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Problematika obchodni znac¢ky a jeji vyznam
zZ regionalniho pohledu

Souhrn

Ledni hokej je v soucasnosti jednim z celosvétove nejvyhledavanéjsim sport.
Poptavka i nabidka po vybaveni tohoto sportu proto kazdym rokem roste a pocet
spole¢nosti, zabyvajicich se prodejem nejriznéjsich znacek tohoto vybaveni, se na trhu
zvysuje velkou rychlosti.

Bakalafska prace se zabyva konkrétni obchodni spole¢nosti JB SPORT, s.r.0., ktera
je zamé&fena prevazné pravé na prodej hokejového vybaveni, av§ak v soucasnosti nabizi i
takové produkty, jako je vybaveni na outdoor, floorbal ¢i tenis a sportovni textil.
Spole¢nost ma celkem tfi pobocky v hlavnim mésté Praze a jednu v Liberci. Co se tyce
prodeje hokejového vybaveni, jedna se o nejvétsi maloobchodni fetézec v ramcei Ceské
republiky.

Tato préce je zaméfena na zmapovani dosahu spole¢nosti v konkrétnim regionu,
zanalyzovani jejiho vnifniho i vnéjsiho prostfedi, Srovnani trzeb z prodavanych znacek a
na zakladé¢ téchto Setfeni je cilem prace navrhnout vedeni spole¢nosti novy obchodni
koncept.

Vysledky zkoumani budou ptedneseny ostatnim spolecnikiim a budou vyuzity ke

tvorb& spolecnych navrhil na zeeftivnéni prodeje.

Kli¢ova slova: obchod, marketing, region, trh, sport, ledni hokej, spole¢nost, znacka,

zakaznici, dodavatelé, konkurence



Issue of Trademark and Importance from a Regional
Perspective

Summary

Ice hockey is currently one of the most favourite sport in the world. Demand and
offer after an equimpent for ice hockey is growing up and the number of sellers too.

This work is about to find out, how to increase revenues in a specific company called
JB SPORT, s.r.o. This company has four branches, three of them are located in the capital
city of Czech Republic — Prague, and one of them is located in Liberec, which is in the
nord of the republic. It sells mostly equipment for ice hockey, but there are also different
sections — sales of sportsware and equipment for outdoor, tennis, floorball etc.

In Prague there is a huge competition between stores selling sports equipment and so
it is one of the aims of this work, to map this compettion and find out the importance of
this company ftom a regional perspective. With informations from the management of JB
SPORT, s.r.o., including comparison of two brands, there is also an effort to increase
effectivity of selling the goods.

The results of this work will be consulted with the management of this company and
it will help to create a new business concept of this company.

Keywords: shop, marketing, region, market, ice hockey, company, trademark, customers,

suppliers, competiton
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1 Uvod

Liberalizace ¢eského (potazmo vychodoevropského) trhu na konci minulého stoleti s
sebou piinesla nejen nariist uspokojenych potieb a prani spotiebitell, ale celkem logicky 1
pocty nabidkovych subjektt, které velmi rychle zareagovaly na mezery na zkostnatélém
trhu dlouhodobé¢ existujici. Jejich bujeni vSak nemohlo byt nekontrolovatelné, sama
neviditelna ruka trhu se podle proslulého zakona dzungle postarala o to, aby v drtivé
konkurenci piezili jen ti nejsilngjsi.

Dnes jiz piesyceny trh, 1 pies raketovou rychlosti uhanéjici technologicky pokrok
lidstva, témét neposkytuje mezery k uplatnéni novych napadi. Po dvaceti letech se
pomyslna brana velmi ptiviela, ¢ehoz jsou si védomy nejen vyse uvedené nabidkové
subjekty, ale také sami spotiebitelé. Preference cloveka-spotiebitele tak prosly za
poslednich dvacet let turbolentnim vyvojem, totiz od touhy po novém, az nyni dostupném,
do ponékud mrtvého bodu hledani znamého a osvédceného. Inu, s minimalnimi
prekazkami vstupu se na trh dostavaji i subjekty, které misto uspokojeni pfinaseji nakonec
spotiebitelim spiSe zklamani; neviditelna ruka je vSak k takovymto nemilosrdna. Z toho
vyplyva, Ze obchodni strategie dlouho existujicich obchodnich korporaci by méla stat
pfedevs§im na udrzovéani dobré povésti svych zavedenych (at’ uz vyrabénych nebo jen
distribuovanych) znacek, péci o jejich uzivatelskou flexibilitu a neustalé zdokonalovani jiz
spotiebitelsky osvédceného.

Tato prace hodla vénovat pozornost pravé dalezitosti procesu udrzovani znacky a
povésti a s tim souvisejici specifické obchodni strategii na trhu 21. stoleti, kde se ty velké
spolecnosti stietavaji dnes a denné v krvelaném boji, zatimco ty mensi se kolikrat
necestnymi praktikami snazi napadat titdny zespodu.

S detailni znalosti historie, specifik i internich dat konkrétni spolecnosti JB SPORT,
S. I. 0., jejimz ¢astenym spole¢nikem je autor prace, operujici s celosvétove proslulymi
znackami, bude ptredstaveno prostredi podnikatelské konkurence, problematika
spotiebitelské poptavky a nakonec i vize promén a rozvoje spole¢nosti do budoucna.
Snahou je, aby tato spole¢nost ve stale liberalnéjsim, a tim padem i vice konkurenénim
prostiedi, udrzela pravé svou dobrou, mnoha lety fungovani ziskanou, povést, dokazala
flexibilné se ptfizpuisobovat vychylkam trhu a predevs§im, aby reagovala na (nejen
technologicky) rozvoj doby a dokazala starym zakaznikiim dodavat to, co dlouhé roky

potiebuji, a ty nové presveédcit stabilitou, historii a kone¢né i kvalitou nabizeného zbozi.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem prace bude na zaklad¢ dostupnych zdroji, ziskanych ze zkoumané
spole¢nosti JB SPORT, s.r.o. (dale jen JB SPORT) navrhnout prvky pro zlepSeni a
zeefktivnéni prodeje zboZi této spolecnosti v regionu. V tomto ptipadé bude vychazeno
pfedevsim z porovnavani cen zboZi a trzeb z tohoto zbozi pochézejicich, s pfihlédnutim k
trzbam a cenam velkoobchodnich dodavateld, pfi¢emz vedlejsim produktem tohoto
vyzkumu budou také informace o tom, jaky druh zbozi je mezi danou klientelou v rdmci
spole¢nosti JB SPORT nejvyhledavané;si.

Dil¢im cilem bude zmapovat klientsky dosah povahou maloobchodni spole¢nosti JB
SPORT nejen v kraji Hlavniho mé&sta Prahy, ale i v ramci celé Ceské republiky.

Zavérem bude na zakladé¢ ziskanych informaci o obchodni strategii predstaven
obchodni plan, jakym zplsobem pfevzit (zejména stalé¢) zdkazniky konkurenci tak, aby
spolecnosti JB SPORT stoupaly nejen trzby, ale také jeji personalni a teritorialni dosah v

rdmci zkoumaného regionu.

2.2 Metodika

Metodikou pro zpracovani teoretickych vychodisek vyzkumu bude studium
ptislusnych pravnich ptedpisi, literatury, odbornych ¢lanka a dalSich zdroji tisténého i
elektronického charakteru. Na zakladé probéhnuvsiho studia budou vybrana pouze
adekvatni teoretickd vychodiska, ktera budou aplikovana pii zpracovani této prace.

V praktické ¢asti prace se bude vychazet predevs§im z charakteristiky konkrétni
obchodni spole¢nosti (v tomto piipadé spole¢nosti JB SPORT) a ze specifikace soucasného
stavu (tj. ke dni vypracovani prace) feSené problematiky na zaklad¢ internich materiala
zprostfedkovanych vedenim firmy. V analytické ¢asti prace poté bude vyuzita pravé
metoda analyzy, ktera bude zkoumat jak vnitini, tak i vnéjsi prostfedi zkoumané obchodni
spole¢nosti. Pro formulaci problémovych oblasti a navrhi jejich feseni, které jsou hlavnim
cilem prace, bude pouzita metoda komparace, a to konkrétné pti srovnavani jednotlivych
kategorii produktti znacek, nabizenych spole¢nosti JB SPORT koncovym zakaznikim, ¢i

pii srovnavani vybranych sekci prodeje v ramci jednotlivych pobocek spolecnosti.
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3 Prehled reSené problematiky

Tato Cast prace se soustiedi na charakteristiku pojma, které spadaji do fesené
problematiky a je s nimi v rdmci probihajiciho vyzkumu operovéano. Prvni ¢ast prace se
zabyva obecnou charakteristikou obchodni spole¢nosti, jejim délenim a seznamenim se
zékladnimi znaky spolecnosti s ru¢enim omezenym, kterou zkoumana spole¢nost JB
SPORT, s. r. 0. je. Déle potom definici znacky jako takové, nebot’ pravé prodej znacek je
stéZejni obchodni strategii dané spolecnosti. V druhé poloviné této kapitoly bude
charakterizovana analyza vné&jsiho a vnitiniho prostfedi. V zavéru dale obecna
charakteristika regionu, ve kterém se spole¢nost nachazi a je v ném feSena problematika.
Tim bude vytvoren zakladni teoreticky ramec, ze kterého bude nasledné vychazeno

v praktické ¢asti prace.

3.1 Obecné charakteristika obchodni spole¢nosti

Obchodni spole¢nosti spolu s druzstvy tvoti tzv. obchodni korporace, pravnické
osoby, upravené zakonem ¢. 90/2012 Sb., ktery v§ak obecnou definici spole¢nosti
neobsahuje. Je totiz obtizné podat ptesnou defenici obchodni spole¢nosti, a to vzhledem
k rozdilim mezi jednotlivymi formami obchodnich spolecnosti.! Naslednujici subkapitoly
se budou zabyvat zejména chrakteristikami pojmi, tykajicich se problematiky této prace, a
to pfedevsim spolecnosti s ru¢enim omezenim, kterou je i zkoumana spole¢nost JB

SPORT.

3.1.1 Déleni obchodnich spole¢nosti

Obchodni spolec¢nosti I1ze délit dle zakona o obchodnich korporacich na spolec¢nosti
osobni a kapitalové, ackoli konkrétni zdkonné ustanoveni je jeSté podrobnéjsi; § 1 odst. 2
uvedeného ptedpisu zni: ,,Spolecnostmi jsou verejnd obchodni spolecnost a komanditni
spolecnost (dale jen "osobni spolecnost"), spolecnost s rucenim omezenym a akciova
spolecnost (dale jen "kapitdalova spolecnost") a evropska spolecnost a evropské

hospoddriské zajmové sdruzent. ?

LELIAS, K., BARTOSIKOVA, M., POKORNA, J. a kol. Kurs obchodniho préva, 2005.
618 s.
2 Zakon ¢&. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, § 1 odst. 2
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Mezi osobni spolecnosti se tedy fadi vetejné obchodni spolecnosti a komanditni
spole¢nosti, pticemz kazdy ze spole¢niki, jak déle vyplyva ze zdkona, se v nich miize
podilet na obchodnim vedeni spolecnosti a jednat jejim jménem. Pocatecni vklady do
téchto spole¢nosti nejsou podminkou vzniku. Za zavazky v nich spolec¢nici ru¢i celym
svym majetkem.

Kapitalové obchodni spolecnosti jsou potom spole¢nosti s ruéenim omezenym a
akciové spolecnosti. Typickym znakem téchto dvou kategorii je zejména majetkova ucast
vSech spolecnikli na podnikani spolecnosti. To znamena, ze se spolecnici nemusi podilet na
vedeni spole¢nosti, jsou ale povinni se podilet majetkove. Souhrn majetkovych podilt se
nazyva zakladni kapital. Spole¢nici neruci za zavazky spolecnosti, nebo jen velmi

omezené.®

3.1.2 Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.)

Spolec¢nost s rudenim omezenym je nejrozsitendjsi formou podnikani v Ceské
republice a je kompletné upravena ve vyse uvedeném zakoné ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich. Jedna se kapitalovou spole¢nost, ale na rozdil od akciové spole¢nosti ma také
znaky osobnich spolec¢nosti.

