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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou ¢eského a slovenského trhu obuvi. Praca skiima postoj
I'udi na rozdiely medzi formalnym a neformalnym obtivanim. Zameriava sa na postavenie
tenisiek a lodiciek ¢i poltopanok pri réznych spolocenskych akciach. V teoretickej Casti je
spracovana literdrna reSerSe vztahujuca sa k obuvi a jej nakupu. Praktickd cast’ ukazuje
analyzu Ceského a slovenského trhu obuvi na zaklade podlozenych dat ziskanych pomocou
dotaznikového Setrenia. Zakladnym cielom préace je verifikacia novodobého postavenia

tenisiek na trhu obuvi.

Klic¢ova slova: tenisky, lodicky, poltopanky, trh obuvi, analyza trhu

ABSTRACT

The bachelor thesis is focued on the analysis of the Czech and Slovak footwear market. The
thesis examines people's attitudes towards the differences between formal and informal
footwear. It focuses on the position of sneakers and court shoes or oxford shoes at various
social events. In the theoretical part, is elaborated literature search concerning to footwear
and its purchase. The practical part shows the analysis of the Czech and Slovak footwear
market based on the data obtained by a questionnaire survey. The main objective of the thesis

is to verify the modern position of sneakers on the footwear market.

Keywords: sneakers, court shoes, oxford shoes, footwear market, market analysis
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UvVOD

Predmetom bakalérskej prace je analyza Ceského a slovenského trhu obuvi. Analyza bude
zamerand na zmeny Vv oblasti oblvania, vnimanie tenisiek ako prvok, ktory zacina
dominovat’ v oblasti obuvi spolu s vnimanim znacky Bata. Téma bakalarskej prace je

zadanim spoloc¢nosti Bat’a, a.s.

Vnimanie tenisiek v stiCasnosti, nie je len ako druh obuvi urcenej na Sport, astokrat si ich
I'udia vyberaju ako obuv na spolocenské akcie a mnohé iné dolezité udalosti. Otazkou teda
zostava Ci v sucasnej dobe zacinaju prevladat’ tenisky na rozdiel od formalnej spoloc¢enske;j

obuvi akou st lodicky ¢i poltopanky.

V prvej skimanej ¢asti bude vymedzeny teoreticky ramec ako podklad pre nasledné kvalitné
spracovanie praktickej Casti. Zo zaciatku sa bakalarska praca zameriava na definovanie
nakupného spravanie a popisanie jednotlivych modelov. Nésledne sa praca zameriava na
hlavné faktory ovplyvitujuce nakupné spravanie spolu s d’alSimi doplnkovymi faktormi.
V nasledujtcej kapitole budi definované zakladné druhy obuvi, ktoré st predmetov pre
skiimanie analyzy trhu. Teoretickd ¢ast’ bude odkazovat na literdrnu reSerSi vztahujlicu sa
k problematike obuvi a jej nakupu. V ramci d’alSej kapitoly budu predstavené analytické
metody podniku pre nésledné lepSie spracovanie analyzy podniku. Posledna kapitola v rdmci
teoretickej Casti sa zaoberd zberom dat a tvorbou dotaznikového Setrenia pre nadobudnutie

teoretickych vedomosti a nasledne spravneho zostavenia dotaznikového Setrenia.

Druhou skiimanou ¢astou je samotné vnimanie znacky Bat'a medzi cielovou skupinou a
zameranie sa na atraktivitu poskytovanych tenisiek spolo¢nosti pre ciel'ovl skupinu. Znacka
Bat’a od nepamiti dominuje na trhu koZenej obuvi, ktora prevlada aj v hlavnom sortimente
produktov spolo¢nosti, avSak v si¢asnom dynamicky vyvijajicom sa trhu obuvi, analyza
poskytne vystupy, ktor¢ mézu odkazovat na mozné zmeny na trhu obuvi. Pre stale
napredovanie znacky je vel'mi doleZity prieskum trhu na zaklade, ktorého moZu byt zistené
momentalne poziadavky zdkaznikov. Spolo¢nost Bata sa presldvila najmd jednym
z najznamejSich hesiel ,,Na§ zdkaznik, nas pan!*“, ktoré kladie doraz predovSetkym na

poziadavky zakaznika.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je verifikacia, ¢i tenisky zacinaji dominovat’ na trhu
obuvi na zédklade analyzy stcasného Ceského a slovenského trhu obuvi. Vypracovat
bakalarsku pracu pomocou zadania od spolo¢nosti Bat’a, a.s. Prostrednictvom analyzy trhu

obuvi vypracovanie moznych doporuceni pre spolocnost’ Bata, a.s.
Pre splnenie hlavného ciel’a je nevyhnuté definovanie vedl'ajSich ciel’'ov.

Jednym z vedlajSich ciel'ov teoretickej Casti bakalarskej prace je spracovanie literarnej
reSerSe vztahujucej sa k problematike obuvi a jej nakupu. Pre nadobudnutie kvalitnych
domacich aj zahrani¢nych zdrojov budem Cerpat’ predovsetkym z univerzitnej kniznice UTB

v Zline a elektronického portalu online kniznice Bookport.

Dalsi vedlajsi ciel’ predstavuje nadobudnutie analytickych poznatkov o vyvoji trhu obuvi
spolu s poznatkami o mikroprostredi a makroprostredi spolo¢nosti za pomoci vyuzitia STEP

analyzy, SWOT analyzy a Porterovej analyzy piatich sil.

Nasledujiicim cielom sa javi analyza sucasné¢ho Ceského a slovenského trhu obuvi spolu
s konkurencnymi spolo¢nostami. Analyza trhu bude prevedend pomocou dotaznikového
Setrenia zameraného predovsetkym na prieskum trhu obuvi a ndzorové postavenie ciel'ovej
skupiny na dominanciu tenisiek na trhu obuvi. Na zéklade ziskanych dat buda navrhnuté

mozné reakcie na suc¢asny stav trhu a vypracované odporucania pre firmu Bat’a, a.s.
9
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I. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNE SPRAVANIE

Spotrebitel’sky trh sa neustdle meni a podliecha zmenam. S vyvojom novych trendov sa meni
aj samotné nakupné spravanie zékaznika. Nalezite k tomu sa prispdsobuje aj trh
poskytovanych produktov a sluzieb. Na spotrebitel'skom trhu sa nachadza niekolko

subjektov. Predstavuju ich zdkaznici, spotrebitelia, predavajuci a sluzby spolu s produktami.

Pre lepS$ie pochopenie samotnej problematiky je vel'mi podstatné zadefinovanie jednotlivych

pojmov.

Zakaznik je osoba, ktora nakupuje produkty alebo sluzby. Nemusi byt vSak vyhradnym
uzivatel'om daného tovaru alebo sluzby. Castokrat zakaznici nakupuju za uéelom d’alicho

predaja a tym padom sa nestavaji konecnymi spotrebitel'mi.

Podl'a Bacuvcika je termin zédkaznik chapani, ako niekto, kto nakupuje a pouziva produkty.
Z hladiska predavajuceho moze existovat’ zaujem zakaznikovi nie len predavat’ zbozie ¢i

sluzby, ale udrzovat’ s nim dlhodob¢ vztahy (Bacuvcik, 2017, s.19).

Spotrebitel’ je definovany ako osoba, ktoré je kone¢nym pouZzivatel'om produktu ¢i sluzby.
Vo vicsine pripadov spotrebitel’ nakupuje vyrobky a sluzby pre svoju vlastna spotrebu alebo

ich nadobudne k svojej spotrebe.

Podl'a Koudelku st spotrebitelia v ndhl'ade spotrebného marketingu l'udia, ktori sa spotrebne
chovaju pri uspokojovani svojich osobnych, individudlnych, rodinnych a im obdobnym

potrebam (Koudelka, 2018, s. 4).

Spotrebnym produktom sa rozumeji produkty hmotné aj nehmotné ( najma sluzby), ktoré
sluzia k uspokojovaniu osobnych, individualnych rodinnych a im podobnym potrebam
(Koudelka, 2018, s.4). Pod pojem spotrebny produkt sa tiez radia vyrobky, ktoré s rucne

vyrobené.

Spotrebitel’sky trh je miesto, na ktorom podsobia zdkaznici, spotrebitelia, predavajici a
jednotlivé tovary a sluzby. Nakupné spravanie cieli na jednotlivca alebo domécnosti a ich

potreby. V prvom rade sa zameriava na to, ¢o bude zakaznik pozadovat'.
Ciel'ova skupina je pojem, ktorym je oznacend urcitd skupina l'udi, ktorda ma rovnaké
spotrebitel'ské potreby. Vybrani skupinu moézeme oslovit’ prostrednictvom rovnakych

médii. Ciel'om vybranej skupiny je uspokojenie potreby na zaklade totoznych poziadavkou.
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1.1 Modely spotrebného spravanie

Potreby spotrebitel'ov sa v minulosti prili§ nezohl'adiiovali vyrobcami. Hlavnym cielom pre
vyrobcov bolo vyrobit maximdlne dosiahnuteI'né mnozstvo produktov za minimalne
naklady, a tym uspokojit’ potreby l'udi. Postupnym vyvojom marketingového konceptu sa

vyvijal aj pristup k potrebam spotrebitelov.

Nakupné spravanie je zadefinované ako pojem, ktory zahtiia vSetky deje samotného procesu
nakupu. Jednotlivé tkony, ktoré vznikaju pred nakupom ako st rozhodovanie alebo vyber

tovaru ¢i sluzby a rovnako tak aj procesy, ktoré nastavaju po kupe.

Podl'a Koudelku spotrebné spravanie je také spravanie l'udi, ktoré sa tyka ziskavania,

uzivania a odkladania spotrebnych produktov (Koudelka, 2018, s. 1).
Nékupné spravanie moze byt’ sledované roznymi pristupmi, ktorymi si:
e Racionalny model
e Psychologicky model
e Sociologicky model

Je potrebné dodat’, ze ndkupné spravanie nie je delené zasadne len spomenutymi tromi
pristupmi, je doleZité pozerat’ sa na spotrebitelov komplexne. Existuju tiez d’alSie modely,
ktoré su zvicsa tvorené prelinanim vysSie uvedenych zakladnych modelov. Odbornici, ktori

sa zaoberaju marketingom sa snazia napredovat’ a stale prichddzat’ na nové modely.

1.1.1 Racionalny model

Racionalny model je model spotrebného spravania, ktory vychadza z idey racionélne
zmyslajiceho spotrebitel’a. Spotrebitelia sa sustredia na uspokojenie svojich potrieb na
zaklade rozumne podloZenych argumentov. Raciondlne zmyslajtci spotrebitel’ sa rozhoduje
vel'mi rozvdzne s pokojnym uvazovanim a Castokrat svoje rozhodnutia vykonava po dlh§om
casovom horizonte. Porovnavaji pozitiva a negativa a rozhoduju sa na zaklade logiky.
V raciondlnom modely su socidlne, emocionalne a psychologické prvky potlacené do

uzadia.

1.1.2 Psychologicky model

Podstatou psychologického modelu je sustredenie sa na psychiku spotrebitela. Jednd sa

predovSetkym o vnutorny svet jednotlivcov, ktory nie je mozné jednoznacne a priamo
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zadefinovat’. Prezivanie l'udi je vel'mi individudlne, sposob akym je mozné rozpoznat
spotrebitel'ské spravanie sa predovSetkym zameriava na pozorovanie prezivania

spotrebitel'ov a popisovanie reakcii na r6zne situacie.

1.1.3 Sociologicky model

., Tento pristup sleduje, ako ludia spotrebne reaguju na rozne socidlne situdcie, respektive
aké spravanie rézne situdcie spésobujii. Dalej sa zaoberd otdzkou, do akej socidlnej skupiny
spotrebitel’ patri alebo nepatri, do akej miery su pre neho dolezité, aku rolu v nich zastava,
aky na neho maju socialne skupiny vplyv a podobne (Koudelka, 1997, s.13: Bacuvcik,
2017, s.11).

