nost nahrala na svlij profil (Pfiloha J) celkem pét videi. Posledni video ptedstavuje
jiz zminény ELEVEN — RUBENA TEST TEAM. Tento krok lze povaZovat za velmi vhodny,
v kombinaci s profilem firmy na facebooku je to skvély tah, jak upozornit na existenci

znacky. Konkurence YouTube videa nespravuje, coz je pro firmu dalsi ptilezitost.

V souvislosti s propagaci byla respondentiim polozena otazka, jakou cestou by nejrad¢ji
dostavali novinky o produktech, prodejnich akcich a zavodech. Jak je vidét na Obrazku 17,
nejoblibengjsi formou ziskavani informaci by pro zakazniky byla sluzba Newsletter. Dale by

zakaznici radi ziskavali informace prostfednictvim internetovych stranek.

Preferovany zpUsob zasilani novinek
160 -
140 -
120 - B Newsletter (=zasilani e-mailt)
100 1 & B Facebook
80 1 Letaky
60 B Internetové stranky
40 A m Zasilkové katalogy
20 A
0 T T T T 1
1 2 3 4 5

Obrazek 17: Graf zachycujici preference zakazniki pii formé zasilani novinek

Zdroj: Viastni zpracovani
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4.6 Lidé

Zakéazkova vyroba drest je velice specifickd, vezmeme-li v vahu tlohu zaméstnanci.

Firma ELEVEN SPORTSWEAR v soucasné dobé zaméstnava 39 zaméstnanct, kterymi jsou:

e obchodni feditel — majitel firmy

e marketingovy feditel

e koordinator vyroby (vedouci dilny)

e webmaster

e 4 graficti pracovnici

e 15 agentil v zahrani¢i

e 2 pracovnici obsluhujici tiskarny

e 1 pracovnik obsluhujici hydraulicky lis
e 2 pracovnici v diln€ (stfth materialu)

e skladnik

10 Svadlen.

VSichni zaméstnanci hraji dilezitou roli v chodu firmy, avSak k osobnimu kontaktu se
zékaznikem dochézi pouze s prodejnimi agenty a grafickymi pracovniky, vyjimkou je jesté
vrcholové vedeni firmy. Cilem vSech zaméstnanci firmy ELEVEN SPORTSWEAR je
maximalné vstiicny piistup k zdkaznikovi. DileZitd je 1 doba, za kterou zaméstnanci dokézou
reagovat na e-maily ¢i reklamace. Z Obrazku 18 vyplyva, Ze zakaznici jsou spokojeni

s ptistupem zaméstnancti, pouze 1 % respondentli uvedlo zapornou odpoveéd'.
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Spokojenost zakaznikl s pristupem
zaméstnancli

42% M Rozhodné ano

M SpiS ano
57% M Spis ne

M Rozhodné ne

Obrazek 18: Graf zobrazujici spokojenost zakazniku s pristupem zaméstnanci

Zdroj: Viastni zpracovani

4.6.1 Prodejni agenti

Prodejni agenti (zprostiedkovatelé) ptisobi kromé tuzemi Ceské republiky také v zahraniéi.
Ulohou prodejniho agenta je ziskdvat nové zakazniky a zakazky. V praxi to znamena, Ze
prodejni agent nabizi firmédm, klubim a dal$im spolkiim moZnosti vyroby sportovniho
obleceni. Pokud ma dany subjekt zajem, tak dochazi k podpisu smlouvy a firma ELEVEN
SPORTSWEAR vyrobi pozadovany vyrobek. Prodejni agent je odménén provizi podle

pracovni smlouvy.

