Analyza zavislosti vyvoje obratu ve firmé Bat'a a.s.

Marian Ksenak

Bakalarska praca Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012/2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav podnikové ekonomiky
akademicky rok: 2012/2013

ZADAN|i BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Marian KSENAK
Osobni ¢islo: M10170
Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: prezencni
Téma prace: Analyza zavislosti vyvoje obratu ve firmé Bata a.s.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Vypracuijte reSersi literarnich pramenii zaméfrenou na analyzu obratu firmy,
formulujte jeji podstatu.

Il. Prakticka ¢ast

e Provedte rozbor faktor ovliviujicich obrat spolecnosti s vyuzitim nastrojii
financni analyzy.

e Na zakladé provedené analyzy zpracujte zavéry a zdlivodnéte zjisténé nedostatky.
e Navrhnéte moina opatieni vedouci ke zlepseni soucasného stavu firmy.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KISLINGEROVA, Eva a Inka NEUMAIEROVA. Rozbor vykonnosti firmy: pfipadové studie.
1. vyd. Praha: VSE, 2000, 112 s. ISBN 80-245-0027-2.

KNAPKOVA, Adriana a Drahomira PAVELKOVA. Finanéni analyza: komplexni priivodce s
priklady. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 205 s. ISBN 978-80-247-3349-4.

RUCKOVA, Petra. Finanéni analyza: metody, ukazatele, vyugiti v praxi. 4., aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2011, 143 s. ISBN 978-80-247-3916-8.

SEDLACEK, Jaroslav. Uéetni data v rukou manazera - finanéni analyza v fizeni firmy. 2.
dopl. vyd. Praha: Computer Press, 2001, ix, 220 s. ISBN 80-7226-562-8.

VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikova ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
570 s. ISBN 978-80-247-4372-1.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Karel Slintak
Ustav podnikové ekonomiky

Datum zadani bakaléfské prace: 22. Gnora 2013

Termin odevzdéni bakaléaiské prace: 17. kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. Gnora 2013

o e — T 7
—

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova ~ 4 doc Ing. Boris Popesko, Ph.D.
dékanka Sl reditel ustavu



Pfiloha 3 . )
PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkond (zdkon o
vysokych 8§kolach), ve =znéni pozdéjsich pravnich predpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby’;

e bakalafska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému,

e na mou bakalaiskou praci se plné vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékter%'/ch zékonu (autorsky

NP2

zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 37;

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

" ékon & 111/1998 Sh. o vysokych skoldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkonit (=zdkon o vysokjch skoldch), ve znéni pozdéjsich préavnich
predpist, § 47b Zverejiiovdni zdvérecnych praci:
(1) Vysokd skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné
posudkit oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalarské a rigordzni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 1éz nejméné pét pracovnich dnit
pred kondnim obhajoby zvefejnény k nahlizeni veFejnosti v misté urceném vnitfnim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno,
v misté pracovité vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miize ze zvefejnéné prdce porizovat na své ndklady
vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

zdkon ¢ 121/2000 Sb. o prdavu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdejsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje $kola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni, uZije-li nikoli za ticelem pFimého nebo neprimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potrebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke spinéni skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplivajicich = jeho pravniho vztahu ke skole nebo Skolskému ci vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).

s

zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo skolské ¢i v=déldvaci zarizeni maji za obvyklych podminek prdavo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti kolniho dila (§ 35

odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdzného divvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjictho
projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdvd nedotceno.



o podle § 60" odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakaldfskou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piimefeny
pfispévek na thradu nékladd, které byly Univerzitou TomdSe Bati ve Zlin€ na
vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Toma$e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym tcelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakaléiské prace
vyuzit ke komerénim tcelm.

Prohlasuji, ze:
e jsem bakalafskou praci zpracoval samostatné a pouzité informacni zdroje jsem citoval;

e odevzdana  verze  bakalafské prace a  verze  elektronickd  nahrana
do IS/STAG jsou totozZné.

7

s x (i © 2maz \\7
Ve Zling _14.3.3013% el —

? dkon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich prdavnich predpisii, § 60 Skolni dilo:
(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskymout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s opravnénymi zdjmy Skoly nebo skolského ci vzdéldvaciho zaFizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila = vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pFimérené prispél na uhradu ndkladi, které na vytvoreni dila
vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se pFihlédne k vysi vydélku dosaZeného skolou nebo Skolskym ci
vzdéldvacim zarizenim = uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato bakalarska praca je zamerand na podrobnu analyzu faktorov vplyvajucich na obrat
spolo¢nosti Bata a.s. Praca je rozdelend na dve zakladné cCasti, ktorymi su teoretickd a
prakticka Cast’. Teoreticka Cast’ obsahuje teoreticky zaklad pre Citatela, ktory je kliCovy
k pochopeniu danej témy. V nasledujtcej, praktickej Casti, je vypracovana analyza fakto-
rov, ktoré priamo ovplyviiuji obrat, zhodnotenie sti¢asnej situacie a v zavere¢na Cast’ ob-

sahuje navrhy na rieSenie momentalneho stavu.

Klucové slova: obrat, Bat'a, ekonomicka situacia, hruby domaci produkt, inflacia, spotrebi-
tel'ské vydaje domacnosti, cena, kvalita, konkurencia, horizontdlna analyza, rentabilita,

marketing, reklama

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on detailed analysis of the factors affecting the turnover in
the company Bat’a a.s. The thesis is divided into two main parts, namely the theoretical and
practical part. The theoretical part contains theoretical basis for the reader, which is a key
to understand the topic. In the following, practical part, is the analysis of the factors af-
fecting turnover, evaluation of the current situation and the final part contains the proposals

for solving this state.

Keywords: Turnover, Bata, Economic Situation, Gross Domestic Product, Inflation, Hou-
sehold Final Consumption Expenditure, Price, Quality, Competition, Horizontal Analysis,

Profitability, Marketing, Advertising
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UvVOD

Ekonomicka situacia v dnesnej dobe nieje pre podnikatel'ov zrovna idealna. Globalna eko-
nomicka kriza znizuje kipnu silu zdkaznikov a konkurencia stala narastd. Vynimkou nieje
ani segment odievania a obuvi na ¢eskom trhu. VSetky firmy sa netiprosne snazia ziskavat’
zakaznikov a zvySovat tak svoj obrat. Tento siboj o zdkaznika vyhravaju firmy, ktoré do-
kazu spotrebitel'ovi poniknut’ nieco iné, nové a ktoré dokdzu spotrebitel'a zaujat’. Prave

obrat spolo¢nosti je prvok, ktorym sa bude nasledujica praca zaoberat’.

Cielom bakalarskej prace je analyzovat’ faktory, ktoré vplyvaju na vyvoj obratu firmy
Bata a.s. Vysledky tejto analyzy je nasledne potrebné zhodnotit’, porovnat’ s konkurenciou
a navrhnut mozné rieSenia, ktoré by firme pomohli zaujat’, prildkat zakaznikov a zvysit

tak obrat spoloc¢nosti.

Firma Bata je spolo¢nost’ s dlhodobou tradiciou a bohatou hirstoriou. Tato spolo¢nost’ bola
zalozena este v 19. storoCi znamym zlinskym podnikatelom TomaSom Batom. Ten doka-
zal preslavit’ znacku Bat’a po celom svete a dnes je jednym z poprednych firiem zaoberaji-

cich sa predajom obuvi.

Pri vypracovani bakalarskej prace sa budem usilovat’ o zhodnotenie sucasnej situacie firmy
na Ceskom trhu, charakteristiku slabych stranok a v neposlednom rade o navrh moznych

rieSeni tohoto stavu.

Hlavna kostra bakalarskej prace je rozdelena do dvoch casti, ktorymi su teoreticka a prak-
ticka Cast’. Teoreticku Cast’ prace tvori resers literarnych premenov tykajucich sa danej té-
my. Informécie su Cerpané z odbornej literatury a poskytuju Citatel'ovi zakladné teoretické

poznatky o postupoch a metddach pouzitych v praktickej Casti prace.

Na za&iatku praktickej Gasti je struéné predstavenie firmy, ktora je podrobend analyze. Da-
lej nasleduje konkrétna analyza faktorov, ktoré priamo ovplyviiuji obrat spolo¢nosti Bat’a.
V prvej Casti st taktiez vyprofilovani jej najvacsi konkurenti na ¢eskom trhu a dané faktory

si s nimi nasledne porovnavané.

Na zéklade vypracovanej analyzy su v d’alSej Casti spracované zavery a nedostatky, ktoré
boli zistené. Zavere¢na Cast’ sa sustred’uje na komplexné zhodnotenie situdcie firmy a na-

vrh mozZnych opatreni, vedicich ku zlepSeniu sti€asného stavu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MAKROEKONOMICKE UKAZOVATELE

Zatial'¢o sa mikroekondémia zaoberd a vysvetluje chovanie jednotlivych ekonomickych
jednotiek, z ktorych sa sklada ekonomika, makroekondémia sa pozera na ekonomiku ako na
celok. Zaobera sa napriklad tym, aké faktory ur¢uji narodny produkt zeme, aka je celkova
vyroba v danej zami, celkovd zamestnanost’, miera nezamestnanosti, deficit Statneho roz-
poctu, cenova hladina, miera inflacie a podobne. Makroekondmia sa teda zaobera otazka-
mi, ktoré maju velky prakticky vyznam. Napriek tomu mikroekondémia a makroekonomia
niesu samostatnymi vedeckymi disciplinami ekonémie. Makroekonémia mé svoje zaklady
vV mikroekondmii a naopak, makroekondmia vyrazne ovplyviiuje mikroekonomiu. Za kaz-
dou makroekonomickou veli¢inou je mozné najst’ nespocetne vela mikroekonomickych
dejov. Napriklad vyska celkového produktu ekonomiky zavisi na chovani a produkcii
mnozstva malych ekonomickych jednotiek, ktorymi st podniky a domécnosti. ,,Nemoze
jedna veda skumat’ ¢loveka od pasa nahor a druha od pasa nadol* — napisal v tejto suvis-

losti znamy Cesky ekoném Karel Englis. (Jurecka, 2010, s. 17)

Znalost’ zékladov makrekonémie a makroekonomickych javov sa stdva sucastou ekono-
mickej kultary. Makroekondémia sa totiz zaoberda analyzou ekonomického prostredia,
Vv ktorom Zije kazdy jeden z nas a posobi kazdy jeden podnik v danej ekonomike. Makroe-
konomia ovplyviiuje naS kazdodenny zivot a aj spravanie jednotlivych mikroekonomic-
kych jednotiek, ¢i uz su to podniky alebo domacnosti. Makroekonomické poznatky tak
niesu dblezité len pre profesiondlnych makroekonomov, ale aj pre podnikatel'ov a manazé-
rov v praxi. Nieje pochyb o tom, Ze vykyvy v produkte ekonomiky, zamestnanosti alebo
cenovej hladine ovplyviiuji ¢innost’ podnikov. Len t'azko je mozné predstavit’ i aj marke-

ting bez prihliadnutia na makroekonomicku situaciu. (Jurecka, 2010, s.18-19)

Medzi makroekonomické ukazovatele, ktoré v najvac¢sej miere ovplyviiuji chovanie pod-

nikov, patria produkt ekonomiky, miera inflacie a spotrebné vydaje domacnosti.

1.1 Produkt ekonomiky

Vsetky ekonomické jednotky zaujima ako sa dari ekonomike, ktorej s sucastou. Informa-
cie o vykone ekonomiky st doleZité aj pre podnikatel'ov a manaZérov, pretoZe bez nich sa
len vel'mi tazko rozhoduje o smere a velkosti investicii, o druhu a rozsahu produkcie, ¢i o

velkosti zasob. Informacie o Grovni ekonomickej aktivity nieje v dnesnej dobe zloZité zis-
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kat’. Tieto informacie su zverejiiované v roznych Statstickych roc¢enkach, narodohospodar-

skych prehl'adoch, ale aj v dennej tlaci alebo na internete. (Pavelka, 2007, s. 16)

1.1.1 Makroekonomické agregaty

Celkovy ekonomicky vyvoj zeme sa meria pomocou makroekonomickych agregatov. Ro-
zumieme pod nimi sthrnné narodohospodarske veliCiny, s ktorych pomocou sa od 30.

rokov minulého storocia meria rozsah hospodarskej ¢innosti jednotlivych zemi.

e Stavové veliiny — meraji ekonomickl veli¢inu (mnoZstvo penazi v obehu, pocet

pracovnych sil v ekonomike a podobne) v danom okamziku.

e Tokové veli¢iny — su merané za uréité ¢asové obdobie a merajii zmenu niektorej

veli¢iny. Medzi tieto veli¢iny patri napriklad dochodok, investicie a podobne.

Praktickym vypoétom ekonomickych agregatov sa v Ceskej republike zaobera Cesky sta-

tisticky ufad. NajpouzivanejSimi makrekonomickymi agregatmi su :
e Hruby domaci produkt (HDP) — Gross Domestic Product
e Hruby narodny produkt (HNP) — Gross National Product
o Cisty domaci produkt — Net Domestical Product (NDP)
e Cisty narodny produkt — Net National Product (NNP)

NajcastejSie je vyuzivany hruby domaci produkt (HDP), pomocou ktorého sa bude merat
celkovy vykon ekonomiky aj v tejto praci. (Jurecka, 2010, s. 26-27)

Hruby domaéci produkt je stcet penaznych hodnot findlnych vyrobkov a sluzieb, ktoré boli
vyprodukované pocas jedného roku vyrobnymi faktormi alokovanymi v danej zemi. HDP
teda chapeme ako sticet hodndt vytvorenej produkcie, priCom tato hodnota je dand sic¢inom
kvantity a ceny. Do vypoctu HDP sa ale nezahiiaji medziprodukty, pretoze by dochadzalo
ku ich viacnasobnému zapocitaniu. Za findlne vyrobky sa povazuju vyrobky, ktoré s na-
kupované domacnostami. Do HDP nie su ale zapocitavané len vyrobky, ale aj sluzby, teda
produkty sféry terciarnej. Obdobim, za ktoré sa HDP vycisluje byva spravidla jeden rok
a st do neho zahrnuté iba vyrobky a sluZby, ktoré boli za tento rok vyprodukované. To
znamend, Ze hodnoty vyrobkov, s ktorymi sa v danom roku iba obchodovalo musia byt

vylucené. (Jurecka, 2010, s.27)
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1.1.2 Nominalny a redlny HDP

Hruby domaci produkt vyc¢isluje hodnotu produkcie ekonomiky, ktora sa da predstavit’ ako
su¢in mnozstva produktov a ich cien. Ceny vyrobkov a sluzieb sa ale postupom ¢asu me-
nia. Na to, aby bol rast mnozstva produktov ekonomiky odliSeny od rastu cien, zaviedlo sa

do merania produk¢nej aktivity rozliSenie medzi nomindlnym a redlnym produktom.

Nominalnym HDP rozumieme HDP vypocitany v beznych cenach. To znamena v cenach,
ktoré na trhu prevladaji v obdobi, kedy je HDP pocitané. Nomindlne agregaty maji svoj
vyznam napriklad pri pocitani mnozstva penazi potrebného pre plynuly kolobeh v narod-
nom hospodarstve. Ak nas ale zaujima skuto¢na produkcia danej ekonomiky, musime brat’

do uvahy HDP realny. (Pavelka, 2007, s. 24-26)

Realny HDP je vypocitany v stalych cenach. To znamend, Ze je ocisteny od cenovych
zmien. Stalymi cenami rozumieme ceny v obdobi, ktoré urc¢ime ako vychodiskové obdobie
pre vypocet. Z velkosti redlnych produktov tak méZeme usudzovat’ o skutonom raste ale-

bo poklese danej ekonomickej produktivity. (Pavelka, 2007, s. 24-26)

1.1.3 Rozdiel medzi domacim a narodnym produktom

Definicia HDP hovori, Ze HDP je suma penaznych hodnét findlnych vyrobkov a sluzieb,
ktoré boli pocas jedného roka vyprodukované vyrobnymi faktormi na uzemi danej zeme.
HDP je teda definovany bez ohladu na vlastnictvo vyrobnych faktorov. Rozhodujuci je
V tomto pripade geograficky princip. Pri hrubom domacom produkte teda hovorime o pro-
dukecii, vyrobenej na izemi daného $tatu ako domacimi tak aj zahrani¢nymi firmami. (Ju-

recka, 2010, s. 35)

Celkovu produkciu Statu vyjadruje hruby narodny produkt. HNP predstavuje celkova
produkciu, ktora bola vyrobena pocas jedného roku narodnymi firmami a pracovnymi si-

lami danej zeme, ¢i uz doma alebo v zahraniéi. (Jurecka, 2010, s. 35)

1.2 Inflacia

Dal§im makroekonomickym ukazovatelom, ktory zasadne ovplyviiuje posobenie podnika-
telov v danom S§tate je miera inflacie. Pre lepSie pochopenie vplyvu inflacie na ekonomické

subjekty je potrebné poznat’ jej podstatu, pri¢iny a dosledky.

Inflacia je spravidla definovand ako zvySovanie cenovej hladiny, ktoré ma za nasledok

znizenie kupnej sily peniazi v ekonomike. Pod pojmom inflacia teda nerozumieme zvyso-
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vanie cien jednotlivych druhov vyrobkov ¢i sluzieb, ale zvySovanie celkovej cenovej hla-
diny v ekonomike. Ide o zvySovanie priemernej cenovej urovne v narodnom hospodarstve,
kedy stcasne so zvySovanim obecnej cenovej hladiny mdze cena niektorych vyrobkov
alebo sluzieb klesat’. Pojem inflacia je v oCiach ob¢anov synonymom ekonomického a so-
cialneho zla, proti ktorému je potrebné bojovat. Podobné ndzory sa vyskytuji aj v ekono-
mickej obci, ale existuji aj nazory, ktoré hovoria o tom, Ze pokial’ je inflacia mierna a pod
kontrolou, nieje pre ekonomiku Skodliva. Cenova stabilita je situacia, kedy cenova hladi-

na ani nerastie, ani neklesa. (Jurecka, 2010, s. 112)

Opakom inflacie je deflacia. Je to taka situdcia v ekonomike, kedy dochadza ku poklesu
cenovej hladiny. Ak je v oc¢iach obéanov inflacia zobrazovana ako zlo, deflacia by mala
byt automaticky brana ako pozitivny trend. AvSak nieje tomu tak. Deflacia bola sprievod-
nym javom vSetkych najvacsich hospodarskych poriach v modernej historii. Je treba mat’ na
pamiti, Ze cena je sucasne nakladom, ale aj dochodkom. Cenou je napriklad aj mzda a po-
kles miezd rozhodne nieje povzbudzujaci pre pracovnikov. Pokles cenovej hladiny nieje
motivujuci ani pre investorov a vyrobcov a prave oni st zamestnavatelia pracovnych sil.
Deflacia moze sposobit’ aj ohrozenie stability bankového systému. Preto mozeme povedat’,
ze deflacia nieje ni¢, ¢o by si ob¢ania v ekonomike mohli priat. Ked dochadza ku zvyso-
vaniu miery inflacie, hovorime o akcelerujicej inflacii a naopak, ked dochadza ku jej

znizovaniu, hovorime o dezinflacii. (Jurecka, 2010, s. 112)

1.2.1 Meranie inflacie

Ku meraniu cenovej hladiny sa pouzivajii cenové indexy. NajbeznejSimi st index spotrebi-

tel'skych cien a implicitny cenovy deflator.