1.2 Faktory posobiace na nakupné spravanie

Bacuvcik tvrdi, Ze spravanie pri ndkupe a vyuziti zbozia je iba jednou Cast'ou spravania
zakaznika, pretoze jeho spravanie je vyrazne ovplyvnené prostredim, v ktorom Zije,
psychologickymi rysmi, zdujmami a spravanim alebo rodinou ¢i povolanim. Nakupné
spravanie je teda spdsob, akym konecny spotrebitel’ nakupuje vyrobky urcené k vlastnej

spotrebe ( Bacuvcik, 2017, s. 10).

Vsetky spomenuté faktory nie je mozné ziadnym sposobom ovplyvnit’, st to faktory, ktoré
nepriamo pdsobia na nakupné spravanie spotrebitelov. Z pohladu predavajicich a

marketérov je dolezité brat’ ohl'ad aj na tieto vplyvy.

Faktory posobiace na ndkupné spravanie su zaclenované do Styroch skupin. St delené na

faktory kultirne, spoloCenské, osobné a psychologické.

1.2.1 Kultarne faktory
Kultara

wKultura je suhrnom nadobudnutych nazorov, zdasad a zvykov, ktoré slizia k usmernovaniu
spotrebného spravania vo vnutri spolocnosti. Jednotlivé kultury sa od seba svojou spotrebou
znacne lisia rovnako tak, ako sa lisia jazykom, hodnotami, ritudlmi ¢i neverbdlnou
komunikaciou. Kultura tiez do znacnej miery definuje povahu spolocnosti a jej clenov.
Spotrebné spravanie je ovplyvnené predovsetkym kulturnymi ndazormi a zvykmi. Nazory
odrazaju ako spotrebitelia myslia, zvyky potom, ako skutocne konaju* ( Jaderna, 2021, s. 58-

59).
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Subkultura

Bacuvcik vo svojej literatare cituje Kotlera a Kellera: ,,Kultura sa sklada z mensich
subkultur, kam patri narodnost, ndaboZenstvo, rasové skupiny a geografické regiony*

(Bacuvcik, 2017, s.12).

1.2.2 Spolocenské faktory
Komparacia

Dal§im z faktorov, ktoré vplyvaju na nakupné spravanie je komparacia. Vo vieobecnosti sa
jednéd o jednotlivca alebo skupinu l'udi a ich Zivotny S§tyl, sposob nakupovania, vyber
automobilu, Styl obliekania a mnohé iné faktory, ktoré st na danej skupine alebo
jednotlivcovi obdivované. Nasledne nastdva porovnavanie a zaroven snazenie sa o

priblizenie svojim ndkupnym spravanim na jednotlivca, ktory v nas vytvara obdiv.
Rodina

Rodina je celkom Specifickd skupina. Jednd sa o neformalnu skupinu, ktora ma na
spotrebitel’a velky vplyv, a to dokonca aj v tom pripade, ked’ uz jedinec rodinu opusti

(Zavodni Pospisil, Kozak, 2013, s.38).

1.2.3 Osobné faktory

Osobn¢ faktory sa sustred’uju na spotrebitela a jeho vek ¢i fazy Zivota, ktoré preZziva,

zamestnanie, v ktorom pracuje alebo jeho ekonomick situaciu, v ktorej sa prave nachadza.

Bacuv¢ik tvrdi, Ze spotreba je ovplyvnena zivotnym cyklom kupujuceho, zamestnanim,
ekonomickymi okolnostami, Zivotnym $tylom a hodnotami. Struktiiru spotreby ovplyviiuje
tiez zamestnanie. Vyber produktu je silne ovplyvneny prijmom, Gsporami, dlhmi, sporenim

a pod. (Bacuv¢ik, 2017, s.13)
Fazy Zivota a vek

Ludia sa pocas Zivota menia a prechaddzaju r6znymi zmena, ktoré v nich ako spotrebitel'och
vyvolavaju aj nakupné zmeny. Tieto zmeny ovplyviiuji ndkupné priania, potreby a samotné

nakupné spravanie spotrebitel’a.

Tak ako sa v priebehu rokov vyvija sam spotrebitel’, vyvijaju sa aj jeho potreby a teda aj
produkty a sluzby, ktoré behom svojho Zivota nakupuje. S vekom sa menia preferencie a
vkus pri nakupe potravin, obleceni, ndbytku ¢i dovoleniek (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013,

s. 40).
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Zivotny $tyl moze byt definovani ako uréity spdsob prejavovania jedinca.

Zavodny hovori, ze Zivotny Styl spotrebitela je pre marketingovych odbornikov vel'mi
dodlezita veli¢ina, bez ktorej znalosti je vel'mi tazké pripravovat’ ¢i planovat’ marketingové
akcie. Preto je nutné Zivotny Styl merat. K tomu sa vyuZziva Specialny postup, ktory sa

nazyva psychografika (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 40).

Ekonomicka situdcia tiez patri medzi jeden z osobnych faktorov. Od ekonomickej situacie
spotrebitel'a sa odvodzuje nakupné spravanie, ktoré hovori, ze vyber produktu sa odvija od

majetkovych pomerov spotrebitel’a.

1.2.4 Psychologické faktory
Motivacia a potreby

Zivot ¢loveka je spojeny s kazdodennymi potrebami. Tie sa rozdelujii do dvoch zdkladnych
skupin podla stavu a situdcii, pri ktorych vznikaju. Potreby biologické vznikaju ako dosledok
zakladnych fyziologickych procesov v ludskom tele. Vyplyvaju zo stavu napdtia, ako je hlad,
smdd ¢i nepohodlie. Na druhej strane potreby psychologického razu su urcitou nadstavbou

zdkladnych biologickych potrieb. Vznikaju z tuhy po uznani, tcte alebo sundleZitosti

(Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 42).
Vnimanie je ovplyvnené predovsetkym vonkajSimi podnetmi.

Zéavodny tvrdi, Ze podla Kotlera je Clovek denne vystaveny 1 500 reklamnym spravam.
Obrovsky prisun informacii, ktorému musi dnesny ¢lovek ¢elit’, ho nuti si z nich vyberat’ len
urcité. Nie je totiz mozné si vSetky podnety zapamitat, ani ich spracovat. U cloveka
dochadza k selektivnej pozornosti- tendencia riadit’ vSetky informécie, ktoré clovek
v priebehu dia ziska (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 44).

Ucenie

Ucenie je proces ziskavania skusenosti, novych moznosti chovania (Zavodny Pospisil,

Kozak, 2013, s. 44).

1.3 DalSie faktory ovplyviiujiice nakupné spravanie
Merchandising

Merchandising je sposob zabezpecenia konkrétneho tovaru, aby sa nachaddzal na spravnom

mieste, v spravny ¢as a v neposlednom rade aby bol produkt riadne oznaceny.
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Podl'a Vysekalovej dolezitym faktorom pri rozhodovani ndkupu je miesto predaja. Predajné
prostredie sa snazi vyvoldvat pozitivne emocie, pdsobiace ako podnety ku kupe

(Vysekalova, 2011, s. 59).
Vysoké naroky

Nékupné spravanie ovplyviiuju aj zvySujice sa naroky zakaznikov. Stale viac I'udi uz nie je
celkom spokojnych s predajnou dobou, $ir§im sortimentom, ¢istotou v predajniach, kvalitou

zbozia a obsluhujucim personalom (Vysekalova, 2011, s. 64).
Samotna spokojnost’ zakaznikov tizko suvisi s vySkou kvality poskytnutych sluzieb.
Socialne siete

V stcasnosti su socialne siete médid, ktoré majii nesmierny potencial vplyvu na nakupné
spravanie zékaznikov. Online komunity st pomerne velké a informacie sa na danych
socialnych platformach §iria medzi uzivatelmi. Cudia v komunitach si medzi sebou S§iria

nazory, ktorymi dokazu ovplyvnit’ rozhodovanie ostatnych zdkaznikov.

1.4 Zhrnutie kapitoly

Existuje niekol’ko modelov ndkupného sprévania, ktoré vysvetluji pri¢iny spravania
jedincov. Tieto modely predstavuji prilezitost’ lepSie spoznat’ a identifikovat’ jednotlivé
modely spravania. Pre Uspesné definovanie a zameranie na cielova skupinu je dolezité
poznat’ odliSnosti medzi jednotlivymi faktormi ovplyviiujicimi ndkupné spravanie ¢loveka.
Na zéklade poznatkov o odliSnostiach medzi jednotlivymi modelmi a faktormi, ktoré
ovplyviiuji ndkupné spravanie vieme vyvinut’ usilie pre vytvorenie spravnej stratégie pre
odlisné typy nakupnych modelov. Prostrednictvom nadobudnutych poznatkov, dokézeme

jednoznacnejsie zacielit’ na vybrana vzorku l'udi na zaklade poZadovanych informécii.
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2 ZAKLADNY SORTIMENT

2.1 Historia obuvi

Topanky st vyuzivané l'ud'mi uz od davnych ¢ias. Obuv predstavovala ochranu noh pred
poranenim alebo poSkodenim. Hlavnu funkciu zastavali najma pri chddzi a cestovani, neskor
chranili vyvysené platformy nohu pred mestskou Spinou a blatom. V si€asnosti predstavuju
neoddelite'né miesto v zivote I'udi, nevyuzivaju sa nie len ako ochrana, ale aj ako ozdoba a

image.

Moda obuvi je skutoCne vizudlnym znakom svojej doby, prezrddza vela o zivotnych
podmienkach l'udi: topanky boli leStené, zaplatavali sa a niekedy sa dokonca odovzdévali
z generacie na generaciu. Cudia si na topanky Setrili a tvrdo pracovali, no predstavovali aj
luxusny tovar pre bohatych a mocnych; kralov, princov, a bohatych obchodnikov, ktori
nosili topanky, ktoré stili niekolkonasobok ro¢ného zarobku jednoduchého rolnika

(Roetzel, 2013, s.11).

V sucasnosti predstavuje trh obuvi rozsiahly komplex, na ktorom sa nachadza Siroky
sortiment vyrobkov. Topanky sa rokmi vyvijali a rozSirovali druhy na zdklade r6znych
kritérii a potrieb ako napriklad zimné ¢izmy funkéné do snehu a mokrého pocasia alebo
letné sandale ur€ené na nosenie pocas letnych dni. Vyvinuli sa taktiez d’alSie kategorie,

ktorymi st napriklad pracovna obuv, vol'nocasova obuv ¢i formalna obuv a pod.

2.2 Tenisky

,, Vidcsina tenisiek sa nikdy nenosi na Sport a uz vobec nie do telocvicne“ (Roetzel, 2013,

s.119).

Tenisova topanka- predchodca Sportovej obuvi- je druh Sportovej obuvi s platennym
zvr§kom a gumovou podrazkou. Povodné tenisky, nazyvané vo Velkej Britanii ,,plimsoll*,
vyrabala Liverpoolska gumarenska spolocnost’ v 20. rokoch 19. storocia a predédvali sa ako
topanky do piesku. Kozené topanky, ktoré sa v tej dobe kazdodenne nosili, sa na plaz
nehodili, pretoZe sa tu nosili lacné topanky s platennym zvrskom a jutovou alebo koZenou

podrazkou ( Coxova, 2015, s. 138).

V Amerike dostali tenisové topanky na zaklade anglickej terminoldgie nazov ,,sneakers®,

ktory sa zaCal bezne pouzivat’ a v sicasnosti mdze byt’ pouzity tento vyraz aj u nas.
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Tenisky sa prvy krat predstavili ako Sportova obuv na olympiade v Parizi, neskor sa zacali
vyuzivat' nie len pri Sportoch, ale vd’aka protiSmykovej podrazke aj na palubéach lodi.
Tenisové topanky sa stali symbolom obuvi vyuzivanej pocas hodin telesnej vychovy
na Skolach. Nakol’ko boli tenisky vyrobené len s platennym zvrskom a gumovou podrazkou,
vel'mi rychlo boli opotrebované. Vyrobcovia sa preto rozhodli pridat medzi gumovu
podrazku a bavlneny zvrSok gumovy pasik, ktory mal spevnit’ topanku a udaval mieru vysky,

po ktori moze topanka byt’ vo vode aby sa nepremocila.

