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Abstract

Novotna, M. The competition of chosen sports wear brands in the north and south
Moravia markets. Diploma thesis. Brno: MENDELU 2015.

The goal of this diploma thesis is to find out and compare the scale of sold sports
wear and shoes of chosen brands Kappa, Nike, Adidas and Puma in north and south
Moravia. The first part of the thesis contains theoretical basis for chosen problema-
tics research where basic fatures, methods and the ways of analysis necessary for
Kappa brand positioning in the market are explained.

The second part of this thesis is aimed at the practical way where the theoretical
methods for setting the Kappa brand positioning in the market compared with the
main competitors in the Czech Republic are being applied. The thesis contains eco-
nomical evaluation of retail sales of chosen company and analysis of chosen as-
sortment. According to this evaluation the price level of chosen brands is esta-
blished. Some recommendations are given for the chosen company at the end of
this thesis.

Keywords

Retail, retail unit, competition, assortment, price level, sports wear

Novotna, M. Konkurence vybranych obchodnich znacek sportovniho zboZi na tr-
zich jizni a severni Moravy. Diplomova prace. Brno: MENDELU 2015.

Cilem diplomové prace je zjistit a vyhodnotit $ifi proddvaného obchodniho sorti-
mentu sportovni konfekce a obuvi vybranych obchodnich znacek Kappa, Nike, Adi-
adas a Puma na uzemi severni a jiZzni Moravy. Prvni ¢ast prace obsahuje teoretické
vychodiska pro zkoumani dané problematiky, kde pomoci odborné literatury jsou
vysvétleny zakladni pojmy, popsany metody, zplisoby analyzy nezbytné pro urceni
postaveni znacky Kappa vii¢i hlavnim konkurentim na trhu v Ceské republice.
Druhd cast prace je zamérena na praktickou stranku, jsou zde aplikovany v teore-
tické casti popsané analyzy a metody pro urceni postaveni znacky Kappa vici
hlavnim konkurentfim na trhu v Ceské republice. Bylo provedeno ekonomické vy-
hodnoceni maloobchodniho prodeje zkoumané spoleCnosti. Dale byla provedena
analyza vybraného sortimentu, na zakladé ¢ehoZ byla urcena cenova droven jed-
notlivych znacek. V praci jsou formulovana doporuceni pro zkoumanou spolecnost.

Kli¢ova slova

Maloobchod, maloobchodni jednotka, konkurence, sortiment, cenova uroven, spor-
tovni obleceni.






10 Obsah

Obsah

1 Uvod 17
2 (il prace a metodika 18
200 R 08 1 1 o) o= ol TP 18
2.2 MELOAIKA oot 18

3 Literarni reserse 20
3.1  Podstata ODChOAU ..t 20
3.1.1  Teorie dOMINANCE. ... sssses s sssssssssssssssses 20
3.1.2  KONKUIENCE c...cmiecereeeeresesreseessessessessessessessessessessessess s ss s sssssssaees 20
3.1.3  Teorie SPAAOVE ODIAS ..o sessnseans 20
3.1.4  TeOri€ INOVACT ettt 21
3.1.5 Teorie ekonomickych pravidel........neenenns 21
3.1.6  Teorie Preferenci ... 22

3.2 Charakteristika obchodni CiNNOSt.....ccrerererrerreeeeeeeseee e seesee e 22
3.3 Charakteristika 0DChOAU ... 22

S 70 700 SN " F=1 070 o Yod 4 o Y P00 PP 23

S 70% 207/ V=1 1 (oY) o Yol VoY FNNu OO R 23
3.3.3  VNitFnd 0DChOQ e 24
3.3.4  ZahraniCni 0DChOd ... enees 24

3.4 Klasifikace odvétvi podle ekonomickych Cinnosti......cccovreveerereneeresceneressenennens 24
3.5 Postaveni obchodu v narodnim hospodarstvi........nnennnensenenens 26
3.6 FUNKCE ODChOAU ..o 26
3.7 Charakteristika maloobChodU ...t 27
3.7.1  Obchodni dOMY ... 28

S A o Yo /A PP 28
3.8.1  NaKupovan€ zZDOZI ... ssssssssssssssesssssssssssssssssssssens 29
3.8.2  MOANT ZDOZI...oiuieeeeeeeeteeseeseie ettt 29
3.8.3  Prodej mOAniho ZDOZi ...t 29

RO 8% N0 ) o o 10 1<) 0 1 29



Obsah 11

3.10  KONKUIENCE.....iciiereciririeieseeisee et 31
3.10.1 Porterova analyza trhu ... 31
3.10.2  SWOT QNAlYZA..iriririreiseesisisesessssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 33

3.11 MarKketingoVy VYZKUI.....cociercereererreererseesersessesssssessessesssssesssssessessessessessessessessessessesseses 33
3.11.1 Definovani problému marketingového vyzKumu........ccccovrerererenennenn. 34
3.11.2  SDEr INFOIMACT ..ot 35
3.11.3 Analyza (idajli @ ZAVET VYZKUIMU ...ccurerieeerireessesseesesseseesssssessssssesssesssssssssssens 35

3.12 Zdroje marketingovEho VYZKUMU ......cccourvrinierensininesireeesseseeissssesesessessssessssssesssns 35
3.12.1  Kvantitativi VYZKUM ... sssssessssees 36
3.12.2  Kvalitativnd VZKUIN ..o sss e ssesssssesssssessessesssseens 37

3.13 Zaméreni marketingového VYZKUMU.....c.coocurirmremrnesisnsesisessessessessesssssessnns 37
3.13.1  Vyzkum UCastniKl trRU ...t sesssesssesssssssssssensnas 37
3.13.2  Vyzkum VeliKOSti trhU .. 38
3.13.3  Segmentacni VYZKUIM ..o sessessessessessessessesenns 38

4  Vlastni prace 39

4.1 Postaveni obchodu v ndrodnim hoSpodarstvi ........crrrecrenecnesesesesenenns 39

4.2 Charakteristika spoleCnosti SPOIttime S.I.0. ...ccorrereereereeresnesreseeessessessessessenes 41
4.2.1  Sit prodejen spoleCnosti SPOrttime S.I.0. ...ccoverereererrerresressesresessessesseseessenns 43
4.2.2  Ekonomické vysledky spoleCnosti Sporttime S.1.0. ....coeeorereererrerrernennenn. 44

4.3  SWOT analyza spolecnost SPOrttime S.I.0. ..rereereereeneeresnesressessessessessessesseenes 53
4.3.1  Navrzené strategie k aplikované SWOT analyze.......ccccoruererererererrenenn. 54

4.4  Analyza produktového portfolia znacky Kappa ......cccorerererereneresesessesesnenes 56

4.5 Aplikace Porterova modelu peti Sil ... 59
4.5.1  OhroZeni znacky Kappa vstupem novych firem........rereresnenenn. 59
4.5.2  Ohrozeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich produkti ..... 59
4.5.3  Ohrozeni ze strany dodavatel a 0dbératelll .......oovneerenrenneereereeneennens 59
4.54  Konkurence vybranych obchodnich znacek.......rrorecnererecrerennenn. 60

4.6 Relativni trzni podil znac¢ky Kappa na trhu se sportovnim oblecenim ....... 62

4.7  Analyza maloobchodniho prodeje vybranych sportovnich znacek na uzemi
Jihomoravského a MoravskosleZsSKEho Kraje ... 63

4.7.1 Posouzeni cenové urovné znacek Nike, Adidas a Puma na tzemi
SEVETTH MOTAVY w.ouveeirenisseessissesses s sssesssssss st s 63



12

Obsah

4.7.2 Posouzeni cenové drovné znacek Kappa, Nike, Adidas a Puma na

UZEMI JIZNT MOTAVY coveieireerisinessesssesssssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 65
4.7.3  Kulturnost prodejniho prostiedi na izemi severni Moravy........c........ 70
4.7.4  Kulturnost prodejniho prostiedi na izemi jiZni Moravy ... 71
Zavérecné doporuceni 72
Diskuze 76
Zavér 78

Literatura 80



Seznam obrazki 13
Seznam obrazku

Obr.1 Porterova analyza 32
Obr.2 Organizacni struktura spole¢nosti Sporttime s.r.o. 42
Obr.3 Maloobchodni trzby prodejen 45
Obr.4 Podil nakladi na prodejny na celkovych nakladech 47
Obr.5 Celkovy zisk dosahovany prodejnami 48



14 Seznam tabulek

Seznam tabulek

Tab.1 Klasifikace ekonomickych ¢innosti podle CZ-NACE

Tab.2 Podil odvétvi na hrubé pridané hodnoté v % ve vybranych
sekcich

Tab.3 Primérna mzda ve vybranych odvétvich za rok 2013
(osoba/rok)

Tab.4 Srovnani mezd roku 2013 a 2009 (osoba/rok) ve vybranych
sekcich v K¢

Tab.5 Vyméra prodejen a jejich prodejnilokalita

Tab.6 Trzby spolecnosti Sporttime s.r.o.

Tab.7 Naklady spolec¢nosti Sporttime s.r.o.

Tab.8 Zisk/ztrata prodejen spolecnosti Sporttime s.r.o. v K¢
Tab.9 Pocetzaméstnancii spolecnosti Sporttime s.r.o.
Tab.10 Trzby najednoho zaméstnance v roce 2013
Tab.11  Analyza trZeb prodejen v K¢

Tab.12  Trzby v K¢ na m2

Tab.13  Trzby na 1 K¢ ndgjemného

Tab.14  Rentabilita maloobchodnich distribuc¢nich kanali
Tab.15 Rentabilita celkovych nakladt

Tab.16 Prodejni sortiment znacky Kappa

Tab.17  ,FanouSkovsky sortiment“ znacky Kappa

Tab.18 Porovnani cenové urovné panského sortimentu v (K¢) u
znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike

Tab.19  Porovnani cenové urovné damského sortimentu v (K¢) u
znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike

25

40

40

41

43

45

46

47

49

49

50

50

51

52

52

57

58

64

65



Seznam tabulek 15
Tab.20 Porovnani cenové urovné panského sortimentu v (K¢) u

znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike 66
Tab.21  Porovnani cenové urovné damského sortimentu v (K¢) u

znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike 67
Tab.22  Porovnani cenové urovné damského sortimentu v (K¢) u

znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike 68
Tab.23  Porovnani cenové urovné damského sortimentu v (K¢) u

znacek Kappa, Adidas, Puma, Nike 69
Tab.24  Sekce G - velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba

motorovych vozidel 85
Tab.25 Podil odvétvi na hrubé pridané hodnoté v Ceské republice 88
Tab.26  Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnancii v narodnim

hospodarstvi podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE 89
Tab.27  Srovnani mezd roku 2013 a 2009 90
Tab.28  Sortiment znacky Kappa 91
Tab.29  Sortiment znacky Adidas v prodejné A3 sport na Gizemi

severni Moravy 92
Tab.30  Sortiment znacky Puma v prodejné A3 sport na uzemi

severni Moravy 93
Tab.31  Sortiment znacky Nike v prodejné A3 sport na uzemi severni

Moravy 93
Tab.32  Sortiment autorizované znacky Nike Forum Nova Karolina

na uzemi severni Moravy 94
Tab.33  Sortiment znacky Nike v prodejné A3 sport na izemi jiZni

Moravy 95
Tab.34  Sortiment znacky Adidas v prodejné A3 sport na izemi jiZni

Moravy 96
Tab.35  Sortiment znacky Puma v prodejné A3 sport na izemi jizni

Moravy 97
Tab.36 Znacky Nike, Adidas nachazejici se v prodejné Intersport na

Uzemi jizni Moravy 98



16 Seznam tabulek

Tab.37  Sortimentv autorizované prodejné Nike Olympia Brno na
uzemi jiZzni Moravy 99

Tab.38  Sortiment v autorizované prodejné Adidas na izemi jizni
Moravy 100

Tab.39  Sortiment znacek Nike Adidas Puma v OC Campus Square v
Brné 100



Uvod 17

1 Uvod

Maloobchodni prodej ma velky vyznam pro podnikatelskou ¢innost i kazdého ku-
pujiciho. Je tomu tak proto, Ze podnikdni v obchodé se pozitivné projevuje
v uspokojeni jednotlivci, at jiz podnikaji na zakladé Zivnostenského opravnéni
nebo v obchodni spole¢nosti. Podnikani v maloobchodé je o to vyznamnéjsi, Ze
v ném lidé nakupuji jednotlivé druhy zbozi, které uspokojuji jejich konec¢né potre-
by.

Obchod s odévy predstavuje Sirokou oblast podnikdni, ponévadZ se jedna
o zboZi nezbytné, tzn.: kazdy jednotlivec nakupuje urcity druh odévi podle svych
finan¢nich mozZnosti a v této souvislosti podle kvality, materialu, médnosti, druhij,
vzorl a dalSich faktord. Zvlastnim druhem podnikdni v maloobchodé je prodej
sportovniho odivani, které se stalo nezbytnou potrebou pro sportovce, ale je vhod-
né i k praktickému vyuziti ve volném case. Siroké uplatnéni sportovniho odivani
naslo uZziti i v béZné potrebé. Rozvoj ndkupu sportovniho zboZi ovlivnily nové ma-
teridly, vzory, barvy a fazony, které uspokojuji i naro¢né pozadavky spotiebitelt.

Po roce 1989 doslo v CSSR kzasadnim zménam ve vyvojovych trendech
prodeje sportovniho obleceni, obuvi i sportovnich dopliikid. Na téchto zménach
maji velky podil nadnarodni obchodni Fetézce, které v CSFR zacaly vyvijet svoji
¢innost od roku 1990. Retézce prodavaji riizné druhy sportovniho oble¢eni, dova-
Zené ze zahranici, Castecné zhotovené i v tuzemsku. Zvlastni postaveni v prodeji
zaujima znackové oblecCeni znacek Adidas, Nike, Puma. Zakoupeni zboZi téchto
znacek se stalo prestizni zaleZitosti kazdého kupujiciho. Konkurovat témto znac-
kam je velice obtizné, ponévadz cenova hladina prodavanych vyrobki je pomérné
variabilni. Pfesvédcila jsem se o tom pti prizkumu sportovniho zboZi v prodejnach
znacek Adidas, Nike, Puma v mésté Brné a Ostraveé.

Na trhu sportovniho oblec¢eni od 1992 vyviji maloobchodni i velkoobchodni
¢innost znacka Kappa, ktera patii pod spolecnost Sporttime s.r.o. Tato znacka do
roku 1992 nebyla v nasich podminkach znama, a proto ziskani zakaznik( na trhu
bylo a je stale sloZitéjsi. Spole¢nost Sporttime s.r.o. nakupuje zbozi znacky Kappa
od zahrani¢nich dodavateld, predev$im z Italie, ale rovnéz i z Ciny. Nakupované
zbozi z Ciny je podrobovano diisledné kontrole, aby se vylou¢ily méné kvalitni vy-
robky, coz si znacka Kappa nemiiZe dovolit prodavat.

Predkladana diplomova prace je zpracovana z pohledu znacky Kappa
v takovém rozsahu, aby vysledky bylo moZné vyuZit v fidici ¢innosti této spolec-
nosti. Ke zpracovani tématu diplomové prace mé také pomohlo zaméstnani ve spo-
leCnosti Sporttime s.r.o., kde jsem ziskala urcity prehled, zkuSenosti a znalosti. Pri
zpracovani jsem vyuzila internich materidld znacky Kappa, ale i poznatki
z rozhovori se zaméstnanci a prodejci spole¢nosti Sporttime s.r.o. Zpracované té-
ma je naro¢né nejen na teoretické védomosti, ale i praktické znalosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit a vyhodnotit $ifi prodavaného obchodniho sorti-
mentu sportovni konfekce vybranych obchodnich znacek Kappa, Nike, Adidas a
Puma na izemi jizni a severni Moravy.

Dil¢i cile prace:
1. posoudit kritéria cenové urovné prodavaného sportovniho zbozi, atraktivnost
a kvalitu vybranych druht zboZi,

2. posoudit konkurenceschopnost prodavaného zbozi v obchodech vybranych
znaCek na izemi severni a jiZzni Moravy,

3. vyhodnotit kulturnost prodejniho prostiedi jednotlivych obchodt vybranych
znacek a informacnich bannert, jako soucasti marketingové komunikace se
zakazniky,

4. posoudit rozdily obchodnich znacek Nike, Adidas a Puma ve vztahu ke znacce
Kappa,

5. navrhnout doporuceni k vy$simu zisku spolec¢nosti Sporttime s.r.o.

Vyzkumné otazky:
LJakd je cenovd urover produkti znacky Kappa vzhledem k hlavnim konkurentiim?“
JJaky je trzni podil znacky Kappa na ceském trhu?“
»Jakd je kulturnost prodejniho prostredni znacky Kappa vzhledem k hlavnim konku-
rentiim?“

Ziskané obchodni vysledky spolecnosti Sporttime s.r.o. jsou za roky 2011-2013.

2.2 Metodika

Na pocatku zpracovani diplomové prace bude nastudovana odborna literatura
s problematikou obchodu, maloobchodu, sortimentu a konkurence. Ziskané po-
znatky budou zpracovany v literarni resersi, véetné zdroji, z nichzZ bude cerpano.
PouZita literatura bude zapsdna v seznamu.

V avodu vlastni prace bude vymezeno postaveni obchodu v narodnim hospo-
darstvi a obecnd charakteristika zkoumané spolec¢nosti Sporttime s.r.o. Informace
budou ziskany pri konzultaci pfimo s vedenim spoleCnosti Sporttime s.r.o. Dale
budou zpracovany ekonomické vysledky spolecnosti Sporttime s.r.o. Dal$im bo-
dem diplomové prace bude urceni silnych a slabych stranek spole¢nosti Sporttime
s.r.o., prileZitosti a hrozeb na trhu.
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Bude vymezeno produktové portfolio znacek Kappa, Nike, Adidas a Puma,
vCetné Sife prodavaného sortimentu na Uzemi severni a jiZni Moravy na zakladé
vlastniho pozorovani.

Na zakladé ziskanych a prehledné zpracovanych vysledkli pomoci vlastniho
pozorovani dojde k vyhodnoceni postaveni znacky Kappa na tuzemském trhu
a navrzeni strategie pro dalsi rozvoj spolecnosti Sporttime s.r.o.

Na zavér budou zhodnoceny poznatky ziskané reSenim dané problematiky

a uvedeny prinosy vyuzitelné pro spolecnost Sporttime s.r.o.

Pfi zpracovani diplomové prace budou pouzity metody obecné (dedukce, in-
dukce, analyza a syntéza), které jsou nezbytné pro uvédomeni si charakteristik
a ziskani celkového prehledu. Pro rozbor ekonomickych vysledki obchodni spo-
le¢nosti Sporttime s.r.o. bude vyuzZita metoda rozdilova, ktera v absolutnim vyjad-
reni umoZnuje ziskat prehled o vysledcich v urcitém case, v pripadé této prace,
vysledky z roku 2013 proti roku 2011. Dale bude pouzita metoda indexni, kterd ma
tvar:

P14 P2 P
=—i—..—
Po Po Po

vazeného aritmetického priiméru ve tvaru:

n
XT
x = -_—
n

1

metoda vertikalni analyzy, které umoznuje zjistit podily hodnocenych veli¢in
v jednotlivych obdobich, v nasem piipadé v letech. Ma tvar:

X=gtp 2y 8y
Yx Yx Tx n

V diplomové praci bude uplatnén postup pri vypoctech neprimé timérnosti, tzv.:
trojclenka, kterd se pouzivd pro vypocCet hodnot srovnavacitho ukazatele
s ukazatelem standardnim. Ma tvaru:

A
X=—=100
B

Z marketingovych metod bude pouZita metoda poznavaci, srovnavaci a na tomto
zakladé bude zpracovan prodavany sortiment zboZi znacek Kappa, Nike, Adidas,
Puma a zjiSténa kvalita prodavaného zboZi jednotlivé ceny.



20 Literarni reSerse

3 Literarni resSerse

3.1 Podstata obchodu

PtibliZeni teoretické podstaty obchodu je nezbytné pro pochopenti slozitych, ¢asto
i komplikovanych vztahl a spojeni, k nimz dochazi mezi jednotlivymi druhy ob-
chodi a obchodnimi partnery pti navazovani, rozSifrovani a zaniku obchodnich
vztahi. Teorii obchodu vymezil Tvrdon (str. 5, 2008) v nasledujicich druzich:

e teorie dominance,

e teorie konkurence,

e teorie spadové oblasti,

e teorie inovaci,

e teorie ekonomickych pravidel,

e teorie preferenci.

3.1.1  Teorie dominance

Dominanci vymezujeme jako pojem funkcni a vztazeny k urcitym parametriim do-
tykajicich se zmén jednotlivych oblasti Zivota obyvatel a podminek smény. Vztahu-
je se k prostoru, ¢asu a cené. Pro obchod se pojem dominance doposud nepouZival,
ponévadZ nebyla nutnost zdlraznovat sféry pisobnosti, postaveni a vyznam ob-
chodu v nich. Dalsi divod spatiujeme v Sirokém povédomi lidi o relativné snadné
aktivité podnikani, pomérné nenaro¢ném plnéni kritérii pro ziskani Zivnostenské-
ho opravnéni.

Dominance obchodu zakladdme na poznatku, Ze hospodatstvi kazdého statu
se déli na dvé sféry. Sféru spotieby a sféru vytvareni predpokladi uspokojovani
spotieby. Obé sféry vnitiné dale ¢lenéné propojuji obchod. Tim vynika jeho posta-
veni a vyznam z narodohospodarského, regionalniho a mistniho pohledu.

3.1.2 Konkurence

Z teorie konkurence jsou prinosné zaveéry Robinsonové. Dospéla k nazoru, Ze ,na
skutecnych trzich se kupujici ridi jesté jinymi hledisky neZ cenou“. Kromé ,inzerce“
a neznalosti trhu, které samy znemoznuji volbu prodavace s vyhodnéjsi cenou, jsou
tu jesté jiné divody, aby zakaznici preferovali jednoho prodavajiciho pied druhym,
napr.: misto prodeje, naklady dopravy, podminky uvéru, zaruka jakosti, uroven
sluZeb. PrestoZe se Robinsonova zabyva problémem nedokonalé konkurence, jsou
na jeji teorii pro podnikani v obchodé plné vyuzitelné dalsi diivody, pro které ku-
pujici maji v oblibé pravé ,tuto” prodejnu.

3.1.3 Teorie spadové oblasti

Sila obchodni spadové oblasti je definovana jako teorie gravitace. Teorie gravitace
je pro vymezeni spadové oblasti prinosna v tom, Ze rozliSuje mezi nakupnim spa-
dem a spadovou oblasti. Nakupni spad koresponduje s hustotou osidleni regionu,
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urbanizaci, prostorovymi i kapacitnimi zménami ve vyrobné technické zakladné
spolec¢nosti, se zménami infrastruktury a kupnim chovanim obyvatel.

S probihajici koncentraci maloobchodu v rozsahlych sidelnich Gtvarech vznika
kvalitativné nova situace. Oznacuje se jako spadova oblast. Spadova oblast (gravi-
tacni pole) se vymezuje jako urcita ¢ast izemi, z niZ maloobchodni jednotka ziska-
va vétSinu zdkazniki. Plati zasada: ¢im bliZe prodejni jednotky Zije nebo pracuje
zakaznik, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze bude nakupovat v tomto obchodé;
a obraceng, ¢im vétsi je prodejni jednotka, tim vétsi potiebuje izemni rozsah spa-
dové oblasti. Metoda obchodni gravitace predpoklada konkurencni pritazlivost
dalsich tzemnich lokalit, v nichZ Ziji potencionalni zakaznici. Obchodni retézce ve
svych strategickych zadmérech nespoléhaji pouze na silu spadové oblasti. Promo¢-
nimi nastroji motivuji zdkazniky k nakuplim zbozi. Avsak pies tato opatieni budou
zakaznici s ohledem na ekonomicnost ¢asu drobné nakupy potrizovat v blizkych
obchodech, rodinné nakupy, pak ve vétsich obchodnich centrech, které pro né bu-
dou ekonomicky vyhodné. Na intenzitu nakupniho spadu maji vliv faktory hospo-
darské, geografické, urbanistické, socialné demografické a dalsi. Zjisténi obliby
nakupniho spadu vyzaduje zvlastni Setreni, k CemuZz se pouziva metoda dotazniko-
vého zjistovani nazori jednotlivych respondenti.

3.1.4 Teorie inovaci

Veskera Cinnost v obchodé spojend s prodejen zboZi se projevuje v kone¢né spo-
trebé domacnosti jako jednim z ukazatell Zivotni arovné obyvatel. Obchodni sor-
timent nabizeného zboZi je moZno sledovat pomoci teorii inovaci spotifeby. Kromé
nabidkové strany, kde se inovace vSeobecné predpoklada, se zde zvaZuje to, Ze
i spotrebitel je inovator a jak inovace spotreby ovliviiuje hospodarsky rist.

Zakladni potreba jedince se odviji od dosaZeného spotiebniho standardu i od
spotieby ostatnich socidlnich skupin. Jde o vyznamny poznatek, ponévadz v ramci
spotfeby dochazi k presuntim spottebitelti mezi socidlnimi skupinami. Clovék se
identifikuje s urcitou skupinou do té miry, nakolik uznava jeji hodnoty, postoje ne-
bo chovani. V pripadé pripojeni se k jiné socialni skupiné vznika snaha spotiebo-
vavat takové produkty, které spotiebovavaji ostatni ¢lenové vyznamnéjsi socialni
skupiny. Prechod z nizsich do vyssich spotfebnich socidlnich skupin je vyznamny
pro rist zivotni irovné a zménu podild na agregatnich narodohospodarskych uka-
zatelich.

3.1.5 Teorie ekonomickych pravidel

Teorie ekonomickych pravidel chovani spotiebitele vychazi z premisy, Ze ¢loveék je
v podstaté homo economicus, sledujici sviij vlastni zajem spojeny s maximalizaci
uzitku. Tomuto cili podrizuje veSkera rozhodnuti. Pro obchod a obchodni vztahy
spociva podstata v tom, Ze ve vétSiné pripadl lidé nejednaji nahodile, ale sva roz-
hodnuti podtizuji predem vyty¢enému zaméru a cili. Clovék vybira ze vSech do-
stupnych alternativ tu, kterou nejvice preferuje. Rozhodujicim kritériem je cas, ve
kterém jedinec uskutecnuje vSechna sva rozhodnuti. Pro potizeni nakladného zari-
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zeni bude doba vedouci k rozhodnuti adekvatni jeho ptijmovym moZnostem a ne-
zbytnym Zivotnim potiebam.

3.1.6 Teorie preferenci

Teorie preference je zaloZena na uZitkové funkci jako vylucné subjektivni veli¢iné.
Pouze jedinec rozhoduje o tom, zda svym jednanim snizi ¢i zvysi jeho uZitek.
V praxi jde o aproximaci dvou faktord, zajmi a cilti. Pro jejich dosazeni usmérnuje
vSechny nezbytné vstupy, aby jejich konverzi ziskaval vystupy. Vystupy miiZzeme
rozdélit na subjektivni pocity z realizovaného nakupu a objektivni, méritelné kate-
gorie zboZi. Lidské chovani a jednani miiZze byt vysvétleno i tak, Ze v prechodném
obdobi si jedinec sviij uzitek mliZe snizit urcitou strasti, aby v budoucnu mél uzitek

Vv

mnohem vyssi, tedy slast. (Tvrdon, str. 6, 2008).

