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Marketing mix

Marketing mix

Souhrn

Predmétem této bakalaiské préce, jejiz presny nazev je ,,marketing mix“, je analyza
soucasného marketingového mixu vybrané spole¢nosti, ndvrh na jeho zdokonaleni a strategie pfi

znovuuvedeni tradi¢ni obuvnické firmy a jejich produktl na cesky trh.

Teoreticka Cast se zabyva vysvétlenim zdkladnich pojmii marketingu, historii, aktualnimi
trendy a jeho zdsadami. Ziskané teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity v navazujici praktické

Casti.

Praktickd cast popisuje soucasny stav marketingového mixu ve vybraném podniku
a zam¢fuje se na jeho zhodnoceni. Soucasti je také analyza obuvnického trhu v CR. V zavéru

bakalarské prace jsou navrzena doporuceni na vylepSeni marketingového mixu spole¢nosti.

Summary

The subject of this thesis, with the official name ,,Marketing mix“, is to analyse the actual
and future marketing mix in selected company, propose for its improvements and strategy for

re-launching traditional footwear company and their products on the Czech market.

The theoretical section focuses on the basic concepts of marketing, its history, actual trends

and its principles. The theoretical findings are used in the following practical part.



The practical section describes the current and future status in selected company and
focuses on its evaluation. It also includes an analysis of the footwear market in the country. In the
final part of thesis there are proposal of several recommendations to improve marketing mix

in selected company.
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ se stdva marketing dilezitou soucasti obchodu hlavné pro spolecnosti, které
chtéji na vysoce konkurencnim trhu obstat. Jakykoliv vyrobek nebo sluzba by mély byt podlozené
dobrym  marketingovym pldnem. Tento plan by mél piesvédCivé poukazovat

na navratnost finan¢nich prostredkti a investovaného casu.

Jasnym ditkazem o jeho nezbytnosti je, Ze v Ceské republice existuje velké mnozstvi kol

a univerzit, které se zamé&fuji na ekonomickou oblast a pfedmét marketing v Zadné nechybi.

Dtlezitd je hlavn¢ dobfe vybudovana organizaéni struktura podniku, aby marketing jako
takovy, fungoval. V ptipad¢, Ze marketing neni U¢inny, musi se spolecnost potykat s velkymi

tézkostmi.

Uspésna spolecnost by méla poznat piani svych zékazniki a snazit se maximéalné uspokojit
jejich pozadavky. Proto je dilezité byt v pfimém kontaktu se zdkaznikem, aby podnik zjistil,

po kterém vyrobku je poptavka nebo naopak jaky vyrobek se nevyplati vyrabét.

Cile marketingu jsou samoziejmé dlouhodobd prosperita firmy, spokojenost zdkaznikl

a v neposledni fad¢ zisk.

Dutlezité je i to, aby spolecnost zaméstnavala marketingové odborniky nebo vyuzila jejich

sluzby pomoci outsourcingu.
Prakticka ¢ast bakalatské prace je aplikovana na tradi¢ni ¢esky podnik z oblasti obuvnického

trhu tradici vice nez 70 let.

Analyzovana spoleCnost sidli na uzemi Ceské republiky, konkrétn€ v Jaroméfi

vvvvvv
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalafska prace, jejiz téma je ,,Marketing mix*, fesi problematiku marketingové ¢innosti

v oboru obuvnictvi.

Hlavnim cilem bakaldiské prace je navrh doporuceni pro vytvofeni idealni marketingové

strategie pti znovuuvedeni tradi¢ni obuvnické firmy SNAHA a jejich produkti na ¢esky trh.

Mezi dil¢i cile bakalarské prace patii predstaveni metod, které budou slouzit k efektivnimu
uvedeni nové kolekce obuvi na trh, analyza tradi¢ni Ceské spole¢nosti SNAHA, jeji zakladni
ekonomické ukazatele a pii této piileZitosti také pohled na obuvnicky pramysl v Ceské republice

jako takovy.

2.2 Metodika

Jako zdkladni metodu, kterou v bakalaiské praci pouzivame, je metoda analyzy a syntézy.
K jejimu vypracovani byla vyuzita primarni a sekundarni data. Déale vSak bylo nutné vyuzit dalsi
techniky jako, pozorovani a rozhovory s vedenim spolecnosti a dalSich odbornikli v oblasti

obuvnictvi.

Bakalafska préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické Casti, kterd je uvedena jako
prvni, bylo dulezité nastudovat odbornou literaturu a seznamit se s hlavnimi pojmy, které souviseji

s t¢ématem. K tomu bylo vyuzito mnoho relevantnich literarnich a internetovych zdrojt.

Dale bylo zapotiebi navazat spolupraci se spole¢nosti SNAHA a jejim vedenim, ve kterém jsem

jeho soucasti. Tyto poznatky jsou obsazeny hlavné v praktické casti.

12



V dobé tvorby a konzultaci této bakalaiské prace spolecnost fesila vyrobu novych produktt
a jejich naslednou distribuci velkoobchodnim distributortim i ptimym zakazniklim. V rdmci prace
je tato problematika popsana, i jeji feSeni a plan, na kterém jsem se osobn¢ podilel. Na zavér prace
je spolecnost zhodnocena pomoci SWOT analyzy a vlastnimi nazory, ndvrhy a doporu¢enimi, které

by mély slouzit ke zefektivnéni marketingu a v kone¢ném diisledku i chodu celé spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing, je odvozeno z anglického slova market (trh) vyjadfuje akei ¢i d¢;.
Trh je tvofen zékazniky, ktefi maji o sluzbu nebo vyrobek zdjem a jeho dodavateli. Marketing

je aktivita, kterd souvisi s uspokojenim a ptanim zékaznikl a uskutecnuje se na trhu.

3.1.1 Definice marketingu

Ackoliv existuje velké mnozstvi definic marketingu, v této Casti je jich uvedeno pouze

nékolik.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim

uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pidni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. !

,Marketing je vSude. Formalné, nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stdle vetsi
mire stava dileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu. Marketing hluboce ovliviiuje nase
kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, cim se zabyvame - od satii, které nosime, pres webové stranky,

, ey v , , r o 2
na které klikame, az k reklamam, na které se divame.*

Marketing se orientuje hlavné na zékaznika, pfitom ale usiluje, aby i firma, kterd marketing

vytvari, méla z tohoto vztahu prospéch.

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2003. Marketing, s. 30
2 KOTLER, P., KELLER, K., LANE, K.2007., Marketing management, s. 41
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3.1.2  Cile marketingu

., Cilem marketingu je poznat zdakaznika a porozumét mu tak dobre, aby mu vyrobky,

¢ sluzby, byly §ité na miru a proddvaly se samy.

Hlavni cil marketingu je jasny. Jedna se v prvni fadé o dlouhodoby odbyt vyrobki nebo

sluzeb a to za piedpokladu, Ze se zdkaznik znovu vrati a neptejde ke konkurenci.

Kazda spole¢nost ma své cile a jiné priority. Existuji vSak klasické hlavni cile jako:

*  Zisk a jeho maximalizace
*  ZvySovani objemu portfolia
*  ZvySovani prodeje a preziti produktu

*  Socialni zodpovednost

Velké mnozstvi diléich cilti navazuje pravé na tyto uvedené hlavni cile.”

3.1.3  Stru¢na historie marketingu

Jiz v dobéch starého Egypta a Mezopotamie se na zaklad€ objevii soucasnych archeologii
objevovaly prvni ndznaky ochrany produktu, takzvané ,,ochranné znamky*“. Pomoci symbola
se jiz tehdy snazili dané vyrobky néjakym zptisobem odlisit a tim se vytvarela jejich unikatni
hodnota. Pro zékaznika to byl dikaz kvality. NejvétSim problém té doby byla negramotnost vétSiny
prostych obyvatel. Propagace, ¢i reklama se tak soustiedila hlavné na hovorovou fe¢ na trzich.
Revoluci v této oblasti zptisobil az vynalez knihtisku, kdy v roce 1453 vznikla prvni kniha a nastal
obrat. Jiz v 18. stoleti obsahovaly anglické listy pravidelnou inzerci a tim se placené inzeraty staly

jejich nedilnou soucasti.