Podl'a Roetzla sa tenisky delia na dve najdodlezitejSie vetvy dnes uz extrémne roznorodé
druhy tenisiek, ktorymi st jednoducha obuv na volny ¢as s gumenou podrazkou vyrobena
z latky a prava Sportova obuv. Z danych dvoch linii povodu sa zrodil cely rad r6znych §tylov,
no niekedy je tazké presne urCit’ pdvod- vzdy existovali Cisté tenisky na volny ¢as a Cisté
Sportové topanky, ale je to prave hybridny $tyl, ktory v dnesnej dobe dominuje (Roetzel,
2013, s. 119).

2.2.1 Sportova obuv

Sportova obuv ma pdvod z anglického terminu ,training shoes®, o vo vol'nom preklade

znamena tréningové topanky. Predchodca spomenutého typu topanok su tenisky.

Sportové topanky zaéali svojou celosvetovou dominanciou v 70. rokoch, na za¢iatku boomu
fitness. V 80. rokoch bola Sportova obuv predstavovana ako Zivotny §tyl, viditeI'ny symbol
statusu a identity. Dnes Sportové topanky dominujt oblasti pohodlnej obuvi pre muzov, Zeny

a deti (Coxova, 2015, s. 181).

Prvé prototypy Sportovej obuvi boli vyrabané samotnymi Sportovcami a Sportovkynami,
ktori presne vedeli ¢o chcu, ale nevedeli nikde ndjst’ dostupné produkty. Neskor zacali
vznikat’ uzke spoluprace vyrobcov so Sportovcami, ktori sa pokasali pretavit’ poziadavky
Sportovcov do vytvorenia unikatnej Sportovej obuvi. Ak sa jedna o vyrobu akéhokol'vek typu
topanok, v sucasnosti nie je vZzdy kladeny doraz na zdravotné hl'adisko a pohodlie naSich

chodidiel.

Roetzel vo svojej knihe piSe, Ze znovuobjavenie Sportovej obuvi ako topanok na volny Cas
prislo ¢iastocne z retro hnutia, ktoré vychadzalo z ktizla Stylov zo 70 a 80 rokov 20. storocia

a viedlo k spojeniu Sportovej obuvi s estetikou vol'no¢asovej obuvi (Roetzel, 2013, s. 131).
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2.3 Lodic¢ky

Coxova (2015, s. 149) definuje lodicky ako prakticki, forméalnu obuv bez zapinania
s nizkym strihom, ktord ide I'ahko nazut’ a vyzut’. Lodic¢ky potrebovali dokladna vyrobu, aby
padli na nohu a drzali na nej bez pomoci pracky, popruhu, $nirky, ¢o z nich robilo drahu

obuv.

Lodicky st jednoducha obuv, ktora moze byt dekorovana roznymi aplikaciami a ozdobami
¢o dodava modelu jedinecnost’ a prave preto je tento model taky uspesny a oblubeny.

Dodnes lodi¢ky ako typ obuvi nevysli z mody, a to vd’aka neustalej variacii modelov.

2.4 Poltopanky- Oxfordky

Podl'a Coxovej je oxfordka klasickd topanka so Snurovanim vpredu na Styri oc¢ka a
s jazykom, ktory chrani nohu pred otlakmi od zavidzovania. Ma zakrivené postranné Svy a
nizky skladany podpitok, ktory znich robi idedlnu a prakticki vychadzkovi obuv.
KIa¢ovym rysom tychto poltopanok je uzatvorené Snurovanie, kedy sa Snirky pretahuji

skrz o¢ka na nartovej Casti prisitej pod zvrsok obuvi ( Coxova, 2015, s. 91).

Tento druh sa preslavil v svojich poc¢iatkoch medzi Studentmi na Oxfordnej univerzite vd’aka
elegantnému vzhl'adu. Oxfordky predstavovali vyvinutie nového druhu topanok, ktoré sa
Snurovali vpredu, predna Cast’ topanok bola hranata a zospodu sa nachadzal podpitok. V tom

Case bola vécsina topanok vyrobena na uchytenie prackami alebo pasikmi.

V 19. storo¢i predstavovali nezamenitel'ni obuv do mesta pre muZov, postupne sa zacali
vytvarat oxfordky aj pre Zeny. Rokmi menili poltopanky tvar, od Spicatych k okrahlejSim
tvarom od nizkych podpétkov aZ po vysoké. Jediné o zostdva nemenné je samotny zaujem
o oxfordky medzi 'ud'mi. Predstavuju prakticku obuv, ktora sa prelina s eleganciou a tym

vytvara skvely podmienky praktického obutia na rézne pracovné stretnutia.

2.4.1 Mokasinové poltopanky

Mokasinova poltopanka je nazavacia nizka topanka bez Snurovania, Casto so strapcami

vpredu alebo dekoraciami v podobe koiiského zubadla (Coxova, 2015, s. 200).

Kedysi boli mokasinové poltopanky povazované za neformalnu obuv, postupne sa zacali
formovat’ a dnes predstavuju elegantny ktsok, ktory je uplne vkusné kombinovat’ spolu
s oblekom. Mokasinové poltopanky mézu byt vyuzivand ako moznost’ namiesto Chelsie

topanok alebo Oxfordiek.
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Podl'a Coxovej pocas 80. rokov nosili nazivacie poltopanky muzi aj Zeny a tieto topanky sa

stali symbolom tspechu v podnikani a elegancii vyssej triedy (Coxova, 2015, s. 200).

2.5 Zhrnutie kapitoly

LCudia v médnom priemysle dlhodobo hovoria o ,,casualization®, teda vo vol'nom preklade
by sa dalo povedat’ o neformalnosti médy pocas niekol’kych rokov, ako neformalny vzhl'ad
nahradil formalne oblecenie. Dovody su celkom jasné: 'udia v priemyselne vyvijajucich
krajinach maju stale viac a viac volného cCasu, ktory predstavuje dovod mat dostatok
moznosti na vyber vol'nocasového oblecenia, a s tym tiez spojeny pokles nosenia oblekov,
ktoré su v dnesnej dobe povazované za nekomfortné a nepraktické. Rovnaku tendenciu ma
samozrejme aj obuv, volnocasova obuv ako Sportové topanky, sandéle, zdravotnicke
topanky a vychadzkové ¢izmy, ktoré preberaju popredné miesta ako beznd vychadzkova

obuv od roku 1950 (Roetzel, 2013, s. 14).
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3 ANALYZA PODNIKU

Na zaklade Hanzelkovej a kolektivu podnikatel'ské prostredie, v ktorom sa firma nachadza,
zahriiuje faktory, ktorych pdsobenie obecne moze na jednej strane vytvarat nové
podnikatel'ské prilezitosti, na druhej strane tu mézu byt potenciondlne hrozby pre jeho

existenciu (Hanzelkova a kol., 2017, s.47).

Hlavné priciny akychkol'vek zmien v podniku, ¢i uz sa jednd o zmeny pozitivneho
charakteru alebo negativneho charakteru st ovplyvnené predovsetkym okolim. Rozvoj

podniku je ako pri¢ina zmien v podniku az na druhom mieste.

Vonkajsia analyza sa zaobera predovsetkym analyzou trhu a odvetvia, v ktorom sa podnik
nachdadza. Na zaklade pozorovania vonkajSieho prostredia by malo byt’ docielené vysledkov,
ktoré budu poukazovat’ na vyvijajice sa trendy v blizkej budicnosti. Vonkajsia analyza
poukazuje na to, ako sa bude vyvijat' ekonomika, spolocnost’ a s tym spojené¢ nakupné
spravanie spotrebitel'ov. Na zaklade vysledkov by mal podnik zvolit’ spravnu stratégiu,
pripadne upravit’ aktudlnu stratégiu tak, aby reSpektovala a nasledovali bliZiace sa trendy,

ktoré mozu podnik ovplyvnit’.

Podl'a Hanzelkovej a kolektivu (2017, s. 48) by pri vonkajSich analyzach bezne mali byt na

vystupe identifikované iba prilezitosti a hrozby, nie slabiny a silné stranky.

3.1 SLEPT analyza

Analyza obecného okolia firmy je uréend na zhodnotenie mozného buduceho vyvoja
vonkajSieho prostredia firmy, v iom existujucich vyvojovych trendov, ktoré pre podnik

mozu predstavovat’ bud’ hrozby, alebo prilezitosti (Hanzelkova a kolektiv, 2017, s. 50).

Podl'a Kozela (2011, s. 45) zmyslom analyzy je zaistovat ako statické data, tak

predovsetkym trendy, ku ktorym dochédza a z nich mozno usudzovat’ budici vyvoj.

Akronym SLEPT je vytvoreny z prvych pismen anglickych slov oznacujicich pat’ kategorii
faktorov obecného okolia firmy, ktorym by mala byt venovana pozornost’ (Hanzelkova a

kolektiv, 2017, s. 51):
e Social - spoloc¢enské a demograficke faktory
e Legal — pravne faktory

e Economic — (makro)ekonomické faktory
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e Political — politické faktory
e Technological — technologické faktory

SLEPT nie je jedinym oznacenym pre analyzu vonkajSieho prostredia, je mozné sa stretnut’
tiez s akronymami PEST, PESTL, PESTE ¢i dokonca v niektorych literatirach STEP.
Vsetky uvedené varianty oznacuju analyzu SirSieho vonkajSieho prostredia. Analyza PEST
¢1 STEP sa zaobera vyssie uvedenymi faktormi, az na vynimku socidlneho faktoru. SLEPT
predstavuje rozsireni analyzu, ktora sa javi ako vhodnejSia volba pri analyze SirSieho
vonkajSieho prostredia.

3.1.1 Socialne faktory

Socialne faktory maju vel'ky vplyv na dopyt po sluzbach a zbozi, ale zdroven aj na ponuku

na trhu.

Podla Hanzelkovej a kolektivu doleziti tlohu odohravaju najmi nasledujuce faktory

(Hanzelkova a kolektiv, 2017, s. 53):
e Spoloc¢ensko- politicky systém a klima v spolo¢nosti

e Hodnotové stupnice a postoje I'udi (konkurentov, zakaznikov, dodavatelov,

zamestnancov a ich partnerov)
e Zivotny §tyl
e Zivotna troven
e Kbvalifika¢na Struktara populacie

e Zdravotny stav a vekova Struktira populacie

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory st uzko spité s ekonomikou a jej vyvojom, od ktorého nasledne zavisi

situdcia v jednotlivych firmach.

Hanzelkova s kolektivom tvrdi, Ze pri zostavovani stratégie je dolezité brat v tvahu a

analyzovat’ nasledujuce faktory (Hanzelkova a kolektiv, 2017, s. 51):
e Stadium hospodarskeho cyklu nasej a svetovej ekonomiky
e Politicku situdciu a jej vplyv na ekonomiku

e Hospodarsku politiku vlady
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e Monetarnu politiku $tatu

e Fiskalnu politiku

e Stav platobnej bilancie Statu, deficit zahrani¢ného obchodu, miera zadlzenosti
e Miera inflacie

e Situacia na kapitalovom trhu

Kazdy jeden z vysSie uvedenych faktorov ma vplyv na dosahovanie cielov a samotnu
stratégiu podniku. Niektoré faktory predstavuju pozitivny vplyv a iné naopak negativny

vplyv na dosahovanie ciel'ov podniku.

3.1.3 Politické a pravne faktory

Stat ovplyviiuje fungovanie ekonomiky predovietkym zakony a kontroluje ich dodrZiavanie.
To, ako silno moéze fungovanie ekonomiky ovplyviovat’ aktivity vlady a d’alSich orgéanov a
institucii podielajicich sa priamo ¢i nepriamo na riadeni a ovplyvilovani $tatu a ekonomiky,
modzeme vel'mi dobre pozorovat’ i u nés, a to ako v minulosti, tak v sicasnej dobe

(Hanzelkova a kolektiv, 2017, s.55).

Podl'a Hanzelkovej a jej kolektivu je S§tat rovnako spoluzodpovedny za kvalitu pracovnej
sily, lebo zodpoveda za Skolsku, zdravotnicku a socidlnu oblast’ (Hanzelkova a kolektiv,

2017, s. 55).

