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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem novych strategii ve firm¢ Bata, akciova spole¢nost a

jejich naslednym vyhodnocenim.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky, které vychazeji z odborné literatury vztahujici

se k dané problematice.

Na zakladé poznatkt z provedenych analyz, a to PEST analyza, Porteriv model péti sil a

SWOT analyza, jsou navrzeny konkrétni strategie.

Konkrétni strategie jsou vyhodnoceny na zakladé vlivu na obrat spole¢nosti, hodnotovou

marzi a potiebné investice pricemz je kvantifikovano riziko a efektivita investic.

Kli¢ova slova: Porteriiv model péti sil, PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis consists of proposal and evaluation of new strategies in company Bat’a,

akciova spolecnost.
The theoretical part describes the relevant facts based on the related economic literature.

The concrete strategies are proposed based on the key learnings made in PEST analyses,
Porter's five competitive forces model and SWOT analyses.

Concrete strategies are evaluated based on the influence on company turnover, margin and

required investment. The risk and efficiency of investment is calculated.

Keywords: Porter's five competitive forces model, PEST analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Cilem kazdé podnikatelské Cinnosti je tvorba zisku. Cest, jak k zisku dojit je nespocet a

zaroven je také spousta cest, které k zisku nevedou.

Cilem mé diplomové prace je navrhnout nové cesty pro konkrétni spole¢nost, které by me-
ly vést k zvySeni zisku. Tyto cesty budu nazyvat strategiemi a budu je navrhovat pro firmu

Bat’a, akciova spole¢nost.

Cilem teoretické ¢asti je vytvofeni a popsani chronologického postupu, jehoz vysledkem je

navrh a vyhodnoceni konkrétnich strategii véetn¢ doporuceni pro management spole¢nosti.

Tento postup bude zalozen na analyze vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti. Diky
provedenym analyzadm budu moci provést souhrnnou analyzu SWOT a pomoci matematic-
kého modelu identifikovat optimdlni kvadrant pro doporueni strategii. V rdmci tohoto
kvadrantu budou navrzené jednotlivé strategie, které budou nasledné vyhodnoceny. Vy-

slednou ¢asti potom bude doporuceni pro spole¢nost.
Cilem praktické ¢asti je:
a) ziskani komplexniho ptehledu o spolecnosti Bat'a, akciova spole¢nost a o trznim
prostiedi, ve kterém se spole¢nost vyskytuje,
b) navrhem konkrétnich strategii vedoucich k zvyseni dosahované hodnotové marze
spole¢nosti,

€) vyhodnocenim navrzenych strategii z pohledu vlivu na obrat spole¢nosti, hodnoto-

vou marzi a zhodnocenim rizik a efektivity investic.
Prakticka ¢ast je rozdélena na n€kolik ¢asti.
V prvni ¢asti predstavim spole¢nost Bata, akciova spolecnost.

Ve druhé casti provedu analyzu vnéjsiho prostfedni, kde se soustiedim zejména na vyuziti

Porterova modelu péti sil a PEST analyzy.

Ve treti ¢asti provedu analyzu vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Diiraz budu klast zejména na

produktové portfolio spole¢nosti, vérnosti program a finan¢ni analyzu.

Ve ctvrté ¢asti vyuziji doposud ziskanych poznatki ze SWOT analyzy. Vysledkem ctvrté
¢asti bude matematicky model SWOT analyzy.
V paté casti se budu vénovat vybéru optimalni skupiny strategii a jejich konkrétni formula-

ci. Navrzené strategie budu vyhodnocovat z pohledu vlivu na obrat spole¢nosti, na hodno-
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tovou marzi a investicni naro¢nost. Zhodnotim a kvantifikuji rizika jednotlivych strategii a
vyhodnotim i jejich efektivitu z pohledu investic. Kvantifikuji také bod zvratu pro udrzeni
efektivity investic. Jednotlivé strategie na zavér porovnam a doporu¢im feSeni pro ma-

nagement spole¢nosti.
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.  TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE RIZENI

Strategické fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeti formuluji a zavadéji strategie,
které sméfuji k dosazeni stanovenych cili, k souladu mezi vnitinimi zdroji, které ma pod-
nik k dispozici a vnéj§im prostiedim a také k zajisténi celkové prosperity a uspésnosti pod-
niku. Strategické tfizeni vyzaduje nerutinni, tviréi pristupy, protoze management rozhoduje

o novych, nestandardnich procesech, jevech a situacich (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 1).

Hanzelkova (2013, s. 12) uvadi, ze strategické fizeni ma probihat zptisobem ,,shora-dold*,
od strategii vyssi urovné dolti. Pti realizaci strategickych cilti musi existovat i zpétna vazba
V opacném smeéru ,,zdola-nahoru®. Strategické fizeni by mélo byt pojato jako nikdy nekon-
¢ici proces na sebe navazujicich krokl, pocinajicich vymezenim poslani firmy, jejich za-
kladnich cilt, pokracujicich strategickou analyzou, formulaci a vybérem moznych variant

strategii a kon¢ici implementaci strategii, kontrolou a korekcemi pribéhu jejich realizace.

Strategické Fizeni vyuziva k formulaci strategie riizné piistupy. Casto uplatiovanym pri-
stupem je hierarchicky pfistup, ktery je zaloZeny na formulaci poslani, vize, strategickych

cilt a strategie (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2).

1.1 Poslani, mise

“Every organization needs a mission — a statement of the purpose of an organization. The
mission answer the question: What is our reason for being in business? Defining the or-
ganization’s mission forces managers to carefully identify the scope of its products or ser-
vices” (Robbins a Coulter, 2001, 5.199).

Dle Charvata (2006, s. 26) by se poslani mélo vyvarovat na jednu stranu piili§ Sirokému
pojeti, a na druhou stranu pfili$né nic netikajici strucnosti. Je vhodné, kdyz je poslani poja-
to zpusobem, ktery lidi ve firmach motivuje. ,, Proc¢ je vhodné mit poslani definovino?
Protoze lidé vedi, proc firma existuje . Poslani, které je zpracovano do cila firmy, vede lidi
k pocitu spoluodpovédnosti za rozvoj firmy, tedy za vydélavani penéz (Charvat, 2006, S.
26).

1.2 Vize

Vize je obrazem budoucnosti podniku, vyjadfuje ptedstavu o budoucim stavu podniku. Ma
na rozdil od poslani vyrazné dlouhodoby charakter (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2).
Podle Lhotského (2010, s. 59) byva vize podniku n¢kdy nazyvana jako firemni filozofie,
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ktera by se méla vejit do jedné véty a méla by vyjadiovat jednoduchym zptisobem zdkladni

myslenku daného podnikani a ptistup podniku k zakaznikovi.

Vhodné definovana vize podniku se stava dilezitym faktorem pro prezentaci spole¢nosti
vnéjSim smérem vuci zdkazniktim, ale také vyznamnym motivacnim faktorem smérem

dovnitf pro zaméstnance (Lhotsky, 2010, s. 59).

1.3 Strategické cile

Strategické cile podniku jsou jeho oc¢ekavané budouci vysledky. Formulace téchto cilt se
odviji od poslani a vize podniku. Jde o zadouci stav, kterého se podnik snazi dosahnout
prostiednictvim své existence a svych ¢innosti. Volba cilii a zptsob, jakym budou splnény,
jsou ovlivnény a omezeny hodnotami, které podnik zastava. Primarnim cilem byva nejcas-

t&ji maximalizace hodnoty pro akcionate (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2).

Strategické cile by mély byt vyjadieny zpisobem SMART, kdy jednotliva pismena vyja-
diuji pozadované vlastnosti cilt:

I3

e Stimulating — ,, Cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledkai.

e Measurable — ,, dosazZeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méritelné.

e Acceptable — ,,cile by mély byt akceptovatelné pro vsechny diilezité stakeholders,
tj. pro cinitele majici néco spolecného s firmou. Patri sem predevsim viastnici, za-
meéstnanci, odbory, natlakové skupiny, zdakaznici, dodavatelé, konkurenti, organy
stdtni a mistni spravy.

e Realistic — ,, redalné, dosazitelné.

e Timed —, urcené v case* (Hanzelkova, 2013, s. 5).

1.4 Strategie

Kvalitni podnikova strategie patii mezi zakladni nastroje strategického fizeni, které zajis-
tuji uspésny dlouhodoby rozvoj podniku. V souvislosti S vyraznymi zménami v ekonomic-
ké a polické oblasti a zvlasté v souvislosti s globalizaci ekonomiky prochazi zpracovani
podnikové strategie bouflivym vyvojem, ktery se nezastavi, ale naopak urychli (Dedou-

chova, 2001, s. VII).

Kourdi (2011, s. 7) definuje strategii jako plany, volby a rozhodnuti pouzité k tomu, aby

ptivedly spolecnost k vétsi ziskovosti a spéchu. Napadita a dobfe promyslena strategie je
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impulzem pro komer¢ni uspéch. Naopak Spatné¢ zvolna strategie muze privést podnik

k bankrotu (Kourdi, 2011, s. 7).

Strategie nam stanovi smér, jak dosdhnout naplnéni poslani, vize a cili. Pfedstavuje kon-
cept celkového chovani podniku, urcuje ndm nezbytné Cinnosti a alokace zdroju, které jsou

potiebné pro dosazeni zamyslenych zaméri.

., Strategies need to be set for all levels in the organization. Management needs to develop
and evaluate alternative strategies and then select a set that is compatible at each level
and will allow the organization to best capitalize on its resources and the opportunities

available in the environment “(Robbins a Decenzo, 2001, s. 95)

Strategie je nezbytnym ndastrojem pieziti podniku. Primarnim tkolem strategie je pfipravit
podnik na vSechny situace, které mohou s vysokou pravdépodobnosti v budoucnosti vznik-
nout. Vychazi z odhadu budoucich trendd, které v prubéhu strategického obdobi mohou
nastat, kdy odhad je vyrazné ovlivnén nejistotou provazejici budouci vyvoj. Schopnost

piedvidavosti zde hraje vyznamnou ulohu (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 2-3).
Na strategii miiZzeme nahliZet z nékolika vzajemné souvisejicich thlt pohledu:

1. strategie jako proces,
2. strategie jako objem aktivit,
3. strategie jako prvek s vazbou k okoli.

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 3) je strategie neustale se vyvijejicim procesem ve-

doucim k dosaZeni strategickych cilti podniku.

., Strategie by mela byt v souladu se soucasnou firemni kulturou a organizaci podniku.
Firemni kultura a organizace se muze stat v pripadé implementace nové strategie urcitym
blokem, ktery miize realizaci strategie zkomplikovat, popripadé i znemoznit “ (Ketkovsky a

Vykypél, 2002, s. 7).

Hanzelkova (2013, s. 6) charakterizuje strategii jako mnozinu strategickych cilti a cest je-
jich naplnéni / realizace. Strategické cile by mély spliiovat podminky SMART a mély by
byt nastaveny tak, aby byl zarucen v prubéhu jejich napliiovani rovnovazny vyvoj. Strate-
gie by tak méla kromé strategickych cilii, které maji byt v budoucnu splnény, vyjadiovat
zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou strategické cile dosazeny, Stanovovat bu-
douci ¢innosti podniku, jejichZz uskute¢nénim podnik k naplnéni svych strategickych cilt

dojde (Hanzelkova, 2013, s. 6).
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K nevyssim intelektudlnim vykontim vrcholového managementu V podniku patii proces
tvorby strategie a jeji realizace. Jde o vysadni a nepfenosnou odpovédnost manazeri (Sed-

lackova a Buchta, 2006, s. 3).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 STRATEGICKA ANALYZA

Nalezeni souvislosti mezi podnikem a jeho okolim je zdkladem pro formulovani strategie
podniku. Proces formulace strategie je velmi slozity proces vyzadujici systematicky piistup
pro identifikaci a analyzu vné&jSich faktord plsobicich na podnik a schopnostmi a zdroji
podniku. Pfipravit podnik na vSechny situace, které s velkou pravdépodobnosti mohou
v budoucnu nastat, jsou nejvyznamnéjsim tkolem strategie. K tomu je velmi nutna strate-

gicka predvidavost zalozend na tvofivém piistupu strategického mysleni.

Cile strategické analyzy 1ze vymezit dvéma zakladnimi okruhy, a to analyzou orientovanou
na vngjsi okoli podniku a analyzou vnitinich zdroji a schopnosti podniku. Nejde vsak o
dvé nezavislé roviny, ale naopak je nutné zdlraznit vzajemnou propojenost a souvislost

mezi obéma okruhy (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 10).

Vnéjsi faktory

Politické, ekonomické,
sociokulturni,
technologické a jiné
vlivy makrookoli, tlaky
na globalizace

Atraktivita odvétvi,
hybné sily, klicové
faktory uspéchu,
strategické
konkurencni skupiny

Konkurencni sily,
nakladové postaveni
konkurentt a
ocekavané reakce
rivala

I

I

I

Vnitrni faktory

T

Specifické prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurencni sila, silné a slabé
stranky, vyvazenost portfolia

Obrazek 1 Strategicka analyza (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 10)

Mezi zékladni faze strategické analyzy rfadime:

e analyzu vnéjsiho okoli podniku,

e analyzu jeho vnitinich zdroji a schopnosti.
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3 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

Analyza vnéjsiho prostredi podniku se orientuje na faktory plisobici v okoli podniku, které
ovliviiuji a v budoucnosti budou patrné ovliviiovat jeho strategické postaveni. Analyza se
zamétuje na vlivy trendi jednotlivych slozek makrookoli a mikrookoli a jejich vzajemné

vazby a souvislosti (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 13).

Ekonomicke Politické
faktory \ faktory

Odvétvové okoli
Dodavatelé

Konkurenti
Zakaznici

Technologické / K Sociokulturni

fakt
axtory faktory

Obrazek 2 Okoli podniku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 13)

3.1 Analyza mikrookoli

Dilezitym tkolem manaZert v oblasti mikrookoli je analyzovat konkurencni sily a odhalit
prilezitosti, respektive ohroZeni podniku, které je nutné ve strategii vyuzit, respektive je
zapotiebi jejich negativni vliv omezit. E. Porter vyvinul tzv. model péti sil, ktery manaze-

ram pomaha tuto analyzu uskuteénit (Dedouchova, 2001, s. 17).

3.1.1 Porteriv model péti sil

,In any industry, whether it is domestic or international or produces a product or service,
the rules of competition are embodied in five competitive forces: the entry of new competi-
tors, the threat of substitutes, the bargaining power of buyers, the bargaining power of

supplier, and the rivalry among the existing competitors” (Porter, 1998, s. 4).
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Porteriv model péti sil je nejcastéji uzivanym nastrojem pro analyzu odvétvi a konkurence.
Vychazi z faktu, Ze vSechna odvétvi nemaji stejny potencidl zisku a ze spolecna sila péti sil
urcuje intenzitu konkurence a tim i potencial zisku odvétvi (Zamecnik, Tuckova a Novak,

2008, s. 236).

“The collective strength of these five competitive forces determines the ability of firms in
an industry to earn, on average, rates of return on investment in excess of the cost of capi-
tal” (Porter, 1998, s. 4).

Pro podnik je dulezité pochopit, které sily v tomto prostiedi pusobi a identifikovat ty, které
maji pro podnik nejvétsi vyznam a které mohou byt podnikem ovliviiovany (Zamecnik,

Tuckova a Novak, 2008, s. 236).
Model je zamé&fen na analyzu:

e Rizika vstupu potencialnich konkurenti — snahou potencialni konkurence je
vstoupit na trh s novymi kapacitami a ziskat tak od stavajicich podnikl podily na
trhu. Analyzou potencialni konkurence je mozné odhadnout, jak velka je pravdépo-
dobnost jejiho vstupu do odvétvi a jaké bariéry ji ztizi pristup na trh (kapitalova na-
ro¢nost odvétvi, pouzivani specialni technologie a existence know how, statni zasa-
hy, naklady na zménu dodavatele a oddanost zakaznika aj.).

¢ Rivalita mezi stavajicimi podniky — je nutné pochopit pravidla, ktera v odvétvi
funguji a také intenzitu konkurenéni rivality, ktera je ovlivnéna fadou faktortu (rts-
tem poctu a velikosti konkurent, poklesem miry ristu trhu, nizkou diferenciaci
produktu, narustajicim poc¢tem globalnich zakazniku aj.)

e Smluvni sily kupujicich — pokud kupujici tla¢i ceny doli nebo pozaduji vysokou
kvalitu nebo lepsi servis, mohou vypadat jako hrozba. Slabi kupujici vytvateji pro
podnik pfilezitost zvysit ceny a ziskat vySsi zisk. Sila zakaznikt zavisi na koncent-
raci a velikosti zakaznikt, podilu jejich nakupi, nakladech prechodu zékaznika k
jinému dodavateli, dilezitosti nakupovaného produktu pro zakaznika atd.

e Smluvni sily dodavatelii — dodavatelé plsobi jako hrozba, kdyz dokézou zvySovat
ceny a podnik musi toto zvySeni zaplatit nebo pfistoupit k nizsi kvalité. Oboji sa-
moziejmé vede k poklesu zisku. Moc dodavatelii zavisi na koncentraci a poctu do-
davateldi, ohrozeni dodavatelti substituty, vyznamnosti zdkaznika pro dodavatele,

nakladech ptfechodu zékaznika k jinému dodavateli.
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e Hrozby substitu¢nich vyrobku — existence substitu¢nich vyrobki vytvaii konku-
rencni hrozbu limitujici ceny, za které podnik prodava, a tim limituje i ziskovost
podniku. Podniky maji pfilezitost zvysit ceny a tim i vysledny zisk, maji-li vyrobky
podniku malo blizkych substituti (Dedouchova, 2001, s. 17), (Zame¢nik, Tuckova
a Novak, 2008, s. 236-238).

Potencialni nova
konkurence

Hrozba novych

konkurenty
Konkurence
el schopnost v branzi Vyjedndvaci schopnost
Vyjednc?;gavatem ? odbératelu
Dodavatelé &j Odbératelé

Rivalita

stavajicich
podnikd

Hrozba substituénich
wrobky a sluZeb

[ Substituén( vyrobky |

Obrazek 3 Porteriv model péti sil (Porter, 1994, s. 4)

3.2 Analyza makrookoli

Makrookoli pfedstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socidlni a technologicky ramec, ve
kterém se podnik pohybuje. Na efektivnost podniku a jeho uspéSnost mohou vyznamné
pusobit vlivy, jako je politicka stabilita, mira inflace, dovozni omezeni tykajici se surovin,
demograficky pohyb populace v dané oblasti ¢i revolu¢ni technologické inovace. Schop-
nosti jednotlivych podnikti vyrovnat se s t€émito vlivy, aktivné na n¢ reagovat, Casto pied-

stavuje zasadni faktor ovliviujici uspéSnost podniku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16).

Faktory makrookoli jsou faktory, které jsou externi ve vztahu k danému mikrookoli a které

ovliviiuji poptavku a puisobi na podnikovy zisk. Mnohé z téchto faktort se ustaviéné méni
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a proces zmén tak sam vytvaii prostor pro nové piilezitosti a hrozby (Dedouchova, 2001, s.

25).

3.2.1 PEST analyza

Analyza, ktera déli vlivy makrookoli do ¢ty zakladnich skupin, se oznacuje jako PEST

analyza — faktory politické a legislativni, ekonomické, socidlni a technologické.
o Politické a legislativni faktory

Stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace, ¢lenstvi zemé v EU apod., patfici mezi po-
litické a legislativni vlivy, pfedstavuji pro podniky vyznamné piilezitosti, ale soucasné i
ohroZeni. Politickd omezeni se dotykaji vSech podnikl prostfednictvim danovych zakoni,
protimonopolnich zédkont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany Zivotniho
prostiedi a mnoha dalSich ¢innosti. Existence fady zakoni, vyhlasek a pravnich norem vy-
mezuje prostor pro podnikani, jakoZ i upravuje samo podnikani a mize tedy vyznamné

ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16-17).
e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyznamnym zpisobem ovliviiuji situaci podniku. Existuji ¢tyfi dile-

zité makroekonomické indikatory, které maji podstatny vliv na podnik:

- ekonomicky rust,
- urokova mira,
- sménny kurz,

- mira inflace.

Zmény v ekonomice mohou manazeti zpravidla predvidat. Proto musi urcit, které
z identifikovanych faktorii jsou pro dany podnik kli¢ové a musi se zaméfit na predpoved

zmeén jejich plsobeni v budoucnosti (Lhotsky, 2010, s. 30).
e Socialni faktory

Obecné zmény spolecenského chovani maji vyznamny vliv na strukturu ekonomiky, tedy 1

na jednotlivé podniky. Lze uvést nasledujici faktory:

- spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti,
- hodnotové stupnice a postoje lidi,
- zivotni styl,

- zivotni aroven,
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- kvalifika¢ni struktura populace,

- zdravotni stav a struktura populace.

Fenoménem poslednich let je rostouci tendence ke zdravému zivotnimu stylu, at’ uz se jed-
na o zdravy zpusob stravovani nebo dostatek fyzického pohybu. Tyto zmény potom maji
vyrazny vliv na poptavku po produktech podnikt (potravinaistvi, sportovni centra), (Lhot-
sky, 2010, s. 31).

e Technologické faktory

Faktory technologického pokroku - nové vynalezy a zasadni inovace - mohou mnohdy
velmi vyznamné ovliviiovat uspé$nost i samotnou existenci podnikt. Investovani do tech-
nologického rozvoje je na jedné stran€ nezbytnosti, na stran€¢ druhé v sob& zahrnuje mnoho
rizik. Nikdy totiz neni pfedem jisté, zda vystupy z vyzkumu a vyvoje, do kterych podnik
investoval, budou spotiebiteli poptavany v dostate¢né mite, kterd zajisti navratnost vynalo-

zenych prostiedku (Lhotsky, 2010, s. 33).
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4 ANALYZA VNITRNICH ZDROJU A SCHOPNOSTI PODNIKU

»1he internal analysis provides important information about an organization’s specific
resources and capabilities. If any of these organizational capabilities or resources are
exceptional or unique, they are called the organization’s core competencies. The core
competencies are the organization’s major value — creating skills, capabilities, and re-
sources that determine the organization’s competitive weapons " (Robbins a Coulter, 2001,
s. 202).

Dle Sedlackové a Buchty ,,analyza vnitinich zdrojit a schopnosti podniku predstavuje dia-
gnozu, audit ¢i vyhodnoceni vychozi situace podniku, kterda umoznuje specifikovat jeho
vnitini zdroje a schopnosti a soucasné odhadnout jeji vyvoj do budoucna. Ukolem této
analyzy je identifikovat strategicky vyznamné zdroje a schopnosti a nasledné specifické

prednosti podniku jako zdroje konkurencni vvhody *“ (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 74).

4.1 Identifikace zdroju podniku a jejich analyza

Umisténi podniku v atraktivnim prostfedi a dosazeni konkuren¢ni vyhody ptinési nadpri-
mérnou uroven vynosnosti podniku. Primarnim cilem strategie je budovani konkuren¢ni

vyhody zaloZené na struktufe a vyuZiti zdroj.
Zakladni typy zdrojl ¢lenime obvykle do ¢tyt skupin:

1. Hmotné zdroje — charakteristickymi hmotnymi zdroji jsou stroje a zafizeni, pozem-

ky, budovy a haly nebo dopravni prostiedky. U téchto zdrojl je dllezité znat jejich
vlastnosti, které ovlivni jejich potencial pro tvorbu konkurenc¢ni vyhody a dobrou
vychozi pozici podniku, napf. stari, technicky stav a spolehlivost, umisténi zdvodu
blizko surovinovych zdroji nebo blizko zakaznikl

2. Lidské zdroje — analyza lidskych zdroji se musi vénovat fadé otazek a souvislosti.
Konkuren¢ni vyhoda podniku mize byt vybudovana na vysoce kvalifikovanych
manazerech, pracovnicich vyzkumu a vyvoje nebo velmi schopnych prodejnich za-
stupcich.