’ MARKETINGOVENOVINY.CZ. 2002. Marketing podle Druckera. [online]
* BOUCKOVA, I. a kol. 2007. Zaklady marketingu, s. 19
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Koncem 19. stoleti v USA vsak vznikl moderni marketing, a to nejen z divodu

neatraktivniho sortimentu, ale hlavné kviili jeho ptebytku a snaze tuto situaci fesit.

Dalsi zasadni zlom ve vyvoji marketingu nastal v momenté, kdy se dostal na americké
univerzity. Diky vzniku prvni pracovni funkce vedouciho produktu
(spole¢nost Procter & Gamble, 1927) a vzniku marketingovych oddéleni se zacal marketing dale

roz§ifovat.

Po druhé svétové valce vznikl zdkaznicky orientovany marketing. Zékaznik hral v tomto
sméru hlavni roli. Tato doba byla velkou revoluci také v technologii, kdy vzniklo televizni vysilani,

které nabidlo upIné¢ novou moznost osloveni zékaznika v globalnim méftitku.

Zajimavy jev, ktery pozdéji nastal, byl vznik generickych produkti. Ty jsou zndmé dnes

predevsim diky ¢inskym produktiim, které se pfi nejmensim velice inspiruji svétovymi znackami.

Velky trend dnesni doby je hlavné ekologie a green marketing, jehoZ prvni zminky datujeme
jizk roku 1975. Nejvétsiho rozvoje se takzvany ,,zeleny marketing* dockal az v poslednich letech.
Neustale vétsi pocet populace si zac¢ind uvédomovat, Ze Setrné chovani k piirodé je ta spravna

volba.

3.2 Marketingovy mix

Prvni zminku o marketingovém mixu datujeme k roku 1948, kdy N. H. Borden tento pojem
poprvé pouzil. Hlavnim diivodem bylo jasné vyjadieni skutecnosti, Ze je zapotfebi marketingové
aktivity chapat ve firm¢ jako komplexni zalezitost, kdy vysledny celek, pokud ma byt Gspésny,
musi byt harmonicky propojeny a neni jej mozné chdpat pouze jako jednoduchou sumu

jednotlivych opatieni.’

> FORET, M. 2003. Marketingova komunikace, s. 127
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Marketingovy mix nasledné zpopularizoval P. Kotler. V jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic

marketingu ,,Marketing Management®, P. Kotler uvadi nésledujici definici marketingového mixu:

,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuzZiva na to,

aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. “°

3.2.1 Koncepce Marketingové mixu

Ackoliv existuje mnoho definici marketingové mixu, mezi vychozi koncepci patii koncepce

,,4P“ podle P. Kotlera:

*  Product (produkt)

Vyrobek nebo sluzba, které uspokojuji potieby a pfani zdkazniki.

= Price (cena)
Hodnota produktu, za kterou se produkt prodava, vyjadiend v penézich. Zahrnuje také
vSechny ostatni aspekty jako napftiklad: slevy, terminy a podminky platby, ndhrady nebo

moznosti aveéru.

= Place (misto)
Uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetn¢ distribucnich cest, dostupnosti

distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

= Promotion (propagace)

Jakym zptisobem se zékaznik o produktu dozvi.’

Podle mnoha néazorii je marketingovy mix ve své zakladni podobé& pfili§ jednoduchy

a neodpovida komplexnosti reality.

6 KOTLER, P., KELLER, K.L. 2007. Marketing management, s. 32
TKOTLER, P. 2000. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaiet a ovladnout nové trhy, s. 112
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P1ili§ podrobné clenéni, dle nékterych kritikd, uvadi A. Morrison, ktery dospél k zavéru,

ze v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu existuji jesté dalsi ,,4P*.

= People
» Package tvorba
=  Programovani

= Partnership®

Nejoptimalnéjsi a nejpopularnéjsi koncept se vSak jevi, podle vétSiny autorii, koncept ,,7P,

ktery zahrnuje nésledujici néstroje.

»  Product
=  (Cena
= Misto

= Propagace
= Lidé
»  Materialni prostredi

=  Proces

Tato koncepce predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které ¢ini organizace, aby vzbudila

poptavku po produktu.

Marketingovy mix pro oblast sluzeb, koncept ,,7P, byl pfijat Sirokou odbornou vetejnosti.
Navzdory tomu stale existuji snahy o jeho doplnéni a zmény v souvislosti se zménami podminek
a potieb trhu. Podobné jako u klasického marketingového mixu se jednotlivé prvky navzajem

o o P ‘s 9
ovlivityji, dopliiuji a vykazuji vzdjemnou zévislost.

¥ MORRISON, A. 1995. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, s. 47
’ JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. 2000. Marketing sluzeb, s.29
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Jednim z hlavnich ukoli marketéra je jednotlivé slozky marketingového mixu spravné
zkombinovat v idedlnim poméru tak, aby byla potenciondlnimu zdkaznikovi poskytnuta maximalni

v v v s . Py r « - 10
hodnota a soucasné byly splnéné marketingové cile dané spolecnosti.

Tabulka 1: Pofadi priorit marketingového mixu podle velikosti firmy dle EU.

‘ Stiedni (50-249) ‘ Velké (>250)

Velmi malé (<9) Mal¢ (10-49)

Promotion — 32%

Promotion — 35%

Promotion — 55%

Promotion — 47%

Price — 29%

Price — 24%

Product — 35%

Product — 16%

Product — 20%

Product — 24%

Price — 10%

Price — 14%

Place — 12%

Place — 7%

Place — 9%

Zdroj: PILIK, M. 2008. Nové marketingové trendy jako prileZitost zvyseni viivu marketingu na dosazeni konkurencnich vyhod.
[online]

Kazda z jednotlivych casti marketingového mixu je tvofena dalSimi slozkami, které tvoii

jednotny systém. Z toho diivodu jsou zavedeny dal$i pojmy:

*  Produktovy mix
= Kontraktacni mix
= Distribucni mix

= Komunikacni mix

Tento model je velmi oblibeny nejen pro jeho jednoduchost a eleganci. Vnitini ¢lenéni

marketingového mixu je znazornéné na nasledujicim obrazku 1.

'"PAVLECKA, V. 2008. Marketingovy mix. [online]
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3.2.2 Produkt

zaruka nebo baleni.

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu podle H. Mefferta
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Zdroj: Bouckova, J a kol. 2007. Zaklady marketingu, s. 96

ke spotrebe, co miize uspokojit nejaké prani ¢i potiebu.

«ll

""KOTLER, P., KELLER, K.L. 2007. Marketing management, s. 461
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Produktem nazyvame vyrobek nebo sluzbu, kterou dané spole¢nost doda na trh a slouzi

k uspokojeni konkrétnich potfeb budoucich zdkaznikii. Soucasti toho produktu je také servis,

»Vyrobek je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozormost, co miize slouZit



Celkovy nazev pro produkt je komplexni vyrobek. Ten se sklada z téchto vrstev:
= Jddro — samotny vyrobek ci sluzba
»  Obal, design, kvalita, znacka

’ . rosl2
» [nstalace, zaruka, servis, rychlost dodani

Obrazek 2: Tti vrstvy produktu

==

stfedni vrstva
(skutecny vyrobek)

v

dodavky. e prodejni
falavérovani Servis

sty
kvalita adesign 4

vnitrni vrstva
tzv. jadro produktu

Zdroj: HALEK, V. Marketingové procedury a ndstroje. [online]

3.2.3 Cena

vvvvvv

na zisk spolecnosti, ale i chovani a psychologickou reakci zakaznikd.