Index spotrebitel’skych cien odraZza zmenu cien vyrobkov a sluzieb. Meranie je zaloZené
na porovnani cenovej hladiny spotrebného kosa v dvoch po sebe idtcich obdobiach. Spo-
trebny koS je subor vyrobkov a sluzieb spotrebovavanych typickou doméacnostou. Postu-

puje sa podl'a nasledujiiceho vzorca :

CPI = hodnota spotrebného koia v cenach beiného roku « 100
 hodnota spotrebného kofa v cenach zakladného obodbia

Struktura spotrebného kosa sa aktualizuje v pravidelnych intervaloch, najéastejsie to byva
5 rokov. Su z neho vyradené polozky, ktorych podiel vo vydajoch obyvatel'stva poklesol a
naopak, st do neho pridané polozky, ktorych zastipenie vzrastlo. (Pavelka, 2007, s. 136)
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Meranie inflacie pomocou implicitného cenového deflatora je zalozené na podiele nomi-

nalneho a redlneho HDP. Vypocet prebicha na zaklade vzorca :

nominalny HDP
IPD = ' X 100
realny HDP

Na rozdiel od CPI, niest v implicitnom cenovom deflatore zahrnuté len vybrané vyrobky a
sluzby, ale vSetky statky, ktoré su v produkte ekonomiky zastapené. (Pavelka, 2007, s.
138)

1.2.2 Miera inflacie

Spomenuté cenové indexy hovoria o vyvoji cenovej hladiny, nevyjadruju vSak eSte mieru

inflacie. Ta sa vypocita ako percentudlna zmena cenového indexu za urcité obdobie.

Ak ku vypoctu pouZzijeme index spotrebitel'skych cien, vzorec bude vyzerat’ nasledovne :

. CPI, — CPI,_,
miera inflacie = ——— % 100
CPI,_,

Pri pouziti implicitného cenového deflatora by bol vypocet zalozeny na vzorci :

. IPD,— IPD,_,
miera inflacie = * 100
IPD,_,

(Jurecka, 2010, s. 116-117)

1.2.3 Obecna pri¢ina inflacie

Inflacia je monetarnym javom, ktory je vyvolany tym, Zze mnoZstvo penazi v ekonomike
rastie rychlejSie ako redlny produkt ekonomiky. Konkrétne priiny inflacie byvaju rozne a
preto sa rozli€uje viac typov inflacie. Primarne impulzy spdsobujlice inflaciu byvaju Casto
nepenaznej povahy, ale v pozadi kazdej inflacie je ponuka penazi. Bez nej k rastu vSeobec-
nej cenovej hladiny dojst nemdze. Inflacia byva iniciovana radou rozmanitych konkrét-
nych faktorov, posobiacich izolovanie alebo vo vzajomnej kombinacii. Najc¢astejSie to st
faktory ako : deficitné financovanie zo $tatneho rozpoctu, neprimerana emisia iverov, pre-
vaha investicii nad usporami, zvySenie ceny vyrobnych vstupov, rychlejsi rast miezd ako
produktivity, monopolna (oligopolna) Struktira ekonomiky, devalvacia a mnoho inych.

(Jurecka, 2010, s. 118)
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1.2.4 Désledky inflacie

V ekonomickej literatire sa vyskytuji ndzory, ze inflaicia mdéze mat’ pozitivny vplyv na
ekonomiku Statu. Musi ale ist’ o miernu inflaciu, pri ktorej ceny pomaly rasta a vyvijaju
tym tlak na rozsirenie produkcie a ponuky prace. Posobti tu aj vstavany stimulacny prvok,
ktory hovori, Ze ak si ekonomicky subjekt chce pri cenovom raste ekonomiky zachovat
svoj realny dochodok, musi zvysit’ kvantitu alebo kvalitu svojej ekonomickej ¢innosti. Inak
mu tento realny dochodok poklesne. V tomto zmysle je mozné vnimat’ inflaciu ako stimu-

la¢ny ekonomicky faktor. (Jurecka, 2010, s. 129)

Ak je ale inflacia v ,padivej* variante, alebo dokonca hyperinflacia, je povazovana za
Skodlivy ekonomicky jav. Nasledujuci vypis negativnych dopadov inflicie je ptorebné
vnimat’ s tym, ze uvadzané ucinky sa dosatvuju v réznej kombinacii a s r6znou intenzitou.
To zalezi hlavne na type a miere inflacie. Aj pre ucel tejto analyzy trzieb spolocnosti je
potrebné podotknut, ze napriek tomu, Ze je inflaicia vnimana ako makroekonomicky
fenomén, jej bezprostredné ucinky sa prejavuja predovSetkym v mikroekonomickej

rovine.

e Inflacia je zdroj ekonomickej a socidlnej nestability. Inflacia wvnaSa neistotu
a zvysSuje riziko v ekonomickom rozhodovani, hlavne v rozhodovani o investiciach.

Inflacia moZe potencialnych investorov od investovania odradit’.

e Inflacia brzdi uzatvaranie dlhodobych obchodnych a kooperacnych zmlav. Je to
spdsobené skracovanim casového horizontu v ktorom sa subjekty rozhoduju, preto-
ze nepredvidatel'nost’ cenovych zmien im znemoziuje pohlad do vzdialenejSej

ekonomickej budicnosti.
¢ Inflacia znizuje kvalitu informécii v trznych ekonomikach.

e Problém pri prerozdeleni realneho narodného déchodku. Inflacia byva ¢asto vyhod-
na pre prijemcov pohyblivych prijmov a nevyhodnd pre prijemcov fixnych prijmov.
Medzi nich patria napriklad mzdy uéitel'ov, lekarov, policajtov, vojakov alebo sta-
robné ¢i invalidné dochodky a podobne. Zatial'¢o inflacia prebieha priebezne, fixné
platy sa dochodky st upravované jednordzovo s oneskorenim. Toto mdze spdsobit’

nepriaznivé socialno-psychologicé dosledky.

e Problém penaznej iliizie. V podstate ide 0 stotoznovanie si nominalnej veliziny

S realnou.
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e Inflacia zoslabuje schopnost’ peniazi plnit’ tlohu uchovavatela hodnoty. Méze tak
viest’ ku znizovaniu miery uspor. Uspory mézu vplyvom inflacie stratit’ kipnu silu

a byt tak znehodnotené.

(Jurecka, 2010, s. 129)

Toto je len vypis tych najvplyvnejsich dosledkov inflacie, aby Citatel’ pochopil, ako infla-
cia vplyva na ekonomiku daného $tatu. Napriaznivych vplyvov inflacie je samozrejme

omnoho viac, ale tie niest primarnym predmetom tejto prace.

1.3 Spotrebné vydaje domacnosti

Spotrebné vydaje domacnosti zdvisia na mnohych faktoroch. V tejto praci bude analyzova-
na spolo¢nost’ zaoberajtca sa predajom obuvi. Nakup obuvi domacnostami moze zavisiet’
napriklad aj na rocnom obdobi alebo pocasi. Najvplyvnej$im faktorom ovplyvitujucim
vydaje domacnosti je ale realny dochodok. Rozumieme tym disponibilny déchodok , kto-

ry realne obdrzi dana domacnost’ po zaplateni dani. (Jurecka, 2010, s. 45)
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Obr. 1 Graf — Vydaje domdcnosti (Jurecka, 2010, s. 45)

Graf znazornuje, ako na redlnom dochodku zavisia spotrebné vydaje domacnosti. Spotreba
stupa s rastom realneho dochodku, aj ked pomalSie nez tento dochodok. Tuto zavislost’
Keynes oznacuje ako zakladny psychologicky zakon, spojeny so snahou o udrzanie obvyk-

lej zivotnej urovne. Na grafe je znazorneny vyvoj jednotlivych zloziek spotreby, medzi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

ktoré patria vydaje na potraviny, odevy, byvanie a podobne. V T'avej Casti grafu je patrné,
ze domacnosti s nizkymi prijmami sustred’uju svoje spotrebné vydaje, ktoré su nevyhnutné
na pokrytie zivotnych potrieb ako je potrava, byvanie alebo odev. Existuji aj rodiny, ktoré
spotrebuju viac, nez dokazu zarobit’. Tieto rodiny sa zadlzuju alebo vyuzivaji svojich us-
por. Na druhej strane domacnosti, ktoré dosahuji vyssich prijmov moézu uspokojovat’ svoje
menej nutné potreby ako su cestovanie, Sport, kultira a urcitu cast’ svojich prijmov su tieto

domacnosti schopné usetrit’. (Jurecka, 2010, s. 45)
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2 ZAKLADNE POJMY

Predtym ako m6zme analyzovat’ vyvoj trzieb vo firme, je potrebné si definovat’ zakladné
pojmy. Medzi ne patria odbyt, segmentacia trhu, naklady a vynosy, trzby, zisk ¢i cenova

politika podniku.

2.1 Odbyt ako hlavna funkcia podniku

Kazdy podnik je obklopeny ststavou trhov. Na odbytovom trhu podnik ponuka svoje pro-
dukty a sluzby. Orientatnym bodom pre vlastni ponuku produktov a sluzieb su v prvom

rade potreby kupujucich, v druhom rade je to potom ponuka konkurencie.

Podl'a principu autonomie moze kazdy podnik slobodne rozhodovat' o tom, ¢o, v akom
mnoZstve, za aki cenu a komu preda. Ziadny podnik ale nema zaruku odbytu. Kazdy za-

kaznik musi byt ziskany. (Wo6he a Kislingerova, 2007, s. 359)

Jednanie podniku ale nieje urované iba faktorom uspokojovania dopytu, ale taktiez usilim
Vv stlade s principom maximalizovat’ z dlhodobého hladiska zisk, zabezpecit’ a rozsirit’ trhy
a podobne. Uspokojovanie potrieb zakaznikov na vysokej trovni nieje cielom, ale vysled-
kom podnikatel'ského jednania Vv systéme trzného hospodarstva. Zisk dosahuje len ten,
ktory sa dokaze presadit’ na trhu a dokaze si zabezpecit prislusny odbyt. A presadit’ sa mo-

ze len ten, kto :
e presne analyzuje priania kupujuceho
e Vvyjde tymto prianiam v ustrety s lepSou ponukou ako konkurencia.

Podnik v ramci svojej odbytovej politiky h'ada odpovede na otazky : Aké potreby maju
zédkaznici dnes a ako sa budu ich potreby vyvijat' ? Co poniika konkurencia ? Kde na trhu
sa vyskytuje medzera, ktord je vhodné pre mdj podnik ? Ako je mozné optimalizovat’ moju
sortimentn’l skladbu ? Ako presved¢im zakaznika o mojej vykonnosti ? Aké mnozstvo a za

akt cenu je mozné predat’ ? (W6he a Kislingerova, 2007, s. 360)
Ako zhrnutie tychto poznatkov mozme teda konstatovat’, ze :
e Vsetka planovacia ¢innost’ v oblasti odbytu sa orientuje na podnikatel'ské ciele.

e planovanie predpoklada znalost’ podrobnych informacii o vnutropodnikovych sku-

to¢nostiach a o okoli podniku. Ulohou vyzkumu trhu je dostat’ potrebné udaje o od-
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bytovom trhu, to znamena o zakaznikoch a ich prianiach a o konkurentoch s ich

ponukou.

e trhy musia byt ziskavané a obhajované. Vd’aka cielavedomému nasadeniu nastro-
jov odbytovej politiky (vyrobkova politika, cenova politika, komunika¢ny mix, dis-

tribicia) sa kazdy podnikatel’ snazi ziskat’ predstih v sutazi s konkurenciou.

(Wo6he a Kislingerova, 2007, s. 360)

2.2 Segmentacia trhu

Ako segmentéciu trhu oznaCujeme rozdelenie celkového trhu na jednotlivé menSie skupiny
kupujacich. Tieto skupiny spotrebitel'ov nazyvame segmenty. Segmenty by mali byt vn-
utorne ¢o najviac homogénne (podobné), ale navzajom by mali byt’ ¢im viac heterogénne

(rozdielne).

Hlavnym ucelom segmentécie trhu je vytvaranie Struktir podla skupin zakaznikov. Zakaz-
nici ako celok nevytvaraju ziadnu uzatvorentl jednotku, ale jednotlivei z ktorych sa tento
celok sklada sa odlisuju napriklad pohlavim, vekom, prijmom, povolanim, miestom bydli-

ska, potrebami a tak d’ale;.

Segmentacia trhu je zaloZzena na skimani tychto rozdielov a na zaklade nich je trh rozdele-
ny do jednotlivych segmentov. Vedl'ajsi ucel segmentacie trhu spociva v zvySeni transpa-
rentnosti trhu. Predavajtci ziskava lepSiu predstavu o zlozeni, Struktare a situdcii na trhu,
¢o mu umoziuje lepSie predvidat’ potreby, prilezitosti, ¢i rizika. (Wohe a Kislingerova,
2007, s. 388)
Rozdelenie celkového trhu na jednotlivé segmenty sa moze uskuto¢nit’ podl'a roznych kri-
térif :

e (geograficka segmenticia trhu — zameriava sa napriklad na miesto bydliska, mes-

to, region, Stat a podobne.

e demograficka segementacia trhu — tu sa pouzivaju kritéria ako vek, pohlavie, ro-

dinny stav, povolanie, prijmy, stupeni vzdelania, ndrodnost’ a tak d’ale;.

e psychograficka segmentacia trhu — pouZiva sa Casto ako doplnok ku jednej
z vyssie uvedenych. Ku kritéridm patri Struktura osobnosti (autoritativnost’, , hos-

podarnost’, ctiziadostivost’, a tak dalej) a zivotny styl kupujuceho. Tento typ seg-
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mentéacie v dnesnej dobe vyuziva stile viac podnikov a snazi sa tak prispdsobit’

SVoje vyrobky a sluzby rysom osobnosti a zivotnému §tylu.

e segmentacia trhu na zaklade spravania — V tomto pripade sa vyuzivaju znaky

ako vernost’ znacke, postoje, nakupné spravanie a podobne.

Prostrednictvom segmentacie trhu moze predavajuci uskutoc¢novat’ odbytovu politiku za-
merand na urcity segment trhu. Na jeden alebo viac segmentov sa moze predavajici su-
stredit’ a zlep$it’ alebo upevnit’ tak svoju konkurencieschopnost. (Wohe a Kislingerova,

2007, s. 389)

2.3 Naklady a vynosy

Naklady a vynosy su polozky, ktoré vel'mi tizko stvisia s trzbami a predovsetkym s tvor-
bou zisku. Prave rozdiel tychto dvoch poloziek totiz tvori vysledok hospodarenia podniku.
V pripade, Ze je vysledok hospodarenia kladny, jedna sa o zisk a v pripade, Ze je zaporny,
hovorime o strate.

2.3.1 Niklady

Naklady definujeme ako penazné Ciastky, ktoré podnik vynaloZil na ziskanie vynosov.
Naklady predstavuju spotrebu vyrobnych ¢initel'ov, ktoré st nutné na produkciu vykonov.

Predpokladom pre uc¢inné a efektivne riadenie nakladov je ich podrobnejsie ¢lenenie.
Druhové ¢lenenie nakladov

Cinitele vstupujice do reprodukéného procesu z vonkajSiecho prostredia oznacujeme pri

provotnej spotrebe za ndkladové druhy. Tymi zékladnymi st :
e Spotreba materialu
e spotreba a pouzitie externych sluzieb
e mzdové a ostatné osobné naklady vratane SP a ZP pracovnikov
e 0dpisy hmotného a nehmotného investiéného majetku
e financné naklady

Tieto ndkladové druhy su prvotné, ¢asovo rozliSené a externé. Informacie o tychto néakla-

doch maji vyznam pre podnik ako celok vo vzt'ahu k dodavatel'om.
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Nékladové druhy st nasledne ¢lenené do troch skupin, v ktorych st uvadzané aj vo vykaze

zisku a strat :
e prevadzkové naklady
e finan¢né naklady
e Mmimoriadne naklady
(Vochozka a Mulag¢, 2012, s.77)
Ukelové ¢lenenie nakladov

Ciel'om tohto Clenenia je rozdelit’ celkové naklady podla ucelu, na ktory st vynaloZené.

