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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakaigké prace je optimalizovani s@sného marketingového
informatniho systému (MIS) spataosti XY tak, aby Iépe vyhovoval gebam organizace
pro p&i o zakazniky. Nejprve stéaé¢ charakterizuji firmu, popis jejictinnosti, nabizeny
sortiment a poskytované sluzby. Déle popisuji ¢esuy stav MIS. Naslednjsem
zpracovala vhodné ekonomické analyzy, a to anaBE&T, analyzu konkurence, co se
tyce obdobného sortimentu prodakda analyzu SWOT. Uvadim také sasny stav Uuddj

v MIS o registrovanych zdkaznicich, dostupnych tameting reklamniho sténi. Po
posouzeni vSech zjitych informaci jsem zkoumala skdtesti, vychazejici ze
zpracovanych dat. Navrhla jsem kroky k optimalizsi¢s a posoudila jejich relevantnost,

a to vzhledem k mezinarodnimigmbeni organizace.

Kli¢ova slova: MIS, SWOT analyza, PEST analyza, andtgrkurence, progtdi firmy

ABSTRACT

Optimization of current marketing information systéMIS) of XY Company to better suit
of company’s needs for a customers care is maith gio¢his bachelor thesis. At first
| briefly characterized the company, described®fctivities, offered range and provided
services. Further | described current status of .MB8bsequently | processed suitable
economical Analysis, concretely PEST Analysis, cefitipn Analysis, in terms of
analogical range of products and SWOT Analysisehtioned a current state of data about
registered customers in the marketing informatigstesn, available for targeting of
advertisement too. After consideration of all gatideinformation, | examined the facts,
based on the processed data. | suggested stepfintoze MIS and assess their relevance,

given by the international activities of the orgaation.

Keywords: MIS, SWOT Analysis, PEST Analysis, conijp@i Analysis, environment of

the company
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UvoD

Tato bakaléska prace se zabyva tématikou optimalizace maxkatigho informaniho
systému spolmosti XY. Jedna se oé&nostni program weny zakaznikm firmy, do
kterého jeiteba se nejprve registrovat. Naslede zadkaznik staridenem a za své nakupy
sbira body, které murimaSejiradu vyhod.

Spole&nost XY ma ve Zlinském kraji hlubokou historii, @dku 1991 majitel obnovil
podnikani v tehdej$inteskoslovensku a nasleduaiidil spol&nost se sidlem ve Zkn
Pravni forma spotmosti je od té doby nezména, jedna se o akciovou spétest.
Jedinym akcion&m je nizozemska firma International Footwear ltwest, B.V.

Predmétem podnikani organizace je zejména obchodovabugipavsak firma ma take
vlastni tovarnu na vyrobu specializované obuvi,s&nbu pobliz Zlina, v Dolnim &m¢i.
Dnes se jedna o jediny provoz, zhotovujici obuvrjem spolénosti vCeské republice.
Spole&nost tak svym zakaznikn nabizi nejen moznost kaugvalitniho zbozi, ale tadu

sluzeb.

Smyslem vypracovani této bakaké prace je nalézt vhodn#&Seni k doporieni
provedeni optimalizace MIS tak, aby registrovélehové ¥rnostniho programu ziskavali
pii kazdém rozesilani obchodniho¢kuhi co mozna nejvhodjsi informace o nabidce,
relevantni k jejich standardnimu néakupnimu chova@iamérem optimalizénich
doporieni je, aby tyto u zakaznikpodrécovaly nakupni chovani Zzadoucim &em.
Aktudlre se identicka sfleni dostavaji ploghke vSem registrovanyiienam vérnostniho

programu.

Cilem této bakai&ké prace je identifikovat Kidvé skuténosti, majici vliv na navrhy
optimalizace marketingového systému spobsti, jez budou ziskany pomoci vhodnych
analyz a nasledn doporgit optimalizani kroky, vedouci k prokazatelnému navySeni
aktivity zakaznik, tedy zvySeni jejich spokojenosti &rosti znéce.

Prace je rozglena na d¥ ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretickdsti jsou uvedeny
pojmy, vztahujici se k ttmatu mé prace. V prakti¢sti je edstavena spaiaost XY,
navazuje zpracovani vhodnych analyz a na zéklagblyvajicich skuténosti jsou
navrzeny kroky, vedouci k zadouci optimalizaci mieniho systému. Po posouzeni
jejich relevantnosti budou ko& formulovany do navrnv kratkodobém a dlouhodobém

horizontu.



| TEORETICKA CAST
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1 PROSTREDI PODNIKU

Podnik, jako Zivy ekonomicky organismus, negma dle Hordkové (2003, s. 40) existovat
osamoce& Je obklopen prodim, funguje uvniturcitého prostedi, které na podnikovy
organismus fisobi a ovliviuje jeho reakce. S timto ve své praci souhlasi ucBava
(2007, s. 27), ktera tvrdi, Ze prizsdi, jeZz obklopuje kazdy podnik ngjmpusobi a jistym
zpasobem ovliviuje jeho chovani,tauz zapornynti kladnym. Dle S¥tlika (2003, s. 14)
je velmi dilezité vymezit ovlivnitelnost jednotlivych jév V pripac vnittnich je jejich

ovlivnitelnost podstathvyssi nez u vliu vngjSich.

Horakova (2003, s. 40) dale specifikuje pfedt jakoraducinitela vn¢jSiho séta. Jejich
pusobeni pedstavuje pro podnikifmosy, vystrahy, nebo oboji. S@asné prosedi, ve
kterém podniky operuji, se kontinudlmeni. Zakaznici mini spotebni chovani, Zivotni
styl i své pateby. Konkurence #ni technologické postupy, vyrobky, postoje ié&m
dalSiho pohybu. Zgmy jsou nejen rychlé, ale také dramatické ¢ami vyrobky

i marketingové postoje zastaralymi. Proto se spmisti, které chyi prezit, musi stat
rychlejSimi a flexibilgjSimi. Museji si ugdomit pomijivou podstatu vyrobku a nutnost

rychlé reakce na nové pozadavky zakainik
Makroprostfedi

Mikroprostfedi

.

PODNIK
B “

Interni faktory

Zdroj: Blazkov4, 2007a

Obr. 1. Vlivy pisobici na podnik

Marketingové prosedi dle autorky (Horakovda, 2003, s. 41)itv&irSi okoli podniku. Do
jisté miry podnikm diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. stagci

makroelementy jsou v podstamimo dosah podnikové kontroly. Owivji postaveni
i chovani podniku a tim i jeho vyrobni a obchodsgghy ¢i netusgchy a efektivnost jeho

podnikatelskych aktivit. Podnik by & parametry prosedi dolse poznat, analyzovat,
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sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejidady &elr¢ ,vyuZzit* pro dalsi rozvoj
(reagovat tak, aby si udrzel konkuteh vyhodu a schopnost efektiruspokojovat

potreby cilovych zakaznik.

Ve své praci Foret (2012, s. 45) detaipopisuje faktory marketingového mikropraesti,

do nichZ zahrnuje vlastni podnik s jeho Zatnanci, dale potom z&kazniky, dodavatele,
marketingové zprogtdkovatele, viejnost a konéné i konkurenty. Tito vSichni vicei
meére ovliviwuji ¢innost podniku, podnik je na nich dcotité miry zavisly, ale podstatné je,
Ze je niize sam aktiveh me¢nit. Nagriklad si mize vybrat jiné dodavatele, ibe uzavit
spolupraci s konkurenty na spé&he€m projektu, se zakazniky komunikuje pomoci
reklamnich kampani, s k¥&jnosti nastroji public relations atd.

Jednotlivé faktory jsou autorem (Foret, 2012, 3.d&le charakterizovany:

» Dodavatelé zaji¥uji prisun vSeho, co je &nnosti podniku zapoebi (surovin,
polotovafi, energii, sluzeb, péanich prostdki apod.). @lezité je dodrzovani
pozadované kvality dodavek, smluvenych dodacichitér i Ihat a potebného

objemu vstup a dohodnuté ceny.

* Marketingovi zprostiredkovatelé vlastré predstavuji specialni kategorii
dodavatel sluzeb paebnych pedevsim pro marketingové aktivity (marketingovy
vyzkum, marketingovy plan a zejména marketingovéntwikace), které j€asto
lépe si  zajistit progednictvim externich specializovanych firem, tzv.
outsourcingem. Jsou zdazeni obchodni zpragtdkovatele, skladovaci &gpravni

firmy, agentury marketingovych sluzeb a fidahzprostedkovatelé.

s

* K nejdilezitéjSim skupinamverejnosti se pd@itaji hromadné sdovaci prostedky
(tisk, rozhlas, televize, internetové servery,)atteziskové organizace (charitativni
organizace, nadace, cirkve, apod.), zajmové aku&ttaskupiny (ochranci lidskych
prav, ochranci prav zkat, odpirci globalizace, ekologti aktivisté apod.) a mistni

obyvatele (lidé, zijici v teritoriu, na&mz podnik trvale funguje).

o K zakaznikim, kteti produkty kupuji, pa zejména drobni sp@bitelé
(jednotlivci a domacnosti), organizace tpryslovy trh) nebo viady (statni
zakazky), picemz S¥tlik (2003, s. 18) uvadi, Zetiporientaci podniku na dité
zékazniky a ueni kdo nebo co bude jeho cilovym trhem, zaleZ tak pedntu

¢innosti podniku, jeho za#beni a strategii.
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» Zakonkurenty pak Foret (2012, s. 47) povazuje vSechny subjeiiré na trhu
nabizeji stejné, podobné nebo substituyprodukty. Kotler (2007, s. 133) ve své
praci uvadi, Ze aby spdieost dosahla ugphu, musi poskytovat vySSi hodnotu
a uspokojeni nez konkurence. Marketingovi spetélhsusi ziskat vyhodu tim, Ze
svou nabidku umisti pe¥n v myslich zakaznik v porovnani s nabidkou

konkurence.

V praci (Kozel, Myn&va a Svobodova, 2011, s. 24) uvadi, Ze marketingoustedi se
vyzna&uje prongnlivosti véase a stouto pronlivosti souvisi zrény, ke kterym
v prostedi dochéazi. Tyto mohou na firmuiagobit negativld (ohrozZeni), pozitivé

(prilezitosti) nebo satasré. Zmeény mohou byt rychlé nebo pomalé.

Podle Jakubikové (2013, s. 28) musi firma analyzeva podnikatelské prdasdi proto,
aby znala svou pozici v praeti, jez ji obklopuje, aby dokéazalaredvidat zrany
v prostedi a na zrmy as reagovat. K analyze priomdi pak spoknost ma pistupovat

dle zasad MAP, coz znamena ,monitoruj, analyztgdpidej".

//, MIKROPROST REDI ‘\\
DISTRIBUTORI

\[ DODAVATELE ]—[ PODNIK ]—[ ZAKAZNICI ]/
/LDEMOGRAHCKE

PROSTREDI

EKONOMICKE KULTURNI
PROSTREDI PROSTREDI

KULTURNI PRIRODNI
PROSTREDI PROSTREDI

TECHNICKE A TECHNOLOGICKE
PROSTREDI

—/

MAKROPROST REDI

o /

Zdroj: Boutkov4, 2007, s. 28

Obr. 2. Mikroprostedi a makroprogedi podniku
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Autorka (Jakubikova, 2013, s. 29) ve své pedeni prostedi na d¥ c¢asti, a to na wjSi
prostedi, které zahrnuje makropriedi a mikroprosgedi a na vnini prostedi podniku.

Mnozstvi informaci o podnikatelském priasti i o vlastnich¢innostech firmy podle
Zamazalové et al. (2010, s. 39) is=h ungrné s rozvojem informénich technologii a se

vzrastajici slozitosti vSich a vnitnich vztalt.

K co nejgesrgjSimu popisu trzniho postaveni podniku se vyvidjiledaji stale ,jem#sSi*
charakteristiky jeho mista v podnikatelském piedit, uvadi ve své praci Kasik a Haek
(2012, s. 41). # popisu postaveni podniku v podnikatelském okelhsfastji setkavame

s tzv. mikroprostedim a makroprogdim.

Marketingové mikroprosedi déle (KaSik a Hawék, 2012, s. 41-42) charakterizuji

a rozlenuji na:

* Vnit*ni prostedi podniky tvorené vztahy a organizacemi uwnisamotného

podniku (organizace);

» Blizké prostedi podnikuorganizace), jeZ je t¥eno subjekty v nejbliz§im lok&lnim
okoli podniku a v 8mz na podnik fisobi hlavni trzni sily (odiratelé, dodavatelé,

konkurence, substituty).

Nejvzdalerjsi prostedi z hlediska {sobeni na podnik je pak tzv. makropiedi, které je
oznaovano jakovzdalené prosedi podniku

Pro (tely mé prace se nejvice ztoboii s charakteristikou marketingového piest
podniku podle KaSika a Havka, jez @li toto prostedi na v&jsi, tedy makroprosedi
a mikroprostedi, které daleéleni na vnitni a blizké prosedi.
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2 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM

Marketingové informace, jakymi jsou nd@idad zneny preferenci zakaznik nové
konkurergni produkty, poznatky o vyskytu novych moznych kar@nt ¢i cenové pohyby
jejich produkiti vyrazreé ovliviuji kvalitni a kvalifikovana rozhodnuti managemenfuem

jako takovych, piSe Vastikova (2008, s. 76). Bespych, aktualnich a v mnohéigadech

I okamzitych informaci je mozné tato rozhodnutijimat jen velmi &Zko a pouze

s ndhodnym usgghem. Proto si kazda organizacettveuvij vlastni informa&ni systém.
Zéalezi pak uz na urovni kazdé firmy, zda ktomu Aiya profesionalni softwarovy
program,¢i si takovy systém vytwé sama. | mala firma si vede zaznamy o zakaznicich,

dodavatelich adetni evidenci.

»Tvorba marketingovych rozhodnuti je v dneSnim, higc se minicim swte obojim,
uménim iwdou. Aby spolénosti mohly ¢init marketingova rozhodnuti v kontextu,
s paticnym vhledem a inspiraci, musi mit komplexni a dkiuinformace o trendech
makroprostedi, steji jako o faktorech mikropro&di, majicich vliv na jejich podnikani.
(Kotler a Keller, 2012, s. 67)

Marketingovy informéni systém (MIS) je dle Kotlera (2007, s. 399-408)dstavovan
lidmi, vybavenim a postupy pro &b téizeni, analyzu, hodnoceni a distribuciipbnych,
v¢éasnych a fesnych informaci pro marketingové a ostatni maryaMIS zaina a kowi

u marketingovych manazerNejprve jsou hodnoceny inforgra poteby marketingovych
manazei, dale jsou zinternich zaznanfirmy, c¢innosti marketingovych zpravodaj
a marketingovych vyzkutnziskdvany pdebné informace. Inforn¢éai analyza zpracuje
zajimavé informace a kot® MIS distribuuje informace manaZen ve spravné form
ave spravnycas tak, aby byly uzitmé @i planovani, implementaci a kontrole
marketingovych plain

Smyslem MIS je, dle S#lika (2003, s. 25), neustalé monitorovani situaadrhu, nebt

pak @i vzniku uritého problému existuje pro management podnikuadektinformaci,

umozujicich kvalifikované rozhodnuti. Autor (8¥ik, 2003, s. 26) ve své praci uvadi, ze

®> Making marketing decisions in a fast-changing wdd both an art and a science. To provide context,
insight, and inspiration for marketing decision nmglk companies must possess comprehensive, upt¢o-da

information about macro trends, as well as abouatareffects particular to their business.
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MIS predstavuje snahu podiiiko systematizaci tak informaci, nezbytnych praizeni

marketingu za &€elem jejich wasné a efektivni vyuzitelnosti.