2 PAVLECKA, V. 2008. Marketingovy mix. [online]
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Tyto aspekty ovlivituji piedpokladanou kvalitu a hodnotu vyrobku nebo sluzby na trhu."

Cenou mlzeme nazvat relativni hodnotu produktu nabizeného vybranému segmentu trhu,
kterd musi byt dostate¢né vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni ndklady a um¢la dosahnout

Mo vy ;e 14
pfiméteny zisk.

3.2.3.1 Obecny postup stanoveni ceny

=  Stanoveni cilit cenové politiky

=  Urceni poptavky

»  Vypocet nakladu

»  Analyza konkurencnich cen a nabidek

= JVyber vhodného zpiisobu stanoveni ceny

3.2.3.2 Zpusoby stanoveni ceny

= Stanoveni ceny na zdklade nakladu

vvvvvv

je kalkulace skutecnych nédkladl, ke kterym se pfidd obchodni marze. Hlavni diivod je jeho
jednoduchost a dostupnost podkladli pro vypocet. Nemusi vSak odrdzet redlnou situaci na trhu

a muze vést k netispéchu produktu.

= Stanoveni ceny na zdklade poptavky

Zakladnim principem toho zplisobu je stanoveni nizké ceny pfi nizké poptavce a naopak vysoké

ceny pii vysoké poptavcee, a to i v pfipadé, Ze jsou ndklady na produkt v obou ptipadech totozné.

" MAJARO, S. 1996. Zaklady marketingu, s. 119
" KIRALOVA, A. 2002. Marketing hotelovych sluZeb, s. 56
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= Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence

Tato metoda vychazi z né€kolika pfedpokladii. Spolec¢nost miize za produkty porovnatelné
s konkuren¢nimi pozadovat podobné ceny nebo vyrazné vyuzit niz$i cenu v hospodaiské soutézi
pfi osloveni zakaznikl, ktefi hledi hlavné na tento aspekt. Neodrazi vSak skutecné naklady

a muze dojit az k cenové valce mezi konkurenty.

= Stanoveni cen na zdklade vnimani hodnoty zdakaznikem

Jedna se o relativné novéjsi metodu uplatiyjici ziskané marketingové poznatky. Vychazi
z ocenéni produktu z pohledu zékaznika, jakou ma pro néj vyrobek ¢i sluzba hodnotu. V tomto

pfipad€ umoznuje tézit z rozsifujicich efektl vyrobku (prestiz apod.) a vyuzivat segmentaci trhu.

= Konkurzni a smluvni cena

Tento zplsob stanoveni ceny se pouziva naptiklad pfi vefejném konkurzu, kde musi byt pfedem
stanovené podminky, které se nesmi béhem konkurzu ménit. Cena je v tomto piipadé pouze jednou

z podminek. Kupujici si poté vybira nejvhodnéjsi nabidku.

Smluvni cena se pouziva pifi prodeji nemovitosti, uméleckych dé¢l, pfi aukcich a podobné.

Je vyhodné&ji pro prodavajiciho, ktery si miize vybrat."

3.2.4 Distribuce

,, Prostrednictvim distribuce firma 7idi proces pohybu vyrobkii k zakaznikovi. Tento proces
zahrnuje dopravu, udriovani skladu, vybér velkoobchodnikii a maloobchodnikui, rozhodovani
o vhodném prostiedi pro umisteni vyrobkit a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech

prodeje.

"> STUDENTSKE.CZ. 2007. Metody stanoveni ceny. [online]
' PELSMACKER, P., GUENS, M., BERGH, J. 2003. Marketingovéa komunikace, s. 23
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Distribuce je proces, pifi kterém se produkt dostane od vyrobce ¢i poskytovatele
az k zakaznikovi diky distribu¢nim cestam, které jsou dva druhy — distribucni cesta piima

a distribu¢ni cesta nepfima.

V ptipad¢ distribu¢ni cesty pfimé je vyrobce ¢i poskytovatel v pfimém jednani se zdkaznikem.
Mezi nejvétsi vyhody patfi moznost budovani vztahti, relativné rychla zpétnd vazba a reakce

na nove vzniklé pozadavky. Druhy pfimé cesty mohou byt naptiklad:

»  Vlastni prodejna
= Stanek
=  FE-shop
= Podomni prodej

»  Automat'’

V pfipad¢ distribuéni cesty nepiimé se vklddd mezi vyrobce a zdkaznika distribu¢ni
mezi¢lanek. V této situaci pienechd vyrobce urcité kompetence distributorovi, na kterych se obé
strany domluvi. Nevyhodou muize byt Castecna ztrata kontroly nad vyrobkem a zkomplikovat
se muze také zpétna vazba. V nékterych piipadech vSak tomu miiZe byt i naopak. Hlavni vyhodou
pro vyrobce je moznost SirSiho osloveni zédkaznikli v kratSim ¢ase z diivodu jiz vytvorené sité

zakazniku distributora.

Mezi typické distribu¢ni ¢lanky patfi:

= Prostrednici

Prostfednici produkt nakoupi od poskytovatele a poté znovu prodaji.

= Zprostredkovatelé
Zprosttedkovatelé produkt nenakupuji, ale vyhledavaji pouze potencionalni zakazniky.

Od vyrobce poté obdrzi provizi za uskutecnéni nadkupu.

" KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing, s. 88
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»  Podpiirné distribucni meziclanky
Mezi podpiirné distribu¢ni meziclanky mohou patfit naptiklad banky, prepravni spole¢nosti

v v v v P 14 ’ 18
a podobng. V tomto piipadé pouze ulehéi cestu mezi vyrobcem a zdkaznikem.

3.2.5 Propagace (Komunika¢ni mix)

., Propagace je takova forma komunikace, kterd predstavuje firemni sdeéleni urcené
k posileni povedomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. Ke
komunikaci sdéleni vyvolavajicich zajem a pozornost vyuzivaji podniky reklamu,

prostiedky pro podporu prodeje, obchodni zdstupce a public relations. "’

3.2.5.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejstarSi a nejvice pouzivany nastroj propagace. Jedna se neosobni
placenou formu jednosmérné komunikace mezi spolecnosti a zakaznikem prostiednictvi médii jako
internet, televize radio atd. Pfinasi tim potenciondlnimu zdkaznikovi povédomi o existenci
produktu, jeho prednostech a vyhodéach. Jasnym zamérem je zdkaznika ptinutit k uskutecnéni

prodeje.”’

Mezi nejvétsi vyhody patii osloveni Sirokého spektra lidi s minimalizaci nakladi
na jednoho zékaznika. Jedna se vSak vétSinou o jednostrannou komunikaci s minimalni zp&tnou

21
vazbou.

V dnesni dobé¢ internetu ale existuji nastroje, které dokdzi internetovou reklamu efektivné

monitorovat a zlepsit jak zpétnou vazbu, tak zjistit i chovani zdkazniki po jejim zobrazeni.

'S PELSMACKER, P. GUENS, M., BERGH, J. 2003. Marketingova komunikace, S. 26
' KOTLER, P.: Marketing od A do Z, str. 64

* FORET, M., A KOL. 2001. Marketing zaklady a postupy, s. 122

*l KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2003. Marketing, s. 335
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3.2.5.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je Gplné nejstarsi metodou pfimé komunikace se zdkaznikem, jehoz cilem
je uskute¢néni prodejni transakce. Jednd se naptiklad o pultovy prodej, prodej v terénu nebo

podomni prodej, ktery je dnes jiz na spousté mistech zakézany.