Z pohl'adu podniku sa d& povedat’, Ze politické faktory mdézu mat’ pozitivne pOsobenie
formou novych prileZitosti pre podnik, ale na strane druhej méZu rovnako predstavovat’

negativne pdsobenie na zdklade vladnych rozhodnuty ¢i pravnych noriem.

3.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory sa zameriavaji predovSetkym na inovacie a uzitocné vynalezy, ktoré

si osvoja trh spotrebitel'ov.

Hanzelkové spolu s kolektivnom pise, Ze: ,,[nvestovanie do technického rozvoja sa na jednej
strane stava nevyhnutné, na strane druhej v sebe zahriiuje mnoho rizik, pretoze v désledku
technického rozvoja vznikaju konkurencné technologie, a do poslednej chvile spravidla nie
Jje isté, ¢i urcity vyskum a vyvoj budu uspesne zakoncené a ci ich vystupy budu akceptované
spotrebitelmi v miere zaistujucej navratnost vynaloZenych prostriedkov* (Hanzelkova a

kolektiv, 2017, s. 54).
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3.2 Porterova analyza piatich sil

Porterov model konkuren¢ného prostredia sa vyuziva na pozorovanie odvetvia, v ktorom

spolo¢nost’ pdsobi a nasledné vyhodnotenie pozicie na akej sa firma nachadza v ramci

konkrétneho odvetvia.

Podl'a Hanzelkovej a kolektivu model vychadza z predpokladu , Ze strategické pozicia firmy

poOsobiacej v urCitom odvetvi je urCovand predovsetkym pdsobenim piatich zdkladnych

¢initelov, ktorymi st ( Hanzelkova a kol., 2017, s.62):

1.

2.

3.

4.

5.

Vyjednavacia sila zakaznikov
Vyjednavacia sila dodavatel’ov
Hrozba vstupu novych konkurentov
Hrozba substitutov

Rivalita firiem posobiacich na danom trhu

Postup Porterovej analyzy:

(1)

2)

V kroku ¢islo jeden je dolezita identifikdcia zakladnych hrozieb, ktoré mézu plynut’
z piatich vyssie uvedenych ¢initelov. V pripade, ak by sa ukdzalo, ze dané odvetvie
nedisponuje ziadnou zo zékladnych hrozieb, €o je vel'mi ojedinelé, Porterova analyza

nemusi byt relevantna.

Nasledne je dolezité najst’ prilezitosti alebo inak povedané namety, ktoré by mohli

eliminovat’ zakladné hrozby z prvého kroku.
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Hrozba
substitucnych
vyrobkov
o Vlyjednavacia
Vyjednavacia sila
s Konkurenti .
’ ’ v odvetyi odberatelov
dodavatelov (zdkaznikov)

Riziko vstupu
potenciondlnych
konkurentov

Obrazek 1: Porterova analyza (vlastné spracovanie)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou so zakladnych analyz, ktorej cielom je zhodnotenie silnych a
slabych stranok firmy. Vystup analyzy sa rovnako zameriava na mozné hrozby ¢i prileZitosti

spoloc¢nosti.

Kozel a spol. popisujt, Ze silné a slabé stranky sa vztahuju k vnitornym situdciam firmy.
Vyhodnocuju sa predovsetkym zdroje firmy a ich vyuzitie, plnenie ciel'ov firmy. Prilezitosti
a ohrozenia vyplyvaji z vonkajSieho prostredia (makroprostredie, konkrétny trh), ktoré
obklopuje danu firmu a posobi na fiu prostrednictvom najréznejSich faktorov (Kozel, 2011,

s. 46).

Samotné prevedenie SWOT analyzy v praxi ma viacero variant, ktoré zavisia prevazne od
podmienok zadavatela. Zadavatel' predstavuje v praxi osobu veduceho timu, pripadne

osobu, ktord bude vytvarat’ zhodnotenie SWOT analyzy.
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silné stranka slabe stranky
prilezitosti hrozby
pozitiva negativa

mterné

externé

Obrazek 2: SWOT analyza (zdroj: Euroekonom.sk, 2022)
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4 ZBER DAT

Zber dat sa vykonava na ucely potrebné k vyskumu alebo ankete. Data sa ziskavaji pomocou

roznych foriem dotazovania.

Foret (Foret, 2012, 5.39) vo svojom diele uvadza, Ze dotazovanie patri medzi najrozsirenejsSie
postupy marketingového vyskumu. Dotazovanie sa uskutoCfiuje pomocou néstrojov
(dotaznika, zaznamovych archivov) a vhodne zvolenou komunikaciou vyskumnika

s nositel'om dat- dotazovanym (respondentom).

4.1 Primarne data

Tahal vo svojej literatire ako primarne oznacuje vSetky druhy dat, ktoré ziskame za icelom
nasho konkrétneho vyskumu. Ci uz data zbierame formou dotazovania, pozorovania,
experimentov ¢i rozhovorov v kvalitativnom vyskume, konkrétnej analyzy (Tahal, 2015,

s.13).

Jedna sa teda o data, ktoré vznikaju pri naSom vyskume. Priméarne data nie st k dispozicii
pred zahajenim vyskumu. Ak niekto pouzije nase primarne dat, ktoré sme ziskali, tieto data

sa stavaju pre pouzivatela sekundarnymi datami.

4.2 Sekundarne data

Sekundarne data predstavuju data, vdaka ktorym moézu byt ziskané dostato¢né informacie
k rozoberanej problematike. V praxi sa vyuziva tento typ dat na oboznamenie sa

s predmetom vyskumu na zéklade vyuzitia roznych databaz ¢i vyro€nych sprav.

Tahal kladie doraz na uvedomenie si, Ze sekundarne data su také data, ktoré boli zozbierané
v stvislosti s nejakym, v minulosti uz realizovanym, marketingovym vyskumom. Pokial
teda niekto iny, pripadne aj my sami, uz skor realizoval vyskum pre nejaké ucely, a teraz
rovnaké data znovu vyuZijeme pre ucely iné alebo nadvédzujuce, nejednd sa uz o data

primarne, ale ide o data sekundarne (Tahal, 2015, s. 12).

4.3 Tvorba dotazniku

Jednym z najvyuzivanejSich nastrojov zberu dat je samotné dotaznikové Setrenie. Podstatu
dotaznika predstavuju otazky, na ktoré hl'adame u respondentov odpovede. Otazky musia
byt’ spravne naformulované a stru¢né, samotné odpovede respondentov na otazky nesmie

zabrat’ vel’ké mnozstvo Casu.
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Podl'a Foreta (Foret, 2012, s. 47) je snahou formulovat’ otazky tak, aby boli ¢o najviac
validné, aby sme sa skuto¢ne pytali na to, ¢o chceme a potrebujeme zistit'. Validita otdzok

sa moze zmenit’ inymi casovymi, socidlnymi, kultirnymi podmienkami vyskumu.
Clenenie dotaznika

Dotaznik by mal byt usporiadany do sekcii, ktoré na seba logicky nadvédzuju. Pre
respondenta je tak zaistend prehl'adnost’ a pre vyskumnika efektivita zberu dat ( Tahal, 2017,

s. 55).

Prva Cast’ obsahuje oslovenie respondenta, kratke predstavenie a popis samotného vyskumu.
Uvod predstavuje doleziti Gast dotaznika, vd’aka, ktorej respondent ziskava zakladné

informécie na ¢o sa dotaznikové Setrenie Specializuje.

Meritorne otazky: Jednd sa o kl'icovu Cast’” dotazniku. Obsahuje otazky, ktoré sa tykaju
vlastnej témy vyskumu. Otazky je vhodné zoskupit’ do logickych celkov a postupovat’ od

obecného ku konkrétnemu (Tahal, 2017, s. 56).
Identifikacné otazky: Obvykle zarad'ujeme na koniec dotaznika. Pri analyze dat sluzia
k triedeniu respondentov do skupin. Jedné sa napriklad o otdzky bydliska, prijem (Tahal,
2017, s. 56).
4.3.1 Typy otazok
Foret vo svojej literature uvadza, Ze rozliSujeme zakladné tri typy otazok (Foret,2012, s. 49):
e Otvorené
e Uzavreté
e Polootvorené (polouzatvoren¢)
Otvorené otazky

Tahal (2015, s. 41) tvrdi, ze otvorené otazky déavaju respondentovi moznost’ odpovedat’ na
otazku vlastnymi slovami. Respondentovo doslovné vyjadrenie, t.j. odpoved’ na otvorenu

otazku, oznacujeme terminom verbatim.

V otvorenej otazke nepredkladame respondentovi Ziadne varianty odpovedi. MozZe sa teda
vyjadrit’ celkom slobodne, podl'a seba, svojimi slovami. Patria sem typy otdzok s otvorenym

koncom ako (Foret, 2012, s. 49):

e Volné —respondentovi je ponechana pri formulacii ndzoru absolitna vol'nost
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e Asociatné — respondent mé uviest’ slovo, ktoré si uvedomi ako prva reakciu na

pojem uvedeny v dotazniku

e Volne dokoncené vety — dotazovand osoba ma podla svojho tsudku dokoncit’

predlozenu vetu

Zaroven je pre vyskumnika ovela zlozitejSie vyhodnocovanie otvorenych odpovedi. Takéto

vyhodnocovanie sa odborne nazyva obsahova analyza.

Vyhodnocovanie otvorenych otdzok prebieha na zéklade pretriedenia jednotlivych odpovedi

do vyskumnikom zvolenych tematickych celkov.
Uzatvorené otazky

nwUzatvorené otazky su take, ktoré dopredu uvadzaju (ponukaju) niekolko moznych variant
odpovedi, z ktorych je opytany nuteni si jednu alebo niekolko vybrat. Vyhodou je najmd
rychle a lahké vyplnenie otazky a tiez nasmerovanie respondenta na to, co nds zaujima.
Nevyhodou je nutnost vyjadrovat' sa v danych variantoch, ktoré respondent nemusi

povazovat za nalezite vhodné, presné a vystizne “ (Foret, 2012, 5. 50).
Uzatvorené otazky moZeme clenit’ na:
e Vyber z variant
e Vyber zo Skaly
Dal3ie delenie uzavretych otazok podl'a Foreta (Foret, 2012, s. 51):
¢ Dichotomické (bindrne, alternativne, dvojné), pripastaji dve moZnosti
e Vyberové (polytomické, s moznost'ou vyberu len jednej varianty)
e Vyctové (polytomické, s moznost'ou vyberu niekol’kych variant)

e Polytomické s uvedenim poradia variant (umoznuju respondentovi diferencovat’

s variantami)
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Prva cCast’ bakalarskej prace sa zameriava na vymedzenie teoretického ramca pre lepSie

spracovanie nasledného praktického ramca.

V teoretickej Casti je analyzované nakupné spravanie spolu so zadefinovanim jednotlivych
modelov nakupného spravanie. Nasledujuca podkapitola sa zaobera faktormi, ktoré maju
vplyv na nakupné spravanie spotrebitel'ov, ktorymi su kultarne, spolocenské, osobné alebo
psychologické faktory. Bakalarska praca odkazuje aj na d’alSie faktory, ktoré mozu
ovplyvnit' ndkupné spravanie ako napriklad socialne siete, merchandising alebo vysoké

naroky.

V dalSej kapitole je zadefinovana histéria obuvi spolu s jednotlivymi druhmi obuvi, ktoré
predstavuju zdkladné prvky pre analyzu trhu obuvania. Zhrnutie kapitoly ¢islo 2. odkazuje
na pojem ,,casualization®, ktory vo vol'nom preklade znamena proces, vysledkom ktorého sa
obuvanie I'udi stava menej formalnym, ale viac uvol'nenym. Dévodmi postupného upadku
formalnej obuvi ako st lodicky alebo poltopanky je castd nekonformnost’ ¢i dokonca

nepraktickost’.

V nasledujucej kapitole st teoretické podklady analytickych metéd podniku ako st SWOT
analyza, Porterova analyza piatich sil a SLEPT analyza pre analyzu podniku v praktickej
Casti.