3. Finan¢ni zdroje — finan¢ni zdroje (vlastni a cizi zdroje) ovliviiuji finan¢ni strukturu

a stabilitu podniku. Cilem je urcit, které zdroje jsou nevyhnutelné, a jsou
k dispozici vétsing€ konkurentd, a které zdroje jsou potenciadlnim zékladem pro kon-

kurenéni vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

4. Nehmotné zdroje — nehmotné zdroje obsahuji jak oblast technologie, napf. licence,

patenty, obchodni tajemstvi, know-how a jednak oblast zahrnujici povést podniku,
ochrannou znédmku, znacku apod. Svou konkuren¢ni vyhodu mnoho podnikt stavi

na vlastnictvi ur¢itého patentu.

Analyza zdrojii probiha ve dvou urovnich. Individudlni zdroje podniku jsou zakladnimi
prvky analyzy, ale k hodnoceni toho, jak mize podnik budovat konkuren¢ni vyhodu, je
nutné zjistit, jak zdroje pfispivaji k jejimu vytvaieni, coz predstavuje druhou troven analy-

zy.

. Analyza zdrojii by neméla byt jen pouhym zpracovanim jednoduchého seznamu zdrojii.
Meéla by se zajimat o to, jak jsou zdroje vyuzivany, jaké vazby mezi nimi existuji a jak jsou
seskupeny do urcitych systémii. S problematikou vyuziti zdrojit souvisi vazby mezi jednotli-
vymi ¢innostmi, ale soucasné také vztahy s dodavateli, zakazniky, vériteli atp. (Sedlacko-

va a Buchta, 2006, s. 76-78).

4.2 Specifické prednosti podniku

Specifické pfednosti podniku vypovidaji o tom, v ¢em je podnik silny a ¢im se zasadné lisi
od konkurence a tim dosahuje vySSiho zisku. Pokud jsou konkurenti uspéSni
v napodobovani téchto specifickych pfednosti, odstrani vyhodu specifickych ptednosti

podniku (Dedouchova, 2001, s. 29).

Dulezité hledisko ovlivitujici schopnost vyuZzivat stavajici zdroje je rovnovaha zdroji a
schopnosti podniku. Pokud podnik nema schopnosti pln€ vyuzivat dilezité zdroje, které

vlastni, ztraceji tyto vyznam (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 78).

4.2.1 Mira vyuziti zdroju
Stupeit vyuZiti zdroji podniku zahrnuje tyto charakteristiky:

e vyuziti lidskych zdrojii — v mnoha ptipadech dochazi k neefektivnimu vyuzivani
lidskych zdrojt,

o Vvyuziti kapitalu — neefektivni vyuzivani kapitalovych zdrojii dlouhodobé povahy,

o vyuziti marketingu a distribu¢nich zdrojii — neodpovidajici stupent vyuziti stavaji-
cich distribu¢nich siti,

e vyuziti vyrobniho systému — nizké vyuziti vyrobniho systému,

o vyuziti nehmotnych aktiv jako je image, ochrannd znamka, vlastnictvi patenti.
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Zakladni a nejCastéji vyuzivané piistupy zaméiené na vyuziti zdroji jsou analyza rentabili-
ty a zkuSenostniho efektu, finan¢ni analyza, hodnototvorny fetézec, analyza portfolia. Kaz-
dy z téchto piistupt piistupuje k problematice vyuziti zdroju z jiného thlu pohledu (Sed-
lackova a Buchta, 2006, s. 79).

4.3 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza zndzorfiuje vyznamnou soucdst komplexu finan¢niho fizeni podniku.

Zajistuje zpetnou vazbu mezi predpokladanym efektem fidicich rozhodnuti a skutecnosti.

Finanéni analyza je formalizovana metoda, ktera pométuje ziskané tidaje mezi sebou na-
vzajem a roz$ifuje tak jejich vypovidaci schopnost. Umoziuje dojit k uréitym zavérim o
celkovém hospodateni a financni situaci podniku, na zadklad¢ kterych je mozné ptijmout
spravna rozhodnuti. Financni analyza znédzorfiuje ohodnoceni minulosti, soucasnosti a
predpokladané budoucnosti finanéniho hospodaieni podniku. Jejim ucelem a smyslem je
provést pomoci specialnich metodickych prostiedki diagnézu finan¢niho hospodaieni

podniku (Zame¢nik, Tuckova a Hromkova, 2007, s. 118).

Zdroje informaci pro finanéni analyzu jsou vnitropodnikové ucetni vykazy (rozvaha, vykaz
zisku a ztraty a vykaz cash flow), ptedpovédi finan¢nich analytikti, burzovni zpravodajstvi,
firemni statistiky, oficidlni ekonomické statistiky, zpravy vedoucich pracovnikti, manazert

a auditort (Pavelkova a Knapkova, 2007, str. 65).

K finan¢ni analyze vyuzivame dvé zékladni rozborové techniky, a to tzv. procentni rozbor
a pomérovou analyzu. Ob¢ tyto techniky vychazi z absolutnich ukazateld, a to stavovych

(absolutnich) a tokovych.

Zakladem finan¢ni analyzy jsou finanni pomérové ukazatele. Mezi nejvice pouZivané

pomérové ukazatele patii:

o ukazatel rentability,
o ukazatel likvidity,
e ukazatel zadluzenosti,

o ukazatel aktivity (Zamec¢nik, Tuckova a Hromkova, 2007, s. 119).

4.3.1 Ukazatele rentability

Ukazatel rentability je méfitkem, jak je podnik schopen vytvaiet nové zdroje, dosahovat

zisku pouzitim investovaného kapitalu. Vyjadiuje miru zisku, kterd v trzni ekonomice
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slouzi jako hlavni kritérium pro alokaci kapitalu (Zamec¢nik, Tuckova a Hromkova, 2007,

s. 123).
Rozeznavame tii zékladni ukazatele rentability:
o Rentabilita celkového kapitalu ROA (Return on Assets)

Jde o dulezity ukazatel méfici vykonnost neboli produkéni silu podniku. Celkovym kapita-
lem rozumime veskery vloZzeny kapital (kratkodobé i dlouhodobé zavazky a vlastni kapi-

tal), (Pavelkova a Knapkova, 2007, str. 79).

EBIT
Aktiva

1)

Rentabilita celkového kapitdlu =

o Rentabilita viastniho kapitilu ROE (Return on Equity)

Pokud podnik dokéze kazdou dalsi korunu dluhu zhodnotit vice, nezZ je urokova sazba dlu-
hu ma vyse zadluzenosti pozitivni vliv na rentabilitu vlastniho kapitalu (Zamec¢nik, Tucko-

va a Hromkova, 2007, s. 124).

Rentabilita vlastniho kapitalu vyjadiuje vynosnost kapitalu vloZzeného vlastniky podniku.
Vysledna hodnota by se méla pohybovat alespon nékolik procent nad dlouhodobym pri-

mérem uroceni dlouhodobych vkladt (Pavelkova a Knapkova, 2007, str. 79).

. ) ... Cistyzisk
Rentabilita vilastniho kapitalu = - — 2
Vlastni kapital

e Rentabilita trieb ROS (Return on Sales)

Rentabilita trZzeb vyjadifuje schopnost podniku transformovat zadsoby na hotové penize.
Tento ukazatel by mél ve vyvojové fadé vykazovat stoupajici tendenci (Pavelkova a Knap-

kova, 2007, str. 79).

. 5 Cisty zisk
Rentabilita trzeb = ———— (3)
Triby
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4.3.2 Ukazatele likvidity

Likvidita vystihuje schopnost podniku hradit své zavazky. Ukazatel¢ likvidity pomé&iuji,
¢im je mozné platit (Citatel) S tim, co je nutno zaplatit (jmenovatel). Do citatele dosazujeme
majetkové slozky sriuznou dobou likvidnosti (pfeménitelnosti v penize), (Pavelkova,

Knapkova a Pélka, 2009, s. 32).

Zakladni ukazatele likvidity se odvozuji od obéznych aktiv.

o  Ukazatel béZné likvidity (likvidita I11. stupné)

Ukazatel bézné likvidity uvadi, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé cizi zdroje
podniku, tzn. kolikrét je podnik schopen uspokojit své véfitele, pokud by proménil veskera

sva obézna aktiva v daném okamziku v hotovost.

o Obéinad aktiva
Bézna likvidita = ——; P 4
Kratkodobé zavazky

Vysledna hodnota tohoto ukazatele by se méla pohybovat v rozmezi hodnot 1,5 — 2,5 (Pa-
velkové a Knapkova, 2007, str. 72).

o Ukazatel pohotové likvidity (likvidita II. stupné)

Pti pocitani pohotové likvidity odstranuje z ukazatele vliv nejméné likvidni ¢asti obéznych
aktiv, a to zasoby. Tento ukazatel je uzitecné sledovat a porovnavat s ukazatelem bézné
likvidity. Podstatné niz$i hodnota bézné likvidity ukazuje na nadmérny podil zasob ve

struktufe aktiv (Zamecnik, Tuckova a Hromkova, 2007, s. 120).

o Obéina aktiva—zasoby
Pohotovd likvidita = - — (5)
Kratkodobé zavazky

Doporucené hodnoty pohotové likvidity by se mély pohybovat v rozmezi od 1 do 1,5. Po-

kud je pomér mensi nez 1, je podnik nucen spoléhat se na piipadny prodej zasob.
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o Ukazatel hotovostni likvidity (okamZitd, likvidita I. stupné)

Dle ceskych vykazl ptedstavuji finan¢ni majetek penize, GCty v bankach a kratkodoby

finan¢ni majetek.

Vyjadiuje se vztahem:

T Finanéni majetek
Hotovostni likvidita = —— — (6)
Kratkodobé zavazky

Doporucenéd hodnota ukazatele by méla byt v rozmezi od 0,2 do 0,5. Pokud je hodnota
ukazatele vysoka, svéd¢i to o neefektivnim vyuziti financ¢nich prostiedkd (Pavelkova a

Knéapkova, 2007, str. 73).

4.3.3 Ukazatele zadluzenosti

Analyza zadluZenosti ndm urci, v jakém rozsahu a pomoci jakych zdrojl jsou financovana
podnikova aktiva (Pavelkova a Knapkova, 2007, s. 69). Kazda firma by se méla snazit o
optimalni finan¢ni strukturu. O nejvhodné&js$i pomér mezi vlastnimi zdroji a zdroji cizimi,
protoze tento pomér rozhoduje o tom, kolik celkovy kapital firmu stoji (Zamecnik, Tucko-

va a Hromkova, 2007, s. 122).
K nejbézné;jSim ukazateliim patfi:
o Celkova zadluZenost

Lze ji zafadit mezi hlavni ukazatele zadluzenosti. Vyjadiuje pomér celkovych zavazku

dlouhodobych 1 kratkodobych k celkovym aktiviim. Vyjadiime ji vztahem:

. 5 _ Cizizdroje
Celkovd zadluzenost = . (7)
Aktiva celkem

Doporucena hodnota je 30 — 60 % dle odvétvi, ve kterém spolecnost podnika.
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o Kryti stalych aktiv viastnim kapitdlem

Jde o doplikovy ukazatel celkové zadluzenosti. Vyjadiuje pomér vlastniho kapitalu a cel-

kovych aktiv (vyjadiuje proporci financovani aktiv podniku vlastnimi zdroji):

Viastni kapital

Kryti stalych aktiv viastnim kapitdalem = (8)

Celkovi aktiva

Jeho soucet s celkovou zadluzenosti je roven 1 (Zdmecnik, Tuc¢kova a Hromkova, 2007, s.

122 - 123).
o  Mira zadluZenosti

Pomoci tohoto ukazatele mizeme poméiovat cizi a vlastni kapital. V ptipad¢ zadosti o

novy uveér ma tento ukazatel pro banku velkou vahu.

Miru zadluzenosti 1ze vyjadrit vztahem (Pavelkova a Knapkova, 2007, s. 70):

) 5 . Cizizdroje
Mira zadluzenosti = - — ©))
Vlastni kapital

4.3.4 Ukazatele aktivity

Ukazatelé aktivity ndm urcuji, jestli je velikost jednotlivych druhti aktiv v rozvaze v pomg-
ru k soucasnym nebo budoucim hospodaiskym aktivitam podniku pifiméfena. Ukazatelé
aktivity ndm tedy méii schopnost podniku vyuzivat vlozené prostiedky (Pavelkova a

Knapkova, 2007, s. 80).
e Obrat aktiv

Tento ukazatel ndm méfi celkové vyuziti majetku. Urcuje se podle vztahu:

Triby
Aktiva

Obrat aktiv = (10)
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Obecné plati, ¢im je hodnota ukazatele vétsi, tim Iépe. Doporucend minimalni hodnota
tohoto ukazatele je 1. Hodnota je ovlivnéna ptislusnosti k odvétvi. Nizka hodnota ukazate-

le nam vyjadiuje neimérnou majetkovou vybavenost podniku a jeho neefektivni vyuziti.

e Doba obratu zasob

Ukazatel ndm udava, jak dlouho trva jeden obrat, tj. doba potiebna k tomu, aby penézni

fondy piesly ptes vyrobni a zbozni formy znovu do penézni formy.

Doba obratu zasob je vyjadiena vztahem:

Primérny stav zasob

Doba obratu zdasob = ” * 360 (11)
Triby

e Doba obratu pohledavek

Tento ukazatel vystihuje obdobi od okamziku prodeje na obchodni uvér, po které musi

podnik v priméru ¢ekat, nez ziska platby od svych odbérateli.

Doba obratu pohledavek se urcuje ve tvaru:

Primérny stav pohledavek

Doba obratu pohledavek = * 360 (12)

Triby

e Doba obratu zavazkii

Doba obratu zavazkli nam vyjadiuje obdobi od vzniku zdvazku do doby jeho uhrady. Tento

ukazatel by mél dosahovat alespoii hodnoty doby obratu pohledavek.

Vyjadfuje ji vztah:

Kratkodobé zavazky *

Doba obratu zdvazkii = 360 (13)

Triby
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Ukazatel doby obratu pohledavek a doby obratu zavazkl jsou podstatné pro posouzeni
¢asového nesouladu od doby, kdy pohledavka vznikla az do jejiho inkasa a od vzniku za-
vazku do doby jeho thrady. Tento nesoulad ma piimy vliv na likviditu podniku. Jestlize je
doba obratu zavazki vEtsi nez soucet obratu zasob a pohledavek, pak dodavatelské uvéry

financuji pohledavky i zasoby (Pavelkova a Knapkova, 2007, s. 81).
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5 SWOTANALYZA

Stanoveni cilti podniku a vhodnych strategii, jakymi budou dané cile dosazeny, je nutné na
zéklad¢ dukladné strategické analyzy podniku. K tomuto je vyuzivano zavéri SWOT ana-

1yzy (Lhotsky, 2010, s. 57).

SWOT analyza zahrnuje monitorovani vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Vyhodnocuje silné a
slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby plynouci z jeho okoli. Hlavnim ucelem mo-
nitorovani prostiedi je nalezeni novych pftilezitosti a téchto vyuzit. ,,Existuji t/i hlavni
zdroje trznich prilezitosti. Za prvé dodadvat néco, ceho je na trhu nedostatek. Za druhé do-
davat jiz existujici vyrobek novym nebo lepsim zpiisobem, tieti krok vede casto ke zcela

novému vyrobku nebo sluzbe*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 90).

Podle Lhotského (2010, s. 58) patii mezi faktory ovliviujici piilezitosti a hrozby podniku
mira diferenciace v odvétvi, mira statni regulace, pocet a velikost konkurujicich podniki,
hrozba substitu¢nich vyrobki a vstupu novych vyrobcti, know-how pouzivané v odvétvi a
tempo ristu daného odvétvi. Silné a slabé stranky hledame predevsim v oblastech finan¢ni
sily podniku, vyzkumu a vyvoje, vyrobkové politiky, irovné managementu, organizace

podniku, napojeni na infrastrukturu a image podniku nebo vyrobku.
Pti zpracovani SWOT analyzy je vyhodné respektovat nasledujici zasady:

e SWOT analyza vyuzivana ve strategické analyze by méla byt zaméfena pouze na
podstatna strategicka fakta a jevy. Prili§ velké mnozstvi idaji uvedenych ve SWOT
jejich piipadné vyuziti pti syntéze (navrhu strategie) spise ztézuje.

o Zavéry SWOT analyzy by mély byt relevantni, tzn., analyza by méla byt zpracova-
na s ohledem na ucel, pro ktery je vytvarena. SWOT analyza zpracovana za jednim
ucelem by neméla byt mechanicky pouZita pti feSeni jiné problematiky.

e Pokud je SWOT soucasti strategické analyzy, pak by pfi ni méla byt identifikovana
pouze strategicka fakta.

e Analyza SWOT by méla byt objektivni. Neméla by vyjadfovat pouze subjektivni
nazory zpracovatele analyzy, ale objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy, po-
piipadé prostfedi, v némz se analyzovany objekt nachézi.

e Nejvyznamnéjsi faktory v tabulce SWOT by bylo vhodné napt. zvyraznit, aby bylo

mozn¢ identifikovat silu ptisobeni jednotlivych faktort.
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Pti strategické analyze je prospésné zaradit SWOT na Uplny zavér analyzy jakozto sumar
stranky vétSinou vyplyvaji ze zadvera internich analyz. Hrozby a pfilezitosti vétSinou vy-

chazeji z vnéjSich analyz (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 98-99).

,,Having completed the SWOT analysis, the organization reassesses its mission and objec-
tives. Are they realistic? Do they need modification? If changes are needed in the organi-
zation’s overall direction, this is where they likely to originate. On the other hand, if no

changes are necessary, management is ready to begin the actual formulation of strategies”

(Robbins a Decenzo, 2001, s. 95).

SWOT analyza je vzdy vypracovavana pro jeden konkurenéni prostor — odvétvi podnikani.
Pokud podnik pisobi ve vice odvétvich, je nutné analyzu vypracovat pro kazdé odvétvi
zvlast. Kazdé odvétvi obsahuje specifické parametry a podnikatelské Sance, rizika, sily a
slabosti, které se projevi az po porovnani s konkrétnimi podminkami v daném odvétvi.
Pokud podnik ptisobi pouze v jednom odvétvi, tak plati vysledky SWOT analyzy zaroven i

pro formulaci strategie podniku (Zameénik, Tuckova a Novak, 2008, s. 235).

Ptiklad tabulky pro SWOT analyzu znazorfiuje nasledujici obrazek.

SILNE STRANKY S W SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI 0 T HROZBY

Obrdazek 4 Tabulka SWOT analyzy (viastni zpracovani)
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5.1 Matematicky model SWOT analyzy

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy muze byt vytvoiena tzv. Matice plus — minus. Diky
této matici je mozné porovnavat jednotlivé vazby mezi prvky mikroprostiedi (silné a slabé

stranky) a prvky makroprostfedi (pfilezitosti a hrozby).
Hodnoceni vzajemnych vazeb je nasledujici:

e oOboustranné pozitivni vazba: +,
e oboustranné¢ negativni vazba: -,

e neutralni vliv: 0

Jednotlivé vazby vytvoii celkové soucty (scitaji se plusy a minusy, 0 nema na vysledek
vliv). Na zédkladé toho kvantitativniho vyjadieni vysledkl je mozno vybrat vhodnou strate-
gii ze Ctyf riznych typt uvedenych na obrazku 5 (Zameénik, Tuckova a Novak, 2008, s.

235).

SILY - S SLABOSTI -W
STRATEGIE -SO STRATEGIE -WO
(MAXI — MAXI) (MINI = MAXI)
PRILEZITOSTI - O
Ofenzivni-rozvojova Strategie spojenectvi
strategie
STRATEGIE - ST STRATEGIE -WT
(MAXI — MINI) (MINI = MINI)
HROZBY - T
Defenzivni-obrannd Deinvesticni-utlumovd
strategie strategie

Obrazek 5 SWOT analyza — strategickeé alternativy (Zamecnik, Tuckova a Novak, 2008, s.
235)
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e Strategie SO (MAXI — MAXI) — jde o rozvojovou-ofenzivni strategii, vyuzivajici
silnych stranek podniku ke zhodnoceni pftilezitosti, které nabizi vné&jsi prostredi.
Jedna se o idealni stav, ktery je prakticky nedosazitelny.

e Strategie ST (MAXI — MINI) — jde o obrannou-defenzivni strategii. Podnik ji vy-
uzije tehdy, pokud je dostate¢né silny na ptimou konfrontaci s ohrozeni.

e Strategie WO (MINI — MAXI) — jde o strategii spojenectvi. Tato strategie je za-
méfena na odstranéni slabych stranek vyuzitim pfilezitosti, které podnik ma, napft.
akvizice, joint venture.

e Strategie WT (MINI — MINI) — jde o deinvesti¢ni-ttlumovou strategii. Strategie
je zamétend na odstranéni slabych stranek podniku, ktery se nachazi v neptiznivém
prosttedi. Podnik bojuje o pteziti. Patii sem fuze, omezeni ndkladl, vyhlaSeni

bankrotu nebo likvidace (Zameénik, Tuckova a Novak, 2008, s. 235).

Zvolena strategie podniku by méla vychazet z uvedenych moznosti navrzenych strategii

Vv zavislosti na jejich dualezitosti ve vztahu k budoucimu vyvoji podniku.
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6 TVORBA, VYBER A IMPLEMENTACE STRATEGIE

6.1 Tvorba strategie

Tvorba strategie je stale vice chapana jako snaha sladit vnitini zdroje a schopnosti podniku
se zménami, které probihaji v jeho okoli. Kriticky bod celého procesu predstavuje strate-
gicka analyza, kterou lze z hlediska tvorby strategie podniku chapat jako spojovaci clanek
mezi soucasnosti a budoucnosti. Vymezit oblasti potencidlnich atraktivnich pftilezitosti
umoznuje zkoumani vnéjsiho okoli a soucasné schopnosti a zdroji podniku. Tyto piilezi-
tosti jsou mozné smery Uvah ptedchézejici a provézejici formulaci strategickych cill a stra-
tegie. Schopnost postiehnout a identifikovat mozné piileZitosti se stava v tomto procesu
klicovou. Pro uspésnost daného podniku bude jeho schopnost ziskat podil na pfileZitostech

rozhodujici (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 109-110).

Proces tvorby strategie dava manazerum piilezitost pochopit své zakazniky i svou konku-
n¢ tak si udrzuje jejich vérnost a pfiméje je k tomu, aby nakupovali vic produktti nebo slu-

7eb dané spolec¢nosti (Kourdi, 2011, s. 7).
Pii tvorbé strategie se vedeni podniku snazi:

- hodnotit soucasné klicové cile a strategie podniku, které by mély byt hodnoceny
permanentné a variantné,

- 1identifikovat rozsah strategickych variant a formulovat zékladni rdmec pro rozvoj
podniku. Umoznit pracovnikim podniku podilet se na formulaci strategie,

- najit rovnovahu mezi vyhodami a nevyhodami jednotlivych strategickych variant,
moznostmi jejich proveditelnosti a dopad implementace,

- rozhodnout se o potadi realizace vytvotfenych strategickych alternativ.

Strategie nebude Gspésna, jestlize nebude poskytovat vyhody zakazniktim, protoze ti jsou

vvvvvv

(Kourdi, 2011, s. 9).

6.1.1 Moznosti strategického rozvoje

K formulaci riznych strategickych alternativ je mozné piistoupit v situaci, kdy je uskutec-
néno rozhodnuti o konkuren¢ni podstaté strategie. Lhotsky (2010, s. 60) uvadi, Ze je tieba

odpovédét na tyto otazky:
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o | Ziistaneme v dosavadni oblastni podnikani? (strategie stability)

e  Budeme expandovat pridanim novych vyrobku, trhii nebo funkci? (Strategie expan-
ze)

o Opustime nékteré oblasti podnikani? (Strategie omezeni)

e Budeme vyse uvedené faktory kombinovat? (kombinovana strategie).”