Naklady maju v tomto ¢leneni dve podoby :

e odpovednostné ¢lenenie nakladov — zdkladom je vzt'ah ndkladov ku urcitému
vnutropodnikovémuy utvaru. Tieto utvary nazyvame hospodarske strediska a su
pevne stanovené v organiza¢nej Strukture podniku. Ich riadenie je zalozené na sa-

mostatnom sledovani a vykazovani hodnotovych vysledkov.

e kalkula¢né ¢lenenie nakladov — zakladom tohoto ¢lenenia je priradenie nakladov
ku vykonom alebo jeho Casti. Pre priradenie nakladov jednotlivym ukonom je po-

trebné ich d’alSie rozdelenie do dvoch zékladnych skupin a to na :
o priame ndklady — je mozné ich rozpocitat’ na kalkulacnu jednotku.
o rezijmé naklady — ich rozpocitanie na kalkulac¢nu jednotku nieje mozné.
(Vochozka a Mulag¢, 2012, s.79)
Clenenie nakladov podPa zivislosti na objeme vykonov

Jednotlivé ndkladové polozky mdzeme Clenit’ aj podla toho ako zavisia na zmenach obje-

mu vykonov. V tejto suvislosti sa ndklady ¢lenia na :

e naklady fixné — tieto ndklady zostdvaju v ur€itom intervale velkosti produkcie
konStantné a na zmeny objemu produkcie nereaguju. Typickym prikladom tychto
nakladov st odpisy dlhodobého majetku, mzdy aministrativnych pracovnikov alebo

uroky.

e naklady variabilné — Tieto ndklady reaguju na zmenu velkosti objemu vykonov.
Do tejto skupiny patri napriklad spotreba materidlu, mzdy robotnikov alebo spotre-

ba energie.
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Celkové naklady sa teda skladaji z dvoch zloziek a vypocitame ich ako stcet fixnych
a variabilnych nakladov. Dalej plati, Ze celkova vyska variabilnych nakladov je dana ako
sucin jednotkovych variabilnych nakladov a velkosti produkcie. Nakladova funkcia teda

vyzera nasledovne :

Kde :

Tento uvedeny tvar predstavuje vel'mi dolezity nastroj pre modelovanie nakladov podniku
Vv zavislosti na objeme produkcie. Je to hlavne z toho dovodou, Ze taktiez vynosy (trzby)

podniku vykazuju zavislost’ na objeme produkcie. (Vochozka a Mula¢, 2012, s.80)

Tento nastroj sa nazyva bod zvratu a vyjadruje zavislost’ medzi nakladmi, objemom vy-

TC=FC+v-Q

TC su celkové naklady
FC st fixné néklady
VC st variabilné naklady na 1 ks

Q je objem vykonov

konov a trzbami podniku.
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Obr. 2 Graf — Bod zvratu (Synext, ©2008)
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Z definicie bodu zvratu vyplyva rovnost’ celkovych trzieb a celkovych nékladov :

TR=TC

Kde :
e TR —celkové trzby (Total Revenue)
e TC —celkové naklady (Total Costs)

Pri predpoklade, ze vSetky vyrobky sa podari predat’ a ze podnik vyraba na zaklade dopytu

na trhu, mézme rovnicu bodu zvratu rozpisat’ ako :
prQ@=FC+v-Q
Kde :
e p —predajna cena za 1 ks
e FC — fixné néklady
e V —variabilnd naklady
e Q —mnozstvo vyprodukovanych vykonov

Ak z rovnice vyjadrime Q, teda mnoZstvo vyprodukovanych vykonov, dostaneme vzt'ah

pre vypocet bodu zvratu, teda velkosti produkcie, pri ktorej je zisk rovny nule :

FC

Kde :
e Qpz— Velkost produkcie, pri ktorej je dosiahnuty bod zvratu ( Break-Even Point)
e p—predajna cena
e FC — fixné naklady
e V—variabilné nédklady na 1 ks

Rozdiel medzi cenou a variabilnymi nakladmi sa nazyva prispevok na uhradu fixnych
nakladov a zisku (kryci prispevok). (Vochozka a Mulag, 2012, s.81)
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2.3.2 Vynosy

Vynosy definujeme ako penazné Ciastky, ktoré podnik nadobudol z titulu svojcih ¢innosti

za ur¢ité obdobie. Podobne ako ndklady, aj vynosy su ¢lenené druhovo a ucelovo.

Druhové ¢lenenie nakladov je opat totozné S ¢lenenim, ktoré sa nachadza vo vykaze zisku

a strat. Vynosy sa v tomto pripade delia na :

e prevadzkové vynosy — trzby za predany tovar, zmena stavu vyrobkov, tovar a ne-

dokoncena vyroba, aktivacia vykonov vlastnej vyroby, vynosy z predaja zasob.
e finan¢né vynosy — ziskané z finanénych investicii.
e mimoriadne vynosy — ziskané napriklad predajom odpisanych strojov.

Ucelové ¢lenenie vynosov spociva v ich priradeni ku konkrétnym vykonom, ktoré ich do-

siahnutie umoznili. (Vochozka a Mula¢, 2012, s.83)

2.4 Triby

Trzby predstavuju najvyznamnejsiu zlozku vynosov podniku. V podniku tvoria rozhoduju-
ci a najvyznamnejsi finan¢ny zdroj, slaziaci k thrade vynosov rézneho druhu. Medzi roz-
hodujuce faktory, ktoré ovplyviiuju vysku trzieb patri fyzicky objem vyroby, sortimentna

skladba predaja, cena vykonov, sposob fakturacie a doba thrady faktar.
Vykon trzieb za urcité obdobie je dany sti¢inom predajnej ceny a predaného mnoZstva :
T'=p.Q
Kde :
o T —trzby
e P —cena za jeden vyrobok
e Q — mnoZstvo predanych vyrobkov
Zo vzorca je zrejme, ze podnik moze dosiahnut’ zvysenie svojich trzieb dvoma spdsobmi :
e zvySenim ceny produktu — kvalitativny rast obratu

e zvySenim mnoZstva predané¢ho tovaru — kvantitativny rast obratu

NajcastejSia a najefektivnejSia je kombindacia obidvoch tychto vplyvov. AvSak sposobov na

to, ako si méze podnik zabezpecit’ vyssie trzby, je hned niekol'’ko. Medzi ne patri napriklad
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zvySovanie kvality vykonov, zavddzanie novych vyrobkov, zvySovanie kvality sluzeb,
ucinna reklama, vol'ba vhodnej sortimentnej Struktary podl'a poziadavkov trhu, optimaliza-
cia objemu produkcie ¢i vhodna cenova politika. Pre vac¢Sinu podnikov je ale zvySovanie
predajnych cien dlhodobym procesom. V kratkodobom hl'adisku by mohli tymto krokom

stratit’ svoju konkurencieschopnost’.

Mo6zme z toho teda vyvodit’ zaver, ze trzby st v kratkodobom hl'adisku zavislé iba na zvy-
Sovani objemu predaného tovaru. Trzby sa tak stavaju linearnou funkciou predaného
mnozstva. Specificky problém potom tvori planovanie trzieb, ktoré je vyrazne zlozitejie
ako planovanie ndkladov. Ako predajna cena, tak aj predané mnozstvo totiz niesu len

v rukach manazmentu podniku, ale odraZzaji predovsetkym reakciu trhu. Planovanie trzieb
je teda v podstate planovanim chovania subjektov na trhu, pricom musi byt’ zohl'adneny
vyvoj celej rady d’alSich faktorov, ktorych budtci priebeh je taktiez neznamy. (Vochozka
a Mula¢, 2012, s.84)

Vysku trzieb podniku ovplyvituju viaceré faktory. Prave analyza tychto faktorov je klIico-
vym prvkom tejto prace v praktickej casti. Na kazdy podnik, ktory funguje na trhu vply-

vaju viacer¢ Cinitele, ktoré ovplyvituju ako pocet zakaznikov, tak aj objem predaja.
Tieto faktory mozeme roz¢lenit’ na :

e makroekonomické faktory - medzi tieto faktory patria ukazovatele ako narodny

produkt hospodarstva, miera inflacie alebo spotrebné vydaje domacnosti.

e mikroekonomické faktory — tieto faktory zahfiiaju napriklad cenu a kvalitu pro-
duktov, konkurenciu, velkost’ obchodnej siete, lokalizaciu predajni alebo marke-

tingové aktivity spolocnosti.

25 Zisk

Vynosy a néklady je potrebné posudzovat vo vzajomnom kontexte. Obidve tieto polozky
st v suthrnnom zobrazeni uvedené vo vykaze zisku a strat podniku, ktory sa taktieZ nazyva
aj vysledovka. V nej st zachytené vSetky vynosy a ndklady za prislusné obdobie. Rozdiel
medzi nimi tvori vysledok hospodarenia pred zdanenim (hruby zisk). Po ocisteni hrubého
zisku od dane ziskavame vysledok hospodarenia za G¢tovné obdobie, taktieZ nazyvany
Cisty zisk. Je to jeden z kl'aicovych ukazovatel'ov tspesnosti podniku za sledované obdo-
bie. Ak vynosy prevySuju ndklady, vznika zisk. Ak st vynosy nizSie ako naklady, podnik
dosahuje straty. (Vochozka a Mula¢, 2012, s.85)
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Zisk ma viacero funkcii, medzi ktoré patria :
¢ je motivom podnikania.
e je rozhodovacim kritériom pri riadeni podniku.
¢ je finanénym zdrojom pre rozvoj podniku.
e je zdkladom pri rozdelovani déchodkov.
e je zdkladom pre motivaciu zamestnancov.
Z uvedeného vyplyva, Ze zvySovanie zisku je mozné dvomi sposobmi a to su :
e Znizovanie ndkladov.
e ZvySovanie vynosov.

Nieje vSak mozné v podniku bezhlavo znizovat’ ndklady a oCakavat’ zvySovanie zisku rov-
nako, ako nieje mozné produkovat’ vyrobky, z ktorych plynti vysoké vynosy s nizkymi

nakladmi. V tejto suvislosti je potrebné zmienit’ pojem hospodarnost’.

Hospodarnost’ je taka vyska nakladov, pri ktorej podnik dosahuje pozadované vystupy

S ¢o najmensim mnoZstvom vynalozenych zdrojov. Hospodarnost’ ma dva zékladné preja-
vy
e uspornost’
e Ucinnost’
(Vochozka a Mulag¢, 2012, s.85)

Cvwr

Uspornost’ nastava v okamihu, ked’ si pozadované vystupy dosiahnuté s ¢o najniz$im

mnozstvom zdrojov. Prejavuje sa ako redlne zniZenie absolutnej vysky nékladov.

Utinnost’ sa na druhej strane prejavuje ako situécia, kedy sa pri konstantnom vynaloZeni
nakladov maximalizuje objem vykonov. Pri tomto postupe sa prejavuje relativne zniZova-

nie ndkladov na jednotku produkcie.

V praxi najcastejSie dochddza ku kombindcii obidvoch postupov, ¢o vedie ku zniZovaniu

priemernych nakladov vynaloZenych na jednotku vyroby. (Vochozka a Mula¢, 2012, 5.85)
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2.6 Rozhodovanie o cene vyrobku

Cena je jeden z rozhodujucich faktorov, ktoré vplyvaji na zakaznika a ovplyviuju jeho
rozhodovanie o pripadnej kape daného vyrobku. V ekonomickej teorii je cena definovana

ako Specificka forma vymennej hodnoty tovaru vyjadrena v peniazoch.

Cena vznikd na trhu aje vysledkom pdsobenia ponuky a dopytu. Pretoze sa vSak
v dosledku neustalych zmien v ponuke a dopyte ceny tovaru na urcitych trhoch odchyluja
od rovnovaznej ceny, musi byt v podniku rieSena otazka stanovenia ceny vyrobkov a jej
zmeny pocas celého Zivotného cyklu vyrobku. Je nutné si uvedomit’ aj fakt, Ze cena je na-
strojom marketingu, pomocou ktoré¢ho je ovladdana ponuka aj dopyt. Vzhl'adom k tomu
nema vyrobca uplnu volnost’ pri jej stanoveni. Kazdy zdkaznik sa chova racionalne
a pomeruje si cenu a o¢akavanu hodnotu vyrobku alebo ocakavany tzitok. Ta totiz posky-
tuje zakaznikovi nielen informaciu o nakladoch na vyrobu, ale aj o vlastnostiach a kvalite,

ktoré by mal od vyrobku ¢i sluzby ocakavat’. (Vochozka a Mula¢, 2012, s. 209)

Avsak rozhodovanie zakaznika ¢asto ovplyviuju iné faktory ako napriklad znacka. VysSia
cena by ale mala znamenat’ vyssi uzitok. V désledku pdsobenia tychto vplyvov ma ambi-
valentny efekt. To znamena, Ze na jednej strane zdkaznika vysoka cena odradzuje od kupi
ale na strasne druhej naznacuje vyssi uzitok, ¢im zase dopyt zvySuje. Tu zohrava velku
rolu aj citlivost’ zakaznikov na zmenu ceny, takzvana cenova elasticita dopytu. Cena a jej
uroven je pochopitelne vzt'ahovana aj na cenovu troven ekonomiky. (Vochozka a Mulac,

2012, s. 210)

Centa taktieZ ovplyviiuje rozhodovanie podniku o tom, ¢i produkt zaradit do vyrobného
programu alebo ¢i ho v nom aj nad’alej udrzovat. Taktiez je dolezitym faktorom pri strete
s konkuren¢nymi porduktami. Cenovu tvorbu je potrebné vnimat’ komplexne. Napriklad z
pohladu produktovej rady, kde niektoré produkty mézu byt aj stratové Vv pripade, ak to
prindsa efekt celej produktovej rade. Podobne je tomu aj z hl'adiska Zivotného cyklu vy-
robku, kedy pociato¢né naklady na vyskum a vyvoj st neskor vyvdzené vysokym ziskom

v obdobi maximalneho predaja. (Vochozka a Mulag, 2012, s. 210)

Dolny limit ceny tvoria medzné naklady. Zamery cenovej politiky st odvodené od cielu
podniku, ktory chce dosiahnut’. Ku typickym stratégiam patri stratégia zavadzacich cien,

stratagia ,,zbierania smotany“, stratégia prelomu alebo stratégia prémiova.
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Z toho je mozné vyvodit’ zaver, ze optimalna cena berie do tvahy nakladovu stranku, do-
pyt, konkurenciu, komunika¢ny obsah, kradkodobé a dlhodobé suvislosti ceny a marketin-
govy koncept firmy a znacky. (Vochozka a Mula¢, 2012, s. 209-211)

Zakladné koncepty rozliSuju tieto spdsoby stanovenia cien :

¢ nakladovo orientovana cena — zakladom je uroven nakladu, ku ktorému je pripo-
¢itana ziskova prirazka.
e dopytovo orientovana cena — zakladom je hodnota vnimana zakaznikom.

e konkuren¢ne orientovana cena — podnik vychadza z cien konkurencie, ktoré si

upravi podl'a svojej potreby.

Do kone¢ného stanovenia ceny su naviac zapocitavané dalSie faktory, ako napriklad po-
skytovanie mnozstevnych, vernostnych alebo sezonnych zliav, naklady dopravy alebo po-
istného, odpocet pri vrateni starého vyrobku a podobne. Findlna cena by mala odrazat’ ce-
novu politiku spolo¢nosti, od ktorej cely proces zacina. Samotny proces je teda komplex-
nym prepojenim vstkych vyssie uvedenych postupov. (Vochozka a Mula¢, 2012, s. 209-
211)

2.7 Metody finanénej analyzy

Finan¢na analyza sluzi ku komplexnému zhodnoteniu finanénej situacie v podniku. Prie-
bezna znalost’ tejto stiudcie pomaha manazérom a riadiacim pracovnikom vo firme v roz-
hodovani. Vysledky finan¢nej analyzy sa vztahuja k minulosti, ale pomahaju pri odhade a

progndzovani budiiceho vyvoja.

Vysledky sluzia nielen pre vlastné potreby firmy, ale aj pre uzivatel'ov, ktori niesu stcas-
tou podniku, ale su s nim spiti inak, napriklad hospodérsky, financne a podobne. Nieje
teda potrebnd iba pre manazérov, ale aj pre investorov, obchodnych partnerov, Statne in-
Stitacie, zamestnancov, auditorov, konkurentov, burzovych maklérov a v neposlednej rade

aj pre odbornu verejnost’. (Marini¢, 2008)

Avsak témou tejto prace nieje finannd analyza, ale analyza faktorov, ktoré vplyvaju na

obrat. Preto budu v tejto praci pouzité iba niektoré poznatky a metdody.
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2.8 Zdroje informacii pre finan¢ni analyzu

Zakladny zdroj dat ako pre finan¢nu analyzu, tak aj pre analyzu obratu predstavuji financ-
né vykazy podniku. St nimi sivaha, vykaz zisku a strat, vykaz cash flow a priloha. Mnoho

cennych informécii pre analyzu poskytuje taktiez vyrocna sprava.

