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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

EU Evropska unie
CR Ceska republika
MPO Ministerstvo primyslu a obchodu



Uvod

Obchodni sluzby v ramci tercialniho sektoru zaujimaji vyznamnou pozici. Vyznam
sluzeb Ize méfit jak z hlediska jejich podilu na tvorbé hrubého domaciho produktu,
tak na zaméstnanosti. S Uspésnosti ekonomického rozvoje regionl roste i pocet
pracovnikl, které oblast maloobchodu i velkoobchodu nabizi. S rostoucimi
kupnimi fondy obyvatelstva, které mohou vénovat na trzni realizaci, resp.
uspokojeni svych potieb roste i kvalita a rozsah sluzeb, které obchod pfi prodeji

zboZi na trhu nabizeji.

Bakalarska prace se zabyva maloobchodnim podnikanim ve sportovnim odvétvi,

ve kterém je mozné hledat rezervy dalSi dynamiky rozvoje.

Pfedmétem prace je mald obchodni spole¢nost podnikajici vtomto odvétvi. Ve
spolecnosti pusobim osobné a jsem jejim spoluzakladatelem. Podnét k realizaci
tohoto projektu byl primarné z divodu nefunkénosti hokejové prodejny na zimnim
stadionu v Mélniku, dale pak také z divodu mensi ¢asové naronosti a moznosti

realizace pfi studiu vysoké Skoly.



Cil a metodika

Hlavnim cilem bakalarské prace je provedeni analyz zkoumaného subjektu

v oblasti sportovniho odvétvi a navrzeni strategie dalsiho rozvoje.

Bakalarska prace je metodicky rozdélena na tfi samostatné casti. Teoretickou
a aplikaéni ¢ast, kde bude proveden marketingovy vyzkum a C€ast syntetizujici
ziskané poznatky z jednotlivych analyz primarnich a sekundarnich dat a pramen.
V teoretické Casti, kterd je zalozena na reSer$i a analyze odbornych pramenu
domaci i zahrani¢ni provenience, budou vymezeny zakladni pojmy v oblasti
malého a stfedniho podnikani a objasnény zakladni prvky tvorby strategickych
rozhodnuti.

Praktickd Cast se nejprve zaméfuje na predstaveni dané spoleCnosti véetné
ohledu do historie, nasleduje pak situacni a SWOT analyza pro zmapovani
aktualniho postaveni daného subjektu na trhu. Jako dalSi dil¢i krok je zafazen
marketingovy vyzkum. Poslednim bodem bakalafské prace je navrh strategie
dalSiho rozvoje, ktery se jiz opira o ziskané informace z pfedchozich analyz

a vyzkuma.



1 Teoreticka vychodiska obchodniho podnikani

1.1 Podnikani

Veber, Srpova a kol. (2008) vysveétluji pojem podnikani nékolika definicemi:

e Ekonomické pojeti — vitomto pojeti je pojem chapan jako zapojeni
ekonomickych zdroji a jinych aktivit tak, aby byla zvySena jejich ptvodni
hodnota. Jedna se tedy o dynamicky proces vytvarejici pfidanou hodnotu,

e Psychologické podnikani — zde je pojem chapan jako &innost motivovana
potfebou néco ziskat, néceho dosahnout, nebo si néco splnit. V tomto
ohledu se jedna tedy o prostfedek seberealizovani,

e Pravnické pojeti — toto pojeti popisuje podnikani jako soustavnou &innost
provadénou samostatné podnikatelem na vlastni jméno a odpovédnost

s Uc€elem vytvéareni zisku.

~Podnikani je dynamicky proces vytvareni priristkového bohatstvi. Toto bohatstvi
vytvareji jednotlivci, ktefi prejimaji hlavni rizika z hlediska kapitalu, ¢asu anebo
kariéry, nebo poskytuji hodnotu za néjaké zboZi ¢i sluzbu. Toto zboZi nebo sluzba
maZe ¢i nemusi byt nové anebo unikatni, musi vsak néjakym zpusobem
obsahovat hodnotu, kterou do néj injektoval podnikatel pfijetim a vynaloZenim
potfebnych dovednosti a zdroju“ (Hisrich, Peters, 1996, str. 21).

1.2 Podnikatel

| vtomto pfipadé existuje mnoho definic, Veber, Srbova a kol. (2008) popisuji
podnikatele nasledovné:
e (Osoba provadéjici podnikatelské aktivity zohledrujici rizika rozSifeni
¢i ztraty vlastniho kapitélu,
e (Osoba schopna vyuzivat zdroje a prostfedky k dosazeni veskerych cill
vCetné ochoty podstoupeni rizik k tomuto nélezejicich,
¢ Iniciator a nositel podnikani, ktery investuje prostredky, ¢as, usili aj., prebira

a nese rizika financéni a dalsi.
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1.3 Podnik
Veber, Srbova a kol. (2008) definuji podnik takto:

e Jedna se o subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupl na vystupy,

e Uspofadany soubor prostfedkl, zdroj, prav a jinych majetkovych hodnot,
které slouzi k podnikani,

e Zhlediska pravniho se jednd o soubor hmotnych, jakoz i osobnich
i nehmotnych slozek podnikani.

~,Podnikem se pro ucely zakona rozumi soubor hmotnych, jakoZ i osobnich a
nehmotnych sloZek podnikani. K podniku naleZi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patfi podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke
Své povaze maji tomuto ucelu slouZit... Mezi zakladni vyrobni faktory jsou Fazeny
prace, investicni majetek a material. Tito tfi Cinitelé jsou predpokladem pro
naplnéni a realizaci predmétu ¢innosti podniku*® (Synek, 2003, str. 19).

1.4 Vyznam a piinos malych a stiednich firem

V publikaci Vebera, Srpové a kol. (2008) je dulezitost malych a stfednich firem
podlozena Cisly, kdy je uvadéno, Zze v Evropé operuje vice nez 19 milion téchto
firem, coz reprezentuje 99,8 % vSech firem EU. Zaméstnavano je zde kolem 74

milion lidi.

1.4.1 Spolecenskeé prinosy malych a strednich firem

Veber, Srpova a kol. (2008) vyzdvihuji malé a stfedni firmy jako takovy protipdl
ekonomické a politické moci, kdy na sebe nemohou strhnout moc a dosahnout tak
monopolniho postaveni na trhu. Pro tyto firmy nebyva typické, Ze jsou vlastnény
zahraniénimi subjekty, reprezentuji tedy mistni kapital a vlastnické poméry.
Pfinosy z ¢innosti zUstavaji tedy v daném staté. Malé a stredni firmy byvaji Uzce
spjaty s regionem, ve kterém se nachéazi, zpravidla zde i podnikatel bydli. Tento
fakt maze byt prospésny napfiklad z pohledu pfistupu podnikatele a jeho firmy
k zivotnimu prostfedi daného regionu ¢&i pfi sponzorstvi riznych akci zde

konanych.
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1.4.2 Ekonomické aspekty malych a strednich firem

~Charakteristickym rysem malych a stfednich firem, ktery je vysoce cenén, je jejich
flexibilita, pohotové prizptisobovani se ménicim skutecnostem* (Veber, Srbova
a kol., 2008, str. 21).

Podle Vebera, Srpové a kol. (2008) se vyznam téchto firem prohlubuje
s celosvétovou globalizaci a nastupem multinarodnich korporaci, kdy malé
a stredni firmy puUsobi posilovani monopolnich tendenci. V konkurenénich bojich
s velkymi firmami malé a stfedni firmy nachazi uplatnénni v okrajovych oblastech
kazdého trhu, které pro velké firmy nejsou zajimavé. Malé a stredni firmy byvaji
také subdodavateli fady velkych firem, pfikladem jsou velké firmy automobilového
primyslu, které v obrovské mife vyuZzivaji malé a stfedni firmy jako subdodavatele

nezbytnych komponentl pro vyrobu.

Dal§im pfinosem malych a stfednich firem je spojeno s jejich blizkosti ke koncepci
LEAN, neboli konceptu ,zestihleni“. Provozni ¢€innosti firem téchto rozmérd by
mely byt podstatné méné nakladné, coz vede k dosahovani konkurencnich cen

i pfi mensim objemu vyroby a celkové Ize pruznéji reagovat na trzni poptavku.