Zaklada se stejné jako u vSech druhti spolec¢nosti spole¢enskou smlouvou. Jelikoz
zakon piipousti 1 pouze jednoho zakladajiciho spole¢nika, 1ze ji zalozit i tzv.
zakladatelskou listinou. Spole¢nost vznika zapisem do vetejného rejstiiku.

Spolecenska smlouva obsahuje: *

e firmu spole¢nosti,

e predmét podnikani nebo ¢innosti spole€nosti,

e urceni spole¢nikli uvedenim jména a bydlisté nebo sidla,

e urceni druht podilt kazdého spole¢nika a prav a povinnosti s himi spojenych,
dovoluje-li spolecenska smlouva vznik riznych druht podili,

e vysi vkladu nebo vkladl pfipadajicich na podil nebo podily,

e vysi zakladniho kapitalu a

e pocet jednatelil a zptisob jejich jednani za spolecnost.

3 SKALOVA, J., COUKOVA, P. Ugetni a datiové dopady transakci v kapitalové
spole¢nosti. 2009. s 27
4 Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, § 146 odst. 1
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Firma spolecnosti musi obsahovat oznaceni "spolecnost s ru¢enim omezenym",
dostacujici je viak i zkratka "spol. s r. 0." nebo "s. r. 0."°

Minimalni vklad spole¢nika je 1 K¢ (dle zakona o obchodnich korporacich), pokud
spole¢enska smlouva neuréi, ze vy$e vkladu bude vyssi.®

Mezi organy spolecnosti patii jednatel, valna hromada a v piipad¢ uvedeni ve
spoleCenské smlouve i dozorci rada. Jednatelé nesou veskerou pravni odpovédnost za chod
spole¢nosti. Jmenuje je valna hromada. Valna hromada je nejvyssim organem spolecnosti,
je svolavana nejmén¢ jednou za rok a mezi jejich ptisobnosti patii naptiklad:

e schvalovani mimofadné ucetni uzavérky,

e rozdéleni zisku, schvalovani stanov a jejich zmén,
e rozhodovani o zménach ve spolecenské smlouve,
e jmenovani, odvolani a odménovani jednatelti.

Kazdy spole¢nik mé pravo na valné hromadé i mimo ni pozadovat od jednatelt
informace o spole¢nosti, nahlizet do doklada spole¢nosti ¢i kontrolovat udaje obsazené v
ptedlozenych dokladech. To plati i1 pro spole¢nikova zastupce, bude-li zavdzan alespon ke
stejné ml&enlivosti jako spole¢nik a spole¢nosti tuto skutecnost dolozi.”

Co se tyce rozdéleni zisku, spolecnici se na ném podili v poméru uréeném na valné
hromadg, ledaze spoleCenska smlouva ur¢i jinak. Neurci-li spolecenskd smlouva jinak,

vyplaci se podil na zisku v penézich.®

3.2 Definice znacky a jeji atributy

Tento pojem je pro danou problematiku stéZejni, nebot’ identifikuje a odliSuje dané
znacky od ostatnich a umoziuje tak samotny vyzkum vyznamu jednotlivych distributori
zboZi. Tato prace se bude zabyvat konkrétnim prodejcem specifického druhu zboZzi
riznych znacek, a to spole¢nosti JB SPORT, ktera se zabyva prodejem sportovniho
sortimentu (pfevazné hokejového) a je zaroven jednou z nejvetSich maloobchodnich
prodejen v Ceské republice v ramci zaméfeni na prodej hokejového vybaveni. Tato

spolecnost je znama pfedevs§im mezi sportovci, profesionalnimi i rekrea¢nimi, prevazné

% Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, § 132 odst. 2
6 Zakon ¢. 90/2012 Sb., 0 obchodnich korporacich, § 142 odst. 1
7 Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, § 155

8 Zakon €. 90/2012 Sb., o0 obchodnich korporacich, § 161 odst. 1
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potom hokejisty, ktefi znaji tuto spole¢nost diky jeji mnohaleté historii a pravé obchodni
strategii, kterou po ta léta sledovala.

Vzhledem k ptirozené rostouci konkurenci na trhu je obchodni znacka diilezitou
soucasti strategického tizeni spole¢nosti, narozdil od ¢isté administrativni obchodni firmy,
ktera slouzi pro zapis do vefejného (obchodniho) rejstiiku. Soucasti obchodni znac¢ky neni
totiz jen samotny ndzev spolecnosti, ale také jeho logo, marketing a viibec cela podstata
nabizeni sluzeb a zbozi vetné plisobeni na vetejnost.

Znacka jako takova je definovana jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace piedchozich prvkd, jejiz smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce ¢i skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejcii.®

Komplexné¢j$im zpiisobem lze znacku definovat jako produkt, ktery dodava dalsi
dimenze, jez znacku odlisuji od jinych produktl vytvotenych k uspokojeni téze potieby. °

Znacka je v podstaté ptislibem prodejce, ze bude zdkazniklim dodavat zbozi s
ur¢itym souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky
na jakost zbozi.! To vie dava v praktickém svété neutuchajici obchodni konkurecnce
znacce prave ten vyznam, ktery je ji vySe v této praci prisuzovan. Totiz povahu celé

podstaty nabizeni sluzeb a zbozi, v€etn¢ ocekavani vetrejnosti.

3.2.1 Hodnota znac¢ky

Hodnotou znacky rozumime jeji schopnost generovat trzby. Vysoka hodnota
nepiinasi jen zisky, ale zaroven také zvySuje spotiebitelskou diveru zékaznika a jeho
spokojenost béhem nakupu. Mimo to vyjadiuje schopnost zaujmout vétsi pocet zakaznikl
a zvysit pravdépodobnost jejich nakupt, je tedy na vymezeném trhu ukazatelem prosperity
té dané znacky. Ale krom¢ usmérniovani preferenci budoucich spotiebitelt méa hodnota
znacky svij velky vyznam i pro vyrobce, nebot’ ¢im vétsi je pocet vérnych zakazniki (ale 1

koeficient zékazniktl tzv. jednorazovych), tim je dany trh jistéjsi a prode;j stalejsi, coz je

9 VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, 283 s. Manazer.

10 KELLER, Kevin Lane. Strategické #izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s.
Expert (Grada).

1 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, spol. s r. 0., 2001.
720 s.
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jednou ze zékladnich podminek vyroby. Vysoka hodnota s sebou logicky p¥inasi i vyssi
ceny — hodnota znacky je totiz ze své povahy také zarukou kvality.

Znacky maji na trhu rtizny potencial a riznou hodnotu. Hodnota znacky je dana
predevsim znamosti znacky, loajalitou zdkaznik, tim, do jaké miry je kvalitni, a tim, jak
silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji.'?

O jméno znacky je nezbytné nalezité pecovat, aby se jeji hodnota nesnizovala a aby
pokud mozno neustale rostla. Z tohoto diivodu je tieba dlouhodob¢ udrzovat nebo zvysSovat
davéryhodnost znacky, presvédceni o jeji funkEni dokonalosti a vytvareni kladnych
asociaci, které jsou se znackou spojeny. Toto vSe se vSak neobejde bez trvale probihajiciho

vyzkumu a vyvoje, reklamy, dokonalého prodeje a sluzeb zdkaznikovi.'®

3.2.2 Druhy znacek

Znacky se mohou d¢lit z nékolika riznych hledisek. Lze je délit na vyrobni znacky
(ty vyjadiuji identifikaci vyrobce a jednoznaéné odlisuji vyrobek od konkurence), vlastni
znacky obchodnika (slouzi k oznaceni vyrobk, které maloobchodni distributor prodava,
ale nevyrabi) a znacky druhové (pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci, pfi¢emz
je anonymni jak vyrobce, tak obchod).*

Znacky lze dale také délit na: obrazové, slovni, ¢islicové, znacky slozené z pismen,
kombinované nebo zvukove.

Pro prodejce i pro zakaznika je dilezita odlisnost znacek a snazsi identifikace od
konkurence na trhu. Proto je dilleZité klast dliraz na objektivné smyslové vnimatelnou
podobu znacky, aby se od konkurence nejen vyrazné odlisila, ale také na prvni pohled

potencionalni zékazniky zaujala.

12 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2004. 856 s.

13 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, spol. s r. 0., 2001.
720 s.

1 BARTA, Vladimir ; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha :
Management Press, 2009. 329 s.
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3.2.3 Strategické rizeni znacky

Pro fungovani obchodni spole¢nosti je dilezité, aby patii¢né fidila své znacky a tim
usmériovala prosperitu svého provozu. Rizeni znacky je definovano jako strategicky a
integrovany systém analytickych, pldnovacich, rozpoctovych a realiza¢nich aktivit.

Dle Davida Taylora probiha proces strategického fizeni znacky ve ctyfech
nasledujicich krocich.*®

Prvni krok spociva v identifikaci a stanoveni positioningu hodnot znacky (mentalni
mapy, konkurencni pole, ptislusnost do produktové kategorie a odliSnost od jinych znacek
v kategorii, zakladni hodnota znacky, mantra znacky).

V druhém kroku jde o planovani a implementaci marketingovych programi znacky
(propojeni riznych prvka znacky, integrace aktivit marketingu znacky, pisobeni
sekundarnich asociaci).

Ttetim krokem se rozumi méfeni a interpretace vykonnosti znacky (hodnotovy
fetézec znacky, audity znacky, treking znacky, systém fizeni hodnoty znacky).

V poslednim kroku probiha zvySovani a udrZzovani hodnoty znacky (portfolio a

hierarchie znacky, strategie rustu znacky, posilovani a obnova znacky).

3.3 Strategicka analyza vnéjsiho prostiedi spole¢nosti

Strategicka analyza je zakladem pro vytvoieni strategie kazdé obchodni spole¢nosti.
Dava vedeni spolecnosti informace o tom, v jaké pozici se momentalné nachazi a
poskytuje tak odrazovy mustek pro odhad budouciho vyvoje.'® Na zakladé toho je potom
mozné vytvofit kvalitni strategii spole€nosti. Strategickou analyzu 1ze délit na dvé oblasti
podle jejich zamé&feni, a to na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Tato kapitola je
vénovana prvni z nich, o druhé bude pojednano v nasledujici kapitole.

Cilem analyzy vnéjSiho prosttedi je nalezeni ptilezitosti a hrozeb, které se vyskytuji
v okoli spolecnosti. Vedeni spolecnosti tak md moznost reagovat na objevené ptilezitosti ¢i
se pfipravit na mozné hrozby. Obvykle se okolni prostiedi déli na dvé ¢asti:

e Mikroprostiedi (oborové prostredi)

e Makroprostiedi (obecné okoli spole¢nosti)

15 TAYLOR, David. Brand management:rizeni znacky. Brno: Computer Press, 2007. 22 s.
18 BELOHLAVEK, Frantisek; KOSTAN, Pavol; SULER, Oldfich. Management. 1. vyd.
Brno : Computer Press, 2006. 724 s.
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3.3.1 Analyza makroprostredi

Néplni této analyzy je zkoumani faktort technologickych, demografickych,
socialnich, politickych a legislativnich, makroekonomickych a dalsich, které by mohly

pfijit z obecného okoli spolecnosti.

3.3.2 Analyza mikroprostredi

vvvvvv

spolecnosti, které tvoii bezprostiedni okoli spole¢nosti nebo odvétvi, ve kterém plisobi. V
tomto pfipadé se jedna o konkurenci, dodavatele a také o zakazniky.