3.2 Charakteristika obchodni ¢innosti

V ramci tématu diplomové prace se rozliSuje mezi obchodni ¢innosti a obchodem.

Hes (str. 8, 2013) definuje obchodni ¢innost jako ,vysledek trzné penéznich
vztahl mezi vyrobci a spotfebiteli“. Obchodni €innost nema presné vymezenou
dobu. Mohlo k ni dojit teprve tehdy, kdyZ se obchod oddélil od vyroby. Obchodni
¢innost se uskutefiiuje na trhu, kde dochazi ke sméné zbozi, priCemz obchodnici
zajistuji prodej riznych druhti zboZi na mistnich i vzdalenych trzich. Soucasny trh
je charakterizovan konkrétni predstavou nabidky a poptavky po urcitém zboZi ¢i
sluZzbach, na urcitém misté, v ¢ase, pro urcité skupiny kupujicich a prodavajicich.

Kotler (str. 22, 2003) vymezuje trh osobami nebo spolecnostmi, které potre-
buji nebo mohou potrebovat produkt ¢i sluzbu, kterou prodavame, ¢i se jedna
o soubor soucasnych nebo potencionalnich zakaznik(i nebo situaci, kdy produkt
miiZe uspokojovat jednu Ci vice potieb.

3.3 Charakteristika obchodu

Pri definovani obchodu Prazska (1998, str. 27) vychazi z toho, Ze obchod je mezi-
¢lankem mezi vyrobou a spotrebitelem. Kromé toho predstavuje obchod i ¢innost,
pri niZ se neobchoduje se zboZim, ale i sluZbami, s informacemi, s energii Ci
s cennymi papiry.

Autorka vymezuje obchod z institucionalniho pojeti, coZ predstavuje subjekty
zabyvajici se prevazné obchodem, priCemZ za obchodni instituce v uzS§im slova
smyslu jsou povaZovany subjekty, které nakupuji fyzické zboZi za ucelem dalsiho
prodeje bez jeho podstatnéjsi dpravy. Obchod s fyzickym zboZim zahrnuje dvé
hlavni oblasti:

Obchod se spotiebnim zboZim prodava zboZi konecnému spotiebiteli. Zdkaznikem
je jednotlivy obcan, jednotlivé rodiny. Patfi sem potraviny, obleceni, potieby pro
domacnost, auta a dalsi.
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Obchod se zboZim pro podnikdni (business-to-business) provozuje kromé obchod-
nich firem ve zna¢ném rozsahu i vyrobni podniky svymi organiza¢nimi utvary ne-
bo prostifednictvim organizaci pro prodej, popi.: ndkup (napft.: dcefina spolec¢nost).
Samostatné obchodni firmy nezavislé na vyrobci se vyskytuji zejména pii potrebné
kompletaci sortimentu v oblasti zahrani¢niho obchodu.

Obchod délime podle obratu na:

e maloobchod,
e velkoobchod.

Podle tizemi na:
e obchod uvnitr statu,
e zahranicni obchod.

3.3.1  Maloobchod

V maloobchodé jsou jednotlivé obchodni retézce, pripadné jednotlivi podnikatelé,
ktefi nakupuji zboZi od velkoobchodu nebo od vyrobce a totéZ zboZi bez dalsi
Upravy prodavaji konecnému spotrebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni
zboZi - prodejni sortiment - co do druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh - vy-
tvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajistuje vhodnou
formu prodeje a predava marketingové informace dodavateliim. (Cimler, 2007, str.
12).

Maloobchod je typem nakupu a prodeje nového a pouZitého zboZi hlavné Siro-
ké verejnosti pro osobni spotfebu a vyuZiti v domacnostech. Je uskuteCnovan
v obchodech, obchodnich domech, stancich, zasilkovych domech, pouli¢nimi a po-
domnimi prodavaci, spotfebnimi druzZstvy, aukénimi domy atd. VétSina maloob-
chodniki jsou zaroven vlastniky prodavaného zbozi, ale néktefi zastavaji i pozici
obchodniho zastupce. Vykonavaji ¢innost pro mandanta a prodavaji na konsignac-
nim nebo komisionarském zakladé. Patii sem také operace souvisejici s prodejem
zboZi provadéné ve vlastni reZii. (Cesky statisticky fad, 2015)

3.3.2 Velkoobchod

Velkoobchod je podnik nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém i prodavajici malo-
obchodnikiim, drobnym vyrobciim, firmam - a to bez podstatné zmény. Velkoob-
chod zbozi vétSinou skladuje zbozi a rozvazi odbérateltim, vyskytuji se vsak i do-
davky tratové bez vlastniho skladovani a prodej mensim odbérateliim formou sa-
moobsluhy (Cash and Carry).

Do velkoobchodu patii nakup a dalsi prodej nového a pouzitého zboZi malo-
obchodnikiim, obchodnim zastupciim (napf. v primyslu, obchodu, institucich) ne-
bo profesnim uzivatelim. Zahrnuje také dalSi prodej jinym velkoobchodnikiim,
nebo osobam piisobicim jako agent nebo maklér (jako osoba ¢i firma) pti ndkupu
nebo prodeji zboZi. Typicti velkoobchodnici jsou vlastnici zboZi,
s nimZ obchoduji a prodavaji ho pod vlastnim jménem. Dale sem patii zprostied-
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kovatelé, primyslovi distributori, exportéri, dovozci, ndkupni druzstva, prodejni
pobocky nebo prodejni kanceldre (nikoliv maloobchodni), které jsou zrizovany
vyrobnimi nebo dilnimi podniky oddélené od mist svych zavodi za acelem prode-
je svych vyrobki a které neprijimaji objednavky pro piimou dodavku zboZi ze za-
vodu nebo dolu. Dale sem patfi obchodni a komoditni makléri, povéreni obchodni-
ci, agenti a montéri, ndkupni a druZstevni svazy provozujici nakup zemédélskych
plodin. (Cimler, 2007, str. 12).

Velkoobchodnici zpravidla ve vlastni reZii provadéji operace souvisejici s pro-
dejem zbozi, napr. fyzicky montuji, tridi a klasifikuji zbozi ve velkych mnoZstvich,
rozbaluji velkd baleni, pfebaluji a znovu distribuuji v malych mnoZstvich (napft.
farmaceutické zbozi), skladuji, chladi, dodavaji a instaluji zbozi, zabyvaji se propa-
gaci prodeje pro své zakazniky a oznacuji zboZi etiketou. (Cesky statisticky trad,
2015)

3.3.3 Vnitrni obchod

Predstavuje obchod na celostatnim a regionalnim trhu. V oblasti spotfebniho zboZi
prerostl ptivodné lokalni ¢i oblastni fenomén mensiho rozsahu do vyznamného
a vysoce koncentrovaného odvétvi narodniho hospodarstvi. (Cimler, 2007, str. 13)

3.3.4 Zahrani¢ni obchod

Zahranic¢ni obchod uskutecniuje vyvoz a dovoz zboZi pres hranice statu. Obchoduje
se se spotiebnim zboZim, ale i se zboZim pro dal$i zpracovani. Ma charakter velko-
obchodni ¢innosti co do objem. (Cimler, 2007, str. 13).

Obchod miiZeme charakterizovat z narodohospodarského ¢i podnikatelského
hlediska. Z pohledu narodniho hospodarstvi je tfeba vymezit postaveni obchodu,
kde se vsoucasném pojeti podle ceského statistického uradu vesSkeré cinnosti
v narodnim hospodarstvi rozdéluji podle jednotné klasifikace v EU, ktera se ozna-
Cuje jako CZ-NACE.

Zkratka CZ-NACE je odvozena z francouzského nazvu ,Nomenclature generale
des Activites economiques dans les Communautes Europeennes®“. Ma hierarchic-
kou strukturu, v niZ prvni droven, tzv.: sekce, je oznacena pisemnym kédem; druha
uroven, oddily, je oznaCena dvojmistnym ¢iselnym kédem; tieti droven, skupiny, je
oznacena trojmistnym kdédem; Ctvrta Uroven, podskupiny, je oznacena Ctyrmist-
nym ¢iselnym kédem. (Dvoracek, str. 35, 2012).

3.4 Klasifikace odvétvi podle ekonomickych ¢innosti

Martinovicova (str. 21, 2014) ve svém dile uvadi: ,Ve vSech statech Evropské unie
se pouziva klasifikace ekonomickych ¢innosti NACE, ktera déli ekonomické ¢innos-
ti tak, Ze kazdé statistické jednotce, ktera vykonava néjakou ekonomickou ¢innost,
1ze priradit kod NACE.
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CZ-NACE je narodni verze NACE pro Ceskou republiku a nahradila diive pouZiva-
nou klasifikaci OKEC."
Tridéni obchodu podle klasifikace CZ-NACE vidime v tabulce ¢. 1.

Tab. 1 Klasifikace ekonomickych ¢innosti podle CZ-NACE

Sekce Obsah Sekce Obsah

A Zemeédeélstvi, lesnictvi, K PenéZnictvi a pojistovnictvi
rybarstvi

B TéZba a dobyvani Cinnosti v oblasti nemovitosti

L
C Zpracovatelsky primysl M Profesni, védecké a technické ¢innosti
D Vyroba arozvod elektriny, |N Administrativni a podptirné ¢innosti
plynu, tepla a
klimatizovaného vzduchu

E Zasobovani vodou; ¢innosti | O Verejna sprava a obrana; povinné
souvisejici s odpadnimi socialni zabezpeceni
vodami, odpady a sanacemi

F Stavebnictvi P Vzdélavani

G Velkoobchod a maloobchod; | Q Zdravotni a socialni péce

opravy a udrzba
motorovych vozidel

H Doprava a skladovani R Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti
I Ubytovani, stravovani a S Ostatni ¢innosti

pohostinstvi
] Informacéni a komunikaéni | T Cinnosti domacnosti jako

¢innosti zameéstnavatelld; ¢innosti domacnosti

produkujicich bliZe neurcené vyrobky
a sluzby pro vlastni potiebu

U Cinnosti exteritoridlnich organizaci a
organi

Zdroj: Cesky statisticky tiFad, 2015

Kazda sekce se tridi na oddily, skupiny, podskupiny. Odvétvi obchodu je zarazeno
v sekci G. Obsahem sekce G je velkoobchod a maloobchod (tj. ndkup a prodej bez
dalSiho zpracovani) jakéhokoliv druhu zboZi a poskytovani sluZeb souvisejicich s
prodejem zbozi; udrzba a opravy motorovych vozidel a motocykli.
0ddil 45 zahrnuje vSechny Cinnosti souvisejici s obchodem a opravami motorovych
vozidel a motocykli. Oddil 46 zahrnuje velkoobchod, kromé motorovych vozidel.
0ddil 47 zahrnuje maloobchod, kromé motorovych vozidel. Prehled sekce G je za-
fazen v tabulce €. 24, v ptiloze prace.

Do této Klasifikace mlzeme zatadit zkoumanou spole¢nost Sporttime s.r.o.,
ktera nalezi do sekce maloobchod.
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http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294355
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294367
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294356
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http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294357
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http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294369
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294358
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294358
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294358
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294370
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294370
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294360
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294371
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294361
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294361
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294361
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294372
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294362
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294373
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294363
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294363
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294374
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294365
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294365
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294375
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294375
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294375
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294375
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294376
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294376
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3.5 Postaveni obchodu v narodnim hospodaistvi

Postaveni obchodu miZeme hodnotit podle kritérii, jako jsou: podil obchodu na
hrubé pridané hodnoté, zaméstnanost v obchodé a priimérna hruba mési¢ni mzda
zaméstnanci podle klasifikace CZ-NACE .

Je tireba uvést, Ze funkce obchodu je v ndrodnim hospodarstvi nezastupitelna.
Preklenuje lokalni rozdily v sortimentu nabizeného v riznych lokalitach, preklenu-
je rozdily mezi ¢asem vyroby produktu a spotfeby koncovym zakaznikem. Dalsi
funkce spocivajici v uspokojovani potieb obyvatelstva je zajiStovana fungovanim
trzniho mechanismu, pfipadné zasahy statu do rozvoje obchodu. Posledni funkci je
plisobeni obchodu na vyrobu a spotirebu, ktera spociva v objasiiovani tendenci ve
vyvoji trhu, aby vyroba mohla pripravovat adekvatni nabidku. Aktivity ve sfére
spotieby jsou zaméreny na ovliviiovani rozhodovani zakazniki. (Starzyczna, str.
27,2005)

Prehled uvedenych ukazatelti hodnotim v praktické casti:

Podil obchodu na hrubé piidané hodnoty

Predstavuje nové vytvorenou hodnotu, kterou ziskavaji institucionalni jednotky
z pouZivani svych vyrobnich kapacit. Je stanovena jako rozdil mezi celkovou pro-
dukci ocenénou v zadkladnich cendch a mezispotiebou ocenénou v kupnich cenach.
(Cesky statisticky tiFad, [bez roku])

Zaméstnanost v obchodé

Je vyjadrena pocCtem pracovniki, za néZ se povazuji zaméstnanci v evidenc¢nim po-
¢tu ekonomickych subjektd a soukromi podnikatelé (OSVC). Zaméstnani ve vlast-
nim podniku jsou zameéstnavatelé (podnikatelé se zaméstnanci) a pracovnici na
vlastni i¢et (podnikatelé bez zaméstnancti). (Cesky statisticky utad, [bez roku])
Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanci v narodnim hospodarstvi podle
klasifikace CZ-NACE

Primérnd hruba mési¢ni mzda je dle klasifikace CZ-NACE podil mzdovych pro-
stiedki (vC. priplatkd za prescas, odmén, ndhrad mzdy atd.) ptripadajici na jednoho
zaméstnance za mésic. Dilezité je uvést, Ze z hrubé mzdy jsou zaméstnavatelem za
zameéstnance jeSté odvedeny prislusné ¢astky na zdravotni pojisténi, socialni za-
bezpeéeni a zalohy na dané z p¥fjmu. Zaméstnanci je vyplacena mzda ¢ista. (CSU,
16.9.2014)

3.6 Funkce obchodu

Rozvoj obchodu a instituci souvisi se zvySovanim narocnosti jednotlivych partnert
na jejich uroven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru objektivizovanych
funkci obchodu.

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchod-
ni (odbératelsky), odpovidajici potifebam a nakupnim zvyklostem zakazniki.
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2. Piekonani rozdilii mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) - obchod zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo je-
ho dodavku na toto misto.

3. Prekonani rozdilu mezi casem vyroby a ¢casem nakupu zbozi - obchod za-
jiStuje pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drZet urcity rozsah zasob.

4. Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZi - roli hraje spravny vy-
bér dodavatele, rychlé vyrizovani reklamaci a podle jejich rozsahu pripadna
promptni vyména dodavatele.

5. Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista, mnozZstvi
a ovlivilovani poptavky (marketing).

6. ZajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve
vztahu k Girovni zadsobovani (logistika).

7. Zajistovani véasné uhrady dodavateliim. Vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné zadluZenosti fady obchodnich
i vyrobnich organizaci. (Prazska, str. 26, 1998).

3.7 Charakteristika maloobchodu

Dle Bustinera (str. 17, 1994) je maloobchod takovou formou distribuce, pri které
se zboZi prodava konecnym spotiebitelim za ticelem splnéni jejich potteb a prani.
Pojem maloobchod zahrnuje rovnéz vSechny Cinnosti, které se musi uskutecnit,
aby maloobchodnici mohli prodavat konkrétni zboZi ¢i sluzby. Kazda maloobchod-
ni transakce se tyka smény mezi spotrebitelem a maloobchodnikem. Spotiebitel
sménuje penize za urcity druh zboZi nebo sluzby, které mu nabizi maloobchodnik.
Maloobchodni proces plni funkci:

e nakupni,

e prodejni,

e distribuctni,

e rizikovou,

e ekonomickou,

¢ informacni.
Cimler (str. 12, 2007) hodnoti maloobchod jako podnik zahrnujici nakup od velko-
obchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spo-
trebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zboZi - prodejni sortiment - co do
druhti, mnozstvi, kvality, cenovych poloh - vytvari pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zboZi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predava marke-
tingové informace dodavateliim.

Maloobchod tvofri jednotlivé prodejny (drobni podnikatelé), ale také obchodni
domy a retézce.
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3.7.1  Obchodni domy

Jedna se velké maloobchodni instituce, které nabizeji velké mnoZstvi riiznych vy-
robkovych rad. Jsou ¢lenény podle jednotlivych oddéleni. Vyhodou obchodnich
dom je finan¢ni sila nakupovat zboZi za nizké ceny. Mohou si najmout taktéz spe-
cialisty na nakup, prodej zboZi, zarizeni obchodu, propagaci. Nevyhodou jsou vyso-
ké naklady na provoz. Domy zaméstnavaji znacné mnozstvi zaméstnancd a na roz-
dil od maloobchodnikl pracuji s vy$$im hrubym obchodnim rozpétim. Maloob-
chodnici spoléhaji na to, Ze z trzeb z prodeje zboZi uhradi své provozni naklady
a zajisti si urcitou hladinu zisku. Vzhledem k vysokym cendm svého zboZi jsou ob-
chodni domy zranitelné oproti diskontnim dom@m, katalogovym vystavnim sinim
a jinym obchodiim, které pracuji s niz§im hrubym obchodnim rozpétim. (Burstiner,
str. 72, 1994).

3.8 Zbozi

Zbozi jako vysledek vyroby je souhrn vSech technologickych, pravnich a obchod-
nich aktivit. ZboZi je predmétem koupé a prodeje v nezménéném stavu. (Tvrdon,
str. 2, 2010)

Kotler (str. 365, 2013) charakterizuje zbozi z nékolika hledisek:

¢ podle trvanlivosti a hmatatelnosti,
¢ podle zplisobu vyuZiti.

Zbozi podle trvanlivosti a hmatatelnosti déli do tfi skupin:

1. Netrvanlivym zboZim jsou hmotné vyrobky spotfebované béhem nékolika
malo dni. ZboZi v této kategorii je nakupovano casto, ma nizkou ziskovou
marZzi. Mohutna reklama podnécuje vyzkouseni a vytvareni preferenci.

2. Trvanlivym zboZim jsou ty hmotné vyrobky, které zpravidla vydrzi mnoho
pouziti, napr.: obleceni. Trvanlivé zboZi obvykle vyZaduje osobnéjsi styl
prodeje a obsluhy. Prodejce z néj ma vyssi marze a musi na néj poskytovat
zaruky.

3. SluZby jsou nehmatatelné, neoddélitelné, proménlivé a pomijivé vyrobky,
které obvykle vyzaduji vétsi kontrolu kvality, diivéryhodnost dodavatele
a prizpisobivost. Prikladem mohou byt rady, informace, uvéry.

Autor podle zplisobu vyuziti déli zbozi na:

1. Spotrebni - kdyZ klasifikujeme riznorodou mnoZinu spotiebniho zboZi,
rozliSujeme mezi:

e zbozim kaZzdodenni spotieby,
e nakupovanym zboZim,

¢ specialnim zboZim,

¢ nehledanym zboZim.
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2. Prlmyslové.

Dale muZeme zboZi rozdélit na:

3.8.1  Nakupované zbozi

Nakupované zboZi spotiebitelé obvykle porovnavaji na zakladé vhodnosti, kvality,
ceny a stylu. ZboZi miizeme mit homogenni a heterogenni. Homogenni nakupované
zboZi je si podobné kvalitou, ale jeho ceny se liSi natolik, Ze se vyplati je porovna-
vat. Heterogenni nakupované zboZi se lisi vlastnostmi vyrobk, které mohou byt
dtlezitéjsi nez cena. Prodejce heterogenniho nakupovaného zbozi nabizi Siroky
sortiment vyhovujici nejriznéjSimu individualnimu vkusu a Skoli své prodejce ve
schopnosti informovat zakazniky a poradit jim. (Burstiner, str. 512, 1994)

3.8.2 Modni zbozi

Modni zboZi je zboZi urcitého stylu a vzoru, které akceptuje velké mnoZstvi spotre-
biteld, uzivajicich toto zbozi po urc¢itou dobu. Nakupc¢i médnich odévi sleduji tren-
dy mddnich stylti, aby zjistili, co je v daném okamziku oblibeno a co bude brzy po-
vazovano za modni. Zajimaji se o takové faktory, jako jsou stiih, silueta, ozdoby
a dalsi vlastnosti vyrobku. Klicovym faktorem pfi rizeni nakupu a prodeje médniho
zboZ{ v podniku je efektivni systém informaci o zboZi. Tento systém pomaha na-
kupCim urcovat nejlépe prodejni i pomalu obratkové druhy zboZi. Pomaha tézZ pri
posuzovani médnich trendd, a proto ndkup¢i mohou nakupovat zboZi v souladu
s témito trendy. (Burstiner, str. 512, 1994)

3.8.3 Prodej modniho zbozi

Médni zboZi nemizeme prodavat obvyklym zplisobem jako stalé zbozi. Poptavku
spotiebiteld po médnim zbozi nelze jednoduse naplanovat. Pfedpovédét mizeme
prodej podle velikosti a barev. Planovani a kontrola zasob médnich produktt vy-
Zaduji komplexni rozhodovani managementu. NevyuZivaji se klasické metody, jako
metoda na minimum - maximum, ani metoda automatického dopliiovani zasob.
Misto pouziti téchto metod pripravuji maloobchodnici model zadsob na kaZdou se-
zonu nebo kazdy rok. (Burstiner, str. 511, 1994)

3.9 Sortiment

Sortiment zboZi je utfidény seznam zboZi podle urcitého klasifikacniho hlediska.
MiZeme ho rozliSovat podle tucelu pouziti nebo frekvence spotieby. Predmétem
¢innosti obchodu spotiebnim zboZim je odpovidajici ¢ast obchodniho sortimentu
oznacovana jako spotiebni zboZi. Cilem jednotlivych Cinnosti obchodu je zamérit
se na vSechny operace, které obchod spotirebnim zboZim uskuteciiuje, na ziskani
a podporu takového souboru spotiebniho zboZi, ktery odpovida poptavce a jejim
zménam. (Hes, str. 102, 2013)

Dle Cimlera (str. 95, 2007) byva sortiment oznacovan jako cilevédomé sou-
sttedény a utifidény soubor vyrobkd, ale i vykonl a sluzeb. Utfidény miiZe byt
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podle riiznych hledisek - podle vyrobniho materialu, podle ucelu pouZiti, frekven-
ce spotieby.

Sortiment délime do nékolika skupin:

e Sifka sortimentu - neboli uréity pocet zastoupenych tiid ¢ skupin spo-
trebniho zboZi, napft.: Sife sortimentu v hypermarketu. Je dana poctem sku-
pin zboZi vzniklych ucelovym seskupenim vyrobkd.

e Hloubka sortimentu - cCetnost zastoupeni jednotlivych druht, poloZek ne-
bo podpoloZek spotrebniho zboZi, napf.: porovnani poctu zubni pasty
v prodejnach na venkové a v supermarketech. Hloubka je ddna mozZnosti vy-
béru v dané skupiné v zavislosti na uzitnych vlastnostech, vyrobci, cené.

e Specializace sortimentu - proces omezovani Sirky sortimentu ve prospéch
hloubky sortimentu urcité maloobchodni provozovny. Jedna se o vétsi pocet
menSich a uUzce specializovanych prodejen nabizejicich vybér zboZi
v ur¢itém vymezeném rozsahu. Opakem specializace je univerzalita, pti niZ
se jednd o velké jednotky nabizejici velky pocet produkti. Pfikladem jsou
obchodni domy nebo supermarkety. (Cimler, 2007, str. 95)

Vétsi nabidka sortimentu miiZe vést k vétSimu, dspéSnéjSimu prodeji, ale pri
vysokych nakladech. Pfi omezené nabidce je tomu naopak. Vedeni musi zhodnotit,
které vyrobky budou do vyrobniho programu zarazeny a které nikoliv. Zarazeni
vyrobku zavisi na vysi jeho ptispévku na dhradu fixnich nakladi (hrubé rozpéti).
Piispévek na thradu fixnich nakladd je definovan jako rozdil mezi prodejni cenou
a variabilnimi jednotkovymi naklady. Vyrobek je do programu zarazen, jestliZe
jeho prispévek na thradu presahuje vysi minimalniho ptispévku na thradu, tzn.:
vyrobek bude figurovat ve vyrobnim programu, pokud jeho prodejni cena bude
vy$Si nez variabilni jednotkové naklady. Podminkou je tedy, aby hrubé rozpéti mé-
lo kladnou hodnotu.

Sortiment podle Sife a hloubky miizeme délit na nékolik ¢asti. Pati{ sem:

e smiSeny sortiment - typické pro obchodni domy, hypermarkety, prodejny
smiSeného zboZi, pojizdné prodejny smiSeného zboZi,

e plny sortiment - typické pro velkoprodejny potravin, supermarkety, plno-
sortimentni prodejny potravin, plnosortimentni prodejny domacich potreb,
plnosortimentni prodejny nabytku,

¢ Siroky sortiment - dochazi k zamérnému vylouceni sortimentu nékterych
sortimentnich skupin, napt.: prodejny potravinarského zboZi s vylouCenim
nabidky sortimentu masa. Prodejni plocha 250-400 m?, samoobsluzny pro-
dej,

e specializovany sortiment - reprezentovan zastoupenim jedné sortimentni
skupiny, naprt.: latky, bilé zboZi, sklo-porcelan, barvy-laky,
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e Uzce specializovany sortiment - se zastoupenim sortimentni podskupiny
nebo nékolika usporadanych znak, napt.: uzeniny, syry, médni dopliky, bi-
Zuterie, rybarské potreby,

¢ ucelové kombinovany sortiment - se zastoupenim zpravidla dvou sorti-
mentnich skupin, napt.: kosmetika-biZuterie, hracky-sportovni potieby, ku-
chynské potreby-sklo a porcelan,

¢ spotrebitelsky kombinovany sortiment - se zastoupenim vybranych sku-
pin, podskupin a polozek, naprt.: dietni potraviny, pAnska méda, diim sportu,
détsky dlim, domaci dilna. (Hes, str. 2013)

3.10 Konkurence

Konkurenceschopnost lze definovat jako vlastnost, ktera podnikatelskému subjek-
tu dovoluje uspét v soutéZi s jinymi firmami na relevantnim trhu. Je nutné uvést, ze
na trhu muze uspét pouze ten podnik, ktery urcitou konkuren¢ni vyhodu dokaze
vhodné vyuzit a tim ziskat prevahu nad svymi konkurenty. (Zamazalova, 2010, str.
59)

Mezi zakladni nastroje konkurenceschopnosti patti celkovy design firmy, kul-
tura firmy a jeji vnitfni klima, celkové chovani firmy, komunikace firmy vné
a uvnitr firmy, produkty firmy a dynamismus jejich inovaci a image firmy. (Miko-
188, str. 83, 2005).

Pro management firmy je rozhodujici vypracovat analyzu prostredi, jakymi
zplisoby dosdhnout konkurencni vyhody, odhaleni hrozeb konkurence. Uvadim
dvé metody analyzy: Porterova analyza trhu a analyza SWOT. (Prazska, str. 233,
1998).

