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Zmény spotrebitelského chovani v maloobchodé se
sportovnim oblefenim v dusledku vzniklé ekonomické
situace

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na zmény chovani spotiebitele pii nakupu sportovniho
vybaveni a oble¢eni v soucasné ekonomické situaci. Cilem je zhodnotit, zda spotiebitel méni
své chovéani a bude omezovat svoji spotiebu pro dany sortiment. Diplomova prace je
rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast priblizuje pojmy souvisejici s maloobchodem, motivaci spotiebitele,
marketingovym prizkumem, a to vcetné zdkladnich rozdé€leni. Déle bliZze popisuje
ekonomické ukazatele. Praktickd cast rozebird spotiebitelsky priazkum u spotiebitele,
prodejniho personalu spolecnosti se sportovnim vybavenim a obleCenim a rozhovory
s dodavateli. Data ziskana prizkumem jsou graficky 1 statisticky zhodnocena a popsana. Je
definovana ekonomicka situace v CR.

Zéaveérem je zhodnocena zména chovani spotiebitele.

Klic¢ova slova: maloobchod, chovani spotiebitele, ekonomicka situace, prizkum, motivace,

marketing, sportovni vybaveni



Changes in consumer behavior in sports clothing retail

due to the economic situation

Abstract

The thesis focuses on changes in consumer behavior when purchasing sports
equipment and clothing in the current economic situation. The aim is to evaluate whether the
consumer changes his behavior and will limit his consumption for the given assortment. The
thesis is divided into a theoretical and a practical part.

The theoretical part approximates concepts related to retail, consumer motivation,
marketing research, including basic divisions. It also describes the economic indicators in
more detail. The practical part discusses consumer research with the consumer, the sales
staff of a sports equipment and clothing company, and interviews with suppliers. The data
obtained by the survey are graphically and statistically evaluated and described. The
economic situation in the Czech Republic is defined.

In conclusion, the change in consumer behavior is evaluated.

Keywords: retail, consumer behavior, economic situation, research, motivation, marketing,

sports equipment
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1 Uvod

Chovani spottebitele jiz po generace podléhd vzorim a pravidliim, a pfesto je pro
prodejce vzdy jednou nezndmou. Je mu vénovana velka pozornost a na jejich vyzkumy jdou
nemalé finan¢ni prostiedky kazdé obchodni spolecnosti. Pro prodejce jde o ziskavani
zasadnich informaci o zadkaznikovi, dle nichz Ize nastavit podnikovou a marketingovou
strategii. Na chovani zdkaznika je nutné se zaméfit nejen pfi samotném nakupovani, ale 1
pied uvedenim vyrobku na trh. V ptipadé sportovniho obleceni a vybaveni zaroven ziskat

informace o spotiebiteli a konkurenci a nalézt vyhodu pted konkurenci.

Spotiebitelské chovani se méni s potiebou. Potifeby se méni béhem celého Zivota.
N¢ékdy je potfeba odsunuta, nékdy je potlacena, nékdy neni mozné ji uskutecnit. Divody,
pro¢€ je odloZena ¢i ji nelze uskutecnit je dana Casto ekonomickou situaci. V poslednich dvou
letech byl spotiebitel nucen potiebu odlozit, hledal si alternativni cesty, které ovSem nebyly
tak komfortni jako kdyz si vyrobek mohl prohlédnout, vyzkouset a byt v pfimém kontaktu s
prodejcem. Hledani a vyuzivani této alternativni cesty bychom oznacili jiz za zménu
spotiebitelského chovani. Slo o hledani cesty, jak se k vyrobku dostat, jak o ném ziskat
informace. U ekonomické krize ovSem nemluvime o hledani cesty, ale o ureni si priorit a
ruku v ruce s velkou inflaci, nedostatkem energetickych zdroji a mensim zdrojem financi
obecné. Ekonomické krize ma dopad nejen na zékaznika, ale 1 dodavatele a tim samotného

maloobchodniho prodejce.

Kazda spole¢nost hleda cesty ven z této krize, lze je ale hledat, kdyZ cilem je prodat
sviyj produkt ¢i sluzbu? Jak zpatky vratit své zakazniky, jak znovu je presveédcit o tom, Ze
potieba, ktera byla v minulosti je i nyni. Jak zménit spotiebitelské chovani, aby moje potieba
byla naplnéna potfebou zdkaznika? Tato prace zhodnocuje jak moc dana ekonomicka situace

a nedostatek zboZi a sluZeb ovliviiuje spotiebitelské chovani a zda jej méni.
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2  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je vyhodnoceni zmén v chovani spotiebitelti v maloobchod¢ se
sportovnim oblecenim a vybavenim v zdvislosti na ménici se ekonomické podminky na trhu.
V dusledku rostoucich inflac¢nich tlakt a ristu nédklada na energie se méni faktory u nabidek
sportovniho oble€eni a vybaveni a je nutné prozkoumat, jak na tyto faktory budou reagovat
spottebitelé. Pfinosem prace je zjiSténi, které¢ determinanty v soucasné dob¢ ovliviuji
rozhodovaci proces spottebitelii pfi nakupu sportovniho obleCeni a vytvofeni k tomu
odpovidajici nabidky, aby maloobchody se sportovnim oble¢enim neztratily trzni pozici a
zustaly v udrzitelném ekonomickém stavu. Rozhodujici podstatou je identifikovat zmény
v rozhodovani o ndkupu sportovniho obleCeni a vybaveni a provéfit, jestli napf.

»znackovost® je udrzitelny stav v oblasti zajmu spotiebiteld.

2.2 Metodika

Hlavnim ekonomickym rémcem prace jsou strukturované analyzy a komparace
ziskanych poznatktli. Byla provedena situacni analyza nabidky maloobchodu se sportovnim
oblecenim a vybavenim vcetné provéieni vlivu ekonomickych zmén na trhu na prodejni
strategii vybraného maloobchodniho podniku. Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni pro
respondenty, kteti se vyfiltruji otdzkou, zda jsou spotiebiteli sportovniho obleCeni a
vybaveni a dale s nimi dotaznik pracoval s cilem ziskat aktualni informace o jejich zménach
a potfebach pii rozhodovani se o nakupu sportovniho obleceni a vybaveni. Ziskané poznatky
byly vyhodnoceny jednoduchymi komparac¢nimi a statistickymi metodami.

V zavéru je pouzita syntéza, kterd vSechny vysledky sestavuje do ptehledného

komplexu a slouzi jako zdroj pro ndvrhy a doporuceni.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretické vysvétleni pojmu maloobchod,
maloobchodni sit’ a vymezim pojmi, které nam nejlépe definuji, co je obchod. Dalsim
tématem je samotné chovani zdkaznika, co chovani zakaznika ovliviiyje, jak je ¢lenime.
S tim je spojend i reklama, kterd na zdkaznika plsobi a tim ovliviluje samotné chovéani.
Samotnou reklamu lze rozdélit jak do vniméni znacky, tak i ceny a kvality. To vSe jsou
aspekty, kterym zékaznik dava urcité priority. V neposledni fad¢ je prace zamétena na

spotiebitele, jeho chovani, vnimani a jeho segmentaci.
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Dulezitym bodem je definice a vymezeni ekonomickych ukazatelii kterd se méni
kazdym okamzikem, a to i béhem zpracovani této prace, a proto zde lze vidét i vliv Casu.

Tento jev je blize pfiblizen v praktické casti. V teoretické ¢ésti je podrobné&ji popsan

marketingovy vyzkum.

Ctvrté kapitola definujici praktickou ¢ast piimo rozebira dotaznikové Setfeni. Analyza
dotaznikového Setfeni je provadéna u samotného prodejce, dodavatele a konecného

vvvvv r

spotiebitele. Jde tedy o zhodnoceni u tfech nejdilezitéjsich pilitt samotného prodeje.
V paté kapitole jsou zhodnoceny vysledky z praktické Casti, které maji piinést piinos

pro spolecnost a oteviit tak vice diskusi, o tom, jak ekonomicka situace ovlivnila a ovliviiuje

samotného spotiebitele a jak pomoci ke zlepSeni dané situace v oblasti maloobchodu.
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3 Teoreticka Cast

Prace v teoretické ¢asti 1ze rozd€lit do nékolik kapitol. Prvni je vénovana maloobchodu
a vymezeni pojmu, druhd ¢ast je vénovana reklamé, ve tieti spotiebiteli, spotiebitelskému

chovani, segmentaci spotiebitele a spottebitelskému prizkumu.

3.1 Maloobchod a maloobchodni sit’

Maloobchod se vyrazné zménil od dob, kdy jej zndme mnohem vice osobnéji, lidsky
faktor byl vice aktivni pfi obsluze a uspokojovani potieb zakaznika. Tato vyraznd zména
samoziejmée byla zplisobena touhou vyuzivat technologie v§eho druhu. Nejvice mluvime o
rozsifeni tzv. online prodeje neboli e-shopu. Pravdou zlistava, ze neni snad ¢loveka, ktery
by internetovy obchod v dne$ni dobé nevyuzil. Je stale propracovanéjsi a samoziejme je

propojen s retailem.

Na prospivani ekonomiky ma maloobchod velky vliv, uskuteciiuje se zde stied
nabidky a poptavky mezi spotiebiteli i ostatnimi obchodniky. V roce 2020 v CR jako hlavni
¢innost velkoobchod a maloobchod méla vice jak pétina evidovanych ekonomickych
subjektt. Historicky nejvice jich bylo evidovanych na konci roku 2020 a to 596 321
subjekttl, ale pouze 44,6 % z nich lze oznadit jako aktivni (CSU, 2022). Podil odvétvi
maloobchodu a velkoobchodu na hrubé ptidané hodnoté v CR v roce 2021 zabirala 10,9 %
(CSU, 2022).

Spoustu maloobchodnikli fadime mezi inovatory, pfindsejici ndm zménu v procesu — §itici
inovace Vv maloobchodnim procesu a samotném prodeji. Cilem je upoutat pozornost
spotiebitele, pochopit jeho chovani €i jej navadét pfi samotném nékupu, ptichazet se stale

lepSimi a lakavejSimi sluZzbami.

3.1.1 Vymezeni pojmu maloobchod

Maloobchod 1ze definovat jako mensi format obchodu, kde nakupujicim je spotiebitel.
Maloobchod prodéva produkty spotiebitelim a uspokojuje tak jejich potieby ¢i potieby
domacnosti (HES, 2004). Pocatky maloobchodu jsou spojeny se vznikem trhil.
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Velkoobchod je opakem maloobchodu, vyznacdujeme se jinym koncovym zdkaznikem a

jinym zptsobem prodeje zbozi.

Casto je pouzivam v souvislosti s maloobchodem pojem retail. V Ceské republice jde

jiz o zcela bézné€ uzivany vyraz. Pokud mluvime o retailerovi mluvime o obchodnikovi, ktery

nakupuje ve velkém a prodava v mensim (JADERNA, 2021).

V maloobchod€ mluvime o:

a). zboZzi pro vyrobni spotifebu

b). zbozi pro osobni spotifebu

Funkce maloobchodu:

1.

2
3
4.
5
6
7

Nakup zbozi k dalsimu prodeji spotiebiteliim
Prodej a podpora prodeje zbozi

Pteprava zbozi

Ptevzeti podnikatelského rizika

Finan¢ni operace

Ziskéavani informaci pro rozhodovaci proces

Poskytovani informaci zdkazniktim

Typy provoznich jednotek maloobchodu jsou tfidény dle celé fady znakii:

a). statické — napf. sortiment, umisténi, velikost, forma prodeje atd.

b). dynamické — cenova politika, kvalita nabizenych produkti a sluzeb

Nejéastéjsi typy maloobchodu (JADERNA, 2021, str.54-62):

1). Uzce specializované jednotky — nabizi velmi uzky sortiment s velkou hloubkou

sortimentu, pievaZzuje to ob¢asné a dlouhodobé spotieby (napt. kancelaiské potieby,

zna¢kovy boutique, ...)

2). Specializované jednotky — nabizi hluboky sortiment s omezenou §ifi sortimentu

(napt. odévy, elektro atd.)

3). Odborné velkoprodejny nepotravinaiského zbozi — plocha se pohybuje okolo 1-4

tis. m?, (napt. Ikea, Hornbach)

4). Superrety — vétSinou v obytnych centrech, samoobsluha, omezena kvalita i Sife a
velikost do 400 m?
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5). Supermarkety — nabizi velkou nabidku potravin a zakladni nepotravinaiské zbozi
stiedni kvality ve velikosti 400 - 2 500 m?

6). Hypermarkety — nabizeni plny sortiment potravinaiského zbozi a velkou S§ifi a
hloubku nepotravinatského, a to na plose od 2 500 m?

7). Obchodni domy univerzalni — nabizi specializované prodejce na jednom misté

s moznosti komplexné¢j$iho nakupu

8). Obchodni domy specializované — vétSinou byvaji doplnény k obchodnim domim

univerzalnim, maji hluboky sortiment, ale omezenou S§ifi

9). Prodejny smiseného zbozi — vétSinou mensi obchod s mensi nabidkou, spise

zaméieny na kazdodenni potiebu v lokalitach jako je venkov

10). Pojizdné prodejny — dnes ¢asto vidime na venkov¢ (napi. maso, zelenina apod.)

11). Diskontni prodejny — nabidka zbozi je formou regalového prodeje (napfi.

papirenské vyrobky apod.)

12). Zasilkovy obchod — prodej na dalku, nakup z pohodli domova, zname jako e-shop

3.1.2 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je tvoiena prodejnami, tedy mistem, kde se uskutecnuje samotny
prodej, a to vie ve vymezeném prostoru. Cetnost téchto maloobchodnich jednotek, pak
piedstavuje urditou hustotu maloobchodni sité. Cetnost je ovlivnéna jak nabizenym
sortimentem, tak schopnosti Celit konkurenci. Aby spolecnost mohla Celit konkurenci musi
mit dobfe zvlddnutou prodejni strategii, dost Casto Spatné¢ zvolend strategie je diivodem
nizkych prodeji. Pii tvorbé této strategie by méla spolecnost vyuzivat vSechny casti
maloobchodniho mixu.

Maloobchodni mix je tedy vSe, co samotnou prodejnu, prodej, cenu, propagaci a
zakaznika, tvofi. Vytvofit takovy mix a dokonalou a fungujici kombinaci neni snadné, sdm
zakaznik ¢asto svym chovanim méni zvolenou strategii. Krasny ptiklad je vidét na vzhledu
prodejen, v poslednich dvou letech prodejny radikalné méni své facelifty, chtéji byt vice
designovejsi, otevienéjsi v prostoru a vice piehledné. To vSe samoziejmé vychazi z potieby
zakaznika, ktery se chce pti vstupu do prodejny Iépe orientovat ve zbozi a citit vice piijemné.
Potfeba zdkaznika tak ovlivni finan¢ni néklady investované do Uprav a zmén vzhledu

prodejen, ac¢ spole¢nost pivodné planuje veétsi investice do expanze. Presto potieba

15



zakaznika jej prinuti zménit svoji strategii a nabidnout zmény stavajicich obchodnich
jednotek nez budovat zcela nové prodejny.

Snad kazda velka spolec¢nost se potykala se zménou své strategie. Jen v poslednich 2 letech
dochazelo ke zméné strategie i nékolikrat béhem kratké doby. Kazda spolecnost ocekava
uspéch, stejné tak ale 1 zakaznik oc¢ekava uspokojeni svych potieb. Najit spole¢nou cestu
neni lehké a v dob€ ekonomickych vykyvi je to stale téZsi.

Na prvnim misté ptichazi firma s vhodnou lokalitou. Vybrat vhodnou lokalitu byva velkym
ofiSkem, na trhu se sportovnim obleCenim a vybavenim to znamena i boj s konkurenci o
dobré umisténi. Protoze Casto jen jeden muze byt tim, ktery bude moc v dané lokalité
puisobit. Ceska republika ma oproti jinym statim velkou vyhodu mirného podnebi a stiidani
ro¢nich obdobi pfinadsi spolecnosti moZznost vyuZivat v nabidce sportovniho obleCeni a
vybaveni prakticky vie. Ceska republika patii mezi zemé s nejvétsi koncentraci obchodnich
centrech. Na jednom miste, tak Casto proti sobé stoji velci hraci s nabidkou stejného
sortimentu.

Déle je to nabidka zbozi a sluzeb, byt specializovani nebo nabizet rozmanitou nabidku zbozi.
Specializovana prodejna musi Celit velkému tskali, kdy prodej sezonniho zbozi, zplisobuje
rocn¢ nevyrovnané trzby. VétSina velkych spolecnosti se tak zaméiuje na stale veEtsi
rozmanitost a miize tedy menit sezonu.

Personal a prostfedi obchodu je pro maloobchodni jednotku nejvétsi uspeéch, pokud ziska
personal kvalitni a vzdé€lany, je poskytnut kvalitni zékaznicky servis a vysledkem kvalitniho
zékaznického servisu je spokojeny zakaznik, ktery uskutecni nakup, nékdy dokonce vétsi,
nez zamyslel a opakované se bude vracet a doporuci déle.

Distribuce, propagace a reklama jsou stéZejni pro vniméni spolecnosti zdkaznikem. Proces

nejvice finanéné nakladny.

Obrazek 1 TYPY a klasifikace maloobchodni podnikti

’7 MALOOBC DL\—iCI
e

vlastnici prodejen l bez prodejen

- piimé vlastnietvi - smluvni vztahy

- vlastniei fetézli obehodnh (napr. franchising)

- spotiebitelska druzstva - zprostiedkovatelé
dobrovolné fetézee sponzorované velkoobchodem

Zdroj: Velkoobchod a maloobchod; Hes, 2004

16



3.2 Marketing a reklama

Denné se lze setkat s marketingem, a to v riznych formach. Marketing se promita do
vSeho okolo nas, at’ uz ve formé¢ TV reklamy, spotu v radiu, letaku, billboardu ¢i jen nadkupni
tasky, polepu auta nebo obalu od vyrobku. At jiz uvedeme jakoukoliv definici marketingu

vzdy jde o zékaznika a zisk.

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi. “ (KOTLER, 2013, str.36).

., Trochu obecnéji muzeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje
zajmy firmy a jejich zakazniku. “ (KARLICEK, 2018, str. 41).

V soucasné dob¢ je zdkaznik prioritou Cislo jedna a aby byla firma spéSna vénuje
nemalé finan¢ni zdroje pravé do marketingu a do spravného marketingového mixu. Aby byl
takovy marketingovy mix pro firmu vyhodny a pro zakaznika ldkavy, je nutné nejen nabizet,
ale 1 spravné vyhodnocovat. Nelze zapomenout, ze zakaznik je dnes velmi dobie
Marketingova strategie je klicovou soucasti celopodnikového planu, kdy podnik efektivné
vyuziva finan¢ni zdroje pro zvySeni prodeje zbozi a sluzeb a udrzeni své konkurencni
vyhody a dosazeni zisku.

V souvislosti s retailem mluvime dale o retail marketingu. Jde o formu distribuce, kdy je
zbozi prodédvano konecnému spotiebiteli za ucelem uspokojeni jeho potieb a prani,
V ndvaznosti na zisk firmy, skladovou politiku, zdsobovani, vystaveni, ceny zbozi a

atmosféru na prodejné (JADERNA, 2001).

3.2.1 Pisobeni reklamy na zikaznika

Kazdy marketingovy specialista, ktery chce proniknout do duse spotiebitele, musi byt
trochu psycholog. Asi nejcastéjsi model komunikaéni strategie zname jako model AIDA.

Model vytvarejici cestu K zakaznikovi.

Model AIDA se sklada z Attention, Desire, Interest a Action. Pro lepsi pochopeni je
1ze bliZe popsat takto (JADERNA, 2021, str. 576-577):
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Attention (pozornost)
Prvni faze, kdy se firma snazi dat védét o svém produktu a upoutat pozornost, aby se
spotiebitel chtél dozvédét vice. K tomu slouzi inovativni grafika, fotografie, poutava hesla

nebo graficky zpracovany napis, tak aby pohledem pftilakal.

Interest (zajem)
Okamzik, kdy zakaznik pravé vénoval produktu vice pozornosti a je na marketérovi, aby
prodal vice informaci o vyrobku — Vv ¢em je pro spotiebitele vyhodny, pro€ jej chce, proc se

mu vyplati.

Desire (touha)
Zde je projevena touha vlastnit produkt a informace vzbudi takovy zdjem, Ze zakaznik
zvazuje koupi. Nyni pfichdzi marketér stim, Ze spottebitele piesvéd¢i, ze se musi

rozhodnout ihned napfi. nabidnu mu ak¢ni cenu.