Velka vyhoda osobniho prodeje je moznost okamzité zpétné vazby, vzajemné interakce,

a moznost okamzitého prodeje.*

3.2.5.3 Podpora prodeje

Z teoretického hlediska je mozné podporu prodeje charakterizovat takto.

., Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy

nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nékup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. “*

Podporu prodeje je mozné charakterizovat jako soubor ¢innosti, které nabidnou adekvatni
hodnotu kupujicimu nebo funguji jako podplrny stimul. Zprostiedkovatel¢ tim podnécuji

zakazniky k nakupu. Podpora prodeje se da rozdélit do dvou sméra.

» Podpora prodeje zaméiena na konecného spotiebitele

Jako ptiklad je mozné uvést prémie, vyhodné&jsi baleni, darky a dalsi.

»  Podpora prodeje zameérend na spolecnosti
V tomto piipad¢ se jedna hlavné o podporu na obchodnich vystavach, mnoZstevni slevy,

darky, ptispévky a dalsi vyhody spjaté s prodejem zbozi.

*2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2003. Marketing, s. 338
» KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., a kol. Moderni marketing s. 880

26



3.2.5.4 Public relations

Public relations, v dneSni dobé znamé pod zkratkou PR, je cinnost podniku, ktera
se zaméfuje na image spolecnosti a budovani kladnych vztahi mezi spole¢nosti a zdkazniky.
Hlavni funkce PR jsou ziskdni publicity produktu, zajimavé informace pro média, kladny vztah

nebo udrZeni vztahu s investory a neziskovymi organizacemi.

K zabezpeceni téchto vztahi ma PR nastroje jako noviny, pfednaSky, audiovizudlni

materidly, veletrhy a vystavy a podobng¢.

Dobra poveést spolecnosti patii mezi zadkladni stavebni kameny uspéchu na trhu. Tu si mize

vybudovat také pomoci sponzorskych dart na vefejng prosp&iné aktivity.**

** HESKOVA, M. 2003. Marketing, s. 158
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4 Prakticka cast

Vlastni feSeni této bakalaiské prace se zabyva analyzou soucasné situace na obuvnickém trhu,
analyzou marketingového mixu a nasledné strategii uvedeni novych vyrobkl na trh v Ceské

republice.

4.1 Spolecnost SNAHA, a.s.

Spolecnost SNAHA byla zalozena v roce 1945, jakozto vyrobce produktii denni potieby.
Jednotlivé malosériové produkty byly vyrabény rucné z piirodni kiize. V roce 1948 doslo
ke znarodnéni firmy a vzniklo tak vyrobni druzstvo, které pokracovalo v pivodnim vyrobkovém

sortimentu.

V 70. letech doSlo k zavedeni vyroby a rozSifeni portfolia vyrobkll o osobni ochranné
prostfedky proti padu (déle jen OOPP), které slouzi k ochran¢ zdravi pfedevsim pro pracovniky
ve vySkach. Timto bylo ptsobeni spolecnosti SNAHA rozsifeno i na dalsi segment, ve kterém

spolec¢nost nalezla velice dobré uplatnéni.

Po roce 1989 doslo k transformaci na akciovou spole¢nost — k datu 23. 12. 1991. Spole¢nost
SNAHA lze tedy oznadit za tradiéniho vyrobce zdravotni obuvi a femeslnych potieb v Ceské
republice. V tomto obdobi doslo nasledkem liberalizace trhu k masivnim dovoziim jak v oblasti
obuvi, tak i v oblasti OOPP. Vedeni spolecnosti podcenilo tyto skutecnosti, zejména v oblasti

vyvoje a nasledkem byly prudké poklesy vyroby v letech 1995 az 2008.

V roce 2008 doslo k prodeji vétSinového baliku akcii spole¢nosti a novy vlastnik s novym
managementem provedl vyrazné zmény. Zapocal s vyvojem OOPP pod vlastnimi obchodnimi
znatkami RAPID a UP One a nésledné s jejich exportem do zahrani¢i. Nutno dodat, ze do roku
2010 spolecnost SNAHA nerealizovala zadny export. Po uspésném dokonceni vyvoje doslo

k navySeni vyroby a exportu OOPP v fadech stovek procent.
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V pribéhu roku 2014 se rozhodnutim predstavenstva spole¢nost zaméfila na vyvoj modni
damské volnocasové paskové obuvi. Doslo k ndkupu nové vyrobni technologie na obuv na zakladé

uspésné zadosti o dotaci z fondii EU v objemu cca 10 miliond korun.

Koncem roku 2015 zahgjilo ¢innost CNC fezaci centrum SNAHA, které pfispiva
k diverzifikaci podnikatelskych aktivit a snizeni rizik. CNC fezaci centrum provozuje
4 jednoucelové CNC fezaci stroje fizené pocitacem s velmi pfesnym automatickym fezanim

lehkych a m&kkych materidlt jako jsou plasty, pfirodni i syntetické ktize, textil, a podobné.
Systém kvality ve spole¢nosti SNAHA je certifikovan dle ISO 9001.
Spolecnost ma strategicky zdmér do budoucna o rozlozeni portfolia vyrobkl nasledovny:

Damska a panska paskova volnocasova obuv 65%, lehkd obuv (pantofle) 5%, ptislusenstvi

pro femeslniky 1%, OOPP Rapid 4%, OOPP UP One 25%

vvvvvv

Tabulka 2: Nejdtilezitéjsi milniky v historii spolecnosti SNAHA
Rok ‘ Historicky milnik ‘

1945 Zalozeni kozed€Iného lidového vyrobniho druzstva

1948 Znérodnéni lidového druzstva a piejmenovani na “Vyrobni druzstvo SNAHA”

1975 Zavedeni vyroby bezpecnostnich a zabezpecovacich prostiedkl proti padu (OOPP)

1991 Transformace druzstva na akciovou spole¢nost “SNAHA a.s.”

2004 Certifikace obou stiedisek dle CSN EN I1SO 9001

2009 | zavedeni vyroby novych modelit OOPP vlastnich obchodnich znaéek UP One a RAPID

2010 | pocatek exportu novych modeld OOPP, vybudovani sité distributord v zahranici

2015 Zahdjeni provozu ,,CNC fezaci centrum SNAHA*

2016 | pyestehovani vyroby do nového vyrobniho arealu SNAHA, v Kostelni ul. 39

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti SNAHA
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4.1.1 Zakladni ekonomické ukazatele

Nize jsou uvedeny zékladni ekonomické ukazatele spole¢nosti mezi lety 2010-2014

4.1.1.1 Ptehled vysledku hospodatreni
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Graf 1: Prehled vysledku hospodateni.

Prehled vysledku hospodareni (rok/miliony v K¢)

5998000

190000

12115 202000 230000 318000 208000 \

/ \ \ [ \

2006 2007 2008 20{)9 2010 2011 2012 2013 2014
/
-1261674 -989000

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti SNAHA

4.1.1.2 Porovnani trzeb meziro¢né
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Graf 2: Porovnani trzeb meziro¢né
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4.1.1.3 Ptehled vyrobenych jednotek OOPP

Graf 3: Ptehled vyrobenych jednotek OOPP
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4.2 Analyza obuvnického trhu v CR

Cesky obuvnicky pramysl produkoval pied rokem 1989 zhruba 60 miliont part bot ro¢né.
Dnes je to 0 97 procent mén¢€. Tuzemsky trh obuvi mé v soucasné dob¢ kapacitu 33 milionti part
bot, z toho skoro 93 procent ¢ini import, a to pfevazné z asijskych zemi. Vice nez 97 procentni
snizeni vyroby obuvi v CR oproti roku 1989 je dano jednak rozpadem trhii byvalého Sovétského
svazu, kam Cesti vyrobci prevaznou ¢ast produkce vyvazeli, jednak dovozem asijské levnéjsi obuvi

do CR.