4.6.2  Graficti pracovnici

Diilezitou tlohu v odbytu hraji grafi¢ti pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za graficky navrh
cyklistického dresu ¢i jiného vyrobku. Tito zaméstnanci komunikuji se zakaznikem kazdy
den, at’ uz telefonicky, nebo osobné. Spoluprace grafického pracovnika a zdkaznika spociva
v tvorbé, upravé a doladovani navrhu grafického designu. Firma ELEVEN SPORTSWEAR

dba na profesiondlni osobni ptistup s cilem naprosté spokojenosti zakaznika.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo analyzovat marketingovy mix firmy ELEVEN
SPORTSWEAR. Vzhledem k tomu, ze byla analyza marketingového mixu provedena na

malém podniku, tak se ukédzalo, Ze marketingovy mix této spolecnosti je pomérné specificky a

v urcitych vécech se mize diametralné lisit od marketingovych mixa vétSich podnikd.

Ob¢ vyslovené hypotézy, ze firma dostatecné vyuziva nastroji marketingového mixu, a ze
v oblasti vyroby cyklistickych dresii jsou jednotlivé nastroje marketingového mixu dilezité,

se z vetsi Casti potvrdily.

Za nejsilnéjsi stranku podniku Ize povazovat marketingovou komunikaci. Firma drzi krok
s nejnovejSimi technologiemi a snazi se touto cestou nejen udrzet stavajici zakazniky, ale také
oslovit a ziskat zdkazniky nové. Marketingovy prizkum ukézal, ze vSechny formy propagace,
které firma vyuziva, jsou ucinné. Ackoliv z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze propagace
prostiednictvim Facebooku neni z pozice zédkaznika tolik atraktivni, tak je moZné vnimat tento

prostiedek propagace jako potencial predevs§im u skupiny mladsich zakazniki.

Naopak za nejslabsi nastroj marketingové mixu spole¢nosti miize byt povazovana cena. Ve
firmé& neexistuje finan¢ni analytik a po rozhovoru s vrcholovym managementem vyplynulo, Ze
veskera rozhodnuti v oblasti cenové politiky provadéji sami, nejcastéji podle vlastniho citu a
uvazeni, vicemén¢ bez analyz a propoctli. Nicmén¢ dotaznikové Setfeni ukédzalo, ze zakaznici

jsou s cenami sortimentu viceméné spokojeni.

Prostor pro zlepSeni je také v oblasti distribuce. Téméf polovina respondentli by uvitala
kamenny obchod, ktery firma ELEVEN SPORTSWEAR doposud neprovozuje. Tato zména
by firm& mohla pfinést nejen zisky, ale 1 zlepsit jeji celkovou image, otazkou vSak zlstava,
kam kamenny obchod situovat. Na tuto otdzku lze odpoveédét provedenim dalSiho

dotaznikového Setfeni.

Co se tyCe produktu, tak byla potvrzena domnénka obchodniho feditele, Ze hlavnim
produktem je cyklisticky dres. Moznym zlepSenim do budoucna mize byt zména firemniho
loga, které od samotného zalozeni firmy neproSlo zadnym ,faceliftem®, avSak v této

zaleZitosti je nutné ptistupovat maximalné€ opatrné.
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Priloha A

Dotaznikové $etfeni

1. Jak jste se dozvédél/a o firmé ELEVEN?

Doporuceni/reference

Internetové stranky

Facebook

Prodejni akce/sportovni akce/veletrhy
Tisténa periodika/sportovni ¢asopisy

Propagacni materialy/letaky/katalogy

0 0 8 8 B B ]

JINA odpoved
2. Vlastnite vyrobek firmy ELEVEN?

[ Ano 253 89,72%

[ Ne 29 10,28%
3. Do jaké kategorie vyrobek spada?

Cyklistické dresy

Cyklistické kalhoty

Soft-shellové bundy

Vesty

Ponozky

Cepice

Rukavice

Navleky (na nohy, na ruce, na kolena)

Dopliky

0 8 8 0 0 B 08 B8 C]

JINA odpovéd
4.  Kde nejcastéji nakupujete vyrobky ELEVEN?

