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1 Uvod

K vybéru tohoto tématu ptispél fakt mého zdjmu o moddu, zvlasté pak o obuv.
Slovo obuv se mi jasné spojuje s firmou Bata a asociaci k mému oboru
Rizeni a ekonomika podniku neni nic jiného nez firma Bata. Po hlub$im zamysleni
jsem se rozhodla mij zajem sloucit s firmou ¢eského legendarniho Sevce Tomase Bati
a sepsat bakalarskou praci o dulezitych fazich ptfedchazejicich dodani zbozi na trh nebo
spiSe do prodejny, kde obvykle jako konecny zdkaznik nakupuji. Ma pozornost se tedy
bude upinat k celé distribucni cesté vedouci pies konkrétni prodejnu firmy Bata
ke konetnému zakaznikovi. Nejvét§i pozornost bude smérovana predevSim

na konec¢nou fazi distribu¢niho fetézce.

NejdtlezitéjSim a zaroven také poslednim distribu¢nim ¢lankem pro konecné
zakazniky je Usek od prodeje zbozi v prodejné zakaznikovi. Zakaznici nebo také
spottebitelé, ktefi maji zdjem o zbozi pii prodeji hledi na poskytované doprovodné
sluzby, na zpusob prodeje a hlavné také na kone¢nou prodejni cenu zbozi. Avsak cena
neni odvozena pouze od marze nebo slevy prodejce, odviji se také a velmi zasadné
od piedchozich ¢asti distribu¢niho fetézce. Pocet ¢lanka se lisi podle druhu vyrobku,
frekvence prodeje, a také zalezi na dalSich aspektech. U nékterych vyrobkii je mozné
pouzit cesty piimé, naopak u jinych je nutno pouzit nepiimé, které maji vice ¢lanka.
Kazdy c¢lanek, at’ uz jde o ¢lanek zajistujici dopravu K prodejci nebo k zakaznikovi,
nebo ¢lanek zajistujici dotvafeni vyrobku, pifidava zbozi pfidanou hodnotu. Obecné
lze tici, Ze se firmy snazi distribucni fetézec optimalizovat a tim snizit naklady,

které snizi kone¢nou cenu vyrobku a tim jsou pro kone¢ného zékaznika atraktivné;si.

Nelze vsak Fici, Ze neefektivni je ten dodavatelsky retézec, ktery je dlouhy a ma
vice clanku, nebo jehoz clanky maji vice riiznych prvkii. I dlouhy retézec miize mit své
opravnéni. Neefektivni je takovy retézec, ktery obsahuje clanky, nebo jednotliva
pracovisté v téchto clancich, které nevytvareji novou hodnotu pro zdkaznika a jen
zvySuji nadklady. Miize to byt i zbytecné skladovani, zbytecna manipulace, prevazeni

zbozi z mista na misto (lit. 1).



Lze tedy konstatovat, ze pro zdkaznika je dulezitd hlavné posledni faze
distribu¢niho fetézce a jeho rozhodovani velkou mérou ovliviiuje predevSim cena,
zatimco pro firmu prodavajici zbozi je dilezitou problematikou nejen prodej samotny,
ale celkovy distribu¢ni fetézec. Zalezi jak na vyrobci a jeho vyrobé, provadéné
distribuci a samoziejmé i na prodejci a jeho technice prodeje. Nejdfive je tedy potieba
zboZi neboli v tomto piipadé obuv vyrobit, poté pomoci distributora dodat prodejci
a od n¢ pfesunout ke koneCnému zakaznikovi. VSechny tyto cinnosti
je nutno udélat ve spravny cas, dopravit na spravné misto ve spravném mnoZzstvi
a kvalité a to pfi optimalnim poméru mezi poZadavky zakaznikd a naklady. Uméni
efektivné fidit dodavky k zdkaznikovi ma totiz znacny vliv na sniZovani nakladd.
Pro plynuly chod zbozi je téz dilezité urcit klicovy ¢lanek v celém logistickém fetézci,
protoze tento clanek zabezpeCuje spravny materialovy a informacéni tok. V pfipadé
zvolené obuvi je to jist¢ vyrobni zdvod, protoze koordinuje cinnosti dodavatelt
a zabezpeCuje plynulost vyroby, zaroven téZz spolupracuje s dopravci a prodejnami.

Pokud klicovy ¢lanek nefunguje tak jak ma, znamena to pro firmu finan¢ni ztraty.

Z téchto vét tedy vyplynulo, Ze znalost a spravné vyuzivani distribu¢nich a také
logistickych cest je velmi dulezitou soucasti pro prodej samotny. Prodejna je zkratka

zéavisla na dobré logistice.



2 Literarni reSerse

V literarni resersi jsou sepsany informace jak o historii vyroby obuvi, tak také
o distribu¢nim fetézci. Zminéno bude také o sluzbach a zptisobu hodnoceni jejich
urovné. Konecnd c¢ast bude zakoncena problematikou obalii a zpétné logistiky.

Jsou zde shrnuty vSechny diilezité informace souvisejici s praci, ktera bude nasledovat.

2.1 Historie vyroby obuvi

2.1.1 Prvni zminky o obuvi a nasledny vyvoj

Prvni zminka o obuvi pochdzi z velmi davné minulosti. Historik Eric Trinakus
ze soukromé Univerzity Washingtonu v st. Louis, Missourie, USA dospél k zavéru,
7e se boty objevily v Eurasii pted 26 - 30 tisici lety. Je to vSak jen dohad, ponévadz
se tento druh obuvi dodnes nezachoval (lit. 21). V minulosti mélo obouvani pouze
prakticky vyznam a vzniklo snahou ochranit nohy pfed riiznymi terénnimi nerovnostmi
nebo pied chladem. Nejprimitivnéjsi formou takové ochrany bylo obalovani nohy
travou ¢i listy (lit. 34). Spolehlivéjsim faktem je noSeni bot ve starovékém Egypté. Boty
byly vyrobené z palmového listu nebo papiru a k noze byly pfipoutané kozenymi
feminky. V dnes$ni dobé bychom je mohli pfirovnat k sandalim (lit. 21). Nasledoval
stale se ménici vyvoj bot. Prevratnym vyndlezem byl vznik Siciho stroje
v poloving 19. stoleti. Poté jiz rychle nasledovaly vynalezy dalSich stroji urychlujicich
vyrobu, napf. stroj na pfiSivani podrazky nebo stroj na natahovani svrsku boty
na kopyto (lit. 34). Od poloviny 19. stoleti nahradily hedvabné boty pohodIné
a praktické boty kozené. Inovace 20. stoleti spoc¢iva hlavné v tom, Ze tvar boty opisuje
tvar nohy a stélka se stavd asymetricka. Ve dvacatych letech je opét boom sandal.
Po druhé svétové vélce zaCinaji navrhafi experimentovat s levnéjSimi materialy

jako je plst, platno a guma (lit. 21).



2.1.2 Historie obuvi v souvislosti s firmou Bata

2.1.2.1 Historie a vznik firmy

Pfedtim nez bude zminovan vznik firmy a snim spojené hlavni jméno
predstavitele firmy Tomas Bat’a, je také potieba zminit historii, kterd ovlivnila budouci
vyvoj. Nelze tedy opomenout jeho genera¢ni piredchtidce, jejichz predavani

Mrw e

a jejich yjména jsou sklofiovana a vyslovovana po celém svété.

Prvni dochovana zminka o nejslavnéjsim rod¢ Sevci pochazi z roku 1580.
Jiz zde se mluvi o jménu Vaclav Batia. Az na pocatku 18. stoleti, kdy doSlo ke zmén¢é
pravopisu, a pismeno ,,i“ bylo nahrazeno hackem, bylo shledano poprvé jméno
pro vSechny tak tradi¢ni a zndmé, jméno Bata. Toto jméno 1 Sevcovska Zivnost a také
misto puisobeni, coz je Zlinsko, je tedy opravdu mnohogenera¢ni. Nelze nezminit
prvniho zndmého Batu, ktery byl sice moznd bldhovym a nevytrvalym, zato byl vSak
velmi Sikovnym Sevcem a rozenym podnikatelem. Byl to Antonin Bata, otec Tomase,
Anny, Antonina a jeSté deviti dalSich déti. Synové Antonin a Tomas ziskali prave
v otcové podniku cenné zkuSenosti s vedenim a fizenim vyroby a prodeje, které
postupné rozvijeli, zdokonalovali a prosazovali fadu napadi ke zlepseni vyroby. Poté
se Tomas rozhodl postavit na vlastni nohy. Odesel z domova proti viili svého otce
a odjel ziskavat zkuSenosti do riznych koutl svéta. Po mladych a nerozvaznych
nezdarech zaptiCinénych pfevazné nedostatkem zkuSenosti, zalozili pravé tito tii vyse
uvedeni sourozenci roku 1894 firmu T. a A. Bata. Ackoli je za zakladatele zlinského
obuvnického koncernu vSeobecné povazovan Tomds Bata, prvaim Séfem pozdéjsi

veleuispésné firmy byl jeho starsi bratr Antonin (lit. 16).

2.1.2.2 Historie obuvi a rozristani spoleCnosti Bat’a

Zpocatku byla vyrabéna valaSska proSivand hounénd obuv na symetrickém
kopyté. Pfi jeji vyrobé se vyuzivalo predevsim prace domacich d€lnik. Jiz v roce 1895
pro firmu pracovalo 10 délniki v diln¢ a dalSich 40 ve svych domécnostech.
Jiz od samého pocatku sourozenci sdzeli na moderni zpiisoby vyroby a jejiho fizeni.

V podniku planovali zavést sériovou vyrobu a pravidelnou pracovni dobu. Ale jesté



nez stacil uplynout jeden rok, ocitd se firma na pokraji krachu. Kozené boty jsou drahé
a malokdo si je mize dovolit (lit. 15). Po velkych bojich o pteziti firmy vznika v roce
1897 novinka v obuvi a to vyroba platéné obuvi s kozenou podesvi a elegantni Spi¢kou
z pravé kize pod nazvem ,Batovky“. Platno bylo mnohem levné&jsi
a dostupnéjsi, nez prava ktize. Diky nizké cené si boty mohl poftidit téméef kazdy. Poprvé
v historii se lidem dokonce zacalo vyplacet kupovat nové boty namisto neustalych
oprav u Sevce. O Batovky zacal byt diky reklamé obrovsky zajem. Nové postavena
tovarni hala byla vybavena nejmodernéjSimi obuvnickymi stroji na parni pohon.
V tovarn€ pracovalo jiz kolem 120 zaméstnanct. Firma A. Bata byla v rozkvétu, ale jeji
zakladatel a bratr TomaSe, Antonin Bata vazn€¢ onemocnél. Proto se hlavou
a vlastnikem firmy stal Tomad§ Bata a firmu piejmenoval ke dni 01. 08. 1900
na vefejnou spolednost T&A Bata. Ctyfi roky po prevzeti firmy Toma§ Bata vyjel
ziskavat nové poznatky do Némecka, Anglie a prfedev§im do USA. Tam se vypravil
spolu se svymi tfemi zaméstnanci. V USA stravili nékolik mésicii a na zpatecni cesté
se seznamovali jest€¢ s vyrobou v Anglii a Némecku. Z cest si pfivezl nové plany
na vystavbu tovarnich budov a také objednal nové vykonngjsi stroje piimo z USA.
Zavedl ve své tovarné dvousménny provoz a zalozil prodejni oddéleni firmy. Byla také
provadéna opatieni k prohloubeni racionalizace a intenzifikace prace. Bata zaclina
stupniovat pozadavky na délniky. Za Spatné provedenou praci anebo nedosazeni
piedepsaného pracovniho vykonu jim udilel pokuty ve formé srazek ze mzdy. V Cervnu
roku 1906 je vybudovana prvni vétsi tovarni budova, tzv. sedmicka, kde zacal rozvijet
nejmodernéjSi metody vyroby. Vroce 1908 se stava jedinym vlastnikem firmy
(lit. 35). V roce 1910 bylo v podniku zaméstnano asi 350 déInikd, denné
se vyrobilo vice neZ 3 000 parG bot. S rostoucim objemem produkce rostla také
imigrace novych pracovnich sil. Nastal vS§ak problém, kam vSechny délniky ve Zling
ubytovat. Proto Bata zacal s vystavbou tzv. Batovych domkd. Spolu s nimi vznikly
ve Zlin¢ dal$i budovy, které dnes tvoii charakteristickou architekturu celého mésta.

V roce 1912 piesly obuvnické dilny na vyrobu celokoZené obuvi (lit. 37).

Firma ptekonala vSechny existencné diilezité mezniky, jako byla 1. svétova

valka, kde se hned na zacatku valky TomaSi Batovi podafilo ziskat zakazku



od rakousko-uherské armady na vyrobu 50 000 pari vojenskych bot, tzv. bagancat.
Firma byla postizena také vyrobni, odbytovou i finanéni krizi, byly vedeny stavky
zaméstnanctl. Bata viechny problémy zdarné zvladl a doslo ke zlep3eni situace. Ctyii

pismena BATA se stala viudyptitomnym symbolem odvazného a Gisp&sného podnikani.

Roku 1920 se z prodejniho oddéleni vyclenuje samostatna reklamni
a marketingova divize, ktera vyraznou mérou pomaha rozsitovat znacku Bat’a po celém
svété. Vydava reklamni katalogy, firemni noviny, zavadi moderni firemni logo,
bat'ovské ceny (koncici devitkou), slevy (20 — 50 %) a vyprodeje a v neposledni fadé
1 zlidové€lé firemni slogany — napf. ,,Na§ zdkaznik, na§ pan“(lit. 16). V roce 1923
se Bata pysni jiz 112 pobockami. O rok pozdéji zavadi ve firmé tzv. dilenskou
samospravu a pro své zaméstnance zacind budovat ,,novy Zlin“ — obytné domy, Skoly,
nemocnice, kulturni zatizeni apod. Dale se Bata zacal ve stejném roce orientovat
na zahrani¢ni obchod. V zahrani¢i budoval obchodni sit’” prodejen a vyrobni zavody,
a to téméf po celém svété (napf. v Némecku, USA, Indii, Svycarsku, Polsku, Anglii,
Francii, Holandsku, Jugoslavii). V letech 1926 — 1928 vzrostl export obuvi a firma Bata
ovladala vice nez polovinu ¢eskoslovenského vyvozu. Vyroba vzristala, na konci roku
1925 pracovalo v Batové koncernu 5 200 zaméstnancti. V prvnim sestaveném
desetiletém planu predpovidal T. Bata denni vyrobu 100 000 partii bot, ale tento plan byl
po roce piekonan témét o dvojnasobek. Proto se zacaly tvofit ro¢ni plany, které v sobé
zahrnovaly plany veskerych oddéleni vyroby. Ty byly dale rozd¢leny na tydenni plany
a ty pak na denni programy. Dalsi revolucni inovaci bylo vytvofeni samospravnych
dilen, které tvofily zakladni buiiku celého podniku. Kazdé oddéleni a kazda dilna
kupovala ve vyrobnim procesu od ptedchéazejiciho odd¢€leni zbozi, které po zpracovani
zase prodavala nasledujicimu oddéleni. Pfitom si musela peclivé polotovary
piekontrolovat a pfevzit, protoZze za né¢ poté neodvolateln¢ odpovidala. Tim T. Bata

uSetfil na kontrolorech a pfitom vyrab¢l ve Spickové kvalité (lit. 17).

