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Abstrakt

Bakalarska préaca sa zaobera navrhmi na rozvoj obchodnych aktivit ddnskej spolo¢nosti
ECCO pdsobiacej na globalnom trhu. Predmetom podnikania je vyroba a predaj kozene;j
obuvi pre muzov, Zeny a deti. Navrhy st zamerané na aktivity, pomocou ktorych podnik
prehibi a upevni vztahy so svojimi zakaznikmi. Na ziklade uskutoénenych analyz a
mystery shoppingu tak preskimam konkurenciu a vymedzim jednotlivé kroky, ktoré po-
vedu k budovaniu silnej prémiovej znacky a zvySeniu spokojnosti zdkaznikov. Mojim
cielom je tak prostrednictvom osobitého pristupu vytvorit’ u spotrebitel’a nakupny zazi-
tok, rozvijat’ obchodné aktivity podniku a podporit’ predaj produktov. Zakladnou nor-

mou aplikovanou pri tvorbe navrhu je rozvoj hodnoty pre zékaznika.

Abstract

Bachelor thesis deals with proposals for the development of business activities of
Danish company ECCO operating in the global market. The subject of business is the
production and sale of leather shoes for men, women and children. The proposals are
aimed at activities by which the company deepen and reinforce relationships with its
customers. Based on the analyzes and mystery shopping I’'m able to examine the
competition and define the steps that will lead to building a strong premium brand and
increase customer satisfaction. My goal is using a specific approach to create the
consumer shopping experience, develop the businesses activities and promote product
sales. The basic standard applied in the creation of the proposal, is to develop customer

value.

KIacové slova

Obchod, rozvoj, mystery shopping, konkurencia, vzt'ahy so zdkaznikmi, hodnota pre

zakaznika, uspokojenie potreby zdkaznika
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UVoD

V sucasnej dobe sa na trhu nachddza mnozstvo spolo¢nosti, ktorych hlavnym ciel'om je
vytvarat’ zisk. Nezamysl'aju sa nad tym, Ze zisk nie su len finan¢né prostriedky ziskané
predajom, alebo ponukanim sluzieb, ale najvacsiu hodnotu tvoria spokojni a lojalni za-
kaznici. Spotrebitelia, ktori opakuju svoje ndkupy st pre podnik doleziti, preto je po-
trebné analyzovat’ a uspokojit’ ich potreby ¢i tuzby. V obdobi, kedy spolo¢nosti pontika-
ju podobné produkty a sluzby je rozhodujuce odlisit’ sa a ziskat’ konkuren¢n vyhodu,
vd’aka ktorej sa zékaznici vzdy vratia.

Bakalarska praca sa zaobera spolo¢nostou ECCO, ktord pdsobi na globalnom trhu a je
jednym z poprednych svetovych vyrobcov kozenej obuvi, ktord je Stylova a pohodlna
zaroven. Za hlavnu konkuren¢nu vyhodu podniku povazujem transformacny proces, v
ktorom je vyuzivana technologia DIP (priame vstrekovanie), vdaka ktorej je vyrabana
obuv s naditandardnou kvalitou. V Ceskej republike spoloénost’ nie je prili§ znama, pre-
to je praca zamerand na rozvoj obchodnych aktivit, ktoré¢ zvysia konkurencieschopnost’
podniku, povedomie o znacke a pomocou navrhnutych aktivit podporia predaj produk-
tov. Rozhodujicim zadmerom je vyvolat u zadkaznika ndkupny zazitok, ktorym sa
spolocnost’ diferencuje od konkurencie a prildka novych potencionalnych zakaznikov.
Névrhy prace vychadzajii z analyzy vnutorného a vonkajSieho prostredia spoloc¢nosti
ECCO. Jednym z ciel'ov prace je posilnenie konkurencieschopnosti podniku, preto je
dolezit¢ spravne identifikovat’ konkurenciu na trhu. Na preskimanie poskytovanych
sluzieb ostatnych firiem je vhodné vyuzit' metédu mystery shoppingu za pomoci ktorej,
sa daji odhalit’ silné a slabé stranky spolo¢nosti. Na zdklade ziskanych dat je mozné zis-
tit, v com je skumany subjekt lepsi, aké sluzby pontka a ¢i je pre podnik skuto¢nou
hrozbou.

Organizacia by mala vac¢Sinu finanénych prostriedkov investovat’” do hodnototvornych
marketingovych aktivit. Neustadlym zvySovanim hodnoty pre zédkaznika si tak spoloc-
nost’ buduje dlhodobych lojalnych spotrebitel'ov a zvySuje trzby. Hodnota pre zakaznika
je jednym z faktorov, kedy moze podnik ziskat’ konkurenéni vyhodu a zabezpecit', aby
bol zdkaznik spokojny. Tejto oblasti je potrebné venovat’ znacnu pozornost’.

Vysledkom prevedenych analyz je suthrnnd SWOT analyza, ktora poukazuje na faktory,
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na ktoré je vhodné sa zamerat’ a v budicnosti ich zlepSovat. Komplexne vyhodnoti fun-
govanie spolo¢nosti a zadefinuje aké prednosti ma podnik rozvijat a aké hrozby c¢i
nedostatky ma minimalizovat. Na zéklade analytickej ¢asti navrhnem nalezité opa-
trenia, ktoré podniku pomdzu rozvijat’ obchodné aktivity, navodit’ zakaznikom nékupny
zazitok, podporit’ objem predanych vyrobkov a ziskat’ si novych potencionalnych zakaz-

nikov.
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CIELE A METODIKA PRACE

Vymedzenie problému prace

Bakalérska praca sa zaobera navrhmi na rozvoj obchodnych aktivit danskej spolo¢nosti
ECCO posobiacej na globalnom trhu. Predmetom podnikania je vyroba a predaj kozenej
obuvi pre muzov, Zeny a deti. V sucasnej dobe si podnik uvedomuje nérast konkurencie
na trhu, a preto je jednou z najdodlezitejSich stcasti prace zaoberat’ sa problematikou

spokojnosti zdkaznika s poskytovanymi sluzbami.
Stanovenie ciel’'ov prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je pomocou uskutocnenych analyz a spracovanych
primarnych informécii navrhnit’ jednotlivé kroky veduce k rozvoju obchodnych aktivit
podniku s dorazom na vytvaranie hodnoty pre spotrebitel’a. Ciel'om procesu nakupu je,
aby si zakaznik odniesol nie len kvalitny produkt, ale aj nakupny zazitok. Ulohou
nakupného zazitku, ktory je klI'iCovym prostriedkom medzi podnikom a spotrebitel'om
je prildkat’ novych potencionalnych zakaznikov, ktori st zdkladom zvySenia konkuren-

cieschopnosti spolo¢nosti.
Metodika prace

V uvode praktickej Casti bakalarskej prace je predstavena spolo¢nost ECCO od histérie
aZ po sucasnost,, jej poslanie, predmet podnikania, pontkané sluzby a struéné zhodnote-
nie financ¢nej situdcie podniku.

Prva Cast’ prace sa zameriava na teoretické vychodiska a definicie zédkladnych pojmov
vyuzivanych v praci.

Pred zacatim navrhovej Casti je dolezité uskuto¢nit’ analyzu sti€astného stavu spolo¢nos-
ti a identifikovat’ jednotlivé oblasti pre mozné zlepSenie obchodnych aktivit. Konkrétne
metddy st uvedené v nasledujicom texte.

Aby som dokladne zanalyzovala vonkajSie prostredie pouzijem niekol’ko druhov analyz.
Na analyzu makroprostredia vyuzijem metédu PEST, ktor4d vychadza z poznania fakto-

rov relevantnych pre vyvoj makroprostredia podniku v minulosti, sleduje a zvazuje spo-
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soby zmien tychto faktorov v Case a na zéklade takto ziskanych udajov sa snazi predvi-
dat’ buduce vplyvy vonkajSieho prostredia na dany podnik. Nazov PEST vznikol zo za-
¢iatoénych pismen sledovanych hlavnych oblasti ¢i skupin faktorov vonkajSieho
makroprostredia, ktoré si predmetom analyzy:

* politicke,

* ekonomické,

* socialne,

* technologické (Hadraba, 2004).
Pre dosiahnutie poZadovanej odozvy z cielového trhu pouZijem marketingovy mix,
alebo tiez analyzu 4P (produkt, cena, distriblcia, propagacia).
Mystery shopping je metdda, za pomoci ktorej zmeriam kvalitu pontkanych sluzieb a
ziskam informacie o produktoch. Problematika mystery shoppingu je blizSie popisana v
prilohe 1.
Vnutorné prostredie spolocnosti zmapujem pomocou hodnotového retazca, v ktorom
identifikujem devét’ strategicky vyznamnych ¢innosti. Tychto devit’ hodnotovych ¢in-
nosti sa sklada z piatich primarnych a Styroch podpornych ¢innosti (Kotler, 2001).
Pomocou kvalitativneho vyskumu zistim potrebné informécie k poznaniu motivov,
spravania a preferencii spotrebitel'ov pri nakupe. Dotaznikového vyskumu sa zucastnilo
85 respondentov. Respondenti boli vybrany zo Sirokej Skaly nakupujucich, preto hod-
notim vysledky prieskumu za kvalitné a relevantné.
V suvislosti s vyhodnotenim analyz a ziskanych informécii pouzijem SWOT analyzu.
Metdéda SWOT umoziiuje skibit’ a systematizovat’ vysledky externych a internych fakto-
rov analyzy, usporiadat’ ich do komplexu, ktory ma Styri klI'icové body vyjadrené za-
¢iato¢nymi pismenami prislusnych anglickych terminov:

* Strengths — silné stranky

*  Weaknesses — slabé stranky

*  Opportunities — prilezitosti

* Threats — hrozby, ohrozenia (Hadraba, 2004).

Uvedené analyzy sluzia ako podklad pre spracovanie navrhovej Casti bakalarskej prace.
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Harmonogram spracovania

Bakalarska prace je rozdelena do siedmych zakladnych etap. Jednotlivé fazy harmono-
gramu su rozdelené na Ciastkové kroky, ktoré musia byt spracované v urcitom termine.

Harmonogram spracovania je uvedeny v prilohe 2.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Nasledujuca kapitola sa zaobera obecnymi teoretickymi vychodiskami a definiciami
zakladnych pojmov. Charakterizuje terminy, akymi st obchod, maloobchod, marketing
a jeho podstatu, konkurenciu, ndkupny zazitok, nédkupné spravanie spotrebitela,

hodnotovy retazec.

1.1 Definicia obchodu
Slovo obchod je v dneSnej dobe vel'mi rozSirenym pojmom, ktory je mozné chapat
zroznych uhlov pohladov. V nasledujucom texte som vymedzila najdolezitejSie
nahl'ady na danu problematiku (Mulacova, Mulac, 2013).
Rozoznavame dve zékladné roviny terminu obchod:

* obchod ako ¢innost’ (SirSie pojatie),

* obchod ako institiciu (uzsie pojatie) (Mulacova, Mulac, 2013).

1.1.1 Obchod ako ¢innost’

Tento pristup predstavuje najobsiahlejsie pojatie. Jedna sa o obecny nédhl'ad na prislusna
tému. Obchod je tu chapany ako ¢innost’, ktord spociva v nakupe a predaji tovaru. Je
zrejmé, ze v tomto ndhlade je Ucastnikom obchodovania vicSina trznych subjektov.
Obchodna ¢innost’ teda nie je iba aktivitou obchodnikov, ale st to aj subjekty, ktorych
hlavnou cinnostou je vyroba €i sluzby. Pri vyrobnych podnikoch obvykle dochadza
k funkénému, Casovému, priestorovému, organizaénému a sortimentalnemu oddeleniu
nakupu a predaja. V nasledujicom texte sa budeme zaoberat’ uZ§im pojatim a to inStitu-

cionalnym obchodom (Mulacova, Mulac, 2013).
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1.1.2  Obchod v institucionidlnom pojati
V tomto pristupe budeme za obchodnikov povazovat’ tie subjekty, u ktorych je obchod
prevazujicou ¢innostou. Za obchodné institiicie v uzSom slova zmysle st oznacované
subjekty, ktoré nakupuju fyzicky tovar za ucelom d’alSieho predaja bez podstatnejSej
upravy (Mulacova, Mulac, 2013).
Vramci takéhoto nahladu dalej rozliSujeme dve hlavné oblasti obchodovania
s fyzickym tovarom:

* obchod so spotrebnym tovarom,

* obchod s tovarom ur¢enym pre d’alSie podnikanie (Mulacova, Mulag, 2013).

1.1.3 Obchod so spotrebnym tovarom

Obchod so spotrebnym tovarom (B2C — business-to-consumer) sa zaobera prevazne to-
varom ur¢enym pre konec¢ného, individudlneho spotrebitel'a. Do tejto skupiny nalezia
najmé potraviny, oblecCenie, potreby pre domdacnost, zdhradkarske potreby, Sportové
a turistické doplnky, dopravné prostriedky, elektronika. Do skupiny so spotrebnym tova-
rom spadaji aj ndkupy mensich vyrobcov ¢i remeselnikov a vybrané nakupy ostatnych

podnikatel'skych a neziskovych organizacii (Mulaova, Mulac, 2013).

1.1.4 Obchod s tovarom uréenym pre d’alSie podnikanie

Obchod s tovarom ur¢enym pre d’alSie podnikanie (B2B — business-to-business) je
segment, ktory predstavuje medziclanok medzi vyrobou a obchodom so spotrebnym
tovarom. Ma bud’ charakter obchodu s materidlmi a vyrobnymi ¢initel'mi, alebo tovaru
pre nasledujuci predaj v povodnej podobe ¢i po prevedeni istych tiprav. V tejto oblasti je
mimo rydzich obchodnikov castejSia aktivita podnikov so S$irSim zaberom, teda
vyrobcov a poskytovatel'ov roznych sluzieb a ich $pecializovanych divizii ¢i dcérskych

spoloc¢nosti (Mulacova, Mulag, 2013).
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1.1.5 Maloobchod

Maloobchod zahriiuje vSetky aktivity, ktoré st spojené s predajom tovaru alebo sluzieb
kone¢nym spotrebitelom pre neobchodné pouzitie. Maloobchodom alebo predajniou je
akykol'vek subjekt podnikania, ktorého trzby plynu prevazne z maloobchodného predaja

(Kotler, 2001).

1.1.6 Typy maloobchodu

Maloobchodnici sa m6zu zaradit’ do jednej zo Styroch tirovni poskytovanych sluZzieb.

* Maloobchod so samoobsluhou — samoobsluzny predaj je typicky pre vSetky
obchody s lacnym tovarom. Mnoho zdkaznikov je ochotnych vyhladat a

porovnat’ rozne znacky tovarov samy, aby usetrili (Kotler, 2001).

* Maloobchod s vlastnym vyberom — zakaznici si tovar vyberaju samy, ale mézu
poziadat’ personal o pomoc. Nakup ukoncia tym, ze zaplatia za vybrany tovar

(Kotler, 2001).

* Maloobchod s obmedzenym rozsahom sluzZieb — poskytuje vac¢siu pomoc zo
strany predajného persondlu a v&acsi rozsah sluzieb nez predchadzajici typ
obchodu, pretoze pontka SirS§i sortiment tovaru a zdékaznici vyZzaduju viac

informécii (Kotler, 2001).

* Maloobchod s plnym rozsahom sluZieb — predajny personal je ochotny
pomoct zakaznikovi vo vSetkych fazach nakupovania. Tomuto sposobu
nakupovania davaju prednost’ zdkaznici, ktory su radi stredobodom pozornosti.
Vysoké naklady na predajny personal, SirSia ponuka vzacnych druhov tovarov a
tovar s pomalym obratom maju za nasledok vysoké ndklady na predaj (Kotler,

2001).
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1.2 Obchodné aktivity

Spolo¢nost” ECCO povazuje za svoje hlavné obchodné aktivity ¢innosti, vd’aka ktorym
dokaze u zékaznika nabudit’ pocit jedinecnosti a vyvolat’ v ilom nékupny zazitok. Byt
unikatny, diferencovany a vzdy uspokojit’ potreby zdkaznikov, je to, ¢o je pre podnik

kl'icové a ¢im sa chee odlisit’ od svojej konkurencie.

Obchodné aktivity predstavuju vymennu ¢innost’ na trhu, alebo ¢innost’ kipy a predaja.
Pri obchodnej ¢innosti sa stretdva zdujem predavajuceho a kupujiceho. Predmetom ich
spolocného zadujmu je tovar. Cielom predavajuceho je tovar predat a ucelom
kupujiiceho je kupit' kvalitny tovar, ktory splituje jeho poziadavky. Tato vymenna
¢innost’ na trhu sa v trhovych ekonomikach nerealizuje ako naturdlna vymena, ale ako
vymena sprostredkovand peniazmi. Vysledkom zhody zaujmu kupujiceho a

predavajuceho je cena tovaru, za ktoru sa akt predaja realizuje. (www.uniba.sk, 2015).

1.3 Marketing a marketingovy mix obchodu

V stucasnom vysoko konkurencnom prostredi s vysokou prevahou ponuky tovaru nad
jeho dopytom sa ziadny obchodnik neobide bez priputania pozornosti zakaznika.
Nestac¢i vSak pozornost uputat, je potreba prinitit ho k vstupu do obchodu a
naslednému nakupu. Rozsah poskytnutych sluzieb, ich kvalita a prijemnost vratane
spokojnosti s nakupenym vyrobkom su zdkladom opakovanej navstevy, ktord je
oznacovana ako hlavny ciel’ — udrzanie si zdkaznika. VSetky tieto aktivity su cielom

marketingu obchodného podniku (Mulacova, Mulag, 2013).

1.3.1 Podstata marketingu a marketingového mixu

Medzi mnozstvom definicii marketingu mézeme vidiet diametralny rozdiel medzi
socialnym a manazérskym pristupom marketingu. Socidlne definicie poukazuju na rolu

marketingu v spoloc¢nosti. Jedna z nich hovori, Ze ulohou marketingu je ,,poskytovat’

vvvvv
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definicia.

Marketing je socialny proces, pri ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji to, €o si praju a
¢o potrebuju, prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych produktov a sluzieb
s ostatnymi (Kotler, 2001).

Pre dosiahnutie pozadovanej odozvy z cielového trhu pouzivaji marketingovi manazéri
niekol’ko nastrojov. Tieto nastroje konstituuju marketingovy mix (Kotler, 2001).
Marketingovy mix je subor kontrolovatelnych taktickych nastrojov, ktoré pouzivaju

podniky k dosiahnutiu svojich marketingovych cielov. (Kotler, 2001).

Uz v Sest'desiatych rokoch McCarthy rozdelil tieto nastroje do Styroch SirSich skupin,
ktoré su nazyvané ako 4P — produkt, cena, distribucia a propagacia. Je potrebné si
uvedomit’, Ze takto chapané marketingové néstroje predstavuju hl'adisko vyrobcu na to,
ako ovplyvnit’ zdkaznikov. Ak sa pozrieme na tieto nastroje z hl'adiska spotrebitela, je
potrebné brat’ ohl'ad na to, Ze marketingovy mix musi prinasat’ vyhody aj pre neho.
Preto Robert Lauterborn v roku 1990 navrhol rozsirit' pristup k marketingovym
nastrojom taktiez z pohladu spotrebitela a vytvoril 4C — hodnota pre zékaznika,

naklady pre zakaznika, pohodlie a dostupnost’, komunikacia (Mulacova, Mulac, 2013).

Tabul’ka 1: Marketingovy mix z pohl'adu vyrobcu a spotrebitel’a

4P (pohl’ad vyrobcu) 4C (pohlad spotrebitel’a)
Produkt Product  |Hodnota pre zdkaznika |Customer value
Cena Price Néklady pre zédkaznika |Cost to the customer
Distribucia |Place Pohodlie a dostupnost  |Convenience
Propagacia |Promotion |Komunikdcia Communication

(Zdroj: Kotler, Armstrong, 1996)

1.4 Trh

Trh je oblast’ ekonomiky, v ktorej dochadza k vymene cinnosti medzi jednotlivymi

ekonomickymi subjektmi prostrednictvom zmeny tovaru. Zmenu sprostredkovavaju pe-
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niaze. Na trhu sa stretdvaju predavajici a kupujici, aby prostrednictvom penazi zmenili
svoje vyrobky a sluzby. Takéto vyrobky a sluzby oznacujeme ako tovar. Charakteristic-
kym znakom tovarov je, Ze boli vyrobené pre zmenu. Vztah medzi vyrobcom tovaru

a jeho spotrebitel'om sprostredkovava trh (Macékova, 2007).

1.4.1 Konkurencia
Konkurencia je v odbornych literatarach charakterizovana niekol’kymi sposobmi a kaz-
dy z nich sa na tento termin pozera z rézneho uhlu pohl'adu. Spolo¢nosti vnimajl kon-

kurenciu zvyc€ajne ako hrozbu, ale pozrime sa bliZSie aj na iné definicie konkurencie.

,,Schopnost konkurencie je jadrom k uspechu alebo neuspechu podnikov. Konkurencia
rozhoduje o vhodnosti tych cinnosti podnikov, ktoré mozu prispiet’ k jeho vykonnosti,
napriklad inovdciou sudrzného spravania alebo dobrej realizdacie zamerov* (Porter,

1993).

,, Konkurenciu je mozné povazovat za zasadny prejav spravania firiem na trhu“(Zich,
2012). Tato koncepcia Uspechu schopnosti chape konkurenciu v zmysle sutaze firiem
vel'mi Siroko, a to v stilade s vymedzeniami, ktoré zdéraznuju:
e Cielovu orientaciu (sutaz za ucelom dosiahnutia ciela). Snahou je identifi-
kovat’ tie skupiny, organizacie ¢i jednotlivcov, ktoré by mohli povazovat’ nasu
spolo¢nost’ za hrozbu. Cielova orientacia hodnoti riziko mozného konkurenc-

né¢ho stretu a pripadny charakter (Zich, 2012).

* Sudtaz na strane produktov (vystupov) a na strane zdrojov (vstupov).
Cielom tohto pohladu je pochopit’ principy konkurencie nie len v oblasti

produktov, ale aj v oblasti zdrojov (Zich, 2012).

* Sutaz s konzistentnymi a nekonzistentnymi konkurentmi. Prvok konzisten-
cie znamena urcitu podobnost’ firiem v zmysle ich zamerania a spravania na
trhu. Podniky superia o zdroje a o zdkaznikov. Konzistentni konkurenti pontkaja

analogické vyrobky, nekonzistentni poskytuji vyrobky iného druhu, ale z ur¢ité-
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ho pohl'adu naSmu podniku konkuruju (Zich, 2012).

*  Vyznam odli$nej charakteristiky siitaZenia firiem a produktov. Uspech pod-
niku je spojeny s uspechom jeho produktov na trhu. Je potrebné rozliSovat’ kon-

kurentov, sledovat’ ich spravanie a stratégiu (Zich, 2012).

* Systémovy a procesny charakter konkurencie. Zahrnutie systémovych a
procesnych prvkov do konkurencie je viac nez ziadice. Zasadnym prvkom sys-
témového pristupu je vymedzenie systému ako prostredia, ktorého je organizacia
sucast’'ou, hranic systému i okolia, ktoré ho ovplyviuje. Pri procesnom charakte-
re konkurencie je dolezité¢ vychadzat’ z toho, co ma byt vystupom s urcitou hod-

notou a kto je zdkaznikom (Zich, 2012).

* Vplyvy externého prostredia v zmysle Sirokého okolia podniku — (konku-
ren¢ného priestoru). Konkurenény priestor je definovany ako Siroko chéapané
okolie spolo¢nosti s vymedzenim vézieb medzi jednotlivymi vplyvmi a ohod-
notenim spravania subjektov posobiacich na trhu. Podstatou tohto pristupu je
zmapovat' v €o najsirSej moznej miere faktory potenciondlne ovplyviujuce kon-

kurenciu na trhu (Zich, 2012).

1.4.2 Konkurent

Na konkurentov sa vi¢sina podnikov pozera ako na svoje ohrozenie. Ich pozornost’ sa
sustred’'uje predovsetkym na to, ako moézu oproti nim ziskat’ podiel na trhu a ako im
moZu zabranit’ vo vstupe do daného odvetvia. Aj ked’ konkurenti mézu byt bez pochyby
hrozbou, spravni konkurenti mézu v mnozstve odvetviach konkurencné postavenie skor
posilnit’ ako oslabit’. ,,Dobri* konkurenti mozu posluzit’ pre radu réznych strategickych
cielov, ktoré zvysia udrzatelnu konkurenénu vyhodu daného podniku a zlepSia Struktiru
jeho odvetvia. V sulade s tym je Casto ziaduce, aby podnik mal jedného alebo dvoch
,dobrych® konkurentov a dokonca sa zdmerne vzdal urcitého podielu na trhu, miesto

aby sa ho pokusal zvysit. VAcsi podiel na trhu mdze byt Casto horsi ako mensi podiel.
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Zaroven by mal dany podnik sustredit’ svoje usilie na to, aby zauto¢il na ,, zlych*
konkurentov a pritom si udrzal relativne postavenie vo¢i dobrym konkurentom. Tieto
zasady platia rovnako pre veduce spolocnosti na trhu, ako pre ich nasledovnikov

(Porter, 1993).

1.4.3 Konkurencné vzajomné vzt'ahy

Konkurenéné vzajomné vztahy vznikaji vtedy, ked spolocnost’ skutocne alebo
potencionalne stperi s diverzifikovanymi konkurentmi vo viac ako jednej obchodnej
jednotke. Akdkol'vek akcia podniknutia proti viacodvetvovym konkurentom, musi vziat’
v uvahu celt skupinu spolo¢ne napadnutych obchodnych jednotiek. Okrem toho
konkuren¢na vyhoda danej spolo¢nosti voci viacodvetvovému konkurentovi zavisi z
Casti na vzajomnych vztahoch, ktoré obaja dosiahli. V désledku vzajomnych vzt'ahov je
konkuren¢né postavenie viacodvetvového konkurenta cCasto viac zavislé na jeho
celkovom postaveni v urcitej skupine pribuznych odvetvi ako na jeho podiely na trhu v

ktoromkol'vek odvetvi samotnom (Porter, 1993).

1.5 Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zdkaznika po ndkupe produktu zavisi na tom, akd je skutocnd UZitkova
hodnota produktu vzhl'adom k jeho ocakavaniu. Obecne plati: spokojnost’ zdkaznika
zavisi na jeho pocitoch — potesSeni, alebo sklamani — vyplyvajicich z porovnani
spotrebitel'skej vykonnosti s ocakdavanou vykonnostou. Podla tejto definicie je
spokojnost’ zdkaznikov funkciou vnimanej vykonnosti a ocakavani. Pokial' zaostava
skuto¢na vykonnost’ za oakavanim, nie je zakaznik spokojny. Naopak, ak je skuto¢na
vykonnost’ nad oc¢akavanim, je zdkaznik maximalne spokojny a ma z vyrobku radost’.
Mnoho podnikov usiluje o vysoktl spokojnost’ zédkaznika, pretoze primerane spokojni
zadkaznici su vac¢sinou ochotni kupovat’ obdobné nové, dokonalejSie vyrobky od inych

spolo¢nosti. Vysoko spokojni zdkaznici naopak obvykle nemavaji zaujem zmenit’ svoj
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doterajsi vyrobok za dokonalejsi od inej firmy. Vysoké uspokojenie alebo radost’ z
pouzivaného produktu vytvara u zakaznika emocionalny vztah k jeho znacke a vernost’
k firme. VeI'mi spokojni zdkaznici maji pre spolocnost’ va¢siu cenu nez zakaznici, ktori
su spokojni len priemerne. Vysoko spokojni zdkaznici byvaju spolo¢nosti dlhodobo
verni a nakupujii od nej omnoho viac vyrobkov nez zdkaznici priemerne spokojni

(Kotler, 2001).

1.6 Nakupny zazitok
Nékupny zazitok je interakcia medzi spolocnostou a zdkaznikom. Jedna sa o spojenie
fyzického vykonu, stimulovanych zmyslov a vyvolanych emocii, kazdé intuitivne uva-

zené voci spotrebitel'skym ocakévaniam po celu dobu kontaktu (Shaw, Ivens, 2004).

Podrla Craiga Spitzera, generalneho riaditel'a Library Hotelu v USA nékupny zazitok za-
hfiia kazdy jeden aspekt podnikania. Je to celkova sktisenost’, ktort mé zékaznik s orga-
nizaciou. Obsahuje funkéné, emociondlne a psychické komponenty. KI'icom k tspechu
je v skuto€nosti to, ako sa zdkaznik citi, €i sa vrati znova a ¢i o nds povie ostatnym

(Shaw, Ivens, 2004).

1.6.1 7 filozofii pre budovanie skvelého nakupného zazitku
Skvely ndkupny zazitok je:

1. Zdroj dlhodobej konkurencnej vyhody. Skvely nakupny zazitok ponuka
podniku konkurencnu vyhodu, pretoze vytvara lojalnych zakaznikov. Tito
zakaznici maju k spoloCnosti vytvorené citové puto a svoj ndkupny proces
neustale opakuju (Shaw, Ivens, 2004).

2. Vyvolany prehnanymi spotrebitel’skymi fyzickymi a emocionalnymi
oCakavaniami. Je potrebné preskumat’, aké ma zakaznik ocakéavania pocas

nakupovania. NajzaujimavejSia je oblast’ ,,emociondlneho ocakavania®. Je

potrebné vediet’ ako ofakéavanie vytvorit, ako mu porozumiet’ a ako zapdsobit
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na zakaznika (Shaw, Ivens, 2004).

3. Zamerany na stimuliciu plinovanych emécii. Kazdd l'udskd bytost ma
emocie. Emocie su dblezitym faktorom, ktory vyvolava dlhodobo udrzatelnu
diferenciaciu. Preto sa spolo¢nosti snazia pri nakupe vyvolat’ v zdkaznikoch

pocity, ktoré s spojené so znackou (Shaw, Ivens, 2004).

4. UmozZiiuje pomocou inSpirativneho vedenia spravit’ zikaznikov §tastnymi a
uspokojenymi. Kultara spolo€nosti moze spdsobit’ nezazivny a nudny ndkupny
zazitok. Filozofia skuma typy vedenia a kultury, ktoré s v spolo¢nosti a skima
dopad na nakupny zazitok. Ukazuje ako ziskat’ a vyskolit’ 'udi, ktori st schopni
jednat’ so zékaznikmi tak, aby sa zdkaznici citili Stastni a uspokojeni (Shaw,

Ivens, 2004).

5. Navrhovanie ,,zvonku dnu* radsej ako ,,z vniitra von*“. Poukazuje na to, Ze
spolocnosti sa sustred’'uju na to, €o je dobré pre nich samotnych a zabudaju aky
dopad ma toto rozhodnutie na ich zdkaznikov. Filozofia navrhuje rieSenia, ako

aplikovat’ metddu ,,zvonku dnu* (Shaw, Ivens, 2004).

6. Generujuce prijmy mézZu vyznamne zniZit’ naklady. Filozofia ukazuje ako
pomocou zlepSenia a inovacie ndkupného zazitku mozno natrvalo usetrit

naklady a zvysit’ prijmy (Shaw, Ivens, 2004).

