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Abstrakt:

Nazev: Navrh kamenného a internetového obchodu s hokejovym vybavenim a

sluzbami.

Cile: Cilem této prace je navrhnout plan pro fungujici obchod s hokejovym zbozim a
sluzbami pro hokejisty. V planu budou doporuceni pro zlepSeni néckterych cCasti

podniku.

Metody: V této praci byla pouzita metoda analyzy konkurence a SWOT analyza, ktera

vychézela z predeslé analyzy.

Vysledky: Vysledkem této prace je cely plan, ktery v sobé nese vSechny potiebné

specifikace uspésného podnikani a slouzi k objektivnimu nahledu na podnik.

Klicova slova: Marketingovy mix, hokejovy obchod, internetovy obchod, analyza

konkurence, SWOT analyza
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Abstract:

Name: Suggestion of shop and eshop with ice-hockey equipment and services.

Targets: Target of this essay is to make a proposal of ice-hockey store that has been
already in place providing products and services to customers. All the recommendation
for the future improvement will be described and discussed.

Methods: In this work was used competitor analysis and SWOT analysis was made
from the results of the competitor analysis .

Results: The result of this work is a whole plan that contains all needed specifications

of a succesfull business and serves for an objective view on the business.

Key words: Marketing mix, hockey shop, e-shop, competitor analysis, SWOT analysis
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1 Uvod

Po roce 1989 mnoho lidi zacalo podnikat a zakladat vlastni spoleCnosti
Vv riznych oborech. Z téchto lidi byli néktefi ispéSni a zbohatli, dalsi lidé stale maji
vlastni podnik, protoze je to pro né vyhodnéjsi nez byt zaméstnany nékde ve firmé¢, ale
jsou i taci, ktefi skoncili dobrovolné nebo zbankrotovali. Nyni je na misté polozit si
otazku, co ti uspésni udelali jinak, ze jim podnik prosperuje a neustale roste. VSichni
uspeésni podnikatelé maji dokonale vypracovany podnikatelsky plan. Predpokladem
uspéchu je realné vyhodnoceni vSech aspektl podnikani a zvoleni odvétvi, kterému plné

rozumime a orientujeme se v ném.

Pti realizaci jakéhokoliv podnikatelského projektu, ¢i zakladani podnikéni je
dalezité vychazet z vlastni iniciativy a kreativnosti, pfi které nds mulze napadnout
mnoho myslenek a napadt, které bychom radi pietvorili na podnikatelskou ¢innost, na
jejichz zakladé bychom radi vytvofili fungujici podnikani, které pro nds bude mit
ekonomicky piinos. Nékteré tyto napady jsou nerealizovatelné napiiklad z nedostatku

penéz nebo nasyceni trhu.

Projekty, které redlné jsou, musi byt pec€livé zvazeny a musi byt brany v tivahu
vSechny okolnosti, které na né plsobi a ovliviiuji jejich efektivnost a uspéSnost
realizace. Z toho divodu by kazda podnikatelska ¢innost méla byt podlozena praveé
podnikatelskym planem, ktery ukazuje vSechny ptedpoklady tspéchu a pii spravném a

pravdivém sestaveni minimalizuje rizika vyplyvajici z dané ¢innosti.

Vytvoreni projektu vychazelo z faktu, Ze na zimnim stadionu v M¢lniku byl
delsi dobu nefunkéni hokejovy obchod a z iniciativy realizovat ¢innost pfi vysoké Skole,
ktera by soucasn¢ byla v oboru managementu a marketingu. Z diivodu malého poctu lidi
zadajicich hokejové zbozi na M¢lniku se pfistoupilo K nabidnuti kvalitniho brouseni
brusli, které je provozovano Vv dané prodejné. V nasledujici sezoné je v planu rozsifeni
nabidky o $ir$i sortiment zboZi a dalSich sluzeb pro hokejisty, které by pomohly k vétsi
spokojenosti zakaznikli a zvySeni trzby a zisku. Spole¢né s timto projektem je moznost

vytvofit internetovy obchod z dtivodu prodeje vyrobku vétsimu spektru zakazniki.

Vytvoreni podnikatelského planu je velice dilezit¢, umozni zhodnotit dosavadni
¢innost a také vypovi o potencidlnich moznostech rozsifeni celkové nabidky pro
zékazniky. Plan vychazi z analyzy vnitinich a vnéjSich faktort ovliviiujicich chod

podniku.



2 Cile a tikoly prace

Prinos prace: Tato bakalaifska prace by méla pfinést celkovy pohled na fungovani
podniku a navrhnout plan, ktery napomutze k efektivnéjsimu fungovani podnikani, veétsi
nabidce pro zdkazniky a celkovym trzbam.