Omezeni malych a strednich firem

Ackoliv sektor malych a stfednich firem doznal v poslednich letech mnoha
pozitivnich zmén, je zde stdle mnoho omezeni:

e Mensi ekonomickd sila v porovnani s velkymi firmami,

e Slabsi pozice v soutézich o zakazky,

e MenS&i mnozstvi kapitalu,

e OhrozZeni chovanim velkych firem,

e Rostouci mnozstvi vznikajicich pfedpist kladoucich mnoho pozadavku na

malé a stfedni firmy.
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1.5 Podpora malého a stiedniho podnikani

Protoze jsou malé a stfedni firmy pro kazdou ekonomiku nezbytné, jsou moznosti
podporovani téchto firem rdznymi institucemi. Tato podpora muize byt na bazi
komer¢ni, nebo prostfednictvim finan€nich prostfedkl ze statnich fondd ¢i fondu
EU.

Vladni organizace

Veber, Srbova a kol. (2008) ve své publikaci uvadi, ze Ministerstvo prumyslu
a obchodu CR vytvofilo Fadu instituci napomahajicich podnikateliim ze sektoru
malého a stfedniho podnikani.

V publikaci Vebera, Srbové a kol. (2008) je uvadéno mnozstvi téchto organizaci.
Jednou z téchto je organizace Czechlnvest, coz je narodni rozvojova organizace.
Tato organizace podporuje restrukturalizaci pramyslu CR tim, Ze se v souladu
s programem EU snazi o zjednoduSeni podnikatelského prostfedi malych
a stfednich firem. DalSi organizaci je CzechTrade, kitera ma za ukol neustalé
prosazovani ¢eskych exportérd na zahranicnich trzich. Dle vzoru ostatnich zemi
EU bylo vCR zfizeno i Regiondini poradenské a informaéni centrum, které
poskytuji zacinajicim malym a stfednim firmam cenové zvyhodnéné poradenské
konzultace a dalSi sluzby spojené se zaCatkem podnikani. Za zminku jsité stoji
také Narodni vzdélavaci fond, coz je neziskova organizace zaméfujici se na

zaméstnanost a socialni rozvoj.

Nevladni organizace

Do této kategorie Veber, Srbova a kol. (2008) fadi Hospodarskou a agrarni
komoru, coZ jsou organizace pomahajici podnikateldm prosazovat jejich zajmy
pred statnimi organy. Dale je sem fazen Svaz obchodu CR a cestovniho ruchu,
Svaz pramyslu a dopravy CR a Fada dal$ich svaz(i a asociaci, které maiji spole¢ny
zajem, a to poskytovani uzite€nych sluzeb podnikatelskym subjektim véetné
malych a stfednich firem.
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Védecko-technické parky

V publikaci Vebera, Srbové a kol. (2008) je popisovano zfizovani téchto védecko-
technickych parku zpravidla sdruzenim vice organizaci statniho i komeréniho
sektoru. Statni sektor v tomto pfipadé reprezentuji jednotlivé kraje a mésta, které

timto sleduji budouci prospésny rozvoj svého kraje a snizovani nezameéstnanosti.

1.6 Situacni analyza a SWOT analyza

.KlicCovou metodou pouZivanou pfi situaéni analyze je SWOT analyza.
Charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k nasim prileZitostem a ohroZeni na trhu.
Prednosti a slabiny se vztahuji k podniku, zatimco pfFileZitosti a hrozby jsou
obvykle brany jako externi faktory, nad nimiz podnik nema kontrolu” (Sedlackova,
2000, str. 52)

SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani kazdého marketingového planu
a k navrzeni marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocatecnich
pismen slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(pfileZitosti) a Threats (ohroZeni). SWOT analyza vychazi jednak z interni analyzy,
lj. analyzy viastni firmy, jejich silnych a slabych stranek, jednak z externi analyzy —
prileZitosti a hrozeb, do niz patfi analyzy makroprostiedi a nékterych casti
mikroprostredi (napriklad trh, zakaznik, konkurence, distribu¢ni cesty)” (Barta,

Patik a Postler, 2009, str. 37). SWOT analyza je dale zpracovana v kapitole 3.2.

1.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix muazeme délit dle skute€nosti, zda se jednd o spole¢nost
nabizejici produkt, nebo sluzbu. Firem, které nabizeji produkty, se tyka strategie
obsahuijici ¢tyfi P, které reprezentuji pocate¢ni pismeno ¢&tyi anglickych slov
,Product’, ,Price®, ,Place”, ,Promotion, neboli Produkt, Cena, Distribuce
a Propagace. V pfipadé, Ze se jedna o spoleCnost nabizejici sluzby, k vyse
zminénym c¢tyfem ,P“ pfibyvaji dalSi tfi, které reprezentuji tfi anglicka slova

.People”, ,Process”, ,Presentation, neboli Lidé, Proces a Prezentace.
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~.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkove,
cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoZriuji upravit nabidku

podle prani zakaznikd na cilovém trhu* (Kotler, 2006, str. 105).

1.7.1 Produkt

Dle Horakové (1992) se v marketingu rozumi produktem jakakoliv nabidka, ktera
je urCena trhu za uCelem uspokojeni urCité potfeby. Pod timto pojmem se

prevazné rozumi hmotné vyrobky, produktem ale mohou byt také sluzby.

Synek (2003) popisuje produkt jako vysledek &innosti podniku v hmotné podobé,
nebo také v podobé sluzby. Hmotny vyrobek musi odpovidat urcitym
bezpecnostnim a hygienickym standardum, dale se pak hodnoti jeho funkénost

a esteticka plsobnost.

U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urCity proces, ¢asto bez pomoci
hmotnych vysledku. Klicovym prvkem definujicim sluZbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacCky a
sortimentu produkti” (Janeckova a Vastikova, 2001, str. 29).

1.7.2 Distribuce

Ve své publikaci Horakova (1992) uvadi, Ze zbozi je vysledkem hospodarské
¢innosti konkrétnich vyrobcu, které je ovéem nezbytné dopravit ke konecnému
spotiebiteli, pfipadné k zakaznikovi z hospodarské sféry. Pravé tento pohyb se

pak nazyva distribuci.

Podstatou distribuce jakozto marketingového nastroje je umoznéni zdkaznikim co
nejvyhodnéjsi dostupnosti zadanych vyrobkl a sluzeb. Tato distribuce se lisi
s rozdilnosti konkrétnich produktdi a je =zajiStovana dle riznych forem
prostiedniku. Poclet prostfednikd je rlzny, jejich souhrn je nazyvan prodejni
cestou. Tato cesta je rozdélovana pravé dle poctu téchto prostfednikd. Tou
nejjednodussi formou je prodejni cesta nulté urovné, kdy si pfimo vyrobce zafizuje
distribuci ke kone&nému spotfebiteli na vlastni naklady. Vyhoda spociva ve
vynechani dalSich prostfedniku, s kterymi by se vyrobce musel délit o svUj zisk.
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Tato metoda je vhodna ale pouze pro silné spolecnosti, které maji dostatecny
kapitdl na vybudovani ur€itého mnozstvi svych pobocek, na proskoleni svého

personalu atd.

1.7.3 Cena

.ManaZer rozhodujici o cené si vSima nakladu, relativni udrovné, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pfi podpore prodeje (riznych slev), ulohy
ceny pri snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté
a ¢ase”(Janeckova a Vastikova, 2001, str. 30).

V publikaci od JaneCkové a Vastikové (2001) se hovofi o dvou riznych metodach
tvorby cen sluzeb. Jednou z metod je metoda objektivni, kterd umozZiuje
stanoveni sazby =za tuto sluzbu, dale Ize tuto sazbu nésobit poctem
spotfebovanych sluzeb, nebo je dana hodinova sazba a je nasobena poétem
hodin nezbytnych k vykonani dané sluzby. Druhou metodou je metoda subjektivni,
ktera vychazi z upravy objektivni ceny na zakladné ocenovani této sluzby

zakaznikem.

1.7.4 Marketingova komunikace

Dle Barty, Patika a Postlera (2009) propagace zahrnuje marketingové
komunikace, jejichZ soucasti jsou i komeréni komunikace. V této publikaci se jako

formy komer&nich komunikaci uvadi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e PFfimy marketing

e Prace s verejnosti
e Sponzoring

e Komunikace prostfednictvim tzv. novych médii

Uvadi se zde také, ze reklama je presvédcCovaci proces, ze se jedna o placenou
formu komunikace s komerénim zamérem. Reklama v sobé také zahrnuje tvorbu

s distribuci zprav poskytovatell zboZzi &i sluzeb nabizenych s komerénim cilem.
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Reklamu muzZeme spatfit pfedevSim v masmediich, tedy v televizi, rozhlase, tisku

aj.).

1.7.5 Lidé

.Pri poskytovani sluZzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktum zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych
prvka marketingového mixu sluZeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu® (Janeckova
a Vastikova, 2001, str. 31).