Zakaznici jsou v souéasnosti zaplavovani velkym mnozstvim nabidek nejriiznéjSich
vyrobkl a sluZeb. Spole¢nosti by proto mély tomuto sektoru vénovat naleZitou pozornost,
veédét, kdo jsou jejich zdkaznici, a znat jejich potieby a ocekavani. Rovnéz je musi zajimat,
kdo muze byt jejich potencidlnimi zakazniky a jaké skute¢nosti mohou vést ke zméndm v
jejich chovani. Pii zkoumani sektoru zakazniki je dilezité vénovat pozornost zejména
témto faktortim: 1’

e Identifikace kupujicich a faktori, které mohou ovlivnit jejich rozhodovani
(spotiebitelé, velkoobchodnici/maloobchodnici a primysl a instituce)

e Demografické faktory (zmény v populaci, posuny ve véku populace a
rozloZeni pfijmi populace)

e Geografické faktory a geografické rozmisténi trhii (zmapovani, kde se
zakaznici nachazeji, coz mize hrat roli v rozhodovani 0 umisténi podniku)

Dalsim sektorem, ovliviiujicim mikroprostiedi spole¢nosti, jsou dodavatelé. Pro
vykonnost spolecnosti je dillezité zajisténi pravidelnych, spolehlivych a ndkladové
optimalnich dodavek. Pti nedodzeni smluvenych termini dodavek mize spole¢nosti
pfinést vazné problémy. Podle Aleny Hanzelkové mohou mohou nésledujici faktory
zhorsit vyjednavaci pozici uréité spole¢nosti vii¢i dodavalim:*8

e Obchodni spole¢nost nemiize jednoduse ptejit k jinému dodavateli

e Obchodni spole¢nost neni pro svého dodavatele vyznamnym zakaznikem

17 KERKOVSKY, Miloslav; VYKYPEL, Oldiich. Strategické iizeni : teorie pro praxi. 1.
vyd. Praha : C. H. Beck, 2002. 172 s.

18 HANZELKOVA, Alena, et al. Strategicky marketing : teorie pro praxi. 1. vyd. Praha :
C.H. Beck, 2009. 170 s.
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e Obchodni spole¢nost nema k dispozici potiebné informace z trhu

e Pro obchodni spolecnost hraje vyznamnou roli kvalita nebo cena produktu,
ktery dany dodavatel poskytuje

¢ Na trhu neexistuji snadno dostupné substituty atd.

Pro kazdou obchodni spole¢nost je velmi dalezita analyza konkurence, ktera je
tietim sektorem analyzy mikroprostiedi a pro tuto praci stéZejnim tématem. Jedna se o
vymezeni soucasné pozice spolec¢nosti vici jejim konkurentim v daném odvétvi. Je tieba
sledovat zmény, chovéani, strategie a vyvoj konkurentti, ale i vstup novych ¢i vystup
starych konkurentt do/z odvétvi.

Konkurence jako takova je proces, ve kterém se setkavaji zajmy riznych
ekonomickych subjektti. Protoze kazdy, kdo vstupuje na trh, chce docilit néceho, co pro
né&j bude vyhodné, tedy vstupuje tam s uréitymi zajmy.°

Rozlisujeme dva typy konkurence:

e konkurence na stran¢ poptavky

e konkurence na stran¢ nabidky
Konkurence na stran¢ poptavky existuje jen pii omezené kvantité zbozi a snizuje se hned,
jak je kvantita zboZzi navySena. Je odrazem stfetavani zajmu spotiebitell, kteti vstupuji na
trh. Chtéji maximalizovat sviij uzitek z uspokojeni potteb, tedy nakoupit co nejvice a co
nejlevnéji (nejvetsi uzitek za nejmensi cenu). KdyZ poptavka prevysSuje nabidku, vyznam
konkurence na stran¢ poptavky roste a vede ke zvyseni ceny poptavaného. V ptipade, ze
nabidka ptevysuje poptavku, pohybuji se spotiebitelé v takika bezkonkurenénim prostiedi.

V ptipadé konkurence na stran€ nabidky vychéazime z toho, ze kazdy vyrobce chce
vstoupit na trh se snahou prodat co nejvice svych vyrobki za co nejvyhodnéjsich
podminek, které mu umoZzni maximalizovat sviij zisk. Cilem kazdého vyrobce je ovladnout
trh tak, Ze se snazi zminimalizovat zisky svych konkurentli a postupné je z procesu

konkurence vytadit.

19 ABRAMS, R.; VALLONE, J. Obchodni plan. Praha : Pragma, 2007. 189 s.
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3.4 Strategicka analyza vnitiniho prostredi spole¢nosti

Druhou soucasti strategické analyzy spolecnosti je, vedle analyzy vnéjsiho prostiedi,
analyza prostiedi vnitiniho. Pfedmétem jejiho zkoumani jsou zdroje a schopnosti
spole¢nosti.

Jde o velmi vyznamnou ¢ast strategické analyzy, ktera podava vychozi informace pro
budovani a udrzeni konkurenéni vyhody.?°

Nasledujici subkapitoly se budou zejména vénovat charakteristice (nejen

vhitropodnikovych) marketingovych faktoru, souvisejich s cili této prace.

3.4.1 Pojem marketing a piehled jeho aspekti

Marketing chapeme jako soubor Fidicich procest, jejichz cilem je, aby se konkrétni
zavod naucil pfedvidat a poznavat potieby a prani potencionalnich zakaznikd, ale takeé je
ovliviiovat a nakonec pIn¢ uspokojovat a to vse co nejefektivnéjsim zptisobem tak, aby
byly splnény vSechny cile organizace. V soucasnosti se jedna o nedilnou soucast
strategického planovani a fizeni spolec¢nosti.

Riizné definice marketingu jsou formulovany z n¢kolika hledisek, nebot’ marketing
predstavuje velmi rozsahly soubor (nejen) lidskych ¢innosti a Ize na néj pohlizet z riznych
pohledd.

Marketing Ize definovat jako proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluZeb, ktery ma za cil dosdhnout takové
smény, ktera by uspokojila veskeré pozadavky jednotlivcl a organizaci.?:

V jiné definici je marketing proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostiednictvim tvorby a smény vyrobki a hodnot to, co pozaduji.??

Marketing lze také definovat jako spolecensky a manazersky proces, diky kterému
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

jinych hodnot.?

20 SEDLACKOVA, Helena; BUCHTA, Karel. Strategickd analyza. 2. pteprac. a dopl. vyd.
Praha : C.H. Beck, 2006. 121 s.

2L KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2004. 856 s.

22 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s.

23 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2004. 856 s.
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Vétsina definic se tedy shoduje na tom, Ze marketing je proces, ve kterém je

vvvvvv

organizace za pomoci vhodnych marketingovych nastroju.

3.4.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing je oblasti marketingu, ktera se zamétuje na propagaci
jednotlivych profesiondlnich sportovci, sportovnich tymt, sportovnich udalosti, ale také
produktii a mnoha dalsich véci tykajici se sportu.?

Sportovni marketing zahrnuje vSechny aktivity berouci v ivahu ptéani a potieby
zakazniki v oblasti sportu a jejich naplnéni. Sportovni marketing se déli na dvé hlavni
linie: marketing sportovnich vyrobkt a sluzeb vztazeny ptimo k zadkaznikim sportu a
marketing ostatnich zakaznik? a primyslovych produkti a sluzeb s vyuzitim ve sportu.?®

Toto odvétvi marketingu zaziva své zlaté ¢asy predevsim diky obrazové medialni
publicité sportu. Zejména televizni prenosy sportovnich klani pomahaji tomu, ze znacky
spole¢nosti jsou doslova vidét (at’ uZ na mantinelech a povrsich sportovist nebo dresech
jednotlivych sportovcil), coz vedlo k nezanedbatelnému vzriistu obchodniho sponzoringu
sportu jako takového, ale i jeho jednitlivych odvétvi. Obchodni spolecnosti rychle
pochopily, Ze nejrychlejsi cesta do podvédomi divaka vede skrze zapamatovatelné logo,

ptfipadné chytlavy slogan, které jsou médii dnes a denné roz§ifovany.

3.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn ¢yttt zakladnich nastroji marketingu, které spolecnost
pouziva k dosazeni svych cilti. Hovoifime v této souvislosti o tzv. 4P: vyrobku (Product);
cené (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion).

Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkoveé, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které spole¢nosti umoznuji upravit nabidku podle ptani

zakaznik® na trhu.®

24 BEECH, John; CHADWICK, Simon, eds. The marketing of Sport. Prentice Hall and
Financial Times. 592 s.

2 MULLIN, B.J. - HARDY, S. - SUTTON, W.A. Sport marketing. Champaign: Human
Kinetics, 2000, 441 s.

%6 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2004. 856 s.
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V jiné definici je marketingovy mix charakterizovan jako soubor néstroji, diky
kterym muize marketing ovliviiovat trzby.?’
nabidku, jejimz ucelem je uspokojeni urcité potieby. Produktem je tedy cokoliv, co mlize
byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb a ptani zdkaznika. Produkty, které jsou nabizené
na trhu zahrnuji jak materidlni zbozi a sluzby, tak i zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,
vlastnosti organizace, informace a myslenky.?

Cena je také velmi dalezitym nastrojem marketingu, nebot’ udava, jak velké
mnozstvi penéz, respektive hodnot, je nutno vynalozit k ziskani nabizeného produktu.
Vyjadiuje tedy hodnotu nabizeného zbozi nebo sluzby. Vyse ceny je jednoduse omezena
pfedmétem této prace, vstupuji do procesu utvafeni ceny také faktory konkurence,
nahraditelnosti produktu pii uspokojovani potieb a i sama povaha potieby.

Souhrnnou definici ceny mize byt, Ze je to ¢astka, za kterou jsou vyrobek nebo
sluZba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, kterou spotiebitel
vynaklada vyménou za celkovy uzitek, ktery ziska zakoupenim vyrobku ¢&i sluzby.?®

Distribuce je nastroj, ktery zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke
spotiebiteli, ktery zboZi poptava. Smyslem distribuce je, aby byl zajistén presun zbozi od
vyroby k zakaznikovi tak, aby si ho mohl zakoupit v co nejvyhodnéjsich podminkach a i
pro samotnou spolecnost byl tento pfesun co nejefektivnéjsi. Efektivni distribuce vyZaduje,
aby k ni doslo na geograficky vyhodném misté, dob¢ i v pozadovaném mnozstvi.

Propagace (resp. komunikace) je nastroj marketingu, jehoZ hlavnim cilem je
informovat potencialni zakazniky, tedy ty, ktefi pocit'uji nenaplnénou potiebu o produktu a
presvédcit je o koupi.

Marketingovéa komunikace je kazda forma tizené komunikace, kterou spolecnost

vyuziva k informovani, presvéd¢ovani nebo ovlivitovani spotiebitell, prosttedniki i

2l KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. Praha : Management Press, 2003. 203 s.

28 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, spol. s r. 0., 2001.
720 s.

29 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2004. 856 s.
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urcitych skupin vetejnosti. Jedna se o zdmérné a cilené vytvareni informaci uréenych pro
trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.°
Zpravidla vitézi ty organizace, které jsou schopné efektivné a vhodnym zpiisobem

uspokojovat potieby zakaznikii a efektivné s nimi komunikovat.®!

3.4.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix oznacuje prostiedky, kterymi spole¢nost
komunikuje se svymi soucasnymi nebo potencialnimi zékazniky a vetejnosti vliibec. Jedna
se o nasledujici prostiedky: reklama, podpora prodeje, publicita a public relations, osobni
prodej, ptimy marketing a sponzoring.

Reklamou se rozumi jakékoliv forma neosobni prezentace a propagace vyrobkd,
sluZeb, ¢i myslenek prostiednictvim komunikacnich médii (televize, rozhlas, ale i vetejné
plochy k reklam¢ uréené). Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni
spoty, internetové bannery a reklamy na vetejnych, k tomu uréenych, prostranstvich.

Podpora prodeje zahrnuje $irokou $kalu nastroji, které ptitahuji pozornost
spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na koncové zékazniky, tak na obchod a jsou
vyuzivany hlavné v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé a intenzivni reakce. Jedna se
napiiklad o slevy, darky, kupony, cenové bali¢ky, ochutnavky, pozornosti podniku, apod.
Podpora prodeje si dava cil ziskat nové uzivatele, podpofit nakup objemnéjSich balent,
ziskat na svou stranu zakazniky, ktefi Casto stfidaji znacku ¢i odmeénit své stalé
zdkazniky.