MIS je dle Clemente (2004, s. 112) systém pro shidiovani a rozgovani gislusnych
informaci o trhu pro poebu €ch, ktgi délaji rozhodnuti. Systém je strukturovan pro
téidéni, analyzovani a distribuci informaci tak, aby pdm manazem Kk lepSimu,
rychlejSimu a méh riskantnimu rozhodovani. Navrh systému marketidgovformace
vyZzaduje uéeni, jaka informace je p@bna. Systém by seéhsestavat zétyr zakladnich

prvki:

1. Zkoumani internich statistickych zprav o prodejirouini zasob, cash flow
a nezaplacenych ¢tech a splatnych dfech fitela. Informace se sestavuje

z faktur, expedinich a platebnich dokumeéntzprav o prodeji a trzeb.

2. Marketingové zpravodajské systensestavujici informace o vyvoji externiho
prostedi spolénosti: o ¢innosti konkurence, o z¢nach v patebach zakaznik
o0 existujicich nebo potencialnich problémech distte atd. Udaje jsou
sestavovany za pomoci kontroly knih, novin a obctickl publikaci. Dodataé
vstupy gichazeji z diskuzi se zakazniky, dodavateli, dstory, manazery,

a v neposledmiack také s prodejnim personalem spgolesti.

3. Marketingovy vyzkunzahrnuje tvorbu kvantitativnich a kvalitativnicldaji, jez
oslovuji specifické marketingové problémy nebo aity kterym spotamost celi.
Marketingovy vyzkum je sestaven z primarnich nebkusdarnich vyzkumnych

studii.

4. Analytické marketingové systémyuZivaji statistické postupy pro analyzu tdaj
generovanych marketingovym vyzkumem. Vyzkumni aiclyke své praci
pouZzivaji popisné, verbalni, grafické nebo materkétimodely pro zkoumani
kontrolovaného udaje ve &le specifického marketingového problému nebo

situace.

Ve své praci také Vastikova (2008, s. 78) e, Ze si kazda organizace vytivalastni
specificky inform&ni systém, ktery se opira o zkuSenosti a posky@®varodukty.
Dulezité je, aby bylo dosazeno kompromisu mezi Uginmgormaci a jejich realnym
vyuzivanim. B nedostatku informaci firma podlehne konkurentid@ zakazniky nebo se
chova neekonomicky. Na druhé s®#awybudovani nakladného inforgr@ho systému,
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ktery pak neni v praxi dost&®@ vyuzivan, firn¢ zvySuje néklady. Kazdy inforniai
systém musi spbvat nasledujici podminky:

* Relevantnostsystém sleduje a umidje ieSit skuténé problémy firmy.

» Dostupnostjednotlivi uzivatelé maji zaji&hy pristup k informacim, které skutes

potrebuji.
» Prehlednostmoznost rychlé orientace v informacich.
* Presnost a srozumitelnogeédnoznanost chapani informaci.

« Jednoduchou doplnitelnosen to nejen ziskanych informaci, ale i pro uzivani
otewenych systéiin zarwkujicich pouziti #iznych operénich systém, databazi,
modularni struktury programového vybaveni apod.

Zamazalova et al. (2010, s. 39) uvadi, 2edpokladem usgEnéhotizeni marketingové
¢innosti se dnes stava stal@astji zabezpéeni pracovnik Ucelnymi a aktualnimi
informacemi. Informovanost usn@age objevovani novych obchodnickilpzitosti, snizuje
riziko podnikani, pomaha racionalizovat rozhodoyamnériuje fidici proces, ale to
vSechno pouze zagqdpokladu, Ze ze zaplavy informaci, které jsouspalzici, umi podnik
vybrat ty podstatné. Vyznam informace je totiz tiets, Zadna informace nema vSeob&cn
platnou dilezitost. Zatimco technicky je dnes mozn&lgéne a pravideld zpracovavat
nep‘edstavitelné mnoZstvi informaci v neéiitelné kratkych ¢asovych intervalech, vyb
informaci, které jsou svym vyznamem podstatné monéto pijemnce, zavisi stale na
definici velmi geesnych objektivnich i subjektivnich kritérii, jejiz stanoveni nema nikdy
trvalou platnost, nelioprijemce informace se pohybuje v neustale saioim prostedi

a je nucertelit stdle novym okolnostem.
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3 PESTANALYZA

Pro poznani externiho préstli, ve kterém podnikgsobi, pro identifikaci zgn a trend,
které se &i v okoli podniku a mohou napmit vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik
na tyto znény reagovat, je podle BlaZzkové (2007b, s. 58gHit4 analyza marketingového
prostedi. Zkoumani vgSich vlivi, tedy analyza PEST jergustavovana analyzovanim
Politickych, Ekonomickych, Socialnich a Technoldgich faktof prostedi, které mohou
ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do socialniho getedi je zahrnuto i demografické
a kulturni progtedi. Autorka také uvadi, ze&kdy byva analyza PEST nazyvana modelem
SLEPT, kde pismeno L zéiaz anglického nazvu legal = pravni piest.

Jednotlivé faktory v&Siho marketingového prdsdi jsou autorkou (Vastikova, 2008,

s. 59) oznéovany jako STEP faktory, analyzadiho prostedi jako STEP analyza.

Marketingové makroprogtdi Foret (2012, s. 47) sestavuje ze Sesti skuaktofi,
ovlivaujicich firmu zvegi, ¢imZ pisobi gimo i negimo (zprostedkovar) na vSechny jeji
aktivity. Na tyto faktory nema firma praktickyikec zadny vliv, nefize je ani ptadre
kontrolovat, spiSe je pouze bere ri@lomi a snazi se o niclkdét co nejdive, aby na &
mohla svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhagiinreagovat. Foret (2012, s. 47-48)
o téchto jevech hovid jako o faktorech nekontrolovatelnych, determiocigfi a zahrnuje

k nim:

1. Demografické progedi, zahrnujici tak zavazné jevy, jakymi jsou celdevy rist
populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnoséirraiti obyvatelstva, amrtnost,
arover vzclanosti, zamstnanost a z#my vrodirt, a to vSe s obzvlast
dynamickou prorénou role Zen. Vastikova (2008, str. 58) z#ka, Ze tento faktor
sleduje i socialni affjmovou strukturu obyvatelstva. Podle B&avé (2007, s. 33)
by demografické prosdi ntlo byt ve stedu z4mu marketingovych pracovijk
protoze zkouma populaci a lidé jsou ti, fktevorii trhy. Kotler (2007, s. 140-143)
vénuje pozornost zémam ve ¥kové struktiie obyvatel a z&nam, které tento jev

s sebou nese.

2. Ekonomické prosedi, kde se v satasnosti potykame s vysokou mirou inflace, se
zadluzenosti, vyvojem smnych kurZ, hrozbou recese a usledky
nezandstnanosti zejména u mladé generace, rozdily mexirmmotymi (bohatymi)
staty a zerdmi tretiho s¥ta. Ekonomické prosedi podle Kotlera (2007, s. 146)

zahrnuje faktory, které ovliwji kupni silu a ndkupni zvyklosti spebiteli.
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3. Prirodni prostedi do kterého pét klimatické a geografické podminky, st&jako
otdzky surovinového bohatstvi a ekologické problgjaké edstavuji zn&steni
vody (toka, jezer i mai), ovzduSi (zejména ve spojitosti s ozoneryba surovin
a s ni spojena devastace zivotniho gealt rostouci naklady na energii (vystavba,

provoz a hlavé ukonteni provozu jadernych elektraren).

4. Technologické prosedi jez charakterizuje stale se zrychlujici tempovaud,
zkracovani inovéniho cyklu a stim souvisejici Zivotnost prodykile take
dostupnost dopravni infrastruktury rigtavist, letiS€, Zeleznice, dalnice),
technologick& urove vyrobnich z#&zeni, dostupnosti internetu a komurikéno
spojeni. Zamyslet bychom se, dle Vastikové (20@8, 58), n&li nad novymi
technologiemi. Podle S$tlika (2003, s. 22) je podstatné zahrnout vSecHaynt
zmeény ve vyrobnich postupech a surovinach a vyrobcigthnicky rozvoj mze
totiz vést ktomu, Ze i kdyZz se jednd o produktysoké kvality a v daném

sortimentu na vysoké technické Urovnijza se tento stat moré&lmzastaralym.

5. Politické prostedi s takovymi jevy, jako jsou zakony (legislativa) wahranu
investora (podnikatele), ochranu sfetiitele, ¢innost vladnich instituci (agentur),
skupin véejného zamu, nevladnich organizaci a politickyttars ,Neznalost
zakona neomlouva.”. Marketingova rozhodnuti jsoa Hiotlera (2007, s. 154)
vyznamr ovlivnéna vyvojem politického prostdi. Spravna mira regulaceibe
podpdit konkurergni prostedi a zajistit rovné podminky na trhu. Z tohotwadu
vlady vyt&i vererjnou politiku, ktera podnikarfidi — stanovuji zakony a Haeni,

jez omezuji podnikani pro dobro celé sgalssti.

6. Kulturni prostedi si dle Foret (2012, s. 48)igs veSkerou homogenizaci, jez
s sebou pinesly zejména hromadné&alvaci prostedky, i nadale uchovavi@adu
tradicnich a dodnes sitn pasobicich hodnot a mistnich specifik (jazykove,
naboZenské), projevujicich se v mnozstvi odliSnysibkultur. Oproti tomu
Bouckova (2007, s. 34) vidi kulturni praetli jako uéitou formu pisobeni na
¢lena, jez vdanémprasdi Zije, pomoci formovani zakladnich nagzor

a hodnotového systému.

Podle autora (Foret, 2012, s. 48) by gr@momoci analyzyéchto Sesti okruin mély byt
firmé odkryty atraktivni pilezitosti na trhu, co trh nabizi, ale také jakébemei

a nastrahy skryva a zda bkigmadre také mohly real&nastat.
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Smyslem PEST analyzy je dle Kozla, Myo@ a Svobodové (2011, s. 45) ¢#fgat jak
staticka data, tak rpdevsim trendy, ke kterym dochazi a z nichZ je r@odsuzovat

poznatky o budoucim vyvoji.

Cilem analyzy makropra®di je podle Jakubikové (2013, s. 101) vybrat zelvJaktot
pouze ty, které jsou pro konkrétni podnikleZité. Je také nezbytn&novat maximalni
usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moZnéihapadu na podnik, organizaci, misto,

atd.
[ Frlrthl, } [ Techrologe }
prostiedi
Fl -‘ Fl
Ekornormicke Palitickz
prostiadi prastredi

&‘ 4 4
Dermaograficke Jemografizke Kulturni
prostiedi prostieci crostizd
k.,

Zdroj: Kotler, 2007, s. 138

Obr. 3. Sily ovlixujici makroprostedi firmy
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4 ANALYZA KONKURENCE

Podle Clemente (2004, s. 91-92) se vyznam slovawkence da vykladat jako vSechny
zpasoby, jak nize kupujici uspokojit své patby jinak, nez koupi naseho vyrobku.
Konkurence znamend, Ze sfititele mé k dispozici dostupné varianty. RozliSti
z&kladni druhy konkurence:

1. konkurence zna&ek, coz oznauje konkurenci vyrohi ktefi nabizeji podobné

produkty

2. konkurence formy, jez se vztahuje k produkh, které spiuji tytéz funkce jako

n&s vyrobek, ale jsou jinak navrzeny

3. genericka konkurence vznika, kdyz produkty ve zcela odliSnych kategdrii
nabizeji tytéz funkce jako nas produkt (haptecka spokanost soutzi s dalSimi

druhy grepravy, jako je Zelezémi ¢i autobusova feprava)

4. konkurence prani, kdy zakaznik paebuje nejtive zakoupit jiny produkt, nez
pociti potebu pdidit si ndS (nap nutnost koupit si nejprve osobnidiac, nez

bude patebovat laserovou tiskarnu).

Konkurence, jak piSe Jakubikova (2013, s. 106)ygkmi dialezitym faktorem, ktery
podmiiuje marketingové moznosti firmy. Firmy proto Zji§i, kdo je jejich konkurentem,
kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurenjaké oblasti je pro firmu konkurentem,

jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé k{ra

Konkurereni analyza se dle Zamazalové et al. (2010, s. &) mabyvat srovnanim pozice
podniku vzhledem Kk relativni konkurenci a &cip je zajisn teprve tehdy, pokud

konkurent nezajisti zakaznikovédpi stejnym zfisobem jako naSe spoteost.

Dulezitou sodasti planovaciho procesu je dle Blazkove (2007alyaa konkurerii.
Firma identifikuje své fimé, nepimé a potencialni konkurenty. Analyza konkutent

slouzi firme:
» k pochopeni vilastnich konkur&rich vyhodi nevyhod oproti konkurefin;

* kpochopeni jak minulych, tak i séasnych a fedevSim budoucich strategii

konkurenti, ale rovigZ i marketingovych rozhodnuti konkurént budoucnu;

» k predpoxdi, jak konkurenti nejspiSe zareaguji na naSe ntiag@a rozhodnuti;
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» k definici takovych strategii, pomoci nichz firm@udoucnu dosahne konkuein
vyhody;

» k predpovdi navratnosti, ktera s&ekava z budoucich investic;
» ke zvySeni potdomi o flezitostech a hrozbach.

Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, dogaije se uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajicich vyrobkyi sluzby, které zakaznici povazuji za subgtifuvyrobky ¢i sluzby
k naSim produkim.

Pro gehlednost dopotiwje autorka (Blazkova, 2007b, s. 62) zpracovat enakitera je
zalozena na dvou faktorech:

e Spoleny trh — do jaké miry si konkurenti na spéhgch trzich konkuruji, tzn.
nakolik se trhy, na nichZ podnikajitgkryvaji. Tento faktor nanika, kdo je nas

piimy ¢i neimy konkurent.

* Podobnost schopnost tento faktor ukazuje podobnost v silnych strahka
posuzovanych firem. Vyjddje, nakolik je v sotasnosti i budoucnostifislusny
konkurent schopen uspokojeni faty daného trhu.

Ptimi konkurenti jsou potom ti, kiejsou vysoko na obou osach. Firmy nizko na obou

osach sice nyni nejsou nasSimi konkurenty, alégled je sledovat do budoucna.

Blazkova doporéuje ve své praci (2007b, s. 62) postupovit gnalyze konkurefit
nasledova:

1. Pro provedeni kvalitniho strategického rozhodnatidjlezité, aby firma dofe

rozuméla tomu, kdo je jejim konkurentemiipmyym, sodasnym a potencialnim.

2. Jakmile jsou identifikovani hlavni konkurenti, hadihse u kazdého z nich jeho
schopnosti, cile, strategie¢akavani, zdroje a silné a slabé stranky.rébd, aby
podnik wdél, jak konkurenti asi zareaguji na jeho strategi@k#ivity a musi

predvidat, jaké jsou séasné a budouci strategie jeho konkukrent

3. Podstatné také je, aby firma roztlen vliivu jednotlivych faktot na svou trzni
pozici. Neni mozné o jednotlivych faktorech uvazowalovare, je nutné je brat
v potaz v celku.
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4. Nasledr podnik navrhne takové aktivity a strategie, ktem@ pomohou ziskat
konkurerini vyhodu oproti ostatnim a pomohou mu tak zareagoa budouci

konkurerini strategie.

Autorka (Blazkova, 2007a) dale dopouwje vSechny ziskané infromace porovnavat
v souvislostech, nelissamy o sobnemaji velkou vypovidaci schopnostil€¥ité je ziskat
co nejvice moznych informaci a vyt#oz nich obrdzek o konkurentech. Neni radno

podceéiovat vykon a schopnosti konkurént



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

5 SWOTANALYZA

~SWOT analyza pedstavuje zfsob sledovani wjSiho a vnitniho marketingového
prostedi.”® (Kotler a Keller, 2012, s. 48)

(BlaZzkova, 2007b, s. 155) ve své praci uvadi, Zzsew&SWOT analyzy je odvozen od
prvnich pismen anglickych ndgva to:

* S =strengths = silné stranky;
* W = weaknesses = slabé stranky;
» O = opportunities =iflezitosti;
e T =threats = hrozby.
SWOT analyzu rizeme provadt jako sodast komplexni analyzy nebo jako samostatny

krok. Z internich faktar vyplyvaji silné a slabé stranky, z externich zagiezZitosti
a hrozby. Vysledkem uspadani jednotlivych faktdrje SWOT matice.