Action (akce)
Spottebitel se rozhodne pro koupi a marketér ukazuje veskeré cesty, jak tento prodej urychlit
napft. ,,objednejte ihned*, ,,spojte se s nasi zakaznickou linkou®, ,,vyuZzijte nds online chat®,

,kliknéte pro vice informaci®.

Zda se, ze pokud by marketér spolecnosti dodrzel tyto kroky, pak ma vyhrdno. Model AIDA,
ale nelze povazovat za jediné co musi marketér znat. Mluvime hlavné o vniméni zékaznika,
jeho pocitl a marketér musi v této fazi cilit na ty spravné emoce a potieby, aby vibec byla
vzbuzena pozornost. Zakaznik dokonce miize projit vSechny kroky, ale ptesto naptiklad po
kliknuti na vSechny informace svlij nakup neuskute¢nit.

Kazda spolecnost musi uvazovat, jak efektivné vyuZije své finance vramci reklamy.

Spravné zvolena reklama vzbudi dobré emoce a naopak.

3.2.2 Cenavs. Kvalita

Definice ceny a kvality Ize vyjadfit jednoduse. Cena je finan¢ni vyjadieni hodnoty
vyrobku. Kvalita je velmi rozli¢na co do vnimani spotiebitele, obecné vyjadiuje vlastnost

dané véci.

18



3.2.2.1 Cenova strategie

Maloobchodni cenova strategie je velmi slozity a rozsahly plan toho, jak si spole¢nost
ceni svych produktil. V Ceské republice mluvime o trzni ekonomice, ktera umoziuje volit
volnéjsi strategii, protoze za stanovenim maloobchodnich cen stoji vétSinou spotiebitelé.
Pokud jsou spotiebitelé ti, kteti urcuji cenu produktu, pak to mize vést k neochoté obchodni
spolec¢nosti pifijmout danou cenu, urcit si vlastni, kterou ale nebude ochoten zdkaznik
pfiymout. Je tedy dllezité sledovat jednotlivé faze hospodarského cyklu, zkoumat cenové
strategie konkurentl a probudit u spotiebitele zapamatovani cenové hladiny.

Hospodaisky cyklus mize hrat vyznamnou roli v urCeni cenové strategie. Prvni faze ristu
muiZe spolecnosti umoznit nastavit vySsi ceny, nez je obvyklé, protoZe existuje jen malo
konkurentli a spolecnost si tak mlzZe ziskat ur€itou dominanci na trhu. Tato faze mlzZe byt
samoziejm¢ pojata vice agresivnéji, protoze zakaznik je ochoten zaplatit vysSi cenu
z divodu touhy a velkého zajmu o novinku. Vrcholova faze ma tendenci mit jiz mnoho
konkurentli a malo pftilezitosti pro cenovou vyhodu. Recese a dno pak vytvofi jiny typ
strategie maloobchodnich cen, kdy vétsSina spolecnosti bojuje o udrzeni spotiebitele na své

stran€.

Konkurence hraje velkou roli, hlavné v nastaveni cenové strategie oproti druhé
spolecnosti. Kazda spolecnost vyuziva své interni pokyny, i kdyz hledi na vnitini a vnéjsi
trzni sily. Jednou z moznosti je naptiklad sniZzeni ceny a tim pfildkéni vice spotiebitelti
k produktu s nizsi cenou a tim vytvorit uspé$ny podnik. Ovem vzdy je nutné, aby spole¢nost
byla obezietnd, kam s cenou jde, aby byla stile rentabilni. Nebo naopak se mize snazit jit
cestou podobné cenové strategie jako konkurent, ale 1 zde je nutné brat ohled na to, zda ji to
nemuze v ur¢itém okamziku vice poSkodit. Spottebitel je dileZitym, dokonce Zivotné
dilezitym prvkem kazdého podnikéni, protoZe jsou to spotiebitelé, kteti plati za sluzby a
zboZi. Jeste to zde zazni a bude podrobné&ji rozebrano, ale té¢Zké hospodaiské obdobi miize

meénit zplsob, jakym spolecnost prodava a nabizi své zboZi a sluzby.

Spotiebitel se miiZze ukazat jako ten, kterému bude nakonec vice vyhovovat spole¢nost,
kterd se snazi nastavit maloobchodni cenou strategii pravé s cilem pomoci piekonat

spotiebiteli toto obdobi. Vzdy je dilezitd komunikace se spotiebitelem.
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3.2.2.2 Kvalita

Vnimani kvality je u kazdého spotiebitele jina. Pométovat cenu ke kvalit¢ byva casto
Spatnou cestou. Levnéjsi vyrobek nemusi zaru¢en¢ znamenat hor$i kvalitu, mize mit jen
mén¢ finanéné€ narocny design. Ve vétsing pripadi se totiz setkdvame s tim, ze spotiebitel
vnima design a priklada mu tak velky diraz, ze je pro n¢j zndmkou kvality.

Kde je hranice kvality nelze uréit, protoze vyrobek by m¢l ptedev§im spliovat tcel, ke
kterému je urcen. To samotné je pro nékteré jiz povazovano za kvalitu, néktefi naopak za
kvalitu povazuji zivotnost, ktera diky kvalitnim materialim miize vydrzet extrémné;si
zachazeni, nez pro kter¢ je urceno.

Lze urcit néjaké hlavni indikéatory kvality? Asi urcité jde o splnéni charakteristiky zbozi,
které urcuji jeho ucel, dale spolehlivost vyrobku. Za tteti je to indikator, ktery odrazi néjakou
standardizaci a certifikaci. Za ctvrté fyzikalni vlastnosti — chut’, barva, velikost, design

(PUNTOMARINERO.COM, 2019).

Standardizaci a certifikaci samozifejmé je nutné zminit, protoze v piipad¢ sportovniho
obleceni a vybaveni, ktera je soucasti dotaznikového Setfeni, hraje jednu z hlavnich roli
vnimani kvality v poméru k cené ze strany spotiebitele (DU PLESSIS, 2011).

shodu s jednim ¢i vice vyrobky a dal§imi parametry muze byt uréena oficialnimi normami,

a to ve form¢ zakont ¢i prumyslovych norem.

Standardizace — odrazi Cinnost organizaci, vladnich agentur a vyzkumnych instituci

zamétenych na identifikaci a stanoveni norem a vlastnosti vyrobkl, aby byla zajisténa
jednotnost k hodnoceni kvality vyrobki (ISO, STANAG atd.) (PUNTOMARINERO.COM,
2019).

Certifikace — jde o zavadéni postupi pro hodnoceni ¢innosti podnikti a organizaci zabyvajici
se vyrobou a prodejem zbozi (¢i samotnych vyrobkil) pro dodrzovanim norem
(PUNTOMARINERO.COM, 2019).

Dle testl spolecnost mliZze ziskat certifikat, Ze vyrobek splituje nezbytné stanovené normy a

predpisy.
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, Kvalitu lze zajistit pomoci objektivnich metod, kam nejcasteji patii méreni. Vychazi
Z analyzy méreni a vypocti. Ddle lze vyuzivat matematické metody, které jsou vzdy
v kombinaci s meérenim nebo zaznamem. Nebo méné pouzivané jsou také zkusebni provozni
metody “ (PUNTOMARINERO.COM, 2019).

,, Kvalita zajisténa subjektivni metodou je zkoumdna organolepticky (hmatem, chuti, barvou,

vuni), je provadena kvalifikovanymi odborniky s prislusnymi znalostmi a zkuSenostmi*

(PUNTOMARINERO.COM, 2019).

,»Metoda, kterd je povazovana za subjektivni, ale je charakteristicka pro objektivni pristupy
je sociologicka. Zahrnuje vyuzivani pruzkumii a vyzkumii zameérenych na nazor spotrebitelu

(napr. v pripade, kdy cena a kvalita/jakost zbozi spolu souvisi) “ (KOTLER, 2013, str. 165).

3.2.3 Obchodni znacka

Znacka je spojnici mezi firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem. Obchodni
znatka ma vlastni identitu, je schopna se piedvést, aniz by za ni musel stat vyrobek. Casto
se setkdvame s oznaCenim ,,Brand®“. Nejcastéji je takova znaCka prezentovana logem c¢i
grafickym znazornénim nazvu brandu. Mizeme si vzpomenout na ty nejlepsi a ur€ité se nam
zaroven vybavi i jejich logo, napi. Apple, Google, Coca-Cola, Microsoft, Toyota,
McDonald’ s a mnoho dalgich. Na ¢eském trhu jsou to jednoznaéné Skoda, Pilsner Urquell,

Bat’a, Seznam.cz.

V soucasné dobé se Casto setkdvame s trendem zmény loga, Casto jde jen o drobné
grafické Upravy, protoZze radikdlni zména by byla pro obchodni spolecnost také zacatek
konce. Znacka laka, znacka je trendy, znacka ptredurcuje ke kvalité, znacka je vic — takto lze
kratce definovat pojem znacky.

Spoustu maloobchodnich spole¢nosti se dnes vedle klasickych znacek snazi prosadit i
své privatni znacky. Prvotné je to urcité Billa, Tesco, ale jsou to i sportovni maloobchodni
fetézce jako Decathlon ¢i Sportisimo. Spolecnosti relativné podobné, ale svymi cili co do
zna¢ky velmi odlis§né. Zatimco Decathlon jde cestou své vlastni privatni znacky za levnou
cenu a pramérnou kvalitu, Sportisimo své privatni znacky chce posunout spise do urovne

stabilnich a kvalitnich. Proto nas asi nepiekvapeni, Ze napf. ¢eskd znacka Klimatex ¢i Loap
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jsou dnes vlastni znacky Sportisimo a ty privatni jako napt. Willard uz dohani kvalitou ty

znamé jako je napt. Nike. Privatni znacka je pro zdkaznika cenové lakave;jsi.

Oblibenost obchodu ¢i znaCky lze 1 méfit. VéEtSina spoleCnosti s velkym  poctem
maloobchodnich jednotek vyuziva hned n&kolik takovych méfeni (KARLICEK, 2018):

1). Key performance indicator (KPI) —klicovy ukazatel vykonu nam udava podle ¢eho

budeme vyhodnocovat konkrétni aktiva, cil kampané ¢i projektu.

2). Net promoter score (NPS) — jedna se o dlouhodobé sledovani zakaznické spokojenosti a

jeho vyvoj; nejde sice tolik do hloubky, ale dava na védomi, zda by zékaznici nasi znacku
(spolecnost/prodejnu) doporucili.

3). Podvédomi o znacce (Brand Awareness) — uvadi, kde je znacka umisténa v mysli

spottebitele (pokud se mu vybavi v momenté, kdy néco potiebuje ¢i vidi, pak mluvime o
identifikaci znacky). V marketingu vladna teorie, Ze spotiebitel vZdy radéji zvoli tu znacku,
kterou uz nékdy vidél, protoze nerad riskuje.

4). Loajalita zakaznikti — zde mluvime jednozna¢né o vérnosti ke znacce a jeji oblibenost.

Loajalita zdkaznika tvofi hodnotu znacky.

3.3 Spotrebitel

Definujme spotiebitele jako zakaznika nakupujici dané zbozi a sluzby. Spole¢nost
bojuje o jeho ptizen a chce si ziskat loajalitu spotiebitele. Lze odhadnout jeho chovani a urcit

jakou mé motivaci? Céstecné ano. Motivace je hnacim motorem podnécujici nakup.

3.4 Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele mize byt natolik rozmanité, Ze mize mit za nésledek zisk, ale i
ztratu. Chovani lze definovat jako soubor vnéjSich projevii Cloveka. Vzorec chovéni je
uloZeny v nasi paméti a dle tohoto vzorce reagujeme na urcité situace. Ovliviiovany jsme
témito vzorci denné, projevi se, kdyz nékam jdeme, kdyZ se s nékym setkame, ale tieba i
kdyZ se oblékadme. U téchto vzorct je povazovano za velmi zajimavé, Ze loveék Casto vi, Ze
jeho chovani nedava smysl, ovSem nedokéze tomu zabranit, aby to jiz pfisté ned¢lal. Protoze
chceme blize ptiblizit a najit definici pro chovani zékaznika, vidime, Ze jasna definice
neexistuje. Co zdkaznik to jiné chovani, jina reakce, piesto se kazdy obchodnik snazi nalézt

néjaky vzorec chovani svych spotiebitelll, aby nasel cesty, jak je 1épe oslovovat, jak 1épe
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nabidce zbozi (DU PLESSIS, 2011).
Dlouze Ize popisovat stimuly, emoce a rozhodovani, abychom Iépe pochopili a veitili se do

chovani zakaznika.

Na chovani zédkaznika ptsobni hned nékolik proménnych vnitinich (potieby, pocity,
vira, znalosti, zkuSenosti) a vnéjSich (normy, hodnoty, zvyky, okolni stimuly, prostredi),

které se navzajem prolinaji.

Zakazniky dle typologie rozdélujeme na (KOTLER, 2013):

1). Inovatory (nadSenci) — jsou tvofeny na trhu cca 2,5 % zakazniki; jde o zakazniky, ktefi

radi zkousi nové véci, ale jejich rozhodnuti nema Zadny vliv na dalsi zakazniky

2). Casni osvojitelé (vizionafi) — jsou tvofeny cca 13,5 % zakaznikd, patéi mezi uznavanou

skupinu osvojitelil, protoZe maji vliv jiz na ¢asnou vétSinu

3). Rana vétSina (pragmatici) — tvoii je cca 34 % zakaznik(; jde o zékazniky, ktefi nijak na

nakup vyrobku nespéchaji, jsou spise zdrzenlivy, ale je velka pravdépodobnost, Ze vyrobek
koupi

4). Pozdni vétsina (konzervativei) — cca 34 % zakaznikl; novy vyrobek koupi az tehdy kdy

je koupi vétSina

5). Opozdilci (skeptici) — tvofi je cca 16 % zakazniku, tedy vétsi skupina, nez jsou osvojitelé;

novy vyrobek pfijmout az tehdy, kdyz uz prakticky novy neni, ale jde o standardni vyrobek
V Ceské republice mame hned né&kolik typt, jak nasi populaci vramci spotiebitelt

rozd€lujeme.

Tabulka 1 Typy Eeskych spotiebiteli

Typ nakupujicich Zastoupeni (v %)
Ovlivnitelny 15
Néaro¢ny 16
Mobilni pragmatik 16
Opatrny konzervativec 12
Setfivy 13
Loajalni hospodyiika 12
Nenaroc¢ny flegmatik 16

Zdroj: Vlastni zpracovani (dle www.marketingovenoviny.cz/marketing_1062/)
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Ovlivnitelni
Rozhoduji se Casto emotivné, reklama je lehce ovlivni, stejné jako atraktivni vzhled. Tito
zakaznici radi zkousi nové znaCky a vyrobky. VétSinou jde o mladé spotiebitele, lidé

S vys§im vzdélanim, vysSimi pfijmy a ty jez Casto vyuzivaji socialni sité.

Naro¢ni
Spotiebitel ma vysoké pozadavky na provedeni, design, kvalitu produktu i samotného
prodeje. Casto jde o vysokoskolsky vzd&lané obyvatele &i s maturitou, Zijici v novych

zéastavbach ¢i v centru velkych mést.

Mobilni pragmatik

Spotiebitelé, kteti hledaji rovnovahu mezi cenou a kvalitou. Vyrazné uptednostiuji
velkoplo$né prodejny, k nakupim pouzivaji asto auto a nakupuji sice mén¢ Casto, ale ve
vétsich objemech. Radime sem vé&kovou hranici 30-49 let. Stale jde o spotiebitele

S nadprimérnymi piijmy.

Opatrni konzervativci

Zde jde o tradi¢niho spotiebitele, ktery tolik nedivéiuje reklamé€, nenechd se ovlivnit
reklamou, znackou ani vzhledem. Diilezitéjsi je pro n€ cena. VéEtSinou jsou vérni své znacce.
Setrivy

Spotiebitel, ktery se snazi uvaZzovat velmi racionalné a kupuje opravdu jen to co potiebuje,
pfipadné co mu pfinese Usporu. Vyrazné reaguje na slevy a akce. Lid¢ s nizkym pfijmem

z malych domécnosti.

Loajalni hospodyinka

Spotiebitel za ndkupem tolik necestuje, ceni si ptijemného persondlu, nakupuje tam, kde se
citi dobte, zvazuje, zda vyrobek vibec zakoupit. Jde o primérnou kupni silu, jde o

spotiebitele z venkova ¢i mensiho mésta. I tento spotiebitel vyuZziva akci a slev.

Nenarocni fleematici

Spotiebitel, ktery nema nijak specialni pozadavky na kvalitu a cenu. VétSinou koupi tam,

kde to ma nejblize, radi také vyuzivaji e-shop, ktery maji ovéfeny.
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Vsechny tyto spotiebitele je dulezité si rozd¢lit, protoze v praktické ¢asti uvidime, jak moc
je toto rozdé€leni ptesné a jak soucasnad ekonomicka situace mé vliv na jejich skupinu a kam

je posouva.

3.4.1 Motivace spotiebitele k nakupu

Hlavni motivaci k uskute¢néni ndkupu je uspokojeni potieby. Potfeba se méni

s vékem, postavenim, vzdélanim, kulturou a socialni prostfedim.

vvvvv

jistoty, dale potieba sounalezitosti, poté potfeba uznani a tcty v zivoté a praci, a nakonec
vlastni seberealizace. Nejpiesnéjsi piehled tak nabizi Maslowova pyramida potieb. Maslow
se pokousel definovat jaké potieby jsou uspokojeny jako prvni, aby mohly byt uspokojeny

potieby vyssi trovné.

Obrazek 2 Maslowova pyramida potieb
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Zdroj: Viastni zpracovani (dle www.filosofie-uspechu.cz, Maslowova pyramida lidskych

potreb)

Jiz nyni mizeme konstatovat, Ze projit prvni zdkladnim kamenem pyramidy je
v ekonomické krizi velmi t€zké. Obsahem celé préace je zhodnoceni spolec¢nosti s nabidkou

sportovniho obleceni a vybaveni a zda budou lidé ochotni viibec obétovat néco ze své nizsi
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potieby pro tu vyssi? V urcité situace ano a tou je pfizniva cena a védomi, ze jiz uspokojil

nékterou ze svym nizsich potieb.

Faktory majici vliv na chovéni spotiebitele jsou kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické. Nejsirsi a nejhlubsi vliv na spottebitelovo chovani ma faktor kulturni, kam
fadime kulturu, subkultura a spolecenska vrstva. Jde o prostiedi, kter¢ je pro jedince naucené

a z kterého vychazi, uci se postojim a hodnotam.

Plati jednoduchy vzorec chovani spotiebitele:

Podnét (stimul) — Reakce (odezva)

., V marketingu se snazime spotrebni chovani chdapat komplexné. Ramcové je pak mozné na
spotrebni chovani nahlizet jako na vazbu mezi predispozicemi k urcitym spotiebnim
projeviim, podnéty, které vyvolavaji urcité spotiebni jednani a mezi pritbéhem spotiebniho
rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi. Jde o modifikaci puvodné behavioristického

pristupu. Zkoumame vazby mezi podnéty a reakcemi a snazZime se je poznat a vysvetlit

pohledem dovniti cerné skiinky spotrebitele.“ (KOUDELKA, 2006, str. 7)

Zde lze vidét, co vSe na zakaznika ptisobi a co ovliviiuje jeho rozhodnuti ke koupi. V ptipadé,
ze mame dostatecné silnou konkurenci je pro nas velmi zajimavy bod ,hodnoceni
alternativ, zde jednoznacné bude rozhodovat cena, kvalita, servis a zkusenost spotiebitele.
V této fazi rozhodovaciho procesu musime vynalozit velké Usili, abychom spotiebitele

presvédcili o svych vyhodach a kvalitach. Tato faze ndm do budoucna miiZe ptinést loajalitu

k obchodu.
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Obrazek 3 Cerna skiitika spottebitele ,Podnét-Cerna sk¥ifka-Odezva‘

KULTURA — VLIVY KULTURNI DIMENZE

rysy kultury — kulturni elementy, projevy

VLIVY SOCIALNIHO PROSTREDI
plsobeni socialnich skupin — primdrni, sekundarni

referenéni vztahy, Zivotni styly, socialni statusy, role

INDIVIDUALNI VLIVY

demograficko - ekonomicks

PSYCHIKA — VNITRNI INDIVIDUALNI
vLIvY
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osobnost

[ PREDISPOZICE SPOTREBITELE W
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problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

I I I I I

SITUACNI VLIVY

Zdroj: Viastni zpracovani, Moodle CZU, Marketingové rizeni: Chovani spotiebitele, Ing.
Lucie Kvasnickova Stanislavska, Ph.D. 2021

3.4.2 Spotrebitelska cena

Spotiebitelskd cena je cenou, za kterou spotiebitel nakupuje. Zda je ovSem jeho
vyvolenou nebo alespoii ptijatelnou, musi kazda spolec¢nost umét spravné odhadnout. Pokud
totiZ nenabidne takovou cenu, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit, pak da vétsi prostor

konkurenci a ztrati zakaznika.