~Je vice neZ zifejmé, Ze pro uspésné uplatnéni marketingu v podniku je tfreba mit
kvalifikované ridici pracovniku z dané oblasti, ktefi dokaZou mimo jiné vymyslet a
navrhnout marketingovou strategii, na jejimz zakladé se uplatni pfislusné

marketingové techniky” (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 37).

1.7.6 Proces

Procesem jsou udavany veskeré aspekty tykajici se samotného poskytovani
sluzby. Do téchto aspektd muze byt zafazeno poskytovani veskerych informaci
tykajicich se téchto sluzeb, cekaci doba aj. Toto vSe pak ovliviiuje celkovou

spokojenost zdkaznika a jeho rozhodnuti dalSi koupé v budoucnosti.

JInterakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako rfada
urcitych krokd. Podle poctu téchto kroku hodnotime sloZitost procesu poskytovani
sluZeb, zatimco moznost volby zptusobu poskytovani sluzby vyjadruje riznorodost

procesu poskytovani sluzeb” (Janeckova a Vastikova, 2001, str. 164).

1.7.7 Prezentace

Prezentace se zaméfuje pfimo na dany obchod, danou prodejnu, ve které se
sluzby poskytuji. Dulezitymi hodnoticimi prvky muze byt velikost provozovny, jeji
vybaveni, diky kterému je ¢aste€né utvarena urcita atmosféra. Dale pak komfort
a Cistota provozovny, kdy vysoky standard na zakaznika vétSinou pusobi velmi

pozitivné.
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2 Charakteristika a historie spole¢nosti

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Predmétem bakalarské prace je obchod s hokejovym vybavenim s nazvem ,Junior
hockey shop“. Tento obchod byl vybudovan pfimo na zimnim stadionu v Mélniku.
Lokalizace obchodu je z hlediska umisténi to nejlepsi misto. Zakladatelé jsou dva
spolecnosti je veSkera nabidka hokejové vyzbroje a vystroje pro kazdou vékovou
skupinu. DalSimi podnikatelskymi &innostmi je nabidka brouSeni brusli
provadéném na automatické brusce Svédské spole¢nosti ProSharp Inc., a nové
také pujéovna brusli pro Sirokou verejnost. Mimo tuto nabidku sluzeb spole¢nost
nové nabizi hokejovou vyzbroj a vystroj i prostfednictvim internetového obchodu
na strankach www.hokejlevne.cz, logo internetového obchodu k vidéni v pfiloze €.
1.

2.1.1 Zakladni informace

Vlastnici: Petr Pokorny, IC 87343002
Mgr. Jifi Krejsa,  IC 87343223

Misto podnikani:  Klasterni 647, Mélnik 276 01
IC provozovny: 1002693527

Kontakt: obchod@hokejlevne.cz
Tel.: 725499 444 — Petr Pokorny
775 669 889 — Mgr. Jifi Krejsa
Web: www.hokejlevne.cz

2.1.2 Analyza obchodnich sluzeb

Prodej hokejové vyzbroje a vystroje

Tato &innost je spolu s brousenim brusli zakladnim stavebnim kamenem z celkové
nabidky podniku. V nabidce je kompletni hokejova vystroj a vyzbroj vSech velikosti

at uz pro malé zacinajici hokejisty, nebo pro dospélé. Nabizeny jsou hokejové
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nejznaméjsi a nejoblibené&jdi hokejové znacky jako jsou znacky Bauer, CCM,
Reebok, Easton, Warrior a Fischer. Tyto svétové proslulé znasky maji v CR kazda
své velkoobchodni zastoupeni, obchodovani je pak velmi jednoduché nejc¢astéji
online pomoci B2B systému, kde jsou ihned k dispozici informace o skladovych
zasobach a cené jednotlivych produkta.

Cenova politika obchodni firmy je nyni nastavena flexibilné, kde cena, resp. marze
je spjata s objemem prodeje (u vétSich objeml prodeje jsou zakaznikim
poskytovany vyssi slevy a firma pracuje s mensi marzi). V daném sortimentu je
velka konkurence, velké mnozstvi kamennych i internetovych obchodli stejného
zameéreni, které mezi sebou neustale bojuji. Ztohoto pomérné silného
konkurencniho prostfedi pak prameni neustalé snizovani marze a tedy i ceny pro

koncového zakaznika, ktery naopak z téchto bojl profituje.

Brouseni brusli

Jak jiz bylo zminéno vySe, jedna se o jednu ze dvou hlavnich &innosti podniku.
Broudeni brusli je provddéno na automatické brusce Svédské znacky ProSharp,

ktera byla zakoupena p¥imo ve Svédsku.

Hlavni vyhodou této automatické brusky je eliminace nepresnosti lidského faktoru
pfi samotném brouseni, coZ je vyhodou vtom, Ze jsou brusle pfi opakovaném
brouseni nabrouseny pokazdé stejné. Dalsi vyhodou je také moznost zohlednéni
nékolika parametr pfi vybéru typu brouseni, zohlednuje se hmotnost hrace, jeho

herni post a také tvrdost ledu, na ktery jsou brusle ureny.

V soudasné dobé na této brusce brousi hraéi celého klubu HC Junior Mélnik,

Siroka vefejnost i mnoho pravidelnych i svate¢nich hokejistt z okoli.

Pujcovna brusli

Pujcovna brusli je ,nejmladsi“ v ramci podnikatelskych €innosti podniku. Samotny
zameér vznikl na popud verejnosti, kdy se v obchodé ¢asto opakovaly dotazy na

levné brusle pro svateéni bruslafe, nebo spiSe ucastniky vefejného brusleni.
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V roce 2014 byly tedy pofizeny panské, damské i détské brusle vSech velikosti.
Prevazna Cast brusli byla zakoupena z Olympijského parku v Praze na Letné,
ktery se konal v soubéznosti s OH v ruském Soci. Zde bylo vybudovano umélé
kluzisté a pajéovnu brusli zde provozoval jeden z dodavatell hokejové vyzbroje
a vystroje, ktery shodou okolnosti nabidl moznost odkoupeni puaj¢ovanych brusli
po skonceni celé této akce. Nasledné byla pljcovna zpropagovana na socialnich
sitich a webovych strankach klubu a dnes se fadi mezi tfeti pilif podnikatelskych
¢innosti obchodni spolecnosti.

Bazarovy prodej

Posledni ¢innosti je bazarovy prodej, ktery funguje na standardnim principu
vykoupeni pouzitych brusli i ostatni €asti vystroje a jejich nasledném prodeji
s urCitou prodejni marzi. Tato c¢innost je v porovnani s ostatnimi rozSifena

nejméné.
2.2 Historie spolec¢nosti

Samotna historie spole¢nosti saha do roku 2010, kdy se nejprve zrodil a poté byl
zrealizovan podnikatelsky zamér otevieni kamenné prodejny s hokejovym
vybavenim. Projekt se zacal pfipravovat pfiblizné od poloviny roku 2010, kdy se
zacCaly postupné plnit jednotlivé dil¢i kroky vedouci k naslednému otevieni
kamenné prodejny dne 3. 12. 2010.

Ziskani zivhostenského opravnéni

Pocatek podnikatelského zaméru s sebou nesl i povinnost ve smyslu rozhodnuti
o pravni formé podnikani. Rozhodlo se o zaloZeni Zivnostenského listu pro oba
zakladatele, ktefi budou spole¢né dany podnik vlastnit. VS§echny nutné udaje byly
predlozeny na Zivnostenském ufadé v Mélniku a dne 29. 9. 2015 bylo vystaveno
zivnostenské opravnéni €. 1 volna Zivnost sobory c&innosti ,Velkoobchod
a maloobchod®, ,Zastavarenska c¢innost a maloobchod s pouzitym zboZim*
a ,Opravy a udrzba potfeb pro domacnost, predmétl kulturni povahy, vyrobki
jemné mechaniky, optickych pfistroji a méfidel*.
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Vklad zakladniho kapitalu

Otevreni konkurenceschopného obchodu tohoto zaméfeni s sebou nese
i povinnost viozeni urc€itého zakladniho kapitélu. Kazdy ze zakladatelu vloZit tedy
¢astku 250 000,- K&, coz pokrylo vybaveni interiéru prodejny, nakup automatické

brusky ProSharp a zakoupeni zékladni hokejovy vyzbroje a vystroje.

Rekonstrukce a dovybaveni prodejnich prostor

Puvodni prostory, kde byl v minulosti také provozovan obchod stejného zaméreni,
byly o rozloze pouhych 22 m?, coz oba ze zakladatelt shledali jako nedostadujici
a s pronajimatelem prodejnich prostor, s klubem HC Junior Mélnik vyjednali
zvétdeni t&chto prostor na 36 m?.