Pasova vyroba byla po vzoru Henryho Forda zavedena v roce 1927 a jiz
zanedlouho umoznila zvysit produktivitu prace o 75 % pfi zvySeni poctu zaméstnanci

0 35 %. Cisty obrat firmy ¢&inil 1,9 miliardy K&s. Koncem roku 1928 tvofila tovarna


http://cs.wikipedia.org/wiki/1925
http://cs.wikipedia.org/wiki/1928

komplex 30 budov. Koncern se rozristal a Bata zacal navic pronikat do dalSich sfér
hospodarstvi (gumarensky — spojitost s firmou Barum 1931, chemicky, textilni,
drevatsky pramysl). Vytvofil celou fadu vychovnych i vzdé€lavacich organizaci
(Batova Skola prace). Pozdéji ve Zliné vzniklo i vlastni filmové studio,
které se zabyvalo nataCenim reklam na obuvnické vyrobky. Vlivem celnich prekazek
koncern Bata od konce dvacatych let budoval své zahrani¢ni tovarny, kde nechybély
ani typické Batovy domky a budovy obcanské vybavenosti. Na zacatku tticatych let
se rodinny podnik méni na akciovou spolecnost (1931) (lit. 25). 20. 07. 1932 Tomas
Bata tragicky umird pfi letecké nehodé. V troskdch letounu konéi zivot ceské
podnikatelské legendy, kterd po sobé zanechava obrovské firemni impérium
(lit. 26). Nevlastni bratr Tomase Bati, Jan Antonin Bata pievzal na zakladé zavéti celou
firmu Bata a pokracoval v rozvoji. Expandoval, rozSifoval vyrobni obory
o vyrobu pneumatik, technické pryze, umélych vlaken, hracek, kovoobrabécich stroju,
pletacich stroji, letadel, jizdnich kol. Ke koncernu patfila 1 stavebni vyroba, pojistovna
Atlas, uhelné doly, zelezni¢ni trat’ Otrokovice - Vizovice, cestovni kancelaf, letisté
v Otrokovicich, vlastni pole a lesy aj. Brzy po vzniku Protektoratu Jan Antonin Bata
opousti zemi. Jiz od roku 1938 buduje zdvod v Kanad¢ jeho synovec Tomas Jan Bata
(Toma§ Bata ml.). Vedeni podniku tak ve Zliné tvofili Dominik Cipera, Hugo
Vavrecka, FrantiSek Malota a do své tragické smrti i Josef Hlavnic¢ka (lit. 27). V roce
1939 jsou v dasledku politické situace slovenské zavody vyclenény pod ,Bata,
Slovensk4 ucastinna spolo¢nost™ se sidlem v Simonovanech. Po 2. svétové valce
se vyvoj podniku rozdé€luje. Batovy tovarny v socialistickych statech byly znarodnény
(Svit Zlin) a pobocky v kapitalistickych statech byly fizeny z Kanady ("Bata Shoe
Organization™) (lit. 28). Teprve v roce 1992 se (kanadska) firma Bat'a mohla opét vratit
na Cesky trh zpét do mésta Zlina. V roce 2000 mé¢la Bata Shoe Organization, jak se dnes
firma nazyva, 50 vyrobnich zavodl, 9 koZeluzen, 49 324 zaméstnancl a pisobila

v 68 zemich svéta a v tomto jediném roce prodala 221 miliond para obuvi (lit. 31).


http://zlin.cz/index.php?ID=469
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2.2 Distribucni Fetézec a souvisejici informace

2.2.1 Charakteristika distribu¢niho retézce

Vanécek (lit. 4) popisuje distribucni fetézec jako cast logistického fetézce,
zabyvajici se distribuci zbozi, ktery je ohrani¢en mistem, kde vyrobek opousti vyrobni
podnik a kone¢nym zdkaznikem (Distribu¢nim fetézcem se rozumi ta ¢ast logistického
fetézce, ktera obvykle nezahrnuje dodavatele surovin vyrobei (lit. 1).). Distribuéni
fetézec ma schopnost pridavat prochdzejicimu zbozi novou uzitnou hodnotu, a proto
je tteba pro optimalizaci vyhledavat takové ¢lanky tetézce, které nepiidavaji zadnou

uZzitnou hodnotu, pouze zvysuji naklady a ty z distribu¢niho fetézce eliminovat.

Na distribuci zboZzi se podili mnoho rtiznych zprosttedkovatelskych organizaci,
Z nichz kazda miize zajiStovat jen ¢ast potfebnych sluzeb. Schematicky Ize tyto ¢innosti

Vv oblasti distribuce spotiebniho zboZi znazornit nasledovné:

Obr. ¢. 1: Distribu¢ni retézec

Vyrobce—» zakaznik

Vyrobce—+ maloobchod —+ zakaznik

Vyrobce -+ velkoobchod - maloobchod +» zakaznik

Vyrobce -+ agent — velkoobchod—» maloobchod - zakaznik

O-0 -0 -0 -0

Zdroj: autor

Dle tohoto schématu lze hovofit o kratkém nebo dlouhém distribué¢nim fetézci.
Nejéastéji je vyuzivan fetézec, jehoz hlavni ¢lanky jsou: vyrobce — velkoobchod —

maloobchod — zdkaznik.



2.2.2 Pocet stupni distribuc¢niho retézce

Pocet stupiii vyjadiuje pocet uUrovni, kterymi vyrobek prochazi od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli. Pocet stupii se nékdy také oznacuje jako ,,délka fetézce®.
Podle poctu stupni lze rozli§it téz pitimou distribuci, kdy existuje pouze jeden
distribu¢ni stupeinl a vyrobce dodava zbozi ptimo zakaznikovi nebo nepiimou distribuci
(téz postupnou), kdy se zbozi dostava k zdkaznikovi pifes nékolik stupnii. Dale
lze hovotit jesté¢ o kombinovaném systému. Tento zplisob se pouziva nejcastéji. Zalezi
na druhu a mnoZstvi objednané¢ho zbozi a dodavatel pak rozhoduje o tom, které zbozi
bude dopravovano piimo (zbozi s kratkou dobou obratu) a které prostfednictvim skladt

(zbozi s dlouhou dobou obratu) (lit. 4).

Obr. ¢. 2: Kombinovany systém

Vyrobce sklad zakaznik

O
O—=0=—:0

O
Zdroj: lit. 4

Pernica (lit. 6) rozliSuje podrobnéji dalsi druhy distribu¢nich fetézcti. Jednim
je distribuce od vyrobce ptimo k prodejci. V tomto fetézci je zafazen jeden i dva sklady.
V Evropé jde timto zpisobem ke konecnému spotiebiteli 80 — 97 % veskerého zbozi.
Tento zplsob se pouziva pro zbozi sprimérnou dobou obratu. Naopak
CROSS — DOCK systém se pouziva pro vysoce obratkové prodejce s velkym objemem
materidlového toku. Tento systém funguje na principu dodavek zbozi, které prichazeji
od mnoha vyrobcii do distribu¢niho skladu, obvykle navecer. Béhem noci jsou
rozttidény a sestaveny podle objedndvek prodejcti, kterym jsou dopraveny do obchodli
Casné rano. Systém je postaven na rychlosti toku materidlu a optimalizaci rozvoznich
cest a dopravnich vozidel. Je také mozZnost pouZzit piimé dodavky zboZi z vyroby

k zékaznikiim. Nevyhodou je nemoznost vystaveni zbozi. Zakaznik musi duvetovat



katalogim nebo musi osobn¢ navstivit vyrobce. Systém Cash and Carry je zaméfen
na drobné prodejce a vlastniky malych obchodt, restauraci a hoteli, nebo drobnych
vyrobcl. Zéakaznici si vyberou zbozi a sami si ho odvezou. Vyhodou tohoto systému

je nizsi cena, nez u skladi, které dodavku zbozi navic zajistuji a také okamzita platba.

2.2.3 Rozsah retézce a mista styku

Retézec ma také uréity rozsah, coZ lze chapat jako podet ucastnikii fetdzce
na daném stupni. Podle rozsahu distribuci dale délime na extenzivni (zbozi dodavano
do vSech prodejen), vybérovou (distributor si vybere jen nékolik prodejen), exkluzivni

(vyzaduje jen jednoho prodejce) (lit. 10).

V fetézci se nachazeji mista, kterym by méla byt vénovana zvySend pozornost.
Tato mista nazyvdme misty styku. ZjednoduSené jsou to mista vznikajici mezi
sousednimi ¢lanky v fetézci. Mista styku kladou zpravidla materidlovému
1 informa¢nimu toku urcity odpor, ktery je tieba piekonavat, aby nevznikaly dodate¢né
naklady nebo ¢asové ztraty. Cim rozsahlejsi je logisticky Fetézec, tim vice mist styku
je tfeba ptfekonavat a tim slozit¢jsi je jejich sladéni. Jejich feSeni vyzaduje ptistupy

technické, ekonomické, organiza¢ni, nékdy i pravni (lit. 2).

2.2.4 Reengineering procesu v retézci

Reegineering definuji Hammer a Champy (lit. 21) jako zésadni pfehodnoceni
a radikdlni rekonstrukci (redesign) podnikovych procest (distribu¢niho fetézce,
organizace prace) tak, aby mohlo byt dosazeno radikalniho zdokonaleni z hlediska
kritickych métitek vykonnosti, jako jsou ndklady, kvalita, sluzby a rychlost (dalsi
koncepci pro zdokonalovani podniku je koncepce Total Quality Management).
Zdokonaleni prostfednictvim reengineeringu nelze dosdhnout néjakym riskantnim,
nepodlozenym zplisobem. Tyto zmény musi mit podporu vrcholového managementu
a musi byt soucasti celkového fidiciho planu vedeni podniku. Reengineering je obvykle
Clenén na fazi shromazd’ovani fakt, dale identifikaci oblasti moZnych zlepSeni

v disledku zmény obchodniho procesu a cely proces ma byt ukoncen kreativnim
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zdokonalenim procesu, a pii pfiznivych vysledcich z provadéné analyzy tohoto feSeni

i k jeho implementaci (lit. 10).

2.2.5 Tok materialu a informaci

2.2.5.1 Tok materialu

Vanécek (lit. 1) uvadi, Ze materidlovy tok je fizeny pohyb materidlu, provadény
zpravidla pomoci manipulaénich, dopravnich, ptepravnich a pomocnych prostredkt
a zatizeni cilevédomé tak, aby material byl k dispozici na daném misté, v potfebném

mnozstvi a v o¢ekdvané kvaliteé, v poZadovanou dobu a s pfedem uréenou spolehlivosti.

2.2.5.1.1 Zasoby

Problematika tetézcli a materidlovych tokl je nedilné spojena se zdsobami,
proto je povazovano za vhodné zminit se 1 o tomto tematickém celku. Zasobou
se rozumi suroviny, materidl, nahradni dily, nedokonfena vyroba a hotové vyrobky.

D¢li se na zasoby bézné, pojistné a technologické.

Podle Lamberta (lit. 10) zasoby pfedstavuji v mnoha firmach nejvétsi investici.
Zasoby mohou piedstavovat 1 vice nez 20 % celkového jméni v piipadé vyroby a vice
nez 50 % celkového jméni u obchodnich firem. Konkurenéni povaha trhu vedla
za posledni dobu k tomu, ze podniky ve snaze uspokojovat potieby riznorodych trznich
segmentil vyrazn¢ rozsSifovaly sviij sortiment. Zakaznici dnes o¢ekavaji vysokou uroven
dostupnosti vyrobkll. AvSak udrzovani nadmérnych zasob je pro podnik velkou zatézi.
Dulezit¢ je tedy odhalit pfiznaky Spatného fizeni zasob a zaroven zlepSit
a stanovit optimalni zasoby. Efektivnim snizovanim zdsob milze dojit k rentabilité
podniku (cil fizeni stavu zasob) a vyclenénim investic na jiné firemni zadméry
(lit. 10). Vyznamem zéasob je tedy zabezpe€eni plynulosti vyrobniho procesu. Dalsi
vyhodou zasob je, ze umoznuji kryt rtizné nepiedvidatelné vlivy, také umoZiuji
profitovat ze zvySeni cen surovin a zabezpec€uji pohotovou nabidku a okamzity prode;j
(lit. 1).
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2.2.5.1.2 Doprava a dopravni prostiredky

Doprava propojuje jednotlivé c¢lanky fetézce a zajiStuje presun vyrobku
V prostoru (tok materialu), z mista vyroby do mista spotfeby, a zvysSuje tak jejich
hodnotu. Dale ovlivituje rychlost a spolehlivost, s jakou se tento ptfesun uskute¢ni.
Vcasné a kvalitni dodani vyrobkli zvySuje pfidanou hodnotu pro zdkaznika a tim
1 aroven zakaznického servisu. ZajiStovani pozadované trovné zdkaznického servisu
je vyznamnou soucasti logistického ftizeni. Pro zdkazniky je téZ vyznamna pruznost
V poskytovani pfepravnich sluzeb a feSeni ztrat ¢i poskozeni. Nutno dodat, Ze naklady
spojené s piepravou jsou jedny z nejvétSich v logistice a Casto se vyznamnou meérou

podileji na cené vyrobka (lit. 11).

Zakladnim poslanim dopravy je tedy uspokojovani piepravnich potieb
miry dana hustotou silni¢ni sité. Pro svou univerzalnost vétSinou nejlépe vyhovuje
pozadavkiim zakaznikli, a proto se objem zbozi ptepraveného autodopravci stale
zvy$uje. Zelezniéni doprava je omezena na pevné dané tratd, a proto nedosahuje
pruznosti dopravy silnicni. Jednou =z vyhod zelezni¢ni dopravy je skutecnost,
ze je levnéjsi nez doprava silni¢ni. Vodni doprava je vyuzivana pfedevsim pro produkty
s nizkou hodnotou. Uplatiiuje se v piipadech, kdy rychlost piepravy neni urcujici.
Ze vSech druhti dopravy je patrné nejlevnéjsi. Dal§im vyuzivanym zplisobem je doprava
kombinovana. Zakladnim prvkem kombinované dopravy jsou unifikované piepravni
jednotky, kterymi jsou v naSich podminkach kontejnery a vyménné nastavby.
Tato doprava je zaloZena na pfepravé zbozi v jedné a téze ndkladové jednotce
nebo vozidle postupnym pouzitim riznych druhti dopravy bez manipulace se samotnym

zbozim pi1 zméné druhu dopravy (lit. 11).

2.2.5.2 Tok informaci

Informace v distribucnim fetézci tvoii velmi dilezitou soucast. Informace
mohou byt pfedavané tradiénimi komunikacnimi zplsoby (Ustng€, pisemnég, faxem,

telefonem) nebo také on-line zplisobem. To samoziejmé vyZaduje pocitacové propojeni

12



informac¢niho systému minimalné mezi dvéma clanky fetézce, pfiCemz kazdy ¢lanek
mize okamzit¢ sledovat zmény, které probihaji jak v jeho vlastnim subsystému,
tak i v subsystému partnerského ¢lanku (okamzité prodeje, okamzité stavy zasob, atd.)
a dle toho organizovat svoji Cinnost. Vzristajici naroky zakaznikG zapticinuji

nahrazovani klasickych papirovych dokumenti elektronickou vyménou dat (EDI).

2.2.6 Kone¢na faze distribuce
Dal§im dilezitym faktorem je konefnad faze prodeje (prodejna — konecny

zékaznik).

2.2.6.1 Prodejna (zaméstnanci)

ProtoZe prodejna musi piisobit na zdkaznika pfijemné jiz vizualnim pohledem,
je velmi vhodnou volbou investovat také do vzhledu prodejny, zpiisobu vystavovani
zbozi, osvétleni v prodejné, aj. Prodejna je dotvafena svymi zaméstnanci a jejich
chovanim. Pracovni prostfedi v prodejné, vztahy ve skupiné, osobnost ¢lenti pracovni
skupiny, pracovni pozice, aj. to vSe ovliviiuje fungovani skupiny a celkové 1 prodejny
(lit. 14). Chovani, fungovani a kvalita zaméstnanci je vyznamnou meérou ovlivnéna
jejich ohodnocenim. Prvnim krokem v odménovani je platové zafazeni zaméstnancu.
Provadi se na zékladé¢ splnéni kvalifikacnich pifedpokladti, délky praxe
a podavaného vykonu. Kromé hmotného (financniho) ocenéni pracovnikl

Ize uplatiiovat také moralni stimuly a motivaci (lit. 11).