Trzné je cena stanovena jednoduchy vzorcem:

kvalita produktu

Cena = (1)

hodnota produktu

Vratme se o 2 roky zpét a postavme si situace v roce 2020 a v roce 2022 proti sobg.

Kam byl obchodnik ochoten zajit v roce 2020, aby zaujal zadkaznika a Casto to platilo prave
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o cenach, které byly casto nékolikrat snizovany. Dnes v dob¢ vysoké inflace se situace
obratila a mizeme fict, Ze cena je tvofena tim, co je ochoten zakaznik zaplatit, aby si mohl
vyrobek koupit ¢i o n¢j neztratil zdjem. Riazné specidlni nabidky, akce, vyprodeje atd.
pomalu ustavaji, vyprodeje se neuskuteciiuji v tak velkém méfitku. Na jedné strané stoji
nutnost zdrazit vyrobky z divodu nakladné vyroby a vydaje za energie a na druhé stran¢ je
to 1 celkovym nedostatkem nabizené §ife sortimentu, ze které chce obchodnik téZit.

Stejné jako neexistovalo cenové dno, neexistuje nyni cenovy strop. Pfi zkoumani vniméni
cen pracujeme s tzv. cenovym prahem, tedy hranici ceny, které oznacuji zlomy prodejt jak
pti vysokych, tak nizkych cenach (VYSEKALOVA, 2004).

ZAkladni funkce ceny (LIPAVSKA, 2017).:

Motivacni — spole¢nost vyrabi s co mozna nejnizSimi néklady a prodavd za co mozna
nejvyss$i cenu, kterd maximalizuje zisk firmy. Zakaznik chce koupit co nejlevnéji a
S maximalizujicim uzitkem.

Informacni — zdkaznik nema jiz o vyrobek zajem a dale je nebude kupovat, tato informace
je pokyn pro spole¢nost, Ze ma snizit produkci. Snizeni ceny zakaznika nepiesvédci o
uzivani vyrobku a povede opét ke snizeni produkce, spolec¢nosti se nevyplaci dany vyrobek
vyrabét za nizkou cenu.

Alokacni — je cenou vypovidajici kam mame alokovat zdroj. Pokud je cena jednoho vyrobku
vys§i nez u druhého, miizeme vzit vyrobky: syr jako prvni vyrobek a jogurt jako druhy
vyrobek. Zdroj, tedy mléko, budeme alokovat do ceny toho vyssiho, tedy do syra. Alokovat
muizeme samoziejme i v ramci oblasti, napt. radéji alokujeme veskeré zdsoby lyzi do oblasti,
kde ocekavame jejich vyssi vyuziti, v tomto piipadé€ jsou to hory a oblasti, kde se nachazi

velky pocet sjezdovek a tras pro lyzate.

Lze porovnat, jak na cenu pohliZi zdkaznik a jak cenu vidi obchodnik. Je nutné se
podivat na druhou stranu, a to jakad cena zaujme zékaznika a pro¢. Obchodni spole¢nost

nesmi zapominat, jak se spotiebitel citi.

Dle tohoto pfistupu pak vidime ceny takto:

1). Zbytnost a nezbytnost daného produktu — zakaznik vétsSinou kupuje neprodlené a je pro

n¢j dilezité koupit, protoze vyrobek potiebuje
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2). Levny a drahy produkt — zdkaznik se rozhoduje za je ochoten zaplatit cenu, kterou

obchodnik nabizi nebo zda by u konkurence nepoftidil za stejnou kvalitu produkt levnéji.
Zahrnout sem muzeme i akce a slevy, kdy zdkaznik citi vyhodu oproti bézné cené a rozhodne
se pro nakup i zbytné&jsi veéci.

3) Kvalita — zakaznik se rozhoduje, zda je ochoten zaplatit danou cenu za danou kvalitu ¢i
zda vyuzije pouze funk¢nost, ktera je v cené zahrnuta. VétSinou se rozhodne zaplatit vyssi
cenu, aniZ by plné€ vyuzil dany vyrobek

4). Znacka — zakaznik ji vnima jako prestiz, a proto je ochoten zaplatit vice za stejné kvalitni

produkt

Zakaznik vnima Casto nejen cenu, ale i sva prava a budouci sluzby. Postaveni spotiebitele je
stale vice tématem a chystana zména ktera vesla v platnost od 6.1.2023, zméni alespon ¢ast

tohoto vnimani (MPO, 2023).

Zména se ovSem zasadné¢ dotkne prodejcti, kteti jiz dnes fesi, jak postavit akce pro zdkazniky

a planuji zmény ve svych marketingovych kampanich.

Dle posledni prizkumu spole¢nosti STEM/MARK se 7 z 10 Cechii povazuje za
spotiebitele Il. kategorie a dokonce 2/3 spotiebiteli se domniva, Zze ochrana spotiebiteld u
nas neni dostatecna v porovnani s ostatnimi staty Evropy. Nejvice toto vnimaji spotiebitelé
ve véku 45-59 let. Hlavnim diivodem je Spatna kvalita, kterou respondenti vidi hlavné u
potravin v porovnani se zemémi jako je Némecko a Rakousko (STEM/MARK.CZ, 2017).

Na tuto skute¢nost mé samoziejmée velky vliv médii, které spotiebitelim ukazuji

kvalitu v obchodech stejné znacky.
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Graf ¢.1 Mame my Cesi stejné postaveni jako ob&ané jinych zemi?

Mame my Ce3i stejné postaveni jako obéané jinych zemi?

Nevim Mame lepsi
6 postaven(
2

Viude je to tak
néjak stejné
20

Mame horsi
postaveni
73

ZAKLAD: Viichni respondenti, bfezen 2017 n=803 [Gdaje v %]

Zdroj: Vyzkum realizovala agentura STEM/MARK z biezna 2017 (Zbynék Bures),
priizkum byl proveden na vzorku populace 18-65 let, respondenti 803

Dvoji kvalita je neustdle velmi diskutovanym tématem. Na prvnim misté je dvoji
kvalita potravin, dale kauza Dieselgate, tfeti misto obsadila dvoji kvalita vyrobkl v drogérii
DM. U sportovniho vybaveni neni vnimané jako Spatné, naopak u sportovniho obleceni jiz
ano. Dle spottebitelli se dovazi druha jakost odévnich vyrobkill. Vyzkum potvrdil, Ze cena je
dilezitd pti rozhodovéani, zda uskute¢nit nakup, dokonce vice nez samotnd kvalita.
Spotiebitel se citi bezmocny v boji proti velkym spolecnostem, které jim prodavaji horsi
kvalitu za stejnou cenu jako jinde v Evropé. Zde se dostavame do stietu, spole¢nost reaguje
na potiebu, Ze zdkaznik chce levnéjsi a vyhodnéjsi produkt a zakaznik na to, Ze nema ani
jinou moznost volby a musi nakonec zakoupit horsi kvalitu za, pro néj, vysokou cenu

(STEMMARK.CZ, 2017).
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3.4.3 Segmentace spotiebitele

V zavislosti na zivotnim cyklu vyrobku lze pracovat se segmentaci spotiebitele, ktera
urcuje kam zacilit svoji reklamu a jako cenovou politu zvolit. V odborné veiejnosti se
vymezuje n¢kolik segmentaci. Nejcastéjsi segmentaci spotiebitele je ta s demografickym
pristupem. Sem spada hned nékolik kritérii (KOTLER, 2013):

o Pohlavi

o Vek

o Bydlisté
o Vzdélani

o Prijem

Dle téchto kritérii tak dokdzeme velmi dobte urcit jakou marketingovou strategii pouzit.
S témito daty mize pracovat kazda spole¢nost, ziskame je volné od Ceského statistického

uradu.

Stejné mizeme ovérit i geografickou segmentaci — rozdéleni na staty, kraje, mésta. Na
zéklad¢ této segmentace pak urujeme, jak velké obchodni jednotky oteviit a jakou S§ifi a
hloubku zboZi nabidnout. Casto se tyto dva ptistupy kombinuji a vyuZivaji technologie, kdy
piesné vime, v jaké oblasti je vice Zen v ur¢itém véku, dle toho se nam pak 1épe piipravuje

nabidka zbozi a sluzeb a 1épe se individualizuje (KOTLER, 2013).

Dalsim pfistup je psychograficka segmentace:

o Spolecenska ttida
o Zivotni styl
o Osobnost jednotlivce a traveni volného casu

Pro ucely psychografické segmentace vznikl model VALS (Values and Lifestyle). Jde o
velmi slozity, ale propracovany model, ktery jasné rozfazuje spotiebitele do skupiny dle
zdroji (finan¢ni prostiedky, dovednosti, zkuSenosti a znalosti) a motivace. Dle této

segmentace muze odhalit inovatorské spotiebitele a ty jeZ nechtéji zmény.
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Obrazek 4  Values and Lifestyle

INOVATORI ]
VYSOKA ZDROIE
PRIMARNI MOTIVACE A INOVACE
IDEALY USPECH SEBEREALIZACE

NIZKE ZDROJE

SOCIALNE SLABI A INOVACE

Zdroj:  Vlastni  zpracovani,  Strategicbusinessnsights.com (2021), Psychograficka
segmentace VALS

Posledni rozdé€leni je definovano dle behavioralnich kritérii, tedy v zavislosti na chovani
spotiebitele pfi ndkupu i spotiebé. Rozlisit 1ze naptiklad nové zakazniky ¢i stalé zakazniky
(KOTLER, 2013).

Trendy v chovani spotiebitele naznacuji, Ze v nejblizsich letech se bude nakup spotiebitele
presouvat hlavné do online prostfedi. Jak ukdzala pandemie Covid-19, 1idé jiz nemaji
potiebu zkouset a jsou ochotni na osvédcenych e-shopech nakupovat i bez zkouseni. Otevird

se vyvoj digitalnich technologii, které stale vice pohlcuji klasicky maloobchodni prode;.

32



Kazdy prodejce by mél znat svoji cilovou skupinu. Jak uvadi Dib, pokud si myslime, Ze

nasim zakaznikem ma byt kazdy, pak jim neni nikdo (DIB, 2020).

3.5 Ekonomické ukazatele

Lipavska definuje ekonomii jako teoretickou védu, ekonomiku vSak nazyva praxi
daného hospodaistvi. Mluvime tedy o tom, co se v Ceské republice vyrabi, jakou ménou
platime, jak se vyviji ceny, nezamé&stnanost, vysi dani, co vyvazime, co musime dovazet
(LIPAVSKA, 2017). Mluvime tedy o ekonomickych ukazatelich.

Ekonomické ukazatele jsou porovnavany meziro¢né a predstavuji stav dané ekonomiky. Pro
lep$i pochopeni jsou uvedeny pouze ty ukazatele, které jsou vyuzity i v praktické ¢asti prace

v¢. metodiky vypoctu.

Definice ekonomickych ukazateli dle Ceského statistického uiadu (CSU,2023):

Hruby domaci produkt (HDP) — mira celkové ekonomické Cinnosti na daném uzemi, pii

které produkce uspokojuje kone¢nou poptavku hospodartstvi

Index spotiebitelskych cen — méfi vyvoj celkové cenové hladiny. Sledovana je na vybraném
souboru zbozi a sluzeb, které jsou vyznamnou slozkou podilejicich se na vydajich

obyvatelstva

Mira inflace — vyjadfuje procentudlni zménu primérné cenové hladiny za poslednich 12

meésici proti prumérné cenové hladin€ predchozich 12 mésict

Trzby v maloobchod¢ — zahrnuji veskeré trzby za zboZi a vlastni vyrobky ¢i sluzby ocisténé

o hodnotu DPH

Primérnd mzda (nominélni) — predstavuje veskeré piijmy jednoho zaméstnance (spada sem

jak pracovni pomér, tak i vedlejsi pfijmy, odmény, vysledky hospodatfeni). Mzdy jsou
prepocitany za celého ndrodni hospodarstvi, tedy vSechny piijmy zaméstnanct a prepocitava

se na vSechny zaméstnance, zohledniuje tedy délku pracovnich tvazki zaméstnanci.
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Primérna mzda (realné) — je vypovidajici hodnotou co si za danou mzdu mizeme koupit ¢ili

vyjadiuje kupni silu mzdy

Obecnd mira nezaméstnanosti — vyjadiena podilem pocétu nezaméstnanych na celkové

pracovni sile na daném trhu dané zem¢

3.6 Marketingovy vyzkum

Pro zhodnoceni chovani spotiebitele je diilezity dobfe cileny marketingovy vyzkum,
ktery ndm piiblizi, jak se citi spotiebitel a ukaze, jak pohliZzet do budoucnosti prodeje.
Kotler uvadi, ze dulezité pro ziskani téchto poznatkd je t0 nezbytné pro uspéch v oblasti
marketingu. Marketingovy vyzkum definuje jako systematické navrhovani, sbirani, analyzu,
report dat a zjiSténi souvislosti s ur¢itou marketingovou situaci, pred kterou spole¢nost stoji.
Velkd cast spoleCnosti vyuziva ke studiu svého odvétvi konkurentd, zakaznik(i a
distribu¢nich strategii kombinaci metod marketingového vyzkumu (KOTLER, 2013). Vydaj
na marketingovy vyzkum si firma ur¢uje sama, vétsinou ale se pohybuje okolo 2-3 % z trzeb.
Marketingovy vyzkum ma za cil objevovat — pfijit s né¢im novym, popsat — kvantifikovat
poptavku, a nakonec otestovat vztah mezi pti¢inou a nasledky (KOTLER, 2013).
Marketingovy vyzkum z pohledu opakovani jsou jednorazové a opakované. Jednorazové
vétsinou vzniknout s potfebou mimoradného dotazovani. Opakované jsou pak stalé a mohou
byt panelové, kontinualni ¢i omnibusové (FORET, 2021).

Optimalni délka dotazniku je 15-30 otazek, respondent ocekava, ze vyplnéni dotazniku mu
zabere maximalné do 20 minut. Pfili§ rozsédhlé a zdlouhavé dotazniky vétSinou zlstavaji

nedokonceny. Idedln¢ jde cas okolo 10 minut.

3.6.1 Marketingovy proces

Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje ur¢itymi specifiky a vyplyva z jedinecné
povahy feSené¢ho problému. Kotler definuje marketingovy vyzkum do Sesti krokd
(KOTLER, 2013):

e Definice problému a cilii vyzkumu
e Piiprava planu vyzkumu

e Sbér informaci
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e Analyza informaci
e Prezentace vysledkd

e Rozhodnuti

3.6.2 Typy vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zabyvd poznavanim trhu (zdkaznikl, dodavateld,
odbératelll), oproti tomu sociologicky vyzkum se vénuje zkoumani hlavné socidlnim

faktorim (nezaméstnanost, rodina, zivotni styl, preference zakaznika).

Zakladni rozd€leni marketingové vyzkumu je na primarni a sekundarni (FORET, 2021):

1). Primarni marketingovy vvzkum — zahrnuje cely vyzkumny proces, ktery spociva ve

zjisténi potfebnych hodnot, sbér informaci piimo v terénu (FORET, 2021).

2). Sekundarni marketingovy vvzkum — jedna se o vyuziti ziskanych dat, a to jak nové

zpracované statistiky, tak jejich nové interpretace, a to z dat jiz diive shromdazdénych
(FORET, 2017). V piipadé sekundarniho marketingového vyzkumu je nutné se zamyslet nad
aktualnosti dat. Zastarald data ¢i v dané situace nevypovidajici neni mozné vyuzit pro

hledani novych feseni. Naopak muze dat pohled na vyvoj problému ¢i vstupnich informaci

Primérni marketingovy vyzkum rozdélujeme na:

1). Kvantitativni vvzkum — jsou zaméfeny na rozsahlejsi vzorek respondentt v poctech

stovek ¢i tisict. Data se pak statisticky zpracovavaji. Mezi techniky kvantitativnich vyzkumu
patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment ¢i pisemné dotazovani.

2). Kvalitativni vyzkum — jsou zaméfeny na mensi vzorek, spiSe jde o specificky vzorek

respondenttl, kde je nutné zjistit jejich hlubsi motivy, emoce, nazory. Ziskat je 1ze formou
rozhovort, focus group, Delfskou metodou. Nejde tedy o vzorek tak rozsahly, ale ma pro

nas hlubsi vyznam pro poznani respondenta (FORET, 2021).

3.6.3 Techniky marketingového vyzkumu
Cilem je ziskat konkrétnim zplisobem dotazovani nazory, chovéni, postoje a motivy

respondenta. Mezi 3 zékladni techniky fadime dotazovani, pozorovani a experiment, nove

sem milZeme zafadit 1 mystery shopping.
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DOTAZOVANI

Jedna se o nejrozsitenéjsi techniku pro sbér primarnich dat. Ptiprava dotazniku musi probihat
velmi peclivé, diive, nez jsou pustény mezi respondenty, je dobré dotaznik otestovat, a to
jak jeho funkénost, tak jeho pochopeni. Spatné zvolené otazky, $patna formulace &i poradi
otazek, mohou ovlivnit odpovédi. Dotazovani mulize probihat pfimym dotazovanim c¢i
pisemnym dotazovanim. Piimé dotazovani je forma vyzkumnik a respondent.
Zprostiedkované dotazovani pak funguje pies tzv. tazatele. Nutnosti je piesn¢ pochopeni ze

strany tazatele zamyslenych otazek (FORET, 2021).

Forma provadéného dotazovani jsou:
e Elektronické — Vv dnes$ni dob¢€ nejvyuzivané;jsi, umoziiuji oslovit nejvice respondent.
e Osobni — probiha v terénu a je ¢asové narocnéjsi, umoziuje nalézt toho spravného
respondenta.
e Pisemné — formou dotazniki zasilanych domu, jejich navratnost je velmi mala.

e Telefonické — v soucasné dobé¢ jsou velmi omezovany zménou legislativy.

Dle Foreta dotaznik musi spliiovat hned nékolik dtlezitych pozadavku (FORET, 2021):

e Uctelné technické — formulace by méla byt piesnd, aby dotazovany odpovidal presné
na to, co nas zajima.

e Psychologické — vytvareni takového prostiedi a podminek, aby se zdal pro
respondenta ukol dobie splnitelny a prijemny. Cilem je, aby respondent odpovidal
strucné a pravdive.

e Srozumitelnost — formulovat otazky tak, aby byla pochopitelna, aby mu bylo jasné,
co po ném chceme, jak ma ptipadné postupovat a jak dotaznik vyplnit. Vyuzit lze 1
pomocnych napovéd, které respondentovi lépe pfiblizi otdzku ¢i mu pomohou
pochopit situaci.

e Graficka aprava — grafickd uprava se nemusi zdat jako podstatna, ale praveé grafika
pomize zaujmout a respondent v piipadé elektronického vyplhovani spiSe test

dokonc¢i

Struktura dotazniku (FORET, 2013):

Uvod — mél by dotaznik piedstavit, uréit termin pro vyplnéni, informovat o tom pro jaké

ucely bude dotaznik vyuzit. Hned v uvodu je doporuc¢eno uvést, zda jde o dotaznik anonymni
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¢i bude nutna dalii interakce s vyzkumnikem ¢&i tazatelem. Uvodem je diilezité zminit i kolik

casu respondent vénujeme danému dotazniku.

Identifika¢ni ¢ast — zjistuje vek, vzdelani, zaméstnani, geografické udaje.

Prizkumna ¢ast — otazky pro ovéteni cile vyzkumu.

Zavér — podekovani, pripadné demograficka data, pokud je neuvadime v identifikacni ¢asti

Kotler rozdéluje otazky na uvedené typy (KOTLER, 2013):

1) Otevi‘ené (volné) — respondentovi nepfedkladame zadné moznosti odpovédi.

2)

Respondent tedy miize odpovidat dle svého minéni a svymi slovy. Radime se otazky
s otevienym koncem. U tohoto typu otdzek je nutné vzit na zietel, ze zpracovani
takového dotazniku bude velmi asoveé narocné a odpoveédi se nemusi ubirat smérem,
ke kterému sméfujeme dotaznik spolecnosti.

Zcela nestrukturované — respondent odpovida dle svého uvazeni.