Priimérna spotieba obuvi na jednoho obyvatele v CR poklesla oproti roku 1989, kdy ¢inila

4,6 paru, na 3,5 paru v lonském roce. Nejvétsi nabidka vychdzkové obuvi na Ceském trhu
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je vdamské jarni a letni kolekci, kde je hlavnim kritériem modnost. Naproti tomu diveéi a chlapecké
podzimni a zimni vychdzkové obuvi, kde se pfi ndkupu klade hlavni diiraz na kvalitu a cenu,

je relativni nedostatek.

Podle piedstaviteli Ceské obuvnické asociace je $patna situace zejména na trhu détské
obuvi, kdy rodice ¢asto nejsou ochotni zaplatit za kvalitni détskou, zdravotné nezavadnou obuv

a kupuji levnou obuv z dovozu.

Jednou z hlavnich cest dalSiho rozvoje ¢eského obuvnického priimyslu je konkurovat
na trhu kvalitni, médni a femesIné dobie zpracovanou obuvi, rozvijet obchodni strategii budovanim

fungujici distribucni sit¢ a pritom doufat, Ze se zakaznik vrati k ¢eské tradi¢ni obuvi.

4.2.1 Pozice spole¢nosti SNAHA, a.s.

Podle prizkumu agentury Markent z prosince roku 2014 patii Snaze 4. misto, co se tyce
spontanni znalosti obuvnickych znacek. Pfitom produkce za rok 2015 byla “pouze” necelych
15 tisic part modeld 150,151,160 a 161. To je jeden z hlavnich argumentti, pro¢ se vedeni
spolec¢nosti rozhodlo po nékolika desitkach let vyvinout nové, vySe zminéné modely damské

a panské volnoc¢asové obuvi.

Znamena to, ze si znacka SNAHA pfes veSkerou konkurenci levného dovozu udrzela
povédomi vetejnosti o kvalité svych vyrobku a nasla si své zdkazniky, ktefi maji radi tradicni ¢eské

vyrobky, které si udrzuji svij tradicni vzhled a vysokou kvalitu i v pribéhu vyvoje trhu.
Piedev§im zaujima predni misto u zadkaznik, ktefi chtéji podporovat ndkup kvalitnich
a ryze Ceskych vyrobkl, a to pfedevS§im v oblasti zdravotni obuvi a letni volnocasové damské

a panské obuvi.

Nové modely volnocasové obuvi prichdzi az po 25 letech, to také prokazuje stabilitu firmy

na trhu a popularitu tradi¢nich vyrobkl u ¢eskych zakaznika.
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V unoru roku 2016 se SNAHA, a.s. Gicastnila mezinarodniho obuvnického veletrhu KABO,
kde predstavila veskery stdvajici a budouci sortiment. Ohlasy ndvstévnik a majiteli prodejen
obuvi, ktefi jsou pro vyrobce cilovou skupinu a pro které je tento veletrh hlavné urcen, byly velice

pozitivni. To pomohlo vedeni spole¢nosti potvrdit spravnost sméru, kterym se vydala.

4.2.2 Konkurence

Nejvyznamngj$i konkurenci spole¢nosti  SNAHA jsou bezesporu dovozci levné
neznackové obuvi, ktefi ji dovazeji do Ceské republiky. Vétsinou se jedna o nekvalitni obuv
asijskych vyrobcei, ktera je ergonomicky nevhodna pro dlouhé noseni a navic vyrobena z materiala
obsahujici tézké kovy a jiné toxické latky. Naproti tomu stoji dovozci znackové obuvi (Bata,
Tommy Hilfiger, Replay a dalsi), kde je kvalita na dobré rovni a tyto znacky je rovnéZz nutno
zahrnout mezi konkurenty spole¢nosti SNAHA. Nicméné téméf vSichni zmifiovani si nechévaji
obuv vyrabét mimo CR a EU v zemich jako je Turecko, Cina, Indie a dal$i. Vyhodou tohoto

rozhodnuti je minimalizace nakladii na vyrobu, bohuzel na tkor kvality a trvanlivosti vyrobku.

4.3 Produkt

Pfedmétem této prace je uvedeni nové damské volnocasové paskové obuvi na trh v CR.

Tato ¢ast se bude vénovat detailnimu popisu stavajicich a nové vyvinutych modelt obuvi

pro sezoénu jaro-léto 2016.

Vsechny vyrobky nové a stivajici modelové fady jsou vyrabéné v Jaroméfi v novém

vyrobnim aredlu SNAHA, a.s.
Zachovanim vSech tradi¢nich vyrobnich postupti chce vedeni spolecnosti udrzet kvalitu

a trvanlivost svych vyrobkl spojenou s novym designem a modernimi pouzitymi materidly a tim

vzbudit zajem Ceského zakaznika o své produkty. Je soucasnym trendem, kdy se cesky zakaznik
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po néckolikaletém hleddni a tapani v neznackovém importu produktl vsSeho druhu vraci
k osvédcenym ceskym vyrobkiim. Hovoiime-li o kvalit¢ vyrobkti SNAHA, je tfeba uvést priklad,
ze vroce 2015 byly z 15 000 vyrobenych pari obuvi pfedmétem reklamace pouhé 2 pary. Zajimavé

je, Ze tento Cesky vyrobce obuvi nema reklamacéni oddéleni.

Veskeré fotografie novych i stavajicich modelt obuvi jsou uvedeny v piiloze.

4.3.1 Stavajici produkty obuvi

Historie modelti 150,151,160,161 saha do roku 1969, kdy byla zahajena jejich sériova
vyroba. Jedna se o ptivodni design s ergonomickou stélkou pro maximalni pohodli pii noSeni této
obuvi. Za uplynulych 47 let, kdy probiha vyroba této oblibené¢ obuvi SNAHA bylo vyrobeno
bezmala 5 milioni parii. Pro modelovy rok 2016 jsou zatazeny do vyroby inovované modely téchto
oblibenych fad za pouziti modernich materiald a nové vyrobni technologie. Design téchto modelt

se vSak z divodu konzervativniho pfistupu téméf nezménil. Nové maji tyto modely oznaceni

KLASIK.

4.3.1.1 SNAHA, model KLASIK 150 a 151

Modely KLASIK 150 a 151 jsou tradi¢ni nazouvaci pantofle s ortopedicky tvarovanou
stélkou v tmaveé hnédé barve. Stélka je vyrabéna z pénového materialu EVA (ethylvinylacetat)
o tvrdosti shore 50-55°. Podesev ze syntetického protiskluzového materidlu Duroten smetanové
barvy. Svrsek pantofle je vyrabén ve dvou variantach. Bud’ z pravé kiize nebo syntetické eko kuze,
v obou piipadech tloustky 2 mm. Je tvofen Sirokym nastavitelnym paskem s piezkou. Velmi
oblibend obuv na domaci noSeni, v praci ¢i na zahrad¢ s vysokou trvanlivosti. Neni vyjimka, kdy

zakaznici pisi vyrobcei, ze obuv modeld 150,151,160 a 161 uzivaji denné i 10 let.
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4.3.1.2 SNAHA, model KLASIK 160 a 161

Modely KLASIK 160 a 161 jsou tradi¢ni nazouvaci pantofle s ortopedicky tvarovanou
stélkou v tmaveé hnédé barveé. Stélka je vyrabéna z pénového materidlu EVA (ethylvinylacetat)
o tvrdosti shore 50-55°. PodesSev ze syntetického protiskluzového materidlu Duroten smetanové
barvy. Svrsek pantofle je vyrabén ve dvou variantach. Bud’ z pravé kiize nebo syntetické eko kuze,
v obou piipadech tloustky 2 mm. Je tvofen dvéma Sirokymi nastavitelnymi pasky s pfezkami.