V poslednej casti teoretického ramca je zadefinovany zber dat a zdkladné informadcie pre

spravnu tvorbu dotaznikového Setrenia.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

6.1 Vypis z obchodného registra
e Obchodn4 firma: BATA, akciové spolognost’
e Datum zépisu: 26. listopadu 1991
e Sidlo: Zlin, Dlouha ul. 130, PSC 76222
e Identifika¢né Cislo: 442 68 050
e Pravna forma: Akciova spolocnost’
e Akcie:
817 257 ks kmenovych akcii na meno v listinnej podobe a menovitej hodnote 3 K¢

165 ks kmetiovych akcii na meno v listinnej podobe v menovitej hodnote 1 000 000

K&
e Zakladny kapital: 167 451 771 K&

e Predmet podnikania: aplikécia, vyroba a opravy ortopedickej obuvi; vyroba a
maloobchod s obuvou, koZenym tovarom a cestovnou batoZinou, predaj

pancuchového tovaru
(justice.cz, 2022)

e Logo spolocnosti:

Obrazek 3: Logo spolo¢nosti Bat’a (zdroj: bata.sk, 2022)

6.2 Historia spoloCnosti

Dna 21. septembra 1894 bola stirodencami Annou, Antoninom a TomaSom zaloZend firma
A. & T. Bata. Firma bola zaloZena s kapitdlom 800 zlatych, strata po prvom roku bola

takmer desat'ndsobna, hrozil bankrot ( Culik Kon¢itikova, 2022, s. 28).

Onedlho po zalozeni spoloc¢nosti sa vedenia ujima Tomas§ Bat'a. Brat Antonin odchadza na

vojnu, sestra Anna sa vydava a odchadza do Viedne.
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V roku 1897 Tom4s Bata predstavuje novy trend, tzv. ,,batovky*. Ide o platennt obuv, ktora

je vd’aka svojej nizkej cene a kratkej vyrobnej lehote dostupna aj chudobnejsim 'und’om.

V roku 1909 narast na poli odbytu sposobuje prekrocenie hranic. Vd’aka vel'kému zaujmu o
kvalitné topanky, ktoré st k dostaniu v niekolkych dizajnoch, zakladd TomaS Bata

v Nemecku, na Balkdne a na Strednom vychode predajné agentury.

Az do roku 1922 predaj neustale narastal, dosahoval 2 miliony parov topanok za rok a pocet
zamestnancov presahoval 5 000. Vdaka prosperite firmy Bata buduje nové predajne,

zaklada skoly a nemocnice a stavia obytné domy.

Najvyraznejsie problémy nastali v roku 1922. Po prvej svetovej vojne dochadza k devalvacii
meny, ktord znizuje nakupnu silu. Tomas Bata podnika riskantny krok, ktory je dodnes
povaZzovany za jeho najvyraznej$i marketingovy aj reklamny tah — znizuje cenu topanok o

50 %.

Od roku 1923 zaviedol Bat’a systém, kedy sa jednotlivé Casti firmy stavaju autonomne a st
zodpovedné za vlastné hospodarske vysledky. Bat’a tiez zaklada vlastnu Skolu, ktord sa
sustred’uje na potrebné vzdelanie, zahfiia prakticky tréning a vychovéava si tak svojich

budtcich manazérov.

V roku 1927 zakladéa spolo¢nost’ nova pasova vyrobu. Produkcia sa zvysSuje o 75 %, z 9

miliénov na 15 miliénov parov za rok (Bata.sk, 2022).

V roku 1931 bola zaloZend akciova spolo¢nost’ pod oznacenim Bat’a, a. s. Valnej hromady

sa zucastnil T. Bata ako jediny vlastnik firmy T & A. Bata (Rybka, 2017, s. 86).

Tomas Bat’a tragicky umiera v roku 1932 pri leteckej nehode na ceste do Svajciarske;
tovarne. Vedenia spolo¢nosti sa ujima jeho nevlastny brat Jan Bata, pod ktorého vedenim

sa zameranie spolo¢nosti roz§iruje a vyrabaji sa pneumatiky, lietadla, bicykle.

V roku 1945 vlady na konci druhej svetovej vojny znéarodnili vSetky podniky Bata vo

vychodnej Europe. Centralna spolo¢nost’ sa presuva do kanadského Toronta.

Po pade socializmu po roku 1989 je Tomas Bata mladsi pozvany do Ceskoslovenska a
otvaraju sa nové predajne a vyrobna v Dolnom Némci (Bata.sk, 2022).

6.3 Spolo¢nost’ v sucasnosti

Spolo¢nost’ Bata je uz viac ako 120 rokov vyrobcom Stylovych, kvalitnych, pohodlnych a

cenovo dostupnych topanok. V sucasnosti je ro¢ny predaj parov topanok spolocnosti Bat'a
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viac ako 180 000 000 kusov. Spoloc¢nost’ je jednym z poprednych svetovych vyrobcov a
predajcov obuvi s viac ako 30 000 zamestnancami v 24 vyrobnych zavodoch a 5 000
medzinarodnych maloobchodnych predajniach a zastipenim vo viac ako 70 krajinach

(worldfootwear.com, 2016).

Spolo¢nost’ Bat’a je najvaésim predajcom obuvi v Ceskej a Slovenskej republike, ktorého
siet” tvori v siGasnosti sedemdesiat predajni na tizemi Ceska a osemnast predajni
rovnomerne rozmiestnenych po celom uzemi Slovenska. VacS§ina predajni, ktoré st
v sucasnosti maloobchodné siete, boli batovskymi obchodmi uz v 20. a 30. rokoch. Presli
aktudlne rozsiahlymi rekonstrukciami a modernizaciami, ktorych cielom je vybudovanie

pohodlia a moderného dizajnu pre svojich zakaznikov (Bata.sk, 2022).

Predajne firmy Bata a ich sluzby boli jednym z klucovych prostriedkov, ako oslovit, ziskat
a udrzat zakaznika. Pocas rokov sa vyvinula velmi podrobnd metodika spravneho vedenia
predajne, a tiez profilacia predavacov a predajnej filozofie, podla ktorej bolo hlavnou

ulohou obchodu posluzit' zakaznikovi (Culik Koncitikova, 2015, s. 27).

6.4 Portfolio produktov spolocnosti

Uspesny predaj bol jednym z hlavnych tém Batovej siistavy riadenia. Firma Bata venovala
znacnu pozornost neustdilemu zlepSovaniu a zefektiviiovaniu predajného procesu (Culik

Koncitikova, 2015, s. 62).

Zakladny sortiment spolo¢nosti Bata, a.s. je tvoreni predajom obuvi a prisluSenstva ako st
pancuchy, kabelky, $aly, rukavice a r6zne iné prevazne koZen¢ vyrobky. Predaje spolocnosti
su tvorené prevazne predajom damskej obuvi, ktora tvori priblizne 80 % z celkového
predaja, d’alSich 15 % z celkového predaja tvori panska obuv a na zaver priblizne 5 %

predstavuje predaj detskej obuvi.

Nosna Cast’ pontkanych produktov, predstavuje sortiment tvoreni zna¢nou Bata. Zaroven sa
v predajniach Bata nachadzaja aj produkty roznych spolo¢nosti ako napriklad Bugatti,
Converse, Fila, Gabor, North Star a mnohé d’alSie. V sucastnosti je vel'mi obl'ibeny aj
internetovy e-shop, ktory poskytuje pohodIlné nakupovanie vysSie uvedenych produktov

priamo z domova.
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6.5 Konkuren¢né spolocnosti

Z pociatku predstavovali konkurenciu spolo¢nosti Bata prevazne mensSie ¢eské firmy. Od
roku 1993 vstupili na Cesky a slovensky trh obuvi zahrani¢né firmy, ktoré zacali ponukat’

kvalitn obuv za nizsie dostupné ceny.

Culik Kon¢itikova (2015, s. 23) zmienuje, ze Tomas Bata tvrdil o sluzbe, Ze zarucuje nie

len vyssi predaj skrz spokojného zadkaznika, ale tiez vyssie mzdy a spokojného zamestnanca.
CCC s.r.o.

Spolo¢nost’ CCC zastresuje 992 predajni s medziroénym predajom 44 800 000 kusov parov
topanok za rok 2020. Pritomnost’ znacky CCC je v 29 krajindch, kde poskytuju svoje
produkty (corporate-ccc-eu, © 2019).

Znacka CCC je u spotrebitel'ov vnimana ako spolo¢nost’ pontikajica aktualnu trendovi obuv
s vyvazenym pomerom cena a kvality. Pre Cast’ spotrebitel'ov je spolo¢nost’ povazovana za
znaCku s nizkou kvalitou poskytovanych produktov, ¢o predstavuje pozitivum pre

spolo¢nost’ Bata, ktorej kvalita produktov prevysuje.
Humanic

Znacka Humanic je vnimana ako jedna zo spolo¢nosti s dlhoro¢nou historiou. Sortiment sa
sklada zo Sirokého portfolia produktov novych, modnych trendov a aktudlnych Stylov.
V porovnani s vysSie spomenutymi znacka ma Humanic zastipenie len v 9 eurdpskych
krajinach so zastipenim v 150 obchodnych predajniach. Medzi prednosti spolo¢nosti patri
promptné reagovanie na nové kolekcie snadvédznostou na aktualizovanie portfolia
produktov v kamennych predajniach a subeZne na internetovom e-shope. Humanic
poskytuje sluzbu ,,rezervovat’ v predajni®, vd’aka ktorej vznikd moznost’ online rezervacie
tovaru a nasledného vyzdvihnutia na konkrétnej predajni, ¢o predstavuje prednost

spoloc¢nosti.

Na slovensky a ¢esky trh vstapila spolo¢nost HUMANIC v roku 1992 (humanic.net, 2022).
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7 ANALYZA PODNIKU

Na spolocnost’ zasahuji vonkajSie a vnutorné vplyvy, ktoré maji za nasledok spravne
fungovanie podniku. Na ziklade teoretického podkladu, bude skimané makroprostredie

spolu s mikroprostredim.

Makroprostredie predstavuje také druhy vplyvov, ktoré nie je spolocnost schopna

akokol'vek zvratit’ €i inak ovplyvnit’, predovsetkym sa jedna a globalne zalezitosti a zmeny.

Makroprostredie je tvorené z ovplyvnitel'nych faktorov, na ktoré ma firma dosah, dokéze ich

v pripade potreby upravit’ ¢i menit’.

7.1 STEP analyza

Socialne faktory

Zo socialneho hladiska je vel'kou vyhodou spolo¢nosti Bat'a dlhodoba historia znacky, ktora
poskytuje skvelu prilezitost’ o vzbudeni povedomia medzi 'ud'mi. Spotrebitel'ov zacina viac
zaujimat’ povod produktov pri ich ndkupnom vybere. Jednou z moznych hrozieb mdze byt

stale silnejiica konkurencia v odvetvi.
Technologické faktory

S vyvojom technoldgii stipa aj zaujem o nakupovanie na internete. Vd'aka prehl'adnému a
dostupnému internetovému obchodu spolo¢nosti, dokaze Bata zacielit’ aj na zdkaznikov,
ktori uprednostiiuji ndkup z pohodlia domova pred kamennymi predajiiami. Dosledkom
pandémie Covid-19 sa zaujem o ndkupy cez e-shopy zvysil razantnym spoésobom. Vplyvom

novych technolédgii sa menia aj vyrobné a technologické postupy pri vyrobe obuvi.
Ekonomické faktory

S narastajucim zadlZovanim spolo¢nosti, vznika hrozba neschopnosti splacat’, ktord moze
mat fatdlne nasledky na dobru povest’ znacky. Hrozbu predstavuji aj mozné ekonomické
krizy v dosledku narastajucej inflacie. Rovnaku hrozbu predstavuje pandemicka kriza

Covid-19, ktord mala vplyv na fungovanie spolo¢nosti.
Politické a pravne faktory

Podniky na tizemi kazdého Statu podliehaju zdkonom, pravnym norméam, vyhlaSkam a
nariadeniam vlady, ktoré nemusia mat’ vzdy pozitivny vplyv na fungovanie spoloc¢nosti.
KaZdoroc¢ne sa pripravuju zmeny v zakonoch, ktoré dokézu negativne ¢i pozitivne ovplyvnit’

spolo¢nost.  Poc¢as pandémie Covid-19 Bata, ako aj ostatné podniky,
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celil protipandemickym opatreniam, stcastou ktorych bolo uzatvorenie kamennych

predajni, ¢o malo obrovsky vplyv na trzby spolo¢nosti.