Slovni asociace — respondentovi jsou piedkladany slova jedno po druhém,
respondent odpovida slovem, které mu prvni piijde na mysl.

Dokonceni véty — respondenti dokoncuji piedlozenou vétu.

Dokonceni ptibéhu — respondentovi je ptedlozen ptibéh, ktery ma dokoncit.
Obrazky — respondent se ztotozni s postavami na obrazku a snazi se dokoncit
rozhovor.

Test tématické percepce — je pfedloZen obrazek a respondent se snazi vytvorit piib¢h

o tom, co se dé&je na obrazku.

Uzaviené (Fizené) — otazky nabizejici odpovédi. Vyhodou je snadngjsi a rychlejsi
vyplnéni, a hlavné ukdzani sméru respondentovi. Nevyhodou je, Ze respondent
nemusi najit svoji moZnost odpovédi, a proto je vhodné nabidnou mu moznost ,,jiné*
odpovédi:

Dichotomické — pfipousti dvé moZnosti napf. ano/ne; muz/Zena.

Vybér z moZnosti — tfi a vice moznych odpovédi.

Likertova skala — vyjadfeno Skélou napf. zcela souhlasim/ souhlasim / nesouhlasim
/ zcela nesouhlasim.

Sémanticky diferencial — vyjadieno Skéalou, ktera propojuje urcity nazor.

Skala dilezitosti — §kala vyjadfuje dilezitost ur¢ité vlastnosti.
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e Hodnotici skala — skala od dobré po Spatnou.

3) Kombinace predchozich dvou — kombinace otevienych a uzavienych otazek

(KOTLER, 2013).

POZOROVANI

Pozorovatel pozoruje chovani, reakce ¢i zvyklosti pti nakupovani. Objekt a pozorovatel
nesmi byt vzajemné ovlivnény, aby ziskané reakce nebyly ovlivnény. Mezi pozorovani
muzeme fadit poCet navstévniki daného obchodu, v jakych Casech jsou navstévy
nejvétsi. Pomoci prodejniho personalu, kamer, étecich zafizeni, které eviduji, co je
nejvice nakupovano, zda zdkaznik vyuziva doplikovy prodej, v jakych c¢astkach
nakupuje, jak se pfi ndkupu chovaji, zda nakupuji s partnery, dé€tmi ¢i cela rodina.
Pomoci RFID ¢ipti Ize dnes ovéiit pohyb ndkupnich kosikt pro prodejni plose (FORET,
2021).

Pozorovani lze uskutecnit jako zjevné ¢i skryté. Zjevné provadi pozorovatel zcela
viditeln€ vétSinou osobné, je vybaven kamerou, mobilnim telefonem. Opakem je skryté,
kdy je objekt pozorovan napt. kamerovym systémem pies pruhledné sklo (FORET,
2021).

EXPERIMENT

Kotler ho tadi jako jeden z nejucinnéjSich marketingovych vyzkumi, je-li totiz dobie
navrzen a proveden, pak je do né& vlozena velkd divéra, Ze strany marketingovych
manazerut (KOTLER, 2017). Naopak dle Foreta jeho problém spociva v tom, Ze na
chovani zdkaznika maji vliv 1 dalsi zmény nejen navrZeni a provedeni experimentu, ale
1 makroekonomické prostiedi (napf. inflace, stdvajici ekonomické situace) a nelze jej
tedy vzdy povaZovat za ten nejucinnéjsi (FORET, 2021). Proto tam, kde zkoumame
jednotlivece, skupiny ¢i jejich socioekonomické vlivy jsou U€inngjs$i praveé techniky
dotazovani ¢i pozorovani (FORET, 2021).

Experiment 1ze provadét v terénu — naptiklad ve zpoplatnéni sluzby, ktera byla dosud
zdarma a je nutné z divodu vynaloZenych ndkladl spolecnosti, tuto sluzbu zacit

zpoplatinovat nebo v laboratornich podminkach — zde jsou pozorovany fyziologické
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reakce zékaznikti (FORET, 2021). Laboratorni vyzkumu jsou ale velmi nékladnym
zplisobem ziskavani dat, zato mohou dostat velmi pfesné¢ zmétend data. Ve sportovnim

oboru jej 1ze vyuzit hlavné na testovani funkénich odévi ¢i sportovniho vybaveni.

MYSTERY SHOPPING

Dnes velmi popularni technika marketingové prizkumu, oznacit jej l1ze jako klamny
nakup. Tyto prizkumy si dé€laji nejen samotné spole¢nosti pro kontrolu svych
zaméstnancl v kazdodenni praxi, ale 1 jejich dodavatelé, aby si ovéfili, jak personal
reaguje na potencialniho zdkaznika, zda zdkaznikovi je nabidnuta celé Sife sortimentu.
Mystery shopping je nyni Casto provadeén 1 konkurenénimi firmami, aby si ovérili, zda
zékaznici se chovaji stejné 1 u jiného prodejce, zda jim nabidka vyhovuje a jak reaguji
na ceny, kvalitu a personal (FORET, 2021). Konkurence si tak provétuje, v ¢em je druhy

obchodnik jiny a zda nema jinou ptfidanou hodnotu.
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4 Prakticka Cast

Vlastni prace se zabyva stavajici ekonomickou situaci v Ceské republice. Piedstavuje
nejvetsi hrace na trhu se sportovnim vybavenim a obleCenim. Na zaklad¢ dotaznikové
pruzkumu pfinasi pohled zakaznika, dodavatele i prodejce na stavajici ekonomickou situaci

a jak je témito ucastniky vniman.

4.1 Ekonomicka situace v CR

Vzpomenme na rok 2008, na velkou ekonomickou krizi, kdy Spatny trh prace a s tim
souvisejici nizky piijem, dovedl chut’ utracet na své dno. V roce 2018 se zacala predpovidat
nova financni a ekonomicka krize, trh s realitami dosahoval neskute¢né vyse, lidé nedokazali
plnit své pozadavky na bydleni. Mozna si pfipomenime Maslowovu pyramidu potieb.
Bydleni patii mezi ty prvni, které potiebujeme uspokojit.

Ekonomicka situace ve svét€é se méni kazdy den. Za uplynulé¢ dva roky se svét musel
nekolikrat ekonomicky zastavit.

Rok 2020 byl spojen i s nastupem pandemie Covid-19. Spousta ekonomik vcetné té Ceské
se zastavila, coz od pocatku bylo zfejmé, ze zpiisobi mnohem vétsi Skody, nez si takovy
spotiebitel chce pripustit. Spousty obchodniku fesili situaci ze dne na den. Mohla byt
sebelepsi marketingova ¢i cenova strategie, ale se zavienym obchodem, prodavat neslo.
Zakaznik si nesm¢l pfijit pro zbozi ¢i sluzbu. Spole¢nosti s velkym zdzemim ménila svoji
obchodni strategii skoro kazdy den, ¢asto z hodiny na hodinu. S kazdym vydanym
nafizenim zacal boj o zédkaznika a trzbu.

Covid-19 v tinoru 2022 vysttidala valka na Ukrajing, velké téma, které prohloubilo krizi.
Z krize o udrZeni se na trhu, se stala krize o energie. Navyseni energii ovSem jiz stoji velké
zmény nejen malé spolecnosti, ale 1 ty velké. Hra o energie ma velky dopad na chod a rezervy
kazdé spolecnosti.

V dlouhodobém horizontu trzby v maloobchod¢ se propadaji. Prvni propad byl
zaznamenam pravé v dubnu 2020 v dobé pandemickych opatieni, ptesto $lo o propad
nepatrny oproti propadu v fijnu 2022, propad byl v tomto obdobi o0 9,8 % Vv meziro¢nim
porovnani. Pfispét k tomu mohla skute¢nost, kdy domacnosti dostali statni podporu
v podob¢ 5.000, - K¢, ktera byla vyuzita v obdobi zaii na nakup Skolnich pomicek a

vybaveni do Skoly.
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Ve specializovanych prodejnach s vyrobky pro kulturu sport a rekreaci se v fijnu propadly o

15,6 % (ECHO24.CZ, 2022).

4.1.1 Ekonomické ukazatele CR

V nésledujici tabulce jsou vymezeny aktualni ekonomické ukazatele v CR, které nam
blize uréuji spotiebitelské chovani (CSU, 2023). Popis jednotlivych ekonomickych vé.

metodiky jsou popsany v praktické ¢asti prace.

Tabulka2  Ekonomické ukazatele CR aktudlné k 16.1.2023

Ekonomicky ukazatel Obdobi riis t%f)zlzfgsc?\; %)
Hruby domaci produkt (HDP) 4.Q 2022 0,4
Index spotiebitelskych cen 12_2022 15,8
Mira inflace 12 2022 15,1
Trzby v maloobchodé (NACE 47) 11 2022 -8,7
Primérna nominalni mzda 3.Q 2022 6,1
Primérna realnd mzda 3.Q 2022 -9,8
Obecna mira nezamé&stnanosti 12 2022 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani (CSU, 2023)

Hruby domaci produkt (HDP) meziro¢né vrostl o 0,4 %, je oCiStén o cenové vlivy a
sezonnost. Rist podpofili vydeje na tvorbu hrubého kapitalu a zahrani¢ni poptavka, naopak

vliv na pokles mély vydaje na koneénou spotiebu (CSU, 2023).

Inflace dosahla v porovnani s krizemi roku 2008 a 2020 nejvyssi hranice a stoupla na
rekordnich 15,1 %. Predikce preduréuje dalsi rist inflace (CSU, leden 2023).

Trzby v maloobchodé z prodejen vyrobku pro kulturu, sport a rekreaci poklesl o 10,9 %,
s odévy a obuvi 0 5,1 % (CSU, leden 2023).

Mira nezaméstnanosti se drzi na 2,2 %. Pfedpoklady urcovali riist nezaméstnanosti, ovSem
z prosincovych Cisel je patrné, Ze se progndza nepotvrdila a pracovni trh je stile otevien.
Data vychazi z obdobi Vianoc, tedy jednu z trzebné silnych obdobi, coz naznacuje, Ze

obchodnici piedpokladali vysoké trzby (CSU, 2023).
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Prijmy domacnosti se nominalné zvysily, ovSem realné doslo k poklesu pfijmu o vice jak
3 %. V pribéhu roku 3lo jiz o nékolikaty pokles (CSU, 2023). Oslabeni kupni sily se
projevilo ve spotiebg, a to realné o 5,6 %. Spotieba zacala byt ze stran spotiebitelt vyrazné
odkladana, a to i piesto, ze posledni ctvrtleti je pro obchodniky silnym obdobim a stézejnim
zZ celého roku. Dalsi pokles bude dle predikce znatelny i v 1.¢tvrtleti 2023.

Na jednu osobu v doméacnosti CR ptipadl za rok 2021 primérny &isty piijem 241,2 tisic
korun, cozZ je o vice jak 21.055K¢ vice neZ v roce 2020, kdy se zvySila nezaméstnanost
z divodu ¢astecného uzavieni obchodu a sluzeb. Nejlépe si staly zaméstnanci, coz bylo dano
zruenim tzv. superhrubé mzdy (CSU, 2023). Domacnosti oviem své piijmy vnimaly zcela
odlisné. 13,2 % domacnosti piipustilo, Ze obtizné vychazeli se svymi piijmy. Ty, které se
svymi piijmy vychazelo snadno az velmi snadno bylo cca 18,7 %.

S rostoucim pfijmem vzrostla i penézni hranice od niz se vypocte ukazatel miry ohrozeni
piijmové chudoby. Mira ohrozeni je zavisla na typu jednotlivych domdacnosti. U jednotlivce
Cinila ¢astku 15.571K¢, u rodict s 2 menSimi détmi pak 32.698K¢. Podil takovych osob
kazdoro&né roste, nyni se pohybuje okolo 10,2 % (CSU, 2023).

Celkové vydaje na bydleni v priiméru za rok 2022 ¢inily 6.820K¢ na domacnost, jde tedy o
nartst o 10,4 % v soucasné dobé (CSU, 2023).

Zivotni podminky se ovéfuji kazdoroéné a za rok 2022 budou probihat v obdobi tnor az

cerven, probihat bude u cca 11,5 tisic domécnosti.

Pro zlepseni maloobchodu bude klicové, jak se bude spotiebitel chovat a jak bude vnimat
svoji situaci v prab&hu roku, pokud divéra spotiebitele v dany trh poroste, je predpoklad
zlepSeni sentimentu (JAC, 2023).

Ceny energii byly od 1.1.2023 zastropovany Vladou CR na &astce 6K&/kWh vé. DPH za
elektfinu a 3K&/kWh v&. DPH za plyn. Uvedené zastropovéni plati pro rok 2023 (Vlada CR,
2022). Béhem mésice ledna doslo ovsem k poklesu cen elekttiny a plynu, v tuto chvili si
zakaznici mohou sjednat jiZ nyni pfednostné zafixovani ceny na niz$i nez zastropované ceny
platné od 1.1.2024. Zalohy v tomto roce lidé si jiZ nemohou ménit, bude se jich i nadale
tykat zvySeny vydaj za energie (MND, 2023). Avizo o Upravé cenikli danych komodit hlési
dalsi dodavatelé energii. Nutnost uspory bude v roce 2023 pietrvavat a bude to mit vliv na

chovani spotiebitele.
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4.1.2 Maloobchod se sportovnim vybavenim a oble¢enim

Na ceském trhu je pouze nékolik velkych hract, kteti zaujimaji velky trzni podil
vV oboru maloobchod se sportovnim vybavenim a obleCenim. Na vrcholu se drzi TOP 6
velkych hracu.
Nejvétsimi hraci jsou spolenosti Sportisimo s.r.o. a Decathlon S.A. v Ceské republice
(zastoupeno DECASPORT s.r.0., dale uvedeno jen jako prodejce Decathlon).
V nasledujicim grafu je zhodnocen vyvoj od roku 2017 v po¢tu maloobchodnich jednotek
pro nejvétsi maloobchodni jednotky s prodejem sportovniho vybaveni a obleceni. Neni zde
uvedena spolecnost Hervis, ktera z trhu odchazi a své obchodni jednotky ptfenechava Martes

sport.

Graf 2 TOP 6 nejvétsich hraca na trhu

TOP 6 - Maloobchod se sportovnim vybavenim a oble¢enim
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Krize v roce 2020 spojena s pandemickymi opatfenimi pfinesla i snizovani maloobchodni
sit¢ jednotlivych prodejct. Dalsi velky zlom nastal v roce 2022 spojen s energetickou krizi,
kdy hlavnim diivodem bylo velké navySovani zaloh a n4jma obchodnich jednotek.

Druhy nejvétsi prodejce Decathlon jde cestou snizovani ndkladi pifi zachovéani cenové
hladiny pro zékazniky, dochézi tedy k razantnéjiiho uzavirani a odchodu z trhu v CR.

Decathlon zarover tuto strategii voli ve vSech 60 zemi, kde nyni operuje a pldnuje snizovat
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podty obchodni jednotek (Decathlon, 2023). V CR ma prodejce v sou¢asné chvili 13
prodejen (Decathlon,28.2.2023).

Opakem je spole¢nost Sportisimo, které jde cestou expanze nejen v CR a planuje i v roce
2023 otevieni novych prodejen. Cilem obou hract je udrzeni cen pro spotiebitele, a to u

vétsiny nabizeného sortimentu (Sportisimo, 2023).

Spolecnost Sportisimo byla zaloZena v r.2000, prvni prodejna byla oteviena 2001 v Mladé
Boleslavi, nasledovala prodejna v Brn¢€, Teplicich a Karlovych Varech. Do roku 2005 bylo
jiz 5 prodejen Sportisimo. V roce 2008 spolecnost vstoupila na slovensky trh, kde je velmi
uspesna i nadale. V roce 2010 se spolecnost dostala do vétSiho povédomi verejnosti a ziskala
prvni ocenéni Obchodniku roku v r. 2010 jako prodejce sportovniho vybaveni a obleceni.
Do roku 2017 jej drzela dlouhych 8 let. V t¢ dobé ovSem na trh ptiSel nejvétsi konkurent
Decathlon s novym koncept a prvenstvi tak piesusil. V r. 2015 spole¢nost zacala expandovat
dale a dnes ma prodejny nejen v CR a na Slovensku, ale i v Rumunsku, kde tvoii velky trzni
podil v prodeji sportovniho vybaveni a obleé¢eni, Bulharsku, Mad’arsku a nové v Chorvatsku.
Celkovy podet prodejen v CR ke dni 28.2.2023 je 112 prodejen Sportisimo a dalsi expanze
bude nasledovat. Ro¢né¢ dnes otevie v priméru 10 novych prodejen ve vSech zemich.
V nabidce zédkaznik najde vice jak 400 znacek.

E-shop je dnes provozovan ve vice jak 20 evropskych zemi a v dobé covidu tvofil vétSinu
trzeb spolecnosti. V dobé covidové tak spolecnost piisla s mySlenou nového konceptu
prodejen a dochdzi k postupnému faceliftu celé prodejni sité. Zaroven opousti od roku 2021
myslenku mody pro mladé a postupné doslo k uzavieni konceptu Molo.

V roce 2016 prichazeji do spolecnosti novy majitelé a pfinasi do firmy zcela jiny pohled,
kdy z ptevazné ceského prodeje chtéji udélat evropsky. Rok 2021 byl trzebné pro spole¢nost
rekordni a celkové trzby byly vy¢isleny na 11 miliard K¢.

wamoziejmé je fajn, Ze jde o ceskou znacku, ktera hraje velkou roli ve stredoevropském
regionu, ale lidi to samo o sobé tolik nenadchne a neprilika* (VAJSKEBR, P., intranet

spolecnosti Sportisimo, 15.10.2021). Uvadi, Ze je nutné spojit jak online svét, tak i retail.
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Cilem spolecnosti je poskytnout sportovni vybaveni a obleceni od nizké ceny pies stfedni,
az po nejvyssi kvalitu. Funguje hlavné jako multibrand. Coz je vnimano jako zasadni rozdil
oproti prodejci Decathlon, ktery jde cestou vlastnich znaéek. V roce 2022 vstupuje do
spole¢nosti novy feditel Richard Hodul, ktery pfichazi z neméné uspésné spolecnosti Tchibo

(Tiskova zprava Sportisimo, 3.10.2022).

Nejveétsim podilem na trzbach obou spole¢nosti je prodej obleceni, hlavné obuvi a
textilu. Sportovni vybaveni zaujima cca 35 % z nabizeného sortimentu v kazdé sezoné.
Takto maly podil je dan pravé sezonnosti. Prodej sezonniho sportovniho vybaveni se
podepsal na poklesu trzeb v roce 2020. Pandemicka opatieni uzaviela sluzby, neumoznila
vycestovat €i cestovat mezi okresy, coz vyrazn€ zménilo fungovani lyZaiskych stiedisek.
Dlouhodobé zde byl u téchto hrach zaznamenan velky propad v prodeji zimniho sportovniho
vybaveni, ktery bohuZel nevynahradila ani uvolnéna letni sezéna zaméfend na turistiku.
Prodejci se snazili pfesunout velkou ¢ast svych prodeji do online prostfedi. Uvolnéni
v kvétnu 2020 znacilo chut’ spottebitelit nakupovat. Spotiebitel se vice soustfedil na sport a
volny cas, planoval travit dovolenou doma. Na trzbach se zacala projevovat odlozena
spotfeba a vyrazné prodejctim pomohla ¢astecné pokryt pokles trzeb v obdobi tinor—kvéten
2020. V ftijnu 2020 pfislo nové uzavieni a tim pesimisticky vyhled do dalsi stézejni sezony
Vénoc. Spotiebitele se velmi rychle ptizpiisobili online prostfedi a nafizenym opatienim a
rok 2021 se nesl pro prodejce se sportovnim vybavenim a obleCenim v duchu vysokych
trzeb. V pfipad¢ spolecnosti Sportisimo Slo dokonce o historicky nejvyssi za dobu jeji
existence (Sportisimo, 2022).

Pocatek sezony 2022 znacil, Ze po delSim obdobi pfichazi klasickd sezona. Do této situace
vstoupil konflikt na Ukrajiné, ktery zasadné ovlivnil chovani spotiebitele, ktery ptinesl
nedostatek zbozi, omezeni dovozu komponentt, vysokou inflaci, zvyseni energii, snizeni
realné mzdy, zhorSeni zivotnich podminek. Zména ve spotiebitelském chovani na uvedené

udalosti se projevuji od fijna 2022.
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5  Zhodnoceni vysledki

Vlastni prace se zabyva dotaznikovym prizkumem mezi spotiebiteli, dodavateli a
prodejnim persondlem spolecnosti Sportisimo S.r.0. a Decasport s.r.o. (dale jen prodejce
Decathlon). Zvoleny jsou tyto tfi prizkumy z divodu vytvofeni si vice pohledti na stavajici
ekonomickou situaci, kterd odrazi zménu spotiebitelského chovani.