2.2.6.2 Z.aKkaznici

S ohledem na zvySujici se nasycenost trhii rostou ndklady na ziskdani novych
zakaznikl. Podniky by proto mély klast veliky diraz na udrzeni dosavadnich zakazniki
a dal8i rozvoj obchodnich vztaht s nimi. Kritérium trzniho podilu, jenz byl po dlouha
léta hlavnim cilem vétSiny firem, je dnes nahrazovéano kritériem zakaznického podilu.
Zadouci je, aby se tito zakaznici stali vérnymi. Z vysledkl vyzkumii vyplyva, Ze ziskat
jednoho nového zdkaznika stoji firmu piiblizné pétkrat vice nez udrzet jednoho

existujiciho zdkaznika. DalSi ovéfenou teorii je, Ze spokojeny zdkaznik je odolnéjsi
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vii€i zméné cen a navic sebou piinadsi dals$i nové zdkazniky. Je tedy ziejmé, ze vérni
zakaznici ptinaseji firm¢ vyssi zisk nez nové prichozi, a proto by mélo byt vytvafeni
dlouhodobych vztahti se zékazniky prvofadym cilem kazdé firmy. DneSnimu
zakaznikovi vSak jiz nestaci sila znacky a image firmy. Ziskat a udrzet zédkaznika
znamena tedy poznat, co pro né¢j ma nejvyssi hodnotu, a zaméfit se na procesy,
které tuto hodnotu pfinaseji. Z toho také plyne, Ze existuje rovnost mezi hodnotou,
kterou zdkaznik pocituje, a cenou, kterou je ochoten zaplatit. Klicem k uspéchu

je nalézt zptisob, jak tuto hodnotu vnimanou zakaznikem zvysit (lit. 8).

2.2.7 Predikce prodeje

Informace jsou velmi cennymi pomocniky v celém distribu¢nim fetézci,

tak tomu je 1 o informacich souvisejicich s predikci.

Predikce neboli taktéz predpovéd je vyrok o uddlosti, kterou ocekdvame
vV budoucnosti. Protoze budoucnost nelze stoprocentné predvidat, musime vSechny tyto
vyroky formulovat jen s urcitou pravdépodobnosti. Neustalé posuzovani a dopliovani
cerstvych dat je zdkladem uspésné predpovedi (lit. 4). Pro predikci jsou vyuzivany
odhady (mohou vychazet z udaji o minulém prodeji, komentait prodejci, stanovisek
zékaznikli a instinktivniho tuSeni), prizkumy trhu (pfani a pozadavky zakazniki),
analyzy casovych fad (prodej je ovliviiovan sezonnimi, cyklickymi a trendovymi
faktory), ekonometrické modely (umoznuji piedvidat prodej pomoci fady proménnych)
(lit. 14).
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2.3 Sluzby a zpisoby hodnoceni jejich Grovné
Sluzby jsou dileZitou souéasti jak v distribuénim fetézci tak i pii prodeji. Casto

jsou také doplitkem hmotného zbozi, coz tvoii konkurenéni vyhodu.

Rozvoj sluzeb (tercialni sféra) ve vyspélych zemich vykazuje celkové rychly
vzestup, zatimco oblasti primarni a sekundarni sféry vykazuji stale méné lidi. S tim
souvisi 1 fakt, ze je o soucasné spole¢nosti hovoteno jako o postindustridlni. Sluzby jsou
celkoveé chapany jako dulezity faktor UspéSného podnikdni. Lze je chéapat bud’ jako
urcitou ¢innost poskytovanou zdkaznikiim, nékdy jako snahu pro dosazeni urcitych

vykonti, nebo také jako hodnototvorny proces.

2.3.1 Logistické sluzby

Cilem jakéhokoliv logistického procesu je vytvofeni a nabidnuti kvalitni
logistické sluzby, kterd splni ocekavani a potieby zédkaznika. Lze ji rovnéz prezentovat
spokojenym a loajalnim zakaznikem na jedné strané¢ a ziskem, prosperitou
a spokojenosti akciondii na strané druhé. To ovSem neni tak jednoduché, protoze je zde
mnoho kritérii, kterd musi byt splnéna. Z pohledu zakaznika jsou kritéria kvality napf.
dostupnost nabizenych logistickych procest, dilezitou roli hraje taktéz aspekt Casu,
komfort logistickych procest, atd. Rizeni kvality logistického procesu z pohledu
zékaznika je tedy spojeno s méfenim spokojenosti zékaznika s nabizenym logistickym
procesem. Stupenn spokojenosti zdkaznika Ize vyjadfit rozdilem mezi ,hledanou

kvalitou* a ,,vnimanou kvalitou* logistického procesu (lit. 11).

Velky podil na poskytovanych logistickych sluzbach maji logistickd centra.
Mezi tyto sluzby patii napt. crossdocking (rozttidéni zasilek v cross-dockovém centru
podle jednotlivych pfijemci a naslednd distribuce), e-comerce (skladovani
a obchodovani pies internet), just-in-time (dtraz kladen na ¢asovy okamzik), consulting
(poskytovani odbornych rad v oblasti skladovani a logistiky), dale lze za logistické
sluzby povazovat packing neboli baleni artiklii do obali a kartond, sorting (tfidéni

a fazeni zbozi), manipulation (manipulace se zbozim, dale také samotna distribuce
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zbozi). Sluzby je tfeba urcitym zplisobem métit (hodnoceni trovné sluzeb), aby bylo
mozné stanovit jejich pozadovanou uroven. Za kritéria hodnoceni kvality sluzeb
lze povazovat spolehlivost dodani, uplnost dodavek, priméiené dodaci Ilhuty,

poskytované piedprodejni a poprodejni sluzby (lit. 13).

2.3.2 Zakaznické sluzby a servis

Sluzby zékaznikim zacinaji jeSté difive nez je ocekavana obchodni transakce
realizovana. Nékteré sluzby jsou tedy poskytovany jiz pred prodejem, odtud také vyraz
piedprodejni. Dale jsou podavany sluzby prodejni. Pod timto pojmem si lze pfedstavit
dostupnost produktu, informace o stavu objedndvky, urychleni dodévek, jednoduchost
objednavani, atd. Do tzv. poprodejnich slozek lze zahrnout zaruku, opravy, nahradni
dily, také vSak vyfizovani reklamaci, stiznosti, dale pak také vraceni zbozi, aj.
(lit. 7). Zakaznicky servis piedstavuje jednu z moznosti jak ziskat konkuren¢ni vyhodu
na trhu. VétSina trhi je totiz v dneSni dobé jiz tak vyspéld, Ze konkurence
prostiednictvim ceny, kvality ¢i uzitnych vlastnosti vyrobkii mulze byt zcela
nedostateCna. Zde pak prichdzi ke slovu odliSnosti na poli zakaznického servisu.
Zakaznicky servis lIze definovat jako proces, ktery probihd mezi kupujicim,
prodavajicim a treti stranou. Vysledkem tohoto procesu je piidand hodnota,
ktera zvysuje hodnotu vyrobku nebo sluzby, které jsou predmétem smény. Z procesniho
hlediska je to proces, vramci kterého jsou ucastnikim dodavkového fetézce
poskytovany vyznamné piinosy z piidané hodnoty, a to nakladové efektivnim
zpusobem. Servis lze bud’ poskytovat internim zakazniktim (servis pro vyrobu, Servis
pro marketing, atd.) nebo také externim zakazniklim (mé vliv na udrZeni stavajicich
zakazniki a ptilakdni novych). Do slozek zdkaznického servisu fadime jiz zminéné
predprodejni, prodejni, poprodejni slozky. Uroven zakaznického servisu je uréujici
proto, zda si podnik udrzi své soucasné zédkazniky a také proto, kolik novych zdkaznika

muze podnik ziskat (lit. 11).

Sluzby zékaznikim (logistické sluzby, dodavatelské sluzby) jsou podle Pernici

(lit. 6) pro podnik a pro jeho logisticky systém klicovou oblasti a pfesné a vcasné

vvvvvv
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2.4 Baleni, obaly a zpétna logistika

Baleni je vuzké souvislosti s ndkupem a dopravou. Vhodné¢ zvolené obaly
mohou vyznamnou mérou zlepSit uroven zakaznického servisu, snizit naklady

a zefektivnit manipulaci se zbozim. Ovliviiuji také stupen vytizeni skladu (lit. 11).

Baleni stejné¢ tak jako skladovéni, se vyskytuje v celém logistickém fetézci.
Mohou se balit suroviny, polotovary, ale nejcastéji to jsou hotové vyrobky.
Je to zpravidla obal, obycejné ve funkci manipula¢ni jednotky, ktery prochazi se zbozim
jednotlivymi ¢lanky materidlového toku. Z toho divodu musi respektovat pozadavky
na dopravu, manipulaci, skladovéani, vychystavani, distribuci, tedy pozadavky jak
vyrobni, tak 1 distribu¢ni sféry a predevS§im konecného spotiebitele. Navic je tfeba
si uvédomovat, ze 1 kdyZ funkce obalu ve findlnim c¢lanku kon¢i, vyvstava stale
naléhavéji otazka dalSiho osudu pouzitych obalt, tj. jejich dalsi recyklace,
kompostovani, skladkovani nebo energetick¢ho vyuziti. Pravé tato uzka souvislost
obalu s celym materialovym tokem vyzaduje systémovy pfistup, ve kterém se musi

domyslet cely Zivotni cyklus vyrobku, v€etné jeho obalu.

2.4.1 Typy obaliu

A. Prepravni obal

Ptfepravni obal umoznuje pfepravu zbozi, vhodnou manipulaci a skladovani.
Soucasné chrani vyrobek pied nepiiznivymi vlivy béhem prepravy a skladovani.
M4 umoznovat maximdlni vyuziti dopravnich prostiedkii a skladovacich prostor.
Soucasné ale musi plnit funkci informacni, ale na jiné Grovni neZ obal spotiebitelsky.
Jsou na ném nezbytné obchodni, manipulacni i vystrazné udaje. Vyrobek by mél byt
prezentovan jiz v pifepravnim obalu, protoZze mnohé vyrobky jsou umistovany do regalu
Jiz v tomto piepravnim, nikoliv spotiebitelském obalu (diskont). Pfepravni obaly musi
byt snadno oteviratelné. Za pfedni stranu piepravniho obalu se povaZuje strana nejuzsi.
Tim lIze efektivné vyuzivat prodejnich ploch v regélech, protoZe se vedle sebe vejde
vétsi pocet manipulacnich jednotek. Oznaceni trvanlivosti zbozi ma byt na ptedni

strané. EAN c¢arovy kod by mél byt na pfedni a na jedné podélné strané, n€kdy
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se vyzaduje 1 na dné. Nejcastéj$imi prepravnimi obaly u kusového zbozi jsou palety
a kontejnery, u volné¢ lozené¢ho pak lozné prostory silni¢nich, Zelezni¢nich a vodnich

dopravnich prostiedkd.

B. Obchodni obal

Pouziva se pro baleni nékolika kust zbozi do vetsi manipulacni jednotky
pro ruéni manipulaci. Jsou to napfiklad rtizné kartonové krabice, pfepravky nebo folie.
S ohledem na ru¢ni manipulaci pfevazné Zenami by hmotnost téchto manipulaénich

baleni neméla prekrocit 15 kg.

C. Spotiebitelsky obal

Je urCen pro jeden vyrobek nebo mensi mnozstvi vyrobki, které nakupuje

konecny spotiebitel v obchodé.

2.4.2 Funkce obalu

Obal ma spliovat nckolik funkci. Je to funkce manipulacni, ochranna,

informacni a také skladovaci (stohovatelnost).

2.4.3 Obalové materialy

Nesplnily se predpovédi, ze s nastupem plastii zmizi papir jako obal. Soucasné
sméry ve vyrobé papir,, kartonll a lepenek se zaméfuji na zlepSeni jejich vlastnosti
v kombinaci s plasty, kovy a jinymi materialy. K nejpouzivanéjsim kartonovym obalim
patii klopové krabice. Stale vice se pouZivaji tzv. tvarové vyseky. Déle jsou pouZivany
obaly ze skla, kovové obaly, obaly z plasti a z dalsich materiali (potravinaiské obaly
na bazi hliniku, pro baleni tukli, mésla, tvarohti, Zvykacek, oplatek se pouziva AL folie
podlepend papirem, pro zavirdni plastikovych kelimkd slouzi vickova AL folie,

pro uchovani hotovych jidel a lahtidek se vyrabi misky z AL folie) (lit. 5).
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2.4.4 Zpétna logistika a recyklace obali

V dnesni moderni dobé je nutné si také dirazné uvédomovat, ze material
neplyne jen ,po proudu”, tj. od dodavateli surovin pfes vyrobce, distributora,
az k zakaznikovi, ale existuje i zpétny chod, ktery nabyva stile vétSiho vyznamu
a kterym se zabyva tzv. reverzni (zpétna) logistika. Tento tok je tvofen nejen odpadem,
ktery mliZe byt pretiidén a casteCné se vratit k dalSimu pouziti jako druhotnd surovina.
Je také tvofen reklamovanymi a vracenymi vyrobky nebo vyrobky, které jiz skoncily
svoji zivotnost, a jesté donedavna byl problém, co s nimi. Pfitom Ize nékteré jejich casti
odmontovat, renovovat a znovu pouzit. Dal$i ¢ast zpétnych tokli pfedstavuji vratné

obaly pro vicendsobné pouziti. To vSechno vytvari novy dalezity logisticky subsystém.

Vyrobni podniky by se mély tedy zaméfit nejenom na strategii vyroby
uzite¢nych a levnych vyrobktl, ale soucasné by si mély uvédomovat, ze vyrobek
(stejné tak jako obal, ve kterém je dodavan), bude tfeba ¢asem likvidovat. Proto je tfeba
soustiedit se na pouzivani ekologickych vyrobnich procest a zaroven vyrabét jen takové
vyrobky, které po dobu svého pouzivani a likvidace nebudou zvySovat znecisténi
zivotniho prostiedi. Komu se podari vyrabet vyrobky, které nemaji Zadny odpad,
spotrebovavaji jen malo energie a nezatézuji Zivotni prostredi, komu se podari vyrabét
obaly rozpadajici se na organické latky, kdo bude provozovat cisté vyrobni, dopravni

a manipulacni technologie, ten bude v budoucnosti profitovat.

Recyklace nebo likvidace pouzitych obali ptedstavuje ve vyspélych zemich
jeden z prioritnich problému. Zpétné toky obalt, resp. odpadu z obali se tak stavaji
dalsim logistickym problémem. Pro zavedeni vratnych nebo nevratnych obali
se rozhoduje na zdklad¢ ndkladového posouzeni. Dullezité je také provést raciondlni
opatfeni a nepouzivat obaly, pokud nejsou funk¢éné opodstatnéné, sniZovat spotiebu
obalovych materiali na dostacujici miru, vyuZivat vratné obaly tam, kde je to technicky
a ekonomicky zdlvodnitelné. Nevratné obaly pak recyklovat, kompostovat
nebo energeticky vyuzivat. Je tedy dulezité, aby problematika oballi byla zafazena

jako zavérecny ¢lanek celého fetézce a bylo s ni tedy vzdy kalkulovano (lit. 2).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace
Cilem je analyzovat Cinnost vybrané prodejny obuvi, a to pfedevsim z hlediska
logistiky a logistickych sluzeb, a navrhnout ptipadna opatieni ke zlepSeni.
Dil¢i cile:
1. Porovnat znaky, které¢ vystihovaly Bat'ovu firmu v minulosti a jejich srovnani
S dnesnim chodem firmy.
2. Objasnit sou¢asnou situaci na trhu s obuvi v CR.

3. Predikovat prode;j.
3.2 Metodicky postup

1. Cerpani znalosti z literatury (knihy, asopisy), internetovych stranek a konzultaci

s pracovniky firmy.

2. Vybér tiech znaku, které v minulosti charakterizovaly Batovu firmu a jejich srovnani

se soucasnosti.
3. Seznameni s provozem prodejny.
4. Provedeni predikce prodeje.
5. Analyza casti distribu¢niho fetézce.
6. Provedeni dotaznikového prizkumu. Dotazovani budou zakaznici bezprostiedné
po vyjiti z prodejny. Sbér dat bude provadén osobnim dotazovanim v pribéhu
jednoho tydne (14. 03. — 19. 03. 2011). Kazdy den bude vyplnéno 17 dotaznikti

(celkem 102).