Strateqgie stability

Strategie stability je vhodna a efektivni, pokud firma déla véci dobte, okoli neni pfilis
proménlivé, nestale a na prosperité firmy zainteresovani stakeholders (jednotlivci nebo
organizace, které jsou ur€itym zplisobem zainteresovani na vykonech daného podniku,
napft. vlastnici, management, zaméstnanci, odbory, zakaznici, konkurenti, obchodni partne-
fi atd.) jsou s dosavadnim strategickym zaméfenim podniku v zasad¢é spokojeni (Keikov-
sky a Vykypél, 2002, s. 111).

Strateqie expanze

Pfirozenym disledkem podnikatelské zasady ,,vyuzit ptileZitosti* je expanze. Z dlouhodo-
bého hlediska je pro firmu mnohem pfinosnéj$i nez strategie stability. Tato strategie je sice
vzdy spojena s urcitou mirou rizika, ale mtze byt pro firmu vyraznym ptinosem. Je vyuzi-
vana ve vysoce konkurenénim a proménlivém prostiedi, zvlasté pak na pocatcich zivotnich

cykll produkti.

Strategie omezeni

Pokud neexistuje dostatecna poptavka po urcitych vyrobcich a trzich podniku, podnik ne-
déla véci spravng, v jinych oblastech je mozné dosdhnout vyssi navratnosti vynalozenych
prosttedkli nebo se vyrobky nachézeji v pozdnim stadiu zivotniho cyklu, pouzijeme strate-
gii omezeni. Pomoci strategie omezeni je redukovan rozsah trhil a strategicka rozhodnuti

jsou zaméfovana na zuzovani stavajicich oblasti podnikéni.

Kombinovand strategie

Jednotlivé strategie (strategie stability, strategie expanze a strategie omezeni) je mozné
podle specifickych potieb podniku kombinovat. V praxi se toto vyskytuje velmi ¢asto. U
podniki nachazejicich se v obdobi zmén Zivotniho cyklu vyrobku a trhi, v ptipadé podni-

ka s SirSim portfoliem je zpravidla GispéSna kombinovana strategie (Lhotsky, 2010, s. 61).
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6.2 Vybér strategie

Vybér strategie je velmi slozitym rozhodovacim procesem, pii kterém dochazi postupnou
selekci moznych strategickych alternativ a variant k volb¢ strategie, kterd nam poskytuje
nejveétsi zaruku, ze bude dosazeno v ni vyty¢enych strategickych cili. Vybér strategie je
zejména urcovan situaci a vyvojem podminek v okoli podniku a v internich faktorech fir-
my. Dale je urCovan intenzitou zavislosti podniku na jeho vlastnicich, konkurentech, za-
kaznicich atd. a je také ovliviiovan postojem vrcholového managementu k moznému riziku

(Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 125).
Vhodna varianta strategie by méla také spliiovat tii zakladni predpoklady:

e vhodnost,
e priijatelnost,

e proveditelnost.

Vhodnost

Jednim z podstatnych cill strategické analyzy je zcela piesné pochopit nejen podnik jako
takovy, ale i prostiedi, ve kterém podnik puisobi. Piehled o situaci by mél zahrnovat vycet
hlavnich pftilezitosti a ohrozeni, kterym musi podnik celit, jednotlivé silné a slabé stranky,
které ur¢uji zdroje a schopnosti podniku, a vSechna o¢ekavani, jezZ mohou mit zasadni vliv

na vyber strategie.

Vhodnost je kritériem pro zhodnoceni rozsahu, v jakém navrhovand strategie odpovida
situaci identifikované pomoci strategické analyzy. Soucasné se zabyva prinosem strategie
Z hlediska udrzeni ¢i zlepseni konkurencni pozice podniku. Posouzeni vhodnosti strategie

predstavuje prvotni pohled na strategii (Dedouchova, 2001, s. 106).

Prijatelnost

Druhym kritériem hodnoceni strategie je pfijatelnost, ktera je silné provazana s lidskym
ocekavanim. Je ovSem nesnadné stanovit, pro koho ma byt strategie firmy pfijatelna. Exis-
tuji tzv. zajmové skupiny uvniti (zaméstnanci, manazefi, vlastnici podniku, akcionafi aj.) a
vn¢ (zékaznici, obce, stat, banky, vlada atd.) podniku, které maji k firmé urcity vztah. Za-
visi pouze na zdjmu o podnik a velikosti sily, jakou tyto skupiny maji k dispozici, aby

mohly ovlivnit navrhovanou strategii a tim vykon podniku.
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Proveditelnost

Proveditelnost strategie popisuje, zda miize byt dana strategie uspé$Sné¢ implementovana.
Navrhované strategické operace v ramci strategie musi byt posuzovany z hlediska dosazi-
telnych zdroji a schopnosti podniku. Proveditelnost strategickych alternativ z hlediska
jejich financovani je posuzovana pomoci finan¢ni analyzy. Pomoci analyzy finan¢nich
tokl hodnotime potiebu kapitalu na realizaci strategickych alternativ (Dedouchova, 2001,

5. 108).

6.3 Implementace strategie

“After strategies are formulated, they must be implemented. A strategy is only as good as
its implementation. No matter how effectively an organization has planned its strategies, it
can't succeed if the strategies aren't implemented properly” (Robbins a Coulter, 2001, s.
204).

Implementace strategie je realizovana nastroji operativniho fizeni. Hybnym prvkem im-
plementace strategie je jeji inovacni potencial, jehoz zékladni charakteristiky mizeme vy-
Cist jiz ve vizi. V pribéhu implementace se vytvaii a nasledné provadi plany postupu, roz-
déluji se zdroje na podnik a jeho ¢asti, jsou vydavany smérnice a pokyny zaméfené na
efektivni komunikaci uvnitf podniku a motivaci zaméstnancu a je zabezpeovana podpora

informa¢nimi systémy podniku.

Stanovit u¢inné motivacni nastroje a efektivné zapojit lidsky kapital za podpory firemni
kultury umoznuje spravné vymezena komunikace napii¢ celou organizacni strukturou pod-
niku, kterd je sladéna se strategii. Zpracovani dil€ich rozpoctl bere v potaz marketingové
aspekty. Efektivné fungujici controlling zajist'uje soulad taktického a operativniho fizeni

pfi procesech implementace strategie (Fotr, 2012, s. 28).
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1. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISKTIKA FIRMY BATA, AKCIOVA SPOLECNOST

7.1 Zakladni udaje z obchodniho rejstiiku

Obchodni jméno:
Pravni forma:
Sidlo:
Identifikaéni ¢islo:
Zakladni kapital:

Datum zapisu do OR:

BATA, akciové spole&nost
Akciova spolecnost
Zlin, Dlouh4 ul. 130, PSC 762 22

442 68 050

817 257 000 K¢, akcie na jméno 1 000 K¢

26. listopadu 1991

Zakladnim predmétem podnikéani je obchodni ¢innost a vyroba obuvi. V souladu se stano-

vami spolecnosti jsou vyfizeny zivnostenské listy i k dal§$im podnikatelskym aktivitam.

Jediny akcionai:

Statutarni organ -

predstavenstvo:

Dozor¢i rada:

100 % International Footwear Investment, B. V.

Amsterdam, Nizozemské kralovstvi
predseda predstavenstva:
Bengt Gunnarsson

Clenové predstavenstva:
Eugenio Olabe

Ing. Tomas Novotny
Martin Prochazka, MBA
Ing. Jaroslav Odstr¢il
predseda dozor¢i rady:
Ing. Petr Sdha

¢lenové dozor¢i rady:
Martin Sevéik

Thomas Archer Bata

(Justice, © 2014).
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7.2 Historie firmy Bat’a, akciova spole¢nost

1894 - ,u zrodu spole¢nosti, ktera byla zaloZena v tehdejsim Ceskoslovensku ve mésté
Zlin, stoji tfi sourozenci pochazejici z rodiny s dlouholetou $evcovskou tradici. Antonin,
Anna a Tomas Bat'ovi zakladaji firmu s pivodnim nazvem A. & T. Bata. Timto krokem

ustupuji od tradi¢niho modelu pfevazné soukromych Sevel vyrabéjicich na zakazku.

1895 - zanedlouho po zaloZeni spolecnosti se vedeni ujima vyhradné¢ Tomas Bat’a. Bratr

Antonin odchazi na vojnu, sestra Anna se vdava a spolecnost opousti.

1897 - Tomas Bata predstavuje novy trend, tzv. ,.batovky®. Jde o platénou obuv, ktera je

diky své nizké cené a kratké vyrobni lhité dostupna i chudsim lidem.

1905 - diky rychlému rozvoji spole¢nosti a flexibilit¢ Tomase Bati dochazi k obrovskému
narlstu vyroby. 250 zaméstnancli vyrabi pres 2 200 parQi bot denné. Svym jedine¢nym
piistupem k zakaznikovi dokaze okamzité reagovat na jeho potieby. Pravé odtud pochazi

znamé motto Tomase Bati ,,Nas zakaznik, nas pan.*

1909 - narist na poli odbytu zplsobuje prekroceni hranic. Diky velkému z4jmu o kvalitni
boty, které¢ jsou k méani v n¢kolika designech, zakldda Tomas Bat'a v Némecku, na Balkané

a na Stfednim vychodé prodejni agentury.

1917 - prodej stale roste, dosahuje 2 milionti pard za rok, pocet zaméstnancii piesahuje
5 000. Diky prosperité firmy Bat'a buduje nové prodejny, vedle tovaren zaklada Skoly a

nemocnice a stavi obytné domy.

1922 - nejvyrazngjsi problémy nastaly roku 1922. Po prvni svétové valce dochazi k deval-
vaci mény, kterd snizuje nakupni silu. Tomas§ Bat’a podnika riskantni krok, ktery je dodnes

povazovan za jeho nejvyraznéj$i marketingovy 1 reklamni tah — snizuje cenu bot 0 50%.

1925 - od roku 1923 zavedl Bata systém, kdy se jednotlivé Casti firmy stavaji autonomni a
jsou zodpovédné za vlastni hospodarské vysledky. Jejich ukolem je byt v zisku a kazdy ve
firme se tak vlastné stava podnikatelem. Bata rovnéz zaklada vlastni Skolu, ktera se sou-
stiedi na potfebné vzdélani, zahrnuje prakticky trénink a vychovava si tak své budouci ma-

nazery.
1927 - produkce se zvysuje o 75 %, Z 9 milioni na 15 milionti part za rok.

1931 - ve 30. letech 20. stoleti je Bat'a piednim exportérem obuvi na svété. Zaklada tovar-

ny ve Svycarsku, Némecku, Anglii, Francii, Jugoslavii, Holandsku, USA a Indii.
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1932 - Tomas Bata tragicky umira pfi letecké nehod¢ na cesté do Svycarské tovarny. Ve-
deni spolecnosti se ujima jeho mladsi bratr Jan Bat’a, pod jehoz vedenim se zaméfeni spo-
le¢nosti rozsifuje a vyrabi se pneumatiky, letadla, jizdni kola. Tomas J. Bat’a, syn Tomase

Bati, svolava Prvni mezinarodni kongres mladych bat'ovct.

1934 - rozsifovani spolec¢nosti do zahrani¢i nabira dynamické tempo. V roce 1937 jsou
zakladany nové sklady v Holandsku, Singapuru nebo Francii. Spole¢nost dokonce ziskava

dv¢ lod¢ na prepravu svého zbozi ptfes mofe.

1939 - Bat'a provozuje 63 spoleCnosti s riznym podnikatelskym zamérem. Obuvnicky
business vsak stale zdstava tim hlavnim. Ve vice nez 30 zemich svéta prodava Bata pies
60 miliont obuvi.

1940 - pod vedenim Tomase J. Bati je ¢ast managementu spolecnosti presunuta do Batawy,

blizko kanadského Toronta.

1945 - komunisticka vlada na konci druhé svétové valky znarodnila vSechny podniky Bata
ve vychodni Evropé€. Spolecnost tak zac¢inad znovu budovat své postaveni z pobocek mimo

vychodni Evropu.

1960 - centrala spolecnosti je pod vedenim Tomase J. Bati oficialné piesunuta do kanad-
ského Toronta. Spolecnost rozsifuje svij dosah zakladanim novych tovaren, posiluje roz-

Voj spole¢nosti na mezinarodnim poli.

1970 - Bata rozsifuje své portfolio o privatni znacky, mezi které patii Bubblegummers,

Power, Marie Claire, North Star.

1980 - v 80. letech se Bat’a jesté vice soustfedi na maloobchodni prode;j. Pfichazi s novym

konceptem sportovniho oddéleni a otevira velkoformatové prodejny.

1989 - po padu komunismu je Tomas Bata pozvan tehdej$§im prezidentem Vaclavem
Havlem zpét do Ceskoslovenska a ziskava ocenéni narodniho hrdiny. Oteviraji se nové
prodejny s hlavni centralou ve Zlin€. V Dolnim Némci, které je dodnes jedinym vyrobnim

mistem obuvi Bat'a na uzemi Ceské republiky, jsou zprovoznény vyrobni linky.

1990 - sousttedéni se na kreativitu, dokonaly produkt a jest¢ vyssi kvalitu produkti i slu-
zeb, jsou hlavnimi sméry, kterymi se politika spolecnosti ubird. Vysledkem je prémiova

kolekce Bata.

1995 - Bata posiluje vztahy a upeviiuje svou pozici ve vychodni Evropé, znovu otevira

obchody v Rusku, Polsku, Chorvatsku a Slovinsku.
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1999 - Bata se ptizplsobuje vyvoji trhu a reaguje na zmény. Ustupuje od vyroby samotné

a orientuje se hlavné na design, marketing a distribuci.
2000 - ve Zlin¢ byla zfizena univerzita nesouci jméno Tomase Bati, zakladatele firmy.

2001 - zakladateliv vnuk Tomdas J. Bata se ujima vedeni spolecnosti. Méni se struktura
spolecnosti, jejiz politika je rozdélena na 4 hlavni obchodni jednotky, které dohlizi na urci-

té regiony. Diky tomuto rozdéleni se efektivita ptisobeni v jednotlivych regionech zvysuje.

2002 - soucasti rozmachu znacky jsou nejen nové prodejny, ale také nova pole plisobeni.
Po celém svété se oteviraji Batova inovativni centra, kterd se soustfedi nejen na design

obuvi, ale také na nejnovéjsi technologie obuvi.

2008 - v kanadském Torontu umird dne 1. zafi 2008 ve véku nedozitych 94 let Tomas J.

Bat’a

2009 - v italské Padové je zalozeno European Shoe Innovation Centre. Toto centrum ma-
puje vyzkum novych materialli, technologii, designuje produkty od ptfednich svétovych

dodavatelti a dodava je do vSech evropskych prodejen* (Historie Bat'a, © 2014).

7.3 Bata, akciova spolecnost

Spole¢nost Bata, akciova spolecnost se fadi mezi vyznamné Ceské firmy s dlouholetou
tradici. Uspéch spole¢nosti je v Ceské republice i ve svété spojovany s vyrobou a prodejem

obuvi.

Bata, jehoz sit’ tvofi v soucasnosti sedm desitek prodejen, se fadi mezi nejvétsi Ceské pro-
dejce obuvi. Mnoho prodejen, v soucasnosti patficich do maloobchodni sité, byly batov-

skymi obchody jiz ve 20. a 30. letech.

7.3.1 Cile a poslani firmy

Znamé a po celém svété rozsitené heslo ,,Nds zakaznik, nas pan‘ plati stale. VSichni ve
firmé se jej snazi svoji praci naplilovat, aby mohli tvofit novodob¢ déjiny firmy Bat’a. Fir-
ma se snazi poskytovat zakaznikiim Spickové a bezkonkurencni sluzby ve vSech urovnich
¢innosti. Vysledkem vyrobnich i obchodnich aktivit firmy je kvalita na svétové trovni,

kterou denné firma pfina§i miliontim svych zakazniki (Bat'a Ceska republika, © 2014).
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FIREMNI POSLANI

., Byt uspésni jako nejdynamictejsi celosvetova organizace oblasti obchodu s obuvi a do-

pliky, ktera rychle reaguje na pozadavky trhu. * (interni zdroj)

+SLUZBA JAKO POSLANT*

,.Jde o evoluci tradicniho, a ¢asto ne vidy pochopeného hesla, NAS ZAKAZNIK NAS PAN.

Mit v sobé poslani slouzit je o postoji, ktery casto rozhoduje o dlouhodobé uspésnosti.

(interni zdroj)

7.4 Produkty a sluzby
Spole¢nost Bata svym zakaznikim nabizi tyto produkty:

e obuv — damska, panska, détska, zdravotni,
e dopliky — damské kabelky, panské tasky, zavazadla, batohy, penézenky, rukavice,

Cepice a $aly, opasky, obleéeni, ponozky, stélky do bot, péce o obuv, tkanicky, ga-

lanterie, deStniky, punc¢ochové zbozi.

Obrazek 6 Prodejna spolecnosti Bata, Praha (interni zdroj)
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Zakaznici mohou vyuzit nasledujici sluzby:

Bat’a klub,
zasilkova sluzba Bata Home,

rychloopravny.

Bata)
Home

zasilkova sluzba

Obrazek 7 Logo zasilkové sluzby

Bata Home (intern{ zdroj)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

8 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY BATA, AKCIOVA
SPOLECNOST

8.1 Strucna charakteristika odvétvi

Podle Klasifikace ekonomickych ¢innosti se firma Bat’a, akciova spole¢nost fadi do CZ-

NACE 15 Vyroba usni a souvisejicich vyrobki, vyrobni skupina 15.2 Vyroba obuvi.

V soucasné dobé stale pretrvava hlavni problém, kterym je pomérné nizky zdjem o Ceské
vyrobky respektive jejich prosazeni do obchodnich siti v disledku vysokych dovozi laciné
obuvi a ostatnich kozedéIlnych vyrobki z asijskych zemi. Z tohoto dtivodu klesa jejich vy-
roba, ktera nasledné zptsobuje utlum vyroby v kozeluznach a dalSich dodavatelskych oddi-

lech.

Budovani distribu¢ni sité v tuzemsku i v zahrani¢i ma velky vyznam pro budoucnost ¢es-
kého obuvnického primyslu. Rada vyrobct ziizuje svou vlastni maloobchodni sit’ a snazi
se ziskat smluvni prodejny. Zde mize byt vzorem a konkurenci polsky fetéze CCC Czech,
ktery ma v sou¢asné dobé v Ceské republice 63 obchodii a do tfi let jich planuje celkem

100.

Vyrobci obuvi se zacali orientovat 1 na vyrobu odévnich dopliikli a obuvi s vyssi pfidanou
hodnotou, a to zejména v segmentech pracovni obuvi, ochranné a bezpecnosti obuvi, orto-
pedické obuvi, zdravotni a kvalitni détské obuvi. V soucasnosti se vyrabi také kvalitni us-

nova damské a panska obuv.

I ptes nejistou ekonomickou a socialni situaci v Ceské republice se mnoho zakaznikl vraci
ke kvalitni ¢eské obuvi a vyzaduji ji u svych prodejct. Tento vyvoj je nejvice zietelny

v segmentech détské a zdravotni obuvi.

Cesky obuvnicky pramysl predstavuje cca 35 firem, které zaméstnavaji vice jak 20 za-
méstnancil, z toho je pak cca 10 firem se zahrani¢ni Uc€asti. Obuv je vSak vyrabéna i v fad¢
tzv. mikrofirem s daleko mensim poctem zaméstnancd. Jednim z hlavnich problému je
velmi nizka schopnost investovat do oblasti védy a vyzkumu. ,,V roce 2011 byly v koze-
délném prumyslu celkové investice ve vysi 18 mil. K¢ (o cca 3 mil. K¢ vice nez v roce
2010), coz ptredstavuje méné jak 0,07% podil na celkovych investicich ve zpracovatelském
primyslu. VétSina téchto investic (cca 88,9 %) byla z podnikatelskych zdroji. Zahrani¢ni
investofi podle statistiky oblasti védy a vyvoje v oddilu CZ-NACE 15 nepfinesli zadné

investice. Neustale pretrvavajicim problémem kozed€lného primyslu je nedostatek mla-
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dych kvalifikovanych pracovnikii, z toho vyplyvajici zvySujici se primérny vék zamést-

nancu.
Mezi diilezité faktory zachovani konkurenceschopnosti oddilu stale patii:

e \Wtvdreni priznivych podminek pro vstup zahranicniho kapitalu,

o predlozeni kvalitnich podnikatelskych zameri k ziskani prostredkii ze strukturalnich
fondit EU a moznosti jejich spolufinancovani,

e zlepSeni osvéty a spoluprace s Ministerstvem Skolstvi, kterda povede ke zvysSeni
zdjmu o studium v oborech koZedélného primyslu,

e rozsireni spoluprace S domdci a zahranicni védecko-technickou zakladnou (vy-
zkumné ustavy, vysoké Skoly). Zavadeni novych poznatkii do praxe a jejich vyuziva-

ni pri inovaci vyrobkii (Panorama, © 2014).
8.2 Analyza mikrookoli firmy pomoci Porterova modelu péti sil

8.2.1 Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Rizika vstupu potencidlnich konkurenti spole¢nosti Bata, akciova spole¢nost miizeme

rozdélit do dvou zakladnich oblasti:

1. Kamenné prodejny — riziko vstupu potencidlnich konkurentd v oblasti kamennych
prodej je pomérné nizky. Potencialnim konkurentem spole¢nosti Bat’a, a.s. by mu-
sela byt celorepublikova sit’ se zastoupenim v kazdém kraji, tak aby zajistila ob-
sluznost alesponi v nejvéetsSich méstech jednotlivych kraji. Individualni prodejny v
okrajovych lokacich nejsou pro sit’ Bat'a konkurenci, nebot’ zde spolecnost Bata,
a.s. v soucasné dob¢ neoperuje a pravdépodobné to nebude v jejim obchodnim za-
méru ani do budoucna.

2. Prodej pres internet — v soucasné dob¢ je e-shop spole¢nosti Bata, a.s. jedinym
elektronickym prodejnim mistem obuvnické spolecnosti, ktera ma sit’ prodejen s
celorepublikovou piisobnosti. Riziko vstupu konkuren¢niho prodejniho elektronic-
kého portalu (e-shop) je velmi vysoké. Rozd¢lila bych jej do dvou skupin:

e Rozsifeni prodejnich mist stavajicich prodejnich obuvnickych siti
s celorepublikovou puisobnosti o prodejni kanal v podobé e-shopu. Zejména
se jedna o sit¢ Deichmann a Humanic. Deichmann svtj e-shop i provozuje,
nicmén¢ v souCasné dobé do néj nevkladd komunikacni prostiedky do té

miry, aby ohrozil dosavadni dominantni pozici e-shopu Bata. Spolec¢nost
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Humanic neprovozuje pln¢ fungujici e-shop, nicméné nabizi moznost rezer-
vace produktl na zékaznikem vybrané prodejné. Od této sluzby je jiz jenom
kracek k nastaveni plnohodnotného e-shopu a je jenom otazkou casu, kdy
spolecnost procesy nastavi tak, aby jeho spusténi bylo realizovano.

e Riziko vstupu velkych celoevropskych poptipadé celosvétovych hraca
Vv oblasti elektronického prodeje obuvi a mdédy obecné. Zde bych jmenovala
zejména spolecnost Zappos.com a spole¢nost Amazon.com, které plnohod-
notn¢ funguji na vétsin€ evropskych trht (se spole¢nosti Zappos spolupra-
cuje firma Bata ve Francii) a je pouze otazkou naasovani a investi¢niho

rdmce vstupu na Cesky trh.
8.2.2 Rivalita mezi stavajicimi podniky

Kli¢ovymi konkurenty pro spole¢nost Bat’a jsou tito:

e Deichmann,
e Humanic,
e CCC.