7.2 Porterova analyza

Pre spravne fungovanie podniku je nevyhnutd sprdvna analyza odvetvia, v ktorom
spolo¢nost’ podnika a nédsledné analyza potencionalnej konkurencie. V prilozenom obrazku

je rozobrata Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil.

Dodavatelia:

-dodavatelia

materialov .
, , . Hrozba substitutov:
- externi dodavatelia

(hotovych vyrobkov) - nové druhy obuvi
-nizka vyjednavacia

sila doddvatelov \ Konkurenti v odvetvi: /

-ziadna znacka nie je
dominantna

-vyuzivanie konkurencénych
vyhod

-vysoka
konkurencieschopnost

Nové vstupy: / \

- nové znacky na

Speciali f ratelia:
$pecializovani obuv Odberatelia
-zahrani¢né zna&ky -Inzfglzglfm\;l?g\?St
obuvi
-nizsie ceny -lojalita zakaznikov

Obrazek 4: Porterova analyza spolo¢nosti Bata (vlastné spracovanie)

7.3 SWOT analyza

Ako je uvedené v teoretickej Casti bakalarskej prace, SWOT analyza predstavuje zakladn
analyzu spolocnosti Bat’a a.s., cielom ktorej je zadefinovanie silnych, slabych stranok,

prilezitosti a hrozieb spolo¢nosti na zaklade uvedenej tabul’ky.
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Tabulka 1 SWOT analyza spolo¢nosti Bata (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Image spolocnosti

Sortiment Specializovany

predovsetkym na formalnu obuv

Dlhodoba historia
Pokles vysledku hospodarenia
Prilezitosti Hrozby
Trend udrzatelnych variant Pandémie (Covid-19)
vyrobkov

Poziadavky na rozsirenie

sortimentu

Silna konkurencia

Ekonomicka kriza
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8 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Prieskum trhu obuvi bol prevedeny pomocou dotaznikového Setrenia v priebehu prvych
dvoch mesiacov roku 2022 a zucastnilo sa ho 74 respondentov. Respondenti predstavovali
zastipenie muzov aj Zien rozneho vzdelania, veku na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky.
Dotaznikové Setrenie bolo sprostredkované k respondentom pomocou socidlnych sieti,
vd’aka méjmu osobnému profilu, profilov mojich zndmych a stranok zameriavajucich sa na
obuv. Dotaznik obsahoval 18 povinnych otdzok a bol vytvoreny pomocou internetovej
stranky, ktora sa ststred’'uje na tvorbu dotaznikov a vyskumov www.survio.com. Vysledky
su podrobnejSie rozobraté v nasledujucej podkapitole pod nidzvom Vyhodnotenie

dotaznikového $etrenia.

Hlavnym ciel'om prieskumu, ktory bol prevedeny prostrednictvom dotaznikového Setrenia
je verifikacia, ¢i tenisky dominuji na trhu obuvi. Vedl'aj$imi cielom bolo zameranie na
prieskum cCeského a slovenského trhu obuvi spolu so zistenim ndzorového postavenia

ciel'ovej skupiny na prevladajicu dominanciu tenisiek na trhu obuvi.
8.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

8.1.1 Struktiira respondentov

Celkovo bolo oslovenych 74 respondentov z ¢oho Zeny tvorili 56 a muZzi 18 respondentov.
Vekova §truktira oslovenych bola vytvorena pomocou rozmedzia jednotlivych §kél rokov,
Skalové rozpitie bolo od 20-29, 30-39, 40-49, 50 a viac rokov. NajvacSie zastipenie
predstavovala vekova Skala 20-29 rokov s 63 oslovenymi respondentami. Druhé v poradi
bolo zastipenie 7 oslovenych respondentov z vekového rozpitie 40-49 rokov. Zo skaly 30-
39 rokov vyplnilo dotaznikové Setrenie 5 oslovenych a z vekového rozpétia 50 a viac rokov

vyplnil 1 respondent.

Nakol'ko zoslovenych respondentov prevladali Zeny, prindSa to priaznivé vysledky
vzhl'adom k tomu, Ze spolo¢nost’ Bat’a sa stustred’uje predovsetkym na sortiment ddmske;j
obuvi. Cielom dotaznikového Setrenia bolo zameranie sa na oslovenie cielovej skupiny.
Cielovou skupinou bola zadefinovana vekova $kala 20-29 rokov. Co sa tyka vekovej
Struktary, primarne boli osloveni respondenti z vekovej Skaly 20-29 rokov, ktora predstavuje

potencionalnych budicich alebo uz sucasnych zédkaznikov.
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V Struktare vzdelania malo stredoskolské vzdelanie najviac oslovenych respondentov
s poctom 59. Vysokoskolské vzdelanie malo 13 z celkovych oslovenych a dvaja respondenti

vykazali zakladné vzdelanie.

Vekova struktura

70 63
60
50
40
30

20

Pocet respondentov

7
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20-29 30-39 40-49 50 aviac
Vekova skdla

Graf 1 : Vekova struktara (vlastné spracovanie)

8.1.2 Demograficka otazka

Ked'Ze hlavnou témou préce je analyza ¢eského a slovenského trhu: Tenisky miesto lodi¢iek
a poltopanok, z demografického hladiska sa do dotaznikového Setrenia zapojilo 38

respondentov Ceskej republiky, 36 respondentov zo Slovenskej republiky.

Povod resondentov
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36
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Pocet respondentov
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35
Ceska republika Slovenska republika
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Graf 2 : Povod respondentov (vlastné spracovanie)
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8.1.3 Spo6sob nakupu obuvi

Pociato¢nou otdzkou dotaznikového Setrenia bolo, ako prevazne nakupuji respondenti obuv.
Kamenné predajne dominovali u 39 respondentov, zvySnych 35 nakupuje obuv prevazne cez
internetové obchody. Zaznamenanie zvySenych predajov cez internetové obchody ma
predovsetkym za nasledok koronavirus spolu s protipandemickymi opatreniami, ktoré
neumoziovali otvorenie kamennych obchodov a predaj ich zbozia. Velka ¢ast’ trhu obuvi sa
pretransformovala na internetové obchody, kde sa dé4 kupit’ obuv jednoducho aj z pohodlia

domova.

8.1.4 Typy vol’noc¢asovej obuvi

Dotaznikové Setrenie preukazalo dominovanie tenisiek u 69 I'udi ako najpreferovanejsiu
vol'no¢asovu obuv. Mala cast’ I'udi v pocte traja, preferuji vol'no€asovi formalnu obuv,
poltopanky ¢i lodi¢ky. Mokasiny nepredstavuji pre nikoho z oslovenych I'udi vhodny typ
vol'nocasovej obuvi. Volbu iné ako vyssie uvedené typy volnocasovej obuvi uviedli dvaja

respondenti, ktori odkazovali na variantu §l'apky ¢i pevntl kozent obuv.

Typy volnocasovej obuvi

Poltopanky/lodicky; 3 Mokasiny; 0 | Iné; 2

Tenisky; 69

= Tenisky = Poltopanky/lodi¢ky = Mokasiny Iné

Graf 3 : Typy vol'nocasovej obuvi (vlastné spracovanie)

8.1.5 Preferencia znacky

DalSou zo suboru kladenych otdzok predstavovala otizka zamerand na preferovanie

konkrétnej znacky pri ndkupe tenisiek. Nakol'ko sa analyza trhu obuvi a zistenia ¢i tenisky
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dominuju trhu obuvi alebo st len malou st¢astou zameriava na tému zvolenu spolocnost’ou

Bat’a, otazka preferencie znacky je adekvatna.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 52 % respondentov preferuje konkrétnu
znacku pri vybere tenisiek zvySnych 48 % oslovenych l'udi odpovedalo, Ze nepreferuju

urcitt znacku pri ndkupe tenisiek.

Preferovanie konkrétnej znacky tenisiek

Nepreferovanie
48%

Preferovanie
52%

= Preferovanie = Nepreferovanie

Graf 4 : Preferencia konkrétnej znacky (vlastné spracovanie)

8.1.6 Formalne vs. neformalne obuvanie

Doba sa kontinudlne meni a s flou aj nastavajlce trendy, ktoré prinaSaji nové pohl'ady na
modu a nevSedné kiisky obuivania na rdzne spolocenské akcie. S vyvijajlicimi trendami sa
meni aj svet obuvania a zauzivané zvyklosti oblvania na rézne prilezitosti. Sti€asnym
trendom sa javi aj vyuzivanie tenisiek, ako obuv zamerant predovsetkym na vol'ny ¢as, na
formalne akcie. Jednd sa najmi o akcie ako si maturitné plesy, svadby, oslavy a iné
prilezitosti. Z hl'adiska etikety m6ze novodoby trend poburovat’ spolo¢nost’, dovodom pre
vyber prave daného druhu obuvi na spolocenské akcie moze byt hned’ niekolko. Od
pohodIného nosenia cez Sportovu eleganciu az po priaznivy vplyv z fyziologického hl'adiska

na rozdiel od napriklad ddmskych lodic¢iek, ktoré mézu deformovat’ chodidla.

Z dotaznikového Setrenia vyslo, ze 54 % nevyuziva tenisky na formélne akcie a 46 %

vyuziva tenisky na formalne akcie.
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Vyuzivanie tenisiek na formalne akcie

Nie
46%

Ano
54%

= Ano = Nie

Graf 5 : Vyuzivanie tenisiek na formalnej akcie (vlastné spracovanie)

V nadviznosti na preferenciu obuvi, d’alSou dotaznikovou otdzkou bolo zameranie sa na
moznost slobodnej volby obuvi medzi variantami formalnej a vol'no€asovej obuvi na
spolocenské akcie. Vysledky ukazali, ze ak by nerozhodovali spolocenské zvyklosti, etiketa
a ostatné faktory, ktoré ovplyviiuju $tyl obliekania na spolocenskych akciach 40 %
respondentov by sa rozhodlo pre vol'no¢asovi obuv. ZvySnych 60 % oslovenych by siahlo
po formalnej obuvi, ¢o moze byt pripisané zauZivanym zvyklostiam, dodrziavaniu kddexu

obliekania ¢i v§eobecne pocitu vynimoc¢nosti a dolezitosti.

8.1.7 Otazka zruSenia formalnej obuvi

Analyza trhu obuvi sa zameriava aj na otazku mozného teoretizovania nad zrusenim
formalnej obuvi. Nakol'ko vyvijajuce sa trendy poukazuju na stipajice mnozstvo l'udi,
preferujucich tenisky na formdalne akcie otazkou zostdva postdenia, Ci trh obuvi naozaj

potrebuje aj nad’alej formélnu obuv?