7. Stelesnenie znacky. Skusenosti zdkaznikov st odrazom znacky. Mnoho
spolocnosti sa zameriava na aktivity spojené so znackou a nie na aktivity, ktoré
vyvolavaji ndkupny zazitok. Filozofia ukazuje aky dopad maji na podnik

aktivity, do ktorych su aktivne zapojeni zakaznici (Shaw, Ivens, 2004).

1.7 Znacka
Jednou z perspektiv, ktoré vedenie spolocnosti pri interpretacii znacky pouziva, je

znacka ako prostriedok vytvarania pozicie. Zaist'uje, aby si zakaznici neustéale spojovali
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znacku s konkrétnym funkénym prinosom. Spravne vytvorena pozicia znamena

zakorenenie znaCky v mysli zdkaznika (Chernatony, 2006).

1.7.1

Typy obchodnych znadiek

Zabavné znacky — maloobchodné znacky, ktoré buduji svoju konkurencnt
vyhodu na zdbavnom zazitku. Zabavné znaCky s zaloZené na vizudlnom
merchandisingu, ktory je zdkladom pre zvySovanie zabavy pri nakupe. Obchod

je pre zakaznikov ,,javiskom* a zamestnanci su ,,u¢inkujuci“ (Floor, 2006).

Odborné znac¢ky — tento typ maloobchodnej znacky sa inSpiruje vzdelavanim a
odovzdanim novych vedomosti spotebitel'om. Zakaznici navStevuji obchody,
aby zhromazdili informacie, poznatky ¢i napady. Vo vizualnom merchandisingu
je velka pozornost’ venovand informaciam o produktoch. Pokial’ ide o odborné
znacky zamestnanci tu hraji doleziti ulohu, pretoze musia byt odbornikmi vo

svojom obore (Floor, 2006).

Designové znacky — maloobchodné znacky sa casto prezentuju vybornym
designom a vizualnym merchandisingom. Obchodna stranka veci tu ma v
porovnani s estetikou mensi vyznam. V tomto type obchodov su produkty
prezentované individudlne casto so Specidlnym osvetlenim a efektmi (Floor,

2006).

Pézitkarske znafky - niektoré maloobchodné znacky st rajom pre
spotrebitelov. Zékladom tychto znaciek je pdzitok, ktory prichddza prvy.
Obchod je miesto, kde je spotrebitel hyckny a rozmaznavany. Ponuka
zakaznikovi Unik z kazdodenného Zivota, poteSenie a stimuldciu zmyslov (Floor,

2006).

Lifestylové znacky — maloobchodna znacka pomaha spotrebitel’'ovi ziskat’ urcity
zivotny Styl. Doraz lifestylovych znaciek je kladeny predovsetkym na vyrobok a
jeho prezentaciu. Existuje jasny vzt'ah medzi produktami v obchode a sluzbami,

ktoré st poskytované (Floor, 2006).

v
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cenu, ale produkty, ktoré su cenovo vyhodné respektive v zl'ave. Maloobchody
tak pontkaju znackové produkty za vyhodnu a regulovanu cenu, ¢o je vel'kym

lakadlom pre spotrebitel'ov (Floor, 2006).
1.7.2  Vytvaranie spotrebitel’skej hodnoty a uspokojovanie potrieb zakaznika

Co, respektive kto a akym spdsobom sa podiel’a na vytvarani a dodavani spotrebitel'skej
hodnoty, ktora je klI'iCovym faktorom spokojnosti zdkaznika? Odpoved’ na tito otazku
nam daju koncepcie hodnotového retazca a distribuénych hodnotovych systémov v

kapitolach 1.8 — 1.11.2.

1.8 Nakupné spravanie spotrebitel’a

Kazda obchodnd spolocnost’, ale tiez vyrobny podnik ¢i organizacia, ktora poskytuje
sluzby, si kladie za ciel ziskanie a udrzanie ¢o naviac zékaznikov. Aby mali stéle trzby a
zakaznici sa vracali do rovnakej obchodnej jednotky, je potrebné pre nich pripravit
atraktivnu a kvalitni ponuku tovarov a vytvorit’ prostredie, do ktorého sa budu radi
vracat. Zakladnou podmienkou vSak je, Ze budu uspokojené potreby, ktoré viedli
zakaznika do zvolenej predajne. Preto je nevyhnutné, aby podnik poznal nie len tieto
potreby, ale tiez d’alSie motivy spotrebného spravania a stimuly, ktoré ovplyviuju
nakupné rozhodovanie. Odhalenie odliSnosti medzi ur¢itymi skupinami zakaznikov je
vyznamné nie len pre lepSie uspokojovanie potrieb, ale tiez pre volbu vhodnych

stimulov a marketingovych néstrojov k ich ovplyviiovaniu (Mulac¢ova, Mulag, 2013).

1.8.1 Pojem a podstata nakupného spravania spotrebitel’a

Pre dnesny obchod je zdkaznik klI'icovym prvkom. Znalost’ informadcii o tom kto, kol'ko,
kedy a akym spdsobom v urcitej jednotke nakupuje vratane motivov, teda preco
nakupuje konkrétny tovar, je cielom vlastnikov, managementu aj marketingovych
odbornikov. Je v8ak nutné si uvedomit’, ze vlastné spravanie pri ndkupe a uZitie tovaru

je len jednou c¢ast'ou spravania zakaznika, pretoze jeho spravanie a rozhodovanie je vo
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vysokej miere ovplyviiované prostredim, v ktorom ¢lovek zije, jeho socialnou podstatou
ako spolocenského tvora, ale tieZ osobnostnymi psychologickymi rysmi, spravanim,
zadujmami, povolanim, alebo rodinnymi pomermi. Nakupovanie dokonca nemusi byt’ len
sposobom ziskavania produktov k uspokojovaniu potrieb, ale tiez zdbavou, sposobom
travenia vol'ného ¢asu alebo moznost'ou socidlneho kontaktu s inymi l'udmi (Mulacova,
Mulag¢, 2013).

Nakupnym spravanim oznacujeme spdsob, akym konec¢ni spotrebitelia, jednotlivci alebo
domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pre svoju osobnu spotrebu. Toto ndkupné
spravanie je sucastou spotrebného spravania. Do spotrebného spravania patri nie len
otazka, preco a aké produkty zdkaznik kupuje, ako Casto a kto ich spotrebovava alebo
uziva, ale tiez, ako dlho nam slizia a kedy a preco ich uzivat’ prestavame a akym

sposobom ich odkladdme (Mulacova, Mulac, 2013).

1.8.2 Nakupny rozhodovaci proces spotrebitel’a

Nakolko je nakupovanie a rozhodovanie o fom vzdy Specifickou situdciou
vychadzajucou z potrieb a snahy po ich uspokojeni, mézeme pri analyze nakupného
rozhodovania vymedzit' pat’ zakladnych faz. Obrazok ¢.1 ukazuje, Ze sa nejedna len o
vlastny proces nakupu, ale zahriluje tiez pondkupné spravanie. Uvedeny proces
zachytava fazy od okamihu uvedomenia si urcitej potreby alebo problému, vyvolanymi
vnutornymi pohnutkami alebo vonkajsimi podnetmi, cez vyhladavanie informadcii a
zistovanie referencii, az po ich vyhodnocovanie veduce k nakupnému rozhodnutiu a

naslednému vyhodnoteniu prevedené¢ho nakupu (Mulacova, Mulac, 2013).

Rozpoznanie |:> Hradanie |:> Hodnotenie |:> Rozhodnutie Hodnotenie
problému informacii alternativ o nikupe I:> po nakupe

Obrazok 1: Nakupny rozhodovaci proces

(Zdroj: Kotler, Armstrong, 1996)

Na rozpoznanie problému pdsobia rozne vplyvy. Mozu to byt potreby vyvolané
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vnutornymi podnetmi jedinca, pokial su dostatocne silné, aby viedli k jednaniu.
Rovnako tak moze byt rozpoznanie problému spdsobené vnutornymi vplyvmi tvorené
rozdielom medzi skuto¢nostou a pozadovanym stavom (prianim). Pokial’ dojde k
aktivacii spotrebitel’a a je vyvolany zaujem, zacina hl'adat’ informacie jednak vo svojej
pamiti, jednak vo svojom okoli. Tu moéze vyuzit' informacie od referenénych skupin,
vyhl'adat’ ich na internete bud’ ako informacie komeréné alebo neutralne ¢i sa dotazovat’
odbornikov. Rozsah a intenzita hl'adania informacii suvisi s vnimanym rizikom nakupu
¢1 vysky peniaznej Ciastky. Vyhodnotenie alternativ sa liSi podl'a osobnosti spotrebitel’a 1
druhu produktu a méze prebiehat’ raciondlne, intuitivne alebo impulzivne. Vysledkom je
vytvorenie ndkupného zameru, ktory moéze byt pri vlastnom nakupe ovplyvneny
postojom blizkeho okolia alebo prostredim obchodnej jednotky, najmid vplyvom
predajného personalu, nakupnej atmosféry alebo merchandisingu. Ponakupné spravanie
sa odraza v spokojnosti alebo naopak nespokojnosti zdkaznika a médze viest bud k
utvaraniu alebo posilnenia vernosti ur¢itému vyrobku, znacke alebo predajni alebo ku
sklamaniu ustiacemu k odmietnutiu budiceho ndkupu, ako ukazuje obrazok ¢.2

(Mulacova, Mulac, 2013).

Poznavaci nesulad

Reklama Ocakavanie

Cena

Referencie SKkuto&nost’ Kvalita
Vykonnost’
Krasa

Obrazok 2: Pondkupna disonancia

(Zdroj: . (Kotler, Armstrong, 1996)

Je dolezité si uvedomit’, ze ponadkupné spravanie spravidla zahriiuje ,,Word-of-mouth*
alebo tiez ,,ustne podanie®. Tento efekt znamena, Ze spotrebitelia maju tendenciu svoju
spokojnost’ ¢i nespokojnost’ dalej Sirit, ¢o prindSa znaCny pozitivny ¢i negativny

multiplikacny efekt (Mulacova, Mulac, 2013).
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1.9 Konkurencna vyhoda

Konkurenénti vyhodu nemoézeme pochopit’ a poznat, ak sa pozerame na podnik ako
celok. Jej zdrojom je mnoZstvo samostatnych cinnosti, ktoré podnik kond, ked
navrhuje, vyraba, uvddza na trh, dodava a podporuje svoj vyrobok. Kazda z tychto
¢innosti mdze prispiet’ k relativnemu postaveniu podniku z hladiska vysky nékladov a
vytvarat’ zakladnu pre diferenciaciu (Porter, 1993).

Konkuren¢na vyhoda vyrastd vo svojej podstate z hodnoty, ktoru je podnik schopny
vytvorit’ pre svojich kupujucich a ktora prevySuje ndklady podniku na jej vytvorenie.
Hodnota je to, ¢o st kupujlci ochotni zaplatit’ a vySSia hodnota prameni z toho, Ze
podnik ponukne nizSie ceny ako konkurenti za rovnocennu uzitkovi hodnotu, alebo

poskytne zvlastne vyhody, ktoré viac nez vynahradia vysSiu cenu (Porter, 1993).

1.10 Spotrebitel’ska hodnota

Pred viac neZz pétdesiatimi rokmi vypozoroval Peter Drucker, Ze hlavnou ulohou
organizacie je ,,vytvaranie zakaznikov*. Dnes pred zakaznikmi defiluje neuverite'né
mnozstvo produktov a vyrobnych znaciek. Ciel'om je ziskavanie zdkaznikov zlozitou
ulohou. Zakaznici skimaju a ocetuju tie hodnoty, ktoré pre nich predstavujt jednotlivé
ponuky. V rdmci obmedzeni danych dostupnosti potrebnych informacii, znalostami
zakaznika a jeho solventnost'ou sa vicsina potencionalnych kupcov snazi optimalizovat’
celkovy Uzitok, ktory ziskaju nakupom produktu. Pokial’ je skuto¢na hodnota produktu
viacSia nez ocakdvand hodnota, pocit uspokojenia zdkaznika rastie a rastie aj
pravdepodobnost’ opakovaného nakupu (Kotler, 2001).

Spotrebitel’ska pridana hodnota je dand rozdielom (alebo tiez podielom) medzi cel-
kovou spotrebitel'skou hodnotou a celkovou spotrebitel'skou cenou. Celkova spotrebi-
tel’ska hodnota je dana suborom uzitkov, ktoré zadkaznik od daného produktu ocakéva.
Celkova spotrebitel’ska cena je dand suborom ,,cien®, ktoré musi zakaznik vynalozit’ v

suvislosti s hodnotenim, ziskavanim a uzivanim produktu (Kotler, 2001).
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1.10.1 Urovne hodnoty pre zakaznika

Hodnotu pre zdkaznika mdézeme interpretovat’ z réoznych uhlov pohladov. Wiedmann,
Hennigs a Siebels poukazuju vo svojom clanku na jednotlivé urovne hodnot, ktoré su
vnimané zékaznikom Urovne zahffiaju financnt, funkénu, individudlnu a socialnu
hodnotu (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007).

Finanéna hodnota — zaoberd sa priamymi peflaznymi aspektami ako je cena predanych
vyrobkov, zl'avy ¢i investicie. Finan¢na hodnota suvisi s peflaznym vyjadrenim a s tym,
¢oho sa zakaznik vzdal, alebo ¢o obetoval pre ziskanie produktu (Wiedmann, Hennigs,

Siebels, 2007).

Funkéna hodnota — tllohou funkénej hodnoty je poukazat’ na Gzitok, ktory ma produkt
zékaznikovi priniest. Uzitkom sa rozumie kvalita, jedineénost, pouzitelnost’, spol'ah-

livost’ a trvanlivost’ vyrobku (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007).

Individudlna hodnota — je zamerand na osobnu orientdciu zdkaznika stvisiacu so
spotrebou a individualnymi zalezitost'ami, akymi st materializmus, alebo hedonizmus

(Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007).

Socialna hodnota — sa odkazuje na vnimanie p6zitku, ktory jednotlivec ziskava konzu-
maciou vyrobkov alebo sluzieb, uzndvanych v rdmci svojej vlastnej socidlnej skupiny,
ako je napaditost’ a prestiz, ktoré mézu vyznamne ovplyvnit hodnotenie a sklon ku kiipe

produktu (Wiedmann, Hennigs, Siebels, 2007).

1.11 Hodnotovy ret’azec

Kazdy podnik uskutociiuje subor ¢innosti, ktoré¢ predstavuji projektovanie, vyrobu,
predaj, dodavky a podporu produktu. Pomocou hodnotového retazca je mozné
identifikovat’ devit strategicky vyznamnych cCinnosti, ktoré sa podiel'aji na tvorbe
hodnét a ndkladov v Specifickych podnikatel'skych aktivitich. Tychto devat
hodnotovych ¢innosti sa sklad4d z piatich primdrnych a Styroch podpornych c¢innosti

(Porter, 1993).
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Primdrne ¢innosti predstavuju sekvenciu obstardvania materidlu - riadenie vstupnych
operacii, vyrobu, riadenie vystupnych operacii, marketing a sprievodné sluzby.
Podporné cinnosti st obstaravanie, technologicky rozvoj, management l'udskych
zdrojov a firemnd infraStruktira. Obstardvanie predstavuje nakupovanie rdéznych
vstupov pre kazdu primarnu ¢innost. Firemna infraStruktira pokryva bezné riadenie,
planovanie, financovanie, uctovnictvo, legislativu a celostatne platné nalezitosti, ktoré
vznikaju v stuvislosti s vykonavanim primarnych a podpornych ¢innosti (Porter, 1993).
Ulohou podniku je skumat’ svoje naklady, prevadzat’ vietky hodnototvorné ¢innosti a
hl'adat’” moznosti ich zdokonalovania. Firma by mala odhadovat’ a sledovat’ naklady
konkurentov 1 uroven vykonavania podnikatel'skych aktivit napriklad pomocou
benchmarkingu a porovnavat’ s iou svoju vykonnost’. Pokial’ firma dokaze nieco urobit’
lepsSie nez konkurencia, méze dosiahnut’ konkuren¢nej vyhody (Porter, 1993)

Uspech firmy nezaleZi len na tom, ako jednotlivé oddelenia zabezpe¢uju svoje &innosti,
ale aj na ich koordinacii. Prili§ mnoho firemnych utvarov sleduje predovSetkym svoje
zaujmy miesto toho, aby davali prednost’ zdujmom zakaznikov. Je potrebné vziat v
uvahu, Ze vicSina firemnych Gtvarov pri svojej praci Casto vytvara priehrady, ktoré
znizuju akost’ sluzieb zakaznikovi. Zasadnym rieSenim uvedeného procesu je klast
doraz na efektivny management kPdcovych podnikatel’skych procesov, ktoré Casto
prebiehaju naprie¢ liniovou organizacnou Struktarou a vyzaduju znaéni mieru
kooperacie. Medzi kI'i¢ové podnikatel'ské procesy patria nasledujice procesy (Porter,

1993).

* Procesy vyvoja a zavadzania novych produktov - Cinnosti, ktoré st rychlo
realizované v rdmci rozpoCtu, pri vyskume, vyvoji a uvadzani na trh novych,

vysoko akostnych produktov (Porter, 1993).

* Procesy riadenia zasob - Cinnosti stivisiace s riadenim hladiny zasob surovin,
materialov, polotovarov a hotovych produktov, umoznuju pruzne reagovat’ na

materidlové problémy a eliminovat’ neziadiice nadmerné zasoby (Porter, 1993).

* Procesy ziskavania a udrzania zakaznikov - ¢innosti spojené so ziskavanim a

vytvaranim vernych zdkaznikov (Porter, 1993).
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* Procesy vybavovania objednavok - Cinnosti suvisiace s prijmom a kontrolou
objednévok, ¢innosti zabezpeCujice vcasnu distribuciu tovaru k zdkaznikovi a

nasledné inkaso (Porter, 1993).

* Procesy zakaznickych sluzieb - Cinnosti zamerané na poskytovanie
pozadovanych informadcii zdkaznikovi a na rychle a spolahlivé rieSenie jeho

problémov (Porter, 1993).

Firemna infrastruktira

Management ludskych zdrojov

7w

Podporné €innosti

Technologicky rozvoj Zisk
is

Obstaravanie

Riadenie Riadenie
vstupnych Vyroba wstupnych | Marketing Sluzby
operacii operacii
Primarne €innosti

Obrazok 3: Obecny hodnotovy retazec

(Zdroj: Porter, 1993)

1.11.1 Hodnotovo — distribu¢na siet’

Ak chce byt podnik Gspesny, musi mimo svoje vlastné aktivity usilovat’ o dosiahnutie
konkurenénych vyhod i v rdmci svojho hodnotového retazca dodéavatel'ov, distribatorov
a zékaznikov. V suvislosti so stale rastlicou konkurenciou sa rada firiem snazi uzavriet
partnerstvo so Specifickymi dodavatel'mi a distributormi a vytvarat’ dokonalé hodnotovo

— distribu¢né siete (Porter, 1993).

1.12 Prit’ahovanie a udrzanie si zakaznikov

Vedla vytvarania a zdokonalovania vztahov v ramci hodnotového retazca usiluje
mnoho firiem o vytvaranie silnych zvizkov s koncovymi zakaznikmi. V minulosti rada

firlem povazovala svojich koncovych zakaznikov za samozrejmost. Casto sa totiz
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stavalo, ze koncovi zdkaznici nemali na vyber z niekol’kych pontk od rdéznych firiem,
ktorych ponuky sa prili§ neodliSovali alebo dopyt réstol tak rychlo, Ze sa firmy nemuseli
obavat’ o svoj zisk. V tomto smere sa vS§ak mnohé zmenilo. Dnes je obtiazne zakaznika
potesit. Zakaznici su mudrejsi, cenovo citlivej$i, naro¢nejsi a menej velkorysi pri
vyhl'adavani tovarov z velkej konkuren¢nej ponuky. Podla Jeffrey Gitomera nestaci
,produkovat™ spokojnych zédkaznikov. O to usiluje kde kto. Vyzvou je ,,produkovat™

vernych zakaznikov (Kotler, 2001).

1.12.1 Prit’ahovanie zakaznikov

Ak chce firma dosahovat’ vac¢sich predajov a zisku, musi venovat’ mnoho ¢asu a financii
na vyhladavanie novych zdkaznikov. VyZaduje to urcité zrucnosti — ako ziskat
pozornost’ zakaznikov, ako ovplyvniovat' ich potreby a ako posobit’ na ich nékupne
rozhodovanie. Pre vyvolanie pozornosti pouzivaju firmy reklamu, ktorou
potenciondlnych uzivatel'ov oslovuju. Rozosielaji reklamné zasielky a ich propagacni
pracovnici telefonicky informuji zaujemcov o novych ponukéch firmy. VSetci ti, ktori
prejavia urciti mieru zdujmu o produkty, predstavuji potencionalnych zakaznikov. V
d’alSom kroku je potrebné ovplyvnit nasledujice rozhodovanie tych skupin
potenciondlnych zdkaznikov, ktoré s pre firmu najzaujimavejSie. Na tych je potreba
ststredit’ znacnu pozornost a pomocou Specificky zameranej propagicie a
individualneho informovania a presvedCovania v nich vytvarat nazor o vhodnosti a

nutnosti ndkupu pontkaného produktu (Kotler, 2001).

1.12.2 Potreba udrzania si zakaznikov

Vicsina marketingovych tedrii a praktik sa bohuzial’ ststred’'uje na umenie ziskavania
zakaznikov miesto toho, aby venovala dostato¢nll pozornost’ existujiicim zdkaznikom.
Uz tradi¢ne je doraz kladeny predovSetkym na dosahovanie vysokych predajov miesto
na budovanie vzt'ahov, viac usilia je venované predpredajnym a predajnym aktivitim

miesto investovania trvalych zédkaznickych hodnot (Kotler, 2001).
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Spokojnost’ je kI'i¢om pre udrzanie zakaznikov. Vysoko spokojny zakaznik:
* Je dlhSiu dobu verny.
* Kupuje viac novych a zdokonalenych vyrobkov.
* Hovori s uznanim o produktoch firmy.
* Venuje menej pozornosti konkurenénym vyrobkom a je menej citlivy na ceny.
* Poskytuje firme nové namety na zdokonalovanie vyrobkov a sluzieb.
* Nevyzaduje tol’ko informacii ako novy zakaznik, a tym Setri firme ¢as aj naklady

(Kotler, 2001).

1.12.3 Vztahovy marketing

Aby sme mohli pochopit’ vztahovy marketing musime najskor preskimat’ proces,
zahriujuci ziskavanie a udrzanie si zdkaznikov. Na obrazku 4 st zachytené zékladné
kroky procesu rozvoja zékaznikov. Vychodiskovym bodom tohto procesu si
predpokladani zékaznici, ktori by mohli za urcitych okolnosti produkt alebo sluzbu
kapit’. Podrobnej$im skiimanim je mozné zistit’, ktori z nich st zékaznici potencionalni
— to su ti, ktori prejavuji zdujem o produkt alebo sluzbu a ochotu ich kupit.
Diskvalifikovani zdkaznici st zakaznici, ktori nemaji dostatok penazi na zakipenie
vyrobku, alebo ti, ktori st pre firmu nerentabilni. Kazd4 firma difa, ze sa ¢o najviac
potenciondlnych zdkaznikov stane zdkaznikmi nakupujiicimi po prvy krat. Ti zékaznici,
ktori su s prvym nakupom spokojni, sa Casto stavaji zdkaznikmi opdtovnymi.
Zakaznici, ktori nakupuji prvy krat a opdtovni zdkaznici vSak mozu d’alSie nakupy
uskutoc¢nit’ v konkuren¢nych spolo€nostiach. Preto firmy usiluji o to, aby sa z
opatovnych zdkaznikov stali klienti — l'udia, ktori nakupuju tovar vyhradne v rovnakych
firmach. Doélezitym momentom pre firmy je dokazat’, aby sa z klientov stali stipenci,
ktori danu firmu velebia a presvedcuju ostatnych o vyhodnosti nakupu u nej. Kone¢nou
vyzvou je dosiahnutie vzt'ahu, kedy sa zo zéastancov stant partneri, ktori sa ur¢itym
sposobom podielaji na obchodnych aktivitach firmy. Sucasne je treba brat v tivahu
skutoCnost, ze niektori doterajsi zdkaznici sa stanu pasivnymi alebo dokonca od firmy

odidu, pretoze zbankrotovali alebo sa prestahovali do iného regionu, boli s kipou
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nespokojni. Ulohou firmy je dosiahnut’ pomocou stratégie vitazného navratu, aby sa
byvali zakaznici k firme opéat’ vratili. Casto byva omnoho lahsie ziskat' byvalého

zakaznika ako zékaznika nového (Kotler, 2001).

Predpokladani
zakaznici

L Zakaznici
Potencionalni Opétovni S—
zakaznici | nakupujuu akaznici ‘ Klienti H Stupenci Partneri

prvy krat
Neaktlvm a byvall
zakaznici

Obrazok 4: Proces rozvoja zékaznikov

Diskvalifikovan
zakaznici

(Zdroj: Kotler, 2001)

1.12.4 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi
Riadenie vztahov so zdkaznikmi (Customer Relationship Management — CRM) prinésa
radu novych pohl'adov na marketingové aktivity spojené so starostlivostou o zékazni-
kov. Burlivy rozvoj tohto oboru v poslednych rokoch zatial' nestacil vyrie$it mnoho
problémov spojenych s efektivnym zavedenim takto pojatej koncepcie pristupu na trhu.
Zakladné piliére Uspesnej implementacie CRM (Chlebovsky, 2005).

* Zmena myslenia vSetkych zamestnancov firmy (prechod od produktovej orienta-

cie k uspokojovaniu zékaznickych potrieb).

* Vyuzivanie modernych nastrojov (predovsetkym z oblasti IT).

* Priebezné prevadzanie kontroly GispeSnosti procesu (spitna vézba).

* V moderne pojatom marketingu nie je centrom diania produkt, ale zdkaznik

a jeho potreby (Chlebovsky, 2005).
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Medialna Vykonnost’ Efekivita Ziskovost’
ucinnost’ vyroby vztahov vztahov

n A A

PRODUKT )

LY/ \Y

>

. . Znalost’ . Porozumiet
Trzl.ly konkurencnych I;gﬂﬁ,fﬁf; zakaznickej
podiel vyrobkov vol’be

Obrazok 5: Zmena firemnej orientacie

(Zdroj: Chlebovsky, 2005)

1.13 Suhrn teoretickej Casti

V kapitole sthrn teoretickej Casti som zosumarizovala zakladné informécie, ktoré som
ziskala preStudovanim a spracovanim odbornej literatiry na tému rozvoj obchodnych
aktivit spoloc¢nosti.

Spolo¢nost ECCO poskytuje svoje sluzby na trovni maloobchodu. Maloobchod
zahriuje vSetky aktivity, ktoré su spojené s predajom tovaru alebo sluzieb konec¢nym
spotrebitelom pre neobchodné pouzitie. Maloobchodom alebo predajiiou je akykol'vek
subjekt podnikania, ktoré¢ho trzby plyni prevazne z maloobchodného predaja (Kotler,
2001). Aby podnikanie uspeSne fungovalo a prosperovalo, je potrebné vyvijat’ urcité
obchodné aktivity. ECCO povazuje za svoje hlavné obchodné aktivity ¢innosti, vd’aka
ktorym dokaZze u zdkaznika nabudit’ pocit jedinecnosti a vyvolat v fom nakupny
zazitok. Byt unikatny, diferencovany a vzdy uspokojit’ potreby zakaznikov, je to, ¢o je
pre podnik klI'i¢ové a ¢im sa chce odlisit’ od svojej konkurencie. Prave konkurencia je
subjekt, s ktorym sa pri obchodovani stretivame dennodenne a je dolezité vediet’, ako sa
s tymto superom vysporiadat. Vo vSeobecnosti je konkurencia vnimana ako hrozba,
ktoru je potrebné eliminovat’.

ECCO je znacka, ktora je znama hlavne vd’aka svojej kvalite a pozitivnemu pristupu nie

len k svojim zdkaznikom, ale aj k zivotnému prostrediu. Rozhodujicim faktorom
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spolocnosti je uspokojit’ potreby zakaznika vyvolanim ndkupného zazitku. Podl'a Craiga
Spitzera, generalneho riaditel'a Library Hotelu v USA nédkupny zaZitok zahiiia kazdy
jeden aspekt podnikania. Je to celkova skusenost’, ktordh ma zdkaznik s organizéaciou.
Obsahuje funkcéné, emociondlne a psychické komponenty. KI'icom k tuspechu je v
skutocnosti to, ako sa zdkaznik citi, ¢i sa vrati znova a ¢i o nés povie ostatnym (Shaw,
Ivens, 2004).

Kazda obchodna firma, ale tiez vyrobny podnik ¢i organizacia, ktora poskytuje sluzby,
si kladie za ciel’ ziskanie a udrzanie ¢o naviac zakaznikov. Aby sme mali stile trzby a
zakaznici sa vracali do rovnakej obchodnej jednotky, musime pre nich pripravit
atraktivnu a kvalitni ponuku tovarov a vytvorit’ prostredie, do ktorého sa budu radi
vracat. Zakladnou podmienkou vSak je, ze budu uspokojené potreby, ktoré viedli
zakaznika do zvolenej predajne. Preto je nevyhnutné, aby sme poznali nie len tieto
potreby, ale tiez d’alSie motivy spotrebného chovania a stimuly, ktoré ovplyviiuji
nakupné rozhodovanie. Odhalenie odliSnosti medzi ur€itymi skupinami zakaznikov je
vyznamné nie len pre lepSie uspokojovanie potrieb, ale tiez pre volbu vhodnych
stimulov a marketingovych néstrojov k ich ovplyviiovaniu. Nakolko je nakupovanie a
rozhodovanie o iom vzdy Specifickou situdciou vychadzajiicou z potrieb a snahy po ich
uspokojeni, mézeme pri analyze ndkupného rozhodovania vymedzit’ pat zékladnych
faz, ktorymi st rozpoznanie problému, hladanie informécii, hodnotenie alternativ,
rozhodnutie o ndkupe a hodnotenie po nakupe (Mulacova, Mulag, 2013).

Hlavnou zasadou ako uspiet’ medzi ostatnymi podnikmi obchodujicimi s rovnakym,
alebo podobnym tovarom je konkuren¢na vyhoda, ktord nam pomoze odlisit’ sa od
konkurencie na trhu. V dneSnej dobe sa na trhu vyskytuje nesmierne mnozstvo
rovnakych, alebo podobnych produktov a vyrobnych znaciek. Zékaznici tak skimaju a
oceiuju hodnoty, ktoré vedu k ich naslednému nédkupnému spravaniu. Tu sa dostavame
k dolezitému pojmu, ktorym je spotrebitel'skd hodnota. Pokial' je skuto¢na hodnota
produktu vicsSia nez oCakavana hodnota, pocit uspokojenia zdkaznika rastie a rastie aj
pravdepodobnost’ opakovaného ndkupu (Kotler, 2001).