V nasledujici ¢asti se budu zabyvat jejich analyzou zaméfenou zejména na oblasti, ve kte-

rych jsou pro firmu Bat’a potencidlni hrozbou.

DEICHMANN

Spole¢nost Deichmann ma svou centralu v Némecku a plnohodnotné vyuzivd principu
centralniho fizeni pobocek na jednotlivych trzich. Deichmann se profiluje jako obchod

s obuvi s nejniz8§imi cenami na trhu. Tomuto profilu odpovida i struktura kolekce, ktera se

(syntetika, textil).
Produktové rozlozeni je nasledujici:

e damska obuv 50 %,
e panska obuv 30 %,
e détska obuv 20 %.

Obrazek 8 Logo spolecnosti

Deichmann (interni zdroy)
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Deichmann ma $iroké portfolio vlastnich znacek obuvi jako napt.:

e Bjorndal, Free and Fun, Graceland, Medicus, Elefanten, Ariane, Bobbi shoes, Aga-
xy, Victory, Landrover, Galluse, Venice street, Claudio Conti, Memphis, Spider-
man, Casa mia, Falcon, Borelli, Catwalk, Blue fin, Century, Elefenaten, 5th Ave-

nue, Janet D, Yorik, Venture, Easy street

Cenové rozpéti vétsiny nabizenych produkti u firmy Deichmann je v rozmezi 99 az 1 999
K¢.

Deichmann se vyznacuje samoobsluznou koncepci zptisobu prodeje s asistenci prodejniho
personalu. Zakaznik je primarné ponechan k samoobsluznému vybéru vhodnych produkti,
nicméné personal je pfipraven aktivné zakaznikovi poradit, poptipad¢ ptfinést vhodnou
velikost nebo produkt ze skladu, nebot’ ne vSechny produkty maji zasobu kompletni veli-

kostni fady na prodejni ploSe, tak jak je tomu naptiklad u spolecnosti CCC.

V posledni dobé Deichmann piedstavuje i modni kolekce ve vyssSich cenovych bodech
(znacka 5th Avenue) s vyuzitim komunikace svétovych celebrit (Hale Barry, diive Cindy
Crawford).

HUMANIC

Humanic je maloobchodnim fetézcem s obuvi, ktery se profiluje jako modni aZ extrava-
gantni. Tomuto profilu odpovida i1 koncepce komunikace, kterd se vyznacuje expresivnim
vyjadfenim poslednich modnich trendd. Humanic si zachovava stabilni pozici na trhu a

vyuziva potencialu vhodn¢ vybranych lokaci svych provozoven.

HUMANIC

Obrazek 9 Logo spolecnosti Humanic (intern{ zdroy)

Produktové rozlozeni je nasledujici:

e damska obuv 45 %,

e panska obuv 35 %,
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e détska obuv 20 %.
Humanic ma Siroké portfolio vlastnich znac¢ek obuvi jako napft.:

e S. Oliver, Iceman, N2H, AuTech, Esprit, Grisport, Bugatti, MC Seit 1871,Guliana,
Pat Calvin, Valdasaar, SMH, Boss Orange, Boss black, Romolo & Remo, Keds,
Jeffrey Campbell, Gamloong, Lazzarini, Lauren Ralph Lauren, Unisa, Vigneron.

Cenové rozpéti vétsiny nabizenych produktd u firmy Humanic je v rozmezi 199 az

1999 K¢.

Ve spole¢nosti Humanic je nejvice kladen diraz na péci o zdkaznika. Prodejni personal se
vzdy snazi zakaznikovi pomoci s vybérem, obsluhou a pfipravou vybranych produktl vy-
branych produktd na pokladné k zaplaceni. Zakaznika ponechéva vybirat si obuv samo-
statn€, pouze v ptipadech preference zakaznika k takovému zptisobu vybéru nebo v pfipa-

d¢ plné navstévnosti provozovny.

CCC

CCC je polskym fetézcem, ktery krom& domdaciho Polska ptsobi tispé$né i na ceském a

cvwr

obuv pro mladou generaci.

Produktové rozlozeni je nésledujici:

e damska kolekce 45 %, ‘ : ‘ : ‘ :

e panska kolekce 35 %,
e détska kolekce 20 %.

Obrazek 10 Logo spolec-
nosti CCC (interni zdroy)

CCC ma siroké portfolio vlastnich znacek obuvi jako napft.:

e Gino Lanetti, Cesare Cave, Lasocki, Clara Barson, Sarah Karen, Ottimo, Vapiano,
Nylon Red, Jennifer & Jennifer

Cenové rozpéti vétsSiny nabizenych produktti u firmy CCC je v rozmezi 99 az 2 299 KC¢.
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CCC se ze vSech zminénych konkurentli spolecnosti Bata, a.s. vyznacuje samoobsluznym
zpusobem prodeje. Zéakaznik si vybird produkty podle vystavenych zdrojui z peclivé srov-
nanych krabic podle velikosti. Po vyzkouSeni produktu sdm odchéazi k pokladné,
k zaplaceni. Intervence prodejniho personalu je pouze v piipadé aktivné polozeného dota-

ZU.

V poslednich letech zaznamenéva dynamicky narist, ktery je ziejmy nejen z rostouciho
poctu provozoven, ale i chytré lokdlni komunikace s vyuzitim Ceské celebrity Tat'any Ku-

charové.

8.2.3 Smluvni sily kupujicich

[ 4 .

Kontinualnim trendem v nadkupnich preferencich zakaznikti je hon za nejlevnéjSimi pro-
dukty a to jeste nejlépe nakoupenymi ve slevach. Tento trend nékteii prodejci obuvi vice ¢i
méné reflektuji v produktové nabidce, kterd se sklada ve vétsi mife z produktd s niz§imi
cenovymi body z méné¢ kvalitnich materiald. Tento trend ma za nasledek jisty narast v po-
¢tu nakoupenych parti, nicméné jejich doba pouzivani diky nizsi kvalit¢ vyrazné klesa a
narlsta také dramaticky mnoZzstvi reklamaci. Obuv se v dneSni moderni dobé& stava spo-
ttebnim zboZim, o které se jiz peclivé nestarame, neoSetiujeme a pii prvnich naznacich vad

¢i defektl vyménujeme za nové.
v’ Zikaznici firmy Bat’a, akciova spolecnost

V dnesnim svéte je zakaznikiim prezentovana Sirokd skala moznosti, které reflektuji jejich
individualitu a vybiraji si takové produkty, které vyhovuji jejich Zivotnimu stylu. Aby fir-

ma byla uspéSnym obchodnikem, je kli¢ové pochopit zakaznikovy potieby.
Klic¢ové otazky, na které je potieba znat odpovéd’:

e (o zakaznici firmy upfednostiuji?
e Co zékaznici nakupuji?
e Pro koho nakupuji?

e Kdy nakupuji?

Spravné pochopeni a schopnost identifikace zdkaznikova zivotniho stylu umoziuje firmé
ziskat konkuren¢ni vyhodu. Muze Iépe predpovidat ndkupni zvyklosti a nabizet vhodné
produkty na zéklad¢ zakaznickych preferenci. Pro pochopeni rozdilného zivotniho stylu a
preferenci zakaznika je nutné rozpoznat jeho chovani, zivotni prostiedi, ve kterém se po-

hybuje, co ma rad, jaké znacky upiednostituje a jakou obuv nosi (interni zdroj).
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v’ Typologie zdikaznickych skupin

FASHION CLUB

- je ur€en dvéma hlavnim skupinam zékazniki, kteti maji sice spole¢ny zajem o modu, ale
piece jen jsou rozdilni:

e Jyznavaci mody — Védi, co je moda v kazdém slova smyslu, méda je jejich Zivotni

styl. Védi, jaky je moderni design, barvy, tvary, dopliikky, ucesy, ale také hudba,
filmy a spolecensky styl. U této skupiny nemusi byt vék rozhodné rozhodujici. Cas-
to jsou velmi citlivi na to, co je a neni uznavany styl.

e Nasledovatelé mody — 1idé, ktefi snadno pfijimaji nové styly. Jsou to zdkaznici mezi

12 az 25 lety, ktefi inspiraci pro svij styl a mdédu Cerpaji z hudebnich videoklipt,
filmi nebo asopisi pro mladé. Casto a pomérné snadno podléhaji riznym moédnim
vlndm. Nemohou si dovolit platit za zboZzi drahé ceny, proto si vybiraji ¢asto imita-

ce a komeréni verze modnich trendq.
CLASSIC

Zakaznik v segmentu Classic je tradi¢ni, celkem konzervativni a ne uplné otevieny novym
drastickym zménam. Respektuje tradice a ohliZi se na to, co je spolecensky spravné a pfija-
telné. Rodina ma v jejich Zivoté dileZitou roli. Casto maji vazbu k ur¢ité znacce, ktera je
pro n¢ diveéryhodna a své navyky jen tézko méni.

UFOS

Zkratka anglickych slov Urban (méstsky), Fashion (mddni), Outdoor (venkovni), Sport
urcuje skupinu zékaznika, kteti maji radi tradi¢ni hodnoty, ale jsou vice otevieni zménam
nez lidé zatfazeni do segmentu Classic. Tito spotiebitelé upravuji své preference podle glo-

balniho vyvoje na trhu, aniz by ztraceli své zakotvené tradi¢ni rodinné hodnoty nebo touhu

0 osobni i profesni rozvoj a naplnéni.

CONTEMPORARY

Termin contemporary se da pielozit jako moderni, soucasny. Zakaznici této skupiny se
snadno pfizpisobuji vyvoji a modernimu stylu. Jsou individualisté a vytvaieji si sviij 0s0-
bity styl michanim mddy, pohodli, jednoduchosti a designu. Jsou vice otevieni inovacim a

jejich zivotni styl je vice flexibilni nez u zékazniki Classic, to jim umoziiuje snaze piijimat
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nové trendy a tolerovat zmény. V modé mozna nejsou uplni ,,uletaci® jako lidé z Fashion

Clubu, ale zdravé sebevédomi v projevu jim také neschazi (interni zdroj).

8.2.4 Smluvni sily dodavatela

Spole¢nost Bata ma dodavatele jak interni (vlastni vyrobni zavody — 25 po celém svété),

v

tak i dodavatele externi, z nichZ nejvyznamngjsi jsou Italie, Indie, Cina a Spanélsko.

Vyznamnost zdkaznika Bat'a pro externi dodavatele je nizsi nez pro konkurenty typu De-
ichmann, Humanic nebo CCC a to z toho dtivodu, ze uvedeni konkurenti maji nakup pro
celou prodejni sit’ v ramci Evropy identicky, tedy maji centralizované ndkupni oddéleni. U
spoleCnosti Bata je tomu pouze z ¢asti. Pouze ¢ast kolekce je nakupovana centralné pro
celou Evropu a dalsi ¢ast je nakupovéna jednotlivymi lokalnimi trhy podle pozice znacky
na daném trhu a lokalnich preferencich zakaznikt. Tento podil 1ze v soucasné dobé defino-
vat jako 50 na 50. Nespornou vyhodou je ptiblizeni produktu specifiku lokélniho zédkazni-
ka, nicmén¢ je velmi draze vykoupeno nizsi vyjednavaci silou vii¢i dodavatelim, kterd ma
za nasledek jednak horsi cenové podminky nakupovanych produktii a delsi dodaci terminy

diky niZ§im objemiim zakazek jednotlivych evropskych trhi.

8.2.5 Hrozby substitu¢nich vyrobki

dokéze najit vhodny produkt. Riziko vstupu potencialnich substituti na sou¢asny obuvnic-
ky trh je pomérné nizké. Veskeré novinky Vv oblasti obouvani piindsi nejsilngj$i hraci na
trhu. Nicméné€ se jedna o evoluci stavajicich produktovych fad a ne o mozné substituty
stavajici produktové nabidky.

8.3 Analyza makrookoli firmy pomoci PEST analyzy

Pro analyzu makrookoli firmy jsem zvolila PEST analyzu, kterd dostatecné vystihuje
vSechny faktory, které spolecnost ovliviiuji.

8.3.1 Politické a legislativni faktory

e Politicka stabilita zemé& — ,,ve dnech 25. a 26. fijna 2013 se uskute¢nily v Ceské re-

publice volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Vitézem voleb se stala
strana CSSD, ktera ziskala 50 mandata, politické hnuti ANO 47 mandatq, KSCM
33, TOP 09 26, ODS 16 A KDU-CSL a Usvit piimé demokracie shodné 14 manda-
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8.3.2

tll. Z voleb vzesla koaliéni vlada CSSD, hnuti ANO a KDU-CSL, ktera byla jme-
novana prezidentem dne 29. ledna 2014 (MF CR, © 2014).

Novy obéansky zakonik - s i¢innosti od 1. 1. 2014 nabyl platnosti novy obcansky
zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik), ktery rusi zakon ¢. 40/1964 Sb.,

obcCansky zékonik, ve znéni pozdéjsich piedpist, zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni
zékonik, ve znéni pozdéjsich piedpist a také zakon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky
zékon, ve znéni pozd¢jsich predpisti.

Zakon o obchodnich korporacich - s G€innosti od 1. 1. 2014 nabyl platnosti také za-

kon o obchodnich korporacich (zékon ¢. 90/2012Sb., o obchodnich spole¢nostech a
druzstvu). Novy zakon se dotkne vSech existujicich akciovych spole¢nosti, protoze
tyto jsou povinny nejpozdéji do 30. 6. 2014 uvést své stanovy do souladu s novym
zédkonem. Nejvyznamnéj$i zménou v pravni Gpravé akciové spolecnosti je moznost
vyuziti dvou modeld spravy spolecnosti, a to dualisticky systém (pfedstavenstvo a
dozor¢i rada) a monisticky systém (statutarni feditel a spravni rada). Nové muze
spole¢nost vydavat vice druhtli akcii. Spole¢nost nesmi vyplatit zadné zdroje, pokud

by si tim pfivodila upadek a tim ohrozila véfitele.

Zakonnd zaruka a jeji uplatnéni podle nového obcanského zakoniku je velmi disku-
tovany tématem. Pravnici sdruzeni dTest jsou presvédceni, ze zaruka zlstava za-
chovana a prodavajici je stale odpovédny za vady, které se objevi béhem zarucni
doby, ¢loveék ma stale pravo vadné zbozi reklamovat do dvou let. Jini pravnici tvrdi,
ze zaruka v novém obcanském zakoniku obsaZena neni a ani by byt nem¢la.

Clenstvi Ceské republiky v EU znamenalo zruieni celnich kontrol pfi pievozu zbo-

Zi pres hranice v ramci Schengenského prostoru. Volné pievazené zbozi ptes hrani-
ce jiz nepodléhd pravidelnym celnim kontrolam, clu ani jinym poplatkiim vybira-

nym v souvislosti s vyvozem nebo dovozem zbozi.

Ekonomické faktory

Z makroekonomické predikce z ledna 2014, kterou zpracovalo Ministerstvo financi Ceské

republiky, vyplyva:

»Za nejvyznamngjsi negativni riziko je ve vné&jsim prostfedi povazovana dosud ne-
vyfeSena krize v eurozong,
pozitivni riziko pfedstavuje moznost siln¢jSiho oziveni némecké ekonomiky a né-

kterych dalgich hlavnich obchodnich partnert CR,
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za hlavni vnitini riziko v ¢eské ekonomice je povazovana jeji ,,zamrzlost™“ po

5letém obdobi stiidani recesi a stagnace* (MF CR, © 2014).

Stav ekonomiky velkou mérou ovlivituje schopnost firmy ziskat odpovidajici miry vynos-

nosti, tuto podstatné ovliviiuji ¢tyfi makroekonomické indikatory:

8.3.3

HDP — .,z odhadd ministerstva financi vyplyva, ze v roce 2013 klesl realny HDP o
1,4 %, zejména kvili propadu investic do fixniho kapitalu. V roce 2014 se oc¢ekava
realny riist HDP o 1,4 % a v roce 2015 0 2,0 %.

Inflace - navzdory oslabeni koruny vlivem devizovych intervenci CNB by se rok
2014 mél vyznacovat velmi nizkou inflaci. Na rozdil od piedchozich let by totiz
béhem celého letosniho roku mély administrativni vlivy, zejména pokles cen elek-
tfiny, pasobit protiinfla¢né. Mira inflace by letos mohla dosahnout 1,0 %.

Sménny kurz koruny vaéi euru se v Uplynulych dvou letech pohyboval v rozpéti
mezi 24,7 a 25,9 CZK/EUR s tendenci k oslabovani. V roce 2012 oslabil kurz
v pruméru o 2,2 %, v roce 2013 0 3,2 %. K prudké zméné doslo 7. listopadu 2013,
kdy CNB oznamila, Ze bude udrzovat kurz v blizkosti urovné 27 CHK/EUR. Po
nékolika dnech se kurz ustalil a pohybuje se v koridoru 27,20 — 27,75 CZK/EUR
bez vyraznych vykyvi. Na zadkladé dostupnych informaci byl zvolen technicky
predpoklad stability kurzu na hladiné 27,25 CZK/EUR pro obdobi do konce 2.
¢tvrtleti 2015. Poté by méla koruna proti euru znovu zadit posilovat, avsak mirngj-
Sim tempem neZ odpovida dlouhodobému trendu.

Urokova mira — dlouhodobé urokové sazby by diky bezproblémovému fiskalnimu
vyvojil mély ziistat na nizké urovni. Lze vSak o¢ekavat jejich postupné mirné zvy-
Sovani. Rating CR je stabilné na dobré investiéni Grovni — Standard & Poor’s AA—
Moody’s Al, Fitch Ratings A+ (u vSech je nadale stabilni vyhled). Sazby zGvéra
domécnostem a firmam se nepatrné snizily. Tempo zadluzovani domacnosti odpo-
vida ekonomickému vyvoji a je nadale nizké. Objem uvérd na spotiebu v posled-
nim obdobi roste, nicméné vzhledem k nepfili§ ptiznivé ekonomické situaci do-

macnosti jen velmi slabé“ (MF CR, © 2014).

Socialni faktory

Jeden z klicovych socidlnich faktorti relevantni pro maloobchodni odévni fetézce je po-

stupné starnuti obyvatelstva, kdy stale vice dochdzi a bude dochazet k zvySovani poptavky
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po produktech s dirazem na komfort, pohodlnost a uzitné vlastnosti na ukor moédnich a

vysoce mddnich produktii.

Dalsim socialnim faktorem je kontinualni ubytek stiedni tfidy a koncentrace tizké skupiny
lidi s velmi vysokymi piijmy a jejich protipdlem je vétsina populace s piijmy niz§imi. Uz-
ka skupina lidi s vysokymi ptijmy preferuje luxusni, znackové produkty, které¢ podtrhuji
jejich socialni status, velkéd skupina lidi s niz§imi pfijmy preferuje produkty ve vstupnich
cenovych bodech a radéji upfednostiiuji kvantitu nakoupenych produkti pied jejich kvali-

tou a aspektem dlouhodobého vyuziti.

Dnesni doba je velmi dynamicka a rychla ve vztahu k Zivotnimu stylu. Vysoké naroky na
organismus se ve vet$i mife projevuji v mnozstvi, tzv. civiliza¢nich chorob, které nasledné
vyustuji ve zvySené poptavce po specialnich produktech, jako ptiklad uvadim obuv pro

diabetiky.

8.3.4 Technologické faktory

Vyznamnym faktorem konce 20. stoleti se staly informacni technologie a elektronicka ko-
munikace. Stale vice zakaznikd pied nakupem v kamenné prodejné vyuziva moznosti vy-
brat si produkty z on-line katalogli jednotlivych firem. V oblasti nakupu obuvi je tento
princip velmi casty. Studie, kterou nedavno zrealizoval portal SEZNAM.CZ se spole¢nosti
Bat’a, a.s. dokazuje, ze 18 % dotazanych zakaznikti maloobchodnich prodejen Bata vyuzi-
lo pied samotnym nakupem inspiraci v elektronickém katalogu firmy Bat’a, a.s. a do pro-
dejny dorazili s konkrétni piedstavou, jaky produkt nakoupi. Tento efekt se nazyva ROPO

(research on-line purchase off-line).

Dal$im fenoménem je samotny nadkup na internetu, kdy na potencidlniho zédkaznika piisobi
velmi efektivni cilena komunikace. Pokud zakaznik prohlédne v on-line katalogu vybrané
firmy konkrétni produkt, tak tento se mu zobrazuje na misté pro placenou reklamu i na
jinych portalech. Tento princip cileného osloveni zdkaznika, ktery svou preferenci pro da-
ny produkt jiz projevil, se nazyva remarketing. Toho systému vyuziva i spole¢nost Bata.
Dilezitym nastrojem elektronické komunikace je i zasilani tzv. direct maild, kdy je zajem-
ce, ktery poskytne sviij e-mail, v definované periodé oslovovan nabidkami ze strany firem

odpovidajicim jeho preferencim.

Dnes jiz v elektronické komunikaci existuji zpusoby, jak efektivné oslovit zakaznika. Tuto

moznost umoznuji velice dobfe vyuzivat i dal$i on-line komunikaéni kanaly. Zde bych
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zminila tzv. PPC kampané¢ (Pay per click), kdy klient neplati za ziskané imprese, ale za
realizované prokliky na kli¢ova slova nebo grafické bannery. Dale tzv. affiliate marketing,
coz je obdoba PPC kampani. Tento je jesté¢ vice efektivni pro zadavatele, protoze thrada

kampané neni za realizovany proklik, ale az za realizovany nakup.

L4

Fenoménem dnesni doby jsou socidlni sité, z nichz nejznamé;jsi je Facebook. Na socidlnich
sitich zadavatelé vytvareji skupiny svych fanouskd, které nasledné rafinovanym zptisobem

oslovuji tak, aby vytvofili touhu po jimi nabizenych produktech nebo sluzbach zadavatelu.
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9 ANALYZA VNITRNICH ZDROJU A SCHOPNOSTI FIRMY
BATA, AKCIOVA SPOLECNOST

9.1 Zakladni analyza obchodnich atributi firmy Bat’a, akciova spolec-
nost
Bat’a, akciova spolecnost je maloobchodnim fetézcem s obuvi, ktery se vyznacuje Sirokou

nabidkou obuvi pro celou rodinu. Diky tradici a pozitivn¢ vnimané kvalité¢ nabizené obuvi

si udrzuje stabilni postaveni na ¢eském trhu.

Obrazek 11 Logo spolecnosti Bata (interni zdroj)

Produktové rozlozeni je nasledujici:

e damska obuv 50 %,
e panska obuv 30 %,

e détskd obuv 20 %.

Maloobchodni fetéz Bata, a.s. ma kromé své vlastni znacky Bat’a i dalsi vlastni znacky,
které nabizi. Jsou to napfiklad North Star (obuv pro mladé), Weinbrenner (méstska moda
inspirovana outdoorem), Bubble Gummers (détska obuv), Climatec (panska obuv se speci-
alni technologii odvétravani), Insolia (damska obuv na podpatku), Flexible (damska i pan-
ské obuv s pruznou podesvi). Dale Bata, a.s. nabizi i znacky, kterymi své produktové port-
folio dopliiuje. Jsou to zejména: Gabor, Hogel, Diesel, Fluchos, Pinosos a samoziejmeé 1
znamé sportovni znacky Adidas, Nike, Puma, Reebok, které jsou doplnéné vlastni bat'ov-
skou znackou Power. Specialni nakup renomovanych znacek je pro obchodni dim Bat’a na
Vaclavském namésti v Praze (Sest prodejnich pater). Zde bych zminila naptiklad Corvary,

Calvin Klein, Lacoste, Pepe jeans, Polo, El-naturalista.
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Cenové rozpéti vétsiny nabizenych produktl u firmy Bata, a.s. je v rozmezi 499 az 2 999

Ke.