7. Navrh moZnych opatieni ke zlepSeni.
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4 Znaky Batovy firmy a srovnani se soucasnosti

Tato Cast se zabyva znaky, které vystihovaly Batovu firmu a jejich srovnani
Sdnesnim chodem firmy. Tomas Bata byl prikopnikem novych metod fizeni
spolecnosti a celkové netradi¢niho stylu podnikani, proto také muize byt zminéno
o tomto tématu v souvislosti s jeho firmou. Je jisté¢ velkym tspéchem, Ze i v dnesni dobé
se lze setkat s nékterymi Bat'ovskymi znaky, které jsou pouzivany nejen firmou Bata,
ale i firmami jinymi, coz znaci, ze jsou jeho poznatky a metody fungujici a uspésné
dodnes. Znakt, které charakterizovaly firmu Ize najit mnoho, avSak pro nazornost byly

vybrany pouze tii.

4.1 Reklama

Prvnim znakem, ktery vyrazné pomohl firmé Bata dosdhnout velké znamosti

u zékazniku, byla jisté reklama. Jak vypadala reklama za prvni republiky a dnes?

T. Bata si od pocatku svého podnikani pln¢ uvédomoval dilezitost reklamy
a to predevS§im ve vztahu K prodejnosti zbozi. Reklama byla k vidéni na cedulich,
plakatech, v Casopisech a tydenicich (inzeraty) i v reklamnich filmech (firma Bata
vlastnila filmova studia — Kudlov). Zakladem byly samoziejmé firemni napisy, loga,
naaranzované vykladni skfin¢ 1 reklamy v rozhlase. Firma také vyuzivala

podle zasady: “svétlo 1aka lid” svételné reklamy (lit. 39).

Obr. ¢. 3: Cedule 1 Obr. ¢. 4: Cedule 2 Obr. ¢. 5: Plakat

e 7

Zdroj: lit. 41 Zdroj: lit. 41 Zdroj: lit. 41
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Takto vypadaly plakaty a cedule s motivy firmy Bata vydané v prvni poloviné
minulé¢ho stoleti. Zakladem byla jednoduchost a plisobivost. Textovou slozku tvofilo
pouze logo, popt. kratky text, doplnéné o obrazek a cenu produktu. Vyse zobrazené
reklamni materidly propaguji obuv na ples, na zimu a také samoziejmé¢ do Skoly.
Na téchto reklamnich prostiedcich si také lze vSimnout penéznich ¢astek koncicich
¢islem 9. Jiz tehdy firma Bat’a zavedla dodnes legendarni cenovky koncici pravé touto

¢islovkou.
A takto se prezentovala firma Bata v boji proti drahoté roku 1922, kdy byla
snizena cena obuvi 0 50 %. Plakat s nazvem ,,Drahota“ je snad nejznaméjsim a také

nejaspesnéj$im plakatem této doby (lit. 40).

Obr. ¢. 6: Bat’a drti drahotu

Zdroj: lit. 40

V dnesni dob¢ jsou moznosti reklamy nespocetné. Reklama je televizni, tiskova
(inzerat, ak¢ni letdk, aj.), svételnd, rozhlasova, mobilni (reklama na autech, dopravnich
prostiedcich aj.), venkovni (plakaty, billboardy, atypické reklamni plochy — Stity domd,
ploty, aj.), alternativni (chodici reklama, city light vitriny, reklamy vlecené letadlem,
méstsky mobiliat - laviéky, zastavky MHD, hodiny, aj). Dale slouzi pro propagaci

téz propagacni predméty (tricka, propisky s napisem nebo logem propagované firmy).
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Firma Bat’a se vyznacuje predevsim reklamou na internetu, v televizi a ¢asopise
Detail. Pravidla a zaklady reklamy spole¢nost ve srovnani s minulosti pozménila.
Soucasna moderni reklama neklade meze kreativité. Stale se vyviji a objevuji nové
propagacni zpusoby. K propagaci firma vyuziva znamé osobnosti. Tvafemi kolekci
jiz byli: kapela Chinaski, herec Tomas§ Krej¢if, KryStof Héadek, herecka Lenka
Vlasakova, Linda Rybova, aj. Firma se také proslavila spolupraci a partnerstvim

S Ceskou miss.

Obr. ¢. 7: Titulni strana ¢asopisu ,,Detail* jarni kolekce 2011

Jarni
kolekce
2011
nahiédnite

do sviita
znacek u Bati

Zdroj: lit. 29

4.2 Zptsob prodeje produktia v CR

Do roku 1900 se o prodej staral T. Bata spolu s n¢kolika pomocniky, poté bylo
ziizeno samostatné prodejni oddéleni. Prodej obuvi, puncoch a drobného zbozi
se uskuteciioval prostfednictvim vlastnich prodejen. S budovanim sité vlastnich

prodejen zacal T. Bata jiz v roce 1917. Za jediny rok bylo zfizeno 18 prodejen. Pocet
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prodejen se stale zvySoval: v roce 1928 jich bylo 421, v roce 1937 jiz 2 073. T. Bata
chtél timto docilit moznost ndkupu obuvi i v odlehlych mistech v celé republice.
U prodejen byla soucasn¢ zavadéna opravarenska ¢innost a v prodejnach stiednich
a veétSich byla poskytovana sluzba péée o nohy. Zakaznik si tedy mohl po vstupu
do prodejny koupit novou obuv, ponozky, puncochy, ortopedické pomicky, napindky
na obuv, krémy, nechat odborn¢ oSetfit své nohy, ptitom si dat poradit v nakupu vhodné
obuvi, a v ptipadé¢ nakupu obuvi, jak o ni peovat. DalSimi poskytovanymi sluzbami
byly oprava puncoch a také objedniavkova sluzba. Toto vSe mélo za cil dosdhnout

spokojenosti zakaznikt, ziskat diveru lidi v tovarni znacku, zvySovat obrat (lit. 17).

Dnesni doba ve zplisobu prodeje polevila hlavné v souvislosti se sluzbou péce
o nohy, kterd zcela vymizela. Na druhou stranu vSak fada prodejen nabizi sortiment
obuvi rozsifeny o dal$i svétoznamé znacky, jako je Adidas, Nike, Power, Vans, atd.
Déle lze téz v prodejnach a na internetovych strankdch firmy nalézt nabidku doplnkt
(kabelky, batohy, pasky, penézenky) a také oblecCeni (tricka, Satky, bundy). Nakup
damské, panské, détské obuvi a doplnklt k obuvi je neménny stejné¢ tak jako

poskytovani poradenskych a objednavkovych sluzeb.

4.3 Vzdélani zaméstnancu

Bat'ovy zavody se o ¢lovéka (budouciho pracovnika) zajimaly od ranného mladi.
Veskery zlinsky pramyslovy dorost ve véku 15 — 18 let, byl soustfedén v Bat'ové skole
prace (BSP). Skola trvala t¥i roky. Kazdy Zak pracoval normalni poéet hodin tydné
Vv diln€ jako dospély délnik a kromé toho tfi hodiny denné travil ve Skole. Pozdéji byla
Skola prodlouzena na ¢tyfi roky. Po tfi roky byl mlady muz povinen pracovat v dilnach
pti tkolové mzdé€ jako dé€lnik. Déle nez dva mésice vSak u jedné prace nezistal. Musel
projit celou vyrobou bot. AZ ¢tvrty rok mohl pfejit k jiné praci, napf. v prodejnim
oddé¢leni, prodejné, technickém oddéleni atd. Absolventi dostavali maturitni vysvédceni

nebo vysvédéeni o vykonanych zkouskach (lit. 17).

Pro kazdého zaka byla zavedena specidlni kartotéka, do které se zaznamenavalo

jak jeho hodnoceni v dilng, ve Skole a v internaté, tak také mzda, spory a ptipadné
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vysledky bodovani v tovarné. Vzdy kdyz se v letnich mésicich objevilo za vyklady
Batovych prodejen ozniameni, Ze se piijimaji Zaci do BSP, byl velky zijem. Ti,
kteti se ptihlasili, museli nejprve slozit ptijimaci zkousky, skladajici se z n¢kolika casti.
Nejprve byla s kazdym provedena diikladna psychotechnicka zkouska. Potom uchazeci
vypliovali testy, ve kterych se projevila jejich inteligence, pohotovost, rychlost usudku,
apod. Dale se jesté provadély zvlastni zkousky, podle prace, kterou si uchaze¢ vyhlédl.
Zjistovalo se, je-li pro n¢j vhodna. Protoze piihlaSenych byl pro atraktivnost vzdy
dostatek, bylo mozné vybirat jen ty nejschopnéjsi. Pfi vybéru mély piednost déti Sevc,
protoze Tomas Bat’a se vZdy citil Sevcem, a nikdy proto nechtél byt jejich neptitelem.
Uchazeci pochazeli ze vSech vrstev obyvatelstva. Kazdému, kdo vstoupil do $koly, bylo
povoleno vzit si s sebou jen ur€it¢é mnozstvi Satstva. VSechno ostatni si mladi lidé
museli opatifovat z vlastnich vydélkti (penize, potraviny). V prvnich letech existence
Skoly, nebyli zaci pfijimédni k urcitému datu, ale po etapach (mésicn¢). Pozdéji byl
zacatek vyuky sladén se zacitkem Skolniho roku. Pocet zakil se neustale zvySoval,

avSak znacna ¢ast (cca 50 %) jich skolu nedokoncila (lit. 17).

Firma Bata si ve Zlin¢ vychovavala nejen obuvniky, ale i chemiky, kozeluhy,
stavbafe, obchodniky, strojafe, ufedniky, pletate, prost¢ vSechny odborniky,
jez potiebovala. Soucasné byli z téchto lidi vychovavani i mistéi. BSP byly zakladany
nejen pro chlapce, ale i pro divky. Vychova mladych Zen se liSila od vychovy mladych
muzil, nebot” se pocitalo s tim, Ze mladi muzi budou jednou tvofit zakladni pilif tovarny,
kdezto mladé Zeny si pouze vydélaji na véno a mnohd z nich po snatku piestane
pracovat. Slo tedy zejména o praktickou znalost vafeni, $iti a hospodateni, pozdgji byly
vedeny Kk matefstvi a manzelstvi. Podle hesla ,,vydélavej — rozumné vydavej — Setfi*
byla mladeZ vedena k rozumnému spoteni. Kazdy mlady muz se musel ucit némecky
a anglicky. Kdyz si mlady muz & mlad4 Zena odbyli tii roky v BSP, stavali se z nich
absolventi $koly (ABS) a nosili odznak s témito tfemi zlatymi pismeny. Vétsina
absolventli pracovala dal v Batovych zavodech. Pro absolventy byl také zaloZen
Klub ABS, kde byli absolventi dale §koleni a vybirani na vyhodngjsi a lépe placena
mista. Elitou mezi ABS se stali Tomasovci (50 lidi), ktefi byli vychovavani tak,

aby z nich v budoucnu mohli byt vyzna¢ni pramyslovi podnikatelé (lit. 17).
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Pro dospé€lé, ptichazejici do zavodi z jinych priimyslovych odvétvi, byly ziizeny
cvicné dilny, v nichz novi spolupracovnici ziskdvali védomosti o obuvnické vyrobg.
Mistti a spravcové dilen se dale vzdélavali v sobotnich pokracovacich kursech.
Prodavadi Batovych filialek museli prodé¢lat Sesti az osminedélni kurs, jehoz
absolvovani bylo pro vSechny prodavace zadvazné. Vyucovalo se v ném vse, co bylo

tteba védét o vyrobe bot, opravach, materialu, prodejnich metodach, atd. (lit. 17).

V dnesni dob¢ jiz Batova Skola prace neexistuje. Dé€lnici v tovarnach jsou
prijimani na zakladé pozadavkd, které se vétSinou tykaji splnéného zakladniho vzdélani,
trestni bezthonnosti apod. Pro praci vztahujici se k nutnosti odborného zaméteni
funguje po celé CR &etné mnozstvi stiednich $kol ¢i udilist a také vysokych $kol,
po jejichz dokonceni a splnéni dalSich pozadovanych podminek lze pracovat na dané
pozici. Do prodejen Bat'a se na pozice prodavac vybiraji lidé, ktefi splituji nasledujici
pozadavky: odpovédny ptistup k praci, zékladni vzdélani s praxi v obchodnim provozu
nebo vyudeni, popt. SS. Na pozici zastupce vedouciho prodejny se vak jiz pozaduje
sttedoSkolské vzdélani s maturitou, praxe v obchodnim provozu nejméné 3 roky
a zkuSenosti s fizenim pracovniho tymu (min. 1 rok). Zde je patrné velké odchyleni

od drivéjsiho vzdélavani.

Na pocest T. Bati byla alespon tedy vybudovéna univerzita Tomase Bati
ve Zliné. Tento rok, 15. dubna, bude nejstarsi z fakult, Fakulta technologicka,
ktera je soucasti Vysokého uceni technického v Brné, slavit jiz 42. vyroc¢i od zaloZeni.
V roce 1995 se k této fakulté ptidala Fakulta managementu a ekonomiky a o dva roky
pozdé&ji pak Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci (od roku 2002
Fakulta multimedidlnich komunikaci). Z téchto tfi instituci vznikla v roce 2001
samostatnd Univerzita Tomase Bati ve Zlin€é. Do dneSniho dne vznikly dalsi 3 fakulty.

Fakulta aplikované informatiky, humanitnich studii a logistiky a krizového fizeni.
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Vyie zminény klub ABS také stile existuje. Ziistava vérny myslenkam, pro které
vznikl a to zejména mySlence neztracet pratelské vztahy, vymeénovat si zkuSenosti,

déle se vzdélavat a ziskavat stale nové poznatky.
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5 Soucasna situace na trhu s prodejem obuvi

5.1 Nejvétsi tuzemsti prodejci obuvi v roce 2009

Vzhledem k dostupnosti udaju lze hovofit prozatim o roce 2009. Rok 2009
bezesporu nejvice poznamenala Casto skloiovana ekonomicka krize. Nejvétsim
prodejcem obuvi byla ve zmifiovaném roce v Cesku spolenost Bata. Vyplyva
to z zebticku obchodil s obuvi, ktery sestavil odborny ¢asopis Textilzurnal. Spole¢nost
Bata v roce 2009 podle udajii Textilzurnalu provozovala v Ceské republice 93 obchodi
s obuvi. Jako jedind z firem piekrocila hranici 2 miliard korun. Druhé nejvyssi trzby,
1,508 miliard korun, patfi obchodiim Deichmann, které jsou na ¢eském trhu od roku
2003. V roce 2009 bylo navic otevieno 8 novych prodejen. Tietim v poradi je Humanic
trzby oproti roku 2008 o tctyhodnych 12 % (tento udaj je vyjadien v poslednim sloupci
tabulky ¢. 1 —,.zména“) p¥i zachovani poétu prodejen. Ctvrté misto p¥ipadlo firmé CCC
Boty Czech s trzbami 354 milionti korun, coz byl pro tuto firmu velky posun, vzhledem
ke 40% navyseni trzeb. Firma v roce 2009 rozsitila pocet svych prodejen z 25 na 38
a jeji sit’ se tak stala tieti nejvetsi u nas. Navzdory témto Cislim vsak trzby CCC Boty
Czech dosahuji pouze tfetiny trzeb firmy Humanic, ktera ma v soucasné dobé sit’

srovnatelné velkou.

Tab. ¢ 1: Nejvétsi tuzemsti prodejci obuvi v roce 2009

. trzby pocet pocet vlastnich .
Firma 2009 zaméstnancu prodejen zmena

Bata 2042 * 1100 * K93 -9% *
Deichmann 1508 400 * K74 +10%
Humanic 1175 315 K36 +12 %
CCC Boty Czech |354 * 319 * K 38 +40% *
Salamander CR |312 120 K16 +0,3%
Reno 308 * 210 * K 45 * -15% *
John Garfield 294 * 200 * K19 -10% *
Term (KCS) 182 * 130 K 26 -4%*
Stival 135 * 77 * K14 -8% *

* kvalifikovany odhad

K - klasicky obchod
Zdroj: lit. 30
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Obuvnické impérium Bat'a drzi prvenstvi jiz nekolikdty rok, avSak jeho trzby
oproti roku piedeslému (2008) klesly odhadem o 9 %. Pokles spotiebitelské poptavky
byl dusledkem kombinace negativnich faktorti, vyssi nezaméstnanosti, nizsiho rustu
mezd a piisnéjsiho tvérovani. V roce 2009 spole¢nost Bata rozsitila sit’ prodejen (+ 1)
a zaznamenala neobvykle rozsahlé persondlni zmény vcetné pozic na Urovnich
managementu. Novym generalnim feditelem se stal Eugenio Olabe Sanchez,
ktery je krom¢ manazerské pozice také Clenem  statutdrnich  organd

Bat'a Ceska republika a Bata Slovensko (lit. 30).

