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Uvod

Tématem dané bakalaiské prace je strategicka analyza vybrané spole¢nosti SHOEBOX
CZ s.r.o. a jeji dcefiné spole¢nosti Office Shoes. Toto téma je v dneSni dob¢ velice
aktualni ptedevsim z dtvodu toho, Ze souCasné vnéjsi prostiedi je velice slozité,
dynamické a nejisté. Zakladnim pfedpokladem v podnikani a dalSich oblastech Zivota, je
schopnost ptizplisobit se zménam ve vnéjSim prostiedi. Na jedné strané, si organizace
musi neustale uvédomovat novy charakter zmén v Zivotnim prostfedi a efektivné na né
reagovat. Na stran€ druh¢ je tfeba mit na paméti, ze samy organizace generuji zmeny ve
vnéj$im prostiedi tim, Ze naptiklad poskytuji nové druhy zbozi a sluzeb, vyuzivaji nové

druhy surovin, materialt, energie, zatizeni nebo technologie.

Cilem vyzkumu je provedeni strategické analyzy vybrané spolecnosti, béhem které bude
analyzovano wvnitini a vnéjsi okoli spolecnosti a nasledné¢ na zakladé vysledkd

provedenych analyz bude spole¢nosti navrhnuto doporuceni.

Zakladem strategického fizeni je systém trznich strategii, mezi které patfi ekonomické,
pravnické a pracovni ¢innosti, které jsou zaméfené na zajisténi konkurenéni vyhody.
Proto v ramci strategické analyzy bude proveden vyzkum vnéjsiho prostiedi spole¢nosti,
kde budou zkoumané faktory makro, mezo a mikro okoli spole¢nosti SHOEBOX CZ
s.r.0. Zjisténé silné a slabé stranky spole¢nosti budou srovnavany s hrozbami a
prilezitostmi, a na zdklad¢ vysledki budou poskytnuté navrhy pro posileni strategické

pozice spolec¢nosti.

Teorie strategickeho fizeni je tvofena na zakladé zobecnéni usp&Snych feSeni
strategickych ukold, které jsou zaméfené na fizeni podniku a na zéklad¢ teorie fizeni a
tvrzeni, které urcuji, pomoci ¢eho je mozné dosdhnout Gspéchu na trhu. Jinak feceno,
teorie strategického fizeni se zabyva fizenim organizace, které mize pomoci dosdhnout
kladného vysledku na trhu. Vybér a implementace racionalniho systému trznich strategii,
které zajist'uji dosazeni hlavnich cilt podniku, je klicovym prvkem ¢innosti vrcholového

managementu pro zajisténi ekonomické udrzitelnosti a konkurenceschopnosti podniku.



1 Teoreticky zaklad strategické analyzy v systému Fizeni
organizace

Vsechny uspésné spolecnosti maji spolecné to, ze védi, jak zachytit a predvidat trendy.
Zkoumaji, jaké trendy, preference a spotiebitelé budou za par let, na zakladé, ¢eho vyrabét
nebo nabizet produkty. Proto je vhodné provést strategickou analyzu, ktera je nezbytna
pro top management k vytvofeni vhodné a efektivni strategie. Bez dané analyzy neni
mozné vytvofit Zivotaschopny podnikatelsky plan, efektivné fidit finanéni vykonnost
organizace Ci vyrobit produkt, ktery najde odezvu v srdcich zédkaznikl a uspokoji jejich

spotiebitelské hodnoty (Vochozka, M., 2020).

1.1. Strategicke fizeni

Strategické tizeni je proces jejimz, Ukolem je strategie uplatnéna. Jinymi slovy, uvedena
do zivota a nepfetrzité aktualizovana v priabéhu vyvoje okoli a vlastniho podniku. Jedna
se o proces vyhledavani a uskutecnéni nejlepsi cesty vyvoje podniku. Strategické fizeni
je provadéno vrcholovymi manazery a klade diiraz na ¢innosti které, jsou orientované na
dodrzovani dlouhotrvajicich vazeb mezi strategickymi cili, poslanim podniku a také
pouzitelnych zdroji. Zaroven mezi podniky a vnéj$im prosttedim, v némz firma plisobi.
Na zaklad¢ toho, ze dokonaly model strategického fizeni neexistuje, ale se dodrzuji
myslenky, ze model by mél realizovan prosttednictvim ur¢itych a racionalné navazujicich
etap. Podle Johnsona a Scholese (Grasseova, M., 2012) se model strategického tizeni
sklada ze strategické analyzy, formulace, vybéru strategie a implementace strategie.
Strategicka analyza je jednou z klicovych Cinnosti strategického fizeni a sklada se z
prizkumu vnéjSiho prostiedi pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil.
Analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a také ptilezitosti podniku bude realizovdna

pomoci nejcastéji vyuzivané SWOT analyzy (Grasseova, M. 2012).



Obr. 1: Model procesu tizeni podle Johns a Scholese (1998)
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Zdroj: Grasseova, M., Dubec, R., & Rehak, D. (2012).

1.1.1. Definice strategie

V Sedesatych letech se zvysil zdjem o podnikatelskou strategii a povédomi strategie se
stalo soucasti podnikatelského slangu, kdy problematika reakce na neocekavané zmény
ve vné&jSim prostiedi ziskala vetSi vyznam. Pfi stanoveni definice strategii muze dojit
k dlouhé diskuse z divodu jeji pfesnosti, proto v soucasné¢ dob¢ existuje velky pocet

definici strategie od mnoha autori. (Zuzak, R., 2011).

Podle Soucka (2015) pojem strategie pfedstavuje nastroj managmentu, ktery stanovuje
vychozi smér budouciho vyvoje podniku a hlavni strategické operace, jimiz bude tento

smér naplnén.

Aspoii jednou jsme slySeli moudro Edmunda Burkého: “Ti, kdo neznaji historii, jsou

odsouzeni k tomu, aby ji opakovali” (Yoffie, D. B., 2016, s. 33).

Strategie je ¢innost, kterd je orientovana na budoucnost a jedna se o planovani a ptipravu
budoucnosti. Pti planovani strategii je dulezité Cerpat zkuSenosti z historie. Je totiz

chybou se domnivat, ze budoucnost se nebude lisit od minulosti. Velci stratégové se umi



divat do budoucna, aby mohli fict, kde chté&ji, aby jejich podnik byl v urcitém okamziku
v budoucnosti. A pak na zaklad¢ své vize urcit svoje dalsi postupy a kroky, aby se

planovana budoucnost stala realitou (Yoffie, D. B., 2016).

Vybér strategie slouzi jako vybér téch variant, které byly navrhnuté piedeslou stadii, které
odpovidaji kritériem, a které bude sledovat vedeni podniku. MuZe se skladat z jedné
strategie nebo z celé fady alternativ. Dulezité je zdUraznit, Ze zpravidla neexistuje urcity
fad postupu, podle kterého se voli jedna z alternativnich variant strategii. Reseni, které se
tyka volby strategie, velmi zalezi na ocekavani a hodnoceni hlavnich manazert a dalSich
skupin podpory podniku. Vybér strategie je zpravidla zdvazkem vedeni podniku, a ne
vzdy mize byt raciondlnim. Pfedev§im proto, Ze hlavni manaZer vzdy voli na zaklad¢

individualnich preferenci (Kleiner, G. B., 2008).

Strategicka analyza se mize provadét po nebo pied stanovenim strategickych cild, vize a
mise podniku. Tyto slozky poméhaji podnikiim pti formovani ptedpokladanych strategii
a dalSich aspektli, podle kterych jsou cile hodnocené. Grant (2022) dale doporucuje
provadét strategickou analyzu pied nebo i béhem uréeni poslani, vize a hodnot
organizace. Toto vzniklo kvili tomu, Zze informace, ktera bude ziskana béhem strategické

analyzy, muze ovlivnit strategické fizeni.

Za jeden z vysledka strategické analyzy povazujeme stanoveni spole¢nych cili
organizace, které definuji rozsah jeji prace nebo Cinnosti. Hlavnim cilem strategické
analyzy je odhad nejdualezitéjSich dopadi na soucasny a budouci stav organizace a

definovani specifického vlivu na strategicky vybér (Grant, R.M., 2022).

Vize

V podnikani a v jakémkoliv dal§im byznysu, se stratégové snazi zacit s hleddnim vize
budoucnosti. Jednoduse feeno vize je piedstava, cilovy stav, kterého chce spolecnost
doséhnout v néjakém vzdaleném Easovém horizontu. Rik4, jakym smérem by se méla
spolec¢nost vydat a také, jak by méla nabidnout sviij unikéatni produkt nebo vyrobek, aby

toto byl potencionalni zakaznik ochoten zakoupit a zaplatit za n¢j (Yoffie, D. B., 2016).

Je velmi dlilezité, aby vize byla jednoduchd a srozumitelna nejen pro manazery a vedeni
podniku, ale i pro kazdého zaméstnance firmy, aby pracovni tym veédél, pro¢ déla svoji

praci a plnil ji dobie v souladu se stanovenou misi a vizi organizace (Aulet, B., 2015).



Poslani

Poslani je nastroj strategického planovani, ktery urcuje orienta¢ni bod organizace a urcuje
pro¢ dana organizace existuje. Poslani musi byt srozumitelné nejen pro vedeni spole¢nosti
ale i pro zaméstnance. Spole¢nost mize ménit svoje poslani vzhledem ke zménam

produktu, preference spotiebitelt a prostiedi (Prochazkova, P. T., & Jelinkova, E., 2018).

Podle Kerkovského (2004) poslani podniku je urceno k tomu, aby vnéjsi prostiedi mélo
predstavu o tom, co d€la organizace. Je to ndstroj pro propojeni vSech jednotek uvnitt
podniku, tvorby organizacni kultury a tymového ducha. Dobie stanovené poslani ma
velkou podnikatelskou hodnotu: formuje vlastni nazor manazeri na dlouhodobé plany;
zmensuje rizika souvisejici z neproziravosti vedeni a délani Spatnych rozhodnuti; funguje

jako pomiicka stfednich manazeri pro stanoveni cilt (Keikovsky, M., 2004)

Cile

Dalsim krokem po stanoveni mise a vize spolecnosti je definovani cili organizace. Cil je
konkrétni stav jednotlivych charakteristik organizace, realizace, které jsou pro organizaci
zédouci a hlavnim zadmérem spolecnosti je jejich plnéni. Cile jsou zakladnim bodem
planovani ¢innosti spole¢nosti, buduji vztahy uvnitf organizace a na cile se opird systém
motivace. Nakonec jsou cile referenénim bodem béhem kontroly a hodnoceni vysledk
prace jednotlivych zaméstnanct, administrativnich jednotek a podnikt (Soucek, Z.,
2015).

Strategické cile se daji rozdélit na nékolik zaméfeni: na zakladatele, zakaznika,
pracovniky a regiony (Soucek, 2003). Mezi dalsi druhy cilu patii strategické a specifické
cile, kde specifické jsou zamétené na jednotlivé oblasti a jsou pfirozené urcitym osobam
Vv organizace. A strategické cile jsou navazané na poslani a vize podniku (Grasseova, M.,
2012). Dalsi zptisob t¥idéni cila je tiidéni na mékké (soft) a tvrde (hard) cile. Mékké cile
predpokladaji definovani sméru rozvoje podniku, reprezentuji kvalitativni zmény. Tvrdé
cile se formuji na zaklad¢ dosazeni n¢jakého konkrétniho vysledku (Fotr, J., Vacik, E.,

2020).



1.1.2. Analyza makroprostiedi

Dalsim prvkem strategické analyzy je analyza vnéjSiho prostiedi, ve kterém organizace
funguje. Organizace existuje v kontextu slozité vnéjsi situace, ktera se sklada z riznych
faktord (ekonomickych, politickych, socidlnich, technologickych a podobné). Neustalé
zmény vnéjsiho prostiedi nuti organizace fesit strategické zalezitosti (Kleiner, G. B.,

2008).

V ramci svoji ¢innosti podnik musi respektovat prosttedi, ve kterém pilisobi a zabyvat se
dil¢imi ¢astmi okoli. Makroprostiedi predstavuje vnéjsi svét, kterym je obklopen podnik.
Patfi tam prvky, které maji vliv na podnik, a které podnik nemiize ovlivnit. Samostatné
prvky prostfedi se navzajem ovliviiuji a ne€ini samostatné (Prochazkova, P. T., 2017).
Analyza makroprostiedi podniku se provadi podle jedné z jednoduchych a praktickych
metod — PESTLE analyzy.

1.1.21. PESTLE analyza

PESTLE analyza je nastroj pro stanoveni strategie podniku v dlouhodobém vyhledu.
Obvykle se pro analyzu makroprostiedi pouziva PESTLE analyza. Definice PESTLE se
oznacuje jako analyza makroprostiedi zaloZzena na zkoumani politickych, ekonomickych,
socialnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktoru (Ketkovsky, M.,
2006).

Ekonomicke faktory

Z ekonomického okoli spole¢nost cerpa kapitdl a vyrobni faktory. Zaroven
ekonomickému prostfedi podnik poskytuje svoje vyrobky a sluzby. Je ziejmé, Ze na
podnik pusobi celkova ekonomicka situace zemé. Sem patii dang, cena vyrobnich faktord,
devizovy kurz, mira inflace atd. (Prochazkova, P. T., 2017). Na spole¢nost mohou pisobit
razné faktory jako jsou dynamika vyvoje ekonomiky, zména miry nezaméstnanost a miry
inflace, zména disponibilniho dichodu (Ketkovsky, M., 2006).

Socialni faktory

Socialni faktory urcuji vyvojové trendy, normy, zvyky a hodnoty obyvatel, postoj lidi

k préci a uroven zivota, rust populace atd. Sociélni prostiedi do zna¢né miry uréuje stav
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na trhu prace. Podnik by m¢l chapat vliv své ¢innosti nejen na spolecnost, ale i na své
zakazniky a zaméstnance. Zmény socialniho prostiedi mohou mit dopad na trhy se

zbozim nebo sluzbami (Kefkovsky, M., 2006).
Politické a pravni faktory

Politické a pravnickeé faktory pusobi na podnik navzajem. Politické faktory mohou
plsobit na podnik prosttednictvim prava. Pravni okoli funguje na zaklad¢ obchodniho a
obéanského z&koniku a dalsich zakont (Prochdzkovd, P. T., 2017). Pii analyze
politickych faktorti v odvétvi, trhli nebo zemi se doporucuje znat odpovédi na otazky
tykajici se kliCovych zmén v oblasti politické stability a regulaci a to, jestli dojde ke
zménam v oblasti legislativy, politiky, nebo vydaji (Keikovsky, M., 2006).