Obrazek 12 Prodejna spolecnosti Bata (interni zdroj)

Bat’a, a.s. kombinuje samoobsluzny zptsob prodeje s prodejem s plnym servisem. Levnéjsi
produkty je mozné vybrat a nakoupit bez potieby kontaktu s persondlem, nicméné drazsi
produkty jsou zakaznikovi prezentovany a doporu¢ovany vyhradné s obsluhou. Kazdy za-
kaznik je podle internich smérnic spole¢nosti Bat'a osloven vySkolenym persondlem. Bat'a
klade na urovein poskytovaného servisu velky diraz a je to i vyznamné konkuren¢ni vyho-

da. Ma také vyrazné vice personalu na svych provozovnach ve srovnani s konkurenci.

9.2 Informacni systém spolecnosti

Ve spolecnosti je propracovany informacni systém, ktery se sklada z nékolika subsystému.
Jednak je to informacni systém v pokladnich terminalech (Lin POS), systém pro nakup a

skladové hospodaieni (Lin Store), interni informacéni systém (Caramel) a celoevropsky
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reportingovy systém RPE. Jednotlivé systémy jsou spole¢né provazany a probihaji mezi

nimi datové toky. Sprava Bat’a klubu je feSena externi agenturou.

9.3 Bat’a klub

Od roku 1999 funguje ve firmé Bat'a vé€rnostni program s ndzvem Bat’a klub. V roce 2003
se Bat’a klub rozvinul do aliance maloobchodnich fetézcii, které sdruzovala jedna spolecné
karta a spoleény nazev Renome. Cinnost této aliance byla ukonéena v roce 2011 a vérnost-
ni program pokracuje dale opét pod nazvem Bata klub. Bat'a klub je postaven na zaklad-
nim principu sbirani bodl za kazdy realizovany nakup. Identifika¢nim prosttedkem je klu-
bova karta s jedine¢nym ciselnym oznacenim a ¢iselnym kédem. V ramci Bat’a klubu exis-
tuji Ctyfi Grovné ¢lenstvi:

e Zakladni irovné dosahuji ti ¢lenové, ktetfi v zuctovacim obdobi, které trva Sest
mesicl, nasbiraji méné nez 2 500 bodu (1 bod = 1 K¢).

e Stiibrna uroven - zdkaznici, ktefi nasbiraji vice nez 2 500 bodi, ale ne vice nez
5 000 bodi. Tito dostavaji v pilrocni uzavérce poukazku v hodnoté 2 % z realizo-
vanych nakupi. Dostavaji tedy poukéazku na 50K¢ a zbytek bodu se jim prevadi do
dalsiho zGi¢tovaciho obdobi.

e Zlata troven — jsou clenové klubu, ktefi za zictovaci obdobi dosahuji vice nez
5000 bodti a mén¢ nez 10 000 bodu. Tito dostavaji v pilro¢ni uzavérce dvojnaso-
bek hodnoty ziskanych bodl, nez uroven sttibrna. Pfi dosaZeni trovné 5 000 boda
tedy nedostavaji 100 K¢, ale rovnou 200 K¢&.

e De Luxe jsou ti ¢lenové klubu, ktefi nasbiraji v zi¢tovacim obdobi vice nez 10 000
bodi nebo jsou to ¢lenové, ktefi si svij statut De Luxe udrzeli diky tomu, Ze v dal-
Sich dvou zic¢tovacich obdobich ziskali v sou¢tu minimalné 10 000 bodd. De Luxe
¢lenové maji navic dalsi vyhody, jako naptiklad 20 % slevu v opravnach obuvi ne-

bo 10 % slevu na nadkup kabelky pii sou¢asném nakupu obuvi.

Vyuactovani je zasilano posStou nebo elektronicky vzdy v unoru a v zéii daného roku.

9.4 Bat’a home

Sluzba Bat'a home znamena doruceni produktu spolecnosti Bata pfimo k zékaznikovi do-
mu. V piipadé, Ze zakaznik na prodejné nenalezne svou velikost obuvi nebo barvu produk-
tu, ktera je v nabidce, chape to spole¢nost Bat’a jako nedokonalost své distribuce a takovy-

to produkt na ptani zdkaznika zasild na své naklady k zdkaznikovi pfimo domii. Zakaznik
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po obdrzeni zasilky mize produkt doma vyzkouset a nenosené zbozi mize do 14 dnd bez
udani diivoda vratit na kterékoliv prodejné spolecnosti Bata a dostava zpét celou castku,

kterou za dany produkt zaplatil.

9.5 Elektronicka komunikace

Co se tyka elektronické komunikace, i zde ma Bat’a vlastni platformu webového obchodni-
ho portalu (www.bata.cz), ktera je podporovana zejména on-line komunika¢nimi kanaly,
z nichz nejdulezitéjsi je systém pravidelného zasilani direct maili, déle je vyznamnou sou-
¢asti elektronické komunikace podporujici prodeje na e-shopu tzv. PPC kampané (Pay per
click), coz je efektivni forma komunikace, nebot’ zadavatel neplati za ziskané imprese, ale

za realizované prokliky na klicova slova nebo grafické bannery.

Spole¢nost Bata vyuziva i tzv. affiliate marketing, obdoba PPC kampani, ktery je jesté
vice efektivni pro zadavatele, nebot’ thrada kampané neni za realizovany proklik, ale az za

realizovany nakup formou provize.

Bat’a ma 1 své facebookové stranky, kde ma jiz vice nez 120 000 fanouskd. Cilem FB stra-
nek je vytvafet komunitu fanouskl znacky, kteti maji potencial pro realizaci naslednych

nakupt.
9.6 Produktova segmentace

9.6.1 Definice segmentu

V navaznosti na segmentaci zdkaznikii firmy Bata je tvofena i produktova segmentace,

ktera ma identické ¢lenéni.

FASHION CLUB — aktudlni mddni trendy za atraktivni ceny. Jedna se ptredevSim

0 produktové fady, které jsou uvadény v jednotlivych fashion tématech a nasleduji modni
trendy v uréitych ¢asovych tsecich. Fashion club je tedy primarné zaméten na produkty
zatazené v kategorii médni a vysoce modni obuv. Jedna se o produkty, které diky svému

charakteru rychleji podléhaji médnimu starnuti, a jejich pozdéjsi odprodej je diky rychle se

vvvvvv

UFOS — méstskad volnocasova moda, ktera ve své zkratce zahrnuje Ctyfi druhy produkt

firmy Bat'a. U — urban (méstka mdda); F — fashion (mo6dni); O — outdoor (volnocasova
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obuv); S — sport. V tomto segmentu je tedy zastoupeno mnoho produkti, které jsou uréeny
predevsim k volnocasovym aktivitdm. Byvaji oznacovany jako sportovni nebo také nefor-
malni. Jejich vyuziti je Siroké a vétSinou nepodléhaji tak rychle moédnim trendim. Kritéri-

em pro zakaznika jsou technologie, které jsou v produktech zastoupeny.

CONTEMPORARY - dostupnd kazdodenni modda s dirazem na kvalitni materidly

a zpracovani. Produkty, které jsou zaméteny piedevsim na komfort a jednoduchost, oviem
pii zachovani atraktivniho a modniho vzhledu. Produkty nejsou tak ,,fashion” jako u Fa-
shion clubu, ale nejsou ani tak usedlé jako v segmentu Classic. Jedna se 0 produkty, které
jsou na trhu stabilni, a jejich modni zastaravani je také pozvolné. Pro zakaznika je dilezité,
aby se v produktu citil pohodIng. Tyto produkty maji vétsinou ,,své“ pravidelné zakazniky,

ktefi s nimi maji dobrou zkuSenost.

CLASSIC — klasicka nad€asova kolekce se zaméfenim na komfortni aspekty. Produkty
patii vétSinou pod oznaceni formalni, protoze se pouzivaji k formalnim pfilezitostem, jako
jsou svatby, pracovni schiizky, pro pracovni prostifedi, kde je nutné formalni obleceni
(banky, ufady atd.). Jedna se o produkty klasického vzhledu, které téméf nepodléhaji mod-
nim trendtim. Jejich ¢asové zastaravani je minimalni. Casto byvaji doplnéné o technologie

zametené na pohodli jako je Insolia nebo Comfit.

FRASH — mladd mdda v prvnich cenovych bodech. Produkty zamétené predevsim svou
cenou na budouci vyznavace modnich trendd, ktefi ovSem diky svému véku zatim vétSinou
nedisponuji vlastnimi pfijmy. Produkty ur¢ené také pro rodi¢e mladych lidi, u kterych se
zatim nezastavil rust a produkt by diky tomu mohl byt nepotfebnym jesté pied jeho maxi-
malnim vyuZitim. Kopiruji pfedev§im styl mddnich ikon mladych a diky tomu rychle za-

staravaji v ¢ase, podobné jako u segmentu Fashion club.

CHILDREN PARADISE — détskd méda vsech v€kovych skupin. Cilem tohoto segmentu

bude pokryti potieby rodi¢t po kvalitni obuvi Vv Sirokych cenovych bodech, jejichz hlavni
prednosti bude jejich zdravotni nezavadnost, podpoiena certifikatem z certifikované zku-
Sebny. U téchto produktii neni potieba dbat na jejich Casové zastaravani. Jejich uskali tkvi
v tom, Ze détskd obuv je konstrukéné pfipravena pouze na zatizeni v rameci urcitého ¢aso-

vého useku.

RELAX & LEASURE - sezonni nabidka domaci obuvi, nazouvakid, plazovek

a podobnych produktti uréenych k relaxaci a odpoc€inku (interni zdroj).
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9.7 Financ¢ni analyza

V této Casti prace se budu zabyvat analyzou vybranych finanénich ukazatelt, a to ukazatela
rentability, likvidity a zadluZzenosti firmy a ukazatelt popisujicich vyuziti aktiv spole¢nosti.
Pii analyze je vzdy primarni analyza Gcetnich vykazi, tzn. rozvahy, vykaz zisku a ztraty a

vykazu cash flow.

9.7.1 Analyza rentability

Propad rentability celkovych aktiv ROA nastal v roce 2011, a to az na 0,81 % coZ mlizeme
vidét v tabulce 1. Tento propad zpusobil vyrazné nizsi zisk pred zdanénim EBIT, ktery

vyvoj tohoto ukazatele ovliviiuje.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu ROE zaznamenava také propad v roce 2011. V roce

2011 totiz doSlo ke snizeni vlastniho kapitalu, protoze firma vyplécela dividendy.

Ukazatel rentability trzeb ROS jsem pocitala jako pomér ¢istého zisku k celkovym trzbam
(trzby za prodej zboZi a trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb). Opét mizeme zazna-
menat propad tohoto ukazatele v roce 2011, kdy doslo k vyraznému snizeni Cistého zisku

firmy.

Tabulka 1 Ukazatelé rentability — Bata, akciova spolecnost (Vlastni zpracovdani)

RENTABILITA 2010 2011 2012

ROA - Rentabilita celk. aktiv (EBIT / AKT) 3,47% 0,81% 3,65%
ROE - Rentabilita vlastniho kapitalu (CZ / VK) 3,17% 0,59% 3,59%
ROS - Rentabilita trzeb (CZ / T) 1,59% 0,30% 2,02%
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Vyvoj rentability v letech 2010 - 2012
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Obrazek 13 Ukazatelé rentability — Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

9.7.2  Analyza likvidity

Tabulka 2 obsahuje hodnoty likvidity bézné, pohotové a hotovostni. Hodnoty bézné a ho-

tovostni likvidity se pohybuji vyrazné¢ nad doporu¢enymi hodnotami.

Ukazatel bézné likvidity nam udava, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé cizi
zdroje podniku. Doporoucena hodnota toho ukazatele je 1,5 — 2,5. Vysoka hodnota ukaza-
tele v analyzovaném obdobi vypovida o tom, Ze firma je schopna hradit své kratkodobé

zavazky z obéznych aktiv, aniz by musela sdhnout na stala aktiva.

U pohotové likvidity se hodnoty pohybuji v intervalu a mirné nad intervalem doporuce-
nych hodnot od 1 do 1,5. Podnik je tedy schopen platit své kratkodobé zdvazky, aniz by

musel prodat urcitou ¢ast svych zasob.

Hotovostni (okamzitd) likvidita se pohybuje také vyrazné¢ nad doporucenymi hodnotami.
Firma ma dostatek prostfedkli v pokladné i na bankovnich uctech, takze je schopna uspo-
kojit své vétitele. OvSem vysoké hodnoty tohoto ukazatele nam svéd¢i o neefektivnim vy-

uziti finan¢nich prostredka.

Cisty pracovni kapital ndm vykazuje ve vSech sledovanych letech plusovou hodnotu.
Z tohoto faktu vyplyva, ze firma ke splaceni vSech svych kratkodobych zavazki nepotie-
buje vSechna obéznéd aktiva. Kladn4d hodnota pracovniho kapitdlu ndm snizuje provozni

riziko podniku.
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Tabulka 2 Ukazatelé likvidity — Bata, akciova spolecnost (viastni zpracovani)

LIKVIDITA 2010 2011 2012 | Dop.hodnoty
Bézna likvidita 3,88 3,05 3,31 15-25
Pohotova likvidita 1,93 1,22 1,61 1-15
Hotovostni (okamzita) likvidita 1,31 0,87 1,25 0,2-05
Cisty pracovni kapitél 566 180| 486 347| 557299

Vyvoj ukazateli likvidity v letech 2010 - 2012
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Obrazek 14 Ukazatelé likvidity — Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

9.7.3 Analyza zadluZenosti

Z nize uvedené tabulky 3 mlZeme vycist, Ze firma Bata ma stabilni kapitadlovou strukturu.

Podil vlastniho kapitalu (Equity Ratio) na celkovém kapitalu byl za analyzované ucetni

obdobi nejvyssi v roce 2010, dalsi rok tento podil nepatrné klesl. Mezi roky 2011 a 2012 je

minimalni rozdil. Z vysledkil analyzy tedy vyplyva, Zze firma spoléha hlavné na vlastni

zdroje financovani. To nam potvrzuje i ukazatel miry zadluzenosti (Debt Equity Ratio),

kdy cizi kapital tvofi v jednotlivych sledovanych letech 19 — 26 % vlastniho kapitalu.

Celkova zadluzenost spolecnosti je relativné nizka, coz je pro spolecnost obrovskou vyho-

dou v piipadg, Ze by se situace zménila a firma by potiebovala investovat s vyuzitim ciziho

kapitalu.
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Tabulka 3 Ukazatelé zadluzenosti — Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

ZADLUZENOST 2010 2011 2012

Equity Ratio (VK / Aktiva) 82,67%| 78,76% | 79,04%
Celkova zadluzenost / Debt Ratio 16,09%| 20,11%| 19,66%
Mira zadluzenosti / Debt Equity Ratio 0,19 0,26 0,25

9.7.4 Analyza aktivity

Z tabulky 4 je ziejmé, Ze obrat aktiv ve firm¢ Bat’a je na pomé&rné slusné a stabilni urovni

(minimalni doporu¢ena hodnota ukazatele obratu aktiv je vys$si nez 1). Aktiva spolecnosti

béhem sledované¢ho obdobi vytvaii stale identické mnozstvi trzeb.

Doba obratu zasob v letech 2011 a 2012 vzrostla oproti roku 2010 ptiblizn¢ o 17 dnd, coz

pro firmu predstavuje negativni tendenci, protoze penize vlozené do zasob ziska zpét

Vv podobé¢ finan¢nich prostiedkti pozdé;ji.

Vzhledem ke stejné metodice pocitani doby inkasa pohledavek a doby splatnosti kratkodo-

bych zavazkd vidime, Ze podnik vyuziva vice kratkodobych zavazkd, protoze doba splace-

ni kratkodobych zavazki je delsi nez doba splaceni pohledavek.

Tabulka 4 Ukazatelé aktivity — Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

AKTIVITA 2010 2011 2012

Obrat aktiv 1,65 1,55 1,41
Doba obratu zasob 67,37 83,88 84,64
Doba inkasa pohledéavek 21,26 16,10 17,78
Doba splatnosti kr. zavazkt 34,38 45,86 49,77
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Doba obratu pohledavek a zavazkii v letech 2010 - 2012
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Obrdazek 15 Ukazatelé aktivity — Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

Z grafu je zfejmé, ze doba splatnosti kratkodobych zavazkli mé rostouci tendenci. U doby
inkasa pohledavek je trend v roce 2011 klesajici oproti roku 2010, ale v roce 2012 uZ nam

zase mirn¢€ stoupa.

9.7.5 Shrnuti finanéni analyzy

V ramci finanéni analyzy podniku jsem provedla analyzu vybranych finan¢nich ukazateli
a to ukazatell rentability, likvidity, zadluZenosti a ukazateli popisujicich vyuZiti aktiv spo-

le¢nosti za obdobi 2010 — 2012.

Ukazatel rentability patii v praxi k nejsledovangjsim ukazatelim. Informuje nas o efektu,
jakého bylo dosazeno vlozenym kapitalem. V roce 2011 doslo k propadu vSech analyzova-
nych ukazateld rentability, a to ROA, ROE a ROS. Propad ukazatele rentability celkovych
aktiv (ROA) byl zptuisoben vyrazné¢ nizs§im ziskem pied zdanénim (EBIT), ktery tento uka-
zatel ovliviiuje. V roce 2011 doslo ke snizeni vlastniho kapitalu z divodu vyplaty divi-
dend, toto m¢lo vliv na sniZeni rentability vlastniho kapitalu (ROE). Rentabilita trzeb

(ROS) zaznamenala propad diky vyraznému snizeni ¢istého zisku firmy za rok 2011.

Ukazatel likvidity ndm charakterizuje schopnost firmy dostdt svym zavazkiim. Hodnoty
bézné a hotovostni likvidity se pohybuji vyrazné nad doporuc¢enymi hodnotami. U bézné
likvidity nam vysokd hodnota vypovida o tom, ze firma je schopna hradit své kratkodobé

zévazky z obéznych aktiv, aniz by musela sdhnout na stald aktiva. U hotovostni likvidity
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jsou vysoké hodnoty zptisobeny velkym mnozstvim finan¢nich prosttedkd v pokladné i na
bankovnich uctech, to bohuzel vypovida o neefektivnim vyuzivani financnich prostredkd.
Hodnoty pohotové likvidity se pohybuji v intervalu a mirné nad intervalem doporucenych
hodnot od 1 do 1,5. Podnik je tedy schopen platit své kratkodobé zavazky, aniz by musel

prodat urcitou ¢ast svych zasob.

Ukazatelé zadluzenosti poukazuji na to, ze firma Bata vyuziva ke svému financovani
mnohem vice vlastniho kapitalu, nez cizich zdroji. To potvrzuje i ukazatel miry zadluze-
nosti, kdy cizi kapital tvofi v jednotlivych sledovanych letech 19 — 26 % vlastniho kapitalu.

Celkova zadluzenost firmy je relativné nizka.

Obrat aktiv ve firm¢ Bat’a je na pomérné slusné a stabilni trovni, ve vsech sledovanych
letech se hodnoty pohybuji nad doporu¢enou hodnotou, ktera se ma byt vyssi nez 1. Doba
obratu zasob V poslednich dvou sledovanych letech vzrostla ptiblizné o 17 dnii. Toto neni
pro firmu pfili§ piiznivé, protoze penize vlozené do zasob ziska zpét v podobé financnich
prostiedkd pozd&ji. Z vypocti doby inkasa pohledavek a doby splatnosti kratkodobych
zavazkil je ziejmé, Ze podnik vyuzZiva vice kratkodobych zavazki, protoze doba splaceni

kratkodobych zavazki je delsi nez doba splaceni pohledavek.
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10 SWOT ANALYZA

V této Casti se budu zabyvat analyzou silnych a slabych stranek spole¢nosti Bat’a a ptilezi-

tosti a hrozeb.

Tabulka 5 SWOT analyza spolecnosti Bata, akciova spolecnost (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
1. Historie a tradice firmy 1. Vyssi cena
2. Prodejni sit’ 2. Reklamacni politika
3. Siroky sortiment & kvalita 3. Marketing a reklama
4. Bat’a klub 4. Centralni ndkup
5. Funkéni e-shop 5. Bat'a klub pouze v CR
PRILEZITOSTI HROZBY
1. Ptibéh znacky 1. Konkurence s levnéj§im zbozim
2. Hledani novych trha 2. Obchody s oblecenim prodavajici obuv
3. Vyuziti potencidlu stavajicich trhi 3. Zména preferenci spotiebitele
4. Bata klub s celoevropskou ptisobnosti | 4. Vstup kli¢ového konkurenta do on-line
5. Vyroba obuvi na miru 5. Vstup globalni firmy s e-shopem

10.1 Silné stranky

1.

Historie a tradice firmy — spole¢nost Bata je na trhu od roku 1894. Velkou devi-

zou je silny pifibéh. Z malé Sevcovské dilny se firma rozrostla do celosvétové pi-

sobnosti a dodnes je vyhradné ve vlastnictvi Batovi rodiny.

Prodejni sit’ — prodejni sit ma v Ceské republice vice nez 70 prodejnich mist opti-

malizovanych v rdmci ndkupnich center i méstskych lokacich a patii mezi predni

prodejni sité specializujici se na obuv a médni doplnky.

Siroky sortiment & kvalita — spole¢nost nabizi §iroké spektrum produkti — dam-

ska, panska a détskd obuv pro riizné prtilezitosti, dopliiky (kabelky, opasky, pen¢-

zenky atd.) a také diabetickou obuv. Bata je znamy vysokym povédomim o kvalité

nabizené produkce.
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4.

Bat’a klub — Bat'a ma velkou cast svych zakaznikli v rdmci vérnostniho programu.
Jsou to zakaznici, kteti se do prodejny vraci a opakované nakupuji. Bata s nimi
muze velice efektivné komunikovat, tzn., mize je oslovit cilené s vyuzitim nizkych
investic do komunikace.

Funkéni e-shop — Bat’a provozuje v ramci Ceské Republiky sofistikované feseni e-

shopu, jehoz vyhodou je synergie s prodejni siti zejména pro ptipadné reklamace.

10.2 Slabé stranky

1.

A4

Vys$i cena — Bat’a nabizi produkty ve vyssich cenovych bodech avsak tomu odpo-
vidajici kvalité, jak z hlediska pouzitych materiala (ktize), tak z hlediska zpracova-
ni (vyssi podil ruéni prace). Bat'a nabizi méné produkti ve vstupnich cenovych bo-
dech ve srovnani s konkurenci, napt. Humanic, Deichmann, a proto vnimana ceno-
va uroven spolecnosti Bat’a je vyssi nez u konkurence. Pfi srovnani cen u velmi po-
dobnych produktt (pouzité materialy, kvalita zpracovani, modni trendy) vychazim
k zavéru, Ze Bat’a ve srovnani s nejvétsimi konkurenty ma ceny velmi podobné. Jde
tedy o vnimani ceny, které je pro Batu ve srovnani s konkurenty vyssi.
Reklamacni politika — diky vyssi kvalité¢ produktt je i vyssi o¢ekavani na dlouho-
dobost a trvanlivost. V piipadé zamitnuti reklamace je negativni pocit zakaznika
vyssi diky vyssi primérné investici, kterou realizoval. V posledni dobé je praveé ob-
last reklamaci medialné velmi zajimava, a to jak v televizi, tak zejména na social-
nich sitich. Bata na svych facebookovych strankdm ma 120 000 fanousku, coz je na
ceském trhu pomérné vysoké Cislo. Riziko Sifeni negativnich zprav je tedy velmi
vysoké.