5.2 Konkurence

Za hlavni konkurenty lze povazovat Zavody Gustava Klimenta Tiebic
(po sametu znama jako BOPO a.s. Ttebi¢), Sazavan ve Zru¢i nad Sazavou (postavila ji
v roce 1939 firma Bata a byla to velmi zndma firma na vyrobu détské obuvi), firma
Botana narodni podnik Skute¢ (vyrobce sportovni obuvi znacky Botas) a BOTEX
HruSovany (vyrobce domaci a pfeziivkové obuvi - backor). Déle je potieba zminit
vyrobni druZstvo Svedrup, které mélo po celé Ceské socialistické republice nékolik
vyrobnich zavodu. Na Slovensku byly hlavni 2 tovarny na vyrobu obuvi, a to Zavody
29. augusta Partizanske a Jas Bard&jov. VSechny tyto zminované firmy vznikaly
ve stejné dob¢ jako firma Bata. AvSak naprosta vétSina téchto "porevolu¢nich novych
giganti" neustala tlak levnéjsi asijské konkurence a zkrachovala jesté v 90. letech
minulého stoleti. Na trhu se udrzely jen firmy, které byly mensi (vétSina do 50
pracovnikll) a snaze se tak vyrovnaly s asijskou konkurenci. Jmenovité je to firma
BOTAS a.s., dale pak napiiklad firma ORTO plus s.r.0., Reziak PRODUCTION s.r.0.,
Sazavan strojirny a.s., SNAHA, Nadmérna obuv - N. Bures, TIPABOTY s.r.o0.,
UPMAN s.r.0., nebo také firma CIL v.d.

Lze tedy konstatovat, Ze zatimco v minulosti byla konkurence pomérné miziva,
dnes je cCesky trh obuvi velmi konkuren¢ni. Na trhu jiz existuje fada znacek,
ale hlavné stale nariistd dovoz levné obuvi z Ciny. Mezi konkurenci se rozhodné fadi

obchody jako Deichmann, Humanic a CCC Boty Czech (tyto firmy se umistily
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na prednich ptickach nejvétsich prodejcti v CR), dale viak i Reno, Salamander, Ecco,
Diesel, Vagabond, Puma, Nike, Adidas a spoustu dalsich. Bata se vSak snazi budovat
znacku pres dokonaly produkt a nabidnout stalym, ale i novym ¢i potencialnim klientim

dokonaly servis, v ¢emz shledava konkurenéni vyhodu.

5.3 Spolecnost Bat’a
5.3.1 Zahranici

Spole¢nost ma dnes CcCtyfi obchodni jednotky: Bata Europe se sidlem
ve Svycarském Lausanne, Bata Asia Pacific-Africa se sidlem v Singapuru, Bata Latin
America se sidlem v Ciudad de México a Bata North America se sidlem v kanadském
Torontu. Vroce 2000 me¢la Bata Shoe Organization necelych pét tisic prodejen
VvV 68 statech svéta, 49 324 zaméstnancl a v tomto jediném roce prodala 221 miliont
paru obuvi. Bata Shoes Organisation (BSO) je Vv soucasnosti nejvétsim svétovym
vyrobcem a prodejcem obuvi. BSO ro¢né vyrobi kolem 150 milion partt ve svych
vyrobnich podnicich, zbozi je nasledn¢ nabizeno ve vice nez 4 700 vlastnich
prodejnach, které jsou rozdéleny do dvou prodejnich konceptii, a to Bata a Athletes
World. Samostatnou maloobchodni sit” dopliuje pfes 100 000 samostatnych prodejen.
Podle statistik vyplyva, ze spoleCnost obslouzi denné ve svych prodejnach vice nez
1 milién zdkaznika. Prodejny se nachazi nejen ve vSech svétové moédnich centrech
jako je Pariz, Milan, Singapure, Praha, Toronto, ale jeji rozsah lze jednoznacné oznacit

za celosvétovy (lit. 31).
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Obr. ¢. 8: Mapa obsazenosti firmou Bat’a

Zdroj: lit. 32

5.3.2 Batav CR

V soudasnosti jsou na tzemi Ceské republiky dvé divize a to obchodni,
ktera sidli ve Zlin¢ a vyrobni divize se sidlem v Dolnim Ném¢ci. Prodejni sit’ tvori
88 prodejen a z toho je 10 prodejen Athletes World. Mnohé prodejny, které jsou
soucasti maloobchodni sité, byly batovskymi obchody jiz ve 20. a 30. letech. Vice nez
polovina z nich prosla rozsdhlymi rekonstrukcemi a modernizacemi, nebot’ cilem firmy
je vybudovat pro své zakazniky prvotiidni pohodli moderniho designu, které se tyka
jak uspotadani prodejen, tak i poskytovanych sluzeb.

Obr. ¢. 9: Prodejna

Ceskd republika se mize pysnit jednim z nejvétsich M2 Vaclavském namésti
obchodnich domi v celé¢ Evropé, prodejnou na Vaclavském
namésti VvV Praze. Nelze také opomenout nékolik dalSich
prodejen ve velkych méstech. Jsou to casto nckolika-
poschodové domy s velmi Sirokym a modernim sortimentem
prodavaného zbozi. Obchodni sit’ Bata dopliuji jiz zminované
prodejny sportovni obuvi a obleCeni Athletes World. Tyto

prodejny nabizi kromé obuvi znacky Bata téZ nejnoveéjsi

kolekce svétovych znacek pro sport a volny ¢as. Nabizené zboZi

nese loga znac¢ek Adidas, Nike, Power, Salomon, aj. (lit. 31). Zdroj: lit. 31
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Spolecnost Bata se zajima o vSechny kategorie zdkaznikii kazdého véku,
kterym nabizi kvalitni obuv pro kazdodenni pouziti v bohaté skale vybéru. Vyrobni
divize vyrabi tedy panskou, damskou a détskou obuv. Vyrobky jsou rozdéleny
do kategorii podle vyuziti a dalSich specifik jako napt. obuv pro volny ¢as, sportovni,
spoleCenskd, domaci, trendovéa, klasicka, meéstskd, baleriny, sandaly, komfortni,
plazova, obuv znacky Botas, domaci obuv, MEDI - zdravotni obuv, obuv
nestandardnich velikosti. Zakaznikem se tedy stava kazdy, kdo se rozhodne koupit

si obuv.

5.4 Obecna charakteristika zakazniki

Mezi zakladni poZadavky zakaznika pii ndkupu bot patii zejména pohodli,
kvalita a odpovidajici cena. Pozadavky zdkazniki se vSak li$i na zaklad€ rtznych
faktorti a jednim znich je kuptikladu ve€k. S pfibyvajicim vékem je volena obuv
konzervativn€j$i, pohodInéjsi, zatimco mladi lidé se vétSinou fidi mdédni zalezitosti
a vybiraji pfedevSim to, co je momentdln¢ hitem. O vérnosti ¢eského spotiebitele
v segmentu obuvi Ize dlouze polemizovat, ale podle slov zastupci obuvnickych
spolecnosti je jejich vztah ke znacce pevnéjsi v kategorii drazSiho zbozi. Neplati to vSak
zcela o mladych zdkaznicich, zejména pak Zenach, které sleduji mddni trendy

(lit. 36).
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6 Predikce prodeje

Na zacatek povazuji za dulezité fici, ze dle ptivodni dohody firma poskytnuti
informaci k tomuto tématu schvalila, pozdé¢ji vSak od této dohody upustila, takze jsem

musela pouzit nasledujici ndhradni feSeni.

Vzhledem k utajovanosti informaci nelze tedy predikovat stejnym zptsobem,
jakym predikuje firma Bata. Neznamena to vSak fakt, ze tato ¢ast nebude vypovidajici,
ale zcela jist¢ nebude pfesnéj$i nez metoda pouzivana, coz dokazuje obecny popis
pouzité metody. Metod existuje vice, ale nakonec byla zvolena metoda prizkumu trhu
a nasledného odhadu. Tato metoda je pouzivana pro kratkodobou ptedpovéd. Odhad
budouciho prodeje vychazi z idajii o prodeji minulém na zaklad¢ priizkumu trhu. Nutno
také podotknout, zZe je prodej vyznamné ovlivnén sezénnimi vykyvy, pocasim
a z dlouhodobého hlediska 1 ekonomickou situaci. Metoda je sice nendkladna,

avSak mén¢ spolehliva nez jiné metody vyuzivajici zejména ekonometrické modely.

6.1 Prizkum prodeje pozorovanim

Priizkum prodeje byl provadén pozorovanim ptred zvolenou konkrétni prodejnou
firmy Bata. Pfedmétem pozorovani byli zakaznici vychazejici z prodejny a jejich
nakupy (ukazatelem ndkupu byla nakupni taska Bat’a, lze tedy fici, ze mensi nakupy
napft. tkanicek, ponozek, piipravki na obuv, nebyly sledovéany). Byli pozorovani zvlast
jednotlivei a zvlast’ skupiny. Za skupinu bylo povazovéano 2 a vice osob. Pozorovani
bylo provddéno vzdy ve stejnou hodinu a to od 11:00 — 12:00 Vv tydnu
od 14. 03. — 19. 03. 2011 (pracovni doba této prodejny je od pond€li do patku
od 9:00 do 18:00 a v sobotu pouze do 12:00 hodin). Po skonéeni pozorovaciho obdobi

byl sestaven graf, ktery vypovida o navstévnosti, koupéschopnosti a mnohém dal§im.
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6.1.1 Pozorovani jednotlivci

Graf ¢. 1: Prehled nakupi u jednotlivei

Zdroj: autor

Pondé¢lni den byl spole¢né se stiedou nejnavstévovanéjsi. Bylo vSak uskute¢néno
pouhych 12 ndkupti z celkové navstévnosti, ktera ¢inila 118 lidi. Protoze bylo pocitano
s tim, Ze lidé jsou obvykle v tento den v pracovnim procesu, pocet byl prekvapujici.
Tato navstévnost byla napozorovana pouze, jak jiz bylo feceno, za jedinou hodinu.
Pokud by v kazdou jinou hodinu navstivil prodejnu stejny pocet osob, navstévnost
by se vySplhala az mirn¢ pies 1 000 osob za den a to se tyka stile pouze
jednotliveii. Nakupy by se tim padem mohly vySplhat az na devitindsobek z uvedenych
nakupt. Samoziejmé tyto mysSlenky jsou pouze teoretické. Dulezitou roli
v ndvstévnosti hraji mimo jiné hodiny (hodiny nav$tévovanéjsi a hodiny mensi
navstévnosti). Toto zkoumani bylo provadéno na zavér této Gasti.  Uterni den
se vyznaCoval sice menSim poctem osob vychdzejicich z prodejny nez ve dni
pfedchozim, avSak nejvétsim pocétem osob vychazejicich s ndkupem. Jiz jednou
zminovana stfeda byla navstévovana stejnym poctem lidi jako v pondéli, ale nakupt
oproti pondélku o 1/3 ubylo. Chladny a mirné destivy ctvrtek se podepsal i na mensi
navstévnosti, nakupy také klesly. Patecni pozorovani vypovédélo o stale klesajici
navstévnosti, a to zcela jisté¢ predev§im kvili velmi nevlidnému pocasi. Navs§tévnost

byla 54 osob, z toho nakupl bylo uskutecnéno 6. Sobotni dopoledne byla navstévnost
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jednotlivelt velmi nizka a to pouze 27 lidi, z ¢ehoz odeslo 6 zdkaznikd S ndkupem.
Duivod vidim v tom, Ze hodina od 11:00 do 12:00 je posledni hodinou otevieni obchodu
v tento den. V grafu lze spatfit i spojnice. Spodni spojnice naznacuje klesajici pocet
nakuptli, pouze v utery nakupy mirn¢ vzrostly. Naopak horni spojnice znaci celkovy

pocet navstévnikl prodejny, kterd ma také klesajici charakter, vyjimkou je stteda.

6.1.2 Pozorovani skupin

Graf ¢. 2: Prehled nakupii u skupin

Zdroj: autor

V pondéli navstivilo prodejnu za jednu hodinu 33 skupin, ztoho bylo
uskuteénéno 6 ndkupl. Dalsi den byl témét obdobny a na stiedé¢ se opét odrazila
od pondélka klesajici navstévnost. S nakupem odeslo 8 skupin z celkem 22. Naopak
ve Ctvrtek navstévnost opét velmi stoupla a vyrovnala se tak pondélku. V patek byla
vzhledem Kk velmi Spatnému pocasi (dést) napocitaino pouze 15 skupin a ztoho
3 nakupy. AvSak nejvEétsi navstévnost a koupéschopnost byla vypozorovana prave
Vv sobotu, kdy prodejnu navstivilo 51 skupin a z toho odchézelo 21 skupin spokojené
s nakupem. Nutno dodat, Ze tyto nakupy byly uskute¢nény pouhou hodinu pied zaviraci
dobou a nakupy uskutectiovaly z velké ¢asti rodiny s détmi. Tento tkaz lze vysvétlit
praveé tim, ze vétSina pracujicich lidi (skupin) nemd v pracovni dny na nakupy cas,

a proto vyrazi do prodejny pravé v tento den. Spojnice opét znazoriuji pro lepsi

35



nazornost nakupy a navstévnost Vjednotlivé dny, kde je nejvice zfetelna prave

zminovana sobota.

6.1.3 Dalsi informace vyplyvajici z pozorovani a predikce

Vsechna vysSe uvedena Cisla lze pfevést i na pomér: celkova navstévnost/lidé
(skupiny) s nakupem. V souvislosti s pomérem byla u jednotliveli pravé nejméné
navstévovana sobota oznafena za den s nejveétSim poctem nakupti vzhledem k danému
poméru. Bylo tedy zjiSténo, Ze skoro kazdy 4. Clovék (4,5) uskutecnil nakup obuvi.
Dal$im dnem v pofadi bylo utery, kdy byla zaznamenéana kazda 7. vychdzejici osoba
(6,8) jako nakupci. Nasledoval patek, kdy si kazdy 9. navstévnik odnasel nakup. Dale
bylo nejnavstévovanéjsi pondéli, kde byl proveden kazdy 10. nakup (9,8). Kazdy
11. ndkup (10,6) byl uskute€nén ve ctvrtek a dnem s nejmensSim poctem nakupd,
vzhledem k poméru nakupujicich osob a celkové navstévnosti, se stala stteda s kazdym
14. ndkupem. U skupin byla zaznamenéna sobota taktéz jako den s nejvétSim pomérem
nakupu, skoro kazda 2. skupina (2,4) nakoupila a zaroven se sobota stala dnem celkove
nejvyssi navstévnosti. Dale nasledovala stfeda v poméru s kazdym 3. nédkupem (2,8).
V utery byl uskute¢nén nakup kazdou 4. skupinou (4,1). Nasledovalo pond¢li a patek,
kdy byla namétena kazda 5. skupina s nakupem. Ve c¢tvrtek se nakupovalo nejméné

a to kazdy 7. ndkup (6,6).

Graf €. 3: Prumérna denni navstévnost

o Z

Zdroj: autor
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Z vyse znazornéné¢ho grafu je zifejmé, ze obecné navstévuji prodejnu vice
jednotlivci. V celkovém souctu za sledovany tyden bylo naméfeno u jednotlivei celkem
52 nékupi, coz je v pruméru skoro 9 lidi za jedinou hodinu. Celkova navstévnost byla

pak stanovena na 475 0sob za hodinu, v priméru cca 79 navstévnika za sledovany ¢as.