Pro kazdy z provedenych prizkumt byl zvolen jiny typ dotaznikového Setifeni z divodu
jiného pfistupu pro ziskani informaci. Kompletni prizkum probihal od 10.10.2022 do
2.2.2023. Byl zaméfen na 3 oblasti, které¢ jsou v ramci maloobchodu vzajemné propojeny a
to spotiebitel — prodejce — dodavatel.

Pro zpracovani dotaznikového Setieni byla pouzita platforma Survio v placené verzi pro

zaneseni odpovédi. Graficky byly odpovédi zpracovany v programu Excel.

5.1 Priuzkum

Ve vSech uvedenych prizkumech se jednalo o prizkum primérni, tedy primarné
udélam pro ziskéani dat do uvedené prace s cilem ziskat potfebna data a dale Slo o priizkum
kvalitativni, tedy mén¢ respondentti, ale o to kvalitnéjsi vzorek, ktery byl ziskan pievazné
osobnimi pohovory. Kvantitativni vyzkum by mohl mit vice respondentii, ovSem nemusel
by pfinést objektivni vysledky.

Formy priizkumu jsou jednotlivé popsany dle cileného respondenta (spotiebitele) — pruzkum
spotiebitele, prizkum u prodejniho personalu a priizkum u dodavatele. Casové se jednalo o

prizkum v trvani necelych 4 mésict.

5.1.1 Prazkum spotiebitele

Spotiebitelsky prizkum probihal formou osobnich setkani se zakazniky piimo
Vv prodejné Sportisimo, a to vV po¢tu 100 respondentt, 57 respondentli vyplnilo dotaznik
elektronickou formou. Celkovy pocet respondentti je 157, respondenti odpovidali na 25
otazek. Dotaznikové Setfeni obsahuje zakladni otazky tykajici se jejich vzdélani, bydleni,
volnocasovych aktivit, vnimani kvality, navySeni cen, dopadu energetické krize a vnimani
reklamy. Spotiebitelsky priizkum probihal v terminu 4.1.2023 —2.2.2023. Termin byl zvolen
z divodu, aby bylo mozné pozorovat i pocet navstévnikti v obdobi, kdy se zacala projevovat

zména cen za energie a mira inflace se pohybovalo na 15,1 % (CSU, 2023).
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Zaroven v lednu probihaji i slevové akce a bylo tedy mozné sledovat i chovani
spotiebitele pti spusténi akénich cen, zaroven se jiz nejednalo o vyprodejové akce.
Intepretace jednotlivych otdzek a odpovédi jsou uvedeny nize. Spotifebitel je zde

nazyvam respondentem.

Zakladni daje o spotrebiteli

Spotiebitelského prizkumu se tcastnilo 104 Zen (66,2 %) a 53 muzu (33,8 %). Pii
spravuji rodinny rozpocet. VétSina respondent ma stiedoskolské vzdélani a to z 51 %, dalsi
nejpocetnéjsi skupinou jsou vysokoskolaci v podilu 10,8 %, vyssi odborné vzdélani zaujima

4.5 %, zakladni vzdélani mélo pouze 3,8 %.

Pti elektronickém vyplnéni dotazniku ptevladala skupina student do véku 25 let, pii
osobnich rozhovorech $lo zase vice o osoby ve véku 26-55 let, ¢imz si ziskala prvenstvi.
Vékova skupina 26-55 let je druhou nejpocetnéjsi cilovou skupinou. Jedna se o rodiny
smalym ¢i dospivajicimi détmi. Prazkum tedy potvrdil, Zze cilova skupina ziistava u
spole¢nosti Sportisimo stale stejna a nedoslo za posledni dobu k Zadné zméné. Mladi lidé do
véku 26 let vétSinou vyuzivaji online nakupy obecné a uptednostiiuji e-shopy prodejcu.

Nikdo z respondentti nebyl mladsi 17 let.

Graf 3 V¢k respondent

Vék respondentl
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvétsi skupina respondentl zije v domdacnosti s partnerem/partnerkou ¢i s détmi v poctu
2-4 0soby v doméacnosti. Jedna se vétSinou o vékovou hranici 26-55 let. Mladi lidé ve véku
do 25 let (studenti), ziji sami na Koleji ¢i jako spolubydlici s vice osobami v jednom byt¢ a

snazi se tedy snizovat naklady na bydleni.

Priizkum byl délan ve viech krajich Ceské republiky. Cilem pro¢ ziskat data z vice krajt je
i skute¢nost, Ze spolecnost Sportisimo ma prodejny po celé CR a operuje ve viech krajich.
Nejvice respondentt je z kraje Sttedoceského v poctu 26,1 %, dale kraj Praha v poctu 24,2
%, naopak nejméné osob zilo piimo v Karlovarském kraji a kraji Vysoc¢ina, zde pfi
prizkumu $lo hlavné o turisty, ktefi danou prodejnu navstivili z divodu dovolené. Kraj
Vysocina je rajem lyzait, coz se projevilo na prodejné v navstévnosti, Ze Slo hlavné o turisty,

kteti provedli impulzivni nakup.

Graf 4 Kraj Bydlisté respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka bydleni se projevila jak ve stavu respondentl, tak ve vynaloZenych nakladech na

vvvvvv

.....

V prondjmu s vice spolubydlicimi. Na formé& bydleni se samoziejmé projevili naklady za
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energie i vynaloZeni nakladd na volny ¢as. VSichni studenti do 26 let, maji stalou brigadu a

staly mésicni piijem.

Graf 5 Bydleni — forma bydleni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace o poctu zaméstnani, mélo ukézat, zda spotiebitelé jsou si védomy zhorSujici se
ekonomické situace v CR a snaZi se hledat vice zaméstnani, aby byly schopni plnit mésiéni
ndklady spojené s bydlenim. Potvrdilo se, ze prozatim tuto skutecnost si spotiebitel
neuvédomuje, coz uvadi i mira nezaméstnanosti 2,2 (CSU, 2023). Nezaméstnani jsou pouze
studenti zijici s rodi¢i do 25 let v poctu 28 respondentl (17,8 %). Ostatni osoby maji
minimalné 1 zamé&stnani na pracovni pomér a to celkem 101 respondentt (64,3 %). Vice jak
2 zaméstnani, a to na pracovni pomér a dale brigddné ¢i podnikaji pti své praci ma 27
respondentt (17,2 %). Pouze 1 respondent ma vice jak 3 zaméstndni a to konkrétné 3,

duvodem bylo zdrazeni energii a nakladi na bydleni, zijici ve vlastnim domé a cilem je

poftizeni dalSich pozitkl spojené s volno€asovymi aktivitami.

Graf 6 Pocet zaméstnani respondentli
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZdraZeni energii a zdraZeni potravin

Na otazku, jak se domacnosti respondenta dotklo zdrazeni energii od 1.10.2023
odpoveédéli respondenti ve vétsing, ze dotklo. Nejcastéji respondenti plati za energie 0 1.001,
- - 3.000, - K¢ a to 36,9 % domacnosti, coz je vyznamna polozka v rozpoctu spotiebitele.
byly i vyssi a z 11,5 % se jednalo o hodnotu 0 3.001, - - 5.000, - K¢ a 4,5 % o vice jak 5.001,
- K¢. U hodnoty vyssi jak 5.001, - K¢ se jednalo o domacnosti, které vyuzivaji elektiinu i
plyn a vyuzivaji i auta na elektricky ¢i ¢astecny elektricky pohon, a to ve vSech 7 ptipadech.
Respondentt, kterych se dotklo, ale ¢astkou do 1.000, - K¢, bylo 29,3 %. Jak uvedli n¢kteti
respondenti pi1 osobnim dotazovani, Slo nékdy pouze o nizkou castku, ktera nijak vyrazné
nezasadhla do jejich rozpoctu.
nejsou tedy nuceni navySeni energii fesit.

Vétsina respondentti potvrdila, Ze ke zdraZeni doslo az v obdobi od prosince 2022 a byli na
ni pfipraveni a piedem si vytvorili zasobu finan¢ni hotovosti na piipadné navyseni zaloh za

energie.

Graf 7 ZvySeni cen energii na domacnost

Zvyseni cen energii na domacnost
70

60

50 = Ano, do 1.000,-

58
46
= Ano, 1001-3000,-
28 = ano, 3001-5000,-
18 ano, vice jak 5001,-
= nedotklo
7

nocet

40

30

20

10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnd otazka padla i na cenu potravin, kde je nutné fici, Ze dopad inflace a tim zvySeni
indexu spotiebitelskych cen, ma opravdu vyrazny dopad na rozpocet rodin. Dotaz na zvySeni

byl bran zpétné za poslednich 6 mésict, tedy za obdobi srpen 2022 — leden 2023. VétSina
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spotiebiteli potvrdila, Ze néklady na nakup potravin jsou kazdy meésic vyssi a v dobé
vyzkumu 71 respondentt (tedy 45,2 %) potvrdilo, ze jde o ¢astku mezi 3.001, - - 5.000, - K¢
a 17 respondentti (10,8 %) potvrdilo, Ze jde o 3.001, - - 5.000, - K¢, 3 respondenti dokonce
vice jak 5.001, - K¢ (1,9 %) — v tomto ptipad¢ $lo o rodiny se 4 ¢i 5 ¢leny vV domacnosti, kde
ve vSech piipadech §lo o déti ve véku 0-15 let. Toto vyplynulo z osobniho dotazovani.

Osoby zijici sami v domacnosti ¢i studenti potvrdili nartist nadkladt o 0-500,- K¢. Celkové

se jednalo o 19 respondentt (12,1 %).

Graf 8 O kolik se zvysil vydaj za nakup potravin za poslednich 6 mésicti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi dotaznikovém Setfeni byly 1 respondenti, kteti potvrdili, ze sleduji soucasnou situaci
v CR a ve svété a velmi negativné vnimaji vysoké ceny energii a vysokou inflaci v CR oproti
svétovému priameéru. Uvazuji o zméné dodavatele energii z divodu niZSich zaloh do roku
2024. SniZeni zaloh za energii ovSem nyni nelze zménit, a proto jde o tivahu do roku 2024,
naopak je tomu u potravin, kdy spotiebitel vice planuje sviij nakup, nakupuje v akcich a

snazi se potravinami neplytvat.

Traveni volné ¢asu a oblibena aktivita

Dalsi oblast otazek se zabyvala dotazem, jak Casto se respondent vénuje sportovni
aktivité a jaka sportovni aktivita je nejoblibené;si.
Denn¢ se vénuje sportovni aktivité 29 respondenti (18,5 %), 2-3x tydné 60 respondentt

(38,2 %), 1x tydné se vénuje sportu 20 respondenti (12,7 %), prilezitosti pii dovolenych 45
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respondentti (28,7 %), zddnou sportovni aktivitu nemaji 3 respondenti (1,9%). Respondenti,
ktefi se nevénuji viibec zadné byli studenti do 25 let, jeden z nich potvrdil, Ze alespon obcas
sport béhem roku provozuje, stejn¢ tak zaujimali vice jak 50 % z respondentll vénujici se
sportovni aktivité prilezitostné prave studenti.

Sportovni aktivité¢ se stile vénuje aktivné bud’ denné ¢i alespon o vikendu 69,4 %
respondentll, a i nadale se dané aktivité chce vénovat a prozatim nema v planu, jakkoliv

omezit svoji volnocasovou aktivitu.

Graf 9 Jak Casto se vénujete sportovni aktivité?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ,,Jakému sportu se vénuji nejcastéji?** byla otazkou volnou a respondent mohl zvolit
vice sportli z dlivodu, Ze nékteré déla denné, n€které 1x tydné jako kolektivni sport. Potvrdilo
se, Ze roste zajem o ruzné sporty a tim i poptdvka nejen po riznorodém sportovnim
vybavenim, ale i oble¢eni.

S dobou covidovou vzrostl z4jem o sport, kterému se 1ze vénovat doma ¢i sdm. Jednoznaéné
tedy nejoblibengjsi volnocasova sportovni aktivita je fitness/joga/posilovani, provozuje ji 64
respondentt (22,3 %), dale je to turistika s 61 respondenty (21,3 %) a poté béh, ktery si
oblibilo 42 respondentli (14,8 %). Velmi oblibena cyklistika spadla nyni pod 10 %,
samoziejme v piipadé zacatku sezony by se tato aktivita dozajista vyhoupla také pres 10 %.
Z pohledu zakaznika, ale je to aktualni spiSe Vv letni sezoné a momentalné ji respondent

neprovozuje. Pod 10 % pak spadaji ostatni sporty. Jde hlavné o kolektivni sporty. Objevuji
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se samoziejme i sporty, které diive nebyly tak aktualni, ale dnes patii mezi bézné sporty jako
jezdectvi, rybolov, lezeni, bojové sporty, tanec.
Prodejni fetézce, které se vénuji prodeji sportovniho vybaveni, tak musi pocitat s neustalym

roz§ifovanim svého nabidky sportovniho vybaveni.

Graf 10 Jakému sportu se vénujete nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodej a prodejci

Otazky vénujici se samotnému prodeji jasné potvrdili, Ze stadle dominuje oblibenost
kamennych prodejen. On-line nakup je doménou lidi ve v€ku do 35 let. VéEtSinou jde o nakup
levnéjsiho sportovniho vybaveni a sportovniho obleceni, kde neni potieba osobni navstéva
S pomoci prodejniho personélu.

Stale se potvrzuje Ze maloobchodni prodej zaujima vétsi trzni podil na zisku firmu. V dobé
covidu on-line prodej zvysil své zisku, stav ale nepietrvava a doslo k postupnému navratu

do kamennych prodejen.
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Graf 11 Jaky typ prodeje uptednostiiujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

AC se dotaznikové Setieni uskutecnilo v obchodé Sportisimo, nejoblibenéj§im obchodem se
stal Decathlon a to v 69 ptipadech (43 %), druhé bylo Sportisimo s 55 respondenty (35 %),
tieti top prodejcem se stal A3 Sport s 11 respondenti (7 %). Dale §lo o konkurenci, ktera
nepatii do téch hlavnich a potvrdil se prizkum v ramci oblibenosti.

Zde se uz zaCala ukazovat spotfivost dotazovanych, kdy prodejce Decathlon zvolili
respondenti, kteti se nejvice vénuji turistice ¢i sportu, ktery spole¢nost Sportisimo nenabizi
Ve svém sortimentu.

Dale zaroven $lo o zdkazniky, kteti hledi na cenu a po¢itaji s nizkou kvalitou a nizkou cenou.

Graf 12 Nejoblibené;jsi obchod
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V navaznosti na oblibeného prodejce byla poloZena respondentim i otazka, jak jsou
spokojeni se svym prodejcem sportovniho vybaveni a obleceni. Hodnotit bylo mozné
znamkou 1 — nejmensi spokojenost az 5 - nejvétsi spokojenost.

Nelepsi znamku dostal prodejce Sportisimo, a to v priméru 4,2 hvézdicek, na druhém misté
se umistili Decathlon a A3 Sport, kdy oba v hodnoceni dostali 3,9 hvézdi¢ek. Nespokojenost
u Decathlonu vyvolala nizké kvalita, u A3 Sport nizka nabidka. Oblibenost si Decathlon
ziskava hlavné cenou vyrobku, A3 Sport kvalitou. U prodejce Sportisimo bylo jednim
Z podnétt nizkého hodnoceni nespokojenost s vyfizenim reklamaci, ptesto obchod zlstal tim
oblibenym a je navstévovan nadale témito zdkazniky. Pokud by nebyl zikaznik timto
ovlivnén, byl by prumér v hodnoceni 4,7 hvézdic¢ek u prodejce Sportisimo. Pruzkum potvrdil
prodejcem se sportovnim vybavenim a obleCenim. Dlouhodobé spole¢nost Sportisimo
vyhravala v zakaznickém hodnoceni Obchodniku roku v kategorii ,,Prodejce se sportovnim
vybavenim a obleCenim®. Nyni si prvenstvi drzi Decathlon.

Sportisimo a Decathlon je obliben hlavné mezi rodinami. A3 Sport ma vyssi oblibenost u

mladych lidi do 26 let.

Graf 13 Spokojenost s oblibenym obchodem? — hodnoceni po¢tem hvézdicek
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Otazka ,,Vydaj za sportovni vybaveni a obleCeni za mésic* ukézal, jak moc je spotiebitel
rozdélen mezi jednotlivymi prodejci. Velka ¢ast respondentt, kteti oznacili jako svého
oblibeného prodejce Decathlon, utrati v priméru za sportovni vybaveni a obleceni
v pruméru do 1.000, - K¢ za mésic. Zakaznici prodejce Sportisimo, utrati v priiméru okolo
2.000, - - 3.000, - K¢&. Zakaznici prodejce A3 Sport utrati vétSinou v rozmezi 1.000, - - 2.000,
-K¢.

Nejvice respondentt utrati do hodnoty 1.000,- a to v poctu 94 (59,9%), v rozmezi 1.001,- -
2.000,-K¢ utrati 44 respondentti (28 %), vV rozmezi 2.001,- -3.000,-K¢ utrati 15 respondentt
(9,6 %), v rozmezi 5.001, - a vice pak zadny z oslovenych. Pokud by planovali takto velky
vydaj, Slo by naptiklad o nakup lyzaiského vybaveni ¢i cyklo vybaveni a §lo by spiSe o

dlouhodobg;jsi plan takového nakupu.

Graf 14 M¢si¢ni vydaj za sportovni vybaveni a obleceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V névaznosti na mési¢ni vydaj bylo ovéfeni, zda ndkup ovliviiuji akce a akéni ceny. V dobé
pruzkumu neprobihala zadna velka akce, kromé akénich cen pro ¢leny klubu Sportisimo. U
prodejce Decathlon probihala v dobé prizkumu c¢astecnd akéni nabidka sezénniho
vyprodeje.

Respondentt, pro které jsou rozhodujici slevy a akce bylo 77 (49 %) z vice jak 75 % se jedna

o respondenty, kteti oznacili jako sviij oblibeny obchod Decathlon. Respondenti, kteti se
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priklani k ,,spiSe ANO* v poctu 64 (40,8 %) jsou z vétsi ¢asti zakaznici prodejce Sportisimo.
Pokud pro n¢ slevy ,,spiSe nejsou’ rozhodujici, jde o pocet 11 respondenti (7 %) a pokud
nejsou vubec jde spiSe o vyjimky v poctu 5 respondentu (3,2 %). Ani pro jednoho
respondenta, ktery oznacil jako svilij oblibeny obchod Decathlon, neoznacil, ze by pro néj
slevy a akce nebyli rozhodujici, vzdy tedy oznacili bud’ ,,ANO* ¢i ,,spisSe ANO®.

Pro vétsinu respondentt, ktefi utrati v rozmezi 2.000, - - 3.000, -K¢ a je pro né prodejce

Sportisimo oblibeng&jsi, akce a slevy povazuji za spiSe rozhodujici a spiSe nerozhodujici.

Graf 15 Jsou pro Vas rozhodujici akce a slevy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z prizkumu vyplyva vyssi oblibenost spole€nosti Decathlon, ale zase mensi spokojenost a
mensi chut’ utrdcet u tohoto prodejce a pokud ano, jedna se spiSe o hodnoty do 1.000, -K&.
Meéné¢ preferované Sportisimo naopak ma zdkazniky, kteti jsou ochotni utratit vice a prodejce
nenavstivi za Ucelem akce, ale spiSe potfeby nakoupit zbozi, které u svého oblibeného

prodejce nenajdou.

Dalsi ¢lenéni zdkaznikl se projevilo v nasledujici otazce ,,Co je pro Vas rozhodujici pii
vybéru sportovniho vybaveni a obleceni?* Zdikaznici vybirali z faktorti ceny, kvality,
znacky, designu, moznosti vyzkousSeni, dostupnosti, obsluhu a servisu a snadné reklamace.
Ptifazovali body k uvedenym faktortim, a to rozdélenim bodu v hodnoté 10. Hodnoceni 1

znamena nejméné vyznamnd, hodnoceni 10 znamena nejvice vyznamna.
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Nejlepsi priimér a to 4,1 bodu (41,3 %) ma cena, ktera je pro zdkaznika nejdilezitéjsi. Z 69
respondentil, hodnotici jako svého nejoblibenéjsiho prodejce Decathlon, oznadilo celkem 67
respondentll pravé cenu nejvyssi znamku, a to v praméru 7,1 dle hodnotici skaly, kvalita
ziskala nejniz8i hodnoceni a to 1,8 priméru bodového hodnoceni. Naopak u prodejce
Sportisimo dalo nejvétsi znamku kvalit€ a to 5,2 dle hodnotici $kaly, na druhém misté je pak
cena a nakonec znaCka. A3 Sport potvrzuje, Ze je nejvice vyhledavam kvuli znaéce oproti

dvéma piedchozim.