Publicita je jakdkoliv informace vztahujici se k produktu ¢i sluzbé, kterd se objevi
bezplatné v jakémkoliv médiu ¢i komunikacni interakci. Jedna se tedy o neptimou
propagaci, ktera vsak pusobi na potencialni zakazniky v kone¢ném disledku daleko
veérohodnéji nez placené formy propagace, jelikoz je spontanni.

Publicitou rozumime také tzv. vztahy spole¢nosti s vetejnosti (public relations, dale

jen PR), které se zamétuji prevazné na pozndvani zajmu a postojii vefejnosti. Ukolem PR

30 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s.

31 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, spol. s r. 0., 2001.
720 s.

32\/YSEKALOVA, J. Reklama. 2. aktualit. a rozs. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
182 s.

22



je pomoci sociologickych poznatkti vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobrou povést a
vzajemné sympatie tim, Ze uvede do piijatelného souladu zajmy vetejnosti (zdkaznici,
zamestnanci, investofi, obyvatelstvo) a zdjmy vedeni spolecnosti. Mezi néstroje PR patii
naptiklad vefejné dostupné vyro¢ni zpravy, webové stranky, projevy, tiskové konference,
tymové projekty ¢i zvlastni akce (dny otevienych dveti apod.).

Osobni prodej je dal§im velmi dtlezitym nastrojem pfimé komunikace, ktery spociva
v komunikaci obchodnich pracovnikl spolecnosti s potencialnimi zakazniky. Osobni
kontakt umoziuje 1épe poznat zajmy druhé strany a podle toho zvolit nejefektivnéjsi
obchodni strategii. Na stran¢ zakaznika dochézi zaroven k prohlubovani davéry pfi
pfechodu anonymni pfedstavy o obchodni spole¢nosti na konkrétni prostiednictvim
osobniho kontaktu s jejim predstavitelem. DuleZita je tedy dovednost seridzni a
ptesvédéivé komunikace obchodnich pracovniki se zakazniky, na $kodu nejsou ani
poznatky z psychologie vybéru. Osobni prodej se déli na velkoobchodni (prodej vyrobkt
nebo sluzeb dalsim spole¢nostem) a maloobchodni (prodejce komunikuje piimo s
koncovym uzivatelem daného produktu ¢i sluzby). Jedna se o (pfedevsim Casove)
nejnédkladngjsi nastroj propagace.

Ptimy marketing (déle jen PM) je nevétejny nastroj komunikace, jehoz sd€leni je
adresovano konkrétnim zédkazniktim a jehoz vysledkem mtize byt vybudovani
dlouhodobych vztahll s témito zakazniky. Nevyhodou je zaméteni na tzce vymezenou
skupinu a tim mensi dosah Siroké vetejnosti. Za hlavni prostfedky PM lze povazovat
napiiklad katalogy, telefonni seznamy, Casopisy pro zakazniky, newslettery ¢i direct maily.

Sponzoring je néstrojem, ktery je v soucasnoti stale vice vyuzivan a jeho vyznam
roste. Je zaloZen na principu sluzby a protisluzby, kdy sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢i
vécné prostiedky sponzorovanému subjektu a za to od néj dostava protisluzbu, ktera mu

pomiuze k dosaZeni jeho cilli (zejména objektivné vnimatelnou propagaci).

3.4.5 Cenova politika

Cena obvykle pfedstavuje velmi silny faktor pti zakaznikové vybéru produktu. Proto
je pro kazdou spolecnost dilezité vénovat pozornost cenové politice.
Spotiebiteli je cena velmi €asto vnimana jako ukazatel kvality produktu. Vyrobek

s vysokou cenou je obvykle vniman jako vysoce kvalitni, tento vztah v§ak mize byt i
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opacny. Pokud totiz spotiebitel vnima produkt jako vysoce kvalitni, o¢ekava také vysokou
cenu.®

Podle ekonomti Kotlera a Kellera je tfeba pti definovani cenové politiky nejdiive
stanovit, jakych cila chtéji spole¢nosti prostfednictvim cen dosahnout (napf. maximalizace
trzniho podild, preziti atd.). Nasledné by se mélo vedeni spolecnosti zaméfit na poptavku,
vysi nakladt spojenych s vyrobou produktu a na vysi naklada a cen konkurence. Daéle je
potom dulezity vybér vhodné metody stanoveni cen.

Stanovené ceny produkti obvykle nejsou neménné, jsou totiz citlivé na zmény cen
konkurentt, ale maze jit i o podnéty zevnitt ¢i zvenci. Ke snizeni cen dochézi napiiklad pti
ekonomickém poklesu, klesajicimu podilu na trhu nebo v piipadé, Ze se spole¢nost snazi
ovladnout trh. Naopak k riistu cen miize dojit napiiklad pfi nadmérné poptavee nebo

nakladové inflaci. Rlznych Grovni cen dosahuji obchodnici napt. pomoci slev a srazek.

3.5 Region a jeho vyznam pro sledovanou znacku

Region je prostor vymezeny na zaklad€ spolecnych znak, rysi ¢i kritérii. Existuje
vSak mnoho dalSich definici tohoto pojmu. Z legdlni definice zdkona o podpote
regionalniho rozvoje ¢. 248/2000 Sb. vyplyva, Ze region je Uzemni celek vymezeny
pomoci administrativnich hranic kraji, okrest, obci nebo sdruzeni obci.3

Region mize byt ¢ast jednoho statu nebo jednoho narodniho hospodaftstvi, kterd je
oddé€lena od ostatnich oblasti formalnimi hranicemi a obvykle je s nimi propojena
ekonomickymi bariérami.®

Region je Gzemi s charakteristickymi prvky, v némz existuje specificka funkéni
infrastruktura a uplatiuje se spole¢ny zajem o rozvoj regionu a zlepSeni blahobytu

obc&ant.3¢

3 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha :
Grada, 2007. 792 s.

3 Zakon ¢. 248/2000 Sh., 0 podpofie regionalniho rozvoje, § 2

% MAIER, Gunther; TODTLING, Franz. Regionalna a urbanisticka ekonomika 1: tedria
lokalizacie a prostorova struktura. Bratislava: lura Edition, 1997, 237 s.

% SKOKAN, Karel. Evropskéa regionalni politika v kontextu vstupu Ceské republiky do
evropské unie. Ostrava: Repronis, 2003, 114 s.
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3.5.1 Regionalni rozvoj

Regionalni rozvoj je definovan jako rast socioekonomického a environmentalniho
potencialu a konkurenceschopnosti regionti vedouci ke zvySovani zivotni urovné a kvality
zivota jejich obyvatel. V tomto ohledu jde o dynamicky a vyvazeny rozvoj regiondlni
struktury prislusného uzemniho celku a jeho ¢asti (regiond, mikroregionti) a odstrafiovani
popf. zmirfiovani regionalnich disparit.3’

Regionalni rozvoj je komplexem procesu, které probihaji v systému regionu. Pro
ovliviiovéni a fizeni t&chto procesi je nezbytné pouzivani systémového pristupu.®

V jiné definici, je regionélni ekonomicky rozvoj charakterizovan jako proces
strategického partnerstvi vefejného a soukromého sektoru za ic¢elem realizace iniciativ,
jejichz vysledkem jsou investice a postupny rist Zivotni urovné obyvatelstva v daném
regionu. Dulezitym faktorem je vytvareni podminek pro podporu ristu produktivity a

konkurenceschopnosti firem v soukromém sektoru.

3.5.2 Struéna charakteristika Hlavniho mésta Prahy®°

,,,,,,

Praha je hlavnim méstem Ceské republiky. Z toho vyplyva i jeji tiloha pfirozeného
centra politiky, mezinarodnich vzthahi, kultury, vzdélavani, ekonomiky i sportu. Vsechny
tyto aspekty se odrazi ve specifickém charakteru a postaveni Prahy mezi ostatni regiony
Ceské republiky.

Podle zékona o hlavnim mé&st€ je Praha statutarnim méstem a je spravovana organy
hlavniho mésta — Zastupitelstvem hl. m. Prahy, Radou a Magistratem hl. m. Prahy. Od
roku 2001 je Praha ¢lenéna na dvacet dva spravnich obvodd, z hlediska samospravného ji
tvoii padesat sedm autonomnich méstskych ¢asti. Tyto méstské ¢asti jsou vSak zcela
nehomogenni, jedna se o ¢asti s charakterem méstského centra, sidlistni méstské ¢asti nebo
napiiklad ¢asti s primyslovym charakterem. Lisi se i velkou rozdilnosti co do poctu

obyvatel, hustoty zalidnéni nebo socidln¢ ekonomickymi podminkami jejich Zivota.

8" Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky: Strategie regiondlniho rozvoje Ceské
republiky [online]. Praha, 2006 [Cit. 17.4.2015]. Dostupné z: http://mmr.cz

38 SKOKAN, Karel. Konkurenceschopnost, inovace a klastry v regionalnim rozvoji.
Ostrava : Repronis, 2004. 160 s.

%9 Regionalni informace: Charakteristika hlavniho mésta Prahy [online]. Praha:
Businessinfo, ©2015 [cit. 9.3.2017]. Dostupné z: http://businessinfo.cz
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Hlavni mésto Praha se rozklada na plose 496 km?, co je pouze 0,6 % tizemi
republiky, ale poctem obyvatel pies 1 249 000 ptredstavuje 11,9 % obyvatel statu.

Z hlediska ekonomika ma Praha zcela vysadni postaveni v ramci celé Ceské
republiky, je hospodaiskym centrem statu. Sidli zde vétSina finan¢nich instituci 1
zahrani¢nich firem. To ma vliv na ekonimiku hlavniho mésta, jehoz vykon v oblasti
ekonomiky vytvafi stabiln€ téméf ¢tvrtinu celostatniho hrubého doméciho produktu
(HDP). S vykonnosti ekonomiky souvisi i situace na trhu prace. Praha je nejvétsim
regiondlnim trhem prace v ramci republiky a to zejména tim, ze je mésto schopno pokryt
zvySenou poptavku po praci. Do Prahy tak jezdi ¢im dal vice obyvatele z celé republiky za

ucelem pracovnich piilezitosti.

3.5.3 Sport v regionu Praha

Praha, jakoZto hlavni a nejvétsi mésto Ceské republiky, nabizi viem vékovym
kategoriim nespocet moznosti ke sportovani. Celkoveé se v souc¢asné dobé v Praze nachazi
kolem deviti set sportovist. Jde o plavecké bazény, fotbalova hiisté, hokejové stadiony,
tenisové¢ aredly, atletickd htiste, ale i1 t€locvicny s vice moznostmi vyuziti, aredly pro
jezdectvi, skateparky, posilovny a mnoho dalSich neregistrovatelnych hrist’ jako jsou
zamrzajici rybniky ¢i opusténé travnaté placky. K aktivnimu sportovani se da vyuzit i
nékolik parku ¢i cyklostezek, a to zejmnéna k tzv. in-line brusleni (neboli koleckové
brusle), které je po lednim hokeji v rdmci spole¢nosti JB SPORT druhym sportem
S nejvetsi Cetnosti prodavaného zbozi (konkrétné koleckovych brusli a chranict k nim
prislucejicich).

V souvislosti s t¢ématem prace je vSak stézejni informace o poctu ledovych ploch
Vv Praze, jejichz celkovy pocet €inil ke dni vypracovani prace dvanact, nepocitaje vyse
zminénd neregistrovatelna provizorni kluzisté. Jde jak o hokejové stadiony s hledistém a
Satnami (Tipsport Arena, Zimni stadion Hvézda, ICE ARENA Letnany aj.), tak i o
nizkonakladové ledové plochy pro vetejnost (napt. PRE ARENA v Galerii Harfa).