Ekologické faktory

V soucasné dob¢ je velmi aktualni otazka ochrany zivotniho prostiedi. Ekologické
faktory jsou spojeny s vlivem Zivotniho prostfedi a environmentalnich aspektd. S
rostoucim vyznamem spoleCenské odpovédnosti firem se dana polozka stava stale
dulezitéjsi. Faktory zahrnuji klima, recyklacni postupy, odstranovani odpadd a
udrzitelnost (Prochazkova, P. T., 2017).

Technologické faktory

Dané faktory berou v Gvahu tempo technologickych inovaci a vyvoje, které mohou
ovlivnit trh nebo pramysl. Faktory mohou zahrnovat zmény v digitalnich nebo mobilnich
technologiich, automatizaci, vyzkumu a vyvoji. V dobé technologického pokroku podnik
muize pomoci technologického prostiedi zlepsSit své ekonomické vysledky, a nejen na
zaklad¢é vyvoje digitalnich technologii, ale je tfeba také vzit v Uvahu nové metody
distribuce, vyroby a logistiky. Ale zaroven dany rozvoj mlize negativné ovlivnit Zivotni

prostiedi a tim ohrozit ekologické a socialni prosttedi (Prochazkova, P. T., 2017).

1.1.3. Analyza mezoprostiedi

Jeden ze zpusobu analyzy mezoprostiedi je pouziti Porterova modelu péti konkurencnich
sil. Porteriv model péti sil je analyzou péti faktort, které ovliviiuji zisky spole¢nosti.
Michael Porter navrhl tento model jiz v roce 1979, ale firmy ho aktivné vyuzivaji dodnes.

Myslenka Porterova modelu je, ze ziskovost podniku je ovlivnéna nékolika faktory

11



najednou. Faktory jsou dodavatelé, kupujici, konkurence a substituty. Cim mensi je tlak
Porterovych sil, tim vétsi je Sance, ze spolecnost ziska vysoké zisky. Naopak, ¢im vétsi

tlak, tim nizsi ziskovost podniku (Soucek, Z., 2015).

Pokud podnikatel planuje zac¢it podnikat, pak na za¢atku analyzy péti Porterovych sil
uvidi rizika, kterd ovlivni budouci zisky, zhodnotit intenzitu konkurence ve vyklenku a
zjistit, zda stoji za to vstoupit do n¢j. Jiz fungujici spolecnosti Porteriv model pomuize
kontrolovat rizika, pfijmout pfiméfena opatieni a udrzet vysokou uroven ziskovosti.
Rizika zji§téna v procesu analyzy Porterovych 5 sil mohou byt pouzita v analyze SWOT

(Soucek, Z., 2015).
Odbératele

Zakaznik formuje poptavku a je to ten, kdo nakupuje a pouziva produkt nebo sluzbu
podniku. VétsSina podnikatelll je orientovana na nékolik skupin zakaznikl, a kazdéa ze
skupin ma svoje pozadavky, ocekavani a preference. Ziskadni nového zakaznika se pro
podnik povazuje za velké vitézstvi. ZkuSenost prozrazuje, ze chovani zakaznika je zavislé
na piijmu, véku a dalSich faktorech. Proto z hlediska racionalnosti je tfeba provadét
segmentace trhu, coz znamena rozdélit trh na nékolik segmenti. Obvykle se trh déli podle
skupin zdkaznikl se stejnou charakteristikou. DalSi variantou je segmentovat trh podle

produkti a konkurentt (Soucek, Z., 2015).

e Segmentace trhu

Segmentace trhu je to rozdé¢leni (diferenciace) jakéhokoli trhu na jednotlivé casti
(segmenty) s piihlédnutim k mnoha kritériim a faktoriim. Na trhu, s obrovskym poctem
zakaznikidl vyrobci nevidi diivod, pro¢ musi vyhovovat potiebdm kazdého konkrétniho
spottebitele. Pro zjednoduseni a s cilem optimalizace vyrobniho programu a usnadnéni
komunikace, marketingu a prodeje, vyrobce identifikuje skupiny kupujicich, s
podobnymi potiebami, ndzory a principy. Skupiny spotiebiteli se vyrazné odlisuje svymi
poZadavky na zboZi, principy a nazory, zpusoby nakupu a spotieby. Existuje obrovské
mnozstvi charakteristik, podle kterych se da segmentovat cilova skupina. VSechny vSak
patii k jednomu ze ¢tyf hlavnich faktort: geograficky, demograficky, psychologicky a
nakupni chovani (McDonald, M., & Dunbar, I., 2003).
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V ptipad¢ urceni cilové skupiny a navrhovani portrétu kupujiciho, da se pouzit nékolik
faktort. Cim vice vlastnosti se vybere, tim Iépe. Dilezitym je, aby segment mél potencial
rastu a dispozice pro komunikaci. Prodej je proces systémovy. A ¢im Iépe je tento proces
organizovan, tim vétsiho tspéchu lze dosdhnout. Razné oblasti prodeje maji své
vlastnosti: od mnoha typd obchodnich vztahti a portréta cilové skupiny az po specifika

cyklu prodeje a modely budovani podnikani (McDonald, M., & Dunbar, 1. 2003).
Konkurence

Pojmem konkurence ozna¢ujeme nejen piimé soupeteni pii vyrobé stejného produktu, ale
je to Sirsi pojeti. Béhem provedeni analyzy je tfeba pocitat nejen s piimou konkurence,
ale i s konkurenty, které vyrabéji substituty. Mnohdy se stane, Ze zakaznik voli nejen mezi
substitutem, ale 1 mezi tim, zda zboZi zakoupit ¢i nikoliv. Obvykle nové konkurenty
piinaseji na trh nové vyrobni kapacity, nové technologie, nové zdroje, co mize byt
mystifikace pro prumysl, mohou zménit chovani spottebiteli, klast nové standardy prace
pro stavajici hrace na trhu (Jakubikova, D., 2013).

Sila vlivu novych konkurentli zavisi na vstupnich bariérach priimyslu a rychlosti vlivu
stavajicich hrac¢a na trhu. Pokud jsou piekazky vstupu do pramyslu vysoké a uroven
odporu stavajicich spolecnosti v primyslu je vysoka, dopad novych uchazeci o zisk v
prumyslu bude minimalni. Kazd4 organizace ma pifimé i1 nepiimé konkurenty. Piima
konkurence znamena rivalitu mezi spole¢nostmi zastoupenymi ve stejném segmentu trhu
a nabizejicimi stejny druh zbozi nebo sluzeb za stejnou cenu. V tomto piipad¢ budovani
vztahil se zakazniky je hlavnim cilem spolecnosti. Pokud budou spotiebitelé spokojeni s
nabidkami a sluzbami, je nepravdépodobné, Ze se dostanou ke konkurenci. Neptima
konkurence je spolecnost, kterd nabizi stejné nebo podobné své kvalité, vlastnostem a
ucelu zboZi a sluzby, ale ne jako jeho hlavni smér v podnikéni, ale jako jeho ¢ast, slozena
ze své celkové cinnosti, a také spole¢nost, ktera nabizi takové produkty a sluzby, které
mohou byt plnohodnotnou nahradou nabidkdm jako prvni. A ten, a dalsi druh
hospodaiské soutéze mohou mit vyznamny dopad na ¢innost organizace, a dobry
podnikatelsky plan by mél vzit v tvahu oba typy konkurence. Jednim z hlavnich rozdila
mezi pifimou a neptimou konkurenci je typ podnikt a jejich obchodni model. Aby mohla
byt néjaka spole¢nost povazovana za piimého konkurenta, musi pracovat ve stejné oblasti

jako ta, s niz je srovnavana (Collins, J. C., Porras, J. I., & Siky¥, M., 2016).

13



e Mapa konkurence

Mapa konkurentt je nastroj, pomoci kterého mize podnikatel vyzdvihnout
nejvyznamngj$i hrace na trhu; spole¢nosti, které nastavuji pravidla hry a mohou se také
stat voditkem pro jiné mensi spole¢nosti. Tento nastroj je uzite¢ny jak zadinajicim
podnikatelim, tak jiz zavedenym spole¢nostem. Pomahé pochopit soucasnou situaci na
trhu, ale také predpokladat mozné zmény na trhu v budoucnu, pokud je to kratké, mapa
strategickych skupin dava prilezitost pochopit, jaké trendy jsou sledovany v primyslu a

jak se budou brzy ménit (Kaplan, R. S., 2010).
Dodavatelé

Dodavatel je subjekt, ktery je schopen uspokojit pozadavky podniku (Prochazkova, P. T.,
2018). Marketingovymi pozadavky jsou dodavka vyrobkd, ta by méla byt provadéna
piesn¢ a v€as v dohodnutém harmonogramu v souladu s objedndvkou; vyrobky musi
splinovat urcité standardy kvality, vyuzivat moderni technologie; musi byt dodrZeny
pozadované objemy dodavek; dodavatel musi rychle reagovat na nové pozadavky firmy
nebo zdkaznika, nutnym je zachovani dohodnutych cen; v ptipad¢ potteby musi byt
poskytovany dalsi sluzby. Dodavatelé materialt, piistroju ¢i sluzeb mohou mit velky vliv
na podnik. Analyza dodavateli je zaméfena na rozpoznani a zkoumani stranek subjekti,
které nabizi organizaci rizné druhy surovin, polotovari, energetickych a informacnich
zdrojti, financi atd., a na kterych zalezi efektivita organizace, vyrobni cena a kvalita

produktd, Které organizace vyrabéji (Ries, E., 2017).
Substituty

Substituty v ekonomice jsou takové pary zbozi nebo sluzeb, u nichz rist cen na jednom z
nich zpusobuje zvySenou poptdvku po druhém (a naopak). Substituty jsou podobné,
zaménitelné komodity, z nichZ jedna poméaha nahradit druhou, v ptipadé ristu cen za
prvni (kviili netirodé€, zdraZeni surovin, krizi atd.). Substituty jsou potfebné k uspokojeni
stejné kupni potieby, ale za méné penéz. Substituty zahrnuji zboZi srovnatelné s jeho
funk¢énim uéelem, oblasti pouziti, kvalitou, technickymi vlastnostmi. Nahradni vyrobky
maji nekteré jedinecné vlastnosti, které nejsou v jejich ekvivalentu. Ale v zasad¢ jsou oba

zaméfeny na uspokojeni stejnych potieb (Collins, J., 2016).
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Spole¢nosti musi vénovat zvlastni pozornost a rozvijet marketingovou strategii, aby
presvédcily kupujici, Ze jejich zboZi je lepsi nez nahrazky (i kdyz ve skute¢nosti mohou
byt komodity prakticky totozné). Pritomnost ndhrad obecn¢ snizuje atraktivitu pramyslu.
Navzdory vysoké poptavce po substitucich kvili nizsi cené, se ne vSichni dodavatelé
chtéji vyporadat s nimi kviili nizké ziskovosti. Usp&ny prodej substitutti piispiva ke
kombinaci nizké ceny, vysokeé kvality a vynikajici sluzby. Je to mozné, pokud spole¢nost
zafidi inovativni zplisob vyroby, zjisti, na jakych materidlech je moZzné uSetfit bez vlivu
na kvalitu, moznost vyjednavat s dodavateli o podminkach dodavek — to je prehlidka

vynalézavost a davtip (Ries, E., 2017).

1.1.4. Analyza mikroprostiedi

Vnitini analyza firmy jsou analytické kroky manazeri, které jsou zamétené na diikkladny
prizkum vnitfniho prostfedi podniku a definice silnych a slabych stranek c¢innosti
podniku na trhu. Cilem analyzy je identifikovat potencial rozvoje organizace, jeji vyhody

a nevyhody ve srovnani s konkurenci (Fotr, J., Vacik, E., 2020).

1.14.1.  Analyza marketingovych zdroji

Soucasti analyzy marketingovych zdroju jsou metody propagace zbozi, programy
distribuce produktt, Sitka a hloubka sortimentu, struktura a dynamika prodeje, analyza
marketingovych nakladt. Vybér spravné metody analyzy je velmi dalezitym ukolem,
protoze je zavisly na vysledcich analyzy, na jejichz zaklad¢ jsou pfijata vSechna dalsi
rozhodnuti tykajici se fizeni marketingové Cinnosti podniku (Fotr, J., Vacik, E. 2020).
Podle Luk'ianov I. S. (2012) zékladnimi sméry vyzkumu jsou trh a jeho predikce,
struktura ncastnikti trhu, spotiebitelé a poptavka, zbozi a sortiment, cena zboZi,
konkurence a vnéjsi prostiedi, podpora prodeje a reklama, vnitini prostiedi a jeho

moznosti a marketingové kanaly.