Hodnotovy retazec, ktory bol vytvoreny Michaelom Porterom slizi k identifikécii

mozZnosti, ako vytvorit’ vi¢Siu hodnotu pre zakaznika. Uspech firmy tak nezalezi len na
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tom, ako jednotlivé oddelenia zabezpeCuji svoje Cinnosti, ale aj na ich koordinécii.

¢

Podl'a Jeftrey Gitomera nestaci ,,produkovat™ spokojnych zakaznikov. O to usiluje kde
kto. Vyzvou je ,,produkovat™ vernych zédkaznikov (Kotler, 2001).

ZavereCna kapitola sa zaoberd riadenim vztahov so zdkaznikmi, ktory prindSa radu
novych pohl'adov na marketingové aktivity spojené so starostlivostou o zakaznikov. Za-
kladne piliére GispeSnej implementacie CRM spocivaji v zmene myslenia vSetkych za-
mestnancov firmy, vyuzivani modernych nastrojov, priebeznym prevadzanim kontroly

uspesnosti procesu a podstatou je, ze v moderne pojatom marketingu nie je centrom

diania produkt, ale zakaznik a jeho potreby (Chlebovsky, 2005).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

Predmetom kapitoly analyzy sti¢asného stavu je predstavenie spolo¢nosti ECCO, PEST
analyza obecného prostredia, analyza marketingového mixu, identifikacia konkurencie
za pomoci mystery shoppingu, analyza hodnotového retazca, dotaznikovy prieskum a

sthrnnd SWOT analyza.

2.1 Zakladné xidaje o spolocnosti

ECCO je akciovou spolo¢nostou, ktord pdsobi na globalnom trhu. Je jednym z
poprednych svetovych vyrobcov obuvi, ktorda je Stylova a pohodlnd zaroven. Svoj
uspech dosiahla kvalitou a pouzivanim inovativnych technolégii. Filozofiou firmy je
dizajn zacinajuci pri nohe — topanka sa teda musi prisposobit’ nohe, nie noha topanke.
Koncepcia spolo¢nosti ECCO kontroluje cely vyrobny proces od chovnych zvierat az k
topankam. Do dnes$ného dna vyrobila spolo¢nost ECCO viac nez 20 000 000 parov
topanok. ECCO neponuka len maximalny komfort, ale aj skvely dizajn. Dizajn, ktory sa

neriadi prelietavymi modnymi $tylmi, ale nachddza inSpiraciu vSade vokol nas.

cCCO

Obrazok 6: Logo spolo¢nosti ECCO
(Zdroj: www.google.cz, 2016)

2.1.1 Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost’, vtedy eSte pod nazvom EKKO bola zalozena v roku 1963 v Dénsku.
Neskor bola Ejnarom Truelsenom premenovana na ECCO. Myslienku uviest’ na trh
jednu z najpohodlnejSich obuvi na svete dostal Dan Karl Toosbuy. Pred viac ako
patdesiatimi rokmi vybudoval prva zdkladni vyrobnt linku v poévodnej tovarni

spolo¢nosti ECCO v Dénsku, kde zacal vyrabat’” ddmske topanky v 15 druhoch. Jeho



predaj sa v roku 1963 pohyboval v objeme 200 000 parov rocne. Spolu so 74
zamestnancami tak tvorili perspektivny tim, ktory mal sI'ubné ciele do budicnosti.

Ako roky ubiehali, spolo¢nost’ sa rozvijala a expandovala na zahrani¢né trhy. Z
jednoduchych vyrobnych liniek boli vybudované pokrocilé obuvnicke fabriky s
najmodernej$imi technologiami po celom svete. Vyrobky sa uz neorientovali len na
zeny, ale aj na muzov a deti a kolekcie produktov sa zvysili z povodnych 15 modelov na
800. Do roku 2016 sa objem produkcie zvysil na 20 000 000 parov ro¢ne a pocet
zamestnancov sa zvicsil na viac nez 20 000. ECCO ma v sucasnosti prevadzky a
predajne v 91 krajinach, kde pracuje 58 narodnosti.

V sucasnosti je ECCO jednym zo svetovych lidrov vo vyrobe a predaji obuvi najvyssej
kvality. ECCO dosiahla tato uroven vdaka neustdlym inovaciam a uplatiovaniu

korektnych podnikatel'skych principov.

2.1.2 Predmet podnikania

Predmetom podnikania je kupa tovaru za uCelom jeho predaja kone¢nému

spotrebitel'ovi (maloobchod v rozsahu volnych zivnosti).

Hlavnymi ¢innost’ami spolo¢nosti st:
* vyroba obuvi
» velkoobchod s obuvou a suvisiacim prislusenstvom
» velkoobchod v rozsahu vol'nej Zivnosti
* maloobchod v rozsahu vol'nej Zivnosti
* skladovanie okrem prevadzkovania verejnych skladov
* colna deklaracia
* baliace ¢innosti
» prendjom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zdkladnych sluzieb
spojenych s prendjmom

e vedenie uétovnictva.
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2.1.3 Ponukany sortiment

Sortiment, ktory ponika ECCO je rozdeleny do niekol’kych kategérii. Prvou je damska
kolekcia, ktora pozostava z nizkych topanok, podpétkovych topanok, sandalov, €iziem a
topanok vhodnych na beh,outdoor ¢ golf. Daldim druhom je panska kolekcia
obsahujica topanky, sandale, ¢izmy a Sportovi obuv na beh, outdoor a golf. Detska
kolekcia je selektovana na chlapCensku a dievéenskt obuv vhodnu na kazda situéciu.
Pontikany sortiment dopiiaju tagky, opasky, peftazenky a doplnky k obuvi na istenie a

ochranu.

2.1.4 Finan¢na situacia podniku

Prvé polovica roku 2014 bola pre spolo¢nost ECCO vel'mi uspes$nd, zatial' co druha
polovica roku bola zlozitd a priniesla mnozstvo zmien. Hlavnym doévodom bol
ekonomicky rozvoj na Ukrajine a v Rusku a stagnujice predaje na niektorych
stredoeuropskych trhoch (Annual report, 2014).

Situdcia v Rusku ovplyvnila stivahu a peniazné toky spolo¢nosti. Kombinacia extra
finanénych prostriedkov a zmena dodavatel'ského toku do Ruska, spdsobila rast
pohladavok a zasob. Spolo¢nost’ sa vie dobre vysporiadat’ s fluktudciou a zostava pri
tom finan¢ne vel'mi silnd. Na konci roku mala 95.6 milona EUR v hotovosti, vlastny
kapital v hodnote 532.2 miléna a ukazovatel’ solventnosti bol 57.6 % (Annual report,
2014).

Spolo¢nost’ podnikla kroky k zvySeniu predaja a znizeniu nakladov, ktoré nielenze
prekonali negativne G¢inky predaja v Rusku a na Ukrajine, ale umozZnili dosiahnut’
rekordnych vysledkov. Vysledok hospodérenia pred zdanenim bol vo vySke 176.4
miléna EUR a tak sa stal tento rok najziskovejSim v historii. Tohoto vysledku bolo
dosiahnuté¢ vdaka vysokej vykonnosti. Faktory, ktoré k tomu prispeli zahfiiaji
nepretrzity rozvoj predajov na strategickom trhu, ale aj znizenie ndkladov
prostrednictvom osvedc¢enej vyroby a silného dodavatel'ského retazca (Annual report,
2014).

Cisté prijmy sa zvysili o 4.6 % (merané pri konstantnych vymennych kurzoch). Po
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prepoc¢te meny narast predstavoval 3.4 %. Zisk pred zdanenim sa zvysil na 176.4
milidéna, narast o 6.6 %. Zisk viac ako 15 % pred zdanenim bol pre spolo¢nost
vyznamnym milnikom. Zisk po zdaneni sa zvysil z povodnych 106.4 miléna na
114.4mildéna, ekvivalentny 7.5 % (Annual report, 2014).

V predaji doplnkov a koze pokracoval rastici trend z minulych rokov. Celkovo tieto dve
kategorie vygenerovali 12.6 % CdCistych trzieb. Predaj topanok vzrastol na 1.015.6
mildna. Ak nepocitame problémy na trhu v Rusku a Ukrajine, vSetky ostatné oblasti
dosiahli pozitivny vyvoj predaja. Spolo¢nost’ zaznamenala aj priaznivy vyvoj v predaji
panskej golfovej obuvi (Annual report, 2014).

Najsilnejsi rozvoj bol zaznamenany v Azii, kde celkové predaje tvorili 27.1%. Severna
Amerika bola stabilnd na arovni 18.9 %. Eurdpa, Stredny vychod a Afrika spolu
vytvorili 54 % celkovych trzieb. Predaj v Afrike poklesol o 1.6 % (Annual report,
2014).

Spolo¢nosti sa aj napriek uvedenym prekazkam podarilo udrzat’ dostatocny celkovy
objem predaja a zvysit’ obrat a ziskovost. To je zapriCinené predovSetkym Sirokym
geografickym rozlozenim a uspeSnym kontrolnym programom, ktory zaistuje

usporiadané zlepSenie G¢innosti a vyznamné uspory nakladov (Annual report, 2014).

2.2 PEST analyza obecného prostredia

PEST analyza zobrazuje komplexny pohl'ad na prostredie spolo¢nosti. Mapuje stcasnu
situdciu a poddva odpovede na otazky ako sa prostredie podniku bude, alebo mdze

vyvijat. Skiima politické, ekonomickeé, socidlne a technologické faktory podniku.

2.2.1 Politické faktory

Medzi politické faktory mozeme zaradit’ napriklad pracovné pravo, predpisy Europskej
unie, danovu politiku, ochranu spotrebitel’'ov, ¢i politicka stabilitu statu. ECCO tak ako
aj ostatné firmy podnikajice na uzemi Ceskej republiky podlieha pravnym normam a

platnym zakonom, ktoré musi dodrzovat’ a respektovat. Vstupom do Eurdpskej nie sa
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prehibila miera otvorenosti ekonomiky, avsak politicka situacia je premenliva a nestala.

ECCO obchoduje na medzinarodnej urovni a preto je pre spolo¢nost’ dolezité ¢lenstvo

CR v medzinarodnych zoskupeniach a &lenstvo v Eurépskej unii.

Medzi obecne platné zakony, ktoré ovplyviiuju podnikanie patria:

Zékonnik prace - (zékon €. 262/2006 Sb.).

Zivnostensky zakon - (zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenskom podnikany).
Zakon o daniach z prijmov - (zédkon €. 586/1992 Sb.).

Zékon o DPH - (zékon €. 235/2004 Sb., o dani z pridanej hodnoty).

Zakon o dani dial'ni¢nej - (zdkon ¢. 16/1993 Sb.).

Zakon o dani z menovitych veci - (zdkon ¢. 338/1992 Sb.).

Zékon o obchodnych korporéaciach - (zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnych

spolo¢nostiach a druzstvach).

Predpisy obecne zavizné pre vietky typy obuvi predavané v CR

Zakon o obecnej bezpec¢nosti vyrobkov — (zakon ¢. 102/2001 Sb.).

Zakon o chemickych latkach a chemickych pripravkoch a o zmene niektorych
zakonov — (zékon ¢. 350/2011 Sb.).

Zakon o technickych poziadavkach na vyrobky — (zékon ¢. 225/1997 Sb.)

Zakon o ochrane spotrebitel'a — (zakon ¢. 654/1992 Sb.).

Zékon o ochrane verejného zdravia — (zakon ¢. 258/2000 Sb.), doplneny o vy-
hlasku ¢. 84/2001 Sb. o hygienickych poziadavkach na hracky a vyrobky pre
deti do 3 rokov.

Darnova politika

Od 1. januara 2015 platia v CR tri sadzby dane z pridanej hodnoty :

Zakladna sadzba dane — 21%.
Znizena sadzba dane — 15%.

Dalsia znizena sadzba dane — 10% (na lieky, knihy a kojeneck( vyzivu).
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2.2.2 Ekonomické faktory

Spolo¢nost’ v rdmci svojho podnikania a vplyvu na fungovanie organizacie sleduje
viacer¢ ukazovatele. NajvyznamnejSie z nich st miera inflacie, HDP a miera nezamest-
nanosti.
Miera inflacie
Na obréazku €. 7 je zndzornend miera inflacie v jednotlivych mesiacoch v roku 2015.
Priemerna ro¢nd inflacia bola 0,3%. Spotrebitel'ské ceny vzrastli v januari 2016 oproti
decembru o 0,6%. Tento vyvoj ovplyvnilo predovsetkym zvySenie cien v oddiely po-
traviny a nealkoholické ndpoje a v oddiely alkoholické napoje a tabak. Medzirocne
vzrastli spotrebitel'ské ceny v januari o 0,6 %, ¢o je o 0,5 percentualneho bodu viac ako
v decembri 2015.
Ceska narodna banka (CNB) odhaduje priemernti medziroéni mieru inflacie pre rok
2016 vo vyske 1,7%. V prvej polovici roku 2015 sa do inflacie neustale premietali nizke
ceny energetickych komodit na svetovych trhoch a pokles cien priemyslovych vyrobcov
v eurozone. Tieto vplyvy by sa mali v roku 2016 postupne oslabovat’ a spolu s rasticimi
nakladmi a rasticou domacou ekonomikou bude dochddzat’ k rastu miery inflacie, aj
cez docasné spomalenie medzirocného rastu cien potravin a pohonnych hmét. Miera in-
flacie by sa tak mala postupne mala priblizovat’ inflaénému ciel'u CNB.
Miera inflicie
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Obrazok 7: Miera inflacie

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)
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HDP

Spomal'ovanie rastu ¢inskej ekonomiky, ktora s najvicSou pravdepodobnost'ou bude po-
kracovat’ aj v budicnosti, predstavuje vyznamné riziko pre d’alsi rozvoj svetového ob-
chodu. Pre CR by ale tento faktor nemal byt zasadny aj napriek tomu, Ze je prepojenie
Ceskej a ¢inskej ekonomiky kvoli ich zapojeniu do globalnych dodévatel'skych retazcov
vysSie, nez naznacuju data o vzdjomnom zahrani¢nom obchode. Rizikom je tiez pretrva-
vanie zvySenej volatility' a neistoty na finanénych trhoch, ku ktorej v poslednej dobe
okrem pokracujuceho poklesu cien komodit vyznamnou mierou prispievaju negativne
data o vyvoji druhej najvicsej svetovej ekonomiky.

Dal§im nepriaznivym faktorom su geopolitické rizika. Konflikty na Blizkom vychode a
v severnej Afrike vyvolali vaznu migracnu krizu, ktorej ekonomicky dopad na jednotli-
vé Staty EU zatial’ nie je moZzné odhadnut’. Pokial’ neddjde k zvySeniu poctu Ziadatel'ov
o azyl v CR, priame dopady na ¢eskii ekonomiku by mali byt’ zanedbatelné.

Vzhladom k §truktire ekonomiky CR a silnej obchodnej previazanosti s Nemeckom by
negativnym rizikom mohol byt d’alsi vyvoj v kauze tykajicej sa vysky emisii niekto-
rych dieselovych motorov vozov koncernu Volkswagen. Momentélne sa nepocita s vel'-
kym dopadom na CR.

Rizikom pre ¢eskil ekonomiku by mohlo byt pretrvavanie vyraznejSich tlakov na zhod-
notenie kurzu koruny pod hranicu 27 CZK/EUR. CNB vsak vodi tymto tendenciam
mdze na devizovom trhu v zdsade neobmedzene intervenovat’, naviac je zatial’ vyska
devizovych rezerv v pomere k HDP na nizkej urovni.

CNB v novej prognéze zhorsila odhad vyvoja ¢eskej ekonomiky v roku 2016 na 2,7%.

Naopak zlepsila vyhlad rastu hrubého doméceho produktu pre buduci rok na 3 %.

Miera nezamestnanosti

Urad préace evidoval v Juhomoravskom kraji 57 704 uchadza¢ov o zamestnanie. Aktudl-
ne je v regione druhy najvyssi pocet 'udi bez prace. Viac ich je len v Moravskoslezkom
kraji. Aj napriek rastu po¢tu nezamestnanych je situdcia v regione vyrazne lepsia ako v

minulom roku, kedy bolo bez zamestnania o 10 000 l'udi viac. V januari vzrastol pocet

1 Volatilita oznacuje mieru kolisania hodnoty aktiva, alebo jeho vynosovej miery.
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vol'nych pracovnych miest. Je ich 9 552, ¢o je o 1 500 viac ako v decembri.

Podla analytika, Jifiho Simary, by sa vo februari mala nezamestnanost’ stabilizovat’ a v
nasledujucich mesiacoch uz bude pokles citel'nejsi, vzh'adom s pribudajiicou pracou v
pol'nohospodarstve a v stavebnictve.

%¢

V roku 2016 tiez pokracuje realizacia Opera¢ného programu ,,Zamestnanost™. V rdmci
narodnych individudlnych projektov su z prostriedkov ESF spolufinancované nastroje
rekvalifikacia a poradenstvo, spolocensky ucelné pracovné miesta a verejne prospesné
prace. Cielom aktivnej politiky zamestnanosti je spruznit’ trh prace, odstranit’ bariéry
obmedzujtci urcité skupiny os6b vo vstupe na volny trh prace, prispiet’ k zladeniu
medzi ponukou a dopytom po pracovnej sile a jej kvalifikaciou a aktivizovat’ skupiny

vacsinou vylacené z trhu prace.

Tabulka 2: Miera nezamestnanosti
Miera nezamestnanosti (%)

1. januara 2014 | 1. janudra 2015 | 1. janudra 2016
Brno 9 8,7 7,6
Juhomoravsky kraj 9,4 8,4 7,2
Ceska republika 8,6 7,7 6,4

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)

Struktira mesaénych spotrebnych vydajov domacnosti v roku 2015

V Ceskom textilnom a odevnom priemysle prevlada na trhu zastupenie zahrani¢nych
firiem. Podobne je na tom priemysel, ktory sa zaobera vyrobou obuvi, kde tuzemské
firmy maji nizke zastupenie. V nasledujucom prehl'ade su v Struktire spotrebnych
vydajov obsiahnuté jednotlivé polozky maloobchodného trhu. Najvacsiu Cast’ penazi
dava priemerna Ceska domacnost’ na byvanie, naopak najmens$iu Cast’ venuje oblasti
vzdelavania. Odievanie a obuv tvoria 5 % podielu z celkovych vydajov domacnosti.

V porovnani s ostatnymi rokmi sa percentualny podiel vyrazne nemeni. Medzi
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jednotlivymi typmi domécnosti st znacné rozdiely. V priemere na jednu osobu su
najmensie naklady vynakladané na domacnosti nezamestnanych a rodiny s det'mi, kde
sa naklady rozpocitavaju na viac os6b. NajviacSiu Cciastku investuji bezdetné
domaécnosti, ktorych ¢lenovia su zamestnani. Mesacné vydaje domacnosti v priemere na

jednu osobu za odievanie a obuv su 514 K¢.

Tabul’ka 3: Mesacné spotrebné vydaje domacnosti

Priemerné
spotrebné Mesacné
vydaje vydaje

domacnosti domacnosti
Kategdria
Byvanie, voda, energia, paliva 21% 2 154 Ke
Potraviny a nealkoholické napoje 20% 2 044 K&
Doprava 119 1 089 K<
Rekreacia a kultdra 9% 955 K&
Bytové vybavenie, zariadenie domacnosti 6% 611 K&
Stravovanie a ubytovanie 6% 573 K&
Odievanie a obuv 5% 514 K&
Posty a telekomunikacie 4% 427 KC
Alkoholické napoje a tabak 3% 301 K&
Zdravie 3% 266 K&
Vzdelavanie 1% 59 K¢
Ostatny tovar a sluzby 12% 1 233 K&

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)

2.2.3 Socialne faktory

Medzi zakladné socidlne faktory, ktoré ovplyviiuju spolo¢nost’ patri demografické pro-
stredie, ktoré je dané poctom a zlozenim obyvatel'stva. Vzhl'adom k tomu, ze moja na-
sledovna analyza prebieha v Juhomoravskom kraji zamerala som sa prave na tito ob-
last’. Nasledujuca tabul'ka priblizuje pocet sidiel, rozlohu krajov, pocet a hustotu obyva-

telov v jednotlivych okresoch Juhomoravského kraja.
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Tabul’ka 4: Pocet obyvatel'ov v Juhomoravskom kraji v roku 2015

Pocet obyvatelov v Juhomoravskom kraji
Okres Polet sidiel Rozloha (km?) Pocet obyvatelov Hustota (obyv./km?)
Blansko 116 863 107925 125
Brno-mésto 1 230 377440 1641
Brno-venkov 187 1499 213149 142
Bieclav 63 1039 115049 111
Hodonin 82 1099 155431 141
Vyskov 80 876 954607 103
Znojmo 144 1591 113399 71
Juhomoravsky kraj 673 7194 1172853 163

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)

Tabul’ka €.5 ukazuje zlozenie obyvatel'stva v jednotlivych krajoch a pomer medzi muz-

mi a zenami. Muzov vo veku 0-14 rokov a muzov v produktivnejSom veku 15-64 je tak-

mer vo vSetkych okresoch viac ako zien v tom istom veku. Naopak zien vo veku nad 65

rokov je podstatne viac. Podl'a dotaznikového prieskumu v spolo¢nosti ECCO nakupuje

51% muzov a zZien v rozmedzi od 25-44 rokov. Vyznamnu skupinu 31% tvoria spotrebi-

telia vo veku 45-60 rokov. V sucastnosti je faktom, ze populacia starne a rodi sa podstat-

ne menej deti ako v minulosti. Toto vSak nie je problémom len Juhomoravského kraja,

ale celej Ceskej republiky.

Tabul’ka 5: ZloZenie obyvatel'stva v roku 2014

Muzi Zeny
Poet obyvateFov 0-14 15-64 65+ Priemerny vek  0-14 15-64 65+ Priemerny vek
Blansko 107925 8438 36497 8219 403 8079 35035 11657 432
Brno- mesto 377440 27187 124271 29827 408 26705 124438 4412 42
Brno- venkov 213149 18347 71628 15372 394 17402 69291 21109 419
Bieclav 115049 8505 39982 7985 402 8144 38549 11884 43
Hodonin 155431 11080 54534 10994 40.6 10428 51593 16802 40
Vyskov 90460 7181 31172 6377 399 6819 29822 9089 27
Znojmo 113399 8762 39148 8072 40.0 8197 37791 11429 429
% 7.6832% 33.871% 74059% 73145% 32.958% 10.776%

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)

Prehlad v nasledujucej tabul'ke vymedzuje priemerné hrubé mesacné mzdy zamestnan-
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cov podl'a sfér hospodarstva v kvartaloch pocas rokov 2012-2015. Priemerna mzda v
podnikatel'skej a nepodnikatel’'skej sfére je pomerne vyrovnana a v jednotlivych kvarta-
loch sa meni. Najvyssie priemerné mzdy boli v nepodnikatel'skej sfére v Stvrtom kvarta-
li v roku 2014, naopak najnizSie mzdy sa prejavili opit’ v nepodnikatel'skej sfére v
prvom kvartali roku 2013. V tretom kvartali roku 2015 sa priemerné mzdy pohybuji v

oboch sférach na relativne rovnakej urovni a to = 26 000 K¢.

Tabul’ka 6: Priemerné hrubé mesa¢né mzdy v roku 2015

Priemerny evidenéni pocet zamestnancov' Priemerna hruba mesaéna mzda v Ké
tis.osob
celkom podnikatel'ska nepodnikatelska celkom podnikatel'ska nepodnikatelska
sféra sféra sféra sféra

2012 Q4 37923 3116,2 676,2 27 055 26 992 27 346
2013 Q1 37044 3029,0 675,4 23 985 24 073 23 589
2013 Q2 3736,3 3053,0 683,3 24 877 24 876 24 880
2013 Q3 37484 3069,4 679,0 24 735 24 692 24 930
2013 Q4 3760,7 3072,4 688,3 26 525 26 288 27 583
2014 Q1 37210 30379 683,2 24 754 24 895 24 129
2014 Q2 37715 3080,1 691,3 25 411 25434 25 313
2014 Q3 37924 3104,3 688,2 25127 25073 25 371
2014 Q4 38187 3119,0 699,8 27 107 26 761 28 647
2015 Q1 37917 3098,6 693,1 25 334 25439 24 866
2015 Q2 3845,0 3143,4 701,6 26 293 26 268 26 408
2015 Q3 38539 3158,3 695,6 26 072 26 029 26 267

(Zdroj: www.czso.cz, 2016)

Pri nakupovani obuvi sa mnozstvo l'udi rozhoduje nie len podla kvality a zivotnosti
produktu, ale ich rozhodovanie ovplyviiuju vyhodné ponuky a zl'avy, ktorym neodola
Stvrtina l'udi. Muzi vlastnia v priemere 10 parov topanok a zeny 13 parov, priCom sa od
seba odlisuju v sposobe, akym obuv nakupuji. NajcastejSie nakupuju obuv l'udia vo
veku medzi 40-50 rokov z vel'kych miest nad 100 000 obyvatel'ov. Kvalitni obuv si za-
kupi takmer polovica muzov, tretina Zien si naopak zaobstara viac parov lacnejSich to-
panok. Zhruba tretina obyvatel'ov na nakup vyraza raz do roka. Muzi v porovnani so Ze-
nami nakupuju obuv praktickejSie. Nakupuju menej Casto, ale uprednostiuju kvalitnej-
Siu a drah$iu obuv, pretoze predpokladaji, ze im vydrzi dlhsiu dobu. Naopak kazda
desiata Zena nakupuje obuv priblizne raz za mesiac a uprednostituji kupu viacerych pa-

rov lacnej$ich topanok, ktoré obvykle striedaju. Dlhodobé¢ Statistické udaje ukazuja, ze
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spotreba v CR &ini zhruba 3,5 az 4,5 parov obuvi na jedného obyvatel’a za rok. Polovica
Cechov nakupuje obuv prevazne v kamennych obchodoch, kde si obuv dokladne prezri,
vyskuSajui a nasledne zakupia. 4% l'udi nakupuje obuv na internete potom, ¢o si ju vy-
skuSajii v kamennom obchode. Iba 6% l'udi si porovnava informacie o kvalite a cene,
pri¢om opotrebenie obuvi ovplyviiuje jej kvalita, aktivita, hmotnost’ a pohodlie kazdého

uzivatela.

2.2.4 Technologické faktory

ECCO je vyrobnou spolo¢nost’ou a preto je jej ¢innost’ zavisld na modernych technol6-
giach a ich vyvoji. Tovareii na vyrobu obuvi dodavanej do Ceskej republiky sidli v mes-
te Martin, ktoré sa nachadza na uzemi Slovenskej republiky. Podnik pouziva vo vyrob-
nom procese najmodernejsie technolodgie, ktoré Setria naklady a ul'ahcuju pracu zamest-
nancom. Ako jedina spolo¢nost’ pouziva technologiu DIP (priame vstrekovanie). Tech-
noldgia DIP vytvara izola¢nl vrstvu, vd’aka ktorej je obuv nepremokava a ma dlhu zi-
votnost’.

Spolo¢nost’ sa snazi poskytovat zakaznikom sluzby na najvySsej Grovni. S rozvojom
novych informa¢nych technologii na trhu sa tak neustale prispdosobuje ich potrebam a
poziadavkam. Jednou z dnes uz kazdodenne vyuzivanou technologiou je platobny ter-
mindl, ktory spotrebitel nijde v kazdom kamennom obchode. Platobny terminal je
elektronické zariadenie, ktoré zakaznikom umoziuje platbu platobnou kartou, alebo
bezhotovostnym stykom pomocou bezkontaktnej platobnej karty.

V dnesnom uponahlanom svete, spotrebitelia ocenia nakup z pohodlia domova formou
online nakupovania v e-shopoch. Na strankach spolo¢nosti si zdkaznik moéze objednat’
akykol'vek typ obuvi ¢i galantérnych vyrobkov a vzdy tam najde aktualne informacie o
novinkach, trendoch, kolekciach, Specidlnych ponukach, ale aj o spolo¢nosti, vyrobe a
uspechoch podniku. Webové stranky ECCO poskytuji spotrebitel'om vsetky potrebné

informdcie o produktoch a spolo¢nosti. Sluzia tiez ako uc¢innd forma propagdcie.
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2.3 Analyza marketingového mixu

Nasledujiica analyza marketingového mixu sa zaobera skimanim jednotlivych

nastrojov, ktorymi su produkt, cena, distriblicia a propagdacia.
Produkt (Product)

ECCO je spolo¢nostou, ktord vyrdba a predava kvalitni kozenu obuv na globalnom
trhu. Jej cielom je ponukat zdkaznikom obuv, ktora je Stylova a pohodlna zéroven.
Zékladnu produktovu radu tvori obuv rozdelend do damskej, panskej a detskej kolekcie.
Déamska aj panska kolekcia ponuka sandale, ¢lenkovu, bezecku, outdoorovu a golfova
obuv v roznych velkostnych a farebnych prevedeniach. Damska kolekcia ponutka
sortiment rozsireny o obuv na spoloc¢enské udalosti, ktorymi st lodicky. Detska kolekcia
je rozdelend na chlapensku obuv, dievéenskt obuv a obuv pre batolata do kazdého
rocného obdobia. Aby obuv spotrebitelom vydrzala Co najdlhsie casové obdobie,
predava k nim prostriedky na ochranu a Cistenie obuvi. Topanky nie st jedinym
produktom, ktory spolo¢nost’ pontika. Zakladny sortiment obuvi je rozsireny o kozené
tasky, kabelky, opasky a petiazenky.

Z pohladu spotrebitel'a je potrebné, aby podnik vytvaral hodnotu pre zakaznika.
Organizicia preto opakovane skiima tuzby a potreby spotrebitelov a vyraba produkty,
ktoré ich uspokojuji. Vdaka spokojnosti zakaznikov si tak spoloCnost’ vytvara

spotrebitel'ov, ktori zotrvavaju v podniku, opakuju svoje nakupy a stavaja sa lojalnymi.
Cena (Price)

Topanky danskej znacky ECCO su vyrobené z prirodnej koZe, ktora zarucuje pohodlie
pre celodenné nosenie. Materidl vyuzivany pri vyrobe obuvi je Specificky. Poskytuje
potrebntl priepustnost’ vzduchu a zabrainiuje tak nadmernému hromadeniu vlhkosti.
Vd’aka kvalitnym prirodnym materidlom a pokroc¢ilym technologickym procesom je tak
cena obuvi vysSia ako cena, ktorl pontika bezna konkurencia. Ceny topanok, nezavisle
na tom, ¢i sa jednd o ddmske, panske, alebo detské sa pohybuju v rozmedzi od 1500 K¢

- 4800 K¢&. Doplnky akymi su kabelky a tasky na notebooky 500 K¢ - 13 000 K¢,
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penazenky 570 K¢ - 5700 K¢, pasty, krémy, impregndcie, spreje a oleje na obuv 120 K¢
- 400 K¢, $nurky do topanok 70K¢ - 200 K¢. Cena na trhu je pomerne vysoka, preto sa
spolo¢nost’ snazi ponuknut’ zékaznikom mnozstvo cenovych vyhod. Jednou z nich je
¢lenstvo v klube ECCO MOMENTS, kde zékaznici m6zu vyuZivat’ mnozstvo zliav a
vyhodnych ponuk. Odmeny a ponuky maju petiazni hodnotu a jedna sa o daréeky,
ponuky zliav a pozvanky, ktoré st udelované c¢lenom na zaklade interakcie so
spolo¢nostou. Ako ¢len programu ECCO MOMENTS méze zékaznik vyuzivat tieto
vyhodné ponuky:

* Exkluzivne mesa¢né ponuky.

