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Uvod

Téma bakalarské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®. Bylo vybrano vzhledem
k tomu, Ze spravné nastavené a realizované prodejni aktivity jsou jednim ze zékladnich

predpokladii spravného fungovéni podniku a jeho uspésnosti na trhu.

Cilem bakalarské prace je analyzovat marketingové a prodejni aktivity akciové
spolecnosti Bata, sestavit jeji marketingovy mix a SWOT analyzu, které predchazi
analyza okoli firmy. DalSim cilem je na zakladé analyzy sestavit navrhy na zlepSeni

fungovani podniku.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti je teoreticky rozebrana
problematika prodeje a souvisejicich pojmu. Jde ptedevs§im o principy osobniho prodeje
a jeho fizeni. Déle je vymezen marketing obecné, ale i jeho koncepce, fizeni a planovani.
Marketingové fizeni je zasazeno do teorie fizeni strategického z ditvodu predvedeni
provéazanosti a neoddélitelnosti téchto pojml. V této Casti prace je také teoreticky

rozebrany marketingovy mix se vSemi jeho soucastmi.

V praktické ¢asti prace jsou demonstrovany poznatky popsané v €asti teoretické, a to na
akciové spoleCnosti Bata. Nejprve jsou popsany zakladni informace o spole¢nosti
a nasledné popsan jeji marketingovy mix. Poté je zde uveden marketingovy vyzkum,
ktery s dostatecnym poctem respondentil slouzi k objasnéni toho, jak si firma stoji v o¢ich
zakaznikll €1 potencialnich zakaznikl v otazkach ceny, kvality, propagace, reklamaci
a podobné. Néasledné jsou provedeny analyzy mikrookoli a makrookoli spolecnosti.
Vysledkem je SWOT analyza podniku. Na zavér jsou na zakladé poznatkt, zjisténych

analyzou navrhnuta zlepSujici opatfeni.



1 Prodej

ror 117

vvvvvv

a zasad, ve kterych musi firmy své zaméstnance Skolit. Pracovnici prodeje jsou pfimym
spojenim firmy se zdkaznikem, a proto je dulezité vybirat kvalitni prodejce. Jde o osoby,
které pro zakaznika Casto znamenaji celou spolecnost. Proto je podstatné, aby tento

¢lovek reprezentoval firmu, co nejlépe. (Jobber, Lancaster, 2001)

Prodejce, ktery funguje v prvni linii a vytvari prodeje, je zadsadni osobou pro uspéch

podniku. (Tracy, 2014)
1.1 Principy osobniho prodeje

Zakladnim principem osobniho prodeje je orientace na zdkaznika. Jeho latentni potieby
jsou vidény jako prilezitosti k uzavieni prodeje. Proces prodeje 1ze rozdélit do Sesti krokd.

(Kotler, Keller, 2007)

1. Vyhledavani zakaznikii.
2. Predbézné osloveni zakaznika

3. Prezentace a demonstrace

Pokud jiz zdkaznika oslovime, nasleduje krok: Prezentace a demonstrace. Zde je
vyuzivan princip AIDA. Tato zkratka znamena A — attention, I — interest, D — desire,
A —action. Nejprve je nutné ziskat pozornost zdkaznika, vzbudit jeho zajem, touhu

a posledni fazi je akce. (Kotler, Keller, 2007)

4. Prekonani namitek

Nasleduje faze piekondni namitek. P¥i prodeji jsou namitky indikatorem zajmu. Uspésny
prodej ma asi dvojndsobny pocet namitek nez netispésny. (Tracy, 2014)

5. Uzavreni obchodu

Pokud prodejce uspésné proSel vSemi piedchozimi fazemi, muize dojit k uzavrieni
obchodu. Existuje né€kolik prodejnich technik, které pomohou prodej uzavrit. Jde

0 pozddani o objedndvku a nasledné odmlceni, uzavieni tstupkem, ktery si prodejce

nechal v zaloze. Dale jde o nabidnuti dvou variant. Napiiklad: ,,Budete chtit modrou nebo
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cervenou variantu?“ V tomto ptipad¢ jsme zédkaznikovi dali moznost vybéru, ale nikoliv

moznost odmitnuti. Dal$i zptisob je uzavieni namitkou. V tomto ptipadé prodejce uzavie

obchod na zaklad¢ toho, Ze vyfesi zdkaznikovu nejvyznamnéjsi namitku. (Jobber,
Lancaster, 2001) Existuje vSak i mnoho dalSich prodejnich technik (uvadi se az 100).

(Tracy, 2014)
6. Poprodejni sledovani

Posledni fazi je poprodejni sledovani. Tento postup, ktery ndsleduje po uzavieni prodeje
je nutny, pokud prodejce chce, aby byl zdkaznik spokojen a dale od né€j nakupoval. Jde
o udrzovani kontaktu, diky kterému se ujistime, ze obchod, instalace, Skoleni a vSechny
ostatni aspekty prob&hly bez problému nebo, Ze jsme vSechny vzniklé problémy vyftesili.

(Kotler, Keller, 2007)
1.2 Rizeni prodeje
Rizeni prodeje se sklada z n&kolika krokd.

1. stanoveni cilii prodejniho tymu
tvorba strategie a struktury
stanoveni odmén

nabor a vyber,

Skoleni

dohled a hodnoceni. (Kotler a kol. 2007)

S ok w

1.2.1 Prodejni tym

Ukolem prodejniho tymu mize byt kromé prodeje samotného také sondovani, coz
znamend vyhleddvani novych zdkaznikl a kultivace vztaht a komunikace s nimi. Déle
ale také ziskavani informaci rGznymi formami prazkumu trhu a doprovodné sluzby

zékaznikim. (Kotler a kol. 2007)

Jednim ze zékladnich rozdé¢leni pracovnich tymi je na pfimy a smluvni. Pfimy tym je
firemni ¢ili interni tym prodejct, kteti pracuji vyhradné pro firmu a maji za to pravidelnou
vyplatu. Smluvni tym je tym brokerii, obchodnich zastupci vyrobce ¢i prodejnich
agentll, ktefi pracuji za provizi. Dale tymy rozd€lujeme napiiklad na teritorialni,

produktovy, zakaznicky a komplexni. (Kotler a kol., 2007)
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Lze také zakazniky rozdélit podle velikosti. N¢ktefi pro nds maji vétsi vyznam nez jini
ana zaklad¢ toho zdkazniky rozdélime prodejcim. Dal$i zpisob organizace vytvari
strukturu zaloZenou na novych a dosavadnich zakaznicich. V tomto ptipad¢ jsou
vytvofeny dva tymy prodejct. Jedni jsou zaméfeni na stavajici zédkazniky a druzi
vyhledavaji nové. VétSinou v praxi dochdzi ke kombinovani jednotlivych struktur.
SmiSena organizacni struktura miize mit mnoho forem a nékteré velké firmy mohou

dokonce vyuzivat vSechny typy prodeje. (Jobber, Lancaster, 2001)
1.2.2 Planovani a kontrola prodeje

Pokud chce byt manazer schopen prodej fidit, je nutné planovat. Neodmyslitelnou
soucasti je tvorba prognéz, jejichz ucelem je dosahovat stanovenych planti co
nejefektivnéj§im zpusobem. Za tento ukol by mél byt zodpovédny vedouci prodeje.

(Jobber, Lancaster, 2001)

Techniky prognézy miizeme rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Jako vZdy je rozdil

vtom, ze kvantitativni techniky jsou zaloZeny spiSe na matematickych vypoctech
a kvalitativni a expertni metody na subjektivnim usudku. (Jobber, Lancaster, 2001)
Kvalitativne mizeme prognézy skladat naptiklad na zéklad€ prognoz prodejct, prizkumu
spotiebiteld. (Jobber, Lancaster, 2001)

Jednou z nejznamé;jsich je metoda Delphi (Delfska, Delfyho metoda), ktera je zalozena

na ziskavani informaci od expertt, kteti pouzivaji podobny soubor kritérii pro hodnoceni.

(Zamazalova, 2010)

Mezi kvantitativni techniky patii analyzy minulych prodeji, jako je analyza ¢asovych fad,

kterd rozdéluje udaje o minulém prodeji mezi 4 slozky — trendy, cykly, sezonnost
a ndhodné. Z téchto slozek se nasledné odhaduje budouci vyvoj trzeb. Dale sem patii
exponencialni vyrovnani. To odhaduje budouci prodeje pomoci priméru minulych
a soucasnych s tim, Ze bliz§Sim obdobim se ptiklada vyssi vaha. Dalsi analyzou minulych
prodeju je statisticka analyza poptavky, kde odhadujeme, jaky dopad maji konkrétni

vvvvvv

ekonometrickd analyza, ktera pomoci soustav rovnic a statistickych metod zjistuje, jaké

parametry ma dany systém. (Kotler, Keller, 2007)
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Po prognodze prodeje dochézi k sestaveni tzv. prodejniho rozpoé¢tu, ktery je vychozim
pro sestavovani celkového rozpoctu, jelikoz prakticky veskeré aktivity firmy se odvijeji

od prodeje. (Jobber, Lancaster, 2001)

Velikost rozpoctu je obvykle o néco mensi nez prognoza trzeb. V ramci rozdélovani
rozpoctu byvaji stanovené tzv. prodejni kvoty, coz jsou prodejni cile jednotlivych
vyrobkd, prodejcii ¢i napiiklad divizi. Pomoci téchto kvot dosahujeme planovanych

objemi prodeja. (Kotler, Keller, 2007)

Pokud jsme rozdélili rozpocet a stanovili kvoty pro jednotlivé prodejce, mizeme
pristoupit k zavérecnému ¢i pribéznému hodnoceni vykonu, kde je snadné odhalit
neplnéni planu. Zaroven mize takové hodnoceni piisobit pozitivn€ na prodejce i jejich
vykony. Pokud pfichdzime s kritikou, miize nase hodnoceni podnitit nadprimérné
vykony prodejci a pokud s pochvalou, motivujeme také, protoze prodejce bude onu
pochvalu v ptistim obdobi slySet znovu. Dalsi funkce hodnoceni jsou napiiklad odhaleni
slabych mist prodeje nebo sbirdni informaci o pracovnicich, které nam pomiiZze pfi jejich

odménovani ¢i napiiklad dal§im Skoleni. (Jobber, Lancaster, 2001)

Pro hodnoceni musime nejprve stanovit méritka vykonu. Ta mohou byt kvalitativni ¢i
kvantitativni. Vykony prodejce nasledn€ porovnavame s t€émito méfitky. Kvantitativni
méfitko je napiiklad pocet ziskanych zakaznikl, trzby, zisk, pocet objednavek atp.
Kvalitativni jsou prodejni dovednosti, znalosti o produktech firmy, organizace jeho prace,

spoluprace s firmou a jaké ma vztahy se zakaznikem. (Jobber, Lancaster, 2001)

Na zéklad¢ zhodnoceni vySe uvedenych kritérii dosp&je vedouci prodeje k nékterému
z diisledkii. Muze jit o pochvalu, odménu, povyseni, pokud byl prodejce kladné
ohodnocen u kvalitativnich i kvantitativnich métitek. Déle o vedeni, vycvik a omezenou
pochvalu, pokud byl kvantitativnimi méfitky ohodnocen negativné, ale kvalitativnimi
pozitivné nebo ptjde o omezenou pochvalu, radu a dalsi vzdélavani, pokud je tomu piesné
naopak. Nakonec mtize byt prodejce negativné ohodnocen také v obou kategoriich, coz
pro n¢j mize znamenat diskusi s nadiizenym, vycvik, potrestani ¢i dokonce propusténi.
Samoziejmé nic neni cernobilé, a tudiz ani neexistuji pouze tyto 4 moznosti. Prodejce se
muze v hodnoceni ocitnout kdekoliv na pomysiném grafu, kde jsou zminéné moznosti

krajnimi body. (Jobber, Lancaster, 2001)
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2 Marketing

»Marketing je soubor aktivit, jejichZ cilem je ptedvidat, zji§t'ovat, stimulovat a uspokoyjit
potieby zdkaznika.“ (Zamazalova, 2010, str. 3) Marketing slouzi k zabezpecovani

marketingové koncepce fizeni. (Zamazalova, 2010)

Pojmy prodej a marketing spolu v kazdém piipadé neoddéliteln€ souvisi. V Case se firmy
stale vice orientuji na marketing. Rozdilem mezi firmou, kterd se orientuje na prodej
a tou, kterd se orientuje na marketing je, Ze u firmy orientované na marketing je prodej
vniman jako soucast marketingovych aktivit. Tento rozdil plisobi na organizac¢ni strukturu
firmy tak, ze v prodejni firm¢é mame dvé paralelni oddéleni, z nichz jedno je prodej
a druhé marketing. Naopak v marketingové orientované spolecnosti mame oddéleni
marketingu, které ma pod sebou oddéleni prodeje, stejné¢ jako napiiklad oddéleni inzerce
atp. DalSim rozdilem je profesiondlné€jsi ptistup k prodeji u marketingové orientované¢ho

podniku, zalozeny na analyzach potieb zdkaznikti. (Jobber, Lancaster, 2001)

Osobni prodej, ktery byl predmétem kapitoly 1.1, také neni samostatny a spada pod

marketingové ¢innosti, a proto je v kapitole 2.3.4 zafazen do marketingového mixu.

Prodejni cile a strategie by se mély odvozovat od marketingovych strategii a byt v souladu

s prvky marketingového mixu. (Jobber, Lancaster, 2001)
2.1 Marketingové Fizeni jako soucast strategického rizeni

»Marketingové fizeni je proces stanoveni marketingovych cili pro organizaci a planovani

nebo provadéni aktivit, které vedou k dosazeni téchto cila* (Zamazalova, 2010, str. 11)

Marketingové fizeni by mélo byt soucasti strategického tizeni firmy, které se sklada
z aktivit udrzujicich soulad mezi cili firmy, jejim posldnim a zdroji, se kterymi disponuje.
Také udrzuji soulad mezi firmou a prostfedim, ve kterém funguje. (Tomek, 1998)

Strategické planovani podnikatelské jednotky se skladd znékolika kroki. Nejprve
stanovime vizi a misi spolecnosti, analyzujeme prostfedi, ve kterém se spole¢nost

nachazi, formulujeme cil, strategii, program, jak strategii provedeme, a nakonec

implementujeme a provadime kontrolu. (Kotler, Keller, 2007)

Vize spolecnosti je vysledek, kterého mé byt dosazeno v zajmu zdkaznika. Mise neboli

poslani spolecnosti je vyjadienim vlastniho divodu existence firmy. Poslani by mélo
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pfesn¢ stanovovat napiiklad, kdo jsou naSi zékaznici, jaké je filozofie firmy, jaka je

konkurenéni vyhoda a jakou potiebu zakaznikl uspokojujeme. (Zamazalova, 2010)

Analyza prostiedi se déli na analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy. Analyza
vnitiniho prostfedi zahrnuje analyzu zdroji, struktury, systémi, firemni kultury atp.
Analyza vnéjSiho prostfedi se skladd z analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi.
Vysledkem analyzy makroprostiedi je PEST analyza, kterd se sklada z analyzy politicko-
pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostiedi. Jde o faktory,
které¢ jsou firmou velmi tézko ovlivnitelné. Mikroprostiedi zahrnuje zakazniky,

konkurenci, zaméstnance, dodavatele apod. (Zamazalovéa, 2010)

Pro analyzu mikroprostiedi se vyuziva Porteriv model péti konkurencnich sil. Tento
model analyzuje dodavatele, odbératele, potenciondlni konkurenty, stavajici konkurenty
a substituty v daném odvétvi, diky cemuz identifikujeme pftilezitosti a hrozby v odvétvi.

(Hill, Gareth, 2010)

Analyzou ziskdme piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky, které tvoii zdklad pro
analyzu SWOT (strenghts, weekneses, opportunities, threats). Pfi tvorbé analyzy nejprve
sbirame informace, dale ur¢ime priority feSeni problémil a alternativy jejich feSeni,
a nakonec shrneme situaci a doporu¢ime zmény. Analyza by neméla pieceiiovat piednosti

ani podcenovat hrozby. (Zamazalova, 2010)

Vysledkem SWOT analyzy bude jedna ze Ctyt strategii: SO — vyuziti silnych stranek
a prilezitosti, WO — ptekonani slabin a vyuziti ptilezitosti, SW — vyuziti silnych stranek
a snaha o vylepSeni slabych stranek, WT — minimalizace nakladli a zamezeni hrozbam.

(Dédina, Cejthamr, 2005)
Po provedeni SWOT analyzy dochézi ke stanoveni cilii spolecnosti. (Kotler, Keller, 2007)

Cile by mély byt stanoveny metodou SMART (specific-specifické, measurable-
méritelné, agreed-odsouhlasené, realistic-realistické, timed-casové ohranicené)

(Dolezal a kol., 2016)

Nasledujicim krokem je formulace strategie, ktera urci, jak dosahneme stanovenych cila.
K nejznamé;sim patii Porterovy strategie, k nimz patii strategie celkového vedouciho
Déle sem patii strategie diferenciace, kdy se firma snazi o co nejlepsi vykony v urcité

oblasti (napriklad kvalit¢), na kterou se zaméfila. K Porterovym patii i strategie

15



zaméreni, kdy se firma zamétuje na jeden nebo nékolik uzkych segmentl a dale se fidi

podle nakladi nebo diferenciaci v nich. (Kotler, Keller, 2007)

Tvorba marketingovych programii znamena voleni zptisobu, jak budeme nasi strategii
realizovat. Dilezitou soucasti je kalkulace néklada jednotlivych Cinnosti a ziskani osob

pro realizaci aktivit. (Kotler, Keller, 2007)

Implementace strategie zahrnuje vyber organizac¢ni struktury a fidicitho systému.
Strategicka kontrola hodnoti vysledky a porovnava je se stanovenymi cili a soucasné

poskytuje zpétnou vazbu. (Zamazalova, 2010)
2.2 Marketingovy plan

»Samotny marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje vSe, co se marketér
dozvédél o trhu a ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych trznich cilt.” (Kotler, Keller,

2007)

Existuje mnoho navodi na to, jak zpracovat marketingovy plan. Peter Knight ve své knize

VEMP (vysoce efektivni marketingovy plan) shrnul tvorbu VEMP do patnécti krokd.