Jednim z nejznaméjsich a nejoblibené;jsich marketingovych koncepti je 4P nebo koncept
marketingového mixu. Strategie vyvinutd na zakladé koncepce 4P by méla zvysit
vnimanou hodnotu nabizené¢ho produktu: zbozi nebo sluzby. Zékladni model zahrnuje:

produkt, cenu, distribu¢ni cesty a propagaci (Kotler, P., 2007).
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e Product — Produkt

Produkt je zbozi nebo sluzba, kterou spoleénost nabizi svym zakaznikim (potencidlnim i
stavajicim). To je zaklad konceptu 4P, od této faze je tieba zacit rozvijet marketingovou
strategii. Stanovit jaké funkce bude produkt provadét, vysi kvality produktu, v ¢em je
jeho jedine¢na vyhoda. Zjistit, jak Siroky bude sortiment, jaka bude sluzba pro koncového
zakaznika. Znacka produktu se také vztahuje k stejné casti konceptu. Je tfeba navrhnout

nazev, ktery bude mozné zaregistrovat, navrhnout logo a firemni styl (Kotler, P., 2007).

e Price-Cena

Cena ovliviiuje nejen zisk, ktery spolenost ziska, ale také vnimani zbozi spotiebitelem.
Pokud by ur¢ena cena byla siln¢ vyssi nebo vyrazné nizsi, nez se ocekavalo, mohlo by to
negativn¢ ovlivnit rozhodnuti o koupi a snizit divéru spotiebitelti. Pii stanoveni ceny, je

tieba premyslet 0 riznych cenovych taktikach pro rtizné prodejni cesty (Kotler, P., 2007).
e Place-Misto

Tato soucast marketingového mixu se zabyva modelem distribuce zbozi. Vyrobek by mél
byt nejen na spravném mist¢, ale také ve spravny ¢as. Mezi druhy distribuci patii
intenzivni distribuce, kde vyrobce provadi dodani zboZi co nejbliz ke spotiebiteli v co
nejvic prodejnych mistech a aby zbozi bylo v kazdodenni dostupnosti. Selektivni
distribuce ukazuje na vyjimeénost produktu, ktery se nabizi v urcitych mistech
s koncentraci zakazniku, ktery se zajimaji o produkt. A exkluzivni distribuce znamena
prodej exkluzivniho luxusniho zbozi v omezeném poctu prodejnych mist (Kotler, P.,
2007).

e Promotion — Propagace

Tato cast zahrnuje vSechny druhy marketingové komunikace. Mohou byt zamétfeny jak
na informovani spotiebiteli o produktech, vytvareni nebo upravu jejich obrazu, tak na
vytvofeni potieby nakupu nebo opétovného nakupu. Tyto ¢&asti uréuji pozadovanou
strategii propagace (push nebo pull). Uréuje rozpocet komunikace a vysledek, kterého ma

byt dosazeno v dusledku propagace (Kotler, P., 2007).
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1.1.4.2.  Analyza hmotného a nehmotného majetku

Hmotny majetek spole¢nosti zahrnuje budovy, stavby, stejné jako zafizeni, z&soby
materidlu a hotového zbozi. Nehmotnad aktiva zahrnuji patenty, licence, ochrannou
znamku, image spoleCnosti, jeji umisténi. Hmotny i nehmotny majetek je pfedmétem
ocenéni, v¢etné trzni kapitalizace spole¢nosti. Ve své podstaté se materidlni a nehmotna
aktiva firmy 1i$i v tom, ze nemaji hmotnou strukturu, z ¢ehoz vyplyva, ze maji riizné
vlastnosti, které maji rizné typy aktiv. Jedine¢né vlastnosti nehmotnych objekti zase
urCuji povahu pravnich a ekonomickych operaci, které se nad nimi provadéji,

vyzadujicich identifikaci a hodnoceni téchto objekt (Grant, R. M., 2022).

1.1.43.  Analyza rizeni lidskych zdroju

Systém fizeni lidskych zdroji je zasadni soucast systému fizeni kazdého podniku. Je
stejné diileZita jak v oblasti fizeni velkych holdingti, tak v malych podnicich s celkovym
pocétem zaméstnanci do 50 lidi. Na tspésném vybudovani systému tizeni lidskych zdroja
z4visi do znané miry celkova vykonnost podniku. Analyza systému fizeni lidskych

zdroju je nezbytna k uréeni ptic¢in, které vedou k neo¢ekavanym problémtm a nasledktm.

Analyza systému fizeni lidskych zdroju v podstaté je souborem postupt, piedpisi,
technik pro praci se zaméstnanci podniku. Hlavnim cilem systému tizeni lidskych zdroju
je zajistit aorganizovat efektivni uplatnéni pracovnich rezerv v podniku, stejné jako jejich

socialni a profesionalni rozvoj (Soucek, Z., 2015).

1.1.4.4.  Finan¢ni analyza

Jedna se o0 zkoumani zékladnich ukazateli finan¢ni situace a finanénich vysledkt ¢innosti
organizace, s cilem pfijmout investicni a dalSich feSeni. Finan¢ni analyza je soucasti
Sir§ich termint, jako je analyza finan¢nich a ekonomickych aktivit podniku a ekonomicka
analyza (Soucek, Z., 2015). Pro zpracovani této bakalafské prace bylo zvoleno nékolik

metod finan¢ni analyzy.

» Analyza zisku a ztrat.
» Ukazatele likvidity.

> Ukazatele zadluZenosti.
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» Ukazatele aktivity.
» Ukazatele rentability.

Analyza zisku a ztrat

Analyza zisku a ztrat zkouma mechanismus tvorby finalniho finanén¢ — hospodarského
vysledku podniku. Rizeni zisku je to proces tvorby a rozhodovani vrcholového
managementu ve v8ech hlavnich aspektech vzdélavani, distribuce, pouzivani a planovani

zisku v podniku, na zakladé diive provedené analyzy (Prochdzkova, P. T., 2017).
Analyza likvidity

Analyza likvidity zahrnuje kontrolu poméru aktiv se zavazkem na strané pasiv. Kazda
z nich jsou kontrolované urcitym zpisobem. Aktiva podle stupné likvidity, pasiva —
podle naléhavosti splatnosti. Jinymi slovy, likvidita rozvahy je schopnost podniku
preménit svilj majetek na hotovost, aby splatil své platebni zavazky (Prochazkova, P. T.,

2017).

Analyza zadluZenosti

Pomér dluhu je finan¢ni pomér, ktery vyméiuje miru pakového efektu spole¢nosti. Pomér
dluhu je definovan jako pomér celkového dluhu k celkovym aktivim vyjadieny
v desetinné Carce nebo procentech. Muze byt interpretovana jako podil na majetku

spole¢nosti financovanych dluhem (Knapkova, A., 2017).

Analyza ukazatele aktivity

Poméry podnikatelské Cinnosti (obratu) umoznuji urcit, jak efektivné podnik vyuziva
své financni prostfedky. Rychlost obratu finanénich prostfedkd, tj. rychlost jejich
ptechodu na hotovost ma piimy dopad na solventnost podniku; odrazi zménu vyrobni a

technické kapacity podniku (Knapkova, A., 2017).

Analyzy ukazateli rentability

Koeficienty navratnosti jsou financni ukazatele, pouzivané analytiky a investory, pro
méfeni a hodnoceni schopnosti spole¢nosti generovat piijem (zisk), je relativné piijmd,
ucetni bilance aktiv, provoznich nakladt a vlastniho kapitdlu v pribéhu uréitého
¢asového obdobi. Ukazuji, jak dobie spole¢nost vyuziva sva aktiva k zisku a hodnoté pro
akcionafe. Vys$si hodnoty znamenaji, Zze podnik funguje dobte, vytvari zisk a vykazuje

N 24

dobré hodnoty v cash flow. Poméry jsou nejuzitecnéjsi, kdyz jsou analyzovany ve
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srovnani s podobnymi spole¢nostmi nebo v porovndni s piedchozim obdobim

(Knépkova, A., 2017).

1.15. Zpusoby strategické analyzy

Vysledky analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi dovoli ohodnotit moznosti organizace na
trhu, na zakladé¢ ¢eho se vyviji zdivodnéné postupy rozvoje organizace a jeji chovani na
trhu. Na zakladé jiz zjisténé informace o charakteristice vnitiniho prostiedi se da posoudit

stav organizace odpovédét na dalsi otazky.

» Jak moc je strategie efektivni.
» Jaké jsou silné a slabé strany podniku, jaké ma hrozby a ptilezitosti.
» Jeli pozice podniku na trhu a cena konkurenceschopné.

> Na jaké strategické problémy mize narazit podnik (Fotr, J., Vacik, E. 2020).

1.151.  SWOT analyza

SWOT analyza existuje proto, aby stanovila zietelny odhad moznosti podniku a situace
na trhu. SWOT analyza urcuje silné a slabé stranky organizace a jejich piredpokladané

hrozby a ptilezitosti na zakladé vnitini a vnéjsi analyzy (Fotr, J., Vacik, E. 2020).

SWOT analyza byla vytvofena Albertem Humphrey kolem Sedesatych — sedmdesatych
let, kdy byla potieba provést analyzu slabych stranek spolecnosti na zaklad¢ ziskané
informace vytvofit novy systém fizeni. Prvni variantou ndzvu této analyzy bylo SOFT
analyza a pozdé&ji pfejmenovana na SWOT. SWOT je z anglického jazyku: Strengths —
silné stranky, coz znamenad vyhody, Weaknesses — slabé stranky (poruchy a vady);
Opportunities — piilezitosti (faktory vnéjsiho prostiedi, vyuziti kterych mize pozitivné
ovlivnit postaveni organizace na trhu); Threats — hrozby (faktory, které mohou

potencialné zhorsit pozice organizace na trhu) (Grasseova, M., 2012).

Mezi faze provedeni SWOT analyzy patii piiprava na provedeni SWOT analyzy. Druha
a teti faze se zabyvaji identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek a identifikace
ptilezitosti a hrozeb, jinak feceno vnitini a vnéjsi analyzou. Posledni, ale neméné dulezita

faze, je samotné tvorba matice SWOT (Grasseova, M., 2012).
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Pro kazdou dal$i organizaci jeden a ten samy faktor muze slouzit jako piilezitost nebo
hrozba. Naptiklad, pro obchod, ktery poskytuje zédkaznikiim luxusni zbozi, rast piijmu
vystupuje jako prilezitost, protoze dojde k rastu spotiebitelid. Mezitim pro obchody
s levnym zbozim tento faktor bude slouzit jako hrozba, protoze ristem piijmu, zakaznici

v

mohou piejit ke konkurentim, které poskytuji vyssi uroven sluzeb (vlastni ptiklad).

Obr. 2: Matice SWOT analyzy

Prekondni slabé strdnky

Vnitini Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
faktory | [TR— T e
Vngjsi - S A
faktory By rwaesavvas atd. 3s s atd.
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
T s »hledani” SVYyuziti”

Vyuziti silné strdnky

< — atd. vyuzitim prilezitosti ve prospéch pfileZitosti
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
Lo »vyhybani“ ~konfrontace”

2. Minimalizace slabé strdnky VyuZiti silné stranky
C atd. a vyhnuti se ohroZenf k odvrdceni ohroZeni

Zdroj: Grasseova, M. (2012)

Po sestaveni SWOT analyzy je dalSim krokem analyza TOWS, kterd jednoduse feceno
roz$ifuje analyzu SWOT. TOWS analyza zkouma vnéjsi ptilezitosti a hrozby spole¢nosti
a porovnava je se silnymi a slabymi strankami spole¢nosti. Tato analyza formuje zaklad
pro rozvoj strategie TOWS a rozvoj efektivni strategie. SWOT analyza je planovaci
nastroj a analyza TOWS je ak¢ni nastroj. V priniku téchto faktoru se formuji ¢tyfi oblasti.
WO strategie — hledani. Tyto strategie jsou zaméfené na piekonani slabych stranek
pomoci vyuziti ptilezitosti. V tomto piipade je potieba zajistit veétsi pocet zdroji pro
piekonani slabych stranek. WT strategie — vyhybani. Zakladem danych strategii je
minimalizace slabych stranek a vyhybani hrozbam. Hlavnim cilem je zaméfeni na pIlnéni
poslani organizace a sledovani zakladnich funkci spoleénosti. SO — vyuziti. Cilem
strategie je vyuZiti silnych stranek pro ziskani ptilezitosti. Dulezité je stanovit cil ve
sméru, kam je organizace orientovana. ST — konfrontace. Strategie je zaméfena na vyuziti
silnych stranek k zabranéni hrozeb, ale to jde pouze v piipadé, kdy spole¢nost je
dostatecné silnd a je ptipravena k bezprostiednimu kontaktu s hrozbami (Grasseova, M.,

2012).
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Béhem planovani by se mé¢lo dbat na to, Ze prilezitosti mohou pfejit do stavu hrozby, a
hrozby nasledné do stavu pfilezitosti. Nevyuziti svych ptilezitosti se muze stat pro
spole¢nost hrozbou v piipadé, kdy tyto prilezitosti vyuzije konkurent. Naopak
predchazeni hrozeb miize oteviit organizaci doplitkkové vyhody a pfilezitosti v ptipade¢,

kdyby konkurenty nelikvidovali svoje hrozby jako prvni (Ansoff, H. 1., 1989).

1.15.2. SPACE analyza

Pro urceni nejvyhodnéjsi strategické polohy jako celek pro firmy a pro jednotlivé oblasti,
jejich Cinnosti mize byt pouzita matice strategické polohy a hodnoceni akce (SPACE

Strategic Position and Action Evaluation).

Obr. 3: SPACE analyza

Finantnisila A
(FS)

Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
a : : ' i -
< { -
Konkurenéni Pritailivost
wyhoda {(KV) odvétvi (PO)
Defenzivni Konkurenéni
postaveni postaveni

Stabilita
prostredi

(SP) v

Zdroj: ManagementMania.com. (2021).

Metoda konstrukce matice poskytuje €tyfi soufadnice hodnoceni (FS, CA, ES, IS). Kde
FS (financial strength) — urcuje finan¢ni situaci firmy, CA (competitive advantage) — jeji
konkurenéni vyhody, ES (environmental stability) — charakterizuje stupen stability
vn¢jsiho prostiedi a IS (industry strength) — urcuje pfitazlivost (sila) tohoto odvétvi.
Soutadnice FS a CA vyhodnoti vnitini strategickou pozici (Internal Strategic Position) a

soufadnice ES A IS vyhodnoti vnéjsi strategickou situaci (External Strategic Position).
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Takze Matrix SPACE umoziiuje umistit spolecnost ve ¢tyfech soufadnicich (Koop, G.,
2013). A umoznuje v ramci této analyzy ptidélit 4 strategické stavy, z nichz kazdy

odpovida jedné nasledujici strategii:

Agresivni (aggressive state). Vlastni stabilni atraktivni pramysl, ve kterém spole¢nost
zaujima do jisté miry vyhodnou pozici. To ji umoziuje adekvatné reagovat na zmény na
trhu tim, ze zesili svou pritomnost na ném (tj. Zvysi svou konkurenceschopnost). Jedna
se o silnou spoleCnost, jejiz vyrobky jsou konkurenceschopné na stabilnim rostoucim
trhu. Mechanismus jeho strategie je zaméfen na zvySeni vyroby, prodeje, dalsi podporu a

rozvoj trznich sektorti (Koop, G., 2013).

Konkuren¢ni (competitive status). Typické pro relativné nestabilni odvétvi (trhy), kde
spole¢nost ziskava konkuren¢ni vyhodu. Kritickym faktorem jsou hrozby, které
zpusobuji ztratu financovani. Proto hlavni tikoly spole¢nosti, které fesi tento problém, se

v

tykaji hledani finan¢nich zdroji a" Sifeni " prodejnich siti (Koop, G., 2013).