E-shop

Objednavka na zakazku
Sportovni akce/zavody
Veletrhy

Dostal jsem/dostavam darem

0 08 B B E]

JINA odpovéd

167
53
73
26
31
8

64
94

92

15

199
153
37
34
162
82
61
78
56
10

22,70%
33,33%
0,71%
32,62%
3,19%
2,13%
5,32%

89,72%

10,28%

78,66%
60,47%
14,62%
13,44%
64,03%
32,41%
24,11%
30,83%
22,13%
3,95%

66,01%
20,95%
28,85%
10,28%
12,25%
3,16%

22,70%
33,33%
0,71%
32,62%
3,19%
2,13%
5,32%

70,57%
54,26%
13,12%
12,06%
57,45%
29,08%
21,63%
27,66%
19,86%
3,55%

59,22%
18,79%
25,89%
9,22%
10,99%
2,84%



5.

A B B A e e s s

£ s s I s B

*

O (0 0O 0O 0

9.

r
r
r

U cyklistického (sportovniho) obleceni je pro Vas nejdilezitéjsi:

Znacka

Kvalita

Cena

Vzhled

Pomeér kvalita/cena

JINA odpovéd

17
148
72
142

146

Myslite si, Ze ceny sortimentu nabizeného firmou ELEVEN jsou pfimétrené?

Rozhodn¢ souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Bézna cena cyklistického dresu prodavaného na e-shopu ¢ini 990 K¢. Tato cena je pro Vas:

Prilis§ vysoka
Vysoka
Pifiméfena
Nizka

Podezfele nizka

50
188

Vyuzili jste nékdy nabidky cenové zvyhodnénych sett (napt. cyklisticky dres + kalhoty)?

Ano, zvyhodnénych nabidek vyuzivam casto

Ano, zvyhodnénych nabidek jsem minimalné jednou vyuzil

Zatim jsem zvyhodnénych nabidek nevyuzil

Nabizeny sortiment v setech mé neoslovil

Nevim, o co se jedna

Uvitali byste slevové karty pro stalé zakazniky?

Ano
Ne

Je mi to jedno

184

63

6,72% 6,03%
58,50% 52,48%
28,46% 25,53%
56,13% 50,35%
57,711% 51,77%
1,58% 1,42%
26,48% 23,76%
66,40% 59,57%
5,53% 4,96%
1,58% 1,42%
2,37% 2,13%
19,76% 17,73%
74,31% 66,67%
2,37% 2,13%
1,19% 1,06%

44 17,39% 15,60%

106 41,90% 37,59%

80 31,62% 28,37%

18 7,11%  6,38%

50 1,98%  1,77%
72,73% 65,25%
2,37% 2,13%
24,90% 22,34%



10. Firma ELEVEN nema kamenny obchod, uvitali byste ho?

L] Ano, vyuzival bych ho
L] Ne, nakupuji vyhradné pies e-shop

L] Ne, nakupuji vyhradné na sportovnich akcich a veletrzich

11. Jste spokojeni s nakupem pies e-shop?

[ Rozhodné ano 102
I Spis ano 101
N Spis ne 5
r Rozhodné ne 2
N Nevyuzivam e-shop 43

12. Jaké vnimate nedostatky e-shopu firmy ELEVEN?

Dlouhé dodaci lhity

Spatna komunikace s firmou
Drahé postovné a balné
Nepravdivé informace
Chybné vytizeni objednavky

Neznam nedostatky

A(E B8 8|8 6

JINA odpovéd

120 47,43% 42,55%

115 45,45% 40,78%

18  7,11%  6,38%

40,32%
39,92%
1,98%
0,79%
17,00%

25 9,88%
6 2,37%
16 6,32%
0 0,00%
6 2,37%
190 75,10%
19 7,51%

13. Jaky zptsob doruceni zbozi, ktery nabizi firma ELEVEN Vam vyhovuje?

N General Parcel - kuryrni sluzba
[ Obchodni balik Ceské posty

[ Osobni odbér
14. Jaky uptfednostiujete zpisob platby?