1. Vytyceni cile nebo nékolika jednotlivych cil, pro které vSak musime, pro kazdy
zvlast, vytvorit samostatny plan. Cile musi spliiovat tfi kritéria. Musi se nam vyplatit,
byt samostatné a snadno pochopitelné.

2. Stanoveni hodnoty cile, a to sice idedln¢ v penézich, jakozto objektivnim méfitku,
jelikoz jinak ohodnocené cile, mize kazdy posuzovat subjektivné.

3. Promysleni nésledkt, a to jak finan¢nich, tak i jinych. Peclivé musime promyslet
ptinosy, ale i mozné nevyhody planu a néklady v ptipadé neuskutec¢néni.

4. Poznani cilové skupiny, tedy zakaznik, na které se zamétujeme.

5. Zjisténi, co si lidé mysli a co délaji. Tento krok je zalozen na tom, ze pokud chceme
presveédcit cilového zakaznika, aby si koupil nds vyrobek spiSe nez konkurencni,
musime zménit jeho mysleni a chovani. Proto je nutné tyto aspekty co nejlépe poznat.

6. Stanovime, co chceme, aby si zékaznici mysleli o naSem produktu a co chceme, aby
délali.

7. Stanovujeme, jaky je nas ptib¢eh. Zjistime pii ném, co ve skute¢nosti prodavame.

8. Stanovime hlavni pfednost nasi nabidky.

9. Jaky to pro nas bude mit pfinos.

10. Pokusime se poznat sami sebe, jaci jsme a jak bychom chtéli, aby nas vidél zakaznik.
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11. Stanoveni, jak budeme mluvit k cilové skupiné. Snazime se zde o co nejefektivnéjsi
zpusob komunikace.

12. Zjisténi kolik na to mame finan¢nich prostredki.

13. Jaké jsou dalsi mozné zdroje?

14. Nas§ plan vyhodnotime.

15. Jak budeme postupovat déle ¢ili si stanovime vychozi bod, kde zatneme s realizaci

a naplanujeme prvni kroky. (Knight, 2007, str. 21-25)
2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji. Sklada se z 4P (product, price,
place, promotion). Spadd sem tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Jednotlivé
slozky marketingového mixu budou v této kapitole rozebrany podrobnéji. (Kotler a kol.

2007)
2.3.1 Produkt

Nejprve by bylo vhodné produkt definovat. ,,Produkt je cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotifebé. Co miize uspokojit touhy,
prani nebo potteby* ,,Sluzba je aktivita, vyhoda nebo uspokojeni, které je na prode;j.*

(Kotler a kol. 2007, str. 615)
Produkt ma 3 vrstvy (irovng), které mizeme vidét na obrazku €. 1.

Obrazek 1: Vrstvy produktu

prodejni
servis

zakladni
uzitek

styl a design

dodavky a
uvérovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007
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Jadrem produktu je tzv. zakladni produkt, ktery vyjadiuje, co si vlastné spotiebitel

kupuje, tedy jaky z dané¢ho produktu bude mit uzitek. (Kotler a kol. 2007)

Druhé troven je vlastni produkt, ktery obsahuje zakladni pfinosy produktu, jako je
baleni, znacka, doplnky, kvalita, styl a design produktu. Tteti iroven obsahuje dopliikové
sluzby a pfinosy produktu, jako je instalace, doddvky a Uvé€rovéani, prodejni servis

a zaruky. Této urovni se ika rozsireny produkt. (Kotler a kol., 2007)

Dilezitou soucasti vlastniho produktu je zmacka. Ta pomaha vyrobku nebyt na trhu
anonymni a déla z né¢j néco originalniho. Sklada se z verbalniho (nazev) a neverbalniho
(grafického) vyjadreni. DalSimi prvky jsou slogan, logo, pfedstavitel nebo naptiklad

melodie. (Zamazalova, 2010)

Dalsim prvkem vlastniho vyrobku je, jak jiz bylo uvedeno, design. Design je dalezity pro
positioning a diferenciaci vyrobku. Jde o souhrn vlastnosti, které urcuji, jak vyrobek

vypada a funguje vzhledem k pottebdm zakaznikl. (Kotler, Keller, 2007)

Dal8im podstatnym prvkem je obal. Rozd¢lujeme jej na primarni, coz je napiiklad lahev,
sekundarni, coz je naptiklad krabice, ve které jsou lahve a ptepravni, ve kter¢ jsou krabice
s lahvemi. Ne¢které literatury uvadeji jesté servisni obaly, které usnadiuji prodej

a hygienu. (Zamazalova, 2010)

Pokud hovotime o vyrobku, je nutné zminit jeho Zivetni cyklus. Ten mé nékolik fazi, jak
muzeme vidét na obrazku ¢. 2. Nejprve dochdzi k zavadeni na trh, kdy jsou trzby
v pomalém ristu. Zisky jsou nulové diky ndkladim na zavedeni na trh. Konkurent je
pouze nekolik a naSimi zédkazniky jsou inovatofi. Faze ristu je charakterizovana rychlym
trznim pfijetim a vylepSenim ziskl. Zakaznici jsou tzv. early adopters €ili brzci uzivatelé
a zvysuje se pocet konkurentli v odvétvi. Nasleduje faze zralosti, kdy dojde ke zpomaleni
ristu obratu a stabilizaci zisku. Pocet konkurentd se pomalu za¢ina snizovat a zdkazniky
jsou jiz vétSina uzivatelii. Posledni fazi je ut/um nebo upadek vyrobku, kdy obrat klesa,
zisky se vytraceji. Zékazniky jsou opozdilci a snizuje se pocet konkurenti. (Kotler,

Keller, 2007)
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Obrazek 2:Zivotni cyklus produktu

1l .
l” m Zivotni cyklus produktu

/_\

7

Poptavka /\
(trzby) \
Zisk ______—— Cas
Zavadéni Rost Zralost Utlum

Zdroj: Managementmania, 2017

Skladba sortimentu spolecnosti by méla byt stanovena tak, aby kazdy produkt plnil
n¢jakou funkci. Sortiment tvofi vyrobkoveé fady, které jsou definovany technologii, typem
produktu apod. Dale sem patii vyrobkové linie, coz jsou varianty. Kazda varianta je
tvofena konkrétnimi modely. Ty mohou byt jest¢ dale upfesnény v polozce (barvou,

materidlem apod.). (Zamazalova, 2010)

Sife sortimentu uréuje podet vyrobkovych fad a hloubka po&et linii v fadé. Délka je pocet
polozek. Konzistenci sortimentu se mysli tésnost vztahi a souvislosti mezi fadami.
(Zamazalova, 2010)

2.3.2 Cena

Dalsi soucasti marketingového mixu je cena. ,,Cena je penéznim vyjadienim hodnoty
produkt*. M¢la by primarné pokryt naklady na tvorbu produktu a tvorbu zisku. (Srpova,
Rehot, 2010, str. 206)

Pfi procesu tvorby ceny musime definovat cile cenové politiky, urcit spodni a horni
hranici ceny, znat ceny konkurentli a vybrat spravné konkrétni strategii, pro stanoveni

cen. (Kotler, Keller, 2007)
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Zakladnimi faktory ovliviiujicimi tvorbu cen jsou:

1. Naklady

2. Kompetence

3. Srovnatelnost

4. Konkurence

5. Komunikace (Zamazalova, 2010)

Proces stanoveni ceny se da rozdélit do nékolika kroka. Jde o stanoveni cile firmy,
zjistovani poptavky, odhadnuti ndklada, analyzu ndkladi, cen a nabidek konkurence,

vybér metody stanoveni cen a volba konecné ceny. (Kotler, Keller, 2007)

Metod stanoveni cen zndme mnoho. Mezi nakladové orientované patii tvorba cen
prirazkou Kk nakladim. Velmi jednoduSe, firma odhadne, jaké budou naklady na

produkt, a ptida klasickou piirazku v odvétvi. (Kotler, Keller, 2007)

Dalsi metodou je tvorba cen cilovou navratnosti. Pii této metodé firma vypocita cenu,
ktera ji pomlze kcilové mife ndvratnosti pomoci ukazatele ROI (rentability of

investment). (Kotler, Keller, 2007)

Dalsi strategii, kterou je vhodné zminit je tvorba cen, dle vnimané hodnoty. Firmy
uzivaji prvky marketingového mixu proto, aby zdkaznika ptesvédCily o hodnoté
produktu, coz miize byt kvalita, distribuce atp. Snazi se vytvofit pocit divéry. (Kotler,

Keller, 2007)

Nasleduje strategie tvorby cen podle hodnoty. Firmy vyuzivajici tuto taktiku, stanovi
niz§i cenu pii vysoké kvalité. Zaroven se snizovanim ceny, dochazi ve firme
k reengineeringu, aby mohla vytvaret vysokou kvalitu bez vysokych cen. (Kotler, Keller,

2007)

Jednou z velmi béznych strategii je tvorba cen podle béZné ceny. Firma miize stanovit

vvvvv

Existuji ovSem i dal$i metody, jako je tvorba cen aukei. (Kotler, Keller, 2007)

Jednou z dulezitych funkci ceny je umoznéni riznych rabati. Ty mohou byt mnozZstevni
(snizeni ceny, pi1 velkém objemu nakupu), funkcni rabat (vyhodna cena poskytovana
¢lenim obchodniho kanalu, ktefi pro vyrobce vykonavaji néjakou funkci), casové

omezené rabaty (vyuzivané pii zavadéni vyrobku na trh, pro zvySeni prodeji), sezonni
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rabaty (sleva v obdobi mimo sezénu, v obdobi mensiho prodeje). Dale sem patii veérnostni
rabaty (pfi opakujicich se zakazkach) a hotovostni sleva — skonto (za platbu na misté,

v hotovosti). (Kotler, Keller, 2007), (Srpova, Rehot, 2010)
2.3.3 Distribuce

Distribuce je ve své podstaté piemisténi produktu od vyrobce (poskytovatele) ke
kone¢nému zakaznikovi. Nejde pouze o fyzicky pohyb vyrobku, ale mize byt spojena
1 s nehmotnymi toky. Soucésti distribu¢ni politiky je tedy nejen proces fyzického

premisténi, ale také zmény vlastnickych vztahii a nehmotné procesy. (Zamazalova, 2010)

Distribucni cesta mize byt pfima, coz znamend, Ze vyrobce saim dodava zbozi rovnou
zakaznikovi. Vyhodou tohoto systému je ptimy kontakt, nezkreslené informace a zpétna
vazba, nizsi naklady na dopravu a prehled o vlastnich produktech. Na druhou stranu je
nevyhodné, ze se krom¢ vyroby musime soustiedit jest¢ na obchod, do ¢ehoz mnohdy

vkladdme mnoho finan¢nich prosttedkti. (Zamazalova, 2010)

Piimy prodej muze probihat ve vlastnich prodejnich prostorach, v prodejnich
automatech ¢i bez prodejnich prostor. Ve vlastnich prodejnich prostorach vyrobce Setii
penize za dopravu a je velmi dobfe spojen se zdkaznikem, nicméné dochdzi k vazani
nakladl v prodejnim personalu a vybaveni prodejnich prostor. V prodejnich automatech
je vyhodou Setfeni zejména personalnich nakladd, ale nevyhodou naopak néklady na
nepfietrzity provoz a poruchy pfistroji. Bez prodejnich prostor mizeme vyuzit zasilkovy
prodej, kde zakaznik objednéava postou, elektronicky ¢i telefonicky zddané zbozi. Velkou
vyhodou elektronického prodeje je moznost osloveni velkého mnoZzstvi zakaznikl a nizké

naklady na provoz. (Srpova, Rehot, 2010)

Druhym zplGsobem je nepfima distribucni cesta. Zde jsou vyuzivany takzvané
distribu¢ni mezi¢lanky, kterymi mohou byt naptiklad velkoobchody a maloobchody.
Vyhodou tohoto systému je, Ze firma nemusi vkladat finan¢ni prostedky a tsili do toho,
aby si zbozi vozila sama. MUze vyuzit kontakty a zkuSenosti meziclankt. Nevyhodou je

ztrata Casti zisku a kontroly nad vlastnimi produkty. Komplikovanéjsi je ziskdvani

nezkreslenych informaci 1 zpétnd vazba. (Zamazalova, 2010)

Pokud volime distribu¢ni strategii, musime se rozhodnout, jaky zvolime pocet
prostiedniktl. Tedy, zda zvolime intenzivni distribuci (co nejvice mezi¢lank), vybérovou

(mensi pocet), exkluzivni (pouze jeden meziclanek). (Zamazalova, 2010)
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Déle musime zvolit typ prostiednikil. Zde zname maloobchod, prodavajici vyrobek piimo
spotiebiteli, velkoobchod, nezavisly obchodni meziclanek, ktery nakupuje zbozi ve
velkém mnozstvi od riznych vyrobct a dale prodava zédkaznikiim ¢i mens$im prodejctim.
Dalsi, kdo se zabyva distribuci produkti je naptiklad nezavisly prepravce, zasilkova
sluzba, stojanovy prodejce. Hlavni funkci meziclankt jsou transakce, logistika a servis.

(Zamazalova, 2010)
2.3.4 Propagace

Propagace se sklada z tzv. komunikacniho mixu, kam patfi reklama, podpora prodeje,
public relations, jiz zmiiovany osobni prodej a ptimy (direct) marketing. (Kotler, Keller,

2007)

Reklama je placena neosobni forma propagace, kterd je spojena s velkymi naklady
a masovym dopadem. Pro reklamu lze vyuzit mass média (TV, rozhlas), coz je nejdrazsi
forma, vnéjsi reklamu, jako jsou billboardy a plakaty a ostatni, kam patti letdky, loga,
symboly apod. Krom¢ vysokych nakladii je nevyhodou reklamy také jednosmérnost

komunikace. (Srpova, Rehot, 2010)

Podpora prodeje je jednorazovym (kratkodobym) stimulem ke koupi urcitého zbozi,
ktery byva spojen s néjakou vyhodou pro zédkaznika. Patii sem vzorky zdarma, soutéze,
kluby, kupony, bonusy apod. Nevyhodou je, Ze je snadno napodobitelnd konkurenci a pii
nespravném vyuziti mize byt ptili§ ndkladnd. Vyuziva se pfi zavadéni produktu na trh ¢i

ve fazi zralosti nebo upadku. (Srpova, Rehot, 2010)

PR (public relations) neboli vztahy s verejnosti jsou dalsi ¢asti komunika¢niho mixu.
Maji vytvofit pro vetejnost kladnou image firmy. Lze provadét riznymi zpiisoby, z nichz
nejvyznamnéj$i jsou finanéni podpory vefejnym akcim typu charita, sponzoring
sportovnich udalosti apod. Dale jde o poskytovani informaci o spole¢nosti veifejnosti,

komunikace s médii atp. (Srpova, Rehot, 2010)

Osobnimu prodeji byla vénovana kapitola 1.1. Je povazovan za nejucinnéj$i formu

propagace, jelikoZ zahrnuje osobni komunikaci se spotiebitelem. (Srpova, Rehot, 2010)

Posledni sou¢ast komunikacniho mixu, pFimy marketing vyuziva telefon, e-mail nebo
Jjinou komunikaci pro adresné osloveni zakaznika. Vyhodou je komunikace s konkrétnim

zdkaznikem. (Srpova, Rehot, 2010)
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3 Zakladni informace o akciové spole¢nosti Bat’a
P

V této Casti prace bude charakterizovana akciova spole¢nost Bata, ktera se u nas v Ceské
republice i v zahrani¢i zabyva ptedevsim vyrobou a prodejem obuvi. Nejprve zde bude
strucné popsana historie spolecnosti, dale Batova svétova organizace a zakladni udaje

o spole¢nosti Bat'a v Ceské republice.
3.1 Historie spole¢nosti

Image spolecnosti je zalozena piedevSim na dlouholeté tradici. Firma byla zalozena

uspéchu, Tomas Bat’a. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017a)

Dodnes chronicky znamé heslo ,,Nas zakaznik, na§ pan* vzniklo pravé zde, ve spole¢nosti
Bata a.s. Tomas Bat'a dbal nejen na zadkaznika, ale také na své zaméstnance, kterym
v tézkych cCasech prvni svétové valky poskytl levné ubytovani, Skoly, nemocnice

1 potraviny. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017a)

Uspéch firmy byl z velké &asti vysledkem managementu Tomége Bati, ktery je znam jako
jeden z nejvyznamnéjSich predstavitelt proudu tzv. klasického managementu, kam patii
naptiklad také Henry Ford nebo Frederic Taylor. Princip Batova podniku byl zalozen na
decentralizované financni odpovédnosti, coZ znamend, Ze se zaméstnanci podileli na
zisku, ale i na ztrat€ podniku. Déle zde fungovala dilensk4 samosprava. To znamena, ze
kazda z dilen byla jednotkou, ktera si i¢tovala sama. Diiraz byl kladen na kontrolu kvality
a jeji stalé zlepSovéani. Velka rozhodnuti byla v rukou majitele. Inovace tu byly
povazovany za zéklad aspéchu. Bata si také zakladal na vzdélavani svych zaméstnanct.