Konzervativni (conservative state) se vyuziva na trzich se stabilni situaci, ale pomalym
tempem rustu. Navzdory tomu, ze maji ur¢ity finan¢ni potencial, musi spole¢nosti
vynalozit Usili na jeho stabilizaci. Kritickd je konkuren¢ni slozka produkt. Soucasti
strategie spolecnosti by proto mélo byt zvyseni kvality vyrobki, zachovani jeho vyhod,
snizeni nakladu a také snizeni vyroby, vstup na dalsi perspektivni trhy a zvladnuti novych
typa vyrobku (Koop, G., 2013).

Defenzivni (defensive, protective state). Nedostatek konkurence spole¢nosti, ktery je pro
tento stav typicky, je zptisoben soustfedénim kapitadlu v ekonomicky nejatraktivné;jsich a
nejvynosnéjsich primyslovych odvétvich. Kritické jsou téméf vsechny faktory. V takove
situaci se spole¢nost muze pokusit" preckat " nepfiznivé obdobi nebo se zménit svoji
¢innost. Dilezitym pro ni je odvraceni nejriizngjSich hrozeb. V tomto ohledu mize také
snizit, restrukturalizovat vyrobu, snizit investice. Krajni moznosti je pro ni odchod z trhu
(Koop, G., 2013).
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2 Prakticka ¢ast

Vyroba obuvi je povazovana za jeden z nejdynamictéji se rozvijejicich odvétvi pramyslu
na svété. Hlavni faktory konkurenceschopnosti podnikti jsou vysoka kvalita vyroby a
fizeni, rychla aktualizace sortimentu vyrabénych vyrobkd, hledani novych trznich
vyklenkd. V pribéhu celého vyrobniho procesu dochazi k systematickému zlepSovani
kvality prace podniku. Obuvnicky primysl je mechanizovany primysl v némz se
pouzivaji i poloautomatické stroje. Pro spole¢nosti v obuvnickém prumysl spolu s
pozadavky na efektivni organizace vyroby, vyzaduje zavedeni celé fady opatieni K fizeni
expozice: zahajit pfijem objednavek, dokazat potencialnim investordm Ssvé schopnosti a
co nejlépe splnit jejich pozadavky na kvalitu vyrobku, terminy spusténi novych produktd,

zavedeni nové skladovaci technologie tizeni zdroju.

Na zakladé¢ ekonomickych pozadavku je tieba zvysit efektivitu vyroby a nejvice
kompletni splnéni vetejné a 0sobni potieby. Potieba aktivniho vlivu na formovani potieb
a poptavky obyvatel. V danych podminkach je zvlastni pozornost vénovana oblasti
vyzkumu ukazateli aktivity podnika-vyrobct spottebniho zbozi, pouziti pro tyto ucely
modely a nastroje feseni, které musi spliiovat moderni pozadavky. Je ziejmé, Zze Géinnost
jejich ¢innosti v podminkach méniciho se vnéjSiho prostiedi do zna¢né miry zavisi na
vyzkum potieb a prani zakaznika v kombinaci s vlivem na n€. To je dano aktualnosti

tématu vyzkumu.

2.1. Zakladni charakteristiky spole¢nosti

SHOEBOX CZ Group je velkoobchodni prodejce modni obuvi. Spole¢nost byla zalozena
v roce 1996 a v soucasné dobé rozrostlo do deseti statli v podobé maloobchodu Office
Shoes plisobi ve vice nez 100 méstech s vice nez 190 obchody, 1.600 + zaméstnanci.
Office Shoes puisobi v Mad’arsku, Ceské republice, Slovensku, Polsku, Rumunsku,
Chorvatsku, Slovinsku, Srbsku, Bosné a Hercegoving, Cerné Hofe, Albanii, Kosovu a
Makedonii. Firma podnikd v oboru ,,maloobchod s obuvi" a nezabyva se zadnymi

aktivitami v oblasti vyzkumu a vyvoje (Shoebox.hu., 2022).
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Obr. 4 Mapa firmy Office Shoes
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Zdroj: Shoebox.hu (2022)

Obr. 5: Logo Office Shoes

OFFICE

SHOES

Zdroj: Officeshoes.cz. (2022)

Sidlo a sklad

Hlavni administrativni, logistické a distribu¢ni centrumspolu se skladem firmy o kapacité
25.00 m2 se nachdzi ve mést¢ Vel'ka Tarca v Mad’arsku. Sklad ma ¢Etyf uroviiovy
regalovy systém s tloznou kapacitou 1 milion + part, vice nez 1 km dopravniky, tfidici

stroj s kapacitou 6.000 part za hodinu do 250 destinaci.
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Obr. 6: Sklad SHOEBOX CZ
F

Zdroj: Shoebox.hu (2022).
Od svého vzniku v roce 1996 se spole¢nost vyvinula ve vyrazny maloobchodni koncept,
ktery umoziuje zakazniklim ptizptsobit si zazitek z nakupovani tim, ze nabizi Gchvatny
sortiment obuvi, ktera je okamzit¢ dostupna, snadno obchodovatelna a spliuje Sirokou
Skalu stylti a médnich tuzeb za stejné nebo nizsi ceny nez v zapadni Evropé. Obrovsky
vybér zajistuje zakaznikiim, Ze je velmi pravdépodobné, ze najdou styly, které hledaji,
ve velikosti, kterou potiebuji. Format sluzby spole¢nosti umoziuje zakaznikiim prohlizet,

dotykat se a vyzkouset si produkt.

2.2. Analyza makroprostiedi

Cesky subjekt SHOEBOX CZ, jehoz soudasti je dcefina spole¢nost patii Office Shoes,
respektive jednou z dcetinych spole¢nosti matef'ské spole¢nosti Shoebox Kft., ktera sidli
v Mad’arsku. Proto analyza makroprostiedi a mikroprostiedi bude orientované pouze na

dcefinou spole¢nost Office Shoes.

2.2.1. PESTLE analyza

Jako analyza prostfedi byla zvolena PESTLE analyza, kterd umoZzni zohlednit dopad
vnéjsich faktort. Predvidani disledki takového vlivu pomaha ¢init informovana

rozhodnuti, s minimem chyb.
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PESTLE analyza je nastrojem pro dlouhodobé strategické planovani a sestavuje se na 3

az 5 let dopfedu, s ro¢ni aktualizaci dat.

e Politické a legislativni faktory

Spolecnost je fizena obecnym nafizenim o ochrané osobnich tidaji (GDPR). GDPR je
legislativa EU, ktera upravuje veskery sbér a zpracovani osobnich udaji od fyzickych
osob v ramci EU. Natizeni ma nepfijemny dopad na spolecnost tim, Ze velmi zdsadné
ovliviiuje oddé¢leni marketingu (Ec.Europa.eu., 2022). V piipadé€, Ze spolecnost bude
zavadét vérnostni program, prodejce bude muset pozadat zakazniky, ktefi v budoucnu
budou uzivateli jejich vérnostniho programu, 0 novy souhlas se zpracovanim osobnich
udaju.

V soucasné dobé mnoho firem v Cesku je a bude zasazeno negativnim vlivem v
souvislosti s valeénym konfliktem mezi Ruskou federaci a Ukrajinou. Zkoumana

spole¢nost ma problémy s dovozem materialt z teritorii Ukrajiny (Kurzy.cz., 2022).

e Ekonomické faktory

Na konci roku 2019, se poprvé objevila zprava z Ciny tykajici se COVID-19. A zhruba 2
roky pote, co infekce Covid-19 poprvé uchvatila svét, pandemie nadale ovliviiuje
trajektorii vyvoje svétové ekonomiky. Do roku 2021 mira ekonomické aktivity v zemich
se zvysila 0 5,5 %. V prvni poloviné roku se posilila domaci poptavka diky ockovani
obyvatelstva a opatienim na podporu ekonomiky. Impulz ziskany vyvozem vsak jiz
oslabuje, protoze ve svété a regionu se rozsituji agresivnéj§i kmeny COVID-19, coz take

zpomalilo oziveni domaci poptavky.

V roce 2022 tempo oziveni €ini 3,4 % na pozadi stabilizace zahrani¢ni poptavky a cen
surovin, uvedeni na nahorni plos$iné zpomaleni svétové ekonomiky a zruSeni opatieni na
podporu makroekonomie. Vzhledem k pokracujici pandemii, nedostatku rovného
piistupu k oCkovacim latkdm a neochoté obyvatel se ockovat zlstava progndza velmi
nejistad. Ekonomické oZiveni v regionu bylo doprovazeno rychlym zrychlenim inflace,
kterd v Gnoru se zvysila nad 11 % a podle slov §éfa Ceské narodni banky. V soudasné
dobé¢ inflace dokonce piekrocila hranici 16,5 % a bude rist 1 nadale az do hranici 20 %.

Inflace, zmény v dodavatelskych fetézcich, rist nakladt na material, zvysené naklady na
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logistiku ovlivituje a bude mit velky dopad na spole¢nost i vede jesté k vétsimu
zdrazovani. Podle predikce CNB v roce 2023 dojde ke snizeni miry inflace do 9,5 %, coz
povede ke snizeni rizika investort a vétitelli spolecnosti, protoze budou mit vétsi jistotu,

hospodarsky rust (Kurzy.cz., 2022).

Koncem roku 2021 a béhem prvnich mésicti roku 2022 dochézi k prudkému nartistu cen
energii a surovin, coz vede k vétsim nakladim spole¢nosti. Ruska "specialni operace" na
Ukrajing ovlivni svétovou ekonomiku, i kdyz v mensim métitku. Kurz koruny vici euru
slabne, podle odbornikt bude mit soucasna situace vliv na inflaci, kter je jiz v poslednich
mésicich rekordni. Trh tak predpoklada, Zze Ceska narodni banka zahdji intervence na

podporu koruny (Kurzy.cz., 2022).

e Socialni — kulturni faktory

Dnes je stale vice patrna potieba lidi pro image, potteba nakupu znackovych vyrobk,

vyrobk, které se osvéd¢ily na trhu, vyrobki s cenou vyssi nez pramér.

S ohledem na zmény pocetnosti a popula¢ni dynamiku, rytmus zivota moderniho ¢lovéka,
vyrobci se stéle vice zacal klast diraz na rozsiteni rozmérové fady v predlozenych sbirek
a pouziti pfirodnich materiali vysoké kvality. V podminkach globalizace neni jasny
zavazek k zakladnim tradicnim kulturnim hodnotdm a normdm v oblasti obuvi mezi
obyvatelstvem. V soucCasné dob¢ se lidé stali vice naladovi pfi vybéru obuvi, kterad
odpovida médnim trendiim a individualnimu stylu. SHOEBOX CZ se prezentuje jako
vyrobce kvalitni modni obuvi. Podle trzeb a spokojenosti zakazniki da se posoudit, Ze
design obuvi a vybér znacek na prodejné¢ spliiuje ocekavani vétsiny mladého
obyvatelstva. Riizné druhy modelti bot, pfedlozené v sortimentu obchodu Office Shoes
spliuji sou¢asné modni trendy. Proto spole¢nosti nehrozi vytlaceni z trhu konkurenty, ale
pro zachovani a zvyseni konkurenceschopnosti zbozi na trhu musi spole¢nost podniknout

kroky k rozsifeni sortimentu obuvi vétsich velikosti.

Pomoci piedpovédi obyvatelstva Ceské republiky je zaznamenano, Ze béhem let dojde
nejen k vyraznému starnuti populaci, ale i ke zméné co se tyka poctu lidi v jednotlivych
vékovych kategoriich. Spole¢nost ma& byt piipravena k rozsifeni nabidky pro starsi

generace. Dnes je pozorovan fenomén akcelerace. SHOEBOX CZ vede dostate¢né

27



mnozstvi détské obuvi na prodejnach a e-shopu Office Shoes, ale sortiment obsahuje
pouze malé velikosti, které nezohlednuji dne$ni akceleraci dospivajicich. Pti
pretrvavajicim trendu hrozi ztrata velkého podilu na trhu. Spole¢nost musi prozkoumat
moznosti zvySeni objemu vyroby détské a dospivajici obuvi, stejné jako ptehodnotit

strukturu sortimentu tohoto sméru.

e Technologické faktory

V soucasné dobé dochazi k rychlé aktualizaci technologii obuvnického pramyslu, moralni
opotiebeni zatizeni je rychlejsi nez fyzické. Pti pokracujici trendy podnik muize ztratit
konkurenceschopnost kviili nizké rychlosti upgrade technologie ve srovnani s ostatnimi
podniky v odvétvi, a proto spole¢nost musi sledovat vznik novych zafizeni na trhu a
reagovat na tyto procesy, rychleji nez konkurence. Ptfi vybéru mezi ptiblizné stejnymi
modely kvality, za jinych podminek, kupujici dava pfednost zndmym znackam obuvi. S
vyuzitim tohoto trendu a touhy zakaznika nakupovat médni znackové zbozi muze

vyrobce obuvi rychle rozsifit svou piitomnost na domacim trhu.

Spole¢nost SHOEBOX CZ spolupracuje piimo s tovarnami, které sidli v jihovychodni
Asii, Brazilii a Némecku, které dana spole¢nost nevlastni. To zajistuje vétsi mobilitu a
pii snizeni kvality muZze spoleénost umistit objednavky v jiné tovarng, stejné jako
nepfijimat vSechny ztraty. Vyznam a potieba inovace jsou definované samotnym
procesem vyvoje hospodarské soutéze, v jehoz ramci tradiCni soutéze ceny a kvality
slouzi jako podnét ke vzniku a Sifeni novych produktd. Dnes existuje mnoho
softwarovych produktl na trhu, které zajist'uji optimalizaci organizac¢nich procest, které
jsou Uspésné implementovany mnoha podniky. Spole¢nost SHOEBOX CZ pracuje s
novymi informa¢nimi technologiemi, jako je novy pokladni systém na prodejnach Office
Shoes, systém PDA (Personal Digital Assistant), ktery umozZnuje rychle vyhledavani
zbozi na sklad¢ bez nutnosti osobniho vyhleddvani zbozi, coz zkracuje dobu cekani
zakaznika. Ptes systém PDA je mozné rychle v rezimu on-line zpracovavat objednavky
zZ e-shopu, posilat vétsi mnozstvi zboZi z prodejny na prodejnu. Tento faktor vyznamné
ovliviiuje rozvoj podnikéani a konkurenceschopnost spole¢nosti. Zmény se dé&ji tak rychle
a jejich pfizplisobeni se stava tak obtizné, ze maloobchodnik mé& nyni smysl se divat,

vvvvvv

vSudypiitomna technologizace maloobchodniho prodeje nevyhnutelné povedou ke
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zméndm v designu vyloh obchodil a rozvoji scénaiti dodavek zbozi. Biometrie umozni
identifikovat navstévniky u vchodu do obchodu, aby potencialni zdkaznik dostaval
vyjime¢nou nabidku. Na vystupu zmizi pokladny — platba za ndkupy bude provedena
automaticky piiodchodu z prodejny. Dulezitym prvkem obchodu v budoucnosti se mize
stét testovaci zéna, ve které budou pouzity nejprogresivnéjsi technologie VR.

e Ekologické faktory

Odhaduje se, ze pro vyrobu jednoho paru obuvi se pouziva asi 40 riznych materiald. To
je jeden z hlavnich divodi, pro¢ obuvnicky pramysl vazné ovlivituje Zivotni prostiedi.
Existuji potize s rozdélenim a likvidaci takového mnozstvi materidlu nakladové

efektivnim a udrzitelnym zpasobem.