«  Specialne narodeninové ponuky — zl'ava 20%.

* Pozvanky na akcie v miestnej predajni.

* VzruSujlce sutaze a ceny.

* Novinky o najnovsich inovaciach ECCO.

* Tipy od dizajnérov ECCO.

* Exkluzivne dar¢ekové poukazy.

Okrem c¢lenstva v klube ECCO MOMENTS, ktoré si zdkaznik moze vybavit' v kazdej
predajni ECCO, spolocnost’ pontika mnozstvo zliav. Po kupe kazdého piateho paru
topanok, bez ohladu na velkost, druh, alebo cenu zakaznik dostane exkluzivny
daréekovy poukaz, predstavujici hodnotu 1500 K¢&. Darcekovy poukaz mdzZe pouzit pri
d’alSom nakupe a plati na obdobie 6 mesiacov. Na narodeniny obdrzia zdkaznici
,Speciélnu narodeninova zlavu", ktord plati 30 dni od ddtumu narodenin a plati na 5
poloziek pri jednom nékupe. Spolo¢nost’ organizuje udalosti, vd’aka ktorym sa zvysuju
predaje a ziskava si novych zdkaznikov. Jedna z oblibenych a Castych udalosti je
"Shopping fever" (ndkupnd horticka), v ktorej zdkaznici pri ndkupe nad 2999 K¢ ziskaju
zl'avu 22% na obuv a kabelky. "Ona dnes", je udalost’ cielena primarne na Zeny, kde pri
nakupe dostanu zl'avu 20% na vsetky kabelky a obuv. Akcia sa uskutocnuje niekol'ko
krat do roka a u zien sa ukazala ako mimoriadne speSna. Velkono¢né ponuky typu
druhy par obuvi kupite s 30% zl'avou, alebo iné sezonne vypredaje, kde si spotrebitelia

moZu nakupit’ obuv az so zl'avou 50 % st medzi zdkaznikmi taktiez obl'ibené. ECCO sa
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snazi pre svojich vernych zakaznikov neustdle vymyslat aktivity, ktoré by ich mohli
podnietit’ k d’alSiemu nakupu. Jednou z nich je zl'ava 10 % na nakup jedného paru
obuvi, ak sa zédkaznik pride ukazat’ vo svojich obl'aibenych ECCO topankach.

Néklady pre zdkaznika netvori len samotna cena produktu, ale aj naklady spojené s
dopravou, ktoré spolo¢nost’ zohl'adituje uz pri tvorbe ceny. ECCO vie, ze spotrebitel’ sa
sam rozhoduje, aké naklady je ochotny a schopny vynaloZit’ pre ziskanie produktu.

Nelaka tak zakaznikov na nizke ceny, ale na kvalitu.
Distribucia (Place)

Na tzemi Ceskej republiky sa nachddza 18 kamennych predajni, ktoré su strategicky
rozmiestnené. 10 predajni sa nachddza v Prahe, kde podnik dosahuje najvédcsieho
obratu. 2 pobocky su umiestnené v Brne, kde prebiecha aj analyza a zber dat ato
konkrétne v galérii Vaiikovka a v nakupnom centre Olympia. DalSie poboc¢ky sa
nachadzaju v Ostrave, Olomouci, Znojme, Plzni a Pardubiciach. Osobny predaj nie je
jedinou formou, ktora spolo¢nost’ k predaju a distribticii pouziva. Internetové stranky s
e-shopmi, kde je zobrazena kompletnd ponuka sortimentu a aktualne informacie
o kolekciach, zlavach anovych produktoch maji spotrebitelia vzdy a rychlo
k dispozicii.

Pohodlie a dostupnost’ potencionalneho kupujuceho je dolezitym faktorom, ktory
zvysuje eventualitu nakupu. Organizacia poskytuje zakaznikovi vhodné podmienky pre
ziskanie produktu. Zabezpecuje dostupnost’ predajne, poskytuje dostatok informacii o
produkte a snazi sa odstranit’ vSetky mozné bariéry, ktoré mézu nadkup znemoznit' ¢i

skomplikovat’.
Propagacia (Promotion)

ECCO k propagacii spolo¢nosti vyuziva niekol’ko komunikaénych néstrojov, ktorymi

ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitel'ov. Jednotlivymi ndstrojmi propagacie su:

Reklama - ECCO sa pomocou reklamy snazi ziskat' si pozornost zdkaznikov a

informovat’ ich o produktoch a sluzbach, ktoré ponuka. Jednou z efektivnych foriem
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reklamy je webova stranka spolo¢nosti, kde su aktualizované tdaje o momentalnych
trendoch, kolekcidch, udalostiach a vSeobecnych informéciach o podniku a obuvi.
Spotrebitelia si tak v pokoji domova mozu prezriet’ novinky, najst’ predajiiu, v ktorej si
nasledne mozu zakupit' produkt, ktory si vybrali, alebo si precitat’ vyrocnu spravu
spolo¢nosti. Socidlna siet’ Facebook v dneSnej dobe neodmyslitel'ne patri k jednej z
najnavstevovanejSich stranok. Dékazom tucinnosti Facebookovych stranok je aj pocet
uzivatel'ov, ktori stranku navstevuju. Aktualne sleduje ¢esku stranku spolo¢nosti ECCO
1 549 470 uzivatel'ov a niektori z nich aktivne vyjadruji svoj nazor a zdielaju ho s
ostatnymi. ECCO na ¢asovu os Facebooku publikuje samotné produkty, vided, udalosti
a zlavy, ktoré moézu spotrebitelia uplatnit’. Aktivne tiez reaguje na otazky, st'aznosti, €1
pozitivne prispevky uzivatel'ov. ECCO je moderna spolo¢nost, ktorda vyuziva dalSie
typy reklamy na Twittery, Instagrame, Youtube, Pintereste a Linkedine, kde ju sleduje

niekol’ko tisic uzivatel'ov.

Podpora predaja - ECCO sa snazi motivovat’ spotrebitelov k nakupu a podporit’ tak
predaj svojich produktov cenovymi zlavami, udalostami, sutazmi a Specidlnymi
ponukami. Najviac pouzivanym nastrojom su cenové zl'avy ponukané v rozmedzi od 10
- 50% podla aktualnej sezony, alebo udalosti. ECCO MOMENTS, je vernostny
program, na zéklade ktorého dostavaju zakaznici rézne zvyhodnenia nie len cenové, ale
aj vo forme poukazok ¢i exkluzivnych pontk. ECCO Juice bar je jednou z udalosti,
ktoré spolo¢nost’ kazdoro¢ne organizuje priamo v predajniach. PocCas pritomnosti baru s
chutnymi nealko drinkami podl'a Specidlnej receptury kazdé z pobociek spolocnosti
dosiahla pocas pritomnosti show na predajni minimalne 95 % narast trzieb oproti
beznému predajnému dnu. ECCO pravidelne usporiadédva sutaz o detské topanky, do
ktorej sa zapaja mnozstvo mamiciek. Ich tulohou je vyplnit odpovede na dve
jednoduché otazky o detskych topankach ECCO a dufat, Ze vyhraji prave oni.
Kazdoro¢ny Mikuld$ uz neodmyslitelne patri k oblibenym akcidm najmd u deti,

pretoze dostanu sladkosti a su pre nich pripravené zabavné aktivity.

Osobny predaj - Osobny predaj je jedna z najddlezitejSich foriem predaja, pretoze

zékaznici a zamestnanci sa dostavaji do vzajomnej interakcie. Pre ECCO je dodlezité
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mat’ zamestnancov, ktory neberu svoju pracu ako povinnost, ale ako poslanie. Je
podstatné, aby sa k zdkaznikom spravali priatel'sky, boli ochotny im pomdct’ ¢i poradit’
v kazdej situacii a mali profesionalnu znalost’ o predavanych produktoch. Trzby plynuce
z priameho predaja tvoria 90% zisku spolo€nosti a preto sa vedenie aktivne venuje

rozvoju zamestnancov a ich vzdelavaniu.

Vztahy s verejnost’ou - Vytvaranie pozitivnych vzt'ahov s verejnostou je pre kazdu
firmu dolezitou perspektivou do buducna. ECCO sa snazi vyuzivat techniky a
prostriedky k tomu, aby Co najviac znizila negativny dopad na planétu a Setrila tak
zdroje pre buduce generacie prostrednictvom udrZzate'ného rozvoja. Ako vyrobca koze a
obuvi kazdy deii spracovava prirodné zdroje a neustdle navySuje vyrobnu kapacitu.
Prave preto sa spolo¢nost’ rozhodla, ze bude implementovat technolégie Setrné k
zivotnému prostrediu a investuje do obnovitenych zdrojov energie a do modifikacie
vyrobnych procesov, ktoré vedi k zniZeniu spotreby. V uplynulych mesiacoch
spoloc¢nost’ vyuzila aj formu sponzorstva, kde sa stala partnerom HC Sparta Praha v
1.8tvrt'finale play off Tipsport extraligy.

V dnes$nej modernej dobe plnej komunikacnych kanalov sa zvySuje moznost’ kvalitnej a
plnohodnotnej komunikacie kupujuceho a predavajuceho. Zdkaznici vyzaduji aktudlne
a spolahlivé informécie, ktoré spolo¢nost’ pontka pomocou internetovej stranky,
socialnych sieti, online komunikéciou ¢i poradenskymi sluzbami a buduje tak

obojsmerny proces medzi doddvatel'om a spotrebitelom.

2.4 Identifikacia konkurencie

Na ceskom trhu sa nachadza mnozstvo konkurenénych firiem, ktoré¢ podnikaji v rov-
nakej obchodnej sfére ako spolo¢nost’ ECCO. Za konkurenciu mézeme povazovat’ fir-
my akymi su Deichmann, Humanic, Bata, Mango, Tamaris, Guess, Tommy Hilfinger,
Rieker a mnozstvo Specializovanych obchodov s obuvou. Nie vSetky firmy si vSak za-
kladaju na tom, aby zédkaznikom ponukali kvalitné vyrobky, priniesli im ndkupny zazi-

tok a uspokojili ich potreby.
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Spolo¢nost’” ECCO patri ku globalnym vyrobcom kvalitnej znackovej obuvi. Od roku
1963, kedy bola zalozend, vybudovala niekol'’ko dcérskych vyrobnych spolo¢nosti, ktoré
sidlia v Cine, Indonézii, Thajsku, Portugalsku a v Slovenskej republike. ECCO patri k
najrozsirenejSim znackdm a tak moézu zdkaznici nakupovat’ topanky vo viac ako 2 989
obchodoch po celom svete. ECCO ma 18 predajni po celej Ceskej republike, v ktorych
svojim zakaznikom pontka Siroky sortiment produktov. Hlavnou ¢innost’ou spolocnosti
ECCO je predaj kozenej obuvi. Hlavnou myslienkou spolo¢nosti je predavat’ kvalitné
produkty, ¢o sa prejavuje uz pocas vyrobného procesu, kde musi kazdy produkt prejst
technickymi a kvalitativnymi kontrolami. Spolo¢nost’ je pre momentalnu konkurenciu
velkou hrozbou, pretoze ponuka sice vyrobky za vyssSiu cenu, ale kvalita nie len vyrob-
nych materidlov, ale aj samotného produktu je na vysokej urovni. Svojim zakaznikom
pontka Siroky sortiment topanok, kabeliek a galantérnych vyrobkov. Prave vd’aka
kvalite, ktora zdkaznikom pontka tak za sebou nechdva mnozstvo podnikov, ktoré
ECCO nemézu konkurovat. Existuju vSak konkurenti, ktori si zakladaji na rovnakych
hodnotach a predstavuju pre spolo¢nost’ moznu hrozbu. Pre analyzu a porovnanie pod-
niku s konkurenciou som vybrala spolo¢nosti, ktoré¢ vykondvaji Cinnost’ spojenu s
predajom obuvi na rovnakej, alebo pribliznej trovni, predavaju produkty za podobnu
cenu na globalnom trhu a ich cielom je uspokojit’ potreby zakaznikov. Na zaklade hod-
notenia kritérii ktorymi su kvalita, cena, pontkany sortiment, trh na ktory sa organizacie
zameriavaju a sluzby ponukané zakaznikom za hlavnych konkurentov povazujem

spolo¢nosti Bat'a, Tamaris a Humanic.

W 6 VoS P

Obrazok 10: Logo spolo¢nosti Bat'a

Bat’a

(Zdroj: www.google.cz, 2016)

Spolo¢nost’ Bat’a sa radi medzi vyznamné ¢eské firmy s viac nez 100 ro¢nou tradiciou.

Jej uspech v Ceskej republike a vo svete je spojovany predovietkym s vyrobou a preda-
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jom obuvi. Bat’a, ktorej siet’ tvori v sti¢asnosti 70 predajni patri medzi vyznamnych ces-
kych predajcov obuvi. Bata sa snazi vybudovat’ pre svojich zdkaznikov prvotriedne po-
hodlie moderného dizajnu, ktoré sa tyka ako usporiadania predajni, tak poskytovania
kvalitnych sluzieb. Obchodnu siet’ Bat'a doplhaji predajne $portovej obuvi a obleGenia
Athletes World s ponukou svetovych znaciek. Predmetom podnikania spolo¢nosti Bata
je maloobchod s obuvou, kozenymi vyrobkami, oprava a vyroba obuvi. Spolo¢nost’
vznikla 26. novembra 1991 a so sietou svojich predajni tak zamestnava 500- 999 za-
mestnancov. V roku 2011 divizia vyrobila 170 tisic parov topanok a v roku 2012
produkcia vzréstla o 34%. V nasledujucich rokoch stupajica tendencia pokracovala a v
roku 2013 vyprodukovala tovaren uz 273 tisic parov obuvi ¢o sa odrazilo aj na financ¢-
nych vysledkoch podniku. Obrat spolo¢nosti od roku 2011 sa do roku 2013 zvysil o
84% na hodnotu 3 364 618 kortn. Spolo¢nost’ Bata pontika obdobne ako ECCO Siroky
sortiment produktov Specializovany na damsku, pansku a detskii obuv. Bata predava
produkty za niz$iu cenu a zdkaznikom casto ponuka cenové zl'avy. Spotrebitelia sa roz-
hoduju na zéklade dvoch faktorov. Bud’ uprednostnia lacnejsie produkty na tkor kvality,

alebo su ochotni si za kvalitu priplatit’.

Toamonris

Obrazok 11: Logo spolo¢nosti Tamaris

Tamaris

(Zdroj: www.google.cz, 2016)
Tamaris je nemeckou znackou silného holdingu Wortmann Group, do ktorej okrem iné-
ho patria znacky Marco Tozzi, Caprice, Jana a s. Oliver. Na trhu posobi uz 50 rokov. Ta-
maris zastreSuje niekol’ko d’alSich znaciek, ktorymi st Tamaris, Tamaris Trend and Ta-
maris active. Kolekcia skupiny Wortmann je pontikand vo viac nez 70 zemiach celého
sveta a viac nez 15 000 obchodoch s obuvou. V sti¢asnej dobe existuje 164 Specializo-
vanych predajni Tamaris a 355 shop in shopov. V Ceskej republike je mozné navstivit
predajiiu v 20 kamennych predajniach. Predmetom podnikania spolo¢nosti je nakup to-

varu za Ucelom d’alSieho predaja v rozsahu volnej Zivnosti. Prvu predajitu spolo¢nost’
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otvorila 5. augusta 1999, kedy zacala pdsobit’ na ceskom trhu. Spolo¢nost’ ponuka vyso-
ké, zvodné opitky, elegantni moédu pre uspesné zeny, prilezitostnu ¢i vol'noCasovi
modu, to vSetko samozrejme v duchu aktualnych médnych trendov, zaujimavych diza-
jnov a v neposlednom rade aj za priaznivé ceny. Za fiSkalny rok 2014/2015 dosiahla
spolo¢nost’ Wortmann Group obrat 1018 miliénov € s objemom 51 800 000 distribuova-
nych parov obuvi. Tamaris predstavuje pre ECCO velktl hrozbu aj napriek tomu, ze
ponukany sortiment je podstatne mensi a je zacieleny primarne na Zeny. Spolo¢nost’
pontka svojim zdkaznikom damsku kolekciu, kabelky a prostriedky na starostlivost’
o vyrobky. Tamaris sa zameriava vylu¢ne na ddmske topanky. Obmedzena Sirka sorti-
mentu vSak pre podnik nemusi byt nevyhodou, pretoZe sa zameriava na menSiu cielovu

skupinu a moze tak dokonalejSie spoznavat’ poziadavky trhu a uspokojit’ tak ich potreby.

HUMANIC

Obrazok 12: Logo spolo¢nosti Humanic

(Zdroj: www.google.cz, 2016)

Humanic je ¢lenom raktskej spolo¢nosti Leder&Schuh, ktord na trhu pdsobi uz viac
ako 100 rokov. So znackami HUMANIC, JELLO, SHOE4YOU, CORTI, DOMINICI a
STIEFELKONIG pontika vo viacej ako 400 pobockach a 10 zemiach medzinarodnt
modnu obuyv, kvalitu a sluzby na vysokej irovni. Kombinécia zndmych znaciek a mod-
nych vlastnych znafiek vytvara mimoriadnu ponuku portfolia spolocnosti
Leder&Schuh. Dizajnéri zarucuju, Ze sa najnovsia médda dostava najkratSou cestou
z prevadzacich mol priamo do obchodov. Predmetom podnikania spolo¢nosti je maloob-
chod s obuvou, koZzenymi vyrobkami, oprava obuvi a koZenych vyrobkov. Spolo¢nost’
Humanic zacala pdsobit’ na ¢eskom trhu 12.aprila 1991 a od svojho vzniku vybudovala
35 predajni po celej Ceskej republike, kde zamestnava 250 - 499 zamestnancov. Hu-
manic ponuka spotrebitelom Siroky sortiment produktov pre damy, panov, deti, ale aj

doplnky ako su kabelky, batohy, penazenky, rukavice a mnoho d’alSich. Na konci roku
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2014 trzby tohto vyznamného predajcu obuvi vzrastli o 6% na 873,8 miliéna kortin a
zisk pred zapocitanim Urokov, dani a odpisov bol 17.6 miliéna korun. Spolo¢nost’ Hu-
manic predstavuje pre ECCO silného konkurenta, pretoze ponuka podobné a kvalitné

vyrobky za nizsiu cenu. Specializuje sa na damsky, pansky a detsky typ obuvi.Prave

cena by mohla pre Humanic znamenat’ istti konkuren¢na vyhodu.

24.1

V nasledujucej tabul'ke je zobrazeny prehl’ad faktorov, ktorymi sa od seba konkurencné

spoloc¢nosti odlisuju.

Porovnanie konkurencie

Tabulka 7: Porovnanie konkurencie

Faktory | Predajne ECCO Bata Tamaris Humanic
Pocet predajni 18 70 20 35
Priestory predajne Usporiadané Usporiadané | Usporiadané | Usporiadané
Dostupnost’ informacii na webe Dostupné Dostupné Dostupné Dostupné
Sirka sortimentu Vysoka Vysoka Nizka Stredna
Damska Ano Ano Ano Ano
Panska Ano Ano Nie Ano
Detska Ano Ano Nie Ano
Doplnky| Ano Ano Nie Ano
Kabelky K$§§ II(I;y
Tasky Tasky
Penazenky p Bvatf) i Batohy
Opasky... enazenky
Opasky...
Cena Vysoka Stredna Vysoké Stredna

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.5 Mystery shopping a jeho zhodnotenie

Interiér obchodov som vo vSetkych pripadoch ohodnotila pozitivne. Predajne boli do-
statocne osvetlené, Cisté a sortiment bol prehl'adne usporiadany. Hudba, ktor4 hrala v
pozadi dotvérala prijemnu atmosféru nakupu. Spolo¢nost’ Humanic okrem hudby vyuzi-
la aj formu hlasovej reklamy, v ktorej upozornila na podnikovy ¢asopis s aktudlnymi
trendmi a internetové stranky podniku. Zamestnanci st najddlezitejSim prvkom spoloc-
nosti, pretoze zdkaznika pri ndkupe svojim spravanim ovplyviiuju a dotvaraju celkovy
dojem, ktory si spotrebitelia o podniku utvaraju. Je potrebné mat’ personal, ktory si svo-
jich zdkaznikov vazi, je ochotny im pomdct’, poradit’ a sustredi sa na ciele spolo¢nosti.
Personal v predajni Tamaris a ECCO mal dostato¢né znalosti o pontikanom sortimente
produktov, bol ochotny zédkaznikom poradit’, pomoct’ pri vybere obuvi a mal osvojené
zaklady sluSnosti a spravania. Spolo¢nosti Bat'a by som odporucila pre skvalitnenie
sluzieb rozsirit’ pocet zamestnancov, pretoze 2 zamestnankyne nie st schopné zabezpe-
¢it’ chod celej prevadzky a plnohodnotne tak obsluzit’ vSetkych zakaznikov. Je mozné,
ze som pri svojom prieskume v predajni Humanic narazila na ,,nespravneho* zamest-
nanca, avSak nezanechalo to vo mne pozitivne dojmy. Pri vybere persondlu by som do-
porucila zamerat’ sa na 'udsku stranku a kladny pristup k zdkaznikom. Spolo¢nosti Bata
a Humanic ponukaju vel'mi Siroky sortiment vyrobkov, ktoré boli cenovo zvyhodnené a
prilékali tak mnoZstvo potencionalnych zdkaznikov. Spolocnosti su zamerané predov-
Setkym na predaj a nie na osobity pristup k zdkaznikom. Tamaris a ECCO sice pontkaju
uzsi sortiment vyrobkov, avsak pontkaji kvalitnejSie sluzby s moznost'ou objednania
vyrobkov, alebo nakupu v inej predajni v Brne. Na zaklade metddy skimania konkuren-
cie pomocou utajené¢ho nakupovanie hodnotim za najvacSieho rivala spolo¢nost’ Ta-
maris, ktora pontika podobné sluzby ako ECCO, ktoré st zamerané predovSetkym na
uspokojovanie potrieb zdkaznika. Konkrétne pozorovanie a vysledky mystery shoppin-
gu st sucast'ou prilohy 3. V nasledujucej tabul’ke je zobrazené stru¢né zhodnotenie pre-

vedenej analyzy.
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Tabul’ka 8: Mystery shopping

Faktory | Predajne ECCO Bata Tamaris Humanic
Po-pi, So- Ne | Po-pi, So- Ne | Po-pi, So- Ne | Po-pi, So- Ne
Otvaracia doba 10:00 — 21:00 | 10:00 — 21:00 | 10:00 —21:00 | 10:00 — 21:00
9:00 — 21:00 9:00 — 21:00 9:00 — 21:00 9:00 — 21:00
Interiér predajne
(Cistota a umiestnenie produktov) + + + +
Pocet zamestnancov 3 2 2 5
Uvitanie zamesthancov Ano Nie Ano Nie
Starostlivost’ o zakaznikov Ano Nie Ano Nie
Odbornost zamestnancov Ano Nezistené Ano Nezistené
Ponukané zlavy na produkty Nie Ano Ano Ano
Celkovy dojem + - + -

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.6 Analyza hodnotového ret’azca

Ulohou hodnotového retazca je uskutoénit’ internt diagnostiku podniku, ktorej cielom
je odhalit’ konkuren¢ni vyhodu a priaznivu strategicku poziciu. Hodnotovy retazec
roz€leniuje spolocnost’ do dvoch skupin strategicky vyznamnych ¢innosti. Aby spoloc-
nost’ odhalila potencionalne zdroje diferencidcie preskimava primarne a podporné ¢in-

nosti, ktoré v podniku prebiehaju.

2.6.1 Primarne ¢innosti
Medzi primarne ¢innosti spolo¢nosti patri riadenie vstupnych operacii, vyroba, riadenie

vystupnych operacii, marketing a sluzby.

Riadenie vstupnych operacii - ECCO je spolo¢nost’, ktora si svoje vyrobky vyraba
sama a preto ma len niekol’ko dodavatelov, s ktorymi spolupracuje dlhodobo. BASF je
dodéavatel' néstrekovych latok, ktorymi su isokyanat a polyuretdn pouZzivanych pri
technologii DIP. Podnik OTPK dodédva obuvnicke polotovary, podoSvy, textilné stielky,
kliny a gaskety. Althaf sa Specializuje na dovoz zvrSkov a kozenych stielok vo vel'kom
objeme formou outsourcingu a spolo¢nost’ L&E International poskytuje balenia, do

ktorych je uskladilovana vyrobend obuv.
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O stav zasob v spolocnosti sa stard samostané oddelenie, ktoré analyzuje a predpoveda
vySku potreby materidlu na sklade. Aktudlny stav zdsob sa porovnava s dopytom,
ponukou, alebo rozpoc¢tom objednavok a podnik tak ziskava lepsi prehl'ad o zasobach.
Kazda topanka je monitorovand a prislusne evidovand v systéme, vd’aka ¢omu je
dokonaly prehl'ad v pocéte vyrobenych kusov, ako aj v odoslanych objednavkach. Vo
fabrike je snaha o automatizaciu vSetkych tikonov od prichodu materialu az po vystup
hotového vyrobku. Na kazdom stroji je nepretrzite v cinnosti podprogram
zaznamenavajuci Udaje o produkcii a ¢asoch. Na sklade je tak umiestneny potrebny
pocet materidlu a vyrobkov a nevznikaji tak prebytocné ndklady spojené so
skladovanim nepotrebného materialu. Nakupované zasoby zvrSkov sa ocenuju vopred
stanovenou cenou, ktoru tvori nakupné cena, doprava a odchylka od skuto¢nej ceny
obstarania. Nakupované zasoby pomocného materidlu a nahradnych dielov a oceiuju
priemernymi cenami. Zasoby vytvorené vlastnou ¢innostou sa ocefnuju vlastnymi

nakladmi.

Vyroba - ECCO vyraba obuv v niekol’kych fabrikdich po celom svete a to v
Portugalsku, Indonézii, Thajsku, Holandsku, Cine a na Slovensku. Vyrobny proces je
zlozity, avSak za pomoci modernych technologii, ktoré spolocnost vyuziva je
vysledkom kvalitna a pohodIna obuv.

Prvym krokom vyroby obuvi je spracovanie prirodnej koze. Surové koza je niekol’ko-
krat premyvana vo velkych bubnoch, aby z nej boli odstranené necistoty, vlasy a prirod-
né tuky. V garbiarni koZe prechddzaju opalovacim procesom, aby boli méikké, flexibilné
a vode odolné. Nasledne sa mokré koze opal’'ujii v bubnoch, susia sa, sprejuju a nat'ahu-
ju, aby ziskali spravny findlny vzhl'ad a pozadovanu kvalitu.

Pred zaciatkom samotného vyrobného procesu sa vykondva kontrola, ktorej ulohou je
overit’ kvalitu vstupného materidlu. Zakladnym vstupom transformacného procesu su
kozené zvrsky vytvarované do pozadovaného tvaru, na ktory sa v§iva vnutornd stielka.
Tato operacia sa vykonava po vstupnej kontrole, pretriedeni a vytvarovani paty. Na-
sleduje nasitie vnutornej stielky - pevnej vlozky, po ktorej je polotovar pripraveny na

vstup na vyrobnu linku. Vyrobna linka je poloautomatickd. Nachddzaji sa na nej
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stanovistia s manualnymi operaciami vykondvanymi pracovnikmi. Zamestnanec zabez-
pecuje obutie polotovaru na kopyto, priCom prichadza do styku s elektronickymi a
riadiacimi prvkami. Nasledne topanka prechadza r6znymi upravami. Musi sa vyhladit
zehlenim, aby sa eliminovali vrasky na kopyte a tvar topanky tak nadobudol ten spravny
rozmer. Dalej prichadza na rad plnoautomaticky systém obrusenia zvriku a nastrekova-
nie podrazky. V sulade s technologickym postupom sa zdrsnenim zabezpecuje zvySenie
prilnavosti zvrSku nastrekovanym materidlom na miestach, kde sa obe vrstvy prekryva-
ju. Vyhodou vstrekovanej podrazky je to, Ze sa pri vyrobe nepouzivaju ziadne lepidla.
Po obruseni preklada robot topanku na otoc¢ny stol, kde sa presuva k néstrekovej jednot-
ke a formuje sa podrazka. Oto¢ny stol ma 30 nezavislych stanic. Pocas celej otacky
stola sa podrazka vo forme dostato¢ne vytvaruje a forma dostato¢ne vychladi. Ten isty
robot nasledne preklada topanku spét’ na ten isty dopravnik. Ten privadza topanku na
miesta konecnych tuprav (orezavanie). Poslednou fazou je definitivne ochladenie topan-
ky v chladiacom tuneli na zastavenie vSetkych chemickych reakcii v podrazke. Vysled-
kom transformacného procesu je hotova topanka. Bezne dosahované produktivita sa pri

technologii DIP pohybuje priblizne na 700 — 800 paroch za jednu smenu.

Riadenie vystupnych operacii - Vysledkom vyrobného procesu su hotové vyrobky,
ktoré su nasledne distribuované a predavané konecnym spotrebitel'om. Zakaznik ma na
vyber z niekol’kych moznosti ako si nakupit’ obuv. Online nakupovanie je vyhodnou
alternativou, kedy si spotrebitel’ méze zakupit’ produkt z pohodia domova a nestracat’
¢as nakupovanim. Zakaznik ma zarucené bezplatné dodanie tovaru do 1-2 pracovnych
dni a v pripade Ze mu vybrana velkost’ nevyhovuje, moze vyuzit' moznost’ bezplatného
vratenia produktu. Jednou z najcastejSie vyuzivanych moznosti je nakup v kamenne;j
predajni, kde sa ale obcasne stane, Ze produkt vybrany zakaznikom v predajni nemaju.
Spotrebitel ma tak moznost’ objednat’ si ho priamo v predajni, alebo pohodlne online
formou na webovych strankach. Spolo¢nost’ ECCO pouziva pri predaji totozna formu
balenia obuvi po celom svete. Podnik L&E International dodava jednotnu formu boxov,

do ktorych je vyrobena obuv uskladnena.
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Marketing - Spolo¢nost’ sa zameriava na marketingové ¢innosti spojené s reklamou a
podporou predaja. ECCO vyuziva klasické komunikacné kanaly akymi su webové
stranky, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest, Linkedin, kde uzivatel'ov
informuje o aktudlnych modnych trendoch, novinkach, produktoch, volnych
pracovnych pozicidch a aktualitich o spoloc¢nosti. Velkou snahou podniku je
namotivovat’ spotrebitel'ov k ndkupu, ¢oho docieluje cenovymi zl'avami, udalost’ami,
sutazmi a Specialnymi ponukami. Sponzorstvo, banery v obchodnom dome Olympia a
pohyblivé reklamy na autobusovych zastavkach a v mestach upozoriiujii verejnost’ na
spoloc¢nost” a jej produkty. Vytvaranie pozitivnych vztahou s verejnostou je dolezitou
sucastou reklamy a istej formy propagacie. ECCO sa snazi vyuZzivat techniky a
prostriedky k tomu, aby Co najviac znizila negativny dopad na planétu a Setrila tak
zdroje pre buduce generdcie prostrednictvom udrzateIného rozvoja. Prave preto sa
spolo¢nost’ rozhodla, Ze bude implementovat’ technoldgie Setrné k Zivotnému prostrediu
a investuje do obnovitelnych zdrojov energie a do modifikacie vyrobnych procesov,
ktor¢ vedu k znizeniu spotreby. Aj naprieck tomu, ze ECCO je svetozndmou
spolo¢nostou a vyuziva mnozstvo reklamnych prostriedkov dotaznikové Setrenie
ukazalo, ze z 91 opytanych respondentov, spolo¢nost’ pozna len 8. Je vhodné navrhnit

marketingové aktivity, ktoré pomo6zu podnik zviditelnit’ a nasledne zvysit’ predaje.