N Zbozi na dobirku
| Bakovni pievod (Visa, MasterCard, PayPal)

N Platba hotové - osobni odbér

47

148

58

18,58%
58,50%

22,92%

129 50,99%
80 31,62%

44 17,39%

36,17%
35,82%
1,77%
0,71%

15,25%

8,87%
2,13%
5,67%
0,00%
2,13%
67,38%

6,74%

16,67%
52,48%

20,57%

45,74%
28,37%

15,60%



15. Ohodnot'te znamkou internetové stranky firmy ELEVEN (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi):

Vzhled/design Pocet: 123 107 13 6 4

Primér- 1.66 Podil *: 48,62% 42,29% 5,14% 2,37% 1,58%

Modus:- 1 Podil: 43,62% 37.94% 4,61% 2,13% 1,42%
L Filtr:

Median: 2,00 : [ [ [ [] []

Piehlednost Pocet: 99 106 34 12 2

Primér- 1.86 Podil *: 39,13% 41,90% 13,44% 4,74% 0,79%

ModuS'.Z ’ Podil: 3511% 37,59% 12,06% 4,26% 0,71%
o Filtr:

Median: 2,00 : [ [ [ [ [

Informace Pocet: 105 102 33 10 3

Priimer: 1,83

Podil *:  41,50% 40,32% 13,04% 3,95% 1,19%

Modus: 1 Podil:  37.23% 36,17% 1170% 3.55% 1,06%
Median: 2,00 Filtr: - B » - -
Piistupnost na mobilnim telefonu/tabletu Pocet: 50 91 81 15 16
Primér: 2,43 Podil *:  19,76% 3597% 32,02% 593% 6,32%
Modus: 2 Podil: 17,73% 3227% 28,72% 5,32% 5,67%
Median: 2,00 Filtr: - a8 - r

16. Mate prehled o novinkach a slevovych akcich, které firma ELEVEN nabizi?

[ Ano, prehled mam dostate¢ny 182 71,94%
[ Ne, mj piehled neni dostatec¢ny 71 28,06%

17. Jakou formu zasilani novinek upfednostiiujete? Ohodnot'te znamkou (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi):

Newsletter (=zasilani e-mailil) Pocet: 160 43 20 16
Promér: 1.74 Podil *: 63,24% 17,00%  7,91% 6,32%
MOduS'.l ’ Podil: 56,74%  15,25%  7,09% 5,67%
Median: 1,00 Filtr: a r [ [
Facebook Pocet: 66 49 40 32
. Podil :  2609% 1937% 1581%  12,65%
Woinee 15 5 Podil: 23,40% 17.38%  14,18%  11,35%
an: 3 Filtr:
Median: 3,00 : [ [ [ [
Letaky Pocet: 29 32 54 44
Primér: 3.56 Podil *: 11,46%  12,65% 21,34%  17,39%
Modus.'.S ’ Podil: 10,28%  11,35%  19,15%  15,60%
Median: 4,00 Filtr: [ [ & =
Internetové stranky Pocet: 119 82 32 10
Priméer: 1.85 Podil *: 47,04%  32,41% 12,65% 3,95%
Modus:.l ’ Podil: 42,20%  29,08%  11,35% 3,55%
Median: 2,00 i & [] [ r
Zasilkové katalogy Pocet: 46 53 53 30
Primer- 3.11 Podil *: 18,18%  20,95%  20,95% 11,86%
& Podil: 16,31%  18,79%  18,79%  10,64%

Modus: 5 odi
Median: 3,00 Filtr: B » r -

64,54%
25,18%

14

5,53%

4,96%
&

66
26,09%
23,40%

r

94
37,15%
33,33%

[

10
3,95%
3,55%

[

71

28,06%
25,18%



18. Jste spokojeni s pristupem zaméstnancd firmy?

[ Rozhodné ano 144 56,92% 51,06%
[ Spis ano 107 42,29% 37,94%
[ Spis ne 2 0,79% 0,71%
[ Rozhodné ne 0 0,00% 0,00%