Najlepsi pristup k informacidm maé interny analytik firmy, ktory si vSetky potrebné infor-
macie lahko zaisti. V horSej situdcii sa vSak nachadza externy analytik, ktory sa musi
uspokojit’ s verejne pristupnymi informaciami. Tieto data byvaju ale ¢asto agregované ale-

bo neuplné. (Scholleova, 2012, s. 13)

2.8.1 Suvaha

Je to zakladny uctovny vykaz kazdého podniku, ktory informuje o tom, aky majetok
podnik vlastni a z akych zdrojov je tento majetok financovany. Stvaha je rozdelend na dve
hlavné Casti, ktoré sa musia navzajom rovnat’. St to aktiva a pasiva. Pod aktivami podniku
rozumieme majetkovu Struktiru podniku a finan¢na Struktara podniku je zase zachytena na

strane pasiv. (Knapkova a Pavelkova, 2009, s. 23)

2.8.2 Vykaz zisku a strat

Zakladnymi polozkami vykazu zisku a strat su vynosy a naklady. Pod vynosmi rozumieme
penazné Ciastky, ktoré podnik ziskal zo svojich ¢innosti za dané obdobie bez ohl'adu na to,
¢i doslo ku ich inkasu. Za naklady povazujeme penazné Ciastky, ktoré podnik v danom
obdobi vynalozil na ziskanie vynosov, bez ohl'adu na to, ¢i doSlo ku ich zaplateniu.
Vysledok hospodarenia potom tvori rozdiel medzi vynosmi a nakladmi dané¢ho podniku za

zuétovacie obdobie. (Knapkova a Pavelkova, 2009, s. 37)

2.8.3 Vykaz Cash flow

Vykaz zisku a strat zaznamendva kategorie majetku a kapitdlu k ur¢itému okamziku.
Vykaz zisku a strat hovori o vzniku vynosov a nadkladov za dané Gctovné obdobie ale bez
ohl'adu na to, ¢i vznikaju redlne prijmy alebo vydaje. Z toho ddévodu nastava Casovy
nestlad medzi nadkladmi, vynosmi, prijmami a vydajmi. Prave tento problém riesi vykaz
cash flow. Podstatou tohoto vykazu je zmena stavu penaznych prostriedkov podniku.
Vykaz cash flow vysvetluje prirastky a ubytky peniaznych prostriedkov a uvadza aj

dovody, kvoli ktorym ku nim doslo. (Knapkova a Pavelkova, 2009, s.47)
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2.9 Horizontalna analyza

Tato analyza je taktiez nazyvana analyzou vyvojovych trendov. Sluzi k posudeniu vyvoja
hodnot v priebehu Casu a zmien jednotlivych ukazovatel'ov (v tomto pripade trzieb) v sle-
dovanom obdobi. Z ¢asovych rad je potom analytik schopny skiimat’ priebeh a jednotlivé
faktory, ktoré mali zasadny vplyv na zmeny. Taktiez je mozné odhal'ovat’ dlhodobé trendy

jednotlivych poloziek. (Knapkova a Pavelkova, 2009, s. 68)

Ciel'om tejto analyzy je okrem in€¢ho aj porovnat’ narast ¢i pokles poloziek skimanej firmy
S konkurentnymi spolo¢nostami. Vzorec na vypocet absolitnej a relativnej zmeny je na-

sledujuci :
absolitna zmena = U, —U,_,

Ur - Ur—i
Ur—l

relativna zmena =

(Knapkova a Pavelkova, 2009, s.68)

2.10 Analyza rentability trzieb

Ukazovatele rentability patria medzi pomerové ukazovatele. To znamend, Ze jednotlivé
absolutne hodnoty sa stavaju do vzajomnych pomerov. Rentabilita trzieb (Return on Sales
ROS) ukazuje, kol’ko kortn zisku podnik utvori z jednej koruny trzieb. Cim vyssia hodnota
tohoto ukazovatel’a, tym je lepsia situacia pre podnik. Ak sa tento ukazovatel vyvija dobre,
da sa predpokladat’, ze sa situdcia bude podobne vyvijat’ aj v ostatnych ukazovatel'och ren-
tability. To je hlavny dovod dblezitosti tohoto finan¢ného ukazovatela. Vzorec na vypocet
rentability trzieb ma nasledujicu podobu :

Zisk pred zdanenim

Trzby

ROS =

(Knapkova a Pavelkova, 2009, s.96)
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3 MARKETING

Marketing m6zme charakterizovat’ ako umenie a vedu vyberu ciel'ovych trhov, ziskavanie,
udrziavanie a rozsirovanie poc¢tu zdkaznikov a taktiez vytvaranie, poskytovanie a zdelova-
nie lepSej hodnot pre zakaznika. Marketingova komunikacie je komplexné prepojenie
s trhom na urovni komerénej komunikéacie, propagacie a reklamy. Okrem tychto komuni-
ka¢nych nastrojov so zakaznikom sa do marketingovej komunikacie zahfiia aj osobny pre-

daj a obal. (Jobber a Lancaster, 2001)

Pre reklamu existuju rozne definicie ale pravedepodobne najvystiznejSia definuje reklamu
ako komunikaciu medzi zaddvatelom a tym, komu je produkt ¢i sluzba ponukand, pro-
strednictvom nejakého média s komerénym cielom. Reklama vo svojej podstate ma za

tlohu informovat’, presviedéat’ a predavat’. (Co je reklama, ©2011)

3.1 Média vyuzivané v reklame

Média, ktoré st pouzivané v reklame sa stdvaju nostitePmi propagacného posolstva.
Umoziuju prevedenie a prenos propagacného prostriedku v uréitom mieste a v ur¢itom
case. Vol'ba vhodného média je do zna¢nej miery dana charakterom ponukaného vyrobku
¢i sluzby. Vhodné kombinovanie tychto médii patri ku hlavnym zésadam tc¢innej reklam-
nej kampane. Pouzitim viacerych rozlicnych typov sa dosiahne efektivnejSie zasiahnutie
reklamou, nez by sme dostali prostrednictvom jediného média. Je to z toho dévodu, ze
kazdé médium spravidla zasahuje urcitu ¢ast’ obyvatel'stva, ktora tvori jeho okruh poslu-

chacov, divakov ¢i ¢itatelov. (Postler, 2003, s. 13)
Clenenie médiii z hl'adiska dosahu :
e masové media — televizia, rozhlas, tlag, Kino, ...

e 3pecifick¢ média — billboard, bigboard, dopravné prostriedky MHD, reklamné la-

vicky, reklamné predmety, ...
Clenenie z hl'adiska posobenia na emocie Gloveka :
e teplé média — televizia rozhlas, kino, telefon, ...
e studené médid — tla¢, billboard, dopravné prostriedky MHD, reklamné predmety, ...
Teplé a studené média sa odliSujii tym, ze teplé média dokazu intenzivnejSie pdsobit’ na

emocie Cloveka a obvykle pdsobia na viacero l'udskych zmyslov. Pdsobi tu obraz, zvuk,
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hudba, slovo a podobne. Medzi negativa teplych médii ale patri nemoznost’ prenosu vel'ké-

ho mnozstva informacii alebo zavislost’ ispechu reklamy na expozicii. (Postler, 2003, s 15)
Propagacné média existuji :

e elektronické — televizia, rozhlas, kino, internet, ...

e Klasické — tla¢ (noviny, Casopisy), billboardy, dopravné prostriedky MHD
Buducnost’ médii spoc¢iva prave v elektronickej forme médii a tak v poslednej dobe docha-

dza u niektorych z klasickych médii ku elektronizacii. (Postler, 2003, s 16)

3.2 Internetova reklama

Hlavnym cielom internetovej reklamy na ¢eskom a slovenskom trhu je maximalizacia ob-
ratu a navratnost’ investicii. Reklama na internete ma viacero foriem. NajzakladnejSie su
rozne bannery a ndpisy na webovych strankach, ktoré maju za tlohu uputat’ pozornost’ na-
vstevnikov.

V stcasnej dobe sa uz vyuzivaju pokrodilejSie typy reklam a propagacie na internete. Med-
zi ne patri napriklad reklama vo vysledkoch vyhl'adavania. Pre tito formu reklamy sa do-
stupné sluzby AdWords od spolo¢nosti Google alebo Sklik od spolo¢nosti Seznam. Tieto
dve spolo&nosti zaroven prevadzkuju dva najpouZivanej$ie vyhladavace v Ceskej republi-

ke. (Bata, ©2013)

Pri inzerovani so sluzbou AdWords sa reklama moze vyskytnit’ na roznych miestach po
celom internete na zéklade toho, ako si uzivatel’ zvoli jej cielenie a typ reklamy. Tieto re-

klamy sa mozu zobrazit’ :
e Vsluzbe Vyhl'adavanie Google a na inych vyhl'addvacich strankach
e na webovych strankach, ktoré pouzivatelia navstivia
e Vv mobilnych telefénoch alebo tabletoch a inych zariadeniach
e pouzivatelom v urcitej geografickej polohe alebo hovoriacim ur¢itym jazykom
e Specidlnemu publiku

(AdWords, ©2013)
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Podobny program ponuka aj ¢esky Seznam, ktorého nazov je Sklik. Jeho podstata je vel'mi
podobna spominanému programu AdWords od spolo¢nosti Google a taktiez podporuje

reklamu vo vyhl'adavani a na najnavstevovanejSich weboch ¢eského internetu.

Dalsim modernym néstrojom propagicie na internete je remarketing. Je to funkcia, ktora
oslovuje l'udi, ktori uz navstivili dané stranky a zobrazuje im tak relevantné reklamy
Vv Case, ked navstevuju iné stranky v reklamnej sieti Google. Ak napriklad uzivatelia odidu
7o stranok e-shopu bez toho, aby si nieco kupili, remarketing pomaha nadviazat” kontakt
S tymito zakaznikmi v Case ked’ si prehliadaja ostatné webové stranky. Je dokonca mozné
zobrazit’ im putava spravu alebo ponuku, vd’aka ktorej sa mozu vratit a dokoncit’” nédkup.

(AdWords, ©2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVANIE SPOLOCNOSTI BATA

4.1 Zakladné udaje

e Obchodny nazov : Bata, akciova spolo¢nost’

e Sidlo spolo¢nosti : 762 22 Zlin, Dlouha ul. 130
e IC: 44268050

e Pravna forma : akciova spolo¢nost’

e Zakladny kapital 817 257 000 K¢

e Akcie: 817 257 ks

e Nominalna hodnota akcie : 1 000 K¢
e Akcionari : International Footwear Investment, BV,
Amsterdam, Holandsko

e Predmet podnikania : Vyroba a maloobchod s obuvou, koZzenym tovarom a

cestovnou batozinou; predaj pon¢ochového tovaru

(Bata a.s., 2012)

4.2 Historia firmy

Pri zrode spolo¢nosti Bat’a stali v Zline v roku 1894 traja stirodenci pochadzajuci z rodiny
s dlhodobou obuvnickou tradiciou. Antonin, Anna a Tomas$ Bat’a zakladaji firmu s pévod-

nym nazvom A. & T. Bata.

Onedlho po zalozeni spolocnosti, v roku 1895 sa vedenia spolocnosti ujima Tomas Bata.

Jeho brat Antonin odchadza na vojnu a sestra Anna spolo¢nost’ opusta.

Tomas Bat'a v roku 1897 predstavil svoj prevratny model topanok — ,,batovky®. Bola to
platend obuv, ktord bola vd’aka nizkej cene dostupna aj chudobnym 'ndom. Tomas Bata aj
nad’alej preukazoval svoje nadanie v riadeni spolo¢nosti a postupne dochddza vo firme

Bat’a k obrovskému nérastu vyroby.

V roku 1905 spolo¢nost’ zamestnavala 250 zamestnancov a vyrabala cez 2 200 parov topa-

nok denne. Firma Bata bola jedine¢na tym, Ze dokéazala pruzne a rychlo reagovat’ na po-
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treby zadkaznikov. Prave odtial’ pochddza zname motto TomasSa Bati : ,,Na§ zakaznik, nas

13

pan‘.
Firma Bata v roku 1909 vd’aka velkému zadujmu o kvalitné topanky a vysokému odbytu

dosiahla prekrocenie hranic. Toma$ Bata zaklada nové predajné agentiry v Nemecku, na

Balkane a na Strednom vychode.

Predaj stale rastie a v roku 1917 presahuje hranicu 2 miliény parov za rok. Firma Bat’a aj
nad’alej buduje nové predajiie a zamestnava uz viac ako 5000 zamestnancov. V mestach
vedl'a tovarni zaklada skoly, nemocnice a stavia obytné domy pre zamestnancov. Takisto

poskytuje svojim zamestnancom aj r6zne Sportové Ci kulturne aktivity.

Najvicsie problémy pre Tomasa Bat'u nastali v roku 1922 po prvej svetovej vojne. Docha-
dza k devalvacii meny a znizuje sa tym kupna sila. Tomas§ Bata podnika riskantny krok a
rozbieha marketingovu a reklamnt kampan s nazvom ,,Bata drti drahotu®. Tymto krokom

Bat’a znizil cenu svojich topanok o 50%.

Od roku 1923 Bata zavadza novy systém, v ktorom je firma rozdelena na jednotlivé auto-
nomne jednotky. Kazda jednotka sa samostatne snazi dosiahnut’ zisku a kazdy vo firme sa
tak stdva podnikatelom. Bat’a taktiez dbal na vzdelanie a zaklada Skoly, kde si postupne

vychovéva svojich buducich zamestnancov a manazérov.

V roku 1927 produkcia topanok prekracuje hranicu 15 milionov topanok za rok. V 30. ro-
koch minulého storocCia je Bat’a poprednym exportérom topanok na svete a zakladd nové
tovarne v Svajéiarsku, Nemecku, Anglicku, Francuzsku, Juhoslavii, Holandsku, USA

a Indii.

V roku 1932 Tomas Bat’a tragicky zomiera pri leteckej nehode. Vedenia spolo¢nosti sa
ujima jeho mladsi brat Jan Antonin Bata. Pod jeho vedenim sa podnik eSte viac rozSiruje
a zacina vyrabat’ aj pneumatiky, lietadla ¢i bicykle. RozSirovanie spolo¢nosti za hranicami

naber3 stale vac¢Siu dynamiku.

Bata v roku 1939 prevadzkuje uz 63 spolo¢nosti s roznym podnikatel'skym zdmerom, ale
vyroba a predaj obuvi stile zostdva tym hlavnym. Bata v tomto obdobi predava uz v 30

krajinach sveta a jeho predaje presahujii hranicu 60 milidnov topanok rocne.

Tomas Bat'a vroku 1940 prestiva ¢ast manaZmentu do mesta Batawa, blizko Toronta
v Kanade. V roku 1945, ked’ sa k moci dostala komunisticka vlada, za¢ina sa znarodnova-

nie Bat'ovych podnikov vo Vychodnej Eurdpe. Spolo¢nost’ tak musi budovat’ svoje posta-
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venie na zaklade pobociek mimo toto izemie. V roku 1960 sa centrala spolo¢nosti defini-

tivne presuva do kanadského Toronta a spolo¢nost’ aj nad’alej expanduje.

V 70. rokoch Bat’a rozsiruje svoje portfolio o privatne znacky a viac sa sustred’'uje na ma-

loobchodny predaj. Zacinaju sa otvarat’ vel'koformatové predajne.

V roku 1989 po pade komunizmu je Tomas Bata pozvany do Ceskoslovenska a ziskava
ocenenie narodného hrdinu. V Ceskoslovensku sa otvaraji nové predajiie s centralou

v Zline. Dolni Ném¢éi sa stava dodnes jedinym vyrobnym miestom v Ceskej republike.

V nasledujucich rokoch sa firma Bata sistred’uje eSte viac na kreativitu, dokonaly produkt
a kvalitu svojich vyrobkov. V roku 1995 znovu otvara predajne v Rusku, Pol'sku, Chorvat-
sku a Slovinsku a tak upeviiuje svoju poziciu aj o Vychodnej Eurdope. Bat'a reaguje na
zmeny na trhu a pomaly ustupuje od vyroby a zacina sa sustred’ovat’” hlavne na design,
marketing a distrbtciu. (Z historie, ©2013)

4.3 Sucasnost’

4.3.1 Batav Ceskej republike

Spolo¢nost’ Bat'a a.s. je najva¢sim predajcom obuvi v CR a jej obchodna siet’ je tvorend 71
predajiami. Mnohé z predajni boli batovskymi predajnami uz v 20. a 30. rokoch minulého
storoc¢ia. VSetky predajne samozrejme presli rozsiahlimi rekonStrukciami a modernizacia-
mi, pretoze cielom firmy Bat’a je poskytnut’ zakaznikovi prvotriedne pohodlie a moderny

design, ktory sa tyka nielen predajni ale aj poskytovanych sluzieb. (O nas, ©2013)

4.3.2 Bata vo svete

Spolo¢nost’ Bat'a prevadzkuje svoju ¢innost’ na celom svete. Jej aktivity na piatich konti-

nentoch st riadené Styrmi regionalnymi organizaénymi jednotkami (MBU).

Kazda z tychto MBU je samostatnym podnikatel'skym subjektom a je tak schopna flexibil-
nejSie reagovat’ na potreby trhu a vyuzivat' potencialnych prilezitosti pre rast. Kazda

z tychto MBU sa ststred’uje na pracu, ktord je Specifickd pre dana oblast’.
Statistiky firmy Bat’a :
e 1 milién zdkaznikov za den

e Viac nez 40 000 zamestnancov
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e 4600 predajni

e Predaj vo viac ako 50 krajinach

e Prevadzka 40 vyrobnych zdvodov v 26 Statoch
Obchoné jednotky firmy Bat'a (MBU) :

e Bata Europe, Lausanne

e Bat’a Asia Pcific-Africa, Singapore

e Bat’a Latin America, Mexico

e Bat’a North America, Toronto

(O nés, ©2013)

4.4 Portfélium produktov

Portfolium produktov firmy Bat’a tvori hlavne obuv. Firma ponika modely panskej, dam-
skej aj detskej obuvi. Okrem obuvi firma vo svojich predajniach pontka aj rozne doplnky
ako su damske kabelky, panske tasky, kufre, batohy, petiazenky, rukavice, Saly, Capice,

opasky, ponozKy, dazdniky, puncochovy tovar a doplnky pre starostlivost’ o obuv.

Vicsinu sortimentu topanok tvori znacka Bata, ale spolo¢nost’ vo svojich predajniach po-
nuka aj iné znacky ako st napriklad Bergal, Collonil, Evona, Gabor, Khujo, North Star
a mnoho d’alsich. Obchodnt siet’ Bat'a dopliiuju predajne Sportovej obuvi Athletes World.
Tieto predajne ponukaju znackovll obuv pre Sport a volny ¢as. Pontikany tovar nesie loga

znaciek Adidas, Nike, Power, Salomono, Vans, DC Shoes, New Balance, Columbia a Ree-
bok.

Aktuédlna ponuka obuvy firmy Bata je dostupna aj na internete a zdkaznici si mdzu tovar

objednat’ prostrednictvom dnes mimoriadne obl'ibeného e-shopu.
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5 ANALYZA FAKTOROV VPLYVAJUCICH NA OBRAT

5.1 Rozbor makroekonomickych faktorov ovplyviiujucich trzby

Vseobecné podmienky v ceskej ekonomike vyraznou mierou vplyvaju na obrat spolocnosti
v danej zemi. Medzi tieto faktory patria hlavne vyvoj HDP, inflacia a spotrebné vydaje
ceskych domacnosti. V tejto kapitole budu analyzované spominané faktory za sledované

obdobie v rokoch 2000-2011.

5.1.1 Vyvoj HDP

Odrazom vykonu ekonomiky daného $tatu je vyvoj realneho hrubého domaceho produktu.
Hodnoty, ktoré nadobudal v Ceskej republike v sledovanom obdobi rokov 2000-2011 st

zobrazené v nasledujicom grafe.

Vyvoj HDP v %

m \VyvojHDP v %

Obr. 2 Graf — Vyvoj HDP (viastné spracovanie dat z CSU)

V roku 2000 zacal rast HDP na 4,6 percentach. V nasledujucich rokoch zaznamenala ¢eska
ekonomika spomalenie rastu ekonomiky. V roku 2002 dosiahol rast realneho HDP hodnotu
iba 2%. Hlavnym ddévodom boli povodne, ktoré zasiahli Ceska republiku v auguste tohto
roku. Ceska republika tak zaznamenala aj vypadok trzieb z turistického ruchu. V roku
2003 uz ceska ekonomika pokracovala v stipajicom trende rastu HDP a v nasledujicich
rokoch dosahovala vybornych vysledkov. Tieto vysledky v roku 2005 podporila hlavne

zvySena investicnd aktivita ekonomickych subjektov a domécnosti ¢i pozitivny vyvoj
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zahrani¢ného obchodu. Na druhej strane v roku 2006 mali kl'a¢ovu rolu v ekonomickom
raste vydaje na kone¢nu spotrebu a tvorba hrubého kapitalu. V tomto roku dosiahol

medizorcny rast realneho HDP svojho maxima a zastavil sa na hodnote 7,2%.