Z internetové nabidky lze posoudit primérnou cenu bot, ktera ¢ini 1.057 K¢
(v primérné cené je zahrnuta damskd, panska i détskd obuv a neni zapocitana zimni
a plazova obuv), a z toho Ize usoudit, Ze za jedinou hodinu bylo utrzeno od jednotlivch
v priuméru 9.513 K¢ a za jeden jediny tyden tedy 57.078 K¢. Podobnou mérou ptispivaji
i skupiny (bude-li pocitan praimér na skupinu v podobé jednoho nakupu). Celkem
navstivilo prodejnu 183 skupin (v praméru skoro 31 skupin denné) a z toho nakoupilo
50 skupin za tyden, coz znaci v priméru, Ze kazda 8 skupina byla uspokojena nakupem
obuvi za den. Pokud je bran primérny ndkup skupiny a primérna cena bot, Castka
se vySplhé na 8.456 K¢/hodinu a na 50.736 K¢/tyden (v danou hodinu). Souctem téchto
castek bylo zjisténo, ze v priméru prodejna za tyden v rozmezi od 11:00 do 12:00 hodin

utrzi okolo 108.000 K¢.

V celkovém souhrnu bylo déale vypozorovano, Ze spousta prichozich osob
Se pozastavovalo u vyloh prodejny a prohlizelo si vystavené zbozi. Déle také, Ze slozeni
skupin bylo bud’ matka s ditétem, nebo dva pratelé (vétSich skupin bylo nepatrné).
S nakupem pak odchazely nejCastéji zeny ve stifednim véku. Divod neuspésného
nakupu lze hledat vcenové nepfijatelnosti nebo nesouladu vkusu zakaznika
S vystavenym zbozim. Dal§im divodem mohl byt také ¢as nazbyt a tim padem pouze
zkraceni dlouhé chvile. SniZujici se navstévnost je piedev§im vidéna v dasledku
Spatného pocasi, ale 1 s témito vlivy je tfeba pocitat nadale. Pokud budeme predpokladat
obdobné podminky i v dalSich tydnech, 1ze o¢ekavat podobnou prodejnost zboZzi v této

prodejné.
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6.2 Pozorovani vytiZenosti jednotlivych hodin v priibéhu dne

(oteviraci doby)

Graf ¢. 4: Vytizenost hodin

Zdroj: autor

K doplnéni prizkumu bylo zddouci téz vypozorovat jakd hodina je v ramci
navstévnosti nejnavstévovangj$i a jaka je navStévovand méné. Z pozorovani
provadéného ve stfedu a ctvrtek (30.3 a 31.4) bylo zjiSténo, Ze nejnavstévovangjsi
hodinou u jednotlivct je hodina od 12:00 do 13:00 kdy prodejnu navstivilo 84 lidi.
Zdhvodnéni je mozné hledat v poledni pfestavce zaméstnancli ve vétSing firem, nebo
také v méné Castych ukazech, jako je dovolena ¢i nezaméstnanost. Dal§imi velmi
navstévovanymi hodinami jsou hodiny 11:00 - 12:00, 15:00 — 16:00, 16:00 — 17:00.
Naopak nejméné navstévovanou hodinou se stala hodina od 9:00 — 10:00, coZ je prvni
hodina oteviraci doby. Mezi skupinami se pak stala nejvytizenéj$i hodinou hodina

od 16:00 do 17:00. Toto lIze také lehce zdivodnit a to pravé naopak tim, ze vetSiné
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z pracyjicich lidi jiz pracovni doba skoncila a tak mohou vyrazit na nakupy se svymi
partnery, ¢i détmi. Dale byla velkd navstévnost v hodindch 14:00 — 15:00,
15:00 — 16:00, 16:00 — 18:00. Opét nejméné navstévovanou hodinou byla hodina
od 9:00 do 10:00. Lze tedy fici, ze sledovana hodina od 11:00 — 12:00 provadéna
v tydnu 14. 03. — 19. 03. 2011, byla v ramci jednotlivci jednou z nejnavstévovanéjsich,

avsak u skupin pattila spiSe do téch mén¢ navstévovanych.
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[ Distribuc¢ni retézec firmy Bat’a

7.1 Jednotlivé €lanky distribuc¢niho Fetézce

Zakladni podoba distribu¢niho fetézce ma vétsinou 3 ¢lanky: vyrobee - sklad -
prodejna. Uplné ze vieho nejdiive je nutno zboZi vyrobit, poté je ho tieba uskladnit
(k vyrovnani nesouladu mezi vyrobou a odbytem). Dale je téz nutné zbozi na trh
dopravit, aby doslo ke stfetu se spotiebitelskou poptavkou a k nasledné koupi. Avsak
velké, mezinarodni firmy maji pocet ¢lankid ponckud vyssi. Toto tvrzeni plati i o firmé
Bat’a. Distribu¢ni fetézec zabyvajici se obuvi mozna neplisobi tak slozité jako naptiklad
distribu¢ni fetézec se zbozim rychlé spotieby, ale jak bude dale zminovano, neni také
lehké nastavit ho tak, aby byly vSechny operace efektivni a navic s co nejmensSimi

naklady. Z makroekonomického hlediska se distribucni fetézec firmy sklada z:

vyrobce - dopravce - centralni sklad Zlin - dopravce - sklad na prodejné — prodejna -

spottebitel

Lze na tento systém nahlizet i z mikroekonomického pohledu, kdy jsou za ¢ast
distribu¢niho fetézce povazovany i minimalni presuny zbozi v ramci centralniho skladu,
kde se jiz lze od naskladnéni po vyskladnéni bavit o cca 13 ¢lancich. Podobné je to
u kazdého z vySe uvedenych ¢lanka fetézce. Tyto podrobnosti si ovSem uz kazdy
retailer hlida, protoze diky dobie nastavenym aspektim fetézce lze uspofit financni

naklady.

Firma samoziejmé¢ nema jediného vyrobce. Spoluprace probihd s nekolika
kmenovymi vyrobci (Bata Brands Swiss, Bata France Distribution, ERS — Holland,
Compar S.p.A., Italy, Bata Espaiiola, Bata Slovakia, Bata Poland, Power, Bata
Malaysie, Bata Switzerland) a také s externimi dodavateli produkti, které jsou rozlozeni
geograficky velmi podobné. Dodavatelim firma plati za dodavky aZz po uplynuti
30-90 dnd, to znamend az poté, co sama prodd vyrobek. Protoze penézni toky jsou
synchronizovany s hmotnymi toky jak v distribuci, tak v zasobovani, firma se mutze

obejit bez uvera a nezatézovat sviij rozpocet placenim trokii.
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Doprava (tok materidlu) zajistujici piesun zbozi z centralniho skladu ve Zlin¢
smérem na prodejny se uskutecnuje prostfednictvim nasmlouvanych dopravci
na paletach uréenych pro konkrétni prodejnu. Na centralni sklad se zbozi naskladiuje

Z kontejnert dopravenych bud’ po zeleznici, nebo také po silnici.

Jak je jiz ztetelné z jednoduchého nékresu distribu¢niho fetézce, kazda prodejna
ma svij sklad. Ten je pro firmu velmi dualezity. Na prodejné totiz nejsou vystaveny
vSechny velikosti bot a velka ¢ast jich je pravé uloZena ve skladu. Do skladu se zbozi
dostane diky dopravci, ktery ho ptepravi z vySe uvedeného centralniho skladu.

Nasleduje piijemka, piejimka, naskladnéni a vystaveni zbozi.

V soucasné dobé¢ je do distribu¢niho fetézce fazena i zpétna (reverzni) logistika,
tudiz spotiebitel jiz neni poslednim ¢lankem fetézce. Problematiku zpétné logistiky fesi
samoziejm¢ 1 firma Bata. Co se tyce recyklace a vibec nakladani s odpady,
tak se spoleCnost snazi zanechavat co nejmensi moznou ekologickou stopu.
Na prodejnach se bézn¢ déli odpad na tii kategorie - papir, plasty a smésny odpad.
Stejné tak je tomu i na centrale, kde se k tomu ptidava specialné nebezpecny odpad
(pouzité baterie atd.). Dalsi nebezpecny odpad vznikd ve vyrobné a v opravnach obuvi.
Tento nebezpecny odpad je zpétné distribuovan na centrdlni sklad do Zlina,
kde je zabezpecena jeho ekologicka likvidace za pomoci smluvnich partnert.
Recyklovany material se firma snazi pouzivat i na bézné obalové materialy. A malou
zajimavosti je, ze se vtéto dobé objevila dokonce i nova panska kolekce,

ktera je vyrobena ze 100% recyklovanych materiald.

Velmi dulezitou soucasti distribu¢niho fetézce a logistiky jsou informace
(informacéni tok). Spole¢nost Bata si pro feSeni logistiky zvolila firmu LOGIO.
Projektovy tym LOGIO ve spolupraci se specialisty Bata zpracoval novy strategicky
rozvoj logistiky na dalSich 5 let.
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V souvislosti s vyrobou firma vyuziva syst¢ém CAD. Tento systém byl vybran,
protoze byla potieba inovovat zastaraly informacni systém. Pfi navrhovani novych
modell obuvi, navrhai vytvaii model na obrazovce pocitace, prototyp vcetné kalkulace
ceny je hotov nejdéle za 4 hodiny, zatimco diive jeho vyvoj trval 10-15 dni, kazdy
tyden je takto pripraveno 85 modell v celkem 330 liniich. Pracovnici marketingového
oddéleni osobn¢ navstivi s nabidkou vSech 1100 evropskych klientd a ti si vyberou
na 4 tisice novych modeli ro¢né. Tyto modely jdou pak do vyroby. Ke kazdé
objednavce, kterou tovarna dostane, je do deseti minut zndmo, ¢eho bude k vyrobé
tteba, technici spolupracuji s pracovniky marketingu, takze ihned védi, jakd muize byt
nejvyssi cena, aby byla akceptovana spotiebiteli, pro néz je vyrobek ur¢en. Na pocitaci
stihne jeden pracovnik pfipravit kalkulace pro 80 modeld denné, dalsi pocitac zjist'uje
potiebu Casu na jednotlivé vyrobni operace a propocte spotiebu jednotlivych surovin.
V kazdé¢ zemi, ve které ma firma maloobchodni sit, je distribuéni centrum,
které rozdéluje produkci podle objednavek jednotlivym prodejndm. Do maloobchodni
sit¢ firmy je zbozi rozvazeno z ptislusSného distribu¢niho stfediska jedenkrat tydné,
ve vétSich méstech dvakrat tydné a v nejvétSich méstech, jako tfeba v Patizi, tiikrat
tydné a ve Francii ma firma na 800 prodejen v nékolika sitich, které maji vlastni
distribu¢ni centra. Zavedenim nového systému byly vyrazné snizeny zasoby,
a to o plnych 80 %. Potieba finan¢nich prostfedki nutnych k produkei stejnych hodnot

se diky tomu sniZila na 52 %.

7.2 Charakteristika vybrané prodejny

Prodejna je vhodné umisténa ucentra Ceskych Bud&jovic. Je rozmisténa
do ttech pater, kde je v ptizemi ddmska obuv a rizné doplitky (kabelky, pasky, slune¢ni
bryle, prostfedky k oSetfeni obuvi aj.), 1. patro je zaméfeno celé na panskou obuv
a posledni patro obsahuje kolekce obuvi pro déti a mladez. V kazdém z pater
se vyskytuji prodavacky, které poskytuji poradenské ¢&i jiné sluzby souvisejici
S prodejem obuvi a doplikkli. Zékaznici mohou i1 zde vyuzivat ¢lenskych karet Bata.
Clenstvi ptinasi fadu vyhod, jako napf. moznost reklamace bez nakupniho dokladu,

doruceni vybraného zbozi zdarma, aj. Kazdy ¢len Bata klubu, se navic stava ¢lenem
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partnerské skupiny RENOME, jez sdruzuje prodejny odévii Blazek a Reserved,
FOKUS optik, Klenoty Aurum ¢i drogérii DROXI.

Z tizeného rozhovoru poskytovanym prodavackou prodejny byly zjistény dalsi
upfesiiujici informace tykajici se této prodejny. Na kazdé¢ sméné (12 hodinové smény
se systémem kratkého a dlouhého tydne) je n¢kolik prodavacek, jeden zastupce vedouci
prodejny a nékdy 1 samotnd vedouci prodejny. Prodavacky prodavaji zbozi, podéavaji
poradenské sluzby a sepisuji pripadné reklamace. Pokud prodavacka oslovi zakaznika
a dale s nim fesi koupi obuvi, musi ho také sama obslouzit u pokladny. Tento proces
je praktikovan, protoze prodej kazdého prodavace souvisi S mzdovym ohodnocenim.
Pokud se na prodejné nenachazi velikost obuvi, kterou zakaznik potiebuje, zaméstnanci

jsou schopni tento problém zafidit, zaslanim poZadované velikosti na adresu zdkaznika.

Zastupce vedouci prodejny, jak jiz vyplyva z této funkce, zastupuje v piipadé
absence vedouci prodejny. Vedouci prodejny vytizuje razné administrativni ¢innosti,
objednavd zbozi, vyfizuje reklamace nebo je zasild k reklamaci. Kazdy novy
zaméstnanec pii nastupu do prodejny obdrzi piirucku rad, kterd ptresné udava pokyny,
které by se meéli pfi praci dodrZzovat. Zaméstnanci nesou hmotnou odpovédnost
za odcizené zbozi. Pokud se dopusti zavaznych chyb, mohou byt napomenuti a nejhtie
vylouceni z pracovniho procesu (to se ¢asto nestava). Prodejna ma, jak tomu bylo kdysi,
plan na kazdy mésic. Rozmisténi bot v prodejné je feSeno pomoci aranzérky, pravidlem
je samoziejmé rozdéleni panskych, damskych a détskych bot a také to, ze zlevnéna
obuv je vystavena u vchodu prodejny. Firma nepofddd Zzadné firemni akce
pro zaméstnance, ani zadné sjednocujici programy. Slevy zboZi v obdobich slev jsou
fizeny vedenim a jejich ptikazem. Pokud i po slevach zbyde n¢jakéa obuv, zasila se zpét

na centralu do Zlina.
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8. Dotaznikovy priuzkum

V této Casti je popsan a zhodnocen dalsi prizkum a to dotaznikovy. Nejdiive
byl proveden samoziejmé pilotni vyzkum, kde byla provedena korektura, dale byly
odstranény Spatné formulace otdzek a dopsany dal$i moznosti odpoveédi. Dotazovani
byli zakaznici vychazejici z prodejny. Bylo zjistovano, jak Casto chodi praveé do této
prodejny, dale téz zjakého davodu a jsou-li spokojeni scenami a sluzbami
poskytovanymi v této prodejné. Posledni dvé otazky se tykaji celé firmy Bata. Sbér dat
byl provadén osobnim dotazovanim v prib&hu jednoho tydne (14. 03. —19. 03. 2011).

8.1 Pilotni vyzkum

Pilotaz byla provedena na malém vzorku zkoumanych osob, kde se dospélo,
krom¢ korekturnich zasahi, k nasledujicim upravam. Otdzka ¢. 2 byla formulovéana
z véty: Jaky je diivod Vasi navstévy, na: Jaky byl diivod Vasi navstévy. Tato zména
byla opravena z toho diavodu, Zze byli dotazovani zakaznici az po odchodu z prodejny.
Minuly ¢as pak musel byt pouzit 1 v odpovédich. V otazce €. 4 byla doplnéna dalsi
odpovéd: Nevim, nikdy jsem nepotieboval/a poradit, a to z divodu ¢astého opakovani
této odpoveédi a nemoznosti jiného vybéru z piredepsanych variant. Otazka €. 8 byla také
zménéna z: Navstévujete vétSinou prodejny firmy Bata, nebo davate prednost jinym
firmédm, na: Navstévujete vétSinou prodejny firmy Bata, nebo davate piednost jiné
firm¢ prodavajici obuv. Toto opatfeni bylo provedeno, protoze ucelem této otazky
je uvést pouze jednu firmu, kterou dotazované osoby uptfednostiiuji. Ve stejné otdzce
byla doplnéna odpovéd: D) Davam piednost firmé¢ Deichmann. Divodem bylo casté
opakovani této moznosti zkoumanym vzorkem osob v odpovédi: E) Jind moznost?
Uved'te jaka. Po téchto vSech upravach bylo provedeno osobni dotazovani

se 102 navstévniky prodejny.
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8.2 Osobni dotazovani

Graf ¢. 5: Ot. 1. Jak ¢asto navstévujete tuto prodejnu?