19. Znate né&jaké jiné Ceské firmy, které nabizeji vyrobu cyklistickych dresti na zakazku? Pokud ano, uved’te

které:
20. Pohlavi
r Muz 214 75,89% 75,89%
I Zena 68 24,11% 24,11%
21. Vék
[ méné nez 15 2 0,71% 0,71%
[ 16 - 20 17 6,03% 6,03%
[ 21-25 34 12,06% 12,06%
[ 26 - 30 24 8,51% 8,51%
[ 31-35 41 14,54% 14,54%
[ 36 -40 49 17,38% 17,38%
[ 41-50 81 28,72% 28,72%
[ 51 a vice 34 12,06% 12,06%
22. Jaky sport aktivné provozujete?
N Cyklistika 255 92,73% 90,43%
[ Bé&zecké lyzovani 103 37,45% 36,52%
[ Atletika 24 8,73% 8,51%
] Triatlon 24 8,73% 8,51%
[T JINA odpovéd 41 14,91% 14,54%



N
[98]

O 0 a8 080808868 808 08 0 08

Kraj (stat), ze které¢ho pochazite:

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

JINA odpovéd

24
25

16

19
77
20

13

13

21

15
16

8,51%
8,87%
2,48%
5,67%
1,42%
6,74%
27,30%
7,09%
4,61%
2,48%
4,61%
7,45%
5,32%
5,67%
1,77%

8,51%
8,87%
2,48%
5,67%
1,42%
6,74%
27,30%
7,09%
4,61%
2,48%
4,61%
7,45%
5,32%
5,67%
1,77%

Zdroj: Viastni zpracovani



Priloha B

Cyklistické vlozky T.M.F.

Priloha C

Cenik firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Zakazkova v3'/roba dresﬁ, cenik platny od 10.11.2011, bez DPH

ELEVEN SPORTS, Podhorska 74B, 466 01 Jablonec nad Nisou, e-mail: info@eleven.cz

tel.: 777 939 955, 777 611 191

Zdroj: Viastni zpracovani

katalogu, nebo na www.eleven.cz . Pi objednavkach do 2 ks priplatek 50% k cenové hladiné 3-10 ks. Velikosti 3XL a v

Sporty: C - cyKlistika, T—triation , I1-inline, R—béh, S -bézky, K - kolektivni sporty, V- volny ¢as, B - baseball