(Duchoti, Safrankova, 2008)

Nejznaméjsim marketingovym tahem je snizeni ceny vyrobkii o 50 % v roce 1922 v dobé

devalvace mény. (Bata, akciova spolecnost, 2017a)

Bat'a zadal brzy expandovat do zahrani¢i, nejprve do Svycarska a Indie. Posléze i do
dalsich zemi, jako je Francie, Belgie, Indonésie atd. V dobé komunismu byla
vychodoevropska a sttedoevropska cast Batovych podnikli znarodnéna. Spolecnosti se
podafilo tuto dobu pfezit jen diky pobockam v jinych ¢astech svéta. V osmdesatych letech
Batiiv syn presidlil se spolecnosti do Kanady. Podnik je jednim z nejvétSich vyvozcu
obuvi. Diky spolecnosti doSlo k zavedeni mnoha systéml, jako jsou maloobchodni

prodejny, znackové zbozi apod. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017a)
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Co se tyce managementu spolecnosti Bata a.s., je velkou nevyhodou, ze v ¢ele neni jiz
tak silnd osobnost, jakou byl Tomas Bat'a. Ovsem tradice, kterou nejen v Ceské republice
vytvoftil pfetrvava. Firma je stale, 1 kdyz uz jen z malé ¢asti, rodinnym podnikem. (Bat’a,

akciova spolecnost, 2017a)

Od roku 2013 je Bata a.s. spole¢nosti jednoho akcionafe (Footwearinvestment, B.V.),
ktery vlastni 100 % akcii firmy. Nomindlni hodnota akcie ¢ini soucasné¢ 625 K&.

(Ptedstavenstvo Bat’a, akciova spole¢nost, 2016)

V Roce 2014 doslo k odstépeni Casti firmy, ktera se pfejmenovala na heritagerealestate
s.r.o. stim, Ze spoleCnost Bata a.s. nevznikla, ale jejim jedinym spolecnikem bude
Nizozemska spolecnost Footwearlnvestment, B.V. (Pfedstavenstvo Bata, akciova

spolecnost, 2015)
3.2 Batova svétova organizace

Batova svétova organizace (Bata shoe company) ptisobi na vSech kontinentech svéta
s vyjimkou Antarktidy. Je tvofena celkem péti regionalnimi obchodnimi jednotkami
(MBU — Meaningful business unit) na peti kontinentech. Kazda z MBU obhospodaiuje
své regiondlni uzemi, které¢ dobie znd a muze tedy rychle reagovat na zmeénu

v ekonomickém prostiedi. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017b)

Spolec¢nost soucasné zaméstnava 40.000 zaméstnanct v 5.000 vlastnich obchodech, které
dopliiuje asi 100.000 samostatnych prodejen v 50 zemich svéta. Vyroba probiha ve 25
zemich svéta na 40 vyrobnich zatizenich. Firma vyprodukuje 150 miliona part bot denné

a obslouzi 1 milion zédkaznikl denné. (Bata, akciova spolecnost, 2017b)
3.3 Spole¢nost Bata v Ceské republice

Poslanim firmy je podporovat hodnoty a myslenky, které zde vznikly jiz pied vice nez

100 lety. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017c)

V soudasnosti mé spoleénost v Ceské republice 70 prodejen. Méné& neZ polovina z téchto
prodejen, je ve velkych obchodnich centrech. VétSina jsou samostatné mensi prodejny.

(Bata, akciova spolecnost, 2017al)
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V cele firmy je valna hromada, ptedstavenstvo a dozorc¢i rada. V Cele predstavenstva je
v soucasné dobé predseda Henri van’t Hoff. V ¢ele dozor¢i rady je Ing. Petr Saha.

(Predstavenstvo Bat’a, akciova spole¢nost, 2016)

Spolecnost je Clenéna na dveé divize — vyrobni a obchodni. Ob¢ divize maji vlastni atvary
ucetni, nakupu a prodeje. Strategické planovani, informacni technologie a financovani

zajiSt'uje centrala spole¢nosti. (Pfedstavenstvo Bata, akciova spolecnost, 2016)

Spolecnost si zaklada na tradicich, a proto v CR probiha vyroba bot stale manuélng, a to
ve vyrobni divizi v Dolni Némc¢i, coz je obec, nedaleko Uherského Hradisté, kde je

soucasn¢ zaméstnano asi 140 lidi. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017d)

Vyrobna v Dolni Némc¢i prosla v roce 2015 postupnou restrukturalizaci, coz umoziiuje
lepsi spolupraci s lokalnimi odbérateli. Uelem bylo také zvysit kvalitu, vylepsit design
a zvysit produktivitu prace v Dolnim Némci. (Predstavenstvo Bata, akciova spolecnost,
2016)

Ve Zlin€ ma spolecnost zkuSebnu, kde probiha fyzikalné-mechanické testovani materialti
obuvi, pro provéieni jeji kvality. Vechny testy probihaji dle norem CSN. Zkugebna sice
neni akreditovand, protoze se pouziva predevSim pro interni potfeby spolecnosti, ale
spolupracuje s mnoha dal$imi akreditovanymi zkuSebnami materiali. (Bata, akciova

spole¢nost, 2017¢)

Jak mlzeme vidét na obrazku €. 3, vysledky hospodafeni spole¢nosti maji klesajici

tendenci a od roku 2013 doslo k vyraznému poklesu. Spolecnost se pohybuje ve ztrate.

Obrazek 3: Graf vyvoje vysledku hospodareni v letech 1999-2015 v tis. K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vetejného rejsttiku a sbirky listin, 2000-2016
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Jiné trendy spolecnosti také nemaji piili§ pozitivni tendence. Celkova zadluzenost se
zvysila od roku 2010 do roku 2015 ze 17 % na 47 % ZK. Doba splatnosti zavazkl
z obchodniho styku se ve stejném obdobi zvysila z 24 dna na 50 dnt. Bézna likvidita
z hodnoty 3 na hodnotu 1 a rentabilita celkového kapitadlu z hodnoty 2 na hodnotu -18.
(Fordesk s. 1. 0., 2016)
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4 Marketingovy mix spolecnosti Bat’a a.s.

V této Casti prace jsou popsany vSechny ¢asti marketingového mixu spolecnosti. Jak jiz

bylo feceno v teoretické ¢asti, jde o produkt, cenu, propagaci a distribuci.
4.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, produkt délime na zakladni, vlastni
a rozsiteny. Jelikoz se spole¢nost Bat'a zabyva predevsim vyrobou a prodejem obuvi, jsou
nasledujici kapitoly zaméteny praveé na obuv. Okrajovée je zde také zminéno dalsi zbozi,

které spolec¢nost vede v kategorii ,,Dopliky*, jako jsou kabelky, $aly, penézenky apod.
4.1.1 Zakladni produkt

Zakladni produkt je to, co si zdkaznik kupuje. Jde o jadro produktu. Jadrem produktii
spoleCnosti Bata a.s. je uzitek spojeny s nosenim bot. Jde o ochranu nohy a pohodli, ale
1 esteticky uzitek, zejména potom u bot spolecenskych. Spolecnost vyrdbi také
profylaktickou obuv pro diabetiky. Tato kolekce se nazyva MEDI. U této kolekce jde
nejen pohodli, ale také zdravotni uzitek, kterym je zpomaleni nebo zabranéni nezadoucim

a nevratnym zméndm na nohéch diabetiktl. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017f)

Konkrétni uzitek zévisi na typu bot. U vychazkové obuvi jde o pohodli a Zivotnost.
U zimni obuvi je primarni tepelna izolace nohy, zivotnost a pohodli. Spolecenska obuv
ma esteticky uzitek. Pokud zékaznik koupi mddni obuv, je uzitkem zejména mddnost
nikoliv zivotnost a pohodli boty. Dalsi kategorii je sportovni obuv, kde je uzitkem pohodli

a ochrana nohy pfi daném sportu. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017g)
4.1.2 Vlastni produkt

Do vlastniho produktu miizeme zatadit baleni, znacku, dopliiky, kvalitu, styl a design

produktu, jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace.
Baleni

Mezi druhy oballi spole¢nosti Bat’a patii krabice a igelitové tasky. Funkce téchto obali je
nejen vyrobek chranit pfi prepravé a skladovani, ale také ptispiva k propagaci. (Dle
ustniho sdé¢leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne
5.4.2017)
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Krabice na boty maji vice podob. V prodejnach jsme se difive mohli setkat s klasickymi
krabicemi s nasouvacim vikem, nésledné s krabicemi s vysouvacim dilem — Suplik
(2015/2016). Dnes se pouzivaji papirové krabice, po levé stran€ spojené s vikem. DalSim
obalovym materidlem jsou bilé igelitové tasky. Piedni stranu tasky zdobi ¢ervené logo
spole€nosti, coz ptispiva k propagaci znacky. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové

(Vedouci poboc¢ky Bata v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
Znacka

Bat’a prodava boty i jinych znacek, nez jeho vlastnich (Bat'a, Bata Touch me, Insolia,
Climatec, Renome apod.). Znacky jsou napiiklad Addidas, Diesel, Converse, Roxy,
Salomon, Vans, Nike, Pepe Jeans atd. Celkem se jednd o desitky znacek. Hlavni vSak

stale zistavaji produkty znacky Bat’a. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017h)

Znacka Bat’a je odvozena od ptijmeni zakladatelll. Jedna se o rodinnou znacku, ktera ma
dlouhou tradici. Je to znacka, ktera je snadno zapamatovatelnd a stru¢nd. Zaroven je
velice origindlni. Ve znaclce je obsazeno jméno firmy, coz napomdha snadnéjSimu

propojeni produktu se spole¢nosti v o€ich spotiebitele. (Mula¢, Mulacova, 2013)
Soucasti znacky je nejen jeji ndzev, ale i logo, které miizeme vidét na obrazku ¢. 4.
Obrazek 4: Logo spolecnosti Bata

4

Zdroj: Bata, akciova spolecnost, 2017h

Dalsi soucasti znacky je slogan: ,,Obouvame svét®, ktery ma spole¢nost zaregistrovany

pod ochrannou znamkou od roku 2007. (UPV, 2017)
Kvalita

Spolecnost Bat’a a.s. zaklad4 velkou ¢ast propagace na tom, Ze jeji obuv je vyrobena
z kvalitnich materiali. Na kizi jsou provadény kvalitativni testy. Vyrobky z ni vyrobené
nosi pecet’ ,,Bata world quality leather* (Bat’a, akciova spolecnost, 20171)

Dochazi samoziejm¢ i1 k vyrobé zjinych materialii, jako jsou syntetické, textilni,

poromery, pryz atd. (Bat’a, akciova spolecnost, 20171)
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Na rozdil od vétSiny konkurence, jsou boty od Bati, ve vyrobné v Dolni Némci, stale
vyrabény prevazné rucné. Vzhledem k tomu, ze Bat’a vzdy kladl diraz na vyrobu pomoci
nejnovejSich technologii, drzi se této strategie firma i dnes. Nové technologie vznikaji
v inovacnim stfedisku. Touto technologii vyrobené zbozi z kvalitnich materialt nosi jiz

zminénou ochrannou znamku spolecnosti Bat’a. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017j)
Technologie vyroby

V soucasné dob¢ pouziva spolecnost mnoho modernich zptisobu vyroby obuvi, z nichz

nekteré jsou jeji vlastni. (Bat’a, akciova spole¢nost, 2017))

Prvni takovou je technologie s ndzvem ,,2.0%. Jedna se o ventil v podesvi, ktery zabratiuje
poceni, redukuje narazy a funguje i jako prevence uklouznuti. (Bat’a, akciova spolecnost,

2017)

Dalsi z technologii je tzv. ,,Air systém*, ktery je zaloZzen na tom, Ze dovnitt boty je
zasazena perforovand stélka, vzduchové drazky a zpétny ventil s jednosmérnou
propustnosti. Tento systém vylepSuje vnitini klima obuvi. (Bata, akciova spole¢nost,

2017)

Technologie ,,Flexible“ je zalozena na stélce tlumici narazy a protiskluzové podesvi
z ohebného pryZového materialu. SlouZzi ke zlepSeni rovnovéhy a komfortu zejména u bot

s vy$§im podpatkem. (Bata, akciova spolecnost, 2017j)

Dalsi z technologii pro boty na vysokém podpatku je ,,Insolia*. Pfedni ¢ast chodidla je
odlehcena, aby doslo ke snadnéjSimu prenaseni vahy. Obuv vybavena systémem ,,Insolia*
snizuje celkovou zatéz na nohy od chodidla az po kolena. (Bata, akciovad spolecnost,

2017j)

Technologie ,,Climatec” je zalozena na stélce, kterd pohlcuje vlhkost a odvadi pachy.

Umoznuje ale i cirkulaci vzduchu uvniti boty. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017j)

Posledni z technologii je ,,Antistatic*, ktera zabraiuje vzniku vybojim statické elektiiny
diky stélce vysivané antistatickou piizi a ventilu. (Bat’a, akciova spolec¢nost, 2017j)

Jak jiz bylo feceno vyse, spolecnost zaklada velkou ¢ast propagace na tom, ze jeji zbozi
je kvalitni. Pti prizkumu internetovych recenzi na zbozi od spolecnosti vSak nalezneme

Casté stiznosti na kvalitu, neochotu k reklamaci zbozi. Jaké jsou nazory spotiebitelti na
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kvalitu a ochotu k reklamacim bylo zjisStovano v dotaznikovém Setieni, které je blize

popsano v kapitole 5.

Styl a design

Spolecnost Bata, konkrétné¢ tovarna v Dolni Némci jiz nékolik let spolupracuje se
studenty stfednich a vysokych Skol. Tito studenti studuji obory se zamétenim na design.

(Bat’a, akciova spolecnost, 2017d)
Dopliiky

V kategorii dopliikky vede spolecnost Bata kabelky, panské tasky, jiné typy zavazadel,
penézenky, opasky, Satky, $aly, bundy, puncochy, Cepice, klobouky, rukavice, néstroje

pro opecovavani obuvi, tkanicky apod. (Bata, akciova spolecnost, 2017h)
4.1.3 Rozsireny produkt

Do rozsitené¢ho produktu, jak jiz bylo uvedeno vyse, patii instalace, dodavky a ivérovanti,

prodejni servis a zaruky.

Pokud jde o prodejni servis, zdkaznik si mize zbozi koupit ptimo v nékteré z prodejen,
kde je mu kdispozici prodejni persondl nebo piimo =z internetovych stranek,
prostiednictvim prodejniho katalogu. Posledni moznosti je také objednani pies telefonni
linku. Zékaznik ma pravo byt o pribéhu jeho objednavky informovan pomoci e-mailu ¢i

SMS na jeho mobilni telefon. (Bat’a, akciova spole¢nost, 2017k)

V piipad¢ objednani ptes telefonni linku ¢i prodejni katalog na internetovych strankach
si kupujici miiZze vybrat dopravce, a to spole¢nost PPL nebo Ceskou postu (balik do ruky
¢1 balik na postu). Zakaznik si také mtize zvolit, ze si zbozi vyzvedne piimo na prodejné.
Spolec¢nost garantuje dodani do péti pracovnich dnil, pokud je zbozi na skladé. (Bat’a,

akciova spolecnost, 2017k)

Platby jsou mozné dobirkou, pomoci platebni karty nebo na pobocce platebni kartou ¢i
hotovosti. Pii platb¢ ptes internet, spolecnost podporuje tyto platebni karty: VISA, VISA
ELECTRON, MASTERCARD, MAESTRO. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017k)

Spolecnost ruc¢i za moZnost vraceni zboZi do tficeti dnt od koupé, v piipadé, Ze je zbozi
nepouzité a zdkaznik ma ptivodni obal a kupni doklad. Zaru¢ni doba pro obuv je 24
mésict. Reklamace miize byt zamitnuta ¢i uznana. Vada mize byt klasifikovana jako

odstranitelnd. V tom piipadé zdkaznik mlze pozadovat jeji odstranéni, vyménu zbozi
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nebo odstoupeni od kupni smlouvy. Nebo muze byt klasifikovana jako neodstranitelna.
V tom ptipadé, mize zakaznik vyuzit pouze posledni dvé moznosti. (Bata, akciova

spolecnost, 20171)

Na sortiment firmy Bat'a se vztahuje zaruka 24 mésictli, ve které je mozné reklamovat
zbozi. Reklamovat zbozi, 1ze v jakékoli prodejné bez ohledu mista ndkupu. K reklamaci
je nutné mit kompletni a o¢isténou obuv a doklad o koupi. V piipadé odstranitelné vady

ma zakaznik pravo na bezplatnou opravu do 30 dnii. (Bata, akciova spolec¢nost, 20171)

Z informaci poskytnutych spole¢nosti Bat’a vyplyva, ze mnozstvi reklamované obuvi ze
vSech prodanych part je asi 4 %. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci

pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
4.1.4 Siika a hloubka sortimentu

Sortiment spolecnosti je délen do Ctyf zdkladnich skupin a to na: Obuv pro zeny, Obuv
pro muze, Obuv pro déti a doplitky. U Zenského sortimentu je to 16 druhii obuvi, u muzi
11 druhd, u déti 11 druhii. Dale je zde 19 kategorii doplnku. (Bat’a, akciova spolecnost,
2017h)

Dale je sortiment délen do nésledujicich kategorii: Mddni obuv, vychazkova obuv,
sportovni obuv, domaci obuv, zdravotni obuv, rekreacni obuv, spolecenska obuv, zimni
obuv a vysoce modni obuv. Rozdéleni do kategorii je patrné z tabulky €. 1. (Bata, akciova

spole¢nost, 2017g)
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Tabulka 1: Sortiment spolecnosti Bata

Tabulka kategorii obuvi spolecnosti Bat’a a typu obuvi, které do nich spadaji
Moédni Vychiazkova | Sportovni | Domaci Zdravotni | Rekreacni | Spolecenska | Zimni X)(;s(;):ie
e Zdravotni B e
L oS Baleriny Tenisky Pantofle | obuv- LGl e Lodicky Kozacky Mokasiny
obuv obuv
MEDI
Baleriny Polobotky Slip-on Polobotky Lodicky I(i;)&l;lckova
Kozacky Sandaly Sandaly mokasiny I:;lilfkova Lodicky
Lodicky Holinky Polobotky Polobotky
Mokasiny [ Zabky Baleriny kozacky
Sandaly Snéhule Lodicky
Polobotky | Gumaky
Panska a
détska Tenisky
zimni obuv
Slip-on'

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bat’a, akciova spole¢nost, 2017h

Kazda z téchto kategorii je charakterizovdna jinymi vlastnostmi. Kritérii jsou: na jaké
ptilezitosti je obuv noSena, zda je pro ni dilezitd modnost ¢i pohodli nebo zivotnost,

a nakonec zda je urcena pro kazdodenni noseni ¢i ne. (Bata, akciova spolecnost, 2017g)

Vychazkova obuyv je urena pro noSeni do exteriéru. Neni pro ni dillezita modnost, ale

spiSe pohodli a prakti¢nost. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017g)

Modni obuv je naopak charakterizovana mddnosti nikoliv zivotnosti. Je spiSe urena ke

kratkodobému noSeni. (Bata, akciova spolecnost, 2017g)

Vysoce modni obuv neni ur¢ena pro kazdodenni vyuzivani. Nejdtlezitéj$i jsou pro ni
estetické prvky a je urcena spiSe do interiéru nebo alesponi suchého prostiedi. (Bata,

akciova spolecnost, 2017g)

Rekreaéni obuv je urcena pro nosSeni v exteriérech pii riznych volno¢asovych aktivitach,
ale nikoliv na sport. Dliraz je kladen, jak na estetickou stranku, tak i na pohodli. Mize

byt noSena kazdodenn¢. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017g)

Sportovni obuv je urcena pro provozovani riznych sportovnich aktivit, jak jiz ndzev
napovidad. Domaci obuv pro noSeni v interiéru. Zde je diraz spiSe na praktickou nez

estetickou stranku a pohodli. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017g)

! Slip-on obuv = nazouvaci tenisky bez tkanitek (Zdroj: https://www.svetshopaholiku.cz/informace/slip-
on-tenisky.html)
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Zimni obuv slouzi k noSeni v zimnim obdobi. Jsou zde vSak dal$i poddruhy, z nichz
nékteré jsou vice zatizeny na estetickou a jiné na praktickou stranku obuvi. (Bat’a, akciova

spolecnost, 2017g)

Spolecenska obuv slouzi k noSeni pfedevSim v interiérech, nikoliv vSak kazdodenné.