Sluzby - ECCO je spoloc¢nost’, ktord sa zaobera vyrobou a predajom obuvi a svojim
zakaznikom poskytuje vicSinou sluzby nehmotného charakteru. ECCO poskytuje
nasledovné sluzby:

Poradenské sluzby — poskytovanie informacii, ktoré prispievaju k rieSeniu nepriaznivej
situdcie. Zamestnanci informuji zakaznikov o materialy a kvalite obuvi, starostlivosti o
obuv, funkciach obuvi, poméhaju s vyberom vhodnej velkosti podl'a pouzitia obuvi, s
beznymi otdzkami stivisiacimi s obuvou a su ndpomocni pri rieSeni reklamaécii.
Informacné sluzby — pomahaju zadkaznikom najst’ si predajiu, v ktorej si zakupia tovar,
informuju o aktualnych trendoch a novinkach, poskytuji navody a prirucky ako ¢istit’ a
starat’ sa o obuv.

Dodanie zdarma — v pripade, Ze si zdkaznik zvoli online formu nékupu, tovar mu je
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dopraveny zdarma do 1-2 pracovnych dni.

Vratenie tovaru — ak zakaznik nie je spokojny s objednanym tovarom, alebo potrebuje
vymenit’ obuv za inu velkost’, tovar je vrateny bez d’alSich poplatkov.

Zarucna doba — ECCO poskytuje zaruku na obuv po dobu 2 rokov.

ZaSkolenie a rozvoj zamestnancov — na prvy pohl'ad sa moze zdat’, Ze Skolenie a roz-
voj zamestnancov nie je ponukanou sluzbou, avSak bez profesiondlnej znalosti o

produktoch nemdzu zamestnanci pontkat’ kvalitné poradenské a informacéné sluzby.

2.6.2 Podporné ¢innosti
Medzi podporné ¢innosti v hodnotovom ret’azci patri firemnd infrastruktira, manazment

I'udskych zdrojov, technologicky rozvoj a obstaravanie.

Firemna infrastruktiara - ECCO je spolo¢nost’, ktora pdsobi na globalnom trhu, preto
ma aj zloZith organizaénu Struktiru. Firemnd infrastruktura pozostdva z rady oddeleni,
ktoré su zodpovedné za jednotlivé useky. Za kazdé oddelenie je zodpovedna osoba,

ktorou ulohou je vykonévat’ svoju funkciu na odbornej urovni a riadit’ tim pracovnikov.

Financie a
. . Znacka a produkt Globdlna produkcia a zdroje Globany predaj
Organiz. funkcie P P I ¥ precal
Pokladnica a Dizajn ECCO koia Globalna produkcia obuvi  Eurdpa, Stredny Vychod, Afrika
riadenie rizik Kristin Kapplinger Panos Mytaros Flemming Larsen Helen Thompson
Tommy Thans 5 ; L. .
gy Koncept Vyroba Vyroba - Indonézia Amerika
ﬁétovnicwo Niki Tastensen Thomas Gregor Marcelo Toso Claus Ipsen
Mona Andersen - -
Manazment znacky Garbiareti - Holandsko Vyroba - Slovensko Azia, Cina ‘
. Dalle Margit Gosau Anders Johansson Peter Roysky George Kahwati
Majbritt Jensen
Controlling Rozvoj produktoy  Garbiareii - Indonézia Vyroba - Tha!sko
Jakob Meller Hansen Neil Clarke Perrin £l
Ole Vesterbak
HR Riadenie vykonnosti ~ Garbiarefi - Thaisko Vyr%ba -SXl;amen
Per Hartvig Johansen Jorn Olesen Gitsada Boonchirt ary smae
IT Hodnotovy retazec ~ Garbiareii - Xiamen Vy’r(g)a - Portugalsko
Morten Bay Jensen Johs M. Knudsen Walter Ploem ustavo Krermer
Inovacie

Patrizio Carlucci

Obrazok 13: Organiza¢na Struktura spolo¢nosti ECCO

(Zdroj: Vlastné spracovanie)



Management Pudskych zdrojov - Viziou spolo¢nosti ECCO je stat’ sa najlepSou
spolo¢nostou zameranou na predaj obuvi. Aby podnik dosiahol tohoto ambiciézneho
ciel'a potrebuje kvalifikovanych a Sikovnych zamestnancov s vasiou, ctiziadostivostou
a taZbou nieCo zmenit. ECCO zamestnava l'udi, ktori su nadSeni pre to ¢o robia a snazia
sa dosahovat’ ¢o najlepSich vysledkov. Prave tuzba a usilie je to, ¢o robi spolocnost’
uspesnou. Podnik podporuje svojich zamestnancov uz od ich nastupu a veri, Ze kazdy
jednotlivec mdze priniest nieCo nové a inovativne. Cenia si jedincov, ktori maju
socialne citenie, myslia samostatne a dokazu prevziat iniciativu. ECCO investuje do
rozvoja zamestnancov. Cielom spolocnosti je poskytnit zamestnancom atraktivne
pracovisko, ktoré¢ im poskytne pokracujicu moznost’ vzdelavania, vyziev a vnutornej
mobility v celosvetovej sieti. Spolo¢nost’ nepodporuje len rozvoj svojich zamestnancov,
ale aj ich deti. Usporiadava rozne Skolenia, ktoré¢ zvySuji zrucnosti zamestnancov ako
obuvnikov, veducich zamestnancov a podporuje ich v rozsireni jazykovych znalosti.

Rozvoj kariéry nie je len investicia do zamestnancov, ale aj do budtcnosti spolo¢nosti.

Technologicky rozvoj - Jednou z hlavnych konkurenénych vyhod spolocnosti je
technologia DIP. ECCO ako jedina spolo¢nost’ pouziva tito technologiu, ktord je jej
vyrobnym tajomstvom. DIP — priame vstrekovanie je proces, pri ktorom je horna cast’
topanky umiestnend do formy a kvapalny polyuretan sa vstrekuje do podrazky, vd’aka
¢omu vznika anatomicky spravna obuv. Technolégia DIP prinasa hned’ niekol’ko vyhod.
Bez pouzitia lepidla, alebo Sitia vznik4 najsilnej$ia mozné vézba, ktora prinaSa skvela
odolnost’ a zivotnost. Vytvara ochranni vrstvu, vd’aka ktorej je obuv nepremokava a

zaist'uje 'ahkost’ a flexibilitu topanok.

Obstaravanie - Vzhl'adom k predmetu podnikania, si ECCO svoje produkty vyraba
samostatne vo svojich vyrobnych tovarniach. Ma 4 kl'ucovych dodavatelov, ktory jej
dodavaju material potrebny v transforma¢nom procese.

BASF- spolo¢nost BASF je jednym z hlavnych dodavatelov vyrobnych zavodov
ECCO. Distribuuje chemikalie, plasty, polyuretany a laky. Spolo¢nosti ECCO dodéava
nastrekové materidly isokyanat a polyuretan, ktory sa pri vyrobe obuvi vstrekuje do

podrazky.
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OTPK - podnik OTPK je vyrobca obuvnickych produktov. ECCO mé s podnikom
dlhoro¢né skusenosti a ich spolupraca je zaloZzena na dovere, profesionalite a flexibilite.
Je dodavatelom vyrobkov, ktorymi st obuvnicke polotovary, podosvy, textilné stielky,
kliny a gaskety.

Althaf - je vyrobca indického pdvodu, ktory dodava spolo¢nosti ECCO zvrsky a kozené
stielky vo velkom objeme formou outsourcingu. Althaf sa Specializuje na kvalitni
rucnu pracu a jej tovaren disponuje velkou vyrobnou kapacitou. Prave preto je pre
ECCO délezitym dodéavatel'om, s ktorym udrziava dlhoro¢nu spolupracu.

L&E International - je globdlny poskytovatel' vysoko kvalitnej tlace, udrzatelnych
baleni a maloobchodnych tlacovych produktov. Spolo¢nosti ECCO poskytuje balenia
(boxy), do ktorych je uskladiiovand vyrobena obuv. Spolupraca s podnikom je pre
ECCO ddlezita z hl'adiska Standardizacie pri baleni hotovych vyrobkov. Poskytovanie
jednotnych boxov bez ohl'adu na to, v akej fabrike su topanky vyrabané je jednou z

noriem, ktoré ECCO poskytuje.

2.7 Vyhodnotenie hodnotového ret’azca a hodnoty pre zakaznika

Na zéklade analyzy primarnych a podpornych ¢innosti spolo¢nosti ECCO som pomocou

aktivit prevadzanych na danych usekoch navrhla vystupy, ktoré prinaSaju hodnotu pre

zakaznika.
Cast retazca \ Cinnosti | Hodnota pre zakaznika [Uroveii Hodnoty
Primarne €innosti
, o, Priaznivé cen Finan¢na
Vyber dodavatefa Kvalita produk);ov
. . , - o \/€asné dodanie
Riadenie vstupnych operacii |Objednavka tovaru V&GSi viber sortimentu
Dorucenie tovaru Pripravenost
Stav zasob na sklade Dostatok produktov Funkcna
Transformaény proces Dostatok produktov
Vyroba . Kvalita obuvi
DIP - technoldgia Komfort obuvi
Online nakupovanie Pohodiny nakup
Dodanie a vratenie tovaru Bezplatny servis Finanéna
Riadenie v{stupnych operscii Nakupovenie v kamennych predajniach SS,Obit,y pn’stup Individualna
I riaznivé ceny .
Inkasovanie sluzieb Poskytnutnuté zfavy Financna
Predanie tovaru zakaznikovi Uspokojenie potreby
Socidlne siete Informovanost IndividudIna
Marketing Internetové stranky Informovanost
Zlavy, sutaze, udalosti \lyhodny nakup Finanéna
Informovanost ndividudina
Poradenskeé a informaéné sluzby Profesionalita
Dbvera Socialna
Dodanie a vratenie tovaru Bezplatny servis Funkéna
Sluzby Istota
Zaru¢na doba Seridznost Socidlna
Dévera
Rozvoj zamestnancov (K)\jaolrt)lrz Fr:flztrlriwpécie Individuaina




Podporné €innosti
Riadene f i onatk dukt Prehladnost Funkéna
Firemna infrastruktura lagenie tinanncil, znacka a procuit, Informovanost Individudina
Globalna produkcia, globalny predaj p
Istota Socialna
Profesionalita Indhidudl
Odbornost ndduaina
Management Fudskych zdrojov \Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov Kvalitné sluzby Funkéna
Osobity pristup Individuaina
Informovanost
- . L Kvalita obuvi .
Technologicky rozvoj DIP - technolégia Komfort obuvi Funkéna
Priaznivé ceny Finan¢na
Obstaravanie Vybervdoda.v atelfa., spo!upracga DOSt.uPnOSt — .
Upevriovanie vzajomnych vztahov Kvalita materidlu Funkéna
Vacsi vyber sortimentu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.8 Dotaznikovy prieskum

Pre analyzu nékupného spravania spotrebitelov a zistenia spokojnosti s ponikanymi
sluZbami som sa rozhodla vyuZit’ dotaznikové Setrenie. Cielom prieskumu bolo zistit’ na
zaklade akych kritérii sa spotrebitelia pri ndkupe rozhoduji a ako hodnotia pontikané
sluzby. Pre analyzu dat som vyuzila dva dotazniky.

Prvy vyskum prebiehal elektronickou formou pomocou online dotaznika v termine od
21.04. - 03. 05. 2016 a zucastnilo sa ho 91 respondentov. Dotaznik obsahoval 30 otazok
a bol rozvetveny na dve Casti. Prva Cast’ bola smerovana na spolo¢nost ECCO, a v
pripade, Ze dopytovany v podniku nenakupoval bol presmerovany na druht cast
dotaznika, kde som tak ziskala informacie o konkurencii. Prieskum som zastavila
predcasne z dovodu priebeznych vysledkov, kde som zistila, ze z 91 dotazovanych v
spolo¢nosti ECCO nakupilo len 8 z nich. Z prieskumu tak nevyplynuli informéacie
potrebné k hodnoteniu spolo¢nosti ECCO. Vzhl'adom k vysledkom prieskumu som
zvolila int formu $irenia dotaznika. Dotaznik ¢.2 bol koncipovany rovnako, s rozdielom
toho, Ze nebol rozvetveny na dve Casti, ale zameriaval sa len na spolo¢nost ECCO.
Obsahoval 23 otazok a respondentov som sa rozhodla vytipovat’ priamo z Facebookove;j
stranky spolo¢nosti. Respondenti tak v predajni ECCO nakupovali minimélne jeden krat
a na zaklade vlastnych skusenosti tak subjektivne ohodnotili ndkup a poskytované

sluzby. Vzory oboch dotaznikov obsahuju prilohy 4 a 5.

70



2.8.1 Zhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznikového prieskumu sa zucastnilo 41 muzov a 44 Zien, ktorych som cielene vy-
brala na zéklade ich nakupu v spolo¢nosti ECCO. Podmienkou ucasti na prieskume bol
minimalne jeden ndkup v ECCO. Vicsina respondentov je vo veku 25-44 a d’alSou po-
¢etnou skupinou st respondenti vo veku 45-60 rokov. V dneSnom uponahl'anom svete,
plnom modernych technologii a online foriem nakupu zakaznici stale uprednostiiuji
kamenné predajne a osobny kontakt so zamestnancami. Spotrebitelia nakupuji obuv
priblizne raz za rok a rozhodujlicim kritériom pri vybere je kvalita a komfort topanok.
Dolezitym faktorom je aj cena produktu, alebo kombinécia viacerych spomenutych
kritérii. Na trhu je mnoZstvo konkuren¢nych vyrobkov, ale vd’aka kvalite obuvi si za-
kaznici vyberaju prave spolo¢nost’ ECCO. Su ochotni zaplatit’ vys$Siu sumu, ale ocaka-
vaju aj urcity Standard. Bezny zakaznik zaplati pri jednom nékupe v rozmedzi od 1500 —
3000 K¢, ale mnohi st ochotni zaplatit’ sumu vyssiu ako je 3000 K¢. Opytani najviac
nakupuju botasky, lodic¢ky, baleriny, koZzené doplnky akymi st kabelky ¢i tasky, sandale
a turistické topanky, priCom pri jednom ndkupe utratia v priemere 1500 — 3000 K.
ECCO predava obuv v niekol’kych pobockach po celej Ceskej republike. Spolo¢nost’
ponutka svoje produkty védcSinou vo velkych mestach s vysSim poctom obyvatel'ov, ¢o
povazuju niektori zakaznici z pohl'adu dostupnosti za nevyhodu. Viac ako polovica res-
pondentov uviedla, e predajne st dostupné. Co sa tyka sortimentu v predajni, bol pre-
hl'adne usporiadany. VicSina pracovnikov zdkaznikov ihned’ pri prichode sluSne po-
zdravila. V 61% sa personal zdkaznikovi individualne venoval a pri vybere produktu sa
mu snazil pomoct. 26% respondentov, si muselo vyZiadat® pozornost zamestnancov,
ktory ho nasledne bez akychkol'vek problémov obsluzil. Slabsou strankou je podla
prieskumu znalost’ zamestnancov o produkte, kde 42% respondentov uviedlo, ze za-
mestnanci im nevedeli profesionalne poradit’, alebo nevedeli ¢i dané znalosti vobec
maju. V pripade, ze zdkaznik nebol s vybranym produktom spokojny, alebo mu z neja-
kého dovodu nevyhovoval zamestnanci mu v 81% pripadoch ponukli intt moznu alter-
nativu. Personal spolo¢nosti ma vzdy jednotné obleCenie a je vhodne upraveny, ¢o po-
tvrdil aj prieskum. 84% zamestnancov sa so zdkaznikmi rozlucilo, ale iba 12% z nich

informovalo o moznosti vyuzitia online nakupu a existencii webovych stranok. 73% za-
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kaznikov je ochotnych zaplatit’ vys$Siu sumu, pricom oc¢akava primerant kvalitu produk-
tu a poskytovanych sluzieb. Priblizne 85% spotrebitel'ov bolo s ndkupom spokojnych a
v pripade ak bolo nutné tovar reklamovat’, reklamacia prebehla v 60% pripadov rychlo a
bez problémov. Dobrou spravou pre spolocnost’ a zamestnancov je, ze vacSina zdkazni-
kov bola s nakupom spokojna a do predajne by prisli nakapit’ znova. DetailnejSie vy-

sledky a grafy su sticastou prilohy 6.

2.8.2 Porovnanie dotaznikového prieskumu 1 a 2

Tabulka €.10 ukazuje hlavné rozdiely faktorov sledovanych v dotaznikovom prieskume
skimajicom nakupné spravanie spotrebitela pri ndkupe obuvi. Dotazniku ¢.1 sa
zucCastnili respondenti, ktory v spolo¢nosti ECCO nikdy nenakupovali a znacku
nepoznaju. Ich kritéria vyberu obuvi sa znacne liSia od skupiny, ktord odpovedala v
dotazniku ¢.2. Druhého dotaznika sa zucastnili respondenti, ktory boli cielene vybrany
na analyzu a v ECCO nakupovali minimalne jeden krat.

Spotrebitelia, ktori nie su lojalny k jednej znacke zvyc€ajne nakupuju vo viacerych
obchodoch, ktoré¢ striedaju a vyberaji si podla kritérii, ktoré preferuji. Z prieskumu
vyplynulo, Ze najnavStevovanej$imi predajniami st Deichmann, Bata, CCC, Office
shoes, Humanic a mnoho dalSich Specializovanych predajni. Vacsina sledovanych
faktorov v oboch dotaznikoch mala podobnu Struktiru a modifikovali sa len % - tudlne
hodnoty. Hlavnym rozdielom medzi zdkaznikmi ktord nakupujt v ECCO a
zakaznikoch, ktori nakupuji v ostatnych predajniach je kritérium nékupu na zéklade
ktorého sa rozhoduju. Pri beznych nékupoch je klI'icovym hladiskom cena vynalozena
na nakup topanok, kdezto pre zédkaznikov ECCO je podstatna kvalita produktov. Od
tohoto aspektu sa odvija cena, ktoru su spotrebitelia ochotni vynalozit’ na ndkup tovaru.
V ECCO zakaznik pri beznom nakupe utrati 1500 — 3000 K¢, narozdiel od ostatnych
spolo¢nosti, kde minie priblizne 500 — 1500 K¢&. Od ceny a kvality produktov sa odvija
aj frekvencia, s akou zdkaznik nakupuje. Pri kvalitnych produktoch nie je nutné
opakovat’ ndkupy casto, preto respondenti vo vicSine pripadov nakupuju raz do roka.

Respondenti z dotaznikového Setrenia ¢.1 nakupuji polro¢ne. Za nizku cenu zvycajne
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obuv neodpoveda dostatocnej kvalite. Zakaznici, ktori nenakupuji v ECCO hodnotia
spokojnost’ s ndkupom ako priemernd, ¢o moze suvisiet’ aj s nedostatocnymi znalost’ami

zamestnancov. Naopak v ECCO zakaznici ohodnotili ndkup na vybornu.

Tabul’ka 10: Porovnanie dotaznikovych prieskumov

Dotaznik €.1 Dotaznik ¢.2
Deichmann
Bata

Predajna CCC ECCO

Office shoes

Humanic

Frekvencia nakupu Polrocne Rocne
Kritéria ndkupu Cena Kvalita
Financie 500-1500 K¢& 1500 — 3000 K¢
Znalosti zamestnancov Nie Ano
Spokojnost’ s nakupom 2-3 1-2
Vek respondentov 18-24 2544

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.9 SWOT analyza

Na zaklade spracovania predchadzajucich analyz podniku ECCO som vypracovala
sthrnna SWOT analyzu, ktord sa zameriava na rozvoj obchodnych aktivit spolo¢nosti.
Prilohy 7 a 8 obsahuju zoznam silnych a slabych stranok, ktoré charakterizuju
momentalny vnltorny stav organizacie. PrileZitosti a hrozby skiimaji vonkajSie faktory,
ktoré mozu spolocnost’ ovplyvnit’ a st obsahom priloh 9 a 10.

Pri hodnoteni SWOT analyzy sa porovnava dolezitost’ jednotlivych znakov navzajom.
Pre nasledovné porovnanie som zvolila trojstupnové hodnotenie(Bazant.wordpress.com,

2010).
Tabul'ka 11: Hodnotenie SWOT analyzy

Hodnotenie SWOT analyzy
1 znak je dolezitejSi ako porovnavany
0,5 vaha znakov je romaka
0 znak je menej dblezity ako porownavany

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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V sulade s posudenim dodlezitosti medzi jednotlivymi prvkami matic sa po sucte hodnot
nasledne vyjadruje percentualna véha faktorov. V nasledujtcich tabulkéach je zobraze-
nych 5 najdolezitejSich silnych, slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni. (V pripade

slabych stranok st to 4 faktory).

Tabul’ka 12: NajdodlezitejSie prvky z kategorie silnych

stranok
Nazov silnej stranky Vaha %
Technoldgie 19,70
Kvalita 19,70
Zazemie spolo€nosti 15,15
Dobré vztahy 15,15
Kvalifikovana pracovna sila 10,61

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul'ka 13: NajdolezitejSie prvky z kategorie slabych

stranok
Nazov slabej stranky Vaha %
Propagacia 33,33
Cena 33,33
Dizajn 26,67
Webové
Stranky 6,67

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul'ka 14: NajdolezitejSie prvky z kategorie slabych

stranok
Nazov prileZitosti Vaha %
Ponakupny proces 28,07
Propagacia 17,54
ZvySenie dopytu 14,04
Guerilla marketing 14,04
Novy design produktov 12,28

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Tabul'ka 15: NajdolezitejSie prvky z kategorie

hrozieb
Nazov hrozby Vaha %
Nedostato¢na informovanost
Zakaznikov 32,26
Vysoké naklady
Na propagaciu 19,35
Vstup novych spoloc¢nosti 16,13
Online nakupovanie 16,13
Zlavy 9,68

Zavislosti SWOT matice

Ulohou matice je zhodnotenie vzijomnych vztahov medzi jednotlivymi oblastami
(S-O, S-T, W-O, W-T). Na hodnotenie vztahov bola pouzitd Skala 1-5, kde 1 sa
oznacuje ambivalentnost’ (ziadny vztah) a 5 vyjadruje uzky a dolezity vzt'ah. Pre
oznacenie negativneho vztahu je zvolené zédporné¢ znamienko (Bazant.wordpress.com,

2010). Interpretacia jednotlivych vzt'ahov je sucastou priloh 11-20, ktorych vysledky st

vyobrazené v nasledujucej tabulke.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tabul’ka 16: Zavislosti SWOT matice

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) 77 -17
Hrozby (T) 3 39

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z tabulky ¢.16 vyplyva, Ze najvicsia zavislost’ faktorov je medzi silnymi strankami a
prilezitostami (S-O), preto je potrebné venovat’ sa predovSetkym tejto Casti matice.
Doporucenim je vyuzit’ silné stranky a prilezitosti k lepSiemu postaveniu spolocnosti na
trhu. Pomerne vysoku zavislost’ je mozné vidiet’ aj medzi slabymi strdnkami a hrozbami
(W-T) a zanedbatelny vztah medzi silnymi strankami, hrozbami (S-T) a slabymi

strankami a prilezitostami (W-O).

76



3 VLASTNE NAVRHY RIESENI

Nasledujtica kapitola predstavuje ciele a vizie spolo¢nosti, navrhuje mozné rieSenia pre
prostredie podniku, zameriava sa na rozvoj obchodnych aktivit a sluzieb, propagaciu a
podporu predaja, budovanie dobrych vztahov so zékaznikmi, pondkupny proces a roz-
voj zamestnancov,. RieSenia su navrhnuté pre predajne umiestnené v Brne z dovodu
prieskumu, ktory bol vykonavany na rovnakom uzemi. ECCO investuje 2/3 zisku do
d’alsicho rozvoja spoloc¢nosti a sluzieb, preto som sa nezameriavala len na nizko-

nakladové aktivity, ale aj na aktivity finan¢ne narocnejsie.
Vychodiska pre navrhy

Zo sthrnnej SWOT analyzy zameranej na rozvoj obchodnych aktivit spolo¢nosti vyply-
nulo, ze podnik ECCO by sa mala zameriavat’ predovsetkym na vyuZzitie silnych stranok
a prilezitosti (S-O). Podl'a matice je za kritické pasmo povazovana oblast’ W-T, kde je
potrebné eliminovat’ ¢o najviac slabych stranok a znizit' tak vplyv moznych hrozieb
spolo¢nosti. Pre u€innost’ stanovenych opatreni je potrebné stanovit’ viziu a konkrétne
ciele spolo¢nosti ECCO, ktorymi sa chce v buducnosti uberat’.

Z dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze ECCO nie je vSeobecne znamou znackou a
pozna ju len uzky okruh zykaznikov. Dostat’ sa do povedomia spotrebitelov a rozsirit’
tak dopyt a okruh potenciondlnych zakaznikov je jednym z predpokladov fungovania
spoloc¢nosti. Vyberom vhodného druhu propagacie si tak podnik moze zabezpecit’ nova
klientelu. Cena a dizajn su dolezitymi faktoromi, podla ktorych sa rozhoduje nie len
konkurencia ale aj stavajuci zdkaznici. Podla prieskumu konkurenénych zédkaznikov vo
vacsine pripadov je prave vzhl'ad obuvi dovod, preco si topanky nezakupili. Ako pod-
nik, ktorym hlavnym ciel'om je uspokojit’ potreby zdkaznikov, by na tejto oblasti malo
ECCO zapracovat. Cena je tvorend viacerymi faktormi. ECCO vSak ponuka nad$tan-
dardnu kvalitu, za ¢o vd’aci pouzivanej DIP technologii. Ked'Zze spolo¢nost’ neupusti od
kvality, snazi sa ponukat’ cenové zl'avy a vernostné programy, vd’aka ktorym su produk-
ty dostupnejSie. Takmer 90 % zakaznikov uprednostiiuje nakup v kamennych predaj-
niach €o je skveld sprava, vzhl'adom k tomu, Ze podnik tak mézZe budovat’ vztahy so za-

kaznikmi a navodit’ ndkupny zazitok. Spolo¢nost’ by sa nemala zameriavat’ len na sa-
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motny nakup, ale aj na pondkupny proces, ktory mdze vyrazne ovplyvnit’ prave spomi-

nany ndkupny zazitok, ktory si zdkaznik odnesie.

Z pohl'adu hodnotového ret'azca za problémové oblasti povazujem riadenie vystupnych
operacii a to konkrétne nadkup, marketing a sluzby. Z podpornych ¢innosti je potrebné
zamerat sa na manazment ludskych zdrojov, spolupracu a upevilovanie vzajomnych
vzt'ahov medzi spolocnostou a zakaznikmi a rozvoj doplnkovych sluzieb, ktoré by

mohli prildkat’ potencionalnych zdkaznikov.
Vizia spolo¢nosti
"Stat’ sa najlepSou spolocénost’ou preddavajiicou obuv na svete''.

ECCO Je spolo¢nost’ou, ktord bola zalozena v roku 1963 a preto ma jasné ciele a vizie,
ktorymi sa chce v buducnosti uberat’. Mozno nie prili§ skromna vizia je "Stat’ sa najlep-
Sou spolocnostou predavajiicou obuv na svete”. Cim va&§iu viziu podnik mé, tym viac
na jej realizacii mdze pracovat’.

Byt predvidavy a mat’ vizie je zasadné k tomu, aby spolo¢nost’ dosiahla poZadovaného
budticeho stavu. ECCO je majoritnou spolo¢nost’ou, ktora vlastni a prevadzkuje vlastné
vyrobné a maloobchodné priestory. Neustale sa snazi inovovat’ a zlepSovat’ transformac-

ny proces vyroby topanok a zlepSovat’ poskytované sluzby.

Ciele spolocnosti

ECCO ma ako velkd a prosperujuca spolocnost zadefinovanych niekol'ko
ambicioznych cielov. Strategické ciele su zacielené do 4 oblasti, ktoré podporuju
dlhodobu viziu spolo¢nosti, ktorymi st znacka, produkty, vstup na nové trhy a ciele
tykajuce sa spolocnosti. Prvd z oblasti je zamierend na znacku a jej cielom je
vybudovat’ silni prémiovi znacku za pomoci inovacii v obuvnickom priemysle.
Vyréabat’ ¢o najkvalitnejSie kozené produkty a stat’ sa lidrom na trhu v predaji damske;j
obuvi je dalsim krokom k tomu, aby ECCO splnilo svoju stratégiu do roku 2020.
Spolo¢nost’ sa snazi neustdle prerdzat’ na nové trhy s cielom ovladnut 50 % predaja
spotrebného tovaru a pomocou maloobchodného predaja sa zameriavat’ na zakaznikov.

Jej zamerom je stabilne plnit' dodavky pre spotrebitelov na +95%. Organizéicia sa
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zameriava na jednoduchost’ vykonu a disciplinu, vd’aka ¢omu planuje navysit' svoju
ziskovost’ a zlepsit' efektivitu o 20%. Vyrobny proces je pomerne zdihavy a preto
podnik smeruje k skrateniu vyrobného procesu az o 50%. S transformacnym procesom
stivisia aj straty zapri¢inené nedostatocnou kvalitou, ktoré planuje zredukovat na 50%.
ECCO sa snazi angazovat svojich zamestnancov a preto zaviedla systém, v ktorom
kazdy zamestnanec raz ro¢ne navrhne minimalne 3 ndvrhy, ktoré nasledne vyhodnoti a

v pripade, ze budu zaujimavé a prospesné ich nasledne implementuje.