5 sport| Nazev Kod Popis Volitelné Provedeni | Vel. S ;‘100 13030":
. |DRES bez rukavy — VESTA IRESL__|Dres bez rukavi — vesta. 16 cm 3p. 3 kapsicky RACE o3 | 600 |
| c [DRES kratky rukav JRS-RHW _[Dres s kratkym rukavem. 16 cm zip. 3 kapsicky % zip. celoprop. kryty Zip. 890 725 675 615
|_C |DRES kratky rukav — PREMIUM JRS-PRM Dres's kiatkym r\:kévelm. Kom!?nace vice mat. Polokryty zip RACEWOWAN | . | 1300 | 1000 850 700
| c |DRES FREERIDE JRS-FR__|Voliny stfih, kratky rukav, kapsicka na 2ip. — a0 & — 5
| ¢ |DRES DH, BMX JRS-DH | Volny stfih, diouhy rukdv, "vétko™ DH, BMX
o | ¢ |DRES diouhy nukav — ZATEPLENY, JRSLS _|Dlouny rukav, zatepleny, i Zip, 3 kapsicky poiokryty zip 'RACE HOBBY 1250 | 950 890 850
8 [ c [DReS DETSKY JRSKID__| Détsky cyKlisticky dres. 16 cm zip. 2 kapsicky. ) 104148 750 590 550 500
® | 7 |TRIATHLON TOP a PANT TT-SET | Triatlonova sada kalhoty + top _— 1900 | 1500 | 1340 | 1300
cT [KOMBINEZA, KOMB -IN-LINE SS.INL-SS_|Kombinéza, kratky rukav i nohavice, vystelka. dlouhy rukiv, bez viozky 1990 | 1650 | 1550 | 1350
| & |DRES BASEBALL RS838 j dres e 800
K_|TRIKO KO!.EKTIVNI sporty TS  Tricko s kratkym rukavem pro kolektivni sporty NSEX 850 540 520 500
R |Béecké TILKO ST-RUN _|B&ecké triko bez rukavl 650 450 430 400
[ "] & SGLRUN _|Kratky rukav, volny stih, bez gumicek a kapes 790 | 520 | 500 | 480
C _|KALHOTY kratké nohavice — PODKOVA PNT-SH-HS |Kratké kalhoty s laclem a vioZkou PPODKOVA
= = = 990 785 715 695
c — 3PANEL PNT-SH-3P | Kritké kalhoty s laclem a vioZkou bez lack, dimski vystelka, plochy Sev 3PANEL
€ _|KALHOTY 3/4 nohavice - PODKOVA PNT-TQ-HS |3/4 kalhoty s laclem a vioZkou PODKOVA- 1090 850 800 760
C |KALHOTY 3/4 nohavice — 3PANEL PNT-TQ-3P_[3/4 Kalhoty s laciem a viozkou IPANEL
C |KALHOTY diouhé, zatepl. - PODKOVA PNT-LW-HS | Dlouhé zateplené s laclem, bez vystelky " - PODKOVA
8 ["c_[KALHOTY douné, zatepl. - 3PANEL | PNTAW-3P | Diouné zateplens s laclem bez, vystelky S e D) R Bl
3 C |KALHOTY kratké nohavice —- DETSKE PNT-KID  |Kratké nohavice bez laclu, bez vystelky bez vystelky 890 690 590 570
K_|KRATASY KOLEKTIVNI sporty SH Kratasy pro kolektivni sporty, v pasu na gumicku — 790 550 490 450
s |KALHOTY NORDIC NS-PNT  |Kalhoty na béZky pre é, boéni zipy 1500 1300 1200 1100
K.v,$ | KALHOTY SPORT AL-PNT _ |Kalhoty — volny stiih. Memrana — elasticky material. 1290 1090 1090 990
s |2diina KOMBINEZA thermo NS-COVTRM 3 kombinéza na bézky, zavodni, zateplend 2090 | 1790 | 1690 | 1590
s _|2dilna KOMBINEZA Ig{ NS-COM-LGT a kombinéza na bézky, zavodni, slaba UNISEX 1990 1690 1590 1490
C |VEST light VELGT _|Lehkavestas zada membr.+sitovina, kaps. Zip celosit. Zada, 3 kapsicky 1190 950 890 850
C |VEST thermo VE-TRM _|Zateplena vesta, kapsicka na zip 1590 | 1300 | 1200 | 1190
C _|BUNDA COMBI thermo JCK-COM-TRM |PD-zateplend membrana, ZD- thermo CUBE. 3 kapsicky 1590 1390 1290 1190
C_|BUNDA COMBI light JCK-COMLGT | PD-lehka membrana, ZD- thermo CUBE. 3 kapsicky. RACE 1540 1290 1230 1120
% [c [sunoaA light JCK-LGT _|PD aZD - lehka 3 kapsicky. 1690 1490 1390 1290
2 ["c |BUnDAthemo Jck-TRM_|PD a ZD — zateplena membrana, 3 kapsicky. o | 1790 | 1590 | 1490 [ 1330
# [ _c |BUNDA-VESTA themo JCK-VE-TRM |Bunda zimni zateplend, odpinaci rukav. 2390 2100 1990 1885
§ s |BUNDA NORDIC NsScK __|Lehka bunda na béZky s a 1890 1590 1490 1390
v |MIKINA S KAPUCT AS-sw__|Lehka funkéni elasticka mikina s kapuci, plochy Sev 1490 | 1200 | 1100 | 990
V_|BUNDA MISSION As-Jck-mi_|Lehka bunda s kapuci, kryty zip, rukavniky 2500 | 2300 | 2100 | 1800
V_|VESTA - SOFTSHELL AS-VE-SS _[Softshel vesta s kapsickou 1190 950 890 850
v |BUNDA SOFTSHELL AS-JCK-SS_|Softshel bunda s kapuci, kiyty zip, rukavniky 2500 | 2300 | 2100 1800