Podle studie spole¢nosti Quantis predstavuje obuvnicky pramysl 1,4 % globalnich emisi
sklenikovych plynli. Pro porovnani mizeme vzit lety, které pfedstavuji 2,5 % emisi.
Predpoklada se, ze do roku 2025 hodnota pouze svétového trhu se sportovni obuvi
piesahne 95 miliard dolarti ve srovnani s 55 miliardami v roce 2016. Vzhledem k faktu,
ze se tento primysl bude 1 nadale rozsifovat a pokud nebudou provedeny dal$i zmény
smérem Kk trvale udrzitelny rozvoj, dopad na planetu se bude pouze zhorSovat
(Quantis.com., 2022).

Nastésti se vSak diky iniciativam nékterych pecujicich spole¢nosti a rostouci poptavce
spotiebiteli (zejména Generace Z a Milenialové) vyrabéji boty inovativnéj$imi zptsoby,
které jsou privetivejsi k planeté. Muze to trvat 25 az 1000 let, nez se bota biodegraduje.
Piirodni materialy trvaji 25-80 let a kozené boty se rozpadaji 25-40 let. Gumové boty
mohou trvat 50-80 let, nez se rozpadnou. Syntetické materialy vyrobené z plastl trvaji

mnohem déle a rozkladaji se az 1 000 let (Samosebou.cz., 2020).

Spole¢nost SHOEBOX CZ a jeji dcetina spoleénost Office Shoes patti mezi firmy, které
se zabyvaji problematikou okoli a ptirody a spolupracuji se znackami, které se staraji o
ptirodu. Mezi tuto znacky patii Timberland, ktera od roku 2009 dala novy Zivot 345
miliond plastovych lahvi, ve vyrobcich sveé znacky. Produkty znacky Ipanema jsou 100%
recyklovatelné, coz dramaticky snizuje mnozstvi odpadu a umoziuje recyklovat az 99 %
odpadniho produktu (manual Office Shoes). Znacky jako jsou Lacoste, Tommy Hilfiger,

Calvin Klein a Pdlo, pouzivaji n¢které ekologické materidly, véetné recyklovanych
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materialt. Crocs jsou vyrobeny z croslitu, ktery neni ani guma, ani plast a je netoxicky
(Crocs.com., 2021). Znama americkd znacka Skechers je hrdym partnerem ochrany
prirody po celém svété. Vyrobky Our Planet Matters pro muze, zeny a déti obsahuji

materialy, jako recyklovana bavina, polyester, guma (Skechers.com., 2021).

Jako zavér PESTLE analyzy spole¢nosti obuvnického pramyslu lze fict, ze dana
spole¢nost je ovlivnéna mnoha faktory, od makroekonomického prostfedi az po mddni
trendy v uré¢itych kategoriich obuvi. Soucasné by investofi méli vénovat velkou pozornost
prodejnim trendiim a marzim v jednom obchodé¢, stejné jako fizeni zasob. Spole€nosti
SHOEBOX CZ, ktera uspéla skoro ve vSech oblastech, ma tendenci pracovat nejlépe, a
proto je velka pravdépodobnéjsi, ze ptekonaji modni trendy a ztistane konkurenceschopna
na trhu. Silné povédomi 0 znacce — jesté jeden faktor, ktery je tfeba vzit v Gvahu, protoze
tyto nazvy je vétsi pravdépodobnost, Zze najdou odezvu u spotiebiteli, kdyz se budou

potykat s podobnymi nabidkami produkt.

2.3.  Analyza mezoprostiedi

Informace shromazdéné pro analyzu odvétvi obuvi se pouzivaji Kk urCeni trovné
hospodarské soutéze, kupni sily spotiebiteld, piekazek vstupu a vlivu dodavateli. Uréeni
klicovych spolecnosti a celkového podilu na trhu v odvétvi obuvi umozinuje analytikim
vidét, jak je segment trhu nasycen konkurenci. Tyto informace lze obvykle nalézt v
primyslovych zpravach zvefejnénych piednimi obchodnimi Casopisy. Pokud béhem
analyzy péti konkurenénich sil Portera se podafi zjistit, ze v daném segmentu ptilis mnoho
konkurence, spole¢nosti bude muset vynaloZit vice penéz na marketing a vlastnosti
produktu, které je odlisuji boty od jinych v této oblasti. Navic konkurence cini
spottebitele citlivéjsi na ceny a zvySuje jejich kupni silu, protoZe si mohou koupit jinou

obuv.

Analyza konkurence

Konkurence, je motorem ekonomického pokroku. To je zplsobeno tim, Ze trzni
konkurence vede k uspéchu a v tom ptipadé, pokud zkoumana spole¢nost pecuje nejen o
zachovéni, ale i rozsifeni své vyroby, pro kterém se snazi zdokonalit techniku a
organizaci, zvySuje kvalitu vyrobkd, snizuje naklady na vyrobu jednotky produkce a tim

ma& moznost snizit ceny a rozsitit sortiment zbozi.
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e Mapa konkurené¢nich sil

Samoziejmé, kazda spoleénost musi sledovat konkurenéni prostiedi, ve kterém vykonava
svou ¢innost. Srovnavaci analyza zahrnuje predevsim jasné pochopeni toho, s kym sdilite
trh. Mapa je ostavena pomérné jednoduse: podle vybranych charakteristik, kterymi jsou
cenova dostupnost (od 1 do 12 na ose X, kde 1-nejmin lakavé ceny pro zakazniky, 12-
nejvic lakavé ceny pro zakaznika) a $ife sortimentu (od 1 do 12 na ose Y, kde 1 — maly
vybér znacek a mnozstvi vybéru, 12 — vét§i mnozstvi nabizenych znacek a vybéru). Data,
které jsou vysledkem mapy konkuren¢nich sil jsou zalozené na aktuélni nabidce a

aktualnich cenéch zbozi konkurenta.

V prvnich mésicich roku 2020 se virus COVID-19 rozsitil do celého svéta a negativné
ovlivnil mnoho zemi. Vlivem této skutecnosti doslo Kk uzavieni maloobchodnich
prodejnich mist na dobu od 13.3.2020 do 26.4.2020 az 10.5.2020, od 22.10.2020 do
2.12.2020, aod 25.12.2020 do 9.5.2021, proto ne kazda dana firma muze zvladat nésledky
1 po dobé COVID-19. Na zédkladé¢ dané skutec¢nosti byli zpracované dvé verze analyz
konkurence, jedna v dob¢ pandemie a druhd v dobé, kdy ekonomika zemé je jiz

piizpisobena zménam.

Tab. 1: Seznam konkuren¢ni spole¢nosti roku 2019 a jeji trzby (v mil. K¢.).

Znacka Vlastnik zna¢ky Trzby Podil
SHOEBOX CZ (Office

Shoes) Shoebox Kft 469812 0,94 %
Bat’a Bata LTD 1595357 3,18 %
Deichmann Deichmann SE 2297362 4,59 %
Humanic Leder & SchuhAG 841617 1,68%
CCC CCCSA 1885419 3,76 %

Marketing Investment Group CZECH

Sizeer S.r.0.. 470 067 0,94 %
Ecco Ecco Sko A/S 319453 0,64 %
Foot Locker Foot Locker Europe B.V. 420912 0,84 %
Ostatni X 41800 001 83,43 %
Celkem X 50100000 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ dat z Or.justice.cz. (2022).

Pomoci sestrojené mapy konkurenénich sil je vidét, ze spole¢nost SHOEBOX CZ nema

prilis velky podil na ¢eském trhu maloobchodniho prodeje obuvi ve srovnani s vétsimi
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spole¢nostmi, jakymi jsou CCC, Deichmann, Humanic a dalsi. Ale v porovnani s kvalitou
vyrobkd, cenovou dostupnosti a Sitkou sortimentu firma nabizi kvalitni a cenové
ptijatelné vyrobky. Jednim z hlavnich konkurentli v daném odvétvi pro spolecnost je
konkuren¢ni spole¢nost Foot Locker. Nabidka konkurenta je tvofena sportovni obuvi,
sportovnim oblec¢enim a riznymi druhy dopliikii. Firma nabizi nejen rtizné modely
znamych sportovnich znacek (Adidas, Nike), ale i $irsi sortiment modelt znacek Buffalo,

Puma, coz déla firmu Foot Locker ptimym konkurentem pro spole¢nost SHOEBOX CZ.

Graf 1: Mapa konkurence spole¢nosti SHOEBOX CZ za rok 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022).

Ptestoze doslo k vyraznému propadu maloobchodnich trzeb, spole¢nost SHOEBOX CZ
nepiedpokladala vyrazny negativni vliv na vysledek hospodateni roku 2020. Firma méla
v planu vstoupit do programu Antivirus (program MPSV na ochranu zaméstnanosti),
prostiednictvim kterého by uplatnila narok aZ na 80 % osobnich nakladii vynaloZenych
na zaméstnance V dob€ nouzového stavu. Veskeré negativni vlivy, ztraty, acetni jednotka
ma zahrnuty do ucetnictvi r. 2020 a projevilo se to v Gcetni zaverce za rok 2020. Vedeni
spole¢nosti zvazilo potencidlni dopady Covid-19 na své aktivity a podnikéni, a s
ptihlédnutim k vysi kompenzaci realizovanych vladou Ceské republiky, dospélo k

nazoru, ze nemaji vliv na predpoklad nepfetrzitého trvani podniku. Vzhledem k tomu byla

32



ucetni uzavérka k 31. 12. 2019 zpracovana za predpokladu, ze spole¢nost bude nadale

schopna pokracovat ve své ¢innosti (vyro¢ni zprdva SHOEBOX CZ, 2019).

V roce 2018, v disledku vnitrostatni fize doslo k zaniku hlavni konkurenéni spole¢nosti
GLOBE NETWORK, spol. s r.o0., pti¢emz veskeré jeji jméni, v€etné prav a povinnosti z
pracovnépravnich vztahu, pieslo ze zakona na spoleénost SHOEBOX CZ s.r.o.
Spole¢nost SHOEBOX CZ tak pievzala v celém rozsahu veskeré podnikatelské,
obchodni aktivity spole¢nosti GLOBE NETWORK, spol. s r.0. (vyro¢ni zprava
SHOEBOX CZ, 2019).

Tab. 2: Seznam konkuren¢nich spole¢nosti roku 2021 a jeji trzby (v mil. K¢&.).

Znacka Vlastnik zna¢ky Trzby Podil
SHOEBOX CZ (Office

Shoes) Shoebox Kft 363 391 0,87 %
Bat’a Bata LTD 1271712 3,06 %
Deichmann Deichmann SE 1791082 4,31 %
Humanic Leder & SchuhAG 686 603 1,65 %
CCC CCCSA 1392929 3,35 %

Marketing Investment Group

Sizeer CZECH s.r.o.. 389 412 0,94 %
Ecco Ecco Sko A/S 238 794 0,57 %
Foot Locker Foot Locker Europe B.V. 325 056 0,78 %
Ostatni X 35141021 84,47 %
Celkem X 41600000 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Or.justice.cz. (2022).

Béhem 2020-2021 doslo k zménam, které i dosud citi cele odvétvi a trh lehkého
prumyslu. Prestoze doslo k vyraznému propadu maloobchodnich trzeb, nedoslo, k
vyraznému propadu ve vysledku hospodateni let 2020 a 2021. Spolec¢nosti se podafilo
dokonce vstoupit do programu Antivirus a uplatnit narok az na 80 % osobnich nakladi
vynaloZenych na zaméstnance v dobé nouzového stavu, v mésicich bifezen az kvéten
2020, a uplatila narok az na 100 % osobnich ndkladi vynalozenych na zaméstnance v
mésicich fijen aZ prosinec 2020, v roce 2021 v mé&sicich leden az kvéten. Pomoci vstupu
do programu COVID-19 se podafilo uplatnit kompenzace ve vysi 80 % nakladii na

najemné za pronajaté maloobchodni jednotky v obchodnich centrech.
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Graf 2: Mapa konkurence spole¢nosti SHOEBOX CZ za rok 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022).

Soucasné se v n¢kterych pripadech spolecnost muze i nadale vyjednat individualni slevy
z najemného. V piipadé jakychkoliv dalSich omezeni maloobchodu ze strany statu,

spole¢nost zmtize uplatnit kompenzaci danové uznatelnych ztréat.

Na zéklad€ analyzy konkurentli pomoci mapy konkuren¢nich sil je vidét, Zze kazda ze
spolecnosti utrpéla velkych ztrat, hlavn€ ve finan¢nim sméru. Trzby SHOEBOX CZ se
snizili skoro o 23 %. Spole¢nost byla schopna pokryvat své zdvazky vi¢i pandemii na
zaklad€ vstupu do riznych programi, které slouZili jako podpora od statu. Hlavnim
diivodem, pro¢ dana spole¢nost trpéla mensi ztraty nez jeden z konkurentli Ecco, je to ze
za tolik let firma uZ ma stale klienty, které ji i béhem pandemie diivé€fovali predevsim ve
vztahu k praci, kvalité a rychlosti servisu, Ze nevahali a objednavali zboZi on-line pies e-

shop.
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Substituty

Na zakladé¢ toho, ze nemame ¢im nahradit obuv, poptavka po nech neni elasticka. Existuji
také vzacné piipady, kdy produkty jsou absolutni komplimenty, tj. pfindseji uzitecnost
pouze spole¢né. Naptiklad levé a pravé boty: jedna bota nemiize uspokojit vasi potiebu
obuvi a dvé levé boty nemohou a ani Ctyfi. Potfeba obuvi miize uspokojit pouze urcitou

sadu jedné levé a jedne prave boty (a nejlépe parni).