Co se ty¢e dalsiho, v sou¢asnosti velmi oblibeného, sportu v Ceské republice —
florbalu — pocet sportovist’ kazdym rokem roste a momentalné je v Hlavnim mésté Praze

Jiz ptes devadesat florbalovych hal ¢i télocvicen.
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3.5.4 Ledni hokej v regionu Praha

Jak jiz bylo vyse zminéno, v Praze se nachézi aktualn¢ dvanact lednich ploch:
e Zimni stadion Hvézda
e Zimni stadion HC Kobra Praha
e Zimni stadion Nikolajka
e ICE ARENA Letnany
e Zimni stadion USK Praha — HASA
e Mala sportovni hala na Vystavisti
e Zimni stadion HC Slavia Praha
e Viceucelové sportovni centrum Na Frantisku
e Skolni zimni stadion Bronzova
e Tipsport Aréna
e PRE ARENA (Galerie Harfa)
e Multifunkéni O2 aréna
e MERKUR ICE ARENA v Ri¢anech

V zimnim obdobi jsou k dispozici také malé bruslaiské plochy financované magistratem
Hlavniho mésta Prahy. Jedna se napt. o ledovou plochu na Ovocném trhu v méstské Casti
Praha 1.

Piesny pocet profesionalnich a poloprofesiondlnich hraci ledniho hokeje v Praze
neni znam, aviak podet vice jak sto tisic registrovanych hra¢t v celé Ceské republice fadilo
v roce 2015 nasi republiku na tfeti misto na svété za Kanadou a Spojenymi staty
americkymi, kde je ledni hokejem nejrozsifenéjsi (viz. tabulka ¢€.1 niZe). To nas zaroven
fadi na prvni misto v ramci evropskych zemi.

Nevyhodou ledniho hokeje je v§ak vysoké cena klubovych piispévkill a predev§im
potom cena za hokejové vybaventi, ktera ¢asto byva rozhodujicim faktorem pii volbe
sportu k aktivnimu 1 rekreaénimu provozovani. I pfesto je ledni hokej na druhém misté
v Ceské republice, co se ty&e poétu registrovanych hra¢i. Podle poslednich informaci je na
prvnim misté fotbal a na tfetim misté florbal, ktery v poslednich letech nabyva velke
popularity a da se ocekavat brzky posun na druhé misto v tomto Zebticku. Pravé popularita
florbalu je nejspiSe dana tim, ze je tento sport principidlné velmi podobny hokeji, ale

néklady na vybaveni jsou zna¢né niz$i. Tim se logicky zveda pocet déti, jejichz rodice
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uptednostni jako konicka svych potomktl z finan¢nich diivodi florbal pfed lednim

hokejem. Na tento ménici se trend ostatné reagovala i spolecnost JB SPORT, kdyz kromé

hokejového vybaveni obracela svou pozornost vice a vice k vybaveni florbalovému. To

V soucasnosti nabizi na jedné ze svych pobocek.

Tabulka ¢.1 - Zebri¢ek zemi podle celkového poétu hokejistii (2015)

STAT POCET REGISTROVANYCH HOKEJISTU
1. | KANADA 639 500
2. | usA 543 239
3. | CESKA REPUBLIKA 109103
4. | RUSKO 102 179
5. | FINSKO 74 150
6. | SVEDSKO 60 408
7. | SVYCARSKO 26 898
8. | NEMECKO 25 430

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z <http://www.sport.aktualne.cz/hokej/> [cit. 9.3.2017]
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4 Analyticka Cast

V této Casti prace bude blize popsdna obchodni spole¢nost JB SPORT, ktera byla
autorem prace vybrana z divodu osobni vazby na tuto spole¢nost. Je totiZ jejim
spolecnikem a ma tedy pfistup k veskerym datlim, ktera planuje v této praci vyuzit a blize

analyzovat. Bude zanalyzovano vnéjsi i vnitini prostiedi této spolecnosti a vysledkem

téchto analyz bude osobni navrh autora na zlepseni a zefektivnéni prodeje v regionu.

4.1 JB SPORT, s.r.o.

Spoleénost JB SPORT patii mezi nejvétsi prodejce sportovniho vybaveni v Ceské
republice. Hlavni specializaci je kompletni vystroj na ledni hokej, sekundarné se vénuje
také prodeji také koleckovych brusli, lyzatskych potieb a tenisového, outdoorového ¢i
florbalového vybaveni. Tato prace vSak bude téméf vyhradné vénovana sekci zabyvajici se
prodejem hokejoveho vybaveni.

Kamenné obocky JB SPORTU se momentalné vyskytuji na étyfech mistech v Ceské
republice. Tou nejvétsi (co do poctu produktli v nabidce i zaméstnancil) je prodejna v
Dlazdéné 3 na Praze 1 (Staré¢ Mésto), kterd je zaméfena prevazné na hokejovou vystroj, ale
nabizi i sportovni potieby pro in-line (neboli koleckové) brusle, florbal, turistiku, lyzatské
vybaventi aj. V této pobocce se také nachdzeji veSkeré kancelafe vedeni spolecnosti.

Dalsimi kamennymi prodejnami jsou pobocky zamétené vyhradné na hokejovou
Vystroj, a to v Praze - Letnanech, v Praze - Vokovicich a v Liberci.

V rdmci vybaveni na ledni hokej je JB SPORT nejvétsi maloobchodni prodejnou
v Ceské republice a nabizi Siroky sortiment od celosvétové nejvétsich a nejoblibengjsich
znacek (Bauer a CCM). Na vsech vyse zminénych pobockach je zakazniktim nabizen nejen
prodej zbozi, ale také sluzby ve form¢ servisu hokejové vystroje (brouseni ¢i montaze
brusli, potisk dresti, zkracovani holi, opravy vystroje aj.) a na pobockach v Lethanech a
Vokovicich je k dispozici i pij¢ovna hokejovych brusli.

V soudasnosti patii i mezi nejvétsi prodejce koleckovych brusli v Ceské republice. Je
totiz vzdy mezi prvnimi spole¢nostmi, které nabizi nové modelové fady renomovanych
prodejct (K2, Rollerblade).

S rostouci oblibou florbalu se v JB SPORTu zvysil i prodej florbalového vybaveni, a
to opét od téch celosvétove nejuznavanéjsich a nejprodavanéjsich znacek (Unihoc, Zone,

Salming aj.).
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Kromé kamennych pobocek disponuje spole¢nost JB SPORT také virtualnimi
prodejnami, tzv. e-shopy. Pod internetovou doménou www.jbsport.cz Ize najit hned Sest
internetovych prodejen se zamétenim na rtizné sporty. Tou zakazniky nejvyuzivanéjsi je
hokejpro.cz (hokejove vybaveni), dale inlinepro.cz (koleckové brusle), florbalpro.cz
(florbalové vybaveni), tenispro.cz (tenisové vybaveni), lyzarska-prodejna.cz (lyzaiské

vybaveni ¢i budepro.cz s vybavenim pro bojové sporty.

4.1.1 Historie spolecnosti

Pocatky spole¢nosti JB SPORT se datuji do roku 1991, kdy manzelé Jedlickovi a
manzelé BureSovi zalozili spole¢nost s ru¢enim omezenym s vlastnimi inicialy v nazvu.
Jejich hlavnim podnikatelskym zamérem byla vyroba a nasledna distribuce sportovnich,
pfevazné hokejovych, potieb v malé prodejné v Dlazdéné ulici v Praze.

Takto tato spolec¢nost fungovala az do roku 1994, kdy se pocet spole¢nikii rozrostl na
Sest. Karel Slavata a jeho syn Libor Slavata, ktefi vlastnili malou prodejnu na Zimnim
stadionu Hvézda ve Vokovicich pod nazvem Sport Servis Slavata a pouze distribuovali
vyrobky JB SPORTu, se ptidali k ptivodnim spoleénikiim JB SPORTu a fungovali spole¢né
pod spole¢nosti JB SPORT. Tim se i rozrostl pocet prodejen: jedna mald maloobchodni
prodejna v Dlazdéné na Praze 1 a jedna na Zimnim stadionu Hvézda ve Vokovicich.

V roce 1996 manzelé Jedli¢kovi odstoupili z vedeni JB SPORTu, zalozili obchodni
zavod JHS a zaroven prevzali sekci vyroby sportovniho vybaveni véetné zaméstnanci. Po
tomto rozdé¢leni zistali ve spolecnosti JB SPORT tedy 4 spole¢nici (manzelé BureSovi,
Karel a Libor Slavatovi), ktefi po nasledné rekonstrukci prodejny v Dlazdéné vybudovali
v té dobé nejvétsi maloobchodni prodejnu se sportovnim vybavenim v Ceské republice.

Po Valné hromadég v roce 1999, kde se fesilo ptehodnoceni fungovani spolecnosti
v disledku nariistu poctu maloobchodi se sportovnim vybavenim, se opét zmensil pocet
spole¢nikil. ManZelé BureSovi totiz nesouhlasili s tim, Ze by se mél prodej zaméfit
prevazné na hokejové vybaveni, a prodali tak sviij podil ve spole¢nosti zbyvajicim dvéma
spole¢nikiim — Karlovi a Liborovi Slavatovym - a JB SPORT se tak nasledné stal
spole¢nosti rodinnou.

V roce 2001 byla oteviena dalsi prodejna v Praze — Letiianech uvnitf noveé
oteviené¢ho zimniho stadionu. Jednalo se tak jiz o tfeti pobocku na uzemi Hlavniho mésta

Prahy.
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S cilem rozsifeni sité¢ prodejen byla roku 2004 oteviena prvni pobocka mimo uzemi
Hlavniho mésta Prahy a to v v Liberci. Pobliz tamniho zimniho stadionu tak byla oteviena
jiz &tvrta pobocka JB SPORTuU v Ceské republice.

Z diavodu otevieni nové multifunkéni SAZKA arény v roce 2004 a konani se
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v témze roce se v arealu této haly oteviela dalsi
prodejna, kterd byla k dispozici vS§em navstévnikiim turnaje. Po skonéeni Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji v Praze byl ale piistup do SAZKA arény omezen a z divodu malého
hospodarského vysledku a vysoké ceny prondjmu prostor byla tato prodejna takika hned po
turnaji uzaviena.

Od roku 2004 do roku 2017 nebyla oteviena zadna dalsi prodejna a majitelé
Slavatovi se zaméfili vyhradné na zmodernizovani prodejen. V rozmezi let 2012-2014 byly
zrekonstruovany vsechny ¢tyti pobocky JB SPORTU a specializovany jen na urcité,
celosvétoveé nejoblibengjsi a nejprodavanéjsi, hokejové znacky (tj. Bauer a CCM).

V roce 2014 byl, z divodu udrzZeni tradice rodinné spole¢nosti i po dalsi generace,
zapsan jako tieti spole¢nik Libor Slavata mladsi.

V soucasnosti ¢ita pies dvacet zaméstnancti na viech étyfech pobockach v Ceské

republice, z toho nejvice na poboéce v Dlazdéné, v Praze 1.

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti JB SPORT, s.r.o.

Tato ¢ast prace se bude zabyvat konkurenci obchodni spole¢nosti JB SPORT,
zmapovanim zakaznik spole¢nosti v ramci hlavniho mésta Prahy i celé Ceské republiky,

sezndmenim se znackami (Bauer a CCM), které spole¢nost prodava a jejich dodaveteli.

4.2.1 Konkurence spole¢nosti

V ptipadé spole¢nosti JB SPORT se jedna zejména o konkurenci na stran¢ nabidky,
nebot’ poéet prodejen se sportovnim vybavenim na izemi Ceské republiky kazdym rokem
stoupa a JB SPORT, coby klient velkoobchodnich spole¢nosti, ma na zakladé bilateralnich
smluv zajisténo minimalni konkurenéni prostiedi na stran€ poptavky. Konkurenci na strané
nabidky jsou sité univerzalnich prodejen (napf. Sportisimo, Hervis Sport aj.), ale i mensi
podnikatelé, ktefi maji ve snaze odolat konkurenci ve zvyku prodavat své zbozi za nizsi
ceny, neZ které jsou pfirozenym trhem stanovené, a tim navySovat svou klientelu na ukor

trhu jako takového.
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Obchodni spole¢nost JB SPORT maé jen velmi malou konkurenci v ramci hlavniho
mésta Prahy, vétSina zakaznikl z cilové skupiny je Castym klientem praveé této spolecnosti,
nebot’ ostatni spole¢nosti nedosahuji takovych kvalit a takovymi zasobami vybaveni na
ledni hokej jako pravé JB SPORT. V tomto pripadé se tak da spise mluvit o konkurenci
V narodnim méftitku.