1. Jak ¢asto navStévujete tuto prodejnu?

Jednou tydné
13
Jednou za meésic

: ~ Jednou za ptl roku

¥ Jednou za rok

Zdroj: autor

Na prvni otazku tykajici se Castosti navstévy zkoumané prodejny odpovédelo
58 osob (tj cca 57 %), ze navstévuji prodejnu jednou za pul roku. Poté nasledovala
odpovéd’ jednou za rok, jednou za mésic a nejméné Casta odpovéd’ znéla jednou tydné.
Graf ¢. 6: Ot. 2. Jaky byl diivod Vasi navstévy?
2. Jaky byl divod VasSi navstévy?
Chtél/a jsem nakoupit

Sel/Sla jsem se jen podivat

- Sel/Sla jsem si zkratit dlouhou
chvili

* Jiny dévod

Zdroj: autor

2. otdzka navazovala na otazku €. 1 a zabyvala se diivodem navstévy prodejny.

Nejcastéji dotazovani odpovidali, Ze se §li jen podivat. Dale také Casto odpovidali,
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7e cht&li nakoupit. Odpovéd”: Sel/Sla jsem si zkratit dlouhou chvili padla pouze 14 krat

z celkovych 102 dotazovanych. Jiny diivod nebyl zodpovézen ani jednou osobou.

Graf ¢. 7: Ot. 3. Pokud jdete do prodejny za ucelem niakupu, poridite, co jste
chtéli?

3. Pokud jdete do prodejny za ucelem
nakupu, poridite, co jste chtéli?

/ ! Ano

Spise ano
" Ne

~ SpiSe ne

Zdroj: autor

V poradi 3. otazka byla zalozena na situaci, kdy jdou dotazovani do prodejny
za ucelem nakupu. Otazka méla za cil zjistit, zda potidi nebo naopak nesezenou to,
co chtéji. Zde nadpolovicni vétSina odpovédéla, ze spiSe nesezenou to, co chtéji. Poté
nasledovala odpovéd’, ze spiSe sezenou to, co chtéji. V malé mife se objevila odpoved,

ze vzdy sezenou, co chtéji a také, Ze nikdy nesezenou to, co chtéli.
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Graf ¢&. 8: Ot. 4. Jste spokojeni s poradenskymi sluZbami zaméstnancu

poskytovanymi p¥i prodeji?

4. Jste spokojeni s poradenskymi sluzbami
zaméstnancu poskytovanymi pri prodeji?

/ Ano
e Spise ano
Ne

~ Spise ne

¥ Nevim, nikdy jsem nepotieboval/a
poradit

Zdroj: autor

4. otazka se tykala spokojenosti s poradenskymi sluzbami zaméstnanct této
prodejny, v niz 41 osob odpovéedélo spise ano, dalsi castou odpovedi byla odpovéd’ ano,
poté nasledovala odpovéd’ za D) Nevim, nikdy jsem nepotieboval/a poradit a odpovéd’

spise ne. Uplna nespokojenost z ust dotazovanych nepadla ani jednou.

Graf ¢&. 9: Ot. 5. Jste spokojeni s cenami?

5. Jste spokojeni s cenami?

- Ano, cena odpovida kvalité

Ne, jsou pfili§ drahé

~ Ceny jsou piijatelné v obdobi slev

¥ Jind moznost

Zdroj: autor
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Spokojenost s cenami byla polozena v 5. otazce. V 51 dotaznicich byla
zaSkrtnuta odpovéd: A) Ano, cena odpovida kvalité. Nasledovala odpovéd: Ceny jsou
prijatelné v obdobi slev. 7 dotazovanych osob uvedlo jinou moznost, kde se objevily
nazory typu: 2 krat cena neodpovida kvalité a dokonce 5 krat tvrzeni, Ze pouze nékteré

ceny bot jsou pfijatelné. Celkem 6 krat bylo odpovézeno, Ze jsou ceny piili§ drahé.

Graf ¢. 10: Ot. 6. Jsou Vam pfri placeni obuvi nabidnuty produkty k udrzbé a

oSetieni bot?

6. Jsou Vam pri placeni obuvi nabidnuty
produkty k udrzbé a oSetreni bot?

Vel Ano

20
Ne
~ Obcas
~ Nepamatuji si

Zdroj: autor

Otazka ¢. 6 byla zaméfena na problematiku doprovodnych sluzeb,
a to konkrétné na nabidku produktii k drzb¢ a oSetfeni bot poskytovanych pii placeni.
Vétsina osob uvedla, Ze jim jsou nabidnuty tyto prostfedky pii placeni. Dale uvadély,
Ze jim jsou obcas nabidnuty a téz, Ze si nepamatuji, zda jim jsou prostfedky nabizeny.

Sest osob zodpovédélo, Ze jim nabizeny nejsou.
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Graf ¢. 11: Ot. 7. Jaké mate zkuSenosti s reklamaci zboZi v této prodejné?

7. Jaké mate zkusSenosti s reklamaci zbozi
V této prodejné?

Reklamace probéhla v potadku
Reklamace mi nebyla uznana
“ Nemam zkuSenosti s reklamaci

¥ Jind moznost

Zdroj: autor

Otazka 7.: Jaké mate zkuSenosti sreklamaci zbozi v této prodejné, byla
zodpovézena bud odpovédi: Nemam zkuSenosti s reklamaci, nebo odpovédi:
Reklamace probéhla v potadku. Cca 1/10 osob odpovédéla moznosti: Reklamace mi

nebyla uznana. Jinou moznosti neodpovédél zadny z dotazovanych.

Graf ¢. 12: Ot. 8. NavS§tévujete vétSinou prodejny firmy Bat’a, nebo davate

prednost jiné firmé prodavajici obuv?

8. Navstévujete vétSinou prodejny firmy
Bat’a, nebo davate prednost jiné firmé
prodavajici obuv?
/ Navstévuji spiSe prodejny firmy Bata
17

Dévam piednost firmé Reno

Davam ptednost firmé CCC

~ Davam ptednost firm¢é Deichmann

¥!Jina moznost

Zdroj: autor
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V tadé 8. otdzkou byla otdzka tykajici se preferovani firem. 38 dotazovanych
(j. 37 %) uvedlo, Ze vétSinou navstévuji prave firmu Bata, dal$i nejvice navstévovanou
firmou se stala firma Deichmann. Déle nasledovala jind moznost, ve které byla zminéna
1 krat firma Humanic, 2 krat firma Salamander, 6 dotazovanych preferovalo obuv
v hypermarketech a 8 uvedlo preferenci v souvislosti s prodejnamilevné obuvi.
Poté¢ nasledovaly odpovédi oznacujici firmu CCC a 2 lidé oznalili za nejvice

navstévovanou firmu, firmu Reno.

Graf ¢. 13: Ot. 9. Navstévujete internetové stranky firmy Bat’a? Uved’te také proc.

Zdroj: autor

9. otazka se stejné tak jako otdzka ptedchozi tykala celkové firmy Bata. Tato
méla zodpoveédét, zda lidé navstévuji 1 internetové stranky firmy a z jakého divodu.
Z odpovédi bylo zjisténo, Ze 43 osob odpovédélo moznosti C) Ne, nezajimaji mé,
s odpovédi za B) Ano, za ucelem prohlédnuti zbozi, se ztotoznilo 31 osob. Celkem
18 dotazovanych odpovédélo, Ze o strankach ani nevi, a zbylych 10 lidi se ptiklonilo
k odpovédi zngjici: Ano, za ucelem internetového nakupu. Jiné moznosti zadny

Z dotazovanych nevyuzil.
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Graf ¢. 14: Ot. 10 Jaky je Vas vék?

10. Jaky je Vas vék?

0— 26 let
27 - 60 let

v61 let a vice

Zdroj: autor

Posledni otazka se tykala vékové kategorie. Nejvétsi pocet dotazovanych byl
ve vekové kategorii od 27 do 60 let. Poté nasledovala kategorie mladistvych do 26 let.

Nejméné byli dotazovani lidé ve véku od 61 let a vice.

Graf €. 15: Ot. 11. Pohlavi

11. Pohlavi

Zdroj: autor

Celkove byly dotazovany spiSe Zeny a to v poctu 74 Zen, tj. 73% ptevaha
nad muzi (27 %).
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8.3 Shrnuti a navrh moznych opatreni ke zlepSeni

Z prvni otazky vyplyva, ze vice nez polovina dotazovanych navstévuje prodejnu
2 krat do roka. V souvislosti s tim, ze firma nabizi kolekce obuvi na teplé obdobi
(jaro/léto) a na chladnéj$i obdobi (podzim/zima), je mozné, ze tito lidé navstévuji
prodejnu jednou Vv kazdém ztéchto obdobi. Tuto otazku povazuji tim padem

za pozitivni.

Druha otazka zkouma pravé duvod navstiveni prodejny, kde bylo zjisténi také
pozitivni. Vétsina odpovedi znéla, ze se jdou jen podivat (coz miize znamenat, ze kdyz
se jim néco zalibi, mohou si to koupit hned anebo az budou mit dostatek finan¢nich
prosttedkii a pociti velkou potfebu mit pravé vyhlidnutou obuv). Skoro stejny pocet
osob odpovédel, ze jdou do prodejny za ticelem nakupu, coz jist€ znamena, ze doty¢ny
obuv potfebuje a ma i dostatek finan¢nich prosttedki vyhranénych pravé pro tento

nakup. Jedina velka prekazka by mohla byt zapti¢inéna jinym vkusem zakaznika.

Treti otazka je v souvislosti stémito dvémi piedeSlymi otdzkami zlomova.
Zkouma totiz, zda dotazovani uskute¢ni nakup, pokud jdou do prodejny pravé
za ucelem nakupu. Z obdrzenych odpovédi vyplynulo zjisténi, Ze si vice nez polovina
Z dotazanych v prodejné spiSe nevybere pozadovanou obuv. V tomto vidim problém.
Myslim si, ze by se méla provadét intenzivnéj$i zkoumani, ktera by odhalila potieby
a prani zakaznikd, protoZze pravé toto je pii koupi obuvi dulezité. Pokud se nebudou
potieby a prani shodovat s nabidkou prodejny a firmy celkové, zdkaznici si zde obuv
nekoupi a piijdou nakupovat do jinych konkurencnich prodejen. Na svych internetovych
strankach firma uvadi, Ze se snazi vybudovat pro své zdkazniky prvotiidni pohodli
vV modernim designu, které se tykd jak prodejen, tak i poskytovanych sluzeb. Myslim si

vsak, Ze by bylo vhodné se vice zaméfit na zjisténi vkusu a potieb zdkazniku.

Poskytované poradenské sluzby, feSené ve 4. otazce, jsou podle velké casti

dotazovanych vcelku v poradku a jsou dostacujici.
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V 5. otazce je zjisStovana problematika cen. Piesné polovina osob tvrdi, Ze cena
odpovida kvalité, dalsi velkd cast odpovédéla, ze jsou ceny ptijatelné v obdobi slev,
coz je pro firmu jisté velmi optimisticka zprava. Optimistickd hlavné z toho diivodu,
Ze cena ve vybéru obuvi zcela jisté nehraje vétsi roli, nez praveé vkus a ptrani zakaznika,

na které by mélo byt, v souvislosti s otazkou ¢islo 3, rozhodné vice zaméfeno.

6. Otazka se tykda opét doprovodnych sluzeb, konkrétné¢ nabidky produktl
k Gdrzbé a oSetteni bot. Otazkou bylo zjisténo, Ze vétsiné zakaznikt jsou tyto produkty
nabizeny. Mensi celek dotazovanych téz tvrdi, Ze jsou jim obcas nabizeny. Samoziejmée
je jisté dobré védét, ze nabidka produktd je ve vétsiné piipadi uskuteénéna, méla by

vSak byt uskutecniovana v ramci kvalitnich doprovodnych sluzeb vzdy.

Dalsi otazka se zabyvala reklamacemi zbozi. Od dotazovanych bylo zjiSténo,
7ze firma reklamaci z velké c¢asti vyridila kladné, ve spokojenost zakaznika. Dalsi
nejcastéjsi odpoveéd znéla, Ze dotazovani doposud neméli zddnou zkuSenost s reklamaci
ve firm¢ Bata. Tato odpovéd’ je velmi pozitivni, protoze odkryva fakt, ze firma Bata
vyrabi opravdu kvalitni obuv, a ze titulky v riznych médnich ¢asopisech typu: Bat’a -

Kvalitni obuv, na kterou je spolehnuti, jsou opravdu vystizné.

V potadi 8. otazka se jiz zabyvala celkové firmou Bata a jejimi konkurenty.
Podle vysledkti vyplnénych dotaznikii se firma Bata stala nejvice navstévovanou
firmou, poté nasledoval obchodni fetézec Deichmann. Vysledky se navic shoduji
se zjisténimi uvaddénymi na strankach Textilzurnadlu tykajici se nejvétSich prodejcii
obuvi (uvadéno v kapitole 4.1.1 Nejveétsi tuzemsti prodejei obuvi v roce 2009). V tomto
zkoumdani jsou zahrnuty i trzby jednotlivych firem, které by mohly odpovidat pravé
feSené preferenci v navstévnosti. Vyzkum uvadény Textilzurndlem také znazornuje,
ze firma Deichmann na rozdil od firmy Bat'a dosahla zvySeni trzeb o 10 % oproti roku
2008, navic na Slovensku se pravé firma Deichmann stala viibec nejvétSim prodejcem
obuvi. | z téchto sekundarnich dat lze tedy vycist, ze firma Bata ma velkého konkurenta
a méla by se zaméfit na rizné inovace, nebo zplsoby, jak ziskat zdkazniky

od konkurence a udrzet si zdkazniky stalé. V dne$ni dobé€ se jiz firma nemulzZe spoléhat
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pouze na svou tradici a zvuéné jméno. Mé¢ feSeni by bylo smérovdno stejnym
konceptem pohodli, modernosti a inovaci. Napiiklad bych fesSila design prodejen tak,
aby vystihoval pouze firmu Bata, aby lidé véd¢li, kdyz vejdou do kterékoliv prodejny,
7ze jsou pravé v Batovych provozovnach. Protoze vSak design piasobi pouze
,»ha zakaznikovo oko“, zavedla bych dale rtizné jiné novinky ve zplsobu prodeje.
Vzhledem ktomu, Ze firma na svych internetovych strankach nabizi i obleCeni,
které se v prodejnach vétSinou neobjevuje se domnivam, Ze by bylo vhodné zavést toto
zbozi i do prodejen. V souvislosti s designem bych feSila vystaveni téchto obleceni
na figurinach, které by byly umistény rizn€ po prodejné u vystavenych bot. Cilem
by bylo docilit toho, aby si figuriny mohli prohlédnout vSichni zakaznici, bez ohledu
na to zda si pfiSli koupit pouze obuv. Figuriny by mély znazornovat nakupujici
zakazniky, zaroven by také mohly ovlivilovat a udéavat styl oblékani zdkaznikl
prodejen. Dalsi inovaci, kterd by podle mého nédzoru zaznamenala uspéch hlavné u zen,
zabyvajicich se médnimi zalezitostmi a sladénosti odévu s obuvi, by bylo vytvofeni
ruznych setii. Tim je myslena nabidka obuvi a kabelky ze stejného materidlu, nebo také
nabidka pasku ladiciho k obuvi ze stejného materidlu, apod. Pro tyto sety bych

vyhranila urcity prostor v prodejné a prodavala za zvyhodnénou cenu.