Diléi ukoly:

- Analyza konkurence pro kamenny 1 internetovy obchod

- Vytvoreni SWOT analyzy pro oba obchody vychazejici z analyzy konkurence



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podnikatelsky zamér
Podnikatelsky zamér je v pisemné podobé zpracovan do podnikatelského planu,

jenz popisuje vSechny dulezité vnitini i vnéj$i okolnosti, které souvisi se zalozenim
podniku. Podnikatelsky plan by mél byt zpracovan takovym zpusobem, aby naplnil
vSechny pozadavky uzivateli. Mezi uzivatele patfi zaméstnanci, investofi, bankéfi a
zakaznici. Rozsah podnikatelského planu je zavisly na velikosti podnikéni, na typu

podniku a na velikosti trhu, na ktery firma hodl4 vstoupit.

Blackwell' charakterizuje nutnost podnikatelského planu ve chvili, kdy
potfebujeme cizi finanéni prosttedky pro podnikani. Abychom budouciho investora
presvédéili, je podstatné mit podnikatelsky plan sestaveny srozumitelné, stru¢né,

Vv logické posloupnosti a ptfedev§im pravdive.

,Podnikatelsky plan je taktickym pldnem cinnosti a soucasné prosttedkem
ziskavani potfebného kapitalu. Z toho vyplyvaji dvé zékladni tlohy podnikatelského
planu, a to uloha externi, kdy podnikatelsky plan vystupuje jako nastroj komunikace
s vnéj$im prostfedim, pfedevs§im potencialnimi investory ¢i véfiteli, resp. bankami, a

uloha interni, kdy plni Glohu néstroje pldnovani, resp. fizeni podniku.“2

,Podnikatelsky plan by mél zpracovavat sam podnikatel, i kdyz se pii jeho
pfipravé muize radit s mnoha jinymi osobami. Pravnici, ucetni, marketingovi poradci i

technici mohou v této souvislosti sehrat vyznamnou roli.*®

,Dobry podnikatelsky plan, dualezity z hlediska rozvoje naskytajici se
prilezitosti, je souCasné 1 nezbytnym piedpokladem pro stanoveni objemu potiebnych

zdrojii, zajisténi t&chto zdrojii a Gisp&sné fizeni na ném zalozené firmy.«

Redlnym vysledkem podnikatelského planu miize byt objektivni piedstava o

velikosti trzeb a ziskli v dané podnikatelské aktivite.

! BLACKWELL, Edward. Podnikatelsky plan. Praha: Readers International Prague, 1993. s. 4

2 SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické ucebnice. S. 166

® HISRICH, Robert D, PETERS, Michael P. Zalozeni a Fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1996. s. 108

4 HISRICH, Robert D, PETERS, Michael P. Zalozeni a fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1996. s. 39



3.1.1 Struktura podnikatelského planu

Synek® charakterizuje obsah podnikatelského planu v péti zakladnich bodech,
kter¢ by mély byt v kazdém podnikatelském planu. Zakladni vychodiska obsahuji
informace o podniku. Popis vyrobkl a trhu obsahuje stru¢né charakteristiky téchto
bodi. Plan marketingu vyplyva z marketingové strategie a zahrnuje plan vyvoje cen,
prodejni politiky, distribuce atp. Plan vyzkumu a vyvoje v sobé nese informace o
budoucich inovacich podniku a pldnech vyroby, jenz podnik vyuzivd nebo hodla
v budoucnu vyuzivat. Poslednim bodem podnikatelského planu je finan¢ni plan, ktery
ma za ukol charakterizovat vSechny slozky podniku po finan¢ni strance a tvoii zaklad

pro hodnoceni podnikani.

Fotr® popisuje napli jednotlivych bodd podnikatelského planu. V prvnim bodé je
struény souhrn nesouci v sob¢ zdkladni informace o daném podniku vcetné nazvu,
adresy, informaci o zalozeni, struéné charakteristice nabizenych produktd a sluzeb a
finan¢ni odhady zisku a trzeb. V zéakladnich vychodiscich se popisuje historie podniku a
detailni popis nabizenych vyrobkt a sluzeb. Sledované cile ukazuji celkové cile, kterych
chce podnikatel dosdhnout podnikatelskou ¢innosti a dil¢i cile, jejichz naplnéni umozni
dosdhnout hlavnich cili. V pfehledu zékladnich vysledkii a zavért je soucasnd situace
v odvétvi, odhad jeho budouciho vyvoje, zaznamenani podnikatelskych rizik, znalost
konkurence, organizace a fizeni podniku a prognézy hospodéiskych vysledkli a
finan¢nich plant. Shrnuti a zavéry obsahuji jednotlivé aspekty rozepsané v celém planu
a Vv ptiloh4ach je mozné uvést obrazky vyrobkl, rozvahu, vykaz ziskli a ztrat nebo

vysledky propagacni kampané.