V ramci Ceské republiky lze mluvit o konkurenci v podobé pobodek znacky Bauer,
jejichz pocet v poslednich letech stoupa. Nachazi se uz témeét ve vSech velkych méstech
republiky, vyjma Prahy, kde je jedinym prodejcem této znacky pravé JB SPORT. Jejich
zmapovanim se bude zabyvat dalsi ¢ast prace.

V soucasnosti je nejvetsi konkurence na internetovych strankach, kde se mnozi
pocet e-shopil, které nabizeji zbozi za ceny, které nejsou dodavateli uréeny a tim poSkozuji
trh. Jejich nedostatkem je také nizka zasobovanost, a tak zakaznici kolikrat narazi. Proto se
vétsina z nich poté obraci na e-shop spole¢nosti JB SPORT, ktery ma skladem velké

mnozstvi zbozi, avSak za ceny, které¢ se mohou zadkaznikiim zdat vysoké.

4.2.2 Zmapovani zakazniki spole¢nosti

V této subkapitole bude zmapovana klientela spole¢nosti JB SPORT a jeji dosah
v ramci Ceské republiky i hlavniho mésta Prahy. Bude vychazeno z vystupu dat ziskanych
z vérnostnich karet zdkazniki spolecnosti, ktefi pfi registraci uvadéli misto bydliste.
Celkovy pocet zakaznikul, drzici tuto kartu ¢inil k datu zkoumani 5360. Jednorazové nebo
nepravidelné zakazniky spolecnosti nelze bohuzel ¢inn€ zmapovat, pro malé procento
nakupti u spole¢nosti budou tedy z vyzkumu vynechani.

Z dat ziskanych z evidence zakazniki pomoci vérnostnich karet je ziejmé, Ze nejveétsi
pocet zakaznikti pochazi z hlavniho mésta Prahy. Tento vysledek (viz. Tabulka ¢.2) je
ocekavany, nebot’ tfi prodejny spolec¢nosti JB SPORT z celkovych ¢tyt se nachazi prave
V hlavnim mésté. Na druhém misté je mésto Liberec, kde se nachézi prave ¢tvrtd prodejna.
Drzitelé vérnostnich karet pochazi celkem z vice nez sedmi set obci z celé Ceské
republiky. Jsou zde ale i zakaznici z némeckych, rakouskych ¢i slovenskych mést, dokonce
I z Londyna, Osla, Amsterdamu nebo dalekého Tenerife. Dosah této spolecnosti je tedy
opravdu velky a je ziejmé, Ze zakaznici nejen z Ceské republiky spoleénost JB SPORT

znaji a radi se k ni vraceji.
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V tabulce ¢.2 (nize) je sestupné sefazeno osm meést s nejvétsim poctem drzitel

vérnostnich karet. Co se ty&e zastoupeni krajii CR je po Hlavnim mésté Praze na druhém

misté kraj StiedoCesky a na tietim misté kraj Liberecky. Je to dano umisténim prodejen a

jejich dostupnosti pro zakazniky.

Tabulka ¢.2 - Zakaznici spoleénosti JB SPORT, s.r.o. v CR

Mgésto Pocet zakaznikt

1. | Praha 2235

2. | Liberec 235

3. | Mlada Boleslav 115

3. | Jablonec nad Nisou 76

5. | Kladno 76

6. | Usti nad Labem 74

7. | Ceska Lipa 70

8. | Kralupy nad Vltavou 69

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spole¢nosti JB SPORT, s.r.o.

Co se ty¢e zmapovani zakazniki v ramci hlavniho mésta Prahy, je nutno vychazet

pouze z orientacnich dat, nebot’ z celkového poctu zakaznikt zijicich v Praze (2235),

uvedla méstkou Cast jen téméf polovina z nich (1058).

V tabulce ¢.3 (niZe) jsou sestupné usporadany méstské Casti, z nichz zakaznici

v

pochdzeji. Témi nejpocetnéjsi jsou meéstské ¢asti Praha 8 a Praha 9, které se nachazi pobliz

nejfrekventovanéjsi prodejny JB SPORT v Lethanech, vyskytujici se v prostorach zimniho

stadionu ICE ARENA. Nejfrekventovanéjsi prodejnou je nejspiSe proto, ze se v tésné

blizkosti nachazi obchodni centrum a sidli§té. Svij vliv ma i vysoky pocet navstévnikt

samotného zimniho stadionu, nebot’ se zde nachéazeji dvé ledové plochy, a tim se zveda

pocet potencialnach zékaznikd.

Tabulka ¢.3 - Zakaznici spole¢nosti JB SPORT, s.r.o. v Praze

Méstska ¢ast Pocet zakaznika
1. | Praha9 275
2. | Praha8 163
3. | Prahab 121
4. | Praha4 107
5. | Praha 6 106
6. | Praha 10 96
7. | Praha7 72
8. | Prahal 44
9. | Praha3 39
10. | Praha 2 18

Ostatni 17

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolecnosti JB SPORT, s.r.o.
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Graf ¢.1 - Zakaznici spolecnosti ]B SPORT, s.r.o0. v Praze

Hlavni mésto Praha

Ostatni
P Praha 2
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Prahal

4%

Praha 7
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Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o.

Ve vySe uvedeném grafu €.1 je uveden pomér méstkych ¢asti v hlavnim mésté Praze.
Vice nez 40 % zakaznikd z Prahy pochazi pravé z jiz zminénych méstkych ¢asti Praha 8 a
Praha 9.

Tato data jsou aktudlni k datu 1.3.2017. Oc¢ekava se narust drziteli vérnostnich karet
V Case a tim i narist rozdilu v pomérech kraji, ¢i mistech bydlisté. S témito daty 1ze tedy

naklédat jen velmi malém ¢asovém horizontu, nez se udaje vyraznégji zmeéni.

4.2.3 Dodavatelé zbozi

V soucasnoti se na trhu s hokejovym vybavenim vyskytuji pouze dvé
konkurenceschopné znacky — Bauer a CCM. Jak jiz bylo zminéno, JB SPORT se
v poslednich letech zaméfil na prodej produkti od pouze téchto dvou znaéek. Na trhu se
vyskytuji 1 dalsi, ale zaujimaji jen malé procento objemu trhu a maji tak maly pocet
cilovych zdkazniki, Ze maloobchodnici od ostatnich znacek ustupuji a soustiedi se jen na
produkty znacek Bauer a CCM. V této subkapitole budou dané znacky a jejich dodavatelé
do maloobchodnich siti po celé Ceské republice (vEetné JB SPORTU) blize popsani.
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Bauer

Historie znacky Bauer saha az do roku 1927, kdy byla zalozena v kanadském mésté
Kitchener. Postupem ¢asu si vydobyla hodnost nejprodavanéjsi znacky hokejového
vybaveni po celém svété. Hlavnim produktem znacky Bauer jsou hokejové brusle, které
V soucasnosti zaujimaji nejvétsi procento na trhu v porovnani s konkurenci. V kanadsko-
americké NHL, nejlepsi a nejsledovangjsi hokejové lize svéta, pres 90 % hract*® pouziva
prave brusle této znacky.

Dodavatelem zbozi znacky Bauer pro Ceskou republiku je spole¢nost ALLSPORTS
a.s. (dale jen ALLSPORTS), se sidlem v Kufimi. Dodava zbozi do vSech prodejen po celé
republice, ve kterych se prodavaji produkty této znacky.

Tato spolecnost vSak neni pouze dodavetelem zbozi, ale je zarovei i
maloobchodnikem se zboZim pro vetejnost, nebot’ znackové prodejny oznacené jako Bauer
spadaji prave pod tuto spolecnost. Ty jsou na nize uvedené map¢ (Obrazek ¢€.1) zvyraznény
Cervenym Spendlikem. Ty oranzové oznacuji prodejny prodavajici produkty znacky Bauer
pod nazvem své spole¢nosti. Mezi né€ spada pravé i spole¢nost JB SPORT, ktera zbozi této
znacky prodava na vsech ¢tyfech svych pobockach a je zaroven jedingm kamennym
prodejcem znacky Bauer na uzemi hlavniho mésta Prahy, a tim padem ma nejvetsi
klientelu orientovanou na znacku Bauer ze viech prodejen v Ceské republice. V piipadé

spole¢nosti JB SPORT tak Ize mluvit pouze o konkurenci v celonarodnim métitku.

Obrazek ¢.1 - Mapa prodejen znacky Bauer v CR

Zdroj: Dostupné z <http://www.bauerhockey.cz/prodejnybauer/> [cit. 9.3.2017]

0 Bauer: O znacce Bauer, 2015 [online]. Bauer. [cit. 9.3.2017]. Dostupné z:
http://www.bauer.cz/
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CCM

Spolecnost zalozena roku 1899 v kanadském mésté Weston, je v soucasnosti druhou
celosvétoveé nejprodavanéjsi znackou hokejového vybaveni.

Dodavatelem hokejového vybaveni znacky CCM je pro ¢esky trh povétrena

spoleénost STRIDA SPORT s.r.o. (dale jen STRIDA SPORT) se sidlem v Pardubicich.

Obrazek ¢.1 - Logo STRIDA SPORT s.r.0. a CCM

[ o=ff F 4

Zdroj: Dostupné z <http://www.stridasport.cz/> [cit. 9.3.2017]

Také STRIDA SPORT je zarovei i maloobchodnikem, nebot’ ma celkem pét prodejen
pod svym nazvem, dvé v Praze, jednu v Ri¢anech, Liberci a ve svém sidle v Pardubicich.
Co se ty¢e velkoobchodni sité, dodava zbozi do vice nez dvaceti prodejen po celé Ceské
republice. Nejvétsim odbératelem je spole¢nost JB SPORT, jez odebira zbozi do svych
prodejen v Praze v Dlazdéné ulici a Lethanech.

Spoleénost STRIDA SPORT se soustiedi i na prodej textilu (zejména
fanouskovského) a ptisluSenstvi pro hokejisty, které v piipad¢ zajmu dodévaji
maloobchodnikiim. V rdmci JB SPORTU se jedna o dodavky izola¢nich pasek ¢i pukd.
Spoleénost STRIDA SPORT je zaroveti partnerem Geské hokejové reprezentace, kam
dodévéa hokejové vybaveni znatky CCM, ale i dresy a ptislusenstvi.

V obrazku ¢&.3 (niZe) je vyobrazena sit’ viech prodejen v Ceské republice, kam

spole¢nost STRIDA SPORT dodava zbozi znatky CCM.

Obrazek ¢.2 - Mapa prod
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Zdroj: Dostupné z <http://www.stridasport.cz/> [cit. 9.3.2017]
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4.3 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti JB SPORT, s.r.o.

4.3.1 Marketing spole¢nosti a jeji formy

V ramci obchodni spole¢nosti JB SPORT neni marketing tak dilezitym faktorem
jako u jinych spole¢nosti. Je to dano zejména nizkou konkurenci v regionu a stalymi
zékazniky. Tém se tato spolecnost za 1éta své existence dostala do podvédomi a tak neni
nutné vynakladat vysoké ¢astky za jeji propagaci. Piesto se, zejména pro udrzeni
soucasného trendu a mirného rastu konkurence v hlavnim mésté Praze, snazi na sebe
upozoriovat nejriznéj$imi marketingovymi tahy.

V prvni fadé se jedna o propagaci na sociélni siti Facebook. Zde spole¢nost JB
SPORT vidi nejvétsi prilezitost, jak se jesté vice zviditelnit. Vynaklada finanéni prostredky
k propagaci fanouskovské stranky a rozsiteni jejiho dosahu v ramci uzivatelt této socialni
sit€. Pod nazvem Hokejpro.cz — hokejova vystroj se t¢si v poslednich mésicich
narustajiciho poctu sledujicich uZivatel a navstévnosti, a to praveé diky investici do
reklamy na socialni siti Facebook. K lednu roku 2017 se pohybovala pod hranici 1700
aktivné sledujicich uzivateld. I pfes to, Zze mnoho uzivatelll na své profily jiz tradi¢né
umist'uje klamavé informace, bylo na zakladé ziskanych dat zji§téno, ze dosah této stranky
se netyka pouze Ceské republiky a ostatnich evropskych zemi, ale najdou se i fanousci, a
tim padem potencialni zakaznici, z ostatnich ¢asti svéta. Mimo Spojenych statd
americkych ¢i Kanady se mezi fanousky této stranky nachazi i uzivatelé z tak dalekych
zemi jako jsou naptiklad Australie ¢i Thajsko.