Marketing a reklama — v poslednich letech jsou medialni investice Bati vyrazné
niz$i nez investice jejich konkurenti (Deichmann, CCC, Humanic). Bata viibec ne-
vyuziva moznosti prezentace v televizi, a ani v radiu. Z tradi¢nich médii ma mino-
ritni zastoupeni v tisku (jarni a podzimni kampan v roce 2013), kde vyuziva inzerci
v modnich casopisech (Joy, Cosmopolitan, Fashion Club) a v outdoor (kampan
podzim/zima 2013), kde vyuziva zejména CLV ploch (neprosvétlené reklamni plo-
chy v centrech mést a v ndkupnich centrech). V ramci internetu Bata investuje do
PPC kampani a vyuzivé affiliate marketing, nicmén¢ nevyuziva pln€ moznosti, kte-
ré internet nabizi. Do socidlnich siti Bat'a investuje zcela minimalng. V ramci mar-

ketingu, kde ma Bat’a relevantni srovnani s konkurenci jsou aktivity v ramci PR.
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Zde mam na mysli umistovani produkt znacky Bat’a, které jsou realizovany zdar-
ma na zakladé vybéru redaktori modnich ¢asopist.

4. Centralni nakup — ve spole¢nosti Bata neni plnohodnotné aplikovan princip cent-
ralniho nakupu, kdy jednotlivé pobocky vybiraji své kolekce z centraln¢ navrzené-
ho portfolia produkti. Bata Ceska republika ma sviij vlastni ndkupni tym, ktery re-
alizuje zhruba 50 % ndkupu veSkerého zbozi v kalendarnim roce. Diky zastoupeni
pouze v ramci lokalni pobocky nedosahuji objemy nakupované produkce takové
vyse jako objemy centralniho ndkupu konkurent. Tedy nakupni podminky nemo-
hou byt tak vyhodné, jak u zminéné konkurence.

5. Bat’a klub pouze v Ceské republice — Bat’a klub funguje v ramci evropskych po-
bocek pouze v Ceské a Slovenské republice. Je tedy programem, ktery vznikl lo-
kalng a je tedy i1 lokalné provozovéan. Diky tomu nemd podporu v ramci systému
Vv centrale spole¢nosti (Italie, Padova) a zaroven nemuze vyuzit centralni synergie

klubovych ¢innosti a rozlozeni klubovych nakladi na jednotlivé evropské pobocky.

10.3 Prilezitosti

1. Piibéh znacky — ptibeh znacky Bata ma obrovskou silu. Za znackou stoji silna a
uspesnad osobnost Tomase Bati a dodnes je firma i znacka ekonomicky velmi sta-
bilni a silnd a je stale ve vlastnictvi potomk zakladatele.

2. Hledani novych trhii — Bata ma v soudasné dobé v Ceské republice 73 prodejnich
mist a vlastni e-shop. Kamenné prodejny jsou lokalizovany ve spadové oblasti pro
zhruba 50 % populace v CR. Bat’a se soustied’uje pouze na vétsi mésta a v mensich
mestech je vyhradné v provozovnach, které jsou ve vlastnich budovéch firmy. Pfi-
leZitosti pro spole¢nost Bat’a je rozsifeni prodejni sit¢ do mensich mést a vesnic.

3. Vyuziti potencialu stavajicich trha — firma Bata ma prodejni mista rovnomérné
rozlozené v ramci Ceské Republiky a provozuje vlastni e-shop, ale stale podle spa-
dovych oblasti obslouzi podle mého odhadu maximalné 65 % populace aktivnich
zakazniki.

4. Bat’a klub s celoevropskou piisobnosti — pokud by lokalni vérnosti program Bat’a
klub byl replikovan i v ostatnich evropskych zemich, mtze diky vyuziti centralnich
finan¢nich zdrojt vylepsit klubové interni procesy a jesté 1épe vyuzit ziskana data o

zakaznicich v ramci pfimé komunikace (nakup nového CRM modulu).
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5.

Vyroba obuvi na miru — nezanedbatelnd ¢ast populace ma jisté abnormality cho-
didel. Nejcastéjsi abnormality jsou Siroka chodidla, vysoky nart nebo pfili§ velka
abetes. Moznost ndkupu vhodné obuvi pro tuto skupinu lidi je velmi limitovana a
pro fetézec obuvi s puisobnosti v ramci celé republiky mize byt obuv §itd na miru

zajimavou prilezitosti.

10.4 Hrozby

1.

Vysoka konkurence s levnéj$im zboZim — na ¢eském trhu je velmi silna konku-
rence maloobchodnich fetézcti nabizejicich obuv v nizkych cenach. Jedna se o fe-
tézce specializujici se na prodej obuvi (Deichmann, CCC), ale jsou to i fetézce, kde
je nabidka obuvi pouze jako dopliikovy sortiment (Tesco, Albert Hypermarket) a
také malé méstské prodejny vlastnéné zejména vietnamskymi majiteli.

Obchody s oble¢enim prodavajici obuv — v poslednich letech je silnym trendem
rozsifeni nabidky odévnich maloobchodnich fetézcli o nabidku obuvi. Typickym
ptikladem je napft. fetézec Reserved, Blazek, Zara, Gate.

Zména preferenci spotiebitele — v poslednich letech je ziejma kontinualni zména
preferenci zakaznikl, ktera smétfuje od kvalitni obuvi pro dlouhodobé pouziti
k méné¢ kvalitni obuvi pro pouziti kratkodobé.

Vstup kli¢ového konkurenta do on-line — v soucasné dob¢é zadny z hlavnich kon-
kurentti spole¢nosti Bat'a nevénuje prodeji ptes e-shop takovou pozornost, jakou by
si tento kanal zaslouzil. Humanic a CCC nemaji e-shop viibec a na svych strankach
maji pouze katalog nabizenych produktt, Deichmann plnohodnotny e-shop jiz ma,
nic méné¢ jej jako prodejni kanal stale vyraznéji nepodporuje.

Vstup globalni firmy s e-shopem — hrozbou pro spole¢nost Bat’a je vstup globalni
firmy, ktera se mimo jiné specializuje i na oblast obuvi a doplika (Zappos, Ama-
zon). Jejich vstup na Cesky trh je pouze otdzkou casu, kdy bude tato investice v

ramci rozSifovani pisobnosti téchto firem efektivni.
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10.5 Matematicky model SWOT analyzy

Na zéklad¢ identifikovanych silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb nyni provedu
vyhodnoceni jejich vzajemné zavislosti v jednotlivych kvadrantech SWOT matice a urc¢im

kvadrant s nejvyssim vyznamem.

Tabulka 6 Vyhodnoceni vyznamnosti kvadrantit SWOT matice (vilastni zpra-

covani)
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Jednotliva znaménka jsem pfifadila podle nasledujiciho hodnoceni:

e oboustranné pozitivni vazba: +,
e oboustranné¢ negativni vazba: -,

e neutralni vliv: 0

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze kvadrantem s nejvyssi dilezitosti je SO, ktery dosah-

nul skore 21 bodt. Druhym nejvyznamnéjsim kvadrantem je SW se skérem 14 bodi. Dalsi

v

hladin€ dualezitosti. V dalsi casti se budu zabyvat formulaci konkrétnich strategii v rdmci

kvadrantu SO.
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11 NAVRH KONKRETNICH STRATEGII

V této ¢asti se budu zabyvat ndvrhem konkrétnich strategii pro spole¢nost Bata s vyuzitim
informaci ziskanych z realizovanych analyz, zejména ze SWOT matice. Navrhované stra-

tegie budou charakteru MAXI - MAXI odpovidajici kvadrantu SO matice SWOT.

11.1 Strategie MAXI — MAXI (SO)

11.1.1 Novy prodejni koncept

V navrhu nového prodejniho konceptu budu vychazet ze stavajiciho feSeni, navrhuji vSak

upravu v téchto dvou klicovych oblastech:

v’ tprava vyrobkového portfolia a koncepce prodejniho mista,

v' rozsifeni prodejni sité.

e Uprava vyrobkového portfolia a koncepce prodejniho mista

Navrhuji maximalné podpotit produkty ve vyssich cenovych bodech, které dosahuji vys-
Sich hodnot marZe a ty nakupovat ve vétSim objemu. K témto produktiim budou patfit tf1
zékladni skupiny, a to obuv, kabelky a tasky a nové doporucuji nabizet i zakladni fadu ob-

leCeni.

1. Obuv — navrhuji kontinualné nabizet ucelenou fadu celoro¢ni obuvi ve vice barev-

nych variantach (ne pouze Cernd a hnéda), z kvalitnich kozenych materiall, ve
stiednich a stfedné vysSich cenovych bodech (od 1 299K¢ do 2 299K¢). Sezonni
nabidky obuvi musi vZdy nasledovat aktudlni mddni trendy a nejlepsi kousky této
kolekce budou prednostné marketingove vyuzity v komunikaci.

2. Kabelky a tasky — Vv této skupin€ navrhuji vyrazné posilit nabidku ddmskych kabe-

lek a soucasné i panskych tasek. V souvislosti s rozsitenim produktové nabidky na-
vrhuji vyc€lenit samostatné segmenty v ramci prodejniho mista urené vyhradné
k prezentaci damskych kabelek, respektive panskych tasek. Damské kabelky dopo-
rucuji nabizet v minimalné ¢tyfech barevnych variantach, idealné v Sesti barevnych
ekonomickou variantu damskych kabelek doporucuji vyuzit syntetickych materiali.
3. Obleceni — tfetim nejsilngjSim segmentem v nabidce by mélo byt obleceni, které

bude doplnovat nabidku obuvi a kabelek (tasek) tak, aby zakaznik mohl vyuzit cel-
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kového sladéni. Nabidka obleceni by méla byt pouze limitovand, a to se zamétenim
na produkty ve vyssich cenovych bodech se zajimavou marzi. Zde navrhuji damské

a panské kozené bundy, damské modni kabatky a saka.

Vyse uvedené skupiny budou tvofit klicovou nabidku produktii v maloobchodnim fetézci
Bata. Ostatni produktové portfolio, zejména v oblasti dopliki, jako napiiklad oSetfujici
ptipravky, pasky, ponozky, destniky, rukavice, punc¢ochové zbozi, penézenky, budou nabi-
zeny Vv zékladnich produktovych fadach (mensi pocet vzort avsak vyssi kvalita). Prodejné
nejatraktivnéj$i plochy budou vyuzity pro prezentaci obuvi, damskych kabelek, panskych
taSek a obleCeni. Pro prezentaci doplitkového sortimentu budou vyuzity pouze prostory

kolem pokladny, a to pouze v omezené mife.
DOPAD:

Zména vyrobkového portfolia by znamenala restrukturalizaci 10 % plochy prodejniho mis-
ta. Diky eliminaci produkti s nizsi prodejni cenou i hodnotovou marzi a jejich nahrazeni
produkty s vyssi cenou i hodnotovou marzi v téchto 10 % prodejni plochy dosahneme pro-
deje s vys§im obratem i vy$§i hodnotovou marzi. Bylo by dosazeno v priméru 3 krat vys-
Sich primérnych cen nové nabizenych produkti v této ¢asti prodejny (10 % prodejni plo-
chy prodejny). Diky této zméné bychom snizili vysi kusového odprodeje nového sortimen-
tu na 50 % piivodniho doplitkového sortimentu. Diky aplikaci nového sortimentniho feSeni

docilime tedy v této Casti prodejny zvyseni trzeb 0 50 %.

Zménou vyrobkového portfolia dosdéhneme zvySeni obratu v 10 % prodejni plochy prode-
jen o 50 %, coz znamena zvySeni celkového obratu spolec¢nosti na prodejnach o 5 %.
V mém navrhu neuvazuji aplikaci zddnych dodatecnych slev, tedy hodnotova marze se

zvysi také o 5 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu na prodejnach ve vysi 95 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat na prodejnach 1 714 201 850
K¢, potom nartst v obratu v hodnotovém vyjadieni je 85 710 093 K¢&. Pii absenci slev pre-
dikuji dosazeni odhadované primérné marze 50 %, potom bude dodate¢na hodnotova mar-

ze 42 855 046 K¢.

Investice do restrukturalizace prodejni plochy by byla v prvnim roce 10 000 000 K¢.
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Index efektivity investice je 4,29, neboli realizovanad marze ptresdhne vysi investice 4,29

krat jiz po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu. Pro eliminaci rizika doporuéuji otevfit tii pro-
dejny s timto feSenim a po dobu 3 mésicti monitorovat vysledky odprodeju. V piipadé ne-
gativniho vysledku ve vSech tfech ptipadech je tedy maximalni riziko 102 740 K¢ (investi-
ce 10 000 000 K¢ / 73 prodejen / 4 (Ctvrtina roku) * 3 testovaci prodejny). Minimélni na-
vySeni ro¢niho obratu na prodejnach by mélo byt pro udrzeni efektivity investice minimal-

né o 20 000 000 Kc¢.

¢ Rozsifeni prodejni sité
Stavajici prodejni sit’ ma velmi dobré zastoupeni ve velkych a stfedné velkych méstech, ale
ma vyrazné rezervy v obsluznosti v mensich méstech a na vesnicich. Navrhuji rozvoj pro-
dejni sité praveé v oblasti, kde ma Bat’a rezervy a kde je potencial pro rozvoj. V mensich
méstech navrhuji oteviit prodejny mensiho typu, které budou mit uzpiisobenou nabidku
kolekce pro zakaznickou skupinu s niz§imi pifijmy. Tedy tyto prodejny budou mit plny
sortiment v nizsich cenovych bodech, tedy v cenach, kterou budou zékaznici z mensich
mést ochotni zaplatit za danou produktovou nabidku. Dale navrhuji do prodejni sité zacle-
nit 1 lokality vesnic, kde navrhuji zavést mobilni prodej obuvi, kabelek, tasek a obleceni.
Mobilni prodej by byl realizovan dle pevného harmonogramu tak, aby si mistni obyvatelé
na tuto frekvenci zvykli a své nakupni chovani tomuto nacasovani ptizptsobili. Piipadné
reklamace by byly vyfizovany pii dalsi navstévé prodejniho mista. Tento mobilni zptsob
prodeje by navic také slouzil pro vyprodej produkti s neucelenou velikostni nabidkou a
pro Cisténi starych zasob kamennych prodejen. Navrhuji oteviit 15 prodejen v malych més-

tech a 5 mobilnich prodejen.
DOPAD:

Diky tomuto navrhu by bylo dosazeno nardstu v obratu o 12 %. Jelikoz je navrhovana lo-
kace prodejen v oblastech s niz$i kupni silou, bylo by potieba aktivnéjsi prace se slevami,

coz by znamenalo navyseni poskytovanych slev o 5 %.

Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu na prodejnach ve vysi 95 % celkového obratu firmy.
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Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat na prodejnach 1 714 201 850
K¢, potom narist v obratu v hodnotovém vyjadieni je 205 704 222 K¢&. Pi poskytnuti sle-
vy 5 % bude marze o 5 % niz$i. Pti dosazeni primérné marze 45 %, bude dodateéna hod-

notova marze 54 854 459 K¢.
Investice do otevieni nové prodejni sité by byla v prvnim roce 20 000 000 K¢.

Index efektivity investice je 4,63. Realizovana marze ptesdhne vysi investice 4,63 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu. Pro eliminaci rizika navrhuji oteviit jednu pro-
dejnu v mensim mésté a jednu mobilni prodejnu a testovat dosazené vysledky v horizontu
Sesti mésicil. V piipad¢ ztratovosti obou prodejen riskujeme investici ve vysi 1 000 000 K¢
(investice 20 000 000 K¢ *0,1 /2). Minimalni navySeni roéniho obratu na prodejnach by

mélo byt pro udrZeni efektivity investice minimalné o 44 444 444 K¢.

CELKOVE ZHODNOCENI:

Predpoklad:

Obrat spole¢nosti 1804 423 000 K¢
Obrat prodejen (95 % obratu spolec¢nosti) 1714 201 850 K¢

Tabulka 7 Strategie SO — Novy prodejni koncept cast 1. (vlastni zpracovani)

NOVY PRODEJNi KONCEPT DODATECNY OBRAT SLEVA| DODATECNA MARZE
Index K¢ % % K¢

1. Uprava vyrobkového portfolia 1,05 85710 093 K¢& 0% 50% 42 855 046 K¢

2. RozSifeni prodejni sité 1,12 205 704 222 K¢ 5% 45% 92 566 900 K¢

TOTAL Novy prodejni koncept 1,17 291 414 315 K¢ > 46,47% | 135 421 946 K¢

Diky aplikaci strategie nového prodejniho konceptu by spolenost Bata dosahla navyseni
obratu prodejen o 1,17 nédsobek, coz je v hodnotovém vyjadieni 291 414 315 K¢&. Pii pri-

mérné predikované marzi 46,47 % by dosahla nartistu hodnoty marze o 135 421 946 K¢.
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Tabulka 8 Strategie SO - Novy prodejni koncept cast 2. (vlastni zpracovani)

c : INVESTICE |EFEKTIVITA RIZIKO BOD ZVRATU
NOVY PRODEJNI KONCEPT
K¢ Index K¢ Index
1. Uprava vyrobkového portfolia 10 000 000 K¢ 4,29 102 740 K¢ | 20 000 000 K¢
2. Rozsiieni prodejni sité 20000 000 K¢ 4,63 1 000 000 K¢ | 44444 444 K¢
TOTAL Novy prodejni koncept 30 000 000 K¢ 4,51 1102 740 K¢ | 64 556 962 K¢

Strategie nového prodejniho konceptu vyzaduje investici 30 00 000 K¢ a celkovym rizikem
je investice ve vysi 1 102 740 K¢. Index efektivity celkovych investic je 4,51. Realizovana
marze presahne vysi investice 4,51 krat jiz po prvnim roce od aplikace strategie. Minimalni

nartist v obratu pro udrzeni efektivity celkovych investic je 0 64 556 962 K¢.

11.1.2 Rozvoj Bat’a klubu

Navrhuji rozvoj stavajiciho vérnostniho programu spole¢nosti Bata, ktery hodlam postavit

na téchto zékladnich pilifich:

v’ sbirani bod,

v’ segmentovana komunikace,

v’ predstaveni kolekce dal$i sezony,
v

benefity na narozeniny a svatky.

e Shirani boda

Sbirani bodi, které popisuji v analytické ¢asti, navrhuji upravit tak, aby umoziovalo flexi-
biln¢ reflektovat potieby zakaznika. Stavajici striktni podobu vyuctovani vzdy po 6-ti mé-
sicich navrhuji upravit a nasbirané body navrhuji zdkaznikovi umoznit pfevést na poukaz-
ku kdykoliv, tedy kdy to sam zékaznik uzna za vhodné. Pravidelné periodické vyactovani
navrhuji zaménit na vyuctovani plovouci. Kdykoliv zakaznik nasbird minimalni pocet bo-
di pro generovani poukazky, bude moci si poukazku sdm vygenerovat na specialnich klu-
bovych webovych strankach a obratem ji uplatnit na dal§i ndkup v prodejné nebo na e-
shopu. Plovouci vyuctovani ovSem eliminuje moZnost zachovani dosavadni segmentace
klubistti do skupin podle investovanych prostedkii a tim nasobné benefity klubovych boda
pii dosazeni vyssi urovné Clenstvi. Tento princip ovSem povazuji za velmi motivacni a
umoziujici dosazeni vyssich klubovych obratti, proto jej nehodlam eliminovat ve prospéch

plovouciho vyucétovani. Proto navrhuji zavést alternativni princip bodové motivace dle
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dosazené urovné Clenstvi formou mimoradnych odmeén na konci sezony. Tento motivacni
nastroj realizuji tak, Zze ponecham stavajici Grovné Clenstvi, které jsou znamé (Standard,
Silver, Gold, De Luxe) a ponecham také stejné sezony (jaro/1éto, podzim/zima). V pribéhu
sezony si klubista mtize kdykoliv vygenerovat poukazku a realizovat ndkup. Samostatné
navrhuji monitorovat i celkovy pocet bodu v ramci sezony nehled¢ na to, zda byly body
pouzity pro generovani poukdzky nebo ne. Timto bude umoznéno dale zachovat stavajici
urovné Clenstvi a tim 1 segmentaci klubovych ¢lenii. Na konci sezony navrhuji provést vy-
uctovani vSech dosazenych bodu v rdmci sezony bez ohledu na to, zda byly vyuZzity a né-
sledné zaslat mimotadnou poukdzku v piislusné hodnoté podle dosazené urovné Clenstvi.
Tedy pokud ¢len klubu dosahne statutu zlatého segmentu (Gold), dostane prémiovou pou-
kazku ve stejné vysi jako jiz ziskana poukazka v plovoucim vyactovani. Pokud ¢len klubu
dosdhne statutu De Luxe, dostane motivaéni poukdzku v dvojnasobné hodnoté poukazky,
kterou si zaslouzil v ramci plovouciho vyuacétovani. Pokud si zadkaznik poukdzku jesté
v ramci plovouciho vyuctovani v sezoné¢ nevygeneroval, dostane automaticky poukazku
standardni a prémiovou dohromady v podob¢ jedné poukézky. Zbytky bodl budou pieve-
deny do dalsi sezony, poukazky by vzdy mély byt ndsobkem minimalni hodnoty, kterou
navrhuji ponechat nastavajici vysi 50 K¢. Diky tomuto novému principu zachovam moti-
vacni princip posunuti vice investujiciho ¢lena klubu do vysSiho segmentu diky ziskani
dvounasobkd, respektive ¢tyfnasobkl odmén a zaroven umoznim ¢lenovi klubu si vygene-

rovat poukazku kdykoliv bude chtit a nebudu jej omezovat na vyictovani na konci sezony.
DOPAD:

Diky témto upravam by bylo dosazeno naruastu v klubovém obratu o 3 %. Diky zachovani

urovné poskytnutych slev by bylo dosazeno i zvySeni hodnotové marze o 3 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu Bat’a klubu ve vysi 30 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolec¢nosti 1 804 423 000 K¢ je obrat Bata klubu 541 326 900 K¢.
Narast v obratu klubu v hodnotovém vyjadieni je tedy 16 239 807 K¢. Pii dosazeni pri-

mérné marze 50 %, bude dodate¢na hodnotova marze 8 119 904 K¢.

Investici do komunikace zmény a do nastaveni nového systému administrace by vV prvnim

roce byla 3 000 000 K¢.