Velmi oblibena obuv na doméci noSeni, v préci ¢i na zahrad€ s vysokou trvanlivosti.

4.3.2 Modely obuvi pro rok 2016

Nutno podotknout, ze SNAHA neuvedla na trh zddny obuvnicky vyrobek dlouhych 25 let.

V roce 2014 byla zahéjena spoluprace v ramci projektu Local Icons (vice na: www.localicons.cz).

Projekt Local Icons je zaloZzen na myslence, Ze tradi¢nim ¢eskym vyrobciim z oblasti mody, odévi
a obuvi jsou prostiednictvim mladych navrhafek navrzeny inovované modely vychazejici
z modnich trendi, avSak navazujici na tradici, zaméteni a technologické vybaveni daného vyrobce.
Spole¢nost SNAHA byla zatazena do tohoto programu spolu s dal§imi tradi¢nimi ¢eskymi vyrobci
(Botas, Jitex, Napa, Elega). Projekt Local Icons uspél pii financovani z fondit EU, z tohoto divodu
pro spolecnost SNAHA neznamenalo navrhnuti novych modelii obuvi zadné finan¢ni naklady.
Ptikladem mulze byt novy model modniho damského paskového sandalu MILANO, ktery byl
navrzen designérkou Zuzanou Serbak, ktera se podili na designovani obuvi svétoznamych

italskych znacek

43.2.1 SNAHA, model MILANO

Model MILANO je damsky moddni sandél se zapinanim nad kotnikem na nizké PU
platformé. Je tvofen kvalitni 2,5 mm koZenou stélkou télové barvy, podesvi z PU a materidlu
s jemnym vzorem. Svriek sandalu je z kvalitni pravé hladké ktize tloustky 2 mm. Pravé tento model

byl vytvoten ve spolupraci s designérkou Zuzanou Serbak.
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4.3.2.2 SNAHA, model BRUSEL 150, 160 a 170

Damské sandalové nazouvaky na klinku na kazdodenni noseni. Model je vytvoien z ¢erné
PU platformy s vySkou klinku v patni ¢asti 3 cm, ¢erné kozené stélky a podesvi s jemnym vzorem.

Svrsek sandalu je z kvalitni pravé hladké kaze tloustky 2 mm.

4.3.2.3 SNAHA, model RIO 150, 160 a 160S

Modely RIO jsou vyrobeny z kvalitni 2,5 mm kozené stélky télové barvy a podesvi
s jemnym vzorem. SvrSek sanddlu z kvalitni pravé hladké kuze tloustky 2 mm je tvofen Gzkymi
pasky v zadni ¢asti na zapinani na ptrezku. V ptipad¢ modelu 160S je podesSev prositd ozdobnou

niti po okraji.

4.3.2.4 SNAHA, model LIMA 150, 160 a 170

Posledni model z nové kolekce pro rok 2016 je model LIMA. Vychazi z nejnovéjsich
svétovych trendd, je vyroben z ortopedicky tvarované stélky cerné barvy z PU materialu (fusbet),

svrsku z eko nebo pravé kiize a Sirokym paskem. Velmi oblibend obuv na léto k jeanstim 1 sukni.

4.3.3 Materialy a technologie vyroby

Jak jiz bylo zminéno, veskera vyroba probiha v novém zdvodé SNAHA v Jaroméfi.
U stavajiciho modelu KLASIK si spole¢nost vyrdbi komponenty sama a materidly nakupuje
od tuzemskych dodavatelti jako jsou naptiklad Komponenty Zlin, a.s., PROKURI s.r.o a Kairo

Praha, s.r.o. Kovové komponenty od Koh-i-noor, a.s.
V ptipadé novych modeli pro rok 2016 — MILANO, BRUSEL, RIO a LIMA — jsou stélky

dodavany od domécich i zahrani¢nich vyrobct. Svrsky obuvi jsou vyrabény ze syntetické eko kiize,

pfipadné z pravé klize a jsou fezany v novém CNC fezacim centru SNAHA s cilem maximalni
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vytéznosti materidlu. Tento zplisob vyroby stélek a obuvnickych svrski je oproti klasické vyrobé

vysekovymi nastroji na hydraulickych vysekovych lisech cca o 20% efektivnéjsi.

Co se tyka lepidel, které se pouzivaji pti kompletaci obuvi, se spole¢nost v roce 2015
rozhodla nevyuzivat klasicka lepidla na bazi acetonu, ale lepidla jejichz zakladem je disperze Castic
polymert ve vodé. Neobsahuji totiz organickd rozpoustédla, jsou ekologickéd a Setrnd k piirod¢

a neposledni fad¢ neposkozuji zdravi zaméstnanct, kteti s témito lepidly pracuji.

4.4 Cena

Ceny vyrobkll jsou stanoveny s ohledem na vysokou kvalitu a udrzovani tradi¢niho vzhledu
s vyuzitim inovativnich a modernich technologii a materidld. Cenova strategie spolecnosti
je nastavena tak, aby byly vyrobky dostupné pro cilovou skupinu, pro kterou jsou urceny.
Po detailni analyze struktury dovezené obuvi bylo vedenim spolecnosti stanoveno, Ze cilovou
skupinou pro ddmskou obuv je zena 30+ stfedni a nizsi stfedni vrstvy. Z tohoto divodu byla
nastavena maximalni cenova hranice nejdrazs§iho modelu na 999K¢ v¢. DPH na pultu prodejce.
Nejdrazsim modelem je obuv MILANO. VSechny ostatni nové vyvinuté modely jsou cenové
dostupnéjsi a zacinaji na cen¢ 599 v¢. DPH na pultu prodejce. Nutno zdiiraznit, Ze tyto ceny jiz

obsahuji obchodni marzi prodejce.

Veskeré ceny byly kalkulovany pfi planovaném poctu 250 000 tisic vyrobenych parti rocné.

Ceny novych modelt jsou stanoveny takto:

* pro prodejce bez DPH: rozmezi 290 - 480 K¢&
* pro koncové zdkazniky véetné DPH: 599 - 999 K¢

Cenik novych i stavajicich modelt obuvi je uveden v piiloze.
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4.5 Distribuce

4.5.1 Distribuc¢ni cesta ptima

Pro zajisténi maximalni efektivnosti a komunikace vyrobce — zdkaznik spole¢nost SNAHA
spustila novou webovou prezentaci s vlastnim eshopem. Diivodem je skuteénost, Ze se v CR stava
trendem pfi opakujicich se ndkupech a znalosti zboZzi vyuzivani internetového prodeje. Klasické
vyrobky SNAHA maji velkou popularitu v CR a existuje mnoho uZivateld, ktefi si mohou zbozi
opatfit na firemnim eshopu. Z tohoto divodu pfinesla spolecnost SNAHA propojeni eshopu

s platebni branou banky, kde je moZnost zaplatit za zbozi pfedem pomoci platebni karty.

Protoze ma SNAHA velké zkuSenosti s internetovym prodejem produkti OOPP, kdy
srovnala ceny na svém eshopu s doporuc¢enymi cenami pro své prodejce, zvolila stejnou strategii
i v tomto ptipad¢. Stanovila své eshopové ceny jako doporucené pro své smluvni prodejce
a nemuze tudiz nastat ptipad, kdy si zdkaznik piijde do obuvi vyzkouSet obuv SNAHA, obuv

v prodejné nekoupi a nasledné si ji objedna v internetovém obchod¢€ ptimo u vyrobce za nizsi cenu.

4.5.2 Distribu¢ni cesta nepfima

Spole¢nost SNAHA se orientuje hlavné na distribucni cestu neptimou. Za 70 let ptisobeni
na trhu ma ve své databazi vice nez 1 000 prodejnich mist, které od ni pravideln€ odebiraji v§echny
modely fady 150,151,160 a 161. Prodejnim mistem se rozumi bud® obchod obuvi,

zprostiedkovatelé nebo velkoobchodni sklady obuvi.