ZvétSeni a také pretvoreni interiéru dle pozadavku zakladatelt bylo provedeno
Zivnostnikem Lumirem Zizkou, ktery se postaral jak o samotné zvétseni prostor,
tak i o vybaveni interiéru stojany, drzaky a dalSim nutnym vybavenim.

Celkova investice &inila 63 000,- K&, ve které je zahrnuta odména p. Zizkovi,

Castka za zakoupeni prodejniho pultu a koberce.

Osloveni dodavatelu

Osloveni byli dodavatelé nejrozSifenéjSich hokejovych znacek, firma Allsports a.s.,
neboli oficiaini zastupitel znagky Bauer, dale pak spoleénost STRIDA SPORT
s.r.0., coz je oficialni zastupce znacek Reebok a CCM na tzemi Ceské republiky.
Obémi spoleCnostmi  byly zaslany ceniky s podminkami velkoobchodni
spoluprace, na zakladé kterych byla po dlouhém rozmys$leni a analyzovani vSech
skuteénosti zvolena spoleénost STRIDA SPORT s.r.o. Hlavnim ddvodem této
volby byla lepSi cenova politika va&i maloobchodnikim s niz§im mnozstvim
odbéru. Dal§im davodem pak bylo sidlo spole¢nosti, kdy firma Allsports a.s. sidli
v Brn&, spoleénost STRIDA SPORT s.r.o. vPraze a v Pardubicich, coZ je

z hlediska lokality mnohem vyhodnéjsi.
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Pro doplikovy sortiment, u kterého je stéZejnim faktorem prodeje nikoliv znacka,
ale pouze cena, byla zvolena €eska spole¢nost Opus VHV — OPUS a.s., ktera sidli
ve Zbraslavi nedaleko Prahy.

Protoze bylo v podnikatelskych zamérech zakladatelt nabizet i moznost brouseni
brusli vco nejvy$Si kvalité, byly osloveny svétové proslulé a znamé znacky
brusek. Jednalo se o S$védskou spoleC¢nost ProSharp Inc a o kanadskou
spole¢nost Blademaster, z kterych byla pozdéji vybrana prvni jmenovana

spole¢nost.

22



3 Analyza konkurence a SWOT analyza

3.1 Analyza konkurence

Co se ty€e konkurence z hlediska kamenného obchodu, byly vybrany celkem ftfi
subjekty, které byly nasledné blize studovany.

Zivnostnik Roman Kasak

Lokalita

Roman Kasak byl pfedchadcem, ktery dfive provozoval obchod pfimo na zimnim
stadionu v Mélniku, po vyprseni smlouvy s klubem HC Junior Mélnik se pfesunul
se svym obchodem do centra mésta Mélnik, kde dale nabizi hokejovy sortiment

a nove také sportovni oble€eni riznych znacek.

Interiér

Interiér obchodu zivnostnika KaSaka je feSen standardné jako bézné obchody
s oble¢enim s vyjimkou stojanu na hokejky a dva specialné upravené regaly na
hokejové helmy a dalSi ¢asti vystroje.

Nabizené produkty a sluzby

Nabidka produktt s hokejovou tématikou je velmi mala, coZ jednoznaéné
napovidd o umyslu p. Kasaka o zbaveni se zbylych hokejovych produkti

a postupnou prfeménu na klasicky obchod s oble¢enim. Nabidka sluzeb je velmi
omezena, predstavuje ji pouze provadéni opravy kompozitovych hokejek.
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Pfistup k zakaznikim

Roman Kas$dk nema zadného zaméstnance, v obchodé je tedy k zastizeni
osobné, a protoze si je patrné plné védom dulezitosti vstficného pfistupu

k zakaznikim, je pfijemny a ochotny.

Podnikatelé Némeckovi

Lokalita

Némeckovi se svym obchodem sidli v prazskych Kunraticich pfimo u svého domu,
presnéji ve své garazi. Toto sice pfinasi vyhodu v podobé nulovych nakladd na
pronajem prostor, z hlediska lokality je to ale zcela nevyhodné, nejbliz§i zimni
stadion je odtud vzdaleny nékolik desitek minut cesty osobnim automobilem.

Interiér

Vybaveni interiéru obchodu Némeckovych je zastaralé, regaly jsou nevhodné
umistény na sobé, zbozi vnich a ve stojanech uspofadano chaoticky bez

sebemensiho naznaku jakéhokoliv systému.

Nabizené produkty a sluzby

Tato kategorie déla z Némeckovych nejvétSino konkurenta, nabidka produktu je
Siroka a predevSim pak za extrémné nizké ceny Casto srovnatelnymi s cenami
velkoobchodnimi. V nabidce je také brouseni brusli na automatické brusle znacky
ProSharp, totozné kterou vyuziva i na§ zkoumany subjekt. O brouSeni na této
brusce se stara p. Némecek osobné, ktery se stal mistrem svého oboru a sjizdi se
sem zékaznici z celé Prahy a stfednich Cech. Jako posledni je v nabidce také
nytovani brusli, coz ale predstavuje nevyznamnou €ast v porovnani s predchozi

nabidkou.
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Pfistup k zakaznikim
Jelikoz se Némeckovi o svUj podnik staraji osobné, p. Némeclek obstarava
brouseni a nytovani brusli, pi. Némeckova pak obstarava veskery prodej hokejové

vyzbroje a vystroje, jsou na zakazniky velmi pfijemni a ochotni.

JB Sport, spol. s.r.o.

Lokalita

Jednéa se o sit celkem ¢&tyf obchodu s hokejovym vybavenim a dalSimi sluzbami
s hokejem ¢&i bruslenim souvisejicim. Jeden zobchodd sidli v centru Prahy
v Dlazdéné ulici, druhy na zimnim stadionu Hvézdy Praha, tfeti na zimnim
stadionu letfianskych letct v prazskych Letfianech, posledni pak pobliz zimniho
stadionu libereckych tygra v Liberci. Tato spole¢nost byla vybrana k bliz§i analyze
kvuli svym tfem obchodim v Praze. Z hlediska lokality jsou tedy pobocky této
spoleCnosti situovany strategicky velice dobfe, z pohledu nami studovaného
obchodu je nejvice nebezpeCnd pobocka v prazskych Letfanech, ktera je

vzdalena priblizné tficet minut jizdy osobnim automobilem.
Interiér

Interiér vSech pobocéek této spoleCnosti je vybaven velmi moderné, zbozi
usporadano prehledné a v uréitém systému. Rozloha vSech ¢ty obchodl je
znadna, napftiklad obchod v prazské ulici DIazdéna mé rozlohu celych 300 m?.

Nabizené produkty a sluzby

Diky mnozstvi nabizenych produktd se spole¢nost JB Sport, spol. s.r.o. zaradila
mezi hokejové giganty na Gzemi celé Ceské republiky. V kazdé ze svych pobodek
nabizi spole€nost obrovské mnozstvi produktt nejznameéjsich hokejovych znacek,
vybér je zde opravdu Siroky.

Slabé misto spolecnosti pfedstavuje cena nabizenych produktu, ktera je extrémné

vysoka. Z €asti je cena takova z divodu nutnosti zohlednéni najemného a mzdy
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nékolika zaméstnancl kazdé pobocCky do ceny kazdého produktu, z ¢asti je to pak
také diky obrovské marzi na kazdém produktu.

Pristup k zakaznikim
Pfistup k zdkaznikim je pochopitelné individuélni kazdym zaméstnancem kazdé
pobocky, globalné se ale da spise Fici, ze prevlada neochota a arogantni chovani,

a to zejména pfi zajmu o zakoupeni pouze néjakého produktu nizsi ceny.