Jednotlivé jevy ve sveé praci Blazkova (2007b, €)harakterizuje:

* Silné stranky- za silnou stranku jsou povazovany ty interntdak diky nimz ma
firma silnou pozici na trhu. ilBdstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra a je
mozné je pouzit jako podklad proc¢ani konkuretni vyhody. Nap. posuzovani
podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych nostira potencialu.

» Slabé stranky- jsou opakem silnych stranekékdly nedostatek uité silné stranky

je slabou strankou, coz brani figm efektivnim vykonu.

» Prilezitosti— tyto gredstavuji moznosti, s jejichZ realizaci stoupalilidky na fist
¢i lepsi vyuziti disponibilnich zdrdj a &inngjsSi splreni cili. Jedna se
0 zvyhodrni podniku oproti konkurenci. Aby je vSak firma nkhvyuzit, je

nejprve nutné je identifikovat.

* Hrozby- negizniva znénaci situace v podnikovém okoli znamenaiekazky pro
¢innost firmy. Mohou znamenat hrozbu Upadku neb@mp8&i nelusgchu. Aby je

podnik eliminovaki minimalizoval, musi rychle jednat odpovidajicipigobem.

® SWOT analysis it's a way of monitoring the extérmad internal marketing environment.
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VSechny tyto faktory jetéba dle autorky (BlaZzkova, 2007b, s. 158-159) pomgatz
v souvislostech, neni mozné je sledovatatetw. Dilezité je sledovani silnych a slabych
stranek s jejich strategickym dosahem ve vztahuilezitostem a hrozbam. Je také
podstatné sledovat, nakolik je ktery faktor zasadrilediska vlivu na firmu a z hlediska
zavaznosti pro firmu. &oli SWOT matice bere v Gvahu poustgii faktory, mize velmi
dohkie poslouzit jako voditko pro dalSi rozhodovani,tgie pro svou jednoduchost je
snhadno realizovatelna. SWOT analyza poskytuje inéme, které jsou uziteé @i hledani
souladu mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a kaenci, ve které se spoleost
pohybuje. Na druhé strama vSak i sva omezeni, tykajici se skntesti, Ze kazdy jedinec
posuzuje jednotlivé faktory svym subjektivnimigpbem. Je proto dobré ji pouZzit ne jako

hlavni analyzu, ale jako dogk k dalSi analyze, pdpanalyzam.

Podle (Kotlera, 2007, s. 98) se do silnych a slhlsttanek analyzy nezahrnuji vSechny
charakteristické rysy obchodni spidesti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym
faktorim Usgchu. Pojem silné a slaba stranka je relativni, Iniosolutni. Silné stranky

by meély byt zaloZeny na faktech.

Uspssna aplikace vhodné marketingové strategie je @itiové (2008, s. 58) zavisla na
tom, jak firma dokaze zhodnotit na jedné stramé silné a slabé stranky (analyza S/W)
a na druhé stranjak dokaze identifikovat vhodnétifezitosti a hrozby (analyza O/T).
Vlastni postup analyzy SWOT pak vychazi nejprve zkeumani viijSiho prostedi,
kterym je firma obklopovana. Tato sféra lezi minmankolu vlastnich pracovnikfirmy

a zpravidla fisobi na firmu nekontrolovatelnymi vlivy a faktoigtruktura tohoto wjsiho
prostedi je tvdiena makroproggdim, které se sklada z nasledujicich slozékogniho
prostedi, ekonomického, politického a legislativniho gtiedi, technologického,

kulturniho a socialniho prasdi a vliva globalniho prosedi.

Také Jakubikova (2013, s. 129) uvadi, Ze se SWQilyzm sestavagvodnre ze dvou
analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Dogoja za&it analyzou OT - flezitosti
a hrozeb, které fizhazeji z vijSiho prostedi firmy, a to jak makroprastdi (obsahuje
faktory  politicko-pravni, ekonomické, socidtkulturni, technologické), tak
i mikroprostedi (zakaznici, dodavatelé, adatele, konkurence, vgnost). Nasleduje
analyza SW, ktera se tyka wmitho prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni
zdroje, materialni prosdi, firemni kultura, mezilidské vztahy, orgariza struktura,

kvalita managementu aj.).
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Il PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVEN|i SPOLECNOSTI

Spole&nost XY je sodasti s¥tové organizace, ktera s vyjimkou Antarktidyispbi na
vSech kontinentech &ta a jefizena zetkech spravnich celk Pro Evropu je spravnim

celkem obchodni jednotka v Lausanne, ve Svycarsku.

Spole&nost XY je ve Zlinském kraji historicky velmi di#zndma a od roku 1991, kdy
majitel obnovil podnikani v tehdejSi@eskoslovensku, mé&ijmo ve Zlirg své centralu pro
Ceskou republiku. Pravni forma spétesti je od té doby neziména, jedna se o akciovou

spol&nost. Dnegidi centrala ve Zliirovréz firmu na Slovensku.

Predmétem podnikani spotmosti XY je zejména obchodovani s obuvi (damskansgou
a cetskou), gisluSenstvim k obuvi (oSefici spreje, krémy, viozky do bot aj.), otdmi
(rukavice, ¢epice, Saly, ponozky aj.), galanternim zboZzi &enky, opasky, kabelky
a tasSky) a modnimi dofity (bizuterie). Spolénost se fizpusobila vyvoji trhu a reagovala
na znény. Ustoupila od myslenky kompletni vyroby vlastmikortimentu a orientuje se
hlavrée na design, marketing a distribuci. AvSak od vyralyvi firma neustoupila Uptn
adnes se nejedna pouze o prodej nakoupeného Apmi@&nost XY ma také eské
republice umisinu jednu z tovaren na vyrobu vlastni obuvi, v dbeini Ném¢i, pobliz
Uherského Hradist

Celoswtove organizace své produkty vyrabi ve 40 vyrobnickizemich ve 25 zemich
swta. Kazdorone vyrobi giblizné 150 000 000 parobuvi. Cela organizace pak nabizi
produkty ve vice nez 5000 vlastnich obchodechrékisou rozdleny do fiznych
prodejnich koncefit a to ve vice nez 50 zemichitx Maloobchodni prodejnitsflopkiuje

pies 100 000 samostatnych prodejen.

6.1 Z historie

Zrod spolénosti se datuje do roku 1894, kdy sourozenci, Antonin, Anna a Tomas
zalozili v tehdej$inCeskoslovensku, ve st Zlin svoji firmu. Timto krokem ustupuji od

dosud tradiniho modelu pevazre soukromych Sev vyrakgjicich na zakazku.

Narist na poli odbytu zjsobil expanzi spot@mosti do zahragi. Diky zajmu o kvalitni
obuv byly v roce 1909 zaloZeny wiMecku, na Balk&ha na Stednim vychod prodejni
agentury. Diky prospe#tfirmy byly od roku 1917 budovany nové prodejnygdheetovaren
zakladany skoly a stamy obytné domy. V roce 1927 zagda stavba mistni nemocnice,
na kterou spolost XY wnovala tehdejSich 1 000 00@K
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Dodnes nejvyznan#jsi marketingovy i reklamni tah provedl majitel s@mosti v roce
1922, kdy po prvni sstové valce doSlo k devalvaciémy, jez snizila kupni silu. Bylo jim
shizeni ceny obuvi 0 50 %. Komunistické viady padiaruhé setové valky znarodnily
vSechny podniky spotaosti XY ve vychodni Evro Firma tak zéala znovu budovat své

postaveni z pokiek mimo vychodni Evropu.

Spole&nost dal reagovala naémici se prosedi, pozadavky zakazrika vyvoj trhu, az

v ponerné nedavné dal vroce 2009 bylo zaloZzeno v italské Patlduropean Shoe
Innovation Centre. Toto centrum mapuje vyzkum nbvy@aterial, technologii, designuje
produkty od pednich swtovych dodavatél a dodava je do vSech evropskych prodejen,
tedy i doCeské republiky.

Spole&nost XY pisobi naceském trhu od roku 1991 a dnes jsou jeji aktivitgvazany
nejen s maloobchodwinnosti, ale také ndjklad sponzorstvim (podporujetdky domov

v Liptalu).

Jménem zakladatele je od roku 1999 ve &provozovana také nadace, ktera organizuje
raizné akce, p@da pednasky a podporujeiznorodé projekty a vzthvaci aktivity.
Nadaci nevlastni spalaost XY. Zakladatelem je nadnarodni sgolest, jeZ je satasti
mezinarodni korporace, do které také spada &spost XY. Ol organizace pravidetn
béhem roku peadaji spolené akce.

6.2 Vyroba

V roce 1971 byl v Dolnim Bm¢i, vesnéce pobliz Uherského HradiStzaloZzen vyrobni
zavod spolenosti Svit, ktery v roce 1992fgvzala firma XY. Dodnes se jedna o jediny
provoz, vyréakjici obuv spolénosti XY, vCeské republice. Specializuje se na vyrobu
zdravotni profylaktické obuvi nejen pro diabetikyazky MEDI (od roku 2001). Tovarna
je nyni nejétsim vyrobcem obuvi pro diabetikyQeské republice. Obuv MEDI je vhodna
nejen pro diabetiky, ale rovh pro osoby s drokgimi ortopedickymi vadami nohou,
osoby trpici otékanim a pocity Unavy nohdughizi, lidi s nadvahoughotné Zeny, osoby
pracujici ve stoje a vSechny, Ktechtji chodit zdra¢ a pohodlg. Rostouci peet
diabetiki na celém ssté prindSi potebu prevence a dBy diabetu a jeho komplikaci
intenzivnim vyzkumnym Usilim. V této souvislosti Ibywe spolupraci s Fakultou

technologickou Univerzity TomaSe Bati vypracovamojekt vyvoje profylaktické obuvi
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pro diabetiky, na kterém se aktir(financni podpora vyzkumu, testovani, edtkia
aktivity, vyroba a prodej) dastni spolénost XY.

6.3 Sluzby pro zadkazniky

Spole&nost XY nabizi svym zakaznik fadu sluzeb, mezi které piat

- moznost vyroby specialni obuvi profylaktické proahietiky na zakazku (obuv
MEDI)

- dodaci sluzba XY home pro dé@eni objednaného zbozi do domu (placena sluzba)
- vraceni zboZzi koupeného on-line do 14 debo jeho vyréna na prodejh

- z&kaznickd linka, ktera je v provozu kazdy pracodein pro dotazy, ipominky

a nejasnosti zakaznik

- pro dotazy zakaznikdale slouzi speciatnziizeny e-mail a kontaktni formulda

webovych strdnkach spdaleosti XY
- zasilani obchodnich &éni e-mailem

- aktualni webové stranky, ze kterych je mozné dirsiat dokumenty, jakymi jsou
zarwni list a reklameéni rad, a také je zde mozné najit informaceémastnim

programu, tipy pro spravné obouvani a mnoho jiného

vérnostni program pro zakazniky

6.4 Prostredi spol€nosti

Vychazejic z teoretickych poznatk prvnicasti mé prace nyniéim prostedi, ve kterém
se spolénost pohybuje a jimz je oviiwvana na mikroprogtdi a makroprogtdi podniku.
Do mikroprostedi zahrnuji vnitni prostedi a blizké prostdi podniku, makroprosdi je
piestavovano WjSim prostedim, ve kterém podnik operuje. Spolu s timto &edm
uvadim, které jevy jsou, ve vztahu k ndurhpro optimalizaci informé&niho systému, pro

mou praci relevantni a které se vlivu na optimalizeedotykaji.

6.4.1 Mikroprost redi

Mikroprostedi spolénosti XY rozdluji na vnitrni prostedi a blizké progedi podniku.
Do vnittniho prostedi firmy fadim vlastni podnik s jeho z&stnanci. Tutocast nize

spol&nost v maximalni nté sama ovlitiovat, veSkeré zsmy a terminy jejich provedeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

jsou v jeji rezii. Vlastni podnik je pak charakmmvan rkolika podstatnymi informacemi,

mezi které uvadim:

* Lokaci, tedy umisinim podniku — spolmost ma sidlo ve Zlip své prodejny ma
vak rozmisiny po celéCeské republice, jedina vyrobni divize&desku se nachazi

v Dolnim Nemg¢i.

e Vnittni organizaci podniku — tato je ftema organizéni strukturou, tedy
rozélenénim podniku na jednotliva odkkni, z nichz kazdé ma svého vedouciho
a svééleny. Ridici a rozhodovaci slozkou podniku je vlastnik lefiwosti a top
management, ktery se sestavd z vykonnéhditele spolénosti, manazér
spolenosti, zodpowdnych za jednotlivé oblastinnosti, jako jsou finance, obchod,
informani technologie, marketing, technické eébhi a logistika. Statutarnim
organem spol@osti XY je pgedstavenstvo, spaleost dale jmenovala prokuristu

a dozoti radu.

e Zamestnance — pracovnici spolesti, jez se nachazeji na vSech urovnich pozic, od
fadovych zarmsstnand, pres rekolik drovni fizeni az ktop managementu.
Zamestnanci mohou ovlivnit svym jednanim image firmydich veejnosti, je
proto zapatebi, aby seidili firemnimi standardy a jejich projeviwi verejnosti byl
za kazdych okolnosti v souladu s firemni kulturode spol€nosti XY pro
zanestnance funguje adagtd program, ktery se sklada zé tazi. V prvni fazi
obdrzi kazdy novy za#éstnanec broZzuru s informacemi o sgalesti (historie,
rozéleréni do jednotlivych odéleni s fedstavenim cinnosti a odpogdnosti
kazdého z nich, panelizeni a organizace, vize a stanovené plany, zakladn
modelové piklady situaci, které mohou nastat ednani se zékazniky a Zadouci
piistup k jejichreSeni atd.). Déle je kazdy z&stmanecadre proskolen internim
tymem Skoliteh a dle jeho pracovniho fazeni je na rozhodnutifimého
nadizeného zvoleno adekvatni externi Skoleni {napzykové v gkterém ze
swtovych jazyky). Tieti fazi adaptamiho programu je potom pro kazdého
zanestnance, bez ohledu na jeho fuank za&azeni, pobyt na prodejn kdy se
I administrativni pracovnigii vySe postaveni manaze souladu se zakladatelovou
mysSlenkou podnikani postavi na rdvéadovym pracovnikm prodejen a jsou
béhem rekolika dni seznameni s{déhem prodejniho procesu, od samotného
procesutizeni skladovych zasob a manipulace se zbozimaslkize zakaznika.
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Timto adapténim programem si prochazi kazdy zetmanec centraly ve ZEnNa
z&kladt jeho absolvovéni jsou zastnanci pipraveni v souladu s firemni kulturou

plnit stanovené cile.

» Technickou vybavenost podniku — vybavenost firmystpoji a softwarovymi
programy, pdaebnymi k vykonavani prace je na vysoké udrovni, odgeajici
vyspilé spol€nosti, jez je sothsti nadnarodni korporace. Technické vybaveni je
na adekvatni Urovni, protoripadny nedostatek modernichiizani ¢i software,
nutnych ke zprocesovani optimakiméch kroki, neovliviiuje jejich implementaci

do marketingového inforndaiho systemu.

» Souwasnou i budouci finami situaci podniku — finami situace mize mitéaste&ny
vliiv. na nasazeni optimalizaich dopordeni jak v kratkodobém, tak
i v dlouhodobém horizontu. S&édésti mych navnn na optimalizaci je odhad
finantni a casové narénosti jednotlivych krol, ktery napordze k planovani

a postupu proifpadné nasazeni.