3.10.1 Porterova analyza trhu

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi) zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které
firma svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. Cilem analyzy mikroprostiedi je
identifikovat zakladni hybné sily, jez v odvétvi plisobi a zdkladnim zplisobem
ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni determinovano pouze konkuren-
ci, ale také chovanim odbératell a dodavateld, substitu¢nim zboZim a potencional-
nimi novymi konkurenty. Téchto pét konkurencnich faktord je zachyceno
v Porterové modelu 5 sil. Jsou to:

hrozba novych vstupti do odvétvi,
soupereni mezi stavajicimi firmami,
hrozba nahrazek,

dohadovaci schopnosti kupujicich,
dohadovaci schopnosti dodavateli.

Porterova teorie se snazi vysvétlit konkuren¢ni chovani prostrednictvim vyvoje
situace na trhu. Portertiv model slouZi k vysvétleni toho, jak chovani a aktivity trz-
nich subjektii ovliviuji jejich ziskovost. S rostouci konkurenci se trzni subjekt sta-
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va méné ziskovy, se slabnouci konkurenci naopak ziskovost roste. Kazdy vyvoj,
ktery ovliviiuje ziskovost, chape Porter jako faktor konkurence. Kazdy podnik
v odvétvi by mél nalézt takové postaveni, kdy miize 1épe Celit konkurencénim silam,
nebo jejich tspéch obratit ve sviij prospéch.

Porterovu analyzu konkurence pribliZuje obrazek ¢. 1.

¥

[posmete | = <At |

Obr. 1 Porterova analyza
Zdroj: (Synext, 2008)

Konkurenti

Zakladni kategorie pii mapovani odvétvi. Sleduji se jejich cenové, produktové
a marketingové strategie. Mapovani jejich slabych a silnych stranek.

Odbératelé

Neni vhodné mit piili§ koncentrovanou skupinu odbérateli, protoze v takovém
pripadé ma tento odbératel silnou vyjednavaci pozici na zménu ceny. V této souvis-
losti dopliiujicim negativnim jevem je nediferencovany produkt. Odbératel snadno
miZe prejit ke konkurenci.

Dodavatelé

Stejné jako v pripadé odbérateld. Mala mnoZzina dodavateld, ¢i hilife jeden dodava-
tel s velice specifickym produktem, vytvari opét prostredi pro tlak na cenu doda-
vek, termind.

Substituty

Zajimavé jsou predevsim substituty, jejichZ cena se pohybuje kolem ceny produktti
v odvétvi. Pokud jsou produkovany v odvétvi s vysokou ziskovosti, mohou se zmé-
nou na trhu stat velice nebezpec¢né, mohou jit cenové i vyrazné niZe. Jednou z moz-
nych zplisobii potirani substitutd je jejich zahrnuti do vlastniho sortimentu.



Literarni reserse 33

Nové vstupujici firmy

Tyto firmy mohou vytvorit tlak na cenu (zavadéci ceny, inovativni pristup, atd.).
Jejich vstupu brani bariéry, Porter rozliSuje nékolik vstupnich potiZi vlivem nedo-
konalé konkurence:

e Uspory z rozsahu (zavedena firma s vyS$im objemem vyrabi s mensimi na-
klady),

o diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivem znacky, servisu, atd.),

e kapitalova narocnost vstupu (napft. vstupni investice do vyroby, marketing),

e distribuc¢ni kandly (nutnost nové vytvaret sit odbératelli i dodavatelii),

e vladni regulace,

e ochota zakaznika k zavedeni nové znacky a dalsi. (WEBDEV.cz, 13.5 2010)

3.10.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamérena na zhodnoceni vnitr-
nich a vnéjsich faktori ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrét-
niho zdméru (napriklad nového produktu i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza
pouzivana jako situa¢ni analyza v ramci strategického rizeni. (Managementmania,
12.10.2013)

SWOT analyza je obecna technika, kterd pomaha najit vyhovujici reSeni
v rozdilnych manazerskych pozicich a aktivitach, a je nezbytna v prvnich fazich
strategického a marketingového planovani. (Cunningham, str. 468, 2001)

Tato analyza podava informace o silnych a slabych strankach, prileZitostech
a hrozbach. Cilem kazdé firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat
své silné stranky, vyuZivat prileZitosti okoli a snaZit se predvidat pripadné hrozby
a jistit se proti nim.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vniti'ni situaci firmy. Vyhodnocuji se prede-
v8im zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cill firmy. Prilezitosti a hrozby vyplyvaji
z vnéjSiho prostredi (makroprostredi), které obklopuje danou firmu a pisobi na ni
prostrednictvim nejriznéjsich faktori. (Kozel, str. 39, 2006)

Vysledky provedené analyzy predstavuji podklady pro syntézu smeérujici
kurceni zdroji konkurencni vyhody a vymezeni konkurenc¢ni pozice firmy jako
vychodiska pro stanoveni jejich cild a strategii. (Zamazalova, str. 17, 2010)

3.11 Marketingovy vyzkum

Zamazalova (str. 52, 2010) definuje ,marketingovy vyzkum® jako systematickou
identifikaci, sbér, analyzu, vyhodnocovani a interpretaci informaci vztaZenych
k urcité marketingové situaci, se kterou se podnik nebo organizace stietava. Sklada
se z nékolika casti:

1. Priprava

e definovani problému,
¢ specifikace pottebnych informaci,
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¢ identifikace zdroji informaci,
¢ stanoveni metod informaci,
e vypracovani projektu vyzkumu.

2. Realizace vyzkumu

e sbér informaci,
e zpracovani a analyza informaci,
e interpretace a prezentace vysledki vyzkumu.

Svétlik (str. 42, 1992) definuje marketingovy vyzkum jako souhrn aktivit, které
zkoumaji vSechny Casti marketingové praxe vcetné trhii, vyrobkd, distribu¢nich
cest, cen, chovani zakaznika.

Stavkova (str. 49, 2004) rozliSuje formy marketingového vyzkumu podle:

1. c¢asového hlediska

e prizkum,
e vyzkum.

2. metod ziskavani informaci

e sekundarni,

e primarni.

3. systémového hlediska

e deskriptivni (odpovida na otazku jak),

e diagnosticky (proc),

e prognosticky (kam),

e koncep¢ni.

4. charakteru informaci

e ekoskopicky (zabyva se kvantifikovatelnymi udaji, napt.: spotieba, poptav-
ka, nabidka),

e demoskopicky (sleduje chovani subjektii na trhu).

5. predmétu zkoumani

e trhu (subjekt v roli dodavatele, konkurenta, zprostredkovatele, zakaznika),
e makroprostiedi,

e podniku.
Marketingovy vyzkum se sklada ze ¢tyr zakladnich kroki: definovani problému,
sbér informaci, analyza udajt a zavér vyzkumu.

3.11.1  Definovani problému marketingového vyzkumu

Definovani problému je prvnim a dileZitym krokem pfi marketingovém vyzkumu.
Tento krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostrednictvim vyzkumu
resen, a urceni prisluSnych informaci, kterych bude zapotiebi. Pri¢iny vzniku pro-
blému, at’ uZ se jedna o vlastnosti vyrobku, konkurenci, ¢i distribu¢ni problémy,
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jsou soucasti specifikace problému a jejich odhaleni umozZni 1épe stanovit dalsi po-
stup vyzkumu.

3.11.2 Sbér informaci

DalS$im krokem je uZzsi specifikace potiebnych informaci. Projekt urcuje, kde a jak
informace ziskame, vyjadiuje pristupy a metody vyzkumu. Nejdiive je potreba zjis-
tit a shromazdit zadkladni a obecné informace o podstaté problému. Tento vyzkum
nazyvame predbéZny. Pri tomto vyzkumu jsou vyuzivany predevs$im sekundarni
informace. PredbéZzny vyzkum umozni vytvorit jasnéjsi hypotézu a konkrétnéjsi
plan dal$tho vyzkumu. Prislu$né informace lze zjistit studiem odborné literatury,
Casopisi, dal$im zdrojem miiZe byt konzultace s osobou do problému zasvécenou
a majici zkuSenosti v dané oblasti. V této ¢asti sledujeme chovani zakaznik na trhu
pomoci metody, ktera se nazyva segmentacni vyzkum. Jeho cilem je na¢rtnout cha-
rakteristiky urcitych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chovani a projevech
relativné homogenni. Soucasti miize byt studie profilu zakaznika, vyjadiujici na-
priklad demografické charakteristiky, vCetné véku, pohlavi, prijmu, socialni skupi-
ny, vzdélani. (Svétlik, str. 43, 1992)

3.11.3 Analyza Gadaja a zavér vyzkumu

Po shromazdéni vSech potiebnych tidaji je poslednim krokem jejich zpracovani
a analyza. Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zptisobu ziska-
vani udajl. Tato analyza by méla managementu podniku dat odpovéd na radu
praktickych otazek jako napr.: které faktory a v jaké mire ovliviiuji prodej firem-
nich vyrobki, uspéSnost jeho znacky, efektivnost plisobeni propagac¢niho mixu.
Celkova uspésnost vyzkumu zavisi i na interpretaci jejich vysledki. PredloZeni ne-
podstatnych, neptesnych a zmatenych informaci, stejné jako Uidaji, které vedeni
ocekava, nebo téch, které nemaji primy vztah k Setfeni, mtze vést k nespravnym
rozhodnutim s dalekosdhlymi dasledky. (Svétlik, str. 51, 1992)

3.12 Zdroje marketingového vyzkumu

Zdroje marketingového vyzkumu mohou byt primarni, nebo sekundarni.

Primarni Gidaje jsou ziskavany vyzkumem primo v terénu dle specifickych po-
treb podniku. Ziskavani primarnich udaji je ¢asové a finan¢né narocné. Zdrojem
téchto informaci jsou nejcastéji zakaznici, partnerské firmy (zejména velkoob-
chodni a maloobchodni firmy), konkurence. Klade se dlraz na objektivitu, rele-
vantnost, nezkreslenost a presnost dat. Pfed samostatnym sbérem primarnich dat
je dobré sestavit plan vyzkumu, ktery by mél obsahovat zvolené metody vyzkumu,
zplisob kontaktu s nositeli informaci a volbu vzorku nositelli informaci, ktery bu-
deme zkoumat.

Sekundarni udaje zahrnuji informace, které jiZ byly zjiStény a zpracovany pro
jiny ucel. Vyhodou vyuzivani sekundarnich ddajl je uspora Casu, nizsi naklady
a snadnéjsi dostupnost informaci. Nevyhodou miiZe byt, Ze idaje nemusi odpovi-
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dat potfebam studie a nemusi byt vZdy presné. Dalsim problémem miiZe byt do-
stupnost presnych, objektivnich a relevantnich informaci. Ziskavat informace
z propagacnich brozurek, politickych zdroji byva riskantni. Mohou byt uvadény
neuplné tidaje vybirané pouze z urcitého pohledu.

DalSi déleni marketingového vyzkumu:

e vyzkum provadény v terénu (field research),
e vyzkum provadény od stolu (desk research).

Vyzkum provadény v terénu (field research) prinasi vlastni primarni tdaje. Vy-
zkum provadény od stolu (desk research) vychazi ze sekundarnich udajt, jako jsou
interni zdroje, vladni publikace, periodické prehledy, idaje z komercnich vyzkumi,
z archivil socidlnich dat. Pokud byl vyzkum vyuzit jiz diive, popiipadé k jinym uce-
Iim a jinou vyzkumnou organizaci, hovoifime o vyzkumu sekundarnim. V tomto
pripadé lze postupovat rychleji a s niZsimi naklady. Na druhé strané takto ziskané
informace byvaji zpravidla zastaralé, netplné, popiipadé urcené k jinym uceltim.
Vyzkum provadény v terénu (field research), z néhoZz dostaneme primarni

udaje, miizeme rozdélit na:

e kvantitativni vyzkum,

e kvalitativni vyzkum. (Svétlik, str. 44, 1992)

3.12.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je koncipovan s cilem postihnout dostatecné velky a repre-
zentativni vzorek jednotek. K objektivité a systemati¢nosti zjiSténych informaci
prispivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a statistické
postupy zpracovani dat. Mezi zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu patti dle
Foreta (str. 115, 1993) pozorovani, experiment, prizkum.

Pozorovani

Pozorovani provadéji vyskoleni pracovnici, ktef{ maji k dispozici zdznamové a mé-
Fici zatizeni. U této techniky si sami mizeme zjistit, kolik zakazniki navstivi danou
prodejnu, jaké procento tvori Zeny a muzi, jaky typ obleceni nakupuji. U pozorova-
ni rozliSujeme osoby zucastnéné (pozorovatel je pfimo mezi sledovanymi jednot-
kami, napr.: mezi ucastniky diskuse), nebo nezucastnéné (napf.: tuto diskuzi sledu-
jeme na videozaznamu). (Svétlik, str. 47, 1992)

Experiment

Hlavni problém experimentu spociva v tom, Ze vedle jevu, ktery chapeme jako ne-
zavisle proménnou, zpravidla pisobi rada dalSich faktori ovliviiujicich vysledek,
které byvaji tézZko kontrolovatelné.

Dotaznik zpravidla rozesilame poStou nebo rozdavame osobné. Pti zasilani dotaz-
niku postou tfesSime problém se zastiZenim respondenti, ktefi jsou béhem dne ci
tydne mimo domov. Pfi osobnim dotazovani se snaZime vice zapusobit na respon-
denta, aby ndm dotaznik vyplnil, ¢i ho osobné sbirdme, abychom presnéji zachytili,
kdo nam ho neodevzdal. Dotaznik byva pro respondenta naro¢néjsi - vyZaduje od-
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povédi v pisemné formé, proto by mél byt maximalné pritazlivy (vizualné i obsa-
hové). V ivodnim osloveni by mél podtrhovat vyznam spoluprace, motivovat adre-
sata k zodpovézeni otazek a vysvétlit postup vyplnovani. Vhodna skladba nejen
vyvolava zajem, ale také jej pomaha v dal$im priibéhu udrzet a zvySuje pozornost
respondentii. PoloZené otazky se musi tykat skutecné jen téch nejdulezitéjsich
a nejpodstatnéjSich stranek sledované problematiky. Navratnost dotaznikl byva
nizka, ke zvySeni pomaha napft.: drobny darek, penéZita odména. (Svétlik, str. 48,
1992)

Prizkum

K nejrozsifrenéjSim metodam, které podchyti informace o motivech, nazorech
a preferencich zakaznikd, patii priazkum. Vyzkumnik je v primém kontaktu s nosi-
telem informaci. Prizkum se uskutecnuje prostirednictvim dotazniki. Pri sestavo-
vani dotazniku je tfeba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatné sestaveny
dotaznik mize zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidat cilim a po-
trebam prizkumu. (Svétlik, str. 48, 1992)

3.12.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit dlivody chovani lidi, jejich motivy a priciny. Je
tedy hlubs$im poznanim a mize slouzit jako doplnék kvantitativnich poznatki. Vy-
zkum je provadén zpravidla na mensim vzorku, protoZe pomoci kvalitativniho vy-
zkumu neziskdvame presnd data, ale spiSe informace o prevaZujicim charakteru
motivacnich struktur. Kvalitativni vyzkum také vyZzaduje kvalifikovanéjsi soubor
tazatell s psychologickou priipravou. VyzZaduje metodiku vybéru s akcentem na
reprezentativnost populace - bud’ ndhodny vybér (random sample), nebo ploSny
kvotni vybér. Dilezité je vyloucit osoby, které maji zvlastni vztah k tématu: odbor-
niky a pracovniky v daném oboru, pracovniky v marketingu ¢i reklamé. Kvalitativni
vyzkum vyZaduje naro¢néjsi pripravu, ovérovani hypotéz a volbu vhodné zamére-
nych postuptli pro objasnéni klicovych problém?.

Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patti individualni interview
a skupinova diskuze (focus group). (Zamazalovs, str. 95, 2010)

3.13 Zaméreni marketingového vyzkumu
Vyuziti marketingového vyzkumu se zaméruje predevSim na nasledujici oblasti:

e vyzkum ucastniki trhu,
e vyzkum velikosti trhu,
e segmentacni vyzkum.

3.13.1  Vyzkum acéastnika trhu

Poznani zadkaznikl je nejdilezitéjsi oblasti marketingového vyzkumu, protoze pra-
vé zakaznici nabizeji organizacim nové prileZitosti a moznosti. Predmétem vyzku-
mu v organizacich miize byt:
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e znalost zakaznika - dava odpovédi na otazky typu: kdo jsou nebo by mohli
byt naSimi klienty (sociodemografické charakteristiky - pohlavi, vék, vzdé-
lani, misto bydliSté, ekonomicka aktivita), jaké jsou jejich Zivotni podminky,
jaky maji Zivotni styl (pracovni i mimopracovni aktivity - sport, rekreace,
kultura, vzdélani),

e chovani zakaznika:

o ,Co si preje“- jaké sluzby uprednostnuje, charakter, vlastnosti, kvali-
tu, misto a frekvenci poskytovani. Tyto udaje maji kvantitativni charakter.
o ,Proc si to preje” - hledani diivodd, které vedou k rozhodnuti o vybé-

ru urcité sluzby. Tyto idaje maji kvalitativni charakter,
e spokojenost zadkaznika - je determinovana proménnymi, jako je image, oCe-
kavani zakaznika, vnimani kvality sluZeb, loajalita zakaznika.

3.13.2 Vyzkum velikosti trhu

Velikost trhu udavaji zakaznici. Velikost trhu nepredstavuje geograficka rozloha,
ale predevsim pocet jednotek schopnych spotieby, schopnych si tuto spotiebu né-
jakym zplisobem zabezpecit a téch, kteri skutecné spotiebovavaji. Velikost trhu
charakterizuji tri ukazatele:

¢ trzni potencial - celkovd moZna absorp¢ni schopnost trhu,
¢ trzni kapacita - realizovana spotieba trhu,
e trzni podil - podil jednoho podniku na skute¢né spotiebé.

3.13.3 Segmentacni vyzkum

Dlivodem segmentace je konkurencni boj, kdy je vyhodnéjsi mit silnou pozici na
malém segmentu nez pouze okrajové oslovovat trh nediferencovany. Ukolem toho-
to typu vyzkumu je najit konkrétni charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty
vCetné jejich kupniho a spotrebniho chovani. Pro konstrukci segmentu pouzivame
dvé zakladni kategorie proménnych:

e charakteristika zdkaznika - vymezuji geograficka, demografickd a psycho-
graficka, segmentacni Kkritéria,
e charakteristika spotrebni situace.

Cilem segmentacnich studii je zjistit, jak se 1iSi ocekavani zakaznikl z riiznych
segmenti ve vztahu k novému produktu, napt.: kterd vlastnost produktu je nejdi-
tl na rtizné komunikacni nastroje a média, v Cem a jak se odliSuje hodnoceni vy-
robku skupinami spotrebitelti, pfedevSim u dvou zakladnich skupin - téch, co spo-
tiebovavaji, a naopak téch, co nespotiebovavaji. Uspésna segmentace je podle ta-
kovych Kkritérii, kterd maji vztah ke kupnimu chovani. (Vastikova, str. 65, 2014)



Vlastni prace 39

4 Vlastni prace

Vlastni prace je zamérena na postaveni obchodu v narodnim hospodarstvi, na ob-
chodni firmu Sporttime s.r.o., zjiSténi a vyhodnocenti Sife prodavaného obchodniho
sortimentu vybranych sportovnich znacek Kappa, Nike, Adidas a Puma, posouzeni
konkurenceschopnosti prodavaného zbozZi a navrh na zvyseni prodeji znacky

Kappa.

4.1 Postaveni obchodu v narodnim hospodaistvi

Postaveni obchodu v narodnim hospodarstvi se hodnoti podle vybranych makroe-
konomickych ukazateld: podilu odvétvi na hrubé piidané hodnoté a primeérné
hrubé mési¢ni mzdé zaméstnanct v narodnim hospodarstvi za roky 2009 az 2013.
Odvétvi obchodu je jednou ze sekci narodniho hospodarstvi. Tvori ho podniky, ale
také podnikatelé, ktefi zaméstnavaji pracovniky, vyrdbéji a prodavaji vyrobky
k dal$imu zpracovani nebo ptimo do trZzni sité. Soucasné s tim poskytuji sluzby.

Na spoti‘ebé a vyrobé se v narodnim hospodarstvi podili rliznou mérou jednotlivé
sektory. MlZeme uvést zemédélstvi, stavebnictvi, obchod, prlimysl, penéZnictvi,
vefrejnou spravu a dalsi.

7 tdajt Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze nejvétsi podil na vykonu &es-
ké ekonomiky podle absolutniho vyjadieni zaujima zpracovatelsky primysl. Na
dalsi pozici je velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel,
treti misto zaujima verejna sprava a obrana.

K tématu diplomové prace analyzuji sekci G - velkoobchod a maloobchod;
opravy a udrzba motorovych vozidel. Mohu uvést, Ze procentudlni podil odvétvi G
na hrubé pridané hodnoté se v roce 2013 oproti roku 2009 zvysil o 0,4 %, z Cehoz
miiZeme usuzovat, Ze odvétvi velkoobchod a maloobchod, opravy a tdrzba moto-
rovych vozidel zvysuje sviij vyznam v ekonomice narodniho hospodarstvi.

Prehled vybranych sekci uvadim v tabulce ¢. 2. Celkovy prehled je zobrazen
v tabulce €. 25, v priloze diplomové prace.
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Tab. 2 Podil odvétvi na hrubé pridané hodnoté v % ve vybranych sekcich

2009 2010 2011 2012 2013 rozdil
sekce Sekce 2013-
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
2009
C Zpracovatelsky 22,6 23,0 24,0 24,7 2,5
prumysl
Velkoobchod a
maloobchod;
G opravy a udrzba 10,7 11,1 11,2 11,3 0,4
motorovych
vozidel
Verejna sprava a
obrana; povinné
0 o1, 7,0 7,0 6,6 6,6 -0,4
socialni
zabezpeceni

Zdroj: Cesky statisticky tad, (29.5. 2014), doplnéno autorkou

DalS$im ukazatelem pti hodnoceni postaveni obchodu v ndrodnim hospodarstvi je
primérnd hruba mési¢ni mzda. Z tabulky ¢. 3 zjiStujeme, Ze podil priimérné hrubé
mésicni mzdy v odvétvi velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych
vozidel vii¢i primérné mzdé v celé ekonomice Ceské republiky za obdobi 2009-
2013 se pohybuje v obchodu v rozmezi od 91,89% do 93,79%. MizZeme uvést, zZe
primérné mzdy v tomto odvétvi jsou z makroekonomického pohledu dlouhodobé
podprimérné. Nejvyssi mzdy vykazuje odvétvi penéZnictvi a pojistovnictvi, kde
primérna mésicni mzda byla 46 634 K¢. Sekce G podle této klasifikace zaujima az
13. misto s primérnym platem 23 167 K¢. Celkovy prehled je zatazen v tabulce

C. 26, v priloze prace.

Tab. 3 Primérna mzda ve vybranych odvétvich za rok 2013 (osoba/rok)

Ekonomické ¢innost podle CZ-NACE

K¢/pracov.
Uhrnem
25078
Sekce Nazev sekce
K PenéZnictvi a pojiStovnictvi 46 634
J Informacni a komunikacni ¢innosti 46 156
Vyroba a rozvod elektriny, plynu, tepla a
D klimatizovaného vzduchu 40 616
Velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba
G motorovych vozidel 23167

Zdroj: Cesky statisticky ttad, (29.5.2014), doplnéno autorkou
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Pro lepsi ilustraci jsem provedla srovnani irovné mezd podle indexu v procentech
za obdobi 2009-2013. Nejrychlejsi dynamiku vykazovalo zemédélstvi, priimysl
a téZzba. Obchod zaujima 8. misto s naridstem 107,62 %. Prehled uvadi tab.:
¢. 4.

Piestoze primérna mzda v odvétvi velkoobchod a maloobchod; opravy a
udrzba motorovych vozidel vzrostla od roku 2009 do 2013 v absolutnim vyjadreni
0 1641 K¢, je to 0o 12 K¢ méné nez priimérna mzda v celkovém thrnu za celou eko-
nomiku. Oproti tomu v procentudlnim vyjadieni dosahuje odvétvi G 7,62 % na-
rastu, coz je o 0,56 % vice nez procentudlni narist primérné mzdy v ekonomice
jako celku. Lze tedy rici, Ze v odvétvi velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba
motorovych vozidel za toto obdobi rostly primérné mzdy nadpriimérné. Celkovy
prehled je zobrazen v tabulce ¢. 27, v priloze diplomové prace.

Tab. 4 Srovnani mezd roku 2013 a 2009 (osoba/rok) ve vybranych sekcich v K¢

Rozdil

Ekonomické ¢innost podle CZ-NACE | 2009 | 2013 |indexv% | 2013-

2009

Uhrnem 23425|25078| 107,06 1653

A Zemeédélstvi, lesnictvi arybarstvi |17 766 |20 532| 115,57 2766

B-E | Primysl 2274025372 111,57 2632

B TéZba a dobyvani 28430|31629| 111,25 3199
Velkoobchod a maloobchod;
opravy a udrzba motorovych

G vozidel 2152623167 107,62 1641

Zdroj: Cesky statisticky tfad, (29.5.2014), doplnéno autorkou

4.2 Charakteristika spole¢nosti Sporttime s.r.o.

Spolec¢nost Sporttime s.r.o. byla zaloZena v roce 1992 v Brné, kde je kromé sidla

i centralni sklad firmy. Je zapsana v obchodnim rejstriku jako firma Sporttime s.r.o.
se zakladnim kapitalem, ktery ¢ini 10 000 000 K¢. (Justice.cz, © 2012-2014)
Obchodni spolecnost Sporttime s.r.o. prodava sortiment sportovniho zbozi a do-

pliki, které se radi do kategorie nakupované zboZzi, heterogenni. Kupujici porov-
navaji zboZi na zakladé vhodnosti, kvality, ceny, stylu a barvy.

Sporttime s.r.o. je vyhradnim distributorem zna¢ky Kappa pro Ceskou repub-
liku. Provozuje vlastni sit prodejen, které jsou v Brné a Ostravé. Vzhledem
kjednotné maloobchodni strategii podniku maji tyto prodejny spole¢né znaky,
stejnou cenovou politiku, stejné usporadani zboZi, stejnou marketingovou strategii.
Spolecnost Sporttime s.r.o. také prodava zboZi prostrednictvim eshopu na oficial-
nich webovych strankdch www.kappa-sport.cz. Kromé distribuce zboZi do vlast-
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nich maloobchodnich jednotek, podnik navazuje kontakty svyznamnym obchod-
nim retézcem Sportisimo, kterému nabizi sportovni potieby a odévy.

Spolec¢nosti zaklada svoji marketingovou propagaci predevsim na sponzorin-
gu. Firma sponzorovala ¢&i v souc¢asné dobé sponzoruje v Ceské republice mnoho
sportovnich profesionalnich tymt (hokej - HC Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC
Kometa Brno, HC Vitkovice, HC Liberec, fotbal - FC 1. Slovacko atd.). To znamena,
Ze spolecnost Sporttime s.r.o. je jediny a oficialni distributor znacky Kappa a pro-
duktd s logem klubu na tizemi Ceské republiky.

Dodavatelem zbozi znaCek Kappa a Robe di Kappa pro firmu Sporttime s.r.o. je
italska spolecnost BasicNet. Firma BasicNet je svétové znamd, registrovana
v Holandsku, ovSem sidlo ma v Turiné. Byla zaloZena v roce 1985 a za tu dobu zii-
dila 200 pobocek v rliznych zemich svéta.