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR



Priloha D

E-shop firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Hledat

iéé
USETRITE 759, ‘ VYHODNY SET

Cepice light Eleven Fluo... Set HORIZONTAL damsky... Set HORIZONTAL pansky... Multifunkéni 3atek Ceska...

Lehk3, ultra t tepice pro béh nebo | Vyhodny cyKlisticky set: kalhoty PROFI  Vyhodny cyklisticky set: kalhoty PROFI s Multifunkéni $atek s velkym spektrem
bézecké lyzov, yrobena z kvalitniho | bez laclu + dres WOMAN + multifunkéni | laclem + dres RACE + multifunkeni $atek  vyuZiti. Vyroben z velmi pfijemného
italskéhn materil GAVIA Parfaktna &atek linht Tn v&e v iednam haliflai7a | lisht Tn v v iednnm halifkii 7a suner | materidli MaZnast nanit iakn Satek

Zdroj: www.eleven-sportswear.cz

Priloha E

Vystavni expozice (Sportlife, Brno)

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR



Priloha F

Prodejni stanky firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR

Priloha G

Cyklisticky tym ELEVEN — RUBENA TEST TEAM

Zdroj: Interni materialy

firmy ELEVEN SPORTSWEAR



Priloha H

Internetové stranky firmy ELEVEN SPORTSWEAR

= VYROBA NETRADICNE > E - ELEVEN-RUBENA TEST TEAM

3 @ facebook

Zdroj: www.eleven.cz

Priloha I
Facebookovy profil firmy ELEVEN SPORTSWEAR

facebook : 2 : JEX 30ns wybora lflavnishénka e %

‘ ELEVEN SPORTS - Zakazkova vyroba v Tosemilibi | | Zprava 3 ~

dresi
= ] - e
Oblece . i | Prvni spolecny za\
Dresy? Cyklistika? LyZovani? atd. Zakazkovk&? Od 1 ks? E- ! ) ERTT 50 Podralsk( [
shop?.....tak to je ELEVEN.CZ 5 | "1 ELEVEN RUBENA TE
| | N S TEAM md za sebou
0 mné - Navrhnout dpravu Fotky Zakizkova vyroba ELEVEN-RUBENA TE... Poznmky

Zdroj: www.facebook.com




Priloha J

YouTube kanal firmy ELEVEN SPORTSWEAR

(1 Tube]

Q Nahrat =~

ELEVEN SPORTS - Zakézkova vyrob... oI

Prochazeni videi

Nahrana videa znamy videi

Libilo se Komentare

ElevenSportswear nahrél(a) jedno video

T OR!

ElevenSportswear nahrl(a)

B8l Tomas Slavik vyhral Forum Dual Mall 2013
M 20 zhisdnuti

Setkani zavodnikii ELEVEN-RUBENA TEST TEAM a
prevzeti novych dresti na sezénu 2013
278 zhlédnuti

Eleven at Salzkammergut Trophy, Bad Goisern 2011
720 zhlédnuti

fidal(a) mezi Oblibena videa « i oblibil(a)

F e i e S . &1 even

odbérateié Zhlédnutividei

Néco o kanalu ELEVEN SPORTS -
Zakazkova vyroba drest

eleven-sportswear.com

Datum registrace

Zemé

Zdroj: www.youtube.com