Data ziskané z dotaznikového Setrenia poukazuju na 74 % T'udi, ktori razantne nesuhlasia so
zruSenim formalnej obuvi, tenisky nie su podl'a nich vhodnym obutim na formalne akcie. Zo
ziskanych dat sa da skonStatovat, Ze sa jedna o konzervativnu Cast’. Na rozdiel od 26 %
oslovenych, ktori suhlasia so zruSenim formalnej obuvi. Podl'a uvedenych respondentov st
tenisky vhodné na formalne akcie a teda zruSenie formalnej obuvi by ich nijako

neovplyvnilo.
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ZruSenie formalnej obuvi

= Ano = Nie

Graf 6 : ZruSenie formalnej obuvi (vlastné spracovanie)

8.1.8 Frekvencia nosenia formalnej obuvi

Ked’ze data z predchadzajucich otdzok odkazuju na vyuzivanie formalnej obuvi nasledujuca
otazka sa zaoberala frekvenciou vyuZivania formalnej obuvi v zavislosti na veku
respondentov. Vysledky ukazuju, ze formalna obuv je vyuZzivana zriedkavo u vekovych
skupin 20-29 rokov a 30-39 rokov. Obcas ma najvécsie zastupenie u vekovej skupiny 20-29
rokov a tiez obCas vyuzivaju formalnu obuv aj vekové skupiny 30-39 a 40-49 rokov. Pri
starSich generaciach je zaznamenana cCastejSia frekvencia vyuZzivania formalnej obuvi, na
rozdiel od mladSich vekovych §kal, ktoré¢ vyuzivaji formdlnu obuv zriedkavo, v istych

pripadoch vobec.
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Frekvencia nosenia formalnej obuvi
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Graf 7 : Frekvencia nosenia formalnej obuvi (vlastné spracovanie)

8.1.9 Formalna obuv na vykon prace

Vyznam formalnej obuvi méze byt néjdeny aj v pracovnej sfére, pri urcitych druhoch
povolani ako napriklad pravnici, politici, realitni a finan¢ni makléri ¢i pracovnici v sektore
bankovnictva a mnohé iné povolania, ktoré maji predpisané ur¢ité normy a pravidla
obliekania, do ktorych spadé aj formalne obuvanie. Trendy sa vSak menia a aj od urcitych
noriem sa ¢iasto¢ne upusta, kodexy obliekanie prestavaju byt natol’ko striktné ako kedysi a
prieskum preukazal, Ze 16 % potrebuje na vykon prace formalnu obuv a zvysnych 84 %

nepotrebuje na vykon prace formalnu obuv.
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Potreba formalnej obuvi na vykon prace
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Graf 8 : Formalna obuv na vykon prace (vlastné spracovanie)

8.1.10 Prieskum trhu

Sucast'ou dotazniku je prieskum trhu a pohl'ad respondentov na znacku Bata. Spolo¢nost’
Bat’a sa dlhodobo zameriava na vyrobu a predaj obuvi. Vo v§eobecnosti sa sortiment ststredi
prevazne na elegantnu, formalnu, kozen obuv a jej variacie. V pripade spolo¢nosti Bat'a
sortiment tenisiek nepredstavuje prevazujicu zlozku ponuky a samotného predaja, avsak
stiCast'ou istej Casti sortimentu spolo¢nosti st aj platenne tenisky. Pomocou dotaznikového
Setrenia boli ziskané vysledky na otazku, ¢i by si respondenti kupili tenisky od spoloc¢nosti
Bata. Vo vysSie rozoberanej otazke ohl'adom preferencie znacky v podkapitole 7.1.5 sa
respondenti vyjadrili, ze 52 % preferuje urcita znacku. Vysledky na otazku ¢i by si kupili
tenisky od spolo¢nosti Bat'a poukazuju na to, Ze 64 % by si kupilo tenisky od spolo¢nosti
Bata a zvySnych 36 % by si tenisky od uvedenej spoloc¢nosti nekupilo. Jednd sa
predovSetkym o preferencie a vkusu jednotlivych respondentov, ktoré maju vplyv na

nakupné spravanie.
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Kupa tenisiek znacky Bata

Ano
64%

= Ano = Nie

Graf 9 : Kupa tenisiek znacky Bata (vlastné spracovanie)

8.1.11 Aka znacka tenisiek Vas napadne ako prva?

Volno¢asovi obuv vyrabaji rézne znacky zamerané na Sportovu, elegantni obuv alebo
nizko ndkladové znacky. Cielom nasledujucej otazky bolo zistit, aké znacky tenisiek
prevladaji na trhu volnocasovej obuvi. V priloZenej tabulke sa nachadzaju vysledky

dotaznikového Setrenia. Najvicsie povedomie je o znaCke vyrabajicej tenisky - Nike.

Tabulka 2 Znacky tenisiek (vlastné spracovanie)

Znacka Pocet

Nike 38
Adidas 14
Converse
Skechers

Vans

Jordan

Asics

Calvin Klein
New Balance
Puma

Tamaris
Tommy Hilfiger
Umbro

Vasky

Veja

Vty

Celkom )’

N

P I e e e T e T e U e S - U O N O B US I O
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8.1.12 Zhrnutie dotaznikového $etrenia

Vysledky dotaznikového Setrenia preukazali zvysSujici sa zdujem o nosenie vol'nocasovej
obuvi, ktora za¢ina dominovat na trhu obuvi. Tenisky prevladaju celkovému trhu obuivania,
vd’aka Stylovému a pohodlnému noseniu. Vysledkom dotaznikového Setrenie je taktiez
oslovenie cielovej skupiny, zameriavajucej sa na vekovu Skalu 20-29 rokov, ktora
predstavuje reprezentativnu vzorku. Na zdklade cielovej skupiny bolo dosiahnuté
preukazanie, ze dneSnd generacia mladych l'udi uprednostiiuje volnoCasovu obuv pred

formalnym obuvanim.

Mimo iné vysledky poukazali, ze predajne Bat’a nie st preferované ako znacka poskytujica
sortiment vol'nocasovej obuvi. Na druht stranu 64 % opytanych by nemalo problém kupit
si tenisky od spolo¢nosti Bata. Frekvencia vyuzivania formdalnej obuvi u opytanych
respondentov je prevazne obcasna az zriedkavd. Pri opytani sa na nutnost vyuZzivania
formalnej obuvi pocas vykonu prace uviedlo 16 % opytanych, Ze musia vyuzivat formalnu
obuv. Na zéklade dat bolo zistené, Ze sa na trhu ponukanej vol'no¢asovej obuvi nachadza

vel'a konkuren¢nych znaciek. Prevladaji najmé znacky zameriavajlice sa na Sportova obuv.

Dotaznikové Setrenie preukdzalo, Ze formalna obuv je stdle menej a menej vyuZzivana
v dnesnom svete, a to predovsetkym vd’aka buraniu stereotypov, Ze na spoloc¢enské udalosti
a formélne akcie je nevyhnutné mat formalnu obuv, ktord predstavuje zastupenie najma
damskych lodi¢iek a panskych poltopadnok. Sucasni spotrebitelia tvrdia, ze tenisky st

vhodnou obuvou aj na formalne akcie.
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9 DOPORUCENIE PRE SPOLOCNOST

Odporucenia pre spolocnost’ Bata budu popisané v nakladovej a rizikovej analyze, ktoré

poskytnu blizsie informacie k uvedenej problematike.

Nékladova analyza sa zameriava na zlepsenie komunikécie a podporu predaja pomocou

socialnych sieti za vyuzitia spoluprac s influencerkami.

V rizikovej analyze su rozobraté mozné rizika suvisiace s rozSirenim sortimentu tenisiek a

ich néslednéa eliminacie pripadné ¢iastocné znizenie rizika pre spolo¢nost’.

9.1 Nakladova analyza

Dotaznikové Setrenie preukdzalo, Ze cielova skupina od 20 do 29 rokov preferuje tenisky
pred lodi¢kami a poltopankami. Pri otdzke smerujucej k znacke, ktord ich ako prva napadne
v suvislosti s teniskami prevladdali mnohé Sportovo orientované znacky. Pre zvySenie
povedomia o znacke Bat’a a rovnako tak pre zvySenie predajov by som odporucila vyuzit
potencial socidlnych sieti. Internetovy priestor predstavuje silny komunikac¢ny prostriedok
so zakaznikmi, vd’aka ktorému dokézu byt delegované informacie o novych produktoch

vel'kému mnozstvu l'udi pri dobre zvolenej forme komunikacie.

Bat'a ma vel’ky potencial stat’ sa aktivnym ¢lenom, ktory dokéze zvysit’ predaj nie len vd’aka
propagacii tovarov, ale taktieZ vd’aka dlhorocnej historii, o ktorti sa moZe opriet’ a spravne
zvolenych marketingovym kampaniam. Momentdlne m4 Bata ambasiddorov Tatanu a
Ondfeja Brzobohatych, ktory sa vSak zameriavaju na propagaciu predovsetkym klasického

sortimentu spolo¢nosti a necielia na mladSiu generaciu.

Sucastou doporu€eni v ramci nakladovej analyzy je vyuzitie zndmych tvari na ¢eskom a
slovenskom trhu. Jedna sa predovsetkym o influencerov zameranych na propagovanie
produktov, sluZieb a vytvaranie kreativneho obsahu, ktorym dokazu zaujat’ vel'ké mnoZstvo
Tudi.

V ramci ¢eského trhu som sa zamerala na influencerku, ktora sa Specializuje na socidlnu siet’
Instagram a YouTube. Jednd sa o influencerku vo veku 22 rokov, ktoré prezentuje vo svojom
obsahu jej zivotny §tyl a médu. Vystupuje pod umeleckym menom makyna016. Pre mo;j
vyber som sa rozhodla najmd z ddévodu Sirokého dosahu, vd’aka sucasnym 195 tis.
instagramovych sledovatel'ov, 198 tis. youtubovych sledovatel'ov a predovsetkym pre jej
vek, ktory sa zhoduje s cielovou skupinou dotaznikového Setrenia a zameranim svojho

profilového uctu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

V pripade slovenského trhu som sa rozhodla pre influencerku martinahornakova, ktord ma
24 rokov a pdsobi rovnako ako na Instagrame s poctom sledovatel'ov 586 tis., tak aj na
YouTube s poctom 471 tis. sledovatelov. Vyber bol opédt zamerani z dovodu velkého

dosahu na slovenskom trhu, obsahom profilu je mdda a zivotny $tyl.

Pre porovnanie stic¢asny ambasador spolo¢nosti Bata, Ondiej Brzobohaty ma na svojom
instagramovom ucte 43,9 tis. sledovatelov ¢o predstavuje pomerne nizky pocet dosahov

sledovatel'ov na rozdiel od vyssie uvedenych influenceriek.

Pre zvysenie povedomia, doporucujem spolocnosti Bata, aby otvorila influencerkdm tucet
s Cerpatel'nou hodnotou na vyber z portfolia ich produktov a nasledného propagovania

prostrednictvom ich profilov na socidlnych siet’ach.

Z hladiska nakladov su ceny na socidlnych sietach individudlne a stkromné, odvijaji sa
predovsetkym od poctu sledovatelov, dosahu instagramonych stories, Statistik pozreti ¢i
poctu paci sa mi to na prispevky. Pre vytvorenie predbezného rozpoctu bude vyuzité ako

podklad orientacné cenové rozpitie za jednotlivé sluzby zo stranky ww.forbes.sk (2021).
Orientacné ceny za jeden prispevok na Instagrame podla poctu sledovatelov:
0 — 10 000 = 0 Eur (barter) - 250 eur,
10 000 — 50 000 = 150 eur - 400 eur, znamejsie osoby aj 500 - 600 eur,

50 000 - 100 000 = 300 eur - 700 eur, znamejsie osoby aj 1000 - 1200 eur,

100 000 — 500 000 = 500 eur - 3500 eur, tiez zalezi, ¢i je influencer znama tvér.

Obrazek 5: Cenové rozpitie (forbes.sk, 2021)

Prvotny naklad by predstavoval vytvorenie rozpoctu pre influencerky na ndkup obuvi, ktora
bude néasledne propagovana. Nasledne by bolo potrebné zjednat podmienky formy
spoluprace. Frekvencia ako cCasto sa produkt ma objavit na Instagramovej story s 24
hodinovym ¢asom, kol’ko prispevkov s produktom majt influencerky uverejnit’. Kol’ko videi

maju natoCit’ o produkte na YouTube, pripadne aké dlhé maja vided byt’.


http://www.forbes.sk/
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Tabulka 3 Néakladova tabul’ka (vlastné spracovanie)

Navrh Rozpocet Navrh Rozpocet
Rozpocet na nakup obuvi 7 000 K¢ Rozpocet na nakup obuvi 300 €
pre makyna016 pre martinahornakova
Uverejnenie 2 24 500 K¢ Uverejnenie 2 2 000 €
prispevkov prispevkov
Celkom 31500 K¢ Celkom 2300 €

Celkovo by rozpocet influencerky na ¢eskom trhu vySiel na 31 500 K¢ s vy$§imi dosahmi
k potenciondlnym zdkaznikom ustidenim podl’a poctu sledovatel'ov. Pre slovensky trh by
rozpocet predstavoval 2 300 €, vd’aka comu by rovnako mohla martinahornakova zaujat’

mnozstvo novych zakaznikov.

