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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zaméfuji na vyuziti nastroji marketingového mixu pro zvyseni

prodeje obuvi ve spole¢nosti FARE.

Diplomova préace je slozena ze dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd Cast
se zabyva aplikaci nastrojii marketingového mixu a také jeho specifiky v obuvnictvi. Po-
zornost je zdevénovana také analyze prostfedi podniku. Praktickd c¢ast se sklada
Z analytické casti, ktera zahrnuje situacni analyzu spolecnosti FARE, a z projektové casti,
ktera vychazi ze zavéru analyzy a obsahuje navrh na zvyseni prodeje obuvi S vyuzitim na-
stroju marketingového mixu. Hlavni piilezitost v pocatecni fazi vidim v exportu do Slo-

venské republiky. Projekt je podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
Klicova slova:

marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, analyza SWOT, Porterova ana-

lyza, nakladova analyza, reklama, podpora prodeje

ABSTRACT

In my diploma thesis, | focus on the use of marketing mix tools to increase footwear sales
at FARE.

The thesis iscomposed of twomain parts, the theoretical and the practical one.The theoreti-
calpart deals with theapplication of marketing mix tools, as well as their specifics inshoe-
making. Attention isalsopaid to theanalysis of business environment.The practical partcon-
sists of theanalytical part, which includes asituationalanalysis of FARE company and the
project part whichis based on theconclusion of the analysis and contains a proposal to in-
crease thesalesof footwearusing marketing mix tools. At the early stage,
| seetheopportunity in export to theSlovakRepublic..The projectis subjectto cost, timeand

riskanalysis.
Keywords:

marketing mix,product, price, distribution, communication, SWOTanalysis, Porterfive

forcesanalysis, cost analysis, advertising, sales promotion.
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UvVOD

Tato diplomova prace bude feSit moznosti zvySeni prodeje obuvi vyuzitim néstrojii marke-
tingového mixu. Jednotlivé nastroje marketingového mixu totiz umoziuji podniku vylepsit
nabidku tak, aby byl zdkaznik spokojen. Je dulezité siuvédomit, Ze spravnd kombinace
a propojeni nastrojii marketingového mixu mtize na zaklad¢ zvySené poptavky po produktu

také zvysit zisk spolecnosti.

Pro téma: ,,Projekt vyuziti néastroji marketingového mixu pro zvySeni prodeje obuvi ve
spole¢nosti Fare, s.r.0.“ jsem se rozhodla, protoze provozovna FARE, kde je veskera vyro-
ba soustfedéna, véetné své maloobchodni prodejny, se nachazi ve Valasskych Kloboukach,
které jsou mym trvalym bydlistém, tudiz mam k této firmé blizky vztah. Spole¢nost FARE
jsem si vybrala, abych ji mohla pomoci s rozvojem marketingu, ktery je nedilnou soucasti
obchodu. Pro firmu je dilezité vyraznéji zaclenit marketing do svych hlavnich podnikatel-
skych aktivit. Soucasti aplikace marketingu je vyuziti marketingového mixu, ktery firmé

napomiiZze uspokojovat potieby zdkazniki, a tim dosahovat svych cilt.

V teoretické Casti budou obsazeny poznatky, které se tykaji jednotlivych néstroji marke-
tingového mixu. Pozornost bude také vénovana piimo specifikam marketingového mixu
v obuvnictvi. Co se tyka produktu, hlavni diraz bude kladen na détskou obuv. V oblasti
obuvnictvi bude dale rozebrana cena, distribuce a efektivni komunikace. Dalsi kapitola se
bude zabyvatteoretickymi poznatky, které se budou tykat SWOT analyzy jakozto metody,
na zaklad¢ které je mozné zhodnotit vnitini a vnéjsi faktory, které maji vliv na firmu. Dru-
hou v potadi bude PEST analyza, ktera hodnoti makroprostiedi firmy. Jako posledni bude
zatazena Porterova analyza jakoZto ndstroj pro analyzu konkuren¢niho prostfedi spolec-

nosti.

V praktické casti bude nejprve uvedena charakteristika spolec¢nosti FARE s dirazem na jeji
zaméteni, historii a zakladni udaje. Dale zde budou rozebrany analyzy, které umoziuji
zjistit a uveédomit si, jaka je soucasna situace spolecnosti FARE a na co se v budoucnosti
zaméfovat. SWOT, PEST a také Porterova analyza budou vyznamnymi situa¢nimi analy-
zami v této diplomové praci. Ze zavéru analytické ¢asti bude vychazet projekt zvyseni pro-
deje obuvi ve spolecnosti FARE vyuzitim nastroji marketingového mixu. Tento projekt
poté bude obsahovat rovnéz konkrétni navrhy a doporuceni tykajici se zvyseni prodeje
obuvi ve spole¢nosti FARE. Projekt bude podroben jak nakladové, tak casové i rizikové

analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETINGOVY MIX

,McCarthy klasifikoval nejriznéj$i marketingové aktivity do Ctyi Sirokych kategorii na-
stroji marketingového mixu, které oznacil jako 4P marketingu: vyrobek, cena, distribuce

a komunikace (product, price, place, promotion).” (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

Kotler (2003, s. 69, 71) tvrdi, ze na zaklad¢ nastroji marketingového mixu muze marke-
ting ovliviiovat trzby. Je dilezité si uvédomit, ze pro t€innost marketingu je nutné marke-
tingovy mix fidit jako integrovany celek. I pies tento fakt je ve vétSin€ organizaci odpo-

védnost za jednotlivé prvky marketingového mixu rozdélena do nékolika oddéleni.

S vyvojem marketingu je mozné se setkat s jinymi modifikacemi marketingového mixu.
Nékteré organizace pouzivaji marketingovy mix v podobé 7P. Dal§imi prvky jako politic-
ko-spolecenské rozhodnuti (politics), vefejné minéni (public opinion) a lidské zdroje
(people). Navic s rozvojem fizeni vztaht se zakazniky se rozsituje zakaznicky marketingo-
vy mix 4C. Zde spada zakaznik (customer), naklady na zakaznika (cost), pohodlna dostup-
nost (convenience) a komunikace (communication). V nasledujici ¢asti je pozornost véno-

vana tradi¢nimu marketingovému mixu 4P. (Srpova a Svobodova, 2011, s. 23)

1.1 Produkt

Produktem se rozumi vSechny vyrobky a sluzby, které jsou na cilovém trhu nabizeny. Tyto
vyrobky a sluzby uspokojuji zdkaznikovo pfani a potieby. Do produktové politiky se fadi
sortiment, kvalita, znacka, vlastnosti, design, obal, zaruka a sluzby. (Kotler et al., 2007,
s. 70)

Cilem organizace je, aby nabidla produkt, ktery bude jedine¢ny. Spottebitelé budou poté
ochotni za takovy produkt zaplatit vyssi cenu. Zakaznici tedy investuji do produktu neboli
objektu, ktery jim poskytne sociologické, psychologické a hmotné piinosy. Ideédlni stav
nastava tehdy, pokud spotiebitel i vyrobce vnimaji produkt stejné. V takovém piipade vy-
robce pochopil, jakym zptisobem se na produkt divd zédkaznik. Problém je ale v tom, Ze
zakaznik vétSinou na produkt pohliZi z jiného uhlu pohledu neZ vyrobce. Tento fakt by si
m¢eli vyrobei uvédomit a naucit se na produkt divat ,,o¢ima zékaznika.* (Jakubikova, 2008,

s. 154-156)
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Produkty se ¢leni podle:
Hmotné povahy:
e Hmotné. Nez dojde k nakupu, je mozné produkt jednak vidét, ale také ho vyzkou-
Set. Zakaznik se stava jeho vlastnikem kvuli tomu, Ze dojde nejprve k jeho vyrobé
a az poté k jeho prodeji.
e Nehmotné. Zde neni moznost produkt pied samotnou koupi vyzkouset, nelze ho
totiz vzit do rukou.
Typu zakaznika:
e Spotiebni. Jednotlivci a domécnosti spotiebovavaji produkt.
e Vyrobni. Produkt slouzi k vyrobni spotfebé a je urcen pro trh organizaci.
Zivotnosti:
e Produkty kratkodobé spotteby. Jsou nakupovany spotiebiteli velmi Casto. VEtSinou
se vyznacuji také jednorazovou spotiebou.
e Produkty dlouhodobé spotieby. K nakupu dochazi pouze ob&as. (Srpova a Rehof,
2010, s. 199)

Produkt je ovlivnitelnd marketingova proménna. Témito proménnymi organizace reguluje
své usili o zisk. Jednim z ptedpokladt k tomu, aby firma dosahovala zisku, je vyroba kva-
litnich produktt. Je dulezité si uvédomit, Ze kazdy produkt ma vlastni konkurenci. Z toho
divodu je nutnosti vyvijet produkty vysoké kvality a stale inovovat ty stavajici. (Jakubiko-

va, 2008, s. 154—155)

Existuji celkem tii urovné komplexniho produktu. Prvni urovni je jadro produktu, které
predstavuje splnéni oCekavani zdkaznika a feSeni jeho pfani. Dalsi Grovni je vlastni pro-
dukt neboli soubor vlastnosti, ktery by mél produkt mit a zakaznik tyto vlastnosti zaroven
vyzaduje. Napf. kvalita, image, znacka, design a nazev. Posledni urovni je rozsifeny pro-
dukt, ktery predstavuje vyhody k produktu. Témito vyhodami mtze byt servis, poradenstvi
¢i zaruéni lhity. Na zdkladé vSech téchto urovni organizace vyjadiuje svlj postoj
k zakaznikiim. Divodem pofizeni produktu zakaznikem je prvni uroven. Konkurence ma
vSak za nésledek to, ze se firmy snaZi poskytnout rozsifeny produkt, ktery zdkaznici oceni.
(Jakubikova, 2008, s. 159) Kdyz se vSechny vySe uvedené urovné propoji, zakaznik ma
poté divod takovy produkt koupit a také pokra¢ovat v nakupu v budoucnosti. Kombinace

vvvvv

mimo jiné rozliSovat jednotlivé vyrobky mezi sebou. Na trhu je velka konkurence a zédkaz-
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nici uvazuji nad tim, ktery vyrobek jim pravé piinese vétsi pridanou hodnotu. (Beines, Fill

a Page, 2013, s. 205)

Snahou organizaci je nabizet sortiment produkti neboli produktovy mix. Diky tomu, ze
firmy nemaji v nabidce jen jeden produkt, flexibilnéji reaguji na zmény v poptavce po
konkrétnim vyrobku. Produktova fada je skupina stejnorodych produkti. Tyto produkty
jsou podobné cenovou hladinou, funkci a typem prodejen, kde se takové produkty mohou
zakoupit. Kromé¢ toho ma produktové fada své vlastni potencidlni zékazniky. Kazda pro-
duktova tfada také vyzaduje vlastni marketingovou strategii. V rdmci marketingové strate-
gie je dulezité rozhodnuti o délce produktové fady a jejich variacich. Produktovy mix je
tak vymezen ¢tyfmi dimenzemi, a to délkou, Sitkou, hloubkou a piibuznosti. Tyto dimenze

jsou dilezité pro uréeni produktové strategie firmy. (Srpkova a Rehot, 2010, s. 201-202)

1.2 Cena

Cena je v pofadi druhym nastrojem marketingového mixu a mtze byt definovana jako:
»duma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, kterou zakaznici

sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.” (Kotler et al., 2007, s. 71)

Vyznam cenové politiky tkvi v tom, ze vySka a stabilita ceny jsou prvky, které tvoii piijmy
firmy. Na zékladé stanoveni ceny se urCuje pozice V hierarchii spotiebitelli, dale pozice
z hlediska konkurence a tato cena také ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebiteld. Pfi
tvorbé ceny se berou v tivahu nésledujici faktory:

e Naklady

e Poptavku

e Firemni cile a cile cenové politiky

e Konkurenci

e Pravni opatieni

Samotny proces stanoveni ceny se sklada z n€kolika kroki:

1. Stanoveni cild cenové politiky

Cenova politika firmy hraje dllezitou roli pii tvorbé cen. Mezi cile cenové politiky se fadi:
e Orientace na preziti. Takova politika se uplatiiuje v pfipadé, Ze mame hodné konku-
rentll. Na zéklad¢ této politiky se stanovi cena, ktera neobsahuje zisk. Voli se na

kratkou dobu.
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Orientace na co nejvétsi podil na trhu. Vychazi se z predpokladu, Ze organizace
S nejvetsim trznim podilem bude dosahovat nejvyssiho zisku a nejnizSich néklada.
Stanoveni ceny je zalozeno na rozboru konkurencnich cen.

Orientace na maximalizaci zisku. Zde se vychazi z odhadu poptavky. Dilezité je
stanovit takovou cenu, kterd maximalizuje zisk. (Srpova et al., 2011, s. 24)

Sbirani smetany. Firmy, které uvadéji novou technologii, upfednostiiuji stanoveni
vysokych cen, které maximalizuji sbirani smetany. Tyto vysoké ceny vSak postupné
klesaji. Problém vSak nastavd tehdy, kdyz jeden z konkurentl pfichdzi na trh
S nizkou cenou. Tato strategie mize mit negativni dopad na zakazniky, kteti si po-
fidili vyrobek jako prvni za vysokou cenu. Tito spotiebitelé se totiz porovnaji
s témi, ktefi ten samy vyrobek koupili pozd¢ji za nizsi ceny.

Vedouci postaveni v oblasti kvality vyrobkt. Cilem firmy je zaujmout na trhu
predni pozici v oblasti kvality vyrobkd. Firmy se snazi nabidnout vyrobky, které

budou nejen kvalitni, ale 1 cenové pfijatelné.

2. Urceni poptavky

r.o M7

Mezi cenou a poptavkou existuje inverzni vztah a plati: ¢im vyS$i je cena, tim niz$i je po-

ptavka. Urcitd skupina zékaznikli si pod vys$i cenou predstavi kvalitn€j$i vyrobek.

V ptipadé luxusnéjsich vyrobkii poptavka Casto stoupa.

Citlivost na cenu. Kfivka poptavky je souctem reakci raznych jednotlived, kteti
jsou odli$né citlivi na cenu. Zdkaznici jsou vétSinou na cenu méné citlivi u zboZi,
které je levné a zarovei toto zboZi nakupuji jen obcas. Prodavajici mize zboZi pro-
davat za vyssi ceny tehdy, kdyZ se mu podafi piesvédcit spotiebitele, Ze nabizi nej-
niz$i celkové néklady vlastnictvi.

Odhadovani poptavkovych kiivek. Je mozné méfit kiivky poptavky cenovymi ex-
perimenty, statistickou analyzou a dotazovanim.

Cenova elasticita poptavky. Pro marketéry je dalezité zjisténi, jak elasticka je po-
ptavka na zménu ceny. Cim vys§i je elasticita, tim vyssi je zaroveii nariist objemu.
V ptipadé, ze je poptavka elastickd, prodavajici uvazuji o snizeni ceny. Toto snize-

ni ceny jim ptinese vyssi celkové piijmy.

3. Odhad néklada

Stropem ceny je poptavka. Na druhou stranu spodnim prahem jsou néklady. Stanovena

cena firem ma pokryvat naklady na vyrobu, déle distribuci a prodej vyrobk.
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Druhy néakladl a aroven vyroby. RozliSuji se fixni a variabilni ndklady. Fixni nebo-
li rezijni naklady jsou takové naklady, které se s irovni vyroby neméni. Firma musi
pravidelné platit za topeni, najem, mzdy, atd. Variabilni ndklady se naopak s tirovni
vyroby méni. Celkové naklady jsou poté souctem fixnich a variabilnich nékladii.

Cilové naklady. Néklady se mizou ménit na zaklad€ projeveného usili o jejich sni-

zeni. Toto snizeni nastava diky cilovym nakladim.

4. Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence

Organizace musi brat ohled na néklady a ceny svych konkurentd. V rdmci tohoto kroku se

firma rozhoduje, jestli bude uctovat stejn€, vice nebo méné nez jeji konkurenti.

5.

Zvoleni pricingové metody

Nyni firma stanovi takovou cenu, ktera zohlediiuje svou nakladovou funkci, poptavku

a ceny konkurence. RozliSuje se celkem Sest metod stanoveni cen:

6.

Ptirdzkou k ndkladim. Tato metoda stanoveni ceny je povazovana za zakladni me-
todu, v ramci které dochazi k pfidani pfirazky k nakladim urcitého vyrobku.

Podle pozadované navratnosti. P¥i stanovovani cen podle této metody si organizace
stanovi takovou cenu, kterd jim pfinese cilovou miru navratnosti investic.

Podle vnimané hodnoty. Tato hodnota je vnimana zdkaznikem a tvofi ji rGzné pro-
ménné jako je ndzor zdkaznika na kvalitu zaruk, distribuci, divéryhodnost, atd.
Aby organizace zvySovaly vnimanou hodnotu, vyuzivaji ke komunikaci se zakaz-
nikem internet, své prodejce a reklamu.

Podle hodnoty. V poslednich letech hodné firem pfijalo pricing podle hodnoty. To
znamena, Ze tyto firmy prodavaji levné zbozi, ale zaroven velmi kvalitni. Spotiebi-
telé jsou pak motivovani hodnotou. Spolecnost se tak stava nizkondkladovym vy-
robcem.

Podle cen obvyklych. Tyto ceny se odvozuji hlavné od cen konkurence organizace.
Malé firmy reaguji na zménu ceny firmy, kterd je lidrem na trhu.

Pomoci aukce. Stanovovani cen pomoci aukce se stava hitem diky narGstu elektro-
nickych trzist’.

Rozhodnuti o kone¢né cené

Pfi tomto rozhodnuti musi firma vzit v uvahu nasledujici faktory: vliv ostatnich marketin-

govych aktivit, pricingové politiky spolecnosti, pricing vedouci ke sdileni ptinosu a rizika

a dopad cen na dalsi strany. (Kotler a Keller, 2013, s. 428—441)
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1.3 Distribuce

Zamazalova (2010, s. 225) uvadi, Ze distribuci se rozumi dodavka produkti od vyrobce
k zakaznikovi. Ukolem distribuce je piiblizit vyrobky zékaznikovi. Potfeby zakaznika
ovliviiuji zplsoby distribuce. Rozhodnuti v oblasti distribuce jsou vyznamna kviili tomu,

ze ovliviiyji marketingové rozhodnuti o zptisobu tvorby marketingovych nastroji.

Distribu¢ni systémy jsou souborem organizaci, které spolecné spolupracuji. Tato vzajemna
spoluprace vede k naplnéni firemnich cili. Firmy s napaditymi distribu¢nimi systémy maji
vyhodu ve srovnani se svou konkurenci. Problémem je vSak to, ze nékteré organizace se na
distribu¢ni systémy tolik nesoustiedi, coz jim mulZze v kone¢ném dlsledku uskodit. Urcité
distribu¢ni systémy se skladaji z neformalnich vztaha, které jsou zalozené na volné spolu-
praci jednotlivych organizaci. Na druhou stranu rozliSujeme i formalni vztahy, které jsou
fizeny silnou organiza¢ni strukturou. Distribu¢ni systémy se s Casem méni. To znamena, ze
ptibyvaji novi prostiednici, a je mozné tak sledovat vznik novych distribu¢nich systémd.