* Marketingovy mix — se v zékladu sklada z produlkdeny, propagace, distribuce
(a rozstere i polozek lidé a procesy). Zidodu udrzeni konzistence v komunikaci,
a to zejména navenek, tedy&em k zakaznikovi, je podstatné udrzovat stejniy sty
pii propagaci znéy ve vSech krocich. A uz se jednd o osobni prezentaci
pracovniki firmy pii prodeji, aranZzma prodejny, vzhled obchodnicklesd ¢i
internetové prezentace aj. Do portfolia produspadaji jiz pedstavené sluzby pro
zakazniky, u kterych jsem dila, zda se dotykaji optimalizace. Sasti portfolia
jsou takeé sluzby zkuSebny, ungisé v arealu Svit ve Zlin ZkuSebna se zabyva
predevsim internimi Ukoly, a to testovanim obuvi anotickych material, jez
spole&nost vyviji, vyrabi a prodava. Zadavatelem fyzikatmechanickych zkousek
dle platnychCSN EN ISO norem v3ak nejsowZmi zékaznici #ad laické
verejnosti a tento produkt marketingového mixu nem& wh optimalizaci MIS
spol&nosti, proto podroh#ji ve své praci tuto sluzbu jiz nezmiji. DalSim
z produkti spole&nosti XY je program Affiliate marketing, coZ je paersky
systém, ktery vzajendnspojuje provozovatele webového prostoru. Je zalaize
obchodnim vztahu, ktery vznika megemi subjekty: inzerentem (spotest XY),
zprostedkovatelem sluzby a partnerskym webem. Tento progroviéZz nelze
vyuZivat vramci Bzné zakaznické platformy (drobni sfediitelé, tj. jedinci
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a domécnosti) a tento produkt marketingového migungpodili na vlivu na

optimalizaci MIS spolénosti, proto s nim dale nepracuiji.

Pro tuto préci a optimalizaci MIS jailéZité zvazit v ramci navihimage a kulturu
firmy, tedy jeji prezentaci navenek i downifprotoZze jednotny vzhled a styl
obchodnich sieni a komunikace se zakaznikem jsou veltheztym prvkem pro

posilovani po¥domi zakaznika o ztee a jeho dvéry v ni.

Blizké prostedi podniku je ovlitiovano silami, které se pohybuji v bezpfedhim okoli

podniku a maji vliv na jeho chod. Podnik d@ité miry miZze sam ovliviovat pisobeni

jednotlivych sil (nap. najme nové zasstnance, uzae smlouvy s jinymi dodavateli,

komunikuje s viejnosti pomoci dynamické kamgaktera oslovi i doposud mé&notené

skupiny potenciélnich zakazriikhebo osob, které jiz jsou zékazniky, ale ne pedmighi

aj). Mezi tyto sily uvadim:

Zakazniky — pro spotmost XY jsou zakaznicitpdevsim drobni spibitelé, tedy
jedinci a domacnosti, jednd se zejména o model B2&eje, tedy prodej
koncovym zakaznikm. Fizen zakazniki, potazmo jejich realizované nakupy jsou

pro kazdou firmu jednim ze zasadnich ukazgtgl Usgsnosti mezi konkurenty.

Dodavatelskou a odbatelskou platformu — dodavatelé spolesti XY jsou ténif
zcelého sita, & uz se jedna o hromadné nakupy celé korporace, dale
distribuované do jednotlivych zenii jednotlivé nakupy spotaosti XY, prevazri
tykajici se vlastni vyrobni divize. Do dité miry je na samostatném rozhodnuti
firmy, zda a jaké smlouvy stitymi dodavateli uzake, v ugitych zalezitostech se
zase musi pdddit pravidiim, nastavenym pro celou korporaci. Qutielé
spolg&nosti jsou pedevSim zakaznici ze soukromého sektoru, gpokt vSak
realizuje uéité procento prodéji velkoobchods.

Konkurenci — protoZe konkurentem je kazda firmabingjici stejn&i obdobné
zbozi jako spoknost XY, popipact zbozi, jez MZzeme povazovat za substit,
stanovila jsem v ramci provedeni konkufehanalyzy gkolik kritérii, dle kterych

hodnotim, zda pro spaleost XY dany konkurent skuteé predstavuje konkurenci.

Marketingové zprosedkovatele — spod@aost XY ma vlastni silné marketingove

odctleni, které procesuje podstatnowtdinu aktivit. Exterd jsou najimani
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dodavatelé pouze na drobnécditinnosti, které nejsou v silachezné obchodni
spole&nosti, a to naip velkoformatovy tisk reklamnich matefrial

» \Vefejnost — kam jist spadaji média, neziskové organizace, organy ssairdvy,
zdjmové skupiny a ipdevSim pak jsou to mistni obyvatelé, iktpro firmu

piredstavuji zdroj potencialnich zastnanda.

6.4.2 Makroprostedi

Mezi faktory, pisobici ve vijSim prostedi spolénosti XY pati jevy ekonomické,
demografické, technické,ripodni, politické a kulturni. V literate jsem se setkala i se
zahrnutim vlivi globalnich. Nejvice dat pro mou praci poskytujalgma PEST, jeZ tyto
jevy zahrnuje, a kterou jsem proto zahrnula do Wdae kterych vychazim tp

optimaliza&nich dopordenich.
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7 VERNOSTNIi PROGRAM PRO ZAKAZNIKY

Jednou ze sa@asti marketingového informiaiho systému je soubor informaci
0 zékaznicich a zprav o prodejich. Ve spodsti XY Ize tato data nalézt v samostatném
systému, ktery jednovan ¥rnostnimu programu firmy. Spa@ieost XY svym zakaznikim
poskytuje moZznost byt registrovanyglenem ¥rnostniho programu a nabizenymi
vyhodami posilovat jejich loajalitu k firth Tento program, slouzici pro interni fedty,
monitoruje pehledy o celkovych prodejich prodikivSech nabizenych zeek, tedy
nakupech zakaznika shromaduje zakladni Udaje o registrovanych zakaznicichswe
praci se zagtuji na optimalizaci pr&y této ¢asti marketingového inforndaiho systému,
tedy wrnostniho programu pro zakaznikyeérdostni program ma v séasnosti spoknost
XY spustny vCeské a Slovenské republice. O jeho nasazeni v skéap ngfitku

aktualre korporace uvaZzuje.

Vérnostni program je dle miry aktivity ggistrenych rozalen nactyti arovre ¢lenstvi.
Podle pétu nasbiranych bddmize byt zakazniklenem Grovi STANDARD, SILVER,
GOLD nebo DELUXE.

V kazdé arovni Gastnik ziskdv&adu vyhod, jejichZz nabidka se s vySSi Grodenstvi
znan¢ rozsiuje.
7.1 Vyhody

Clenové ¥rnostniho programu mohou vyuzivat mimo vy3e uveddmiby pro zakazniky
i dalSi vyhody, a to:

- slevy na zbozi formou poukéazek

- slevy na sluzbu opravy obuvi

- dorweni zboZi prosednictvim sluzby XY home zdarma

- akeni nabidky jen préleny wrnostniho programu

- bonusy ve forrma vy$Si odndny za dosazeni 5 000 a 10 000 dbod
- non-stop pistup ke svémudiu na webovych strankach

- moznost reklamace bez nakupniho dokladu

- informace o novinkach a akcich zasilané e-mailem
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7.2 Udaje

Pt registraci do ¥rnostniho programu jsou od zajeimziskavana zakladni data. Bez
ohledu na to, zda se dana osoba registruje na jpgogemoci papirové ifhlasky, nebo

elektronicky na webovych strankach spolesti, se jedna o tyto Udaje:
- e-mail

- osloveni pan, pani a sl (spolu s ptiem osob v domacnosti a gitem dti Ize
dedukovat rodinny stav, Zhoz pak je mozné odhadovat nakupni chovani — jiné
bude u svobodnycti bezdtnych a jiné u rozvedenych raédj ktefi se podileji na

vyZivovaci povinnosti &i)
- jméno a pijmeni
- adresa
- Cislo mobilniho telefonu
- datum narozeni
- pocet osob v domacnosti
- apaet ckti.

Zajemce oclenstvi si pi elektronické registraci voli vliastni heslo pro-lore pristup ke

svému uzivatelskémutu, jez je mu obratem Fistupren.
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8 PESTANALYZA

Z ekonomickych analyz, pokryvajicich pole makropiedi jsem zvolila analyzu PEST,
neba’ tato nejlépe vystihuje piaby této bakak&ké prace. Saasti je zhodnoceni Sesti

okruhi vlivi, které na spotsost XY pisobi.

8.1 Demografické prostedi

-y

Pramérny vk Zijicich obyvatelCeské republikyginil v roce 2011 40,9 let, ma rostouci
tendenci (Kurzy.cz, 2014). Progné€aského statistickéhaadu pro rok 2021 je 43,2 let.
Nejpaietrijsi skupinou obyvatelstva je déSU wkovéa skupina 15 — 64 let, ktera v roce
2011¢inila 7 328 000 osob a progndza na rok 2021 mlugi7d0 000 osobach. Seasre

s tim se mni i paiet osob ve &kové skupig nad 65 let, a to z 1 637 000 v roce 2011 na
2 205 000 o0sob v roce 202043U, 2014).

8.2 Ekonomické prostredi

Pramérn&d mira inflace drzi stale klesajici trend, v pros 2012 byla na vysi 2,4 %,

v prosinci 2013 se drZela na 1,4 % (Kurzy.cz, 20¥4yoj smenného kurzweské Koruny
viéi EUR a USD se po interven€leské narodni banky v listopadu 2013 prudce sniZil,
hodnota koruny klesla. Pozitivem je tento krok gymobni divizi podniku, neltpridana
hodnota je realizovana v CZK avyvoz v zahéaniméné. DalSim faktorem je tist
nezamdstnanosti, jez sechem prvniho kvartalu roku 2014 kame zastavil, vliv vSak na
této situaci maji sezonni faktory. #&b uchazeéi na jedno pracovni misto nyni dosahuje
hodnoty 16,3. Minimalni mzda je od 1. 8. 2013 naruak 50,60 K za hodinu, tedy

8 500 K& mesiéné. Reélnd mzda klesla meziré ve ctvrtém kvartale roku 2013 0 2,9 %
(Kurzy.cz, 2014).

8.3 Prirodni prostredi

Spole&nost XY operuje vcentru Evropy spémé stabilnimi  klimatickymi
a geologickymi podminkami. Suroviny, pebné pro vyrobu, spalrost nakupuje
z mimoevropskych regidn zpravidla se jedna o ¥yeéné zvieci kize, tedy usé Fi
vyrob¢ nevznikaji nebezge@é odpadni latky, jejichz likvidaci by mohlo docktaz
k ohroZovani firodniho prosedi. Z hlediska korporéatni strategie sgolest XY pi
vyrob¢ obuvi vyuZivad vyhradh biologicky odbouratelné chemické latky, faiiné na

dpravu a zpracovani matefial
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8.4 Technologické proskedi

Technologicky pokrok se ve spoiesti tykad pedevSim strojniho vybaveni ve vyrobni
divizi, dale v oblasti inform&ich technologii, jako jsou informiai systémy, osobni
pocitace a jejich periferie (ndptiskarny, scannery atd.) a servery, pokladnyzajzeni.
Spole&nost vyuziva izné technologie komunikace, jez umog spojeni s kolegy po

celém s¥té v realnéntase s moznosti rychle reagovat a obdrzétnou vazbu.

Pokud posuzujeme celorepublikovotspbnost spolsosti XY, je dostupnost dopravni
infrastruktury na pimérné drovni. Spoknost vyuziva automobilové dopravy
k zasobovani svych prodejen a déalnice D1, ktergajgnim spojemCeské republiky je
casto na uiitych mistech pla ¢i casténé uzawena z dvodu udrzby a oprav. Na
regionalni Urovni je dostupnost dalniho spojeni jiz kvalit§Si, nebd pripojeni Zlina na

dalnini st’ je realizovano v mistriasti Malenovice.

8.5 Politické prostredi

Ceska republika jeélenem Evropské unie i NATO, coZ ndasteény vliv i na legislativu
statu. Statni rozpet kazdoréné eviduje deficit. Nedavna zkuSenost statu s hossdéa
recesi napovida, Ze se tento stawenkdykoli vratit a mze ogt mit dopad na reformy,
Skrty v rozpetech, d#ové baléky a jiné znény. Casté zminy v politickych postech,
daiové politice a legislat¥& statu niizou byt pro podniky, jez jsou investory domaciini
zahrantnimi, prinejmensim matouci. Spaéleost XY je pravnicka osoba, podléhajfatk
z&koni. Za nejpodstatijSi povazuji:

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochranosobnich ud#éj Spol€nost spravuje velké
mnozZstvi informaci osobni povahy o svych zakazhjgie tedy povinna tak konat
v souladu se zakonetn 101/2000 Sb.

e Zakon¢. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele, kterym se spaleosttidi zejména
pii prodeji vyrobki a poskytovani sluzeb, dale sapi vytizovani reklamaci.
e Zakon¢. 586/1992 Sb., o danich #jmu. Firma je povinna podat tlavé giznani

a odvést statu daVyse daové sazby je od roku 2010 stejna, a to 19 %.

e Zakon¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty. Firma je povinna odvésiida
z pridané hodnoty. Na firmu se vztahujicobaiové skupiny, a to snizena, ve vysi
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15 % na zdravotni obuv a na zbytek sortimentu zédlakupina ve vysi 21 %.
Tyto sazby jsou platné od roku 2013.

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o agtnictvi, ktery pravnické osébuklddad povinnosti,

tykajici se rozsahu a @#pobu vedeni detnictvi Cetrg stanovenych poZadaivk

e Z&kon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Spaist ma pravni formu

akciové spolenosti, vztahuje se na ni Hlava 5. zakén80/2012 Sb.

o Zakon¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, novelizovany keldnl. 2014 zakonem
¢. 303/2013 Sh., pomoci kterého jsou upravovanyhsgepracovipravni vztahy

mezi zandstnavatelem, tedy i mezi spot®sti XY a jejimi zaréstnanci.

e Zakonc. ¢. 16/1993 Sb., o dani sikmi. Podnik ma vlastni osobni vozidla, slouzici
k prepra® zantstnan@ na sluzebni cesty, musi tedy od#tadiai, ktera se
vypaocitava dle pétu ndprav, hmotnosti vozidla a zdvihového objemuamo Dai
je placena jednorazévocnim poplatkem.

« Zakong. 338/1992 Sb., o dani z nemovityctciz Cast nemovitosti, ve kterych méa
spol&nost XY umistny vlastni prodejny se nachéazi ve vlastnictvi spasti. Za

tyto je spolénost povinna odvad dai za pozemek i za stavbu.

o Zakon¢. 477/2001 Sb., o obalech a o & nekterych zakofi (zdkon o obalech),
jimz je pro firmu podstatne, aby sé&lila pri nakladani s odpadnim obalovym

materidlem.

e Zakon¢. 185/2001 Sb., o odpadech a oémnnekterych dalSich zakdn pomoci

kterého se spotmostiidi pri ekologické likvidaci elektroodpadu.

8.6 Kulturni prost Fedi

Vzhledem k neustale se zvysujici penetraci intenedto fipojeni mezi obyvatelstvem

dochazi k mnohem intenzigimu vyuZivani online obchodovani, socialnich siti

a internetovych komunikaich prostedki.

8.7 Vyhodnoceni PEST analyzy

Diky rostoucimu pimérnému ¥ku obyvatelstva je pro spd@eost XY nutné brat v potaz
sortiment obuvi, uteny lidem v pozdgSim produktivnim ¥ku a seniokm, ktery bude pro

uspokojeni jejich poptavky zagebi gizpusobit zdravotnim a médnim pozadéawk na
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obuv. Vzhledem k celorepublikovémuigmbeni spokaosti XY se vlivu na moji
bakal&skou praci nedotykd migrace obyvatelstva uvrstatu, v ramci jednotlivych
regioni. Stejré tak se aktivit spolsosti nedotyka ve vyznamysi mire paet siatki,

rozvodi a bezdtnych rodin, nebb hlavni komoditou je pro firmu obuv, jez je peibna

v kazdé Zivotni etaptloveka.