Blackwell” uvadi skuteGnosti, které je nutné promyslet v piipadé podnikani
Vv maloobchodé¢. Témito skute¢nostmi jsou trh a nakupni politika. V piipad¢ odhadu trhu
je nutné zamyslet se nad velikosti trhu v oblasti podniku, velikosti podilu na daném
trhu, nad poctem lidi, ktefi denné projdou kolem prodejny a kolik z nich do prodejny
vstoupi a stanou se zakazniky. Dalsi bod je utrata jednotlivych zakaznikt a zda velké
obchodni spolecnosti se siti prodejen maji velky podil na trhu, na ktery chceme vstoupit.

Nakupni politika se zabyva citlivosti cen produkti vici predpoklddanému zisku.

® SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002,
Beckovy ekonomické ucebnice. s. 166-167

® FOTR, Jifi. Priprava a hodnoceni podnikatelskych projekni. Vyd. 1. V Praze: Vysoka $kola
ekonomicka, 1993.s. 134

" BLACKWELL, Edward. Podnikatelsky pldn. Praha: Readers International Prague, 1993. s. 53-54
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Dalsimi faktory ovliviiujici maloobchodniky jsou umisténi podniku, zabezpeceni

podniku, personal a velikost zasob.
3.2 Podnik, podnikatel a podnikani

3.2.1 Podnik

,Podnikem se pro ucely zdkona rozumi soubor hmotnych, jakoz 1 osobnich a
nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze
maji tomuto ucelu slouzit... Mezi zakladni vyrobni faktory jsou fazeny prace, investic¢ni
majetek a materidl. Tito tfi Cinitelé jsou piedpokladem pro naplnéni a realizaci predmétu

.- . . 3
¢innosti podniku*

3.2.2 Podnikatel

,Podnikatel je podle obchodniho zdkoniku § 2 odst. 2: 1. Osoba zapsana do
Obchodniho rejstiiku, 2. Osoba, ktera podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, 3.
Osoba, ktera podnika na zékladé jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
predpist,, 4. Fyzickd osoba, kterd provozuje zemédé€lskou vyrobu a je zapsana do

evidence podle zvlastniho piedpisu.*®

3.2.3 Podnikani

»Podnikani je dynamicky proces vytvafeni pfiristkového bohatstvi. Toto
bohatstvi vytvareji jednotlivei, ktefi ptejimaji hlavni rizika z hlediska kapitalu, casu
anebo kariéry, nebo poskytuji hodnotu za néjaké zbozi ¢i sluzby. Toto zboZi nebo
sluzba mize ¢i nemusi byt nové anebo unikatni, musi vSak né&jakym zplsobem
obsahovat hodnotu, kterou do né& injektoval podnikatel pfijetim a vynaloZenim

potifebnych dovednosti a zdrojﬁ.“10

»Zakladnim motivem podnikdni je snaha o dosazeni zisku jakoZto piebytku
vynosti nad naklady. Zisk se dociluje uspokojovanim potieb zakaznik. V centru
pozornosti podnikatele je zakaznik s jeho zajmy, pozadavky, potiebami, preferencemi
atd. Potieby zakazniki uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami

prostiednictvim trhu, coz vede k tomu, Zze musi cCelit riziku. Snahou podnikatele je

8 SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 3. preprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 19
’SYNEK, Miloslav a kol. Manazerska ekonomika. 3. pieprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 20
1 HISRICH, Robert D, PETERS, Michael P. Zalozeni a fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1996. s. 21
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sledovat takovou strategii a politiku, kterd by riziko snizila na piijatelnou troven... Pro
jakékoliv podnikani je charakteristické, Ze na jeho pocatku vklada podnikatel do svého

podniku kapital, a to vlastni nebo vyptj éen}'/“ll

3.2.4 Pravni formy podnikani
Podle Synka je zakladnich pravnich forem podnikéni celkem pét. Mezi hlavnim
patii podnik jednotlivce a obchodni spolecnosti, které se déale déli na osobni a

kapitalové spolecnosti. Dale zde mamé druZzstva, statni podniky a ostatni.