BasicNet je koordina¢ni oddéleni zajistujici vyrobu produktli v siti nezavis-
lych tovaren po celém svété, prevazné v Asii. Spolecnost tyto tovarny nevlastni.
Uzavira s kazdym podnikatelem v jednotlivych zemich distributorskou smlouvuy,
v nizZ jsou stanoveny podminky spoluprace, jako je izemi, na kterém miiZe prova-
dét distributorskou ¢innost, hodnotu prodeje, investice do sponzoringu, odvod li-
cencnich poplatkl. Z téchto licen¢nich poplatkd je financovana vesSkera cinnost
spole¢nosti BasicNet.

Struktura spole¢nosti Sporttime s.r.o., kterd prodava znacky Kappa a Robe di
Kappa ma celkem 22 zaméstnancd, z nichZ ¢tyfi jsou manazeri a zbytek tvoii pro-
davaci a provozni zameéstnanci.

Sporttime $.1.0.

Znacka Kappa Znacka Robe di
Kappa
Product manager Marketing manager Store manager Shop manager
logistika ekonomika
Obr. 2 Organizacni struktura spolecnosti Sporttime s.r.o.

Zdroj: interni materialy firmy Sporttime s.r.o., zpracovano autorkou
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4.2.1  Sit prodejen spolec¢nosti Sporttime s.r.o.

Spole¢nost provozuje ctyri ,kamenné“ prodejny, tfi vBrné a jednu v Ostrave.
Merchandising prodejen je identicky. Prodejny se lisi v prodejni ploSe a vysi pro-
voznich nakladi souvisejicich s jejich provozem. Cenova politika je jednotna, tedy
hrubé obchodni rozpéti u jednotlivych vyrobkil je stejné v kazdé z kamennych
prodejen. Dvé prodejny v Brné a jedna prodejna v Ostravé se nachazi v obchodnich
centrech. Zbyla jedna prodejna prodava zbozi primo v centru mésta Brna, na tzv.:
pési zoné, kterou tvori obchody prodavajici atraktivni zboZi. Na pési zoné se sou-
stied’uje velky pocet kupujicich, v obdobi veletrhti i navstévnikl, mezi kterymi je

i mnoho zahrani¢nich tucastniki. Pési zéna predstavuje ulici nebo vice ulic
v nékteré ¢asti mésta slouZici vyhradné pésimi provozu. Pési zénu je moZné vyme-
zit jako pési komunikaci soustred’ujici obchodni zarizeni a provozovny sluZeb.
Tvofiji ulice, pasaze, ndmésti.

V nasledujici tabulce uvadim vymeéru jednotlivych prodejen spole¢nosti Sport-
time s.r.o. Celkova vyméra prodejen je 311 m2, v Brné je 203 m?, Ostrava ma plo-
chu 108 m2. Z udajl v tabulce mizeme uvést, Ze 65,27 % maloobchodni prodejni
plochy spolecnosti Sporttime s.r.o. se nachazi v mésté Brné a zbyvajicich 34,73 %
maloobchodni prodejni plochy je umisténo v OC Forum Nova Karolina v Ostravé,
tedy v Moravskoslezském kraji.

Primeérna prodejni plocha ¢ty maloobchodnich jednotek je 77,75 m?, v Brné
se jedna o plochu 67,66 m2. Na zakladé toho mohu uvést, Ze prodejna na ulici Jan-
ska a v OC Olympia Brno jsou pod priimérnou prodejni plochou, a to sice prodejna
Janska je mensi o 12,66 m? a prodejna Kappa v OC Olympia Brno o 22,66 m2. Na
zakladé téchto hodnot mohu doporucit zamyslet se nad prodejni plochou v OC
Olympia Brno. Prehled je uveden v tab.: ¢. 5.

Tab.5 Vymeéra prodejen a jejich prodejni lokalita

Prodejny Lokalita |Vyméra v m? %
Kappa na ulici
Janska Brno 55 17,68
Kappav OC
Campus Square Brno 103 33,12
Kappav OC
Olympia Brno Brno 45 14,47
Kappav OC
Forum Nova
Karolina Ostrava 108 34,73
celkem X 311 100

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., zpracovano autorkou
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4.2.2 Ekonomické vysledky spole¢nosti Sporttime s.r.o.

Z internich materialii obchodni spolec¢nosti Sporttime s.r.o. je zpracovana analyza
trZzeb za obdobi 2011 aZ 2013 v ¢lenéni na jednotlivé prodejny a ostatni obchodni-
ky. Tyto udaje charakterizuji prodej zboZzi znacky Kappa, ale i produkty s logy klu-
bli, se kterymi ma spolecnost Sporttime s.r.0. uzavienou ro¢ni sponzoringovou
smlouvu. Prehled je zpracovan v tab.: . 6.

Nejvyssi trzby byly dosazeny v roce 2012, naopak nejmensi v roce 2013. Di-
vodem miiZzeme byt doznivajici ekonomicka krize, urcity vliv ma i Sife prodejniho
sortimentu a cenova hladina.

Ctyti maloobchodni prodejny dosahly vroce 2013 trzby v celkové Eastce
12 443 347 K¢, primérné trzby na jednu maloobchodni jednotku ¢inily 3 110 836
K¢ Avsak celkové trzby spoleCnosti Sporttime s.r.o. predstavovaly castku
31 274 235 K¢, tzn,, Ze na drobné odbératele, eshop znacky Kappa a obchodni reté-
zec Sportisimo pripadla ¢astka ve vysi 18 830 888 K¢ (index 60,22 %).

Z provedeného rozboru vyplynulo, Ze v obdobi od roku 2011 do roku 2013 se
celkové trzby snizily o 12 678 209 K¢ (index 71,15 %). Na druhé strané obchodni
spoleCnost Sporttime s.r.o. zvysila trzby svych maloobchodnich prodejen
0 6206456 KC (index 199,12 %), na tomto zvySeni podilely vSechny prodejny
Kappa. Neni hodnocen vyvoj prodejny Kappa v OC Olympia Brno a v OC Forum No-
va Karolina, ponévadZ v roce 2011 tyto prodejny neexistovaly. Zasadni pokles tr-
zeb ve vysi 18 884 665 K¢ (index 49,99 %) v roce 2013 byl zptisoben predevSim
sniZenim poc¢tu odebraného zboZi znacky Kappa od klicového obchodniho partnera
Sportisimo.

Analyza ukazuje, Ze pro dalsi vyvoj prodejii bude nezbytné se zamyslet nad
zmensSenim zavislosti na obchodnim fetézci Sportisimo se sidlem v Praze, provézt
dislednou analyzu prodeji na ulici Janska, v OC Campus Square, OC Olympia Brno
a OC Forum Nova Karolina. Trzby na ulici Janska sice vzrostly o 99 831 K¢ (4, 84
%), avSak v celkoveé strukture trZzeb spoleCnosti Sporttime s.r.o. doslo k poklesu
v porovnani srokem 2011 o 15,67 %. Obdobné konstatovani je moZné uvést
i u Campusu, kde se zabsolutniho vyjadreni trzby zvySily o 617 648 K¢, ale
v celkové strukture trzeb doslo k poklesu o 28,44 %. SniZeni podilu trZzeb u prode-
jen Janska a Campus nahradily prodejny Olympia Brno a Karolina, které ukazuji, Ze
se mohou vyrazné podilet na zvySeni trZzeb spole¢nosti Sporttime s.r.o.
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Tab. 6 Trzby spolecnosti Sporttime s.r.o.

2011 2012 2013 Index
rozdil 2013/(
2013- 2011)
Trzby K¢ % K¢ % K¢ % 2011 vKé | *100
Celkem 43952444 | 100 | 47097974 | 100 31274 235 100 | -12678209 | 71,15
prodejny
< | Kappa 6236891 | 14,19 | 11075957 | 23,52 | 12443347 | 39,78 6206456 199,12
5 Janska 2059791 | 23,02 | 2602645 | 23,49 | 2159622 17,35 99 831 104,84
§ Campus | 4177100 | 66,98 | 5189196 | 46,85 | 4794748 | 38,54 617 648 114,78
& Olmypia X X X X 1799917 14,47 X X
Karolina X X 3284116 | 29,65 | 3689060 | 29,64 X X
Sportisimo,
eshop, drobni
odbératelé 37715553 | 85,81 | 36 022017 | 76,48 | 18830888 | 60,22 | -18884 665 | 49,99

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., doplnéno autorkou

Vyvoj maloobchodnich trZzeb znazornuje obr. ¢. 3.
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Obr. 3 Maloobchodni trzby prodejen

Z obrazku je patrné, Ze trzby plynouci z maloobchodnich jednotek jako celku kazdy
rok rostou. Vroce 2011 dosahly trzby dvou prodejen vyse 6 236 tis. K¢, oproti to-
mu v roce 2012 jiZ tri prodejny dosahly trZzeb 11 075 tis. K¢ Vroce 2013 byla na
zacatku druhého kvartalu oteviena prodejna v OC Olympia Brno, vtomto roce
podnik dosahl nejvyssiho objemu trzeb ve sledovaném obdobi, a to 12 443 tis. KC.
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Rozbor trzeb je tfeba doplnit o analyzu prodejni plochy. V roce 2011 méla ob-
chodni spolec¢nost Sporttime s.r.o. 158 m?2 prodejni plochy, vroce 2013 203 m?,
doslo tedy k navyseni o 45 m?, tj. 0 22,17 %. V roce 2011 se z jednoho metru ¢tve-
recniho ziskalo 39 473 K¢, vroce 2013 61 297 KC. U spolec¢nosti Sporttime s.r.o.
doslo ke zvyseni trZzeb na 1m?2 prodejni plochy o 21 824 K¢, tj. 0 55, 29 %.

V komparaci s tab.: ¢. 7 uvadim i celkové naklady spolecnosti, véetné nakladt
na jednotlivé prodejny v obdobi 2011 az 2013.

Tab. 7 Naklady spolecnosti Sporttime s.r.o.

2011 2012 2013

Ekonomické ukazatele Ké % Ké % Ké %

Celkem 27807871| 100 |33188515| 100 |28682015| 100

naklady Janska 1747275 | 6,28 | 2386374 | 7,19 | 1826758 | 6,37

g naklady Campus | 3486 140 |12,54| 4270526 [12,87| 3905886 | 13,62
=n
S
ndklady Olympie X X X X 1120907 | 3,90
naklady Karolina X X 4113517 |12,39| 3820959 |13,32

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., doplnéno autorkou

Naklady spolecnosti Sportime s.r.o. na provoz maloobchodnich jednotek jsou tvo-
feny predevSim naklady na najemné a mzdovymi naklady prodejcti. Zbytek tvori
provozni naklady jako poplatky za vyuziti platebnich karet, odpisy dlouhodobého
hmotného majetku a reklama. Do nakladu jsou zahrnuty i porizovaci naklady na
prodané zbozi.

Vroce 2013 byly celkové naklady spolecnosti ve vysi 28 682 015 K¢. Poklesly
oproti roku 2012 o 4506 500 K¢. Podil nakladi na trzbach vroce 2013 cinil
91,71%, v roce 2011 63,27 %

Nasledujici graf znazoriuje vyvoj poméru nakladt na podnikové prodejny vzhle-
dem k celkovym nakladiim podniku.
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Podil nakladli na prodejny na celkovych
nakladech
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Obr. 4 Podil ndkladi na prodejny na celkovych nakladech

Z obr. C. 4 je ziejmé, Ze podil nakladli na prodej produktl skrze podnikové prodej-
ny roste, coz odrazi fakt, Ze podnik ve sledovaném obdobi zvysil pocet podniko-
vych prodejen, a tim vzrostly i celkové naklady s nimi spojené.

Ziskovost prodeje podnikovych prodejen

Chce-li podnik pokracovat v expanzi své maloobchodni sité, je dilezité, aby jednot-
livé prodejny dosahovaly zisku. Na prodejny nahliZime jako na hospodarska stre-
diska, ktera maji své ndklady a vynosy. V tabulce ¢. 8 je uveden prehled zis-
ku/ztraty jednotlivych prodejen ve sledovaném obdobi.

Tab. 8 Zisk/ztrata prodejen spolec¢nosti Sporttime s.r.o. v K¢
rozdil Index
2013- |2013/(2011)
Prodejna 2011 2012 2013 2011 *100
Janska 312516 | 216271 | 332864 | 20348 6,51
Campus 690960 | 918670 | 888862 | 197902 28,64
Olympie - - 679010 | 679010 -
Karolina - -829401 | -131 899 |-131 899 -

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., doplnéno autorkou

Brnénské prodejny ve sledovaném obdobi dosahuji v kazdém roce zisk. Nejzisko-
véjsi podnikovou prodejnou je prodejna v OC Campus Square. Oproti tomu ostrav-
ska prodejna v OC Nova Karolina vykazala za oba dva roky svého provozu ztratu.
Ztrata vroce 2013 je o témér 85 % nizsi neZ v roce predeslém a pokud bude po-
kracovat pozitivni trend riistu trzeb, prodejna by mohla byt v roce 2014 ziskova.
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Celkovy zisk dosahovany prodejnami
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Obr. 5 Celkovy zisk dosahovany prodejnami

Celkovy zisk dosahovany v podnikovych prodejnach byl nejvétsi v roce 2013 a to
1003 tis. K¢. Tohoto vysledku bylo dosaZeno predevsim diky otevieni prodejny
v OC Olympia, ktera dosahla zisku a sniZenim ztraty prodejny v OC Nova Karolina.
ztraté prodejny v OC Nova Karolina, ktera sniZila zisk dosahovany v ostatnich pod-
nikovych prodejnach.

Investice podniku do maloobchodnich jednotek je rentabilni, a proto by mél
podnik v provozu svych maloobchodnich jednotek pokracovat i nadale. V pripadé,
Ze by prodejna v OC Nova Karolina byla i v dal$ich obdobich ztratova, mél by pod-
nik provoz této prodejny ukoncit. Ukon¢eni provozu prodejny je ovSiem mozZné az
po uplynuti najemni smlouvy, ktera je uzaviena az do roku 2016. Pravé uzavieni
dlouholeté smlouvy, zpravidla na 5 let, s obchodnim centrem znemoziiuje podniku
pruzné reagovat na ekonomické vysledky jednotlivych prodejen. Pokud by chtél
podnik otevtit novou prodejnu, musi kalkulovat s fixnimi naklady na obdobi 5 let,
coZz v pripadeé ztratového provozu mize znamenat vazné problémy.

Analyzu ekonomickych ukazateli je nezbytné doplnit o produktivitu trzeb na
jednoho zaméstnance. V tabulce ¢ 9 je uveden piehled vSech zaméstnanct, vcetné
poctu zaméstnanctl na jednotlivych prodejnach.
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Tab.9 Pocet zaméstnanct spolecnosti Sporttime s.r.o.

Organizacni struktura Pocet zaméstnanci

Centrala 12

Prodejna Campus Square

Prodejna Janska

Prodejna Olympie

W IN =W

Prodejna Nova Karolina

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o.,

Primérné trzby na jednoho zaméstnance

Vroce 2013 tvoii mzdové naklady znacnou ¢ast nakladdi na provoz prodejen ve
vysi 38,4 %. V ramci benchmarkingu jednotlivych prodejen bude provedeno srov-
nani dle priimérnych trzeb na jednoho zaméstnance. Vypocet jsem provadéla dle

tohoto vzorce:
trzby prodejny

Prumérné tzby na zaméstnance = —; = >
pocet zamestnarncu

Ze srovnani vyplyva, Ze nejvyssich trzeb na jednoho zaméstnance prodejny je

dosahovano v prodejné Campus Square, a to 1 598 249 K¢. Nejméné trZzeb na jed-
noho zaméstnance je dosahovano na prodejné Janska, ato 1 079 811 K¢.

Tab.10 Trzby najednoho zaméstnance v roce 2013

Prodejna Trzby na jednoho zaméstnance V K¢
Prodejna Campus Square 1598 249
Prodejna Janska 1079811
Prodejna Olympie 1199 994
Prodejna Nova Karolina 1229 686

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedeme-li komparaci vysledku v prodejné Campus Square s ostatnimi prodej-
nami, zjistime, jaké trzby by mély byt dosahovany v ostatnich prodejnach za pred-
pokladu, Ze primérné trzby na jednoho zaméstnance budou dosahovat obdobné
vySe jako u této nejlepsi prodejny. VSichni zaméstnanci prodejen maji totoZné
smlouvy, naklady na jednoho zaméstnance jsou tedy ve vSech prodejnach stejné,
pokud nezohlednime rtizné vyse odmén zavisejicich na dosazenych trzbach.
Komparaci provedeme podle tohoto vzorce:

Trzby Campus Square = A................ ...pocet zaméstnancii =B
Pozadované trzby dle produktivity Campus Square =X ...pocet zaméstnancii ve zkouma-
né prodejné C

X=(A/B)*C




50 Vlastni prace

Tab.11 Analyza trZeb prodejen v K¢

Prodejna Skutecné trzby | PoZadované trzby Rozdil
Janska 2159 622 3196 498 -1036 876
Olympie 1799917 2397 373 -597 456
Nova Karolina 3689 060 4794 748 -1105 687

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdil v tabulce zarovern ilustruje i poZadované zvyseni trzeb.

Z tabulky plyne, Ze pokud by ve vSech podnikovych prodejnach byli zaméstnanci
stejné produktivni, méreno dle priimérnych trzeb na jednoho zaméstnance, jako
v prodejné Campus Square, podnik by utrZil v roce 2013 o 2 740 tis. K¢ vice. Tyto
udaje by mél podnik aplikovat pti hodnoceni zaméstnanct jednotlivych prodejen a
také jako podklad pro vyjednavani o mzdovych podminkach. Pokud by se napti-
klad vysledky prodejny v Nové Karoliné nezlepsSovaly, mél by podnik jednoho za-
méstnance z této prodejny propustit, jelikoZ by dosahované trzby neodpovidaly
jejich poctu.

Trzby na metr ¢tverecni prodejni plochy

Trzby na metr ¢tverecni je méritko produktivity, které odrazi vysi trzeb vzhledem
k vymére prostor urcenych k prodeji zboZi. Metr Ctverecni je zaloZen na fyzikalnim
rozméru prodejni plochy a ¢asto zahrnuje i skladovaci mistnosti, zkuSebni kabinky,
servisni zonu a prilehlé ulicky. ProtoZe se jedna o ukazatel produktivity, je Zddouci
dosahovat vysSich trzeb. Vzorec na vypocet trzeb na metr ¢tverecni je:

trzby

trzby na metr Ctveretni = —— - —
vyméra v metrech ttvereénich

Jako zkoumand casova perioda byl zvolen rok 2013. Vysledné trZzby na metr
Ctverecni pro jednotlivé prodejny nalezneme v nasledujici tabulce.

Tab.12  Trzby v K¢ na m2

Prodejna Vyméra prodejny v m?2 Trzby v K¢ na m?
Campus Square 103 46 550
Janska 55 39 265
Olympie 45 39998
Nova Karolina 108 34 157

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi produktivity prodejniho prostoru je dosahovano v prodejné Campus
Square, a to 46 550 K¢ trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejny. Oproti tomu v prodejné
Nova Karolina je dosahovano o 12 393 K¢ méné, tedy tato prodejna dosahuje na
metr Ctverecni prodejniho prostoru trzby ve vysi 34 157 K¢.
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Trzby vzhledem k investicim do najemného
Naklady na najemné tvoii 38,47 % z celkovych ndkladi na provoz maloobchodni
sité. VySe najemného jednotlivych prodejen se lisi, a to nejen vzhledem k rozdilné
vymére, ale také k rozdilné lokaci. Tti prodejny se nachazeji v obchodnich cen-
trech, prodejna Janska se nachazi na stejnojmenné ulici, ktera je soucasti pési zony
mésta Brna. V nasledujici tabulce je uvedeno celkové najemné, které bylo uhrazeno
uhrazeno za prodejnu v OC Olympia. Relativné nizky ndjem v porovnani
s ostatnimi prodejnami je dan tim, Ze prodejna byla v provozu pouze tri kvartaly
roku 2013. Najemni smlouva byla prevzata od predeslého najemce, pro kterého
byl provoz prodejny ztratovy. Proto nabidl prevzeti prostoru prodejny za niZsi na-
jem, neZ bylo domluveno s obchodnim centrem, aby redukoval ztratu.

Vypocet trZzeb dosahovanych na 1 K¢ investované do najemného postupoval
podle tohoto vzorce:

Trzby prodejny

Triby na 1 K¢ najemného = —— .
Uhrazené najemné

Tab.13  Trzbyna 1 K¢ najemného

Prodejna Najemné v K¢ Trz,l_)y na ,1 Ke
najemného
Campus Square 701 487 6,84
Janska 360 000 6,00
Olympie 129 203 13,93
Nova Karolina 772 167 4,78

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi trzby dosaZené z 1 K¢ investované do najemného v roce 2013 dosahla
prodejna Olympia, a to 13,93 K¢. Tento fakt byl zplisoben divody popsanymi jiz
vySe, ale také pomérné vysokymi trzbami dosahovanymi v této prodejné. Nejniz-
Sich trZzeb bylo dosazeno v prodejné Nova Karolina, kde je hrazen nejvyssi najem,
ale trzby generované touto prodejnou tomu neodpovidaji. Prodejny Campus Squa-
re a Janskd dosahuji podobnych vysledkl tohoto ukazatele. OvSem v prodejné
Campus je hrazen témér dvojnasobny najem nez v prodejné Janska. Tato skutec-
nost se ovSem projevila i v dosahovanych trzbach téchto prodejen. Podnik by mél
udaje sledovat, vyhodnocovat a pouzit jako podklad pro hodnoceni, zda pokracovat
v provozovani konkrétnich prodejen i v dalSim obdobi po uplynuti ndjemni smlou-

vy.

Rentabilita maloobchodnich distribu¢nich kanali

Chceme-li porovnat rentabilitu provozu kamennych prodejen viici elektronickému
obchodu spolecnosti, nelze tak uc¢init na zakladé vyse zminénych vykonnostnich
ukazatelli: priimérné trzby na jednoho zaméstnance, trzby na metr ¢tverecni pro-
dejni plochy ¢i trzby vzhledem k investicim do ndjemného, protoZe se uvedené na-
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klady u provozovani elektronického obchodu nevyskytuji. Pro porovnani rentabili-
ty investice do jednotlivych maloobchodnich distribu¢nich kanalG pouZijeme vzo-
rec vymezeny na principu urceni rentability. Jedna se o porovnani vynosii vzhle-
dem k nakladiim, které je nutné vynalozit, abychom ziskaly vynosy. Vynosem
v naSem pripadé bude cisty zisk vyprodukovany jednotlivymi prodejnami ¢i elek-
tronickym obchodem spolecnosti. Vyse investice bude totoZna s naklady, které by-
ly prifazeny kjednotlivym prodejndm vcetné nakladi na prodané zbozi. Jako in-
vestici do elektronického obchodu budeme zvaZovat naklady na internetovou re-
klamu ve vysi 85 326 K¢, které propagovaly elektronicky obchod a naklady na pro-
dané zboZi ve vysi 224 817 K¢. Tedy celkova suma nakladi u elektronického ob-
chodu je 310 143 K¢. Objednavky, které byly ptijaty v elektronickém obchodé spo-
le¢nosti, vyrizuji primo pracovnici skladu, kteri jsou ve spolecnosti zaméstnani. Na
provoz elektronického obchodu nejsou dal$i mzdové ani jiné dodatecné naklady.
Vroce 2013 byly trzby elektronického obchodu spoleCnosti 487 529 K¢ bez DPH.

Tab.14 Rentabilita maloobchodnich distribu¢nich kanalt

Distribuc¢ni kanal Naklady Zisk/ztrata Rentabilita v %
Janska 1826 758 332 864 18,2
Campus Square 3905 886 888 862 22,8
Olympie 1120907 679 010 60,6

Nova Karolina 3820959 -131 899 -3,6
Elektronicky 310 143 177 386 57,2
obchod

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssiho zhodnoceni investovanych prostiedkii je dosahovano u prodejny
Olympia, vy vysi 60,6 %. Naopak u prodejny Nova Karolina vzhledem k vyprodu-
kované ztraté je ukazatel rentability zdporny. Elektronicky obchod spole¢nosti
vykazuje rentabilitu investovanych nakladi ve vysi 57, 2 %. Rozdilné vysledky ka-
mennych prodejen kompromituji porovnani s elektronickym obchodem, proto vy-
pocteme rentabilitu celkovych ndkladd investovanych do kamennych prodejen
vici zisku, ktery vyprodukovaly.

Tab.15 Rentabilita celkovych nakladt

Distribuc¢ni kanal Naklady Zisk/ztrata Rentabilita v %
Kamenné prodejny 10 674510 1768837 16,6
Elektronicky 310 143 177 386 57,2
obchod

zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 15 vyplyvj, Ze spolecnost dosahuje vice jak trojnasobného zhodnoceni
prostiedkil investovanych do elektronického obchodu neZ u provozu kamennych
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prodejen. Spolecnost by méla zvysit investice do provozu elektronického obchodu,
tedy predevsim investice do internetové reklamy. U takto vynaloZenych prostied-
ki miiZe predikovat vy$si zhodnoceni, neZli naptiklad pfi investici do nové otevie-
né prodejny. Je ziejmé, Ze nelze ocekavat konstantni miru zhodnoceni.

4.3

SWOT analyza spole¢nost Sporttime s.r.o.

V této Casti jsou uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti Sporttime s.r.o., prilezi-
tosti a hrozby na trhu.

Silné stranky

dlouholeté plisobeni znacky Kappa na ceském trhu,
sponzorské smlouvy s vrcholovymi sportovnimi kluby,

e povédomi o znacce u Siroké verejnosti,

e kvalitni sortiment,

e databaze zakaznikd,

e stabilni personalni prostredi,

o vysoky konverzni pomér elektronického obchodu,

e podnikové prodejny ve vyznamnych obchodnich centrech,

e smluvné vazané prava k vyhradni distribuci znacky Kappa.
Slabé stranky

¢ nedostatecné planovani,

e problém s cash flow (nedostate¢ny kapital),

¢ nevyhodné podminky pfi ndkupu zboZi mimo objednavkové terminy,

e limitovana produktova nabidka (omezend sortimentni Site).
Prilezitosti

e rostouci prodej odévi skrze internetové obchody,

e spoluprace se sportovnimi kluby,

e rostouci spotfeba domacnosti,

e nové trendy v propagaci (omnichanell, personalizovany marketing).
Hrozby

e devalvace kurzu koruny (nakup zbozi, najmy),

e vstup nadnarodnich internetovych prodejct,

e prodej sportovniho zboZi v hypermarketech,

e cenova valka na trhu,

e zvySeni ndjmi komercnich prostor,

e zména mddnich trendq,

neprodlouZeni najemni smlouvy v obchodnich centrech ze strany provozo-
vateld.
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4.3.1 Navrzené strategie k aplikované SWOT analyze

Na zakladé urcenti silnych a slabych stranek spolecnosti a potencionalnich hrozeb
a prileZitosti z vnéjsitho okoli podniku jsou stanoveny strategie, které by mél pod-
nik vyuzit pro své uspésné fungovani v budoucnu.

Agresivni ristoveé orientovana strategie (max-max)

Firmu orientovat na rozvoj elektronického obchodu, ve kterém dosahuje dobrych
vysledki. Investované prostiedky do internetové reklamy jsou rentabilni a prina-
Seji zisk. Objem trZzeb dosahovanych skrze e-shopy v Ceské republice kaZdym
rokem roste, proto by méla firma nadale investovat nejen do internetové reklamy,
ale i do webové prezentace firmy, aby si na tomto dynamicky se rozvijejicim trhu
nasla svoje zakazniky a realizovala dlouhodobif zisk.