Od roku 2007 sa ceska ekonomika nachadzala v zostupnej faze hospodarskeho cyklu, ¢o sa
prejavuje postupnym spomal’ovanim ekonomického rastu. Ekonomicka kriza v roku 2007
Cesku ekonomiku eSte naplno nezasiahla, ale pre vyrazne exportne orientovanu Cesku

ekonomiku znamenala nemalé problémy.

Ku vyraznému spomaleniu ekonomiky doslo az v roku 2008, kedy najvyraznejsi prepad
bol zaznamenany v 3. a 4. kvartali tohto roka. Tu sa naplno prejavil vplyv prichadzajuce;j
ekonomickej krizy aj v Ceskej republike. V roku 2009 zaznamenala Ceska republika
pokles ekonomiky, ¢o bolo spdsobené naplno sa prejavujiicou globalnou ekonomickou
krizou. Opidtovné nastartovanie ekonomického rastu nastalo v roku 2010 kedy dosiahol
vyvoj hodnoty 2,6%. Rast ekonomiky zaistilo hlavne odvetvie spracovatel’ského priemyslu
a obnovovat' sa zacina aj export krajiny. V poslednom roku sledovaného obdobia

pokracoval medziro¢ny rast ekonomiky o 1,7%.

5.1.2 Miera inflacie

Medziro¢na miera inflacie, vyjadruje percentnii zmenu priemernej cenovej hladiny. Tento

ukazovatel’ ma taktieZ vplyv na rozhodovanie a vysledky spolo¢nosti.

Miera inflaciev %

B Medzirocna inflacia v %

B Odievaniea cbuv

Obr. 3 Graf — Miera inflacie (Vlastné spracovanie dat z CSU)
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Priemerna miera inflacie v sledovanom obdobi stupla vroku 2000 o0 3,9% oproti
predoslému roku. V nasledujicom roku inflacia dosiahla este o 0,8 bodu vyssiu hodnotu,
¢o sposobil predovsetkym rast cien v segmentoch byvania, potravin a nealkoholickych
napojov. Ceny plynu v tomto roku stipli az o 31%. V nasledujucich rokoch dosiahla miera
inflacie rekordnych hodndt a miera 0,1% v roku 2003 bola najnizSia od roku 1990.
Priemerna miera inflacie sa v nasledujicich rokoch ustalila aaz do roku 2008 sa
pohybovala v rozmedzi 1,9 - 2,8 %. V roku 2008 dosiahla miera inflacie hodnotu 6,3%
a kl'aiCovym segmentom bol opdt segment byvania, nasledovany segmentom potravin.
Vysoky dopad na mieru inflacie v tomto obdobi mali aj reformné opatrenia prijaté ceskou
vladou. Obzvlast’ zvySenie zniZenej sadzby DPH, zavedenie ekologickych dani, zvySenie
spotrebnych dani a zavedenie regulaénych poplatkov v zdravotnictve. Inflacia v d’alSich

rokoch sa uZ zmiernila a neprekroc¢ila hodnotu 2%.

Avsak cenova hladina v segmente odievania a obuvi, v ktorom sa nachadza aj firma Bat’a
sa uberala opaénym smerom. Tento segement kazdym rokom znizoval celkovii mieru
inflacie v republike a cenova hladina obuvi klesala. Najvyraznej$i pokles zaznamenala

v roku 2006, kedy miera inflacie v tomto segmente dosiahla hodnoty -6,3%.

5.1.3 Spotrebné vydaje ceskych domacnosti

Vyvoj spotrebnych vydajov ¢eskych domacnosti je ukazovatel, ktory sleduje hospodarenie
sukromnych domacnosti. Jednotkou vyberu je hospodariaca domacnost’. Tento ukazovatel

poskytuje informéacie o vyske a Strukture vydajov jednotlivych domacnosti.

Struktura spotiebnich wdani u doméacnost (statistiky rodinmych Géta) v letech 1999 - 2010
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Obr. 4 Graf — Vydaje domacnosti (Statistika rodinnych uctii, ©2011)
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Z vyssie uvedeného grafu jasne vyplyva, Ze domacnosti na zaciatku sledovaného obdobia,
v roku 2000, vydavali najviac financii na potraviny a nealkoholické napoje. Struktura
vydajov sa ale postupom casu zmenila a na konci sledovaného obdobia, v roku 2010,
domacnosti vydavavali najviac svojich financii na byvanie, vodu, energiu a paliva. Je to
sposobené hlavne vysokym rastom cien v segmente byvania, ktory prekracuje hranicu
20%. Ako bolo spominané v kapitole, ktora pojednavala o inflacii, takmer v kazdom roku

bol segment byvania a energie kI'i¢ovym pri zvySovani miery inflacie Ceskej republiky.

Segment, ktory je pre firmu Bat'a zaujimavy je segment odievania a obuvi. Spotreba
domacnosti v tomto segment sa na zaciatku sledovaného obdobia pohybovala okolo 7%.
Na grafe ale jasne vidiet postupné znizovanie vydajov vtomto segmente. Aj to je
dovodom klesajucej cenovej hladiny v odiele odievania a obuvi. V roku 2010 sa hranica

vydajov domacnosti v segmente odievania a obuvi pohybuje uz iba okolo hranice 5%.

5.1.4 Interpretacia makroekonomickych ¢initel'ov

Na zaver tejto kapitoly je potrebné zhodnotit’ vplyv makroekonomickych faktorov na vyvoj
trzieb v spolo¢nosti Bat’a a.s. za sledované obdobie. V prvych rokoch sa ¢eskej ekonomike
darilo, HDP dosahovalo vysokych medziro¢nych narastov a cena v segmente obuvi a odie-
vania klesala. Jedinym rokom s negativnym vplyvom na firmu bol rok 2002, kedy bola
Ceska republika zasiahnuta povodiiami. Vd’aka poklesu cestovného ruchu poklesol aj hru-

by domaci produkt a s nim aj trzby spoloc¢nosti.

Ekonomika v zemi hned’ v nasledujucich rokoch pokra¢ovala v raste a inflacia v segmente
dosahovala vyraznych poklesov. Podobne sa darilo aj firme a trzby rastli az do zlomového
roku 2008. V tomto roku zasiahla ekonomiku ekonomicka kriza. Vysledkom bol medzi-
ro¢ny pokles HDP o 4,5% a rekordnd miera inflacie na hranici 6,3%. Napriek tomu, Ze v
d’alSom roku nezaznamenala ekonomika opétovny pokles, trzby firmy Bat’a klesali d’alej a

to az do konca sledovaného obdobia.
5.2 Rozbor mikroekonomickych faktorov ovplyviiujtcich trzby

5.2.1 Vyvoj konkurencie firmy Bat’a

Konkurenciu firmy Bata v 90-tych rokoch tvorili vo velkej Casti mensie ¢eské firmy. Po
roku 1993 sa do Ceskej republiky zacali dostavat’ zahraniéné firmy pontkajice kvalitni

obuv, ktoré ju dokazali zdkaznikovi ponuknut’ za niZSiu cenu. Jednou z tychto firiem bola
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aj firma HUMANIC, ktora prisla na ¢esky trh prave v roku 1993. Od tohto roku zacala
postupne rozsirovat’ svoju obchodnu siet. V roku 2000 sa zacala tato firma profilovat’ ako
jeden z hlavnym konkurentov firmy Bat'a. V tomto obdobi sa zacina presadzovat’ trend, Ze
povodna silnd, Ceska konkurencia zacina byt vytlaCana zahraniénymi firmami s va¢$im
kapitalom a va¢$imi moznostami.

V roku 2001 sa na poli konkurencie najviac ukazovali obchodné retazce zahrani¢nych fi-
riem LeHalle a Humanic a svoje postavenie si zacala upeviovat’ aj firma RENO. Pévodni
Ceski zastupcovia zacinaji mat’ pod tlakom tychto zahrani¢nych ,.gigantov* problémy.
Ceské firmy ako SVIT alebo Stival, ktoré tvorili konkurenciu pre firmu Bat’a sa zaéinaju

pomaly vytracat’ z trhu.

V roku 2003 prisiel na Cesky trh d’alsi velky hrac. Bola nim nemecka firma Deichmann,
ktora v najblizSich rokoch odstartovala rychle rozSirovanie svojho posobenia po celej re-
publike. Pocty predajni a trzby bleskurychle stupali hlavne vd’aka dobre nastolenej stratégii
predaja. Firma sa zameriavala na predaj znackovej obuvi za strednt cenu. Nad’alej upeviiu-
ju svoju poziciu na trhu aj firmy HUMANIC a RENO a trend tstupu tradi¢nych ceskych

firiem pokracuje.

V dalsich rokoch sa tlakom vysokej konkurencie zvySuje citlivost’ spotrebitelov na cenu
a vel’ku rolu v tomto trende zohrava nemecka firma Deichmann, ktorej sa vel'mi dobre dari

presadzovat’ sa na trhu.

Spolo¢nost’ Bata si aj napriek tomu stale drzi hodnoty svojich predajov, hlavne vd’aka dob-
re vybudovanému imageu svojej znacky a vernym zékaznikom. AvSak aj Bat’a si zacina
uvedomovat zvySujicu sa citlivost’ zdkaznikov na cenu a okrem faktoru médnosti a kvality

sa dostava do popredia aj pomer dobrej ceny a hodnoty vyrobku.

V nasledujacich rokoch pokracovalo priostrovanie konkurencného prostredia na poli pre-
daja obuvi v Ceskej republike a ako hlavni konkurenti firmy Bat’a sa vyprofilovali zahra-
ni¢né spolo¢nosti HUMANIC a Deichmann. (Vlastné spracovanie dat z internych zdro-

jov)

5.2.2 Cenova uroven firmy Bat’a a jej konkurencie

Cena je jeden z hlavnych faktorov, ktory vplyva na celkové trzby spolo¢nosti. Cenova hla-

dina jednotlivych firiem je odliSna a tito Cast’ analyzy sa zaobera porovnanim cenovej
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hladiny firmy Bata s jej priamymi konkurentmi. Pri porovnani cien boli z kazdej firmy
vybrani reprezentanti, ktory zastupovali urcity typ obuvi. Pre analyzu boli vybrané 3 typy

obuvi.

Ako reprezentacné modely boli vybrané typy topanok, ktoré si medzi spotrebitel'mi obl'a-
bené a patria medzi najpredavanejSie modely topanok. Prvym typom je panska spolo¢neska
obuv. Druhym typom porovnavaného tovaru su damske lodicky, ktoré su taktiez vel'mi
popularne medzi kupujacimi. Porovnanie tretiecho typu obuvi je najobjektivnejSie. Je to

totiz model obuvi znacky Nike, ktory predavaju vSetky tri spolo¢nosti.

Ako prvy reprezentant bola vybratd panska spolocenska obuv. Hlavnou podmienkou pri
vybere reprezentanta pre tento typ topanok je to, aby bola obuv vyrobend z koze. Dévodom
preco bol ako reprezentant vybraty prave tento typ obuvi je ten, ze kozend panska spolo-
¢enska obuv, je obuv, ktorej design nieje vel'mi roznorody. Takmer kazda panska spolo-
¢enska obuv, ktord je vyrobena z koZe je podobného designu a cena zavisi hlavne na spra-
covani, na kvalite a na znacke. Z kazdej firmy bol vybrany model s najnizSou cenou, ktory

zodpovedal vysSie uvedenym poziadavkam a vysledky boli nasledovné :

Obr. 5 — Panska obuv (Bata, ©2013; Deichmann, ©2013; HUMANIC, ©2013)

Tab. 1 — Ceny panskej obuvi (Bata, ©2013; Deichmann, ©2013; HUMANIC, ©2013)

Firma Bata Deichmann HUMANIC
Znacka Bata Claudio Conti Genius
Model CLIMATEC Business

Cena 1399 K¢ 899 K¢ 999 K¢

Druhym typom topéanok, na zaklade ktorého bola analyzovana cenova hladina jednotlivych
firiem su damske lodicky. Ide o d’al$i medzi zakaznikmi vel'mi oblibeny typ obuvi. Pod-
mienkou pri vybere reprezentantov jednotlivych firiem bol opdt’ material. ZvrSok obuvi
musel byt vyrobeny z koze. Vybrané boli modely designovo vel'mi podobné a museli

spliiat’ vyssie uvedené poziadavky.
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Obr. 6 — Damska obuv (Bata, ©2013; Deichmann, ©2013; HUMANIC, ©2013)
Tab. 2 — Ceny damskej obuvi(Bata, ©2013,; Deichmann, ©2013; HUMANIC, ©2013)

Firma Bata Deichmann HUMANIC
Znacka Bata Halle Berry Lazzarini
Model Insolia 5th Avenue

Cena 1399 K¢ 1199 K¢ 1199 K¢

Tretim typom topéanok na zéklade ktorych bola analyzovana cenové hladina firiem su te-
nisky, ktoré predavaji vsetky tri konkurencné firmy. Tieto tenisky boli vybrané zdmerne,
ked’ze vSetky tri firmy predavaji obuv znacky Nike. Typ tenisiek, ktorych cena bola v tejto
analyze sledovana sa nachadza v predajniach vSetkych troch superiacich firiem a tak tento

typ topanok je pre postdenie cenovej hladiny spolo¢nosti najobjektivnejsi.

Obr. 7 — Obuv Nike (Bata, ©2013)
Tab. 3 (Bata, ©2013; Deichmann, ©2013; HUMANIC, ©2013)

Firma Bata Deichmann HUMANIC
Znacka Nike Nike Nike
Cena 1599 K¢ 1399 K¢ 1499 K¢
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Z tejto kapitoly vyplyva jasny zaver. Cenova hladina vo firme Bat’a je jednozna¢ne naj-
vysSia v porovnani s konkurenciou. Firma sa v tomto pripade nemoze ohradit’ ani naj-
vyssou kvalitou svojej obuvi, ked’ze cena produktu je vyssia aj v pripade, kedy je kvalita

totozna.

5.2.3 Kbyvalita obuvi Bat’a a jej konkurencie

Posudzovat’ kvalitu obuvi je vel'mi zlozité. Kvalita obuvi zavisi od viacerych ¢initel'ov.
Medzi ne patri materidl, postup pri vyrobnom procese, technologia a aj finalna skladba

topanky.

Kvalita obuvi firmy Bat’a

Firma Bat’a pouZziva na vyrobu svojich topanok rozne materialy. Sama firma tvrdi, Ze nee-
xistuje dokonalejsi material pre topanky ako je koza. Je to hlavne z toho doévodu, Ze koza
sa da natiahnut’ a tvarovat’ aby dobre padla. Zaroven si vSak udrzuje svoje vlastnosti ako su
priedusnost’, tvar a iné charakteristické vlastnosti. Bata je firma, ktord sa méze povazovat
topanok a tieto topanky vyraba uz viac ako 110 rokov. Bat’a si starostlivo vyberd iba ti
najlepSiu a najkvalitnejSiu kozu. T4 je d’alej podrobend testom a kvalitativnym skuaskam.

Tieto vyrobky potom nest pecat BATA WORLD QUALITY LEATHER.

Okrem koze spolo¢nost’ Bat’a vyuziva pri vyrobe aj iné materiadly ako su textil a dalSie
syntetické materialy s charakteristickymi vlastnostami. Tieto $pecidlne vyvijané materialy
sa pouzivaju hlavne pri Specialnej pracovnej, Sportovej alebo turistickej obuvi. Zaistuji
napriklad nepriepustnost’ vody, ale zaroven priedusnost’ obuvi. Su taktiez jednoduchsie na

udrzbu a starostlivost’. (Bata, ©2013)

Firma Bat’a je medzi zdkaznikmi zndma svojou tradiciou a aj tym, Ze dba na kvalitu svojej
obuvi. Obuv tejto znacky je podl'a tvrdenia firmy vyrabana iba z tych najlep$ich materialov

a preto je cenovi hladina oproti konkurencii vyssia. Je tomu ale naozaj tak ?

Referencie od zdkaznikov na internetovych diskusiach niesu pre tuto tradi€ni znacku
zrovna pozitivne. Mnohi zakaznici st sklamani nizkou kvalitou obuvi. NajcastejSie pro-
blémy byvaju so stielkou, ktora sa odliepa alebo s podrazkou. Nespokojni spotrebitelia
d’alej tvrdia, Ze dnesna podoba firmy uz davno nieje to, ¢im sa firma Bata vo svete presla-
vila. Kupujicim sa nepaci ani vysoké cena obuvi, ktord podla nich nezodpoveda ponuka-

nej kvalite a ceny su podl'a nich ,,bat'ovské* iba vd’aka cifre 9 na konci ¢isla.
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Pochvalit’ sa neda ani reakcia firmy na reklamacie. Spotrebitelia si stazuji na to, Ze sa im
Bata pri reklamadcii oto¢ila chrbtom s vyhovorkou : ,,nespravne pouzivana obuv®. Staznos-
ti na kvalitu obuvi od zakaznikov na socialnych sietiach firma Bat'a dokonca cenzuruje a

takéto pre firmu ,,nevhodné* komentare pravidelne maze.

Avsak sa najdu aj zakaznici, ktori st s obuvou tejto znacky spokojni a su jej verni. Doka-
zom je nepochybne aj tspech vernostného programu Bati. Tretia skupina tvori zékaznikov,
ktori chodia do predajne Bata, ale kupuju si tam produkty inych znaciek, ktoré spolo¢nost’

vo svojich predajniach taktiez ponuka. (Bata aneb boty pro kazdého, ©2013)

Kvalita obuvi firmy Deichmann

Firma Deichmann je spolo¢nost’, ktora predava obuv dodavanii od mnohych vyrobcov a
znacCiek. Medzi ne patria znaCky ako 5th Avenue, Adidas, AM Shoes, Elefanten, Grace-
land, Gallus, Medicus, Nike, Puma, Reebok alebo Victory.

Firma Deichmann sa sustred’uje hlavne na to, aby poskytla zdkaznikom kvalitni obuv za
dostupnu cenu. Ceny sa pohybuji v strednej cenovej kategérii a spolocnost’ sa tak snazi
ziskat’ si ¢o najviac zdkaznikov. Z cenovej analyzy je jasné, Ze firma Deichmann pontka
topanky za vyrazne nizS$iu cenu ako firma Bata. Preto sa vynaraju pochybnosti o kvalite

materialu a spracovania tejto obuvi.