Prevazuje zde opét esteticka stranka véci. (Bat'a, akciova spolecnost, 2017g)

Nakonec zde mame zdravotnickou obuv MEDI, ktera slouzi ke zdravotnim ucelim
a pfevazuje u ni spiSe dulezitost pohodli a prakti¢nosti. Tato obuv je urcena predevsim

pro diabetiky. (Bat’a, akciova spole¢nost, 2017g)

Dal8im typem dé¢leni sortimentu spolecnosti je také, dle sortimentu vyroby. Boty mohou
byt lepené, flexibilové nebo s pfimo tvafenym spodkem. (Bata, akciova spolecnost,

2017g)
4.1.5 Zivotni cyklus vyrobku

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, zivotni cyklus vyrobku se sklada ze
zavadéni, rastu, stabilizace a Upadku. VétSina hlavniho sortimentu firmy Bata je
sezonnim zbozim. V této kapitole tedy bude, pro ilustraci, popsan zivotni cyklus

typického sezonniho zbozi, ,,Zabek*.

,,Zabky“ jsou v zavadéci fazi v dubnu. Od této chvile jejich prodej roste az do ¢ervence
a srpna, kdy jsou prodeje nejvétsi. V tomto obdobi jsou ,,zabky* ve fazi stabilizace ¢i
zralosti. Naklady na jejich propagaci klesaji. Od zafi jsou ve stadiu upadku, kdy prodeje,
a tedy 1 zisky klesaji. Spolec¢nost se snazi doprodat zbytek zasob naptiklad pomoci slev
piipadné dodatecné propagace zbozi. V mésici zafi také dochazi ke konsolidaci, tedy
stahovani zbozi z prodeje. Cely cyklus se opakuje dalsi rok s novou kolekci zbozi. (Dle
ustniho sdé¢leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne
5.4.2017)

Podobné¢ je to i s jarni kolekci, ktera nastupuje v unoru a stahuje se také béhem zafi.
Podzimni kolekce nastupuje v srpnu a ke konsolidaci dochazi béhem bfezna. Zimni
kolekce nastupuje v zafi a stahuje se také v bieznu. (Dle ustniho sdéleni Jifiny

Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
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4.2 Cena

Tomas Bata je dodnes znam jeho praci s cenou. Jednim z nejvyznamnéjSich ptiklada
uspesnych Bat'ovych marketingovych tahu jsou tzv. ,,Batovské ceny®, tedy ceny, které

kon¢i na Cislo 9 nebo 90, aby zbozi ,,opticky* vypadalo levnéjsi. (Hejlova, 2015)

Kapitoly 4.2.1 a 4.2.2 jsou zaméfeny na soucasné ceny spolecnosti Bat’a, jejich srovnani

s cenami konkurence a cenové rabaty, které¢ firma Bat’a nabizi svym zakazniktim.

Jak jsou spotiebitelé spokojeni s cenami zbozi spoleCnosti Bata, bylo zjistovano
v dotaznikovém Setfeni, které je soucasti této prace a jehoz vysledky jsou blize rozebrany

v kapitole 5.
4.2.1 Srovnani cen s konkurenci

V tabulce ¢islo 2 mizeme vidét srovnani cen jednotlivych kategorii bot spole¢nosti Bat’a
se stejnymi kategoriemi u jeho nejvétSich konkurentti (Deichmann-obuv s. r. 0., Humanic
CZ s. 1. 0. a CCC s. 1. 0.). Tabulka neporovnava jedny konkrétni boty z kategorie, ale
horni a spodni hranici cen, za které si mizeme u jednotlivych prodejcti obuvi koupit

z dané kategorie boty (k dubnu 2017).

Tabulka 2: Srovnani cen spolecnosti Bata s cenami jejich nejvétsich konkurentii (v Kc)

Tabulka porovnani cen kategorii obuvi spoleénosti Bata a jeho nejvétsich konkurentd

kategorie/spoleénost Deichmann-OBUV s.r.o. Humanic CZs.r.o. CCCs.r.o. Bataa.s.
lodicky 499-1399 349-3999 699-1499 599-3799
tenisky 349-1799 249-2999 699-1999 299-4199
polobotky 599-1399 349-3499 299-1499 999-3399
mokasiny 599-1299 299-3199 499-999 999-3799
doméci obuv 199-599 1499-1799 neuvadi kategorii 199-699

slip-on 349-1399 neuvadi kategorii neuvadi kategorii
Zeny baleriny 349-1399 349-3599 299-1299 599-1399
kotni¢kova obuv 399-1799 1699 599 799-3199
kozacky 999-2199 2199-3699 699-1699 999-6999
sandaly 399-1399 599-3399 699-1199 399-5499
holinky 349-799 699-2299 neuvasi kategorii 799-1599
snéhule neuvadi kategorii neuvadi kategorii neuvadi kategorii 999-1599
Zabky a pantofle 249-649 349-2299 699-1199 199-1999
kotni¢kova obuv 849-1999 499-2999 899-1299 999-4199
spoleéenskd obuv (mokasiny a polobotky) 649-1799 699-3899 1299 999-2999
polobotky 699-1799 399-4099 699-1499 799-5999
musi sandaly 199-1399 799-2199 neuvadi kategorii 999-4199
slip-on 399-1399 neuvadi katefgorii 699-1299 999-2599
tenisky 349-1799 399-3499 699-1899 499-5999
domaci obuv 199-399 1499 neuvadi kategorii 199-799
pantofle 199-1399 399-1499 neuvadi kategorii 199-1799
dalti déti 159-1799 149-2899 299-899 139-2099
kabelky 199-1399 199-4999 389-1899 499-9999

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Deichmann-obuv s. r. 0., Humanic CZ s. r. 0., CCC s. 1. 0.

a Bat’a, akciova spole¢nost, 2017
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Jak mizeme vidét v tabulce, jednotlivé spolecnosti se cenove vyrazné lisi. Zejména pak
v horni hranici ceny, kde jednozna¢né vedou spolecnosti Bata a Humanic. Humanic ma
ovSem na rozdil od Bati nizkou spodni hranici ceny, kde je srovnatelny se spole¢nostmi

CCC a Deichmann.
4.2.2 Rabaty

Spolec¢nost poskytuje rizné slevy. Pfedev§im jde o procentuilni slevy z cen zboZi pro
¢leny Bat’a klubu. V ramci Clenstvi je zdkaznik odménovan prostiednictvim bodu, kde
Ibod = 1 KC¢. Za registraci je odména 200 bodi. Zakaznik mize ziskavanim bodi
dosahnout na vyssi aroven ¢lenstvi. Kterych je pét. Za novou uroven dostava spotiebitel
poukézku na nakup v hodnoté 100 K¢ - 1500 K¢ dle tirovné €lenstvi. Pii dosazeni nejvyssi
urovné dostava ¢len trvalou slevu 20 %. Dvojnasobny pocet bodll je mozné ziskéavat za
nakup détské obuvi. Dalsi vyhodou mize byt sleva 10 %, jako darek k narozenindm pro
Cleny klubu, 15 % (nejvyssi 3 urovng) za vyroci Clenstvi v klubu. Nejvyssi dveé tirovné
maji vyhodu doruceni zdarma pro vSechny objednavky. (Bata, akciova spolecnost,

2017v)

Dale spolecnost bézné poskytuje dveé kategorie slev na mimosezénni zboZi nebo zbozi,
u kterého jsou nizsi prodeje. Prvni je sleva do 30 % a druhd 30 % — 50 %. (Bata, akciova

spole¢nost, 2017n)

Déle se spolecnost samoziejmée ucastni tzv. sezénnich vyprodeji, kdy vétSina obchodit
s textilnim zboZim sniZi ceny. Zde spole¢nost nabizi slevy az 70 %. Tyto vyprodeje se
konaji v obdobi fijna (vyprodej letniho zbozi), prosince (pfedvanocni vyprodeje)
a samoziejme také vyprodeje zimniho zbozi v obdobi biezna. (Dle ustniho sd€leni Jifiny

Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)

Dale spole¢nost nabizi jednorazové akce typu: sleva 50 % na druhy par, pfi zakoupeni
dvou parti bot nebo slevu X % na détskou kolekcei k ptileZitosti dne déti. (Dle Ustniho
sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4.
2017)

Dale dochazi ke zleviiovani zboZi a riznym soutéZim pii otevirani novych prodejen
spolecnosti. Naptiklad, kdyz byla oteviena nova prodejna v Plzni v Patizské ulici (1. 8.
2016), platila od 3. 8. do 5. 8. 2016 pro zdkazniky moznost vylosovat si slevu 10 %, 15 %,

25 %, 50 % nebo 90 % na zakoupené zbozi. Podobné akce jsou vyhlasované pfi otevirani

35



kazdé dalsi prodejny. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata
v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)

Pii tzv. ,nightshoppingu®“, na ktery spolecnost upozoriiuje na svych webovych
strankach, a ktery je bud’ pro vefejnost nebo jen pro Cleny Bata klubu, spole¢nost
vyhlasuje slevu 30 % na zakoupené nezlevnéné zbozi. (Nightshopping spoc¢iva v tom, ze
od urcité vecerni hodiny do urc€ité pozdni no¢ni hodiny v urcité prodejné spolecnosti
dojde k velké nakupni akci. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky
Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)

Dalsi druh slevy, ktery je poskytovan, je sleva na konkrétni typ obuvi. Napiiklad 20%
sleva na sportovni obuv. Tento typ slevy ma obvykle platnost okolo jednoho tydne. (Dle
ustniho sdé€leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne
5.4.2017)

Pro ¢leny Bat’a klubu je vydévana také tzv. kupénova knizka, ve které jsou vyjmenované
produkty, které jsou pro ¢leny na urcité obdobi zlevnéné o X %. (Dle ustniho sdé€leni

Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
4.3 Propagace

Jak jiz bylo feceno, propagace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations, piimy

marketing a osobni prode;.
4.3.1 Reklama

Spolecnost Bat'a si v minulosti velmi zakladala na reklamé. Na obrazku ¢. 5 mizeme
vidét priklad reklamy spolecnosti Bata z roku 1935. Miizeme zde vidét ptiklad vyuziti

tzv. ,,Batovské ceny*.
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Obrazek 5: Priklad historické reklamy spolecnosti Bata

Zdroj: Lehar, 1960

Pokud se podivime do bliz§i minulosti, nenajdeme Zadnou reklamu v televizi na
spole¢nost Bat'a. Odehrélo se v§ak n¢kolik marketingovych kampani, které vyuZzivaly jina
média. Prikladem mtze byt kampan z roku 2012. Spolec¢nost tuto reklamu vytvofila ve
spolupraci s reklamni agenturou Kaspen Jung von Matt. Kampan byla rozdé€lena do dvou
obdobi — na jarni a podzimni. Jako prostfedky sdileni reklamy spole¢nost zvolila outdoor
neboli venkovni reklamu a tiSt€nou inzerci. Jako jeden druh outdoor reklamy mohli
obyvatelé mést Zlin, Brno a Olomouc vidét polepené tramvaje a autobusy. (Marketingové

noviny, 2012)

Spolec¢nost Bat’a pro tuto kampaii vymeénila doc¢asné sviij standardni slogan ,,Obouvame
svét™ za ,,Zname piibch kazdé boty*“. Jednim z cilti kampané bylo pfiblizit znacku Bat’a
mladsi skupiné zédkazniki, coz dokazuje originalni moderni styl zpracovani. V tomto roce
se firma snazila vytvofit novy image znacky oproti létim minulym, kdy bylo pozadavkem
reklamnich kampani zaptsobit na zdkaznika hlavné pfiznivou cenou. (Marketingové

noviny, 2012)

V soucasné dob¢ vyuziva spolecnost mnoho informacnich kanali, které Tomas Bat’a ve

své dobé vyuzivat nemohl, jako je naptiklad www.youtube.com, www.facebook.com,
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www.instagram.com, www.printerest.com nebo www.plus.google.com. Spole¢nost ma

samoziejm¢ také vlastni internetové strdnky www.bata.cz. (Bat’a, akciova spolecnost,

2017h)

Na informac¢nim kanale ,,Youtube* ma spolecnost vlastni kanal, ktery se jmenuje Bat’a
Cesko. Zde spole¢nost sdili videa s reklamou na nejnovéjsi kolekce nebo k jinym
prilezitostem. Kanal Bata Cesko ,,odebira*? 157 uzivateli. Videa, kterd spole¢nost na
kanal piidala, maji k bfeznu 2017 vice nez 1.240.000 shlédnuti. Cetnost uvefejiovani
videi je velmi vysokd, jedné se o videa dlouha ptiblizn¢ 20 vtefin. V kazdém z nich je

propagovan jeden urcity vyrobek. (Bata, akciova spolec¢nost, 20170)

Na informa¢nim kanale ,,Facebook* je moznost kontaktovat pracovniky spole¢nosti
Bat’a ptes funkci ,,zpravy*, kde zaméstnanec odpovi na dotaz béhem néckolika hodin.
Jednd se o otdzky tykajici se naptiklad zasobovani prodejen, rozméri obuvi u raznych
velikosti, ale také dotazy rozhoifcenych zakazniki, kterym nebyla uznéna reklamace.
V téchto ptipadech spolecnost zada o zaslani Cisla reklamac¢niho fizeni s informaci, Ze
bude znovu proveien postup reklamace. Jsou zde piidavany ptispévky s fotografiemi
novych modelt, které je mozné si zakoupit, aktuality tykajici se spolecnosti a je mozné
ptes tento informacni kandl i nakupovat. Pficemz ve fazi, kdy ma jiz zadkaznik vybrano
zbozi a zvoli koupi, ,,proklikne* se na webovou stranku spolecnosti a ndkup dokonc¢i tam.
Celkové jsou vSechny kanaly, na kterych spolecnost plisobi propojené. (Bat’a, akciova

spolecnost, 2017p)

Na komunika¢nim kanalu ,,Instagram® ptridava spolecnost fotografie s novymi modely,
aktualitami apod. Tento kanal je vyuZzivan pfedevSim k zaujeti nejmladsi generace.
Spolec¢nost na ,,Instagramu® k bieznu 2017 ,,sleduje* vice nez 42.000 uzivateld. Firma
sem pridala vice nez 290 ptispévki. Bata a. s. zde nabada své zakazniky k uvetejiiovani
zakoupenych bot s ,,hashtagem>* #batacr nebo #bataboty, aby vytvofili jakousi skupinu
uzivateld, kteti jejich obuv zakoupili, vyfotili se s ni a propaguji ji dale. (Bata, akciova

spole¢nost, 2017q)

2 Ptihlasit se k ,,odbéru‘ kanalu na Youtube znamen4, Ze kdykoliv je na kanal nahrano nové video, uzivateli
je zaslano upozornéni. Zdroj: https://support.google.com/youtube/answer/44892867hl=cs

3 Hashtag je pojem ze socidlni sité& Twitter. Jedna se o slovo ¢&i frazi tweetu, ktera za¢ina znakem dvojkiizku
# Twitter (ale i1 dalsi sluzby jako Google+ a Instagram) umi z tohoto formatu zépisu vytvofit odkaz.
Hashtagy umoziiuji dohledavat a oznacit pfispévky podle jejich vyznamd.