Tabulka 3 Hodnotici skala zakladni faktord — TOP 3 prodejci
Primérné bodové hodnoceni 1 (nejmensi vyznam) - 10 (nejvetsi vyznam)

Prodejce . ) ¥ .

) cena | kvalita |znacka | design mozn?St , | dostupnost obsluh_a ST TE)

vyzkouseni aservis | reklamace

Decathlon 7.1 1,8 0,9 0,1 0 0,1 0 0
Sportisimo | 3,7 52 0,5 0,3 0,1 0,1 0,1 0
A3 Sport 4,1 2 2,5 1,3 0 0 0,1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost s nabidkou a vyuzitelnost sportovniho vybaveni

Spokojenost respondentt s nabidkou oblibeného prodejce je vysoké a respondent neocekava
jeste vetsi rozsifeni az na vyjimky, kdy nenalezne sportovni vybaveni zamétujici se piimo
na jeho sport, spadal sem hlavné jachting, lezeni, jezdectvi a bojové sporty. Respondenti,
kteti jsou plné€ spokojeni jsou v poctu 55 respondentti (35 %), spiSe ANO pak 97 respondentil
(61,8 %), spise NE pouze 4 respondenti (2,5 %) a pouze jeden respondent byl nespokojen
s nabidkou (0,6 %). Nespokojeny zakaznik se vénuje jezdectvi a nabidka v jeho oblibeném
obchodé¢, kterym je Sportisimo, neni. Naopak jak sam ptiznal, vyuziva ptipadné pro tyto

ucely specialni prodejny.
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Graf 16 Spokojenost s nabidkou oblibeného prodejce

Spokojenost s nabidnou prodejce
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= spise NE
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zda zékaznici pocit'uji zdrazeni v poslednich 6 mésicich oproti cenam do srpna 2022 se
ukazalo jako opravnéné. Zakaznici zdrazeni pocituji, ale nijak vyrazné¢, a to v celkovém
poctu 121 respondentti (77,1 %), vyrazné navyseni pocitilo 22 respondentt (14 %) a zadné
navySeni pocituje 14 respondentt (8,9 %). Vyrazné zdrazeni u prodejce Decathlon
zaznamenalo 8 respondentl — jednalo se o sportovni vybaveni. U prodejce Sportisimo to

pocitilo 9 respondentit hlavné u znacky Salamon a Columbia zamétujici se na funkéni

vvvvv

specialni prodejny.

Graf 17 Pocitujete navyseni cen u prodejct v poslednich 6 mésicich?

Pocitujete navyseni v 6 mésicich?

= Ano, ale nijak vyrazné
= Ano, vyrazné
= NE, nedoslo

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dobé covidové doslo k ndkupu velkého mnozstvi sportovniho vybaveni snad v kazdé
rodin¢, a proto jednim z aspektl je i skutecnost, jak staré je sportovni vybaveni a je tedy
realné, ze dojde k obméné? V minulosti bylo primérné sportovni vybaveni okolo 1-3 let,
tato skutecnost se potvrdila a 69 respondentti (43,9 %) potvrdilo, Ze své staii jejich vybaveni
je 1-3 roky, 6-12 mésici pak 61 respondentt (38,9 %), méné nez 6 mésicti 16 respondentl
(10,2 %) a vice jak 3 roky pak 11 respondentii (7 %). V piipadé vybaveni vice jak 3 roky se
jednalo hlavné o drazsi zbozi jako je kolo ¢i lyze. Toto vybaveni se pohybovalo v cenové
relaci nad 10.000K¢. Méné nez 6 mésict Slo o darky z obdobi Vanoc ¢i o fitness nacini, které
se meni Castéji ¢i je vice dokupovano dal§i vybaveni. V piipadé rodiny s2 détmi je

V pruméru stafi sportovniho vybaveni pravé 1-3 roky, kdy vyuzivaji rodi¢e pro druhé dité.

Graf 18 Jak staré je Vase vybaveni?

Jak staré je vase vybaveni?

= méné nez 6 mésicl
= 6-12 mésicu
= 1-3 roky

vice jak 3 roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této souvislosti padla i otazka, pokud zboZi maji déle ¢i jej jiZ nepouZivaji, co s takovych
vybavenim respondent dé€la. Respondenti, kteti ulozi doma, pro ptipadné dalsi pouZiti jsou
pravé rodiny, a to v poétu 81 respondentti (51,6 %), daruje celkem 39 respondent (24,8 %),
prodéa déle na bazaru 25 respondentii (15,9 %) a vyméni za jiné v ramci rodiny, pratel ¢i

vyménnych programti prodejct 12 respondenti (7,6 %).
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Graf 19 Co délate s pouzitym vybavenim?

Co délate s pouzitym vybavenim?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondent byl osloven, zda planuje omezeni vydaji vydané na sportovni vybaveni a
obleceni. Celkem 103 respondentl (65,6 %) odpovédélo, Ze 1 pfes zhorSeni ekonomické
situace, zvySeni inflace a zdrazeni vyrobkl planuji omezit spotiebu na tento nakup jen
minimalné. Omezeni spotieby cca 0 31-50 % planuje 29 respondentl (18,5 %), omezeni
spotieby o0 51-75 % planuje 18 respondentii (11,5 %) a o vice jak 75 % pak pouhych 7
respondentl (4,5 %). Takto vysoké omezeni planuje pouze 2 respondenti oslovenych u
spolec¢nosti Sportisimo a 3 respondenti u spolecnosti Decathlon, 1 respondent pak u
spole¢nosti A3 Sport a 1 respondent nakupujici u specialni prodejny. O 51-75 % pak shodné
omezi spotiebu 7 respondentii u prodejce Decathlon a 7 respondentti u prodejce Sportisimo,
1 respondent u A3 Sport, ostatni pak u jinych specialnich. SniZeni spotieby pak o 31-50 %
V poctu 12 respondentil u Decathlonu a 11 respondentti u Sportisima.

Dle priizkumu tedy nelze o€ekéavat vyrazné sniZeni spotieby, a¢ progndzy hovoii i sniZovani.
Jak uvedli respondenti, v domacnosti, kde jsou 4 osoby, je ¢eka obména sportovniho
vybaveni pro déti, a proto nelze spotiebu vyrazné¢ omezit. Pokud by spotiebu omezili, pak
spiSe na lyZatském vybaveni, které 1ze zapijcit. Omezit ovSem neplanuji v piipad€ nakupu
jizdnich kol ¢i raketovych a micovych sporti. V piipadé turistiky a béhu pak spadaji
respondenti do kategorie do 30 % a ocekava se, ze zde ke snizeni nedojde vibec. Do této
kategorie spadd nakup kvalitni obuvi, a naopak spiSe zdkaznici uvazuji zménit svého

prodejce, pro ziskani lepsi kvality zbozi.
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Graf 20 Jak velké planujete omezeni spotieby u svého oblibeného obchodu?

Planujete omezeni spotreby u svého oblibeného
obchodu?

= planuji 0 51-75%

7
\ = Planuji o 0-30%
\ = planuji o0 31-50%

planuji o vice jak 75%

Zdroj: Viastni zpracovani

Reklama

V zéavéru dotaznikového priizkumu byly otazky sméfovany na reklamu pro ovéreni, ktera
média respondent nejvice vnima. Respondent mohl vybirat z vice moznosti. AZ na vyjimky,
jsou hlavnim médiem pro propagaci socialni sité. Celkové tuto moznost oznalilo 124
respondentt (79 %), dale pak zlstala televize, ktera se tykala pouze prodejcti Decathlon a
Sportisimo, a to v poctu 61 (38,9 %), jako tieti pak bannery a to pro 24 respondentt (15,3
%).

Graf 21 Kde nejcastéji se setkavate s reklamou svého oblibeného prodejce?

Nejcastéjsi vnimani reklamy
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m Socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka, zda reklamu svého oblibeného prodejce vnimaji jako dostate¢nou, ukézala, ze
vétSina respondentll ji vnima jako dostatecnou. ,,SpisSe ANO* odpovédélo 77 respondentii
(49 %), ,,ANO* odpovédé€lo 55 respondentt (35 %), ,,spiSe NE* odpovédélo 19 respondentit
(12,1 %) a ,,NE*“ vnima jen 6 respondent (3,8 %). Respondenti, ktefi ji vnimaji jako

nedostate¢nou jsou respondenti, ktefi reklamu nesleduji a nevyhledéavaji.

Graf 22 Vnimate reklamu svého oblibeného prodejce jako dostate¢nou?

Vnimate reklamu jako dostatecnou?

= ANO

= spise ANO
spise NE
NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2 Pruzkum z pohledu prodejniho personalu

Priizkum z pohledu prodejniho persondlu probihal formou osobniho rozhovoru
V terminu 4.1.2023 — 2.2.2023 v poc¢tu 110 dotazovanych. Dotaznikové Setieni probihala
v poétu 100 dotazovanych v prodejni siti prodejce Sportisimo z déivodu pokryti celé CR a
10 dotazovanych v prodejndch Decathlon v méstech Praha (celkem 3x), Plzef, Brno, Ceské
Bud¢&jovice, Ostrava, Olomouc, Pardubice, Liberec. Dotaznikové Setfeni v piipadé
zaméstnancl Decathlon probihalo elektronickou formou v 8 piipadech a 2 ptipadech formou
rozhovoru.
Dotaznikovy prizkum je rozdélen do vice sekci na zasobu, prodej, volny ¢as, energie,

spottebitel a reklama z pohledu prodejniho personalu. Celkem bylo poloZzeno 16 otazek.

Z diivodu zastoupeni prodejce Sportisimo ve viech krajich v CR probihalo dotaznikové
Setfeni také ve vech krajich CR. Nejvétsi zastoupeni ma kraj Moravskoslezsky (14,5 %),
nasleduje Praha (13,6 %) a Stiedocesky kraj (10,9 %). Prizkum probihal vzdy po ukonceni

dotaznikové priizkumu spottebiteltl v piipadé prodejce Sportisimo.
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Graf 23 Kraj, kde se nachazi prodejna prodejce

Zastoupeni kraju, kde se nachazi prodejce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zasoba

Na otazku vniméni dostate¢né Sife sortimentu nabizeného pro zakaznika je z poctu
38 prodejcu (34,5 %) vnimana jako dostatecna, ,,spiSe ANO® pak 32 respondent (29,1 %),
,,spise NE“ (31,8 %) a jako nedostatecnou ji vidi 5 prodejct (4,5 %). Pouze 2 zamé&stnanci
prodejce Decathlon uvedli siii jako spiSe nedostate¢nou, jinak jsou spokojeni zakaznici

s nabidkou.

Graf 24 Vnimate zasobu na prodejné jako dostate¢nou pro zakaznika?

Vnimate Sifi sortimentu sportovniho vybaveni a obleceni
jako dostatecnou?
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= spiSe NE
NE

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka dostatetné zasoby je v souCasné ekonomické situaci vnimana jako spise
nedostatecnd, a to v poctu 45 respondentti (40,9 %), spiSe dostateCnou pak 36 respondent
(32,7 %), jako dostate¢nou ji vnima 20 respondentt (18,2 %) a nedostate¢nou pouze 9
respondent (8,2 %). Nasledovala na tuto otazku volna otazka, pro¢ to tak vnimaji a v ¢em
vidi problémy.

Nedostatecnou zasobu vnimaji jak prodejci Decathlonu, tak Sportisima z divodu vyprodané
sezony, kdy jiz nedochazi k novému navozu zimni zbozi hardwarového vybaveni, dale jsou

to zdlouhavé dodavky dodavateli.

Graf 25 Vnimate zasobovani prodejny jako dostate¢né?

Vnimate zasobovani prodejny jako dostateCné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

S dostatecnou zasobou a nabidkou je spojena 1 navstévnost na prodejné. V poslednich 3
oznacilo 55 prodejcti (50 %) z toho 7 prodejcti Decathlonu, jako stejnou 31 respondenti
(28,2 %) a jako vyssi 24 respondentt (21,8 %). V piipade vyssi navstévnosti je zahrnuto i 5
prodejen, které jsou nové oteviené a nemaji porovndni. V piipadé 3 prodejen doslo
Vv blizkosti prodejny kuzavieni konkuren¢niho prodejce. Navstévnost pii uzavieni
konkurence se tedy pteléva. Vice jsou navstévované prodejny nachazejicich se v obchodnich

centrech nez v retail parku.
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Graf 26 Jak vnimate navstévnost Vasi prodejny v poslednich 3 mésicich?

Jak vnimate navstévnost Vasi prodejny v poslednich 3
mésicich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co vnimate u zakaznikt jako dilezité pii nakupu, jaky z faktort rozhoduje nejvice? Vybrat
bylo mozné z vice ukazatelt.

Cena to byla vzdy, tedy ve 100 %, kvalita je pro nakupujiciho dulezitd v poctu 75 prodejen
(68,2 %), znacka pro 75 prodejen (68,2 %, dostupnost a moznost vyzkouseni shodné 65
prodejen (59,1 %), obsluha a zakaznicky servis vnima jako dilezité pro zakaznika 54
prodejen (49,1 %), design oznacilo 29 prodejen (27,3 %), doporuceni jako dulezité hodnoti
29 prodejen (26,4 %) a snadnost vyfizeni reklamace ma nejmensi dilezitost dle 22 prodejen
(20 %).

Graf 27 Co vnimate, Ze je u zakaznikt dulezité pii nakupu?

Co vnimate, Ze je u zdkaznika dulezité pfi nakupu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Protoze byla dtlezita cena, navazovala otazka na akce a nabidky. Zde se potvrdilo stejné
jako ve spotiebitelském prizkumu, ze nakupujici jsou ovlivnény slevami a vyhledavaji je.
Pro ,,ANO*“ bylo 75 prodejen (68,2 %), spisSe ANO pro 32 prodejen (29,1 %), spise NE pouze
3 prodejci (2,7 %) ato prodejen v Praze, vSechny za prodejce Sportisimo. NE neuvedla zadna
prodejna.

Graf 28 Nakupujici Vasi zakaznici pfevazné ve slevach a akcich?

Nakupuji Vasi zakaznici prevazné ve slevach a akcich?
3,0

= ANO
= spiSe ANO

spiSe NE
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve spotiebitelském prizkumu vétSina zakaznik oznacila za dilezitou cenu a kvalitu. |

ukazatelem cenu, a to u vSech 10 dotazovanych. U prodejce Sportisimo oznacilo 51 prodejen
na prvnim misté kvalitu a 49 prodejen cenu na druhém misté. Pti otazce, zda tedy zdkaznik
povazuje zbozi u svého prodejce za kvalitni bylo pro ANO 48 prodejen (43,6 %), spise ANO
45 prodejen (40,9 %), spisSe NE pouze 12 prodejen a NE uvedlo 5 prodejen. V piipadé
negativniho hodnoceni se jednalo v 9 ptipadech o prodejce Decathlon, coz bylo zdivodnéno

hlavné nizkou cenou a zboZim pro jednu sezénu. Takové zbozi ovSem byva vyrazné levngjsi.

Graf 29 Povazuji Vasi zakaznici sportovni vybaveni a obleceni za kvalitni?

Povazuji Vasi zakaznici sportovni vybaveni a obleceni
za kvalitni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Energie a odkladani spotieby

Otazka, zda prodejci vnimaji, ze zakaznik oproti obdobi pied 6 mésici zacal odkladat
spotiebu, potvrdila, Ze nizsi navstévnost je dikazem, ze dochazi k odkladani spotfeby. ANO
oznacilo 44 prodejct (40 %), spisSe ANO 49 prodejen (44,5 %), spisSe NE 12 prodejen (10,9
%) a NE 5 prodejen (4,5 %).

Graf 30 Vnimate, Ze zakaznici odkladaji spotfebu oproti obdobi pfed 6 mésici a nakup

promysli?

Vnimate, Ze zdkaznici odkladaji a vice promysli ndkup?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka, zda se zakaznici vraceji do jejich obchodu odpovédélo 54 prodejct (49,1 %), Ze
ANO, spise ANO 38 prodejcti (34,5 %), spiSe NE 17 prodejcti (15,5 %) a NE 1 prodejce (0,9
%). V piipadé NE slo o nové otevienou prodejnu, ktera byla oteviena méné nez 6 mésic.

Graf 31 Mate stalé zakazniky, ktefi se k Vam vraceji?

Mate stdlé zdkazniky, ktefi se k Vam vraceji?
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Otazka na zdrazovani energii byla citlivym tématem na kazdé¢ prodejné. A to nejen
z pohledu, jak ji vnima zakaznik a jaky to na n¢j ma dopad, ale Ze se zdrazeni energii a
stoupajici inflace ma dopad i na samotné zaméstnance a provoz prodejny. Zameéstnanci
potvrdili, ze diive vice nakupovali vyrobky od svého zaméstnavatele, na které meéli
zvyhodnéné ceny, ale v soucasné situaci si toto spiSe odpiraji a tento benefit nevyuzivaji.
Samotné zdrazeni energii se projevilo komfortem na prodejné, kde v nékterych ptipadech
nejde o opatieni ze strany zameéstnavatele, ale pronajimatele prostoru a teploty na prodejnach
jsou velmi ponizeny, zaroven doslo na 10 % prodejen ke zméné oteviraci doby, a to
konkrétné zkracenim z piivodnich 21 h na 20 h. Diivodem je snizovani nakladd na provozni
naklady v obchodnich centrech a retail parku. Tato skute¢nost méla dopad i na samotné
zékazniky, ktefi samoziejmé cCasto vyuzivaji delSi oteviraci dobu pro vyzvednuti e-
shopovych zésilek. SniZeni teplot vnima vétSina zdkazniki napfi¢ vSemi obchodnimi
jednotkami v obchodnim centru jako negativni, ¢asto se pii zkouSeni neciti komfortné. Déle
vnimaji 1 snizenou svételnost v prodejné.

Ano, odpovédélo 62 prodejcii, spiSe ANO 32 prodejcii, spise NE 13 prodejct a NE pouze 3
prodejci.

Graf 32 Pocit'ujete dopad na zdrazeni energii na samotnou prodejnu a tim i na zakaznika?

Pocitujete dopad na zdraZeni energii na samotnou
prodejnu a tim i na zdkaznika?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Volny ¢as

Otazkou na nejvice prodavany sortiment byla nutnost ovéfit, zda prodejce zna svého

zakaznika. Vybirat bylo mozné z vice variant najednou. Na prvni pti¢ce se objevila turistika
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ato u 108 prodejcu (98,2 %), na druhém misté fitness/joga/posilovani u 102 prodejcti (92,7
%), béh pak u 95 prodejct (86,4 %). Dalsi sporty se Casto lisili dle oblasti, kde se prodejna
nachazela, lyZzovani vétSinou se ukazalo jako velmi proddvané v JihoCeském kraji,
Moravskoslezském kraji a Praze.

Raketové sporty patii mezi nejprodavanégjsi sortiment hlavné na prodejnach ve velkych
méstech, kde je moznost hal a sportovist’, ato v poctu 50 prodejcti (45,5 %). Prodejci zaroven
u prodejce Sportisimo uvedli, ze nektefi zakaznici si stéZuji na nedostatek urcitého
sortimentu, ktery si museji kupovat na vétsich prodejnach Sportisimo, a radi by pokud by
nabidka na menSich prodejnach mohla byt v dobé sezony vétsi. Stejné jako ve
spotiebitelském prizkumu, jsou na prvnich 3 mistech u vSech prodejct oblibené stejné

volnocasové aktivity. Jde zaroven o sortiment, ktery zaujima vétSinu nabidky prodejcti.

Graf 33 Jaké sportovni vybaveni a obleceni se nejvice prodava na Vasi prodejné?

Jaké sportovni vybaveni se nejvice na Vasi prodejné
prodava?
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Ve spotiebitelském prizkumu byla poloZena otdzka i na nakladani se starym ¢i nevyuZitym
sportovnim nacinim. Ne&kteti prodejci maji ve své nabidce servis, ptjcovnu ¢i vyménné
programy pro rodiny s détmi. Celkem 64 prodejcti (58,2 %) uvedlo, Ze néjaky takovy
program vymeény staré za nové u nich zékaznici jiz uplatnili, 11 prodejct (10 %) nevi o této
moznosti ¢i se program na jejich pobocce nevyuziva, zbylych 35 prodejcii (31,8 %) oznacilo,

7e nevyuzilo.