Dalsim zptisobem, jak se snazi spole¢nost JB SPORT zviditelnit je, v této dobé uz
nepfili§ Casta, reklama v tisku (napt. Denik Sport). Nejedna se vsak o celoroé¢ni reklamu,
spole¢nost ji vyuziva pouze v mésicih konani mistrovstvi svéta v lednim hokeji, kdy je
pozornost naroda upfena na tento turnaj, ktery d€la tu nejlepsi reklamu nejen lednimu
hokeji, ale i poskytovatelim vybaveni na n¢j.

Nepfili§ vyuzivanou reklamou pro spolecnost JB SPORT je i reklama na
internetovych strankéch, kterd odkazuje zejmeéna na e-shop spole¢nosti (www.hokejpro.cz),
ktery je zékazniky velmi navstévovany. Jedna se zejména o propagaci na strance
www.hokej.cz, kde se nachazi cilova skupina zakaznikl pro tuto spole¢nost.

Jak uZ bylo naznaceno,v sou€asnosti nejvyuzivanéjs§im zdrojem informaci pro
zakazniky je internet. Pomoci riznych vyhledavact (www.heureka.cz, www.zbozi.cz, aj.)

zékaznici hledaji internetoveé e-shopy, které uspokoji jejich potieby. Proto je pro spole¢nost
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JB SPORT, a to nejen pro ni, nezbytnou investici také nakup “mista“ v téchto
vyhledavacich. Pokud spole¢nost zaplati ur€itou ¢astku, dostava se poté do popiedi pii
vyhledavani zbozi na internetu, a tim dostava moznost upoutat cilového zékaznika a
presveédcit ho o nakupu praveé na své strance.

Spolecnost JB SPORT disponuje n€kolika e-shopy, které jsou nové propojeny
s aktudlnim stavem na skladé spolecnosti, a zdkaznici tak maji ptesny piehled o tom, zda je
dané zbozi k dispozici ¢i nikoliv. To sice zveda hodnotu tohoto e-shopu, avsak z duvodu
rostouci konkurence na internetu a nedodrzovanim doporucencyh cen témito konkurenty
prodej pies e-shop v rdmci spole¢nosti JB SPORT mirné klesa.

Posledni formou marketingu a s nim spojenou reklamou, je propagace spole¢nosti na
zimnich stadionech, a to zejména na plakatech a mantinelech vyskytujicich se na ledové
plose stadionu. Tim spole¢nost JB SPORT ptimo oslovuje svou cilovou skupinu
potencidlnich zakazniki. Tato reklama je povétSinou soucasti nagjemnich smluv, nebot’ dvé

pobocky spolecnosti se vyskytuji pravé na zimnich stadionech.

4.3.2 Plany do budoucna

Po diskuzi s ostatnimi spole¢niky obchodni spole¢nosti JB SPORT bylo piijato
usneseni, Ze hlavnim cilem spole¢nosti bude do budoucna rozsitovat sit’ maloobchodnich
prodejen, a to zejmena na zimnich stadionech v hlavniho mésté Praze nebo v obcich
v dostupné vzdalenosti pro zakazniky. Vedeni jiz pracuje na ziskani najemni smlouvy do
prostor pravé budovaného zimniho stadionu v Praze — StraSnicich. Pro spolecnost se
nevyplati expandovat do dalsich mést mimo Prahu, nebot’ v téméf vSech ostatnich méstech
se zékladnou pro ledni hokej se jiz nachazi nejmén¢ jedna konkurencni prodejna, a bylo by
tak obtizné v jeji konkurenci obstat. Proto se JB SPORT bude soustiedit na trh pouze
v ramci hlavniho mésta.

Dalsim planem je podporovat soucasny trend spolec¢nosti, a to prodej zboZi pies e-
shop. Vynalozit tak dostupné prostiedky k tomu, aby byli zdkaznici i nadale spokojeni se
sluzbami, které e-shop nabizi.

V posledni fadé potom podporovat rozvoj marketingu na socialnich sitich, a to

zejména na Facebooku a Instagramu.
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5 Zhodnoceni vysledkii

Na zékladé dostupnych dat budou zhodnoceny vysledky Setfeni. Bude vychdzeno
z komparace prodavanych znacek spolecnosti JB SPORT a jejich kategorii. Prubézné bude
autorem prace sepisovano doporuceni, jakym zptsobem zefektivnit prodej téchto znacek a

zvysit trzby spolecnosti.

5.1 Srovnani prodavanych znacek v ramci spole¢nosti JB SPORT, s.r.o.

V této ¢asti prace budou podrobné srovnéany trzby za prodej prodavanych znacek
zabyvajicich se vybavenim na ledni hokej (Bauer a CCM) a poéty prodanych kust danych
kategorii v ramci spole¢nosti JB SPORT. Bude vychazeno z internich zd&znama spole¢nosti
a presnych dat nasbiranych mezi lednem roku 2012 a lednem roku 2017, kdy byl vyuzivan

samostatny informacni systém slouzici mimo jiné k evidenci téchto dat.

5.1.1 Srovnani trZzeb za prodej zboZi znacek Bauer a CCM

Jedinymi znackami, které v soucasné dobé prodava spole¢nost JB SPORT, jsou
vSech kategoriich hokejového vybaveni.

V této Casti bude vychazeno z ptesnych ¢isel vypovidajicich o poctu prodanych kust
daného zbozi a tim bude ur¢en pomér z celkovych trzeb za prodej zbozi téchto dvou
znacek.

Distribuci produkti znatky Bauer maloobchodnim prodejctim ma v Ceské republice
nastarosti velkoobchod ALLSPORTS, zbozi znacky CCM obstarava velkoobchodni
spoleénost STRIDA SPORT. Dilezité je zminit, Ze zatimco ALLSPORTS dodévé jako
velkoobchodnik spoleénosti JB SPORT pouze hracské &i brankaiské vybaveni, STRIDA
SPORT zéroven dodava i dopliky (zejména puky) a fanouskovské véci (Cepice, tricka,
dresy). Tento fakt se potom odrazi na celkovém poctu objednaného ¢i prodaného zbozi.

Na zakladé¢ internich dat spole¢nosti bylo zjisténo, Ze se od roku 2012 do konce ledna
roku 2017 objednalo od dodavatele ALLSPORTS celkem 70 970 kust zbozi znac¢ky Bauer,
zatimco od dodavatele STRIDA SPORT se objednalo 101 382 kusti zbozi znatky CCM a
doplnkd, které nesouvisi s touto znackou. Na kamennych prodejnach i ptes e-shop bylo
celkem prodéano vice nez 90 % z celkového poctu objednaného zbozi, neprodand ¢ast je na

skladech prodejen spole¢nosti JB SPORT.
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Graf ¢.2 - Srovnani trzeb Bauer a CCM

Srovnani trzeb za prodej zboZi
BAUER a CCM

CCM
33%

BAUER
- 579 y ‘

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spole¢nosti JB SPORT, s.r.o.

Co se tyce trzeb za prodané zbozi, Bauer vyrazné prevysuje CCM. Dvé tietiny
z celkovych trzeb (celkem pies 100 milionii korun za prodej produktim téchto dvou
znacek) tvoti prodej zbozi Bauer (Graf ¢. 2). Je to dano zejména oblibenosti a dominanci
této znacky na celosvétovém trhu, ale i skutecnosti, ze dvé pobocky JB SPORT prodavaji
pouze produkty znacky Bauer a tim zvedaji tento pomér.

Nabizi se zde tedy otdzka, zda by pro spole¢nost JB SPORT nebylo vyhodnéjsi
omezit prodej na vSech pobockach pouze na znacku Bauer. V této souvislosti uz probéhla
jednani se zastupci obou znacek, avsak pro udrZzeni obchodni strategie by pro spole¢nost
nebylo rozumné omezit se pouze na jednu znacku. Své postaveni na trhu si vydobyla
zejména diky své velké nabidce zbozi a timto omezenim by neuspokojila potieby vSech
zakazniki. Po celém svété je sice Bauer nejprodavané;jsi znackou hokejového vybaveni,
avSsak CCM v poslednich letech zveda své postaveni na trhu a snazi se znacce Bauer co
nejlépe konkurovat. Spole¢nost JB SPORT by proto méla v nasledujicih letech sledovat
vyvoj téchto znacek v ramci prodeje na svych pobockach a v ptipadé rapidniho poklesu
nebo naopak riistu jedné z uvedenych znacek potom ptipadné omezit svoji nabidku na
pouze jednu znacku.

Na zakladé dal$iho Setieni v nasledujicih kapitolach je navic zjiSténo, ze pobocky,
které se zabyvaji prodejem obou znacek maji dvojnasobné vyssi trzby nez pobocky, na

nichz se prodéavaji produkty pouze jedné znacky (viz. Graf ¢.5).
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5.1.2 Srovnani prodeje nejvyznamnéjsich kategorii hokejového vybaveni

Pro maloobchodniho i velkoobchodniho prodejce jsou vzdy nejvyznaméjSimi
kategoriemi hrac¢ského vybaveni zejména hokejové hole a brusle. V nize uvedeném grafu
¢.3 jsou i uvedeny dalsi dulezité produkty, které ovliviuji trh a jsou zaroven nezbytnou
soucasti vystroje kazdého hokejisty.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost JB SPORT se v poslednich letech zacala soustredit
pouze na dvé nejvyznamnéjsi hokejové znacky, tj. Bauer a CCM. Bauer je dlouhodobé
jedni¢kou na trhu v rdmci hokejového vybaveni, ale CCM se za¢ina na tohoto fenoména
dotahovat a kvantita prodaného zbozi za poslednich par let prudce vzrostla. V této ¢asti
bude zjisténo, v jakém poméru jsou dané kategorie, co se ty¢e prodaného zbozi, v rdmci
téchto dvou znacek.

Graf €. 3 (nize) jen potvrzuje, ze jednoznacné nejprodavangjsi kategorii hokejového
vybaveni mezi lety 2012 az 2017 jsou hokejové hole (celkem pies sedmnact tisic
prodanych kust), nasleduji brusle a dale potom ostatni kategorie hokejové vystroje jako
Jjsou rukavice, kalhoty, holeni chranice, loketni chranic¢e, helmy ¢i chrani¢e ramen.
Nasledné lze z tohoto grafu vy¢ist, Ze Bauer pievysuje CCM ve vSech kategoriich, mimo
holenich chranicti. CCM v této kategorii svého konkurenta predcil nejspise diky lepSimu
designovému zpracovani téchto chranicu.

Graf ¢.3 - Srovnani kategorii hra¢ského vybaveni
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Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o.
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Dilezitou kategorii v lednim hokeji je ale i brankafska vystroj, ve které je v
soucasnosti CCM celosvétoveé prodavanéjsi znackou nez jeho hlavni konkurent. Je to dano
tim, ze Bauer se v poslednich letech zamétoval zejména na inovaci hracské vystroje a
nevénoval takovou pozornost vyvoji vystroje brankatské. V nasledujicih letech se ale
planuje v celosvétovém metitku minimalné vyrovnat zna¢ce CCM i v této kategorii. V nize

vvvvv

dvou znacek, co se tyce prodanych kusti zbozi spolecnosti JB SPORT.

Graf ¢.3 - Srovnani kategorii brankai'ského vybaveni
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Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolecnosti ]B SPORT, s.r.o.
Z grafu ¢. 4 ale lze vycist, Ze znacka Bauer neni v Ceské republice fenoménem jen

Vv hrac¢ském vybaveni ale i v tom brankaiském. Pouze brankaiské hole CCM dokazi
konkurovat svému nejvétSimu rivalovi na trhu. Jen minimum vyrazecek, lapacek, betonti ¢i
brusli zna¢ky CCM bylo prodano za poslednich 5 let. V Ceské republice tedy zakaznici
nenapliuji povésti o tom, ze je CCM Vv soucasnosti vice prodavanou znackou nez Bauer

v ramci brankaiského vybaveni. Je to dano nejspise tim, ze ma Bauer v Ceské republice
vétsi tradici, a poziva tak veétsi diveéry k funkenosti své vystroje.