Zdroj: https://it-slovnik.cz/pojem/hashtag/?utm_source=cp&utm medium=link&utm_campaign=cp
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Na socialni siti ,,Printerest® jsou piidavany na ,,virtudlni nasténku* ptispévky ve formée
obrazku a videi. Spole¢nost zde ma k bieznu 2017 vice nez 2.400 fanouskt a ptidala sem
vice nez 1.600 ptispevkii. Kromé aktualni reklamy, jsou sem ptidavany i piiklady

historickych reklam. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017r)

Podobné jako vSechny ostatni socidlni sité funguje i ,,Google+*, kde ma spole¢nost vSak

pouze 7 sledujicich uzivatelii. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017s)

Dalsi zpiisob, jak spolecnost vyuziva internetovou reklamu, je zvetejiiovani aktualnich

letakti naptiklad na internetovych strankdch www.letakomat.cz, kde jsou zvefejnovany

letaky vSech vyznamnych spolecnosti na naSem trhu. Spolecnost zvefejiiuje letaky
pravidelné, kazdy tyden. Zde je pro spotiebitele moznost zacit letdky odebirat a nechat si
je zasilat ptimo do e-mailové schranky nebo si nechat posilat akéni nabidky SMS zpravou

na mobilni telefon. Dal$i internetova strdnka, se kterou Bata spolupracuje, je

www.akcniceny.cz. Samoziejmée jsou také vyuzivany klasické internetové bannery. (Dle
ustniho sdé¢leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne
5.4.2017)

Bat'a ma také vlastni blog, kde zvetejiiuje razné ¢lanky, které spotiebitelim pomahaji
napiiklad pfi vybéru vhodnych bot, pro rizné ptilezitosti, 0 novych modnich trendech,
¢lanky z historie spole¢nosti nebo o tom, jak spravné udrzovat obuv atp. (Bata, akciova

spole¢nost, 2017t)

Spole¢nost Bata mnoho poslednich let nevyuzivala moznosti televizni reklamy. V roce
2017 ovSem vznikne velka marketingova kampan globalniho razu, kde se bude vysilat
také televizni spot. Ten je globélni, ale lokalizovan pro Ceskou republiku. Spot je dopInén
digitalnimi a PR aktivitami a eventy. Kampail méla na starost spole¢nost McCann Prague.

Na socialnich sitich kampan spravuje agentura Swimming pool. (Mediaguru, 2017)

Na obrazku ¢. 6 mizeme vidét heslo nejnovéjsi kampané. ,, Tady $éfuju ja a jsem s tim

v pohodé®. (Mediaguru, 2017)
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Obrazek 6: Reklama nejnovejsi kampane spolecnosti Bata ,, Tady séfuju ja*

Zdroj: Mediaguru, 2017

Jako tvat novych kolekei vyuziva spolecnost Casto znamé osobnosti. Tvari letosni kolekce
je napiiklad violoncellistka Terezie Kovalova. (Bata, akciova spolecnost, 2017t)
V minulosti to viak byla také naptiklad herecka Jitka Cvancarova, herec Sasa Ragilov

a mnoho dalSich. (Bata, akciova spolecnost, 2017u)

V mensi mife spole¢nost vyuziva také billboardy. Ptiklad billboardu z roku 2014 mtizeme
vidét na obrazku €. 7. Tento Billboard byl vytvofen k divadelni hfe o Tomasi Batovi,

ktera se v té¢ dob¢ hrala ve Zling. (ImperialMedia, 2014)

Obrazek 7: Reklama spolecnosti Bata z roku 2014

Zdroj: ImperialMedia, 2014

Na obrazku ¢. 8 mizeme vidét dalsi svételny poutac vytvoreny ke stejné piilezitosti.

(ImperialMedia, 2014)
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Obrazek 8: Svetelny poutac z roku 2014

Zdroj: ImperialMedia, 2014

Reklamni predméty od spolecnosti Bata nejsou bézné zakaznikim v prodejnach
dostupné. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata v NC
Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)

4.3.2 Podpora prodeje

vvvvvv

zakaznik zaregistruje do Bata klubu, coz je mozné pres telefonni linku, internetové
stranky nebo pifimo na prodejné spolecnosti, dostavd e-maily s novymi nabidkami,
poukézky za ndkupy, klubové ceny nebo specialni klubové akce — napiiklad VIP nocni
nakupovani pro ¢leny klubu n€kolikrat ro¢né. V ramci Clenstvi je zdkaznik odménovan
prostiednictvim bodt, diky kterym mulzZe ziskat rizné slevy z cen zboZi (viz kapitola 4.2).

(Bata, akciova spolecnost, 2017v)

V riznych pobockach se konaly akce, jejichz soucasti byly i vyhry, které zahrnovaly
slevy na dany sortiment. Jednad se napf. o akci k pfilezitosti otevieni nové pobocky
v ndkupnim centru Féorum Nové Karolina v Ostravé, kde zakaznici losovali z osudi své

vyhry ve formé slev. (Bata, akciova spolec¢nost, 2017u)

Do podpory prodeje bychom mohli zatadit naptiklad jiz zminéné eventy. Prikladem muze
byt akce, ktera probé¢hla 23. 3. 2017 v obchodnim domé¢ Bat'a na Vaclavském namésti
v Praze. Slo o modni piehlidku, jejimz hostem byla i Terezie Kovaldova. Darkem pro
ucastniky byla sleva 20 % na celou jarni kolekci, sklenicka sektu u vstupu, darek k nakupu

pro kazdého, drobné obcerstveni. (Mediaguru, 2017)
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Dal8im ptikladem mohou byt jiz zminéné ,,Nightshoppingy* pro ¢leny klubu, kde dochazi
k pfedstavovani novych kolekci zbozi. Posledni probéhl 18. 10. 2016 ve Zliné. V ptipade
zakoupeni paru bot ziskal zdkaznik slevu 50 % na jakykoliv dopln€k. Klasicky Bata
vyuziva otevirani novych pobocek pro propagaci. Posledni pobocka byla oteviena 30. 10.
2016 v Praze na Pankraci. Zde byla moznost losovat o slevu az 90 %. (Dle ustniho sdéleni

Jitiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
4.3.3 Public relations

Pokud se ohlédneme do minulosti, zjistime, ze Tomas Bat’a uz od po¢atku budoval dobré
vztahy s vetejnosti. Toma§ Bata se zaméfil nejen na externi, ale také na interni
komunikaci smérem k zaméstnancim. Co se ty¢e interni komunikace, zvolil Bata
strategii zapojeni zaméstnancti do fizeni podniku. Bata dal zaméstnancim moznost
ovlivitovat vysledek jejich prace a tim je nasméroval k cili a namotivoval k jeho dosazeni.
Dalsi, co vrhalo na firmu dobré svétlo je spoleCenska odpovédnost. Tomas Bat’a poskytl
zaméstnancim firemni 1ékate, oteviel tzv. ,Skoly prace®. Potadal napiiklad lyzatské
kurzy, tréninky pro handicapované a stavél bydleni pro své zaméstnance tzv. ,,Batovskeé
domky*. Dalsi soucasti interni komunikace bylo také vydavani firemniho ¢asopisu. Pro
firmu bylo také dillezité udrzovani dobrych vztaha s politiky, ktefi se dokonce sméli

ucastnit i firemnich porad. (Hejlova, 2015)

Nastrojem PR spolecnosti jsou vyrocni zpravy, které zvetejiuje kazdy rok a také poradani
a sponzoring raznych spolecenskych, sportovnich, kulturnich a vzdélavacich akei. Tyto
udalosti jsou poradany ¢i sponzorovany Nadaci Tomase Bati, ktera jim byla zalozena v
roce 1997. V roce 2014 slavila spolecnost 120 let od zaloZeni a ve spojeni s timto vyro¢im
probihalo velké mnozstvi akci. Dale také firma prodava propagacni materialy, jako jsou

knihy, archy, rytiny, plakaty a znamky. (Nadace Tomase Bati, 2015)

Skrze nadaci spole¢nost potfada napiiklad literarni soutéze, soutéze pro studenty,
pfednasky, Vanocni besidky, festivaly, charitativni akce apod. Nadace si klade za cil
Podporu vzdélani a kultury mladeze, rozvijeni hodnot spolecnosti a podnikatelského
ducha lidi. Ze strany nadace dochézi i ke sponzoringu projektii s vefejnou prospesnosti.

(Nadace Tomase Bati, 2016)
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4.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing probihd pfevazné¢ na zékladé¢ e-mailové komunikace, piipadné
mobilnich telefont, jak jiz bylo feceno, a to zasilanim pravidelnych katalogu, letdka
a slev a VIP nakupii. Pro zasilani spolecnost vyuziva zdkazniky, ktefi se zaregistrovali do

Bata klubu nebo napftiklad na internetovych strankach www.letakomat.cz. (Dle ustniho

sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4.
2017)

4.3.5 Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochédzi na pobockach spolecnosti. Zaméstnanci se snazi zdkazniklim
pomahat pii vybéru obuvi a fesit s nimi jejich pfipominky a otazky. Pfi jizZ zminovanych
eventech dochazi k prezentaci nového zbozi také zaméstnanci spolecnosti. (Dle ustniho
sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4.
2017)

Klasicky prodejni rozhovor se zékaznikem se sklada ze 4 krok.

1) Pozdrav a piivitani zakaznika

2) Obsluha — prezentace vyrobku, asistence pti zkouSeni, podani informaci o ucelovosti,
materialu a oSetfovani

3) Dodate¢na nabidka doplitkového sortimentu a ¢lenstvi v Bat’a klubu

4) Rozlouceni a pozvani k dalsi navstéve

(Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bata v NC Olympia v Plzni)

Dne 5. 4.2017)

Novi pracovnici prodejen jsou pFijimani formou vybérovych fizeni a pracovnich

pohovori. Nésledné¢ jsou zaskolovani ve tfech oblastech. Jednd se o zboziznalstvi,

obsluha zdkaznika a ptijem reklamaci. (Dle tstniho sd€leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci

pobocky Bata v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
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4.4 Distribuce

Spolecnost Bata distribuuje vyrobky k zakaznikim primou cestou. Zakaznik si mtize
zbozi koupit pfimo na nékteré z prodejen, pies prodejni katalog v e-shopu ¢i pies
telefonni linku, jak jiz bylo zminéno. (Dle ustniho sdéleni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci

pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
Prodej pres e-shop

Spolecnost se stale snazi jit s dobou, a tak nabizi svym zédkaznikiim mimo jiné zasilkovou
sluzbu Bata Home, diky ¢emuz se jejich zbozi stalo o0 hodné€ dostupnéjSim. (Bat’a, akciova

spolecnost, 2017b1)

Pokud zékaznik nakupuje pfes internetové stranky spolecnosti Bata, nejprve si musi
vybrat z hlavnich kategorii, coz jsou ,,Zeny, muzi, déti, dopliky, zlevnéné vyrobky* Po
vybrani kategorie voli druh obuvi, tak jak byly popsany vySe nebo miize vybrat
,bestsellers™ ¢ili nejvice proddvané vyrobky nebo ,novinky*, tedy produkty znové
kolekce. Kdyz si takto vybere podkategorii, miize zbozi filtrovat dle velikosti, ceny, barvy
a materialu. Dale je také mozné jej fadit dle ceny sestupné nebo vzestupné a dle novosti
nebo procenta, o kolik je produkt zlevnén. Po vybrani zbozi a volbé€ velikosti, je nabidnuta
moznost piejit k virtudlnimu nakupnimu kosiku. Zde je piehled vSeho zbozi, které si jiz
zakaznik vybral. Je mozné jednotlivé produkty libovolné ptfidavat i odebirat z koSiku.
Dalsi moznost, ktera je nabidnuta je ,,ptejit k pokladné®. Po této volbé méme moznost
piihlasit se jako ¢len Bat'a klubu nebo se zaregistrovat. Pokud neméme zijem
o registraci, je zde moznost objednat zboZzi bez registrace. Zékaznik uvede své jméno,
pfijmeni, email, mobilni telefon a dorucovaci adresu. Déle voli zptisob doruceni.
Moznosti jsou: Vyzvednuti na prodejné (Zde si zvolime z nabidky konkrétni prodejnu.)
nebo doruceni pies Ceskou postu, a to balikem do ruky nebo balikem na postu nebo je
mozné vyuzit doruceni pfes spolecnost PPL. Nakonec volime zptsob platby. Pokud
chceme vyzvednout zbozi na prodejné, je zde pouze moznost platit kartou. Pfi jiné
moznosti je vzdy na vybér platba na dobirku nebo kartou. Pokud zakaznik prosel vSemi
vyse popsanymi kroky, vidi shrnuti objednavky, kde je napsano, o jaké zbozi jde, jaka
je to znacka, ¢islo artiklu, cenu, velikost, mnozstvi, zpisob doruceni, zplisob platby
a cenu dopravy. Doprava je zdarma pfi objednani nad 499 K¢&. Je mozné zadat slevovy
kod k objednavce, pokud zakaznik néjaky ma. Odbératel si mtize zvolit, aby byl

v pribé¢hu doruceni informovan o stavu objednavky nebo ptidat poznamku k objednavce,
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ktera uptesni naptiklad zplsob doruceni zbozi. Pfed odeslanim musi spotiebitel potvrdit,
ze souhlasi s obchodnimi podminkami spole¢nosti Bata a.s. (Bat’a, akciova spolecnost,

2017w)

Doba doruéeni objednavky se lisi podle zplisobu doruceni. Pokud jde o vyuziti sluzeb
Ceské posty, je balik doru¢en nasledujici pracovni den na adresu nebo na pobo&ku posty.
V piipad¢ baliku do ruky je cena 119 K¢. Je zde moznost si upravit ¢as a misto dodani
pies internet. Pohyb baliku je mozné stale sledovat v systému ,,Track and Trace® Ceské
posty. Pokud neni adresat zastizen v dobé¢, kdy je balik dorucen, tak jej zaméstnanec posty
doru¢i na nejbliz§i pobocku Ceské posty a informuje adresata vyzvou k vyzvednuti. Je
mozné pozadat o opétovné doruceni nebo si zasilku vyzvednout na pobocce posty. Na to
ma zakaznik 7 pracovnich dni, V piipadé, Ze tak neucini, je zasilka odeslana zpét. (Bat’a,

akciova spolecnost, 2017w)

Balik na postu stoji 114 K¢. Vyhodou je, Ze adresat si miize zvolit, kdy a kde si balik
vyzvedne. Opét plati, Ze zasilka je na posté 7 pracovnich dni, ale je zde moZnost, dobu
prodlouzit. Detailni informace o zasilce je mozné sledovat i na telefonni lince spole¢nosti

Bat’a. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017x)

Doruceni pres PPL stoji 119 K¢. Doba doruceni je zde nasledujici pracovni den, stejné
jako u Ceské poSty. Aktudlni informace o zasilce je mozné sledovat na webovych
strankéach spole¢nosti PPL nebo na telefonni lince spolecnosti Bata. Pokud neni adresat
k zastizeni v dobé¢, kdy je balik dorucen. Zanecha zaméstnanec PPL na misté upozornéni
a pokusi se balik dorucit jeste nasledujici pracovni den. Pokud je i tento pokus netispésny,
pak je zbozi doruceno zpét prodejci. PPL dorucuje zbozi mezi 8:00 a 18:00 v nékterych
mistech 1 v noci mezi 17:00 - 21:00. (Mezi tyto lokality patii i Plzen.) Zakaznik je na

doruceni upozornén telefonatem. (Bat’a, akciova spolecnost, 2017x)

Posledni moznosti je objednani na prodejnu tzv. ,click and collect®. Pokud ma prodejna
zbozi na skladé, muze si ho zdkaznik vyzvednout jesté tentyz den, pokud ne, pak je
garantovano doruceni do 3 dnt.. O stavu objednavky je zde zakaznik upozornén pomoci

SMS zpravy. Celéa sluzba je zdarma. (Bata, akciova spolecnost, 2017x)

Vyména zbozi probihd na prodejnach Bata zdarma. Vraceni zbozi je mozné do 30
pracovnich dnll. Zarucni lhiita pro uplatnéni reklamace je 24 mésicti. Reklamaci je mozné
provést na kterékoliv z prodejen spolecnosti Bata. Pokud chce zakaznik zbozi

reklamovat, musi ho na prodejnu dodat kompletni, dokazat jeho koupi, a to sice nejlépe
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kupnim dokladem a pfinést zbozi hygienicky nezavadné. (Bat’a, akciova spolecnost,

2017x)
5 Marketingovy vyzkum

Cilem vyzkumu bylo objasnit, jak si firma Bat’a stoji v o¢ich zdkazniki €1 potencialnich
zékaznikli v otazkdch ceny, kvality, propagace areklamaci. Dale zjistit, kolik
z respondentl navstévuje spolecnost Bata, piipadn¢, pro¢ navstévuji radéji konkurenci.
Marketingovy vyzkum byl jednim z podklad pro sestaveni SWOT analyzy a naslednych

navrh zlepsujicich opatieni pro spolecnost Bat’a (kapitoly 6.4 a 7).

Marketingovy vyzkum byl proveden metodou dotaznikového Setieni. Pro Setfeni bylo
vybrdno 96 respondentli, ktefi byli rovnomérné rozdéleni mezi jednotlivé segmenty

zékaznikt (viz kapitola 7).
5.1 Struktura dotazniku
Respondenti byli nejprve dotdzéani na to, zda spole¢nost Bat’a znaji.

Dalsi otazka se tykala propagace. Respondenti byli dotazovani na to, zda si vybavi

néjakou reklamu spolecnosti Bat'a a pokud ano, tak jakou.

Dalsi otazky se tykaly konkurence. Dotaz byl, zda se jde respondent podivat i do obchodu
Bat’a, kdyz si jde koupit boty. Pokud ne, tak proc? Nasledovala otazka, kde respondent

nejcastéji nakupuje boty a proc.

Pti prizkumu internetovych recenzi je mozné nalézt stiznosti zakazniki na cenu vyrobki,
jejich kvalitu a problémy s reklamacemi. Proto se tii z otdzek v dotazniku tykaly
spokojenosti s cenou a kvalitou vyrobkil spole¢nosti Bata, ptipadné¢, zda méli zdkaznici
nékdy problém s reklamaci nebo znaji né¢koho, kdo m¢l. Pokud respondent odpovédel
ano, byl dotazén, o jaky problém S§lo. (Ptiklady stiznosti zakaznikl jsou piilohy B-I
bakalarské prace) Vzor kompletniho dotazniku, ktery respondenti vypliovali je ptilohou

A této prace.
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5.2 Realizace vyzkumu a interpretace vysledki

Jak jiz bylo feceno dotaznik vyplnilo 96 respondentii. Dotazovani byli vybrani na zakladé
segmentil blize popsanych v kapitole 7.1.5. Prvni hledisko rozd€leni je na muze a Zeny.
Na dotaznik odpovédelo rovnomérné 48 muzii a 48 zen. Dalsi déleni bylo na zékladé
veku. Zadny z respondentii nebyl v kategorii 0-14 let vzhledem k tomu, Ze vysledky
odpovédi od déti tohoto veéku by byly nevypovidajici. V kategorii 15-20 let odpovédélo
24 respondentl z nichz 12 bylo muzti/chlapcii a 12 zen/divek. Stejné rozdéleni bylo
iu ostatnich vékovych kategorii (21-30, 31-50, 51 a vice). Na dotaznik odpovidali

respondenti vSech kategorii vzdélani a ptijmii.