Pokles redlné mzdy @eské republice znamena pro podnikatele snizeni iksfin
zakaznik. Tomuto jevu lzecast&n¢ predchazet modifikaci sortimentu, tj. nabidkou
levngjSich variant obuvti posilenim ¥rnosti zakaznik znatce. Kuvili vyvoji sménného
kurzu ¢eské Koruny se nakupy zbozi a matérigagiklad usi, prirodni pryze a lepidla)
ze zahranii se staly pro spotmost XY drazSimi. Neza#stnanost sice aktualrv prvnim
kvartalu roku 2014 eviduje stabilizaci, bohuzelkfgi mira je stale velmi vysoka, coz ma

dopad na kupni silu obyvatelstva tigmelou republikou.

V souladu s korporatni ideou o trvalé udrziteIngmitnikani spoknost XY pouziva p
vyrob¢ vlastni obuvi vyhradh biologicky odbouratelné chemické latky, fediné na
Gpravu a zpracovani matefial Nedochazi tak k nadimému zne&istovani zivotniho

prostedi.

VeSkeré strojni vybaveni, hardware a software gpolgi podléha moralnimu zastarani
a fyzickému opdebeni. Spoknost pravideld sleduje a vyhodnocuje jejich
provozuschopnost a dle peby a pozadavk na funknost postup& obnovuje vSechna

zdizeni.

Spole&nost podizuje veSkeré své aktivity platné legisl@iwykazuje maximalni snahu
o dodrzovani vSech terminihrad pedepsanych odvddstatu a jednéni s dodavateli zbozi
a sluzeb a odirateli, kterymi jsou fevazrié drobni spakbitelé (jednotlivci, domacnosti),

ale i svymi zamastnanciridi také platnymi regulemi.

Aby spole&nost XY vyho¥la rostoucimu trendu vyuzivani internetu zakaznijy,
dlouhodols spravuje internetové stranky spsiesti, provozuje online obchod
a komunikuje se svymi zakazniky titgad prostednictvim gimych e-mail (tzv. direkt
mail), coz je nejefektivESi komunik&ni nastroj pro e-shopy, a také pomoci profilu na
socialni siti Facebook. Internet tak pro spotest, respektive pro jeji potencialdi
sowasné zakazniky,fpdstavuje v podabvlastni webové prezentace a aplikace online
obchodu jak zdroj k ziskavani informaci o nabidaeualitach i nejnogjSich modnich

trendech, odrazejicich se v pravidelném @wadovych kolekci podnikem na trh.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Osobré se domnivam, Ze analyzou konkurence & vméjaké forne zait kazdy podnik
pii zvazovani jakychkoli svych obchodnich aktivit, bo@ mit prehled o tom, kdo
z konkuregnich subjeki na trhu pedstavuje potencialni riziko a mit dostatgkinych
informaci v pravycas, @inasi utitou konkuregni vyhodu pro rozhodovani spotesti.
Mimo zpracovani analyzy konkurence jsem se pudtlapracovavani i Porterovy analyzy
péti konkurergnich sil, ale analyza neposkytovala dostatekijdajevantnich pro pteby

této bakaléské prace, tykajici se optimalizace MIS.

Pro kvalitni zpracovani analyzy konkurence je zeheSnejdiv podstatne, @it kritéria,
podle kterych vyhodnocuiji, zda je dany subjekt ekui konkurentem. Zvolila jsem tyto
kritéria:
« Velikost subjektu a trzni pokryti - subjekt posiiurh celéCeské republiky,
s podminkou, Ze operuje v regionalni arovni, teay Zline ¢i Zlinském Kkraji.
JelikoZ spolénost XY sidli ve ZIig, ale prodejny ma po celé republice, je pro mne
dulezité porovnavat subjekty, které maji shodné regmi svych provoi.

* Predntt prodeje — prioritou subjektu je prodej obu¥imz jsou ihned vkazeny
subjekty, které maji prodej obuvi pouze jako d&ply sortiment nafklad
k hlavni komod#, kterou jsou o&vy (nag. prodejny New Yorker, Tesco, S.Oliver,
A3 Sport aj.). U tohoto kritéria jetteZité zjistit, jak vypada konkuréni nabidka
produkti a sluzeb a jeji porovnani s portfoliem sgalesti XY. Jedna se zejména
0 podobné rozvrstveni nabizeného sortimentu, jekminu spolénosti XY, tedy
o nabidku obuvi (vyjma spaleosti XY a konkureéniho subjektu K1 prodavaji
ostatni pouze nakoupeny sortiment, nikoetwe vlastni produkce), Siroky
sortiment maodnich a galanternich produiktale i dophkid k obuvi, tedy
piislusenstvi. Podle vahy jednotlivych kritérii jséyto rozclila do samostatnych

polozek.

« Patenty, licence, chréné vzoryci jiné unikum. Spolénost XY podle mého nazoru
zaujima mezi konkureénimi subjekty pedni postaveni uz jen z titulu nabidky
vlastnich vyrobk, vyralsnych vCeské republice préeské zakazniky. Vlastni
produkci obuvi proto Zazuji jako samostatné kritérium.
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* Formy propagace — vlastnim &atim zkoumam, jakymi cestami se informace
o nabidce konkure&nich subjeki dostavaji k zakaznikn a porovnavam s cestami

spole&nosti XY.

* Nabidka produki prostednictvim internetového obchodu — plno vytizenysblo
v produktivnim ¥ku voli ¢asto internetové nakupovani jako jednu z moznagti j

uSefit ¢as.

e Primérnou kEZnou prodejni cenu za par obuvi — stanovuji ve W00 K,
piicemz zahrnujitzné typy obuvi, od letni obuvi a balerin, jezipatnejlevrgjSim
typam obuvi mezi konkurenty, ips spoléenskou obuv viznych cenovych
relacich az k zimnim damskym k&kam, u kterych je dle mého &eni na
prodejnach obvykla prodejni cena zpravidla v hladio 4 000 K.

» Veérnostni program — hodnotim existenérnostniho programu.

Vyhodnocenim jednotlivych kritérii ziskavdm inforoea o tom, jakou hrozbu pro
spole&nost XY dany subjektiedstavuje. Jednotliva kritéria jsentadila do tabulky, ktera
piehledré ukazuje jejich zastoupeni u jednotlivych subjekTab. 1.). Hodnotici Skalu
kritérii jsem zvolila v rozmezi 0-1 bod, kdy 0 liaiskdva subjekt, pokud danému kritériu
nevyhovuje a 1 bod, pokud kritérium spje. V pripac, Ze se jedna o kritéria, gitelna
na zaklad podobnosti, uvedla jsem je spiie, jako jednu polozku, a v tomtaripact

muze subjekt za kritérium ziskat celkem vice inod

S faktorem sortimentu obuvi, ktery zahrnuji do §mg] jsem zkoumala, zda maji
konkurerEni subjekty v nabidce obuv jak pro muze a Zeny,itpko dEtské zakazniky.
Pokud subjekt spbval vSechny it podminky, ziskal i body, v op&ném gipac
adekvatni peet bodi. U faktoru gisluSenstvi a moédni dajdy jsem na prodejnach
konkurenti vlastnim Sdenim zji§ovala, zda a vjakém rozsahu nabizi zakladni
prisluSenstvi k obuvi, jako jsou néhradni stélky, qitky, oSetujici spreje, tkarky,
gelové vlozky a u modnich daikdi, zda jsou zékaznikovi nabizeny artikly typu span n
kabelky, bizuternich nausnidetizki a jinych dopihkt. Za alespd zakladni nabidku
sortimentu, vyhovujiciémto kritériim mohly subjekty ziskat po jednom botkdy celkem
dva body. V pipad galanterniho zboZi to zase byla nabidka kabebsekici kufra,
opaski, perezenek kozenych i textilnich a jiného tovaru, a ¢owsi jednoho bodu, pokud

subjekt takové zbozi nabizi a nula bpdokud se dany sortiment na prodejrenachazi.
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U forem propagace mohly subjekty ziskat maxiragtgt bodi, a to ogt na zaklad
dostupnostti vyuzivani jednotlivych forem propagace.

Subjekt / Kritérium XY| Ki K2 K3 K4 K5 K6 K7
Trh CR, trh Zlinsky kraj 2 1 2 2 2 2 2 i
Vlastni produkce obuvi 1 1 0 G ( 0 D 0
Internetovy obchod ¢R 1 0 1 1 1 1 1 0
Sortiment obuvi 3 2 3 3 3 2 3 ¢
PrisluSenstvi a modni ) ) ) 1 ) 1 0 1
doplky

Galanterni zbozi 1 1 1 1 1 0 D 0
Primérn& prodejni cena

za par obuvi v relaci do 1 0 1 1 0 1 0 1
1500 K

Vérnostni program 1 0 0 0 C 1 0 0

Formy propagace

* PloSna distribuce
letakd, TV reklama

« socialni s Facebook

* internetové magaziny

« venkovni reklama ve
Zling

Zdroj: Vlastni zpracovani

B B R O
O o o o
O r B N
P O R N
O r O
O o o o
O o o o
O o o o

Tab. 1. Hodnoceni kritérii konkurémich subjekt

Jednoduchym s@étem bodového hodnoceni jednotlivychiegem stanovenych kritérii,
jsem ziskala vyslednou bodovou hodnotu pro spolst XY ve vysSi 15 boil
Konkureréni subjekty jsem pro dalSi zpracovani analyzy koekoe oznéla zkratkami,
jako je K1-K7. Po satiu bodi, pridélenych ostatnim konkurénim subjekim, jsem

doSla k vyslednému hodnoceni:
» K1 (ALDO Ceska republika) — 7 bad

* K2 (CCC Czech, s.r.o9) 14 bod



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

* K3 (DEICHMANN-OBUV s.r.0.) — 13 boil
* K4 (HUMANIC CZ spol. sr.0.) — 11 bad

« K5 (MDV-Import, s.r.0., spoknost je provozovatelem prodejen s obchodnim
nazvem M2 Shoes) — 8 bind

* K6 (Shoebox CZ s.r.0.) — 6 bdd
« K7 (RENO-obuv,spol. s r.0.) — 7 bibd

Pricemz konkurenty jserfadila abecedf) ne dle pétu dosazenych bdd Podle ziskaného
bodového hodnoceni by byli konkurenti vigdi K2, K3, K4, K5, K1 a K7, KB6.
Z vysledki vyplyva, Ze nejvyssiho bodového ohodnoceni dodémkurenti K2 a K3.
U ostatnich subjelttjisem dosla k vysledin niZzSim, nez 10 bdd Na zaklad dosazeného
bodového hodnoceni usuzuiji, Ze konkarénfirmy ALDO Ceska republika, HUMANIC
CZ spol. s.r.0o., MDV-Import, s.r.0., Shoebox CZ..a RENO-obuv,spol. s r.o. se
zan®iuji na jiny segment zakazmik na jiny sortiment obuvi a dafového zbozi,
respektive jejich podobnost a spoilg trh se spolnosti XY nejsou tak velké, jako
u konkurernich subjeki K2 a K3. Jako imé konkurenty tedy ozgfaji spole&nosti CCC
Czech, s.r.o. a DEICHMANN- OBUYV s.r.0., u kterychpdrwuji dbat nejétsi ostrazitosti
a zantiit pozornost na sledovanifqdevsim jejich nabidek, reklamnich kampani
a prezentaci pro zékazniky. Metodou benchmarkingdy porovnavanim a &enim
vlastnich aktivit s aktivitami konkurence navrhmjiazit moznosti plosné distribuce letidk
¢i vyuziti moznosti televizni reklamy, avSak diskutai je finartni rentabilita &chto

krokad.

Nyn¢jSi  stav, kdy jsou zajenmim (registrovani ¢lenové rnostniho programu
i neregistrovani zajemci o aktualni informace oalagmosti XY) jmenovit zasilany
obchodni sd&leni na jejich e-mailovou adresu, dochazi tedy levas/ani zakaznik
a potencialnich zéakaznikvyZzadanou formou, na coz je v dneSni gokdy je kazdy
piehlcen informacemi a reklamnimi&enimi ze spousty stran, kladefirdz, coZ mohu

také posoudit z vlastni zkuSenodti igakci na vyzadané a nevyzadané zpravy.

V tabulce jsem neporovnavala kritérium kvality ohumeba’ toto kritérium je velmi
subjektivni a kazdglovek si pod pojmem kvalitni obuvifpdstavuje #&co jiného. Pro mne
osobr je to obuv vyhrad® z koZzeného materialu, ktera je stadlobarevnajralskedne na
nohu, pohodlé se nosi a vydrzi v botniku vice nez jednu sez®hpiipads, Zze zdjemce
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shani obuv tzv. jedn@élovou, na jednu iflezitost, je ¥ejmé, Ze prioritou bude maodni
vzhled v kombinaci s nizkou cenou, bez kladeémadu na pouzity material. Uz z podstaty
jiného vnimani kombinace fakigr kterymi jsou pouzité materialy, kvalita zpracovan
acena, je pro kazdého nawgtika prodejny zajimavé jiné zbozi. Awibdu velkého
prostoru pro individualni subjektivni hodnoceninjskritéria kvality a pouzitych material
nezdadila. Z vlastniho S&ni jsem vSak zjistila, Ze spof®st XY nabizi nej§tSi procento
celokoZzené obuvi. CelokoZzena obuv se, i kdyZ nekewém rozsahu nabizeného
sortimentu, vyskytuje iv nabidce konkuéarich subjeki, které jsem vyhodnotila jako
nejvice rizikové pro spodmost XY, a to u firem CCC Czech, s.r.o. a DEICHMANN
OBUV s.r.o.

Zajimavym zjisénim pro mne byla absencérmostniho programu pro zakazniky u t&m
vSech konkuretnich subjeki. Jediny, kdo nabizi jakousi form@mostniho programu, je
spol&nost MDV-Import, s.r.o., kterd provozuje Ceské republice 8i prodejen
s obchodnim nazvem M2 Shoes. Zakaznik mékupu nad 1 000 K miZze pdédat
o vérnostni kariiku, ktera je penosna a slouzi k uplam 10% slevy fi dalSim nakupu
nad 1 000 K, a to pouze pokud se jedna o novou kolekci. Jgedikoznan¢ patrné, Ze

spol&nost XY nabizi svym zékaznikn nejpropracova¥jSi systém vyhod &rnostniho

T e

Hodnotit podobnost a spdlay trh pouze posuzovanim volby ano-ne, tedy 0 riebod,
ale nepinadSi mé praci pé&tnou vypovidaci hodnotu informaci, které jsou anaany.

Z tohoto divodu jsem doplnila kapitolu, tykajici se analyzykarence, o hodnoceni vahy
jednotlivych kritérii (Tab. 2.) a o hodnoceni vykasti kritérii (Tab. 3.). Jedna se
o procentuelni posn, ve kterém vyjatlji, jak podstatné jsou pro spéfest jednotlivé
faktory. V souhrnné hodndtiskavaji vSechny faktory 100 %. Za negritéjSi jevy, ktere
dle mého nazoru nejvice ouiiuji konkurerini prostedi spolénosti XY, povazuji pokryti
trhu, a to jak @ celorepublikovém fisobeni, tak i vregionalnim. Spoél®u vahu
stanovuji na 20 %. Stejnou vahu, tedy 20 Baduji také kritériu pimérné prodejni cena
za par obuvi, ve které jsou zohleédy bézné ceny konkurefif bez vlivii akénich ¢i
mimoradnych cen a vyprodej Faktoru sortiment obuvitréluji vahu 15 % a faktdim
vlastni produkce obuvi,&wnostni program a formy propagadéia@zuji po 10 %. Kritériim
provozovani internetového obchod@’R, galanterni zboZi ifslusenstvi a modni dagily
pridéluji vahu 5 %.
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Kritérium ék;?ot:(ua X/é(;a)l
Trh CR, trh Zlinsky kraj F1 20
Vlastni produkce obuvi F2 5
Internetovy obchod ¢R F3 5
Sortiment obuvi F4 20
PrisluSenstvi a modni daidy F5 5
Galanterni zbozi F6 5
Primérn& prodejni cena za par F7 20
obuvi v relaci do 1 500 K
Vérnostni program F8 5
Formy propagace F9 15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci kombinace dosazenych tod hodnoceni kritérii

a pridelené vahy kritérii (Tab. 1. a Tab. 2.), jsem vipita jejich vykonnost (Tab. 3.).