Podnik disponuje databazi kontaktd zakaznikd, v niZ eviduje jména, telefonni
kontakt, adresu a e-mail. Podnik by mél data segmentovat a snaZit se svoji nabidku
co nejvice personifikovat kone¢nému prijemci reklamniho sdéleni. Na zakladé ak-
tudlniho souboru dat miiZeme provést segmentaci geografickou a demografickou.
Pokrocilejsi CRM systémy nabizeji jeSté presnéjSi personalizaci, napriklad na za-
kladé nakupniho chovani umozni zasilat automaticky emailové kampané jednotli-
vym zdkazniklim. Pokud podnik chce vyuZit nové trendy v marketingu, musi inves-
tovat do pokrocilych CRM systému a snaZit se své reklamni sdéleni personifikovat
pomoci preferenci jednotlivych zakaznikl, coZ mu miiZe prinést konkurené¢ni vy-
hodu.

Turnaround strategie (max-min)

Bude tcelné zaméstnat obchodniho zastupce, ktery by se soustiedil na obchodo-
vani se sportovnimi tymy a dodaval jim sportovni vybaveni. V CR je nespocet tym
z riznych sportovnich odvétvi. Potenciondlni trh je veliky a absenci obchodniho
zastupce firma prichazi o potencionalni prodeje.

Je nutné zlepSit planovani marketingovych aktivit a vyuZit fenoménu tzv. mul-
tichannel komunikace. Podnik musi vyuzit synergii webové prezentace (e-
commerce) a prezentace v misté prodeje. Zakaznici béhem nakupniho procesu sta-
le vice vyuZivaji svoje mobilni zarizeni, na kterém vyhledavaji informace o zboZi a
jeho prodejni cené. Podnik by mél stanovit strategii, ktera by reflektovala tyto po-
sledni trendy v maloobchodé.

Diverzifikacni strategie (min-max)
Spolecnost by se méla zamérit na rozvoj svého elektronického obchodu a na budo-
vani vztahu se zakazniky, ktefi nakupuji skrze tento kanal. Osobni pristup je jed-
nou z moznosti, jak se odlisit a ziskat konkurenc¢ni vyhodu pred velkymi nadna-
rodnimi e-shopy, které mohou vstoupit na ¢esky trh, a kterym by firma nemohla
konkurovat cenou ani $iri sortimentu.

Trh se sportovnim oblecenim je vysoce konkuren¢ni a mnoho novych znacek,
které chtéji vstoupit na Cesky trh, voli strategii nizkych cen. Podnik si nemtze do-
volit témto znackam konkurovat cenou, proto by mél pti marketingové komunikaci
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klast diraz na popularitu zna¢ky Kappa a na kvalitu svého sortimentu. To jsou
atributy, které by mély podnik odlisit od konkurentt, ktefi se snazi s neznamymi
znaCkami proniknout na trh pomoci nizké ceny a minimalni marZze.

Obranna strategie (min-min)

Ve firmé je nutné zlepSit planovani, analytické rozbory ekonomickych ukazateld,
predevSim ve vyuziti intenzivnich ukazatelG. Planovani zdokonalit napriklad
v oblasti uzavirani tzv. swapl na ménové kurzy. Pri spravném naplanovani a rize-
ni kurzovych rizik by firma mohla minimalizovat ztraty zplisobené pripadnym
propadem ceské mény vii¢i euru. Firma totiZ v méné euro nejen nakupuje zboZi,
ale i plati najem za své prodejny v obchodnich centrech, proto se pripadny propad
kurzu koruny vii¢i euru projevi na zvyseni nakladu.

Podnik by se mél vyvarovat problémiim s cash flow, které by mohly znamenat
zpozdéni platby najemného obchodnimu centru. Majitel obchodniho centra by pak
podnik mohl povaZovat za problémovy, kterému jiZ neprodlouZzi ndjemni smlouvu
na dalSi obdobi. Proto by pti planovani cash flow podniku méla byt nejvétsi priori-
tou praveé platba najemného, aby se podnik neprezentoval jako nestabilni partner.

Firma (podnik) ma slabé stranky, které by se méla snaZit odstranit nebo ale-
sponl minimalizovat jejich dopad. Pokud se firma nebude snazit tyto problémy od-
stranit, mliZe se stat, Ze v budoucnu bude ohroZena jeji existence, protoZe jeji pro-
voz bude ztratovy. OvSem firma ma i silné stranky, které by se méla snaZzit dale
rozvijet a investovat do nich tak, aby vyuzila prileZitosti k zisku, které se ji nabizi.
V budoucnu se firma ocitne jesté pod silnéjSim tlakem konkurence nejen od kon-
kurenc¢nich kamennych prodejen v obchodnich centrech, ale predevsim od interne-
tovych nadnarodnich prodejcti, kterym se nebude moci rovnat v $ifi sortimentu a
pravdépodobné ani cenou. Prodej skrze internetovy obchod spole¢nosti v ¢ase ros-
te a firma tim ziskava nové zakazniky po celé Ceské republice, které by vzhledem
k omezené siti kamennych prodejen nemohla obslouzit. Navic ndklady na obsluhu
téchto zakaznikd a rizika s tim spojena jsou mnohem mensi nez v piipadé otevieni
nové prodejny. Proto by se firma méla na tento druh obchodovani v budoucnu za-
mérit a investovat do néj tak, aby mohla odolavat konkurenci na tomto trhu. Po-
sledni trendy v marketingu zohlednuji stale vic personifikaci marketingového sdé-
leni.

Podnik disponuje databazi zakaznik, se kterou ovSem pracuje neprimérené.
Podnik by mél investovat do modernich CRM systémi. Tyto systémy nejenze
usnadni praci s daty, ale pomoci automatizace jednotlivych procest, napiiklad za-
silani personifikovanych newsletterti, mohou zefektivnit marketingovou komuni-
kaci firmy.

Prodej v kamennych prodejnach je stale vice propojen s on-line prostrednim.
Podnik by na tento trend mél pohliZet jako na prilezitost, jak zefektivnit svoji mar-
ketingovou komunikaci. Naptiklad jeho webové stranky by mély byt prizplisobeny
zobrazeni v mobilnich zatizenich. Ceny by mély byt stejné jak v e-shopu, tak
v prodejnach. Kamenné prodejny mohou slouZit jako vydejni mista. Souc¢asti pod-
pory prodeje v prodejnach mohou byt zarizeni (napf. tablety) napojenda na e-shop,
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na nich by si mohl zakaznik interaktivné prohlédnout celou nabidku a seznamit se
bliZe s popisem zboZi (napf. idaje o latce atd.).

Dalsi potencial pro rozvoj firmy se nabizi v rozvoji obchodovani s tymovymi
oddily zrlznych sportli. Firma ma s timto druhem obchodu bohaté zkuSenosti
a muZe se chlubit spolupraci s velmi znamymi profesionalnimi kluby. Navazovani
novych obchodnich prileZitosti by tak nemél byt problém. Pti stavajicim poctu za-
meéstnancl a organizacni struktuie neni na ziskavani novych obchodnich ptilezi-
tosti optimalni stav, tudiz by bylo vhodné, aby firma najala nového zaméstnance ¢i
obchodniho zastupce na Zivnostensky list, ktery by se vénoval tomuto potencio-
nalnimu trhu.

4.4 Analyza produktového portfolia znacky Kappa

Spolecnost Sporttime s.r.o. se zabyva prodejem sportovniho obleCeni a vybaveni
znacky Kappa. Kromé sportovniho zboZi prodava vychazkové, volnocCasové oble-
Ceni, batohy, tasky a dopliiky.

Aktudlni portfolio znacky Kappa se sklada ze dvou hlavnich ¢asti:

1. sortiment znacky Kappa, Robe di Kappa

e volnocCasové sportovni obleCeni pro muze, Zeny a déti (sportovni kalhoty,
mikiny, bundy, vesty, trika, tasky),
e funk¢ni obleceni pro fitness (trika, mikiny, sportovni kalhoty).

2. ,fanouskovsky“ sortiment s logem fotbalového ¢i hokejového klubu
e obleceni pro sportovni kluby pfedevsim pro fotbal a hoke;j.

Sortiment se rozdéluje podle ¢asu prodeje na dvé kolekce jaro - 1éto, podzim - zi-
ma. ZboZi na obdobi jaro - 1éto prichazi do prodejen zacatkem brezna, kolekce
podzim zima v priibéhu zari.

Jednotlivé kolekce se designuji pfimo v materské spolecnosti BasicNet v Italii,

nasledné se zasilaji do Ceské republiky jako vzorkové zboZi. Tyto vzorky se zkou-
maji, hodnoti se jejich stfih, material, barevné kombinace. V zavéru systému pre-
doobjednavek je stanovena zakladni kolekce na nadchazejici obdobi.
Vybrané produkty se navrhuji a vyrabéji i pifimo pro potieby nejvétSiho odbératele
spolecnosti Sporttime s.r.o., Sportisimo, které si urcuje vlastni barvené kombinace
a material. Toto zboZ{ odebira ve velkém mnoZstvi a distribuuje po celé Ceské re-
publice a na Slovensku.

Spole¢nost Sporttime s.r.o. prodava celkem 19 druhi zboZi, od spodniho
pradla, tricek, mikin, vest aZ po batohy, tasky, penéZenky a obuv. Z tabulky ¢. 14
vyplyva, Ze nejméné pocetnou skupinu tvori spodni pradlo, kam spadaji damské
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kalhotky, panské boxerky a podprsenky. Nejvice typtli zboZi se nachazi v druhu tri-
ka, obsahuje 216 poloZek. V této kategorii jsou predevSim trika s nazvem ,AARAU",
ktera jsou nejprodavanéjsim italskym artiklem. Jedna se bavlnéné triko rovného
stiihu v mnoha barvenych kombinacich. Jeho prodejni cena je 499 K¢.

Tab.16  Prodejni sortiment znacky Kappa

primérna
pocet zboZi ve | prodejni cena v K¢

druh zbozi skupiné bez DPH
Trika 216 281,57
Mikiny 137 664,82
Polokosile 106 541,06
Sortky 77 423,57
Bundy 74 1046,81
Obuv 56 362,25
Sportovni kalhoty 53 503,37
Cepice New Era 34 543,70
Cepice, rukavice, $aly 25 339,45
Sportovni soupravy (mikina, teplaky) 22 1022,01
Svetry 22 523,92
Plavky 21 364,27
Fotbalové vybaveni 16 777,67
Batohy, tasky, penéZenky 15 566,32
Vesty 13 1095,79
Kosile 10 856,30
PonoZky 8 68,52
Sukné, Saty 6 703,81
Spodni pradlo 3 255,02
Celkem 914 X

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., vlastni zpracovani

Z provedené analyzy prodejniho sortimentu znacky Kappa vyplyva, Ze nejpocet-
néjsi skupinou jsou trika, 216 ks zboZi ve skupiné. Cenové vyznamnéjsi poloZkou
jsou vesty, po nich bundy. Tyto dva druhy zboZi je moZno uvést jako konkurencni
zboZi v porovnani se znackami Adidas, Nike a Puma.

Druhou skupinou produktového portfolia tvori sortiment s logem fotbalového
¢i hokejového klubu. Znacka Kappa je jediny oficidlni vyrobce a distributor
merchandisingovych predméti na tzemi Ceské republiky. Spole¢nost Sporttime
s.r.o. vsoucasné dobé sponzoruje mnoho sportovnich profesiondlnich tymu.
V oblasti hokeje se jedna o tymy HC Kometa Brno, HC VITKOVICE STEEL, HC Ener-
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gie Karlovy Vary, HC Verva Litvinov. Znacka Kappa rovnéz obléka hrace z 1. hoke-
jové ligy HC Stadion Litomérice.

Ve fotbalu je uzaviena smlouva pouze s jedinym prvoligovym fotbalovym ty-
mem 1. FC Slovacko.

,2Fanouskovsky“ sortiment zahrnuje 10 druhi zbozi, a to vesty, spodni pradlo,
Sortky, soupravy, dresy a minidresy, bundy, mikiny, trika, ¢epice a kSiltovky a su-
venyry. Nejméné produktii se nachazi ve skupiné vesty, ktera ale na druhou stranu
ma druhou nejvy$si primérnou prodejni cenu. Nejvice produktli se nachazi
v druhu suvenyry. V této kategorii se prodava zbozi jako napr.: $aly, minisaly, skle-
nice, privésky, odznaky, détské dupacky a body, propisky, zapalovace, polstare,
samolepky, pasky do kalhot, ndusnice, plakaty, atd.

Merchandising znacky Kappa obsahuje 364 druhi zbozi. Cenové nejvyznam-
néjsi z nich jsou bundy, dale vesty, mikiny a sportovni soupravy. Na tyto ¢tyri dru-
hy zboZi bude tfeba zamérit pozornost a snazit se je podporovat marketingovymi
nastroji podpory prodeje.

Tab. 17 ,Fanouskovsky sortiment” znacky Kappa

pocet zboZi ve prumérna prodejni
druh zbozi skupiné cena v K¢ bez DPH

Suvenyry 156 182,69
Cepice, kiltovky 59 403,28

Trika 38 570,79
Mikiny 35 1165,07
Bundy 25 1537,67
Dresy, minidresy 13 837,11
Spodni pradlo 10 257,27
Sortky 10 496,01
Soupravy 10 1371,01
Vesty 8 1415,91
Celkem 364 X

Zdroj: interni materialy spolecnosti Sporttime s.r.o., vlastni zpracovani

Sportovni merchandising je u spole¢nosti Sporttime s.r.o. vhodnym dopliikem fi-
remni strategie. Sportovni obleceni znacky Kappa se dostava do Sirokého povédo-
mi divakil a fanouskt i diky tomu, Ze fanousci chtéji stejné produkty, ve kterych se
prezentuje klub, ale i vrcholovi sportovci. Pro fanousky sport prestavuje zejména
interaktivni zplsob traveni volného casu. S Kolektivnimi sporty (predevsim s fot-
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balem nebo hokejem) jsou svazany emoce, které zarucuji vysokou kontinualni ce-
lospolecenskou sledovanost.

Vyhodou spoluprace s témito sportovnimi kluby je zvySeni povédomi o znac-
ce, protoZe se znacka Kappa objevuje v televiznich prenosech, ¢i jinych mediich.
Dochazi nato k vylepseni image a primému nartistu prodeje zboZi s logem klubu.

4.5 Aplikace Porterova modelu péti sil

Uroveri konkurence v daném odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich si-
lach: ohroZzeni ze strany nové vstupujicich subjektd na trh, ohrozeni ze strany sub-
stitu¢nich nebo komplementarnich vyrobk, ohrozeni ze strany dodavatelti a od-
bérateli a v neposledni fadé na intenzité soupereni mezi stavajicimi konkurenty.

4.5.1 Ohrozeni zna¢ky Kappa vstupem novych firem

Nové podniky se sportovnim obleCenim se c¢asto setkavaji s velkymi problémy pri
vstupu na trh. Tyto prekazky jsou zpisobeny predevsim neschopnosti diferenciace
produktu a kapitalovou naroc¢nosti.

Na Ceském trhu plsobi jizZ zavedené znacky, které maji své vérné zakazniky
piredevsim diky dlouhodobé reklamé a plisobeni na ¢eském trhu. Pro nové vstupu-
jici znacku bude sloZité a kapitdlové narocné tuto loajalitu zakaznikli piekonat.
Toto Usili bude znamenat pravdépodobné ztraty v poc¢ate¢nim obdobi.

Otevieni maloobchodni sité se sportovnim obleCenim vyZaduje vysoké naroky
na vstupni kapital. Vybaveni prodejen, platba dlouholetych najmi, platy zamést-
nanci a vysoké ndklady na propagaci a dalsi vydaje znamenaji pirekazku pro vstup
novych znacek na ¢esky trh. Jednou s moZnosti je soustredit se pouze na interneto-
vy prodej. Existuji tu rovnéZ naklady na vstup, predevSim na skladové prostory
a propagaci nové znacky, ale jsou vyrazné nizsi.

4.5.2 Ohrozeni ze strany substitu¢nich a komplementarnich
produktu

Trh se sportovnim oblecenim muiZe byt ohroZen ze strany substituc¢nich produktt
jen stézi.

Na trh prichazeji nové generace latek tzv. ,funk¢ni, které maji celou radu ino-
vativnich vlastnosti. Jedna se vSak o vyvoj vné odvétvi. Sportovni obleceni neni
zavislé na Zadnych komplementech.

4.5.3 OhroZeni ze strany dodavateli a odbératela

Spole¢nost ma jediného dodavatele, firmu Basic Net., ktera je vlastnikem ochranné
znamky znacky Kappa. Tato skute¢nost je dana specifickym charakterem podnika-
ni, tj. vyhradnim zastoupenim znacky Kappa na ¢eském trhu. Spole¢nost je tedy
zcela zavisla na svém dodavateli. Protivahou této zavislosti je fakt, Ze spoluprace
trva jiz vice nez 20 let a podnik je jedinym partnerem spole¢nosti Basic Net v Ceské
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republice. Pokud by ovSem doslo k vypovézeni spoluprace ze strany dodavatele,
spole¢nost by ztratila predmét svého podnikani. Tento scénar je vSak nepravdépo-
dobny a je ¢astecné smluvné oSetien.

Podnik je ovSem piijemcem obchodni politiky svého dodavatele a moZnosti na
vyjednani jinych podminek jsou témér nulové. Spolecnost musi akceptovat platbu
za zboZi predem, ¢tyii mésice pired jeho dodanim. Z diivodu nepritomnosti central-
niho skladu v Evropé (veskeré zboZi je dodavano na piimo z tovaren v Asii) spo-
le¢nost nemiize doobjednat pripadné chybéjici zboZi. Pro odbér zbozi jsou také
nastaveny vysoké mnozstevni limity. Tyto podminky jsou jednou z pti¢in problémi
s cash flow spolec¢nosti.

NejvyznamnéjSim odbératelem podniku je spoleCnost Sportisimo. Jedna se
o Fetézec prodejen se sportovnim zboZi, ktery ma 82 poboéek po celé Ceské repub-
lice a provozuje i e-shop. Obchodovani s timto odbératelem tvofi pribliZzné tretinu
vesSkerych trZzeb podniku. Spole¢nost Sportisimo si je své pozice védoma a vytvari
tlak na podnik z hlediska ceny i splatnosti faktur. Spole¢nost ma ovSem v tomto
odbérateli stabilniho partnera s dobrou platebni moralkou. Spolecnost ma i dalsi
drobné odbératele, jejichZ odbér ovSem neni staly a tvori maximalné 3 % celko-
vych trZzeb podnik.

Mezi odbératele podniku patfi i zakaznici jeho maloobchodni sité, je jich mno-
ho, ale jako jednotlivci maji slabou vyjednavaci pozici. V poslednich letech vsak sila
téchto zdkazniku roste. Maji na vybér z nespoCtu zboZi a jejich informovanost
nejen o zboZi, ale i o jejich pravech vii¢i podniku roste. Zakaznici vyZaduji slevové
akce a jina rGzna zvyhodnéni. Tento fakt musi spole¢nost zohlednit pti tvorbé ko-
munikacnich strategii.

4.5.4 Konkurence vybranych obchodnich znacek

Kazda firma ma konkurencni zboZi, s nimZ na trhu neustdle soupeii a vii¢i némuz
se snazi upevnovat svoje postaveni na trhu. Hlavnimi konkurenty na ¢eském trhu
byly urceny znacky Nike, Adidas, Puma. Byly vybrany, jelikoZ dosahuji nejvyssich
trzeb v ramci daného trhu.

Sportovni znac¢ky hodnotim podle téchto kritérii:

e poctu prodejen v kraji Moravskoslezském a Jihomoravském,
e umisténi prodejny,

e prodavaného sortimentu,

e cenové politiky.

Znacka Adidas
Znacka Adidas je celosvétové znama firma vyrabéjici sportovni obleceni, obuv
a dopliiky. Znacku zaloZili bratii Adolf a Rudolf Dasslerové na zacatku 20.stoleti
v Némecku. Bratti se v roce 1948 rozesli a kazdy si zaloZil svoji vlastni spole¢nost.
Adolf zalozil Adidas a Rudolf zna¢ku Puma. Znacka je spojovana predevsim s fotba-
lem. Na mistrovstvi svéta je jako sponzor piitomna uZ od roku 1970.

V rdmci marketingovych nastrojii vyuzivaji sportovni marketing, jsou sponzo-
rem UEFA, sponzoruji FC Barcelona. Dale se orientuji na sporty jako tenis, americ-


http://cs.wikipedia.org/wiki/Firma
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Sportovn%C3%AD_oble%C4%8Den%C3%AD&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bota
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Rudolf_Dassler&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/20._stolet%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/1948
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ky fotbal, lukosttelbu, baseball, sportovni gymnastiku, box, kriket, cyklistiku, po-
zemni hokej, golf. Spolupracuje i s umélci jako napt.: Snoop Dogg, Wiz Khalifa, Lil
Wayne, Katy Perry a Nicki Minaj. (Adidas, [bez roku])

Spole¢nost Adidas CR s.r.o. provozuje celkem 8 maloobchodnich prodejen,
Sest v Praze, jednu v Brné a jednu v aredlu Freeport — Haté. (Justice.cz, © 2012-
2014)

Znacka Nike

Nike patii mezi nejznamé;jsi a nejvétsi sportovni znacky svéta. Spole¢nost Nike je
nejvétsSim svétovym navrharem, prodejcem a distributorem originalni sportovni
obuvi, odévt, vybaveni a doplniki. (NIKE e-shop, © 2013)

Zakladnim zamérenim spolecnosti Nike Czech s.r.o. je zprostredkovani prode-
je a marketingové zastoupeni znacky Nike. Spolec¢nost provozuje 8 znackovych
maloobchodnich jednotek na tizemi Ceské republiky. ZboZi nabizi i dal$im odbéra-
telim, jimiZ je prodej zboZi zprostiedkovan. Jedna se o maloobchodni subjekty za-
byvajici se prodejem sportovniho zboZi. Kromé mezinarodnich retézctli typu Her-
vis, Intersport, Bata patfi mezi nejvétsi odbératele i obchodni sité vybudované
Ceskymi podnikateli, zejména Sportisimo, A3 sport a D-sport. ZboZi znacky Nike se
déli na tfi podskupiny:

e obuv,

o textil,

e dopliiky.

Sportovni obuv zlstava nejsilnéjsi produktovou skupinou reprezentujici pres po-
lovinu trZeb. Zahrnuje specialni obuv pro jednotlivé druhy sportii i sportovni obuv
pro volny cas. Textil je druhou nejsilnéjsi produktovou skupinou s podilem oscilu-
jici okolo 40 % na celkovém obratu. Rovnéz textilni zboZi zahrnuje specialni vy-
robky pro jednotlivé sporty i kolekce urcené pro volny cas. Dopliitky predstavuji
zhruba 10% obratu firmy. Do této kategorie spadaji ponoZKky, sportovni tasky, ba-
tohy, mice, chranice, atd. (Justice.cz, © 2012-2014)

Znacka Nike zaklada svoji propagaci na sportovnim marketingu. Spolupraco-
vala ¢i spolupracuje s hvézdami jako Steve Prefontaine, Lance Armstrong, Michael
Jordan, Andre Agassi, John McEnroe, Pete Sampras, Michael Johnson, Tiger Woods,
Ronaldo, Cristiano Ronaldo a dal$i. Za Ceskou republiku uzaviela spolupraci, na-
priklad s Toma$em Krausem, Barou Spotdkovou, Tomasem Rosickym, Milanem
BaroSem.

Znacka Puma
Znacka Puma se ve svém portfoliu zaméruje predevsim na sportovni obuv a textil.
Nabizi sortiment pro rekreaci, sport a volny cas. V neposledni fadé vyrabi Puma
oficialni kolekci pro automobilovou spole¢nost Ferrari.

V oblasti marketingu vyuziva spolupraci s motoristickym priimyslem, pte-
devsim se znackou Ferrari. Spolupracuje i se znackou BMW. Tvari firmy byli znami
fotbalisté Pelé, Eusébio, Johan Cruijff, Enzo Francescoli, Diego Maradona, Lothar


http://www.extremeshop.cz/boty-panske/koupit
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Matthéus, Kenny Dalglish a Didier Deschamps. Béhem olympijskych her v Pekingu
v roce 2008 se Puma zviditelnila také diky atletovi Usianu Boltovi. V Australii Pu-
ma sponzoruje fotbalové ligy, v USA se proslavila diky basketbalovému tymu New
York Knicks. (Puma, [bez roku)

Znac¢ka Puma provozuje na tizemi Ceské republiky 5 znackovych prodejen,
tri v Praze, jednu ve Znojmé a Ostravé. (mapaobchodii.cz, [bez roku])

4.6 Relativni trzni podil znacky Kappa na trhu se
sportovnim oble¢enim

Relativni trZzni podil je dan pomérem trZeb podniku k trzbam tii nejvétsich konku-
rentd nebo k prodejlim nejvétsiho podniku na trhu.

Nejvétsimi konkurenty na trhu sportovniho obleceni byly urceny znacky Nike,
Adidas a Puma. Tyto zahrani¢ni znacky jsou v CR zastoupeny prostfednictvim
podnikd, které vlastni vyhradni prava k témto znackdm a jsou vyhradnimi distribu-
tory jednotlivych znacek na ¢eském trhu.

V ramci zkoumané problematiky abstrahujeme od faktu, Ze zboZi zminénych
znatek se do Ceské republiky distribuuje i mimo tyto oficialni distribu¢ni kanaly.
V ramci jednotného trhu EU neni moZno, ¢i je primo protizakonné omezovat ob-
chod mezi dvéma libovolnymi subjekty ¢i osobami z riznych ¢lenskych stati EU.
NemilZeme tedy predpokladat, Ze 100 % zboZi zminénych znacek nabizenych
v ¢eskych obchodech pochazi od vyhradnich distributort pro tuzemsko.

Udaje o vysi trzeb jsem ziskala z vefejné dostupnych vyro¢nich zprav na
webovém portalu Justice.cz. Podnik distribuujici vyrobky znac¢ky Adidas na ¢eském
trhu dosahl v roce 2013 trzby ve vysi 1,718 mld. K¢. Vyhradni distributor znacky
Nike utrzil 206 mil. K¢. Podnik distribuujici sportovni obleceni znacky Puma dosahl
trzeb 400 mil. K¢. Tedy celkem 2 324 000 000 K¢.

trzby Kappa

trzby Adidas + triby Nike + trzby Puma
31274 235

T 2324000000

relativni trini padil =

0,0154

Dle této metody je relativni trzni podil znacky Kappa viic¢i tfem nejvétsim konku-
rentim 1,34 %. Znacka Kappa ma tedy maly trzni podil na trhu se sportovnim ob-
lecenim. Nema silu, aby ovlivnila trh. Ke zvyseni trZzniho podilu miiZze pomoci
spravné zvolend kolekce obleceni, kterd u zdkaznikl vzbudi zdjem a bude mit
predpoklad stat se médnim hitem. Podnik ovSem prodava zboZi, které sam nena-
vrhuje, nema témér moznost ovlivnit vzhled a funkcénost produktti. Dilezité je, aby
spolecnost zvolila kolekci z nabizeného zboZi tak, aby oslovila zdkazniky na ces-
kém trhu. Pokud chce spolecnost zvysit svij trzni podil, musi zvysit vydaje na pod-
poru prodeje svych vyrobkd. Pokud budou tyto vydaje spravné investovany do
vybranych marketingovych nastrojii, které budou propagovat spravné zvolenou
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kolekci, mliZe podnik pomyslet na zvysSeni svého trzniho podilu. Z vyssiho trzniho
podilu by spole¢nost mohla generovat vyssi zisk, ktery by mohla nasledné reinves-
tovat do dalsiho rozvoje znacky na ¢eském trhu. Spole¢nost by se také mohla po-
kusit identifikovat a obslouZit ¢asti trhu, kde neni tak vysoka konkurence a je zde
prostor realizovat zisk, naptriklad obchodovanim se sportovnimi oddily (team bus-
sines).