(Kotler et al., 2007, s. 959, 962)

Distribucni cesta je souhrn prostfednikil a zprostiedkovatelli, diky kterym se produkt do-
stane od vyrobce ke spotfebiteli. Tato cesta umozni, Ze produkt bude dostupny ve spravny
¢as, na spravném miste, spravné kvalité a spravném mnozstvi.
Funkce distribu¢nich cest jsou:

e Nakup a prodej

e Poskytovani informaci

e Realizace komunika¢nich néstroji

e Cenové vyjednavani

e Kontakt se zdkazniky

e Financovani

e Spoluprace pti marketingovém vyzkumu

e Poprodejni sluzby
Rozlisuji se dvé trovné distribucnich cest:

1. Pifimaé distribuéni cesta

Jde o ptfimou dodavku produktu od vyrobce k zdkaznikovi.
Vyhody pro vyrobce:

e Ziskavani nezkreslenych informaci
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e Kontrola nad svymi produkty
e Nizsi néklady (vyrobce nevyuziva sluzeb prostredniki)
e Rychla zpétnd vazba mezi vyrobcem a zdkaznikem
Nevyhody pro vyrobce:
e Mensi ekonomicnost (v ptipadé ptimé dodavky zbozi Sirokého pouziti)
¢ Rizika nese jen vyrobce

2. Nepfima distribuéni cesta

Je spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem, kdy dochazi k vyuziti sluzeb prostiedniki
a zprostiedkovatelt.
Vyhody pro vyrobce:
e Nizsi ndklady diky zapojeni mezi¢lanki
e Vyrobce nemusi mit vlastni sklady a svoji prodejni sit’
e Ukoly plni i mezi¢lanky
Nevyhody pro vyrobce:
e D¢élba zisku s meziclanky
e Ztrata kontroly nad prodejem
e Obtizna zpétna vazba

¢ Riziko neplnéni plateb meziclanki (Zamazalova, 2010, s. 225, 227-230)

1.4 Komunikace

V dnes$ni dobé komunikacnich technologii je nezbytnd spravna komunikace se zékazni-
kem. Organizace musi umét zakaznika informovat o tom, kde miZze produkt koupit, jaké
jsou jeho naklady a také hodnota. Diiraz je kladen i na zpétnou vazbu neboli reakci zdkaz-
nika. Cilem marketingové komunikace je zmeénit nazory zdkaznika a presvédcCit ho
k nakupu. Jedno pravidlo minimalniho G¢inku marketingové komunikace pravi, ze pokud
komunikace neptesvéd¢i a neovlivni nové zakazniky, aby produkt zakoupili, zajisti mini-

maln¢ loajalitu stavajicich zékazniki. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17,28)

Model chovani, ktery probih4 u zdkaznika a ktery vede k naplnéni cilii marketingové ko-
munikace, se nazyva AIDA. Tato zkratka se sklada z jednotlivych pismen, které znamena-
Ji:

e Attention (pozornost)
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Je nezbytnosti ziskat pozornost cilového segmentu a informovat ho o tom, ze vyrobek nebo
sluzba existuje.

e Interest (z4jem)
Druhym krokem je probudit zdjem zékaznikti po produktu.

e Desire (touha)
Firmy by mély umét presvédcCit potencialni zakazniky o tom, Ze praveé jejich produkt je
nejlepsim vybérem. Zakaznik by mél mit nakonec touhu tento produkt zakoupit.

e Action (akce)
Aby bylo docileno akce, je nutna reklama, béhem které budou zdkaznici sezndmeni

s benefity produktt. (Lamb, Hair a McDaniel, 2011, s. 482, 483)

Marketingovy komunikaéni mix je podfazeny marketingovému mixu. Na zakladé komuni-
ka¢niho mixu spolu s optimalni kombinaci riznych nastrojii je mozné dosahnout nejen
marketingovych, ale i firemnich cild. RozliSuji se nasledujici nastroje marketingové komu-
nikace:

1. Osobni formy komunikace:

e Osobni prodej

2. Neosobni formy komunikace:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Piimy marketing
e Public relations

e Sponzoring

3. Kombinace osobni a neosobni formy komunikace

e Veletrhy
e Vystavy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

1.4.1 Osobni prodej

Je zaloZen na komunikaci, kterd probiha v pfimé interakci mezi prodejcem a potencialnimi
zakazniky. Vyhodou osobniho prodeje je, Ze 1ze rychle zjistit zpétnou vazbu, kterd vede
K uzavfeni prodeje. Nevyhodou jsou naopak vysoké naklady a nedostatek Sitky nabidky.

(Keller, 2007, s. 347)
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Prodejni proces je dilezitou metodou, kdy je vyvinuto Usili ze strany prodejce, které vede
k maximalizaci zisku, a to béhem kratké doby a nizkych nakladu. Vysledkem kazdého

prodejniho procesu by méla byt spokojenost zakaznika. (Jain, 2008, s. 405)

1.4.2 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, ktera dokaze cilovy segment informovat, presvédcovat
a také pripomind. Funkci reklamy je budovat znacku (brandbuilding). Na zakladé reklamy
je mozné budovat trh prostfednictvim vzdélavani potencidlnich zadkaznikli. Pomoci maso-
vych médii je nutné posilit image znacky. V dnesni dob¢ se vyuzivaji tato média:

e TV reklama — nejviditelnéjsi masové médium

e Rozhlasova reklama — reklamni spoty béhem vysilani

e Tiskova reklama — inzerce v ¢asopisech a novinach

e Venkovni reklama — billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy

e Reklama v kin¢, filmech

¢ Internetova reklama — reklamni bannery, nejptesnéjsi cileni (Karli¢ek a Kral, 2011,

s.42,52,55, 57, 59, 66)

Znacky, které se nejvice prodavaji, vdéci za sviyj ispéch hlavné reklamé. Reklama se stava
soucasti lidskych zivotid a ovliviiuje, jaké televizni programy lidé sleduji, jaké noviny ¢tou,

jaké politiky voli, jaké 1éky si kupuji, atd. (Lamb, Hair a McDaniel, 2011, s. 491)

1.4.3 Podpora prodeje

,Podpora prodejejejakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité
koupé¢ nebo ochutnani vzorku, vyuziti kuponu, zapojeni do soutéze, atd.” (Kozak, 2009,
s. 74)

Ve spojeni s ptidanou hodnotou vede ke zlepSeni vysledkl prodeje. Mezi zpiisoby podpory
prodeje patii krom€ vySe vyjmenovanych také hry, vé€rnostni programy, testovaci kluby,
kupte jeden kus a druhy mate zdarma, sleva na ptisti nakup, vzorky, darkovy poukaz, ca-

sov€ omezena nabidka, vyprodeje, atd. (Hammond, 2012, s. 119, 121-122, 125-127)

1.4.4 Pfimy marketing

Ptimy marketingje nastroj, jehoZ prostfednictvim je mozné piesné zacileni a vymezeni

cilové skupiny zdkazniki. Pozdéji je mozné akcei nejen kontrolovat, ale i métit. Mezi hlavni
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prostiedky patii katalogy, Casopisy, prospekty, telefonni seznamy, tisténé adresare, atd.
V poslednich letech je vyznamny hlavné telemarketing, e-mailova komunikace, direct mai-

ly, budovani mailing list. (Vysekalova et al., 2007, s. 23)

1.4.5 Public relations

Public relationsznamenaji v piekladu vztahy s vefejnosti. Firmy vkladaji své finanéni pro-
sttedky, aby ptisobily na vetejnost. Organizaci jde o co mozna nejlepsi povést u verejnosti
a udrzeni si pozitivnich vztahd. (Svoboda, 2009, s. 16—17)

Jestlize mé spolecnost dobré jméno, je zde vétsi pravdépodobnost toho, ze zdkaznici vy-
zkousi jeji novy produkt, uvéii jeji reklamé nebo spolecnost podpoii v tézkych casech.
(Gregory, 2010, s. 4)

Cilem PR je ur€it problém, vhodné tento problém vyfesit, aby byla vytvarena efektivni
komunikace mezi firmou klienta a okolim. Mezi prostiedky PR patii naptiklad rozhovory,

charita, lobbying, tiskové konference, skoleni, zajezdy. (Kozak, 2009, s. 63—64)

1.4.6 Sponzoring

Sponzoring umoziuje navazat vztahy s uritymi skupinami zakaznikt a ziskat si jejich
ptizen. Jde o takové zdkazniky, ke kterym neni jednoduché se dostat na zéklad¢ jinych
marketingovych nastroji. Cilem je jednak posileni pozitivni image firmy, ale 1 pfiblizeni
znacky spole¢nosti. (Zamazalova, 2010, s. 280)

Rozlisuje se sportovni sponzoring, kdy jde o prezentaci loga béhem riznych sportovnich
udalosti. Déle pak sponzoring v kulturni a socidlni oblasti, kde patii naptiklad festivaly,

koncerty a nadace. (Vysekalova, 2007, s. 24)

1.4.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavymaji specifické postaveni ve vSech formach marketingovych komunika-
ci. Veletrhy i vystavy jsou diilezité predev§im pro trh primyslovych produkti a umoziiuji
kontakt mezi dodavateli, odbérateli a obchodnimi zastupci. Veletrhy mohou byt definova-
ny jako akce, kdy dochdzi k predvadéni, k pfimému prodeji, pficemz ucastnici jsou
v ptimém kontaktu. Na druhou stranu u vystav jde o propagaci myslenek urcitych subjektt.
Vystavy informuji, vzdélavaji a ve srovnani s veletrhy se konaji krat§i dobu. (Vysekalova,

Hrabalova a GirgaSova, 2004, s. 16, 22, 38)
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2 SPECIFIKA MARKETINGOVEHO MIXU V OBUVNICTVI

Nejstarsi obuvi na svété jsou sandaly, které jsou staré deset tisic let. Tento vzacny exem-
plai je mozné vidét v Oregan’s Museum of Natural and Cultural History. Rizné druhy
obuvi symbolizuji lidskou vynalézavost a mohou byt povazovany za objekty uméni, krasy,

funkce a stylu. (Erlandson et al., 2011, s. 11, 13)

U nas se o rozvoj obuvnictvi vyznamné zaslouzil Tomas Bata. V dobach nejvétsiho roz-
kvétu zlinského Svitu se z Ceskoslovenska stala obuvnicka velmoc. V arealu Svitu se jesté
pred revoluci vyrabélo vel80 dilnach vice nez 40 milionti part ro¢né. Bohuzel, v dnesni
dobé¢ v tomto arealu zadné vétsi obuvnicka firma nevyrabi. Vyrobna, kterd také patii rodiné
TomasSe Bati a stale obuv vyrdbi, sidli v Dolnim Ném¢éi. Vyrobci ¢eské obuvi jsou stale
vice ohrozeni importem z Ciny, ktery pokryva spotfebu obuvi v Cesku ze ti &tvrtin.
Z tohoto davodu cesti vyrobei pochopili, ze je dulezité vyrabét specializovany produkt
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a zvolit i vhodnou propagaci. (Ruzickova, ©2005)

2.1 Produkt

Produktem je obuv a je mozné ji rozdélit na:
e Vychazkovou— muze byt letni, zimni nebo celoro¢ni, ma Casto otevieny stiih, je
vzdus$na.

e Ochrannou pracovni obuv— zabraiiuje urazu uvnitf organizace nebo v terénu.

e Spolecenskou— nosi se k riznym spole¢enskym ptileZitostem.

e Sportovni— rozlisuji se dva typy sportovni obuvi: lehka (uréena pro gymnastiku,
cyklistiku, atd.) a t€Zka (brusle, lyzaky).

e Domici— pohodlné, me&kka.

e Pieziivkovou—k ochrané proti nepfiznivému pocasi.

e Ortopedickou— specialné upravena vadé nohy, existuji dva typy ortopedické obuvi:
lehkd (mtze vadu nohy napravovat nebo odstranit) a tézka (deformitu nohy nemuze

napravit). (Détské boticky, ©2013)
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2.1.1 Médni obuv

V soucasné dobé mddni obuv tvofi v urCitych prodejnachdevadesat procent nabidky. Pro-
blémem je, ze prodejci pouzivaji oznaceni modni obuv k zamitani reklamaci. Tato obuv
neni vétSinou kvalitni a je urCena na obc¢asné nosSeni. Také podle evropskych norem nemusi
moddni obuv spliiovat zadné naroky na kvalitu provedeni. Zakaznik by mél byt s touto sku-
tecnosti sezndmen V prodejné a prodejce by ho mél s technickou normou seznamit. To se
ovSem vétSinou nedéje. (Penize, ©2012)V tomto ptipad¢ jsou naruseny dvé ze tii Grovni
komplexniho produktu. Vlastni produkt neni kvalitni a u roz§ifeného produktu, ktery by

m¢l predstavovat vyhody k produktu, je nedostate¢néporadenstvi.

2.1.2 Détska obuv

U détské obuvi musi vyrobce, dovozce nebo distributor obuvi zajistit hygienické atesty na
materialy. DuleZité je, aby bylaobuv pro déti kvalitni a méla znacku ,,Zdravotné nezavadna
obuv — bota pro Vase dité“. Pokud dojde k ortopedickému hodnoceni, je zde moznost zis-
kani certifikatu a obuv muze byt oznacena visackou s motivem ,,zirafy*“. V nasich prodej-
nach s détskou obuvi, ktera ma tento motiv a ndpis ,,zdravotné nezdvadna®, maji nejveétsi
zastoupeni &esti vyrobei. Kontrolu oznaovani provadi Ceska obchodni inspekce. Zneuziti
znacky je pravné postizitelné. ,,Prvni predavani certifikati ke znacce zirafy soucasné
s diplomy se znackou Ceska kvalita se uskute¢nilo pfi piileZitosti konani konference Ja-
kost-Quality 2003. Bylo zde predano n&kolik znadek Ceska kvalita, z toho dvé znacky ,,Zi-
rafa — zdravotné nezavadna obuv*, a to firmam NEMEC, s r. 0. a Alois StstekFARE—
vyroba obuvi — Valasské Klobouky. Firma FARE ma certifikovanou témét celou novou
kolekci obuvi pro nejmensi déti a timto zplisobem chce odborné i laické vetejnosti dokla-
dovat, ze garantuje kvalitu a zdravotni nezdvadnost u vSech svych vyrobku.“(Détska obuv,

©2001)

Docent Hlavagek, ktery vedl na Univerzité Tomase Bati ve Zliné Ustav obuvnického inze-
nyrstvi a hygieny obouvani,konstatoval, ze pocet deformaci nohou déti se stale zvysuje.
Tento problém maji i dospéli, protoZe Sedesat procent ceskych Zen trpi deformaci nohou uz
ve Ctyficatém veku zivota. Zato muzi mivaji propadlou klenbu, ktera poskozuje patet, poz-
déji. Hlavni pfic¢inou je jednak moda, ale 1 samotna vyroba bot, kdy se nebere ohled na
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anatomii stiedoevropského chodidla. (Razickova, ©2005)
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2.2 Cena

Ceské podniky s obuvi zagaly postupné krachovat kvili rostouci zaplavé asijského zbozi.
Tyto firmy jsou v ohrozeni ze strany trzist' i supermarketd. Pravé v supermarketech jsou
boty k dostani za nizké ceny a pro zakazniky jsou velkym lakadlem slevy. Kouzlu bezkon-
kurenc¢nich cen asijské obuvi podlehli také prodejci v kamennych obchodech. Na botach
,Made in China“ totiz maji vétsi marzi. V Ciné se dnes vyrabi vic neZ polovina svétové
produkce obuvi. Boty v Ciné nakupuji a nechavaji vyrabét i zna¢ky jako je Adidas, Nike
nebo Humanic. Dokonce i firma Bata ¢ast obuvi nakupuje v Cing a jeden par obuvi tak
doveze za 200 korun. (Ruzi¢kova, ©2005)

Hodné ceskych firem se soustfedi na vyrobu obuvi pro déti, protoze se ji dovazi vyrazné
méné. Dokonce i dovozni cena détské obuvi je vyssi ve srovnani s obuvi pro dospélé. Na-
Piesto viechno se détskd obuv u nis nemfize vyrazné zdrazovat. Jana S¢uckové z firmy
Jonap tvrdi: ,, Za poslednich 10 let jsme cenu boty zvysili cca o 10 procent, a to je vzhle-
dem ke konkurenénimu prosttedi absolutni strop, prestoze veskeré naklady maji neustale

vzristajici tendenci.* (MF Dnes, ©2012)

Petr Hlavacek napsal, ze ¢inské dovozy, které zptisobily upadek obuvnické vyroby u nas,
maji na svédomi i pokles americké produkce: ,,Ve Spojenych statech klesla vyroba obuvi
po otevieni trhu na 2,5 procenta plivodni hodnoty.*“ NaSi vyrobci maji podle Petra Hlavac-
ka stale Sanci. Osobné vidi ptileZitost V zaméteni se na malo obsazeny segment trhu jako je

napiiklad obuv pro diabetiky nebo ortopedicka obuv. (Rtzickova, ©2005)

Cena obuvi hraje v Cesku dilezitou roli. Cesi totiz nejsou ochotni za obuv a modu platit
tolik jako Slovaci, Polaci nebo také Madaii. Cesky nakupuji vice part bot ve srovnani
s muzi. Pokud je cena niz$i, zejména v obdobi vyprodeji kolekci, Zeny jsou ochotny za-

koupit n€kolik parti bot najednou. (MF Dnes, ©2013)

2.3 Distribuce

Co se tykadistribuce,v obuvnictvije kladen pozadavek na snizeni celkovych distribu¢nich
nakladi na jeden par. Distribuce obuvi je komplexn¢jsi ve srovnani s minulosti a z toho

divodu neni jednoduché k tomuto pozadavku ptistoupit. (Fortna, ©2014)
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V piipad¢ distribuce obuvi jsou pravé nizké distribu¢ni naklady moznosti jak ziskat konku-
ren¢ni vyhodu. Stale vice obuvi je dnes prodavano riznymi distribu¢nimi kanaly. Zakaz-
nici uz nenavstévuji jen kamenné obchody, ale vyuzivaji k ndkupu internet. Distributor
tedy musi byt schopen rychle reagovat na ménici se poptavku, zvyklosti zakaznikl a tren-

dy. (Vanderlande, ©2014)

Zékaznik si miize vybrat, zda mu bude obuv dopravena spolecnosti PPL nebo ¢eskou pos-
tou. Pokud se zakaznik rozhodne pro PPL, kuryr mu na zéklad¢ telefonické domluvy ob-
jednavku s obuvi osobné doruéi. V piipadé vyuziti balikovych sluzeb Ceské posty, je moz-
né zvolit sluzbu ,,Balik Do ruky* ¢i ,,Obchodni balik®. Pokud celkovéa objednavka piekroci
uréitou sumu, zdkaznik za dopravu Casto neplati. Nemusi mu byt U¢tovano ani pojisténi
a balné. Zakaznik diky tomu, Ze neplati za dopravu, spise zbozi zakoupi.Neuvédomuje si

ale, ze je Casto o dopravné zvySena cena zbozi.

2.4 Komunikace

Uz i Bata si uvédomoval vyznam efektivni komunikace. Tovarni pilot mél totiz mimo jiné
V popisu prace shazovani letdk(i ve méstech, kde mél Bat’a své prodejny. Slo o tzv. propa-
gaci pomoci letadel. Tento zplisob roznosu letdkil je dnes povazovan za ekologicky nepri-
chodny. Misto toho dochézi k roznosu letdkid do schranek obcant, a to diky rozvinuté in-
frastruktute.(Zlin.estranky, ©2006)

Kromé toho se Bat’a aktivn¢ ucastnil vystav. Na svij stanek napsal: ,,Moderni obchodnik
klade na prvni misto sluzbu, na druhé misto zisk, je to cesta k bohatstvi jednotlivce
a k blahobytu vSech.” Tento napis se také stal skutecnosti. Bat'a mél ve stanku své Cistice
obuvi, ktefi lidem zdarma cistili boty. Kromé& toho byla moZnost vyuzit zdarma dalSich
sluzeb,jako 1ékai'ské poradny pro nohy nebo pedikiry. V konecném dusledku navstévnici
vystavy vyuzili nejen Batovy sluzby, ale jeli se také podivat na jeho zlinské zadvody. Stejné
tak v samotném obchod¢ neslo jen o zisk, ale svou dulezitost méla piijemna obsluha, hud-
ba a vkusné zafizeny interiér s mistem uréenym k odpocCinku. Batovy myslenky byly

opravdu nad¢asové a i dnes by se jimi méli mnozi obchodnici fidit. (Zlin.estranky, ©2006)

Cesti vyrobei pochopili, Ze propagace jejich obuvi jim miize piinést do budoucna zisky. Co
se tykd propagace, pro détské boty prosadili dobrovolnou certifikaci. Nasi vyrobci totiz
stale doufaji, ze budou mit vice zakaznik, ktefi si radi pfiplati za kvalitniobuv.(Rtzickova,

©2005)
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V soucasnosti jsou zakaznici pfili§ ovlivnéni marketingem. To se projevuje 1 pfi vybéru
obuvi. Velmi ¢asto misto koupi kvalitnich bot uptednostiiuji nékolik parti obuvi, které vSak
nemaji tak vysokou kvalitu. Zakaznici se nechali ovlivnit reklamou. V ptipad¢ détské obu-
vi existuji dva typy rodicii. Jedni nakupuji levné asijské boty, které mohou narusit zdravy
vyvoj détského chodidla. Druhd skupina rodici je silné ovlivnéna marketingovymi strate-
giemi. V souladu s tim jsou schopni pofidit svym détem vétsi pocet para bot. Na zakladé

marketingu zaplati navic n€kolik tisic korun ro¢né.(Parlamentni listy, ©2013)

Data Ceského statistického ufadu ukazuji, ze Cesi koupi na zakladé efektivni marketingové
komunikace v priméru 3,5 az 4,5 part bot rocné. Situace u nas se zlepsuje. I kdyz
v zapadni Evropé je &islo vyssi, tj. 7—10 part bot. Data také ukazuji, ze zeny v Cesku utra-
ceji za boty vice nez muzi. Proto je dillezité na tento cilovy segment zaméfit jednotlivé

nastroje marketingové komunikace vice, nez tomu bylo v minulosti.(MF Dnes, ©2013)
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3 ANALYZA PROSTREDI

3.1 SWOT analyza

SWOT analyzapatii mezi zdkladni metody, na zdkladé kterych je mozné charakterizovat
zkoumany projekt, podnik nebo podnikatelsky zamér. Tato metoda je také G¢inna v piipadé
monitorovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi a méla by byt soucasti strate-
gického planovani kazdého podniku. Prostfednictvim SWOT analyzy dochazi k uspotadani
vSech dostupnych informaci o zkoumané oblasti za Gcelem vybéru téch nejpodstatnéjsich

informaci. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

Principem SWOT analyzyje celkové vyhodnoceni internich silnych (Strong points) a sla-
bych (Weak points) stranek spolu s analyzou externich pfilezitosti(Opportunities) a hrozeb
(Threats), které se na trhu vyskytuji. Pod analyzou silnych a slabych stranek je mozné si
piedstavit rozbor souc¢asného stavu firmy nebo projektu.Jde o takové stranky, které muize
podnik ovlivnit. Na druhou stranu uanalyzy potencialnich ptilezitosti a hrozeb se fesiroz-
bor mozného budouciho stavu. Jde zde o takové faktory, které podnik pfimo neovlivni, ale

musi je dokdzat rozpoznat a vyuzit je ve svij prospéch. (Dolansky, 2005, s. 45)

POSITIVE NEGATIVE

INTERNAL

OPPORTUNITIES

O

EXTERNAL

Obr. 1- Graf SWOT analyzy [viastni zpracovani]
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SWOT analyza se pouziva tehdy, pokud se firma rozhoduje, kam dal sméfovat. Prostied-
nictvim SWOT analyzy se ziskavaji kliCové polozky z velkého mnozstvi dat rizného vy-
znamu. Na zaklad¢ téchto datmuze:

e Stanovitbudouci strategie a zaméry podniku

e Urcitvyrobni a personalni koncepce

e Sledovatvyvoj zamé&stnanosti regionu

e Ur¢it kvalitu vybavenosti vyrobnich a informaénich procestu
Vystupem analyzy neni objeveni novych a nezndmych poznatkii o ¢innosti podniku, ale

v

spravné vyuziti téchto informaci na komplexnéjsi urovni. (Kotler et al., 2007, s. 97)

SWOT analyza je slozena ze dvou ¢aste¢nych analyz:
1. SW analyza— analyza silnych a slabych stranek podniku, tj. vnitinich faktort
2. OT analyza—analyza pfilezitosti a hrozeb trhu, tj. vnéjsich faktora

SW analyza
Kotler a Keller (2013, s. 82) tvrdi, ze pokud chce byt firma dlouhodobé Gispésna, pak je pro

ni dulezité co nejefektivnéji vyuzit vSechny atraktivni pfilezitosti. Z toho diivodu tato or-
ganizace musi byt schopna zhodnotit své silné a slabé stranky. Tyto stranky vSak musi byt

Vv prvni fadé zalozeny na faktech.