Avsak vyrobky predavané firmou Deichmann taktiez prechadzaji kontrolami kvality a
testami na Skodliviny. Spolo¢nost’ spolupracuje s viacerymi renomovanymi skiSobnymi
ustavmi v Nemecku ako su napriklad PFI Germany, Intertek Testing Services, Hermes
hansecontrol, SGS a iné. (Humanic, ©2013)

PEILN .. e = Hermes SGS

Germany

Obr. 8 — skusobné ustavy (Deichmann, ©2013)

Referencie zédkaznikov ohl'adom tejto nemeckej spolo€nosti na internete s zmieSané. Na-
jde sa pocetna skupina nespokojna s kvalitou a vydrzou zakipenej obuvi. Mnohi zo zdkaz-
nikov si ale priptistaju, Ze sa odhodlali ku kupe topanok hlavne kvoli priaznivej cene

V porovnani s konkurenciou. N4jdu sa ale aj spokojni zakaznici, ktori tvrdia, Ze ceny
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spolo¢nosti su naozaj ,,Judové™ a da sa za ne v predajniach Deichmann kupit’ kvalitna a

zna¢kova obuv. (Kvalita v prodejnach, ©2013; Recenze, ©2013)

Kvalita obuvi firmy Humanic

Filozofiou predaja spolo¢nosti Humanic je predavat mddne topanky za dostupnu cenu.
Humanic sa snazi drzat’ krok s najnovsimi trendami kombinaciou znamych znaciek s vlast-
nymi znackami a vytvorit’ tak mimoriadnu ponuku portfélia tejto spolo¢nosti. Tato spoloc-
nost’ je podobna firme Deichmann, 1i$i sa ale hlavne tym, Ze sa viac ststred’'uje na najno-

vsie trendy topanok a dava tomuto faktoru prednost’ pred faktorom najlepSej ceny.

Produkty firmy Humanic taktieZ prechadzaji radom testovani a kontrolovani. Cenova hla-
dina produktov predavanych v tejto firme je porovnatelna s firmou Deichmann a vyrazne

niz$ia v porovnani s firmou Bata.

Avsak recenzie spotrebitelov na internete su vo vysokej miere negativne. Najdu sa spo-
kojni zékaznici, ale mnoho zdkaznikov ma problémy s vydrZzou obuvi. Niektori zadkaznici
S najextrémnej$imi ndzormi dokonca prirovnavaju nadkup kvalitného paru topanok v tomto

retazci ku vyhre v lotérii. (Humanic, ©2013; Kvalita bot Humanic, ©2011;)
Zhrnutie

Znacka Bata ma hlavne v Ceskej republike vybudovany velmi doby image znacky a je
povazovana za kvalitni obuv. Samotna firma takto aj vystupuje a tvari sa ako kvalitna a
spol'ahliva firma. Opak je ale pravdou. Jej spotrebitelia su sklamani nizkou vydrzou obuvi
a rovnako tak aj postojom firmy k naslednym reklamacidm a staznostiam. V tejto analyze

neobstali pozitivne ani konkurenéné firmy, ale tie disponuju nizSou cenovou hladinou.

5.3 Analyza vyvoja obratu v porovnani s konkurenciou

Cielom tejto kapitoly je skumat’ vyvoj obratu firimy Bata a jej konkurencie za pomoci
vybranych nastrojov finan¢nej analyzy. Medzi tieto nastroje patri hlavne horizontalna ana-

lyza a analyza rentability trzieb.

5.3.1 Vyvoj trzieb spolo¢nosti Bat’a

Celkovy vyvoj a horizontdlna analyza trzieb firmy Bat'a za toto obdobie je zobrazena

Vv nasledujuce;j tabul’ke.
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Tab. 4 — Vyvoj trzieb firmy Bata (vlastné spracovanie ddt z internych zdrojov firmy)

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Obrat 1989175 | 2108248 | 2013511 | 2026796 | 2147760 | 2463 738
Relati
elativna ; 5,99% -4,49% 0,66% 5,97% 14,71%
zmena
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Obrat 2365(311 2792022 | 2656366 | 2352221 | 2020166 | 1828 597
Relati
SVNA | 5so% | 7,33% | -486% | -11,45% | -14,12% | -9,48%
zmena
Pre lepsi prehl'ad vyvoja boli hodnoty prenesené do nasledujiiceho grafu.
Bata a.s.
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Obr. 9 Graf — Obrat Bata (viastné spracovanie ddt Z internych zdrojov firmy)

Zaciatok sledovaného obdobia, rok 2000, bol pre firmu Bat'a vel'mi tspeSnym. V priebehu
roka sa v spolo¢nosti udialo mnoho personalnych zmien, ¢i uz na pozicii generalneho
manazéra alebo vo vedeni spolo¢nosti. Napriek tomuto potenciondlne destabilizaénému
faktoru vykdzala firma na konci roku najlepSie vysledky vo svojej novodobej historii, ktora
sa datuje od roku 1991. Obrat maloobchodnej divizie v tomto roku dosiahol medziro¢ne
narast o 12 % a firma Bata tak upevnila svoju poziciu na trhu. Na dobrych vysledkoch
firmy sa podiel’ali aj novo vytvorené predajne typu SuperStore, ktoré mali na obrate podiel

az 18%.

Aj v roku 2001 boli vieobecné obchodné podmienky v Ceskej republike vhodné a to sa

odrazilo aj na vysledkoch firmy. Po minuloroénom prudkom raste sa tempo trochu
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zmiernilo a dosiahlo medziro¢ne 6%. Obrat firmy tak nad’alej rastol, firma pokracovala v

expandovani a upeviovala svoju poziciu.

Rok 2002 bol poznaceny augustovymi zaplavami, ktoré postihli krajinu. Tym utrpela cela
Ceska ekonomika a odzrkadlilo sa to aj na vysledkoch spolo¢nosti Bat'a. Maloobchodna

divizia firmy v tomto roku zaznamenala pokles o 4,5%.

Vyvoj trzieb v nasledujucom roku stagnoval a firma si pripisala iba mierny narast o 0,6%.
Za zmienku ale stoja pokracujuce dobré vysledky predajni typu SuperStore, ktorych podiel

na celkovom obrate firmy prekrocil hranicu 32%.

V nasledujtcich rokoch sa zacala ceska ekonomika naplno rozbiehat' a miera rastu HDP
dosahovala az do roku 2006 kazdym rokom stipajicich hodnot. Bolo to spdosobené
vysokymi investiciami a exportom Ceskej republiky. Podobne sa vyvijali aj trzby
spolo¢nosti Bata, ktoré rastli priamo umerne s vyvojom ¢eskej ekonomiky. V roku 2006
bolo zavedené clo na ceny usniovej obuvi a na vysledky vplyvali aj klimatické podmienky.
Vel'mi mierna zima v tomto roku a nedostatok snehu sposobil pokles predaja zimnych
modelov obuvi. Firma aj napriek tymto destabilizacnym faktorom dokézala stabilizovat

obrat z predoslé¢ho roku.

Tento trend sa firme daril udrZat’ az do roku 2007. AvSak v roku 2008 nastala ekonomicka
kriza, ktora poznacila ekonomické prostredie po celom svete. Tejto globalnej ekonomickej
krize sa nevyhla ani firma Bata a z grafu je jasne vidite'né, ze obrat firmy zacal v tomto
roku prudko klesat’. Firma zaCala okamzite reagovat’ a naplanovala opatrenia, ktoré spoma-
lili pokles trzieb a zmiernili tak dopad recesie na firmu. AvSak tento negativny trend
pokracoval aj v nasledujucich rokoch. V roku 2009 trzby firmy poklesli medziro¢ne uz
takmer o 12% a rok 2009 bol obdobim, kedy sa aj zisk firmy pohyboval v ¢ervenych
¢islach. Spolo¢nost’” Bat'a sa rozhodla okamzite zareagovat’ na tento netspech a prisla s
d’al$imi Uspornymi opatreniami, ktoré by mali zabrdnit’ prehlbovaniu straty. Bolo to
znizovanie poctu predajni a znizovanie ndkladovych poloziek. Tu sa firma zamerala hlavne

na zmenu procesov v oblasti zdsob, obzvlast’ na Strukturu, mnozstvo a logistické procesy.

Obrat firmy v nasledujucich rokoch 2010 a 2011 aj nad’alej klesal, ale firma uZ nebola v

strate a podarilo sa jej situaciu mierne stabilizovat’.

Z tejto analyzy trzieb vo firme Bat’a je pekne vidiet, Ze spolo¢nost’ Bata vo vysokej miere
zavisi na ekonomickej situicii a obchodnych podmienkach v Ceskej republike. Akonahle

sa situacia zhorsi, trzby idu automaticky dole a pri raste ¢eskej ekonomiky sa dobre dari aj
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konkurentov firmy Bata a vyvoj trzieb v tychto firmach. (Vlastné spracovanie udajov

Z internych zdrojov firmy)

5.3.2 Vyvoj trzieb spolo¢nosti Deichmann

Prvou z nich je firma Deichmann, ktora zacala svoje pdsobenie na ¢eskom trhu v roku
2003. V tomto roku bol obrat spolo¢nosti 17 656 tis. K¢ a kazdym nasledujucim rokom sa
razantne zvySoval. Tento trend je sposobeny rychlou expanziou firmy na ¢eskom trhu.
Firma kazdym rokom budovala nové predajne, zamestnavala novych zamestnancov
a rozsirovala svoje posobenie na ¢eskom trhu. Vyvoj a horizontdlna analyza obratu firmy

od roku 2003 st zobrazené V nasledujicej tabul’ke.

Tab. 5 — Wyvoj trzieb firmy Deichmann (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

Rok 2003 2004 2005 2006 2007
Obrat 17 656 122 746 422 416 734734 980 186
Relativha zmena - 595,21% 244,14% 73,94% 33,41%
Rok 2008 2009 2010 2011
Obrat 1146983 1267 331 1552 006 1593 545
Relativha zmena 17,02% 10,49% 22,46% 2,68%

Hodnoty boli nasledne zobrazené v grafe.

Deichmann
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Obr. 10 Graf — Obrat Deichmann (vlastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)
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Na grafe vyvoja obratu firmy Deichmann mézme vidiet' ako rychlo sa firma dostala do
povedomia na ¢eskom trhu. Zékladom toho bola vel'mi dobra finan¢na situécia tejto
nemeckej firmy. Deichmann tak mohla otvarat’ kazdym rokom vel’ké mnoZzstvo predajni
a najimat’ novych zamestnancov. Spolo¢nost’ je skiisenym hra¢om na poli obuvy a tak
expanzia na novy, ¢esky trh pre fiu nebol vel'kym problémom a zvladla ju ucebnicovo.

Graf jasne poukazuje na vel’ky narast trzieb kazdym rokom.

V roku 2005 firma otvorila 15 novych predajni a na konci roku disponovala 25 predajhami
celkovo. Priemerne bolo za rok zamestnanych 154 zamestnancov. V tomto roku dokézala
zvysit svoje trzby o 244,14%. Firma Deichmann aj v tretom roku svojho posobenia na

¢eskom trhu pokracovala v pozitivnom vyvoji a ziskavala si svoju poziciu na trhu.

V dalsich rokoch firma pokracovala v rychlej expanzii a na konci roku 2007 sa pocet

predajni dostal na hodnotu 45.

Silné pozicia firmy sa potvrdila aj v roku 2008 kedy prisla globdlna ekonomicka kriza. Na
grafe je viditeI'né, Ze obrat firmy v roku 2008 neklesol a v roku 2009 este dokonca stapol
vys§im tempom. Dévodom tohoto javu je dobre zvolena predajnad stretégia spolocnosti.

S filozofiou ,,NeporaziteIné ceny — otazka vel'kosti si tato firma vybudovala
nezamenitel'ni poziciu v mnohych krajinach. Zatial'¢o sa firma Bata stustred’uje na dobré
meno znacky, kvalitnlt a médnu obuv, za ktora si musi zakaznik zaplatit’, firma Deichmann

sa vybrala trochu inym smerom.

Stratégiou tejto firmy je poskytovat’ zakaznikovi dostatocne kvalitnti obuv r6znych znaciek
za priatel'nt cenu. Tato stratégie sa javi ako vyborny t'ah hlavne v case ekonomicke;j
recesie, kedy niektori zakaznici museli zniZit’ svoje vydaje za obuv a S vel’kou
pravdepodobnost’ou prave tu firma Bata stratila zna¢ny pocet zakaznikov v prospech firmy

Deichmann.

Firma Deichmann na rozdiel od ostatnych firiem rastla aj v ¢ase globdlnej ekonomicke;j
krizy a nad’alej otvarala nové predajne a zamestnavala novych zamestnancov. V roku 2009

sa pocCet predajni dostal na hodnotu 72 a v roku 2011 na hodnotu 84 predajni.

Podobne pozitivne sa vyvijal aj obrat tejto nemeckej spolocnosti. V €ase ekonomicke;]
krizy, kedy firme Bata klesali trZzby a musela sa uchylovat’ k uspornym opatreniam,
Deichmann zaznamenaval medziro¢né narasty. V roku 2010 dosiahol skvelych vysledkov

S medzironym narastom az takmer 23%.
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Tato analyza dokazuje, Ze firma Deichmann zvolila spravnu filozofiu predaja a svojim
pomerom cena/kvalita dokaze prilakat’ zdkaznikov aj v Case ekonomickej recesie. Vsetko
nasvedcuje tomu, ze firma Deichmann bude nepochybne aj nad’alej napredovat’ a
posiliiovat’ svoju poziciu na ¢eskom trhu. (Vlastné spracovanie tidajov z internych zdrojov

firmy)

5.3.3 Vyvoj trzieb spolo¢nosti Humanic

Humanic je rakuska firma, ktora pri§la na ¢esky trh uz v roku 1993 otvorenim prvej pre-
dajne v Brne. Firma pomaly rozSirovala svoje zazemie a v roku 2000 dosiahla obrat na
urovni 309 467 tis. KC. Aj nad’alej firma pokracovala v expanzii na ¢eskom trhu a otvérala
nové predajne po celej Ceskej republike. Nasledujica tabulka znazoriuje trzby firmy za

jednotlivé roky spolu s horizontalnou analyzou obratu Vv sledovanom obdobi od roku 2000.

Tab. 6 — Vyvoj trzieb firmy Humanic (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Obrat 300467 | 367224 | 487499 | 564744 | 698876 | 786670
Relativna ; 18,66% | 32,75% | 1585% | 23,75% | 12,56%
Zmena
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Obrat | 939724 | 1009316 | 941270 | 998717 | 988440 | 937823
Relativna | g /oo 7.41% -6,74% 6,10% -1,03% -5,12%
Zmena
Graf vyvoja trzieb firmy humanic vyzera nasledovne :
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Obr. 11 Graf — Obrat Humanic (vlastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)
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Aj v pripade firmy Humanic je z grafu jasne vidiet’ stupajicu tendenciu obratu az do roku
2007. Napriek skorému prichodu spolo¢nosti na trh, jej expanzia nenabrala také vysoké
tempo ako u nemeckej firmy Deichmann. Po konsolida¢nej faze, ktora skoncila v roku

1995 pokracuju aj nad’alej snahy o expanziu firmy v d’alsich ¢eskych mestach.

Najlepsie medziro¢né vysledky dosiahla tato firma v rokoch 2002 (32,75% rast) a 2004
(23,75% rast), ale spoloc¢nosti sa dlhodobo dari zvySovat kazdoroéne svoje trzby bez
vacsich vykyvov. Podobne je to aj s expanziou. Firma kazdoro¢ne, no v pomal§om tempe

ako Deichmann, otvara svoje predajne a zamestnava novych zamestnancov.

Tento trend vyvoja obratu firmy skoncil rokom 2008, kedy firma zaznamenala medziro¢ny
pokles obratu. Dovod je jasny — globalna ekonomicka kriza. Napriek stratégii kvalitnej
trendovej obuvi za stredna cenu, podobnej firme Deichmann, spolo¢nost’ Humanic
nedokazala tak dobre ustat’ finan¢nt krizu. U spolo¢nosti Humanic ale nedochadzalo ku
vyznamnym medziro¢nym poklesom ako u firmy Bata a nikdy sa firma Humanic neocitla
v strate. Tejto spolo¢nosti sa podarilo stabilizovat’ svoje hodnoty trzieb a v tak tazkych

podmienkach to firma méze povazovat’ za uspech.

Na konci sledovaného obdobia firma Humanic so svojimi 30 predajiiami naprie¢ Ceskou
republikou sice nedosahuje takych vysokych trzieb ako jej nemecki kolegovia so svojimi
95 predajnami, ale aj v tazkych ¢asoch sa jej dari stabilizovat’ svoje trzby a kazdoro¢ne
dosahovat’ kladného hospodarskeho vysledku. (Vlastné spracovanie idajov z internych

zdrojov firmy)

5.3.4 Oborové porovnanie vyvoja trzieb

Pre lepSie porovnanie vyvoja obratu firmy Bata s priamou konkurenciou boli hodnoty

vsetkych firiem zobrazené v nasledujucom grafe.
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Obr. 12 Graf — Obrat firiem (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

Z grafu je patrné, ze firma Bata vuvodnych rokoch sledovaného obdobia pomaly
a dlhodobo zvysSovala svoje predaje. Jedinym rokom, kedy jej predaje v tomto obdobi
klesli bol rok 2002. Tento pokles, ako uz bolo spomenuté, bol spdsobeny zatvorenim 5
maloobchodnym predajni a povoditami v Ceskej republike. Bati sa ale v d’alsich rokoch
darilo a zvySovala svoje predaje aj naprieck tomu, Ze na trh vstipila firma Deichmann. Ta
sa ale ststredila na odliSni cenovu kategoériu zakaznikov a tak obraty firmy Bata tento

prichod neovplyvnil.

Ako mézme jasne vidiet z grafu velky zlom nastal v roku 2008, kedy boli firmy
zasiahnuté globalnou ekonomickou krizou. Tato kriza najviac postihla firmu Bat'a hlavne
kvoli najvyssej cenovej hladine vyrobkov. Firma Humanic sa po postupnom a pomalom
zvySovani obratov taktiez nevyhla krize a jej postup zacal stagnovat. NajlepSie z toho
vySla firma Deichmann, ktora sa ststredila na strednii cenova hladinu a kriza ju takmer
vObec nezasiahla. Na grafe moZzme vidiet, Ze rok 2010 bol pre tuto firmu dokonca obzvIast’
uspesnym.