4.6 Propagace, reklama a PR

Orientace nového vedeni spolecnosti po roce 2008 na vyvoj a navySeni vyroby OOPP zptisobila,
ze reklama a propagace obuvi byla nulova. Stavajici modely obuvi 150,151,160,161 se prodavaly

v podstaté ze setrvacnosti, obchodnici zboZi objednavali i v pfipadé, Ze podpora prodeje ze strany
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vyrobce témér neexistovala. Propagace v oblasti obuvi je nejslabsi strankou spolecnosti. To je znat
hlavné na reakcich lidi, kteti si mysli, pokud tedy zbozi pravideln€ nevidi na pultech obchodd,

ze spolecnost jiz neexistuje. V €asti strategie je popsan na navrh na efektivni propagaci.

4.7 Uvedeni novych modeli obuvi SNAHA na trh

Nasledujici ¢ast se vénuje samotnému uvedeni novych modelii obuvi SNAHA na trh v CR.

4.7.1 Cile

Jasnym cilem je ziskdni vyznamné pozice na domécim trhu s damskou a panskou
volno¢asovou obuvi. Vedeni spolecnosti planuje, ze do roku 2019 zdesetindsobi vyrobu a rocné
vyrobi cca 250 000 part. Dal§im cilem je rozsifeni poétu prodejnich mist. V CR je cca 3 800
soukromych prodejen obuvi, které nejsou organizovany v fetézcich. Cilem do roku 2019
je nasmlouvat alespoi 500 z nich. Neméné vyznamnym cilem je rovnéZz budovani obuvnické
znadky SNAHA na trhu v CR. Bude-li vnimani zna¢ky na trhu pozitivni, je vedeni spole&nosti
rozhodnuto uvadét postupné na trh jiné modely, neZ které jsou popsany v této praci. Rozumi se tim

modely celoro¢ni uzaviené vychazkové obuvi.

4.7.2 Strategie

4.7.2.1 Program “Smluvni prodejna SNAHA”

V rédmci podpory prodejcti sestavilo vedeni spolecnosti podplrny program, ktery vychazi

z nasledujicich zasad:

* Smluvni prodejna nemusi drzet velké zasoby vyrobkit SNAHA ve svém skladu.

Vyrobce drzi sklad hotovych vyrobkll ve vlastnim skladu a posunul smérem dolt
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minimalni objednavku obuvi, ktera ¢ini 1 karton obsahujici 12 parii. Do tohoto kartonu
je mozno namichat jak rtzné modely, tak 1 barvy a velikosti. To je v porovnani
s dodavkami asijské neznackové obuvi, kdy dodavatele nuti obchody odebirat velka

mnozstvi od kazdého druhu, barvy a velikosti, velka vyhoda.

Prodlouzeni lhiity splatnosti faktury. Vyrobce obuvi SNAHA nabizi dobu splatnosti
dodavatelskych faktur z obvyklych 14 dnii az na 60 dnli. To umozni obchodnikiim
v kombinaci s men$imi a Cast&jSimi dodadvkami realizovat zbozi v dob¢ splatnosti

faktury.

Reseni reklamaci — Obchody zatazené do smluvniho program SNAHA budou moci
svym zakazniklim vyfizovat reklamace mnohem rychleji nez uklada ptislusna pravni
norma. Divodem je skutecnost, ze SNAHA je vyrobcem a ke svému vyrobku
a ptipadné reklamaci se hldsi. B€Zna praxe v obchodech ukazuje, ze dodavatelé asijské
obuvi reklamaci vibec nefesi a vSe nechavaji na prodejci, ktery je nucen ze své
obchodni marZe ¢ast pouZzit na vraceni kupni ceny reklamovaného zbozi. Tim vznika
v CR pii prodeji obuvi zvyk, Ze marze obchodnika v maloobchodni v prodejné je 100%.
Vyrobce SNAHA ve své cenové strategii vychazi z teze, ze obchodni marze
maloobchodniho prodejce bude nizsi nez 100%, nicméné vSechny reklamace budou

promptné vyfizeny ze strany vyrobce.

4.7.2.2 Obchodni zastupci

S ptichodem novych modeld obuvi SNAHA na trh zfidilo vedeni spole¢nosti SNAHA
nové pozice obchodnich zastupct, kteii pokryvaji celou CR. Jsou vybaveni modernimi

komunikacnimi prosttedky a jejich funkce je nasledujici:

o Vyhledavat nova obchodni mista — prodejen obuvi
o Seznamovat obchodniky s vyrobnim sortimentem SNAHA

o Nabizet program “Smluvni prodejna SNAHA”
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o Asistovat pii tvorbé objednavek (papirovy formulét, elektronické objednavky)

o Kontrolovat umisténi zbozi SNAHA na prodejné

o Kontrolovat umisténi oznaceni “Smluvni prodejna SNAHA” u smluvnich
prodejct

o Kontrolovat dodrzovani doporuc¢enych cen vyrobcem

Obchodni oddéleni provadi pravidelné Skoleni obchodnich zéstupcli na nové produkty,

obchodni dovednosti s cilem dosazeni jejich maximalnich vykond.

4.7.2.3 Zavedené eshopy s obuvi

Soucasnym trendem moderniho prodeje je internetovy obchod. Nejinak je tomu i v prodeji

obuvi. V CR jsou 4 dominantni internetové obchody s obuvi:

*  www.svetbot.cz
*  www.spartoo.cz
*  www.milujeme-boty.cz

*  www.rioboty.cz

Jednad se o multibrandové (prodavajici vice znacek) prodejce, mezi které by vedeni
spole¢nosti umistilo znatku SNAHA. V soucasné dobé je podil na celkovych trzbach prodeje obuvi
ve vlastnim eshopu SNAHA 5%. Toto ¢islo neodpovidéa souasnym trendiim, a proto je zapotiebi

zatadit vyrobky SNAHA do velkych zavedenych obuvnickych eshopi.

4.7.2.4 Logistické prodejni centrum SNAHA

Vedeni spolecnost rozhodlo o ziizeni moderniho logistického skladu hotovych vyrobkd.
SW vybaveni musi zajistit na jedné strané vykryvani objedndvek smluvnich prodejcti obuvi,
co se modeld, velikosti a barev tyké na jedné strané a dale generovat piikazy do vyroby a zajiSténi
dotace skladu novymi vyrobky na strané¢ druhé. Umisténi skladu doporucuje management

spolec¢nosti vné vyrobniho zadvodu v Jaroméfi, nejlépe nékde pobliz dalnice D11 smér Praha.
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Otazkou zlistava, zda toto logistické prodejni centrum ziidi spole¢nost SNAHA sama na

vlastni ucet, ¢i bude tento projekt outsourcovat.

4.7.2.5 Reklama, PR a podpora prodeje

Reklama — bylo rozhodnuto, Ze spoleCnost nebude investovat velké castky
do celoplosnych reklamnich kampani formou billboardi a TV reklamy. Namisto toho
zvolila cenovou obchodni strategii tak, aby obchodnik ziskal vysokou obchodni marzi,
a tim byl motivovan k prodeji vyrobkit SNAHA. Z tohoto divodu doslo k posileni
obchodni zéstupcti na tkor celoplo$nych reklamnich kampani. Nicméné reklama
Spole¢nost uvazuje o medidlnim spojeni n¢které z vyznamnych osobnosti s produkty

SNAHA.

PR - budovani povédomi znacky SNAHA - Hesla typu: “Tradice zavazuje”,
“Budoucnost v kvalit¢”, “Vase nohy naSe snaha” a dalSi hesla budou pravidelné
komunikovany v médiich pii kazdé ptilezitosti (rozhovory, ¢lanky, prezentace, tiskové
konference atd.). Za 70 let existence znacky a vice nez 5ti milionech prodanych part
obuvi mé spole¢nost SNAHA zna¢né ulehCenou pozici s budovanim znacky. Ta je jiz

z velké ¢asti vybudovana a nyni je zapotiebi jeji kontinudlni pfipominani.