Analyza silnych a slabych stranek nikdy nebude zahrnovat vSechny charakteristické rysy
firmy. Zahrnuty budou jen ty rysy, které maji urcity vztah ke kritickym faktortim Gspéchu.
Podnik by nemél precenovat svésilné stranky, na druhou stranu ani napravovat vSechny své
slabé stranky. Obecné jsou totiz tyto stranky relativni. Pokud je firma piesvéd¢ena o tom,
ze V néCem vynika, ale v praxi je konkurence lepsi, poté zkoumany faktor patii i nadale do

slabych stranek. (Kotler et al., 2007, s. 98)

OT analyza

Ulohou OT analyzy je analyzovani kli¢ovych makroekonomickych a mikroekonomickych
sil, které mohou mit dopad na firmu a ovlivnit jeji ziskovost. Pravidelné monitorovani pfi-
lezitosti a hrozeb by mélo byt hlavni ¢innosti marketingového oddéleni kazdé spolecnosti.
Vynikajici marketéti jsou totiz ti, ktefi jsou schopni najit atraktivni pfilezitost. (Kotle-
ra Keller, 2013, s. 80)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3.1.1 Silné stranky

Pfi sestavovani SW analyzy — Casti silné stranky,mutize spole¢nost vyuzit nasledujici po-
mocné otazky: Jaké jsou nase silné stranky? V cem vynikame v porovnani s jinymi firma-
mi? Co delame dobre?Mezi dulezité znaky konkurencni sily podniku patii: vysoky podil
na trhu, top preferovany produkt mezi zédkazniky, loajalita, nadprimérné ziskovost, techno-

logie, atd. (Girmanova et al., 2009, s. 4)

3.1.2 Slabé stranky

Podobné jako u silnych stranek, mize podnik pii konstrukci SW analyzy —c¢asti slabé
stranky,pouzit tyto otazky: Co delame spatné? Co potrebujeme vylepsit? \/yznamnymi
znaky konkurené¢ni slabosti jsou: podprumérny rist piijmu, pokles trzniho podilu, nizka

kvalita produktti, nadprimérna nakladovost, atd. (Girmanova et al., 2009, s. 4)

3.1.3 Prilezitosti

V piipad€OT analyzy —c&asti prilezitosti,mize firmapouzit nasledujici otazky: Jaké Sance
se nabizi v externim prostredi? Které zajimavé trendy oviiviiuji spolecnost a co by se dalo
vyuzit pro organizaCi? Piilezitosti na trhu by mély byt posuzovany ptedevsim z pohledu

atraktivnosti a pravdépodobnosti uspéchu. (Girmanova et al., 2009, s. 6)

3.1.4 Hrozby

OT analyzou—_casti hrozby,se zkoumaji vnéjsi faktory, které spolecnosti stézuji dosazeni
urcené¢ho cile. Otazky mohou byt formulovany nésledovné: Jaké hrozbycihaji na podnik
Z pohledu konkurentii, v oblasti legislativy, demografickych a jinych faktorii? Nejvétsi
hrozby jsou takové, které vedou ptimo k poklesu trzeb nebo zisku. Obecné je kazdé ohro-

Zeni predstavované nepfiznivym vyvojem. (Kotler a Keller, 2013, s. 81)

3.2 PEST analyza

PEST analyza je odvozena z anglickych slov: Political, Economic, Social and Technologi-
cal analysis. V piekladu jde o analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technolo-
kterém se dany podnik nachdzi. Makroprostiedi tvofi externi podminky a vlivy, které ne-
muzZze spolecnost ovlivnit. Miize vSak podle nich rozhodovat o svych budoucich zamérech.

V soucasné dobé je mozné se setkat s pojmem PESTEL analyza, ktera kromé jiz zming-
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nych faktor zdraznuje i ekologické a legislativni faktory. V porovnani se SWOT analy-
zou muze byt PEST analyzapomérné obsahla, protoze pokryva prakticky vSechny vyznam-
né makrockonomické ukazatele. U PEST analyzy je dulezité, aby zduraznila vSechny kli-

Cové rizikové nebo zpenézitelné faktory. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Politické prostredi

Ekonomické pro-

- PODNIK Socialni prostredi
stredi

Technologické
prostredi

Obr. 2 - Model PEST analyzy [vlastni zpracovani]

3.2.1 Politické prostredi

Analyza politickych faktord se vénuje predevsim stabilité politické scény, ktera ma primy
vliv i na stabilitu legislativniho ramce (ptekazky v podnikani, ekologicka legislativa, atd.).
Ruizna politicka omezeni maji vétsi nebo mensi vliv na chod kazdého podniku. Budoucnost
organizace ovliviiuji naptiklad danové a protimonopolni zakony, zakony zaméfené na
ochranu zivotniho prostfedi a regulace importu, exportu. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 16)

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory jsou dilezité zejména v oblasti cenotvorby produktl, nakladd na za-
méstnance a investi¢nich stimuld. Analyzuji se zde otazky vySe dani, cel, stability a kurzu
domovské mény podniku, vySe urokovych sazeb a jiné makroekonomické ukazatele (napf.

HDP, inflace). (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

3.2.3 Socialni prostiedi

V piipadé€ socidlniho prostiedi se fesi pfedevsim populaéni ukazatele, naboZenské otazky,

vliv reklamy a médii na obyvatelstvo, coz mize podniku vyrazné uleh¢it vstup na novy trh
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nebo zavedeni nového produktu. Vyhodou této ¢asti PEST analyzy je pomérné jednoducha
dostupnost dat. Predevsim statistické ufady v jednotlivych zemich (v CR: Cesky statisticky
ufad) obsahuji vSechny dulezité ukazatele rozdélené do hlavnich kategorii (pohlavi, vék,

geografické rozlozeni, atd.). (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

3.2.4 Technologické prostredi

Do technologické analyzy se tadi celkovy stav technologii, primyslu a S tim souvisejici
stav védy a vyzkumu. Déle se v této Casti rozebira stav dopravy a infrastruktury, véetné
dopravy elektrické energie, surovin, telekomunikaci, atd. (Sedlackova a Buchta, 2006,

s. 18)

3.3 Porterova analyza

Porterova analyza 5 sil(five forces analysis — 5F) je dulezitym analyticko-marketingovym

nastrojem. Byla vyvinuta Michaelem E. Porterem v roce 1978. (Porter, 1979, s. 137-145)

Tato analyza se vénuje mikroekonomickym otazkam, kdy jeji hlavni ulohou je rozbor od-
vétvi, konkurenéniho trhu a jeho rizik. Pfitazlivost sektoru je zavisla predevs$im na intenzi-
té konkurence, kterd se v daném odvétvi nachazi. Kazdy podnik ma své konkurenty. Firma
by se méla v prostfedi plném konkurentli vyznat. Z toho dlivodu je pouZiti vhodné analyzy
tim vic konkurenti bude ptitahovat. Je proto nezbytné, aby se kazda firma o potencialni
hrozbu konkurence zajimala. Castou chybou podnikateld je podcenovani analyzy trhu.
Velmi jednoduse dokdZou vyjmenovat vSechny konkurenty. VétSinou se vSak jedna jen

0 pfimé konkurenty. BohuZel, na nepfimou konkurenci se €asto zapomina a pravé ta je

vvvvvv

Kotler(2003, s. 50) uvadi: ,,Vsadil bych se, ze vas podnik s vétsi pravdépodobnosti znici
nova pievratna technologie, ne n&jaky ,protivny’ konkurent s podobnou nabidkou.“Z toho
vyplyva, Ze nejvétsi konkurenti se neskryvaji ve vyznamnych firmach, ale v malych ,fir-
mickach’, které se snazi zmeénit zavedeny stereotyp a nastavit nova pravidla hry. S timto
trendem se v posledni dob¢ setkavame hlavné u IT. I kdyz je sledovani konkurence velmi
dalezité, i tak Kotler(2003, s. 50)klade ddraz na to, Ze: ,,O vysledku valky rozhodnou za-

kaznici, ne konkurenti.*
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Hlavni podstatou Porterovy metody je prognézovani vyvoje konkurencni situace
ve sledovaném odvétvi, a tim padem také ziskovost zkoumaného odvétvi. (Porter, 1994,

s. 3-5)

Potencialni novi
konkurenti

Konkurencni

Dodavatelé e
rivalita

Nahradni (nové)
vyrobky

Obr. 3 - Model Porterovy analyzy [vlastni zpracovani]

3.3.1 Stavajici konkurence

Jednou z nejvétsich hrozeb pro podnik jsou firmy, které jiz maji zavedené jméno a nabizeji
stejny ¢i podobny produkt. Je uZite¢né se v této Casti analyzy zamyslet nad otdzkami typu:
Jak velka je v daném sektoru konkurence? Jakd bude cena za reklamu, aby se o nas zakaz-
nici dovedeli? Jaky md dany trh potencial rustu? Souboj podnikii o dosazeni lepsiho trz-
niho podilu vede k stanoveni konkurenc¢ni strategie. Nejpouzivanéjsi nastroje pro ziskani
konkuren¢ni vyhody vii¢i stavajici konkurenci jsou: Stanoveni ceny, ktera Casto prechazi
do cenové valky, technologické inovace, lepsi zékaznické sluzby, nové produkty, reklama
a akce na podporu prodeje. Skladba téchto konkurenénich nastroji se méni podle aktivit
konkurentti nebo zménou trznich podminek. (Porter, 1994, s. 48)

3.3.2 Nova konkurence

Druhou Porterovou hrozbou—silou— je vstup novych konkurenti na trh. Tyto nové podniky
mohou rozsitit své produkty nebo sluzby a zasahovat tak do stejného odvétvi podnikani.

Tento jev se vyskytuje hlavné na novych, progresivné se rozvijejicich trzich. V dnesni do-
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bé jde napiiklad o oblast chytrych telefonti a tablett. Situace pro vstup na trh byva Casto
slozita a kazda spolecnost se musi vyporadat s riznymi bariérami pro vstup. Porter rozlisu-
je nekolik vstupnich bariér, kterymi by se spole¢nost méla zabyvat:

e Uspory z rozsahu

e Kapitalova naro¢nost vstupu na trh

e Sit distribu¢nich kanala

e Regulatorni pozadavky

e Loajalita zdkaznika k zavedeni nové znacky =>diferenciace produktu
Nejcastéji je vstup nové firmy na trh spojovan s tlakem na cenu vyrobkt nebo s novym,
inovativnim piistupem v komunikaci a sluzbami. (Porter, 1994, s. 7-11) V Ceské republice
je tento jev momentalné pozorovatelny v bankovnim sektoru, ktery zaznamenava revoluci

sluzeb zptisobenou pfichodem novych bank.

3.3.3 Rostouci vliv odbératelu

Hrozbou vlivu odbératelti se mysli predevsim jejich vyjednavaci sila o cené. Kupujici se
mize svobodné rozhodnout, ze bude odebirat méné vyrobkl nebo piejde k jinému vyrobci.
Tim stavi proti sobé konkurenty, ktefi vii¢i sobé vedou tvrdy konkuren¢ni boj o ziskani
jeho ptizné. Vyjednavaci skupina zdkazniki se stdva vyznamnou konkurenéni silou zejmé-
na v piipadech:
e Maly pocet zakaznikd nakupuje velké mnozstvi vyrobkii=> riziko vyjednani
mnozstevnich slev nebo zlepSené kvality pii stejnych cenéch.
e Koupéschopnost jednoho zdkaznika pfedstavuje vysoké procento trzeb jednoho
podniku=> riziko akvizice vyrobce a jinych odbérateld.

e Vysoka cena =>riziko odlivu odbérateli k jiné konkurenci. (Porter, 1994, s. 25)

3.3.4 Rostouci vliv dodavatela

V odvétvich, zejména primyslového charakteru, maji dodavatelé velky vliv na Cinnost

podniku. Kazdy takovy podnik potiebuje ke své produkci zdroje. Sila dodavateli je tim

vvvvv

vici podniku prevahu v nasledujicich ptipadech:
e Na trhu existuje pouze maly poc¢et dodavatelti bez moznosti nahrazeni jinym doda-
vatelem =>riziko rozhodujiciho vlivu na cenu.

e Odbératelé jsou na produktech dodavateli zavisli=>riziko pieruseni vyroby.
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e Integraceskupiny dodavatelti do odvétvi odbérateli=>riziko zhor$eni nakupnich
podminek pro odbératele.(Porter, 1994, s. 27—-29)

3.3.5 Substitucni produkty

Substituéni produkty jsou produkty jiného odvétvi, které mohou urcité produkty nahradit.
Podle Porterovy analyzy je dilezité brat za vazného konkurenta substituty, které:

e Jsou vyrabény v odvétvich s vysokym ziskem —napft. farmaceutickyprimysl.
e Cena produkti umoziuje dosahovat vyznamnou produkci ve sledovaném
odvétvi.(Porter, 1994, s. 24)

Tyto substituty — produkty—se pak stavaji konkurenénimi a pfedstavuji pro firmu vyraznou
hrozbu. Konkuren¢ni hrozba vyplyvajici ze sily substituti je tim vétsi, ¢im nizsi je

jejich cena a ¢im vyssi je jejich kvalita. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI FARE

4.1 Historie a zaméreni spole¢nosti FARE

Spole¢nost FAREse od roku 1992 zabyva vyrobou obuvi a patii mezi stfedni podniky
S primérnym poctem 70 zaméstnancl. Provozovna spole€nosti je ve ValaSskych Klobou-
kach. Spolecnost patii mezi nejvétsi zaméstnavatele v tomto regionu, ktery se fadi mezi
regiony s nejveétsi nezameéstnanosti. Ve Valasskych Kloboukach je veskera vyroba soustie-

déna a sidli tady i jedna ze sedmi maloobchodnich prodejen.

Obr. 4 - FARE — prodejna obuvi, Valasské Klobouky

Dalsi prodejny, které jsou provozovany spole¢nosti FARE se nachdzejiv Luhacovicich, ve
Zling, v Hradci Kralové a v Praze. Podnik ma jediného vlastnika, ktery je soucasné i fedite-

lem, jedna jménem podniku a ma podpisové pravo.

Spolec¢nost se zamétuje predevsim na vyrobu détské obuvi. Stale vSak vyrabi i damskou
a panskou obuv. V ramci Ceské republiky je FAREjednim z nejvyznamnégjsich vyrobcti
obuvi pro déti, o em svédéi mnozstvi ocenéni, ktera tato firma obdrzela nejen v CR, ale

také na Slovensku. (FARE s.r.0., ©2014)

V roce 2003 podnik rozsitil sortiment o trekingovou obuv. V roce 2007 zaved| vyrobni
program détské domaci obuvi. Vyhodou této obuvi je kromé precizniho zpracovani také to,
ze jeortopedicka (klenkova podpora a odpruzeny doslap). Tyto atributy délaji z bot FARE
velmi vhodnou obuv, kterd je ortopedickymi odborniky viele doporucovéna.Co se tyka
zaméstnancl, kromé pracovnikll ve vyrobg, je dilezitad pozice designéra a modelafe. Dnes-
ni zakaznik totiz nevyzaduje jen funkéni a pohodlné boty, ale i libivy design. (FARE s.r.0.,
©2014)
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Firemni filozofie spolecnosti FARE se opira pfedevsim o kvalitu obuvi a spokojenost za-

kaznika. Proto se znacka FARE se svou vice nez dvacetiletou historii vyprofilovala v sym-
bol spolehlivosti. (FARE s.r.0., ©2014)

4.2

Zakladni udaje o spolecnosti FARE

Obchodni nazev firmy:
Sidlo:

Pravni forma podnikani:

Typ subjektu:

IC:

Evidujici urad:

Datum vzniku prvni Zivnosti:
Clen statutarniho organu:
Funkce:

Bytem:

Zakladni kapital:

Velikostni kat. dle po¢tu zaméstnancu:

4.2.1 Zivnosti

Druh zivnosti: -
Obory ¢innosti: -

Vznik opravnéni:

FARE, s.r.o.

Masarykova 254, 763 26 Luhacovice
112 — Spolecnost s ru¢enim omezenym
pravnicka osoba tuzemska

46343784

370504 — M¢stsky urad Luhacovice
14. 4, 1992

Alois Ststek, datum narozeni 1. 7. 1952
jednatel

Dr. Veselého 1042, 76326 Luhacovice
100 000.00 K¢

50 — 99 zaméstnanct

ohlasovaci volna
vyroba a oprava obuvi
vyroba brasnarského a sedlarského zbozi (kromé

prostiedkt ortopedické povahy)

specializovany maloobchod a maloobchod se smi-
Senym zbozim

velkoobchod

navrharska, designérska, aranzérska ¢innost a mo-
deling

14. 4. 1992(MF CR, ©2014)
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4.2.2 Organizaéni struktura

Reditel
Alois Stistek
marketingu
f T 1
TeChn0|og Verby - Verbku
I— l I—
Gcetni Sklad usni Vrobni dlnici Sklad ostatnich Navrhari (externi
materiala pracovnici)

Obr. 5 - Organizacni struktura spolecnosti FARE, s.r.o.

V &ele celé organizace spole¢nosti FARE je majitel Alois Ststek, ktery zastava post fedite-
le a zaroven jednatele podniku. Podle jeho vyjadieni se toto hierarchické rozlozeni velmi
osvédcilo. Na zaklad¢ pokryti vSech dulezitych oddé€leni kvalitnim stfednim managemen-

tem se proces vyroby a prodeje obejde i bez jeho kazdodenni ptitomnosti ve firmé.
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5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI FARE

5.1 SWOT analyza spole¢nosti FARE

Cilem bude rozbor vsech pisobicich faktort, tj. silnych, slabych stranek a ptilezitosti, hro-

zeb. Na zaklad¢ toho bude zjisténo, jaké jsou piednosti nebo slabiny FARE. Dalsi zjisténi

se bude tykat externich hrozeb,kterych by se méla firma vyvarovat nebo naopak, jaké pii-

lezitosti by méla vyuzit ve sviij prospéch.