Na otazku ¢&. 1: Znate spolecnost Bat'a? Odpovédeli vSichni respondenti shodné, Ze ano.

Z toho lze usuzovat, Ze spolecnost Bata ma dobte zavedené jméno.

Otazka ¢. 2: Vybavujete si né¢jakou reklamu spolecnosti Bat'a? Pouhych 11 respondenti
odpovédélo, ze vybavuji. 5 ztéchto odpovédi odkazovalo na staré reklamy
pravdépodobné ze 30. let. 2 z respondenttl si vybavili billboard,1 banner na internetu a
jedna respondentka uvedla, Zze ji reklamy chodi do e-mailové schranky. Je tedy
pravdépodobné clenkou Bata klubu. Zbyli dva respondenti si vzpomnéli na Vanocni
reklamu a reklamu, kde byl navod, jak navléknout tkani¢ky do bot. Z toho Ize usuzovat,
ze spolecnost Cerpa prevazné z minulé slavy a dnes uz nema zadnou reklamu, kterd by

byla dobfe zapamatovatelna a vryla se lidem do paméti.

Otazka ¢. 3: Kdyz jdete nakupovat boty, podivate se 1 k Batovi? Z 96 respondentti 46

uvedlo, ze se podiva i k Batovi a 50, ze nepodiva. Zde jsou vysledky pomérn€ vyrovnané.

Obrazek 9:Rozdeéleni respondentii, podle toho, zda nakupuji u Bati nebo ne

m vybiraji u Bati  m nevybiraji u Bati

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni, 2017
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30 z téch kteti uvedli, Ze u Bati boty vybiraji byly Zeny. Tedy pouhych 16 muza se pfi
nakupu zastavi i v prodejné Bat'a, z nich pouze jeden byl mladsi 20 let. Zeny chodi
k Batovi ve vSech vékovych kategoriich. Na grafech na obrazcich ¢. 10 a 11 mizeme

vidét rozde€leni téch, ktefi u Bati nakupuji, dle pohlavi a véku.

Obrazek 10:Respondenti, kteri nakupuji u Bati, rozdéleni dle pohlavi

16; 35%

30; 65%

m Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni, 2017

Obrazek 11:Respondenti, kteri nakupuji u Bati, rozdéleni dle véku

ap

14

m15-20 = 21-30 31-50 51 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setieni, 2017

Na obrazku €. 12 mizeme vidét, do jakych piijmovych kategorii spadaji respondenti, ktefi
chodi nakupovat k Batovi. Z 46 respondentti, ktefi nakupuji u Bati bylo 10 z piijmové
kategorie 0-10 000 K¢&. Nicméné dotazovanych v této piijmové kategorii bylo 25 ¢ili
40 % dotazanych, ktefi maji ptijmy do 10 000 chodi nakupovat k Bat'ovi. 8 respondentii
bylo z kategorie 10 000-15 000 K¢&. Téch bylo celkem 23. Tedy asi 35 % z této kategorie
chodi nakupovat do Bat’a a.s. Z ptijmového intervalu 15 000-20 000 K¢ sem spada 9 lidi.
Celkem jich do intervalu patii 17 a jde tedy asi 0 53 % lidi. 13 respondentt je z kategorie
20 000-30 000 K¢. Celkem bylo dotazano 19 lidi s témito piijmy a jde tedy o asi 68 %
t&ch, ktefi chodi nakupovat k Batovi. Ctyfi jsou z kategorie 30 000-50 000 K&. Téch bylo
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celkem 8 a jde tedy o 50 %. 2 1idé z piijmové kategorie 50 000 K¢ a vice odpovedéli, ze
chodi k Batovi. Celkem byli dotdzéni 4 z tohoto pfijmového intervalu a jde tedy také
0 50 %. Relativné nejvice respondentt, kteti chodi k Batovi jsou tedy z kategorie 20 000-
30000 K¢ piijmt. Z vysledkt lze usuzovat, ze k Batovi chodi nakupovat spiSe

spotiebitelé z vyssich pfijmovych kategorii.

Obrazek 12: Respondenti, kteri nakupuji u Bati, rozdéleni dle prijmii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledktl dotaznikového Setieni, 2017

Na grafu na obrazku ¢. 13 mizeme vidét rozdéleni dotdzanych, kteti odpovédeli, ze

nakupuji u Bati podle dosazeného vzdé€lani.

Obrazek 13:Respondenti, kteri nakupuji u Bati, rozdéleni dle dosazeného vzdélani

A

3

12

m zakladni m stfedoskolské bez maturity
stfedoskolské s maturitou = vyssi odborné

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkll dotaznikového Setieni, 2017

vvvvvv

nakupovat k Bat'ovi. Vysledky jsou patrné z tabulky €. 3.
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Tabulka 3: Procenta respondentii z riiznych kategorii, kteri chodi nakupovat k Batovi

LTl Procentualni vyjadieni mnozstvi
s pocet respondentii v | respondentll z . ; o
vzdélani P . respondenttl z k,ategor.le, kteti
nakupuji 1’1 Bati L o) Rl
zakladni 16 3 18,8 %
stredoskol;ke bez 29 16 552 %
maturity
stredoskglske S 23 12 522 %
maturitou
vyssi odborné 6 3 50,0 %
vysokoskolské 22 12 54,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni, 2017

Jak vidime relativni zastoupeni jsou pomérné vyrovnana kromé zakladniho vzdélani,

které je s pouhymi 18, 8 % zastoupeno nejméné.

Pokud jde o odpoveéd’ na otazku, pro¢ ostatni respondenti nenakupuji u Bati, nejcastéjsi
vickrat se opakujici odpovédi byly, Ze je cena piili§ vysoka (9 respondentti), boty od Bati
se jim nelibi — otdzka vkusu (7 respondentil), nedostatek pobocek nebo jejich vzdalené
umisténi od bydlisté respondenta (4 respondenti), nizkd kvalita zbozi (4 respondenti),

spokojenost s konkurenci (20 respondentt).

Otazka ¢. 4: znéla: Kam chodite nejcastéji nakupovat boty? Z nasledujiciho grafu
muzeme vycist, Ze nejvice byla zastoupena spolecnost Deichmann-obuv s. r. 0., nasledné
CCC s. 1. 0., jako tfeti Humanic CZ s. r. 0., poté Office shoes (Shoebox s. r. 0.) a azZ na
patém misté je spolecnost Bata a.s. Nejhtie dopadla firma Reno-obuv s. 1. 0. Mezi jiné
Casto zminované prodejce obuvi patfila spolecnost Tommy Hilfiger a sportovni znacky,

jako je A3 sport, Hervis sport, Sportissimo a Salamon.
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Obrazek 14:Prehled toho, kam respondenti chodi nejcastéji nakupovat obuv
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledktl dotaznikového Setieni, 2017

Otazkou ¢. 5 byli respondenti tdzani na ceny u spole¢nosti Bata. Na grafu na obrazku ¢.

15 mtzeme vidét zastoupeni odpovedi.

Obrazek 15:Nazory respondentii na ceny u Bati

2

J

m nizké = pfiméfené = pfilis vysoké nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni, 2017

Z obrazku €. 15 je mozné vycist, ze prevlada ndzor, Ze ceny jsou pfilis vysoké (47
dotazanych). Naopak pouze 2 respondenti se domnivaji, ze ceny jsou nizké.
Otazka ¢. 6 se tykala kvality zbozi spole¢nosti Bata. V grafu na obrazku ¢. 16 mizeme

vidét, Ze nejvice respondentl se domniva, Ze kvalita je standartni. Asi 23 % lidi si mysli,

ze jsou ceny vysoce kvalitni a 6 z dotdzanych uvedlo odpovéd’ nekvalitni.
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Obrazek 16: Nazory respondentit na kvalitu zboZi u Bati
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setieni, 2017

Posledni otazka (€. 7) byla, zda méli respondenti nebo jejich znami nékdy problém
s reklamaci u spole¢nosti Bat'a. Zde 8 respondentti uvedlo, ze méli. Z odpovédi vyplyva,
ze dochazelo k neuznani reklamace ze strany firmy Bata. OdGvodnéni neuznani

reklamace bylo v péti z osmi piipadi nepiiméiené (nadmérné) uzivani obuvi.

Techto osm respondentil, ktefi méli (nebo znaji nékoho, kdo mél) problém s uznanim
reklamace, vSichni na otazku €. 3, odpovédeli, Ze k Bat'ovi nakupovat nechodi. Z toho lze

usuzovat, ze neuznavani reklamaci ma vliv na odchod zakaznikid ke konkurenci.
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6 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprosttedi se pouziva tzv. PEST analyza, jak jiz bylo feceno
v teoretické ¢asti prace. Nejprve jsou analyzovany faktory politicko-pravniho prostiedi,
které¢ by mohly mit vliv na spolecnost Bat’a, dale faktory ekonomického, socidlniho

a technologického prostiedi.
6.1 Politicko-pravni prostiredi

Nejprve se zaméfime na politicko-pravni faktory, které mohou mit na firmu vliv. Mezi
tyto faktory patii dafiovy systém Ceské republiky. Daiiovy systém CR rozdéluje dang
na pfimé a nepiimé. Pfimé dané jsou ty, u nichz je platce a poplatnik jedna osoba. Oproti

tomu u nepiimych dani jde o osoby rizné. (Markova, 2017)

Ptimé dan, kterd ovliviluje spolecnost Bata je rozhodné¢ DPPO (Dan z piijmu
pravnickych osob), kterd v soucasné dobé cinni 19 %. Tato dai bude zasahovat
pravnickou osobu jako takovou, coz znamena zisk firmy. Dale DPFO (Dan z piijmu
fyzickych osob), kterd ¢inni 15 %. Tato dan bude zasahovat fyzické osoby ve firmé, coz

znamena vSechny zaméstnance, ale i spole¢niky. (Markova, 2017)

Z neptimych dani spolecnost ovliviiuje spise DPH (dan z ptidané hodnoty) nez spotiebni
dané. Sazby DPH jsou v CR od roku 2015 tfi. 21 %, 15 % a 10 %. Na valnou vétsinu
zbozi a sluzeb je uvalena zékladni 21% sazba. Pouze na vyjimecné zbozi, teplo, chlad a
vyjimecné sluzby je uvalena prvni snizend sazba. Druhou snizenou sazbou bude mit

spolecnost Bata zdanéno naptiklad poradani veletrhl a vystav apod. (Markova, 2017)

Dulezity je pro spole¢nost Bata dale zakon o ochrané osobnich udaji, konkrétné § 11
a § 21 zakona ¢. 101/2000 Sb., kter¢ tikaji, ze: ,,poskytnuti osobnich udajii je dobrovolné
a ze ma pravo pristupu k osobnim udajim. Kazdy subjekt udaju, ktery zjisti nebo se
domniva, Ze spravce nebo zpracovatel provadi zpracovani jeho osobnich udaju, které je
v rozporu s ochranou soukromého a osobniho Zivota subjektu udaji nebo v rozporu se
zékonem, mize a) pozadat spravce nebo zpracovatele o vysvétleni, b) pozadovat, aby
spravce nebo zpracovatel odstranil takto vznikly stav, zejména se muze jednat o

blokovani, provedeni opravy, doplnéni nebo likvidaci osobnich udaji‘. (Bat’a, akciova

spolecnost, 2017y)

Dale je pro spolecnost Bata dulezité, Ze jeho internetové stranky www.bata.cz jsou

chranéné tzv. copyrightem. To znamena, Ze ,,Jakékoliv uziti obsahu téchto stranek nebo
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jejich ¢asti bez svoleni, zejména formou rozmnoZovani, rozsifovani, zpracovani a spojeni
s jinym dilem, je zakdzano, vyjma uziti pro osobni potfebu* (Bat’a, akciova spolecnost,

2017z)

Vzhledem k tomu, Ze Bat’a je akciova spolecnost, tyka se ji také zédkon ¢. 90/2012, tedy
zakon o obchodnich korporacich. Konkrétni ¢ast vénovana zde akciovym spolecnostem
je hlava V. Jde o § 243 az § 551 zakona o obchodnich korporacich. Spole¢nost je nucena
dodrzet veskera ustanoveni vtomto zakoné. (Cesko, 2012) Vzhledem k tomu, Ze
ministerstvo spravedlnosti ptistoupilo k novelizaci zakona o obchodnich korporacich,
¢ekaji spolecnost v této oblasti mozné zmény. Mélo by jit naptiklad o ,,snizeni regulatorni
zatéze pro podnikatele a posileni autonomie viile tam, kde omezeni nejsou nezbytna a kde
piinasi zbytecné naklady* nebo ,,Zajisténi vétsi transparentnosti organizacnich struktur
kapitalovych spolec¢nosti a druzstev v situacich, kdy je Clenem jejich volen¢ho orgénu

(jind) pravnicka osoba.* (Pasekova, 2016)

Oproti jinym formdm spolecnosti mad a.s. nevyhodu v potiebé vyssiho zakladniho
kapitalu. Dal$i nevyhodou mlize byt vétSi mnozstvi angazovanych osob, jakozto Clent
predstavenstva nebo valné hromady. Mezi nevyhody miizeme pocitat také vysokou
povinnost zveiejiiovani a vysokou dan ze zisku. Dochazi ke dvojimu zdanéni, jelikoz zisk
spoleCnosti je danén dani z pfijmil pravnickych osob, ktera ¢inni 19 % a dividendy
spole¢niki jsou dale danény jesté dani z piijmu fyzickych osob, ktera ¢inni dalSich 15 %.

(Profispole¢nosti.cz s. 1. 0., 2012)

Vyhodou je naopak to, Ze zména majitele akcie neznamena pro spole¢nost zménu uvnitt
spolecnosti. Je tedy relativné stabilni. Diky akciim je mozné pracovat s vétSim kapitalem

a piistup k financim je obecné snazsi. (Profispolecnosti.cz s. 1. 0., 2012)

Dalsi, co nov¢ ovliviiuje spolecnost je zakon ¢. 112/2016, tedy zakon o elektronické
evidenci trZzeb. Podle tohoto zdkona museji podnikatel¢, kteti ptijimaji platby v hotovosti
nebo kartou evidovat vSechny platby na ulozist¢ financni spravy a ke kazdé platbe
zakaznikovi vystavit doklad. (Cesko, 2016) Tento zakon ovliviiuje spoleénost predevsim

vysSimi administrativnimi naroky na zaméstnance.

Nakonec, jelikoz spole¢nost vyrabi obuv sama, a to ve vétsing piipadi 1 z klize, musi

dodrzovat ,,Zakon o Zivotnim prostiedi®. (Cesko, 1992)
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6.2 Ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory ovliviiuyjici Cinnost spoleCnosti Bata patii zakladni

makroekonomické ukazatele, jako je inflace, nezaméstnanost, HDP a platebni bilance.
Vyvoj meziro¢ni miry inflace miizeme vidét v grafu na obrazku €. 17.

Obrdazek 17:Mezirocni mira inflace v CR (v %) od ledna 2016 do vinora 2017
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Zdroj: FINEZ Investment Management, Cesky statisticky urod

Zdroj: Traxler, 2017

Jak vidime, tak dochdzi k jejimu ristu po dlouhém obdobi velmi nizké inflace. Dle
vyzkumu Jana Traxlera — ekonoma, feditele FINEZ Investment Management, jiz brzy
diky rtstu inflace dojde k ukonéeni intervenci CNB a udrzovani kurzu 27 K&/1 euro a po
vykyvech, které budou nasledovat, se situace ustali a Ceska koruna posili. Stejn& tak

dojde 1 rastu urokt. (Traxler, 2017)

Nezaméstnanost klesla v Evropské unii v lednu 2017 na 8,1 %, dle udajii evropského

statistického utadu, coz je 0 0,1 % méné nez v prosinci 2016 a 0 0,7 % méné nez v lednu

v

3,4 %. (EUROSTAT, 2017)

Co se ty¢e HDP. Z odhadu ministerstva financi z ledna 2017 vyplyva, Ze doslo poprvé
v historii Ceské republiky k riistu salda celého sektoru vladnich instituci v roce 2016
0 0,5 % HDP. Doslo k absolutnimu sniZeni vladniho dluhu o 60 mld. K¢ a dluh sektoru
vladnich instituci poklesl z40, 3 % na 37,4 %. Ministerstvo financi odhaduje, ze
v nasledujicich letech by mélo dojit k réistu Ceské ekonomiky o 2,6 % v roce 2017 a 2,4

% v roce 2018. (Zurovec, 2017)
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Dle tidajti Ceské narodni banky ,,Piebytek b&Zného étu platebni bilance na roéni bazi k

HDP poklesl na 1,1 % vlivem pasivni bilance prvotnich dtichodi.* (CNB, 2017)

Primérna mzda v Ceské republice byla v roce 2016 27.589 K¢, doslo tedy k nartstu o
4,2 % oproti pfedchozimu roku. Doslo také ke zvySeni spotiebitelskych cen 0 0,7 % a

rust redlné mzdy je tedy o 3,5 %. (Kurzy, 2017)

Dale doslo v lednu 2017 ke zvy3eni minimalni mzdy. Hruba minimalni mzda v CR za

40 odpracovanych hodin je 11.000 K¢ nebo 66 K¢&/hod. (MPVS, 2017)

To v jak pozitivnich Cislech se ekonomika v soucasné dobé pohybuje, miize mit na

spole¢nost pozitivni vliv, prostfednictvim zvySeni prodejti a tim 1 ziska.