Graf 34 Vyuzil u Vas nékdy zakaznik n&jaky vyménny program staré za nové?

VyuZzil u Vas nékdy zakaznik néjaky vymeénny program
staré za nové?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spoti‘ebitel

Na otazku, jak vniméa prodejce spotiebitele (zdkaznika) byla formou rychlé reakce na
vzdy dv€ moznosti, jaké slovo jejich zdkaznika nejvice vystihuje. VSeobecné vladne ve
spolecnosti velkd nespokojenost s ekonomickou situaci. Nize uvedené grafy 1épe vystihuje
procentualni vyc¢isleni.

Vétsina prodejct véti, Ze zdkaznik odchdzi z 60,9 % spokojeny s ndkupem, obsluhou,
nabidkou i cenou za kterou nakoupil. Je vnimam jako spofivy, a to dokonce ze 74,5 %, proto
Casto vyuziva slevy, pfipadné se na ceny dotazuje a ovEfuji si cenu €i se doptava na moznosti
slev. Zékaznici budi dojem nervézniho zdkaznika ze 71,8 %, ktery se snazi hledat pro sebe
co nejlepsi variantu, nervozita je vyvolana pravdépodobné i situaci v zemi, protoZe se vytraci
vice pohodového chovani u zdkaznika. Naroc¢nost zakaznika pocituje 67,3 % prodejci, a to
jak narocnosti na kvalitu, ale 1 cenu a poskytované sluzby. Tento trend je dlouhodoby a jak
uvedlo 82 % prodejcti naroéného zékaznik udélala covidova opatieni. Zakaznik ma potiebu

chtit vice, nez je viibec v moznostech daného prodejce.
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Graf 35 Spokojeny vs. nespokojeny zakaznik

Spokojeny x nespokojeny

= Spokojeny

= Nespokojeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 36 Spoftivy vs. nespofivy zakaznik

Sporivy x nesporivy

25,5%

= Spofivy
= Nespotivy
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 37 Klidny vs. nervozni zakaznik
Klidny x nervézni
28,2%
= Klidny
= Nervozni
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 38 Naro¢ny vs. nenaro¢ny zakaznik
Naro¢ny x nenarocny
= Narocny

= Nendrocny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Reklama

O tom, jak vnima prodejce reklamu a zda jsou s prezentaci obchodu spokojeni, byla
vétSinou pozitivni. ANO oznacilo 55 prodejcti (50 %), spise ANO oznacilo 41 prodejcti (37,3
%), spise NE oznacilo 11 prodejcti (10 %) a NE oznacili 3 prodejci (2,7 %). Ti, ktefi oznacili
negativné prezentaci svého obchodu by uvitali vice televiznich reklam ¢i vétsi angazovat na

socialnich sitich, kde citi velké rezervy.

Graf 39 Jste spokojeni s prezentaci a reklamou Vaseho obchodu a znacky?

Jste spokojeni s prezentaci obchodu a reklamou?

\3
= ANO

= spiSe ANO
= spiSe NE
NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.3 Pruzkum u dodavatele

Prizkum u dodavatele probihal formou osobnich a telefonickych rozhovora na ptedem
danych 5 otazek, které jsou oznaceny jako stézejni pro spolecnost Sportisimo S.r.0. a zaroven
tvoii velkou ¢ast nabizeného sortimentu nebo hraji ve sportovnim vybaveni vyznamnou roli.
Prizkum probihal v obdobi fijen 2022 az listopad 2022. Do priizkumu byly zahrnuty
dodavatelé: Puma Czech Republic s.r.0., Level Sport Koncept s.r.o0, (zastupce znacky Arcore
a Mizuno), Sport und Freizeit s.r.o. (zastupujici zna¢ku Fischer), Amer Sport CZ s.r.o.
(zastupujici znatku Salomon) a Snow-How CR s.r.o. (dodavajici kola znatky Amulet).
Jedna se o dodavatelé, ktefi svoji vyrobu sméfuji mimo CR, piipadné provadi pouze montaz
a servis v CR. Jména osob poskytujici rozhovor je uvefejnéno dle pozadavku jednotlivych

poskytovateltl.
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V obdobi probihajicich rozhovorti jiz zacinala dopadat na Ceskou republiku
energetickd krize a dodavatelé se pfipravovali na moznosti zdraZeni energii a navySeni cen

materidlu a soucastek.

Dodavatelim bylo polozeno nasledujicich 5 otazek:

1. Dopadla ¢1 myslite si, Ze na Vas dopadne energetickd krize a soucasna
ekonomicka situace?
Pokud ano, v ¢em se citite ohrozeni jako dodavatelé maloobchodnikiim?
Planujete omezit $iti ¢i hloubku sortimentu?

Planujete zdrazeni svych vyrobka?

a > N

Ocekavate pii zdrazeni ¢i omezeni mensSi zajem spotiebiteli a jak byste

soucasného spotiebitele charakterizovali?

VSichni dodavatelé potvrzuji, ze bude hodné zédlezet na dodavatelsko-odbératelskych
vztazich. Pokud odbératel, tedy prodejce sportovniho vybaveni a oble¢eni v CR, bude
schopen 1 nadale udrzet svoji nabidku, nebude diivod k zdsadnimu zdrazovani. Dodavatelé
jsou si pln¢ védomi, Ze jde o zbytné zbozi. U vSech dotazovanych se sezénou 2023 dojde ke
zdrazeni. Rok 2023 bude tedy spiSe o vyjednavani o cenach na sezénu 2024. Po zdrazeni
neocekavaji propad z4jmu spotiebitelii. VEri, ze zdjem a loajalnost spotiebitelti ke znacce
zlstane 1 v dal$im obdobi.

Vétsina dodavateld vyrabi mimo CR a dopad energetické krize pro né neni tak velky, protoZe
svoji vyrobu maji pfesunout do zemi s niz§im cenami energii ¢i zastropovanim na nizsi
hodnotg, nez je v CR. Jako vétsi problém vidi zvysujici se inflaci a pokles realnych mezd,
kdy by mohl spotiebitel piejit k produktu s nizs§i cenou, ale za cenu nizsi kvality.
Spotiebitele vidi zakaznika jako la¢ného, naro¢ného, v ofekavani. Spotfebitel ma chut
utratit, ovSem vyzaduje za vysS$i cenu kvalitu, ovSem v rdmci nepfiznivé se vyvijejici
ekonomické situaci ¢ekd, zda bude mit volné prosttedky, které chce vyuzit na volno€asové
aktivity.

Lze konstatovat, Ze dodavatel ma problémy s rychlim dodanim smérem k zdkaznikovi a

mensi obavy o niz§i zajem ze strany spotiebitele.
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5.2 Konkurenti

Spole¢nost Sportisimo s.r.o. si drzi prvni misto prodejce sportovniho vybaveni a
oblegeni ve velikosti maloobchodni sité v CR. V dlouhodobych prizkumech vefejnosti se
kazdoro¢né umist'uje v popiedi a udrzuje si nejveétsi trzni podil.

Dle spotiebitelského prizkumu z této diplomové prace vyplynulo, ze oblibenéj$im je jeho
nejvetsi konkurent, a to prodejce Decathlon. Az do roku 2019 si Sportisimo drzelo prvni
misto v hodnoceni vetejnosti Obchodnika roku, az na vyjimku v roce 2018, a to hlavné
z dtivodu velké loajalnosti zakazniku a rozsifené maloobchodni sité po celé CR. V roce 2020
se u Decathlonu podil zakaznikd, pro které je hlavnim mistech pro nakup sportovniho
vybaveni a obleCeni, vySplhal na 55 %, vroce 2021 to bylo 56 % (Obchodnik roku,
Mastercard, 2023). Na dalsich mistech se umistili znacky Adidas, Nike a Hudysport.

Na celé situaci je zajimavé, Ze dotazovani bylo délano se zakazniky prodejce Sportisimo.
Decathlon ma pozici oblibenéjsiho diky cenové strategii, ale spotiebitel Casto navstivi

konkurenci, a to ve chvili kdy hleda kvalitu a neni tedy pro n¢j cena na prvnim mist¢.

Tabulka 4 Umisténi Obchodnik roku

Prodejce/umisténi | 2021 2020 2019 2018 2017 2016
Decathlon 1 1 2 1 2 2
Sportisimo 2 2 1 2 1 1
Adidas 3 X X X X X
Nike X 3 3 X 3 3
Hudysport X X X 3 X X

Zdroj: vlastni zpracovani (Obchodnik roku Mastercard, 2023)

Prodejce Decathlon jde cestou vlastnich zna¢ek a nizkych cen. Je to samoziejmé cesta, ktera
V soucasné ekonomické situaci pfinasi své vyhody. Decathlon proddva vlastni znacky
Quechua, Kipsta, Wed'ze, Oxelo, Simond ¢i Kalenji.

Spole¢nost Decathlon jde také cestou inovaci, jak technickych, tak ekologickych. Stala se
vitézem Reveal Innovation 2022 za svij inovativni design. Ma v planu v roce 2026 mit 100
% produktl ekologickych za pouziti materiald, které maji niz$i dopad na Zivotni prostredi a
snizit energeticky ndrocné procesy (Dekac, Petra BasStanova, 2022).

Jejich cilovou skupinou jsou spotiebitelé, kteti hledaji nizkou cenu. Jedna se vétSinou o
spotiebitele star$i 50 let nebo mladou generaci, ktefi radi zkousi rizné sporty. Prodejce ma

velmi dobfe postaveny sortiment turistiky a cestovani. V tomto sméru urcité patii mezi top
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prodejce, kdy za velmi nizké ceny, 1ze potidit jejich vlastni znacku Quechua ve velmi vysoké
kvalité. V ptipad¢ obleceni a obuvi ovSem jde cestou velmi nizké ceny a nizké kvality. Kazda
prodejna ma své vlastni hodnoceni ze stran zakazniki, kam spada i spokojenost s cenou —
viz priloha ,Prizkum spokojenosti se servisem, cenou a S$ifl sortimentu v prodejné

Decathlon®.

Prodejce Sportisimo, naopak voli strategii Sirokého sortimentu, nabidku kvality, znacky a
designu. Cilovou skupinou jsou spotiebitelé v€kové kategorie nad 25 let, vétSinou rodiny
s détmi. Cenu vyuziva spiSe jako marketingovy ndstroj v pfipad¢ slabSich obdobi.
V soucasné situaci tato strategie nemusi byt cestou pro ziskani novych zakaznik.

Mezi vlastni znacky prodejce patii Umbro, O'Neill, Loap, Klimatex, Lotto, Willard, Lewro
a dalsi. Jde o znaCky zaméfené jak na kvalitu a technologie, tak na znacky, které jdou cesty
kvality za nizkou cenu.

Vyroba a zpracovani znacky Klimatex, kde podil spolecnosti Sportisimo je 100 %, stale
probiha v CR. Zde asi nejvice je vniman zvyseny vydaj za energie a stoupajici inflace. Je
nutné konstatovat, ze pii technologicky narocnych procesech je spotfeba energie vyssi.

Piesto nebude znacka nijak omezovat svoji vyrobu, ale jde cestou drobnych tspor.

Adidas, Nike a Hudysport jsou dodavatelé a prodejci vlastni znacky a ze strany spotiebiteli
jde tedy spiSe nez o hodnoceni prodejct, o hodnoceni znacky. Jde o spotiebitele, ktefi jsou
loajalni ke znacce i za vyss$i cenu. Dle pruzkumu u dodavatele, dojde k mirnému navyseni

cen ke vzniklé ekonomické situaci. Nelze tedy o¢ekavat razantni pokles zajmu.

Nejvetsi propad zajmu tedy mohou zaznamenat dva nejvétsi prodejci Decathlon a
Sportisimo. Dle trzeb stale vede prodejce Sportisimo, a¢ nartst je velmi pozvolny. Decathlon
naopak zaznamenava vyS$$i trzebni ndrlst Vramci spoleCnosti, coZz je dano i malou
maloobchodni siti v CR.

Nejvetsi propad oproti pfedchozimu roku byl zaznamendm s covidovym obdobim. Uzavieni
prodejen zpusobilo velky propad v roce 2020, v roce 2021 se projevila odlozena spotieba.
Pro oba prodejce Slo o rekordni trzby. Vysledky za rok 2022 momentalné nejsou k dispozici,

ale bude se v nich projevovat soucasna ekonomicka situace.
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Tabulka5  Trzby Sportisimo a Decathlon 2017-2021 v CR

.. D hlon
ROK Sportisimo. | & /Pokles (Dggg;pc?rt) Rist/Pokles
trzby o s 0
(v mld K&) (v %) trzby ) (v %)
(v mld K&
2017 6,213 3,25 % 2,486 29,65 %
2018 6,463 3,87 % 3,326 25.26 %
2019 6,107 5,83 % 4,393 24.29 %
2020 5,659 7,92 % 4,484 2,03 %
2021 7,950 28,82 % 5,501 18,49 %

Zdroj: Ares, Tiskové zpravy (Sportisimo, Decasport, 2017-2022)

5.3 Spotrebitel

Na pocatku roku 2023 doslo hned k né€kolik zménam smérem ke spotiebiteli. Dne
6.1.2023 vstoupila v platnost novelizace zakona na ochranné spoticbitele zakon ¢.
374/2022Sb., ktera prinesla hned nékolik novinek v oblasti cen, zaruky a recenze, nekalych
obchodnich praktik nebo uvadéni dvojité kvality na trh.

Zaroven doslo od ledna 2023 k zahdjeni vysSich plateb za energie a plyn, které se
citelné projevi v rozpo¢tu domacnosti. Inflace stale roste a dle ptfedbéznych progndz dojde
k dalsimu navySeni. Meziro¢ni index spotiebitelsky cen stale roste. Nejvétsi vydaj
domadcnosti je za energie, bydleni a potraviny. V soucasné chvili jde o 3 nejvétsi polozky
kazdého rozpoctu. Spotiebitelé jsou nespokojeni hlavné s vyvojem cen za potraviny a
drogistické zbozi. Zde ceskd ekonomika pocituje velké omezeni spotieby a promysleni
nakupu ze strany spotiebitele. Chovani spotiebitelti se za¢ind ménit a posouva se jejich
chovani do dal§iho stupné z nadSencli a viziondil jsou dnes spiSe pragmatici a vétSina
pragmatikii dnes ptesla do konzervativca.

Spotiebitel byl v poslednich dvou letech vystaven velkym zméndm a zacina si stale vice
uvédomovat dopady ekonomické krize. Do této situace zasahuji 1 politické a legislativni
faktory.

Spotiebitel se nechce vzdat svych pozitkli a je ochoten i nadale investovat do svych
volnocasovych aktivit, tedy i do sportovniho vybaveni. Omezit spotiebu je ochoten hlavné
u potravin. Trzebn¢ slabé mésice leden a unor se prozatim u prodejce Sportisimo neprojevili
jako Spatné a a¢ byl mésic leden v propadu, mésic tinor opét splnil své plany a byl trzebné

usp&ny. Tuto skute¢nost ovlivnilo hlavné sezénni vybaveni pro zimni sporty a akéni
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nabidka sportovni obuvi. Nadchazejici jarni sezona patii mezi silngj$i mésice, kde se

pravdépodobné projevi slabsi kupni sila.
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6 Zavér

Cilem diplomova prace bylo vyhodnotit zmény v chovani spotiebitele na nakup
sportovniho vybaveni a obleCeni v zavislosti na vzniklou ekonomickou situaci. Zda
spotiebitel bude i nadale davat pfednost znacce a kvalité pred cenou.
V prvni ¢asti prace byla provedena literarni reserSe spotiebitelského chovani a jeho motivace
souvisejici s rozhodovacim procesem pii ndkupu. Dale byly pfedstaveny moznosti
marketingového vyzkumu, metody a postupy, které byly pozdé&ji vyuzity v praktické ¢asti.
V praktické casti byl proveden prizkum u spotiebiteli (zakazniktl), u prodejct
(zaméstnancti), konkurentd spole¢nosti a dale byl bran v kontext s ohledem na politickou a
ekonomickou situaci. Ve spotiebitelském prizkumu, ktery byl proveden u zidkaznikil
prodejct Sportisimo a Decathlon ptimym dotazovanim a zaroven elektronicky u mladsi
generace. Bylo ovéfovano, zda spotiebitel pocituje zhorSenou ekonomickou situaci
vV podobé zdraZeni energii a potravin a zaroven, zda planuje omezeni své spotieby u zbytné¢ho
zbozi, konkrétné sportovniho vybaveni a obleceni. Z priizkumu jasné vyplynulo, ze zakaznik
se rozdélil na dvé skupiny. Pro jednu skupinu je dilezita cena, uvédomuji si zdrazeni a
vzniklou ekonomickou situaci. Druha skupina i nadéale upiednostiiuje kvalitu a znacku a
zdrazeni pocit'uji také, ale nechtéji se vzdat vydajii za volnocasové aktivity, protoze dopad
neni tak citelny. Naproti tomu stoji prizkum mezi prodejci, ktery byl proveden dotazovanim
piimo na prodejnach Sportisimo a ¢astecné u prodejcti Decathlon, kdy prodejci jednoznacné
ak¢ni nabidky a vétsi prodejnost zaznamenaji v dobé akénich slev a vyprodeji. Prodejci
proto i s ohledem na novelizaci zdkona o ochrané spotiebitele, se snazi propagovat akéni
nabidky, a to v nastaveném intervalu 30 dnd.
Zakaznik mé dnes moZznost objednat online a vyuzivat tedy specializované prodejny
orientované na sportovni vybaveni. ZkuSeny persondl pti dostate¢né a kvalitni nabidce, tak
dokaze spotiebitele premluvit i ke koupi, kterou prvotné spottebitel neplanoval a mizZe jit o
nakup za vyssi ¢astku. Kamenné prodejny si stale drzi vyssi oblibu nez on-line prostiedi,
divodem je osobni prodej, prohlidka vybaveni a samoziejmé vyzkousSeni zbozi, Casto je
oc¢ekavan i poradni servis.
Dale spotiebitelé uvadi, Ze by ocenili, pokud by mohli vyuzivat n¢jaké vyménné programy
¢i rostouci programy pro déti. Prodejci ovSem od téchto programi upoustéji z divodu velké

néakladnosti na udrZeni dostatecné zasoby, nasledné naro¢né skladovani v dobé mimo sezénu
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a vysoké prepravni naklady pfti presunu zbozi. Konkrétné prodejce Sportisimo tento program
nékolik let udrzoval, ovSem z divodl vysoké finanéni nakladovosti byl program zrusen.
Spotiebitel uvadi, Ze nakoupené vybaveni si uschovava a vyuziva na pozd¢ji, jde hlavné o
domécnosti s 2 détmi, kde zaroven jsou néklady na bydleni, energie a potraviny vyssi. Snazi
se tak Setfit své naklady, coz vyznamné ovliviiuje jeho spotfebu a nemotivuje k nadkupu
nového vybaveni.

S $ifi sortimentu a dostupnosti sportovniho vybaveni a obleceni je spotiebitel spokojen a
plné mu vyhovuje, v nékterych piipadech postrada rozsifenou nabidku na ménég atraktivni a
Casté sporty. Z toho plyne doporu€eni pro prodejce, Ze je nutné myslet 1 na tuto skupinu
spotiebiteld a zajistit takovou nabidku alespon v ramci on-line prodeje.

Reklama nijak vyznamné nema v dnesni dobé vliv na rozhodovani spotiebitele a nemotivuje
k nakupu, pokud neni spojena s akéni nabidkou. Doporuceni pro prodejce, Ze investice do
reklamy jsou urcité vyznamné, ale funguji spiSe pro udrZeni pozornosti spottebitele a udrzeni
povédomi o prodejci.

Mezi spolupracujici osoby byli zatazeni i dodavatelé, ktefi sami potvrzuji, ze zdrazeni
energii zaznamenali, ovSem i piesto nechtéji vyrazné zdrazovat své produkty a omezit §ifi
sortimentu. Davodem je obava, Ze by produkty poté nemusely byt v popiedi zajmu
spottebitelii. Dodavatelé véii ve svoji kvalitu, ale redln€ vi, Ze cena bude stale faktorem cislo
jedna. Spotiebitele v soucasné chvili 1ze té¢Zko odhadnout a je nutné neustale ovéiovat jeho
preference.

Jak prodejci, tak dodavatelé védi, Ze nelze prestat kracet dale v nabidce a invencich, pokud
by tak u€inili, nemuseli by stacit konkurenci, kterd na trhu s prodejem sportovni vybaveni a
obleceni je a snazi se ekonomické situaci celit.