Tabulka 1 - SWOT analyza spolecnosti FARE [subjektivni posouzeni, viastni zpracovani]

Silné stranky

Interni prostredi

® Dobrd povést a dlouholeta tradice

e \/yznamné zkuSenosti v oblasti obuvnictvi

e Kvalita a spolehlivost nabizenych vyrobki

® \/yznamné postaveni na trhu détské obuvi

® Rozsahla sit smluvnich partner(

® Spokojenost zakaznik

e Majetek pofizovany vyhradné z vlastnich zdroj(
® Nizké pohledavky

e Zvladnuté vyrobni procesy a export objedndvek

e Kvalitni management a zaméstnanci podniku

® Koncentrace na vyrobu détské obuvi
e Umisténi sidla podniku
e Rozsireni do jinych segment( trhu obuvi

e Nastroje pro zlepSeni image znacky

Prilezitosti

Externi prostredi

® Zajem zahranicnich trh(
e Nové dotacni programy EU
e Nové technologie zvysi produktivitu prace

® Zména preferenci zakaznik(

e Demografické zmény ve strukture obyvatelstva
e Casté zmény v zakonech

e Konkurence na trhu

® Asijsti vyrobci a dovozci nekvalitni obuvi

e Nedostatecné oZivovani ekonomiky

® RUst cen a vyrobnich vstupt

5.1.1 Analyza vnitfnich faktori — silné stranky

Ze vsech silnych stranek je nejdulezitéjsi jednoznacné kvalita nabizenych produkti, pre-

devS§im u détské obuvi. Toto tvrzeni je podloZeno také nedavnymspotiebitelskym testem

MF Dnes, ktera srovnavala kvalitu détské obuvi. Bylo testovano 16 riznych modeli. Dét-
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ské boty FARE splnily ptisné podminky kvality bez vyhrad a byly navic vyhodnoceny jako
nejlepsi ze vSech testovanych modeld. ,,Tahle botka perfektné vede nozi¢ku do spravného
postaveni. To je bota na jedni¢ku,“fika o obuvi ¢eské znatky FARE pediatrJaroslav FeSar

z Centra péce o nohy a télo. (MF Dnes, ©2013)

Firma se na zaklad¢ ocenéni kvality velmi dobie prezentuje na domacim a ¢aste¢né i za-
hrani¢nim trhu. FARE se také mtize pySnitvybornou povésti mezi zékazniky. Tyto silné
stranky utvrzuji vedeni spoleCnosti, ze 1 tradi¢ni Cesky vyrobce obuvi miZze obstat

Vv prostiedi svétové konkurence.

Schopné vedenifirmy a kvalitni organizace vyrobnich procest, respektive obchodu, jsou
dalsi silné stranky FARE. Dale je dulezité zdaraznit to, ze firmainvestuje vyhradné
z vlastnich zdroju. Takové rozhodnuti o investicich zabezpecuje svobodu podnikani bez

externich tlaki ze strany vétitelll. To vyznamné pfispiva k dosahovani pravidelnych ziskd.

Zisk pred zdanénim (mil. Kc)
10 -~
9,162 8,859

9 .
8 .
7 - 6,259 6,152 6,064
6 .
5 -
4 - zisk
3 .
27 o951
1 -
0 T T T T T 1

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Obr. 6 - Vyvoj zisku pred zdanénim spolecnosti FARE [vlastni zpracovani]
Spoleénost ma rozsahlou sit’ smluvnich partneri, ktefi pokryvaji témét celé uzemi CR.
Tato sit” je navic podpotena sedmi kamennymi obchody. Z toho tii jsou strategicky umisté-
ny v Praze. Tim je zabezpecena dostatecna dostupnost zbozi, coz ma vliv na dlouhodo-
bou spokojenost zakaznikl. Navic udrzeni vysoké loajality zakazniki patii mezi zakladni

cile firmy. Tim ma byt dosaZena eliminace mozného piechodu zakazniki ke konkurenci.
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V ptipad¢ silnych stranek je také nutné zminitmaly pocet pohledavek, které musi spolec-

nost fesit, coz svédci o dobrych vztazich mezi podnikem a jeho odbérateli.

5.1.2 Analyza vnitinich faktori — slabé stranky

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii poloha sidla spole¢nosti s vyrobnimi prostory a skla-
dy, které dopléaceji predevsim na komplikovanou dopravni infrastrukturu. Tento pro-
blém se netykd pouze FARE, ale vSech podnikatelskych subjektti, které provozuji svoji
¢innost v regionu Valasska. Zde se nabizi otdzka, jestli pro firmuneni vyhodnéjsi nékteré
slozky podnikani pfesunout blize k méstim jako je Zlin ¢i Brno. Podle vyjadieni manage-
mentu spolec¢nosti neni slabé dopravni spojeni tak zdvazny problém, aby uvazovalo o tako-
véradikalni zméné. Navic z pohledu rentabilityby tyto investicebyly pfili§ nakladné
a neefektivni. Aby podnik provozoval i nadale svou ¢innost ve Valasskych Kloboukach,
existuje jeSté jeden dulezity divod, a tim je historické hledisko. VSichni zakaznici
a dodavatelé¢ FARE totiz védi, ze firma jiz vice nez 20 let patii mezi tradi¢niho vyrobce

obuvi v tomto regionu.

Dalsi slabou strankou firmy je design vlastnich internetovych stranek firmy. Vyhodou fir-
my je v tomto piipad¢ jeji nazev FARE, ktery je pro uZzivatele internetu snadno zapamato-
vatelny. Zvoleni zemitych barev (s pfevazujici zelenou a oranzovou) je v kombinaci s bi-
lym podkladem piijemné na prohlizeni. Osobn& vSak nepovazuji za pfili§ povedenou
uvodni stranku uspofadani hlavnich moduld, které v kombinaci s velkym mnozstvim in-
formaci pfipominaji vice internetovou formu tisténych periodik nez vyrobni podnik proda-
vajici obuv. Jedingym znakem zdurazinujicim, Ze jde vyhradné o vyrobce détské obuvi, je
pouze dominantni boticka vedle loga spole¢nosti (upraveny nazev FARE). To na mé puso-
bi dojmem slabé kreativity a nedostatecného zdiiraznéni image znacky. Trend zvySujicich
se trzeb prostfednictvim rezervaci pies e-shop je indikatorem toho, ze povedeny design
internetovych stranek FAREje podstatny pro rust trzeb. Modernizace webovych stranek by

tedy méla byt jednou z priorit vedeni firmy.
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N e

FARE, Spol. s r.o.

Souté# "Veseli boticka FARE™ k Mezindrodnimu dni déti

250 K& (vie DPH

bjevi v jedna z pistich

+ Ditskd obuy 827223
Pokracovani Elanku 4011441

Jak se vyrabi obuv FARE na Aprila?

Kolskrat za rok st
erné Kupujete novou
obar?

Obr. 7 - Titulni internetova stranka spolecnosti FARE

Podle mého nazoru je profilovani se na vyrobu jen jednoho segmentu obuvi (détska obuv)
v urcitych fazich podnikéani spravnym ptistupem (prvni roky podnikédni). Na druhou stranu
se z toho mize stat dvojsecna zbran, ktera muze zpusobit firmé velké problémy v piipadé
vstupu novych konkurentd na trh.I kdyz FARE vyrabi také jiny sortiment obuvi, vétsi za-
meéfeni na ostatni segmenty (damské nebo spolecenské boty) muize spolecnosti pfinést
nejen zvyseni, ale pfedevsim diverzifikaci trzeb. Takové opatfeni vyznamné sniZuje riziko

poklesu ziski, a to 1 v ptipad¢ vstupu jinych konkurenti.

Slabou strankou tak zGstava nedostate¢né vyuziti kombinace rodi¢ — dité, kdy rodi¢ vétsi-
nou boty pro svého potomka zajist'uje.Nabidka ,,balicku“ détské obuvi + elegantni obuv

pro dospé€lé miize prinést zvySeni ziski a je zajimavym marketingovym tahem.

5.1.3 Analyza vnéjSich faktori — prileZitosti

Potencial zahrani¢nich trhi je jednou z nejvétsich ptilezitosti, ktera se FARE nabizi. Ex-
port se na celkovych trzbach podili jen z 5 %, coz je pfi dneSnich moznostech velmi malo.
Spojenim silnych stranek, tj. kvality a dlouholetych zkuSenosti, podnikziskava zbran¢, kte-
rymi mize prorazit i V jinychzemich neZ jen v Ceské republice. Jednou z prvnich moznos-
ti,je vyznamnéjsi rozsifeni vlivu smérem na vychod. Podle mého nazoru je poloha podniku
(jen nekolik desitek kilometri od slovenskych hranic) malo vyuzita. V blizkosti jsou velka

krajska méstajako Trencin, Zilina a Trnava.To zarucuje koncentraci vyznamné kupni sily,
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€Oz piinasi zajimavy potencial pro rist trzeb a nasledné ziskti. Vyhodou je také jazykova i
kulturni blizkost obou narodd. To je dulezité piedev§im pii vzajemnych rozhovorech o

moznych budoucich kontraktech.

Nemén¢ zajimavou pfilezitost vidim ve vyuziti kontaktl mezi dodavateli z Itdlie a Némec-
ka, kdy vzajemna kooperace mezi témito subjekty mlze pfinést uzitek vSem stranam. Aby
se zrealizoval ptipadny export podniku do dalSich zemi, bylo by zapotiebi rozsiteni vyrob-
nich i lidskych kapacit. Nejen z tohoto divodu se nabizi vétsi vyuziti riznych dotaénich
programi jak ze strany statu, tak ze strany Evropské unie, ktera podporuje rozvoj podni-

kani.

V oblastidotaci FARE zacina spolupracovat s mistnim ufadem prace, pii vyuzivani dotac-
nich programt na zfizeni a podporu spolecensky icelnych pracovnich mist. Firma touto
spolupraci ziska ptimou finanéni podporu na nového zaméstnance, kterého pifijme do pra-
covniho poméru, a to az po dobu 12 mésict. Potencialni zaméstnanci musi spliiovat urcité
podminky jako naptiklad dobu evidence na ufadu prace del§i nez Sest mésicu. (MPSV,

©2012)

Dalsi ptilezitosti, které se pro FARE nabizi a které nejsou dostate¢né vyuzivany, jsou dota-
ce v oblasti vzniku Chranénych pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postiZenim
(Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2012), kdy budouci ptinos tohoto rozhodnuti miize
mit vyznamnéjsi efekt nez jenomekonomicky. Hodnota kazdé spole¢nosti U vetejnosti vy-
razné stoupd, pokud se do povédomi lidi dostanou informace o moznostech uplatnéni za-
méstnanci s handicapem. Firma tak zaroven voli marketingovy nastroj, ktery v kone¢ném
disledku zajisti vybornou povést organizace u vetejnosti. VyuZzivani vSech dotaénich pro-

gramu je tedy vyraznym pfinosem v mnoha smérech.

Dulezity pfinos spocivd i ve vétSim vyuziti dotaci v oblasti inovaci technologii, které
v kombinaci s jiz zminénymi programy v oblasti podpory zaméstnanosti mizou tvofit za-
klad pro dalsi rozvoj podniku v stfednédobém az dlouhodobém horizontu. Avsak podle
vedeni FARE se tyto dotace tézko ziskavaji. V soucasné dob¢ je také velka ptilezitost pro
cerpani dotaci v novém Operaénim programu Podnikani a inovace pro konkurence-
schopnost 2014-2020 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2012), kde je zaméfeni hlav-

né na modernizaci technologickych zatizeni a procest. Dochazi zde ke snizeni energetické
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naroc¢nosti, coz je moznosti pro modernizaci vlastnich strojui a zafizeni, které by mély pfi-

nést zvySeni efektivity vyroby.

Posledni velka pfilezZitost, kterd je spojena S kvalitou vyrobkl a ndslednou spokojenosti
zakaznikli FARE,je postupna zména ve vnimani kvality obuvi. V dnes$ni dobé zakaznik,
predevsim v oblasti détské obuvi, zacina preferovat kvalitu, za kterou je ochoten zaplatit.
Podnik si v této oblasti vede dobfe, coz potvrzuji také zvySujici se trzby v jednotlivych
letech. V piipadé pouziti spravnych marketingovych nastroju, které budou cilené¢ zdiraz-

novat kvalitu vyrobkti FARE, bude vyuziti této piilezitosti jednodussi.

Vyvoj trzeb vyrobku a sluzeb (mil. Kc)
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Obr. 8 - Vyvoj trzeb viastnich vyrobkit a sluzeb spolecnosti FARE [vlastni zpracovani]

5.1.4 Analyza vnéjSich faktoru — hrozby

Mezi hrozby, kterym musi FARE c&elit,patii neustalé upravy zakonu v oblastech zamést-
nanosti, ochrany spotiebitele, dani, atd. Tyto zmény ¢asto ptimo ovliviiuji vyrobni procesy
a v souladu s tim i cenu kone¢nych vyrobkii. Nejvice jsou tyto hrozby patrné ve zvySuji-
cich se cenach vstupi, kdy pifedev§im zmény dani nebo vétsi naklady na zaméstnan-
ce(zmény ve vysi minimalni mzdy, zména sazeb zdravotniho a socialniho pojisténi, atd.)se
promitaji do kone¢nych cen vyrobku. V této oblasti hraji dilezitou rolipe¢livé budované
vztahy s dodavateli, které v mnoha pfipadech zabrani celkovému navySovani cen sortimen-

tu, ato i v obdobi doznivajici ekonomické krize.
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Vstup nového konkurenta do odvétvi obuvnictvi také muze ohrozit podnikdni FARE.
Nejveétsi problém zptisobuji vyrobei a dodavatelé velmi levného sortimentu, a to pfedevsim

z Ciny nebo Vietnamu, kterym opravdu neni jednoduché konkurovat.

Demografické zmény a starnuti obyvatelstva budou vyznamnymi faktory, které ovlivni
fadu oblasti spoleCenského zivota, predevSsim podnikani s détskou obuvi. I kdyz se toto
starnuti projevi ve v&tsi mife az za nékolik desitek let, postupny trend zmén vékové struk-
tury populace bude patrny uz v nasledujicich letech. Tato hrozba, ktera velmi vyrazné
ovlivni pfedmét podnikani FARE, mutize byt zaroven velkou pfilezitosti pro rozsiteni pod-

nikatelského zaméteni spolecnosti do dalSich segmentli obuvnictvi, napt. diabetickou obuv.

5.2 PEST analyza spole¢nosti FARE

5.2.1 Politické faktory

V prostiedi legislativy se spolecnost FARE musi vypotadat se dvéma typy zakoni:

1. Zikonvydatiového, zivnostenskéhocharakteru a zdkonik prace

Jde ozakony, které ovliviuji témét viechny podnikatelské subjekty v CR. Co se tyka dao-
vé legislativy, V poslednich letech jsou nejvyznamnéjsi zmény piedevsim v otazkach DPH,
které ptimo ovliviiuji témét vSechny aktivity spolecnosti FARE. Snizena sazba DPH se
Vv poslednich letech posunula z 10 na 14 procent (od 1. 1. 2012) a z 14 na 15 procent
(s G¢innosti od 1. 1. 2013). V pribéhu roku 2014 zlstavaji sazby DPH nezménéné, ale pfi-
chodem nové vlady se uvazuje o dalSich zménach, které by mély platit od roku 2015.
(Business center, ©2013)

Uvedené zmény DPH se promitly nejen v navyseni kone¢né ceny obuvi. Doslo i k ristu
cen energii, tepla, vody, piepravy, skladovani a pohonnych hmot v porovnani
s predchozimi roky pred upravou DPH. (CSU, ©2013) Pro podnik tento riist cen znamenal
dals$i finan¢ni zatéz, se kterou se FARE muselo vypofadat. Podle zkuSenosti managementu
FARE je vsak nejvétsi problém v danovych, ale i jinych legislativnich zménach. To totiz
kazdy rok predstavuje zvySenou administrativni zatéz, a tim i naklady na chod spolec¢nosti:
,, Neustdlé zmeny zakonit nam samoziejmé komplikuji Zivot. “(odpovéd’ managementu Spo-
le¢nosti FAREna dotaz z 23. 3. 2014: Povazujete neustalé zmény zakont (dan¢, DPH, atd.)

za velkou piekazku ve vaSem podnikéani?)
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K 1. 1. 2014 nastaly také zmény Vv zakoniku prace. Ze zmén, které se tykaji spolecnosti
FARE, je mozné uvést zkraceni doby nahrady mzdy v ptipadé pracovni neschopnosti, ktera
se noveé posouva z 21 na 14 dni. To znamena, Ze nemocny zaméstnanec, bude nové od za-
méstnavatele pobirat nahradu mzdy jen prvnich 14 dni a od 15. dne mu budou poskytovany
davky nemocenského pojisténi. Zakonikem prace je vSak dano, Ze za prvni tfi dny pracovni
neschopnostinahrada mzdy zaméstnanci nepiislusi. Tato zména pfinese uréitou Usporu na
mzdovych nakladech. USetiené finan¢ni prostfedky mohou byt poté pouzity efektivnéji.
(Business center, ©2013)

2. Zakony, které jsou zaméfeny na ochranu spotiebitele, obéansky a obchodni zdkonik

Patii sem hlavné zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele v platném znénia novy ob-
¢ansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. u¢inny od 1. 1. 2014. Pfedev§im§13 zakona 634/1992 Sb.,
ktery se vénuje reklamaci zbozi a sluzeb, je pro FARE dutlezitym legislativnim pfedpisem,
kterym se musi fidit. Na zakladé¢ tohoto pfedpisu je spolecnost povinna fadné informovat o
rozsahu a zpusobu uplatnéni prava ohledné vadného zbozi (,,reklamace®), spolu s udaji o

tom, kde reklamaci uplatnit. (Prace pro pravniky, ©2013)

Vyznamné zmény Vv oblasti reklamace zbozi, které je koupeno od roku 2014, pfinasi také
novy ob¢ansky zakonik. Zakonna délka zaru¢ni doby (nové: odpovédnost za vady prodané

veci) stale ziistava dva roky od zakoupeni zbozi. (Podnikatel, ©2013)

Komplikaci pro podnik FARE muze byt ,,umélé” prodlouzeni zaruéni lhity pro reklamaci,
ktera zacina plynout pii pfevzeti zboZzi. Pokud se v ramci reklamaéni doby sortiment vy-
méni, tak nezacind nova dvouletd zaru¢ni doba, jak platilo podle starého zakoniku, ale bézi
dal ta pivodni. To znamend, Ze pro spotiebitele bude vyhodné&jsi pti nesplnéni podminek
reklamace ze strany spole¢nosti vyuzit pravo odstoupit od smlouvy. Tim spotiebitelziskava
zpetkupni cenu. Pokud si pak za vracené penize spotiebitel koupi stejné zbozi znovu, zaci-

na bézet nova dvouleta zaruka.(Podnikatel, ©2013)

Casteéné snizeni administrativnich naklad?i pfinasi zrueni automatického piidavani zarug-
niho listu k zakoupenému zbozi. To znamena, Ze pro uplatnéni reklamace bude staéit pou-
hy doklad o koupi zbozi, ktery vSak musi obsahovat zdkonem stanovené udaje. V piipade,
ze prodavajici odmitne vystavit zaruéni list a pouhy doklad neni dostatecny, porusi tim

zakon. (Podnikatel, ©2013)
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5.2.2 Ekonomické faktory

Roky 2012 a 2013 byly z pohledu vyvoje HDP pro Ceskou republiku spiSe neptiznivé
a pokles kolem 1% byl v obou piedchozich letech zpusoben hlavné propadem tvorby
hrubého fixniho kapitalu prostiednictvim investic. V poslednim kvartalu 2013 v8ak hruby
domaci produkt narostl v porovnani s pfedchozim kvartalem o 1,9% a byl v porovnani se
viemi zemémi EU nejvysi. V piistich letech proto MF CR oéekava vyrazngjsi riist HDP.
Vyssi domaci poptavka a pozitivni dopad na saldo zahrani¢niho obchodu maji byt hlavnimi
faktory zabezpedujicimi tento rist. Na rok 2014 piedpovida MF CR meziroéni rist 1,4%,
v roce 2015 2% a v roce 2016 2,2%. (Ministerstvo financi CR, ©2013)

Tyto pozitivni zpravy by mély pro firmy, FAREnevyjimaje, znamenat v dal$ich letech ¢as-

te¢né zvyseni trzeb, které by mély byt podpoteny zvysenou domaci spotiebou.
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Obr. 9 - Vyvoj HDP v CR + predikce MF CR

Dal§im vyznamnym makroekonomickym ukazatelem, ktery podnik zajima, je vyvoj infla-
ce. Primérnd mira inflace byla vroce 2013 1,4%, coz bylo nejméné od roku 2009.
V porovnani s rokem 2012 doslo k poklesu 0 1,9%. Nizsi rist cen byl zptsoben slabou
domaéci poptavkou a dovozem levnych vstupli (polotovary, suroviny, atd.) ze zahranici.
Tyto levné vstupy se tak projevily i v nizsich cenach finalnich vyrobkt. Navic, kdyby ne-
doslo k upravéobou sazeb DPH na pocatku roku 2013, ktera se ihned v lednu 2013 projevi-
la mezimésiénim zvysenim cen o 0,8%, byl by rist cen v roce 2013 jesté nizsi. (CSU,

©2014)
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Podle CNB z 14. 2. 2014 dojde k navratu na hladinu inflaéniho cile 2% ke konci roku
2014, a to hlavn¢ z diivodu oslabeni kurzu koruny pobliz rovné 27 CZK/EUR, které¢ vydr-
7i az do pocatku piistiho roku. (CNB, ©2014)

Sledovani pohybu koruny je pro spole¢nost FARE dulezitou ¢innosti, kterou se musi zaby-
vat, protoze posilovani ¢i oslabovani koruny pfimo ovliviiuje export sortimentu, respektive
import dodavatelskych produkti. Listopadové rozhodnuti CNB uméle snizit kurz koruny
meélo pro FARE spi§ negativni dopad, protoze vzhledem ,,k malému podilu exportu do za-
hrani¢i kolem 5% je pro nds kurzovy zisk zanedbatelny proti ztratam z dovozu
materiali. “(odpovéd’ managementu FARE na dotaz z 28. 3. 2014: Vzhledem k oslabeni
kurzu koruny k 27 CZK/EUR pievazuji vétsi ztraty z draz§iho dovozu materiali nez zisk z

trzeb mimo CR)

Vyvoj trhu préce, a z toho vyplyvajici mira nezaméstnanosti, se podniku pfili§ netyka. Ko-
lektiv je ustdleny, fluktuace zaméstnancii je na ,,zdravé* urovni.(odpovéd” managementu
FARE na dotaz z 23. 3. 2014: Jaké mate zkusenosti s fluktuaci pracovnikti?)Z dtvodu vy-
soké nezamé&stnanosti v regionu si zaméstnanci vice vazi svého mista, a proto nezaméstna-

nost nepfedstavuje z pohledu spolecnosti vyrazngjsi problém.