Podnik jednotlivce

Podnik jednotlivce je provozovan na zéklad€ zivnostenského listu nebo koncesni
listiny a je vhodny pro podnikani mensiho rozsahu. Zivnostensky list nebo koncesni
listinu vydava Zzivnostensky urad na zéklad¢ zadosti a pfi splnéni fady podminek
vyplyvajicich ze zdkona. Mezi tyto podminky patii dosazeni véku 18 let, zpisobilost
K pravnim tkontm, bezthonnost, odborna zputsobilost k vykonavani ¢innosti a splnéni
danové povinnosti viuci statu. U tohoto typu podnikani je mald regulace statem a pro
jeho fungovani sta¢i malé mnozstvi kapitalu. Zakladnim kapitadlem podniku jednotlivce
jsou vSechny penézité i nepenéZité vklady podnikatele. Zakladni ¢lenéni Zivnosti je
Z hlediska odborné zpisobilosti nebo z hlediska predmétu podnikani. Prvni skupina se
déli na Zivnosti ohlasovaci a koncesované. OhlaSovaci zivnosti se dale Cleni na Zivnosti
femeslIné, vazané a volné. Do druhého zplisobu ¢lenéni patii Zivnosti obchodni, vyrobni

nebo zivnosti poskytujici sluzby.

»Zivnost je definovana v Zivnostenském zakoné jako soustavna c¢innost
provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ticelem dosazeni

zisku a za podminek stanovenych timto zakonem (viz § 2 Zivnost).“12

Obchodni spole¢nosti

Obchodni spolecnosti se déli na dveé skupiny. Prvni skupinou jsou osobni
spolecnosti, které maji blizko k podnikiim jednotlivce ve smyslu vyhod a nevyhod
tohoto typu podniku. Osobni spole¢nosti jsou ve vlastnictvi dvou a vice osob, které maji
podil na zisku, ale také ptipadnou ucast na ztraté podniku. Do osobnich spolecnosti

spada vetejna obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost.

1 SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické u¢ebnice. s. 3
12 SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 3. pteprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 31
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Vetejna obchodni spolecnost mé za nazvem spolecnosti oznaceni v.0.s. a je
pravnickou osobou, kterd je zapsana v obchodnim rejstiiku. Spolecnici ru¢i celym svym
majetkem, ale vyhodou je, Ze jejich zisk je zdanovan jako u podniku jednotlivce. Pokud
neni ve spoleCenské smlouvé stanoveno jinak, tak statutdrnim organem spole¢nosti jsou

vSichni spolecnici.

Komanditni spole¢nost zakladaji také minimalné dva spolecnici. Jeden z nich
ruci celym svym majetkem, je statutarnim orgdnem spolecnosti, jeho umrtim spole¢nost
zanika a tato osoba se nazyva komplementaf. VSichni ostatni spolecnici spolecnosti se
nazyvaji komanditisté a ruc¢i pouze do vySe svych vkladi. Komanditist¢ maji pouze
kontrolni pravomoc. Zisk spolecnosti se d€li podle spolecenské smlouvy. Tento typ

podniku ma blize ke kapitalovym spole¢nostem.

Druhou skupinou obchodnich spole¢nosti jsou kapitalové spolecnosti. ,Jejich
charakteristickym rysem je kapitdlovd ucast spolecnikii, nikoli osobni ucast na

«13

podnikani nebo fizeni spolecnosti.“™> Mezi kapitalové spoleCnosti patii spolenost

s ru¢enim omezenym a akciova spole¢nost.

Spolegnost s ruenim omezenym je v Ceské republice nejastdji uzivanou
spolecnosti. Za nazvem podniku musi mit oznaceni ,,Spole¢nost s ru¢enim omezenym®,
»spol s.r.0.“ nebo ,s.r.0.“. Zalozit ji mize minimaln¢ jedna a maximalné padesat
fyzickych osob. Spole¢nost musi mit zakladni kapital alesponn 200 000 K¢ a jednotlivi
spole¢nici minimaln€ 20 000 K¢. Rozhodujicim organem spolecnosti je valnd hromada

a statutarnim organem jsou jednotlivi jednatelé.

»Akciova spolecnost je kapitdlovou spolecnosti, ve které¢ je zékladni jméni

y NI o oy s Y
rozvrzeno na urcity pocet akcii o ur€it¢é nominalni hodnotg.*

Akciovou spolecnost
zakladd minimalné jedna pravnickd osoba nebo dvé fyzické osoby. Oznaceni
spolecnosti je za nazvem ,,a.s.” a spolecnost ruci za své zavazky celym svym majetkem.
Minimalni zékladni kapital spolecnosti ¢ini 2 miliony K¢ v ptipade, Ze nemé veiejné
obchodovatelné akcie. V piipadé vefejné obchodovatelnych akcii ¢ini zakladni kapital

nejméné 20 miliont K¢. Na valné hromad¢ se zvoli statutarni organ, jenz se nazyva

ptredstavenstvo a kontrolni organ s ndzvem dozor¢i rada.