Tab. 2. Hodnoceni vahy kritérii

konkurénich subjeki

Konkurenti /

faktory FL |F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 F9
XY 20 10 5 15 5 5 20 10 6
K1 10 10 0 10 5 5 0 0 0
K2 20 0 5 15 S 5 20 0 8
K3 20 0 5 15 2,5 5 20 0 8
K4 20 0 5 15 5 5 0 0 4
K5 20 0 5 10 2,5 0 20 10 0
K6 20 0 5 15 0 0 0 0 0
K7 20 0 0 15 2,5 0 20 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Hodnoceni vykonnosti kritérii
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Vykonnost jednotlivych kritérii v tabulce uvadimpvocentech, vysledkem je hodnoceni
vykonnosti jednotlivych konkurefit a to roviZ v procentech. Sétem dosaZzenych

procentuelnich hodnot jsem doSlakto vysledkim:
e XY —spol&nost XY — 96 %
+ K1 (ALDO Ceska republika) — 40 %
« K2 (CCC Czech, s.r.o9 78 %
* K3 (DEICHMANN-OBUV s.r.o.) — 75,5 %
e K4 (HUMANIC CZ spol. sr.0.) — 54 %

« K5 (MDV-Import, s.r.0., spoknost je provozovatelem prodejen s obchodnim
nazvem M2 Shoes) — 67,5 %

* K6 (Shoebox CZ s.r.0.)—40 %
» K7 (RENO-obuv,spol. sr.0.) - 57,5 %

Razeni dle dosazenych procent by bylo XY, K2, K3, K¥, K1 a K6. V porovnani
s hodnocenim kritérii dle bodové hodnoty jsem dd§lgwru, Ze na prvnich dvou
pozicich nedoslo k Zadné 2n¢. Tieti pozici neobhdjil v hodnoceni vykonnosti konkure
K4, ktery byl nahrazen konkurentem K5. Ostatni koekti dosahli procentuelni hodnoty
pod 70 %. | po pd¢leni vahy jednotlivym kritériim tedy hlavnimi kontanty spolénosti
XY zustavaji firmy CCC Czech, s.r.o. a DEICHMANN-OBUV.s., a to v tomto p@adi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10 SWOT ANALYZA

47

Pro tuto ekonomickou analyzu jsem se rozhodla, theleosmyslu mé bakalgké prace

nejlépe pokryva oblast faktinrkteré spoléné ovliviuji chod spolénosti a dotykaji se tak

urgitym zpisobem oblasti optimalizace marketingového infamilao systému.

Silné stranky (strengths)

rozvijet

Slabé stranky (weaknesses)

potlatit

S1
S2
S3
S4

S5
S6
S7
S8

S9

stabilni pracovni tym

kvalifikovani zangstnanci

fadreé proskoleny prodejni persona
dokie zajiStny zar&ni i pozargni
servis

bohaty ¥rnostni program

vlastni vyroba obuvi zrigk MEDI

zakazkova vyroba obuvi

silna znéka (velmi silnd zakaznickg

platforma)

zazemi velké spotaosti s letitou

tradici firemni znaky

S 10 dobra finakni situace

S 11 mezinarodni fisobnost

S 12 vlastni obchodni gibez mezilanka

S 13 umisgni prodejen v centrechdst

W 8
W9

omezené vyrobni kapacity (Dol

Nemgei)
materialové zdroje maji dopa
na konkurenceschopnost ce

produkii vlastni vyroby

nedostaténa uarové informainiho
systému
obtizna diferenciace 0
konkurergnich produki u médni
obuvi v nizsi cenové hladin (do

800 Kg)

zasobovani prodejen feSeno
dodavateli pepravnich sluzeb
minimalni skladoveé zasob

v distribwnim centru

firma nevlastni 100% prostor, \
kterych provozuje svoucinnost,

plati tedy komeami ndjemné

nedostaténa propagace

=)
—_—

d

Yy

nemoznost zasahovat do vyroby

nakupované obuvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Matice S/W - silnych a slabych strdnek
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Nejprve jsem si vytvitla seznam faktdr, které pro firmu pedstavuji pozitiva, fspivaji
k Gs@Snému provozu a vyragnovliviuji jeji prosperitu - jsou tedy jejimi silnymi
strankami. Nasledoval list ja@y které by se, vifjpadt, Ze se jim firma nebude¢rnovat,

mohly stat slabinou. Tyto faktory uvadim prieeplednost fimo v S/W matici (Tab. 4.).

Silné stranky by réda spol€nost rozvijet, slabym vramci moZnostirfegchazet.
Rozebranim jednotlivych faktbr mohu nasledh piejit k bodovému hodnoceni vahy
kazdého z nich a definitién analyzovat vztah mezi silnymi a slabymi strankami

spoleénosti. K silnym strankarfadim:

S 1 Stabilni pracovni tym — spol€nost Uuspsre vybudovala tym svych zafstnand,
ktefi pro firmu pracuji uz dlouha léta, vyjimkou nejspuacovnici, ktd firme
kdy pomahali znovu vybudovat dobré jméno spabsti. Stabilniho pracovniho
tym si spolénost XY vazi a dote chape jeho vyznam, proto se neustale snazi
zamestnance motivovat a stimulovat k rostoucim pracovmiykonim a pocitu

hrdosti, Ze pracuji pré&wro tento podnik.

S 2 Kvalifikovani zaméstnanci — kazdy novy pracovnik bez ohledu na své pracovni

zaazeni absolvuje ihned po néstugifazovy adapténi program (jak zniiuji

v kapitole 6.4.1). Timto vSak rozvoj kvalifikaceagovniki u spolénosti XY

nekorti. Kazdy manazer je zodp&ny za své oddeni, tedy i dalSi rozvoj svych
podizenych a fipravuje pro & vzdlavaci program Sity ifimo na miru pdgebam

daného odéleni, pracovnika a jeho pracovni napldpravidla se jedna o odborna
Skoleni, nafiklad z oblasti informénich technologii, &etnictvi, personalistiky atd.,
obecrg je mezi vS8emi oddenimi firmy kladen draz na jazykovou vybavenost
pracovniki, ktera je podstatna uz jen ztohdvddu, Ze podnik operuje na
mezinarodni drovni a je nutngadre komunikovat s kolegy Vv korporaci

s celos¥tovou pisobnosti.

S 3 RA&dné proskoleny prodejni personal— v kapitole 6.4.1 jsem podrobruvedla
tiéifazovy adapténi program, kterym kazdy néwnastoupivsi pracovnik prochazi
a ktery je prvnim krokem Kk zajiti kvalitni a oviené pipravy prodejniho
persondlu na vykonavani prace. Vilpihu roku je pro pracovniky viedni linii,
tedy pro prodejni personatipravenarada dalSich Skoleni, workshop semin#.
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S4

S5

S6

S7

S8

S9

Dobie zajiS€ny zaruéni i pozéruéni servis — spolénost méa bdto
v bezprogtedni blizkosti prodejen vilastni a#ldni oprav nebo poskytuje sluzbu
oprav obuvireSenou v zaruce ve vlastni rezii. Ve Zlma Fimo u centraly vlastni
opravnu, kterd poskytuje vramci upl&tih reklamace zatni, ale i pozaréni

opravy.

Bohaty vérnostni program — po zpracovani analyzy konkutaich subjeki jsem
dosgla k nadzoru, Ze ngeském trhu neni momentélijina firma, zabyvajici se
rovrnéz prodejem obuvi a dojpkového sortimentu, ktera by svym zakazmik

nabizela obdolinpropracovany systém slev a vyhod, jako je tomuegposti XY.

Vlastni vyroba obuvi znatky MEDI — sortimentrady MEDI byl primarg urcen
jako zdravotni obuv, avSak diky své kwakt pohodli p noSeni se brzy stal stalici
v nabidce spolmosti i pro kzné zakazniky (ti, ki€ si pIn¢ hradi obuv bez dasti
zdravotnich pojigoven). Je prezentovana jako obuv pro osoby, ktéké pracovni
den na nohach nebo nap. i pthdtné Zeny se sklonem k ofok dolnich koketin.

Zakazkova vyroba obuvi — jedna se o specializovanou obuv vyrobnickga
MEDI, ur¢enou primarty pro osoby se zdravotni indispozici — pro diabetiky
Diabetikim spol€nost vyrabi obuv fesrEé na miru jejich noham, uapobenou
individualnim potebam a umatije ¢ast&énou Uhradu zdravotni poiidvnou, a to
na zaklad Iékarského pedpisu, indikujicimu péeébu zdravotni obuvi.

Silna znatka (velmi silnd zakaznicka platforma) —paocet registrovanyckelena
vérnostniho klubu, ktergasté&né souvisi i s faktorem S9rigladam i skuteénosti,
Ze spolénost pisobi nateském trhu jiz dlouha léta, dikgmuz si vybudovala silné
portfolio vérnych zakaznik, respektive #rnych registrovanych dastniki
vérnostniho programu, u kterych zaznamenava opakomakaépy. Tito dale &i
dobré reference o kvalitni, modni, delpadnouci a pohodirse nosici obuvi za
dostupnou cenu mezi okruh svyctagel a nejlepSi dopoeni, jaké nize kazda
firma ziskat, je od spokojeného zakaznika.

Zazemi velké spolénosti s letitou tradici firemni znatky — obzvla& ve
Zlinském regionu ma spdaieost XY velmi dobré jméno trathiho obuvnika.
Predstavitel znéky je v myslich mistnich obyvatel obzvl&Sstedni a starSi
generace vybognzapsan, mnozi jeho spotmsti vd¢i za zamdstnani, vzdlani,

prilezitost prosadit se.
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S 10 Dobré finanéni situace — firma neni zatizena Zzadnym, ani provozningrém,

pracuje pouze s vlastnimi zdroji financi.

S 11 Mezinarodni pasobnost —spole&nost XY pisobi vCeské republice &di také
obchodni aktivity ve Slovenské republice. V Siriojeti ma cela korporacegs
5000 vlastnich obchad(je vlastnikem nemovitosti, ve kterych jsou progej
umiseny), pres 100 000 samostatnych prodejen ve vice nez 5thawta — a uz
cesky zakaznik cestuje v ramci své pracovni neb&remeé cesty tégt kamkoli,

vSude se setkava s jemu znamouwkaos, coz posiluje jehoiéru ve znaéku.

S 12 Vlastni obchodni st bez mezélankia — velmi vyznamnym prvkem je pé&mi
Uspora, plynouci z neexistence nt&mki, které by navySovaly prodejni cenu
zbozi. Spolénost si sama obstarava sveé zbozi, které ve vlastii (pomoci
dodavatel) distribuuje na jednotlivé prodejny. Mimo ge&mi Usporu firma ziskava
také ¢asovou Usporu, nebaedochézi ke zbytaym prodlevdm mezi gézenim

zbozi a jeho umi&him na prodej&

S 13 Umisténi prodejen v centrech nést — ve Zlit na Dlouhé ulici, ktera lezi
v bezprostedni blizkosti narsti, hned vedle je zakaziiik k dispozici parkovaci
dam, primo pred prodejnou zastavka MHD, pobliz autobusové iadéknadrazi.
Podobna situace je po celé republice, fnapPraze je velky obchodnitich
spoleg&nosti na Vaclavském nassti a druha prodejna na Jiiiské ulici, astici na
Véaclavské namsti. V Karlovych Varech je to ulice filelni, v Marianskych
Laznich na Hlavnittdé¢ — ok mésta s vyznamnym pohybem zahgamch turist
maji prodejny umighy piimo na lazaské kolonad. Prestizni lokace prodejen byla
a je vysadou spodeosti XY, nebd velka ¢ast vlastnich prodejen je undisa

v nemovitostech, jichz je podnik vlastnikem.

Aby bylo mozné eliminovat trendistu slabych stranek, jez by se nastedmohly pro
podnik stat ohroZujici, je ndjdte nutné tyto rozpoznat a porozétmim. Mezi faktory,
které by mohlyinnost podniku oslabovat, jsem zvolila:

W 1 Omezené vyrobni kapacity (Dolni Nm¢i) — limituji spol€nost ke zpracovani
vétSiho pdtu zakazek, které byfimasely firme vétsSi zisk, a to jak velikosti
vyrobnich prostor, tak i kapacitou vyrobniclizani a lidské pracovni sily. Lidsky
faktor je nezbytné brat v Uvahu, nébitada ¢innosti, potebnych ke zhotoveni

finalniho vyrobku, je v tovasvykonavana manuain
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W 2

W3

Materidlové zdroje maji dopad na konkurenceschopnds ceny produkti
vlastni vyroby — vySe cen specialnich matedidusni, podSivkovin a stélek) neni
zcela konstantni, je ovlivwvana celodadou fakto#i, nag. dostupnosti daného typu
materialu, odebiranym mnozstvim a Hllad i cenou konkrétniho typu usnez se

pohybuje dle druhu, kvality a #pobu Upravy v rozmezi od 500 do 2 00024 m2.

Nedostat&na urovein informaéniho systému — Wwiim, Ze optimalizaci
a podgrnymi motivanimi kroky, u€enymi pro zakazniky, dojde ke zvySeni
efektivnosti celého marketingového infortného systému  spateosti,
kvalitné¢jSimu provazani kompletjgich dat a bude tak mozné zpracovavat
podrobrjSi analyzy, paebné pro marketingové a obchodiélyy spolé€nosti XY.

Obtizna diferenciace od konkuremnich produktd u mddni obuvi v nizSi
cenoveé hladiré (do 800 K&) — u nejlevijSich pati obuvi, zpravidla damské letni,
napiklad baleriny a sandaly, je v zakladni cenové daie masivni konkurence,
a to bez ohledu na pouzity material. Pro zakazjegkaak obtizné se orientovat na
trhu a stava se, Ze pro uspokojeni okamzitéepgtkou@ nového paru obuvi zvoli
nejblizSi prodejnu s timto zbozim, bez ohledu nazda se jedna o prodejnu

spole&nosti XY.

Zasobovani prodejen feSeno dodavateli pepravnich sluzeb — na zéklad
smluvniho vztahu spataost nakupuje sluzbyiepravy zbozi z centralniho skladu,
umisgéného v nasem regionu, pro rozvoz po €&déké republice. Zvysujici se ceny
pohonnych hmot a naklady na zajifitdodavatel téchto sluzeb skytaji prostor pro
zamysleni nad kalkulaci finani nar@nosti této sluzby a zvazeni moznosizeni

vlastniho vozového parku a otemi novych pracovnich pozic na mistica.

Minimalni skladové zasoby v distribinim centru — khem roku podnik
zbyteiné¢ nedrzi velké zasoby kolekce zboZi na sklatimz by se zvySovaly
naklady na uskladmi a manipulaci se zbozim. P#ijmu je zboZi dle internich
kritérii rozcEleno na jednotlivé zasilky, &ené pro konkrétni prodejny po celé
republice a distribuovano.¢Bem sezony je pak z distriéniho centra na zaklad
pozadavku prodejny zbozi dopio. Aktualré je to pravdpodobrg ekonomicky
nejvyhodrjSi moznéreSeni a tento faktor nema v gasnosti pro firmu velkou
vahu, doportuji vyhledow brat v avahu nap pii provadni hlubSi analyzy

zasobeni prodejen.
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W 7 Firma nevlastni 100 % prostor, ve kterych provozujesvou ¢innost, plati tedy
komeréni ndjemné — akoli se nejednd o majoritriast prostor, #stava nutnost
hrazeni ndjemného pro firmuditou finantni zatzi. Existuji lokality, ve kterych
jiz neni mozné v lukrativnich mistech, map centrech st, sta¥t a najem je tak
logicky jedinou moznosti, jak byt blizko zakazinik, navic, se zpravidla jedn&
o prostory, které jiz m& firma dlouhodobl pronajmu. Druhym aspektem ¢asto
prvorepublikovy vzhled nemovitosti, na ktery je wld&€ v lazeiskych néstech
kladen diraz. Novostavby spataosti jsou planovany s ohledem na raz mista, do
kterého jsou umishy, coz s sebowasto nese nemalé néklady. Proto je bodové

hodnoceni tohoto faktoru nizké.