Podpora prodeje se bude z ¢asti odehravat ptimo ve smluvnich prodejnach, kde budou
umistény reklamni plakaty, specidlni stojany na obuv a dal$i néstroje k upoutani
pozornosti zdkaznika na produkty SNAHA. Pro obchodni zastupce SNAHA je rovnéz
dilezitd podpora prodeje v mass mediich, kdy prodejce je jiz seznamen se skutecnosti,
7ze SNAHA zacala opét vyrabét nové modely, Ze rozsifuje vyrobu a hleda nové obchodni
partnery. Zde je pocitano s reklamou v lokalnich i celoplosnych rozhlasovych stanicich
a lokalnim i celoplo$ném tisku. V neposledni fad¢ také pravidelné i¢asti na doméacich

obuvnickych vystavach (napt. KABO).
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4.8 SWOT analyza

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky

Stabilni pozice na trhu

Tradi¢ni znacka

Silné finan¢ni zdzemi

Proexportni orientace

Dlouhodoba spoluprace se
smluvnimi prodejnami

Kvalitni zpracovani s minimalnimi

reklamacemi

Piilezitosti

Rozvoj vyroby o nové modely
Posileni vyrobniho potencialu firmy
Prostor pro navyseni celkového
poctu pracovnich mist ve vyrob¢ i

managementu

Slabé stranky

Ohrozeni

Nedostatecna propagace

Kapacita vyroby

Personalni, technické a
administrativni realizace projektu
Pokles poptavky po produktech
spole¢nosti SNAHA z divodu
vysoké konkurence levné obuvi z
Asie

ZvySovani cen vstupnich materiala
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5 Navrh doporuceni

Situace na obuvnickém trhu v CR, ktera je popsana vyse, neni pro &eské vyrobce obuvi
pfizniva. Diive dominantni vyrobce (spolecnost Bata) zalozend ve dvacatych letech minulé¢ho
stoleti zasobovala kvalitni obuvi téméf cely svét. O Ceskoslovensku se v té dobé hovotilo jako
o obuvnické velmoci. Po znarodnéni roku 1948 vznikl z batovych zavodl ve Zlin€ narodni podnik
Svit Gottwaldov a az do roku 1989 pokracoval v tradici zakladatele znacky Bata. Po roce 1990
doslo k “divoké privatizaci”, kdy byl statni podnik Svit zprivatizovan na mnoho malych privéatnich
spolecnosti zplisobem, Ze témét kazda dilna byvalého statniho podniku je nyni samostatnym
pravnim subjektem soukromého podnikéani. Tak se stalo, Ze jednotlivé spole¢nosti misto toho aby
spolupracovaly, se staly navzajem konkurenty. To vedlo k tomu, Ze Zadny z téchto menSich
vyrobnich zavodi nebyl schopen vyrobit findlni produkt — botu. Ve stejné dobé doslo rovnéz
k zaniku tradi¢nich velkoobchodnich skladi, ze kterych byla obuv distribuovana do maloobchodni
sité. Tato situace trva dodnes a je to praveé spolecnost SNAHA, a.s., kterd se snazi udrzet vyrobu

obuvi “od A do Z”, to znamena od vlastni vyroby komponentl az po finalni produkt.

Pokud maji byt stanovené cile a uvedeni novych modeld damské a panské volnocasové obuvi
uspésné, je tieba postupovat podle zadané strategie, nicmén¢ neustdle monitorovat situaci na trhu,
zejména piipadny vznik velkoobchodnich distribucnich center a véas na tyto skutecnosti

zareagovat.

Dtslednym dodrZzovanim navrzené strategie v kombinaci s pravidelné provadénym
monitoringem situace trhu by m¢l byt navrat obuvnické znacky SNAHA na domaci trh spésny.
Jsou pro to splnény vSechny piedpoklady, znacka ma vlastni know-how, vlastni vyvoj, vlastni
vyrobu a v brzké dobé¢ i vlastni distribuci s logickym velkoskladem. RovnéZ cenové strategie
spolecnosti SNAHA je pro danou cilovou skupinu pfizniva. Srovnatelné konkurenéni vyrobky
renomovanych znacek jsou na trhu nékolikanasobné drazsi. Spole¢nost SNAHA tak svoji cenovou
politikou zaplnila stfed cenového rozpéti modni damské obuvi, kdy nabizi podobnou kvalitu jako
renomované znacky za mnohem niz$i cenu. Z tohoto diivodu je doporuc¢eno zachovani této cenové

strategie.
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Dalsi dtlezité opatfeni je dlirazné sledovani trendii v objedndvkach zbozi od obchodnikil
a nasledné zadavani vyrobnich ptikazii pouze takovych modell, které se dobfe prodavaji, aby

se tak predeslo vytvareni zbyte¢nych skladovych zasob.
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Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza soucasné situace na trhu, analyza
marketingového mixu spolecnosti a strategie uvedeni novych vyrobki na trh v Ceské republice.

Tyto cile jsou v praci splnény.

Teoreticka Cast popisuje na zdkladé prostudované literatury koncepci a jednotlivé nastroje
marketingového mixu jako je produkt, cena, misto a propagace. Tato bakalafska prace je zamétena

na trh v CR. Nezabyva se exportem a umistovanim vyrobkéi SNAHA na zahraniénich trzich.

V praktické casti je predstavena spolecnost SNAHA, jeji stru¢nd historie, tradice, potencial

a soucasné vyrobky.

Byla provedena detailni analyza a syntéza marketingového mixu pomoci nastroji popsanych
v teoretické Casti. Dale se prace zabyva analyzou soucasného obuvnického trhu, ktery prosel
od roku 1989 dramatickymi zménami, kde se ze svétové obuvnické velmoci za 25 stal trh, kde 93%
veskeré prodané obuvi pochazi z dovozu. Neni mnoho obuvnickych znadek v CR, které tuto

neblahou situaci mohou zménit, ale SNAHA je rozhodné jednou z nich.
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8 Prilohy

8.1 Cenik novych i stavajicich modeli obuvi

naha

OBUYV SNAHA - cenik 2016

Modelové iFady cena doporuéensd v¢&.DPH
Snaha 150 Klasik 299,- K¢
Snaha 151 Klasik 369,- K¢
Snaha 160 Klasik 339,- K¢
Snaha 161 Klasik 389,- K¢
Model LIMA 150 EK 659,- K¢
Model LIMA 160 EK 719,- K¢
Model LIMA 170 EK 659,- K¢
Model LIMA 150 SK 739,- K¢
Model LIMA 160 SK 819,- K¢
Model LIMA 170 SK 739,- K¢
Model RIO 150 SK 799,- K¢
Model RIO 160 SK 839,- K¢
Model RIO 160S SK 839,- K¢
Model MILANO SK 989,- K&
Model BRUSEL 150 SK 889,- K¢
Model BRUSEL 160 SK 869,- K¢
Model BRUSEL 170 SK 899,- K¢
Ceny CZK

Ceny EXW Jaroméf

Platné od 01.02.2016

SNAHA Inc., Hradecka 597, Jaromer 551 01, Czech Republic, EU; tel.: +420 491 840 157

www.snaha.cz; email: info@snaha.cz; 1SO 9001:2010 system certification TUV
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8.2 Stavajici modely obuvi

Model 150 a 151 Model 160 a 161
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8.3 Nové modely obuvi

- >

LIMA 150 LIMA 160 LIMA 170

RIO 150 RIO 160 RIO 160S

i}

BRUSEL 150 BRUSEL 160 MILANO
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