B3 SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické uéebnice. s. 75
¥ SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické ucebnice. s. 75
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3.2.5 Postup zaloZeni podniku

Pti zakladani podniku je nejprve nutné zvolit jednu z vySe zminénych pravnich
forem podnikani. Postup zalozeni podniku bude rozdilny u podniku jednotlivce a u
obchodnich spolecnosti. Déale podnikatel musi respektovat tzv. zakaz konkurence, tedy
Vv piipad¢, Ze je ¢lenem statutarniho organu nebo je spoleénikem ve spole¢nosti nemize
podnikat tam, kde je neomezené ruceni nebo v piipadé shodné podnikatelské ¢innosti

s danou spolecnosti.

U podniku jednotlivce je nutné ohlasit zivnost u zivnostenského ufadu, splnit
vySe zminéné podminky a na zdkladé toho zivnostensky ufad vyda koncesni listinu
nebo Zivnostensky list. Mezi dals$i nalezitosti pro ohldSeni Zivnosti fyzické osoby je
nutné uvést jméno, piijmeni, trvalé bydlist€¢, obchodni jméno, identifikac¢ni C¢islo,
pfedmét a misto podnikani, datum zahdjeni Cinnosti a dolozit vlastnictvi provozovny

nebo jeji pronajem.

3.3 Analyza konkurence
»Analyza konkurence je zamétfena na identifikaci klicovych konkurentii a na

urceni jejich konkurenéniho profilu. To pfedpokladd odhalit jejich strategické cile,
konkuren¢ni strategii, specifické piedpoklady, vyhodnotit vyhody a nevyhody
konkurenénich vyrobkli a pficiny tohoto stavu, zabyvat se jejich nakladovym

postavenim.“15

3.4 SWOT analyza

,KliCovou metodou pouzivanou pii situaéni analyze je SWOT analyza.
Charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k naSim pfileZitostem a ohroZeni na trhu.
Ptednosti a slabiny se vztahuji k podniku, zatimco pftilezitosti a hrozby jsou obvykle

brany jako externi faktory, nad nimiZ podnik nema kontrolu.**®

SWOT analyza je spolecné s analyzou konkurence a analyzou zakaznika

podrobnéji rozepsana v metodologii v kapitole 4.

3.5 Segmentace trhu
Segmentace vychazi zrozdilnosti zdkaznikli a umoZznuje je seskupit podle

urcitych vlastnosti nebo chovani do skupin. Tyto skupiny pfedstavuji segmenty trhu a je

mozné se na né efektivné zamérit.

' SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2000. s. 52
1 WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy plan. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999. s. 32
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Westwood'” uvadi faktory déleni segmentd u spotiebniho zbozi a sluZeb na
socialné-ekonomické skupiny, skupiny podle véku, pohlavi, zaméstnani nebo regionu.
Mezi hlavni Cinitele urcujici charakter segmentu uvadi geografickou oblast, primyslovy

obor, produkt, pouziti, velikost spotiebitele a distribu¢ni cestu.

Kalka' uvadi, Ze vSichni spotiebitelé uvnitf jednoho segmentu maji spolecné
aspont jedno hledisko a od ostatnich segmentd se vyrazné odliSuji. Kritéria fazeni
segmentl déli podle tii skupin na socio-ekonomické kritéria, kde jsou zahrnuty ptijmy,
povolani, bydlisté, majetek, ptislusnost ke skupiné€ a role v rodin€. V druhé skupiné jsou
psychografické informace, mezi néz patii kupni zadmér, postoj a motiv ndkupu a tieti
skupina ¢lenéni obsahuje dlouhodobé chovani v zédvislosti na mnozstvi nakoupeného

zbozi, na zpusobu prodeje vyhledavaného v minulosti a na vérnosti znacce.

3.6 Marketing
»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

7 o 14 : 1
vyrobkd s ostatnimi.«'®

»Marketing je procesem planovani a naplhovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb, ktery sméiuje k uskutecnéni

7. r 4 W . M4 14 A . . o . 14 2
vzajemné vymeény, uspokojujici potieby jedinctli a organizaci.* 0

»Marketing (fizeni) je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce mysSlenek, zboZi a sluZzeb scilem vytvafet smény, které

uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.“21

»Nejcastéji je marketing chapan jako urcity systém podnikatelskych aktivit,
pfistupt a metod, které prostupuji prakticky kazdé podnikové rozhodnuti (o vyrobku,
vyrobnim programu, investi¢nich a inovacnich zamérech, tvorbé a uziti financ¢nich

zdroji,, o odbytovych, zasobovacich, personalnich a organiza¢nich otazkach apod.) a