4.7 Analyza maloobchodniho prodeje vybranych
sportovnich znacek na tizemi Jihomoravského a
Moravskoslezského kraje

Porovnani Sife prodavaného sortimentu u vybranych sportovnich znacek Nike
Adidas Puma jsem provedla pomoci metody pozorovani primo v maloobchodnich
jednotkach.

Vybrané sportovni znacky Nike, Adidas a Puma jsem analyzovala na tzemi Ji-
homoravského a Moravskoslezského kraje. U sportovnich znacek jsem se zamérila
na nasledujici atributy: sife sortimentu, plivodni a zlevnéna cena, atraktivita zbozi
a kvalita vybraného sortimentu. Atraktivita zboZi byla hodnocena subjektivnim
dojmem.

V Ostravé jsem provedla analyzu konkurence v OC Forum Nova Karolina,
v Brné v OC Campus Square, OC Olympia Brno a v centru mésta Brna. V lokalitach,
kde se prodava znacka Kappa.

4.7.1  Posouzeni cenové urovné znacek Nike, Adidas a Puma na
uzemi severni Moravy

V ramci Moravskoslezského kraje byl proveden priizkum v OC Forum Nova Karoli-
na, kde se i nachazi podnikova prodejna znacky Kappa. Znacky Adidas a Puma ne-
maji v tomto obchodnim centru ani jinde v Moravskoslezském kraji svoje znackové
prodejny. Vramci obchodniho centra Nova Karolina jsou znacky nabizeny
v obchodé A3 sport. Znacka Nike zde provozuje znackovou prodejnu, ktera zaujima
pribliZné dvojnasobnou prodejni plochu oproti prodejné Kappa. Prodejna A3 Sport
zaujima obdobnou prodejni plochu jako prodejna Nike, tedy dvojnasobnou oproti
prodejné Kappa. V ramci nabidky konkurenc¢nich znac¢ek najdeme produkty, které
jsou kvalitativné nad znackou Kappa z hlediska pouzitych materialli, napriklad
zimni bundy, které maji vnitini vystelku z peri. V nabidce znacky Kappa takové
zbozi nenalezneme. Také Sife nabidky sportovni obuvi urc¢end k rtiznym tceltim je
predevsim oproti znackam Nike a Adidas zcela nevyhovujici. Nabidka tzv. ,funk¢-
nich“ odévi, ktera slouZzi ke sportovani je u znacek Nike, Adidas a Puma mnohem
Sirsi i kvalitnéjsi z hlediska pouzitych latek, neZ je tomu u znacky Kappa.

Pro porovnani jednotlivych znacek z hlediska ceny bylo vybrano zboZi, které
nese stejné atributy, a to druh zbozi (napfr. panskd bunda, ddmské teplaky, atd.)
a stejné sloZeni latky, z které byly vyrobeny. Zjednodusené lze uvaZovat, Ze zboZi
vyrobené ze stejného materialu je i stejné kvalitni, a proto lze pouzit pro srovnani
cenové urovné jednotlivych znacek.
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Nejprve bude provedena komparace vybraného panského sortimentu, ktery
ma totozné atributy. Mezi vybrany sortiment bylo zarazeno panské triko ze 100 %
bavlny, panska bunda ze 100 % polyesteru, panské teplaky s minimalnim obsahem
baviny 60 %, panské triko stfihu polo (tj. slimeckem) ze 100 % bavlny a panska
mikina. Znackam bylo urceno poradi. Nejlevnéjsi zboZi bylo vymezeno ¢islem 1,
naopak zboZi nejdrazsi v dané kategorii bylo definovano ¢islem 4.

Dle komparace panského sortimentu je ziejmé, Ze znacka Kappa je nabizena
za niz8i ceny nez konkurenc¢ni znacky. Tento fakt by mohl byt bran jako konku-
ren¢ni vyhoda a mél by byt zdliraznén v komunikac¢ni strategii podniku.

Tab.18 Porovnani cenové drovné panského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

Druh Kappa Adidas Puma Nike

., v Cenova Cenova Cenova Cenova
zbozi/znacka | K¢/kus | . | K¢/kus | | . | Ké/kus | . | K¢/kus | | .

uroven uroven uroven uroven

Panské triko 399 1 440 1 2 650 4 632 3
Panska bunda | 1399 1 1690 3 1450 2 1830 4
Panské 699 1 1090 | 4 790 2 990 3
teplaky
Panské triko 499 2 490 2 1 740 4 495 3
P§n§ka 350 3 1 990 4 9 1190 3 1193 4
mikina 5 6
Primérné
poradi dle X 1,2 X 2,4 X 3 X 3,4
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze segmentu damského obleceni byly vybrany k posouzeni cenové urovné tyto
produkty se stejnymi atributy. Damské triko ze 100 % bavlny, damska bunda ze
100 % polyesteru, damska mikina, damské teplaky s minimalnim obsahem bavlny
60% a damské triko pro fitness.

nové urovné, proti konkuren¢nim znackam nabizenym v OC Nova Karolina. Ob-
dobné mizZeme posoudit i znacku Adidas. U nékterého druhu zbozi, naptiklad u
damské mikiny, je podil baviny v latce niZs$i neZ u konkurenénich znacek, tedy i
kvalita nabizeného zboZi je horsi.

170% bavlna 30% polyester
270% bavlna 30% polyester
360% bavlna 40% polyester
480% bavlna 20% polyester
580% bavina 20% polyester
6 85% bavlna 15% polyester
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Znacka Kappa je vystavena vysoce konkurenénimu prostfedi v obchodnim
centru Nova Karolina. V obchodnim centru se nachazi znackova prodejna Nike
s vétsi prodejni plochou i prodejna A3 sport, ktera ma rovnéz dvojnasobnou pro-
dejni plochu proti prodejné Kappa. Konkurencni znacky se mohou pysnit kvalitou
nabizenych produktl. Na druhou stranu cenova troven je u znacky Kappa nizsi nez
u konkurence. Konkurenc¢ni sportovni znacky také nabizeji SirSi sortiment, prede-
vSim znacka Nike vzhledem k vétSimu prodejnimu prostoru.

Znacka Kappa vyuZziva sponzoring mistniho hokejového klubu HC Vitkovice
Steel k prodeji obleceni a predmétli slogem klubu. Tuto skutecnost dostatecné
zdliraziiuje i vramci prezentace svoji vylohy. Partnerstvi s oblibenym klubem a
nizs$i cenova uroven nabizeného zboZi by mély byt konkuren¢nimi vyhodami, které
by méla znacka Kappa zdliraznit v ramci své komunikacni strategie.

Tab.19 Porovnani cenové urovné damského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

Druh Kappa Adidas Puma Nike

v, o Cenova Cenova Cenova Cenova
zbozi/znacka | K¢/kus | |, . | Ké/kus | . | Ké/kus | | . | Ké¢/kus | y

uroven uroven uroven uroven

Damské triko 399 3 349 7 1 590 4 392 2
Damska bunda | 1399 2 1990 3 1290 1 2793 4
Damské 799 3 690 1 7906 | 2 | 6L 4
teplaky o
Damské triko |, g 1 640 3 790 4 531 2
fitness
Damska 4990 | 1 949 o |10 g 1272,
mikina 1 12
Primérné
poradi dle X 2 X 2 X 2,8 X 3,2
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.2 Posouzeni cenové urovné znacek Kappa, Nike, Adidas a
Puma na tizemi jizni Moravy

Na uzemi Jihomoravského kraje byl proveden prizkum prodavaného sortimentu
v OC Olympia Brno a OC Campus Square. V téchto obchodnich centrech se nachaze-

753% bavlna 47% modal
870% bavlna 30% polyester
9 88% polyester 12% elastan
10 60% bavlna 40% polyester
11 70% bavlna 30% polyester
12 80% bavlna 20% polyester
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ji prodejny znacky Kappa. V centru mésta Brna se nenachazi Zddna prodejna se
sportovnim obleCenim, kde by byly prodavany znacky Nike, Adidas nebo Puma.
Tedy pro prodejnu na ulici Janska nelze provést komparaci s konkurenci, ktera by
se nachazela v jeji blizkosti.

V OC Olympia se nachazi prodejna Kappa a také znackové prodejny Adidas a
Nike. ZboZi znacky Puma je nabizeno v prodejné A3 sport, kde nalezneme
i znacky Adidas a Nike.

Vzhledem k rozmértim prodejny, ale i celkové $itfi sortimentu nemtiZe znacka
Kappa konkurovat znackam Adidas a Nike. Proto byla provedena komparace zboZi,
které nese totoZné atributy, tzn.: druh zboZi (napft. panska bunda, damské teplaky,
atd.) a také latky, z jaké je zboZi vyrobeno. Pokud ma latka totoZné sloZeni, Ize po-
vazovat zbozi za pribliZné stejné kvalitni.

Nejprve bude provedena komparace vybraného panského sortimentu, ktery
ma totoZné atributy. Mezi vybrany sortiment bylo zafazeno panské triko ze 100 %
bavlny, panska bunda ze 100 % polyesteru, panské teplaky s minimalnim obsahem
baviny 60 %, panské triko strihu polo (tj. slimeCkem) ze 100 % baviny a panska
mikina. Znackdm bylo prifazeno poradi. NejlevnéjSi zboZi definovano cislem 1,
nejdraZzsi zbozi ¢islem 4.

Tab.20  Porovnani cenové drovné panského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

Druh Kappa Adidas Puma Nike

v/ o . Cenova | Cenova | Cenova | Cenova
zbozn/znacka Ké/kus | . | K¢/kus | , . | K¢/kus | . | K¢/kus | | .

uroven uroven uroven uroven

Panské triko 399 1 440 2 590 3 632 4
Panska bunda 1399 1 1690 2 2090 4 1813 3
Panské teplaky | 699 1 890 4 790 2 795 13 3
Pansketriko | 499 | 3 | 490 | 1 | 740 | 4 | 495 | 2
polo
Panska mikina | 350 14 1 790 15 2 12120 4 1193 3
Primeérné
poradi dle X 1,4 X 2,2 X 3,4 X 3,0
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledné tabulky plyne, Ze znacka Kappa je nabizena oproti konkurenci za nej-
nizs$i cenu. Pri posouzeni stejné kvalitniho zboZi, by mohla byt cena chapana jako

13 80% bavlna 20% polyester
14 60% bavlna 40% polyester
15 80% bavlna 20% polyester
16 80% bavlna 20% polyester
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konkuren¢ni vyhoda proti ostatnim konkurentl v oblasti panského sortimentu.
Nékteré zakazniky by mohl tento fakt odradit, hlavné ty, ktefi vnimaji nakup spor-
tovniho obleceni jako zplsob okdzalé spotieby, tak jak ji definoval znamy ekonom
Thorsten Veblen.

Tab.21  Porovnani cenové trovné damského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

Druh Kappa Adidas Puma Nike

., v Cenova Cenova Cenova Cenova
zboZi/znacka | K¢/kus | | . | K¢/kus | | . | K¢/kus | . | K¢/kus | .

uroven uroven uroven uroven

Damské triko 399 3 3;}79 1 590 4 392 2
Damska bunda | 1399 2 1990 3 1290 1 2793 4
Damské 690 1161
tepliky 799 3 18 1 790 2 19 4
]?amske triko 299 1 640 3 790 4 531 20 )
fitness
Pamska 499 1 949 2 1150 | 3 | 272 4
mikina 21
Primérné
poradi dle X 2 X 2 X 2,8 X 3,2
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z damského sortimentu bylo analyzovano triko ze 100 % bavlny, ddmska bunda ze
100 % polyesteru, damské teplaky a mikina s minimalnim obsahem bavlny 60 % a
damské triko fitness.
Pii porovnani ceny vybraného ddmského sortimentu je znacka Kappa v priméru
na stejné pozici jako znacka Adidas. Vyrobky znacek Puma a Nike jsou drazsi.
V tomto sortimentu tedy znacka Kappa nemize povazZovat cenu za jednu ze svych
konkurencnich vyhod. Co se tycCe kvality materialli, dosahuje znacka Kappa maxi-
malné stejné urovné jako konkurence, tedy ani v tomto ohledu nelze uvazovat o
konkuren¢ni vyhodé. Znacka Kappa tedy miize ziskat zakazniky hlavné designem
vyrobkd, ¢i jejich loajalitou k této znacce.

V obchodnim centru Olympia je prodejna znacky Kappa vystavena silné kon-
kurenci. Prodejna ma proti svym konkurentiim mensi rozmeéry, priblizné tretinové.
NemiizZe tedy konkurovat Sifi sortimentu ¢i atraktivitou prodejnich prostor. Vyho-

17 53% bavlna 47% modal

18 830 polyester 17% elastan
19 88% polyester 12% elastan
20 849% polyester 16% elastan
21 80% bavlna 20% polyester
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dou mize byt niZ$i cena produktii neZ u konkurencnich, kvalitativné srovnatelnych

vyrobki, predevsim v panském sortimentu.

Komparace sortimentu v OC Campus Square

V OC Campus Square se nenachazi Zddna znackova prodejna Nike, Adidas nebo

Puma. ZboZi téchto znacek je nabizeno v prodejné Hervis sport. Tato prodejna na-

bizi sportovni obleceni a dalsi sportovni potreby jako kola, lyZe, bézky atd.
Vzhledem k omezenému sortimentu konkurencnich znacek v prodejné Hervis

bude provedena komparace pouze toho druhu zbozi, které je obdobné, tedy stejny

druh a sloZeni latky, které je nabizeno vSemi znackami.

Tab.22  Porovnani cenové trovné damského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

zboi?;::aéka Kappa Adidas Puma Nike
. Cenova | Cenova | Cenova | Cenova
Ké/kus | |, . | Ké/kus j . | K¢/kus | | . | K¢/kus | | .
uroven uroven uroven uroven
Panské triko 399 1 499 2 699 3 679 22 4
Panska bunda | 1399 2 1299 1 1649 3 2399 4
Panské 1129 899
teplaky 699 1 1199 3 23 4 94 2
Panska mikina | 350 1 899 2 1699 4 1499 3
Primérné
poradi dle 1,25 2 3,5 3,25
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledné komparace vyplyva, Ze panské zboZi nabizené znackou Kappa je oproti
konkurentiim v OC Campus Square nabizeno za nizsi ceny, coz miiZe byt brano jako
konkurenc¢ni vyhoda. Kvalita zkoumaného zboZi je obdobna.

V obchodé Hervis je nabizen i ddmsky textil. V tomto segmentu nebyly zastou-
peny vSechny znacky v takové prodejni Siri, aby bylo mozZné provést porovnani
napri¢ vsemi znaCkami.

22 60% bavlna 40% polyester
23 95% bavlna 5% elastan
24100% polyester
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Tab.23  Porovnani cenové Grovné damského sortimentu v (K¢) u znacek Kappa, Adidas, Puma,
Nike

Druh Kappa Adidas Puma Nike

., v Cenova Cenova Cenova Cenova
zb0z1/znacka Kc¢/kus , . | K¢/kus | , . | K¢/kus j . | K¢/kus | |, .

uroven uroven uroven uroven

Damskeé triko 399 1 399 1 X X 5359 2
Damska bunda | 1399 1 X X 1399 1 3199 2
Damske 799 2 | 899 | 3 | 750 1 999 | 4
teplaky
Damské triko |, gq 1 949 3 | 9992 | 4 699 2
fitness
Damska 49927 | 1 999 2 | B399 3 | 1509 | 4
mikina 28
Primérné
potadi dle X 1,5 X 2,25 X 2,25 X 2,8
ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

V nabidce damského sportovniho obleCeni v OC Campus Square je znacka Kappa
nejlevnéjsi. OvSem je tfeba zminit, Ze ve srovnani kvality nékterého druhu zboZi,
napriklad ddmského sportovniho trika na fitness ¢i damské mikiny, lze vyrobek
znacky Kappa oznacit za ten nejméné kvalitni. Tento fakt mlize u zdkaznikl zhorsit
vnimani znacky Kappa, protoZe nizka cena miizZe byt chapana jako diisledek nizsi
kvality zboZi. Mezi vybrany sortiment bylo zarazeno damské triko ze 100 % bavl-
ny, damska bunda ze 100 % polyesteru, damské teplaky a mikina s minimalnim
obsahem bavlny 60 % a damské triko fitness.

V obchodnim centru Campus Square ma znacka Kappa proti konkurenénim
znackam Nike, Adidas a Puma vyhodu, Ze jako jedina zde provozuje vlastni znacko-
vou prodejnu. Ostatni znacky jsou nabizeny pouze v prodejné Hervis, kde tvori
pouze fragment nabidky a jejich merchandising je nepatrny. Oproti tomu znacka
Kappa ma prostor na vlastni dostatecnou prezentaci na pomérné velkém prostoru
a ve vyloze vlastniho obchodu. Pfi porovnani Sife nabizeného sortimentu s konku-
ren¢nimi znaCkami, je sortiment u znacky Kappa rozsahlejsi. Na zakladé cenového
srovnani vychazi znacka Kappa jako nejlevnéjsi, ovSem v kvalité nékterych druht
zboZi nedosahuje stejné urovné jako konkurence.

Ze vSech zkoumanych lokalit ma pravé v tomto obchodnim centru znacka
Kappa oproti svym konkurentiim nejlepsi postaveni vzhledem k moZnosti prodeje
ve vlastni znackové prodejné, ktera se nachazi navic na frekventovaném, prodejné

25 58% bavlna 42% polyester
26 86% polyester 14% spandex
27 60% bavlna 40% polyester
28 100% polyester
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atraktivnim misté a v ramci cenového srovnani obdobného zboZi je proti konku-
renci levnéjsi. Tento mix konkuren¢nich vyhod musi podnik co nejvice vyuZit
vhodnou komunikacni strategii, ktera by maximalizovala ziskovost prodejny
v tomto obchodnim centru.

4.7.3 Kulturnost prodejniho prostiredi na tizemi severni Moravy

Vramci prodejniho prostoru je v prodejné A3 sport nabizeno zboZi vice znacek.
Prodejna piisobi preplnénym dojmem. ZboZi je sice rozdéleno podle jednotlivych
znacek, ale neni ziejmé, kde se nachazi pansky a damsky sortiment. Vystavené
zbozi neni ani barevné sladéno. V prodejné neni prili§ prostoru vénovaného pre-
zentaci zboZi. U stropu se nachazeji bannery s image fotkami jednotlivych znacek.
Slevy jsou prezentovany na visackach zbozi ptreSkrtnout plivodni cenou a zlevné-
nou. Na figurinach ve vyloze je prezentovano zbozi, které je aktualné v akci. Sa-
motna vyloha je polepena bannery, které 1akaji na slevy.

Znackova prodejna Nike v OC Forum Nova Karolina je upravend, prostorna,
kazdé zbozi ma své misto, prodejna je typové sladénd. Dliraz je kladen na prosto-
rové usporadani zbozi. Prodejna je zamérena na novou kolekci zboZi. Jednotlivé
druhy zboZi jsou podporeny riznymi POP materidly, na kterych je prezentovana
funkeni technologie pouzitych latek pomoci grafického znazornéni, a to predevsim
u sportovniho obleceni. Grafiky jsou doplnény o fotku jednoho ze sponzorovanych
vrcholovych sportovcd, tim tyto materialy ziskavaji na divéryhodnosti. Sportovni
obleceni je navic rozdéleno podle urcitych druht sportu, jako je béh, silovy trénink
a aerobic. U volnocCasového obleceni jsou umistény POP materidly, kde jsou zobra-
zeni sponzorovani umeélci. Vizualni prezentaci pti vstupu do prodejny tvoii ¢tyfti
figuriny bez jinych POP materialti. Vyloha ptisobi jednoduchym a upravenym do-
jmem.

Znackova prodejna Kappa v OC Forum Nova Karolina je rozdélena na dvé
Casti. Zhruba tfetinu plochy zaujima ,fanouskovsky“ sortiment HC Vitkovice Steel,
ve druhé casti je prezentovan bézny sortiment, ktery je rozdélen na panskou a
damskou moédu. Panskému sortimentu je vénovana vétsi prodejni plocha. Na sténé
naproti vchodu se nachazi designovany stojan, ve kterém jsou uhledné vystaveny
polo trika, kterd jsou Clenéna dle barev. Vyloha je rozdélena na dvé casti, kde
vjedné je prezentovan vybrany pansky a damsky sortiment Kappa, ve druhé je
prezentovan ,fanouskovsky“ sortiment. V prodejné se nachazi POP materialy, které
propaguji nabizené zboZi. Jedna se o bannery ve vyloze a na zdech prodejny, kde
nalezneme fotografie hraci HC Vitkovice Steel ¢i fotografie modelti odénych
v obleceni Kappa z aktualni kolekce. Prodejna ptsobi dojmem znackového butiku.
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4.7.4 Kulturnost prodejniho prostredi na izemi jizni Moravy

Znackova prodejna Adidas ma vhodné umisténi prodejny primo v obchodnim cent-
ru Olympia. ZboZi je prehledné rozdéleno na damsky, pansky a détsky sortiment.
Tento sortiment je barevné a druhové uspoiadan. V obchodé je vymezena plocha
pro nabidku obuvi. Pro zlevnéné zboZi je urcena plocha, ktera se nachazi v zadni
casti obchodu. Prezentace zbozi je obohacena o POP materidly s image fotkami
znamych sportovcili, model nebo modelek. Tyto POP materidly jsou vZdy umistény
tak, aby korespondovaly s nabizenym zboZim. V prodejné je mezi vystavenym zbo-
Zim dostatek prostoru pro zakazniky.

Znackova prodejna Nike zachovava jednotny koncept prodejen po celé Ces-
ké republice, tedy usporadani prodejniho prostoru je totoZné jako v prodejné, kte-
ra jiz byla popsana v obchodnim centru Nova Karolina. To samé plati o prodejné
A3 sport, kde byly i totoZné polepy vyloh prezentujici slevy.

Prodejna Hervis sport v OC Campus Square Brno zaméruje na prodej spor-
tovnich potfeb. Nenabizi tedy pouze sportovni zboZi, ale i sportovni potieby jako
kola, lyZe, mice, Cinky a jiné. Tomu také odpovida usporadani prodejniho prostoru.
Zkoumana oblast sportovniho oble¢eni ma svoji vymezenou €ast v prodejné a zau-
jima pribliZné jednu tretinu prodejni plochy. ZboZi je rozdéleno dle druhu zboZi
napiiklad panské zimni bundy, damské trika, zimni rukavice atd. K nabizenému
zboZi v prodejné nenalezneme Zadné specialni POP materialy, napriklad simage
fotkami. Jediné POP materidly, které se vyskytuji v sekci se sportovnim oblec¢enim,
jsou bud’ bannery na zdech nebo stojany s logy nabizenych znacek. Samotné zboZi
je povéSeno na stojanech v radé a nenalezneme zde ani prezentaci zboZi na figuri-
nach.

V Jihomoravském kraji zna¢ka Kappa provozuje tfi znackové prodejny. Pro-
dejny na ulici Janska a v obchodnim centru Olympia maji podobnou rozlohu. Na
omezeném prostoru je nabizeno mnoho zboZi. Stojany jsou preplnény zboZim, tak-
Ze kupujici nema moznost pohodlného vybéru. I pfes omezeny prodejni prostor se
v téchto obchodech nabizi jak zboZi Kappa, tak i sortiment pro fanousky HC Kome-
ta Brno. Stisnény prostor, na kterém je nabizeno mnoho produktt nevzbuzuje do-
jem exkluzivniho butiku. Prodejna v obchodnim centru Campus Square ma dosta-
tecnou prodejni plochu, ktera je rozdélena dle nabizeného sortimentu. PribliZzné na
ctvrtiné prodejni plochy je nabizen ,fanouskovsky“ sortiment HC Kometa Brno.
Polovinu prodejni plochy zaujima pansky sortiment vcetné designovaného stojanu
na polo trika. Ve zbylé ¢asti prodejny je nabizen damsky sortiment. V prodejné se
nachazi POP materialy, které propaguji nabizené zboZi. Jedna se o bannery ve vylo-
ze i na zdech prodejny, kde nalezneme fotografie hracti HC Kometa Brno ¢i fotogra-
fie modeld odénych v oble¢eni Kappa z aktualni kolekce. V prodejné se nachazi i
cervena pohovka, ktera ladi tak se zbytkem prodejny. Prodejna plsobi dojmem
znackového butiku.
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5 Zavérecéné doporuceni

Na trhu v Ceské republice ma znac¢ka Kappa maly trzni podil. Neni dostate¢né silna,
aby ovlivnila ostatni konkurenty ¢i cely trh.

Znacka Kappa nemtiZe konkurovat znackam Adidas, Nike a Puma (dale pouze
hlavni konkurenti) v prostredcich vynaloZenych na marketing, které zvysuji jiz tak
vysoké povédomi o téchto znackach. Nejen na ceském trhu, ale i v globalnim mé-
ritku jsou vydaje na marketing téchto znacek radové vyssi. Znacka Kappa ovSem na
¢eském trhu navézala zejména v oblasti sponzoringu sportovnich klubi mnoho
zajimavych partnerstvi s véhlasnymi ¢eskymi kluby. Partnerstvi s vrcholovymi ho-
kejovymi kluby jako je HC Kometa Brno ¢i HC Vitkovice Steel nebo fotbalovym ty-
mem 1. FC Slovacko, které maji desetitisice fanouskd, neoddiskutovatelné zvysuje
povédomi o znacce nejen ve zminénych regionech, ale pomoci medii neptfimo i
v celé zemi. Navic sortiment slogem téchto tymi zvySuje objem prodeji zboZi
znacky Kappa na ¢eském trhu, ale prinadsi spolecnosti i vynosy, které pokryji na-
klady na sponzoring a ve vétsSiné pripadl generuji i zisk.

Spole¢nost Sporttime s.r.o. nedisponuje takovym kapitalem, aby mohla inves-
tovat do billboardovych kampani ¢i televiznich reklam jako jeji hlavni konkurenti.
V dnes$ni dobé rozmachu socidlnich siti a internetové reklamy mitZe spolecnost
zvolit efektivnéjsi zplisob propagace. Spolec¢nost tento trend reflektovala a do pro-
pagace na socialni siti Facebook investovala vzhledem k celkovym marketingovym
vydajim nemalé prostiedky. Prostiedky vynaloZené do propagace na této siti byly
pro spole¢nost rentabilni a vedly k dramatickému nartstu trzeb generovanych e-
shopem spolecnosti. Dle poznatkid z kamennych prodejen prichazeli zakaznici se-
znameni se sortimentem z e-shopu a svilij nakup uskutecnili aZ po vyzkousSeni
v kamenné prodejné. Investice do internetové propagace a predevsim do reklamy
na socialni siti Facebook generovaly trZzby nejen v e-shopu spolecnosti, ale i v jejich
kamennych prodejnach. Tento prostredek komunikace by mél byt i v dalsim obdo-
bi jednim z hlavnich marketingovych nastroji spolecnosti vzhledem k moZnosti
oslovit ten spravny segment potencionalnich zakazniki pri nakladech odpovidaji-
cich moZnostem spolecCnosti.