Devata otazka vypovédéla 0 postoji zakaznikt k internetu. Doslo se K zavéru,
ze internetové stranky firmy vibec nezajimaji velké mnozstvi lidi. KdyZz se o né
dotazovani zajimaji, tak ve vétSiné piipadii pouze k prohlédnuti aktudlniho zbozi.
Diisledek tohoto zjisténi vidim v tom, ze vybér obuvi je velmi naro¢ny a pies internet
skoro nemozny. I tak se vSak naSli mezi tazanymi lidé, ktefi internetového nakupu obuvi
vyuzivaji (Bata Home). Tento zpisob prodeje totiz pifindsi zdkaznikovi sluzby
poskytované 24 hodin denn€ a nulovou nutnost obchdzet obchody. U obuvi je vSak
tento zptsob prodeje riskantnéj$i nez u kteréhokoliv zboZi (odév, elektronika, aj.).
ProtoZe internetovy prodej a distribuce piedstavuje pomérné novy distribuéni kanal
a je rovnéz pomérné novym mistem nakupu, myslim si, Ze i nedostatek v nemoznosti
vyzkou$eni obuvi bude v budoucnosti zdarné vyfesen. Ja osobné bych feseni vidéla
v uvedeni nejenom Ccisla boty, ale téZ v uvedeni dalSich rozmérii (v oblasti nartu,

nejSir§iho mista chodidla atd.). To by vSak vyZadovalo velkou naro€nost na zpracovani
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a mozna by tato snaha nebyla ani efektivni. Pokud by se vSak opravdu podafilo
preklenout tento problém, bylo by to jist¢ velkou vyhodou. Internet totiz poskytuje
mnohé dulezité informace, naptiklad Ize velmi ptesné¢ sledovat navstévnost, celkovou
hodnotu uskute¢nénych objednévek, vracejici se zakazniky atd. Diky pravidelnému
sledovani lze rychle zaznamenat vyrazné odchylky od priméru a identifikovat

problémové oblasti.

Vyznamnou motivaci odstranit nyn¢j$i problémy s prodejnosti obuvi
pies internet je fakt, ze celkové mnozstvi internetovych uzivateli dnes jiz dosahuje
pres polovinu celkové populace (lit. 42). V prizkumu provadéném v roce 2010
vyzkumnou agenturou Mediaresearch (lit. 38) mnozstvi lidi uvedlo, Ze pravidelné
vyuzivaji vyhod online nakupovani. Uvedené mnoZstvi dosahuje téméf poloviny vSech
ceskych internetovych uzivatell (48 %). Obliba online ndkupi roste aktualné predevs§im
u starSich uzivateli ve v€ku 55 a vice let. Pokud by se problém s objednavanim bot
pies internet z jakéhokoliv ditvodu nepovedl vyfesit, internetové stranky bych stejné
dale vylepSovala a vymyslela nové zpusoby prodeje. Myslim si, Ze by bylo vhodné
zavést vyhledavac¢, ktery by, po kliknuti na urcity druh boty vyhledal, na které
Z prodejen se tento druh a konkrétni velikost nachdzi, a dal$i inovativni feSeni,

kterymi by se dal internetovy prodej obuvi obejit.

Desata a jedenacté otazka vypovédéla pouze vékovou a pohlavni kategorizaci.
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9 Zavér
9.1 Cil prace

Cilem prace bylo analyzovat ¢innost vybrané prodejny obuvi, a to predev§im
Z hlediska logistiky a logistickych sluzeb. Dale pak navrhnout piipadna opatieni

ke zlepSeni. V prub&hu prace jsem se zamétila hlavné na ¢lanek distribu¢niho fetézce —

prodejna.

Dil¢i cile zahrnovaly metody zplUsobu prodeje v minulosti a porovnani
se soucasnymi praktikami. Dale pak porovnani soucasné reklamy a soucasné¢ho vzdélani
zaméstnanci v porovnani s minulosti. Dal§im dil¢im cilem bylo zjisténi soucasné¢ho

stavu na trhu obuvi v CR a poslednim cilem bylo predikovat prode;.

9.2 Vysledky prace
9.2.1 Hlavni cil

Ze ziskanych informaci bylo zjisténo, Ze firma Bata uziva v souvislosti
s logistikou distribu¢ni fetézec se sedmi ¢lanky (tj. vyrobce - dopravce - centralni sklad
Zlin - dopravce - sklad na prodejné — prodejna - spottebitel). Dnesni doba a téz firma
Bat’a navic klade diiraz na ekologii, a proto se do distribu¢niho fetézce také fadi zpétna
(reverzni) logistika, kterd je tedy 8. a zdrovenl poslednim cClankem fetézce.
Avsak z mikrockonomického pohledu, kdy jsou za ¢ast distribu¢niho fetézce
povazovany i minimalni pfesuny zbozi v ramci kazdého distribu¢niho ¢lanku, je téchto
¢lanka daleko vice. Tyto podrobnosti jsou vsak firmou utajovany, protoze pravé spravné
nastavenym distribuénim fetézcem lze uSettit zna¢né naklady. Z hlediska logistiky
a logistickych sluZzeb v konkrétni prodejné probihaji procesy jako je pifjem zbozi
ze skladu ve Zling€, pfejimka, naskladnéni a vystaveni zboZi na prodejné. Tato Cast
probiha v okruhu zaméstnanct prodejny. Vice jsem se vSak zaméfila na problematiku
prodeje zbozi (,logistika®) zdkaznikiim, kdy bylo za timto ucelem provedeno
dotaznikové Setfeni. Setfenim, které bylo provadéno dotazovanim vychazejicich

navstévniktt prodejny, byl zjistén jeden nedostatek tykajici se piimo prodejny
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a dalsi dva problémy, které se tykaly firmy celkové. Ve tfeti otdzce nejvice lidi
odpovédélo, ze vétSinou neuskutecni nakup, i kdyz jdou do prodejny za uc¢elem nakupu.
Vychodisko Ize hledat v intenzivnéj$ich zkoumanich, které by odhalily potieby a ptani
zakaznikli. Tim by se zvysila prodejnost a zaroven spokojenost na obou stranach,

na stran¢ zakaznika i na stran¢ prodejce.

V 8. Otazce byl zjistén nastavajici problém a to ve vztahu ke konkurentim.
Firma Bata si sice stale drzi prvenstvi v preferenci, ale vyraznym konkurentem
je ji némecka firma Deichmann. Toto zjiSténi vyplynulo jak z vysledkit mého vyzkumu,
tak i z vysledkil uvadénych na internetovych strankach Gasopisu Textilzurnal. Reseni
by mohlo byt nalezeno v inovacich a v hledani novych zpisobl jak upoutat nové
a udrZet stavajici zadkazniky. Konkrétné lze uvést napiiklad redesign prodejny
(prodejen) tak, aby zdkaznik po vstupu hned v&dél, Ze se nachéazi v prodejné firmy Bat’a.
Déle také zavést do prodejen obleCeni (na figurinach voln€ postavenych v prostoru
prodejny, které by znazornovaly nakupujici zakazniky a navic by udavaly moddni styl
oblékani), které firma spiSe nabizi pouze na svych internetovych strankach a téz prode;j

setil (kabelka + obuv, pasek + obuv).

Posledni vyrazny problém vidim V odpovédich, které napovédély fakt,
ze dotazovani se nezajimaji o internetové stranky firmy a téz ani o internetovy nakup
(ndkup obuvi pies internet je obtizny). Vzhledem ke stile se zvySujicimu poctu
piizniveiim internetu a internetového nakupu by mohl byt tento problém odstranén
ptidanim dal$ich parametr popisujici konkrétni obuv (uvedeni dalSich rozmérd
na zpracovani. Pokud by se tedy takto nepodafilo prolomit problém, feSeni vidim
Vv riznych novych zplsobech, kterymi by se dal prodej pfes internet efektivné obejit
(napi: zavedeni internetového vyhleddvafe na strankach firmy, ktery by, po kliknuti
na urCity druh boty, vyhledal, na které z prodejen se tento druh a konkrétni velikost

nachazi).
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9.2.2 Dil¢i cile

Prvnim dil¢im cilem zabyvajicim se srovnanim vybranych znakl (reklama,
zpuisob prodeje, vzdélavani zaméstnancll) bylo zjisténo, Zze soucasna reklama
se od té v minulosti li§i hlavné vétsi kreativitou. Nejsou na ni kladeny zadné doptedu
technologickym pokrokem. Zptsob prodeje se od sebe lisi nepatrné. Nabizena sluzba
péce o nohu zanikla, ale na druh¢é stran¢ v soucasnosti fada prodejen nabizi sortiment
obuvi rozSifeny o dals$i svétoznamé znacky, jako je Adidas, Nike, Power, Vans, atd.
Déle lze téz v prodejnach a na internetovych strankdch firmy nalézt nabidku doplnkt
(kabelky, batohy, pasky, pené¢zenky) a také obleCeni. Nejveétsi rozdil je ve vzdélavani
zaméstnanct, kdy v minulosti byli vzdélavani v Batové skole prace a nyni mohou

studovat na kterékoliv Skole. Naroky na znalosti pracovniki téZ polevily.

Dalsim cilem bylo objasnéni situace na trhu s obuvi. Ze sekundarnich dat
(z 0daji poskytnutych casopisem Textilzurnal) bylo zjisténo prvenstvi firmy Bata.
Firma se stala nejvétsim tuzemskym prodejcem obuvi za rok 2009. Nejvéts$im
konkurentem firmy se stala firma Deichmann, dale nasledovala firma Humanic a poté
firma CCC Boty Czech. Firma byla dale také v této Casti oznaCena za jednoznacné
celosvétovou a také za firmu nabizejici kvalitni obuv vSem kategoriim zakaznika

v kazdém véku.

Poslednim dil¢im cilem zabyvajicim se predikci prodeje v konkrétni prodejné,
vcéase od 11:00 od 12:00, byl zjisttn pondélni den u jednotlivcl
jako nejnavstévovangj$i a u skupin byla nejnavstévovangj$i sobota. Dale jsem dosla
ke zjisténi, Ze za sledovany tyden prodejnu navstévovalo vice jednotlivcl nez skupin.
Daéle byl zkouméan pomér (celkova navstévnost/lidi (skupiny) s ndkupem), kterym bylo
zjiSté€no, Ze den s nejvetsim poctem ndkupil, vzhledem k danému pomeru, u jednotlivcl
1 u skupin je sobota. Ze zjisténych informaci byla také odhadnuta trzba za sledovany
tyden (ve sledovanou hodinu) ve vysi 108 000 K¢&. Nutno bylo také urcit, ktera z hodin
je nejvytizenéjsi a kterd je naopak nejmén¢ vytizend. Bylo tedy nutné provést sledovani

celé oteviraci doby. Z pozorovani se doSlo ke zjiSténi, Ze nejnavstévovanéjsi hodinou
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u jednotlivet je hodina od 12:00 do 13:00. Mezi skupinami se pak stala nejvytizenéjsi
hodinou hodina od 16:00 do 17:00. Z dodatkovych vysledkt lze tici, ze sledovana
hodina od 11:00 — 12:00, byla v ramci jednotlivcl jednou z nejnavstévovangjSich, avsak
u skupin patfila do méné navstévovanych. Prizkum byl provadén ke konci zimniho
obdobi, ¢imz mohl byt ovlivnén. Pro uplnou vypovidaci schopnost by bylo vhodné

prazkum provést i v ostatnich ro¢nich obdobich.

9.3 Shrnuti firmy Bat’a

Firma Bata je dulezitym meznikem ve vyvoji vyroby, obchodu, stability
a tradice podnikéani v celosvétovém métitku. Hlavni ptfedstavitel Tomas Bata dokazal
ve svém podnikdni aplikovat vlastni systém fizeni a metody cinnosti vedoucich
k dosazeni maximalnich ziski Vv souladu se zajmy podnikatele, zaméstnanct
i vefejnosti. Pro svou jedineCnost, uspéSnost a propracovanost jsou nékteré z jeho
poznatkii vyuzivany dodnes i jinymi dobie prosperujicimi firmami. Batovo heslo
,»Nas zakaznik, nas pan“ je vSak nékdy opomijeno, coz se projevuje pievazné
na klesajici kvalité sluzeb, které byly u firmy Bat'a dtlezitou soucésti. Tento zaklad

Casto chybi i Ostatnim sou¢asnym firmam.

9.4 Summary

9.4.1 Theme and purpose

This work has theme ,distribution chain for sale shoes“. Cooperation
was established with world-wide company Bata whose foundations were built
in the Czech Republic (Zlin). The main purpose was analyzing the activity of selected
Bata store, especially in aspect of logistics and logistics services. Further to suggest
possible measures for improvement. A partial pupose was to compare past and present
of the three selected symbols. Another purpose was to illuminate the current situation
in the market for footwear in the Czech Republic and the last purpose was forecast

of sale.
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9.4.2 Results

Of the collected information was founded that the Bata Shoe Company used
in connection with the logistics, distribution chain with 7 links (i. e. the manufacturer -
the carrier - a central storage Zlin - carrier - storage at the shop - shop - consumer)
+ backward (reverse) logistics. It was specialized to the issue of sale of goods
("logistics™) to customers, when it was made for the purpose of this survey.
The examination, which was conducted by asking visitors store, were found
deficiencies. All these problems were solved.

The first partial purpose, which focuses on the comparison of selected symbols
(advertising, selling, education of staffs), it was found that the current advertising
is more creative than before. Method of sale differ slightly. The main biggest difference
is in the education of staffs. Claims for knowledge staffs are easier. The next purpose
was to clasify the situation of the market of shoes. It was founded that the company
was the largest seller of shoes in 2009. The biggest rival became Deichmann,
then Humanic and CCC Boty Czech. Prediction was found the most popular day
for groups and individuals, the day with the most purchases, and also the most visited

hour.
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12. Priloha — dotaznik

Dobry den, mé jméno je Petra Stérbova. Jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jihoceské univerzity a tento vyzkum zpracovavam v ramci své bakalaiské prace na
téma: Distribuni fetézec pifi prodeji obuvi. Vyzkum je pfevazné zaméfen na tuto
prodejnu firmy Bata. Vase odpovédi budou pouzity vyhradné pro mou bakalafskou
praci. Dotaznik je anonymni, proto Vas prosim o pravdivé vyplnéni. Dékuji za Vasi
spolupraci a ¢as straveny vyplnénim dotazniku.

1. Jak ¢asto navStévujete tuto prodejnu?
A) Jednou tydné B) Jednou za mésic C) Jednou za pul roku D) Jednou za rok

2. Jaky byl dived Vasi navstévy? o
A) Chtél/a jsem nakoupit B) Sel/Sla jsem se jen podivat  C) Sel/Sla jsem si zkratit dlouhou
chvili

3. Pokud jdete do prodejny za icelem nakupu, poridite, co jste chtéli?
A) Ano B) Spise ano C) Ne D) Spise ne

4. Jste spokojeni s poradenskymi sluzbami zaméstnanci poskytovanymi pri prodeji?
A) Ano B) SpiSe ano C) Ne D) Spise ne
E) Nevim, nikdy jsem nepotieboval/a poradit

5. Jste spokojeni s cenami?
A) Ano, cena odpovida kvalité B) Ne, jsou prilis drahé C) Ceny jsou piijatelné v obdobi slev

6. Jsou Vam pri placeni obuvi nabidnuty produkty k tdrzbé a oSetireni bot?
A) Ano B) Ne C) Obcas D) Nepamatuji si

7. Jaké mate zkuSenosti s reklamaci zboZi v této prodejné?
A) Reklamace probéhla v poradku B) Reklamace mi nebyla uznana C) Nemam zkuSenosti
s reklamaci

8. Navstévujete vétSinou prodejny firmy Bat’a, nebo davate prednost jiné firmé
prodavajici obuv?

A) Navstévuji spise prodejny firmy Bata B) Davam prednost firmeé Reno

C) Davam ptednost firmé¢ CCC D) Davam ptednost firme¢ Deichmann

9. Nav§tévujete internetové stranky firmy Bat’a? Uved’te také proc¢.
A) Ano, za tcelem internetového nakupu B) Ano, za ucelem prohlédnuti zbozi
C) Ne, nezajimaji mé D) Ne, nevim o nich
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10. Jaky je V4§ vek?
A) 0 — 26 let

Pohlavi:
[ muz
[l Zena

B) 27 - 60 let

C) 61 let a vice
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