V dnedni dobé€ je jednim ze substitutu obuvi barefooting. Barefooting se stal oblibenym
pohybem zdravého Zivotniho stylu. V roce 2010 italska spole¢nost Vibram vyrobila
sportovni obuv s 5 prsty a pojmenovala novou fadu Vibram Five Fingers. Barefoot boty
se odlisuji od standardnich n€kolika véci: Sitka ponozky, tloustka a pruznost podrazky,
nedostatek podpatku (zero drop). To vSe je nezbytné pro zajisténi co nejptirozenéjSiho,
jako naboso, zptisobu chuize, pii ochrané nohou a vypadat spoleCensky piijatelné

(Barefooters.org., 2022). Tento zivotni Styl v§ak k ohroZeni spole¢nosti neni dostacujici.
Odbératele

Trh s obuvi pocitd s miliony zdkaznikl. Tento trh je masivni a nejrozumnéjsi ve vyvoji

trhu s obuvi se uchyli k segmenta¢ni technologii.

Spole¢nost SHOEBOX CZ spolecné s dcefinou spole¢nosti Office Shoes se ve své praci
uchyli k diferencovanému marketingu. SHOEBOX CZ vstoupila na n€kolik segmentt
trhu a pro kazdy z nich vypracovala samostatnou nabidku. Nabizenim raznych produktt
dochazi k rtistu prodeje a hlubSiho proniknuti do vSech segmenti trhu, které povazuje za
své. Diky posileni pozice v n€kolika segmentech trhu se ji podatfilo identifikovat v
myslich spotiebitele firmu s danou komoditni kategorii. Navic pocita s rastem
opakovanych nakupti, protoze pravé zbozi firmy spliuje ptani spotiebitelil, a ne naopak.

Proto spole¢nost ma velky pocet stalych zakazniku, ktefi jsou spokojené s nakupem.

Office Shoes je specializovana na prodeje modni a vychazkové obuvi pro déti, muze a
zeny. Jelikoz obuv se neda nahradit, miizeme povazovat za potencialniho zakaznika skoro
kazdého cloveka. Pro spole¢nost Office Shoes potencidlnimi zakazniky jsou lidi od 4 do
99 let, které nosi boty ve velikosti 18 az 47 a které se zabyvaji médou, maji ponéti o
kvalit¢ zndmych znacek. A zaroven lidi, které hledaji body pro kazdodenni nosSeni.

Hlavnimi motivy ndkupu obuvi ve spole¢nosti jsou: aktualizace obuvi v procesu
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opotiebeni, touha sledovat nejnovéjsi modni trendy, dostupna cena nové obuvi. Touha
zménit opotiebované boty a cenové dostupna cena nové obuvi jsou nejvice dominantnimi
motivy pii nakupu. Na zaklad¢ toho, ze pii zméné preference prodejny a obuvni
spole¢nosti zakaznik neztraci nic, coz znamend, ze bude mit nulové naklady, a proto

spole¢nost ma umét ptilakat nové zakazniky a udrzet jejich lokalitu.

Dodavatele

Spole¢nost Office Shoes spolu se svoji matetskou spole¢nosti SHOEBOX Kft., jsou
oficialnimi zprosttedkovateli znacek, které prodéavaji, jako jsou Timberland, Lacoste,
Tommy Hilfiger, Crocs, Converse a dal$i. Spolecnost spolupracuje piimo s fabrikami po
celém svéte, kde se dané znacky vyrabgji: Cina, Vietnam, Kambodza, Brazilie, Némecko
a Portugalsko. Dany fakt je zaroven velkou vyhodou a hrozbou. Napiiklad v soucasné
dobé Cina vyrabi opravdu kvalitni, dokonale vyrobené véci, a to za velmi ptijatelné ceny,
proto vétSina zndmych znacek maji tovarny nebo vyuZzivaji levnou pracovni silu fabrik
zemi Asii pro vyrobu kvalitniho zboZi. Nakup zbozi v Ciné s naslednym prodejem na
uzemi Ceské republiky je jednoduchy, ale velmi Gsp&sny obchodni systém, ktery skuteénd
funguje. Pokud se jedna o boty tak pro vyrobu daného druhu zbozi v ¢inskych tovarnach
a fabrikach v soucasné dob¢ jsou implementovany nejmodernéjsi technologie a jsou
pouzivany kvalitni materidly. Sila vlivu dodavatell je docela velka, a v piipadé zmény
dodavatele mize dojit ke zméné kvality prodavaného zbozi, coz mize nasledné vést ke
ztraté loajality zakaznikt. Béhem lockdownu situace v Ciné neméla pfili§ vyznamny
dopad na prodej bot ve spolecnosti SHOEBOX CZ. V piipad¢ ristu dodacich lhit
materialii z Ciny miize negativné ovlivnit sortiment obuvi v dalsich sezonach. Dodavatele
maji velky vyznam pro spole€nost SHOEBOX CZ, ale zaroven je spolecnost velmi
dilezitym odbératelem pro dodavaci fabriky a tovarny, protoze poptava veétSi mnozstvi
produktii. ZboZi se dovazi ve velkém mnoZstvi pomoci kontejnert z riiznych fabrik do
jednoho skladu v Brnég, a pomoci novych pokrocilych technologie ve tvaru pocitact a
robotil, které se fidi logistickym programem, automaticky se tfidi a rozvaZou se do
jednotlivych prodejen spole¢nosti SHOEBOX CZ jako je Office Shoes po cele republice.
Podle ucetni rozvahy spolecnosti je moZzné pozorovat, ze spolecnost nevlastni zadné
pozemky a stavby, proto spolenost je zavisla na najmech a na dodavatelich téchto

prostor. Muze se stét, Ze poboc¢ka vypovi najem, coz je velkym rizikem a hrozbou. Hrozba
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opird se na to, ze spole¢nost bude muset hledat dalsi pobocku a zékaznici budou

dezorientované a budou potiebovat né¢jaky ¢as, aby nasli prodejnu na novém misté.

2.4. Analyza mikroprostiedi

Cilem této analyzy vnitiniho prostiedi je identifikovat slabé stranky spolecnosti, které
ovliviiyji kone¢ny vysledek. A dale vypracovat akéni plan na Gpravu situace. V tomto
neni mozné mit udrzitelné postaveni na trhu. Pouze dobte fungujici prvky celého
mechanismu mohou poskytnout kvalitni vysledek, reagovat na vné;s$i hrozby nebo vyssi

moci situace, hledat a realizovat nové ptilezitosti.

2.4.1. Analyza marketingovych zdroji

Marketingova strategie dcetiné spole¢nosti Office Shoes analyzuje znacku v ramci
marketingoveho mixu, ktery pokryva 4P (produkt, cena, misto, propagace). Existuje
n¢kolik marketingovych strategii, jako je inovace produktd, cenovy piistup, planovani
propagace atd. Tyto obchodni strategie, zaloZené na marketingovém mixu Office Shoes,
pomahaji znacce uspét na trhu. Marketingova strategie Office Shoes pomaha znacce a

zaroven spole¢nosti konkuren¢né se postavit na trhu a dosdhnout obchodnich cila.

Produkt

Produktovou strategii a mix v marketingové strategii spole¢nosti Ize vysvétlit nasledovné.
Office Shoes je jednim z hlavnich prodejct damské, panske, a détské obuvi nejen po celé
Ceské republice, ale i v mnoha Evropskych zemi a je distributorem riznych médnich
znacek. Kategorie obuvi se také déli na formalni obuv, sandaly, vychazkové boty,
pantofle atd. Kromé obuvi existuji dalsi dopliiky ale v mensim mnozstvi jako impregnaci
na rizné druhy bot, Cistice, kartaky na €isténi a sady na ochranu znackovych bot jako

Timberland a UGG.

Na zékladé vyzkumu TOP-20 prodavanych panskych a damskych modeli a znacek
b&hem jara a 1éta lze pozorovat, Ze se Casto poptava po znackach Converse, REPLAY a
Calvin Klein mezi dospivajici a mladé generace. Stars$i lidi preferuji pohodlnost pied

znamosti znacek, proto vybiraji lehké a pohodIné boty znacky Skechers.
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Obr. 7: Tabulka bestsellert panskych a ddmskych modeltt JARO
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich zdrojui spole¢nosti Office Shoes (2022).

Obr. 8: Tabulky bestsellerit panskych a damskych modela LETO
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ internich zdroju spole¢nosti Office Shoes (2022).
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Cena

Spole¢nost ptijala konkuren¢ni cenovou strategii, aby prilakala a udrzela svou souc¢asnou
zakaznickou zékladnu. Poboc¢ky Office Shoes jsou oteviené skoro ve vSech obchodnich
a nakupni centrace po Ceské republice s cilem uspokojit spotiebitele a maximalizovat
zisk. Spole¢nost v dobé pandemii se vic zamétila na vlastni webové stranky. Na svych
internetovych strankach spole¢nost ma vétsi vybér zbozi a velikosti, které momentalné
nejsou na prodejnach. Taky nabizi dopravu zdarma pii on-line nakupech s cilem zvysit
sviij prodej a zisk na konci kazdé sezOny spole¢nost vybira strategie vytvoreni slev. Cilem
téchto slev je podpofit objem prodeje a zisk na mozné maximalni drovni. S touto strategii

jsou ceny nizsi a zisk mtize byt vyssi. Tato sleva neni béznym snizenim cen.

Tab. 3: Porovnani cen na zbozi mezi konkurenty

Konkurenéni Pantofle Zimni obuv Tenistky

spole¢nosti K¢/ks K¢&/ks K¢&/ks

290~ 2290 390 ~2020 2290 ~ 5990 990 ~ 5690
439 ~2390 279~1799 1099 ~ 4490 1119 ~ 6099
390 ~3999 390 ~3299 2599 ~ 7990 1299 ~ 6499
290~ 3190  490~2190 990 ~ 3190 1010 ~ 5949

Zdroj: vlastni zpracovani (2022).

Na zaklad€ zpracovani cenové analyzy konkurence vyplyva, Ze spolecnost Office Shoes
je pro spotiebitele cenoveé nejvyhodnéjsi. Monopolni spolecnost si muze dovolit odlisné
ceny od konkurence z diuvodu velkého odbéru riiznych znacek a modeld a tim ziskava od

v wvr

pro koneéného spotiebitele a zaroven neztracet na zisku.
Propagace

Je to velmi obtizné efektivné, ale zaroven jemné a nendpadné, pfildkat zdkazniky do
maloobchodniho obchodu. Bez ohledu na to, kolik lidi ptijde, pokud budou konverze a
prodeje nizké, na spolecnost to nebude mit zZadny pozitivni dopad. Spolecnost Office
Shoes ma svoje webové stranky, které funguji jako jeden z hlavnich zpiisobd propagace.
Propagace webovych stranek neni moznd bez SEO optimalizace. Tato oblast se také

dotkla novych vyvojovych trendu, které spole¢nost Office Shoes sleduje. Obecné plati,
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ze reklamy na prvni strance a nad vysledky vyhledavani ziskaji mnohem vice kliknuti nez
na nasledujici stranky, proto spole¢nost vyuziva dany zptsob propagace jako jeden

Z hlavnich.

Instagram je univerzalni platforma, na které spole¢nost usiluje o propagaci svého zbozi.
BohuzZel spole¢nost pouziva tuto socialni sit’ pouze k publikovani informac¢nich ptispévk
do hlavniho kanalu, chybi dostatek ptilezitosti pro interakci se sledujicimi a potencialnimi
zékazniky. Spolecnost by mohla v budoucnu vic vyuzivat funkce Stories na Instagramu
pro zvyseni interakce sledujicich s pfibéhy, vytvotit samostatny obsahovy plan, spustit

target a ziskavat zpétnou vazbu.

Format video reklamy ziistava jednim z nejpopularnéjSich typi propagace. Pomoci videi
se da ovlivnit postoj publika ke spolecnosti. Proti dal§im doporucenim pro spolecnost je
zaméfeni na reklamni videa pro Ceskou televizi a video platformu YouTube. Moderni
nastroje personalizace umoziuje vytvaret target reklamu zaméfenou na urcity segment
trhu podle pohlavi, mista bydlisté atd.. Cim krat3i je video, tim vyssi je pravdépodobnost,

ze ho uzivatelé uvidi az do konce. Optimalni délka reklamniho klipu je 6-15 sekund.

Ve vysoce konkurencnim prostiedi je dilezité nejen ptildkat nové zakazniky, ale také
udrzet stavajici. Aby se zdkaznici vratili a produkt zakoupili znovu, by méla spole¢nost
nabizet odmén jako bonusy, slevy a specidlni vyhody. Tyhle opatieni jsou soucasti
vérnostniho programu. Jednou z variant vérnostniho programu muze stat diskontni karta.
P#i prvnim nakupu zakaznik ziska plastovou slevovou kartu. Dava slevu na dalsi nakupy.

Sleva muze byt pevna nebo kumulativni: ¢im vétsi je ¢astka, tim vyssi je procento.
2.4.2. Analyza hmotnych a nehmotnych zdroja

Na konci roku 2021 spolecnost SHOEBOX CZ méla zaevidovano 22 maloobchodni
jednotky. Prodejny Office Shoes jsou soucasti skoro kazdého obchodniho centra po cele
Ceské republice. Nejvétsi prodejny jsou v Praze, Plzefiském a Jihomoravském krajich.
Kazdy rok spolecnost se snazi zlepSovat a modernizovat prodejny. V roce 2020
spole¢nost pofidila novy pokladni systém, ktery usnadiiuje komunikace mezi prodejny a
pomoci které se da rychlé a kvalitné obslouzit zdkazniky. Hlavni centrala spole¢nosti se

sidlistém v Praze a sklad v Brné zaméstnava zhruba 75 zaméstnancu, Které jsou souéasti
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ruznych oddé€leni spolec¢nosti, jak jsou marketingové, reklamaci, koordina¢ni oddé€leni a

oddéleni lidskych zdroju.