Porovnani analyzovanych kamennych obchodu

Toto porovnani bylo provedeno na zakladé zjisténych a vySe uvedenych
skuteCnosti. Tyto skute¢nosti byly zjistény b&éhem osobnich navstév vSech téchto
subjektd obéma zakladately. Metodou porovnani je tzv. ,Scoring model“, ktery
predstavuje tabulku, kde jsou uvedena jednotliva kritéria, dle kterych se
srovnavané subjekty hodnoti. Témto kritériim jsou pfifazeny urcité hodnoty
predstavuijici jejich dulezitost, tyto hodnoty dudlezitosti byly pfifazeny na zakladé
provedeni prazkumu pfimo na zimnim stadionu v Mélniku, kde bylo postupné
dotdzano celkem ¢&tyficet respondentd. Nasledné jsou pak tyto subjekty
hodnoceny dle subjektivniho nazoru obou zakladatelu.
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Tabulka ¢.1 — Scoring model konkurence kamenné prodejny

Velmi $patné| Spatné |Neutrdini| Dobré |Vyborné
Kritérium Véha A B c D
1 2 3 4 5
Cena produkti a sluZeb 0,2 B D A c 0.8 | 02 1 0.6
Umisténi obchodu/d 0,15 c D A B 06 075 015 03
Interiér obchodu/t 0,1 ¢ D A B 0,3 0,5 0.1 0,2
Propagace obchodu/a 0,07 ¢ D A B 0.21 | 0,35 0,07 | 0,14
N B D A, C 0,75 | 0,15 | 0,75 | 0,6
Pristup k zakaznikdm 0,15
Rozsah nabldlfv produkti a D A B, C 0,4 1 1 0,2
sluZeb 0,2
Poéet nabizenych znacek 0,05 D A B C 0,15 025|025 | 01
Oteviraci doba 0,08 AD B, C 0,24 | 0,4 0.4 | 0,24
Legenda
- 3,45 | 3,6 | 3,72 | 2,38
A Junior hockey shop
B JB Sport, spol. s.r.o.
c Némeckovi
D Roman Kasak

Po zaneseni zjisténych dat do tabulky mizeme vidét, Ze nejlépe dopadli manzelé
Némeckovi, ktefi dominuji pfedevsim diky své Siroké nabidce v kombinaci se
skvélou cenou a pfijemnym vystupovanim. Za nimi se umistila spole¢nost JB
Sport, spol. s.r.o., ktera manzelim Némeckovym muze zdarné konkurovat
vrozsahu své nabidky. Konkurovat ale nemulze v cené téchto nabizenych
produktt a sluzeb a také v pfistupu k zakaznikim. Na tfetim misté se umistil
Junior hockey shop, ktery je v mnoha hodnoticich kritériich primérny, cemuz také
toto umisténi odpovida. Na poslednim misté muzeme vidét obchod podnikatele
Romana Kasaka, ktery zaostava takika ve vSech hodnoticich kritériich za véemi

ostatnimi spole¢nostmi.

Analyzu konkurence z hlediska kamenného obchodu jsme si jiz uvedli, jelikoz se
ale spole¢nost snazi oslovit §irsi klientelu z celé Ceské a pripadné také Slovenské
republiky prostfednictvim svych internetovych stranek www.hokejlevne.cz, je
pochopitelna i analyza tohoto ,virtualniho® prostredi.

Na tomto internetovém trhu pusobi velké mnozstvi obchodu stejného zamérfeni,

v v s

dle dohledatelnych informaci jich je vice nez stovka. Vybrany k blizSi analyze byly
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dva obchody, prvnim je internetovy obchod www.hokejpro.cz, druhym pak

www.hokejova-vystroj.cz.

Internetovy obchod www.hokejpro.cz

Jedna se o internetovy obchod spole€nosti JB Sport, spol. s.r.o., ktery byl jiz blize
predstaven a analyzovan vyse (viz kapitola 3.1). Tento internetovy obchod byl
zalozen roku 2005 a je nejstar§im webem provozovanym touto spolecnosti.
Zbyvajici dva internetové obchody nesou nazev  www.inlinepro.cz

a www.florbalpro.cz, ty ale v této praci blize pfedstavovat nebudeme.

Na strankach www.hokejpro.cz mohou zakaznici najit vérnou kopii nabizeného
zbozi kamennych prodejen, navic jsou zde nabizeny i produkty dostupné
u dodavatelt spole¢nosti JB Sport, spol. s.r.o. Jak jiz bylo zminéno, nabidka
kamennych prodejen této spolecnosti je Siroka, nabizenim produktd dostupnych u
dodavatele tedy spole¢nost ziskala status giganta mezi internetovymi obchody.
Spole¢nost také na svych strankach odkazuje na sluzby nabizené ve svych
kamennych prodejnach, bohuzel si spoleénost zachovala i stejnou cenovou
hladinu svych produktd v internetovém obchodé tak jako v prodejné kamenné,
¢imz se zaradila mezi nejdrazsi internetové obchody. Co se tyCe propagace, je
spole¢nost umisténa na portaly www.zbozi.cz a www.heureka.cz, neboli portaly

fungujici na systému srovnavani cen produktu.

Internetovy obchod www.hokejova-vystroj.cz

V tomto pfipadé se jedna o internetovy obchod spojeny s kamennym obchodem
v Brné, vlastniky jsou bratfi Jaroslav a Martin Vrbové, ktefi pisobi v oboru jiz od

roku 1991, coz s sebou nese mnozstvi zkuSenosti a kontaktd.

Internetovy obchod nabizi vybaveni nejen hokejové, ale také vybaveni na florbal
a inline. Nabidka produkta vSech téchto zaméreni je Siroka, minimalné srovnatelna
s nabidkou internetovych obchodd spoleénosti JB Sport, spol. s.r.o. Cim se ale
tento internetovy obchod od obchodu spole¢nosti JB Sport, spol. s.r.o lisi, je
usporadani a design webu, ktery je velmi chaoticky a nepfehledny. DalSim
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rozdilem je pak cena, ktera je naopak mnohem niz8i, Castokrat i na hranici

velkoobchodnich cen.
Toto porovnani bylo provedeno na zakladé dostupnych informaci na internetovych

strankach obou spolecnosti a dalSich strankach s touto tématikou souvisejicich.

| v tomto pFipadé bylo vyuZzito metody tzv. Scoring modelu (viz vysvétleni vyse).

Tabulka é. 2 — Scoring model konkurence internetového obchodu

Velmi $patné| Spatné | Neutrdlni| Dobré Vyborné
Kritérium Viha A B C
1 2 3 4 5
Cena produktd a sluZeb 0,25 B A c 1 0.25 1,25
Design webu a pfehledost 0,13 c A B 0,39 0,65 0,13
Dodaci Ihiita 0,15 ¢ B A 0.75 0.6 045
Propagace obchodu 0,12 A B c 0,36 0,48 0,6
Slevové akce 0,05 A B¢ 0,05 0,15 0,15
- . A B, C 0,4 1 1
Rozsah nabidky produktt a sluZeb 0,2
Pocet nabizenych znacek 0,1 A B C 0.3 0.5 0.5
Legenda
K 3,25 3,63 4,08
A hokejlevne.cz
B hokejpro.cz
(o hokejova-vystroj.cz

PFi pohledu na tabulku vidime dominanci webu www.hokejova-vystroj.cz, ktera
v mnoha aspektech pfipomind kamennou prodejnu manzeld Némeckovych.
Nabidka produkit a sluzeb obrovska v kombinaci s minimalni cenou, ovSem
usporadani webu chaotické a neprehledné. Na druhém misté se umistil
internetovy obchod spole¢nosti JB Sport, spol. s.r.o., web www.hokejpro.cz, ktery
také dominuje Sirokou nabidkou produkil a sluzeb, stranky jsou prehlednéjsi,

v neprospéch ale mluvi cena, ktera je enormni.
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3.2 SWOT analyza

Tabulka é. 3 — SWOT analyza kamenné prodejny

Silné stranky

Slabé stranky

Cena

Rozsah nabizeneho sortimentu

Umisténi obchodu

Objem trZeb

Pristup k zakaznik{m

PfileZitosti

Hrozby

Rozsifeni prodejnich prostor

Vstup konkurence do odvétvi

Otevieni dalsi prodejny

Zanik klubu HC Junior Mélnik

Tabulka ¢.4 — SWOT analyza kamenné prodejny

Silné stranky

Slabé stranky

Cena Rozsah nabizeného sortimentu
Propagace
PrileZitosti Hrozby

Nabidka sortimentu skladem u dodavatele

Vstup konkurence do odvétvi

Zlepseni podpory prodeje

Ztrata kamenné prodejny
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4 Marketingovy mix

4.1 Produkt

Jak jiz bylo blize specifikovdno v kapitole 1.3, produkitem se rozumi jakékoliv
nabidka produktu &i sluzby, v naSem pfipadé tedy do této kategorie nepochybné

patfi nejen nabidka hokejové vystroje a vyzbroje, ale i dalSi nabizené sluzby.

4.1.1 Nabidka hokejové vystroje a vyzbroje

V nasleduijici tabulce jsou uvedeny jednotlivé ¢asti vystroje a vyzbroje, které jsou

nabizeny.