Pfi porovnani $ife sortimentu znacky Kappa a jejich hlavnich konkurenti mi-
Zeme konstatovat, Ze Sife sortimentu znacky Kappa nabizeného na ¢eském trhu je
uzsi, neZ tomu je u konkurencnich znacek. Zakaznici maji tak omezeny vybér, ktery
nemusi uspokojit jejich poptavku a spolec¢nost tak prichazi o potencionalni zakaz-
niky. NedostateCny sortiment je predevsim v ddmském zboZi, ale i u nékterych
druht panského zbozi. SpoleCnost by se méla snazit rozsirit svilij sortiment,
i kdyZ s rostoucim sortimentem imérné zvysuje investice do zasob. Spolec¢nost pri
nedostateCné Sifi sortimentu prichdzi nejen o potencionalni zakazniky, ale
i o prostiedky, které vynalozila, aby kupujici ptivedla do prodejen ¢i elektronické-
ho obchodu.

Pfi porovnani vybraného sortimentu, vystupuje znatka Kappa, jako ta
s nejnizsi urovni ceny nabizeného sortimentu. Znacka Kappa je schopna konkuro-
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vat z hlediska niZsi ceny, ktera dava moZnost oslovit SirSi segment zakaznikd, pro
které muze byt zbozi dostupné.

Sit znaCkovych prodejen Kappa je tvofena Ctyfmi prodejnami, ale
z geografického hlediska se prodejny nachazeji pouze ve dvou méstech, tfi v Brné a
jedna v Ostraveé. Sit prodejen hlavnich konkurenti ma dvojnasobny pocet prodejen
(Nike a Adidas), ale z geografického pohledu nalezneme tyto prodejny v osmi riiz-
nych méstech. Znacka Kappa provozuje vlastni maloobchodni sit pouze ve dvou
méstech. Spolecnost by méla uvaZzovat o redukci prodejny v mésté Brné. Prodejna
na ulici Janska byla prvni otevienou prodejnou spole¢nosti. Nachazi se v pési z6né
v samém centru mésta. OvSem trend poslednich let ukazuje, Ze centra mést nejsou
pro obchodniky jiz tak atraktivni a zakaznici nakupuji spiSe v obchodnich centrech.
Toto tvrzeni miiZe byt opieno o fakt, Ze v minulosti se v centru mésta Brna nacha-
zely znackové prodejny Nike a Adidas, které jiZ v této chvili nejsou v provozu a by-
ly presidleny do obchodniho centra Olympia. Pti uzavieni prodejny Janska, by spo-
le€nost mohla uvolnéné zdroje investovat do otevieni nové prodejny, napriklad
v hlavnim mésté Praha, kde je soustfedéna nejvy$si kupni sila v Ceské republice.
Tato investice je ovSem rizikova. Najmy v obchodnich centrech jsou vysoké a je
nutné uzavrit ndjemni smlouvu minimalné na pét let. Pro spole¢nost by bylo méné
rizikové investovat tyto prostredky do rozvoje svého elektronického obchodu c¢i
zvySenych vydajli na internetovou reklamu. Spole¢nost diky internetovému ob-
chodu miZe obslouZit zdkazniky po celé Ceské republice a nemusi se omezovat
pouze na urcitou lokalitu.

Primeérné reklamované zbozi za rok 2013 bylo ve vysi 5 %. Spole¢nost miize
povaZovat nabizené zboZi za kvalitni s nizkou mirou reklamaci. Aby spolec¢nost
zakazniky presvédcila o kvalité zboZi znaCky Kappa a tim umocnila konkuren¢ni
vyhodu nizké ceny, miiZze nabidnout prodlouZenou zaruku na zboZi nad ramec za-
konného minima ¢i garantovat vyménu jiz zakoupeného zboZi, naptiklad po dobu
Ctyt tydntl. Uvedené benefity by vSak mély mit jasné stanovena pravidla, aby nedo-
hazelo Kk jejich zneuZiti.

Profesionalni a dobte proskoleny persondl, ktery znad a rozumi zboZi, které
prodava, je zakladnim pilirem uspéchu kazdého maloobchodniho prodeje. Ve spo-
le¢nosti Zadné Skoleni, napriklad prodejnich dovednosti neprobiha. Spole¢nost by
méla minimalné jednou ro¢né zajistit moznost kvalitniho Skoleni pro své prodava-
Ce tak, aby rozvinula jejich prodejni schopnosti a dovednosti. Tato investice by se
spole¢nosti méla dlouhodobé vratit ve vyssich prodejich.

V soucasné dobé probiha rozvoj CRM systémi, které zvladnout efektivné pra-
covat s databazi zakaznikd a poskytnout marketingovym manazertim vystupy, kte-
ré usnadni jejich rozhodovani, napt.: komu a kdy zaslat reklamni sdéleni, které je
navic personifikovano primo pro prijemce. Spole¢nost disponuje databazi zakazni-
ki, ale nepracuje s ni efektivné. Zakaznikim je zasilana nabidky prostfednictvim
hromadného e-mail(, ale chybi jakdkoliv segmentace, alespoii ta zdkladni podle
pohlavi. Pokud spole¢nost nechce zaostavat za svymi konkurenty, musi tyto mo-
derni trendy reflektovat v personifikované komunikaci.
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Spolec¢nost vytvorila vérnostni program, ve kterém shromaZzd'uje veskera data
o zakaznicich. Klienti maji narok na 10 % slevu z nakupu zboZi, které je nezlevnéné
a dale se na néj nevztahuje zadna dalsi prodejni akce. Spole¢nost by se méla zamé-
rit na efektivnéjsi propagaci vérnostniho programu. Zakaznik se o ném momental-
né miize dozvédét zpravidla az pti placeni, z nevyrazné cedule u pokladny. Vhodné
by bylo umistit informaci o moZnosti ndkupu se slevou pfimo na cenovky zboZi ¢i
pomoci POP materialt informovat zakaznika jesté pred uskutecnénim rozhodnuti
o nakupu. Soucasnou ,utajenou” vyhodou prichazi spolecnost o potencionalni za-
kazniky, ktefi by se po poskytnuti slevy rozhodli ke koupi zboZi a chapali by po-
skytnutou slevu jako jistou formu daru od spole¢nosti.

Prodej v kamennych prodejnach je stle vice propojen s on-line prostiednim.
Podnik by na tento trend mél pohliZet jako na prilezitost, jak zefektivnit svoji mar-
ketingovou komunikaci. Webové stranky by mély byt piizpiisobeny pro zobrazeni
v mobilnim zarizeni. Ceny zboZi by mély byt stejné jak v elektronickém obchodu,
tak v prodejnach. Soucasti podpory prodeje v prodejndch mohou byt zarizeni
(napft. tablety), které jsou napojeny na elektronicky obchod, na nich by si mohl za-
kaznik prohlédnout celou nabidku interaktivné a seznamit se bliZe s popisem zboZi
(napft. adaje o latce atd.).

Spole¢nost ma mnohaleté zkuSenosti s prodejem zbozi sportovnim oddilim.
Sportovni obleceni dodavala jak vrcholovym sportovnim organizacim, tak i lokal-
nim, napriklad krasobruslaiskym tymim. Na internetovych strankach nenajdeme
Zadnou takovou nabidku, napt.: odbér zboZi po vice kusech, mnozZstevni sleva, lo-
govani produktl. Vzhledem k absenci obchodnich zastupcti nema spole¢nost moz-
nost oslovovat sportovni oddily pfimo. Tomuto trZznimu segmentu se nevénuji ani
jeji konkurenti, proto je moZzné uvaZovat o trzni nice, kterou by spoleCnost méla
obsadit. Pfedpokladem je mit dostatetné zasoby zboZi, které typové odpovidaji
pozadavkim sportovnich oddili. Ze zkuSenosti se jedna o sportovni soupravy, mi-
kiny a tri¢ka. Spole¢nost ma mozZnost dané zboZi potisknout napisy ¢i logy, které by
byly pozadovaly konkrétni oddily. Mlize dodavat pozadované zbozi dle predstav
potencionalnich zakaznikd. Tuto nabidku by spolecnost méla viditelné prezentovat
na svych webovych strankach. Sportovni oddily by také mély byt oslovovany primo
prostfednictvim obchodniho zastupce, ktery ve firmé chybi. Spole¢nost by méla
najmout obchodniho zastupce ¢i nalézt vhodného zaméstnance na tento ukol.

Spolec¢nost se snaZi snizit svoji zavislost na hlavnim odbérateli, kterym je ob-
chodni retézec Sportisimo. Dlouhodobym cilem spoleCnosti je rozvijet maloob-
chodni sit. Tento zamér se ji dari. Je zfejmy i z rostoucich trZeb vlastnich maloob-
chodnich prodejen v ¢ase. Provoz maloobchodni sité ovSem skryva svoje rizika.
Najemni smlouvy s pronajimateli komerc¢nich prostor jsou dlouhodobé. Spolecné
se mzdami prodavaci znamena provoz vlastni prodejny vysoké fixni naklady, které
mohou spolecnosti prohloubit problémy s cash flow. Prodejna v obchodnim centru
Nova Karolina za dva roky svého provozu vykazala ztratu ve vysi 961 300 K¢. Po-
kud by i v budoucnu bylo hospodareni prodejny ztratové, méla by spolecnost tuto
prodejnu uzavrit.
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Spole¢nost by méla zavést systém hodnoceni. Pouzité ukazatelé vykonnosti v
této praci, trzby pripadajici na jednoho prodavace, trzby generované z 1 K¢ inves-
tované do mzdovych nakladd, trzby generované z 1 K¢ investované do ndjemného
Ci rentabilita distribu¢nich kanalli mohou slouzit jako nastroje komparace jednot-
livych prodejen a jejich vysledki. V neposledni fadé mohou slouzit jako podklad
pro jednani o mzdovych ¢i ndjemnich podminkach.
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Zpracované téma potvrdilo, Ze se jednad o problém pomérné Siroky vyZadujici teo-
retické, ale i praktické zkuSenosti tykajici predevsim vybéru sortimentu prodava-
ného zboZi a zaméreni se na zakazniky.

Pti zpracovani tématu diplomové prace jsem poznala, jak nezbytné je uméni
vyuzivat absolutni ukazatele a z nich sestavovat ukazatele relativni. Ukazatelé ab-
solutni jsou ukazatelé zakladni, ale pro komparaci dosazenych vysledki a zpraco-
vani strategie budouciho vyvoje je tfeba vychazet z adaji relativnich. Maji vzdy
tvar zlomku a vysledek mtize byt v absolutnich nebo relativnich hodnotach.

V pripadé zpracovaného tématu se to konkrétné ukazalo pri vypoctu trzeb na
jednoho prodavace, popripadé trZeb na metr Ctverecni. Presto, Ze jsem zjiStovala
uroven v obchodnich prodejnach znacek Nike, Adidas, Puma, v€etné cenové trov-
né, kulturnosti prodeje a proddvaného sortimentu, nemohla jsem provézt ekono-
mické srovnani vysledki jednotlivych prodejen, ponévadz se jedna o obchodni ta-
jemstvi, které si znacky ¢i obchody peclivé stieZi. Bylo by ucelné ziskat vysledky
jednotlivych prodejen konkurence, ale z uvedeného dtivodu to neni mozné. Abs-
traktni vysledky v tomto pripadé neumoznuji ziskat uzitnou predstavu jako ne-
zbytny predpoklad pro zpracovani strategie.

Pro dalsi hodnoceni a srovnani znacek Nike, Adidas, Puma se znackou Kappa
je tieba prodejny rozdélit do dvou skupin:

1. prodejny autorizované, které prodavaji pouze sortiment uvedené znacky.
Zjistila jsem, Ze tyto prodejny jsou pouze Nike a Adidas v Brné a Nike v Os-
travé,

2. prodejny standardniho prodeje, které prodavaji znackové zbozi i od ostat-
nich vyrobct, ¢imz sleduji uspokojenti Siroké spotrebitelské poptavky.

Vysledek priizkumu kulturnosti prodeje a prodejniho sortimentu mohu shrnout do
téchto bodi:

e znacky Nike, Adidas a Puma maji dlouholetou tradici a pro prodejnost spor-
tovniho zboZi vyuZivaji celostatni reklamy, coZ jim umoZiuji jejich prodejni
vysledky. V Sirokém méritku tyto uvedené znacCky vyuzZivaji sponzoringu
a reklamu na mezinarodnich sportovnich utkanich, ¢imz upeviiuji povést
znackového zboZi,

e sortiment prodavaného zbozi je dostateCné Siroky, ale prodavany ve vyssich
cenovych hladinach, a tim je pro nizko prijmové skupiny obtiZné dostupny.
Spotrebitel, ktery nakupuje zboZi od uvedenych znacek, podporuje jejich
reklamu a zaroven i svoji prestiZ mezi ostatnimi spotrebiteli,

e Kkulturnost prodejen neni na takové vysi, jak bych u téchto svétovych znacek
predpokladala. Zjistila jsem, Ze prodavany sortiment neni prehledné uspo-
radan podle druhli a cenovych hladin. Je tak zfejmé, Ze uvedené svétové
znamé znacky se snazi z malé prodejni plochy ziskat maximalni trzby. Ob-
chodni teorie uci, Ze prodejni plocha prodava, tudiz lze tento poznatek zcela
aplikovat na prodejny znacek Nike, Adidas a Puma,
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e zboZi je viditelné oznaceno cenovkami, coZ zcela odpovida zakonu o cenach,
ktery uklada povinnost oznacit zboZi jednotkovymi cenami,

e prodejny upoutavaji zakazniky upozornénim na slevy z ceny, coz vytvari ur-
City predpoklad pro navstévu kupujicich k prohlidce zboZi a pripadné k je-
jimu zakoupeni,

e vSechny prodejny jsou samoobsluzné a zboZi na prodejni ploSe sleduje mar-
ketingovy cil, aby kupujici prosel témér celou prodejnou, seznamil se s pro-
davanym sortimentem a mohl si vybrat poZadovany druh zbozi. Celkové
mohu shrnout, Ze Uroven kulturnosti prodeje, uspoiadani zboZi odpovida
modernim trendiim prodeje, i kdyZ cenova troven je nadpriimérna,

e je potreba uvést, Ze prodavaci maji zdjem na uspokojeni spotrebitelské po-
ptavky a prodeje zboZi. Zajimaji se o kupujiciho, jsou ochotni poradit
a predvést poZadovany druh zboZi,

e vSechny prodejny maji vybudovany bezpecnostni systém ochrany a proda-
vané zboZzi, které se volné nachazi na prodejni ploSe, je opatieno bezpec-
nostni ochranou zabranujici odneseni zboZi pfes ochrannou branu, anizZ by
nebylo zaplaceno.
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Pro zpracovani této prace byli urceni jako hlavni konkurenti znac¢ky Kappa vyrobci
sportovni konfekce Nike, Adidas a Puma (dale jen hlavni konkurenti).

V praci byla provedena analyza cenové urovné obdobnych produktti, které
maji stejné atributy tj. druh zboZi a latka. Na zakladé vystupu z této analyzy byla
znacka Kappa vyhodnocena jako ta s nejnizsi cenovou drovni vzhledem k hlavnim
konkurentlim. Tuto konkuren¢ni vyhodu by méla znacka akcentovat i ve své ko-
munikacni strategii.

Pfi porovnani znacky Kappa s hlavnimi konkurenty byly nejvétsi rozdily shle-
dany v intenzité marketingovych kampani. Nakladnym kampanim jako jsou tele-
vizni reklamy, celorepublikové billboardové kampané, internetové reklamy na
nejnavstévovanéjsich ceskych serverech nema znacka Kappa moznost konkurovat.
OvSem sponzoring popularnich vrcholovych sportovnich klubii z nejvyssi ceské
hokejové a fotbalové soutéZe, dava zna¢ce mozZnost nepfimo proniknout do tele-
vizniho vysilani ¢i se objevovat na strankach celostatnich denikt. Spole¢nost inves-
tuje do komunikace na socialni siti Facebook. Tato forma prezentace se u znacky
Kappa projevila zvysSenim trzeb nejen v elektronickém obchodé, ale i v kamennych
prodejnach. Spole¢nost by méla i nadale investovat do téchto marketingovych ak-
tivit, tedy do sponzoringu a socialnich médii, a pomoci nich zvySovat povédomi
o znatce Kappa v Ceské republice.

Hlavni konkurenti mohou nabidnout zdkaznikiim S$irsi sortiment nez znacka
Kappa, ktera v tomto aspektu nemiiZze konkurovat a kvili nedostate¢nému vybéru
miuZe prichazet o potencionalni zakazniky.

Pii porovnani znackovych prodejen jednotlivych konkurentii v obchodnich
centrech Olympia Brno a Nova Karolina v Ostravé disponuje znacka Kappa nej-
mensi prodejni plochou. Oproti tomu v obchodnim centru Campus Square ci
na pési zoné mésta Brna ma jako jedina svoji znackovou prodejnu. Tyto rozdily se
odrazeji na relativnim trznim podilu vii¢i zminénym znackam, ktery byl na zakladé
verejné dostupnych adajl o trzbach hlavnich konkurentti stanoven ve vysi 1,34 %.

V rdmci diplomové prace byla spolec¢nosti formulovana doporuceni, ktera na-
vrhovala zmény ve strategii maloobchodni distribuce. Bylo navrZeno uzavreni jed-
né ze tii brnénskych prodejen, aby se uvolnily zdroje na otevieni prodejny v jiné
geografické lokalité, napriklad v hlavnim mésté Praha. Spole¢nost by méla navysit
i investice do propagace elektronického obchodu, pomoci kterého mtize byt nabi-
zeno zbozi zakaznikiim po celé Ceské republice.

Spolecnost by se také méla snazit vyuZit trZni niky, kterou je nabidka sportov-
niho obleceni pro oddily napti¢ vSemi druhy sportl. Spole¢nost ma s uspokojenim
poptavky tohoto trzniho segmentu zkuSenosti a méla by se snazit rozsirit svoje
plisobeni tak, aby z tohoto trZzniho vyklenku realizovala co nejvyssi zisk.

V praci byly pouZity ukazatele produktivity jako trZby na metr ¢tverecni pro-
dejni plochy, trzby na jednoho zaméstnance, trzby na 1 K¢ investovanou do najem-
ného ¢i ukazatel rentability prodeje skrze jednotlivé maloobchodni distribu¢ni ka-
ndly. Spole¢nost by méla tyto ukazatele implementovat do svého manaZerského
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informac¢niho systému. Na zakladé informaci ziskanych pomoci téchto ukazateli
l1ze v budoucnu ucinit takova rozhodnuti, ktera povedou ke zvySeni zisku spolec-
nosti.

Nékteré zavéry této prace lze pouZzit nejen pro zkoumanou spolec¢nost, ale i
pro obdobné spole¢nosti zabyvajici se prodejem moédniho obleceni ¢i pro maloob-
chodni odvétvi jako celek.
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Tab.24  Sekce G - velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych vozidel
pod- | SEKCE G - VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD; OPRAVY A UDRZBA MOTOROVYCH
skupi- | VOZIDEL
oddil | skupina na
45 Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel
45.1 Obchod s motorovymi vozidly, kromé motocykli
45.11 | Obchod s automobily a jinymi lehkymi motorovymi vozidly
45.19 | Obchod s ostatnimi motorovymi vozidly, kromé motocykll
45.2 Opravy a idrzba motorovych vozidel, kromé motocykli
45.20 | Opravy a udrzba motorovych vozidel, kromé motocykli
45.3 Obchod s dily a prislu$enstvim pro motorova vozidla, kromé motocykli
45.31 | Velkoobchod s dily a prisluSenstvim pro motorova vozidla, kromé motocykli
45.32 | Maloobchod s dily a prisluSenstvim pro motorova vozidla, kromé motocyklt
45.4 Obchod, opravy a udrzba motocyKld, jejich dilt a piislusenstvi
45.40 | Obchod, opravy a udrzba motocykl{, jejich dilti a prislusenstvi
46 Velkoobchod, kromé motorovych vozidel
46.1 Zprostiredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
46.11 | Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se zakladnimi zemédélskymi
produkty, Zivymi zviraty, textilnimi surovinami a polotovary
46.12 | Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s palivy, rudami, kovy a
primyslovymi chemikaliemi
46.13 | Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se direvem a stavebnimi
materialy
46.14 | Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se stroji, primyslovym zati-
zenim, lodémi a letadly
46.15 | Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s nabytkem, Zelezarskym
zboZim a potfebami prevazné pro domacnost
46.16 | Zprostredkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s textilem, odévy, koZeSina-
mi, obuvi a kozenymi vyrobky
46.17 | Zprosttedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s potravinami, napoji, taba-
kem a tabakovymi vyrobky
46.18 | Zprosttedkovani specializovaného velkoobchodu a specializovany velkoobchod
v zastoupeni s ostatnimi vyrobky
46.18.1 | Zprosttedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s papirenskymi vyrobky
46.18.9 | Zprostiedkovani specializovaného velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s ostatnimi
vyrobky j. n.
46.19 | Zprostredkovani nespecializovaného velkoobchodu a nespecializovany velkoobchod
v zastoupenf
46.2 Velkoobchod se zakladnimi zemédélskymi produkty a Zivymi zviraty
46.21 | Velkoobchod s obilim, surovym tabakem, osivy a krmivy
46.22 | Velkoobchod s kvétinami a jinymi rostlinami
46.23 | Velkoobchod s Zivymi zviiraty
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46.24 | Velkoobchod se surovymi kiizemi, koZeSinami a usnémi
46.3 Velkoobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky
46.31 | Velkoobchod s ovocem a zeleninou
46.32 | Velkoobchod s masem a masnymi vyrobky
46.33 | Velkoobchod s mlécnymi vyrobky, vejci, jedlymi oleji a tuky
46.34 | Velkoobchod s napoji
46.35 | Velkoobchod s tabakovymi vyrobky
46.36 | Velkoobchod s cukrem, ¢okolddou a cukrovinkami
46.37 | Velkoobchod s kavou, ¢ajem, kakaem a korenim
46.38 | Specializovany velkoobchod s jinymi potravinami, véetné ryb, koryst a mékkyst
46.39 | Nespecializovany velkoobchod s potravinami, ndpoji a tabdkovymi vyrobky
46.4 Velkoobchod s vyrobky pirevazné pro domacnost
46.41 | Velkoobchod s textilem
46.42 | Velkoobchod s odévy a obuvi
46.42.1 | Velkoobchod s odévy
46.42.2 | Velkoobchod s obuvi
46.43 | Velkoobchod s elektrospotiebici a elektronikou
46.44 | Velkoobchod s porcelanovymi, keramickymi a sklenénymi vyrobKky a Cisticimi prostiredky
46.44.1 | Velkoobchod s porcelanovymi, keramickymi a sklenénymi vyrobky
46.44.2 | Velkoobchod s pracimi a Cisticimi prostiredky
46.45 | Velkoobchod s kosmetickymi vyrobky
46.46 | Velkoobchod s farmaceutickymi vyrobky
46.47 | Velkoobchod s ndbytkem, koberci a svitidly
46.48 Velkoobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
46.49 | Velkoobchod s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost
46.5 Velkoobchod s pocitacovym a komunikacnim zarizenim
46.51 | Velkoobchod s pocitaci, pocitacovym perifernim zarizenim a softwarem
46.52 | Velkoobchod s elektronickym a telekomunika¢nim zafizenim a jeho dily
46.6 Velkoobchod s ostatnimi stroji, strojnim zarizenim a piisluSenstvim
46.61 | Velkoobchod se zemédélskymi stroji, strojnim zafizenim a ptisluSenstvim
46.62 | Velkoobchod s obrdbécimi stroji
46.63 | Velkoobchod s téZebnimi a stavebnimi stroji a zarizenim
46.64 | Velkoobchod se strojnim zatizenim pro textilni primysl, Sicimi a pletacimi stroji
46.65 | Velkoobchod s kancelatfskym nabytkem
46.66 | Velkoobchod s ostatnimi kancelaiskymi stroji a zarizenim
46.69 | Velkoobchod s ostatnimi stroji a zarizenim
46.7 Ostatni specializovany velkoobchod
46.71 | Velkoobchod s pevnymi, kapalnymi a plynnymi palivy a ptibuznymi vyrobky
46.71. | Velkoobchod s pevnymi palivy a ptibuznymi vyrobky
1
46.71.2 | Velkoobchod s kapalnymi palivy a ptibuznymi vyrobky
46.71.3 | Velkoobchod s plynnymi palivy a pribuznymi vyrobky
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46.72 | Velkoobchod s rudami, kovy a hutnimi vyrobky
46.73 | Velkoobchod se dfevem, stavebnimi materialy a sanitarnim vybavenim
46.74 | Velkoobchod s Zelezarskym zbozim, instalatérskymi a topenarskymi potirebami
46.75 | Velkoobchod s chemickymi vyrobky
46.76 | Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty
46.76.1 | Velkoobchod s papirenskymi meziprodukty
46.76.9 | Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty j. n.
46.77 | Velkoobchod s odpadem a Srotem
46.9 Nespecializovany velkoobchod
46.90 | Nespecializovany velkoobchod
47 Maloobchod, kromé motorovych vozidel
47.1 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.11 | Maloobchod s prevahou potravin, napojti a tabakovych vyrobkt v nespecializovanych
prodejnach
47.19 | Ostatni maloobchod v nespecializovanych prodejnach
47.2 Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych pro-
dejnach
47.21 | Maloobchod s ovocem a zeleninou
47.22 | Maloobchod s masem a masnymi vyrobky
47.23 | Maloobchod s rybami, korys$i a mékkysi
47.24 | Maloobchod s chlebem, pecivem, cukrairskymi vyrobky a cukrovinkami
47.25 | Maloobchod s napoji
47.26 | Maloobchod s tabakovymi vyrobky
47.29 | Ostatni maloobchod s potravinami ve specializovanych prodejnach
47.3 Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach
47.30 | Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach
47.4 Maloobchod s pocitacovym a komunika¢nim zaiizenim ve specializovanych pro-
dejnach
47.41 | Maloobchod s pocitaci, pocitacovym perifernim zarizenim a softwarem
47.42 | Maloobchod s telekomunika¢nim zatizenim
47.43 | Maloobchod s audio- a videozaftizenim
47.5 Maloobchod s ostatnimi vyrobky pirevazné pro domacnost ve specializovanych
prodejnach
47.51 | Maloobchod s textilem
47.52 | Maloobchod s zelezatskym zbozim, barvami, sklem a potiebami pro kutily
47.53 | Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinami a nasténnymi obklady
47.54 | Maloobchod s elektrospottebici a elektronikou
47.59 | Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost
ve specializovanych prodejnach
47.6 Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych prodej-
nach
47.61 | Maloobchod s knihami
47.62 | Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim
47.63 | Maloobchod s audio- a videozaznamy
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47.64 | Maloobchod se sportovnim vybavenim
47.65 | Maloobchod s hrami a hrackami
47.7 Maloobchod s ostatnim zboZim ve specializovanych prodejnach
47.71 | Maloobchod s odévy
47.72 | Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky
47.73 | Maloobchod s farmaceutickymi ptripravky
47.74 | Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrobky
47.75 | Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky
47.76 | Maloobchod s kvétinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvifaty pro zajmovy chov a krmivy
pro né
47.77 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
47.78 | Ostatni maloobchod s novym zboZzim ve specializovanych prodejnach
47.78.1 | Maloobchod s fotografickym a optickym zafizenim a potfebami
47.78.2 | Maloobchod s pevnymi palivy
47.78.3 | Maloobchod s kapalnymi palivy (kromé pohonnych hmot)
47.78.4 | Maloobchod s plynnymi palivy (kromé pohonnych hmot)
47.78.9 | Ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializovanych prodejnach j. n.
47.79 | Maloobchod s pouZzitym zboZim v prodejnach
47.8 Maloobchod ve stancich a na trzich
47.81 | Maloobchod s potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve stancich a na trzich
47.82 | Maloobchod s textilem, odévy a obuvi ve stancich a na trzich
47.89 | Maloobchod s ostatnim zboZim ve stancich a na trzich
479 Maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy
4791 | Maloobchod prostrednictvim internetu nebo zasilkové sluzby
47.91.1 | Maloobchod prostrednictvim internetu
47.91.2 | Maloobchod prosttednictvim zasilkové sluzby (jiny neZ prostfednictvim internetu)
47.99 | Ostatni maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy

Zdroj: Cesky statisticky urad, 18.9. 2014

Tab.25  Podil odvétvi na hrubé ptidané hodnoté v Ceské republice
2009| 2010| 2011| 2012|2013 | 2Psolut
sekce Celkem rozdil v %
100,0 | 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0| 2013-2009
A Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 19 1,7 2,3 2,4 2,4 0,5
B TéZba a dobyvani 1,3 1,3 1,3 1,2 1,0 -0,3
C Zpracovatelsky primysl 22,6 23,0 24,0 24,7 25,1 2,5
D Vyrpba a rozvo,d elektriny, plynu, tepla 5.0 42 40 3,9 46 05
a klimatizovaného vzduchu
Zasoboyam vodou; cmnostl. souvisejici s odpadnimi 12 12 12 12 12 0,0
vodami, odpady a sanacemi
F Stavebnictvi 7,1 7,3 6,8 6,3 6,0 -1,2
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G Velkoobc{hod a nllaloobchod; opravy a udrzba 107 111] 112] 113 111 0,4
motorovych vozidel
H Doprava a skladovani 6,4 6,4 6,2 6,3 6,3 -0,1
I Ubytovani, stravovan{ a pohostinstvi 1,9 1,9 1,9 1,8 1,9 -0,1
] Informacni a komunika¢ni ¢innosti 5,2 5,1 5,0 5,0 4,7 -0,5
K PenéZnictvi a pojiStovnictvi 4,4 4,6 4,9 4,4 4,4 -0,1
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 7,5 7,6 6,8 7,1 71 -0,4
M Profesni, védecké a technické ¢innosti 4,9 5,0 5,0 5,0 4,9 0,0
N Administrativni a podptrné ¢innosti 2,0 19 1,8 1,8 19 -0,1
0 Vetejna svpré,va a obrana; povinné socialn{ 70 70 6,6 6,6 6,6 0,4
zabezpeceni
P Vzdélavani 4,2 4,2 4,2 4,3 4,4 0,2
Q Zdravotni a socialni péce 4,3 4,2 4,4 4,4 4,4 0,1
R Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti 1,2 1,2 1,2 1,0 1,1 -0,1
S Ostatni ¢innosti 1,2 1,3 1,2 1,3 1,3 0,1
Cinnosti domacnosti jako zaméstnavateld; ¢innosti
T domadcnosti produkujicich bliZe neurcené vyrobky 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
a sluzby pro vlastni potrebu
9] Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Zdroj: Cesky statisticky ttad, (29.5.2014)

Tab.26  Priimeérna hruba meési¢ni mzda zaméstnancti v narodnim hospodarstvi podle Klasifikace eko-
nomickych ¢innosti CZ-NACE
2009 2010 2011 2012 2013
Ekonomické ¢innost podle
CZ-NACE K¢ % K¢ % K¢ % K¢ % K¢ %
25 25
Sekce Uhrnem 23 425 100 | 23903 | 100 | 24466 | 100 | 100 100 | 078 | 100
Zemédélstvi, lesnic- 75,8 76,1 19 20
A tvi a rybarstvi 17 766 4 18092 | 75,69| 18622 1 436 | 77,43 | 532 | 81,87
97,0 99,7 | 25 100,4 | 25 101,1
B-E Primyslcelkem 22 740 8 23649 9894 | 24412 8 216 6 372 7
121, 126,9 129,| 32 1294 | 31 126,1
B TéZba a dobyvani 28 430 37 30 348 6 31570 | 04 | 498 7 629 2
Zpracovatelsky 94,3 97,2 24 24
C primysl 22 104 6 22998 96,21 | 23798 7 572 | 97,90 | 827 | 99,00
Vyroba a rozvod
elektriny, plynu,
tepla a klimatizova- 164, 166,1 164, 42 169,2 40 161,9
D ného vzduchu 38 632 92 39 705 1 40 187 26 487 7 616 6
Zasobovani vodou;
Cinnosti souvisejici
s odpadnimi voda-
mi, odpady a sana- 94,2 95,0 23 23
E cemi 22 084 8 23031 |96,35| 23250 3 731 | 94,55 | 755 | 94,72
95,2 123,7 93,3 22 22
F Stavebnictvi 22 318 7 22 379 0 22 828 0 902 | 91,24 | 379 | 89,24
Velkoobchod a
maloobchod; opra-
vy a udrzba moto- 91,8 93,7 23 23
G rovych vozidel 21526 9 22076 |92,36| 22946 9 304 | 92,84 | 167 | 92,38
Doprava a sklado- 98,1 94,1 23 23
H vani 22 994 6 23005 [96,24| 23026 1 348 | 93,02 | 512 | 93,76
Ubytovani, stravo- 52,7 54,5 13 13
I vani a pohostinstvi 12 366 9 13258 | 55,47 | 13353 8 313 | 53,04 | 696 | 54,61
Informacni a ko- 185, 182,0 187, | 46 186,7 46 184,0
] munikacni ¢innosti 43487 64 43513 4 45761 | 04 | 871 4 156 5
PenéZnictvi a pojis- 195, 190,9 193,| 50 2009 | 46 185,9
K tovnictvi 45861 78 45 638 3 47378 | 65 | 425 0 634 6
Cinnosti v oblasti 88,1 90,3 21 21
L nemovitosti 20 658 9 21089 |88,23| 22101 3 145 | 84,24 | 945 | 87,51
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Profesni, védecké a 136, 133,5 132, 32 130,9 32 128,2
M technické Cinnosti 31881 10 31928 7 32441 | 60 857 0 159 4
Administrativni a 68,1 67,7 17 16
N podptirné ¢innosti 15957 2 16 225 | 67,88 | 16564 0 049 | 67,92 | 844 | 67,17
Vefejna sprava a
obrana; povinné
socialni zabezpece- 114, 113,2 107,| 26 106,9 26 106,6
0 ni 26 818 48 27 077 8 26 259 | 33 839 3 752 8
100, 96,0 | 24 24
P Vzdélavani 23 508 35 23349 [(97,68| 23505 7 579 | 97,92 | 853 | 99,10
Zdravotni a socialni 97,8 101, | 25 100,6 25 100,0
Q péce 22921 5 23557 [98,55| 24829 | 48 251 0 084 2
Kulturni, zdbavni a 84,4 80,8 20 20
R rekrea¢ni ¢innosti 19771 0 19916 |83,32| 19786 7 555 | 81,89 | 450 | 81,55
79,4 789 | 19 19
S Ostatni ¢innosti 18 615 7 18418 | 77,05| 19319 6 592 | 78,06 | 869 | 79,23

Zdroj: Cesky statisticky tifad, (29.5.2014)

Tab.27  Srovnani mezd roku 2013 a 2009

absolutni
Ekonomické ¢innost podle CZ-NACE 2009 2013 indexv % | vyjadieniv
K¢
Sekce Uhrnem 23 425 25078 107,06 1653
A Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 17 766 20532 115,57 2766
B-E Primyslcelkem 22740 25372 111,57 2632
B Tézba a dobyvani 28 430 31629 111,25 3199
C Zpracovatelsky primysl 22 104 24 827 112,32 2723

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu,
D tepla a klimatizovaného vzduchu 38 632 40 616 105,14 1984

Zasobovani vodou; ¢innosti souviseji-
ci s odpadnimi vodami, odpady a
E sanacemi 22 084 23755 107,57 1671

F Stavebnictvi 22 318 22379 100,27 61

Velkoobchod a maloobchod; opravy a

G udrzba motorovych vozidel 21526 23167 107,62 1641
H Doprava a skladovani 22 994 23512 102,25 518
I Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 12 366 13 696 110,76 1330
] Informacni a komunikac¢ni ¢innosti 43 487 46 156 106,14 2 669
K Penéznictvi a pojistovnictvi 45 861 46 634 101,69 773
L Cinnosti v oblasti nemovitosti 20 658 21945 106,23 1287
Profesni, védecké a technické ¢innos-
M ti 31881 32159 100,87 278
N Administrativni a podptirné ¢innosti 15957 16 844 105,56 887

Verejna sprava a obrana; povinné
socialni zabezpeceni 26 818 26 752 99,75 -66

P Vzdélavani 23508 24 853 108,43 1345
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Q Zdravotni a socidlni péce 22921 25084 109,44 2163
R Kulturni, zadbavni a rekrea¢ni ¢innosti 19 771 20450 103,43 679
S Ostatni ¢innosti 18 615 19 869 106,74 1254
Zdroj: Cesky statisticky utad, (29.5.2014)
Tab.28  Sortiment znacky Kappa
Cena v K¢
nazev sortimentu | ptvodni cena cena po slevé slevav % atraktivita SloZeni
Panska bunda 1999 1399 30 1 100% polyester
panska mikina na 60% bavlna 40%
zip 2299 1799 22 1 polyester
Panska mikina pres 60% bavlna 40%
hlavu 699 350 46 2 polyester
65% bavlna 35%
Panské teplaky 699 X X 2 polyester
Panské triko 399 X X 2 100% bavlna
Panské triko polo 499 X X 1 100% bavlna
Damska bunda 1999 1399 30 1 100% nylon
Damsky kabat 2199 1539 30 1 100% polyester
57% bavlna 38%
Damska mikina na polyester 5%
zip 999 X X 2 elastan
60% bavlna 40%
Damska mikina 999 499 50 3 polyester
60% bavlna 40%
Damské teplaky 799 X X polyester
Damské triko 399 X X 100% bavlna
90% polyester
Damské triko fitness 599 299 50 2 10% elastin
88% polyester
Damskeé tilko fitness 599 299 50 2 12% elastin
Damské 3/4 kalhoty 86% polyester
fitness 699 349 50 1 14 elastan
Damska vesta 1399 979 30 1 100% polyester
Panska vesta 1599 1119 30 1 100% polyester
Damsky kulich 299 X X 1 100% akryl
Pansky kulich 299 X X 2 100% akryl
75% bavlna 20%
Ponozky 3 pary polyester 5%
nizké 199 1 elastan
celkem 20 polozek 37

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.29  Sortiment znacky Adidas v prodejné A3 sport na izemi severni Moravy
Cena v K¢
pavodni cena po slevav
nazev sortiment cena slevé % atraktivita SloZeni
Panska bunda 2290 1690 26 1 100% polyester
panska mikina na zip 1640 1150 30 1 80% bavlna,20% polyest.
Panska mikina pres
hlavu 1.390 990 29 3 80% bavlna,20% polyest.
Panské teplaky 1.490 1090 27 1 70% bavlna, 30%polyest.
Panské triko vice barev 490 390 20 2 70% bavlna 30% polyester
Panské triko polo 740 490 34 3 70%bavlna, 30%polyest.
Damska bunda 2990 1590 47 1 100% nylon
Damsky kabat 2990 1990 33 2 100% polyester
Damska mikina na zip 1890 990 48 2 60%bavina 40% polyester
Damska mikina 1640 990 40 1 62% bavlna, 38% polyest.
Damské teplaky 1040 690 34 3 60% bavlna, 40% polyest.
Damské triko riizné
barvy 490 340 30 1 100% bavlna
Damskeé triko fitness 740 540 27 100% polyes. CLIMALITE
Damské tilko fitness 690 490 29 2 100% polyes. CLIMALITE
Damské 3/4 kalhoty CLIMALITE, 83% polyester, 17%
fitness 990 640 35 1 elastin
Damska vesta 1890 X X 1 100% polyester
Panska vesta 2490 1790 28 3 100% polyester
Zimni Cepice s logem 440 340 23 2 100% akryl
Zimni pletena Cepice 490 390 20 1 100% akryl
Ponozky 3 pary nizké 240 190 20 1 83% bavlna 27% elastin
celkem 20 poloZek 31

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.30  Sortiment znacky Puma v prodejné A3 sport na Gzemi severni Moravy
cena v K¢
pivodni cena po slevav
nazev sortiment cena slevé % Atraktivita Slozeni
Panska bunda 2990 1890 37 1 100% polyester
Panska mikina pres
hlavu 1490 1090 27 2 80% bavlna, 20% polyester
Panska mikina na zip 1690 990 40 1 80% bavlna, 20% polyester
Panské teplaky 1090 790 28 2 70% bavlna, 30% polyester
Panské triko vice barev 650 X X 2 100% bavlna
Panské triko polo 990 740 25 1 100% bavlna
Damska bunda 2190 1290 40 2 100% polyester
Damsky kabat 4990 2990 40 1 100% polyester
Damska mikina 1590 1090 30 2 60% bavlny, 40% polyester
Damské teplaky 1090 790 28 2 70% bavlna, 30% polyester
Damské triko 650 X X 1 100% bavlna
Damskeé tilko fitness 1090 790 28 1 84% polyester, 16% lycra
Damské 3/4 kalhoty
fitness 1090 790 28 2 88% polyester, 12% elastin
Tenka zimni Cepice 340 240 30 100% akryl
Zimni Cepice s kaminky 440 340 23 100% akryl
65% bavlna, 33% polyamid, 2%
Ponozky 3 pary nizké 280 190 32 1 elastan
celkem 16 polozek 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab.31 Sortiment znacky Nike v prodejné A3 sport na tizemi severni Moravy
Cena v K¢
nazev sortimentu puvodni cena | cena po slevé slevav % | atraktivita sloZeni

100%

Panska bunda 2990 2090 30 2 polyester

panska mikina pres hlavu 1690 1090 35 1 100% bavlna
60% bavlna,

Panska mikina Seda na zip 1590 1190 25 3 40% polyester
65% bavlna,

Panské teplaky 1590 1190 25 2 35% polyester

Panské triko 790 590 25 1 100% bavlna

Panské triko polo 1190 840 30 2 100% bavlna

Damska bunda 2990 1790 40 1 100% nylon
100%

Damsky kabat 3590 2490 30 2 polyester
80% bavlna,

Damska mikina na zip 1290 890 30 2 20% polyester

Damska mikina ptes hlavu 1390 890 36 1 100% bavlna
60% bavlna,

Damské teplaky 1190 590 50 3 40% polyester

Déamské triko rizné barvy 790 390 50 1 100% bavlna
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Damské triko fitness 1190 790 34 1 Dri-fit 87%

dri-fit, 100%
Damskeé tilko fitness 890 540 39 2 polyester
Damské 3/4 kalhoty fitness 990 690 30 1 Dri-fit 92%
Pansky kulich 440 340 23 1 100% akryl

55% bavlna,
Damsky kulich 440 240 46 2 45% akryl

83 % bavlna
Ponozky 3 pary nizké 240 190 20 1 27% elastan
celkem 18 poloZek 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab.32  Sortiment autorizované znacky Nike Forum Nova Karolina na tizemi severni Moravy
Cena v K¢
cenapo | sleva
nazev sortimentu plvodni cena slevé v % Atraktivita sloZeni

panska bunda 2590 1813 30 1 100% polyester

85% bavlny,
Panska mikina pres hlavu 1590 1193 25 1 15%polyester

60% bavina 40%
Panska mikina na zip 1890 945 50 2 polyester

65% bavlna 35%
Panské teplaky 990 X X 2 polyester
Panské triko 790 632 20 2 100% bavlna
Panské triko polo 990 495 50 2 100% bavlna
damsky kabat 3590 2513 30 2 100% polyester
Damska mikina na zip 1590 1272 20 3 100% bavlna
damska bunda 3990 2793 30 1 100% nylon

80%bavlna, 20%
Damské teplaky 1290 1161 10 2 polyester
Damské triko 590 531 10 1 100% bavlna
Damské triko fitness 990 X X 1 100% polyester
Damska Cepice pletena 690 621 10 2 100% akryl
Ponozky 3 pary nizké 290 261 10 1 100% akryl
celkem 14 polozek 24,58

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.33  Sortiment znacky Nike v prodejné A3 sport na tzemi jiZzni Moravy
Cena v K¢

nazev sortimentu plvodni cena | cena po slevé | sleva v % | Atraktivita sloZeni
Panska bunda 2990 2190 27 2 100% polyester
Panska mikina na zip 1690 1190 30 3 80% bavlna 20% polyester
Panské teplaky 1790 1190 34 2 80% bavlna 20% polyester
Panské triko 790 590 25 1 100% bavlna
Panské triko polo 1190 840 30 2 95% bavlny, 5% elastan
Damska bunda 2990 1790 40 1 100% nylon
Damsky kabat 3590 2490 30 2 100% polyester
Damska mikina 1190 890 25 2 60% bavlna, 40% polyester
Damska mikina ptes hlavu 1390 890 36 1 100% bavlna
Damské teplaky 990 740 25 3 80% bavlna 20% polyester
Damské triko riizné barvy 590 440 25 1 100% bavlna
Damské triko fitness 1190 790 34 1 90% polyester 10% elastan
Damskeé tilko fitness 890 540 39 2 100% polyester, Dri fit
Damské 3/4 fitness kalhoty 1290 690 47 1 100% polyester, Dri fit
Pansky kulich 440 340 23 1 100% akryl
Damsky kulich 440 240 46 2 55% bavlna, 45% akryl
Ponozky 3 pary nizké 240 190 20 1 83 % bavlna 27% elastan
celkem 16 polozek 32%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.34  Sortiment znacky Adidas v prodejné A3 sport na Gzemi jizni Moravy
Cena v K¢
pavodni cena po
nazev sortimentu cena slevé slevav % | Atraktivita sloZeni
Panska bunda 2290 1690 26 2 100% polyester
panska mikina pres hlavu 1640 1090 34 2 100% bavlna
Panska mikina na zip 1490 890 40 2 80% bavlna / 20% polyester
Panské teplaky 1390 1040 25 2 70% bavlna 30% polyester
Panské triko 590 440 25 1 100% bavlna
Panské triko polo 740 490 34 3 100% bavlna
Damska bunda 2890 1990 31 1 100% polyester
Damsky kabat 2490 1490 40 2 100% polyester
Damska mikina 1490 890 40 2 90% Polyester 10% Elastan
Damské teplaky 1390 1040 25 2 60% bavlna 40% polyester
Damské triko riizné barvy 490 340 30 1 100% bavlna
Damské triko fitness 740 540 27 2 84% polyester 16% elastan
Damské 3/4 kalhoty fitness 890 690 22 3 88% Polyester 12% Elastan
Damska vesta 2390 1590 33 2 100% polyester
Panska vesta 2490 1790 28 2 100% polyester
Pansky kulich 440 340 23 2 100% akryl
Damsky kulich 490 390 20 1 100% akryl
Ponozky 3 pary nizké 240 190 20 1 83% bavlna 17% elastan
celkem 18 polozek 29

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.35 Sortiment znacky Puma v prodejné A3 sport na tzemi jizni Moravy
Cena v K¢
pavodni cena po slevav
nazev sortimentu cena slevé % atraktivita sloZeni
Panska bunda 2990 1890 37 2 100% polyester
Panska mikina pres
hlavu 1890 1290 32 2 80% bavlna, 20% polyester
Panska mikina na zip 1690 990 40 1 70% bavlna, 30% polyester
Panské teplaky 1090 790 28 2 70% bavlna, 30% polyester
Panské triko ve vice
barvach 790 590 25 2 100% bavlna
Panské triko polo 990 740 25 1 100% bavlna
Damska bunda 2190 1290 40 2 100% polyester
Damska mikina 1690 1150 32 2 70% bavlna, 30% polyester
Damské teplaky 1090 790 28 2 70% bavlna, 30% polyester
Damské triko 790 590 25 1 100% bavlna
Damské tilko 1090 790 28 1 84% polyester 16% lycra
Damské 3/4 kalhoty
fitness 1090 790 28 2 88% polyester, 12% spandex
Damsky kulich 340 240 30 100% akryl
Pansky kulich 440 340 23 1 100% akryl
65% bavlna, 33% polyamid, 2%
Ponozky 3 pary nizké 280 190 32 1 elastan
celkem 15 polozek 30

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.36  Znacky Nike, Adidas nachazejici se v prodejné Intersport na Gizemi jizni Moravy

Nike Adidas
pavodni
nazev puvodni zlevnéné | sleva | atrakti cenav zlevnéné | slevav | atrak
sortimentu cenavKeé | cenavKeé | v% vita sloZeni K¢ cenav K¢ % tivita | sloZeni
100% 100%
panské triko 899 X X 1 polyester 499 X X 2 bavlna
100% 100%
panska mikina 1499 X X 1 bavlna 1249 X X 2 bavlna
100%
panska bunda 2399 X X 1 polyester X X X X X
panské 100% 100%
teplaky 899 X X 2 polyester 1199 699 42 2 polyester
70%
bavina,
100% 30%
damské triko 599 X X 2 bavlna 399 X X 3 polyester
damské triko funkce
funkéni 999 699 30 2 DriFit 999 799 20 2 Climacool
80%
bavlna
damské 20%
teplaky 1199 999 17 1 polyester 999 599 40 2 ClimaLite
100%
damska bunda 3199 X X 1 nylon X X X X X
damska 100% CLIMAWA
mikina 1599 X X 1 bavlna 1699 999 41 2 RM
celkem celkem
8polozek 23,50 8polozek 36

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.37  Sortiment v autorizované prodejné Nike Olympia Brno na tizemi jizni Moravy
Cena v K¢
nazev sortimentu ptivodni cena | cena po slevé sleva v % atraktivita sloZeni
panska bunda 2590 1813 30 2 100% polyester
72% bavlna
Panska mikina na zip 1890 945 50 1 28% polyster
Panska mikina pres hlavu 1590 1193 25 2 100% bavlna
80% bavlna
Panské teplaky 1590 795 50 20% polyester
Panské triko fitness 890 712 20 100% polyester
Panské triko 790 632 20 1 100% bavlna
95% bavlna 5%
Panské triko polo 990 495 50 2 elastan
panska vesta 2790 1395 50 2 100% polyester
damsky kabat 3590 2513 30 2 100% polyester
damska vesta 3190 2233 30 2 100% polyester
80% bavlna
Damska mikina na zip 1590 1272 20 2 20% polyester
damska bunda 3990 2793 30 1 100% polyester
60% bavlna
Damské teplaky 1290 1161 10 2 40% polyester
Damské triko 490 392 20 2 100% bavlna
84% polyester
Damské triko fitness 590 531 10 2 16% elastan
84% polyester
Damskeé tilko fitness 590 531 10 2 16% elastan
Pansky kulich 690 621 10 2 100% akryl
Damsky kulich 790 711 10 1 100% akryl
Ponozky 3 pary nizké 290 261 10 1 100% akryl
celkem 19 polozek 26

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab.38 Sortiment v autorizované prodejné Adidas na Gzemi jizni Moravy
cena v K¢
pavodni cena po
nazev sortimentu cena slevé slevav % atraktivita sloZeni

Panska bunda 2290 1690 26 2 100% polyester
panska mikina na zip 1390 990 29 1 80% bavlna, 20% polyester
Panska mikina pres
hlavu 990 790 20 3 80% bavlna, 20% polyester
Panské teplaky 1190 890 25 1 70% bavlna, 30%polyester
Panské triko 590 440 25 1 70%bavlna, 30%polyester
Panské triko polo 740 490 34 3 70%bavlna, 30%polyester
Damska bunda 2490 1990 20 1 100% nylon
Damsky kabat 2999 1499 50 2 100% polyester
Damska mikina na
zZip 1490 1090 27 2 95%bavlna,5%elastan
Damska mikina 1899 949 50 1 62% bavlna, 38% polyester.
Damské teplaky 890 690 23 2 83% polyester, 17% elastan
Damské triko rtizné
barvy logo 499 349 30 1 100% bavlna
Damské triko fitness 890 640 28 2 100% polyes. CLIMALITE
Damské tilko fitness 999 599 40 2 100% polyes. CLIMALITE
Damské 3/4 kalhoty CLIMALITE, 83% polyester,
fitness 949 474 50 1 17% elastan
Damska vesta 1.890 1490 21 1 100% polyester
Panska vesta 2299 1609 30 3 100% polyester
damsky kulich 340 240 29 2 100% akryl
pansky kulich 499 299 40 1 100% akryl

73% bavlna. 23% polyester,
Ponozky 3 pary nizké 280 220 21 1 3% elastan, 1% polyamid
celkem 20 polozek 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab.39  Sortiment znacek Nike Adidas Puma v OC Campus Square v Brné
Nike Adidas Puma
piv | zlev atra zlevné Atr
odn | néné | slevav | atrak | slozen | piivodni | zlevnén | sleva | ktiv pivodni né sleva | ak
sortiment i cena % tivita i cena é cena v % ita sortiment cena cena v% | tiv | sloZeni
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cen ita
a
60%
bavl. 66%
40% bavl.
80 | 67 poly 34% 100%
p. triko 9 16 es 699 | 499 | 29 poly p-triko 699 X X 2 | bav.
100 70%
49 % 100% 3;0%
p.mikina X X bav. | 1799 | 899 | 50 poly p.mikina | 1699 X X | 1 | polyes.
100%
19 | 75 Dri- 1 100% 1 polyes
p.bunda 919 20 Fit 2499 | 299 | 48 poly. | p.bunda 3299 | 649 | 50 | 1 |ter
70% 95%
100 bavlna bavlna
79 | 59 % 30% 5%
ptepldky | 9 | 9 25 poly | 1199 X X poly p.tepladky | 1129 X X | 2 | elastan
58%
bavl.
59 42% CLIMA
d.triko 9 | x X poly | 999 X X LITE | d.triko X X X |x |x
86%
100 poly14
d.triko 67 % 100% d.triko %
funkéni 9 | x X poly | 949 X X poly funkéni 999 X X | 1 | elastan
80%
1 bavl.
19 20% CLIMA 100%
d.teplaky X X poly | 899 X X LITE |d.teplaky | 1399 | 750 | 46 | 2 | poly
2
19 | 75 Dri- 1 100%
d.bunda 919 20 Fit X X X X d.bunda | 1699 | 399 | 18 | 2 | poly
80%
bav.
80 | 39 20% 1 CLIMA damska 1 100%
d.mikina 9|9 5 poly | 1599 | 399 | 13 LITE | mikina 1899 | 399 | 26 | 2 | poly
8polo
9poloZ. 26,2 VA 35 8poloz. 35

Zdroj: vlastni zpracovani

101