Z 0daji EUROSTAT vychazi, ze v poslednich letech dochazi ke zvySovani nakladi na
védu a vyzkum v podnikatelském sektoru (od roku 2004 do 2015 z 0,72 % HDP na
1,06 % HDP) (EUROSTAT, 2016) To mlZe byt pro spolecnost nevyhodou, jelikoZ si

vyzkum a vyvoj provadi sama. (Bat’a, akciova spolec¢nost, 2017d)
6.3 Socidlné-kulturni prostiedi
Mezi socialné-kulturni faktory mira rizika chudoby. ,,Ukazatel je definovan jako podil

osob, jejichz disponibilni pfijem (jesté pred realizaci socidlnich davek) je dlouhodobé pod

hranici chudoby.“ Ukazatel pro Ceskou republiku za rok 2015 ma hodnotu 16,8 %.

R4

zde vSech Clenskych stati EU. (EUROSTAT, 2016)

Dalsi ukazatel, ktery je pro spole¢nost dilezity je vyse starobniho diichodu v CR. Na
obrazku ¢. 18 miizeme vidét vyvoj vyse diichodu u mtizu, Zen a celkovy od roku 1992 do

roku 2015. (CSU, 2016)
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Obrdazek 18:Vyvoj priimérné vyse starobniho diichodu v CR 1992-2015
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Zdroj: vlastni pracovani na zakladé CSU, 2016

Rust starobniho dichodu miize byt pro spole¢nost pozitivni, vzhledem k tomu, Ze mize

ptivést do prodejen zdkazniky, kteti budou vice prosttedkl na pofizovani bot a doplik.
6.4 Technologické prostiedi

V kapitole 4.1.1 byly popsény technologie, které jsou pouzivany pro vyrobu bot od
spoleCnosti Bat'a. Pfed tim, nez jde material do vyroby. musi vSak byt otestovan dle

platnych norem CSN. (Bat’a, akciova spoleénost, 2017¢)

Jde o zkousky vrchovych materidli, podsivek a podsivkovych stélek, podesvi a kompletni
obuvi. Normy CSN, které se k této problematice vztahuji jsou zejména z kategorie 79 —

prumysl kozedélny. (Technor, 2017)
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7 Analyza mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostiedi se vyuziva tzv. Porteriiv model péti konkurenénich sil, jak
jiz bylo feCeno v teoretické cCasti prace. Ten se skladd zanalyzy rizika vstupu
potencialnich konkurentd na trh, rivality mezi soucasnymi konkurenty, hrozeb

substitu¢nich vyrobki, smluvni sily dodavatelii a odbératelt. (viz kapitola 2.1.)
7.1 Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

Pro vstup potencidlnich konkurentti na trh nejsou velkou bariérou uiedni nalezitosti na
zalozeni firmy nebo nédklady na zakladni kapital. Prodejce obuvi miize byt prakticky
jakykoliv typ spolecnosti, od Zivnosti az k akciové spolecnosti. Kromé akciové
spolec¢nosti nejsou u zadné jiné firmy vysoké ndklady ani administrativni naro¢nost.

(Cesko, 2012)

Vysoké nédklady by pro nové piichozi spole¢nost mohl znamenat marketing, jelikoz
prodejci obuvi jsou na nasem trhu velké spolecnosti s jiz dobie zavedenymi jmény. Byla
by tudiz potfebnd velka marketingova kampat, kterd by odbératele piesvédcila piejit ke
konkurenci. V pfipad¢, Ze by si nové pfichozi firma vyrabéla obuv sama, stejné jako
spolecnost Bat’a, pak jsou vysoké i ndklady na vyrobu (pofizeni vyrobnich zafizeni,
prondjem prostor, kvalifikovany personal, zasoby atd.). Potencionalni hrozba tkvi ve
spole¢nostech, které maji vyrobu v zemich s levnou pracovni silou a maji tedy i nizsi

vyrobni néklady.

Dalsi z kategorie vysSich nakladli by mohly byt naklady na prondjem prodejnich

prostor, které jsou v obchodnich centrech velmi vysoké.
7.2 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Soucasni nejveétsi konkurenti jsou Deichmann-obuv s. r. 0., Humanic CZ s. 1. 0. a CCCs.
r. 0. Na trhu jsou také dalsi konkurenti, jako je naptiklad Office shoes (spole¢nost

Shoebox s. r. 0.) nebo Reno obuv s. 1. 0.

V tabulce ¢. 4 miizeme vidét prehled vyvoje trzeb spole¢nosti Bata a jejich nejvétsich
konkurentli na nasem trhu. V soucasné dobé s prehledem ostatni konkurenty porazi
spoleénost Deichmann, ktera na Ceském trhu piisobi pouze 12 let, a pfesto ma nejvetsi
obraty ze vSech zminénych spolecnosti. V roce 2015 méla spolecnost obrat 2,36 mld. K¢.

(Deichmann-obuv s. r. 0., 2016)
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Tabulka 4: Prehled vyvoje trzeb spolecnosti Bata a jejich nejvétsich konkurentii (v Kc)
2009-2015

Firma/rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Bat’a, a.s. 2.459.891 |2.127.680 | 1.935.241 | 1.804.423 | 1.782.634 | 1.461.200 | 1.386.545

Deichmann-obuv
1.275.303 |1.535.727 | 1.605.989 | 1.641.783 | 1.734.548 | 1.879.742 | 1.879.742
S.T. 0.

Humanic CZs. 1. 0. | 1.002.919 [997.870 |948.308 |828.487 |828.970 |863.451 |877.494

CCCs.r. 0. 711.400 324.820 |244.980 |168.380 |303.960 |225.000 |405.000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vetejného rejstiiku a sbirky listin, 2010-2016
7.3 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

V piipadé obuvi neexistuji prakticky zadné substituty.

7.4 Smluvni sila dodavateli

Rada vzortl a celd kolekce Weinbrenner je vyrabéna v Ceské republice, ve vyrobné
v Dolnim Ném¢i. (Dle tstniho sdé€leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC
Olympia v Plzni) Dne 5. 4. 2017)

V kapitole 4.1, byly uvedeny nékteré¢ znacky, které kromé téch svych spole¢nost Bata
prodava. V odvétvi je velmi mnoho dodavatelti. Ptiklady jsou Converse, Vans,
Quicksilver, Diesel, Adidas apod. Jde o velké mezinarodni spolecnosti, které maji obecné

velkou smluvni silu. Nicméné je jich v oboru velké mnozstvi.

Dodavatelé konkurentii spole¢nosti Bata se velmi lisi. Naptiklad spolecnost CCC czs. r.
0. odebira boty prevazné od znacky Lasocki. (CCC s. r. 0., 2017) Dodavatelé spole¢nosti
Bat’a jsou asi nejvice shodni s dodavateli spole¢nosti Humanic. Vzhledem k tomu, ze

jejich zbozi je cenoveé podobné, je to i logické. (Humanic CZ s. r. 0., 2017)
7.4.1 Smluvni sila odbératela

V piipadé prodeje obuvi neni pozice odbératelli natolik silna, aby si mohli dovolit
vyjednavat podminky. Boty nebo dopliiky se ve vét§ing€ piipada prodavaji po jednotlivych
kusech. (Dle ustniho sdé¢leni Jitiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia
v Plzni) Dne 5. 4. 2017)
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Nakupni chovani zakazniki

V ptipadé spolecnosti Bata, kde nabizenym produktem je obuv, se jednd o feSeni
omezeného problému. Zakaznik uz zde ma néjaké informace o nabizeném produktu a
nepotiebuje tak zjistovat zékladni informace o vlastnostech daného produktu, jako by to
bylo napiiklad v pfipadé kupovani automobilu. Zakaznik se zajima pouze o informace
dil¢i, které ziska jednoduse z letakd, televiznich reklam, katalogii ¢i ptfimo z obalu. (Dle
ustniho sdé€leni Jifiny Hadrbolcové (Vedouci pobocky Bat'a v NC Olympia v Plzni) Dne
5.4.2017)

Segmentace zakazniki

Segmentace zékaznikd by mohla byt provedena dle kategorii pohlavi, v€ku, finan¢ni
piijmy a dosazené vzdélani. Muzi a zeny rtiznych vékovych kategorii si logicky budou
kupovat jiné boty, stejn¢ jako lidé s vyS§imi piijmy si pravdépodobné kupuji boty z vyssi
cenové skupiny nez zékaznici s piijmy niz§imi. Hledisko vzdélani by také mohlo
ovliviiovat styl vybrané obuvi. Ptiklad: Pracovni obuv odbératele zaméstnaného
v managementu bude jind nez obuv zakaznika, ktery je zaméstnan, jako zednik. Dle
téchto kategorii byl zvolen nésledujici zpiisob segmentace zakaznikii, ktery byl pouzit

také pro ¢lenéni respondentti v dotaznikovém Setfeni (viz kapitola 5).
Kategorie dle véku a pohlavi:

Zeny: 0-14 let, 15-20 let, 21-30 let, 31-50 let, 51 a vice.

Muzi: 0-14 let, 15-20 let, 21-30 let, 31-50 let, 51 a vice.

Kategorie dle piijmu:

0-10 000 K¢, 10 000 — 15 000 K¢, 15 000 — 20 000 K¢, 20 000 K& — 30 000 K¢, 30 000
K¢ - 50 000 K¢ a vice nez 50 000 K¢ mésicéné.

Kategorie dle dosaZzeného vzdélani:

vzdélani zékladni, stitedoskolské bez maturity, stftedoSkolské s maturitou, vyssi odborné

a vysokoskolské
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8 SWOT analyza

Analyza SWOT je, jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti prace piehled o silnych, slabych

strankach spole¢nosti, jejich prilezitostech a hrozbach.

V tabulce ¢. 5 mizeme vidét SWOT analyzu, ktera je vysledkem zjisténych informaci

o spole¢nosti, zpracovaného marketingového mixu, analyzy mikro a makro prostfedi

a provedeného marketingového vyzkumu.

Tabulka 5: SWOT analyza spolecnosti Bata

Silné stranky (Strenghts):

Slabé stranky (Weaknesses):

- Dlouha historie znacky a dobré povédomi o ni

- Silné4 osobnost Toméase Bati

- Firma ptisobi na vSech kontinentech (s vyjimkou
Antarktidy) — sila mezinarodni spole¢nosti

- Vyroba vlastniho zbozi

- Vlastni testovani materiala

- Dobie fungujici e-shop — centraly internetového
prodeje v Praze a Zling

- Siroky sortiment

- Siroka $kala rabati a akci pro zdkazniky
potadanych firmou

- Vyuzivani v§ech modernich sdélovacich
prostiedkl a socialnich siti

- Vyhody pro vérné zédkazniky — Bat’a klub

- Zésilkova sluzba Bata Home

- Restrukturalizace vyrobny v Dolnim Némci

- Vysoké ceny ve srovnani s konkurenci
- Neni zadna ,,Zapamatovatelna
reklama“ z poslednich let

- V Cele jiz neni silna osobnost, jakou
byl Tomas Bat’a

- Nema mnoho prodejen ve velkych
obchodnich centrech

- Negativni internetové recenze, tykajici
se neuznavani reklamaci

Ptilezitosti (Opportunities):

Hrozby (Threats):

- Rist ekonomiky

- Rast primérné a minimalni mzdy

- Nizka nezaméstnanost

- Nizka mira rizika chudoby

- Rist starobnich dichodu

- Tézky vstup novych konkurenti do odvétvi
- Neexistence substitutti

- Vzrastajici inflace

- Silné konkurence s niz§imi cenami

- Silici postaveni nejvetsiho konkurenta
na Evropském trhu, spole¢nosti
Deichmann

- Zvysujici se naklady na vyzkum a vyvoj

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ predchozich analyz, 2017
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Pro spolecnost Bat’a je nejvhodnéjsi vyuzit strategii SO, kde se bude snazit vyuzit svych

silnych stranek a ptilezitosti, které se nabizeji. Navrh takové strategie je v kapitole devét.
9 Navrh na zlepSeni

Jak vyplyva z marketingového vyzkumu i ze SWOT analyzy, spole¢nost potiebuje silnou
reklamu, ktera se vryje zdkaznikiim do paméti. Tato reklama by méla vyuzivat historické
prvky, protoze dlouha historie a tradice firmy je jednou z jejich silnych stranek. Stejné
tak, jako by v ni mélo zaznit, Ze je spole¢nost Bata silnou mezinarodni spolecnosti
a vyrabi si vlastni produkty. Reklama by méla byt umisténa na vSechna jiz zminéna
média, ktera spolecnost soucasné vyuziva, ale také do televize, jelikoz jde o komunikacni
kanal, kde se reklama na Batu dlouhou dobu neobjevovala. Neni nutné v reklamé
vyuzivat slavné osobnosti, jelikoZ nejvEétsi osobnosti, kterd mulze spole¢nost

reprezentovat je pravé Tomas Bat’a a firma by tuto konkurencni vyhodu méla vyuzit.

SouCasné¢ by mélo dojit k prehodnoceni systému reklamaci, jelikoz, soud¢ dle
marketingového vyzkumu (viz kapitola 5) a internetovych recenzi (ptilohy A-I této prace)
néktefi diive vérni zékaznici, ktefi méli s neuspéSnou reklamaci u spolecnosti Bata

zkusenost, odchazi ke konkurenci a mnoho dalSich by mohlo odejit.

V nasledujicich kapitolach je popsan navrh marketingové kampané a dalsi ndvrhy na
zlepsSeni, které by mohly spole¢nosti pomoci zvysit klesajici trzby (viz kapitola 7.1.2).
Navrhy na zlepSeni obsahuji strategicky cil, akéni programy, které je tfeba podniknout

pro jeho dosazeni a rozpocet k tomu potiebny.
9.1 Strategicky cil

Nejprve je nutné stanovit si pro marketingovy plan SMART cil. Tim bude dosaZeni trZeb
2.100.000.000 K¢ za rok 2018. (Takovych trzeb naposledy spolec¢nost dosahla v roce
2010.) Ptipadné by bylo dobré dosahnout alespon 80 % tohoto cile ¢ili 1.680.000.000 K¢,

coz je stale vice nez za rok 2014 a 2015.

Vroce 2015 meéla spolecnost celkové naklady 1.946.878.000 K¢. Pokud budeme
predpokladat, ze ndklady budou v roce 2018 podobné, pak by zde m¢l byt finan¢ni prostor
pro planovanou marketingovou kampan, tak aby spolecnost pti dosazeni planovanych

trzeb a s témito naklady, stale jesté tvotila zisk.
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9.2 Akeni programy

V této kapitole jsou popsany aktivity, které je nutné ud¢lat pro dosazeni strategického

cile. Néklady spojené s akénimi programy jsou popsany v kapitole 9.3.
Tvorba reklamniho spotu

Nejprve je tieba vytvofit reklamni spot, ktery bude odvysilan v televizi, ale i zvefejnén
na médiich Facebook, Youtube, Printerest, Google+. Tvorba reklamniho spotu se sklada
z n¢kolika fazi. Nejprve je nutnd piiprava, kterd spolecnosti, ktera se tvorbou reklamy
zabyva, zabere asi tyden. Nasleduje tvorba scénare. Ta trva 2-3 tydny. Nataceni a sesttih
zabere piiblizné 6 dnli. Grafické a trikové prace jsou zélezitosti asi 3-10 dnt a nasledna
tvorba findlni verze 4-7 dnii. Poslednim krokem je umisténi reklamy do zvolenych médii.
Tvorba reklamy by méla trvat maximaln¢ 44 dni. Délka reklamniho spotu bude 30 vtefin

(vzhledem k nakladim na odvysilani v televizi). (FAIRFILM Praha, 2017)
Umisténi reklamy

Televizni spot bude umistén ve vysilani Ceské televize. Vzhledem k velké finanéni
nakladnosti reklamy v televizi, pijde o ¢trnactidenni reklamni kampan v mésici kvétnu,
kdy bude spolecnost moci v reklamé predvést néco z pfipravované letni kolekce.
Primarné vSak bude reklama zaméfena na vyuziti silné stranky spolecnosti — jeji

dlouholeté tradice. Spot bude odvysilan pétkrat denné na CT po dobu 14 dni.

Déle tedy spot umistime na komunikacni kandly Facebook, Printerest, Google+
a Youtube, coz jsou kanaly, které¢ jiz Bata vyuziva. Nemén¢ dulezité je také vyvéSeni

spotu v aktualitich na webovych strankach firmy Bata.
Billboardy a letaky

Dalsi soucasti kampan¢ by mohlo byt vytvofeni grafické reklamy a jeji umisténi na
billboardech. Bylo by dobré vyuzit billboardy, které jsou blizko nakupnich center, kde
ma spolecnost Bata prodejny. Jeden bude tedy v kazdém krajském mésté v blizkosti
nakupniho centra, s vyjimkou Prahy, kde budou umistény tfi billboardy. Pujde tedy
celkem o 16 billboarda. VSechny by mohly byt pronajaty na 8 mésicti v obdobi leden az

prosinec roku 2018.