Index efektivity investice je 2,71. Realizovana marze piesdhne vysi investice 2,71 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.
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ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pii aplikaci plovouciho vyaétovani. Vzhledem
k nutnosti realizovat investici v plné vysi pied tim, nez budou znamy vysledky, je rizikem
celd vyse investice, tedy 3 000 000 K¢. Minimalni navysSeni klubového obratu diky tomuto

nastroji by muselo byt pro udrzeni efektivity investice minimalné o 6 000 000 K¢.

e Segmentovana komunikace

Navrhuji plnohodnotné¢ vyuzit informaci o klubovych ¢lenech v podobé segmentované
komunikace. Ide4lnim stavem je pocet segmentl identicky jako pocet klubovych ¢leni a
tim moznost zasilani individudlnich nabidek Sitych na miru konkrétnimu jedinci. V sou-
¢asné dobé¢ je potencial pro aplikaci segmentované cilené komunikace velky, nebot’ podle
analyzy zasilanych direct maild jsem identifikovala pouze dva segmenty rozdélené podle
pohlavi. Diky tomu, Ze jsou zndmy informace o terminu nakupu, frekvenci nakupovani,
konkrétni vysi nakupu, poctu a konkrétnim typu jednotlivych polozek nédkupu, velikosti a
druhu uplatnéné slevy, mistu ndkupu, je mozné pomérn¢ piesn¢ predikovat dalsi potiebu
takového klubového zakaznika. Navic pokud se ¢len klubu k od zavedeného vzorce chova-
ni odchyli, je mozné toto odchyleni identifikovat a urCit novy motivaéni nastroj, jakym jej
dostat zpét. Naptiklad je zde Zena, kterd pravidelné kupuje obuv pro sebe a pro své dité.
Najednou ale ptestane kupovat détskou obuv a pokracuje v ndkupech damské obuvi. Diky
informaci o velikosti nakupované détské obuvi a frekvenci ndkupl je mozno identifikovat,
ze zakaznice nakoupila posledni pary détské obuvi jinde nez v prodejni siti Bat'a. Zde na-
vrhuji jako nastroj pro navraceni této zékaznice zpé€t pouziti cilené motivaéni odméeny
Vv ptipad¢ nakupu détské obuvi v prodejni siti Bat'a v asové ometeném horizontu, napfii-
klad 1 mésice. Podle reakce této zakaznice je mozno analyzovat, jakd vySe motivace byla
dostatecné silna pro to, aby nakup realizovala. Diky aplikaci tohoto principu cilené moti-
vace je tedy mozno urcit minimalni vysi efektivni motivace a také miru reakce na tuto mo-
tivaci. Princip cilené motivace ma nespornou vyhodu v poskytnuti slevy jen tomu zékazni-
kovi, ktery na ni reaguje, coz je oproti generickym slevam nesmirné efektivnim nastrojem
fizeni hodnotové marze. Dal§im benefitem cilené motivace je absence profilovani fetézce
jako slevové orientovaného — sleva je poskytnuta pouze tomu zakaznikovi, kde je pro rea-

lizaci nakupu opravdu potieba.
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Segmentovand komunikace v podob¢ direct maili by méla byt primarné produktové zamé-
fena a poskytnutd motivace by méla byt vzdy vazana na danou produktovou nabidku. Na-
priklad pokud vime, Ze kupuje Clen klubu kupuje pravidelné panskou spolecenskou obuv a
obcas si koupi sportovni obuv, tak mu navrhuji zaslat direct mail, kde mu pfedstavime no-
vou kolekei spolecenské obuvi jako nosnou komunikacni ¢ast sdéleni (zde cilim na moti-
vaci k navstéve prodejniho mista v dob¢, kdy predikuji potiebu zakaznika na novou spole-
¢enskou obuv a k naslednému nakupu, kdy vim, ze tento ¢len klubu slevu nepotiebuje ne-
bot’ pravideln€ tento typ obuvi nakupuje) a doplitkovou formu sdé€leni navrhuji nabidku
vhodné sportovni obuvi, ktera odpovida realizovanym ob¢asnym nakupum tak, ze prediku-
ji konkrétni vzor obuvi, ktery by se tomuto zdkaznikovi na zakladé znamych preferenci
nejlépe z aktudlni kolekce libil. Na tuto sportovni obuv poskytnu tomuto ¢lenovi klubu
slevu v hodnotovém vyjadieni (osobné hodnotu vnimam jako vyssi benefit nez procentual-
ni slevu). Slevu na sportovni obuv poskytnu, nebot’ bez této motivace by zakaznik sportov-
ni obuv velmi pravdépodobné v siti Bata nenakoupil. Sleva na sportovni obuv je nezbyt-
nou podminkou realizace tohoto nakupu a je investici efektivni. Vysi slevy mohu variabil-

né volit a podle historie reakci nasledné optimalizovat jeji vysi.
DOPAD:

Diky cilenému poskytnuti produktovych nabidek by klubovy obrat narostl 0 15 %. Zaroven
by poskytnuti cilenych motiva¢nich pobidek znamenalo nardast poskytnutych slev o 10 % a
tedy snizeni hodnotové marze o 10 %. Primérné dosahovana marze, kterou uvazuji 50 %,

by se tedy sniZila na 40 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu Bat'a klubu ve vysi 30 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyro¢ni zpravy z roku 2012, tak se dostdvam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat Bata klubu 541 326 900 K¢&.
Narust v obratu klubu v hodnotovém vyjadieni je tedy 81 199 035 K¢. Pii dosazeni pru-

meérné marze 40 %, bude dodate¢nd hodnotova marze 32 476 614 K¢.

Investici do nastaveni CRM feSeni a realizaci komunikace v prvnim roce by byla 6

000 000 K¢.

Index efektivity investice je 5,41. Realizovand marze pfesdhne vysi investice 5,41 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.
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ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pfi aplikaci nastroje segmentované komunika-
ce. Vzhledem k nutnosti realizovat investici v plné vysi pied tim, nez budou znamy vy-
sledky, je rizikem celd vyse investice, tedy 6 000 000 K¢. Minimalni navySeni klubového

obratu diky tomuto nastroji pro udrzeni efektivity investice by muselo byt 15 000 000 K¢

e Predstaveni kolekce dalsi sezony

Navrhuji vytvoteni samostatné webové aplikace pouze pro klubové ¢leny. Tato aplikace
bude obsahovat piehled nejzajimavéjsich produkti pro nadchdzejici sezonu, ktera je ve fazi
pfiprav, to znamena, ze piehled letni kolekce bude klubistim zpiistupnén k nahlédnuti jiz
V tnoru, podzimni kolekce bude odtajnéna klubistim jiz v kvétnu, zimni bude zndma uz
v srpnu a jarni kolekci piedstavime jiz v prosinci piedchéazejiciho roku. Clenové klubu bu-
dou o této aplikaci informovani v direct mailech a budou mit pfistup pouze pres své klubo-
vé konto. Aplikace nebude slouZzit jen k nasati atmosféry dal§i sezony, ale zejména
k ptivedeni zakaznikii do prodejen. Toho docilime diky instalaci tvz. "hlidaciho psa“, kdy
si ¢len klubu bude moci nastavit specialni identifikaci konkrétniho produktu, ktery se mu
libi a v okamzZiku, kdy bude tento produkt doru¢en do prodejen, bude danému ¢lenovi klu-
bu dorucen ptipominkovy e-mail s informaci o aktualni dostupnosti a pfipomenutim vzhle-
du oblibeného produktu. Navic bude mozno si tento produkt jednim klikem zarezervovat

na vybrané prodejné nebo si jej vlozit pfimo do ndkupniho kosiku.
DOPAD:

Diky dostate¢nému casovému predstihu v rezervaci produkti na dalsi sezonu by nartst
klubového obratu byl 0 2 %. Nulova dodatecna sleva by znamenala zvysSeni hodnotové

marze také o 2 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu Bat’a klubu ve vysi 30 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat Bat'a klubu 541 326 900 Kc¢.
Narast v obratu Klubu v hodnotovém vyjadieni je tedy 10 826 538 K¢&. Pii dosazeni pri-

mérné marze 50 %, bude dodateéni hodnotova marze 5 413 269 K¢&.

Investici v prvnim roce by byla 150 000 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Index efektivity investice je 36,09. Realizovand marze presdhne vysi investice 36,09 krat

jiz po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pii aplikaci tohoto nastroje. Vzhledem
k nutnosti realizovat investici v plné vysi pted tim, nez budou znamy vysledky, je rizikem
celd vyse investice, tedy 150 000 K¢. Minimdlni navySeni klubového obratu diky tomuto

nastroji by pro udrzeni efektivity této investice muselo byt minimalné o 300 000 K¢.

¢ Benefity na narozeniny a svatky

Navrhuji zavést mimoifadné benefity v terminech narozenin a svatku ¢lent klubu. Jako
benefit navrhuji procentualni slevu na doporuc¢enou skupinu produktti. Benefit bude mit
omezenou platnost pouze v den svatku respektive narozenin ¢lena klubu a nadchazejicich 5
pracovnich dni. Timto benefitem by byla zaji§téna motivace pro registraci e-mailové adre-
sy, ktera je pro spole¢nost efektivnim komunika¢nim kanalem zejména z pohledu naklada
a rychlosti osloveni. Dale je timto zaji$tén lehce pochopitelny a jasny argument pro pro-
dejni persondl, pomoci kterého mohou nalédkat ke klubovému cClenstvi vétsi procento za-

kazniku.
DOPAD:

Diky témto benefitim by klubovy obrat narostl o0 1 %. Slevu navrhuji v primérné vysi 12
% z ceny nakupu. Primérné dosahovanou marzi uvazuji 50 %. Poskytnutim slevy 12 % by

tedy doslo ke snizeni primérné dosahované marze o 12 %, a to na 38 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu Bat’a klubu ve vysi 30 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyro¢ni zpravy z roku 2012, tak se dostdvam na tyto
hodnoty: pfi obratu spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat Bat'a klubu 541 326 900 K.
Narust v obratu klubu v hodnotovém vyjadieni je tedy 5 413 269 K¢. Pii dosazeni prumér-

né marze 38 %, bude dodate¢na hodnotova marze 2 057 042 K¢.
Vysi investice do aplikace tohoto nastroje by byla 250 000 K¢.

Index efektivity investice je 8,23. Realizovana marze piesdhne vysi investice 8,23 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.
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ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pii aplikaci tohoto néstroje. Rizikem je cela
vyse investice, ktera je 250 000 K¢. Minimalni nartst obratu pro zajiSténi efektivity této

investice by mé¢l byt minimalné o 657 895 K¢.

CELKOVE ZHODNOCENI:

Predpoklad:
Obrat spolecnosti 1804 423 000 K¢
Obrat Bat’a klubu (30 % obratu spole¢nosti) 531 326 900 K¢

Tabulka 9 Strategie SO - Rozvoj Bata klubu cast 1. (vlastni zpracovani)

v DODATECNY OBRAT |SLEVA MARZE
ROZVOJ BATA KLUBU
Index K¢é % % K¢é
1. Shirani bodii 1,03 16 239 807 K¢ 0% 50% 8 119 904 K¢
2. Segmentovand komunikace 1,15 81199 035 K¢ 10% 40% 32479 614 K¢
3. Pitedstaveni kolekce dalSi sezony 1,02 10 826 538 K¢ 0% 50% 5413269 K¢
4. Benefity na narozeniny a svatky 1,01 5413 269 K¢ 12% 38% 2 057 042 K¢
TOTAL Rozvoj Bat’a klubu 1,21 113 678 649 K¢ - 42,3% | 48 069 829 K¢

Diky aplikaci strategie rozvoje ¢ — shopu by dosahla spole¢nost Bat'a navyseni obratu klu-
bu o 1,21 nasobek, coz je v hodnotovém vyjadieni 113 678 649 K¢. Pii pramérné prediko-

vané marzi 42,3% by bylo dosaZeno nartstu hodnoty marze o 48 069 829 K¢.

Tabulka 10 Strategie SO - Rozvoj Bata klubu cdast 2. (viastni zpracovani)

o INVESTICE | EFEKTIVITA RIZIKO BOD ZVRATU
ROZVOJ BATA KLUBU
K¢ Index K¢ Index

1. Shirdani bodit 3 000 000 K¢ 2,71 3 000 000 K¢ 6 000 000 K¢
2. Segmentovand komunikace 6 000 000 K¢ 541 6 000 000 K¢ 15 000 000 K¢
3. Predstaveni kolekce dalsi sezony 150 000 K¢ 36,09 150 000 K¢ 300 000 K¢
4. Benefity na narozeniny a svdtky 250 000 K¢ 8,23 250 000 K¢ 657 895 K¢
TOTAL Rozvoj Bat’a klubu 9 400 000 K¢ 511 9400 000 K¢ 22 229 730 K¢

Strategie rozvoje e-shopu by vyzadovala investici 9 400 000 K¢ a celkovym rizikem je cela

Castka investice ve vysi 9 400 000 K¢. Index efektivity celkovych investic je 5,11. Reali-
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zovana marze presahne vysi investice 5,11 krat jiz po prvnim roce od aplikace strategie.

Minimalni narGst v obratu pro udrzeni efektivity celkovych investic je 0 22 229 730 K¢.

11.1.3 Rozvoj e-shopu
Navrhuji maximalizovat vykonnost e-shopu s pouzitim téchto zakladnich nastroji:

v’ Gprava webovych stranek,

v PPC - maximalizace vyuziti,

v Affiliate marketing — maximalizace vyuziti,
v YouTube,

v" Facebook.

e Uprava webovych stranek

V listopadu doslo k redesignu stranek www.bata.cz, které se zménily do designu podobné-
ho opera¢nimu systému Windows 8. Timto se webové stranky staly 1épe pouzitelné pro
tablety a chytré mobilni telefony. Tyto webové stranky jsou z hlediska designu podle mé
jiz velice dobfe pouzitelné. Z hlediska funkcnosti maji jisté rezervy, které navrhuji vylep-
Sit.

Pi‘ehlednost

24

nékdy vice®“. Navrhuji soustiedit se na zakladni sekce, které jsou pro spole¢nost nejdilezi-
t8j§i z hlediska obratu a hodnotové marze. Clenéni produktii navrhuji ve &tyfech zaklad-
nich sekcich: damska, panska, détska, kabelky. Dalsi dvé sekce, které by ovSem zabiraly
mén¢ prostoru, by byly: Bat’a klub a Direct mail. Sekci o Facebooku navrhuji eliminovat.
Sekci ,,Novinka tydne* navrhuji zachovat, ale doporucuji zmensit prostor pro jeji prezenta-
ci a navrhuji rychlejsi rotaci nabizenych novinek. Zde je cilem zaujmout pestrosti nabidky
diky jedine¢nym produktiim a docilit navstévy prodejniho katalogu, neni cilem realizovat

pfimé konverze.

Detaily

Ditlezitym aspektem v maloobchodu je detail, tento je podle mého nazoru nezbytnym
pfedpokladem pro realizaci konverze konkrétniho produktu. V soucasné verzi stranek

nejsou kompletni popisky produktii, navrhuji u kazdého produktu (obuvi) mit 100 % kom-


http://www.bata.cz/
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pletni informaci v téchto oblastech: cena, material (svrsek, podesev, podsivka), barva, ak-
tudln¢ dostupna velikostni fada daného produktu. Posledni dvé informace dnes zatim chy-

bi, ale pro efektivni prodej jsou klicové.
DOPAD:

Diky upravam webovych stranek by narostl obrat v ramci e-shopu o 1 % ro¢né, ktery by
byl docilen bez aplikace dodate¢nych slev, tedy i nartst hodnotové marze by byl realizo-
van ve stejné vysi.

Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu e-shopu ve vysi 5 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyro¢ni zpravy z roku 2012, tak se dostdvam na tyto
hodnoty: pfi trzbach spole¢nosti 1 804 423 000 K¢ je obrat e-shopu 90 221 150 K¢&. Nartst
v obratu e-shopu v hodnotovém vyjadieni je tedy 902 212 K¢&. Pii dosazeni pramérné mar-
ze 50 %, bude dodatecna hodnotova marze 451 106 K¢.

Investice do Upravy stranek navrhuji ve vysi 100 000 K¢.
Investice pIné€ pokryje dodatecné generovana hodnotova marze.

Index efektivity investice je 4,51. Realizovand marze pfesdhne vysi investice 4,51 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosaZeni odhadovaného dodate¢ného obratu pii realizaci investice Upravy
internetovych stranek. Minimalni navySeni obratu e-shopu pro zajisténi efektivity této in-

vestice je 0 200 000 K¢.

e PPC

Navrhuji maximalné vyuZit potencidlu komunikace v ramci PPC (Pay Per Click) kampani.
V soucasné dobé¢ je jak na strankdch Google.cz a Seznam.cz jasné viditelna aktivita firmy
Bata v ramci PPC kampani u kli¢ovych slov i u grafickych bannerii. Nicméné€ ne vSechna
klicova slova, ktera jsou relevantni pro obuv a dopliiky jsou spolecnosti Bata vyuzity. Na-
vrhuji nakup vSech relevantnich kli¢ovych slov vedoucich k nakupu obuvi v ramci e-

shopu. Navrhuji aktivni vyuziti klicovych slov i1 grafickych bannert.
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DOPAD:

Diky témto upravam by byl nartst v obratu e-shopu o 30 % Vv prvnim roce od aplikace.

Diky absenci dodate¢nych slev by vzrostla i hodnotova marze o 30 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu e-shopu ve vysi 5 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi trzbach spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat e-shopu 90 221 150 K¢&. Narust
v obratu e-shopu v hodnotovém vyjadteni je tedy 27 066 345 K¢&. Pti dosazeni prumérné
marze 50 %, bude dodate¢na hodnotova marze 13 533 173 K¢.

Investice do komunikace navrhuji ve vysi 8 000 000 K¢.
Investice pln¢ pokryje dodate¢né generovana hodnotova marze.

Index efektivity investice je 1,69. Realizovana marze ptresdhne vysi investice 1,69 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pii realizaci této investice. Investici mizeme
optimalizovat a pribézné¢ fidit podle dosahovanych vysledkd. Riziko je pouze
Vv kratkodobém horizontu, to znamend, optimalizacni specialista nezareaguje na zmeénu
Vv chovani trhu. Reakéni dobu bych stanovila na 24 hodin. Maximalné bychom tedy risko-
vali investici jednoho dne v roce, tedy 21 918 K¢ za ptedpokladu, Ze optimaliza¢ni specia-
lista tuto chybu udé€la v roce jen jednou. Minimalni zvySeni obratu pro dosazeni ro¢ni efek-

tivity investice je minimaln¢ o 16 000 000 K¢&.

o Affiliate marketing

Navrhuji zavedeni komunika¢né provizniho systému affiliate marketing. Tento doporucuji
vyuzit s cilem maximalizovat obrat v rdmci e-shopu. Provizi za zprostiedkovani prodeje
navrhuji nastavit na troven 20 % z dosahované marze. Pi primérné hodnoté ndkupu 1 000
K¢ nam tedy pii primérné dosahované marzi 50 % vznikd prostor pro 100 K¢ investova-

nych do affiliate marketingu.
DOPAD:

Pfi nastaveni provize na troven 20 % by uvazovana primérna marze 50 % byla sniZzena na

30 %.
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Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu e-shopu ve vysi 5 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pii trzbach spole¢nosti 1 804 423 KC K¢ je obrat e-shopu 90 221 150 K¢&. Nartst
v obratu e-shopu v hodnotovém vyjadieni je tedy 22 555 288 K¢&. Pii dosazeni pramérné
marze 30 %, bude dodate¢na hodnotova marze 6 766 586 K¢.

Investici do nastaveni a administrace programu affiliate marketing by byla 250 000 K¢

V prvnim roce od aplikace.

Index efektivity investice je 27,07. Realizovand marze ptesdhne vysi investice 27,07 krat

jiz po prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Diky nastaveni fixni provize v ramci systému affiliate marketingu je tato aktivita prakticky
bez rizika. Vysi realizovanych prodejli i vySi dosahované marze takto mizeme bezpecné
kontrolovat. Jedinym rizikem je investice do nastaveni programu v pfipadé, ze by se tento
kanal plnohodnotné nevyuzival, tedy 250 000 K¢. Minimalni nartst obratu pro udrzeni

efektivity investice je 0 833 333 K¢.

e YouTube

Navrhuji vyuzit reklamni spot na YouTube na zacatku kazdé sezony pro predstaveni dam-

ské kolekce obuvi a kabelek. Cilem tohoto reklamniho spotu je:

-----

- Vvizualni pfedstaveni kolekce pro co nejSirsi skupinu potencialnich zdkazni-
ka,
- generovat konverze neboli ndkupy na www.bata.cz.

DOPAD:

Diky komunikaci v ramci YouTube by bylo dosazeno narustu v obratu e-shopu o 1,5 %.

Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu e-shopu ve vysi 5 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi trzbach spole¢nosti 1 804 423 000 K¢ je obrat e-shopu 90 221 150 K¢&. Nartst
v obratu v hodnotovém vyjadfeni je tedy 1 353 317 K¢&. Pfi dosazeni primérné marze, kte-

rou uvazuji v ramci spolecnosti na 50 %, se jedna o 676 659 K¢ v hodnotové marzi.

Investice do komunikace navrhuji ve vysi 450 000 K¢.
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Investice pln¢ pokryje dodateéné generovana hodnotova marze.

Index efektivity investice je 1,5. Realizovand marze piesahne vysi investice 1,5 krat jiz po

prvnim roce od aplikace.

ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pfi realizaci investice. Maximalni riziko by
bylo tedy ve vysi investice za piredpokladu, ze nebude realizovana jedina konverze neboli
jediny ndkup v rdmci e-shopu diky tomuto komunika¢nimu néstroji. Minimalni nérlst

v obratu e-shopu pro udrzeni hrani¢ni efektivity investice je minimalné o 900 000 K¢.

e Facebook

Na Facebooku navrhuji zvysit frekvenci produktovych ptispévkl na tfi damské a jeden
pansky tydné. Tyto prispévky navrhuji realizovat s vyuzitim profesionalniho grafika pro
zaji$téni co nejvyssi vizudlni atraktivity. Nehodldm pouzit zddnych dodate¢nych slev pro
motivaci k nakuptm. Pti aplikaci tohoto principu uvazuji s dodate¢nou komunikaéni pod-
porou v ramci PPC kampani v rdmci Facebook stranek a zaroven planuji maximalné vyuzit

potencialu existujicich fanousku (ptes 120 000 fanouskt Bat'a).
DOPAD:

Diky témto upravam by obrat v ramci e — shopu narostl 0 3 % v prvnim roce od aplikace.

Nepouziji dodate¢né slevy, tedy hodnotova marze by také vzrostla o 3 %.
Pro dalsi vypocet uvazuji podil obratu e-shopu ve vysi 5 % celkového obratu firmy.

Predikuji-li absolutni hodnoty dle vyrocni zpravy z roku 2012, tak se dostavam na tyto
hodnoty: pfi trzbach spolecnosti 1 804 423 000 K¢ je obrat e-shopu 90 221 150 K¢&. Nartst
v obratu v hodnotovém vyjadieni je tedy 2 706 635 K¢. Pii dosazeni pruimérné marze, kte-

rou uvazuji v ramci spole¢nosti na 50 %, se jedna o 1 353 317 K¢ v hodnotové marzi.
Investice do komunikace navrhuji ve vysi 500 000 K¢&.
Investice pln¢ pokryje dodate¢né generovana hodnotova marze.

Index efektivity investice je 2,71. Realizovana marze piesahne vysi investice 2,71 krat jiz

po prvnim roce od aplikace.
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ZHODNOCENI RIZIK:

Rizikem je nedosazeni planovaného obratu pfi realizaci investice. Riziko je mozno velmi
efektivné tidit, nebot’ vysi investice do pfiprav komunikac¢nich materialii i do komunikace
v ramci PPC v socialni siti Facebook je mozno ovlivnit v horizontu jednoho dne. Maxi-
malni riziko je tedy investice do tfi po sobé jdoucich tydnd s dosahovanou hodnotovou
marzi nizs§i neZ vyse investice. Po tomto obdobi bych navrhovala aktivitu pfehodnotit. Cel-
kova vyse rizika je tedy 28 846 K¢. Minimalni narast v obratu e-shopu pro udrzeni hranic¢-

ni efektivity investice je minimalné o 100 000 K¢.