Y WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy pldan. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999. s. 25

18 KALKA, Regine, MABEN, Andrea. Marketing: Kli¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a jak. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 30

9 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v &es.
jazyce. Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 4

Y HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 25

2l KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v &es.
jazyce. Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 11
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které maji podniku zajistit dlouhodobou prosperitu na zadklad¢ efektivniho prodeje jeho

vyrobki a sluZeb na domacich a zahraniénich trzich.*%

3.6.1 Zakladni ulohy marketingu
Vychazi z informaci, které pfesné vystihuji prostedi podniku. Kazda spolecnost

ma vytyCené zékladni cile podniku, at’ uz ekonomické nebo neekonomické povahy,
mezi néz mohou patfit napfiklad maximalizace zisku, navrat investovanych prostiedkt
Vv co nejkrat§im ¢asovém obdobi a ziskani trzniho podilu na ukor konkurence. VSechny
tyto hlavni cile podniku jsou ovliviiovany jednotlivymi dil¢imi marketingovymi

ulohami. Mezi marketingové tlohy patii analyza zdkaznika a analyza konkurence.

,Z4dna organizace nemize byt z dlouhodobého hlediska Uspé&snd, jestlize
nerespektuje ve své nabidce potieby zdkaznika; lidé nebudou platit vyrobek ¢i sluzbu,

které nepotiebuji.«?

3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix se rozd€luje podle toho, zda se jednd o firmu nabizejici
vyrobek nebo poskytujici sluzby. U firem nabizejicich vyrobky je plnéni zadané firemni
strategie dosahovano na zakladé¢ étyf marketingovych nastroji. Do této skupiny nastroju
patii tzv. ¢tyfi ,,P“ z anglictiny ,,Product, Price, Place, Promotion® (Produkt, Cena,
Distribuce, Propagace). V piipadé, Ze se jedna o firmu poskytujici sluzby, do
marketingového mixu patii ¢tyfi zakladni néstroje a k tomu navic dalsi tii ,,P“ téz

z anglictiny ,,People, Process, Presentation* (Lidé, Proces, Prezentace).

,Kotler definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych néstroji, které
firma pouzivda ktomu, aby dosdhla svych marketingovych cili na cilovém
trhu...Marketingovy management tedy musi rozhodnout, jaké produkty bude nabizet
pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zplsobem se produkt dostane k zakaznikovi a
zaroven jakym zplUsobem se bude provadét reklama ve sdélovacich prostredcich,

eventualné vyuziji-li se dalsi formy propagace.“24

2 TOMEK, Jan a kol. Marketingovd strategie podniku. 1.vyd. Praha: Management Press, 1992. s. 9-10
2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 30
# CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. s. 109
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3.7.1 Produkt
,Produktem rozumime v marketingu jakoukoli nabidku, ktera je urcena trhu za
ucelem uspokojeni urcité potieby. Pod pojmem produkt si vétSinou predstavime hmotné

vyrobky... Produktem jsou vSak také sluzby. «“2

Synek26 charakterizuje produkt jako vysledek podniku v hmotné podobé¢, nebo
V podobé sluzby. Hmotny vyrobek musi mit parametry odpovidajici bezpe¢nostnim a
hygienickym standardim a dale se hodnoti jeho pouzitelnost, funkénost a esteticka

pusobivost.

Whalley?’ produktem chéape vie, co uspokoji potfeby zakaznikii. Produkty déli
na spottebni zbozi tzv. ,,B2C* a primyslové vyrobky tzv. ,,B2B“. Do B2C patii
vyrobky dlouhodobé spotieby (televize, pocitac), kratkodobé spotteby (jidlo, toaletni
potieby), sluzby, specialni zbozi (auto, sportovni vybaveni) a produkty poskytujici
pohodli, kam mtzeme zahrnout impulsivni vyrobky (sladkosti), bézné zbozi (Cistici
prosttedky) a akutni zbozi (Iéky). Do B2B patii produkty slouzici k podnikatelské
¢innosti. Hlavnimi produkty jsou drahé vyrobky, které v sobé nesou podnikatelské
riziko. Pfislusenstvi nese mensi riziko a jeho existence je nutna k dané cCinnosti.

Suroviny slouzi jako doplitky v podnikatelské ¢innosti.

,U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci
hmotnych vysledki. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani
0 produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu

produktﬁ.“28

3.7.2 Distribuce
,»Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobceti, se musi
dostat ke spottebiteli, ptipadné k zakaznikovi z hospodaiské sféry. Tento pohyb zbozi

od vyrobee k uZivateli nazyvame distribuci.«?