Na zakladé potizovacich cen uvedenych v tabulce nize byl proveden prepocet hmotnych
aktiv spole¢nosti. Opravky k polozkam byly vypocitany pomoci rovnomérného
odepisovani na zakladé odhadované doby Zivotnosti majetkd. Podle Gcetni rozvahy
stavby nemaji zadnou potizovaci hodnotu. Béhem roku doslo ke zméné¢ dlouhodobého
hmotného majetku, priristek ¢ini 653 tis. K& Na konci obdobi dochdzi k mirnému
navySeni opravek hmotnych movitych véci a netto hodnota se rovna -37,6 mil. K¢.
Hodnota dlouhodobého hmotného majetku ke konci obdobi tj. 31.12. 2021 je 21,9 mil.
Ke.

Tab. 4: Pieuctovani dlouhodobého majetku spole¢nosti rok 2021

Stavby 0 0 0

Hmotné movité véci a jejich soubory 29543 167 29710
Dlouhodoby hmotny majetek celkem 58910 653 59563
Opravky (tis. K¢&) 1.1.2021 Pieactovani 31.12.2021
Stavby 0 0 0

Hmotné movité véci a jejich soubory -20632  -181 -20813
Celkem -33983  -3618 -37601
Zustatkova hodnota 24 927 21 962

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Podle vybranych polozek z rozvahy za rok 2021 je vidét, ze celkova hodnota

dlouhodobého hmotného majetku se snizila v porovnani s ptedchozim obdobim.

Tab. 5: Vybrané polozky z rozvahy spole¢nosti rok 2021

B.1I. Dlouhodoby hmotny
majetek 59563 37601 21962 24927
B.1l.1.  Pozemky a stavby 0 0 0 0
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B.I1l.1.1. Stavha 0 0 0 0
B.Il. 2. Hmotné movité véci a
jejich soubory 29710 22702 7008 8766

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Podle ucetni rozvahy spolenosti ve struktute nehmotnych aktiv nejvétsi vahu ma
software. Zvyseni podilu tohoto typu aktiv v ucetnim obdobi lze hodnotit pozitivné,
protoZe tyto investice jsou zaméfeny na zlepseni vedeni zaznamil v partnerstvi. V Ceské
republice se v soucasné dobé provadi prace na pouzivani licencovaného softwaru a jsou

potrestany ve spravnim fadu organizaci, které pouzivaji" piratské " kopie softwaru.

Mezi dalsi nehmotné zdroje spoleCnosti patii znalosti a dovednosti v oblasti vedeni a
fizeni podniku, poznatky v oblasti marketingu. Reputace a lokalita zakaznika jdou jednim
ze zakladnich polozek nehmotnych zdroji. Spole¢nost ma 3 Ochranné znamky, které jsou

chranény autorskymi pravy jako dusevni vlastnictvi.

2.4.3. Analyza rizeni lidskych zdrojta

Lidské zdroje spole¢nosti SHOEBOX CZ formuji lidé, ktefi individualné a kolektivné
piispivaji k dosazeni organizac¢nich cilti. Mezi lidské zdroje patii odborné dovednosti, a
také osobni vlastnosti ¢lovéka, které vedou ke zvyseni efektivity pii vyuzivani odbornych
schopnosti. Dcefina spole¢nost Office Shoes celkem ma 199+ zaméstnancii na pozicich
jako jsou manazetikraju, asistenti prodeje, manazery odpovidajici za vizualni ¢ast a dalsi,
a 110 brigadniki. V modernich podminkach SHOEBOX CZ neustale podporuji
zaméstnance v profesnim rastu prostfednictvim riznych vzdélavacich kurzii, workshopii
atd.. Kazda prodejna na zaklad¢ velikosti ma od 4 do 6 stalych zamé&stnancu, které pracuji
na hlavni pracovni pomér, a ktery maji lepsi znalosti a vétsi zodpovédnost. Kazda
prodejna ma 1 hlavniho manaZera, ktery vede za sebou cely tym. Cilem brigadnika je
vypomoc béhem vikendll a dnti, kdy pocet zakaznikd, které navstévuji prodejnu je vetsi.
Na zacatku roku 2021 spole€nost piijala 96 novych zaméstnancti, ze kterych na konci
obdobi odeslo 21. Mira odchodu ve spole¢nosti ke konci roku 2021 tvoii 10,6 % procent,
coZ je normou. Po celé Ceské republice stiedni procento fluktuace je 15 %. Idedlni
procento fluktuace se pohybuje mezi 5 % a 7 %. Index stability je skoro 71 %, ktery byl

vypo¢itan jako podil po¢tu zaméstnanct, ktefi jsou soucasti spole¢nosti vic nez jeden rok
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a podet zaméstnanct, ktefi nastoupili pfed rokem. Hodnota byla pak nasobena 100. Cim
vyssi je index stability tim je lip.

Hlavni vyhodou spole¢nosti je to, Ze je pro ni dalezity zédkaznicky servis a komfort
kupujiciho. Asistenti prodeje, které jsou pritomni v obchodech, jsou ochotni poradit
zakaznikiim a nabidnout ten spravny produkt a poskytnout nejlepsi servis. Dany ptistup
se zékazniky. Cilem neni prodavat prave ted’, ale vytvoftit v zdkaznikovi pozitivni pocity
a nabidnout ptatelskou podporu, aby Sel s ndkupem spokojeny a $tastny a pamatoval si,
7ze v daném obchodé jsou zaméstnanci, ktefi jsou schopni dat pozitivni emoce.
Zaméstnanci jsou motivovani riznymi benefity, jako jsou stravenky v hodnoté 100 K¢ za
kazdy odpracovany den, procentni zvySeni platu v piipad¢ splnéni urcité¢ vyssi trzeb

prodejnou, a narok na pracovni boty jednou za pul roku.
2.4.4. Finand¢ni analyza

Finan¢ni monitorovani je zaloZeno na sledovani vybranych absolutnich ukazateli jako je

rentabilita, likvidita, aktivita a dluhy. Pro pochopeni zmén byly vypocitany ukazatele za

obdobi 2018-2021.

Ukazatele rentability

Pomoci ukazatelii rentability se podatilo zjistit financni vykonnost organizace a jakou
¢ast pfijm z organizace tvofi zisk. Ukazatele ROE ptedstavuji rentabilitu vlastniho
kapitalu spolecnosti, ROA ukazuje rentabilitu celkovych aktiv a ROS rentability trzeb.
Jednoduse fe¢eno hodnota 27,52 % v roce 2021 fika nam, ze 1 K¢, ktera byla investovana
z kapitalu spolecnosti, pfinesla firmé 27,52 K&. Pomoci vypoctu v tabulce nize je vidét
pomaly rust ROE v 2018-2019. Nejhorsi koeficienty byly v roce 2020 coz bylo
odliivodnéno COVID-19, proto ¢Cisty zisk byl v minusu. Ve srovnani s pfedchozimi roky
je natom spole¢nost nejlip, a na zakladé vypoctu je mozné doufat i v dalsi rist koeficientu
Cistého zisku. V porovnani se dvéma konkurenty, kterymi jsou Humanic a Foot Locker
je vidét, ze spole¢nost Office Shoes je zlatym sttedem ve vSech parametrech. Humanic
v roce 2022 mél ptinos Cistého zisku 32,67 K¢ na jednu investovanou korunu. Foot
Locker ma horsi ukazatele rentability celkovych aktiv, rentability trzeb, dokonce Cisty

zisk v roce 2021 z jedné investované ¢eské koruny spole¢nost méla 5,78 K¢.
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Tab. 6: Ukazatele rentability spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele 2018 2019 2020

rentability

ROE 10,49% 10,62% -0,008% 2752% 32,67% 5,86 %

ROA 0,9 % 492% 0,47 % 13,63% 29,09% 6,24 %

ROS 056% 182% 030% 861% 956%  578%
Zdroj: vlastné zpracovani na zaklad¢ dat spole¢nosti SHOEBOX CZ.

Ukazatele likvidity

Nejhorsi doba pii spole¢nost byla v roce 2020 ale ne na tolik, aby nebyla schopna i v
dobu pandemii platit béZné vydaje. V roce 2021 doslo k zlepSeni situace v porovnani se
situaci az od roku 2018. V roce 2021 hodnota obézné likvidity tvoftila 1,7, coz je skoro
normou. V piipad€, Ze by hodnota koeficientu byla nizsi nez 1, bylo by to hrozbou

finan¢nich rizik spojenych s neschopnosti spole¢nosti platit bézné uéty.

Pohotova likvidita, ktera se oznacuje jako L2 ukazuje, do jaké miry muze organizace
splacet kratkodobé zavazky pouze penéznimi prostiedky a vysoce likvidnimi aktivy, tj. v
situacich, kdy je to nutné provést velmi rychle nebo v ptipad¢ potizi s implementaci
produktii. Hodnota nejméné 1 je povazovéana za dobrou, v takovém ptipad¢ lze fict, Ze
spole¢nost rychle uzavie své kratkodobé dluhy s vlastnimi prostfedky. Mira pohotové
likvidity spole¢nosti SHOEBOX CZ se pohybovala v rozmezi od 0,34 do 0,16 co ukazuje

na to, ze spole¢nost neni schopna rychle reagovat na neo¢ekavané situaci.

Okamzita likvidita (L1) v daném piipadé ukazuje, ze organizace neni schopna uzavrit

kratkodobé zavazky pouze penéznimi prostiedky a jejich ekvivalenty.

Na zaklad¢ zjisténé informace je vidét, Ze hodnota nékterych z ukazateli je nizsi nez
pfipustna a to znamena, Ze organizace riskuje a neni schopna vc¢as splacet své zavazky
vuci dodavatelim, zaméstnanctim nebo dokonce statu. V tomto piipad¢ je tfeba pracovat
na zvySeni objemu vysoce likvidnich aktiv, na zvySeni kvality aktiv jako celku. Je tfeba
posilit prodej, aby se zvysil provozni kapitdl a zisk, nebo aby se prace s dluzniky snizila
pohledavky (naptiklad pievedeni pohledavek na tieti strany prosttednictvim smlouvy). V

extréemnim piipad¢ je mozné ziskat dalsi vypujcené prostiedky.
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Tab. 7: Ukazatele likvidity spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele 2018 2019 2020

likvidity
1,42 153 137 17 452 6,89

0,34 020 0,10 0,16 0,74 5,37
0,07 003 002 001 0,09 2,85

Zdroj: vlastné zpracovani na zakladé dat spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele aktivity

Pokud jde o ukazatele aktivity, spolecnost SHOEBOX CZ ma primérné dobré vysledky
a veétSina ukazateli se zlepSila béhem daného obdobi, jak je vidét z dat v tabulce niZe.
Obrat aktiv ve vétsin¢ piipadu dosahuje 1,5, coz znamena, Ze spole¢nost dosahuje
minimalniho pozadavku a hodnota vech aktiv se ve spole¢nosti obrati aspon jednou nebo
dvakrat jako v roce 2019. Pokud by aktiva ve spole¢nosti nebyla pfevedena alespoii
jednou, fizeni kapitalu by pravdépodobné nebylo u¢inné. Obrat aktiv roste do roku 2019,
pak se zase vréati do vyse roku 2018 kvili pandemii. Nejlip je na tom spole¢nost Humanic,

ve které aktiva se obrati minimalné tii krat.

Doba obratu zdsob SHOEBOX CZ se pohybuje v rozmezi 150 dnii béhem sledovanych
let. V roce 2019 doba obratu zasob byla do 97 dnfl, coz bylo dobré pro spolecnost. Dalsi
narlst obratu zasob v roce 2020 az 2021 byl zpisoben ptredev§sim zpomalenym riistem
prodeje. Doba obratu pohledavek a zavazka jsou vyznamnymi ukazateli spole¢nosti. Tyto
ukazatele fikaji hodné o platebni etice SHOEBOX CZ. Doba obratu pohledavek se rok
od roku snizuje, jediné v roce 2021 se zvySila o 7 dnd, ale dané zvySeni spole¢nost
neovliviiuje. Doba obratu zédvazkl se v roce 2019 snizila a dalsi rok se vratila na Grovni
roku 2018, v roce 2021 doSlo k mirnému snizeni doby obratu pohleddvek. Na zakladé
vypoctl ukazatelli konkurentt je vidét, ze spole¢nost SHOEBOX CZ ma horsi ukazatele
doby obratu zasob a zavazkl v porovnani s Foot Locker, ktery ma této obraty skoro 3

nebo 4krat mensi.
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Tab. 8: Ukazatele aktivity spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele 2018 2019 2020 2021

aktivity

1,58 269 155 1,58 3,03 1,07
2,57 376 211 199 432 6,82

Obrat 9,96 30.14 31,82 20,003 25,18 3,88
Doba obratu JT:Y s r 172 183 84 53
Doba obratu ¥ 12 11 18 14 94
Doba obratu kYK 136 119 22 37

Zdroj: vlastné zpracovani na zakladé dat spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele zadluZenosti

Na zéklad¢ vypoctu je vidét ze v dobé od roku 2018 do roku 2020 majetek spolecnosti
byl zatizen dluhy vic nez 60 %. Dany faktor naznacuje, Ze prakticky veskery vlastni
kapital je tvofen vypij¢enymi prostiedky. Vypocitané hodnoty ukazuji vysokou miru
zavislosti na protistranach a vétitelich, coz mizZe negativné ovlivnit finan¢ni stabilitu
spole¢nosti pii nepiiznivém vyvoji udalosti béhem dalsich obdobi. V roce 2021 se
zadluZenost snizila do 59 % coZ patii jesté¢ do doporuc¢eného rozmezi. Pouze z internich
zdrojii se vSak podafilo zjistit, Ze firma nevytvofila rezervy na pifipadné mimofadné
udalosti. Jako vysledek miZeme fict, Ze spolecnost chce zvysit svilj vlastni kapital na

zakladé pouziti ciziho kapitélu.