9.2 Rizikova analyza

Ciel'om rizikovej analyzy je zistenie moznych rizik, ktoré by mohli pri zmene nastat’ a ich

naslednd elimindcia, pripadné zniZenie rizika na prijate'nii mieru.

Na zéklade zistenych vysledkov z dotaznikového Setrenia by mala spolo¢nost’ zvysit’ svoje
povedomie medzi mladSou generaciou. Navzdory primarne Specializovaného sortimentu
spolo¢nosti na koZenu a zaroven formélnu obuv, tzv. dressové topanky, predstavuje Bat’a
nezaujimanu znaCku pre mladSiu generdciu. Rovnako spolocnost’” Bata tvrdi, Ze core
zakaznika zastavaju prevazne Zeny medzi 30 aZ 40 rokov. Z pohl'adu budicnosti cielova
skupina dotaznikového Setrenia 20-29 rokov predstavuje pre spolocnost’ potencionalnych

buducich, moZznych sticasnych zadkaznikov.

Z hl'adiska rizik sa velkym rizikom pre spolo¢nost’ moze javit’ aj odsudenie novodobych
trendov starSou generdciou. Dominancia volnoCasovej obuvi akou su tenisky nie je
akceptovand u vacSiny starSich generacii ¢o moze vytvarat’ isté poburenie. Neakceptovanie
zo strany konzervativnych jedincov, ktori nesuhlasia s nosenim tenisieck na formalne

podujatia. Nesympatizanti tenisiek a mdédou spojenou s nimi.

V sti¢asnosti sa modnost’ a trendy vel'mi rychlo menia vo priemysle mody, avSak rovnako
tak sa meni aj myslenie dneSnych spotrebitelov. Momentélne sa spotrebitelia stali vel'mi

naroénymi na uspokojenie vSetkych ndkupnych potrieb. Kedysi prevladalo formalne
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oblecenie, ktoré udavalo $tyl a isté spolocenské postavenie nehladiac na urcita funkcnost,
pohodlnost’ ¢i udrzatelnost’. Sti¢asnd doba so sebou prinasa mnoho novych pohladov na

nakupné spravanie, a prave to sa znacne lisi.

Novodoby spotrebitel’ sa pozera pri vybere obuvi nie len na to ako vyzera, ale aj na
pohodlnost’. Formalna obuv ako su lodicky ¢i poltopanky ¢astokrat predstavuje nepohodlie,
bolest’ ¢i dokonca mozné zdravotné problémy. Jedna sa o rizikd deformacie chodidla,

opuchy, pluzgiere, problémy chrbtice spojené s nespravnych drzanim tela.

So zvySujucim sa povedomym o moznych klimatickych krizach sa meni aj myslenie pri
nakupnom spravani spotrebitelov rozhodnut’ sa pre variantu, ktord predstavuje dlhodobo

udrzatel'nejSie kusky alebo tovar, ktory je vyrobou Setrny k Zivotnému prostrediu.

Krupkova (2021, s. 13) piSe, Ze zndme znacky formalnej mody ako Hugo Boss ¢i Cesky
vyrobca BlaZzek zacali vyrabat’ hybridné modely tepldkovych stprav spojenych s oblekmi.
Zname navrharske znacky tvrdia, ze kto sa novej dobe neprisposobi uz po pandémii neotvori

svoje predajne s formalnou modou.

Pripisovat’ Upadok formalnej mody iba ako dosledok pandémie covid- 19 by nebolo Uplne
objektivne. Pravdou vSak je, ze vdaka pandémii si l'udia zvykli na vécSie pohodlie
v obliekani a zaujem o forméalne obliekanie pomerne klesa so zvySujicim sa trendom o nove,

pohodIné a zaroven mdodne kusky.

Rovnaku zmenu zaznamenal aj trh obavania : ,, Vroku 2015 predaje tenisiek prevysili
zaujem o topanky na podpdtku“ (Krupkova, 2021, s. 14). Pohodlnost’ a vol'nost’ pohybu

zacina prevySovat’ kodexy obliekania a zauzivané zvyklosti.
prevy y y

Podstatou rizikovej analyzy je okrem zamerania na sucasné rizika aj posudenie
pravdepodobnych buducich rizik. Analyzovanie rizik v nadvdznosti na odporucenie
roz$irenia sortimentu tenisiek je zdkladnou rovinou pri prieskume trhu, avSak netreba
zabudat’ na budutcich zakaznikov, ktorych ndkupné spravanie sa znacne odliSuje od
nakupného spravania sucasnych zdkaznikov spolo¢nosti. Ak by sa spolo¢nost’ Bata, a.s.
nezacala sustred’ovat’ aj na potreby mladSej generacie, teda buducich potencionalnych

zdkaznikov, mohlo by to pre fiu do budticnosti znamenat’ rapidny pokles trzieb.

Na zéklade vysSie rozobranych moznych rizik pri rozsireni sortimentu tenisiek, poskytuje

nasledujuca tabul’ka prehl'ad moznosti zniZenia rizik alebo ich eliminaciu.
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Tabulka 4 Tabul'ka rizik pri rozsireni sortimentu tenisiek (vlastné spracovanie)

Riziko Eliminacia rizika
Odsudenie novodobych trendov starsou Ponechanie sucasného sortimentu
generaciou zékaznikov dressovej obuvi
Odchod stcasnych zakaznikov Rozdelenie sortimentu na sucasny tovar a

roz$irenie sortimentu tenisiek
Pokles trzieb spolo¢nosti v buducnosti Prihliadnutie na potreby spotrebitel'ov
mladsSej generacie
Absencia topanok zameriavajucich sana | Zaradenie pohodlnejSich variant obuvi

zdravotné hl'adisko spotrebitel’a

Nedostatok udrzatel'nych variant tovaru Rozsirenie sortimentu o udrzatel'ny tovar

Lodicky ¢i poltopanky uz davno nie su trendom trhu obuvi, najva¢sim konkurentom sa
stavaju tenisky. A nie len na Sportovanie, tenisky dnes l'udia nosia do prace, skoly, na
prechadzky ¢i dolezité udalosti. Formélna obuv bola vymenena za vol'nocasovi, ktora sa da

nosit’ stale a pohodlne.
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ZAVER

Bakalarska praca je zlozena z teoretickej Casti, ktora poskytuje teoreticky zaklad pre
prakticku. Teoreticka Cast’ obsahuje problematiku nakupného spravania spotrebitel'ov spolu
s faktormi ovplyviiujicimi ndkupné spravanie. Nasledne je vymedzeny teoreticky zaklad pre
definiciu obuvi a analytické met6dy podniku. Posledna cast’ teoretického ramca sa zaoberala
literarnou resSerSou k sprdvnemu spracovaniu dotaznikového Setrenia. Prakticka Cast’ sa

zameriava na predstavenie spoloCnosti Bata, spracovanie dat dotaznikového Setrenia a

nasledné doporucenia pre spolo¢nost’.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo verifikovat’, ¢i sa tenisky stdvaju dominantnym
prvkom na Ceskom a slovenskom trhu obuvi na zdklade prieskumu trhu podl'a zadania
stanoveného spolo¢nostou Bata. Prieskum trhu bol vykonany pomocou dotaznikového
Setrenia, ktoré poskytlo uzitocné a pravdivé data od jednotlivych respondentov. Dotaznikové
Setrenie bolo anonymné. VedlajSim cielom bakalarskej prace bolo zistenie vnimania znacky

Bat’a v oblasti obtuvania.

Vysledky dotaznikového Setrenia preukdzali, Ze tenisky v oblasti obuvania prevladaju a
formalna obuv zalina byt nahradzovana volnocasovou obuvou. Podla ziskanych dat
preferovanie tenisiek pred formdlnou obuvou vyrazne prevySuje, Comu nasvedcuje aj
favorizovanie tenisiek pri vybere obuvi na rozne druhy formélnych a spolocenskych

podujati.

Trh obuvi sa neustdle meni a vyvijaji sa nové mddne trendy, v sti€asnosti spotrebitelia
zacinaju mat’ vysoké naroky na obuv ako napr. pohodlnost, mdédnost, cenova dostupnost,
udrzatelnost’ a mnohé iné, z ¢oho vyplyva zvySeny dopyt po vol'noc¢asovej obuvi. Elegantné
lodicky ¢i koZené poltopanky boli nahradené teniskami, ktoré poskytuju dostatocné
pohodlie, univerzalitu, trendy vzhl'ady a vyuzitie na vSestranné prilezitosti. Pre spolo¢nost’
Bat'a zo ziskanych vysledkov vyplyva odporucenie rozsirenia poskytovaného sortimentu
obuvi. ZvySenie ponuky sortimentu volno¢asovej obuvi a vzbudenie zdujmu u mladsej

generacie pomocou vyuzivania potencialu socidlnych sieti a marketingu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Analyza Ceského a slovenského trhu: Tenisky misto lodicek a polobotek?

Identifika¢né otazky:

1. Odkial’ pochadzate ?
o Ceska republika
o Slovenska republika
o Iné —moznost vyberu krajiny
2. Aké je vaSe pohlavie ?
o Muz
o Zena
3. Akyjevas vek ?
o 20-29 rokov
o 30- 39 rokov
o 40- 49 rokov
o 50 aviac rokov
4. Aké je vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie ?
o Zakladna skola
o Stredna Skola
o Vysoka Skola

Obsahové otazky:

5. Akt vol'no¢asovu obuv vyuzivate najcastejSie ?
o Tenisky
o Mokasiny
o Poltopanky/lodicky
o Iné—mozZnost’ uviest’ aké
6. Ako casto nakupujete obuv ?
o 4 aviac krat za rok
o 2-3 krat za rok
o 1 krat za rok
o Raz za viac rokov — moZnost’ napisat’ za kol'’ko priblizne
7. 'V zavislosti na ¢ase, po akej dobe je podla vas obuv opotrebovana ?
o Zapar mesiacov (2-5 mesiacov)
o Zapolroka (6 a 11 mesiacov)
o Zarok
o Zaviac rokov — uviest’ za kol'’ko rokov
8. Aku ciastku ste ochotny za tenisky zaplatit’ ?
o Do 20 eur/ do 500 K¢
o 0d 20- 50 eur/ od 500- 1250 K¢&
o 0Od 50- 100 eur/ od 1250 — 2500 K¢
o Viac ako 100 eur/ viac ako 2500 K¢
9. Preferujete pri ndkupe tenisiek konkrétnu znacku?
o Ano- moznost napisat’ aku
o Nie



10. Ako prevazne nakupujete obuv?
o Kamenné predajne
o Internetové obchody (e-shop)
o Iné— moznost’ napisat’ odpoved’
11. Vyuzivate tenisky ako obuv na formalne akcie?
o Ano
o Nie
12. Ak by ste si mohli vybrat’ ¢i na akciu zvolite formalnu obuv (lodicky/ poltopanky)
alebo vol'nocasovu obuv (tenisky), pre ktora variantu by ste sa rozhodli?
o Formalna obuv
o VolIno€asova obuv
13. Cisto z teoretického hladiska, myslite si , Ze by sa mohla zrusit’ formalna obuv?
o Ano, formélna obuv by sa mohla zrusit. Tenisky s vhodné na formélne
akcie.
o Nie, formalna obuv by sa nemohla zrusit. Tenisky nie st vhodné na
formalne akcie.
14. Ako casto nosite formalnu obuv ?

o Stale/ Vel'mi ¢asto
o Casto

o Obcas

o Zriedkavo

o Vobbec

15. Potrebujete na vykon vasej prace formalnu obuv ?

Napriklad: administrativne pracovni¢ky, pravnici, makléri, politici, sektor
bankovnictva a pod.

o Ano
o Nie
16. Presvedci vas o nakupe tenisiek, ktoré nutne nepotrebujete akcia ?
o Ano, presvedéi
o Nie, akcia nema vplyv na mgj nakup tenisiek
17. Aka znacka tenisiek vas napadne ako prva ?
o otvorena odpoved- respondent musi napisat’
18. Kupili by ste si tenisky od spolo¢nosti Bata ?
o Ano
o Nie