3.1 Navrhy vlastnych rieSeni

Nasledujiice ndvrhy st rozdelené do Styroch Casti, ktoré sa zameriavaju na problémové
oblasti spolo¢nosti. Prva Cast’ je orientovand na prostredie predajne a sluzby, ktoré su
zdkaznikom v ramci predaja pontkané. Aktivity smeruju predovSetkym k
uspokojovaniu potrieb zakaznikov pomocou individudlneho pristupu, zabavnej a
efektivnej formy predaja a budovaniu vztahov so spotrebitemi. Ulohou propagacie je
zviditelnenie spolo¢nosti pomocou ucinnej formy reklamy a podpory predaja,
oslovovanie novych potencionalnych zdkaznikov a zvySenie objemu predaja. Tretou
oblast’ou je pondkupny proces, ktorého ciel'om je vytvaranie lojalnych zakaznikov, ktori
budt svoje ndkupy opakovat’, ¢im sa zvysi zisk spoloc¢nosti. Poslednou navrhovanou
oblast'ou je rozvoj zamestnancov. Komunikacné schopnosti a poznatky personélu si pre
podnik, ktory sa snazi uspokojovat’ potreby zékaznikov a priniest’ im urcita hodnotu

nevyhnutné. Konktrétne navrhy problémovych oblasti su obsahom nasledujuceho textu.

3.2 Prostredie predajne

V predajniach ECCO vladne prijemné a pohodové atmosféra. Je dolezité, aby sa zakaz-
nik pri prichode do obchodu citil dobre, preto st predajne dostato¢ne osvetlené, Cisté,
sortiment je prehladne usporiadany a hudba v pozadi dotvara priatel'ski atmosféru.
Spotrebitelia tu najdu najnovsie produkty a prostredie, ktoré kladie doraz na dizajn a vy-

vazenost. Vyskoleny persondl pontka poradenské a informacné sluzby a rad zakazni-
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kom pomdze pri vybere produktu. Predajna je prehl'adna a sortiment je usporiadany, ale
nie je ni¢im zvlastna. Neuputa zakaznika ni¢im Specifickym a nerealizuje aktivity, ktoré

by mohli vyvolat’ nakupny zazitok.

3.2.1 Priestor predajne

Priestor v predajni je podl'a m6jho ndzoru dostatocne vyuzity a ziadne vel’ké zmeny ne-
potrebuje. Sortiment je usporiadany podl'a druhu obuvi na ddmske, panske, detské a
kozené doplnky. Navrhovanou zmenou v oblasti usporiadania, je zoradit’ produkty pod-
I'a farebnosti. Farebné usporiadanie je tak ldkadlom pre o¢i a Specifické pestrost’ predaj-
ne zaujme viacerych okoloiducich, ktori su potencionalnymi zédkaznikmi. Vyhodou je,
ze ECCO nemusi na tito zmenu vynalozit’ Ziadne finan¢né prostriedky.

V sucasnosti chodi do predajni nakupovat’ stale viac mamiciek, v doprovode deti. Na-
kol'ko ECCO pontika detsku obuv, je potrebné zamerat’ sa aj na “malych nakupujicich”.
Deti su pri vybere obuvi neposedné, stale pobehuju okolo a hl'adaju aktivity, ktorymi by
sa zabavili. S ohl'adom na rozmiestnenie predajne, predajiia nema na realizaciu kutika
pre deti dostatocny priestor, preto navrhujem zakupit' maly vytvarny stolik, kde deti
mozu kreslit’ a navrhovat’ svoje napady. K dispozicii budii mat’ papiere, ceruzky, fixky a
omalovanky s podobou topanok ECCO, ktoré moézu vymalovat podla vlastnej pred-
stavivosti. Mamicky tak budii moct’ pokojne nakupovat, zatial’ Co o ich ratolesti bude
dostatocne postarané. Pre podnik je to jednorazova investicia v hodnote 2 516 K¢. Na-

klady su vy¢islené v prilohe 22 a vizualizacia kutika je zobrazend v prilohe 23.

3.2.2 Sluzby v predajni
ECCO momentélne vo svojich predajniach ponutka poradenské sluzby a pomoc zakazni-
kom pri vybere produktu. Vyskoleny personal prinasa urciti hodnotu pre zdkaznika, ale

neprinasa ziadny Specificky nakupny zazitok.

3.2.3 Poradca na mieru

Mnoho T'udi je v sucasnosti stratenych a nevie si vybrat zo Sirokého spektra ponuky
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produktov. Na trhu existuje nespocetné mnozstvo tovaru, farieb, Stylov a stihov obuvi.
Pre zakaznikov, ktori si nevedia vybrat’, alebo nevedia posudit’ aka obuv je vhodna na
$pecificka udalost’ &i bezné nosenie tak pride odborna pomoc vo forme poradcu. Ulohou
poradcu by bolo ukdzat’ zdkaznikovi moznosti, ktoré obuv ECCO pontika, pomoct’ mu s
kombindciou farieb, §tylu, strihu, ukdzat’ mu aktudlne mddne trendy a profesiondlne ho
informovat’ o konkrétnom druhu obuvi. Zakaznik tak nemusi byt’ nervozny, ze si vybe-
rie nevhodny druh topanok a zazije zabavnu a efektivnu formu nakupu. Spotrebitel si
zvoli svojho poradcu online na webovych strankach spoloc¢nosti, alebo telefonicky.
Sluzba osobného poradcu je pre zakaznika bezplatna. Pred samotnym nakupom prebeh-
ne kratka konzultacia medzi nakupujicim a poradcom, kde prekonzultuji poziadavky
klienta. Nasledne prebieha samotny nakup. Poradca bude vybrany z pomedzi stalych za-
mestnancov a od lektora dostane individualne Skolenia, ktoré mu pomdzu s komunikéci-
ou a prejavom pri ndkupe. Odborné rady poradcu je mozné venovat’ aj ako pozornost’
formou darcekovej poukazky, ktora je zobrazena v prilohe 24. Poradca bude hodnoteny
podl'a poc¢tu uskutocnenych ndkupov a to 25% prirazkou k hodinovej sadzbe. Naklady
momentalne nie je mozné s urcitostou vycislit, pretoze spolocnost’ s danou sluzbou

nema ziadne skusenosti.

3.2.4 Obcerstvenie

Dotaznikovy prieskum ukazal, Ze spolo¢nost’ je medzi spotrebite'mi nepoznana. ECCO
nie je predajiiou, ktord by bola nav§tevovana hufmi zédkaznikov a preto je mozné posky-
tovat’ individudlne sluzby. Vicsina zakaznikov, ktori predajiiu navstivia maji o produk-
ty skutocny zdujem a v predajni stravia urCity €as ¢i uz informovanim sa o produkte,
alebo samotnym ndkupom. Vzhl'adom ku kvalite obuvi, zaplatia aj pomerne vysoku
cenu. AZ 89% zakaznikov prechadza po nakupe ku konkurencii a preto je potrebné
ponuknut’ im nieco, ¢o pri konkurencii nedostanu. Pripravit’ zakaznikovi, u ktorého je
badatel'ny zaujem o produkt Salku kavy s keksom je skvely sposob, ako si ziskat’ jeho
naklonnost’. Nakupujuci sa tak bude citit’ vynimoc¢ne a nebude len motivovany k naku-
pu, ale bude $irit’ dobré meno podniku aj medzi svojich znamych. Naklady na obstara-

nie a inventar su 2 588 K¢ a su obsahom prilohy 25.
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3.2.5 Starostlivost’ o obuv

Ked uz si zdkaznik zakupi kvalitni obuv, bolo by dobré poucit’ ho ako sa spravne udr-
ziavat' topanky, aby mu vydrzali ¢o najdlh$iu dobu. ZaSpineniu velurovych a nubu-
kovych topanok sa zakaznik nevyhne a preto je dobré naucit’ ho ako si ich spravne oSet-
rit. Odkaz na video na Youtube, alebo ndzorna ukazka je skvely spdsob ako sa priblizit
zakaznikom. Na cely proces vysvetlenia je potrebnd vhodna impregnécia, krepova kef-
ka, alebo hubka a dve minuty Casu. Nazornu ukazku budu predvadzat zamestnanci,
ktory tato sluzbu pontknu ku kazdému nakupu a je len na zédkaznikovi, ¢i si nechd vy-
svetlit’ a odprezentovat’ ako spravne obuv oSetrovat’. K danej aktivite st potrebné mini-
mélne finanéné naklady. Cistenie je prezentované na ukazkovom pari obuvi za pomoci

vhodnej impregnécie, ktorej cena je 200 K¢.

3.2.6 Webové stranky spolo¢nosti

Na internetové stranky podniku sa mézeme pozerat’ z dvoch uhlov pohladu. Na jedne;j
strane ponukaju relevantné a aktualne informdacie o trendoch, kolekciach, udalostiach a
produktoch. Zakaznici tak mézu sledovat’ dianie v podniku, aktualne mddne trendy a
dozvediet’ sa zaujimavosti zo sveta obuvi a o spolo¢nosti. Na druhej strane, st stranky
smerované primarne na medzinarodnt klientelu a mnozstvo informacii je poskytova-
nych v anglickom jazyku. Podl'a dotaznikového prieskumu tvoria vyznamnu Cast’ zékaz-
nikov nakupujtci vo veku od 25 do 60 rokov. Je tu velky predpoklad, ze vacsina popu-
lacie nerozprava, alebo nerozumie textu v anglictine a tak je znacne znevyhodnena.
Mnozstvo informadcii nie len o spolo¢nosti, ale aj popis samotnych produktov je v
cudzom jazyku a tak si uzivatelia musia text bud’ prekladat’, alebo n4jst’ popis produktu
na inych strankach. DalSou nevyhodou je, Ze pri produktoch nie je uvedena cena a za-
kaznik tak musi n4jst’ predajniu, v ktorej sa dany produkt aktudlne nachddza a dopétrat’
sa tak k hl'adanym informaciam. Doporucujem tak preklad informacii poskytovanych na
webovych strankach a doplnenie cien k produktom. Z finanéného hl'adiska je tato inves-
ticia zanedbatel'na, pretoze sluzi pre lepSiu orientaciu zékaznikov. Spolo¢nost’ moze pre-
klad sprostredkovat’ v okruhu svojich pracovnikov, pretoze je po nich vyZadovana

komunikativna znalost” anglického jazyka, alebo vyuzit’ sluzby prekladatel'skej agentiry
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Prekladatelnia, si za normostranu prekladu urcuje sadzbu 230 K¢.

Navrhované opatrenia v oblasti priestorov predajne by mohli prildkat’ novych potenci-
onalnych zakaznikov a zvysit povedomie o podniku. Dalsie navrhy v oblasti poskytova-
nia sluzieb by mali u zédkaznika navodit’ pocit uspokojenia a ndkupného zazitku, ktory
sa pre spolocnost’ moze stat’ zna¢nou konkuren¢nou vyhodou. Kvalitné sluzby tak opét
prilakaji novych zakaznikov a pom6zu Sireniu dobrého mena spolo¢nosti. Oslabenie
slabych stranok pomocou webovych stranok tak prispieva k lepSej informovanosti za-

kaznikov.

3.3 Propagacia spolocnosti

Vo svete je momentdlne propagicia spolocnosti na vysokej trovni o ¢om svedcia
neustale stipajuce predaje. V Ceskej republike viak zna¢ka ECCO doposial’ nevstipila
do povedomia spotrebitelov, preto je nevyhnutné zvolit' reklamu a podporu predaja,
ktoré zvysia pocet zakaznikov a objem predaja. ECCO vyuZiva prevazne internetovi

formu propagacie ako je webova stranka spolo¢nosti a socidlne siete.

3.3.1 Letaky

Letaky su dnes najbeznejSou formou propagacie podniku. Pri spravnom zacieleni moze
pomdct’ zviditeI'neniu spolocnosti a zvysit' po€et zdkaznikov. Vd’aka letdkom ziskaju
zakaznici prehlad o pripravovanych udalostiach, ¢i cenovych zlavach. Letdky nie st
hlavnou prioritou podniku ako si ziskat’ potencionalnych zdkaznikov. Maju informacny
charakter a pomocou vizualizacie sa budu snazit’, aby si zakaznik znacku zapamdtal.
Celkovo 15 000 letdkov bude rozdanych v centre mesta Brna, kde sa zhromazd'uje
najvacsi pocet obyvatelov a v nakupnych centrach Olympia a Vankovka, kde sa
nachddzaji predajne ECCO (na kazdom mieste 5 000 Ks). Obsahom letdku budua
informécie o novej letnej kolekcii, kde po predlozeni letdka dostant zadkaznici 10%
zlavu na nékup. Letdky budu zacielené na potencionalnych zékaznikov, ktory o predajni
nevedia, ale aj pre stalych zédkaznikov, ktori mézu vyuzit’ cenova zl'avu.

Na trhu sa nachadza mnoZzstvo tlaciarenskych spolocnosti, ktoré pontkaji tlac za
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diametralne odlisné ceny. Ako som avizovala letdky nie su druh propagacie, do ktorej
by spolo¢nost’ checela investovat’ vySSiu finan¢nt Ciastku, preto som zvolila podnik
JustPrint. Spolo¢nost’ pontka tlac 15 000 letdkov vo formate AS na offsetovy papier vo
farebnom prevedeni za 3 925 K¢ s DPH.

Na distribuciu letdkov som zvolila Ceska postu, ktord za jeden kus distribuovaného
letaku pozaduje 0.27 K¢. Pri Standardnom dodani v rozmedzi 3 aZ 5 pracovnych dni st

naklady na 15 000 Ks letdkov 4 050 K¢.

3.3.2 Podpora predaja
Spolo¢nost’” sa snazi podporovat’ predaj roznymi udalostami, aktivitami ¢i cenovymi
zl'avami. Cielom je vytvarat’ podnety a motivovat’ spotrebitel'ov k tomu, aby vyskusali

produkty a nenakupovali u konkuren¢nych podnikov.

3.3.3 Shopping night (no¢né nakupovanie)

Podnik sleduje aktivitu a ndkupy svojich zdkaznikov prostrednictvom vernostnej karty
ECCO MOMENTS. Informuje ich o zlavach, novych kolekciach a udalostiach
konajucich sa v predajniach a pri nakupe, ale okrem narodeninovej 20 % zlavy
zakaznikov nijako Specidlne neodmenuje. Shopping night je udalost, ktord by mohla
byt istou formou odmeny pre vernych zakaznikov. Udalost’ bude vytvorena pre
lojalnych zakaznikov, ktori za posledny rok nakupili v predajni aspoi 2 krét, bez ohl'adu
na to, ¢o bolo predmetom nakupu. Akcia sa uskuto¢ni v noci, kedy je nadkupné centrum
uzavreté a bude plne k dispozicii zdkaznikom ECCO. V priestoroch pri predajni bude
vybudovany bar, v ktorom si zakaznici budiit moéct’ pri pohodovej hudbe pochutit’ na
skvelych a netradi¢nych drinkoch. Udalost bude pre prvych 50 zaregistrovanych
ucastnikov, ktori dostanu Zetén na jeden drink zdarma a 40 % poukézku na nocny
nakup. Akcia nie je zamerana len na podporu predaja a ndkupny zazitok zakaznikov, ale
aj na budovanie pozitivnych vztahov medzi spolocnost'ou a zdkaznikmi.

Udalost” je finan¢ne nérocnejSia, ale do lojalnych zdkaznikov sa oplati investovat’,

pretoze spolocnosti sa to v budlicnosti mnohondsobne vrati. Napojovy servis
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poskytovany cateringom, ktory zahriiuje prendjom mobilného baru, zapoziCanie
inventara, ingrediencie, graficky ndvrh, tla¢ menu a barmana spolo¢nost’ bude stat
priblizne 10 000 K¢. Cena bude blizsie Specifikovana po kone¢nom pocte predanych
drinkov. Tla¢ poukazok pre 50 ucastnikov je v cene 213KE opidt’ zabezpeeny

spolo¢nostou JustPrint..

3.3.4 Dei otvorenych dveri

Denl otvorenych dveri je skveld prilezitost' ako reprezentovat’ spolo¢nost’ a prildkat’
novych zdkaznikov. Sta¢i mald reklamna aktivita a podnik tak ostane v povedomi
zakaznikov. Akcia bude prezentovand na internetovych strankach, socidlnych sietach, v
predajniach a pre drzitelov vernostnej karty prostrednictvom e-mailu. Hlavnym
lakadlom pre novych zakaznikov bude jednorazové zlavenie vSetkych produktov na
cenu 2199 K&, pricom lacnejSie produkty ostant na rovnakej cenovej urovni. Cena nie
je nastavena vysoko ako obvykle, ale na pomerne nizkej trovni. Topanky ECCO si tak
moézu zakupit' aj spotrebitelia, ktory bezne nevynakladaju nizSie sumy za nakup a
vyskusat’ tak aj konkurencnt spoloc¢nost’. Prvych 1000 zakaznikov ako pod’akovanie za
navstevu dostane pri navsteve predajne karafiat. Den otvorenych dveri opit’ nie je len
akciou zameranou na zvySenie trzieb, ale hlavne na ziskanie novych zakaznikov.
Spotrebitelia si mézu nakuapit’ cenovo vyhodné produkty a vyskusat’ tak kvalitu obuvi
ECCO.

Pri udalosti vznikaju néklady na nakup kvetin, kde po telefonickom rozhovore s
majitel’kou spolo¢nosti Kvétiny V&S by cena za jeden karafiat bola 10 K&. Pri podte 1
000 Ks je tak konecna sumu 10 000 K¢. V predajni tiez budt 2 hostesky, ktoré budu
vitat’ zdkaznikov a pri odchode im predaju kvet. Cena hostesky z agentiry Brno Models
je 160 Kc¢/hodinu. Presné néklady nie je mozné urcit,, pretoZe Cas rozdania kvetin sa
modze liSit od predpokladaného odhadu. Ak by hostesky rozdali kvety za 6 hodin
naklady s nimi spojené by boli 1 920 K¢&. Predpokladané celkové naklady su tak 11 920
K¢.
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3.3.5 Kampai obuvi

Nasledujtica aktivita je zamerand na udrziavanie vztahov s verejnostou, podporu
dobrého mena podniku a zvySenie povedomia o znacke. Predmetom udalosti je
zorganizovat’ sutaz o topanky, ktoré si spotrebitel sam navrhne. 5 vyhernych parov
poputuje do vyroby a bude sa predavat v predajniach spolo¢nosti. ECCO bude
spolupracovat’ s nadaciou Dobry Andél, ktorej venuje 30 K¢ z kazdého predaného paru
topanok. Cielom projektu kampan obuvi je zapojit’ spotrebitel'ov, ktori nakupuju, alebo
nenakupujii do navrharskej stitaze o topanky, ktoré si sam navrhne. Ulohou téastnikov
sut'aze bude navrhnat’ obuv podla svojich predstav a nasledne ju zaslat’ na e-mailovu
adresu spolo¢nosti. Tym navrharov spolo¢nosti vyberie 5 najlepSich ndmetov a vyrobok
sa zacne predavat’ vo vsetkych predajniach ECCO. Vybrani ucastnici, ktori sa zapojili
do sutaze tak dostanu par topanok, ktoré si samy navrhli a pomdézu tak rodinam, ktoré
sa pod vplyvom choroby dostali do finan¢nej tiesne. Organizacia projektu si nevyzaduje

vynakladanie peniaznych prostriedkov.

3.3.6 Guerilla marketing

Guerilla marketing je skvela inovativna reklama, ktorej cielom je rozsirit’ sa medzi 'udi
takym spdsobom, aby sa Sirila sama a l'udia o nej hovorili.

Cielom aktivity je zviditel'nit’ kolekciu ECCO RUN. V dnesSnej dobe behava obrovské
mnozstvo l'udi, ale konkurencia na trhu s bezeckymi topankami je obrovska. Drobné
pripomenutie, Ze aj ECCO vyrdba kvalitnii beZzeckii obuv, méZe spolo¢nosti zvysit
predaj bezeckych topanok a zvysit povedomie o znacke. V prvom rade je potrebné
vybrat’ miesto, ktoré je frekventované bezcami. V tvahu pripadd LuZanecky park a
Svratecka cyklostezka. Vzhl'adom k umiestneniu Luzaneckého parku, ktory sa nachadza
v blizkosti centra a denne cez neho prechddzaju stovky ludi, ¢i uz bezcov, alebo
okoloiducich je toto miesto pre guerilla marketing idedlne. Samotna aktivita spociva v
nakresleni 2 bezcov s bezeckymi topankami ECCO, ktori budi rozmiestneny na
zéakladnej trase okolo parku. Nazornd ukazka je sucast'ou prilohy 26. Bezec s topankami
bude namalovany podl'a makety zmyvatelnymi farbami. Farby v spreji budu zakupené

v podniku Tunning a ndklady st 300 K¢&. Za makety topanok vyrobené podnikom
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VEDeX firma vynalozi finan¢né prostriedky vo vyske 265 K¢&. Celkové naklady na
reklamu st 565 K¢.

3.3.7 Virtualny kutik

Virtualita je moderny typ reklamy, ktory na ¢eskom trhu nie je rozSireny. ECCO by tak
prila s nie€im novym a inovativnym, ¢o by zdkaznikom prinieslo ndkupny zazitok a
zvysilo povedomie o znacke. Spolo¢nost’ by tak predstavila novu kolekciu netradi¢nou a
zaujimavou formou reklamy:.

Cielom aktivity je predstavenie novej zimnej kolekcie pomocou priekopnickej
virtualnej technologie priamo v nakupnom centre Olympia. Nakupujuci si tak buda
moct’ virtudlne vyskuSat’ 25 druhov ECCO taSiek a topanok za pomoci digitalnej
inStalacie. Spotrebitelia si vybert produkt, ktory si chci vyskusat’ a nasledne si
prostrednictvom televizie mozu pozriet, ako vo vybranom produkte vyzeraju.
Vyfotografujii sa a fotky im budil darované ako suvenir. Celd virtudlna mySlienka
prindsa nakupujicim nezabudnutelny zazitok. Navyse ti, ktorych ECCO vyhodnoti
ako najstylovejSich maji Sancu vyhrat poukazku na nakup v hodnote 3000 K¢. Priloha
27 zobrazuje nazornu ukazku virtudlneho kutika. Forma propagéicie pomocou
virtudlneho kutika je jedna z drahSich varidnt propagacie. Na ¢eskom trhu som sa
nedopatrala k spolo¢nosti, ktora by takéto sluzby poskytovala, preto som sa obratila na
spolo¢nost’ XX? , ktora by technoldgiu zabezpe&ila z Mad’arska. Podnik poskytuje katik
po dobu 3 mesiacov za sumu 21 600 K¢, ¢o by v kone¢nom ddsledku nevadilo, pretoze
katik méze byt nésledne umiestneny v predajni a zakaznici tak moézu nad’alej

999

“nakupovat™ virtudlnou formou. Pre zakaznikov by to bol jedine¢ny ndkupny zéazitok.
Podnik ponutka k virtualnemu kutiku tlaciarenn so 100 Ks papieru a bezplatnu prepravu
priamo do predajne. Dalsie néklady spojené s nakupom papiera na tla¢ sa 1 095 K& za

500 Ks papiera. Celkové odhadované néklady si 22 695 K¢.

2 Spolocnost’ si v praci nepraje byt menovana
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3.3.8 Novy dizajn

Podl'a dotaznikového prieskumu je dizajn jednym z hlavnych faktorov, preco
spotrebitelia produkty ECCO nenakupuju. Uspe$ny a predavany vyrobok je
kombinaciou technického a priemyslového dizajnu, na zdklade ¢oho je budovany
charakter vyrobku. Zakaznici pozaduju produkty, ktoré su estetické, kvalitné, funk¢éné a
uspokoja ich potreby. ECCO ma svoj charakteristicky dizajn, ktory je podla prieskumu
»zastaraly™ a preto by bolo vhodné, aby spolo¢nost’ navrhla nové druhy obuvi, vd’aka
¢omu by oslovila aj mladSiu vekovu kategoriu. Nova dynamicka kolekcia s odvaznymi
zakaznikov. Tim dizajnérov by mal navrhnit’ novu kolekciu obohatenu o aktudlne
mddne trendy a origindlny dizajn. Jednou z d’alSich moznosti by bolo vyuzit' navrhy z
predoslej aktivity ,,Kampan obuvi“, kde by sa dizajnéri inSpirovali prave tym, Co
navrhla ich buduca ciel'ové skupina. Ako inak uspokojit’ potreby zdkaznikov ako tym,
¢o sami vyjadrili a ¢o povazuji za trendové. V pripade ndvrhu novych produktov sa
poskytla moznost’ kooperacie s inou obuvnickou spolo¢nostou, avsak ECCO buduje
vlastnu prémiovu znacku a preto nepovazuje za relevantné ani potrebné spolupracovat’ s
inymi podnikmi. Aktivita je financne nenarocna, pretoZze podnik zamestnadva dostatok

dizajnérov, ktory by produkty navrhli.

3.4 Ponakupny proces

V obdobi silnej konkurencie spolo¢nosti hl'adaju metody, ako si ziskat’ nova skupinu
zékaznikov. Vynakladaju investicie do podpory predaja, reklamy, rozvoja zamestnancov,
technologii. Je tu vSak kandl, ktory pouzivaji najispesnejSie podniky a predajcovia,
pri¢om nevynakladaji ziadne vysoké naklady. Buduju si zakladiu lojalnych zdkaznikov,
ktori vytvaraju dobré meno podniku a opakovanymi nakupmi zvysuju zisky spolo¢nosti.
Opitovany nakup je pre podnik mnohokrat vyhodnej$i ako obchodovanie s novymi
zakaznikmi a popritom si vyzaduje menej vynaloZzeného usilia. Zdkaznik si nekupuje

sluzbu alebo produkt, ale sl'ub, Ze podnik uspokoji jeho o¢akavanie ¢i tazbu.
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3.4.1 Priama komunikacia

Starostlivost’ o zdkaznikov si baziruje na komunikacii, vzdeldvani a dokladnom
planovani. Prepojenie programu zakaznickej lojality a priamej marketingovej
komunikacie, zaruCuje pozitivne vysledky. ECCO na komunikdciu so svojimi
zakaznikmi pouZiva socidlne siete a e-mail, ktorym upozoriiuje na udalosti, ktoré sa v
blizkej dobe uskutocnia. Vybudovanie nového oddelenia - zdkaznickeho centra by tak
pomohlo s komunikaciou so zdkaznikmi po skonceni nakupného procesu. V oblasti
pondkupného procesu vidim velkd prilezitost. Budovanie pevnych vztahov so
zakaznikmi, ktoré su zalozené na reSpekte, komunikacii a dovere si tak spolo¢nost’
ziska dlhodobého partnera. Ulohou zékaznickeho centra bude oslovovat’ zikaznikov
ihned’ po nakupe. Spytat’ sa na hodnotenie, ked’ sa zakaznik tesi z ndkupu a zistit tak, ¢o
by sa dalo pri nasledujucej navsteve zlepsit. Viacsina zdkaznikov pouziva pri ndkupe
vernostni kartu ECCO MOMENTS, vdaka ktorej ma podnik dolezité kontakty o
nakupujucich. Persondl kazdému novému zékaznikovi kartu aktivne pontika a preto ma
slusnu datovu zadkladnu, z ktorej mdze Cerpat’ udaje. Je potrebné dbat’ na rychlost
reakcii zdkaznickeho centra na maily, pripomienky na socidlnych sietach, e-maily a
telefonaty. Povinnost'ou centra pre zakaznikov nebude len komunikacia po nékupe a
zistovanie spokojnosti zékaznikov, ale aj d’alSie ziskavanie spétnej vézby formou
dotaznikov, vyskumov, socidlnych médii a ostatnymi sposobmi komunikécie. Poskytnat
zdkaznikom neprekonatel'ny servis a urobit’ vzdy viac ako sa od podniku ocakdva je
zakladnym ¢initelom vytvarania lojalnych zékaznikov.

Pre zriadenie zdkaznickeho centra je potrebné prenajat’ si vhodné priestory. V centre
Brna by boli zamestnani dvaja pracovnici, ktory budu zodpovedni za online a priamu
komunikaciu so zdkaznikmi. Jednym z ndvrhov umiestnenia kancelarie je ulica
Postovska v Brne. Kancelaria o rozlohe 37 m?* sa bude nachadzat’ v historickej budove v
centre mesta s dobrou obcianskou vybavenostou. Zakaznici tak v pripade osobnej
navstevy, nebudi mat’ problém s dostupnost’ou. Cena prendjmu na jeden mesiac je 7000
K¢, pricom kancelaria bude vybavena vSetkym potrebnym vybavenim. Vizualizacia
budovy a mapa si obsahom prilohy 28. Dalsimi nakladmi je plat zamestnancov v sume

23 000 K¢. Celkové naklady na chod a zriadenie zdkaznickeho centra st 53 000 K¢.
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3.5 Rozvoj zamestnancov

Konstatovanie, ze “zadkaznik nés zivi” je dnes uz tol’ko krat opakované, ze zamestnanci
skuto¢ne zabudaju ako sa k zdkaznikom maju spravat. Je potrebné aby sa zamestnanci
spoloc¢nosti spravali profesionalne v kazdej situacii, aj ked” zakaznici ¢asto nevedia ¢o
chet, niektori z nich st arogantni, hddavi, nepriatel'ski. V komunikécii so zdkaznikmi
netreba zabudat' na reSpekt a sebazaprenie. Vo vSeobecnosti plati, ze sposob, akym
jedname so zakaznikmi zdsadne ovplyviiuje ¢i sa k podniku budt zdkaznici vracat’ a ¢i
sa stanu lojalnymi. Na zaklade pristupu k zdkaznikom si tak ECCO moze vytvorit’ istu
konkurenént vyhodu, pretoze konkurencia moéze cCasto pontkat podobne kvalitné
produkty, avSak pristup k spotrebitelom moéze byt rozny. Je nutné mat’ na paméti, ze
zédkaznici si dnes mdzu vybrat’ v akej spolo¢nosti produkty nakupia a preto je zaklad
odlisit’ sa a poskytovat’ plnohodnotné sluzby. Je dolezité aby boli potreby zakaznika
uspokojené. Spokojny zdkaznik povie o svojich skiisenostiam 4-6 d’alSim I'undom, ¢im
Siri dobré meno podniku a propaguje ju. Kurz starostlivosti o zdkaznika tak mdze
vyrazne pomoct zlepSit konkurencnu vyhodu spolo¢nosti. Vzhladom k tomu, ze
predajne ECCO pontkaju Siroky sortiment rdézneho druhu je nevyhnutné aby
zamestnanci poznali predavané vyrobky a vedeli zdkaznikom pri vybere poradit. Z

dovodu vyssej odbornosti navrhujem skolenia zamestnancov.

3.5.1 Kurz starostlivosti o zakaznika

Starostlivost a komunikacia so zdkaznikom mozu podniku pomodct zlepsit
konkurencieschopnost’ a ziskat’ isti konkurencni vyhodu. Cielom kurzu je prejst’ od
priemerného servisu k excelentnému a osvojit’ si principy komunikacie so zdkaznikmi.
Ugastnici kurzu sa naudia pozerat’ sa na vzniknuté situdcie o¢ami zakaznika, naucia sa
spravne komunikovat’ a prekondvat’ ocakdvania klientov. Osvoja si zru¢nosti akymi je
dolezitost’ a vytvaranie prvého dojmu, jednanie s réznymi typmi zdkaznikov, zésady
komunikacie, rieSenie konfliktov a staznosti a principy komunikécie pre vytvaranie
pohodovej a priatel'skej atmosféry.