Mezi dva nejvétsi konkurenty v oblasti prodeje sportovniho vybaveni a obleceni jsou
prodejci Sportisimo a Decathlon, a¢ kazdy z nich mé nastavenou jinou strategii. Sportisimo
razi cestu multibrandu, kvality, znackovosti a postupné expanze. Cilovou skupinou jsou
spotiebitelé nakupujici v niz§i az stfedni cenové hlading, ale i vy$$i cenové hlading.
oblasti a loajalnost a spokojenost zakaznikl zna¢né stoupa u tohoto prodejce. Tato situace
je spojena s nastupem roku 2020, zacatky covidovych omezeni a ztraty zaméstnani pro
nékteré spotiebitele. Nasledné s nastupujici ekonomickou krizi, znamenal zménu
v preferencich a prestup na vyrobky v nizké cenové hladiné. Zda bude toto prvenstvi

prodejce drzet i po utlumu ekonomické krize neni jisté. Tato cesta s sebou nese i snizovani
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poctu prodejen tohoto prodejce, a naopak nahrava prodejci Sportisimo, ktery jde opa¢nou
cestou a neustale svoji maloobchodni sit’ rozsifuje. Zde je prostor pro prodejce Sportisimo,
ktery by mél predvidat zmény v preferencich spotiebitele, volit nové propagacni kanaly,
zam¢étit se na novou nabidku sportovniho vybaveni a 1épe koordinovat jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Ponechat si kvalitu, ale nabidnout i 1akavéjsi cenu.

Préace jednoznaéné potvrdila, Ze se soucasnou ekonomickou krizi se preference spotiebitele

zménily. Na trhu zacind vitézit cena nad kvalitou a znackovosti.
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DOTAZNIK - Spotiebitelsky priizkum

Dobry den,

prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je anonymni a vysledky budou
pouZity pro zpracovani diplomové prace. Celkovy ¢as vyplnéni 5-10 minut.

Dékuji vSem ucastnikiim.

Kamila Ungr AnyZova

1) Pohlavi?
0 Zena
0 Muz

2) Vék?
o 15-25
o 26-35
0 36-45
0 46-55
o0 56-65
0 66 a vice

3) Nejvyssi dosazené vzdélani?
0ZS
o S$/SOS
o VOS
o VS

4) Vags status?
0 Zamgéstnanec
0 Zivnostnik/Podnikatel
o Student
0 Na rodi¢ovské dovolené
o Dtchodce

0 Nezamé&stnany

5) Kolik mate zaméstnani?
o0
ol
02

o 3 avice
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6) Pocet 0s0b v domacnosti?
ol
02
o3
o4

o5 avice

7) Bydleni?
0 Vlastni dim/byt
0 Pronajem

O Ziji s rodici

8) V jakém Kraji zijete?
o Praha
o Sttedocesky
o JihoCesky
O Plzenisky
o Karlovarsky
o Ustecky
o Liberecky
o Kralovohradecky
o Pardubicky
o Kraj Vyso€ina
o Jihomoravsky
o Olomoucky
0 Zlinsky

0 Moravskoslezsky

9) Dotklo se Vasi domacnosti zvySovani cen energii od 1.10.20227?
0 ANO, v rozmezi do 1.000K¢/mésicéné
0o ANO, v rozmezi 1.001-3.000K¢/mésicné
o ANO, v rozmezi 3.001-5.000K¢/mésiéné
o ANO, o vice jak 5.0001K¢/mésicné
o NE, nedotklo
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10) O kolik se Vam navysil vydaj za nakup potravin a nezbytné diileZitého zboZi v
poslednich 6 mésicich?

00 - 500K¢ / mésic
0501-1.000K¢ / mésic
0 1.001-3.000K¢ / mésic
0 3.001-5.000K¢ / mésic

0 5.001K¢ a vice / mésic

11) Jak casto se vénujete volnoc¢asovym aktivitam?
o Denné
0 2-3x tydné
o 1x tydné
o Ptilezitostné

o Nemam volnoc¢asovou aktivitu

12) Jakému sportu se vénujete nejéastéji? (moznost vice odpovédi)
o B¢h
o Cyklistika
o Turistika
o Plavani
o Inline brusle
0 Tymové micové hry
0o Raketové sporty
o Fitness/Joga/Posilovani
o Hokej
0 Bojové sporty

o JINE, uvedte dany sport
13) Jakou formu prodeje upfednostiiujete?
o0 Kamenna prodejna

o E-shop

14) Jaky je Vas nejoblibenéjsi prodejce sportovniho vybaveni a obleceni?
o Decathlon

91



o Sportisimo

o Intersport

o Hervis

o Insportline

o A3 Sport

o JINY prodejce, uvedte jaky

15) Jak jste spokojen se svym nejoblibenéjSim prodejcem sportovniho obleceni?
Ohodnot'te poétem hvézdic¢ek: 1 - nejhorsi / 5 - nejlepsi

PAQAGASAGAS

16) Kolik mési¢né jste ochotni vydat za nakup sportovniho vybaveni a obleceni?
odo 1.000K¢
01.001 - 2.000K¢
0 2.001 - 3.000K¢
0 3.001 - 5.000K¢
0 5.001 - 8.000K¢

0 8.001 a vice

17) Jsou pro Vas rozhodujici slevy a akéni nabidky?
o ANO
o spiSe ANO
o spiSe NE
o NE

18) Co je pro vas rozhodujici pii vybéru sportovniho vybaveni a oble¢eni?
10 - nejvétsi vyznam / 1- nejméné vyznamné. Rozdé€lte 10 boda

CENA

0-5-10

ZNACKA

0-5-10

KVALITA ZBOZi

0-5-10

DESIGN ZBOZi

0-5-10

DOSTUPNOST ZBOZI

0-5-10

MOZNOST SI ZBOZi VYZKOUSET

0-5-10

OBSLUHA A ZAKAZNICKY SERVIS
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0-5-10
SNADNE VYRIZENI REKLAMACE
0-5-10

19) Jste spokojeny/a s nabidkou Vaseho oblibeného obchodu se sportovnim
vybavenim a oble¢eni?

o ANO

O spise ANO

o spiSe NE

o NE

20) Doslo u Vaseho oblibeného prodejce k navyseni cen v poslednich 6 mésicich u
sportovniho vybaveni a oble¢eni?

o ANO, nepocituji vSak zdrazeni nijak vyrazné
o ANO, pocituji zdraZeni jako velmi vyrazné
o NE, nedoslo

21) Jak staré je VaSe sportovni vybaveni a obleceni, které v soucasné chvili
pouzivate?

O mén€ nez 6 mésicu
0 6-12 mésica
o 1-3 roky

o vice jak 3 roky

22) Co délate s pouzitym sportovnim vybavenim a oble¢enim, kdyzZ je jiz
nemiZete/nechcete pouzivat?

o Prodavam dale na bazaru
o Daruji
0 Vyménim

0 Ulozim doma, pro pfipad, ze budu jesté potiebovat

23) Planujete omezeni spotieby na nakup sportovniho vybaveni a obleceni v roce
2023?

o Planuji snizeni o 0-30%
o Planuji snizeni o 31-50%
o Planuji snizeni o 51-75%

o Planuji snizeni o vice jak 75%
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24) Kde nejcastéji se setkavate s reklamou na sportovni vybaveni a obleceni?
o Televize
o Radio
o Katalogy
o Letaky
o Newsletter
o Bannery
O Socialni sité
o0 Reference od zdkaznikt
o Kamenné prodejny

o Jina

25) Vnimate reklamu na sportovni vybaveni a obleceni jako dostate¢nou?
o ANO
o spiSe ANO
o spiSe NE
o NE
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DOTAZNIK - Priizkum u prodejce sportovniho vybaveni a oble¢eni

1)

2)

3)

4)

5)

6)

V jakém Kraji se nachazi VaSe prodejna?
O Praha

o Stfedocesky

o Jihocesky

O Plzenisky

o Karlovarsky

o Ustecky

o Liberecky

o Kréalovohradecky
o Pardubicky

o Kraj Vysoc€ina

0 Jihomoravsky

o Olomoucky

O Zlinsky

0 Moravskoslezsky

Vnimate Siri nabidky na Vasi prodejné jako dostate¢nou?
o ANO

O SpiSe Ano

0 SpiSe NE

o NE

Vnimate zasobeni Vasi prodejny jako dostate¢nou?
o ANO

0 SpiSe Ano

0 SpiSe NE

o NE

Pokud NE, co Vam nejvice chybi? (vypisovaci)

Je navstévnost na Vasi prodejné stejna ¢i nizsi nez pred covidem?
o VYSSi

o STEJNA

o NIZSi

Co vnimate, Ze je u zakaznika dilezité? (moZnost vybrat vice moZnosti)
o CENA

o KVALITA

o DESIGN

0 ZNACKA

0 OBSLUHA A ZAKAZNICKY SERVIS

o DOSTUPNOST ZBOZ{

0 SNADNOST VYRIZEN{ REKLAMACE

o REFERENCE

0 MOZNOST ZBOZI SI VYZKOUSET
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7)

8)

9)

Nakupuji Vasi zakaznici hlavné zboZi ve slevach/ak¢énich nabidkach?
o ANO

O SpiSe Ano

O SpiSe NE

o NE

PovaZzuji Vasi zakaznici sportovni vybaveni a oble¢eni za kvalitni?
o ANO

o SpiSe Ano

O SpiSe NE

o NE

Vnimate, Ze zakaznici za¢inaji odkladat nakup a prichazi obdobi Setfeni?
o ANO

O SpiSe Ano

O Spise NE

o NE

10) Mate stalé zakazniky, ktefi se k Vam vraceji?

o ANO

O SpiSe Ano
0 SpiSe NE
o NE

11) Pocit'ujete dopad zdraZeni energii na samotnou prodejnu a tim i zikaznika?

o ANO

0 SpiSe Ano
0 SpiSe NE
o NE

12) Jaké sportovni vybaveni se nejvice na Vasi prodejné prodava?

o Béh

o Cyklistika

o Turistika

o Plavani

O Inline Brusle

0 Micové sporty

o Raketové sporty

o Fitness/Joga/Posilovani
o Hokej

o Bojové sporty

o Jiné, uved’te dany sport

13) Vyuzival zakaznik na Vasi prodejné néjaky vyménny program staré za nové ¢i

mensi velikost za vétsi?
o ANO
o NE
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o Nevim

14) Jak byste charakterizovali dnesniho zakaznika v této nelehké dobé? (vybér
Z moZnosti)
O Spofivy o0 Nespokojeny
O Spofivy O Nespotivy
o Klidny o Nervozni
o Naro¢ny o Nenaro¢ny

15) Jste spokojeni s prezentaci Vaseho obchodu?
o ANO
o SpiSe Ano
O SpiSe NE
o NE

16) Pokud NE, co byste zlepsili? (vypisovaci)
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Prizkum u dodavatele — odpovédi

PUMA Czech Republic s.r.o.
Za dodavatele odpovédi poskytl Manager sales CZ/SK Marek Cermak.

1) .,V soucasné chvili je toto téma reSeno v navaznosti na politickou situaci ve svété. Az do
této chvile jsme nijak zvlast nepocitili zdraZeni energii, ale tato skutecnost na nas jako na
vetsinu dopadne az s ocekavanym koncem roku. TakzZe ano, dotkne a jsem v ocekdvani.

2) ., Ano a ocekdavani jsou riiznd. My jako dodavatelé do CR citime, Ze zacind byt problém s
plynulym chodem dodavek. *

3) ., Znacka neplanuje omezovat ani $iri ani hloubku sortimentu. Vzhledem k tomu, Ze sezéna
2023 je objednana, uvidime, jak energeticka krize dopadne na nase odbératele a zda rok
2023 prinese néjaké zmeny do dalsi sezony 2024. “

4) ,, Neni ditvod tajit, Ze mirné zdrazeni nastane, zda ovsem bude pro spotrebitele vyrazné
bych si netroufal vici. Vérim, Ze bude unosné a nase znacka si svoji klientelu udrzi. Jsme
nejen dodavatelé, ale samotni primy prodejci, takze sami uvidime, kam az nas bude chtit
zakaznik dotlacit.

5) ,,Je dobré tuto skutecnost ocekavat, ale sezona 2023 je na sveté a samoziejme musime byt
pripraveni, ze zajem opadne, ale nesmime tuto skutecnost chtit pripustit. Spotrebitel dlouho
dobu nemél moznost nakupu, po covidove dobé se spotrebitel ukazal jako nerizeny zakaznik.

Mozna je jesté brzo rikat, Ze zcela zménil své chovani“ (Marek Cermak, fijen 2022).

LevelSportKoncept s.r.o. (zastupce znacky Mizuno)

Za dodavatele odpovédi poskytl Brand manager Miroslav Mares.

1) ,,Ano, dopada a dopadne jesté vice. Nase provdzanost svétového trhu je velka a nékteré

3

trhy se stavaji nedostupné. *
2) ,, Urcité celkové zvyseni ndkladii na energie, material, dostupnost materidalu.

3) ,, Ne, neplanujeme.

4) ,,Ano, ale nijak vyrazné. Spise bychom radi umoznili Sirsi moznosti nasim odbérateliim

¢

prace s cenou.
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5) ,,Zakaznik chovani zménil uz v roce 2020, zde byl zlom velky, zcela prekopal logiku
byznysu a trochu se obavame, zZe i dalsi rok nebude vyjimkou. Charakterizovat dnesniho
spotrebitele nelze asi jednim slovem, ale zda se mi neukojeny, a presto ustraseny ze vzniklé

situace. ** (Miroslav Mares, fijen 2022)

Sport und Freizeit s.r.o. (zastupujici znacku Fischer)

Za dodavatele odpovédi poskytl Pavel Navratil.

1) ,,Odpoved je jasnd, dotvkd a bohuzel z ditvodu nasi nabidky stdle vice pocitujeme
Jjakékoliv vykyvy.

energeticka krize ji neovlivni jesté 3 roky z duvodu viastnich energetickych zdroju. Dotkne
se nds spise odbératelsky. CR patii do zemi, kde zdjem klesa od r. 2020 — covid ndam zménil
pristup v ndakupu hardwarového vybaveni. ,,

4) ,, Standardné udrzujeme zdkladni rady a cestou této strategie jdeme jiz nekolikaty rok. Do
omezeni sortimentu jit nechceme z ditvodu naseho sponzoringu v oblasti sportu.

5) ,, Pokud se budeme bavit o zdrazeni, mluvime o sezoné 2024 a zde by i bez energetické
krize doslo k navyseni cen. Jak velké bude, nemohu nyni rict. Bude to hlavné o vztahu
S odbérateli a ocekavané poptavce.

6) ,,Nam zasadil vyraznou ranu covid. Na jednu stranu velké restrikce omezili poptavku
jednoho druhu sortimentu, konkrétné sjezdové lyze a na druhou stranu se navysila vyrazné
poptavka po bézkovém lyzovani. Zakaznik byl ochoten prekrocit jakoukoliv mez za nakup
bézek nasi znacky. Mame radost, Ze tato poptdavka zistala, zdkaznik do sportu a kvality chce
i naddle investovat, pouze vymenil jeden druh lyzi za jiny. Stdle je pro nas zdakaznikem, ktery
chce kvalitu. Pokud vezmeme v potaz, Ze prodavdame sortiment, ktery je odkdzdn na situaci,

zda se sezona vydari, tak verime, Ze Spatna vina vystrida zase tu dobrou. Rok 2023 nechceme

tedy povazovat za Spatny. ** (Pavel Navratil, listopad 2022)
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Amer Sport CZ s.r.o. (zastupujici znacku Salomon)
Odpovédi zprostiedkoval ndkup¢i Lubomir Fink z firmy Sportisimo a Brand manager Jifi

M.

1) ,,Ano, asi jako kazdého, byt se nas nemusi dotknout v ramci zemi, kde vyrdabime, tak se
dotkne nasich dodavatelsko-odberatelskych vztahi.

2) ,, Vramci CR bude dopad asi tvrdsi, nevidim tam tolik prostoru jako v jinych zemi pro jiné
Feseni variant, jak Setrit energie ze strany nasich odbératelil, jak zlepsit dopravu, jak zlepsit
pristup zdkaznika. ReSeno bude jako u vétsiny vyrobcii a dodavatelii — lepsi vyuzitelnost
energii, zlepSeni procesii v dodavatelsko-odbératelském retézci. Jsou to cesty, kde jsou vzdy
rezervy.

3) ,, Naopak, kazdy rok, prichdzime s novinkami i v ramci technologického zpracovani a rok
2023 nebude vyjimkou. Trh si Zada jit vpred a pokud bychom v inovacich ustali, ziistali
bychom na misté a ztratili svoji vyhodu.

4) ,, Ano, mirné navyseni cen bude, ale urcité pro nasi klientelu nebude tak zasadni. Mluvi
za nas kvalita a tu si drZzime stdle na vysoké urovni. “

5) ., Vérime v kvalitu a nas zakaznik v ni veri také. Spotrebitel urcité své nakupni zvyklosti
meéni, ztratime néekteré zakazniky, ty, kteri nebudou moci vySetrit takovou castku na svij
volny cas, ale ¢eka nas ted’ obdobi Vanoc, a to nam ukaze, jak moc si zakaznik chce doprat.
Hodne nas ovliviiuje sezonnost a ac¢ vidime urcity propad v zajmu, nespadl zatim natolik.
Spotrebitele bych nazval: ,,zZe je v ocekavani* a my s nim, stejné jako nasi odbératelé. ** (Jiti

M., fijen 2022)

Snow-How CR s.r.o. (dodavajici kola zna¢ky Amulet)

Za dodavatele odpovédi poskytl T. S.

1) ,,Ano, jednoznacné se dotyka a dotykat bude. ,,
2) ,,Jednoznacné dodavky soucastek, probléem je dlouhodoby a nelze rici, ze by Slo o
nedostatek, jde spise o terminové zpozdeni. *

¢

3) ,, Sortiment spise rozsirujeme. Covid zvedl zdjem o kola, kolobézky a stdle si jej drzime.

vevr

materidly také, takze samozrejmé ziistane stale cenové dostupny pro stiedni tridu ¢i nizsi,
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ale budeme se zamérovat i na vyssi tridu a zde s rostouct narocnosti na porizeni materialu,
vyrazné poroste i cena.

5) ,, Pokud se budeme bavit o sortimentu kol, pak nds ekonomicka situace zasahla vyrazné v
dobe covidové. Béhem této doby se vyrazné darilo a zakaznik byl lacny. Ted ocekdavame
inflaci, ktera stale vyrazné roste a zakaznik presto si chce udrzet ,,kolo“ jako konicek. Doba
covidova udélala boom, co do turistiky a cyklistiky a vérim, Ze spotrebitel po prvnim

vystrasSeni, které ocekdavame v lednu — breznu, znovu chyti dech a ceka nas skvéla sezona. “

(T.S., listopad 2022)
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Prizkum spokojenosti se servisem, cenou a §ii sortimentu v prodejné Decathlon

spokojenost

. Servis Cena Sife sortimentu | Hodnotitelé
Prodejna
Sokolov 98 % 100 % 98 % 1
Brno — lvanovice 86 % 100 % 94 % 2
Brno — ModfFice 99 % 92 % 92 % 5
Frydek-Mistek 92 % 100 % 58 % 9
Hradec Kralové 96 % 90 % 90 % 11
Jihlava 100 % 100 % 98 %
Karlovy Vary 98 % 98 % 95 % 3
Kladno 98 % 94 % 90 % 8
Liberec 91 % 90 % 85 % 11
Milada Boleslav 98 % 85 % 50 % 9
Olomouc 96 % 85 % 72 % 14
Opava 100 % 95 % 90 % 5
Ostrava Avion 96 % 85 % 90 % 15
Ostrava 97 % 95 % 84 % 6
Pardubice 100 % 82 % 64 % 8
Plzen 99 % 90 % 80 % 10
Praha 5 Zli¢in 96 % 74 % 58 % 16
Praha Cerny Most 95 % 94 % 94 % 12
Praha Chodov 95 % 90 % 75 % 15
Praha Letiany 94 % 95 % 65 % 9
Praha Novy Smichov | 100 % 90 % 95 % 2
Tabor 89 % 94 % 94 % 4
Teplice 96 % 88 % 82 % 15
Trebi¢ 100 % 80 % 68 % 8
Zlin 100 % 90 % 83 % 3
Priamér 96 % 91 % 82 % 205

Zdroj: vlastni zpracovani (www.decathlon.cz)
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