Tabulka é. 5 — Nabizena hokejova vystroj a vyzbroj

Hokejova vyzbroj a vystroj Textil a doplriky

Helmy Rukavice Ribana Nakréniky
Chranice ramen Kalhoty Ponozky Tkanicky
Chranice lokt( Hole Stulpny lzolace
Chranice holeni Brusle Suspenzory Chranice brusli

Jak je jiz v pfedchozi tabulce jasné vidét, hokejovou vyzbroj a vystroj tvofi celé
kvantum chranicd a dalSich doplikd. V pfipadé zajmu nabizet kompletni
hokejovou vyzbroj a vystroj véetné vSech doplika vSech kvalitativnich model(
a zaroven také velikosti alespon jedné znacky, by bylo nezbytné investovat ¢astku
presahujici 3 000 000,- K&, coz je vnaSsem konkrétnim pfipadé momentalné
nerealné. V nabidce je tedy prafez jednotlivych vykonnostnich fad téch
nejznaméjsich hokejovych znacek, kterymi jsou znacky Bauer, CCM a Easton,
dopliky jsou pak odebirany od znacky Opus €i Fischer.

Kazd4a tato hokejova znacka ma nékolik svych produktovych fad, u znacky Bauer
to jsou fady Vapor, Supreme a Nexus, u znacky CCM Fada Ribcor, Tacks a RBZ,
u Easton pak Stealth a Synergy. Kazda tato jednotlivda fada ma déle nékolik

vykonnostnim  modell  standardné oznacovanych vzestupné cisly od
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nejobycejnéjSiho po nejkvalitnéjSi. Napfiklad u produktové Fady Nexus znacky
Bauer jsou jednotlivé modely oznaceny ,Nexus 2000% ,Nexus 4000“ ,Nexus
6000“, ,Nexus 7000“ a ,Nexus 8000“ kdy fada ,Nexus 2000“ je nejobycejnéjsi,
fada ,Nexus 8000“ nejkvalitngjsi. Principialné podobné jsou na tom i ostatni
produktové fady vSech znacek. NiZze pro pfedstavu uvedena tabulka cen hokejek

znacky Bauer modelové fady Nexus vSech vykonnostich modeld.

Tabulka é. 6 — Hole Bauer Nexus

Ceny holi Bauer Nexus
Nazev hole Kvalitativni tfida Nakupni cena |Prodejni cena
Bauer Nexus 2000 Rekreacni hokej 1150 K¢ 1449 K¢
Bauer Nexus 4000 Vykonnostni hokej 1900 Ké 2349 K¢
Bauer Nexus 6000 Poloprofesionalni hokej 2400 K¢ 2999 K¢
Bauer Nexus 7000 Poloprofesionalni hokej 3100 K¢ 3699 K¢
Bauer Nexus 8000 Profesionalni hoke;j 4200 Ké 4999 K¢

Co se tyc€e spolecnosti ,Junior hockey shop®, jsou zde nejvice nabizeny zakladni
modelové Fady hokejové vyzbroje a vystroje, popfipadé druhé nejobycejnéjsi
modelové fady téchto nejznaméjSich znacek, které jsou pochopitelné cenové
nejdostupné;jsi. Prioritné je tomu tak z divodu menS$i vazanosti kapitalu v téchto
kvalitativnich fadach, dalS§im divodem je i celkové vétSi zadjem o tyto fady ze
strany zdkaznikda. Kvalitnéjsi, drazsi vykonnostni fady jsou pak nabizeny na
objednani. Co se tyCe doplnkd, vybér je zde Siroky z divodu mensi vazanosti

kapitalu v kazdém takovémto produktu.

4.1.2 Nabidka sluzeb

Veskerym nabizenym sluzbam vévodi nabidka brouseni brusli na automatické
brusce ProSharp AS2001 zakoupené od stejnojmenné spolecnosti. Nejvétsi
vyhodou tohoto automatu je presnost, s kterou jsou brusle nabrouseny. Tato
vyhoda je zapfi€inéna tim, Zze brusny kotou¢ vytvari stale stejny tlak na nlz
brouSsené brusle, ¢&imz dochazi keliminaci lidského faktoru a tim tedy

i k maximalni pfesnosti. DalSim benefitem brusky je pak moznost volby razné
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hloubky Zlabku, neboli k vybé&ru miry ostrosti brusle. Posledni vyhodou brusky
ProSharp AS2001 je moznost profilovani, neboli tzv. tvorba kolébky, kdy je hradi
vytvofena kolébku razné délky pro urCovani stability ¢i akcelerace hrace. Na
brusce je mozné nabrousit profesionalni hokejové brusle, a to jak hracské, tak
i brankarské, dale je pak mozné nabrousit jakékoliv rekreacni brusle panskeé,

damské i détske.

Dal$i nabizenou sluzbou je pujcovna brusli, ktera &ita pfiblizné 60 para brusli pro
vSechny kategorie bruslafu. K zapuj€eni je vzdy minimalné jeden par od kazdé
velikosti panskych, damskych i détskych brusli, nejfrekventovanéjsi velikosti jsou

pak v nabidce minimalné ve dvou parech.

Jako dalSi nabizena sluzba je bazarovy prodej fungujici na standardnim principu
vykupu a nasledném prodeji starsi ¢asti vyzbroje a vystroje. Takto vykoupena Cast
je zaevidovana do predem pfipravené tabulky pro lepsi pfehlednost. Z duvodu
omezené kapacity prostor prodejny jsou tyto bazarové véci uloZzeny ve skladu,
odkud jsou v pfipadé pozadavku pfineseny k prohlédnuti.

Od roku 2016 by mélo dojit k rozSifeni nabizenych sluzeb, kdy by se mélo jednat
o nabidku opravy dlani hokejovych rukavic a také o nabidku nytovani brusli. Obé
tyto sluzby v nabidce citelné schazi. Investice do téchto sluzeb je takika nulova,
jedinou podminkou nabidky je nutnost vyhledani speciality provadéjiciho tyto

opravy.
4.2 Distribuce

4.2.1 Kamenna prodejna

Adresy provozovny je Klasterni 647, 276 01 Meélnik, konkrétné se jedna pfimo
o prostory zimniho stadionu. Zimni stadion je situovan velmi dobfe, kdy je pfimo
u frekventované ulice, navic sousedi se supermarketem Kaufland. Doprava
k zimnimu stadionu a tedy i prodejné je mozné pésky, automobilem ¢i autobusem
méstské hromadné dopravy z divodu pfiblizné 150 metri vzdalené zastavky
autobusu. Pristup do prodejny je mozny bud pfes recepci zimniho stadionu, nebo

pfipadné bo¢nim vchodem.
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4.2.2 Internetovy obchod

Adresa obchodu je www.hokejlevne.cz, nazev obchodu vychazi z &astého
poZzadavku zakazniki nakupovat co nejlevnéji a také ze zaméru prorazit
v konkuren&nim prostfedi na internetu pravé pomoci nizkych cen. Internetovy
obchod byl vytvofen na miru pfesné dle poZzadavku obou majitelt, poptano bylo
nékolik spolecnosti vytvarejicich internetové obchody, nejzajimavéjsi nabidku
vytvofila spole€nost GlobeWeb Czech s.r.o., od které byl nasledné internetovy
obchod zakoupen. Dostupna byla i fada jinych internetovych obchodl za
prijatelnéjSi ceny, v neprospéch téchto ale mluvila znaénd omezenost moznosti
pretvofeni struktury obchodu dle pfesnych pozadavki obou majiteld. Naopak
v zakoupeném internetovém obchodé spolecnosti GlobeWeb Czech s.r.o. je
mozné jakkoliv ménit grafické provedeni, rizné definovat filtry pro rychlejsi hledani

aJ.
4.3 Cena

Jednotlivé ceny nabizené hokejové vyzbroje a vystroje vychazi zjedné strany
z velkoobchodnich cenikd dodavateld, neboli z ndkupnich cen, z druhé strany pak
z prodejnich  cen konkurence, které jsou snadno dohledatelné pomoci
internetovych stranek porovnavajicich jednotlivé ceny, kterymi jsou napriklad
www.zbozi.cz, nebo www.heureka.cz. Plo$né Ize fici, Zze zakladni ceny hokejové
vystroje a vyzbroje v kamenném obchodé jsou tvofeny pfidanim tficetiprocentni
marze k nakupnim cenam. Tyto ceny jsou pak snizovany o pfiblizné 10% pro ¢leny
a hrace klubu HC Junior Mélnik. Na internetu, kde je mnohem tvrdSi konkurenéni
boj a kde by spole¢nost chtéla €asem mnohem vice profitovat, je zakladni cena
vyzbroje a vystroje navySena pouze o 15% oproti nakupnim cenam. Timto krokem
si spolec¢nost slibuje odliv zakaznikl od jiz zavedenych internetovych obchodu
a nasledny zisk téchto zakaznikll na svou stranu. Prozatim jedinym bonusem pro
zakazniky internetového obchodu je dopravné zdarma pfi nakupu nad 3000,- K&.
Cenova hladina doplriku je relativné nizka, zpravidla do 200,- K&, u téchto doplrik

je ovéem marze takrka stoprocentni.