5.2.3 Socialni faktory

Obuvnictvi se dlouhodobé potyka s nedostatkem kvalifikovanych pracovniki. Podle vede-
ni FAREza to mizezruseni oboru obuvnik témét na vsech stiednich Skolach. Tato situace
je zptisobena také ztratou zajmu o femeslo mezi mladymi lidmi. ,, Predevsim nam chybi
Sicky. Proto spolupracujeme s nékolika Sicimi dilnami. * (odpovéd” managementu FARE na
dotaz z 23. 3. 2014: Mate dostate¢né mnozstvi kvalitnich pracovniki, tj. zaméstnanct vyu-

¢enych v oboru?)

Problém s nezaméstnanosti je v regionu Valassko velmi aktualni. Je zde totiz mira neza-

méstnanosti vétsi nez 10%.(CSU, ©2013)

Na druhou stranu firmaspolupracuje s mistnim ufadem prace, ktery zprostiedkovava praci
uchazeclim o zaméstnani. Nové se ve FAREnabizi moZnost pro nekvalifikované zajemce,

aby ve firmé absolvovalizvolenou rekvalifikaci. Podle mého nazoru jde o dobrou strategii,
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jak si podnik mize docela snadno a za pomérné nizkou cenu vychovat kvalifikované za-

méstnance. Do budoucnosti tim tak mize zabezpecit dostatek dobrych pracovniki.

Primérny vék pracovniklise ve spole¢nosti FARE pohybuje kolem 40 let. Tento vek je
0 néco niz§i nez pramérny vék zaméstnanct ve Zlinském kraji(41,7 let). (CSU, ©2013)

Na zaklad¢ demografickych prognéz bude spolecnost postupné starnout a vymirat, jak
upozoriuji rizné demografické studie. Podle predikce Burciny a Kucery bude zakladnim
rysem vyvoje obyvatelstva v dalSich letech postupné zvySovani primérného véku. Do roku
2065 by mél tento prumérny vék dosahnout urovné az 47,7 roku. Dilezitéjsim signdlem je
vsak vyvoj ekonomického zatizeni obyvatelstva. Podil ekonomicky neaktivnich (vék 0-19
a 65+) k ekonomicky aktivnim (vék 20—64) se bude postupné zvySovat z hodnoty 36,8
(soucasnost) az na hodnotu 49,4 (rok 2065). (Burcin a Kucera, 2004, s. 100—111)

Spole¢nost FARE starnuti populace vnimé spise jako pftilezitost. Dopadem muze byt na-
piiklad zména sortimentu, ktery bude urceny hlavné dichodciim, coz mize piispét k dal-

Simu rozvoji firmy.

5.2.4 Technologické faktory

Obuvnictvi se neustale vyviji a sledovani novych technologickych postupt v oblasti vyvoje
je v dnesni dob& nutnou podminkou pro to, abynabidka obuvi zaujala zakaznika. Spolec-
nost se na vyvoji novych technologii pfimo nepodili, ale technologie uvadi do svého vy-
robniho procesu. FARE ma moznost sledovat rizné novinky na veletrzich nebo vyhodno-
covat doporuceni svych dodavatelt. FARE z duvodu Setfeni nakladd nakupuje obvykle
takové stroje a zafizeni, kdy neni prvnim majitelem, a které si pofizuje vyhradné ze svych

vlastnich zdroju.

Velkym nedostatkem je jednoznacng slaba dopravni infrastruktura v regionu Valasska.
Predevsim nenapojeni na dalni¢ni sit’ je obrovskym handicapem. I kdyz je spojeni Zlina se
slovenskymi hranicemi rychlostni cestou R49 a napojeni na slovenskou dalni¢ni sit’ ptes
region Valassko naplanovano uz nekolik let, prace vyrazné nepokrocily. Zprovoznéni celé-

ho tseku je tedy zatim v nedohlednu. (Ceské délnice, ©2012)
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5.3 Porterova analyza spole¢nosti FARE

5.3.1 Hrozba stavajici konkurence

Zlinsky kraj je prosluly vyrobou obuvi nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi. Je to za-
sluhou ptedevsim Toméase Bati, ktery obuvnictvi Vv regionu proslavil a jeho odkaz pretrva-
va dodnes. Koncentrace vyrobct obuvi je proto i v 21. stoleti velkd, a piisobi tady rizné
velké firmy: od rodinnych firmicek, pies stiedni podniky, kde mizeme zaradit také FARE

az po velké koncerny.

Spole¢nost FARE se vsak soustiedi pfedev§im na konkurenty s hlavni vyrobou, respektive

dovozem détské obuvi, @ mezi jeji hlavni rivaly patii:

SUPERFIT — vyrobcem této znacky obuvi je rakouskd firma s tradici od roku 1875, Lege-
roSchuhfabrikGmbHse sidlem v Grazu, ktera ziskava na ¢eském trhu ¢im dal vétsi podil.
Pravem piedstavuje pro FAREnejvétsi hrozbu na trhu détské obuvi. Heslo SUPERFITU
zni: ,,Velka zodpovédnost za malé nohy.”“ To také nejlépe vystihuje zékladni filozofii této

znac¢ky. (Marandy.cz, ©2010)

PEGRES obuv- tato ¢eska firma vstoupila na trh s obuvi v roce 1993. V roce 2004 rozsifi-

la sviij sortiment o détskou celokozenou obuv. Cilem firmy je produkovat kvalitni vyrob-
Ky. Proto veskery sortiment usiiovéobuvi a nékteré vzory domaci détské obuvi zasila
k dobrovolné certifikaci u ITC Zlin a COA ve Zling. Na zakladé téchto certifikaci miize
firma pro danou obuv pouZivat, podobné jako firma FARE, ochrannéznamky kvality: ,.Zi-
rafa a ,,Ceska kvalita“. (PEGRES obuv s.r.o., ©2013)

JONAP — firma byla zalozena v roce 1992. Ma dlouholeté zkusenosti ve vyrobé¢ domaci
obuvi a Siti svrskovych dili. Od roku 1998 je jeji hlavni ¢innost zaméfena na vyrobu dét-
ské obuvi a od roku 2008 rozsitila sviij sortiment o détskou kozenou obuv. Obuv podniku
ma pravo uzivat oznaceni ,,Zdravotné nezavadna obuv®, a to na zakladé licen¢niho oprav-

néni ITC Zlin. (JONAP — vyroba obuvi s.r.0., ©2013)

RAK - zacala svoji ¢innost na slovenském a ¢eském trhu v roce 1993. Hlavni ¢ast sorti-

mentu je orientovana na détskou obuv, predevsim pro déti do tii let a pro $kolaky.
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Pro FAREpfedstavuje firma nebezpedi predevsim v oblasti jejiho exportu do CR prostied-
nictvim nejvyznamngéjsich odbérateltl, jako je naptiklad firma Bat'a nebo VelaShoes.(RAK
s.r.0., ©2013)

Jednatel spole¢nosti FAREpovazuje za jejiho nejvétsiho konkurenta rakouskou firmu

SUPERFIT.

5.3.2 Hrozba nové konkurence

Také novi konkurenti ptedstavuji pro FAREurcitou hrozbu. Firma rozdé€luje tyto nové
konkurenty do dvou skupin. Do prvni skupiny patii ti konkurenti, kte¥i by v Ceské republi-
ce zacali s vyrobou obuvi. To je vSak podle vyjadieni podniku méné pravdépodobné, pro-

toze trh obuvi, a hlavng té détské, neni v CR piili§ velky a firmy, které zde piisobi, maji jiz

né&jakou historii.

Vétsi hrozbou tak mize byt dovoz jiz zavedenych znacek z jinych zemi, které maji svou
historii a dobré jméno. Otazkou zistdva, zda by rentabilita pocatecnich inves-
tic(provozovani novych prodejen, vyskoleni pracovnikd a zabezpeceni seridznich smluv-

nich partneri) byla pro tyto konkurenty zajimava.

5.3.3 Hrozba rostouciho vlivu odbératelu

Firma rozdé€luje odbératele na dvé zakladni skupiny. Do prvni skupiny patii velkoodbérate-
1é zastoupeni 1ékarnami a zdravotnickymi prodejnami, u kterych je objem celkovych ob-
jednavek mnohem vétsi ve srovnani s druhou skupinou. Tuto druhou skupinu tvofi spotie-

bitelé, kterymi jsou smluvni partneti, e-shopy ale 1 fyzické osoby.

Zakaznici si mizou zbozi objednat riznymi zpusoby: telefonicky, e-mailem nebo pro-
stiednictvim e-shopu. V posledni dob¢ spole¢nost zaznamenava zvyseny pocet objednavek
prostiednictvim svého e-shopu. Objem takto sjednanych zakazek tvoii uz 10-13%
z celkovych trzeb. Na tomto objemu se podili rovnéz velkoodbeératelé, pro které je takovy
zpusob objednavek nejjednodussi. Je mozné ocekavat, ze vlastni e-shop bude v budoucnos-
ti vytizeny, protoze Setii Cas jednak odbératelim, ale také zamé&stnancim firmy pii expedi-

ci tovaru.
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V dob¢ internetu a rtiznych srovnavacich portalti bezesporu vzrostla i vyjednavaci sila jed-
notlivych zdkazniki, predevsim na strané velkoodbératel. FARE se snazi svym zékazni-
kim vychazet vstiic, o ¢emz sveéd¢i i to, ze zakazniky neomezuje minimalnim odbérem
zbozi. Vysledkem je tak Siroké portfolio odbératell nejen na uzemi Ceské republiky, ale
I v zahrani¢i. O spokojenosti svédci i to, ze firma nemusi ve vétsi mife fesit nesplacené
pohledavky. ,, Pohledavky mame pod kontrolou a nevymahatelné pohledavky byly dosud
V poméru k celkovému prodeji viastnich vyrobkii zanedbatelné.* (odpovéd managementu
FARE na dotaz z 23. 3. 2014: Potykate se s nesplacenymi pohledavkami? Dafi se vam vy-
mahat pohledavky?)

5.3.4 Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

FARE maé nékolik dodavatelt z Cech, ale i zahranici, se kterymi dlouhodobé spolupracuje.
Na zakladé¢ ptani firmy o zachovani interniho tajemstvi svych dodavateltl, je dostupna jen

zakladni informace o téchto firmach.

,,Jde o interni informaci, ale mohu vam sdélit, Ze nasi dodavatelé podesvi pochazeji z Ita-
lie, usné nakupujeme v Cesku a Némecku a komponenty v Cesku. V kooperaci nam Sije
néekolik dilen ze zlinského regionu, ale také z Jihomoravského kraje.(odpovéd manage-
mentu FARE na dotaz z 23. 3. 2014: Mohli byste mi poskytnout informaci o hlavnich do-
davatelich?Muzete mi sdélit jejich jméno a také co vam konkrétné dodavaji?)

FARE nevnima vliv dodavatelli jako hrozbu, 1 kdyz se opakované snazi ziskat co nejvy-
hodnéjsi ceny dodavanych sluzeb i materiald. Firma si je védoma toho, Ze na trhu existuje
velké mnozstvi firem, které muzoujejich dodavatele jednoduse nahradit. Typickym prikla-
dem jsou ceny energii, které se kazdoro¢né poptavaji u vétsiho po¢tu dodavatelt. Tim se

vyviji tlak na kone¢nou cenu a snizuji se tak provozni néklady.

5.3.5 Hrozba substitu¢nich produkti

Mezi substituty bezesporu patii velky pocet nekvalitnich vyrobki z Asie, ale i jinych zemi.
Vyrobky mohou na prvni pohled vypadat jako kvalitni, ale tato skute¢nost miiZze bytjina
a tento sortiment casto nespliuje zakladni ortopedické a hygienické pozadavky.Tato obuv
nemusi vydrzet dlouhodob¢jsi zatéz. Navic v nékterych piipadech noSeni takové obuvi
zpusobuje zdravotni problémy, coz pfedev§im pro malé déti predstavuje riziko ohrozujici

jejich dalsi vyvoj.
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Zatimco FARE byla za vyrobu kvalitnich vyrobkd ocenéna tim, ze na konferenci Jakost
Quality v roce 2003 obdrzela certifikat ke znatce Zirafy spolu s diplomem se znackou
Ceska kvalita. ,, Hlavni diraz klademe na kvalitu. Ta proddvd nasi obuv.“(odpovéd ma-

nagementu FARE na dotaz z 23. 3. 2014: Jaka je vaSe firemni strategie?)

5.4 Shrnuti a vyhodnoceni analyz

Na zakladé SWOT analyzy mohu konstatovat, Ze u spole¢nosti FAREpievladaji predevsim
silné stranky. Mezi dulezité silné stranky patéi to, Ze ma firma dlouholetou tradici
a vyznamné zkuSenosti v obuvnictvi. Kromé toho ma spolecnost kvalitni management
a zam&stnava schopné pracovniky. FARE se muze také pysnit dlouhodobymi vztahy
s dodavateli, zaméstnanci a také se svymi zdkazniky. Za slabou stranku povazuji zejména
nedostateéné vyuziti nastroji marketingové komunikace, které by vedly ke zlepSeni image
znacky. Co se tykéd externiho prostiedi, dilezitou pfilezitosti je zdjem zahrani¢nich trha
a také vyuziti novych dotacnich programi EU. Na druhou stranu hrozby ¢ihaji predevsim
v oblasti konkurenéniho prostiedi a nedostatecném ozivovani ekonomiky, ktera je charak-

terizovana predevsim pietrvavajici vysokou nezaméstnanosti.

Soucasna strategie zaméfend na kvalitu je podle mého nazoru spravna. Postupem casu vSak
Ize podniku doporugit transformaci vyroby i do jinych oblasti obuvnictvi. To spole¢nosti
pfinese lepsi manévrovaci prostor v oblasti fizeni vyroby a také v ptipad€ demografickych

zmén obyvatelstva.

Dalsi doporuceni se tyka vétsiho vyuzivani dotacnich programil, prostfednictvim kterych
muze podnik zefektivnit svoje podnikani, tj. pfes modernizaci technologii, systému az po
podporu v oblasti zaméstnanosti. Tyto dotace by mély byt zakladem pro pfipadné rozsiro-
vani vyroby, které se nabizi z divodu zvySujici se poptavky zakaznikli po produktech spo-
le¢nosti nejen v Ceské republice, ale i v zahraniéi. Potencial zahrani¢nich trhii povazuji za

jednu z nejvétsich prilezitosti, na kterou by se mélo FAREzam¢fit.

V souvislosti s PEST analyzou se podnik fidi v§emi stanovenymi vyhlaskami a zakony,
I kdyz jejich Casté zmény zpisobuji fadu problémut a komplikuji v ur¢itych smérech i sa-

motné podnikéni.

Technologické faktory spolecnost vyuzivd dostatetné a pifiméfen¢ vzhledem ke svym

moznostem a potfebam. Strategie pii implementaci technologickych zatizeni je zaloZena
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na nizkych nakladech a bez vyuziti cizich zdroji. Z toho divodu pievladaji stroje, tzv.
Z druhé ruky, které jsou vsak stale v dobrém a zachovalém stavu. Pfesto budouci rtst firmy
spoc¢iva hlavné v efektivnim vyuziti novych technologii, které budou financovany pro-

sttednictvim dotacnich programai.

Z Porterovy analyzy konkurenénich sil vyplyva, Ze na firmu ptsobi vSechny sily. Na prv-
nim misté jsou zakaznici a podnik se je snazi udrzet pfedevSim individualnim piistupem,
kvalitou svych vyrobkl a dobrou povésti. I kdyz se v dnesni dob¢ zékaznici tidi predevsim
cenou, zajem o sortiment podniku FARE sestale zvySuje, piestoze je jeho cena o néco vét-
§1, nez u vétSiny konkurence. Zajem ze strany zdkaznikd je podminén ptfedevsim tim, ze
firma na konferenci Jakost Quality v roce 2003 obdrzela certifikat ke zna¢ce Zirafy spolu

s diplomem se znackou Ceska kvalita.

Konkurenéni silu dodavatelii je mozné v soucasné dobé oznacit za neutrdlni. Na zaklad¢
vSeobecné dobrych vztahi se ani neocekava, ze by jeji vyznamnost méla do budoucna vy-

razng rast. Také by pro spole¢nost neméla predstavovat vyraznéjsi hrozbu.

Dalsi vyznamnou skupinou jsou novi a stavajici konkurenti. Vétsina téchto konkurentii se
snazi podnik porazit hlavné nabidkou nizZSich cen. Pfesto pro FAREznamenaji nejvétsi
hrozbu zahrani¢ni spole¢nosti Se zkusenostmi Vv oblasti vyroby détské obuvi, které se snazi
prorazit na ¢eském trhu. Velkou vyhodou oproti témto zahrani¢énim konkurentim je vybor-
na znalost prostiedi a rozsahla sit’ smluvnich partnerti. Na druhou stranu je dtlezité zodpo-
védné analyzovat stavajici, ale i potencialni konkurenci v pravidelnych intervalech i do
budoucna. Dalsi doporuéeni ohledné soupefenis konkurencispociva ve vyuziti potencialu

sousedicich zahrani¢nich trhli Slovenska, respektive Rakouska.
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6 PROJEKT VYUZITI NASTROJU MKT MIXU PRO ZVYSENI
PRODEJE OBUVI VE SPOLECNOSTI FARE

6.1 Priprava a uskutecnéni projektu

V prostiedi velké konkurence, ktera se vyskytuje nejen na domacim trhu ale 1 v zahranici,
vyzaduje riist trzeb obrovské usili. V popredi zajmu vzdy stoji zakaznik a jeho potieby,
kterym se kazdafirma musi pfizptsobit. Udrzet si stavajiciho zakaznika je pro spole¢nost
vzdy vyhodnéjsi, nez slozité ziskavat nového. Kvalitni fizeni a budovani vztaht se zakaz-
niky napomahé k udrzeni zisku spole¢nosti. Vyznamnou konkuren¢ni vyhodu pro spolec-
nost miize predstavovat pouziti riznych nastrojii pro cileni segmentu na jednotlivé skupiny

zakaznikd, které maji spole¢né charakteristické vlastnosti.

V nékterych ptipadech, kdy se na trhu vyskytuje az ptili§ mnoho konkurentd se stejnym
zamé&fenim, jiz dobré vztahy se zakazniky nepostacuji. Pro udrzitelnost rentability podni-
kani je proto dualezité porozhlédnout se i po alternativnich moZznostech zabezpeceni ziskil
a pokusit se najit nové trhy pro odbyt produktl. Jednou z velkych pitileZitosti je vyuziti
potencidlu zahrani¢nich trhii. Z diivodu volného obchodu v Evropské unii je rozsiteni do
zahraniCi relativné dostupnou alternativou, kterd pfinasi nejen pftilezitosti pro ziskani no-
vych odbératelt, ale do budoucna i diverzifikaci rizik zpusobenych ptipadnymi ztratami

z ditvodu mensi poptavky po produktech na lokdlnim trhu.

Nez se firma rozhodne ve vétsi mife expandovat na zahranicni trhy, je dilezité stanovit si
konkrétni cile, které chce spole¢nost na daném trhu dosahnout a jaké metody proto vyuzije.
Pted zavedenim projektu je nevyhnutelné analyzovat, jaké ma firma nedostatky, a které

prileZitosti se pro realizovani daného cile daji pouzit.