Z grafti ¢.3 a ¢.4 je opét ziejmé, ze CCM zdaleka nedosahuje takové Cetnosti prodeje
jako konkuren¢ni znacka Bauer. Ocekava se ale v nasledujicich letech narist oblibenosti
znatky CCM v Ceské republice, a to naptiklad i diky tomu, Ze je oficialni znadkou &eského
narodniho tymu. Zacinajici hokejisté, a to zejména déti, budou tak chtit napodobit sve
vzory z televize a poridit si zbozi s oznatenim CCM. Proto neni vhodné tuto znacku
odepisovat, nasledujici roky ukazi, jakym smérem se tato znacka bude vyvijet a pro
spolec¢nost JB SPORT se tak zodpovi otazka, zda je lepsi zistat prodejcem dvou znacek,

nebo se zaméfit pouze na tu nejprodavangjsi — na Bauer.
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5.2 Srovnani jednotlivych pobocek spole¢nosti

V souvislosti s cilem prace, a to s navrhem na zefektivnéni prodeje, je dle autora
nezbytné blize srovnat jednotlivé pobocky spole¢nosti JB SPORT a jejich sekce prodeje.
Jak jiz bylo zminéno, provozovny spolec¢nosti JB SPORT se vyskytuji celkem na ¢tyfech
mistech v Ceské republice. T#i pobo¢ky se nachézi v hlavnim mésté Praze (Praha — Staré
Mg¢sto, Praha — Letnany, Praha — VVokovice) a jedna v Liberci.

V této ¢asti budou pobocky porovnany, a to na zakladé jejich celkovych rocnich
trzeb za posledni tii sledované roky. Déle bude blize rozebrana hlavni pobocka v Dlazdéné

ulici v Praze, kde budou srovnany tii sekce prodeje.

5.2.1 Srovnani pobodek na zakladé ro¢nich trzeb

Pro zpracovani ndvrhu na zlepSeni ekektivnosti prodeje je tfeba porovnat tizby vSech
pobocek spolecnosti JB SPORT. VSechny pobocky jsou zaméteny na prodej vybaveni na
ledni hokej. Hlavni pobockou je prodejna v Dlazdéné ulici (Praha — Staré Mésto), kterd je
vsak, narozdil od ostatnich poboc¢ek, zaméfena mimo prodeje hokejoveho vybaveni i na
prodej koleckovych brusli, textilu a vybaveni na ostatni sporty. V grafu €.5 jsou srovnany
pramérné ro¢ni trzby za poslednich pét let na vSech pobockach spolec¢nosti. Na zakladeé
téchto Cisel bude zpracovan osobni posudek autora prace na toto srovnani a doporuceni,
jaky plan by méla spole¢nost JB SPORT vytvofit pro dalsi roky své existence.

Z grafu C.5 (nize) se da vycCist, Ze nejvétsi trzby produkuje pobocka v Dlazdéné, a to
primérné kolem dvaceti péti milionti korun. Na druhém misté je pobocka v Letiianech
S prumérnymi trzbami kolem sedmnacti milionti. Na této pobocce je ziejmy kazdoro¢ni
rast. Na srovnatelné trovni jsou trzby pobocek ve Vokovicich a v Liberci, kde se primérné
ro¢ni trzby pohybuji kolem Sesti miliont korun ro¢né. Velkou roli v tomto srovnani vsak
hraje 1 fakt, Ze na pobockéach v Dlazdéné a Letiianech se prodava zbozi dvou znacek

(Bauer a CCM) a na pobockach ve Vokovicich a Liberci pouze vybaveni znacky Bauer.
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Graf ¢.4 - Srovnani celkovych trzeb na jednotlivych pobockach za poslednich pét let

Celkové trzby na jednotlivych pobockach
vletech 2012-2016
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Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o.

Z nésledujiciho grafu €.6 lze vy¢ist, Ze pobocka v Dlazdéné tvoii témét polovinu
z celkovych trzeb spole¢nosti. Opét je v8ak nutné piihlédnout k faktu, Ze tato pobocka se
nezabyvéa pouze prodejem hokejového vybaveni, ale i prodejem textilu a vybaveni na

ostatni sporty. Srovnani téchto sekci bude podrobnéji rozebrano v nasledujici kapitole.

Graf ¢.6 - Pomér zisku v ramci vS§ech pobocek spole¢nosti

Pomér ziskii v ramci vsech
pobocek spolecnosti

Liberec
10% —

Vokovice
11% —~

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o.

V souvislosti s zefektivnéni prodeje spole¢nosti JB SPORT by tak bylo vhodné
rozsifit sit’ prodejen, a to zejména na zimnich stadionech, ptikladem by mohla byt
napiiklad pobocka v Letiianech. Bylo by ale tfeba si vyjednat vétsi ndjemni prostory, aby
zde mohla spole¢nost nabizet hokejové vybaveni obou znacek (Bauer i CCM), nebot’ praveé

na pobockach s obéma znackami jsou pramerné ro¢ni trzby nejvetsi.
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5.2.2 Srovnani jednotlivych sekci prodeje na hlavni pobocce

V piipadé tohoto srovnani je vychazeno z piesnych dat spole¢nosti JB SPORT, a to
v ramci jeji hlavni pobo¢ky v Dlazdéne, v Praze 1, kde se nachazi tii sekce prodeje. Sekce
je tieba rozdé¢lit nasledovné (pro lepsi orientaci v grafu ¢.7):
e HOKEJ] - prodej vybaveni na ledni hokej a koleCkovych brusli
e TEXTIL — prodej textilu (plavky, kalhoty, mikiny, fanouskovské oblecenti aj.)
e TURISTIKA — prodej vybaveni na outdoor, tenis, florbal aj.
Bude vychazeno z celkovych trzeb za posledni tii roky, které v letech 2014 az 2016
na pobocce v Dlazdéné Cinily primérné kolem dvaceti Sesti milionid korun rocné.

Graf ¢.7- Srovnani sekci prodeje na pobocce Dlazdéné, Praha 1

Srovnani sekci prodeje v ramci
pobocky v Dlazdéné, Praha 1

TURISTIKA =
TEXTIL = 2016
2015

H2014

0 5000000 10000000 15000000 20000000 25000000
TRZBY CELKEM ZA ROK

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich dat spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o.
Z uvedeného grafu ¢.7 je zfejmé, Ze hlavni a nejvice vydéelavajici sekci spole¢nosti

JB SPORT je sekce s vybavenim na ledni hokej a koleckové brusle (dohromady tvoii ptes
75 % z celkovych trzeb). Ta vydélava primérné kolem dvaceti miliond korun ro¢né,
zatimco ostatni sekce dosahuji maximalniho zisku kolem ¢tyf miliont korun.

Nabizi se tak otazka, zda je pro spole¢nost vyhodné zaobirat se také prodejem textilu
a vybaveni na ostatni sporty. JelikoZ jsou trzby z té€chto dvou sekci tak nizké, nebylo by z
ekonomického hlediska od véci tyto sekce zrusit a jejich prostory vyuzit k rozsifeni sekce s
vybavenim na lednim hokej nebo pro ptipad zlepSeni ekonomické situace spolecnosti tyto

prostory pronajmout spolecnosti jiné.
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Z dtivodu konkurence ze strany velkych obchodnich siti (napt. Hervis Sport,
Sportisimo aj.), je cilova skupina zakaznikt v sekci “turistika” velmi nizka. Vzhledem ke
snizovani naklad, které v minulosti jiz spole¢nost JB SPORT ucinila, se nabizi tuto sekci
zcela zrusit a jeji prostory vyuzit napiiklad pro prezentaci a prodej brankaiského vybaveni
na ledni hokej. Tato kategorie je totiz v sekci “hokej” nabizena na velmi malém prostoru a
z diivodu rostouci poptavky po tomto zbozi by bylo vhodné&jsi se vénovat prave této
kategorii.

Nejvetsi klientelu mé jednoznacéné sekce “hokej”, o které vypovidaji i hodnoty z
grafu ¢.7. Spolecnost JB SPORT si za roky své existence na trhu vydobyla povést
nejvétsiho maloobchodniho prodejce vybaveni na ledni hokej, a tak by bylo pro samotnou
spole¢nost velice vyhodné a strategicky spravné zaméfit svlyj prodej pouze na tuto
kategorii.

V ptipadé odd¢€leni “textil” roste poptavka po produktech (tricka, mikiny, pokryvky
hlavy aj.) s logy hokejovych tymii, zejména téch z kanadsko-americké soutéze NHL, a tak
by pro dodrzeni orientace spole¢nosti pouze na ledni hokej bylo pfihodné tuto sekci omezit
pouze na tyto fanouskovské véci. Pfipadné na sportovni textil, ktefi vyuzivaji hraci ledni
hokeje.

Teémito zménami by se rozsitily prostory pro prodej vybaveni na ledni hokej a
sekci. Snizila by tim naklady za nakup novych produktt, po kterych neni takova popravka
a zékazniklim poptavajicim vybaveni na ledni hokej by mohla zprostiedkovavat zbozi ve

vetsim mnozstvi, a tim padem jesté vice napliovat jejich potieby.
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6 Zavér

Cilem prace bylo zhodnotit soucasny stav konkrétni obchodni korporace, v tomto
ptipad¢ obchodni spolecnosti JB SPORT, s.r.0., a na zéklad¢ vSech zjisténi formulovat
navrhy na zlepSeni a zeefektivnéni prodeje statka a sluzeb, které tato spolecnost nabizi
svym zéakaznikim.

Tato prace byla rozdélena na dvé stézejni ¢asti. V prvni z nich byla spolu s obecnym
uvodem provedena teoretickd vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se feSené
problematiky a byl i blize popsan region, v némz se spole¢nost nachazi. V prvni poloviné
praktické ¢asti byly vyuzity teoretické poznatky pro podrobnou strategickou analyzu
obchodni spole¢nosti JB SPORT. Za tcelem vypracovani navrhu na zefektivnéni prodeje
zbozi ve spolecnosti byly provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti,
pficemz pfi analyze vné&jsiho prostiedi byli blize popsani dodavetelé zbozi, zmapovana
konkurence a dosah obchodni spoleénosti jak v regionu Praha, tak i v celé Ceské republice.
Na zékladé dostupnych vystupii ze zdkaznickych karet bylo zjisténo, ze je spole¢nost JB
SPORT velice rozsifenou spole¢nosti, a to nejen v ramci Ceské republiky, ale i zahraniéi.
V analyze vnitiniho prostfedi poté byla zanalyzovéna situace spole¢nosti zejména na poli
marketingové propagace spolecnosti.

V druhé poloviné praktické ¢asti byly srovnavany jednotlivé pobocky metodou
komprace, a to na zakladé dostupnych internich dat spole¢nosti JB SPORT, tykajicich se
celkovych trzeb za prodavané zbozi v ur€itém casovém obdobi, a informaci od samostného
vedeni této spolecnosti. Na zakladé téchto zjisténi a jejich zpracovani byl poté sepsan
konkrétni navrh ohledné nove obchodni koncepce, spocivajici v rozsifeni sité
maloobchodnich kamennych provozoven spole¢nosti a zaZeni prodejni specializace
spolecnosti, ktery bude také predloZen na nejblizsi valné hromad¢ spolecnosti k
projednani.

Cil prace, stanoveny v uvodni kapitole, byl splnén. Vysledky provedenych analyz a
komparaci mohou vedeni spole¢nosti pfinést nejen novy pohled na soucasnou situaci
samostn¢ spolecnosti a poukdzat na moznosti budouciho rozvoje, ale i na celou situaci na
globalnim trhu s vybavenim pro ledni hoke;j.

Shromazdéna data budou navic i v dalSich letech uzite¢nym pomocnikem pfi

studiich vyvoje trhu s takto specifickym zboZim.
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