Letaky by mohly byt zasilany poStou a e-mailem c¢leniim Bata klubu a zakaznikiim

zaregistrovanym na internetovych strankdch www.letakomat.cz a www.akcniceny.cz, se
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kterymi jiz spolec¢nost spolupracuje. Nicméné by také bylo dobré pted tim, nez bude
uvedena nova jarni, letni, podzimni a nasledn¢ zimni kolekce najmout hostesky, které by
rozdavaly letdky v nakupnich centrech, ve kterych spolecnost Bata je. Jiné obchody
v nakupnich centrech tuto moznost vyuzivaji. Nakupnimi centry jsou NC Olympia
v Plzni, NC Cem}'/ most, DBK, Edén, Palladium, Flora, Arkaddy Pankrac, Chodov,
Letiiany a Metropole v Praze, NC Central v Kladn¢, NC Central v Mosté, NC Galerie
v Teplicich, NC Nisa v Liberci, NC Palac v Pardubicich, NC Futurum v Hradci Kralové,
OD Dvotak v Tabote, NC Stop shop v Tiebi¢i, A Centrum - Svitavy, NC Vankovka,
Olympia, Kralovo Pole a Avion v Brné&, Stop shop Staré mésto, OC Centro ve Zlin¢, NC
Hana a Galerie Santovka v Olomouci, NC Avion, Nova Karolina a Futurum v Ostravg,
NC Galerie — Frydek Mystek a NC Elan v Havifové. Jde tedy celkem o 33 ndkupnich
center, ve kterych je prodejna spolecnosti Bata. Bylo by dobré najmout 1 hostesku do
kazdého nékupniho centra 4 dny pfed uvedenim kazdé kolekce, abychom oslovili co
nejvice zakaznikl. Hostesky budou rozdavat letaky a slevové kupony, které jiz spole¢nost

Bat’a také vyuziva. (Vlastni zpracovani dle Bat’a, akciova spole¢nost, 2017al)

Hostesky mohou rozdat asi 200 000 letaku. DalSich asi 50 000 by mohlo byt vystavenych
v nadkupnim centru. DalSich 10 000 pro ¢leny Bat’a klubu a dalsi zdkazniky, na které ma

spole¢nost kontakt. Pajde tedy celkem asi 0 260 000 letakti velikosti AS.
Internetovy banner

Bylo by dobré umistit internetovy banner na stranku s vysokou navstévnosti. Internetovou

stranku www.seznam.cz denn¢ navstivi asi 2,4 mil. Lidi. (Seznam.cz a. s., 2017)
9.3 Rozpocet
Tvorba reklamniho spotu

Cena se spolec¢nostmi nabizejicimi reklamni spoty vétSinou vznikne dohodou. Jisté ale
bude tfeba vytvofit koncepci. Zde se cena pohybuje okolo 50.000 K¢. Scénar stoji asi
5.000-10.000 K¢&. Pronajmout ateliér stoji asi 4.000 K¢/den. Pronajmout svétla stoji asi
1.000 K¢/den, kamerova technika 2.000 K¢/den, rezie 1.000 K¢/spot, kameraman 10.000
K¢&/spot, zvukové studio 600 Kc/den, mistr zvuku 400 Kc¢/den, stith 800 Kc/hodinu,
animace 1.000 K¢/hodinu, stiiha¢ a animator 400 K¢/hod, zvukovy rezisér 1.000 K¢/spot,

vyroba vysilacich kopii 1.000 K¢/hodinu, vysilaci kopie 750 K¢&, hlasovy casting 1.000

64



K¢, hudebni dramaturgie 600 K¢. (DEMA Creative Production s.r.o., 2017) Prace herce
na jeden den vychdzi asi na 10.000 K¢, pomocny §tab 2.000 K¢&. (Michl, 2013)

Celkem je cena za tvorbu reklamniho spotu 117.000 K¢. Pro rozpocet si stanovime

rezervu 20 %. Rozpocet na tvorbu spotu bude tedy 140.400 K¢.
Umisténi reklamy

Cena vysilani na Ceské televizi se vypo&ita jako ratingovy bod (CPP) v kombinaci se
sezonnim indexem, stopazovym indexem, pfiplatkem za pozici v bloku, pfiplatkem za
alian¢niho partnera a dalSim specidlnim pfiplatkem za programovou udalost. CPP je
vroce 2017 na CT 26.000 K&, sezénni index na kvéten je 1,35, stopazovy index pro
tficetisekundovy spot je 1, pfiplatek za prvni pozici v bloku je 30 %. Cena za odvysilani
je tedy 45.630 K¢ bez DPH. S DPH se cena vySplha na 55.212 K¢&. Odvysilani za celych
14 dnti bude stat 3.864.861 K¢. Kdyz pfipocitame rezervu 20 % jednd se 0 4.637.833 K¢.
(Ceska televize, 2017)

Na médiu Facebook je vhodné zaplatit za reklamu, jelikoz diky tomu dochazi k nérastu
sledovanosti a reklama se dostane dale mezi uzivatele nez pii vyuziti neplacené reklamy.
Konkrétni cena za ,,proklik neni stanovena. Existuji rizné hrubé odhady primérné ceny
za jedno kliknuti za reklamu, ale jednoduse, ¢im vice do reklamy investujeme, tim vétsi
Sanci mame na vysoky pocet zhlédnuti. Cenu stanovime na 2.000 K¢&/mésicné od ledna
do prosince 2017, coz je dle informaci na internetu cena, jakou obvykle spole¢nosti do

Facebookové reklamy investuji. Celkem tedy jde o 24.000 K¢. (Facebook, 2017)
Billboardy a letaky

Cena za mésicni pronajem plochy pro billboard ¢inni kolem 15.000, ale zalezi
samoziejm¢ na umisténi. Za 16 billboardi na dobu 12 mésicti tedy zaplatime asi

2.880.000. Stanovime tedy rozpocet na 3.456.000 s rezervou 20 % ceny. (Plakatov, 2017)

Cena prace hostesky je asi 750 K¢/4 hodiny prace. Za 33 hostesek na 4 dny po 4 hodinach,
pro vSechny kolekce tedy zaplatime asi 1.584.000 K¢&. Stanovime si na jejich préci tedy
rozpocet 1.900.000 K¢ s rezervou 20 %. (DFC, 2017)

Navrh letdku bude stat asi 1000 K¢. Pro Ctyti kolekce tedy 4.000 K¢. Cena za 260.000
letakd formatu A5 je dle spolecnosti Netprint 62.447 K¢. Rozpocet s rezervou 20 % je
74.936 K&.
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Cena pronajmu malé plochy o velikosti osobniho automobilu v obchodnim centru se
pohybuje okolo 1.500 K¢/den. Cena za prondjem ploch Cini celkem 792.000 K¢. Pro
pronajem ploch si stanovime rozpocet 950.400 K¢ s rezervou 20 %. (Netprint, 2017)

Internetovy banner

Cena banneru na www.seznam.cz se bude pohybovat okolo 180 000 K¢/tyden. Pokud
budeme pocitat s vyuzitim Ctytikrat, jde tedy o 720.000 K&. Rozpocet s 20% rezervou je
864.000 K¢. (Seznam.cz, 2017)

Celkovy rozpocet

- Tvorba reklamniho spotu = 140.400 K¢

- Vysilaci ¢as v TV =4.637.833 K¢

- Reklama na Facebooku = 24.000 K¢

- Billboardy = 3.456.000 K¢

- Préace hostesek = 1.900.000 K¢

- Navrh letaku = 4.000 K¢

- Tisk letdka = 74.936 K&

- Pronajem ploch k promo akcim = 950.400 K¢
- Internetovy banner = 864.000 K¢

- Suma = 12.051.569 K¢

Je tfeba pocitat jesté s dalSimi nadklady, jako jsou napiiklad cestovni naklady hostesek,
doruceni letakl ¢lentim Bata klubu, fyzické umisténi billboardd, ptipadny dotisk dalSich
potiebnych letdkl a jiné neocekavané naklady apod. Rozpocet pro reklamni kampai by

mohl byt stanoven na 12.500.000 K¢&.

Dalsi naklady by mohlo znamenat uznavani vétsSiho poctu reklamaci, jelikoz pii
vyreklamovéani zbozi spolecnost musi vyménit boty za jiné nebo vratit zakaznikovi
penize. Dlouhodobé by vSak uznavéani vysSiho poctu reklamaci mohlo pro spolecnost
znamenat zlepSeni povésti v tomto sméru a navrat ztracenych zakaznika nebo 1 ptichod

novych. Ve vysledku by mohlo dojit z dlouhodobého hlediska ke zvySeni trzeb.
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9.4 Kontrolni mechanismy planu, rizika, hodnoceni

Kontrolnim organem pro dosahovani stanovenych cili by mohlo byt marketingové
oddé€leni ve spolupraci s ucetnim odd€lenim, které¢ bude dodavat a interpretovat data
tykajici se trzeb. V obdobi stahovani kazdé dalsi kolekce je tfeba predstavit vysledky
plnéni planu také managementu firmy, proto je tfeba po uplynuti kazdé sezony uspotradat
schtizi fidicich pracovniki a zde prezentovat vysledky akénich programt. Organizaci této
schlize by mohl mit na starost hlavni vedouci marketingového oddéleni. Kontrolnim

ukazatelem pro zjiSténi, zda je plan plnén je porovnani trzeb.

Nejvétsim rizikem je nesplnéni planu v daném ¢asovém obdobi. Nenti jisté, jaké procento

nartstu na zékladé reklamy ocekéavat a zda bude uznavani reklamaci plisobit na navrat

vvvvvv

piedpoklad. V hor§im ptipad¢ budou trzby stagnovat, ale i to je oproti poslednim rokiim

poklesu pokrok.
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Zavér
Cilem této prace bylo analyzovat marketingové a prodejni aktivity akciové spolecnosti
Bata, sestavit jeji marketingovy mix a SWOT analyzu. Dal$im cilem bylo sestavit navrhy
na zlepSeni fungovani podniku.
Dil¢im ukolem stanovenym pro bakalaiskou praci bylo teoreticky zpracovat oblast
dilezité, aby firma prodejni aktivity ovladala a byly spravné fizeny. S pojmem prode;j
velmi tzce souvisi pojem marketing, ktery v ptipadé spravného fizeni poméha dosahovat

strategickych cilti spole¢nosti. Cast teorie byla tedy zaméfena na marketing.

Dalsim ukolem bylo charakterizovat spole¢nost, na které byly demonstrovany teoretické
poznatky, a to sice akciovou spolecnost Bata, kterd ma u nas dlouholetou tradici a
zavedené jméno, které vSichni zname a mame spojené zejména s vyrobou obuvi a jménem
jednoho z naSich nejvyznamnéjSich podnikateli, Tomase Bati. DalSim dil¢im ukolem

bylo popsat marketingovy mix firmy.

Marketingovy vyzkum, jehoZ provedeni bylo dal$im tkolem prace, ukdzal, Ze mnoho
respondentl povazuje ceny u Bati za piili§ vysoké a néktefi také sleduji snizujici se
kvalitu. Tu podtrhuje i velké mnozstvi reklamaci, které Casto nejsou uznavany, coz je (dle
provedeného vyzkumu a internetovych recenzi) jednim z divodl, pro¢ zdkaznici
pfechéazeji ke konkurenci. Tato zjiSténi, ve spojeni s uspéSnosti nejvétsiho konkurenta
Bati, firmy Deichmann-obuv s. r. 0. mohou byt divody klesajicich trzeb akciové

spolecnosti Bata.

Nasledujicim ukolem této prace bylo sestavit SWOT analyzu spolecnosti, které predchazi
analyzy podnikového prostiedi. Sestavend analyza se sklada ze silnych a slabych stranek

spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb.

Na zaklad¢ informaci o spolecnosti, SWOT analyzy a provedené¢ho marketingového
vyzkumu byly sestaveny navrhy na zlepSujici opatfeni pro spole¢nost Bat’a, které by
mohly pomoci zvysit trzby spolecnosti. Jde o ndvrh marketingové kampané a doporucent,
tykajici se pristupu k reklamacim. Pro zlepSujici nadvrhy byl sestaven rozpocet a kontrolni

mechanismy planu, jeho rizika a hodnoceni.
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Priloha A: Dotaznik pro marketingovy vyzkum

1. Znéte spolecnost Bat'a?

a. Ano
b. Ne
2. Vybavite si n¢jakou reklamu spolecnosti Bat'a?
a. Ne
b. Ano

3. Podivate se i k Bat'ovi, kdyz si jdete koupit boty?
a. Ano
b. Ne
PrOC NE7.c.eiiiiieeee e
4. Kam chodite nej¢astéji nakupovat boty?

Bat’a

IS

Deichmann

CCC

e o

Humanic
e. Office shoes
f. Reno
. NG e
5. Ceny bot u Bati jsou:
a. Nizké
b. Piimétené
c. Prili§ vysoké
d. Nevim
6. Boty u Bati jsou:
a. Vysoce kvalitni
b. standartni

c. Nekvalitni



d. Nevim

7. Mél/a jste nekdy problém s reklamaci bot u Bati nebo znéte nékoho, kdo mél?

a. Ne
b. Ano
O jaky problém S10?........coocuieiiieiiiiieciiee e

8. Pohlavi:

a. Muz

b. Zena
9. Vék

a. 15-20 let

b. 21-30 let

c. 31-50

d. Vicenez 51

10. Vzdélani:
a. Zékladni
b. Stfedoskolské bez maturity
c. Stredoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské

11. Pfijem

a. Do 10 000 K¢

b. 10000 — 15 000 K¢&

c. 15000 —20000 K¢

d. 20000 —30 000 K¢&
30 000 — 50 000 K¢

f. 50000 a vice K¢



Priloha B: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 1 (penize.cz)

21.4.2016 10:12 | markéta

Mam bohuzel velmi $patné zkuSenosti u vice bot od Bati. Bud jsou natolik nekvalitni, Ze se za¢nou
parat, nebo barvi ponozky a dal$i problémy, i kdyZ boty nenosim kazdy den, protoze to ani v tak

nekvalitnich botach nejde. Uz nikdy nekoupim boty u Bati. Ceny vysoka - kvalita nizka.

Reagovat | Citovat
Nahlasit nevhodny pfispév




Priloha C: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 2 (najisto.centrum.cz)

5.12.2016 15:11

Dosla jsem ke stejnému rozhodnuti - u Bati uz nenakupuji. Nejen Ze ma extrémné nekvalitni boty
(b&hem roku jsem koupila $estery ruzné boty, manzel patery, a VSECHNY se po par pouziti rozpadly).
ale hlavné absolutné odmita uznat jakoukoli reklamaci - bud’ odmitne vlbec boty k reklamaci pfijmout,
se zdavodnénim jako: na podraZce je vidét, Ze nebyla umyta vodou (coz navic nebyla pravda a boty
byly pouzity 3x, takZe ani Spinava byt nemohla), proto odmitame prevzit k reklamaci, nebo reklamaci
automaticky zamitnou, i kdyZ se jedna o naprosto jasnou chybu vyrobce, vZdy ji zdavodni jako chyba
kupuijiciho. Bata je nejhorsi obchod, se kterym jsem se kdy setkala a jediny bez moznosti uplatnit
reklamaci.




Priloha D: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 3 (najisto.centrum.cz)

UzZitecné?

p.petra

®x x

Penicka.Martin

*

UzZitecné?




Priloha E: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 4 (najisto.centrum.cz)

teryza

*

CENA NEODPOVIDA KVALITE, overeno soudnim znalcem. spatne oznaceni , nekvalitni
vyroba. Arogance pri reklamaci jak v ochode tak na centrale. Vubec se nesnazilio resit

problem. takhle vypada bota za 1690 po 3 mesicih pouzivani a reklamace byla neuznana.

UziteCné? Nahlasit zneuziti




Priloha F: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 5 (najisto.centrum.cz)

jirlukas |

*

Dobry den Myslim, Ze jsem dali ze zakaznikii co nechce BATU ani vidét! Arogantni chovani je
zde na PRVNIM MISTE! V prvnich slovech Vam hned sdéli at jdete na COI. Na polobotkach
jsem mél odlepené podrazky. Nikam boty neposlali a prodavacka na prodejné vyhodnotila
reklamaci jako neopravnénou! No to je sila. Chovani BATI mi pfipomina arogantni chovani
CESKE POSTY! Budu se branit jak to ptijde. Lukas

UziteCné? Nahlasit zneuziti




Priloha G: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 6 (najisto.centrum.cz)

Vlastimil Sichrovsky |

*

Pul roku OBCAS nosenym sandalum od Bati za 1199 K& (prodejna 51172 OC Praha Letiany,

Praha 9) popraskaly a vydrolily se podrazky. Reklamaci vyfizovala prodejna |

arogantni jednani, se kterym jsem se jiz dlouho nesetkal reklamace neuspésna - pry |
opotfebeni .... Odvolal jsem se na Ceské vedeni do Zlina. Postavili se k tomu stej

Bat'ovskym Suntem jsem skoncil navzdy ...

UziteCné? Nal




Priloha H: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 7 (najisto.centrum.cz)




Priloha I: Priklad internetové recenze na spolecnost Bata ¢. 8 (najisto.centrum.cz)

lucyna.bo |

*

Bata za¢ina hodné polevovat v kvalité obuvi... dvoje boty ani ne po roce reklamované, jedny boty po
tfech mésicich po koupi totalné rozlepené, reklamace neuznéana... znalost § 2161 odst. 2 jim moc
nefika. Bato, Bato... tys to dopracoval :-(. Lucie H

Uzite€né? Nahlasit zneu?Ziti




Abstrakt

KRIVOHLAVKOVA, K. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalatska prace. Plzef:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 106 s., 2017

Kli¢ova slova: prodej, marketing, marketingovy mix, vyzkum, analyza, SWOT, opatteni

Téma bakalaiské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®. V teoretické ¢asti prace
jsou charakterizovany hlavni pojmy a objasnény hlavni principy spojené s prodejem a
marketingem spolecnosti, jeho fizenim a planovanim. Déle je zde teoreticky rozebran
marketingovy mix. V praktické ¢asti prace jsou aplikovany poznatky z ¢asti teoretické na
konkrétni podnik, kterym je Bata, akciova spolecnost. Jsou zde popsany prodejni a
marketingové aktivity spole¢nosti, jeji marketingovy mix a provedeny vyzkum, ktery
spole¢né s naslednou analyzou okoli podniku vedl k sestaveni SWOT analyzy a z ni

vyplyvajicich navrhii zlepsujicich opatteni.
Abstract

KRIVOHLAVKOVA, K. Analysis of the Sales Activities of the Company. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics of the University of West Bohemia in Pilsen, 106 p.,

2017
Key words: sales, marketing, marketing mix, research, analysis, SWOT, measures

The theme of bachelor thesis is "Analysis of the sales activities of the company." In the
theoretical part, there are explained the main concepts and clarified the basic principles
associated with sales and marketing of a company, its management and planning.
Furthermore, there is theoretically described marketing mix. In the practical part, there
are applied findings from the theoretical part to the concrete company, which is Bata, a
joint-stock company. There are described the sales and marketing activities of the
company, its marketing mix and the research which, together with subsequent analysis of
the company environment led to the compilation of the SWOT analysis and the ensuing

proposals improvement measures.