Analyzou spole¢nosti jsem dosla k zavéru ze:

e Primarnim nedostatkem je nevyuziti vétsiho potencidlu pro export na zahranicni
trhy, kde pfedevsim z divodu polohy sidla firmy a jazykové-kulturni blizkosti, se
expanze na Slovensko pfimo nabizi.

e Malé povédomi znacky v zahranic¢i souvisi hlavné v nedostate¢ném vyuZiti vSech
nastrojit marketingového mixu. Konkrétné komunika¢niho mixu (promotion).

e Lepsi vyuZiti a pravidelnd aktualizace databézi jiz ziskanych kontaktl prostfednic-

tvim riznych segmentaci muze zleps$it konkurenéni postaveni firmy.
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e V¢tsi koncentrace na ziskani dotac¢nich programi pro inovaci technologii nebo
podporu zaméstnanosti usnadni a zefektivni vyrobni technologie a procesy, které
firm¢ do budoucna piinesou dilezité zdzemi pro navySeni vyroby a vyznamngjsi
export vyrobki.

Na zaklad¢ zjisténych nedostatkti a pfileZitosti jsem vypracovala pro spole¢nost projekt,

ktery bude okruhy problému efektivné fesit.

6.1.1 Formulace marketingovych cilii a strategii

Cilem tohoto projektu je vytvotreni nejefektivnéjSiho marketingového planu pro cilenou
expanzi podniku na slovensky trh, vyuzitim co nejvétSsiho mnozstvi cenové piijatelnych

nastroji komunikaéniho mixu.

Vzhledem k lokalité sidla firmy a jeji blizkosti k regionu severozapadniho Slovenska je-

projekt v této fazi koncentrovan do regionu Trencin a okoli.

Tento plan tvoii strategie, kterd je soustiedéna na odbératele provozujici kamenné obchody
s obuvi, lIékarny a zdravotnické prodejny, a také na koncového zakaznika. Vysledkem apli-
kace této strategie by mélo byt jak zvySeni povédomi o firmé v tomto regionu, tak narust

trzeb z prodeje produkti za maximalniho vyuziti internetového obchodu spolecnosti.
Stanovené cile:

e Provést prizkum trhu ve méstech Trenc¢in, NemsSova, Dubnica nad Vahom a v pfi-
lehlém okoli:
a) zjistit, jaké je povédomi o znacce firmy v tomto regionu
b) zjistit a charakterizovat potieby, resp. preference zakaznikt v oblasti obuvnictvi
se zam¢efenim na segment détské obuvi.

e V ramci moznosti firmy vypracovat co nejméné nakladny a zaroven nejefektivné;si
marketingovy plan pro ziskdni novych odbératelil jak na strané velkoodbératelt, tak
1 koncovych zékazniki.

e Zviditelnit organizaci a zvysit tak atraktivitu znacky a jeji konkurenceschopnost na
tomto lokalnim trhu.

e Roz3ifit a nasledné udrzet portfolio novych zdkazniki, ktefi se budou podilet na
zvyseni trzeb z prodeje vyrobkl o 1 az 2 % (tj. 400 az 800 tisic K¢) v casovém
rozpéti 1 roku od spusténi marketingové kampané.

e Aktivné komunikovat se zakazniky a budovat jejich loajalitu.
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e Zavést databazi zdkazniku a nastavit jeji pravidelnou aktualizaci.
e Vyuzit segmentaci jednotlivych skupin zédkazniki podle spoleénych vlastnosti pro
ucely efektivnéjsich nabidek sortimentu vyuzitim modernich marketingovych na-

stroju.

6.1.2 Integrovany plan marketingové komunikace

Prostfednictvim provedenych analyz a zjisténim nedostatki v oblasti komunikace se za-
kazniky, resp. nedostatecném vyuziti vétsi expanze na slovensky trh, jsou proto stanoveny

kroky pro zavedeni planu marketingové komunikace.

Marketingovy plan pro zviditelnéni znacky na daném trhu vyzaduje vybalancovani Siroké-

ho spektra ¢innosti, mezi které¢ patfi:

e Charakteristika mista podnikani
e Vyzkum trhu

e Komunikace

6.1.2.1 Charakteristika mista podnikdani

Pted tvorbou marketingového planu je nutné provést analyzu a charakteristiku trhu. Region
kolem Trencina tvoii tfi vyznamné&j$i mésta a vytvari jakousi pomyslnou branu pro vstup
firmy na slovensky trh. Hlavnim diivodem pro vybér tohoto regionu je, Ze ptimo sousedi se

Zlinskym krajem a cesta autem z ValaSskych Klobouk nezabere vice nez 30 minut.

Trencin s téméf 60 tisici obyvateli je nejvétsim a zaroven krajskym méstem Trencianského
kraje. Mésteko NemSova se nachazi bezprostfedné za hranicemi s CR a jako prvni vétsi
mésto nabizi moznosti vyuziti nového trhu. Poslednim vét$im méstem je Dubnica nad Va-
hom, ktera ma vyborné dalni¢ni spojeni s Trenc¢inem. Soustfedénim na tatotfi mésta se
firmé nabizi potencial kolem 100 000 moznych zékaznikt, kteti pfedstavuji vyznamny

zdroj budoucich piijmda.

Kupni sila regionu je do zna¢né miry ovliviiovana vyvojem nezaméstnanosti. Mira regis-
trované nezaméstnanosti v Trencianském kraji se na pocatku roku 2014 nepatrné zvysila na
témer 11 %, ale zistala vice nez 2,5 % pod primérem Slovenska a ze vSech kraji byla na
tietim misté. (UPSVAR, ©2014) Z tabulky je mozné vycist, ze mira nezaméstnanosti je

V TrenCianském kraji v porovnéani s ostatnimi slovenskymi kraji pomérné nizka, coz na-
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znacuje, ze by méla byt i kupni sila na pfiznivé urovni. Nejnizsi nezaméstnanost je logicky

V Bratislavském kraji.

Tabulka 2 - Mira evidované nezaméstnanosti v krajich SR

Uzemi (kraje, SR) leden 2014 | prosinec 2013
Bratislavsky kraj 6,16 6,17
Trnavsky kraj 9,15 9,16
Trenciansky kraj 10,91 10,74
Nitriansky kraj 12,62 12,52
Zilinsky kraj 12,49 12,51
Banskobystricky kraj 19,15 18,26
Presovsky kraj 19,21 19,35
KosSicky kraj 17,19 17,23
Slovensko 13,61 13,50

6.1.2.2 Vyzkum trhu

Vyzkum trhu je jednim ze zakladnich pilifti kazdého marketingového planu, ktery za pied-
pokladu dikladného provedeni, mtize vyustit do usp€sného podnikéni. Vyzkum lze rozdélit
na dvé ¢asti:

e Vyzkum trhu na trovni zdkaznika

e Vyzkum trhu na Grovni konkurence
Kvalitni vyzkum trhu pomtze firmé snadnéji stanovit cenu za jednotlivé vyrobky. Daéle
pomuize pochopit, jak pfremysleji potencialni zakaznici, dokaze zjistit preferované formy
distribuce sortimentu nebo urcit, které formy marketingu budou nejvhodnéjsi pro koncipo-

vani spravné image znacky na daném trhu, atd.

Navrh nastroji a feSeni pro vyzkum trhu v regionu Trencin:
e Zapojeni vlastnich zaméstnancti nebo najatych brigadnikt do ,, mysteryshoppingu “
— tj. zjiSténi vSech dostupnych informaci o konkurentech pfimo v obchodech se
zamétenim na obuv nebo v Iékarnach a zdravotnickych zafizenich. Draz musi byt
kladen na zjisténi preferovanych vyrobcl mezi zakazniky, typ nabizeného sorti-
mentu obuvi a stanoveni cen za jednotlivé produkty.
e Pisemné dotaznikové Setfeni s navstévniky obchodu s obuvi, ale i 1ékaren a zdra-

votnickych zafizeni.
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e Piimé dotazovani prostfednictvim e-mailovych schranek, on-line anket a dotazniki.

e Monitorovani diskusnich skupin na internetu — tj. portaly zamétené na déti (rodin-
ka.sk, mamebabatko.sk, e-mimino.cz, atd.), na zdravy Zivotni styl a na modu
v oblasti obuvi (protetika.sk, topankovo.sk, atd.)

e Vyuziti www stranek konkurentii — tj. vyhodnocovani aktualni situace a vyuziti
pravidelného benchmarkingu, analyza cen produkti nabizenych prostfednictvim
konkuren¢nich internetovych obchodi.

e Sledovani aktualni situace obuvnictvi v regionu Trencin z ti§ténych médii — tj. ¢a-
sopisy, noviny, katalogy, prospekty, deniky, atd.

e Ucastnit se pravidelng veletrhil.

Zjisténé informace je tieba uttidit, zpracovat a vyhodnotit. Na zaklad¢ tohoto vystupu mu-
ze firma piedvidat spotiebu zakaznikd, sledovat vykyvy prodeje v riznych obdobich roku,

vyhodnotit i€innost rtiznych forem propagace a pracovat s ptehledy cen.

6.1.2.3 Marketingovd komunikace

Nejdulezitéjsi ¢ast pti sestavovani projektu expanze na slovensky trh bude kvalitni marke-
tingova komunikace, kde hlavni pozornost bude vénovana reklamé. Reklama zajisti zvidi-
telnéni organizace na novém trhu a oslovi tak potencialni kupujici. Na druhou stranu vSak
neopomenu ani navrhnuti dal$ich efektivnich nastroji marketingové komunikace, jako je

podpora prodeje a ptimy marketing.

Reklamu navrhuji v projektu realizovatprostiednictvim inzertnich reklamnich novin, je-
jichZ vyhodou je pokryti prakticky vSech domdacnosti, jelikoZ jsou distribuovany do pos-
tovnich schranek potencidlnich zakaznikli. Aby inzerat u téchto zékazniki vzbudil pozor-
nost, mél by se v daném periodiku objevit vicekrat za sebou. Pro zvyseni efektu by mél byt
vyti$tén barevné, coZ ale na druhou stranu ptinasi i vys$si ndklady. Inzertni reklamni noviny
doporucuji doplnit jesté o ptibalovy letdk formatu A5, ktery bude jiz konkrétné odkazovat
na sortiment obuvi s odkazem na internetové stranky a e-shop spole¢nosti. Osobné navrhu-

Ji v regionu Trencin vyuzit inzerci v nasledujicich inzertnich novinach:

Trenciansky Blesk

e Regionalni inzertni noviny, naklad 30 000 kust, zdarma do schranek, 1krat tydné.
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e Distribuce: Trencin, Soblahov, Trenc¢ianska Turna, Tren¢ianskeStankovce, Zama-

rovce, Zlatovce, Zablatie.

e Bonus: novy klient ziska zdarma c¢lanek o své firmé, ¢i o konkrétnim produk-

tu.(Trenciansky Blesk ©2014)

Pardon

e Regionalni inzertni noviny, naklad 70 000 kust, zdarma do schranek 1krat tydné.

e Distribuce: Tren¢in, Nové Mesto nad Vahom, Stard Turna, Trencianske Teplice,

Trencianska Tepld, Nova Dubnica, Dubnica nad Vahom, Ilava, Nemsova, Puchov,

Povazska Bystrica. (Pardon ©2014)

MY Trencianske noviny

¢ Regionalni noviny, naklad 7 000 kust 1krat tydné.

e Distribuce: Trencin a okoli. (MY Trencianske noviny ©2014)

Tabulka 3 - Navrh inzerce v tistenych periodikdach [viastni zpracovani]

Cena za formdt a pocet uverejnéni inzerdtu

, .Formlat Doba uvlerejne— Pocet uvevreijnen/ € C7K Pozndmka
Ndzev inzerdtu ni za mésic
.. 1/4 strany | éervenec 2014 |2x (3. a 4. tyden) 150| 4125 |plosnainzerce, barevna
Trenciansky , . " .
Blesk 1/3 strany |srpen 2014 2x (1. a 3. tyden) 225| 6188 |inzerce v pfiloze, barevna
1/2 strany | zari 2014 2x (1. a 2. tyden) 300 8250 plosnainzerce, barevna
1/8 strany | cervenec 2014 |2x (3. a 4. tyden) 140| 3850 | plosnainzerce, ¢ernobila
Pardon 1/4 strany |srpen 2014 2x (2. a 4. tyden) 400| 11000 | plosna inzerce, barevna
1/2 strany | zari 2014 1x (1. tyden) 400| 11000 | plosna inzerce, barevna
MY Trencianske | 1/8 strany |srpen 2014 2x (3. a 4. tyden) 270| 7425|inzerce v pfiloze, ¢ernobila
noviny 1/4 strany | zafi 2014 1x (1. tyden) 345| 9488 | plo$na inzerce, barevna
Celkem 2230| 61325

Masivnéjsi vyuziti inzerce v tisténych periodikach navrhuji uskute¢nit od druhé poloviny

prézdnin az do zacatku Skolniho roku, tak jak je to naznaceno v tabulce 3. Kurz pouZity pro

pfepocet na Ceské koruny je 27,50 CZK/EUR, coZ je v soucasnosti primérny stfedni kurz

mezi obéma ménami.

Tato kampan ma za cil podpofit image znacky FARE pted zacatkem Skolniho roku. Dtraz

je zde kladen na kvalitni obuti pro zdravy vyvoj chodidel pfedSkolaki a Skolakl. V tomto

sméru doporucujibéhem prvniho, respektive druhého zéfijového tydne piidat k inzertnim
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reklamnim novinam letak firmy, ktery bude poukazovat na obdrzené certifikaty, zejména
na certifikat ke znadce Zirafy spolu s diplomem se znatkou Ceska kvalita. Letak formatu
A5 musi byt napsan ve slovenstiné a bude jasné odkazovat na novou kolekci podzimniho a
zimniho sortimentu. Dale zde bude zdiraznéna moznost nakupu prostiednictvim interneto-
vého obchodu firmy, respektive smluvnich odbératelii, ziskanych béhem této kampané
V Trenc¢ing, Dubnici nad Vahom a Nemsové. Naklady na grafickou pfipravu letaku odha-

duji na 1000 CZK, naklad tisku a doba uvetejnéni jsou odhadnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 - Navrh distribuce letdkii jako prilohy k inzertnim novindm [vlastni zpracovani]

Nézev D?b.a yv,e_ Pocetlkl,olsu Cena za 1ks/ CZK Ndklad celkem
rejnéni letakd CZK
zari 2014
TrencianskyBlesk ) 30000 0.3 9 000
2. tyden
zari 2014
Pardon ) 70 000 0.3 21000
1. tyden

Samoziejmé nelzeopomenout internetovou reklamu. Internet patii mezi nejrychleji se
rozvijejici média, a proto je pro spolecnost vstupujici na novy trh dillezitévénovat interne-

tové reklamé patficnou pozornost.

Pti vyhledavani stranek spole¢nosti FARE jsem zjistila, Ze jdou vyhledavat pomérné obtiz-
né. Zadanim klicovych slov ,,détska obuv*®, respektive ,,detské topanky* na tfech nejbézné-
ji pouzivanych slovenskych vyhledavacich, kterymi jsou Google.sk, Zoznam.sk a Atlas.sk,
byly vysledky slabé a odkazy na webovou stranku firmy se nachéazely na spodnich pozicich

VvV seznamul.
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Tabulka 5 - Postaveni webovych stranek FARE pri zadani klicovych slov [viastni zpraco-

vani]

Internetovy vyhleddvac | , détska obuv” | ,detské topanky”
GOOGLE.SK 12. misto 20. misto
ZOZNAM.SK 21. misto nevyskytl se
ATLAS. SK 16. misto 30. misto

Doporucujiproto, aby se spole¢nost zaméfila a realizovala na internetu tzv. ,,reklamu na
klicova slova“. Vyhledavac¢ pak zobrazi firmu na pifednich mistech podle zaplacené provi-
ze. Z analyzy slovenskych poskytovatelll reklamy na internetu a porovnanim cen pronajmu
reklamni plochy na internetu jsem zjistila, ze nejlepsi variantou reklamy bude kombinace
garance prvni strany a garance top 1-3 pozice na obdobi az jednoho roku. Ceny pozic jsou
uvedeny v eurech (€) a pouzity kurz je opét 27,50 CZK/EUR.

Tabulka 6 — Ndklady na internetovou reklamu [viastni zpracovani]

Top 1-3 pozice Garance 1. strany
kli¢ova slova Mésicl Cena za mésic Cena za mésic
,détska obuv” 6X 60 € 11.95 €
,detské topanky” 6X 60 € 11.95 €
Cena 1 més. kampan (€) 120 € 2390 €
Cena spolu za 6 més. kampan (€) 720 € 143.40 €
Cena spolu za 6 més. kampan (CZK) 19 800 CZK 3944 CZK

Na zakladé referenci a porovnanim raznych poskytovatelll internetovych reklam doporucu-
Ji vyuzit nasledujicich spole¢nosti:
1. Goldberg Media jako poskytovatele pronajmu reklamni plochy na internetu garan-
ce Top 1-3 pozice (Goldberg Media, ©2014)
2. GOUP jako poskytovatele pronajmu reklamni plochy na internetu garance Top
1. stranky (GoUP, ©2014)
Prvnich 6 mé&sict po vstupu firmy na trh doporucujivyuzit ob€é moznosti internetové rekla-
my, tj. jak garanci Top 1-3 pozice, tak garanci prvni strany a dalSich 6 mésica jen garanci
prvni strany. Predpokladam, ze tato kombinace bude postacujici a celkové naklady tak bu-

dou ¢init ptiblizn¢ 28 000 CZK za rok.

Podporu prodejedoporucuji realizovat za pomocivybudovaného kvalitniho bonusového
programu, kde zakaznik za kazdy nakup nad 1 500 K¢ ziska +10 % z ceny zakoupeného

zbozi jako bonus na zakaznickou kartu, ktery mize pii dal§im nakupu pouzit na zakou-
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penidoplitkového sortimentu. To znamena, Ze tyto bonusy nebudou primarné slouzit pro
koupi obuvi, ale cilem bude zvysit odbyt doplitkového sortimentu, jako jsou stélky, ponoz-
ky, kufry, atd. Bonusovy program navrhuji v prvni fazi nabizet pfimo pfi komunikaci
s potencialnimi velkoodbérateli z kamennych obchodu a zdravotnickych zafizeni v regionu
Trencin, coz ¢astecné usnadni vstup mezi jiz zavedené znacky, které maji svoje misto
v regalech téchto obchodl a zdravotnickych zatizeni. Samoziejmosti bude, ze tento bonu-
sovy program budou moci zakaznici obchodl vyuzit i pfi nakupech ptes e-shopfirmy. Na
zéklad¢ vyhodnoceni z4jmu, poptipad¢ nezajmu tohoto projektu se dal rozhodne o pokra-
covani a také o mozném rozsifeni mezi ¢eské odbératele.

Hranice 1500 K¢ je zvolena zamérné, aby byl zékaznik motivovan ke koupi ve vét§iné
ptipadi dvou a vice pard obuvi. Tato varianta slev bude pro firmu z marketingového hle-

diska vyhodnd, protoze si do budoucna zabezpeci vétsi pocet vérnych zédkaznikl. Navic se

zvysi odbyt jak na stran€ obuvi, tak na stran¢ dopliikového sortimentu.

Vybudovani bonusového programu prostiednictvim zakaznickych karet piinasi jesté jednu
vyhodu, a tou je ziskani kontaktli a vytvoreni databaze zakaznikti. Nad touto databazi se
daji d¢€lat rizné segmentace nebo analyzy preferenci, které se mizou v pozdéjsi fazi hodit
pfi cileném oslovovani urcité skupiny zakaznikl prostiednictvim néstroji pfimého mar-
ketingu. V neposledni fadé je takto ziskana a pravidelné aktualizovana databaze klient
velkou konkuren¢ni vyhodou, kterd by méla byt zdkladem pro spravné fizeni vztahl se
zékazniky.

Tabulka 7 - Navrh zdkaznické karty FARE, s.r.o. [viastni zpracovani]

FARE

ZAKAZNICKA KARTA

Jméno Prijmeni
| | | |
Datum narozeni Cislo karty
\ XX XX XXXX | ] XXXXX |
Telefonni Cislo e-mail

| XXX XXRKXXXNX | @ |

(LT L
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6.1.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztaht se zdkazniky —anglickém prekladu Customer Relationship Management (dé-
le jen CRM)—je neodmyslitelnou slozkou uspé$ného podnikani. Systémy CRM jsou pra-
trhu. Prostfednictvim téchto systémi firma dokaze nejen predvidat jiz zminéné preference
zakaznik, ale také efektivné selektovat kliové zakazniky, ktefi jim pfinaSeji nejveétsi uzi-
tek. Na zakladé toho muze firma jednoduse rozlisit, kterym zakaznikim je potfeba vénovat

nejvetsi pozornost.