W 8 Nedostat€na propagace — Propagace produktje pro kazdou firmu velmi
dulezita, neb6 je to dilezity zpisob, jak prezentovat své zboZi a sluzby

zékaznikm. Dle mého nazoru byt8i propagaceimesla firme vétsi zisk.

W 9 Nemoznost zasahovat do vyroby nakupované obuwvi nejen z dvodu finargni
uspory je korporaci nakupovano zbozi hronda@n nasled&é distribuovano do
jednotlivych zemi. Centralni nakupciteho mnozstvi obuvi, sipdem stanovymi
typy obuvi a designem, ma jissvé benefity, je vSak do dit€¢ miry omezuijici
a zavazny pro individualni spaéleosti. Napiklad zédkaznici v Praze nebo slovenské
Bratislaw poptavaji jiné typy obuvi nez ti v italské Padaebo Spagiské Seville.

Ve \&tSirg pripadi se totiz jedna o hromadné nakupy pro cely evropgky

Dulezitost faktofi neni stejnd, proto u kazdého z nich uvadim suibjgkhodnoceni jeho

vykonnosti v bodové stupnici od 1 do 5 ipgiicemz 5 bod znamena nejvyssiitkzitost,

e

Faktory silnych stranek ziskaly celkem 50 bofaktory slabych stranek 19 bigdz ¢ehoz
jednoznéné vyplyva pesah silnych stranek nad slabymi, a to o 3labddrma ma
potencial do budoucna vykazovat éslp, s doporéenim dale zdokonalovat silné stranky,
pficemZ hlavi ty, které jsou oproti konkurenci jeditre®, znamenaji obrovskyiipos
a eliminovat mnozstvi slabych stranek, v nejlepgiipact jejich g'eménou na pinosy pro
spole&nost. Jako nejsijSi stranku, finasejici konkuretni vyhodu, vnimam existenci
propracovaného systémuraostniho programu, kterou do budoucna navrhuji jefce

zlepSovat, aby staleipasela spokosti benefit oproti jejim konkureim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Hodnoceny | Posouzeni Hodnoceny | Posouzeni

faktor zavaznosti faktor zavaznosti
(stupnice (stupnice
1-5 bodh) 1-5 bodh)

S1 4 W1 3

S2 4 w2 2

S3 4 W3 2

S4 2 W4 4

S5 4 W5 2

S6 3 W6 1

S7 3 W7 1

S8 5 W8 2

S9 5 W9 2

S10 5

S11 4

S12 4

S13 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Hodnoceni vykonnosti fakids/W

Po zpracovani vritich jewi jsem zpracovala iphled vlivii, které misobi na firmu
zvrejSku, a tyto jsem zahrnula do O/T matice (Tab. EXlezitosti jsou pro firmu
moznosti, kterych by #ta pro swij rozvoj vyuzit, hrozby naopakigkonatci se pokusit

jich vyuzit ve vlastni prosggh. Do filezitostitadim:

O 1 Nenaplnéné potireby zakaznili — které se mohou projevovat fiapoptavkou po
sportovni, salové, outdoorové obuvi, novych slubbaspojenych s obuvéi
rozSieni nabizeného sortimentu zboziiM se jednat také o sluzbu osobniho

prodav&e, ktery se bude zakaznikovienovat po celou dobu jeho pobytu
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02

O3

04

O5

v prodejg, a to bez obecného neSvaru dnesSniho prodejnitsomu, oslovovat

zakazniky okamzik po vstupu na prodejnu sceaou frazi o nabidce pomoci.

Rozvoj novych trhii — sousedni ze#njako je nap Rakousko, Mmecko a Belgie,
jsou doposud bez pokryti ztkou spolénosti XY, jelikoZ se jedna o blizké zém
mohly by byt, stej§, jako je tomu u Slovenské republikifzeny spolénosti XY

z Ceské republiky.

Specializace na dalSi trzni vyklenek- steji, jako je tomu u usfgného vyuziti
prilezitosti poskytnoutéeskym zakaznikn se zdravotnim omezenim kvalitni
profylaktickou obuv, a to d&etrg vyjednani a dodrzovani podminek, za kterych
muze byt obuwasté&né hrazena z fondverejného zdravotniho poji&ii, je mozné,
aby spolénost zuzitkovala potencial pro dalSi trzni niku. d®zné vyrabt
specialni obuv, wenou pro hagsky zachranny sbor, bezjmstni obuv,
odpovidajici podminkam prace d&Zkych provozechgi napiklad outdoorovou
obuv ze specialnich vodoodpudivych matéridPri realizaci moznosti vlastni
vyroby dalSich typ specializované obuvi je nutné brat v potaz fimmar@nost
tohoto kroku. Jedna se zejména o zhodnoceni fun&litp stavajicich vyrobnich
zaizeni, zda by bylo mozné je modifikovat a vyuitiyroke jinych typi obuvi, i

by bylo zapatebi pdidit nové strojni vybaveni. V druhéntipadt predpokladam

z obecnéhoighledu o cenach za strojnitizeni velkou finaéini investici, ktera by,

v piipadt vyuziti vyroby pouze praiesky trh, nemusela byt finam rentabilni
nag. po dobu 5-10 let. V dnesni doje to pro navratnost investic natolik dlouha

doba, Ze firmy preferujidv¢jSi bod zvratu pro sniZzeni nejistoty.

Nové technologie platebnich metod- spolénost momentakh nabizi moznost
platby v hotovosti, platebnimi kartami (pouze kdd zpisob), poukadzkami na
slevu, které je mozné ziskat &nostniho programu a vlastnimi@evanymi Seky,
vydavanymi spolknosti XY. DneSni dobafimesla nové moznosti, jak platby
zrychlit a zvysit jejich pohodli, a to pomoci platplatebnimi nalepkami a platby
kartou, umo#ujici bezkontaktni metodu Uhrady zboZi, vychazegieinglického

nazvu contactless payment.

Zavedeni obali z recyklovanych materiah ¢i prodej bez krabic — obuv je na
prodejnach prezentovana na vystavnich stojane@hmolicich, po jednom kusg

jednom paru, velikosti a batvVétSina mnozstvi zbyvajiciho zbozi daného artiklu
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06

se nachéazi také na prodejni ploSe, a to v papitoksabicich, opaenych potiskem

a logem ve firemnich barvach. Réznpi placeni nakupu je zédkaznikovi nabidnuta
odnosna plastikova taska. Je na zvazeni, zda dgeirkamplet celé korporace
zapadad myslenka, pouzivatinpdni materialy jako textiléi mnohem leveyjsi
ekologicky hrdy papir, picemzZ dle mého z&kladnihotzkumu na internetu se
ceny bez DPH pohybuji obetrkolem 6 K za kus takovéto taSky,cetns

jednostranného potisku (logo spatesti).

Vice cilovych skupin zakaznikk — spol€énost se mize zangiit pokryti poteb
stavajicich, ale i potencialnich zakaznila to napiklad pi vyuZziti moZznosti
specializace na novy trzni vyklenek (S3) nabidnmmtou, specializovanou obuv
kuprikladu vyrobnim firmam, které by mohly nakupovdtggracovni obuv (nd&p
obuv s kovovou Spkou do €Zkych provoz) ¢i obuv orientovanou na petby
Hasiiskych zachrannych shgrpolicie nebo zdravotnik ¢i oslovit zcela jinou
skupinu, a to 0 obuv pro zdjemce o obuv s pozadawkyodoodpudivost svrchniho
materialu, uw¢enou pro volnycas a rekre@i sport, coz mze vést ke zvysSeni

trzniho podilu.

Mezi faktory hrozeb, které mohou negatiwvlivnit chod spolénosti,fadim:

T1

T2

Odchod dlouholetych zanéstnanai ke konkurenci — toto nebezpe nelze nikdy
zcela eliminovat, fedstavuje pro firmu riziko finami ztraty, a to v podab
vynaloZzenych naklad na adaptaci, Skoleni, zapracovani a dalSichazdni
zanestnand@. Spol€nost se snazi moznému odchodu gstmand predchazet, dle
mého nézoru, propracovanym systémem motiich a stimulénich kroki, avSak
mohou nastat skutrosti, jako je nafiklad osobni situace v rodin nutnost
presthovat se do jiného regionuichodovy ¥k ¢i jiné okolnosti, které zasahnou,
a podnik je nucen se s pracovnikem rogiouPravidelnymi scizkami manazér i
personalist se zamistnanci a internim programem pro vyhodnocovani mgko
pinéni zadanych kritérii a kariérnihdistu je vSak moZné udrZzovat oboustr&nn

spokojené vazby mezi spolosti a jejimi pracovniky.

Vstup novych konkurenti na trh — tento faktor nema spdieost jakym zpsobem
ovlivnit, miZe se pouzefjpravit na moznost vstupu nového doméacihaiegkého
konkurentai zahranéniho (nejpravépodobrji z oblasti EU) na trh, na kterém

sama operuje.
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T3

T4

T5

T6

T7

Konkurence mize pFijit slepSim produktem — stavajici konkurenti mohou
nabidnout z&kaznikn nové typy zboZti sluzeb, vylepsit stavajicii nabidnout

dophkoveé sluzby #éve, nez spolkost XY.

Zvysovani daioveého zatizeni spolnosti ze strany statu— tendence deveho
zatizeni podnikatélv Ceské republice mé dlouhodbstoupajici charakter. &fi se
darg do statni kasy odvadi. Vysi fitavé povinnosti kazdé spdaleosti totiz
ovliviiuje jak zaplacena dana dani z fijma pravnickych osob, tak i dalsi skupina
dani, napiklad DPH (d& z giidané hodnoty), socialni a zdravotni pg@jist silnicni
dart aj.). Cim vy33i je ve st&tdaiové zatizeni, tim hordi podminky jsou pro

samotné podnikani a jeho rozvo.

Vysoky tlak na stale nizSi ceny- obtiznym se jevi vysoky tlak na nizké a stale
nizsi ceny, ktery je vyvolavan jak ze strany naKigdch, u kterych hrozi odchod ke
konkurenci, tak i ze strany konkurence, jenZz nastiam svych cen t své
konkurenty k podobnym kragikn, casto az na urowendakladi, ¢i nakupuje obuv

z levnych a méhkvalitnich material.

Mozna dalSi vina hospodéské recese- situace na politické sc&n nasi republice
je diky takka pravidelnym pedtasnym volbam, neustalym 2Zmam v postech
a postojich pednich politiKi a politickym ¢i ekonomickym kauzam pao¥me
nestabilni. Dopedu lze jen velmi&Zko predikovat, na arovni jednotlivych podfjk
budouci mozny vyvoj hospotkkeé situace tak, aby bylo mozné sas/ipravit na
piipadnou dalSi vinu hospodké recese&i piimo krize, kterézto jsou spojeny
svelmi omezenymi (tratami Xejnosti, respektive drobnych spebiteid
(jednotlivci a domacnosti), jenz tioprevaznou ¥tSinu zakaznik spole&nosti,
aktegi se vdob skrovnych rozp&ti domacnosti ¢i v obdobi hrozici
nezangstnanostici zhorSeni vlastni finami situace po ztrétzangstnani zaréuji

nejprve na uspokojeni zakladnich ijedt

NeuspEch reklamniho sdéleni — reklamni séleni nemusi byt ifllemcem ve vSech
piipadech nap spravi prijato, pochopenogi piijemce nemusi souhlasit nebo
vnitiné souznit s myslenou, vyznamefinsamotnym obsahem reklamnihcsiehi.

V nasi multikulturni spokosti se¢asto pro obrazové 8eni pouzivaji osoby jiné

narodnosti, nezxeské, coz praadu vlastenecky smyslejicich @mi miaze byt
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negijemné. V kazdém fijpackt se jedna o problém, nebaisgch reklamniho
sckleni je pro kladny vysledek marketingové kamppadstatny.

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
rozpoznat eliminovat nebo minimalizovat
O 1 nenapliné poteby zakaznik T 1 odchod dlouholetych zatmtnand
O 2 rozvoj novych trii ke konkurenci

O 3 specializace na dal3i trzni vyklenek T 2 vstup novych konkurefitna trh

O 4 nové technologie platebnich metog T 3 konkurence rmze [Fijit s lepSim

O5 zavedeni obal z recyklovanych produktem

materiéﬁ (":| prodej bez krabic T4 Zvyé()Vér“, dﬂOVéhO Zatiieni

O 6 Vvice cilovych skupin zédkaznik spol&nosti ze strany statu

T5 vysoky tlak na stéle nizSi ceny

T6 mozna dalSi vina hospad&ée

recese

T 7 neusgch reklamniho sdeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Matice O/T -jilezitosti a hrozeb

viN

vyuZije alespd ¢ast moznosti, jez ji skytajiifezitosti, které pro podnik vidim. Snadnym
souwtem bodovych hodnot jsem vygetla, Ze faktory filezitosti obdrzely celkem 19 bbd
a faktory hrozeb 14 bdg z ¢ehoz sice v menSi t& nez u analyzy S/W, ale i tak vyplyva
skute&nost, Ze firng se jevi vice filezitosti, nez jaky maji potencial mozné hrozbgz&i

je 5 bodh ve prosgch pilezitosti (Tab. 7.).

Za nejvyznam@Si prilezitost pro spoknost XY vnimam zavedeni novych platebnich
moznosti, pizkum zahrariinich trhi a proniknuti na dosud neanektované trhy a zamiySlen
nad moznosti ekologfi€jSi varianty baleni zbozé&imz by spolénost inila vsticny krok
nejen k ochra® Zivotniho progiedi, coz v dnesSni délmnohy zakaznik také zohlage,

ale i kvysi ndklad na obalovy material. JelikoZz spof®st je sosasti nadnarodni
skupiny, je dlezité brat v potaz dopad zmy obalovych materid| zejména u krabic,

uréenych k baleni obuvi, dopad na&m vnimani firemni image.
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Hodnoceny | Posouzeni Hodnoceny | Posouzeni
faktor zavaznosti faktor zavaznosti
(stupnice (stupnice
1-5 bodh) 1-5 bodh)
O1 3 T1 3
02 4 T2 2
03 3 T3 1
04 5 T4 1
05 4 T5 3
T6 2
T7 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Hodnoceni vykonnosti fakidd/T

Spole&nost klade nemalyiglaz na jednotny vzhled vSech reklamnich matiéaavzhledem
ke skuténosti, Ze krabice s obuvi slouZasté&né i jako forma prezentace zboZi na
prodejré, mohl by byt tento krok nawdtniky prodejen vniman jako odklon k anonynit
coz by bylo v ramci posilovaniugiéry zakaznika ve ziglu znané riskantni. Rizika, které
s sebou nese hla¥nmozny odchod vySkoleného personalu, ktery je weéfiradu let, je
mozné alespocast&né snizit nap. motivatnimi programy v nabidce dalSiho ¢ka/ani.
Sounalezitost za#éstnand@ s podnikem je mozné posilovatiznymi aktivitami, jako jsou
teambuildingové dny a samepr¢ také monetarni i nemonetarni bonusy. Hrozby, které
s sebou nese vstup novych konkuiient trh¢i vstup stavajicich konkureints novym,
vylepSenym produktem je mozné zmirnit Hilad dikladnou analyzou konkrétnich
konkurent, jejich vizi, plani, strategii, posilovanim vilastni zZiky ve wdomi zakaznik

a vyuzitim rgkterych z pilezitosti, které skytaji moznost byt o krotegd konkurenci.
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11 DOPORUCENI

Kroky, vedouci k optimalizaci MIS, zahrnuji v bl&k ¢asovém horizontu detadj$i
selekci nakup zakaznik. V popisu MIS jsem uvedla, Ze nyni spwlest ma k dispozici
pouze Udaj o celkovych atratach registrovanylemi za jednotliva zétovaci obdobi. Pro
lepSi targeting reklamnich &dni doporduji provést modifikaci tak, Ze bude v systému
zaznamenana jak bodova hodnota nakupu a datunpjekedeni, tak i zboZovy kod, tedy
¢islo artiklu, pod kterym je dany par obuvi evidovdento krok umoZzni spataosti ziskat
potrebné informace k podrobj§i selekci zdkaznik do cilovych skupin, které pak bude
kodové oznéeni v sok nese zpravu o tom, pro jaké pohlavi jéem, v jaké kategorii
a subkategorii se zboZzi nachazi a dalSfesipjici udaje o konkrétnim zbozif aiz se
jednad o obuv, rukavice, p&enku, taskwi jiny sortiment. SloZeni internich nakiad
odhaduji z pracovniho ¢asu zamstnand odctleni informa&nich technologii
a marketingového odteni v rozsahu 300 hodin, zahrnujici pouze zaprazéni znén do
MIS. Znm¢na je proveditelna se stasnymi zdroji, na zakladrozhodnuti spolaosti je

mozné zait takika ihned.