Podstatou distribuce ve smyslu marketingového ndastroje je umozZnéni
zakaznikiim lep$i a vyhodnéjsi dostupnosti pozadovanych vyrobku a sluzeb. Distribuce

je odlisna podle typu nabizenych produktii. V soucasné dobé¢ je distribuce od vyrobce ke

® HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 139

** SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 3.pieprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 167
'\WHALLEY, Andrew. Strategic Marketing. 2. vyd. Ventus Publishing ApS, 2010. s. 98

? JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 29
2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 199
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spotiebiteli zajisStovana prostiednictvim riznych forem distribuce od zadného az po
Siroké spektrum prostfednikd, ktefi maji riznou podobu. Souhrn vSech prostiednikli se

nazyva prodejni cestou a rozdé€luje se podle urovni neboli podle poctu prostrednikii.

Nejjednodussi forma je tzv. prodejni cesta nulté¢ trovné, kdy vyrobce si
distribucni kanal ke spotiebiteli zafizuje na vlastni ndklady. Vyhodou této metody je to,
ze se firma nemusi dé€lit o svij zisk s Zadnym prostfednikem. Tato forma distribuce je
vhodnd pouze pro velmi kapitdlové silné vyrobce, nebot’ v sobé zahrnuje vysoké
naklady na vybudovani jednotlivych maloobchodnich pobocek, na Skoleni velkého
mnozstvi zaméstnancl a prostfedky na vybudovani regionalnich skladii odkud mohou

zasobovat jednotlivé maloobchody.

Vyrobci mohou také vyuzit jednotroviiovou prodejni cestu, kdy do pozice
prostiednika vstupuji maloobchody jako nezavislé podniky. V ptipadé dvouuroviiové
prodejni cesty navic dochdzi k osamostatnéni velkoobchodnich pobocek zpravidla
pusobicich na rozlehlém uzemi. Pfi zajiSténi obchodu mezi vyrobcem a velkoobchodem
prostfednictvim agenta, ktery pozaduje za tuto sluzbu odménu, mluvime o tzv.
tiaroviiové prodejni cesté. Cim vice se blizime K tifliroviiové prodejni cest&, tim se
snizuji ndklady vyrobce a jeho kapitdlova potieba, ale také dochéazi ke zlepSeni nabidky
pro spotiebitele, nebot’ lokalni obchody a velkoobchody mohou 1épe zaznamenat nahlé

zmeény prostredi a chovani zékaznik.

3.7.3 Cena
»Manazer rozhodujici o cené¢ si v§imé nékladii, relativni irovné ceny, Grovné

koupéschopné poptavky, ulohy ceny pti podpoie prodeje (riznych slev), tlohy ceny pfi

snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a case.“®

,Do0 cenove politiky zahrnujeme vSechna na trh zamétena opatieni a rozhodnuti,
kterda se tykaji ceny produktu, sluzeb, event. dalSich vysledkli podnikani, které jsou
pfedmétem smény na trhu... Problematika cenové politiky je velmi Sirokad a Ize ji
vymezit nasledujicimi oblastmi: uréeni cenové urovné, ve které se bude podnik

pohybovat, stanoveni cen pro nové produkty, zmény cen, cenova diferenciace a

% JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 30
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diskriminace, urceni ceny pro jednotlivé stupné distribu¢niho kanéalu, vazba cen na

konkurenéni strategii atd. %

Janeckova a Vastikova® udavaji dvé metody tvorby cen sluzeb. Objektivni
metoda umoznuje stanoveni sazby za sluzbu, tuto sazbu lze nasobit pocétem
spotfebovanych sluzeb nebo je dana hodinova sazba a je ndsobend poctem hodin
nutnych k vykonani dané sluzby. Subjektivni metoda vychazi z Gipravy objektivni ceny

na zaklad¢é hodnoceni a oceniovani této sluzby zdkaznikem.

3.7.4 Propagace

Moore® popisuje propagaci jako §ifeni informaci o jednotlivych produktech
nebo o celé spoleCnosti prostfednictvim Sesti typd nastroji. Do téchto ndstroji patii
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, online marketing a public

relations.

Tomek a Vavrova® definuji reklamu jako b&Zny zpiisob komunika&ni politiky,
kdy se za uplatu obsadi reklamni média s cilem dosdhnout vytycenych kol reklamy.
Prostfedkem muze byt inzerdt, potad v TV a rozhlase, internetové stranky, darkové

pfedméty atd.