Zakladni cena brouseni brusli je stanovena na 60,- K& za nabrouseny par, kdy je
tato cena déle upravovana dle stavu nozu brusli. Vyhodu maji opét ¢leni a hradi
klubu HC Junior Mélnik, kterym je u¢tovano 50,- KE za nabrouseny pér brusli. Dle
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dostupnych informaci se cena této sluzby konkurenénich spole€nosti pohybuje
v rozmezi mezi 50 — 100,- K& za nabrous$eny par brusli. Pravidelnosti brouseni
brusli je zcela individualni dle aktualniho pocitu a potfeb jednotlivce, zpravidla ale
byva opakovano pfiblizné kazdych 14 dni.

Cenik pujcovny brusli je sestaven dle inspirace z ceniku konkurenéni spole¢nosti,
kde je zakladni sazba pro dospélého stanovena na 80,- K¢ za zapuajceny par na
120 minut, cozZ je standardni trvani vefejného brusleni. Vyhodné&jsi cenu maji déti
a mladistvi do 18 let, kterym je uctovano 50,- K¢ za zapuljCeny par na tentyz ¢as.
Do ceny puj¢ovného je zahrnuta ob&asna nutnost nabrouseni pujé¢ovanych brusli,
vyména Snérovadel a hygienické oSetfeni brusli po pujceni. Tyto naklady jsou
vyjma hygienického oSetfeni brusli obCasné a do investic promlouvaji velmi

nevyrazné.

Cena a zaroven i prodejni marze za prodej bazarové vyzbroje a vystroje je zcela
individualni dle smluvené ceny odkoupeni a stavu daného produktu. Tyto prodeje

jsou zcela vyjimeéné a netfeba se jimi zde dale zabyvat.
4.4 Marketingova komunikace

4.4.1 Kamenna prodejna

Kamenna prodejna spolecnosti je propagovana predevSim prostfednictvim
reklamni cedule vénované spoleé¢nosti STRIDA SPORT s.r.o0., ktera je dominantni
predevsim svymi rozméry 3 x 5 metru. Tato cedule je umisténa u bo¢niho vchodu
do zimniho stadionu pfimo nad prostory prodejny. Tato cedule je uvedena
v pfiloze ¢. 2., najemné za tuto reklamni plochu klubem HC Junior Mélnik
spole€nosti UCtovano neni. Dale je kamenna prodejna, hlavné pak nabidka
brouSeni a puajéovani brusli, propagovana pomoci plachty umisténé na oploceni
zimniho stadionu opét v blizkosti prodejny, i v tomto pfipadé neni u¢tovano zadné
najemné za tuto plochu. Plachta uvedena v pfiloze €. 3. Pfimo v prostorach
zimniho stadionu je vyuzivano reklamniho stojanu ve tvaru pismena ,A“ ktery
navstévniky zimniho stadionu také upozorfuje na provoz kamenné prodejny.
V zimnich mésicich pak probih& standardné dalSi propagace prodejny, zejména

pak brouseni a pujéovny brusli pomoci natisténi a nasledného roznosu letaki na
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parkovistich nakupnich center, kde je shromazdovano velké mnozstvi

potencionalnich zakazniku.

Propagace nové planovanych sluzeb opravy rukavic a nytovani brusli bude
provedena pfimo uvnitf prodejny, kde bude upoutadvka téchto novych sluzeb
nabizena pomoci polepu vyloh a dalSich volnych ploch. Konkrétni graficky navrh

zatim vypracovan nebyl.

4.4.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod je propagovan pomoci polepl vylohy kamenné prodejny, kde
je polep odkazujici na stranky www.hokejlevne.cz. DalSi propagace internetového
obchodu je pak formou profilu na sociélni siti Facebook, kde jsou zminovany
nabizené novinky, cenové akce a dalSi. Dale je predplaceny kredit na strankach
www.zbozi.cz a www.heureka.cz, kde je zpravidla Uc¢tovana 1,- K& za kazdy
proklik z t&chto stranek na obchod www.hokejlevne.cz. Castka 1,- K& za kazdy

v v

obchodu na V.I.P. pozicich je nutné ¢astku zvysit.

Do budoucna je v planu umistit banner na stranky klubu HC Junior Mélnik, které
Casto navstévuji samotni hraci, nebo verejnost z davodu informovanosti 0 konani
vefejného brusleni, zapastd mladeznickych tyma &i tymu dospélych a dalSich
podrobnosti tykajicich se klubu. Cena najemného za umisténi tohoto banneru na
stranky klubu prozatim nebyly s vedenim ujednany.

Co se tyCe podpory prodeje, je k ndakupu brusli poskytovano prvni nabrou$eni
brusli zdarma, k nakupu hokejky je pak zakaznikovi pfibalena hokejova izolace
také zdarma.

Do budoucna je v planu vytvoreni slevovych karet s vysi slevy 10% pro ¢&leny
klubu HC Junior Mélnik za ucelem zvySeni povédomi o této vyhodé pro vSechny
Cleny. Karty by mély byt rozdavany na jméno hrace dle aktualni soupisky vSech
mladeznickych kategorii klubu.
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4.5 Lidé

Z duvodu, Ze v prodejné pracuji pouze oba zakladatelé, je tato ¢ast zaméfena
pouze na jejich znalosti tykajici se nabizeného sortimentu z hlediska produkt
i sluzeb.

Oba zakladatelé jsou pravidelnymi Ucastniky seminafi pofadanych jednotlivymi
dodavateli, kde jsou pfedstavovany novinky pro nadchazejici hokejovou sezonu.
Na téchto seminafich jsou detailné probrany veskeré podrobnosti o kazdé c&asti
vyzbroje a vystroje, prostor zde zpravidla byva i pro osobni vyzkouSeni kazdé
z novinek pro jesté lepSi osvojeni daného produkiu. Co se tyCe problematiky
brouseni brusli, byl pfelozen manual zaslany spole¢né s automatickou bruskou,
drobné nejasnosti byly pak doladény pomoci mailové komunikace s technickou
podporou spole¢nosti.

4.6 Proces

Samotnému procesu brouSeni brusli predchazi nékolik krokd, témito kroky je
nejprve volby spravné hloubky Zzlabku, ktery zakaznik pozZaduje. Stavajici
zakaznici maji jiz svlj Zlabek vybran a pamatuji si jen €islo, pod kterym je Zlabek
oznacen. S novymi zakazniky je potfeba ur€ity Zlabek vybrat, tomuto vybéru
napomaha zohlednéni nékolika parametru jako je herni post, hmotnost, ¢i tvrdost
ledu, kde bude zakaznik bruslit. DalSim krokem je upraveni brusného kotouce dle
pozadované hloubky Zlabku, kotou¢ se upravuje pomoci pfipraveného diamantu.
Poslednim krokem je nastaveni kotou€e na $ifi nozd, které maji byt nabrouseny.
Protoze kazdy typ brusli ma jinou Sifi svych nozu, je vyuzivana specialni mérka
Sife nozl brusli, ktera byla také zakoupena od spole¢nosti ProSharp Inc., mérka
Sife nozu brusli k nahledu v pfiloze €. 4.

Cely tento proces v€etné samotného brouseni brusli je provadéno na pockani,
doba brouseni brusli se vzdy odviji dle pravidelnosti brouseni brusli a celkovému
stavu nozu brusli. Opakované brousené brusle jsou zpravidla nabrouseny za
necelych 6 minut, vice ¢asu zaberou nové brusle, nebo brusle rezavé, kde tento

proces mulze trvat az 15 minut.
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4.7 Prezentace - forma fyzickych dikazu

Prezentace brouseni brusli je zaji$téna tim, Ze samotny proces brouseni brusli
probiha pfimo v prostorach prodejny, tedy pred ocima zakaznikd. Z ddvodu
mnozstvi necistot vytvarejicich se pfi procesu brouSeni je bruska umisténa do
proskleného ruéné oteviraného boxu, ¢imz je zamezeno Sifeni nedistot do prostor
prodejny. Dale jsou k nahledu v prodejné samotné celkem ¢&tyfi noze, na kterych
jsou demonstrovany ruzné hloubky Zlabka pro pomoc pfi volbé hloubky Zlabku
novymi zakazniky.
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5 Navrh strategie rozvoje obchodni spole¢nosti

Na zakladé vysSe zjisténych faktu a skuteCnosti, kdy za nejvétSi nedostatek
kamenné prodejny i internetového obchodu byla shledana omezena nabidka
produktd souvisejici s nedostateCnym kapitalem pro rozsSifeni této nabidky, je
spolecnosti doporu¢eno osloveni stavajicich, ¢i novych dodavatell, se zamérem
vytvofeni konsignacniho skladu. Timto krokem by spole€nost docilila roz8ifeni své
nabidky bez nutnosti vazanosti dalSiho kapitélu.