Dale v systému navrhuji modifikovatgpaet bodi za nakupy ze s@asného fepaitu
1:1, tedy Ze za 1 Kutraty zakaznik obdrzi 1 bod. Tentaigpb se mi jevi jako p&kud
neastny, nebtz psychologického hlediskaigobeni na zakaznika je velmi oSemetné mu
pii kazdé pilezitosti navitvy jeho bodového konta jej upominat, Ze ,jiz* uilrat
u spolénosti XY letos takové mnoZstvi p&n Jiné spolénosti, napiklad drogerie
a lékarny uplatuji vice ¢i mére prihledné systémy ippcaiti Gtrat na body, od zcela
ziejmych, nap. 20 K¢ atraty = 1 bod, ndtani finaréni slevy ve vysi 2 % z celkového
nédkupu az po ty, které jsou pr@&Zného zakaznika zcela nedopatelné, kdy mkteré
spol&nosti uvadi troje rzna kritéria pro fepaet Gtrat zakaznik a dalSi pepaiet pro
uplatiovani bod. Navrhuji gepaet znenit na pondr 3:1, tedy za kazdé utracené 38 K
piipsat zakaznikovi 1 bod na&mosti konto. Tento poén jsem zvolila, neb® spol&nost
VyuZiva u zbozZi dlouhodeétprodejni cenové hladiny, kéici ¢islici 9, a tak se miippaet
pomsrem s¢islici 3 jevi jako nejprakitsjsi. Casova narénost neni nijak markantni, nebo
samotné provedeni zmy predstavuje pouze drobné Upravy v MIS, proto jishuji na
10 h praceCasovy horizont je tak velmi kratky a 2znu Ize provést bezprdastré po

jejim odsouhlaseni.
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Modifikovat pokladni systém tak, aby pouZivaligvlastni systém CRM (systém pro
fizeni vztah se zakazniky) namisto zapracovavani dat z pokiadrdystému do
sowasného systému CRM. Navrhuji nepropojovat oba gtavsystémy, ale provest pouze
jednorazovy transfer dat ze stavajiciho CRM syst@muCRM funkcionality, ktera je
souwasti nyrjSiho pokladniho systému a dale pouzivat jen tegpsdém, aby nedochéazelo
k duplicitni 0drzls dat. Naklady se sestavaji z interni polozky migraat oddlenim
informacnich technologii spotmosti v odhadovaném rozsahu 80 hodin a externizgolg
kterou je autorizované nastaveni systému dodavatebenova kalkulace bude yvipac
zvézeni realizace dopamni pedlozena dodavatelem. Usporu, kterou toto iepét
piinese, jsem odhadla dle aktuéivynaloZenych pracovnich hodin na spravu dat, @eto
vySi 100 hodin mssiéné. Doporwuji provést v ndvaznosti na dlpredchozi doporeni,

a to v dlouhodobérsasovém horizontu, tedybem roku 2015.

Podpirné doporteni, dlim z hlediska jejich potencialniho nasazeni a dodhw aktivity.

V kratkodobémcéasovém horizontu dopatuji implementovat nové platebni termindly,
umozujici bezkontaktni platby platebnimi nalepkami at@bnimi kartami, jez mafip,
dovolujici hradit nakup kartou bez jejiho vklad@oi platebniho terminalu. Tentoigob
plateb povaZzuji za pohodiny, rychly a modernficgmz inese zakaznikm zvySeni
obchodniho komfortu. Spaleost nmiZe obslouzit Bhem dne vice zakaznikavsak toto
dopori&eni nema Pmy vliv na zménu vySe obratu Fin&ni nar@nost na ptizeni
a zprovozuini jednoho terminalu se pohybuji kolem 10 0GD(Kaformace o cehzjiStena
na zaklad predkzzné kalkulace, poskytnuté sp&h@sti Wincor Nixdorf s.r.o., zpracované

na poptavané mnozstvi pro spwiest XY.).

DalSim krokem, proveditelnym v blizké dgbkterym by firma mohla ziskat velké
mnozstvi aktivnich zakaznik(aktivni zékaznik je takovy, ktery se rovegistruje Ci
optovre aktivuje sve&llenstvi ve ¥rnostnim programu) je motigai akce s podminkami,
aby aktivni zakaznici nakoupili v jednométdvacim obdobi, tj. dhem 6 ndsial alespa
v hodnot 500 bod (pccitdno se satasnym koeficientem, vifpad® nasazeni obou
doporkeni a az po z#m¢ prepaitu navrhuji stanovit hranici na 200 hgd Dle
uplatreného cisla karty ¥rnostniho programu kazdy 1000. nakupujici ziska2gpafi
obuvi, tedy 12x rén¢ s uplatgnim karty ¥rnostniho klubu siifijde kdekoli na prodejnu
vybrat jakykoli par obuvi a obdrZi jej zdarma. Vghrtak je 12 pdr obuvi pro jednoho

vitéze. Ri aktualnim poétu ¢lena a jeho pedpokladaném 10% navySeni by tento naklad
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¢inil celkem 10 560 pdrobuvi. Finagni naklady, odhadované zionérné prodejni ceny,
bez @isténi o marZi a jiné ndklady bohuZel nemsjauji, respektuji pani spolénosti XY.

Po zpracovani analyzy konkurence pro mne byekyapivym zjiSénim, Ze ¥tSina
konkurergnich subjeki neprovozuje pro své zakaznikgrnostni program. PovaZuji za
velkou a unikatni konkuréni vyhodu propracovany systém programu, ktery svym
zakaznikm nabizi spoknost XY. Doporduji jej proto dale rozvijet, roz&vat nabidku
jeho sluzeb a vyhod a vyragntento benefit propagovat mezi s@snymi a potencialnimi
zakazniky. Za vhodnou formu propagace povazujifiklgg umisEni informanich
materiah, vicestrankovych letdk na prodejy, 2x raing, a to v obdobi nasazovani nové
kolekce (spolénost XY totiz nasazuje novou kolekci 2xéms, na j&e a na podzim).
S novou kolekci by letky mohly obsahovat i zakladni informace @nostnim programu

a upozorgni na mimgadné nabidky a vyprodejové akce, tykajici s&opni kolekce.
Otazkou je finadni navratnost, nelojiz zavedena forma obesilani zajénmziad jak
registrovanych &astniki vérnostniho klubu, tak i dosud neregistrovanych zéjem
pomoci zasilani newsletteru elektronickou poStou mi@imalni finagni naroky, a to
zejmeéna interni povahy €iné naklady na zatetnance, ki@ v ramci své pracovni nagn
zpracovavaji grafickou podobu obchodnihciledi, jeho formu a nabidku. Nésleédn
zamestnanec, ktery newsletter pomoci interniho mailmdm systému distribuuje.fiP
odhadu néklatl navrhu informa&nich materidl v rozsahu do 10 stran A4 vychazim také
z nakladu 100 000 ks a cema tisk cca 22 820 Kbez DPH (kalkulaci jsem ¥jyslila na
internetovych strankach spetesti unitedprint.comCesko s.r.o., a to print24.com).
MnoZstvi 100 000 ks jsem zvolila pro nasazeniitegdv regionu Praha a po vyhodnoceni
GspsSnosti navrhuji spotamosti zvazit celorepublikové nasazeni. Naklady retriduci
nezapditavam, nebt letdky se na jednotlivé prodejny mohou dostavailuss jejich
zasobovanim zbozim z distrimiho centra. Do budoucna by tak ke kazdé zasilde by
piibalena zéasilkaigrozdleného mnozstvi kusletaki. Naklady na zagstnance se row
nezvysi, nebdpripravit jednotlivé baliky letdlki je mozné v p&atcich pomoci pracovnik
marketingoveho odideni v ramci jejich pracovni doby a vipact, Ze tento zfisob bude
vyhodnocen jako ifinosny a bude nasazen v pravidelnéaatjSi forme, fada tiskaren

umoziuje na zaklagldomluvy baleni letdkpi. po 100¢i po 1 000 kusech.

DalSi moznosti je rozi pusobnost spolsosti na zahrani trhy, jez jsou dosud bez
pokryti. Na evropském poli se jednd o Rakouskémbkko a Belgii. Aktivity v &chto

zemich by mohly bytizeny zCeské republiky, stejnjako je tomu nyni u aktivit na
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Slovensku. Rozsah této prace vSakkpnava analyzovat zahrani trhy a vyislit nutné
investice, které by se vazaly na dtv firem ve tech dalSich statech.
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ZAVER

Svou praci se za#enim na optimalizaci MIS jsem sitovala na hledani Zgohi, jakymi
spole&nost mize dosahnout oproti konkurenci vyhody a kterymi pmesilit vztahy se
souwasnymi zakazniky, tedy udrzeni jejich loajalityeaZ roviZz podniti ziskavani novych
zakaznik. Cilem bylo navrhnout realizovatelna dopfmmi na optimalizaci MIS. Nad
jednotlivymi kroky jsem se zamySlela vzdy také wwelosti s korporatnim gsobenim
firmy, protoze vylep3eni, které by podnik aplikowatamci Ceské republiky a nasledn
zpeétné analyzoval jejich finos, by s minimalni ob&mou mohly byt také pouzitelné
mezinarodd. Rozsah mé prace vSakepahovalo analyzovat MIS, pouzivané v jinych
statech. Bakaldka prace je roztkna natast teoretickou, ve které jsem uplatnila poznatky
ziskané studiem odborné literatury a tyto dale ijefev véasti praktické, ve které jsem
piredstavila spokanost XY, jeji zandieni, popsala jsem&wnostni program, ktery je jednim
ze systém, spadajicich do marketingového infoknéno systému spateosti, jeZz pro
Gcely této bakaléské prace povazuji za zasadnicndvala jsem se vybranym
ekonomickym analyzam, a to konkrétanalyze PEST, analyze konkurence a SWOT
analyze. Poté jsem navrhla kroky, rétehé do dvou skupin, a to na kroky vedouiéimm

k optimalizaci MIS a podjrna dopordeni, majici za kyZzeny nasledek navySenétypo

aktivnich zakaznik, respektive registrovanyeatena klubu.

S aktivrejSimi zakazniky ziska spaleost XY mnohem vice vstupnich dat, se kterymi
bude mozné Iépe pracovati pejich dalSich obchodnich a marketingovych akdien.
Zastavam nazor, Ze jedno bez druhého trEenoddlene prindSet spokénosti adekvatni
vysledky, neb6 vyborrg propracovany systém bez dostattho mnoZstvi dat, ktera by
mohla byt analyzovana a spravovana bude nejen diskke vynaloZzenych naklad
neefektivni, stejn jako by velké mnoZstvi dat, které nejsdadnym zgsobem,

vyuzitelnym napi¢ celou spolénosti, zpracovavanangtavalo dale nevyuzito.

Svym dopordenim jsem ¥novala samostatnou kapitolu, pro jejiclilefitost, rozsah

a prehlednost. U kazdéeho dopoemi na optimalizaci MIS jsem uvedla odhadovanou
¢asovou narénost, tedy interni naklady na pracovtds zanmistnand, pofebny na
implementaci dopogteni, vyjadeny v mnozstvi pracovnich hodin. U kazdého god@ho
kroku na posileni vzta@ghse zakazniky, tedy faktoru, ktery do MI8nese vice dat ke
zpracovani, jsem uvedla odhadovanou fiman nar@nost, kalkulovanou z wejn¢

dostupnych zdrdj na internetu nebo &enou na zakladpiedlEzné kalkulace smluvnim
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dodavatelem saasnych platebnich termiri@lU obou skupin jsem uvedla vlastni navrhy
na ¢asovy horizont, ve kterém je radim provadSouhrn opaeni k optimalizaci MIS

a podpirnych kroki, zahrnuje:

* Modifikaci sowasného systému, kdy jsem dopiia doplnit k Gdaim o nakupech
registrovanych ¢leni  vérnostniho programu informaci @isle artiklu. Casovou

nara:nost tohoto kroku wislila na 300 hodin. Dopotuji proveést kthem roku 2014.

« Upravu grepaitu bodi, ziskanych za nakupy, kdy dopduji zmenit koeficient na 3:1,
tedy za kazdé utracené I Kripsat zakaznikovi 1 bod n&mwostni konto. Za podstatné
povazuji znénit psychologické vnimani ptu bodi zakaznikemCasovou narénost
jsem utila na 10 hodin. Dopotiuwji provést Bhem roku 2014.

» Prizpusobeni pokladniho systému tak, aby pouZival viaSiRM (systém praizeni
vztahl se zakazniky) namisto zapracovavani dat z pokladsystému do séasného
systému CRM. Takovymto krokem sp&t@st nize uSetit aktualni naklady ve vysi
100 pracovnich hodin &siéné, a to @i vynaloZzeni 80 hodin na provedeni
jednorazového transferu dat. VySe externich ndklad dodavatele prozatim neni

k dispozici. Doportuji provest khem roku 2015.

» Navrh na implementaci novych platebnich termir@do bezkontaktni platby. Fin&mi
naranost na ptizeni a zprovozini jednoho terminalu se pohybuji kolem 10 0G0 K

Doporweuji provést co nejtive kthem roku 2014.

» Akci s ndzvem ,Boty na rok zdarma.“. Vyhru dopé&uiji stanovit na 12 parobuvi pro
jednoho vitze, celkem 10 560 parobuvi. Doporguji nasadit pro druhé ztovaci
obdobi roku 2014.

» DalSi propagaci &rnostniho programu v poddlumiseéni vicestrankovych letdékna
prodejny, a to 2x né. Naklady jsou tvieny polozkou tisku, ve vysi cca 22 82@ K
bez DPH. Naklady na distribuci se nezvysi, letAlohou putovat na prodejny spolu se

zbozim z distribtniho centra. Dopotiwji nasadit jiz hem roku 2014.

* Rozsfeni pisobnosti spoknosti na zahratni evropské trhy, jeZz jsou dosud bez
pokryti. Jedna se o Rakouskasmicko a Belgii. Aktivity v &hto zemich navrhufidit
z Ceské republiky, stejhjako je tomu nyni u aktivit na Slovensku. Rozséto fprace
vSak grekonavéa analyzovat zahra&ni trhy a vyislit nutné investice, které by se vazaly

na oteveni firem veftech dalSich statech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2C Model obchodnich vztd@ahmezi obchodni spateosti a koncovymi zakazniky

s ndzvem z anglického business to customers

CRM  Systémtizeni vztali se zakazniky, nazev z anglického customer relstipn

management

HR Human resources — z anglického pojmu termin prekédzdroje nebo-li

personalni odgeni
MIS Marketingovy informani systém
MHD  M¢stskad hromadna doprava

PEST Analyza politickych, ekonomickych, socialnicntechnologickych faktér
vngjSiho prostedi firmy

SWOT Analyza silnych a slabych stranekil@Zitosti a hrozeb firmy
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