Navrhuji databazi plnit daty, ktera budou slouzit k identifikaci zakaznika, jeho nakupu,
preferovaného sortimentu, mista pofizeni vyrobku, atd. Vedle toho je nezbytnou databazi
také seznam vSech odbératelll a produktd, které jsou nabizeny vlastnim zakaznikam.

K vybudovani databaze poslouzi program, ktery jiz firma pouziva, a to tabulkovy software
MS Excel. Data je mozné pouzit z adresaife o fakturach z pouzivané¢ho ekonomického
software, adresafe o zdkaznickych kartdch nebo databazi vSech odbératelt. V prvni fazi,
z divodu Seteni nakladi, bude toto feseni dostacujici. V budoucnu doporucujizaméfit se
na zdokonaleni tvorby databazi prostfednictvim sofistikovanéjsich nastroji, jako je napii-

klad MS Access.

Vystupem CRM systému by mélo byt efektivni vyuZziti marketingu pfi jednéni se zédkazni-
kem, ktery ma zajem o produkty. Nabizi se tak moznost opakovaného ndkupu produktt
firmy. Je zde realny ptedpoklad, ze se tento zakaznik stane vérnym odbératelem sortimen-
tu. Tato marketingova technika se nazyva one-to-one marketing.

Druhou marketingovou technikou, ktera se da pouzit na zaklad¢€ cileného fizeni vztahi se
zakazniky prostfednictvim CRM systému, je tzv. cross-selling. To znamena, ze potencial-
nim zdkaznikiim je mozné nabidnout a prodat k obuvi také ponozkovy nebo stélkovy sor-
timent, coZ piinese vyssi trzby 1 v jinych oblastech, které nejsou hlavnim zamétenim firmy.
Jinym typickym piikladem je vhodné vyuziti komunikace se zdkaznikem, pfevazné mat-
kou, kterd kupuje svému ditéti obuv do Skoly. K této obuvi je mozné ji nabidnout i nakup

domaci obuvi nebo jiného doplitkového zbozi pro déti.

6.1.4 Méreni efektivity marketingového planovani

V pribéhu sledovaného obdobi marketingové kampané, kterou jsem stanovila na jeden

rok, je pfi vyhodnocovani efektivnosti danych cilti (ziskani vyznamnéjsiho podilu v trenci-
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anském regionu, zvyseni loajality zakaznika) dilezité pribézné sledovat ucinnost jednotli-
vych nastrojii marketingové komunikace. V ptipadé neuspokojivych vysledkii doporucuji
tyto nastroje doplilovat o dalsi komunikacni aktivity, které zabezpeci nejen diilezitou zpét-

nou vazbu ze strany zékaznikd, ale 1 zvySeni prodeje vyrobku firmy.

Nejvhodnégj§imi nastroji pro vyhodnoceni stanovenych cili se jevi vyuziti internetovych
on-line dotazniki na webovych strankach firmy, které poskytnou méfitelnou reakci spoko-
jenosti nebo nespokojenosti s kvalitou vyrobkd, distribuci, komunikaci ze strany pracovni-
ka firmy, se zkuSenostmi s velkoodbérateli a s Grovni reklamy.

Lze také pouzit osobni dotazovani odbératell ze strany obchodnich zastupct, které navrhu-
ji aplikovat jen na novém trhu. Tato komunikace okamzité poskytne zpétnou vazbu vnima-

ni znacky mezi novymi zdkazniky.

6.2 Casova charakteristika projektu

Marketingova kampan a vSechny ¢innosti souvisejici se vstupem firmy na slovensky trh
jsou v tomto projektu navrzeny na obdobi jednoho roku. Doporuéuji rozdélit tuto kampan

do dvou fazi tak, aby se povédomi o znacce FARE Sifilo postupné v pribéhu celého roku.

e |. faze: analyza trhu, reklamni a ostatni marketingova ¢innost — ¢erven az zaii 2014.
e |l. faze: podpora prodeje, vybudovani a sprava CRM systému, vyhodnocovani

a monitoring marketingovych aktivit — zati 2014 az kvéten 2015.

6.2.1 I. faze

Obdobi Cerven az zafi 2014 bude primarné slouzit k analyze trhu a zviditelnéni znacky
prostfednictvim internetové reklamy. Na zakladé vyzkumu trhu bude v druhé poloviné
Skolnich prazdnin nasazena reklamni kampan v regionalnim tisku a obchodech tak, aby se
znaCka FAREdostala do povédomi lidi. Cilem tohoto nacasovani je co nejvétsi vyuziti

,»Skolni a predskolni hysterie®.

6.2.2 11. faze

Druha faze bude kontinualn¢ navazovat na tu prvni. Cilem je, aby se jiz v zati 2014 nabizel
novy bonusovy program pro vérné zakazniky a aktivné se zacaly tidit vztahy se zakazniky
prostiednictvim vytvofeného CRM systému. Z toho vyplyva, ze vybudovani tohoto systé-

mu, komplexni zaSkoleni vybranych pracovnikli a ovéfeni spravné funkcénosti musi byt
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naplanovano uz na konec Cervence tak, aby ostra verze systému a databazi fungovala spo-

lehlivé a bez zbytecnych problémii.

Casové rozlozeni marketingovych Cinnosti je pro pifehlednost znazornéno V nésledujici

tabulce.

Tabulka 8 - Casové rozlozeni marketingovych cinnosti [viastni zpracovani]

¢innost

obdobi realizace

vyzkum trhu &mystery shopping
reklama v tisku —Trenciansky Blesk
reklama v tisku — Pardon

reklama v tisku — MY Trencianske noviny
reklama na internetu —Goldberg Media
reklama na internetu -GoUP

vyvoj a implementace - CRM
implementace - bonusovy program
zaskoleni zaméstnancli - CRM

marketingové skoleni — primy prodej

cerven 2014

cervenec - zafi 2014
cervenec - zafi 2014

srpen — zafi 2014

Cerven - listopad 2014
cerven 2014 - kvéten 2015
cervenec - srpen 2014
srpen 2014

srpen 2014

srpen 2014

Pro vyjadieni ¢asového planu vSech Cinnosti potiebnych pro Gspésné zavedeni CRM né-

stroju, tj. nastroji na podporu prodeje, bude vyuzita metoda CPM, ktera je soucasti pro-

gramu WinQSB. Tato metoda oznacuje vSechny Cinnosti, které jsou pevné dané, a neuva-

Zuje se o moznosti jejich zmény. Popis a ndvaznosti mezi jednotlivymi ¢innostmi jsou uve-

deny v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 - Casovy plan metodou CPM [viastni zpracovani]

cinnost popis jednotlivych cinnosti

predchazejici
cinnost

pocet dni
realizace

zpracovani marketingového projektu CRM
prezentace projektu pfed managementem
schvaleni projektu managementem podniku

vybérové fizeni na externiho pracovnika
tvorba dotazniku a ankety na web spolecnosti
navrh zakaznické karty + schvaleni

tisk zakaznickych karet + distribuce
vybudovani a implementace CRM systému

marketingové Skoleni pracovnikl - pfimy prode;j
testovani systému a analyzovani dat

2 < rr xR« —IOOmTMmMmoUOnw>>

navrh zmén a optimalizaci

vybér tymu pracovnikl povérenych vedenim projektu
zadani pozadavku na vybudovani CRM systému (inzerat)

zaskoleni zaméstnanc( se spravou databazi a CRM nastrojl

RO T ITOOMmMOO ® >

M, G, |

2
1
1
1
1

10

N W RPN, RPN
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Activity | Activity Immediate Predecesszor [IisE : No_lmal
Frierm T [implomentace CM systému | NuThEI Hame n number/name, separated by '] | Time :
Number of Activities: |14 | 2 B A 1
Time Unit: [day | 3 C B 1
4 D C 1
"Problem Type Select CPM Data Field ™ | " E D 1
@ Deterministic CFM E g:’a's";.a'TIT“:':E g E [E) 12
) Probabilistic PERT [~ Mormmal Cost
[™ Cirash Cost ] H D 1
™ Actual Cost q 1 H 1
Data Entry Format [ Percent Complete 10 1 F 7
@® Spreadsheet Activity Time Distribution: 11 K J 1
C Graphic Model 12 L D 1
| 13 ] K 3
e | = e
Obr. 10 - Zadani do programu WinQSB [vlastni zpracovani]
D4-26-2014 Activity On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
23:08:49 Hame FPath Time Start Fimizh Start | Fimish | [L5-ES5])
1 A Yes 2 0 2 0 2 1]
2 B Yes 1 2 3 2 3 1]
3 C Yes 1 3 4 3 4 1]
4 D 1 4 L 4 5 1]
= E 1 L B L B 1]
B F 1 B 16 B 16 (1]
Fi G 2 L F 25 2F 20
8 H no 1 5 B 25 26 20
9 1 no 1 [ F 26 27 20
10 J Yes F 16 23 16 23 (1]
11 K Yes 1 23 24 23 24 1]
12 L no 1 5 B 28 29 23
13 ] Yes 3 24 27 24 27 1]
14 M Yes 2 2F 29 2F 29 (1]
Project Completion Time = 29 days
Humber of Critical Pathl=s] = 1

Obr. 11 - Reseni ziskané v programu WinQSB [vlastni zpracovaini]
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1 | 2 | 3 | 4 | s Project Completion Time = 29 davs | 10

Obr. 12 - Grafickeé zobrazeni kritické cesty ziskané programem WinQSB [viastni

zpracovani]

Vypoctem v programu WinQSB je délka zavedeni CRM systému do spolec¢nosti 29 dni.
Tabulka a grafické feSeni vyznacuje kritickou cestu trvani projektu, tj. zobrazuje cestu
S nulovymi rezervami. Tato kritick4 cesta vede pfes nasledujici ¢innosti: zpracovani mar-
ketingového projektu, prezentace projektu pied managementem, schvaleni projektu ma-
nagementem firmy, vybér tymu pracovnikii povéfenych vedenim projektu, zadani poza-
davku na vybudovani CRM systému (inzerat), vybérové fizeni na externiho pracovnika,
vybudovéani a implementace CRM systému, zaskoleni zaméstnancli se spravou databazi

a CRM nastrojti, testovani systému a analyzovani dat, ndvrh zmén a optimalizaci.

Z duvodu obezfetnostidoporucuji vytvofit bezpecnou ¢asovou rezervu pro kvalitni zpraco-
vani systému. Doba 30-35 dni se jevi jako dostate¢ny Cas na piipravu vSech ¢innosti.
Z uvedené Casové analyzy a z pozadavku na dodrZeni stanoveného terminu spusténi systé-
mu vyplyva, ze zacatkem zahdjeni projektu by mélo byt obdobi mezi 25. az 30. Cervencem

2014.

6.3 Nakladova analyza

Celkové naklady marketingové kampané vstupu spole¢nosti na slovensky trh rozdéluji

podle navazujicich ¢innosti nasledovné:

1. Naklady na vyzkum trhu
2. Naklady na reklamu
3. Naéklady na podporu prodeje.
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6.3.1 Vyzkum trhu

V nakladové analyze se uvazujeo prumérné hodinovéhrubé mzdé ve vysi 185 K¢. Tato
mzda vychazi z primérné nominalni mzdy Zlinského kraje v roce 2013 (cca 22 000 K¢)

a je navySena o odvody na zdravotni a socialni pojisténi.

V navrhovaném projektu je vyzkum trhu kombinaci vyuziti internetu a dat ziskanych ob-
chodnimi zastupci firmy. Pro FARE je ziskdni informaci z internetu finan¢né nenakladné
a monitoring diskusnich skupin, konkurence, respektive vyhodnocovani online anket
a dotaznikll je pomérné financné vyhodné. Tuto Cinnost zvladne jeden Elovek nad ramec

svoji pracovni napln¢.

VEétsi jednorazové naklady jdou na ,,mystery shopping®, kde navrhuji k obchodnimu repre-
zentantovi najit jednoho brigadnika. Zkoumani trhu doporucuji provést béhem 2 dnd, tj.
2x 8 h, a to konkrétné v patek a v sobotu, kdy se v obchodech a obchodnich centrech vy-
skytuje vétsi mnozstvi lidi. Naklady na brigaddnika jsou 80 K¢&/h + strava v hodnoté 80 K¢.
Hrubd mzda u obchodniho zastupce, jako zaméstnance firmy, je uvazovana ve vysi

185 K¢/h a je navysena o ptispévek na stravu.

Navrh a vytvoreni dotaznikli vyzaduji minimalni néklady, protoze dotazniky je mozZné
tisknout v sidle firmy. Distribuci dotaznikli potencialnim zakaznikiim a jejich nasledné

vyhodnoceni zajisti jiZ zminéni vyslanci firmy.
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Tabulka 10 - Naklady na vyzkum trhu [viastni zpracovani]

it i | [
»,mystery shopping”
naklady brigddnik 1440 - 1440
naklady obchodni zdstupce 3120 - 3120
doprava - benzin - 600 600
dotaznikové Setireni — pisemné
grafické zpracovani dotazniku 370 - 370
tisk dotaznik( - (400ks) - 100 100
distribuce - - 0
vyhodnoceni 925 - 925
dotaznikové a anketové Setreni — internet
tvorba + implementace dotazniku a ankety na www 1480 - 1480
vyhodnoceni 740 - 740
diskusni portaly na WWW
monitoring (rok) 8 880 - 8 880
Celkem/rok 16 955 700 17 655

6.3.2 Reklama

Naklady souvisejici s reklamou byly vy¢€isleny jednotlivé v predchazejici kapitole o marke-

tingové komunikaci. Jejich souhrn je vSak uveden kvili pfehlednosti v nasledujici tabulce.

Rizikem vyjadieni nakladii reklamy na slovenském trhu zlistava vyvoj kurzu ¢eské koruny

k euru. Z divodu objektivniho ocenéni téchto nakladd jsou v tabulce zobrazeny ceny jak
Vv eurech, tak pti kurzu 27,50 CZK/EUR 1 v ¢eskych korunach.

Tabulka 11 - Ndklady na reklamu [viastni zpracovani]

Naklady v EUR ‘ Naklady v K¢
tisténa periodika
inzerce v novinach —Trenciansky Blesk 675 18 562
inzerce v novinach - Pardon 940 25850
inzerce v tydeniku — MY Trencianske noviny 615 16912
graficka priprava pfibalového letaku - 1000
tisk letak( - priloha Trenciansky Blesk (30 000 ks) - 9 000
tisk letak( — priloha Pardon (70 000 ks) - 21000
internet
reklama GoldbergMedia: Top 1-3 més. (1x 6 mésica) 720 19 800
reklama GoUP: Top 1. strana. (2x 6 mésic() 286 7 887
Celkem/rok 3236 120 012
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6.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se v navrhovaném projektu orientuje na vyuziti potencidlu bonusového

programu a budovani loajality zdkazniki prostfednictvim efektivniho fizeni vztaht.

Vybudovani CRM systému si z materidlniho pohledu nevyzada zadné extra néklady, pro-
toze databaze zékaznikil, velkoodbératelll a dalSich polozek budou feseny vyuzitim softwa-
rovych aplikaci, které firma jiz vlastni, konkrétné€ s vyuzitim MS EXCEL. Vyvojem a pii-
pravou databazovych nastroji bude povéien externi pracovnik, ktery musi projit vybéro-
vym fizenim. Cena za vybudovani, implementaci databazi a zaskoleni pracovnikti v oblasti
databéazi bude 10 000 K¢&.

Po seznameni sesystémem doporucuji vyslat dva pracovniky na skoleni v oblasti marketin-
govych strategii tak, aby byl potencial CRM systému naplno vyuzity ve prospéch zvySeni
trzeb. Cena kurzu pro jednu osobu bude 3 580 K¢ i s piispévkem na stravu.

Tabulka 12 - Naklady na podporu prodeje [vlastni zpracovani]

Naklady: mz Naklady: , .
+aod?l‘:\c,iy v I?g ost:\tnal'?lyKé Naklady v ke
zakaznické karty
graficky ndvrh zakaznické karty 370 - 370
tisk karty — (250ks) - 750 750
distribuce - - 0
CRM
vybérové fizeni na vybudovani CRM - inzerdt - 200 200
vybudovani a implementace databazi 8 000 - 8 000
zaskoleni pracovnikl — sprava databazi 2000 - 2 000
marketingové Skoleni pracovnikd - vyuziti CRM - 7 160 7160
Celkem/rok 10 370 8110 18 480

6.3.4 Celkové naklady

Z vypracované nakladové analyzy vyplyva, ze celkové naklady spojené se vstupem firmy
FARE na novy trh se budou pohybovat ve vysi 156 147 K¢, coz ¢ini pouhych 0,38 %

Z trzeb spolecnosti roku 2012.

Tuto sumu je dulezité investovat, pokud ma projekt fungovat podle planovanych piedstav.
Nejvetsi polozkou je plosnd inzerce v reklamnich schrankovych novindch, kterd tvori

témet 60 % (cca 92 000 K¢) vsech nakladi.

Naklady na projekt 1ze povazovat vzhledem k vysi trzeb za nizké, proto doporucuji projekt

v navrzeném kontextu realizovat.
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Tabulka 13 - Celkové naklady marketingové kampané [viastni zpracovani]

Vyzkum trhu 17 655
z toho mystery shopping 5160
z toho dotaznikové Setfeni — pisemné 1395
z toho dotaznikové Setieni - internet 2220
z toho monitoring 8 880

Naklady na reklamu 120 012
Z toho tisténé periodika 92 325
z toho internet 27 687

Podpora prodeje 18 480
z toho zdkaznické karty 1120
z toho CRM 17 360

6.4 Rizikova analyza

Kazdy projekt provazi urcita rizika. Z toho divodu by vSechny rizikové faktory mély byt
identifikovany jesté pred zavadénim projektu do spole¢nosti. Bez urceni téchto rizik

a zpusobu jejich eliminace by spole¢nost mohla utrpét velké ztraty.

Pomoci rizikové analyzy neni mozné zjistit vSechna rizika, kterd se v budoucnosti mizou
objevit. Dulezité vSak je, Ze touto analyzou se vétsi ¢ast rizikovych faktorti da nejen identi-

fikovat, ale urcit i jejich stupen rizika.

Rizikové faktory se d¢li, podle jejich vlivu na projekt, na tfi stupné:
A —nizky stupen rizika

B — stfedni stupen rizika

C — vysoky stupen rizika
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Tabulka 14 — Identifikace rizik projektu [viastni zpracovani]

charakteristika rizika \./y.se

rizika
1. nezajem managementu o pfipravovany projekt C
2. neschvaleni prostfedk( z rozpoétu na marketingové aktivity C
3. nedostatec¢ny pocet vhodnych pracovnikl podilejicich se na projektu B
4. slaba motivace zaméstnancl k navrzenym zménam C
5. zmeéna kurzu ¢eské koruny k euru B
6. nevhodné zvoleny dodavatel CRM systému C
7. neuplné a chybné uUdaje v databazich B
8. nezdjem klientl zapojit se do bonusového programu A
9. nedodrzeni ¢asového planu B
10. nizka odezva zakaznikl na fizeni vztahd A

6.4.1 Hodnoceni rizik projektu
1. riziko — nezajem managementu o piipravovany projekt

Patii do skupiny nejvétsich rizik ohrozujicich projekt. Eliminace tohoto rizika se nabizi
v efektivnim zdivodnéni vyhodnosti projektu managementu spolecnosti, které bude

podpoien0o pomocnymi vypocty.
2. riziko — neschvaleni prostiredkii z rozpo¢tu na marketingové aktivity

Nejvétsi riziko. V piipadé neuvolnéni zdrojli z rozpoctu by toto rozhodnuti vyznamné
ovlivnilo realizaci projektu ve vSech bodech. Na druhou stranu, v pfipadé jasnych ar-
gumentd a vysvétleni pozitivnich stranek projektu, by se toto riziko vyznamné elimi-

novalo.
3. riziko — nedostate¢ny pocet vhodnych pracovniki podilejicich se na projektu

Riziko nedostatku lidskych zdroji spociva vice v neochoté podfidit se novym ¢innos-
tem souvisejicich s projektem. Eliminovani tohoto rizika by méla zabezpecit spravna

forma motivace zaméstnancu ze strany managementu.
4. Riziko- slaba motivace zaméstnanct k navrZzenym zménam

Vysoké riziko projektu. Eliminace by méla pfijit s prvnimi Uspéchy projektu a financ-

nim odménovanim pracovnikll za praci navic.
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5. riziko — zména kurzu ¢eské koruny k euru

Riziko zmény kurzu koruny k euru je nezanedbatelné a v mnoha pifipadech vhodna
obrana proti témto vykyviim neexistuje. Casteéné eliminovani tohoto rizika mize byt

Vv drzeni trzeb v eurech a ve vhodném okamziku pievedeni na ¢eskou ménu.
6. riziko — nevhodné zvoleny dodavatel CRM systému

Eliminovani rizika bude zabezpeceno dikladnym vybérovym fizenim dodavatele

a pravidelnou kontrolou vyvoje systému jesté pfed nasazenim do praxe.
7. riziko — neuplné a chybné udaje v databazich

Vyznamné riziko projektu. Snizeni rizika na minimum spociva v pravidelné aktualiza-

ci, respektive v pirepracovani databazi.
8. riziko — nezajem Kklienti zapojit se do bonusového programu

V ptipad€ nezajmu klientii o bonusovy program doporucuji zavedeni vyssich slev nebo
sniZzeni minimalni hranice ndkupu tak, aby byla dosazena vyssi atraktivnost tohoto pro-

gramu.
9. riziko — nedodrzZeni ¢asového planu

Jednou z mozZnosti pro eliminaci rizika je piepracovani ¢asového planu a harmonogra-

mu vSech ¢innosti souvisejicich se zavadénim projektu do spolecnosti.
10. riziko — nizka odezva zakazniki na Fizeni vztahu

Prostiednictvim odmén za nazory a pfipominky firma dostate¢né eliminuje nezajem

zakaznikt o CRM.
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ZAVER
Zakaznik nepovazuje kvalitni vyrobek za néco vyjimecného. Je dilezité si uvédomit, ze
zékaznik zadéa nadstandard. Spolecnost by tak méla umét spravné vyuzivat i veskeré na-

stroje marketingového mixu. Pfedev§im komunikaci, jakoZto jeden z nastroju, ktery mutize

posilit vztah zdkaznika ke znacce.