Kvota viastniho kapitalu se pohybuje v rozmezi 30 % - 40 %, coz ukazuje na financovani
z vlastniho kapitalu. VV porovnani s konkurenty ma zkoumana spole¢nost dvakrat niz$i
kvoétu vlastniho kapitalu, coZ znamenad, Ze spole€nost je vice financovana cizimi zdroje a

musi byt opatrné z pohledu celkové zadluzenosti.
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Nejvyssi zadluzenost vlastniho kapitalu byla v roce 2020, v roce 2021 se zadluzenost
V ptipadé, ze béhem dalsich obdobi spole¢nost nebude mit uspéch ve snizeni miry
zadluZenosti, dany faktor mize byt divodem odmitnuti ptijcek ze strany bank. Na zakladé
vypoctu zadluzenosti je vidét, Ze v poslednich dvou letech se nutnost zkraceni lhiit pro
inkaso pohledavek stala jednim z nejdulezitéjSich krokii pro spole¢nost. Omezovani
pohledavek pomize osobnim prodejnim cilim uréenym prodejnim manazerem. Do
evidence musi jit pouze trzby, za které byla provedena platba. Toto opatieni zpomali rist
trzeb, ale pomuze prevzit kontrolu nad pochybnymi pohleddvkami. DalSim opatfenim
muze byt kontrola G¢innosti obratu dokumentti ve spole¢nosti. Jestli faktury za dodavky
vyrobki nebo sluzby jsou vzdy fakturovany vcas, protoze chyby pii piipravé dokumentt
Casto zpusobuji zpozdéni platby. Zavedeni systému elektronického workflow s
elektronickym a digitdlnim podpisem muze pfinese vynikajici vysledky, coz vyrazné

zkrati provozni cyklus této spole¢nosti.

Tab. 9: Ukazatele zadluZzenosti spole¢nosti SHOEBOX CZ

Ukazatele 2018 2019 2020 2021

zadluZenosti

Celkova 63,25% 64,32% 6996% 59,92% 21,75% 12,84 %
zadluzenost

Kvota 3548% 3454% 2934% 3991% 77,38% 86,05 %

vlastniho

kapitalu
anlvongge | 178,26 186,17 % 238,41 % 150,10% 28,1 % 14,92 %

vlastniho %

kapitalu

Zdroj: vlastné zpracovani na zakladé dat spole¢nosti SHOEBOX CZ

2.5. SWOT analyza

Aby byl obchod tspésny, musi poskytnout kupujicimu moznost koupit to, co chce, tam,

kde chce, tim zpisobem, ktery pro néj je nejvhodnéjsi, za pfijatelné pro né&j ceny, se
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zarukou toho, Ze vzniknou dal$i finan¢ni naklady. VSechny faktory vnitfniho a vnéjSiho
prostiedi, které se podileji na SWOT analyze by mély byt spojeny s vyse uvedenymi
kritérii uspéchu. Pro Office Shoes mize SWOT analyza pomoci znacce zaméfit se na
budovani silnych stranek a piilezitosti pti feSeni slabych stranek a hrozeb ke zlepseni

pozice na trhu.

Tab. 10: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Sill | Siika sortimentu a dostupnost SI1 | Absence vérnostnich
znamych znacek. programu pro stalé zakazniky.
Sil2 | Snadna navigace v sortimentu v SI2 | Absence  vétsich  velikosti
E obchods, sbozi  na  prodejnch.
§* Sil3 | Moznost objednéni pies internet | SI3 | Absence tkani¢ek a dopliki
»E
-‘E Kvalifikace personélu a rychlost pro boty.
sluzby. Sl4 | Slaba propagace.
Sil4 | Dobré technické vybaveni
Sil5 | Vysoka kvalita zbozi-
PrileZitosti Hrozby
P1 | Vétsi zamér na distribuci zbozi | H1 | Zména preferenci spotiebitela,
prostfednictvim on-line prodeje. zména mody.
P2 | Rozsifeni sortimentu na | H2 | Snizeni pfijma u cilové
prodejnach. skupiny.
E P3 | Zajem obyvatelstva 0 udrzitelnost. | H3 | Vstup novych konkurentt
;2* H4 | Starnuti obyvatelstva.
;g H5 | Zavislost na  dodavateli
prostoru.
H6 | Velka zadluZenost.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022).

Z vySe uvedenych tabulek vyplyva, ze site sortimentu, kvalita zbozi a znamost
prodavanych znacek, jsou velkou silou a vyhodou spole¢nosti. Silné stranky firmy se daji
posilit pomoci piilezitosti, které jsou uvedené v tabulkach a je moznost eliminovat urcity

pocet slabych stranek a hrozeb. Soucasti hrozeb jsou rozmanitost vyrobci a zména
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preference zadkaznika. Je tomu tak protoze trh s obuvi je silné rozvinuty, ale spole¢nost
ma své misto natrhu, protoze ve vétsiné piipada spliiuje nejvyssi pozadavky spotiebiteld,
¢imz dostala stdle zékazniky a milovnici mdédnich znac¢ek. Hlavni slabou strankou
spole¢nosti, kterou vyuziva konkurence je absence doplnkl do bot, jako jsou tkanicky a

vlozky.

Dalsi slabou strankou je slabd propagace znacky ptredev$im kvili tomu, Ze mozna
spole¢nost za tolik let ma velky pocet stalych zakaznikt, které také solistli jako jeden ze
moznosti propagace Office Shoes. Spole¢nost by mohla vyuzit moznosti reklamy v réadiu.
Tento zdroj prodeje by mél byt efektivni, protoZe jak vime vétSina lidi poslouchaji radia
po cesté do prace, do nakupniho centra nebo kamkoliv a vsichni lidé pottebuji boty. Dalsi
variantou mohou byt velké originalni billboardy, které upoutaji pozornost kolemjdoucich,
a hlavné€ ve vétSich méstech, kde bydli vétsi mnoZstvi mladych lidi. Pomoci originalni a
zajimavé reklamy je velka pravdépodobnost, Ze se reklama rozsiti na socialni sité, které

jsou dnes hlavnim zdrojem marketingu.

Pfi porovnani konkurenti je vidét, ze spoleCnost je velmi dobie piijatd trhem. I pies to,
ze v nekterych zemich vyroby byl zaveden lockdown, tovarny diky vc€as vybraného
hygienické opatteni, se podafilo v terminu spinit a dodat vSechny objednavky v ¢ase a ve
standardni kvalité. Proto firma prosla etapu lockdownu mnohem snadnéji, nez o¢ekavala.
V nejbliz8ich obdobich se o¢ekava vyrazné zlepseni prodeje na zakladé¢ zmény sezénniho
obdobi. Zakaznici budou poptavat nové modely z podzimni a zimni kolekce. Po
krizovych ¢asech ve svété mody prichazi obdobi ristu. A béhem této doby by se mél trh
s obuvi ptipravit. Bez novych modelti obuvi a jedine¢nych inovaci bude oziveni nemozné.
Proto vedeni spole¢nosti a podle analyzy, je mozné se piesvédéit, Ze S novou a inovativni

kolekci podzim-zima 2022/23 firma dosahne dobrych vysledki.

2.6. SPACEanalyza
V dané kapitole bude popsana metoda SPACE analyzy, pomoci hodnoceni vnitiniho a
vnéjsiho prostredia timto je mozné navrhnout piijatelnou strategii.

Kazdy faktor je posuzovan zvlast’ na sestibodové stupnici (od 0 do 6). Princip

hodnoceni je zalozen na srovnani skute¢nych a regula¢nich hodnot. Po jejich
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vyhodnoceni byl vypoc¢itan primér v kazdé z uvedenych skupin a zobrazen graficky, na

0séch soutadnic. Jako zavér byl uréen racionalni mechanismus strategie pro spole¢nost.

Tab. 11: SPACE analyza

Vnéjsi faktory Znamka Primérna hodnota

ES (stabilita prostiedi)

Technologické zmény

Mira inflace

Variabilita poptavky (3+5+1+1+2+1) /6=2,1

Piekazka pro ptistup na trh

Tlak konkurence

R N R k| o] w

Cenova elasticita

IS (prileZitost odvétvi)

Potencial rastu

Potencial zisku

Finanéni stabilita (3+4+3+4+4+4) [6=4,5

Stupen vyuzivani zdroji

Vykon

ol o1 o1 W B~ o

Vyrobni kapacita

Vnitini faktory Znamka Primérna hodnota

CA (konkurencni vyhoda)

Podil na trhu

Kvalita vyrobki

Zivotni cyklus vyrobkl (2+6+4+5+5) /5=4,4

Vérnost kupujicich

ol O &~ O N

Sila konkurence

FS (financni sila)

Likvidita

Rentabilita (3+3+1+4) /4=2,75

Mira zadluZenosti

ESN N o B VO N I )

Ukazatele aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani (2022).
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Graf. 5: SPACE analyza

Space analyza

Konzervativni postaveni Agresini posfaveni

1

Defenzivni postaveni Konkurenéni postaveni

Zdroj: vlastni zpracovani (2022).

Na zaklad¢ zpracované SPACE analyzy je vidét, ze se spolecnost nachdzi mezi
agresivnim a konzervativnim postaveni. Spole¢nost je soucasti stabilné atraktivniho
odvétvi, ve kterém firma zaujima do jisté miry prednost. To ji umoznuje adekvatné
reagovat na zmény na trhu tim, Ze zvySuje svou pfitomnost na ném (tj. zvySuje svou
konkurenceschopnost). SHOEBOX CZ je docela silnou spole€nosti a jeji produkty jsou
konkurenceschopné na stabilnim rostoucim trhu. Mechanismus jeji strategie je zaméfen
na zvyseni vyroby, prodeje, dal$i propagaci a rozvoj trznich sektord, stejné jako na
cenovou valku zaméfenou na "vy€erpani" konkurentli. Kritickym faktorem spole¢nosti

jsou hrozby, které zpusobuji ztratu financovani. Proto jsou hlavnimi tkoly spole¢nosti
SHOEBOX CZ muze hledani dalsich finan¢nich zdroja.
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2.7. Doporuceni

Strategie se skladda z mnoha konkurenc¢nich akci a ptistupd k podnikéni, které ovliviuji

uspésné fizeni firmy. Analyza byla provedena s cilem dozvédét se, zda se podnik vyviji

spravnym smérem, a byla uc¢inéna rozhodnuti pro stabilizaci jeho ¢innosti.

Byla provedena strategicka analyza ¢innosti spolecnosti SHOEBOX CZ, ktera ukazala
celkovy finan¢ni stav organizace, pfitomnost problému, které existuji. Ukazatele finan¢ni
stability ukazaly, ze celkové je podnik finan¢né udrzitelny. Doslo ke zvySeni obratu aktiv,
coZ muze zmensit rizika podniku a zaroven zvysit financni stabilitu. Doslo ke zmenSeni
doby obratu pohledavek, coz fika o zvySeni moralky u odbératelii nebo o zvySeni jejich
schopnosti hradit své zavazky vici zkoumané spole¢nosti. Vysoka hodnota zadluZenosti

podniku muze pfivést K mensi moznosti ziskat dalsi uvér.

Na zdklad¢ sestavené SWOT analyzy doporucenim pro spole¢nost by bylo zaméfit se na
prilezitosti a vyuzit silné stranky, jimiz jsou S$ife sortimentu, kvalita zbozi a zndmost
prodavanych znacek, pro dosazeni cili. Vzhledem k tomu, Ze produkty jsou ve stabilni
poptavce podnik finanéné pomérné stabilni, ale v ramci své prezentace na trhu se
prakticky nevyviji, coz nakonec povede ke ztraté pozic pied konkurenci. Povazuji za
nezbytné vyvinout strategii rozvoje podniku vcetn¢ marketingového, presnéji definovat
svou pozici vi¢i nejbliz§im konkurentiim, a posilit svoji pozici na trhu pomoci vhodné
vybrané marketingové strategie. A v kone¢ném disledku, pfijmy ziskané ze zvySeni
efektivity podniku pustit do zvladnuti vyroby novych druhti vyrobka s cilem rozsitit

sortiment nabizeného zboZi.

Dal$im doporucenim pro spolecnost pii planovani a sledovani snizeni rizik je moznost
vyuziti strategie kontroly rizik. Spravné snizeni rizika zahrnuje nejprve identifikaci
potencialnich rizik pro projekt — jako je zména preferenci spotiebiteld, zména mody,
snizeni piijmd u cilové skupiny anebo vstup novych konkurentd — a pak planovani
implementaci strategii, které pomahaji snizit nebo zastavit riziko. Tato strategie funguje
tak, ze zohlednuje zjisténa a pijata rizika a poté podnika kroky ke snizeni nebo odstranéni

dusledkd téchto rizik.

Vedeni spole¢nosti muze implementovat metody kontroly, které mohou identifikovat

mozné problémy s rozpocétem firmy. Naptiklad kontrolni opatieni ke snizeni rizik mohou
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zahrnovat zaméfeni na fizeni, rozhodovaci proces nebo identifikaci nedostatk pfi
financovani projektu piedtim, nez mohou nastat problémy. To miize také poskytnout
vedeni spole¢nosti pfedstavu o tom, jak jsou finanéni prostfedky ptidéleny, a pokud
existuje riziko ptekroceni rozpoctu, mize to uréit piedtim, nez k tomu dojde, a
podniknout kroky k jeho kontrole, v piipadé dané spolecnosti jsou problémy jako je velka
zadluzZenost, coz vede k nutnosti zkratit lhiitu pro inkaso pohledavek, a v evidenci budou
zapsané pouze té trzby, které byli jiz uhrazené. Opatieni piivede ke snizeni trzeb, ale

zaroven pomuze kontrolovat pochybné pohledavky.

Implementace strategii fizeni rizik vykonu mtize zahrnovat metody fizeni kazdodennich
ukolt tymu, metody kontroly kvality novych produktii a opatieni k fizeni problému, které

mohou ovlivnit celkovy vykon v ramci fizeni.
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Z7Aavér

Cilem této bakalaiské prace bylo provedeni strategické analyzy prostiedi vybrané
spole¢nosti, béhem které bylo proanalyzovano vnitini a vn€j$i okoli spole¢nosti, a na
zaklad¢ ziskanych vysledkd bylo navrhnuto doporuceni pro danou firmu. V modernich

trznich podminkach je pro uspésnou ¢innost podniku nutn strategicka analyza.

V prubéhu této prace byl prezkouman teoreticky material pro strategickou analyzu
¢innosti organizace, byly odhaleny hlavni zptsoby analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi
spole¢nosti. Byl také proveden pruzkum faktort vnéjsiho prostiedi a trznich trendu. Bylo
vytvofeny matice SWOT a SPACE analyz a na zaklad¢ vysledka strategické analyzy
¢innosti SHOEBOX CZ byly identifikovany hlavni problémy ¢innosti podniku,
identifikovany faktory, které zptsobily problémy a naznafeny zpusoby feSeni téchto

problémal.
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