Nabidku ve svém internetovém obchodé spolec¢nost muze rozsifit bez ohledu na
uspésnost jednani tykajicich se konsigna¢niho skladu, kdy zde muze nabizet
veSkeré produkty skladem u dodavatele, o kterych Ize ziskat informace

prostfednictvim online B2B systému, kterym vétSina dodavatel disponuije.

Jako dal8i krok vedouci k budoucimu Uspé&snému rozvoji spole€nosti je zlepSeni
propagace jak kamenného, tak internetového obchodu. Kamenny obchod,
predevsim sluzby pro Sirokou verejnost (brouseni a pujcéovna brusli), by bylo
vhodné propagovat napfiklad dal$i plachtou odkazujici na tyto sluzby (plachta k
vidéni v pfiloze €. 3). Tuto plachtu by bylo vhodné umistit v centru mésta Mélnik,
kde je vysoka koncentrace lidi a kde by byla plachta velmi efektivné umisténa. Na
této plachté je vidét i odkaz na internetovy obchod hokejlevne.cz, byl by tedy
Castecné propagovan timto zpusobem. Dal by byla vhodna propagace na
internetovych strdnkach www.onlajny.cz, coz je web zprostiedkovavajici sportovni

vysledky a pySni se mnozstvim navstévniku.
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Zaver

V této bakalarské praci byla podrobné rozebrana maloobchodni spole&nost
s nazvem ,Junior hockey shop“. Detailné byly popsany veSkeré Ccinnosti
predchazejici zalozeni obchodu, popsan byl sou€asny stav v€etné analyzovani
konkurence jak zpohledu kamenné prodejny, tak z pohledu internetového

obchodu. Zavérem byly zminény doporuceni pro dalsi uspésny rozvoj spole¢nosti.

Z pohledu kamenné prodejny byly shledany vyhody pfedevsim v umisténi, kdy se
prodejna nachazi pfimo na zimnim stadionu v Mélniku. Dal8i vyhodou jsou
pfijatelné ceny nabizenych produktd a osobni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Za
nevyhodu byla oznatena omezena vyse kapitalu, ktera je negativné promitnuta do
mnozstvi nabizenych produktld. Kombinace téchto vyhod a nevyhod déla ze
spole¢nosti slabsiho hrace v porovnani s giganty tohoto odvétvi, kterymi jsou
manzelé Neméckovi, nebo JB Sport, spol. s.r.o.

Z hlediska internetového obchodu, kde mlze spole¢nost zaujmout pouze cenou
svych nabizenych produktl, ma mnoho rezerv. Zde dominuiji internetové obchody
www.hokejova-vystroj.cz, nebo www.hokejpro.cz, které maji ve své nabidce
nékolikanasobné vice produktl, prvni jmenovany internetovy obchod ma pak jesté

vyhodu v extrémné nizkych cenach nabizenych produkta.

Zavérem byly spole¢nosti doporuceny kroky vedouci kdalSimu uspé&Snému
rozvoji, které spodivaji predevSim v rozSifeni své nabidky vramci mnoZstvi
nabizenych hokejovych znaéek v kombinaci s mnozstvim produktl. Internetovy
obchod, pro ziskani vice zakaznikd, bylo doporu¢eno vhodné propagovat
prostfednictvim vhodnych internetovych stranek.

40



Seznam literatury

BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1. vyd. Praha 3 :
Management Press, s.r.o., 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9

HISRICH, R. D., PETERS, M. P., ZaloZeni a Fizeni nového podniku. 1 vyd. Praha :
Victoria Publishing, 1996, 501 s. ISBN 80-858-6507-6.

HORAKOVA, |. Marketing v souéasné svétové praxi. Praha : Grada, 1992, 368 s.
ISBN 80-854-2483-5.

JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha : Grada, 2008,
2001, 180 s. ISBN 80-716-9995-0.

KOTLER, P. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2006, 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.

SEDLACKOVA, H. Strategicka analyza. Vlyd. 1. Praha : C. H. Beck, 2000, 101 s.
ISBN 80-717-9422-8.

SYNEK, M. a kol. Podnikova ekonominka. 3. pfepracované a doplnéné vydani.
Praha : C. H. Beck, 2002, 479 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-717-
9736-7.

VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stfedni firmy. 2., aktualizované a

rozSifené vydani. Praha 7 : Grada Publishing, a.s., 2008. 305 s. ISBN 978-80-247-
2409-6

41



Ostatni zdroje

www.hokejlevne.cz. [Online] 2015. Internetovy obchod
www.hokejpro.cz. [Online] 2015. Internetovy obchod
www.hokejova-vystroj.cz. [Online] 2015. Internetovy obchod
www.jbsport.cz. [Online] 2015. Internetovy obchod

42



Seznam obrazku a tabulek

Seznam obrazku

Obrazek €. 1 Logo internetového obchodU.........cooveiiiiiiiiiiieeec e 44
Obrazek €. 2 Reklamni cedule 3 X 5 Metrd .......ooviiiiiiiiiiiiiieee e 45
Obrazek €. 3 Reklamni plachta ........oooooieiiiiiii e 46
Obrazek €. 4 Mérka Sife NOZU Bruslhi...........eeeiiiiiii e 47

Seznam tabulek

Tabulka ¢.1 — Scoring model konkurence kamenné prodejny .........ccccceveeeeeeeennnes 27
Tabulka €. 2 — Scoring model konkurence internetového obchodu...................... 29
Tabulka €. 3 — SWOT analyza kamenneé prodejny ...........ccceeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeeens 30
Tabulka €.4 — SWOT analyza kamenné prodejny ...........eeeeeeeeiiiiiiiiiieeeeeeee e 30
Tabulka €. 5 — Nabizena hokejova vystroj a vyzbroj.........ccccoiviiiiiiiinns 31
Tabulka €. 6 — Hole Bauer NeXUS ... 32

43



Obrazek €. 1 Logo internetového obchodu

g
4
P

HokejLevneé..-

44



Obrazek ¢. 2 Reklamni cedule 3 x 5 metru

Sidmey Crosby

45



Obrazek ¢. 3 Reklamni plachta

* Brouseni brusli
— Pujcovna brusli

Prodej brusli

: — Kontaki
i “_ = N

46



Obrazek ¢. 4 Mérka Sife nozu brusli

NN N W WL W
N ® © O N W ®

HOLLOW & THICKNESS CHECKER!
WWW.PROSHARP.NET

6 Bemg11 13 14 16 17 19 21
y i1/4 5/16 3/8 7 1/2 9/16 5/8 11716 3/4 13/16

2.

47



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Petr Pokorny

STUDIJNi OBOR

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

NAZEV PRACE

Maloobchodni podnikani ve sportovnim odvétvi

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANIi | 2015
managementu a
marketingu

POCET STRAN

POCET OBRAZKU 4

POCET TABULEK 6

POCET PRILOH 0

STRUCNY POPIS

Bakalafska prace se zaméfuje na maloobchodni podnikani ve
sportovnim odvétvi, konkrétné na spole¢nost ,Junior hockey shop*.
Cilem prace je provedeni analyzy souc¢asné situace véetné zmapovani
nejvétSich konkurentll, jak zhlediska kamenné prodejny, tak
z hlediska internetového obchodu. V préaci je také uveden pohled do
historie spolecnosti véetné vSech krokd predchazejicich zalozeni
spole€nosti. Po téchto zjisténich jsou nasledné uvedena doporuceni
pro dal$i uspésny rozvoj spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Junior hockey shop, www.hokejlevne.cz, hokejovy obchod,
hokejova vyzbroj a vystroj

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne




ANNOTATION

AUTHOR Petr Pokorny

FIELD 6208R087 Business Management and Sales
Retail business in sport industry

THESIS TITLE

SUPERVISOR doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2015
of Management and
Marketing

NUMBER OF PAGES

NUMBER OF PICTURES 4

NUMBER OF TABLES 6

NUMBER OF APPENDICES |0

SUMMARY

This Bachelor’s thesis in focused on retail business in sport
industry, specifically on a company called ,,Junior hockey shop®.
The aim of the thesis is to analyze the current situation as well as
to evaluate the biggest competitors in terms of both traditional
and online shopping. Likewise, the history of the company and all
the steps that led to its foundation are outlined. Finally, some
recommendations of how to further develop the business are
made.

KEY WORDS

Junior hockey shop, www.hokejlevne.cz, ice hockey shop, ice
hockey equipment

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No