Kurz by bol organizovany pod zéstitou spolo¢nosti ELSE AZ na zakladnej rovni v
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rozmedzi 3-5 dni. Orientacna cena pre 25 ucastnikov je 33 000 K¢.

3.5.2 Interny tréning a vzdelivanie zamestnancov

V spolocnosti je potrebné zaviest’ systém neustaleho zaskolovania a to pocas celého
obdobia trvania pracovného pomeru. Tréning a vzdelavanie umozni zamestnancom
ziskat’ zrucnosti, odborné vedomosti, rozvijat ich schopnosti a prilezitosti spojené s
pripadnymi vyzvami do buducnosti. Je nevyhnutné, aby zamestnanci o najlepSie
poznali, ponukany sortiment vyrobkov, vyrobny proces, ¢asti obuvi, ich materialové
zlozenie, pouzitie obuvi a vedeli zdkaznikovi pomoct’ pri otazkach spojenych so
starostlivostou o obuv. Opakované Skolenia prevadzané externistom, by boli finan¢ne
naro¢né, preto navrhujem, aby spolocnost zamestnala lektora, ktory bude
sprostredkovavat’ kazdomesacné Skolenia a tréningy pre zamestnancov nie len pre Brno,
ale aj ostatné poboky v Ceskej republike. Lektor bude zodpovedny za rozvoj
zamestnancov a poskytovanie aktudlnych informacii. Tréningy a Skolenia sa uskutocnia
raz do mesiaca vzdy s inym zameranim (komunika¢né schopnosti, odborné znalosti,
jazykové schopnosti, psychologické faktory nakupu, priebeh vyrobného procesu a
mnoh¢ d’alSie). Za pomoci lektora tak bude v podniku zabezpefeny neustily rozvoj
zamestnancov za pouzitia adekvatnych finanénych prostriedkov. Skolenia sa budi
konat’ v priestoroch spolo¢nosti, alebo formou outdoorového tréningu® a budu trvat’ 3 -
4 hodiny, pocas ktorych ucastnici dostani drobné obcerstvenie.

Néklady na lektora st vo vyske jedného mesaéného platu, ktoré ¢inia 33 000 K& netto®.
Cena obcerstvenia pre zucastnenych z oboch pobociek v Brne je 1462,5 K¢. Cena bola
kalkulovana podl'a cenniku spolo¢nosti Lahtidka. Zoznam cien a vyrobkov je uvedeny v
prilohe 21. Navrhované opatrenia v oblasti rozvoja zamestnancov z interného hl'adiska
pomdZzu podniku v rdmci vzdeldvania a z externého hl'adiska tak zabezpecia ponukanie
plnohodnotnych a kvalitnych sluzieb. Ciel'om je budovanie vztahov medzi organizaciou

a spotrebitelom, zvySenie poctu zdkaznikov a néasledny rast trzieb.

3 Outdoor tréning je jedna z metdd vzdelavania mimo pracoviska

4 Mzda lektora, bola uréend na zaklade rozhovoru s personalistkou spolo¢nosti
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3.6 Prinosy prace a harmonogram realizacie navrhov

Hlavnym tucelom prace je rozvijat obchodné aktivity spolo¢nosti, zamerat sa na
odstranenie problémovych oblasti a prispiet’ tak k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov.
Zakaznici si klI'iCovym aspektom podniku, preto su aktivity zamerané primarne na nich.
Navrhy prispievaju k zlepSeniu pontkanych sluZieb a budovaniu vzt'ahu so zdkaznikmi
a s verejnostou. Zamestnanci predajne sa kazdému zakaznikovy venuju s individualnym
pristupom, vd’aka comu maju pocit, Ze je o nich prvotriedne postarané, stdvaji sa
lojalnymi a S§iria dobré meno podniku. Pre spotrebitelov st vytvarané aktivity
inovativnou formou kreativneho a zdbavného nakupu, ktorého cielom je zakaznikovy
priniest pridani hodnotu v podobe nakupného zazitku. Z beznych, jednorazovych
spotrebitelov sa tak stavaju lojalni zakaznici, ktori nie len generuju zisk a Siria dobré
meno podniku, ale su tou najlepSou moznou vizitkou pre spolocnost. V sucasnosti
spotrebitelia vyzaduji stile viac informécii o produkte, ktory planujuo zakupit'.
Prepracovanie webovych stranok a rozvoj zamestnancov prispieva k zvySenej
informovanosti zdkaznikov a zvysuje tak pravdepodobnost nakupu. Dal$im prinosom
prace je propagacia, na zdklade ktorej sa podnik dostdva do povedomia spotrebitel’ov,
ktori znacku doposial’ nepoznali, ziskava novych zdkaznikov a zvySuje objem predaja.
Sviezi a nadCasovy dizajn produktov je zarukou nového trzného segmentu mladych
I'udi, pre ktorych boli produkty podniku doteraz nezaujimavé. Ulohou pondkupného
procesu je aktivne oslovovanie zakaznikov bezprostredne po nakupe, budovanie
pevnych vztahov zalozenych na reSpekte a dovere a ziskavanie hodnotenia samotného
nakupu.

Predpokladany zaliatok realizadcie ndvrhov je januar 2017, kedy spolo¢nost’ zatne
uskutociiovat’ jednotlivé aktivity. Cinnosti, akymi su usporiadanie sortimentu, poradca
na mieru, obCerstvenie na predajni, prezentdcia Cistenia obuvi, pondkupny proces a
rozvoj zamestnancov budu realizované neustale pocCas celého roka. Zaciatkom roka
spolo¢nost’ uvedie novu stratégiu, preto prebieha aj najviac aktivit. Je potrebné zamerat’
sa na faktory, ktoré mozu ovplyvnit’ spravanie zdkaznika. Inovacia webovych stranok je
dolezita z hl'adiska poskytovania kvalitnych informécii. Novy dizajn produktov by uz v

januari mal lakat’ novych zékaznikov. Stucastne s predchadzajiicimi aktivitami prebieha
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aj jednorazova, dlhodoba investicia do vytvarného kutika. Cielena propagacia pomocou
letakov, kde zdkaznici po predlozeni dostanti 10% zl'avu na ndkup bude prebiehat
zaCiatkom februara. Reklama je urcena pre zdkaznikov, ktori predajiiu nepoznaju, ale aj
pre stalych zékaznikov, ktori mo6zu vyuzit' cenovu zlavu. Aktivity st rozvrhnuté tak,
aby zdkaznikom ponukali pocas celého obdobia novy ndkupny zdzitok. Udalost
Shopping night urend pre vernych zakaznikov, ktori za posledny rok nakuapili v
predajni aspon 2 krat, bez ohl'adu na to, o bolo predmetom nakupu sa uskuto¢ni v
aprili. V priebehu méja je naplanovana podpora predaja bezeckej kolekcie ECCO RUN
pomocou guerilla marketingu. V mesiacoch jin-august prebicha Kampan obuvi. V juni
je vyhlasena stt'az o obuv, ktort si spotrebitel’ sdm navrhne. V nasledujiucich mesiacoch
prebicha zber a analyza dat a koncom augusta samotné vyhodnotenie aktivity. Pocas
augusta bude tiez prebichat’ den otvorenych dveri, pocas ktorych moézu zakaznici
nakupit’ obuv za zvyhodnenu cenu. Posledna aktivita prebicha v mesiacoch oktober-
december, kedy je v nakupnych centrach zvySeny pocet zdkaznikov a moézu tak
vyskusat’ zdbavnu formu nakupovania, ktorou je virtualny kutik. Aktivity su navrhnuté
tak, aby na zdkaznika pocas celého roka Cakalo vzdy nové prekvapenie a nakupny

zazitok.

Tablul’ka 17: Harmonogram realizacie navrhov

Obdobie

Usporiadanie sortimentu
Vytvarny kutik

Poradca na mieru
Obcerstvenie

Prezentacia Cistenia obuvi
Inovacia webovych stranok
Letaky i
Shopping night

Den otvorenych dveri
Kampan obuvi
Guerilla marketing
Virtualny kutik

Novy dizajn
Ponakupny proces
Rozvoj zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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ZAVER

Bakalarska praca na tému rozvoj obchodnych aktivit sa zaobera posilnenim konkuren-
cieschopnosti spolo¢nosti ECCO, ktora pdsobi na globalnom trhu a predmetom podni-
kania je vyroba a predaj kozenej obuvi pre muzov, zeny a deti. Navrhuje aktivity zame-
rané na upevnenie vztahov so zakaznikmi, budovanie silnej, prémiovej znacky a zvy-
Senie spokojnosti zakaznikov. Cielom prace je tak prostrednictvom osobitého pristupu
vytvorit’ u spotrebitel’a nakupny zazitok a podporit’ predaj produktov.

Po prestudovani teoretickych vychodisk prace a vypracovani analyz bola spracovana
sthrnnd SWOT analyza, ktord mi za pomoci SWOT matice poskytla relevantné
vysledky pri nasledovnych névrhoch v praktickej ¢asti. SWOT matica ukézala, Ze naj-
vicsia zavislost’ faktorov je medzi silnymi strankami a prilezitost'ami, preto je potrebné
venovat’ sa predovSetkym tejto Casti matice. Doporucenim je vyuzit' silné stranky a
prilezitosti k lepSiemu postaveniu spolocnosti na trhu a nasledne minimalizovat’ slabé
stranky a ohrozenia.

Navrhy pre rozvoj obchodnych aktivit boli smerované do niekol’kych oblasti, ktorymi
su rozvoj zamestnancov, poskytovanie kvalitnych sluzieb, ziskavanie potencionalnych
zakaznikov, propagéciu, podporu predaja a vytvaranie lojalnych zdkaznikov.

V ramci skvalitnenia poskytovanych sluzieb a komunikécie so zakaznikmi som navrhla
kurz starostlivosti o zdkaznika, ktorého ulohou je ukazat' zamestnancom ako prejst’ od
priemerného servisu k excelentnému a osvojit’ si principy komunikécie so zakaznikmi.
Aby bolo v spolocnosti zabezpecené neustale zaskolovanie zamestnancov a to pocas
celého obdobia trvania pracovného pomeru navrhla som aby podnik zamestnal lektora,
ktory bude sprostredkovavat’ kazdomesaéné $kolenia a tréningy pre zamestnancov. Co
sa tyka priestoru predajne je dostatato¢ne vyuzity a Ziadne vel'ké zmeny nepotrebuje.
Navrhovanou zmenou v oblasti usporiadania, je zoradit' produkty podla farebnosti.
Farebné usporiadanie je tak ldkadlom pre o€i a Specificka pestrost’ predajne zaujme vi-
acerych okoloidiicich, ktori su potencionalnymi zikaznikmi. DalSou zmenou je za-
kupenie detského vytvarného stolika, pre malych a neposednych “nakupujucich”, vd’aka
¢omu budu moct’ mamicky pokojne nakupovat’, zatial’ ¢o o ich ratolesti bude dostatocne

postarané. V oblasti poskytovanych sluzieb v predajni navrhujem poradcu na mieru, kt-
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oré¢ho tlohou by bolo ukézat’ zdkaznikovi moznosti, ktoré obuv ECCO ponuka, pomoct’
mu s kombinéciou farieb, Stylu, strihu, ukdzat’ mu aktualne mddne trendy a profe-
sionalne ho informovat’ o konkrétnom druhu obuvi. Pre zdkaznika by to znamenalo ze
zazije zabavnu a efektivnu formu nakupu. Pripravit’ zakaznikovi, u ktorého je badatel'ny
zaujem o produkt salku kdvy s keksom a naucit’ ich ako spravne oSetrovat’ obuv pomo-
cou nazornej ukazky pri kazdom nakupe je skvely sposob, ako si ziskat’ jeho naklon-
nost’. Nakupujuci sa tak bude citit’ vynimoc¢ne a nebude len motivovany k nakupu, ale
bude S§irit’ dobré meno podniku aj medzi svojich zndmych. Na webovych strankach
soplo¢nosti, kde je momentalne vel'ké mnozstvo informacii poskytovanych v anglickom
jazyku doporucujem preklad a doplnenie cien k produktom.

V oblasti propagacie a podpory predaja navrhujem hned’ niekolko opatreni. Prvou z
nich je najbeZnejSia forma propagicie pomocou letdkov. Obsahom letdku budu in-
formacie o novej letnej kolekcii, kde po predlozeni letdka dostanti zékaznici 10% zl'avu
na nakup. Letdky budu zacielené na potencionalnych zakaznikov, ktory o predajni neve-
dia, ale aj pre stalych zakaznikov, ktory mozu vyuzit’ cenovu zl'avu. Udalost’ Shopping
night, by mohla byt’ istou formou odmeny pre vernych zakaznikov. Spociva v tcasti 50
registrovanych uchadzacov, ktori budii mat’ predajitu samy pre seba s moznost'ou zl'avn-
en¢ho nakupu az o 40%. Zakaznici maju k dispozicii bar, na ktorom sa mozu obc¢erstvit
a zabavit. Ako pod’akovanie za Gcast’ dostanu Zeton na jeden drink zadarmo. Akcia nie
je zamerana len na podporu predaja a nakupny zaZzitok zakaznikov, ale aj na budovanie
pozitivnych vzt'ahov medzi spolo¢nost'ou a zakaznikmi. Den otvorenych dveri je skveld
prileZitost’ ako reprezentovat’ spolocnost’ a prilakat novych zdkaznikov. Hlavnym lakad-
lom pre novych zakaznikov bude jednordzové zl'avnenie vsetkych produktov na cenu
2199 K¢, pricom lacnejSie produkty ostant na rovnakej cenovej urovni. Prvych 1000
zakaznikov ako pod’akovanie za navstevu dostane pri navsteve predajne karafiat. Den
otvorenych dveri opét’ nie je len akciou zameranou na zvySenie trzieb, ale hlavne na
ziskanie novych zadkaznikov. Nasledujuca aktivita Kampan obuvi je zamerand na
udrZiavanie vztahov s verejnostou, podporu dobrého mena podniku a zvysenie povedo-
mia o znacke. Predmetom udalosti je zorganizovat sut'az o topanky, ktoré si spotrebitel’

sam navrhne. 5 vyhernych péarov poputuje do vyroby a bude sa predavat’ v predajniach
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spolo¢nosti. ECCO bude spolupracovat’ s nadaciou Dobry And¢l, ktorej venuje 30 K¢ z
kazdého predan¢ho paru topanok. Ciel'om nasledujucej aktivity je zviditel'nit’ kolekciu
ECCO RUN pomocou guerilla marketingu. Samotna aktivita spo¢iva v nakresleni 2
beZzcov s bezeckymi topankami ECCO, ktori budi rozmiestneny na zékladnej trase
okolo Luzaneckého parku. Jednou z finan¢ne narocnejSich aktivit je prendjom virtudl-
neho kutiku. Zamerom aktivity je predstavenie novej zimnej kolekcie pomocou
priekopnickej virtualnej technologie priamo v nakupnom centre Olympia. Nakupujici si
tak budi moct’ virtudlne vyskusat’ 25 druhov ECCO tasiek a topanok za pomoci digital-
nej inStalacie. Spotrebitelia si vybert produkt, ktory si chcu vyskusat’ a nasledne si pros-
trednictom televizie mézu pozriet, ako vo vybranom produkte vyzeraju. Vyfotografuju
sa a fotky im budu darované ako suvenir. Cela virtudlna myslienka prinaSa nakupujacim
nezabudnutelny zazitok. Podla prieskumu su kolekcie a produkty, ktoré ECCO ponuka
zastaralé a pre mnoho zédkaznikov neatraktivne. Nova dynamické kolekcia s odvaznymi
zakaznikov. Tim dizajnérov by mal navrhnat’ novt kolekciu obohatenu o aktudlne mod-
ne trendy a originalny dizajn.

Starostlivost’ o zakaznikov si baziruje na komunikécii, vzdelavani a dokladnom
planovani. Prepojenie programu zékaznickej lojality a priamej marketingovej komuni-
kacie, zarucuje pozitivne vysledky. Vybudovanie nového oddelenia - zakaznickeho cen-
tra by tak pomohlo s komunikaciou so zdkaznikmi po skon¢eni nakupného procesu.
Predpokladam, Ze na zaklade navrhnutych opatreni bolo ciel'ov stanovenych na zaciatku

prace dosiahnutych.
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PRILOHY
Priloha 1: Definicia mystery shoppingu

Mystery shopping je jednou z modernych metdd, ktord sluzi k prevereniu kvality
pracovnikov nie len obchodnych organizacii, ale akychkol'vek pracovnikov v oblasti
sluzieb. Mystery shopping predstavuje metédu marketingového vyskumu, pri ktorej
aplikacii vyskumnik zastdva rolu potencionalneho ¢i skutoéného kupujticeho (Bradley,
2010).

Mystery shopping sa tiez niekedy oznacuje ako utajené nakupovanie. Od ostatnych
vyskumnych technik sa odliSuje prave v skutoCnosti, Ze mystery shopper nedeklaruje
predom svoju pritomnost a zdmer. Mystery shopping sluzi ako néstroj kontroly
dodrziavania predpisanych Standardov predovsetkym v oblasti sluzieb (Williams,
Mullin, 2008).

Mystery shopping je doleZitym nastrojom pre vSetky institacie a firmy, ktoré dbaji na

to, ako ich zakaznici vnimaju ( Stucker, 2005).



Priloha 2: Harmonogram spracovania bakalarskej prace

Etapa 1 Termin: 31.10.2015

Formalne podklady

Nazov témy

Abstrakt

Meno oponenta

Vyber literatiry

FEtapa 2 Termin: 30.11.2015

Ciele a metody spracovania

Vymedzenie problému

Vytycenie cielov
Y

Metodika prace

Etapa 3 Termin: 31.1.2016

Teoretickd Cast’ a upresnenie metodiky analyzy

Definicia terminov pouzitych v praci

Zber podkladov pre analyticku Cast’

Etapa 4 Termin: 31.3.2016

Analyticka Cast’

Analyza spolo¢nosti |

Etapa 5 [Termin: 13.5.2016

Navrhova Cast’

Spracovanie navrhov |

Etapa 6 [Termin: 20.5.2016
Uvod, zaver
Etapa 7 Termin: 31.5.2016

(ODdovzdanie konecnej verzie prace

Finalna verzia bakalarskej prace |
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Priloha 3: Vysledky pozorovania mystery shoppingu v predaj-
niach Bat’a, Tamaris, Humanic, ECCO

Mystery shopping v predajni Bat’a

Pozdrav zamestnancov je v dne$nej dobe, kedy je na trhu tvrda konkurencia uz samoz-
rejmost'ou. Nie vSak v kazdom pripade. Ako prvi som navstivila predajitu Bata, kde mi
nanestastie pozdrav opdtovany nebol a zamestnanci neprejavili o d’alSieho potencional-
neho zakaznika ziadny zaujem. Po prichode do obchodu som sa rozhliadla a vzh'adom
k tomu, Ze predajiia je pomerne velka trvalo mi kym som nasla obsluhujtci personal.
Vdaka zamestnaneckym trickdm s napisom Bat'a, som spozorovala 2 zamestnankyne.
Jedna z nich pracovala na pokladni, druha vyskladnovala tovar. Pontukany sortiment bol
dostato¢ny, cenovo dostupny a prehl'adne usporiadany. Do obchodu som prisla so zadme-
rom kupi lodi¢iek na spolocensku udalost’. Niekol'ko mintit som si prezerala a skusala
vystavené lodicky, trapila sa s vytahovanim krabic, aby som nasla vhodnu velkost’, av-
Sak pozornost’ zamestnancov som si neziskala. Nasla som si par lodiciek, ku ktorym
neboli vystavené krabice a slusne som poziadala zamestnankynu o velkost 37. Pani,
ktora ma obsluhovala mi vzala z ruky jednu z topanok a bez slov sa vydala do skladu.
Cakala som 6 mintt kym som dostala spravnu velkost'. Zamestnankyiia mi poloZila lo-
dicky na zem a bez zaujmu pokracovala vo vyskladiiovani tovaru. Topanky som si vy-
sktisala a odniesla ich pracovni¢ke s vysvetlenim, Ze mi nevyhovuje velkost’. Dalgiu al-
ternativu mi neposkytla, preto som predajiiu opustila opédt’ bez pozdravu. Celkovy pri-
stup personalu hodnotim negativne. Pri vybere topanok mi zamestnanci neboli ochotni
pomdct’ a poradit’ takze som ani nezistila ¢1 maji znalosti o ponikanom produkte. Pred-

pokladam, Ze tento pristup bol zapri¢ineny nedostatkom pracovnej sily v predajni.
Mystery shopping v predajni Tamaris

Druhym preverovanym obchodom bola menSia Specializovand predajna Tamaris. Thned’
pri prichode ma privitali 2 predavacky s milym tsmevom, avSak bez jednotného ob-
lecenia. V tomto pripade v oble¢eni nevidim problém, pretoZze nebolo tazko rozpoz-

natel'né kto je zamestnancom a kto zdkaznikom. V predajni bolo dostatok vystaveného
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sortimentu, ktory bol prehl'adne usporiadany. Porozhliadla som sa po predajni a akonah-
le som sa zastavila pri konkrétnom type topanok na opétku bola pri mne predavacka,
ktora sa ma spytala s ¢im mi méze pomdct’. Vybrala som si lodicky bézovej farby a vy-
skusala si dve velkosti. Topanky mi nesedeli, ale zamestnankyiia mi ponukla d’alie dve
alternativy a ochotne mi podavala niekol’ko velkosti. Jeden model som zamietla z dovo-
du vysokych opitkov. Druhy typ topanok bol podobny pévodnému, avSak v predajni ne-
mali moju velkost. Zamestnankyna bola pohotova a ochotna a ponukla mi, ze sa pozrie
do databazy predajne v galérii Vantkovka. V databdze nasla posledny kus topanok mojej
velkosti a predlozila mi navrh o rezervaciu produktu. Celkovy ,,ndkup* v predajni hod-
notim vel'mi pozitivne. Ochota pomdct’, znalost” sortimentu a komunikativnost’ predaj-
cov svedcia o tom, ze spolo¢nost’ poskytuje kvalitné sluzby a snazi sa uspokojit’ potreby

svojich zakaznikov.
Mystery shopping v predajni Humanic

Utajené nakupovanie v predajni Humanic bolo pre mna velkym sklamanim. Pri vstupe
do obchodu ma nikto neprivital, o sa vSak da pochopit’, pretoZe celkova plocha predaj-
ne bola dostato¢ne vel'kd. Hned’ pri vchode do predajne ma zaujali vyhodné sezonne vy-
predaje, ktoré prildkali mnozstvo nakupujucich. Predajiia mala dostatok persondlu, av-
Sak bolo vel'mi tazké rozpoznat’ zakaznikov prehliadajucich si tovar a zamestnancov
prechéadzajucich sa po predajni. Nemali jednotnt uniformu a pri naviazani o¢ného kon-
taktu jedna zo zamestnankyn uhla mojmu pohladu, akoby nemala zaujem so mnou
komunikovat'. Co sa tyka §irky pontikaného sortimentu, dizajnu a ceny mala predajia
najlepsi vyber z pomedzi ostatnych konkurencnych firiem. Po 15 minuatach skusSania to-
panok roézneho druhu bez asistencie zamestnancov, som oslovila predavacku s prosbou o
informdcie pre inu alternativu vybranych topanok, pretoze ma otlacali. Zamestnankyna
ma poslala na zaciatok predajne, kde som si mohla prezriet’ podobné modely a pokraco-
vala v ,,prechadzke® po predajni. Mojim primarnym ciel'om nebol samotny nakup, ale
ak som v t chvil'u uvazovala o kupe topanok, kvoli samotnému pristupu zamestnancov
som predajiiu opustila s prazdnymi rukami a negativhym pocitom. Predavacka sa so

mnou rozltcila uz pri cennej rade, ktortt mi poskytla a tak som d’al§iu odozvu necakala.
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Na tomto priklade ndkupu je mozné poukdzat’ aky je vhodny vyber personalu pri posky-
tovani sluzieb dolezity. Napriek méjmu prvotnému nadSeniu z ponukané¢ho sortimentu

som si z predajne ni¢ neodniesla a v budicnosti pravdepodobne ani ni¢ neodnesiem.
Mystery shopping v predajni ECCO

Poslednou navstivenou predajiiou bola spolo¢nost ECCO. Maly $pecializovany obchod
ponukal spomedzi ostatnych konkuren¢nych podnikov najmensi sortiment produktov.
Vykompenzoval to ale individualny pristup zamestnancov. Hned’ pri vstupe do predajne
ma prijemne privitala jedna zo zamestnankyn. V obchode sa nenachadzali ziadny zékaz-
nici, preto d’al$i dvaja zamestnanci v zadnej Casti skladu vybal'ovali tovar. VSetci
pracovnici predajne sa prisli pozdravit’ a nésledne sa vratili spit’ do skladu a pokracovali
vo svojej praci. V predajni pracoval mlady, usmievavy kolektiv, ktory mi bol ochotny
pomoct’ hned’ pri prichode. Obsluhujuca sle¢na sa ma opytala s ¢im mi mdze poradit’.
Zaujimala som sa o turistickil obuv. Nakol'’ko nebola sezéna ponukany sortiment bol ob-
medzeny na vyber z dvoch kusov. Mala som zaujem vyskusat’ si oba modely topanok,
nakol’ko sa skuto¢ne zaujimam o turisticki obuv. Sle¢na odisla do skladu a doniesla mi
nie len moju velkost, ale aj topanky o ¢islo vicsie. K obom druhom obuvi mi povedala
aké su ich vyhody, aké maju funkcie a ako spravne kupit’ a pouzivat’ impregnaciu. To-
panky boli skutocne pohodlné, I'ahké a kvalitné, ¢omu odpovedala aj cena produktov.
Informovala som sa na moZznosti zl'avy a priamo v predajni som si zaloZila vernostnt
kartu ECCO MOMENTS, vd’aka ktorej m6zem vyuzivat’ exkluzivne ponuky, zvyhodne-
nia a zlavy, o ktorych budem informovana kazdy mesiac prostrednictvom emailu. Per-
sonal sa so mnou rozlucil a poprial mi pekny zvysok dna. Po zosumarizovani informa-
cii, by mi v kone¢nom dosledku nevadilo zaplatit' vysSiu sumu za kvalitu nie len

produktu ale aj kvalitu poskytovanych sluzieb.



Priloha 4: Vzor dotaznika ¢.1

VéZzeni respondenti,

touto cestou by som Vas rada poziadala o par minat VaSho Casu a vyplnenie dotaznika,
ktory mi pomoéze ako podklad pre spracovanie bakalarskej prace. Cielom prieskumu je
zistit’ na zdklade akych kritérii sa spotrebitelia rozhoduju pri ndkupe obuvi a ako
hodnotia ponukané sluzby.

Svojimi odpoved’ami tak mozete pomdct k zlepSeniu kvality sluzieb a nabuduice
odchadzat’ nie len s novym parom topanok, ale aj s nakupnym zazitkom. Vyskumu sa
moze zucastnit’ kazdy spotrebitel’, ktory nakupuje obuv.

Dakujem za vyplnenie dotaznika a prajem krasny zvysok dia.

1. Nakupovali ste uz niekedy v predajni ECCO?
« Ano
* Nie
(V pripade odpovede nie, nasleduje otazka ¢.2,3-30)
(Vpripade odpovede ano nasleduje otazka ¢.4-30)

2. Co bolo dévodom, preco ste nikdy nenakupili v ECCO?
e Nepoznam spolo¢nost’ ECCO
* So spolo¢nostou mam zlé skiisenosti
e Iné

3.V akych predajniach najcastejSie nakupujete obuv ?
* Deichmann

e Tamaris

*  Humanic

* Bata

« CCC

* Office shoes
e Iné

Obecné informacie
4. Aku formu nakupu uprednostiiujete?
* Kamenné predajne
*  Online nakupovanie

5. Ako ¢asto nakupujete obuv?
* Mesacne
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« Stvrtro¢ne
* Polroc¢ne

* Rocne

e Iné

6. Kol’ko parov obuvi nakipite priemerne za rok ?
c 0-1

e 1-3
e 3-5
e Saviac

7. PodPa akého Kritéria sa pri nakupe obuvi rozhodujete?

* C(Cena
e Kyvalita
e Komfort

e Material obuvi
* Aktualny trend
e Iné

8. Aku financ¢nu ¢iastku ste ochotni vynalozit’ za nakup obuvi?

* 0-500 K¢

*  500-1500 K¢

e 1500-3000 K¢

*  Viac nez 3000 K¢

Informacie o predajni
9. Ako ¢asto navStevujete predajiiu?
* Mesacne
«  Stvrtroéne
* Polro¢ne
* Rocne
e Iné

10. Spominate si Co ste si kupili?
(Otvorena otazka)

11. Kol’ko perazi ste v priemere utratili za jeden nakup?
(Otvorena otazka)

VII



Hodnotenie predajne
12. Bola predajna ktoru ste navstivili situovana na dostupnom mieste?
Stupnica 1 - 5 ( 1- dostupnd, 5- nedostupnd )

13. Boli produkty v predajni umiestnené prehladne?
« Ano
* Nie

Hodnotenie zamestnancov
14. Privitali Vas zamestnanci po prichode do predajne?
« Ano
* Nie

15. Bolo v predajni dostatok personalu?
« Ano
* Nie

16. Venovali sa Vam zamestnanci predajne?
« Ano
* Nie
* Venovali sa mi na poziadanie

17. Mali zamestnanci profesionalnu znalost’ 0 ponukanom sortimente?

* Ano
e Nie
* Neviem

18. Ponukli Vam zamestnanci pri nakupe okrem produktu ktory ste si
vybrali aj alternativu?

« Ano

* Nie

19. Boli zamestnanci predajne vhodne upraveni? (uniforma, vizitka, vizaz)
* Ano
* Nie

20. Boli ste pri nakupe informovany o moZnosti online nakupu a webovych
strankach spolo¢nosti?

« Ano

* Nie
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21. Rozlidili sa s Vami zamestnanci pri odchode?
Ano
Nie

Produkt

22. Ste ochotny/a zaplatit’ vys$Siu sumu za odpovedajicu kvalitu?
Rozhodne ano

Skoér ano

Skor nie

Rozhodne nie

Neviem

23. Boli ste spokojny so zakupenym produktom?
Rozhodne ano

Skor ano

Skor nie

Rozhodne nie

Neviem

24.V pripade, ak ste s produktom neboli spojny/a, ¢o bolo pri¢inou?

(Otvorena otazka)

25.V pripade, Ze ste zakupeny produkt reklamovali, bola Vasa reklamacia
vybavena rychlo a bez problémov?