Teoreticka cast této diplomové prace byla zpracovana z odbornych literarnich zdroju. Du-
raz byl kladen na jednotlivé nastroje marketingového mixu, které byly definovany i popsa-
ny. Poté zde byla uvedena specifika marketingového mixu v obuvnictvi, kde byla hlavni
pozornostvénovana predevsim détské obuvi. Teoretickd ¢ast byla zavrSena analyzou pro-

stiedi.

Na zacatku praktické Casti byla predstavena spolecnost FARE z hlediska jejiho zaméteni,

historie a zakladnich udajt.

Dale byl analyzovan soucasny stav firmy prostfednictvim SWOT, PEST a Porterovy ana-
lyzy. V analytické ¢asti bylozjiSténo, Ze spolecnost FARE nedostatecné vyuziva néstrojli
marketingové komunikace, které by vedly ke zlepSeni image znacky. Bylo také zjisténo, ze
vyuZiti potencidlu sousediciho zahrani¢niho trhu Slovenska je vhodnou alternativou jak

bojovat proti konkurenci.

Projektova Cast byla zaméfena predevSim na navrh marketingového planu pro expanzi
znacky FARE na slovensky trh, konkrétné do mést Tren¢in, NemSova a Dubnica nad Va-

hom, a také vytvoreni CRM systému na podporu zvyseni loajality zakazniku.

Expanze spolecnosti FARE na slovensky trh tkvi ve vyuZiti kvalitni marketingové komu-
nikace, kde hlavni pozornost byla vénovana reklamé. Realizace reklamy byla v projektu
navrzena prostiednictvim regionalniho tisku v Tren¢in€ a okoli. Dalsi navrh se tykal inter-

netové reklamy, protoZe internet dnes patii mezi nejrychleji se rozvijejici média.

Casova, nakladova a rizikova analyza potvrdila, Ze je tento projekt realny. Z vypracované
nakladové analyzy vyplynulo, ze celkové naklady marketingové kampané by v tomto pfi-
pade¢ ¢inily necelych 160 000 K¢&. Investice na tento projekt mize vyznamné pfispét k rastu
trzeb firmy. Projekt bude zavadén ptiblizné mésic, rizika jsou pfijatelna. Projekt mlze
predstavovat cestu, jak zvySit prodej obuvi ve spole¢nosti FARE. Bude tedy zalezet na

vedeni spolecnosti, zda se rozhodne pro realizaci tohoto projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM
SWOT
PEST

PR

MF Dnes
CNB
CSU

MF CR
MPSV
UPSVAR
CR

SR

EU

K¢

CzZK
EUR
DPH
HDP

IT

MS EXCEL
MS Access
e-mail
e-shop

S.I.o.

Customer Relationship Management — Rizeni vztaht se zdkazniky
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Political, Economic, Social, Technological
Public relations

Mlada fronta Dnes — nakladatelstvi

Ceska narodni banka

Cesky statisticky uad

Ministerstvo financi CR

Ministerstvo prace a socialnich véci
Ustredie prace, socilnych veci a rodiny SR
Ceska republika

Slovenska republika

Evropska unie

korun ¢eskych

Ceska koruna — ména

Euro — ména

Dan z pfidané hodnoty

Hruby domaci produkt

Informa¢ni technologie — obor

Microsoft Excel — tabulkovy software
Microsoft Access — databazovy software
elektronicka posta

internetovy obchod

spole¢nost s ruenim omezenym
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Obr.
Tab.
tis.

mil.

ks

tj.
atd.
apod.
resp.
napf.

CccCa

akciova spole¢nost
meésic
obrazek
tabulka
tisic
milion
kusy
strana

to jest

a tak dale
a podobn¢
respektive
napitiklad
cirka

webové stranky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 - Graf SWOT analyzy [VIGstni zpracovani] ...............ccceeveiveesieiieiiseiesieesieesie e 27
Obr. 2 - Model PEST analyzy [VIaStni ZpracoVani]..........ccccccuveiveesieiveiiseiesieesieesieseennns 30
Obr. 3 - Model Porterovy analyzy [VIastni Zpracovani] ...........cc.ccccuecceeeeiceniesiesieesesennens 32
Obr. 4 - FARE — prodejna obuvi, Valasské KIODOUKY .............c.ccovuuviiiviiiieniniiiniieieseens 36
Obr. 5 - Organizacni struktura spolecnosti FARE, S.7.0. .....c.cccccouuvuaiieiieiieeiesiiesieesis e 38
Obr. 6 - Vyvoj zisku pred zdanénim spolecnosti FARE [viastni zpracovadni]..................... 40
Obr. 7 - Titulni internetova stranka spolecnosti FARE ................cccccouoioiinciiniieie, 42

Obr. 8 - Vyvoj trzeb vlastnich vyrobkii a sluzeb spolecnosti FARE  [viastni

ZPFACOVANL] c.vvviiiiiieiiiie sttt sttt ettt ettt et e e s st e ea e e e na b e e e bt e e e nnb e e e nnb e e e nrees 44
Obr. 9 - V3voj HDP v CR + predikce MF CR ...........cccccoeeeereeseesieressseesess e 47
Obr. 10 - Zadani do programu WinQSB [vIastni zpracovani] ...............cccccuvcvevcenieesesiennens 67
Obr. 11 - ResSeni ziskané v programu WinQSB [vIastni zpracovani] ...........ccoceecveevenennen. 67

Obr. 12 - Grafické zobrazeni kritické cesty ziskané programem WinQSB [viastni

ZPFACOVANL] c.vvviiiiiiiiiiie ettt sttt ettt s et s bt e st e ea e e e na b e e e nnb e e e nb e e e nbbe e e nreas 68



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1 - SWOT analyza spolecnosti FARE [subjektivni posouzeni, viastni
ZPFACOVANL] vttt ettt ettt ettt s e s bt s e e sa e nab e e bt e e e nab e e e nab e e e neees 39
Tabulka 2 - Mira evidované nezaméstnanosti v krajich SR .............ccccooeveieiiiininininnnn. 58
Tabulka 3 - Navrh inzerce v tisténych periodikach [viastni zpracovani] ...............c...c........ 60
Tabulka 4 - Navrh distribuce letikii jako prilohy k inzertnim novinam [viastni
ZPFACOVANL] . iiiieiiiiie ettt ettt ettt s bttt e e s st e sa e e nab e e bt e e e nbe e e nbb e e e neees 61
Tabulka 5 - Postaveni webovych stranek FARE pri zadani klicovych slov [viastni
ZPFACOVANL] .ttt ettt n e enne s 62
Tabulka 6 — Ndklady na internetovou reklamu [viastni zpracovani] ............c.cccccueveeennnn. 62
Tabulka 7 - Navrh zdkaznické karty FARE, s.r.o. [viastni zpracovdni] .................ccccc.cuu... 63
Tabulka 8 - Casové rozlozeni marketingovych cinnosti [viastni zpracovani] .................... 66
Tabulka 9 - Casovy plin metodou CPM [VIastni zpracoVani] .............cccueeeveveecsveversnennns 66
Tabulka 10 - Naklady na vyzkum trhu [vIiastni zpracovani] .............cccccceeeveeieiiiniieesinanenn, 70
Tabulka 11 - Naklady na reklamu [viastni zpracovani ............c..cccccceevevieiveesieeiiesieesnanen, 70
Tabulka 12 - Naklady na podporu prodeje [viastni zpracovanij .............cccceevevcesinerivannnn. 71
Tabulka 13 - Celkové naklady marketingové kampané [vilastni zpracovani] ...................... 72
Tabulka 14 — Identifikace rizik projektu [viastni zpracovani] ............c.cccvcvceiceniciinnnnnnnn. 73



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

86

SEZNAM PRILOH

P I Otazky a odpovédi vedeni spolecnosti FARE



PRILOHA PI: OTAZKY A ODPOVEDI VEDENI SPOLECNOSTI
FARE

1. Otazka:Jaka je zakladni firemni strategie vasi spole¢nosti? Je tato strategie orientovana

na kvalitu, nebo naopak na snizovani nakladt za G¢elem nabidnuti co nejnizsi ceny?

Odpoved:Hlavni diiraz klademe na kvalitu. Ta prodava nasi obuv. Ale zaroven Se snazime
ziskat co nejvyhodnéjsi ceny dodavanych sluzeb i materialii. Sledujeme napriklad ceny

energil a kazdorocné poptavame u dodavatelu.

2. Otédzka: Jaké jsou zkuSenosti s dodavateli? Muzete mi poskytnout informaci o hlavnich

dodavatelich: jméno firmy a jaky sortiment vam dodavaji?

Odpoved’:Toto je interni informace, ale mohu vam sdélit, Ze nasi dodavatelé podesvi po-
chazeji z Itdlie, usné nakupujeme v Cesku a Némecku. Komponenty v Cesku. Sije ndm né-

kolik dilen ze zlinského regionu, ale také z Jihomoravského kraje.

3. Otazka:Jaké jsou vase zkuSenosti s odbérateli? (smluvnimi partnery jsou e-shopy, 1ékar-
ny, policie) Potykate se s nesplacenymi pohledavkami? Dafi se vdm vymahat pohledavky?

Plati zakaznici v€as? VyuZivate také externi portaly smiSeného zbozi typu Mall.cz?

Odpoved:Externi portaly nevyuzivame. ZboZi prodavame prostrednictvim vlastniho e-
shopu, kde si nakupuji koncovi spotrebitelé (tvori 10—13 % z celkovych trzeb). V e-shopu si
rovnez objednavaji velkoodbératelé. Tento zpiisob objednavek od obchodnikii preferujeme,
protoze to velmi Setri ¢as pracovnicim odbytu. Tyto prijimaji objednavky i telefonem a mai-
lem. Koncovému zakaznikovi expedujeme zbozi dobirkou. Obchodnikum se splatnosti
14—-90 dni. Pohledavky mame pod kontrolou a nevymahatelné pohledavky byly dosud v
pomeéru k celkovému prodeji viastnich vyrobkii zanedbatelné. Portfolio nasich zakaznikii je
pomeérné Siroké — tvori jej obchodnici z kamennych prodejen i e-shopu, lékarny, koncovi

zakaznici.

4. Otézka: Jakym zplsobem si hotovy vyrobek vyzvedavaji smluvni partneti? Vyuzivaji
kamiont, balikti nebo sluzeb posty? Vyzvedava si objednany vyrobek kazdy odbératel in-

dividualng, nebo vyuzivate vétsi sklady v ramci CR a poté rozvazite po jednotlivych pro-



dejnach? Mate na rozvazeni jinou firmu a vyuZzivate tak outsourcingu? Postacuje kapacita

skladti na vyrobené zbozi nebo si najimate externi sklady?

Odpovéd’: Zbozi odesilame vyhradné prostiednictvim Ceské posty,jak odbérateliim, tak do
vilastnich prodejen. Mame nasmlouvanou sluzbu ,,Balik do ruky“. NdSsortiment zbozi je
Siroky. Zdkazniky neomezujeme minimdlnimi odbéry zbozi ani nemusi odebirat celou veli-
kostni Fadu. Snazime se mit nabizené zbozi skladem. Toto si klade naroky na skladové pro-

story, nicmeéné pusobime ve vlastnim objektu, jehoz prostory jsou dosud dostacujici.

5. Otazka:Jaké jsou vaSe zkuSenosti s urady? Povazujete byrokracii za ptijatelnou nebo se
zvySuje a brzdi tak vase podnikéni? Povazujete neustdlou zménu zédkont (dan¢, DPH, atd.)

za velkou prekazku ve vasem podnikani?
Odpoved': Neustale zmeny zakonii nam samoziejmé komplikuji Zivot ...

6. Otdzka: Jaké jsou vase zkuSenosti s neprodanym zbozim v daném roce? Prodate vSechno
zbozi? Nabizite boty se slevou az do vyprodani zasob, nebo boty plni sklady, a poté je na-

bizite s novou kolekei néasledujici rok?
Odpovéd': Kolekce nedoproddvame se slevami, nabizi se priubézné.

7. Otazka: Jaka je struktura ¥izeni? Vse fidi jednatel Alois Ststek (plan, nabizeny sorti-
ment, proces vyroby, smlouvy s dodavateli a odbérateli) nebo mate hierarchickou strukturu

fizeni s vedoucimi pracovniky a p. Stistek fesi jen hlavni véci?
Odpoveéd’:Organizacni strukturu jsem ulozila do prilohy.

8. Otéazka:Je tedy cely proces vyroby zavisly na jednateli a jeho pfitomnosti ve firmé?
Odpoved’: Neni.

9. Otdzka: Mate dostatené mnozstvi kvalitnich pracovnikd, tj. lidi vyucenych v oboru
nebo je situace Spatna a musite hledat také potencialni uchazece mimo obor? Jste spokojeni
s jejich odbornosti a pracovni moralkou? Zaméstnavate absolventy, a pokud ano, spolupra-
cujete s n¢jakymi stfednimi Skolami pii vybéru absolventt? Jaky je pramérny vék vasich

zamé&stnanc? Pievazuji spiSe muzi ¢i Zeny? Jaké jsou vztahy se zaméstnanci? Jaké mate



zkuSenosti s migraci pracovniki?Zaméstnavate jen doméaci nebo i zaméstnance ze Sirokého

okoli?

Odpoved’:Dlouhodobé se potykame s nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil. Ucebni
obor obuvnik uz prakticky vymizel. Predevsim nam chybisicky. Proto spolupracujeme
V kooperaci s nékolika Sicimi dilnami, které nam zajistuji siti svrskii obuvi. Jsme v uzkém
kontaktu s mistnim uradem prdce, ktery nam zprostredkovava uchazece, a nove budeme ve
spolupraci s nim doporucovat nekvalifikovanym zdjemciim absolvovani zvolené rekvalifi-
kace. Mezi nasimi zaméstnanci prevazuji zZeny.Priumeérny vek je cca 40 let. Kolektiv je usta-

leny, fluktuace zaméstnancii je na ,,zdravé “urovni.

10. Otazka:Jaké jsou investice do strojit na vyrobu? Modernizujete nebo rozsifujete vyrobu
na zakladé poptavky? Nemadte problém s investici do modernizace vyrobnich stroju

a vyrobnich hal ¢i sklada? Vse financujete z vlastnich zdrojii nebo vyuzivate cizi zdroje,

prosttednictvim uvéra?

Odpoveéd:V poslednich letech jsme investovali do vyroby vlastnich forem na podesve. Priu-
bézné porizujme stroje, ale obvykle nejsme prvnimi majiteli. Veskery hmotny majetek pori-

zujeme z vlastnich zdrojii.

11. Otazka:Dodavate i do jinych zemi nez CR? Jsou to kromé SR také jiné zemé& Evropy,
popt. svéta? Kolik procent (fddov€) trzeb tvoii export sortimentu do zahranic¢i (smluvni

partner, e-shopy)?

Odpovéd: Objem zahranicniho prodeje tvori cca pét procent. Slovensko patri tradicné
mezi nejvetsi odbératele. Skladbu odberatelu tvori z velkoodbératelii predevsim lékarny
a zdravotnické prodejny. Diky vyhodnému postovnému na Slovensko si casto objednavaji

| koncovi zakaznici. Mame zdkazniky také z Anglie a Nemecka.

12. Otazka: Vidite jiz dnes néjaky piinos (vyvoz) / Skodu (dovoz) z oslabeni kurzu koruny
na uroveti 27 CZK/EUR, které provedla CNB v listopadu 2013? Pfevazuji nebo oéekavate

V&t ztraty z draz§iho dovozu materialt neZ zisky z trzeb mimo CR (EU, svét)?

Odpovéd’: Vzhledem k malému podilu exportu je pro nds kurzovy zisk zanedbatelny proti
ztratam z dovozu materialu. Samoziejmé zdrazuji i tuzemsti dodavatelé, kteri nakupuji

V zahranici...



13. Otéazka:Jaky byl primérny pocet zaméstnanct v jednotlivych letech? Jak se pocet za-

meéstnanct vyvijel od roku 20087

Odpoved: Nejedna se o prumérny pocet, ale o stav vzdy k 1. 12. prislusného roku:
2008 — 51, 2009 — 51, 2010 — 69, 2011 — 62, 2012 — 68, 2013 - 69

14. Otézka:Mate prosim vlastni publikaci o historii vyroby?

Odpoveéd’: Nemame.

15. Otazka:Zaméstnavate také handicapované pracovniky? Vyuzivate néjakym zplisobem
EU dotace? Pokud ano v jaké oblasti? Pii spolupraci s ufadem préace, kde se chystate na-
bidnout rekvalifikaci nezaméstnanym, jedné se o pracovni mista s ptispévkem na zamést-

nance od statu, tj. spoleCensky ticelna pracovni mista nebo néjaky jiny druh dotace?

Odpovéd”: Dotace cerpame predevsim na spolecensky ucelna pracovni mista. Ted mé na-
padlo: o dotace z EU napriklad na IT v podnicich jsme méli zajem, ale pro prilisnou admi-
nistrativni zatéz a zbytecné vysoké limitycerpani dotace i u mensich firem jsme to vzdali...
Zdravotne znevyhodnéného zaméstnance dosud neevidujeme. Nyni ale jedname s UP, kde
chceme vznést pozadavek na obsazeni volného pracovniho mista, které by bylo vhodné pro
osobu se zdravotnim postizenim a specifikovat, o jaké misto se jedna (ndzev, sménnost,
uvazek, napln) a jaké jsou kvalifikacni a dalsi pozadavky na zaméstnance.

16. Otézka: Kolik korun firmu stoji jednotlivé polozky marketingovych a propagacnich
materiald, tj. cena za 1 kus? Konkrétné: letdk, ptibalovy letdk, katalog FARE, modry a

Zluty, brozurka o spravném vybéru obuvi, kterd je v pdf, ale 1 ti§t€na?

Odpoved': Letak 0,30 Kc/ks, pribalovy letak 0,34 Kc/ks, katalog FARE, modry a zluty cca
5 K¢ bez DPH/ks, brozurka o spravném vyberu obuvi, kterd je v pdf, ale i tisténa. 0,90 K¢.
17. Otazka: Jsou trzby ze Slovenska geograficky koncentrovany z vétsi ¢asti jen z jednoho
regionu, napt. mate odbératele jen z Bratislavy nebo jen z regionu Trencin? Popft. vétsi ¢ast

tvofi koncovi zakaznici z celého uzemi SR, ktefi nakupuji vyhradné z e-shopu?

Odpoved: Nesledujeme presné geografické rozlozZeni zdkaznikii na Slovensku, ale spise
pochazi z celého uzemi Slovenska, protoze jak slovensky koncovy zdkaznik, tak slovenskeé
lékarny nakupuji prostrednictvim e-shopu.

18. Otazka:Mate propagaci, reklamu FARE rozsifenou na Slovensku, konkrétné na oblast

Bratislava a region Tren¢in?



Odpoved: Nemdame. Obcas vysleme naseho obchodniho reprezentanta, aby objel obchod-

niky na Slovensku, ale jinou reklamu tam nemame.

19. Otazka:Pracujete né¢jakym zptisobem s databdzi kontakti, které zjistujete z objednavek
a pripadné¢ si délate n¢jaké segmentace téchto odbératelit za ucelem dal§iho osloveni

s nabidkou produkt?

Odpoved'. Nepracujeme. Tim, Ze nasi stézejni produkci je deétska obuv, tak to ani neni nut-
né. Vyjimku tvori pouze mestské urady, kde nabizime obuv pro policii.