Z tejto analyzy je mozné vyvodit' zaver, ze hlavny vplyv konkurencie Bata pocitila az
v dobe recesie. V roku 2000 uz na trhu pdsobila firma HUMANIC, ktora rozsirovala svoju
obchodnu siet. V roku 2003 pribudol na trhu d’alsi silny konkurent v podobe nemeckej

firmy Deichmann. Obidve firmy vyrazne zvySovali svoj podiel na trhu ale firma Bata si aj
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napriek tomu udrziavala svojich zdkaznikov a jej trzby postupne rastli. Trzby spolo¢nosti
ale tieto destabiliza¢né faktory neovplyvnili. Bolo to sposobené hlavne tym, ze spolo¢nost’
Bata mé4 v Ceskej republike vybudovanu svoju znacku, tradiciu a spolu s tym aj vernych
zakaznikov. Zmena vSak prisla ruka v ruke s prichodom ekonomickej recesie. Obraty
spolo¢nosti Bat'a zacalia prudko klesat’ a jej dovtedy verni zdkaznici sa zacali obhliadat’ za
lacnej$im rieSenim. To im dokézala ponuknut konkurencia, konkrétne najmd nemecka
spolo¢nost’ Deichmann, ktora v tomto obdobi uspesne prebrala firme Bat'a Cast’ zakaznikov
a trzieb. Bat’a tak doplatila na svoju vys$iu kvalitu a cenovti hladinu produktov a v obdobi,
kedy si 'udia nemohli dovolit’ utratit’ tol’ko penazi za obuv pri§la o0 mnohych zakaznikov

v prospech konkurencie. (Vlastné spracovanie tidajov z internych zdrojov firmy)

5.3.5 Analyza rentability — ROS

Vypocet rentability trzieb jednotlivych spolo¢nosti vychadza z podielu obratu a zisku jed-

notlivych firiem.

Tab. 7 - ROS (Viastné spracovanie udajov z internych zdrojov firmy)

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Bata 3,39% 2,32% 2,45% 4,66% 4,39% 2,87%
Deichmann - - - -56,05% | 4,98% 8,03%
HUMANIC | -0,78% 5,47% 2,92% 2,43% 5,95% 9,37%

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Bata 2,54% 2,38% 0,14% -0,68% 2,18% 0,55%
Deichmann| 13,49% | 1597% | 10,57% | 9,47% 17,41% | 13,86%
HUMANIC | 12,51% | 16,30% | 11,55% | 5,92% 8,21% 4,46%

Z uvedenych vysledkov prichddzame k zaveru, kol'ko korun zisku pripadéd na jednu korunu
trzieb. NajvySsi pomer rentability dosiahla firma Bata v roku 2003 kedy tento ukazovatel
dosiahol hodnoty 4,66%. To Vv praxi znamena, ze na 1 korunu trzieb pripada 4,66 haliera

evve

krizou a jej zisk sa pohyboval v zapornych ¢islach.

Avsak o poznanie vySSie hodnoty dosahuje konkurencia firmy. Analyza rentability firmy
Deichmann, s vynimkou prvého roku, vykazuje vyborné vysledky. Od roku 2005, kedy

spolo¢nost’ stabilizovala svoju poziciu na truh, dosahuje takmer kazdym rokom viac ako 10
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percentnu rentabilitu svojich trzieb. To znamena, ze viac ako 10% podiel na trzbach tvori

Zisk.

Podobné vysledky vykazuje aj firma HUMANIC, hlavne v obdobi pred nastupom global-
nej ekonomickej krizy. Pre obidve konkuren¢né firmy bol ozbvlast' Gspesny hlavne rok

2007. (Vlastné spracovanie udajov z internych zdrojov firmy)
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Obr. 13 Graf — Vyvoj rentability (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

5.4 Analyza zavislosti obratu na raste po¢tu predajni

Firma Bata sa od svojho opédtovného prichodu na Cesky trh v roku 1992 snazi kazdym
rokom rozsirovat’ svoju obchodnt siet’. Niektoré z predajni, v ktorych v sti¢asnosti firma
predava boli zriadené uz v 20. a 30. rokoch minulého storo¢ia. Vsetky predajne samozrej-
me presli rozsiahlimi rekonstrukciami a modernizaciami. Medzi tieto predajne patri aj
vlajkové lod’ firmy Bata v Ceskej republike, ktorou je hlavna predajiia na Véclavskom

-----

ucom grafe je znazorneny trend rozsirovania obchodnej siete od roku 2000.
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Obr. 14 Graf — Predajne Bata (vlastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

V roku 2000 firma dosahovala pozitivne vysledky a aj vdaka tomu si mohla dovolit’
otvorit’ d’alSie nové predajne. V tomto roku spolo¢nost’ otvorila 3 predajne typu SuperStore
v Ostrave, Hradci Kralovém a Zline. Taktiez bolo otvorenych 6 novych predajni
v obchodnych domoch TESCO. Obrat tychto novo otvorenych predajni typu SuperStore
predc¢il ocakavania a kalkulacie a podiel tohoto konceptu na celkovom obrate firmy
dosiahol hranice 18%. Tento typ predajne je ve'mi oblibenym u zakaznikov a preto sa stal

tento koncept hlavnym rozvojovym formatom do buducnosti.

Hlavna predajia v Prahe potvrdila svoju vybornu lokalitu avroku 2000 dosiahla
vyrazného 12% zvySenia obratu oproti predoSlému roku. Predajiia uz ale zacina posobit’
zastaralym a nudnym dojmom a preto jej modernizacia sa stala jednym z hlavnych ciel'ov

do budtcich rokov.

Aj v roku 2001 pokracovala Bat'a v expanzii a boli otvorené 3 predajne typu SuperStore, 3
predajne Athletes World/Nike a 1 mestska predajiia. Koncept SuperStore opét’ nesklamal
a zaznamenal vybornych vysledkov. V nasledujicom roku firma zatvorila 5 predajni
v obchodnych domoch TESCO a kvo6li povodniam, ktorymi bola zasiahnuté aj Praha utrpe-
la hlavna predajiia firmy. Prave tato predajiia sa aZ 80 percentami podiel’ala na tohtoro¢-

nom prepade trzieb.
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V rokoch 2002 a 2003 boli otvorené dalsie 3 maloobchodné predajne a jedna predajna
typu OUTLET, ktora by mala zabezpecit' likvidaciu zostatkovych poloziek. V tychto ro-

koch boli odstartované renovacie predajni po celej republike.

V nasledujucich dvoch rokoch bolo otvorenych celkom 8 novych predajni. Po celej Ceskej
republike pokracoval trend renovacii a modernizacii a vV roku 2004 bol do predajni nainsta-
lovany novy pokladni¢ny software, ktory by mal zarucit’ lepsiu efektivnost’ predaja. Po
otvoreni d’al$ich $tyroch predajni v roku 2006 dosiahla firma Bat’a podet predajni v Ceske;j

republike celkovo 65.

V nablizSich dvoch rokoch sa toto ¢islo zvySilo o d’alSich 10 predajni a aj nad’alej spolo¢-
nost’ pokracovala v obsiahlych renovacidch predajni. Tykalo sa to hlavne predajni, ktoré

ma spolo¢nost’ Bat’a vo vlastnictve.

V roku 2008 ale firmu zasiahla globalna ekonomické kriza a to sa odzrkadlilo aj na zasta-
veni expanzie firmy. Firma musela pristapit’ ku opatreniam, ktoré zabrania prehlbovaniu
straty a tak v roku 2009 sa rozhodla zatvorit’ 3 predajne, ktoré nedosahovali pozadovanych
vysledkov. V d’alsom obdobi firma neotvorila Ziadne nové predajne a uzatvorila jednu ne-

profitujucu predajiiu, ¢im sa dostala na ¢islo 71.

Pri porovnani trendu pribudania predajni s grafom celkovym trzieb spolo¢nosti je tu jasne
vidiet’ priama umernost. Otvaranie novych a zatvaranie alebo relokacia predajni totiz uzko
suvisia s vysledkami firmi v predoslych rokoch. Firma tak vel'mi pruzne reaguje na pri-

padné zisky Ci straty.

Firma Bat'a prevadzkuje v su¢asnosti 71 predajni v ramci Ceskej republiky. Z toho 45 pre-
dajni ma firma lokalizovanych v centrach miest a 26 v obchodnych centrach na okraji
miest. Predajne lokalizované v centre miest st sucastou takmer kazdého vyznamnejSicho
mesta v Ceskej republike. Predajne, ktoré su lokalizované v obchodnych centrach sa na-
chddzaja zvicsa v krajskych mestach republiky a ich velkou vyhodou je fakt, Ze st otvore-
ne aj v nedel'u. 7 dni v tyzdni st okrem nich otvorené este predajne typu SuperStore, ktoré
su taktieZ lokalizované do miest s najvys$Sim poctom obyvatelov. St to mesta Zlin, Praha,
Brno, Hradec Krélové, Olomouc, Ostrava, Liberec a Plzeni. Tento typ obchodov je medzi
zakaznikmi obzvlast’ obl'ibeny a jeho podiel na obrate sa pohybuje az okolo 25 %. Ostatné
predajne su typu City Store alebo Family Store. Firma Bata vlastni aj predajiiu typu

OUTLET, ktord zabezpecuje likvidaciu zostatkovych poloziek. Niektoré predajne vo
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velkych mestach st rozsirené o privlastok Athletes World a ponukaju okrem klasickej

obuvi aj obuv $pecializovani na Sport.

Konkuren¢né obchodné siete tvoria predajne firiem Deichmann a HUMANIC. Obchodna
siet’ firmy Deichmann je aj napriek tomu, ze je na Ceskom trhu najkrat$i Ccas,

najrozsiahlejia. Tvori ju 95 predajni rozmiestnenych po celej Ceskej republike.

Na druhej strane stoji firma HUMANIC, ktord na ¢eskom trhu posobi uz do roku 1993,

avsak jej siet’ predajni tvori iba 30 obchodov.

Nasledujuca tabulka a graf znazonuju trzny podiel jednotlivych firiem na segmente trhu o
ktory medzi sebou bojuju.
Tab. 8 — Podiel na trhu (viastné spracovanie

dat z internych zdrojov firmy)

Spoloénost Bata Deichmann | HUMANIC
Pocet predajni 71 95 30

Z dat uvedenych v tabulke je vypocitany percentualny podiel jednotlivych firiem na trhu :

Podiel na celku

B Bata
m Deichmann

B HUMANIC

Obr. 15 Graf — Podiel na trhu (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

Uvedené udaje o predajnych polchach spolocnosti je potrebné nasledne porovnat’ s trzbami

na konci sledovaného obdobia a analyzovat'.
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Tab. 9 — Podiel na obrate (vlastné spracovanie

dat z internych zdrojov firmy)

Spoloénost Bata Deichmann | HUMANIC
Obrat 1828 597 1593 545 937 823
Podiel na celku 41,94% 36,55% 21,51%

Podiel na celkovych trzbach

B Bata
m Deichmann

B HUMANIC

Obr. 16 Graf — Podiel na trzbach (viastné spracovanie dat z internych zdrojov firmy)

Z analyzy uvedenych dat a grafov vyplyvaju nasledujuce zavery. Spolo¢nost’ Bata méa 71
predajni, ktoré tvoria 36,22 percentny podiel zo vSetkych predajni v skimanom segmente
trhu. Avsak jej trzby na konci sledovaného obdobia vo vyske 1 828 597 K¢ tvoria takmer
42 % z celkovych trzieb v danom segmente trhu. Firma Bata teda dosahuje mierne vys$si
podiel na celkovych trzbach ako podiel na celkovych predajnych polochach. Je to
spOsobené hlavne vySSou cenovou hladinou, ktort méa spolo€nost’ nastavenii na svoje

produkty.

Na druhej strane je postavena firma Deichmann. Podiel na celkovych trzbach je iba 37%
oproti podielu na celkovom pocte predajni, ktory presahuje hodnotu 48%. Spolo¢nost’
Deichmann mé najvyssi pocet predajni, avSak dosahuje niZSich trZieb ako spolo¢nost’ Bat’a.
Je to opdt’ spdsobené nastavenymi cenami preddvanych produktov. Ceny v predajniach

vwe

rozdiel.
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Poslednd, Sirkou obchodnej siete najmensia firma z tejto konkurencie je firma HUMANIC.
Tato firma so svojimi 30 predajinami prekracuje hranicu 15 % podielu z celkového poctu
predajni a s trzbami vo vysSke 937 823 k¢ dosahuje 21% podielu na celkovych trzbach

v segmente. (vlastné spracovanie udajov z internych zdrojov firmy)

5.5 Analyza zavislosti obratu na pocte zakaznikov

Kazdy obrat v v podniku, ktory sa zaobera maloobchodnym predajom tovaru samozrejme
stoji na zakaznikoch. Tato zavislost’ je priamo imerna, ide ale o to, ako dokaze dany pod-
nik zdkaznikov presvedcit’, prilakat’ a udrzat. Prave tymto sa zaobera marketingové odde-
lenie spolo¢nosti. Firma Bat'a samozrejme nieje vynimkou a uz od svojho zalozenia venuje

marketingu vel'ku pozornost'.

5.5.1 Marketing vo firme Bat’a

Spolo¢nost’ Bata si dava zalezat’ na tom, aby sa prezentovala ako predajca kvalitnej méd-
nej obuvi s dlhodobou tradiciou. Na zaciatku sledovaného obdobia firma Bata vyuzivala
hlavne klasické, zabehnuté komunikacné prostriedky so zdkaznikmi. Tie zahfiiaju letdky so
sezonnou ponukou, inzerciu v Casopisoch, radiové kampane, propagacné materidly

v predjniach a podobne. (Interné zdroje firmy)

Bat’a Klub

V roku 1999 firma Bat’a ale odstartovala takzvanu ,,priamu® komunikaciu so zdkaznikom

prostrednictvom zakaznickej databazy Bat'a Klub.

=/ SVISAVASIEN

PRO BOTY

Obr. 17 — Bata Klub (Klub, ©2013)

Bata klub je vernostny program pre zdkaznikov spolo¢nosti Bata. Tento program je zame-
rany na poskytovanie nadStandartnych sluzieb stalym zakaznikom. Zakaznik sa mdze stat’
¢lenom Bata Klubu na zéklade podpisania prihlaSky alebo registracie do klubu na interne-

te.
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Clenovia Bat'a klubu maji nepretrzity pristup na svoje uéty prostrednictvom webovej adre-
sy klub.bata.cz. Skéla vyhod &lenstva v tomto klube je pre zékaznikov naozaj $iroka. Med-

zi tieto vyhody patri :

e ziskavanie bodov za kazdy nakup, ktoré sa raz za 6 mesiacov premenia v zl'avovu

poukazku.
e clenovia ziskavaju Specialne klubové ceny na vybrané produkty a sluzby
e non-stop pristup k Gctu

e pri dosiahnuti urc¢itéh poctu bodov sa zédkaznici posuvaju na ,,vyssi level” ¢lenstva.
Clen Bata klubu sa tak moze posunut’ z Clenstva STANDARD, cez SILVER,
GOLD az na DELUXE ¢lenstvo. Kazdé z nich pontika vylepsené vyhody a zl'avy.

e moznost reklamécie tovaru bez ndkupného dokladu

e vyuzitie akénych pontk pre ¢lenov klubu

e Kkatalog a Casopis Detail zaslany postou domov pre aktivnych klientov

e informacie o novych kolekciach a akciach zaslané prostrednictvom e-mailu.

Tento vernostny program zaznamenal vel'ky uspech uz na zaciatku svojho posobenia a

vvvvv

kom trhu. (Klub, ©2013)

Bat’a na internete

V roku 2001 firma Bat’a reagovala na rychlo rozvijajaci trend internetu a v tomto roku boli
spristupnené oficialne webové stranky spolo¢nosti, ktoré ponukli zédkaznikom radu novych

moznosti.

V prvych rokoch pdsobenia boli na internete zverejnené informacie, zaujimavosti o firme a
akciové katalogy. Od roku 2004 firma Bata sprevadzkovala aj on-line predaj, takzvany e-
shop. Spolu s tym je spojena aj sluzba Bata Domov, ktora pontika dobierkovy typ predaja

sprostredkovany prave cez internetovy kataldg alebo alebo telefonicku linku.

Neskor bola spustena aj zasielkova sluzba Bata Home. Zasielanie tovaru prostrednictvom
tejto sluzby je zaistované zvolenym dopravcom na uvedené meno a adresu v ramci Ceske;j

republiku.
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Podiel na obrate z on-line predaja hlavne v pociato¢nych rokoch prudko narastal a v roku
2006 dosiahol medziro¢ny narast az 250%. Aj nad’alej trzby z tejto sluzby rastli a dnes je

on-line nakupovanie vel'mi obl'ibenym trendom.

Stranky spolo¢nosti Bata maju v sucasnosti priblizne 5 000 ré6znych navstevnikov a viac

ako 28 000 zobrazeni stranky denne. (interné zdroje firmy)

Casopis Detail

Od roku 2002 zacala firma Bata vydavat’ Casopis Detail, ktory bol k dispozicii v kazdej
predajni spolocnosti. Tento Casopis sa zaoberd novinkami vo svete obuvania a bol jediny

na ¢eskom trhu.

Casopis zazil obdobie svojej najvacssej slavy v roku 2006, kedy vychadzal v naklade
60 000 kusov pre ¢lenov Bata klubu. Prieskum ukazal, ze zakaznici, ktori dostavali pravi-
delne Casopis detail nakupovali viac a drahSie produkty od firmy Bata ako zakaznici, ktori
tento Gasopis neéitali. Casopis Detail je taktiez jeden z marketingovych nastrojov, pomo-
cou ktorych sa snazi firma Bat’a zlepSovat’ image svojej znaCky a zvySovat’ tak pocet za-

kaznikov. (interné zdroje firmy)

Reklama

Propagacia spolo¢nosti Bat’a je zalozena na vietkych typoch reklamy v masmédiach. Ci uz
si to klasické média, medzi ktoré patri tla¢, billboardy alebo v sucasnej dobe rozsirené

elektronické médid, kde patri televizia, rozhlas alebo internet.

Z klasickych médii vyuziva firma Bata na propagaciu svojich produktov a znacky hlavne
tla¢ v ¢asopisoch. Ide hlavne o Casopisy, ktoré sa tykaji moédy a obuivania. Samozrejmos-
tou pri firmy tejto velkosti su aj billboardy, ktorych tcelom je prilakat’ zakaznikov do pre-

dajni firmy.