Stupnica 1-5 ( 1- rychlo a bez problémov, 5- pomaly a s problémami )

Nakup

26. Ako by ste ohodnotili celkovy dojem z nakupu?
Vyborny

Chvélitebny

Dobry

Dostatocny

Nedostatocny

27. Navstivili by ste predajiu znova?
Ano
Nie

Vseobecné informacie

28. Ste
Muz
Zena
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29. AKy je Vas vek?
0-18

18-24

25-44

45-60

60 a viac

30. Aky je Vas rodinny stav?
Slobodny/a

Zenaty/ vydata

Rozvedeny/a

Vdovec/ vdova



Priloha 5: Vzor dotaznika ¢.2

VéZzeni respondenti,

touto cestou by som Vas rada poziadala o par minat VaSho Casu a vyplnenie dotaznika,
ktory mi pomoéze ako podklad pre spracovanie bakalarskej prace. Cielom prieskumu je
zistit’ na zdklade akych kritérii sa spotrebitelia rozhoduju pri ndkupe obuvi a ako
hodnotia ponukané sluzby.

Svojimi odpoved’ami tak mozete pomdct k zlepSeniu kvality sluzieb a nabuduice
odchadzat’ nie len s novym parom topanok, ale aj s nakupnym zazitkom. Vyskumu sa
moze zucastnit’ kazdy spotrebitel’, ktory nakupuje obuv.

Dakujem za vyplnenie dotaznika a prajem krasny zvysok dia.

Obecné informacie
1. Aka formu nakupu uprednostiiujete?
* Kamenné predajne
*  Online nakupovanie
2. Ako ¢asto nakupujete obuv?
* Mesacne
«  Stvrtroéne
* Polro¢ne
* Rocne
e In¢

3. Podl’a akého kritéria sa pri nakupe obuvi rozhodujete?

* Cena
e Kwvalita
e  Komfort

e Material obuvi
* Aktualny trend
e Iné

4. Ak finan¢nu Ciastku ste ochotni vynalozit’ za nakup obuvi?
* 0-500 K¢
*  500-1500 K¢
* 1500-3000 K¢
*  Viac nez 3000 K¢
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Informacie o predajni
5. Spominate si ¢o ste si kupili?
(Otvorena otazka)

6. Kol’ko penazi ste v priemere utratili za jeden nakup?
(Otvorena otazka)
Hodnotenie predajne

7. Bola predajna ktoru ste navStivili situovana na dostupnom mieste?
Stupnica 1 - 5 ( 1- dostupnd, 5- nedostupnd )

8. Boli produkty v predajni umiestnené prehladne?
« Ano
* Nie

Hodnotenie zamestnancov
9. Privitali Vas zamestnanci po prichode do predajne?
« Ano
* Nie

10. Bolo v predajni dostatok personalu?
« Ano
* Nie

11. Venovali sa Vam zamestnanci predajne?
« Ano
* Nie
* Venovali sa mi na poziadanie

12. Mali zamestnanci profesionalnu znalost’ 0 ponukanom sortimente?

* Ano
e Nie
* Neviem

13. Ponukli Vam zamestnanci pri nakupe okrem produktu ktory ste si
vybrali aj alternativu?

« Ano

* Nie

14. Boli zamestnanci predajne vhodne upraveni? (uniforma, vizitka, vizaz)

e Ano
e Nie
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15. Boli ste pri nakupe informovany o mozZnosti online nakupu a webovych
strankach spolocnosti?

« Ano

* Nie

16. Rozlu¢ili sa s Vami zamestnanci pri odchode?

e Ano
e Nie
Produkt

17. Ste ochotny/a zaplatit’ vysSiu sumu za odpovedajicu kvalitu?
* Rozhodne ano
» Skor éano

e Skor nie
e Rozhodne nie
e Neviem

18. Boli ste spokojny so zakiipenym produktom?
* Rozhodne é4no
e Skor ano

e Skor nie
e Rozhodne nie
e Neviem

19. V pripade, Ze ste zakipeny produkt reklamovali, bola Vasa reklamacia
vybavena rychlo a bez problémov?
Stupnica 1-5 ( 1- rychlo a bez problémov, 5- pomaly a s problémami )

Nakup
20. Ako by ste ohodnotili celkovy dojem z nakupu?
* Vyborny
* Chvalitebny
e  Dobry

* DostatoCny
* Nedostatocny

21. Navstivili by ste predajiiu znova?

e Ano
e Nie
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Vseobecné informacie

22. Ste
* Muz
e Zena
23. Aky je Vas vek?
e 0-18
 18-24
e 25-44
*  45-60

* 60 aviac
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Priloha 6: Detailné zhodnotenie dotaznikového prieskumu
Vyhodnotenie dotaznika ¢.2

Prva Cast’ dotaznika skiimala vSeobecné informacie o nakupnom spravani spotrebitel'ov.

Otazka ¢.1: Forma nakupu

Aj v dobe modernych technoldgii a internetového rozvoja uprednostiuje 87%
zakaznikov nakupovanie v kamennych predajniach. Len 13 % z dopytovanych dava

prednost’ online nakupovaniu.

Aku formu ndkupu uprednostiujete?

0,
13% Kamenné predajne
Online nakupovanie

87%

Graf 1: Forma nakupu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.2: Frekvencia nakupu

Druhé otdzka skumala frekvenciu, v akej zakaznici nakupuji obuv. 60% opytanych
nakupuje obuv raz do roka, 19% 2 krat ro€ne, 9% Stvrtrocne a len 2% opytanych kazdy
mesiac. 9% respondentov nakupuje podla rdéznych kritérii a to na zéklade potreby,

sezonnosti, alebo raz za niekol'ko rokov, podl'a opotrebenia obuvi.
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Ako casto nakupujete obuv?

Mesacéne

Stvrtro¢ne

Polro¢ne
M Rocne

Ina odpoved’

9% 2% 9%
19%

Graf ¢.2: Frekvencia nakupu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.3: Kritéria nakupu

Ulohou otazky &.3 bolo zistit na zaklade akych kritérii sa spotrebitelia pri nakupe
rozhoduji. Vicsina zékaznikov si vybera obuv podla komfortu a kvality topanok, ¢o
sveCi o tom, ze ECCO skutocne poskytuje svojim zakaznikom pohodInt obuv. 19 %
zakaznikov sa rozhoduje podla ceny. Materidl obuvi a aktudlny trend je hlavnym
kritériom pre priblizne 7 % kupujacich. 8% respondentov nakupuje podla viacerych
kritérii, ktoré musi obuv spliat. Vo via&sine pripadov by mala byt kvalitna, pohodlna a

trendova.

Podla akého kritéria sa pri ndkupe obuvi rozhodujete?

Ty 1 Cena

W Kvalita
Komfort
Material obuvi
Aktudlny trend
Iné odpoved’

Graf ¢.3: Kritéria ndkupu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.4: Financie

Nasledujuca otdzka ndm ukazuje aké financné prostriedky, st spotrebitelia ochotni
vynaloZit’ na nakup urcitého tovaru. Az 74% respondentov nakupuje obuv v rozmedzi
od 1500 — 3000 K¢&. Zéakaznici su v dneSnej dobe ochotni priplatit’ si za kvalitu a
komfort ¢o ukazuje 18% dopytovanych, ktory st ochotni zaplatit' ¢iastku vysSiu ako
3000 K¢. 7% opytanych zaplati za obuv v rozmedzi 500 — 1500 K¢ a len 1% neprekroci
¢iastku 500 K¢.

Akt finan¢nu Ciastku ste ochotni vynalozit’ za jeden nakup obuvi?

0-500 K¢
500-1500 K¢
1500-3000 K¢
Viac nez 3000 K¢

s T 18%

Graf ¢.4: Financie

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.5: Posledny nakup

Zékaznici v predajni ECCO v 40% nakupuju bezna obuv akou su botasky, v 29% topanky
na opatku a lodicky. 12% Zien si pri ich poslednom nakupe zaobstaralo baleriny a damske
polobotky. Obl'ibenym druhom obuvi st tiez sandale, turistické topanky a doplnky akymi

st kabelky ¢i tasky.
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Spominate si Co ste si pri poslednom nakupe kupili?

Lodicky
Turistické topanky
o Sandale
4% 40% Baleriny
7% 129% Botasky
Iné

Graf ¢.5: Posledny nakup

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.6: Naklady

Nasledujtci graf ukazuje, kolko st zdkaznici v priemere utratit’ za jeden nakup. AZ 69%
respondentov zaplati za jednu navstevu v predajni 1500 — 3000 K¢, 21% utrati viac nez
3000 K¢ a len 9 % zaplati sumu vo vyske 500- 1500 K¢&. Nie je definované, ¢i
spotrebitelia pri ndkupe kupili $Snurky do topanok, impregnaty, obuv, alebo doplnky.
Nlaiadns ca v7dxr lan A ndlain Al

Kolko penazi ste v priemere utratili za jeden nakup?

9% 219% 500-1500 K¢
1500-3000 K¢
Viac nez 3000 K¢
69%

Graf ¢.6: Néklady

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nasledujtce otazky zist'uji informécie o predajni, zamestnancoch, produkte a nakupe v

predajni ECCO.
Otazka ¢.7: Dostupnost’ predajne

Otazka 7 mapovala ako hodnotia zékaznici predajitu z hladiska dostupnosti. Svoje
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odpovede vyberali podl'a stupnice od 1-5, kde 1= dostupna a 5= nedostupnd. 60%
respondentov hodnoti predajiiu ako dobre dostupnu. 20% odpovedalo, ze kamenné
predajne st pomerne dostupné a 20% hodnoti predajiu ako nedostupnu.
Nedostupnostou dopytovani rozumeji vzdialenost medzi ich trvalym bydliskom a

predajnou, ktor museli vynalozit.

Bola predajiia ktoru ste navstivili situovand na dostupnom mieste?
( 1- dostupna, 5- nedostupna )

70
33% * 3%

20%

a b ON -

21%

Graf ¢.7: Dostupnost’ predajne

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.8: Umiestnenie produktov

V 8 otazke mali respondenti odpovedat’ na otazku tykajucu sa umiestnenie sortimentu v
predajni. Je podstatné, aby bol tovar umiestneny tak, aby spotrebitel'ov zaujal ihned’ pri
vstupe. 92% dopytovanych bola s rozmiestnenim a usporiadanim produktov spokojna,
kdezto 8% respondentov hodnoti umiestnenie zaporne. Do6vodom neprehladného
usporiadania by mohla byt velkost’ niektorych predajni, kde sa mdze zdat, ze st

produkty na sebe natlacené.

XIX



Boli produkty v predajni umiestnené prehl’adne?

0,
e Ano
Nie

92%

Graf ¢.8: Umiestnenie produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.9: Privitanie zamestnancov

Hned’ pri vstupe do predajne je podstatné, aby zamestnanci privitali zdkaznika. V 93%

pripadov boli zédkaznici uvitani pozdravom, v 7 % pozdraveni neboli.

Privitali Véas zamestnanci po prichode do predajne?

7% ,
Ano
Nie

Graf ¢.9: Privitanie zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.10: Poéet zamestnancov

Pri poskytovani plnohodnotnych sluzieb je prvoradé, aby sa zakaznikovi personal

venoval a bol mu ochotny pomdct’ ¢i poradit. V 88% bol v predajni dostatocny pocet
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zamestnancov a 12 % respondentov si mysli, Ze by sa mal pocet obsluhujucich

zamestnancov navysit’.
Bolo vpredajni dostatok personalu?
0 r
12% Ano
Nie

88%

Graf ¢.10: Pocet zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.11: Pozornost’ zamestnancov

Otéazka 11 zistovala, ako sa spravaji zamestnanci predajne pri nakupe. Zamestnanci by
mali k zdkaznikovi pristupovat’ individudlne a snazit’ sa ¢o najlepSie uspokojit’ jeho
potreby. 61% zamestnancov sa spotrebitel'ovi pri nakupe venovalo bez akéhokol'vek
upozornenia. 26 % respondentov uviedlo, Ze zamestnanca museli poziadat’' o pomoc s

vyberov vhodného produktu a 13 % zékaznikom sa personal nevenoval.

Venovali sa Vam zamestnanci predajne?

Ano
26% , Nie
Venovali sa mi na
0,
61% 13% poziadanie

Graf ¢.11: Pozornost’ zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.12: Znalosti zamestnancov

Pri cenéch a kvalite, ktoré ECCO poskytuje je vyznamné, aby zamestnanci disponovali
profesionadlnou znalostou o sortimente, ktory ponukaji. 58% dopytovanych
odpovedalo, ze persondl mal dostatoéné znalosti o produktoch a pri vybere im vedel
poradit’. 29 % respondentov nevie posudit’ ¢i zamestnanci mali znalosti a 13% uviedlo,
ze informacie o produktoch nemali. Z dotaznika vyplyva, Ze je potrebné viac sa

venovat’ rozvoju zamestnancov.

Mali zamestnanci profesiondlnu znalost’ o poniikanom sortimente?

Ano
M Nie
Neviem

Graf ¢.12: Znalosti zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.13: Vhodna alternativa

V pripade, ze zékaznik nie je spokojny s produktom ktory si vybral, alebo mu
jednoducho nesadne velkost, zamestnanec by mu mal ponuknut’ vhodnu alternativu.
Ciel'om nie je vyrobok za kazdu cenu predat, ale snaZit’ sa o to, aby sa spotrebitel citil
pri nakupe dolezity a stal sa lojalnym. Pri 81% nékupu personal pontkol zakaznikovy

iny produkt a v 19% pripadoch mu Ziadnu alternativu neponukol.
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Pontkli Vam zamestnanci pri ndkupe okrem produktuktory ste si vybraliaj alternativu?

0 r
L Ano
Nie

81%

Graf ¢.13: Vhodna alternativa

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.14: Vizaz zamestnancov

Zamestnanci ECCO maju vzdy jednotné podnikové trickd a vizitky. Potvrdil to aj
dotaznikovy prieskum, kde 95% respondentov odpovedalo, ze zamestnanci boli vhodne

upraveni.
Boli zamestnanci predajne vhodne upraveni? (uniforma, vizitka, vizaz)

5% .
4 Ano
Nie

95%

QGraf ¢.14: Vizaz zamestnancov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.15: Online nakup

Internetové stranky spoloc¢nosti ECCO, pontkaju mnozstvo zaujimavosti. Okrem
samotnych produktov informuji o aktudlnych trendoch, aktualitich, kolekciach a
réznych typoch na darceky ¢i udalosti. Zékaznici webové stranky navstevuju, ale
mnoho z nich o ich existencii nevie. Po¢as nakupu zamestnanci v 88% spotrebitel'ov
neodkézali na internetové stranky. 12% respondentov odpovedalo, Ze boli informovany

o internetovych strankach, kde méZu sledovat’ novinky zo sveta ECCO.

Boli ste pri nakupe informovany o moznosti online nakupu a webovych strankach spolocnosti?

e Ao

B Nie

Graf €.15: Online nédkup
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.16: Rozlucka so zakaznikom

Rozlucka je rovnako ako privitanie zdkaznikov dolezitou sucastou kontaktu

zamestnancov a spotrebitel'ov. 84% zamestnancov sa so zdkaznikmi rozlucilo, 16% nie.

Rozlucili sas Vami zamestnanci pri odchode?
16% AIlO
Nie
84%

Graf ¢.16: Rozlucka so zakaznikom

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.17: Cena

Ste ochotny/a zaplatit’ vy§Siu sumu za odpovedajucu kvalitu?
Rozhodne ano
2% 7% Skor ano
32% 18% Skér nie
Rozhodne nie
Neviem

Graf ¢.17: Cena
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Cena je pre mnozstvo spotrebitelov rozhodujicim kritériom pri ndkupi obuvi. Ak ma
zakaznik zaplatit’ vy$Siu sumu, o€akava aj patri€na kvalitu produktu a sluzieb. 73 %
zakaznikov je ochotnych zaplatit’ vySSiu cenu, 25% spotrebitelov nie je ochotnych

zaplatit’ viac, a 2% sa doposial’ nerozhodli.

Otazka ¢.18: Spokojnost’ s naklipenym produktom

Spokojnost’ zékaznikov je najddlezitejSim faktorom podnikania v spolo¢nosti ECCO. Je
urcite pozitivne ked’ st vysledky predaja kladné. Priblizne 85% zékaznikov bolo s

vyrobkami nakupenymi v ECCO spokojnych a 10% respondentov bolo nespokojnych.

Boli ste spokojny so zakupenym produktom?

Rozhodne ano
4%—2% . Skoér ano
49% 8% Skor nie
36% Rozhodne nie
Neviem

e

Graf ¢.18: Spokojnost’ s nakiipenym produktom

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.19: Reklamacia

Reklamécie je nutné vybavit do jedného mesiaca od prevzatia tovaru. ECCO svoje
staznosti vybavuje podl'a moznosti a snazi sa vyhoviet vSetkym zakaznikom. Podl'a
prieskumu je 60% reklamacii vybavenych rychlo a bez problémov, 20% priemerne
rychlo a zvy$nych 20 % pomal$im tempom s mnohymi problémami.

V pripade, Ze ste zakipeny produkt reklamovali, bola Vasa reklamcia vybavend rychlo a bez problémov?
(1- rychlo a bez problémov, 5- pomaly a s problémami )

7%
33% " %%

20%

(& 2 I N O R

21%

Graf ¢.19: Reklamacia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.20: Hodnotenie nakupu

Hodnotenie celkového dojmu z nakupu je dblezitd otazka, ktord ukazuje, ze ECCO
poskytuje sluzby na dostato¢nej trovni. Mysli si to az 73% spotrebitelov. 11 % hodnoti

nakup ako priemerny a 7% zakaznikov s ndkupom nebolo spokojnych.

Boli ste spokojny so zakiipenym produktom?

Rozhodne ano
4% 2% Skor ano
e 8% Skor nie
36% Rozhodne nie
Neviem

.

Graf ¢.20: Hodnotenie nakupu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.21: Opakovana navsteva

Vel'mi pozitivna sprava pre spoloc¢nost’ je, Ze zdkaznici boli s ndkupom spokojni
natol’ko, Ze by predajiiu navstivili znova a to hned’ 92% z nich. 8% respondentov bolo s

nakupom nespokojnych a uprednostnili by tak ndkup v inej predajni.

Navstivili by ste predajiiu znova?

8% ,
Ano
Nie

92%

Graf ¢.21: Opakovana navsteva
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Otazka ¢.22: Pohlavie respondentov

Vzhl'adom k tomu, Ze respondentov som si vyberala sama, zvolila som si priblizne
rovnaky pocet dopytovanych oboch pohlavi. Dotaznika sa zacastnilo 52% zien a

48%muzov.

Ste

Muz
48% 52% Zena

Graf ¢€.22: Pohlavie respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.23: Vek respondentov

Najpocetnejsiu skupinu nakupujtcich v predajni ECCO tvori 51% muZov a Zien v
rozmedzi od 25-44 rokov. Vyznamnt skupinu 31% tvoria kupujici vo veku 45-60
rokov, 11% tvoria respondenti vo veku 18-24 a len 2% dopytovanych boli v rozpiti do

18 rokov.

Aky je V&S vek?
0-18
11% 2% 18-24
25-44
W 45-60
Sl W 60 a viac

Graf ¢.23: Vek respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Priloha 7: Silné stranky (Strengths)

Dostupnost’- spolo¢nost ECCO ma predajne situované na dostupnych miestach
a v centrach vel’kych miestach.

Zazemie spolo¢nosti — ECCO je danskou firmou, ktora posobi celosvetovo. Pre
spolo¢nost’ to znamena financnu samostatnost’ a stabilitu.

Znacka — lukrativna a lifestylova znacka, ktora je zarukou kvality.

Technolégie — podnik vyuziva ako jediny vo svojom odvetvi technologiu DIP
(priame nastrekovanie).

Kvalita — produkty su rucne Sité a vyrabané z prirodnych kozi, ¢o zarucuje
overenu kvalitu a komfort obuvi.

Dobré vztahy - podnik si wudrziava dobré vztahy so zdkaznikmi,
zamestnancami, obchodnymi partnermi a s verejnostou.

Poradenské sluzby — spolo¢nost’ ponuka zédkaznikom kvalitné poradenské a
informacné sluzby.

Kvalifikovana pracovna sila — podnik zabezpecuje Skolenia a stard sa o rozvoj
zamestnancov.

Propagacia — organizacia vyuziva Siroké spektrum propagacnych prostriedkov.
Neustale aktualizované webové stranky a socidlne siete sliZia k propagacii
podniku.

Zravy — na podporu predaja podnik vyuziva ¢asté cenové zl'avy.
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Priloha 8: Slabé stranky (Weaknesses)

Cena — ceny vyrobkov st s oh'adom na vyrobny proces, pouzivané technologie
a materidl pomerne vysoké.

Dizajn — podnik pouziva charakteristicky dizajn, ktory podla prieskumu
nesleduje aktudlne trendy a pre niektorych zdkaznikov je nezaujimavy.

Webové stranky — niektoré informacie si dostupné len v anglickom jazyku, ¢o
pre niekoho mdze byt velkym problémom. Na strankach tiez nie st uvedené
ceny produktov a je potrebné dohl'adat’ si predajiiu, v ktorej je produkt dostupny.
Propagicia — z analyzy vyplynulo, Ze mnoho zékaznikov ani len netusi, Ze

ECCO existuje.
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Priloha 9: PrileZitosti (Opportunities)

Novy dizajn produktov — vylepSeny vzhlad vyrobkov, by mohol prildkat
novych zakaznikov.

Nové predajne — vybudovanim novych predajni by sa tak zlepsila dostupnost’.
ZvysSenie dopytu - pribudajuci zakaznici.

Koopericia s inou spolo¢nost’ou — spojenie ECCO s inou znackou a vytvorenie
novej kolekcie.

Guerilla marketing — vyuZitie nekonvencnej formy propagacie.

Propagacia — dostat’ sa pomocou propagacie do povedomia spotrebitelov a
ziskat’ tak novych potencionalnych zékaznikov.

Zravy — ponukanie cenovych zliav moze prildkat novy segment zakaznikov.

Ponakupny proces — zlepSenie starostlivosti o zakaznika.
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Priloha 10: Hrozby (Threats)

Vysoké naklady na propagaciu

Ceny konkurencie — ceny konkurencie s nastavené na niz$ej urovni, o moze
mat’ za nasledok, ze zdkaznik si vyberie konkuren¢ny podnik.

Vstup novych spolo¢nosti na trh — na trhu sa moéze kedykol'vek objavit’ nova
konkurencia, ktorda méze ohrozit’ spolo¢nost ECCO.

Nedostato¢na informovanost’ zakaznikov

ZPavy — pontkané zl'avy modzu spdsobit, Ze zékaznici za¢nli hodnotit’ znacku
podl’a ceny a nie podla kvality. Spolo¢nost’ tak moze stratit’ svoj image.

Online nakupovanie — nakupovanie v e-shopoch moéze zapri€init' ubytok

nakupujucich v kamennych predajniach.
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Priloha 11: Analyza silnych stranok

SO - ® w | =22

8 2 2 % |32

s €8 g8 8|lw2 S > ;% s

Znaky | 2 89 /% 5|5 55 ©®8 s8 |3 Vaha
Porovnavané 8 S&| g 2 S 88 |25 & | S |Sucet| %
Oznacenie |S1| S2 | S3|/S4|S5| S6 S7 S8 1S9, > >

Dostupnost’ S1 X 0 0/0]0 0 05 | 05 |1 2 6,06
Zazemie
Spoloc¢nosti S2 1 X 11010 05 1 05 | 1 5 15,15
Znacka S3 05/ 0 x| 00 0 0 0 11 15 | 455
Technolo6gie S4 1105 1] x(05 1 1 05 | 1| 65 | 1970
Kvalita S5 1105 | 1]05/ x| 05 1 1 1] 65 | 19,70
Dobré
Vzt'ahy S6 1105|100 X 1 05 | 1 5 11515
Poradenské
Sluzby S7 05, 0 |05 010 0 X 05 | 1] 25 | 758
Kvalifikovana
Pracovna sila S8 1 0 |05/ 01055 O 0,5 X 1] 35 |1061
Zlavy S9 0 0 05/ 0|0 0 0 0 X 0,5 15
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Priloha 12: Analyza slabych stranok

8

(8]

2z %

£ 0 ¢ ®
Znaky / S| ® 2% g Vaha
Porovnavané S aZ2h & Sucet %
Oznacenie W1 |W2| W3 | W4 > >
Cena w1 X 0,5 1 1 2,5 33,33
Dizajn w2 0,5 1 0,5 2 26,67

Webové

Stranky w3 00 x |05 0,5 6,67
Propagacia w4 1105 1 X 2,5 33,33
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Priloha 13: Analyza prileZitosti

[ =
g€ £ 2z §=£|% _ 5.
Znaky / ?'3 S § 28| § §E § > 88 Véaha
Porovnavané 25 |25 Re S 5= &£ N S&  Sutet| %
Oznacenie | O1 02 | O3 |04, O5 06|07 | O8 > >
Novy design
Produktov 01 X 1 0 |05| 1 0|1 0 3,5 |1228
Nové predajne 02 0 X 0 0 0 0| 1 0 1 3,51
Zvysenie dopytu 03 0,5 1 X 1 05 [05/05 0 4 14,04
Kooperacia 04 0 0,5 0 X 0 0| 1 0 1,5 | 526
Guerilla
Marketing 05 0,5 1 0 1 x [05] 1 0 4 14,04
Propagacia 06 1 1 05 | 1] 05 | x| 1 0 5 17,54
Zlavy 07 0 1 0 |05] O 0| x 0 1,5 | 526
Ponakupny
Proces 08 1 1 1 1 1 111 X 8 |28,07
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Priloha 14: Analyza hrozieb

%: b
= \© n
=8 2 |5- 62> =
T2 8 >3 |280 g
2| o 282 | 83F 3
x O 5 | S0 ey (=Y
Znaky / So | >x g—-g 258 % £3 Véha
Porovnavané 22 | 8S | 2S2E8 & |62 | Sicet %
Oznacenie| T1 T2 | T3 T4 T5 T6 > Y
Vysoké naklady
Na propagaciu T1 X 0 0 1 1 1 3 19,35
Ceny

Konkurencie T2 0 X 0,5 0 0 0,5 1 6,45

Vstup novych

Spolocnosti T3 1 0,5 X 0 0 1 2,5 16,13

Nedostato€na
informovanost’

Zakaznikov T4 1 1 1 X 1 1 5 32,26
Zlavy T5 1 0,5 0 0 X 0 1,5 9,68
Online

Nakupovanie T6 0 1 0,5 0 1 X 25 16,13
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Priloha 15: ZavazZnost’/vykonnost’ najvyznamnejsich silnych a

slabych stranok

Posudgovanie stavu Zavainost

Hodnotené faktory (vykonnost)

Dobry Priemerny Nizky Vysoka Priemerna Nizka
Technoldgie X X
Kvalita X X
Zazemie
Spolo¢nosti X X
Dobré
Vztahy X X
Kvalifikovana
Pracovna sila X X
Propagacia X X
Cena X X
Dizajn X X
Webové
Stranky X X
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Priloha 16: ZavaZnost’/vykonnost’ najvyznamnejSich
prilezitosti a hrozieb

Posudzovanie stavu

Hodnotené faktory (vykonnost) N
Dobry Priemerny Nizky Vysokd | Priemerna Nizka

Ponakupny proces X X
Propagacia X X
ZvySenie dopytu X X
Guerilla marketing X X
Novy design produktov X X
Nedostato¢na informovanost
Zakaznikov X X
Vysoké naklady
Na propagéciu X X
Vstup novych spolo€nosti X X
Online nakupovanie X X
Zlavy X X
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Priloha 17: Vzajomné posobenie silnych stranok a prilezitosti

Silné stranky
2 2 & ®
S o 3'c " )
° 9 C ~ £ |Sucet ohodnotenia
© E 0 ) > = > PR 0 Az
£ £ £29 < £ E£9 PrileZitosti silné
© 3 © anky: i
8 g |N 8_ % e Sgrar)ky,’ohrozenla
F ¥ No o3 Xa Silnéstranky
Ponakupny proces 1| 4 2 5 5 17
‘g Propagéacia 2 | 2 4 3 2 13
b=
> Zvysenie dopytu 3 4 4 5 4 20
=
Q. Guerilla marketing 1| 2 5 4 1 13
Novy design produktov 1| 4 3 3 3 14
77
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Priloha 18: Vzajomné posobenie silnych stranok a hrozieb

Silné strénkx
2 = £z
2 2 S g
% o 2.5 - £ < Suéet ohodnotenia
£ |= g o |2£ Egj PrileZitosti silné
0 |8 NO |28 |®g Stranky; ohrozenia
e 2 8a 8 |Sa Silné strénky
Nedostato¢na
informovanost’
Zakaznikov 1] 1 2 1 1 6
- Vysoké naklady
2 Na propagaciu | 1 | 2 -1 1 -3 0
= Vstup novych
T Spoloénosti 1)1 4 2 1 3
Online
Nakupovanie 11 1 1 -4 0
Zravy 113 =2 1 -3 -6
3
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Priloha 19: Vzajomné posobenie slabych stranok a prilezitosti

Slabé stranky
©
.G nw ’ v 0
= > 2 [Suget ohodnotenia
g c = _8 ¢ |Prilezitosti silné
o |5 N @ [Stranky; ohrozenia
a O O = Silné stranky
= Ponakupny proces 31 -2 -3 9
o Propagacia 131 -2 -5
N ZvySenie dopytu 211 1 1
% Guerilla marketing 1 ]3] -2 1 -3
o Novy design produktov 101 2 -3 -1
-17
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Priloha 20: Vzajomné posobenie slabych stranok a hrozieb

Slabé stranky

XLII

~§ D >, e A
> > Su’ces_oho_dn_otgnla
S | % _8 \g PrileZitosti silné
o g N o5 Sgranky; ohrozenia
a O | =S¢ |Silné stranky
Nedostatoéna
informovanost’
Zakaznikov 5|11 2 7
5 Napropagois 5 1 3 1 10
N
JE: Vstup novych
Spolocnosti 2 | 2|1 -2 3
Online
Nakupovanie 2 |21 3 8
Zlavy 3|14 2 2 11
39




Priloha 21:Naklady na oCerstvenie pre zamestnancov

Polozka 1Ks 25 Ks
Oblozené chlebicky

Sunkovy 15,5 387,5
Syrovy 12,7 317,5
Ovocny dezert 21,3 532,5
Mineralna voda 1,5l 9 225
Celkom 1462,5
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Priloha 22: Naklady na vytvarny kutik

Polozka Pocet kusov Cena (K¢€)
Stolik (Heureka) 1 1850
Pastelky 24 320
Fixy 18 34
Papier 80 272
Tla¢ omalovanok 40 40
Celkom 2516
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Priloha 23: Vizualizacia vytvarného kutika
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Priloha 24: Darcekova poukazka
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Priloha ¢.25: Naklady na ob¢erstvenie zakaznikov

Polozka Pocet kusov (Cena (KC)
Kavomat Krups KP 100B31 1 1600
Salky 4Ks 4 200
Kava (bezkofeinova) 16 kapsuli 109
Kava (s kofeinom) 17 kapsuli 129
Susienky 200 550
Celkom 2588
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Priloha ¢.26: Guerilla marketing

eCCO

Shoes for Life
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Priloha €.27: Virtualny kutik

iy ¥
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Priloha ¢.28:Sidlo zakaznickeho centra
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