CELKOVE ZHODNOCENI:

Predpoklad:
Obrat spolecnosti 1804 423 000 K¢
Obrat na e-shopu (5 % obratu spole¢nosti) 90221 150 K¢

Tabulka 11 Strategie SO - Rozvoj E-shopu cast 1. (viastni zpracovani)

ROZVOJ E-SHOPU DODATECNY OBRAT SLEVA DODATECNA MARZE
Index K¢ % % K¢é

1. Uprava webovych stranek 1,01 902 212 K¢ 0% 50% 451 106 K¢
2. PPC 1,30 27 066 345 K¢ 0% 50% 13 533 173 K¢
3. Affiliate marketing 1,25 22 555 288 K¢ 20% 30% 6 766 586 K¢
4. YouTube 1,015 1353317 K¢ 0% 50% 676 659 K&
5. Facebook 1,03 2 706 635 K¢ 0% 50% 1353317 K¢
TOTAL Rozvoj e-shopu 1,61 51 877 161 K¢ - 45% 21 427 523 K¢

Diky aplikaci strategie rozvoje e — shopu by spolecnost Bata dosahla navyseni obratu e-
shopu o 1,61nasobek, coz je v hodnotovém vyjadieni 51 877 161 K¢&. Pii pramérné predi-

kované marzi 45 % by dosahla nartistu hodnoty marze o 21 427 523 K¢.
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Tabulka 12 Strategie SO - Rozvoj E-shopu cdst 2. (viastni zpracovani)

ROZVOJ E-SHOPU INVESTICE EFEKTIVITA RIZIKO BOD ZVRATU
K¢ Index K¢ Index

1. Uprava webovych stranek 100 000 K¢ 451 100 000 K¢ 200 000 K¢
2. PPC 8 000 000 K¢ 1,69 21 918 K¢ 16 000 000 K¢
3. Affiliate marketing 250 000 K¢ 27,07 250 000 K¢ 833 333 K¢
4. YouTube 450 000 K¢& 1,50 450 000 K¢ 900 000 K¢&
5. Facebook 500 000 K¢ 2,71 28 846 K¢ 1 000 000 K¢
TOTAL Rozvoj e-shopu 8 800 000 K¢ 2,43 821 918 K¢ 21 305 263 K¢

Strategie rozvoje e-shopu vyzaduje investici 8 800 000 K¢ a celkovym rizikem je Castka
821 918 K¢&. Index efektivity celkovych investic je 2,43. Realizovana marze pfesahne vysi
investice 2,43 krat jiz po prvnim roce od aplikace strategie. Minimalni narust v obratu pro
udrzeni efektivity celkovych investic je minimalné o 21 305 263 K¢.

11.1.4 Zhodnoceni doporucenych strategii MAXI - MAXI (SO)

Predpoklad:

1 804 423 000 K¢

Obrat spolecnosti

Tabulka 13 Strategie SO cdst 1. (viastni zpracovani)

. DODATECNY OBRAT DODATECNA MARZE
Strategie MAXI MAXI (SO) Ke % K& %
NOVY PRODEJNI KONCEPT 291 414 315 K¢ 64% 135 421 946 K¢ 67%
ROZVOJ BATA KLUBU 113 678 649 K¢ 25% 48 069 829 K¢ 23%
ROZV0OJ E-SHOPU 51877 161 K¢& 11% 21427 523 K¢ 10%
TOTAL 456 970 125 K¢ 100% 204 919 298 K¢ 100%

Diky aplikaci MAXI - MAXI neboli SO strategiim by dosahla spole¢nost Bata navyseni
celkového obratu o 1,25 nasobek, coz je v hodnotovém vyjadieni 456 970 125 K¢&. Nejvys-
§i podil na dosazeném navySeni obratu by mél novy prodejni koncept (64 %), druhy nej-
vys$§i vliv by m¢l mit rozvoj Bat’a klubu (25 %) a nejnizsi vliv by mél mit rozvoj e-shopu

(11 %).

Pfi primérné marzi 44,84 % by bylo dosazeno nardstu hodnoty marze o 204 919 298 K¢.
Nejvyssi podil na dosazeném navySeni marze by mél mit novy prodejni koncept (67 %),
druhy nejvyssi vliv by mél rozvoj Bata klubu (23 %) a nejnizsi vliv by mél rozvoj e-shopu
(10 %).
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Tabulka 14 Strategie SO cdst 2. (viastni zpracovani)

. INVESTICE RIZIKO
Strategie MAXI MAXI (SO) K& % K& %
NOVY PRODEJNI KONCEPT 30 000 000 K¢& 62% 1102 740 K¢ 10%
ROZVOJ BATA KLUBU 9 400 000 K¢ 20% 9400 000 K¢ 83%
ROZVOJ E-SHOPU 8 800 000 K¢& 18% 821 918 K& 7%
TOTAL 48 200 000 K¢ 100% 11 324 658 K¢ 100%

NavySeni obratu a marze diky strategiim MAXI - MAXI (SO) by spole¢nost Bat'a dosahla
diky investicim v celkové vysi 48 200 000 K¢. Nejvyssi podil na celkovych investicich by
m¢él novy prodejni koncept (62 %), druhy nejvyssi vliv by mél rozvoj Bata klubu (20 %) a

nejnizsi vliv by mél rozvoj e-shopu (18 %).

Vyse uvedenym investicim odpovida jejich cast, ktera by pfi nesplnéni definovanych cili
byla rizikem, neboli o tyto finan¢ni prosttedky by spole¢nost pfisla. Celkova vyse rizika
investic je 11 324 658 K¢&. Nejvyssi podil na celkové vysi rizika by mél rozvoj Bat'a klubu
rozvoj e-shopu (7 %). Z toho vypliva, Zze nejvice rizikovou investici by byl rozvoj Bata
klubu, ktery by ovlivnil vyslednou marzi z 23 %, ale riziko jeho investice by tvotilo 83 %

celkového rizika investic.

Tabulka 15 Strategie SO cdst 3. (viastni zpracovani)

Strategie MAXI MAXI (SO) EFEKTIVITA BOD ZVRATU

Index K¢ %
NOVY PRODEJNI KONCEPT 451 64 556 962 K¢ 60%
ROZVOJ BATA KLUBU 5,11 22229 730 K& 20%
ROZVOJ E-SHOPU 2,43 21305 263 K& 20%
TOTAL 4,25 108 091 955 K& 100%

Nejvice efektivni investici by byl rozvoj Bata klubu, ktery se v prvnim roce od aplikace
vrati 5,11 krat. Druhou nejefektivnéjsi investici by byl novy prodejni koncept, ktery ma
efektivitu 4,51. Nejnizs§i hodnotu efektivity by mél rozvoj e-shopu, jehoz vyse je pouze

2,43.

Minimalni navySeni obratu u jednotlivych strategii pro efektivni investici tvoii takzvany
bod zvratu. Nejvyssi hodnota minimalniho navyseni obratu by méla strategie novy prodejni
koncept a to 64 556 962 K¢ a tvoii 60 % celkového pozadovaného minima na navyseni
obratu strategii MAXI - MAXI (SO). U strategii rozvoje Bat’a klubu a rozvoje e-shopu by

byla velmi podobna hodnota bodu zvratu vyjadiena hodnotou minimalniho potiebného
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obratu, tato by byla 22 229 730 K¢&, coz by tvorilo 20 % celkového minimalniho potiebné-
ho navySeni obratu respektive 21 305 263 K¢, coz by tvotilo 20 % celkového minimalniho

potifebného navyseni obratu pro efektivitu investice.

11.1.5 Zavérecné doporuceni pro spolecnost Bat’a, akciova spolecnost
Doporucuji aplikovat strategie MAXI - MAXI (SO).
Diivody pro mé doporuceni jsou tyto:

1) SO strategie by znamenaly pro spole¢nost nejvyssi narust v obratu i hodnotové
marzi,
2) SO strategie by dosahovaly velmi dobré efektivity investice,
3) SO strategie by byly realizovany s pfiméfenym investiénim rizikem,
4) spole¢nost se nachazi v trzni situaci, ktera odpovida potiebé ofenzivnich aktivit
a. prodejni sit’ — eliminace konkurence v mensich méstech,
b. Bata klub — ziskani maximalni ¢lenské zakladny s vysokou mirou loajality,
c. E-shop — wvytvofeni piekazky vstupu na trh kli¢ové konkurenci
s celoploSnou maloobchodni siti s obuvi (Deichmann) a zarovei i globalni
evropské konkurenci v on-line prodeji v oblasti mody (Zappos, Amazon).
5) spole¢nost ma stabilni finan¢ni situaci a ma dostatek vlastnich zdroji pro realizaci

doporucenych strategii.
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ZAVER

V teoretické Casti jsem metodicky popsala proces formulace strategii. V ramci analyzy
vnéjSiho prostiedi jsem identifikovala 2 klicové oblasti. Prvni je analyza mikrookoli, kde
jsem popsala princip Porterova modelu péti sil. Druhou oblasti je analyza makrookoli, kde
jsem popsala PEST analyzu. V ramci analyzy vnitiniho prostfedi jsem se soustfedila
zejména na finan¢ni analyzu a popis zakladnich ukazatelli identifikujicich finan¢ni zdravi
firmy. Na zéklad¢ vyse uvedenych analyz jsme doporucila SWOT analyzu, kterd komplex-
né mapuje prunik vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti. Popsala jsme zakladni kroky
vedouci k navrhu strategii vyplyvajicich ze SWOT analyzy véetné jejich matematické eva-
luace. Jako findlni krok popisuji posouzeni jednotlivych strategii. Mym cilem teoretické
¢asti bylo vytvoteni chronologického popisu jednotlivych kroki v rdmcei procesu formulace

strategii v konkrétni spolecnosti. Tento cil jsem naplnila.

V praktické ¢asti bylo mym cilem pomoci postupu navrzeného v teoretické ¢asti zanalyzo-
vat vngj$i a vnitini prostfedi firmy Bata a na zékladé této analyzy navrhnout konkrétni

strategie vcetn¢ zhodnoceni jejich dopadu a rizik.

Nejdtive jsem provedla analyzu vnéjSiho prostfedi podle Porterova modelu péti sil. Dale

jsem provedla PEST analyzu.

V ramci analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti jsme se soustfedila zejména na finan¢ni

vvvvvv

schopnost (produktova segmentace, Bata klub, Bat'a Home, informacni systém spole¢nos-

t1, elektronickd komunikace).

Jako klicovy analyticky nastroj pro formulaci strategii jsem vyuzila SWOT analyzy, kde

jsem identifikovala silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Matematickou evaluaci SWOT matice jsme urcila optimalni skupinu strategii pro spolec¢-

nost, kterou by byla strategie MAXI - MAXI (SO).

V ramci MAXI - MAXI strategii jsme navrhla 3 konkrétni strategie:
V' rozsifeni prodejni sité,
v" rozvoj Bata klubu,

v rozvoj e-shopu.
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Vyse popsané strategie jsem porovnala z téchto hledisek:

dopad na obrat,

dopad na hodnotu marze,
investi¢ni naro¢nost strategii,
riziko investic,

efektivitu investic,

AN N N N NN

bod zvratu.

Aplikaci MAXI - MAXI (SO) strategii predikuji na zaklad¢ udaja vyroéni zpravy z roku
2012 celkovy nartst obratu spole¢nosti o 25 % a nartst hodnotové marze o 22,7 % pfi in-
vesti¢ni naroc¢nosti 48 200 000 K¢. Efektivitu této investice jsem identifikovala na 4,25,
coz znamena, ze hodnotova marze se spolecnosti vrati 4,25 krat jiz na konci prvniho roku
od realizace investice. Jako celkové riziko strategii MAXI - MAXI jsem identifikovala
investice ve vysi 11 324 658 K¢. Pro dosazeni efektivity investic by bylo potfeba navysit

obrat spole¢nosti minimalné o 11,98 %.

Cile jak praktickeé tak teoretické casti byly v ramci této diplomové prace splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKT
Cz
EBIT
PPC
ROA
ROE

ROPO

ROS
SO
ST

SWOT

TOWS
UFOS
VK
WO

WT

Aktiva

Cisty zisk

Earnings before interest and taxes — zisk pied odeétenim tGroku a dani
Pay per click — platba za proklik

Return on Assets — rentabilita celkového kapitalu

Return on Equity — rentabilita vlastniho kapitalu

Research on-line purchase off-line — hledej na webu, nakup v kamenné prodej-

W

ne

Return on Sales — rentabilita trzeb

Strengths / Opportunities — silné stranky / ptileZitosti

Strengths / Threats — silné stranky / hrozby

analyza - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — strategicky nastroj
aplikovany pfi analyze firemniho prosttedi

Trzby

Varianta SWOT analyzy

Urban, fabion, outdoor a sport — méstska, modni, volno¢asova a sportovni obuv
Vlastni kapital

Weaknesses / Opportunities — slabé stranky / ptilezitosti

Weaknesses / Threats — slabé stranky / hrozby
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SEZNAM PRILOH

Pl Rozvaha firmy Bat’a, akciova spole¢nost - aktiva

P Il Rozvaha firmy Bat’a, akciova spole¢nost - pasiva

P Il Vykaz zisku a ztraty firmy Bat’a, akciova spolecnost

P IV  Produktova segmentace



PRILOHA P I: ROZVAHA FIRMY BATA, AKCIOVA SPOLECNOST -

AKTIVA
Rozvaha v plném rozsahu [ 2011 0110
Aktiva k 31.12. (tis. KE) Metta Metto Metto
AKTIVA CELKEM 1283 866| 1249 655( 1293 247
A, POHLEDAVKY ZA UPSANY VLASTHNI KAPITAL
B. DLOUHODOBY MAJETEK 450 672 490193 493 339
B.. |Dlouhodoby nehmotny majetek 2 549 2 640 1076
1.| Zfizovaci wdaje
2| Mehmotné wsledky wizkumu a vivoje
3.| Software 1221 722 484
4.| Ocenitelna prava 325 514 592
5. Goodwill
6.| Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 651 0 0
7.| Medokoneny dlouh. nehmotny majetek 352 1404
8.| Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny majetek
B.ll. |Dlouhodoby hmotny majetek 448 123 487 553 492 263
1. Pozemky 13 338 13 566 13 566
2| Stavby 377121 417 870 428 627
3| Samostatné movité véci a soubory mov. véci 48 635 53208 49132
4| PéEstitelské celky trvaljch porostl
5. Zakladni stado ataina zvirata
6. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 1787 a7 744
7.| Medokonéeny dlouh. hmotny majetek 7 045 1604 165
3. Poskytnuté zalohy na DHM 197 434 29
9. | Ccefovaci rozdil k nabytému majetku 0 ] 0
B.l. |Dlouhodoby financni majetek 0 0 0
C. OBELNA AKTIVA 825 958 751 267 789 381
IC.1. Zasoby 424 215 450 889 398 168
1.| MWaterial 20026 20823 15 B0
2.| Medokonéenawyroba a polotovary 3779 2 986 1692
3. Vyrobky 12739 11589 10 552
4. Zvitata
5. Zbodi 387 671 415 481 370 064
6. Poskytnuté zalohy na zasoby
C.lIl. |Dlouhodobé pohledavky 19198 18 372 20012
1.| Pohledavky z obchodnich vztahad
2.| Pohledavky za ovladanymi a fizenymi osobami
3.| Pohledavky za Gé. jednotkami pod podstatnym viivemn
4, Pohl za spoleéniky, éleny druZstva a za Uéastniky sdruZeni
5. Dohadné ity aktivni
6. Jiné pohledavky
7.|CdloZena dafiova pohledavka 19198 18 372 20012
C.l. |Kratkodobé pohledavky 69 925 68 160 105 667
1.| Pohledavky z obchodnich vztahi 55 589 44 663 86 088
2.| Pohledavky za ovladanymi a fizenymi osobami
3.| Pohledavky za (¢ jednotkami pod podstatnym viivem
4.| Pohl za spoleéniky, éleny drufstva a za Ucastniky sdruzeni
5. Sociadlni zabezpedeni a zdravotni pojisténi
6. S5tat- dafové pohledavky 4081
7.| Kratkodobé poskytnuté zalohy 12 957 12 305 11073
8. Dohadné dcty aktivni (newyfakturovaneé wnosy) 746 578 1296
9.| Jiné pohledavky 633 6533 7210
C.IV. |Finanéni majetek 32620 213 846 265 534
1. Penize 5629 G 966 4 916
2| Uftyvbankach 306 991 206 880 260618
3| Kratkodoby finanéni majetek
4| Pofizovany kratkodoby majetek
D. QOSTATHI AKTIVA - pfechodné ucty aktiv 7236 8105 10 527
Dl  [Casové rozliSeni 7 236 8195 10 527
1.| Maklady pristich obdobi T 236 3185 10 527
2.| Komplexni naklady pfigtich obdobi
3.| Prijmy pfitich obdobi




PRILOHA P II: ROZVAHA FIRMY BATA, AKCIOVA SPOLECNOST
— PASIVA

PASIVA 2011
PASIVA CELKEM 1283 866 1249655 1293 247
A, VLASTHI KAPITAL 1014 789 984 214 1069071
A, |Zakladni kapital 817 257 8T 257 817 257
1.| Zakladni kapital 817 257 317 257 817 257
2.| Vlastni akcie a viastni obchodni podily ()
3. Zményviastniho kapitalu
Al |Kapitalové fondy 6 608 12475 13162
1.| Emisni aZio
2.| Ostatni kapitalové fondy 7433 7433 7433
3.| Ocefiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazki -825 5042 5729
4| Ocefovaci rozdily z pfecenéni pfi pfemeénach
Al [Rezervni fondy a ostatni fondy ze zisku 26 657 26 364 24 668
1.| Zakonny rezenni fond 26 657 26 364 24 668
2.| Statutarni a ostatni fondy
AV, |Hospodaisky vysledek minulych let 127 825| 122288 180074
1.| Merozdéleny zisk minulych let 127 825| 122288 180074
Meuhrazena ztrata minuljch let
AV. |Vysledek hospodaieni b&iného ucetniho obdobi (+-) 36 442 5830 33910
B. CIZl ZDROJE 252 445 251 329 208 084
B.l. |Rezervy 2984 4781 4 895
1.| Rezerw podle zvid&tnich pravnich pfedpisd
2| Rezerva na dichody a podobné zivazky
3.| Rezerva na daf z pfijmd
4| Ostatnirezenvy 2084 4781 4 395
BJl. |Dlouhodobé zavazky 0 0 0
B.ll. |Kratkodobé zavazky 249 461 246 548 20313849
1.| ZAvazky z obchodnich vatahl 156 296 154 384 114 503
2.| Zavarky k ovladanym a fizenym osobam
3| Zavazky k Gfetnim jednotkam pod podstatnim vivem
4.| Zavazky ke spolel., &len. drustva a k déastnikim sdruZeni
5. Zavazky k zaméstnancim 14 440 14 788 14 573
.| Zavazky ze socidlniho zabezpedeni a zdravotniho pojisténi 7974 8 180 8 067
7.| Stat- danoveé zavazky a dotace 25 417 22 576 29 045
8.| Prijaté zalohy 22058 2137 2 358
9. Vydané dluhopisy
10.| Dohadné Uity pasivni (nevyfakturované dodavky) 41763 44 483 34 643
11.| Jiné zavazky 1 366
B.V. |Bankovni uvéry a vypomoci 0 0 0
C. OSTATNI PASIVA - prechodné uéty pasiv 16 632 14112 16 092
C.l. [Casové rozliseni 16 632 14112 16 092
1.| Vydaje pfistich obdobi £ 553 6511 7 869
2.| V¥nosy pristich obdobi 10079 7 601 8223
S



PRILOHA PIII: VYKAZ ZISKU A ZTRATY FIRMY BATA,

AKCIOVA SPOLECNOST
PoloZka 2012 2011 2010
l. Triby za prodej zhofi 01 1662002 1828597 2020166
A |Maklady vynaloZené na prodané zbodi 0z a71743| 1117 183| 1341 351
+ |DBCHODNI MARZE 03 690 259 711 414 678 815
. |[Vykony 04 168 710 146 390 143 939
1.|Tréby za prodej viastnich wirobki a sluZeb 05 142 421 106 644 107 514
2_|Zména stavu zasob viastni wroby 06 1 396 2282 311
3. | Aktivace o7 24 893 37 454 36114
B. |vykonova spotieba 08 432 215 431 676 394 196
1_|Spotfeba materidlu a energie 09 133 981 131 831 125119
2.|Sluiby 10 298 234 299 545 269 077
+ |PRIDANA HODNOTA 11 426 754 426 128 428 558
C. |Osobni naklady 12 304 143 35 674 298 651
1. |Mzdové naklady 13 224 354 232 550 220191
2_|odmény &lenim organ( spol. a druZstva 14 219 139 230
3. |Maklady na socialni zabezpedeni a zdrav.pojisténi | 15 76303 79 837 75 449
4 |Socidlni ndklady 16 3272 3148 2781
D. |[Dané a poplatky 17 1738 741 702
E. |Odpisy dl. nehmaot. a hmotného majetku 18 74172 74 464 80 485
lll. |Triby z prodeje dl. majetku a materidlu 19 37 867 6617 2316
1.|Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 33 695 3033 483
2. |Trzby z prodeje materialu 21 4172 3584 1823
F. |Zdstatkova cena prod. dl. majetku a materialu 22 16 623 4473 2523
1._|Z0statkova cena prodaného dlouhodobého majetk] 23 12 343 398 355
2. |Prodany material 24 4 280 4075 2168
5. |Zména stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni 25 -2 694 -15 098 -23 034
ablasti a komplexnich ndkladd pfistich obdabi 26
V. [Ostatni provozni vinosy 27 2573 5324 5221
H. |Qstatni provozni naklady 28 24 483 20 244 28 638
V. |Pfevod provoznich winosi 29 2 445 1 686 2612
| Pfevod provoz. nakladi 30 2 445 1 G686 2612
*  |PROVOZNI V¥ SLEDEK HOSPODARENI 30 48724 28 571 48 080
W1 |Trzby z prodeje cennych papird a podild a1
J. |Prodané cenné papiry a podily 32
VIl |Vynosy z dl. finanéniho majetku 33
1.|Winasy z podild v ovl. a fizenych osobach 34
jednotkach pod podstatnym viivem 35
2_|wynosy z ostatnich dl. CP a podild 36
3. |Wnosy z ostatniho dl. finanéniho majetku a7
VI |Wynosy z kratkodobého finanéniho majetku 38
K. [MAklady z finanéniho majetku 39
IX. |Winosyzpfecenéni CP a derivati 40
L. |Makladyz pfecenéni CP derivati 41
. [Zména stavu rezerv a opravnych polofZek ve finanén 42
K. |Vinosové droky 43 914 349 g2
M. |Makladove droky 44 11 7 869
XI_ |Ostatni finanéni wnosy 45 34 878 30 462 53 543
0. |Ostatni finanéni naklady 45 37 651 49 229 56 869
Xll. |Pfevod finanénich vinost 47
P_ |Pfevod finanénich nakladd 43
*  |FINANCNI V¥ SLEDEK HOSPODARENI 49 1 870 18 425 4113
(2. |Dan z piijmi za béinou Einnost 50 10 412 4 316 10 057
1.|splatna 51 10 055 2515 YA
2 |odloZena 52 357 1801 1 686
**  |W¥SLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST | 53 36 442 5830 33 910
X, IMimofadné wnosy 54
R. [Mimofadné naklady 55
5. |Dai z piijmi z mimofadné Einnosti 56
1.|splatna 57
2 |odloZena 538
*  |nuMORADNY V¥ SLEDEK HOSPODARENI 59 0 0 0
T. |Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spolecnik] 60
** |Wysledek hospodaieni za ucetni obdobi 61 36 442 5830 33910
Vysledek hospodaieni pred zdanénim 62 46 854 10 146 43 967




PRILOHA P IV: PRODUKTOVA SEGMENTACE

FASHION CLUB

CHARAKTERISTIKA

Mo6dni damska obuv, kombi-
nace syntetickych, textilnich
materialt i usni.

TECHNOLOGIE
Ne

CHARAKTERISTIKA ZNACKY
Sportovni, outdoorova obuv  NORTH STAR, POWER

pro volny Cas WEINBRENNER
ADIDAS, NIKE, PUMA
TECHNOLOGIE DIESEL, CAT

Gore-tex, Vibram atd.

CONTEMPORARY

CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Kazdodenni univerzalng;si BATA, MARIE CLAIRE
obuv pfevazné z usiovych 551
materiala

TECHNOLOGIE
Bata Flexible
Bata Air Systém




CLASSIC

CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Klasicka prevazné usnova BATA, SUNDROPS
obuv s durazem na komfortni SUNDROPS, FLUCHOS

aspekty GABOR

TECHNOLOGIE
Bata Comfit

CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Obuv zaméfena na mladého  FRASH
zakaznika pfevazné ze synte-

tickych nebo textilnich mate-

riald.

RELAX & LEASURE

CHARAKTERISTIKA ZNACKY
Domaci nebo plazova obuv  PATAPATA
DE FONSECA

Zdroj: interni materialy firmy Bat’a, akciova spole¢nost