Z elektronickych foriem médii firma Bat’a v sic¢asnosti vyuziva hlavne reklamu na interne-
te. Na pole e-commerce sa spolo¢nost’ dostala v roku 2004 a na internetovom marketingu
spolupracuje so spolo¢nostou INBORN. Tato spolo¢nost’ propaguje e-shop a aj samotnu
znacku a jej cielom je ndvratnost investicii a maximalny moZny objem predajov pre firmu
Bata. V internetovom marketingu vyuziva firma Bata napriklad reklamu vo vysledkoch
vyhl'addvania. Tu sa inzercia od spoloc¢nosti Google AdWords a reklamny system Sklik

stali od pociatku jasnymi adeptami na nastroje pull stratégie Bata online. (Inborn, ©2013)
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Reklamné siete na internete sa vd’aka nustalemu zdokonalovaniu a pridavaniu novych
moznosti cielenia stali hlavnym kanalom, prostrednictvom ktorého spolo¢nost’ Bat'a pred-
stavuje nové kolekcie obuvi a doplnkov. Reklamné siete tak sluzia ako hlavny nastroj push

Stratégie.

Firme Bat’a sa ve'mi dobre dari na poli internetového marketingu. O tom sved¢i aj pripa-
dova studia z konca roku 2011, ktord hovori, Ze navstevnost’ z kapani AdWords sa zvysila
0 130%. V kampani bolo vyuzité hlavne kontextové cielenie, cielenie na umiestnenie a
remarketing. Vd’aka flexibilite reklamnej siete bolo mozné priebezne aktualizovat’ inzeraty

a kampan tak, aby dosahovala ¢o najlepSich vysledkov.

Spolo¢nost’ Bat'a vyuziva aj d’alsi typ reklamy v masmédiach, ktorym je televizia. Firme sa
podarilo nato¢it’ spot na ich najnovsiu kolekciu, ktory by mal byt vysielany televiziami a
tak podporit’ predaj tychto produktov. Tento typ reklamy ale spolo¢nost’ vyuziva hlavne
Vv zahrani¢nych médiach, kde znacka nema aZ tak tradiciu ako je tomu v Ceskej republike.
U nés je mozné zhliadnut’ tieto reklamy v televizii len vynimocne alebo na internete pro-

strednictvom kanalu YouTube.

Bat’a samozrejme nezabuda ani na najnovsi trend v oblasti marketingu a podpory predaja,
ktorym st socialne siete. Socidlne siete su v sucasnosti vel'mi rozvinuty fenomén, ktori
vyuzivaju hlavne mladi l'udia. Spolo¢nost’ Bat'a prevadzkuje svoj profil na socidlnej sieti

Facebook a nechyba jej ani kanal na oblibenom YouTube.

Spolo¢nost’ Bat'a ma taktiez vel'mi rozsiahlu propagaciu a sponzoring u kinematografie. Za
zmienku stoja napriklad filmy zeny v pokuseni alebo 2Bobule. Bat’a podporuje aj hudobné
skupiny a spevakov, medzi ktorych patria napriklad Nightwork, Chinaski ¢i Tomas Klus.

Vyznamny krok na poli propagacia urobila firma Bat’a aj podporou ¢eskej miss.

5.5.2 Marketing u konkurencie

Konkurenéna firma Deichmann je, podobne ako Bat’a, taktiez firmou, ktord sa sustredi na

marketing svojej znacky a produktov.

Tato nemecka firma taktieZ prevadzkuje vernosnty program pre svojich zakaznikov, ktory

ale nieje na takej vysokej trovni ako je tomu v Bati.

Na svoju reklamu vyuZiva ako klasické tak aj elektronické masmédia. Spolo¢nost’ ma re-
Klamu v r6znych casopisoch zaoberajucich sa moédou a vydava prospekty, letaky a sa-

mozrejmostou su aj billboardy. Vd’aka spolupraci s mnohymi vel'kymi svetovymi znacka-
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mi, je mozné na prospektoch spolo¢nosti Deichmann vidiet' zndme svetové celebrity ako su

Halle Berry alebo Justin Bieber.

Deichmann taktieZ vyuZziva elektronick¢é masmédia a nataca televizne spoty. Samozrejmos-
tou je reklama na internete a e-shop. Avsak televizne spoty st vysielané hlavne zahranic-
nymi televiziami a na ¢eskych televiznych kanaloch sa neobjavuju. Podobnym sposobom

nieje podporovana ani reklama v ¢eskych radiach.

Ani Deichmann nezabida na najnovsie trendy a drzi krok so socidlnymi sietami. Spoloc-

nost’ ma vytvoreny profil na Facebooku a kanal na YouTube.

Za svojimi konkurentami ale v oblasti marketingu znane zaostava spolo¢nost
HUMANIC. Tato firma nevenuje taku velka pozornost marketingu v Ceskej republike,

¢oho dokazom je napriklad absentujici vernostny program pre svojich zdkaznikov.

Tato spolo¢nost’ zamerala svoju marketingova stratégiu na reklamu na internete, kde pre-

zentuje dostupnost’ prave tych najnovsich trendov v ich predajniach.

Dalsie plus si HUMANIC zaslizi sa novi sluzbu rezervacie produktov, kde si zakaznik
mdze cez internet rezervovat’ urCity produkt vo vybranej predajni na 48 hodin. Ked” potom
do predajne pride, moZe si rezervovany produkt kupit’ alebo rezervaciu jednoducho zrusit’.

Zakaznik ma tak istotu, ze jeho produkt bude na predajni dostupny.

Pri firme HUMANIC absentuju taktiez klasické ¢i elektronické formy reklamy v masmédi-
ach, firma prevadzkuje len e-shop a profily na socialnych sietach. Ani tieto vsak ¢eského
zékaznika nepotesia, ked’Zze ako profil na Facebooku, tak aj kanal na YouTube st dostupné
iba v nemeckom jazyku. Samozrejmostou u vsetkych troch firiem je Siroka Skala sezon-
nych akcii a zliav. (Deichmann, ©2013; Humanic, ©2013)
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6 SUCASNA SITUACIA A NAVRHY NA ZLEPSENIE

6.1 Sucasna situacia a jej nedostatky

Na zaklade vypracovanej analyzy faktorov, ktoré uvplyvituju vyvoj obratu v spolo¢nosti
Bata v Ceskej republike si Gitatel' vytvoril uréity obraz o sutasnom stave spolocnosti a

Z tejto analyzy je mozné vyvodit’ nedostatky, ktorymi trpi.

Prvym a v stcasnej dobe vaznym nedostatkom spolo¢nosti je vysoka cena produktov.
V predajniach spolo¢nosti je nastavena nadmerne vysoka cenova hladina v porovnani s
konkurenciou. Tento faktor je pre kone¢nych spotrebitel'ov jeden z najddlezitejSich. Sveto-
va ekonomika sa nachadza v ase ekonomickej krizy a z analyzy jasne vyplynulo, Ze za-

kaznici vydavaji na odievanie a obuv ¢oraz menej petazi.

Okrem iného, aj cenova hladina produktov by mala zakaznikovi napovedat’ o kvalite danej
obuvi. Pri spolo¢nosti Bata je d’alSim faktorom vplyvajicim na kvalitu nepochybne aj
znacka a tradicia, ktoru si v Ceskej republike vybudovala. T4 ale zadina trpiet’ oraz vaz-
nejSimi trhlinami a zédkaznici zacinaji pochybovat o kvalite obuvi Bata. Tato kvalita podl'a

mnohych nezodpoveda danej cene.

Tomas Bata sa po celom svete preslavil tym, ze sa snazil ,,obut’ cely svet®. To znamena, ze
sa snazil ponuknut’ obuv za cenu, ktort si mohol dovolit’ Siroky okruh zdkaznikov. Této
obuv samozrejme dosahovala urcitej kvality a Bata mal jasne vymedzeny segment zakaz-
nikov, na ktory sa orientoval. Dévod preCo firma strdca zdkaznikov moze spocivat aj
V tom, ze Bat'a nema presne vyprofilovant cielova skupinu svojich spotrebitel’ov a tak je

tazké ich dokladne oslovit’ a zaujat’.

Zacinaju sa $irit’ ndzory, Ze firma Bata si nedok4zala dobre vyprofilovat’ cielovl skupinu
zdkaznikov a tym momentalne trpi. Znacky ako Nike alebo Adidas preddvaju obuv na
Sport a volny ¢as, znacka Scholl predava zdravotnicku obuv, Lacoste sa zamerala na mla-
dych T'udi, Deichmann predava znackovu obuv za nizke ceny a pokial' zdkaznik tuZzi po
drahej a kvalitnej obuvi, Castokrat si vyberie luxusnejSiu znacku ako je Bata. V stcasnosti
firma nepredava len obuv znacky Bata, ale aj mnohych inych, ktoré v§ak pontka aj konku-
rencia a za niz$iu cenu. Topanky znaCky Bata stale maji svojich vernych zakaznikov, kto-
rych ale vd’aka kvalite, o ktorej za¢inajui kolovat’ pochybnosti, pomaly stracaji. Obuv tejto
zna¢ky podl'a mnohych zaostava aj v ohl'ade designu a inovacie. Problémom, na ktory sa

mnoho spotrebitel’'ov stazuje je aj postoj ku reklamacidcm chybného tovaru.
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Dalsi nedostatok vyplnul z analyzy rentability trzieb spoloénosti a nasledného porovnanie
tychto hodnét s konkurenciou. Uroveii hodndt spolo¢nosti Bat'a bola v priemere niekol’ko-
nasobne nizsia ako tomu bolo u konkuren¢nych firiem. Dévodom nizkej rentability trzieb
je vysoka polozka nakladov na predany tovar. Bat’a potrebuje na sucasnej situacii rozhodne

zapracovat’ a kI'icom k tomu bude prave znizenie tejto polozky.

6.2 Navrhy na zlepSenie

Medzi navrhované opatrenia, ktoré dokézu zlepsit’ obrat vo firme Bat’a patria :
e ZniZenie cenovej hladiny
e zavedenie novych marketingovych akcii

e Volba konkrétneho segmentu zdkaznikov, na ktorych sustredit’ marketingovt a re-

klamnu kampan.
e 7ZniZenie nédkladov na predany tovar
e Vvyuzitie masmédii - televizie a radia

e vylepsit pristup ku zékaznikom

6.2.1 ZniZenie cenovej hladiny

Bat’a v obdobi ekonomickej krize stratila svojich zakaznikov hlavne kvoli tomu, ze spotre-
bitelia zacali vydavat’ menej penazi na obuv a obratili sa ku konkurencii, ktora ju predava
za niz8ie ceny. Preto je potrebné znizit' cenovu hladinu produktov v predajniach. Firma
Bat’a by si mala porovnat’ ceny svojich produktov s konkurenciou a nastavit’ ceny, ktoré by
zékaznikov prildkali naspét’. Ide predovsetkym o produkty, ktoré spotrebitel'om moze pon-
uknut’ konkurencia za niz$iu cenu. Niekedy sa dokonca jedné o totozny model aj znacku

predévanej obuvi.

6.2.2 Zavedenie novych marketingovych akcii

Dalsou moznostou ako prilakat zakaznikov st marketingové akcie a zlavy. Spolo&nost
samozrejme vyuZziva tychto prostriedkov aj doteraz, ale v sii€asnej dobe je potrebné ra-
zantne zvysit objem predaja a velké zl'avy st prave jedna z moznosti. Ako inSpiracia by

stacil pohl'ad do minulosti na Tomasa Bat'u a jeho kampari ,,Bat’a drti drahotu®.
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6.2.3 VoIba konkrétneho segmentu zikaznikov

Inou alternativou ako zaujat' zdkaznikov je zvolit’ si segment zdkaznikov a sustredit’ re-
klamna kampan prave na nich. Firma ako je Bat'a by mohla pokraovat’ vo svojej tradicii
topanok vysokej kvality. To by ale musela svojich zakaznikov o tejto kvalite aj presved¢it
a prist’ s niecim novym ako ich oslovit. Tym by mohla byt kolekcia designovo zamerana
napriklad na mladsich l'udi, pre ktorych vzhlad, oblecenie a obuv ma najvyssiu hodnotu.
Kolekcia zamerand na mladych I'udi musi byt kreativna a nie¢im ich upttat. Firma musi

prist’ s nie¢im novym a svoju obuv inovovat, ¢1 uz ide o jej funkénost alebo design.

6.2.4 ZniZenie nakladov na predany tovar

Firma Bat'a ma prili§ vysoké naklady na tovar, ktory nakupuje a nasledne predava. Tieto
hodnoty vykazuji konkurenéné firmy omnoho niz§ie a tak je potrebné zamysliet’ sa nad
politikou nakupu firmy. Je potrebné prehodnotit’ dodavatel'ské vztahy a nakupované pro-

dukty a tym podporit’ rast svojej rentability trzieb.

6.2.5 Vyuzitie masmédii

Tuto skupinu zdkaznikov by sa dalo oslovit’ prostrednictvom televiznej obrazovky a radia.
Forma tejto reklamy je sice na jednej strane nakladna, ale televizia je stale masovym médi-
om, ktoré sleduje mnoho potencialnych zakaznikov. Prave dobre spracovana televizna re-
klama je schopna zaposobit’ na emdcie 'udi aby si ku znacke Bat’a aj mladi I'udia vybudo-
vali vztah a povazovali tato znacku za ozaj kvalitnu. Forma reklamy v radiu je taktiez
vel'mi dobrou prilezitostou ako oslovit mladych. LCudia poctvaju radio doma, v aute a
vel'mi Casto aj v préaci. Je samozrejme potrebné zamerat’ sa na stanice, ktoré¢ maju u mla-
dych najvyssiu pocivanost’. Myslim si, ze prave tieto dve reklamy v sucasnej dobe u firmy
Bat’a vo vi¢Som meradle absentuju a je to tak prilezitost’, ktorou by sa mohla spolo¢nost’

uberat’.

6.2.6 ZlepSenie pristupu k zakaznikom

Zlepsit by bolo potrebné aj postoj firmy ku reklamaciam tovaru. Mnohi zakaznici s tym
maju zIé skusenosti. RieSenim by mohlo byt ,,I'udskejsi* pristup ku reklamaciam, hlavne
Vv pripade, ked sa jedna o vernych zakaznikov, ktorych si musi Bata udrzat. Niektoré spo-
lo€nosti presadzuji politiku, Ze radSej vyreklamuju zdkaznikom vysSie percento chybnej
obuvi, ako by mala utrpiet’ znacka spolocnosti a o tohoto zakaznika tak prist. Myslim si, Ze

aj toto je cesta, ktorou by sa spolo¢nost’ Bata mohla vydat’.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat' faktory, ktoré ovplyviiuji vyvoj trzieb
Vv spolocnosti Bata a.s. a na zaklade tejto analyzy nasledne vypracovat’ charakteristiku
sucasnej situacie firmy a mozné navrhy na rieSenia tohoto stavu. Domnievam sa, Ze stano-
vené ciele boli splnené a na zaklade ziskanych vedomosti z teoretickej Casti a zo zdrojov

jednotlivych firiem sa mi podarilo objektivne zhodnotit’ situaciu firmy.

Bakalarska praca obsahuje dve zékladné Casti, ktorymi su teoretickd a prakticka cast’. Teo-
reticka Cast’ zahffia vypracovanie teoretického zakladu pre (¢itatel'a, ktory bude tak

oboznameny s metddami, postupmi a zdkladnymi pojmami pouzivanymi v Casti prakticke;.

Vedomosti ziskané v teoretickej Casti som nasledne aplikoval do cCasti praktickej. Ta obsa-
hovala v Gvode charakteristiku analyzovanej spolo¢nosti, ktorou je firma Bata a.s. V na-
sledujucej Casti boli podrobne preskimané jednotlivé faktory, ktoré zasadne vplyvaju na

vyvoj obratu spolo¢nosti tohto typu.

Medzi tieto faktory patri ekonomicka situacia v Ceskej republike, konkurencia firmy, ce-
nova hladina, kvalita produktov, Sirka obchodnej siete a v neposlednom rade marketingové
aktivity firmy. V praktickej Casti boli taktiez pouzité vybrané nastroje finan¢nej analyzy,

na zaklade ktorych boli vyvodené niektoré zavery a slabé stranky spolo¢nosti Bata.

Po tejto analyze nasledovala Cast’, v ktorej bola objektivne zhodnotend situacia firmy a
porovnana s konkurenciou. Ako najzavaznejsi problém v sucasnej dobe, kedy je podnikova
sféra pod tlakom ekonomickej krizy, sa javi vysoka cenova hladina produktov v porovnani
s konkurenciou. Medzi d’alSie problémy patrili taktiez staznosti zdkaznikov na kvalitu,

politiku reklamacii a aj nie celkom jasny segment zakaznikov, na ktory sa firma sustredi.

Na zéklade toho boli vypracované navrhy na rieSenie spominanych problémov, ktoré st
vypracované v zaverecnej Casti a tvoria tak findlny vystup celej bakalarskej prace. Pri pr-
vom ndvrhu na rieSenie som sa vyjadril k znizeniu cenovej hladiny produktov, ktorych
substituenty mozu zékaznici najst’ za vyhodnejSiu cenu u konkurencie. Druhym bodom
bolo zlepSenie reklamacnej politiky firmy a ,,ludskejsi pristup ku svojim zdkaznikom.
Dalsim bodom bolo zameranie sa na segment mladych ludi, pre ktorych ma odievanie a
obuv najvyssiu hodnotu. Tu boli navrhnuté aj marketingové rieSenia ako zaujat’ a prilakat’
tuto skupinu spotrebitel'ov, ¢im by sa zvysil obrat firmy Bata, ktory v poslednych rokoch

nedosahuje pozadovanu hranicu.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

BZ

CPI

FC

HDP

HNP

IPD

NDP

NNP

SP

TC

TR

VC

ZP

Bod zvratu

Index spotrebitel'skych cien (customer price index)
Fixné naklady (Fixed Costs)

Hruby domaci produkt

Hruby nérodny produkt

Implicitny cenovy deflator (Implicit Price Deflator)
Cisty doméaci produkt

Cisty narodny produkt

Cena (Price)

Objem vyroby (Quantity)

Socialne poistenie

Trzby

Celkové naklady (Total Costs)

Celkove trzby (Total Revenues)

Variabilné néklady na jednotku

Variabilné naklady (Variable Costs)

Zdravotné poistenie
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