U podpory prodeje ,,jde vétSinou o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty
vyrobku za ucelem zvySeni obratu. Konkrétné jde o terminovany prodej se slevou,
poskytnuti slevy pfi nakupu vice vyrobkt, systém prémii, soutézi, bezplatnych vzork,

slavnosti apod.“35

3.7.5 Lidé
,,PT1 poskytovani sluZzeb dochéazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka

marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. 3

3 TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008. s. 208

%2 JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha: Grada, 2001. s.
111

% MOORE, Karl, PAREEK, Niketh. Marketing: the basics. 2nd ed. New York: Routledge, 2010. s. 130
* TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008. s. 228

* TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008. s. 235

% JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s. 31
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Janeckova a Vastikova®’ rozdé&luji zamsstnance poskytujici sluzby na kontaktni
persondl, to jsou pracovnici, ktefi komunikuji se zékazniky, dale na pomocny personal,
jenz dotvaii kvalitu sluzby, ale nejsou v kontaktu se zakaznikem a nakonec tzv.
ovlivitovatelé. Tito pracovnici operuji na manazerskych pozicich, do styku se

zakaznikem nepfijdou, ale vytvari strategii spojenou S nabizenou sluzbou.

3.7.6 Proces

Proces udava vSechny aspekty tykajici se samotného poskytovani sluzby. Do
téchto aspektii mizeme zaradit ¢ekaci dobu, poskytnuti vSech podstatnych informaci
tykajicich se dané sluzby nebo sem také miiZzeme zatadit srovnani dané sluzby se
sluzbou konkurence. VSechny tyto aspekty ovliviiuji spokojenost zékaznika a jeho

kupni rozhodnuti v budoucnosti.

,Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako fada
uritych krokid. Podle poctu téchto krokli hodnotime slozitost procesu poskytovani
sluzeb, zatimco moznost volby zplsobu poskytovani sluzby vyjadiuje rtznorodost

(11«38
procesu poskytovani sluzeb.*

3.7.7 Prezentace
,Prezentace je zaméfena na provozovnu, ve které se sportovni sluzby poskytuji a

na image firmy. V tomto marketingovém nastroji se bere v tivahu

velikost provozovny a ndvaznost velikosti na pocet zdkaznikl a vysi obratu,

- vybaveni provozovny v ndvaznosti na jeji velikost,

- atmosféra, jakou ma piisobit provozovna na zékaznika (zpracovéni interiéru,
volba barev apod.)

- komfort provozovny — jaké pohodli poskytuje zakaznikovi,

- Cistota — vysoky standard Cistoty plisobi vzdy na zakaznika pozitivné.“39

*” JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s.
154

** JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. s.
164

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. s. 113
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3.8 Vnitini a vnéjSi ¢initelé marketingu

3.8.1 Vnéjsi ¢initelé
,Vn¢jsimi Ciniteli marketingu rozumime takové faktory, které phsobi vné firmy a
ovliviiuji jeji Cinnost malo kontrolovatelnym zpiisobem. Jsou jimi zejména Cinitelé

demografické, ekonomické, politicko-pravni, piirodni a technologické.* 40

Kotler** dle mého néazoru piesnéji vystihuje makroekonomické Cinitele, protoze
kulturni prosttedi jednotlivych zemi, ¢i regionti ma velky dopad na chovani spotiebiteld,
ale také na jednotlivé podniky. Prostiedi, ve kterém lidé ziji postupné utvaii jejich
zakladni kulturni hodnoty, které ¢lovéku vydrzi na cely Zivot. Tyto hodnoty jsou
posilovany riiznymi spoleCenskymi aktivitami, institucemi, které lidé navstévuji (napft.
Skoly), vladou nebo rodinnym zazemim. ,Kulturni prostfedi ma vyznamny vliv na
mezinarodni podnikatelské projekty. Kazdé opatifeni v obchodnim planu musi byt
v souladu s mistnimi kulturnimi normami a zvyklostmi. Jejich respektovani je zvlaste

o1 w7 7 ov , . ’ R s 42
dulezité v misté, kde ma mezinarodni firma své ustiedi.*

3.8.2 Vnitrni Cinitelé

Z pohledu mikroprostfedi podniky nejvice ovliviiuji dodavatelé, zdkaznici,
marketingovi zprostiedkovatelé a spolecnost. Dodavatelé nabizeji firmé, ale 1 jejim
konkurentim produkty, které firmy potiebuji pro svoje podnikéani. U n€kterych ¢innosti
maji podniky moznost vybéru ndkupu produktu od dodavatele nebo ziskéni vlastni
vyrobou. Pfi rozhodovéani zaleZi na podminkach, které dodavatel nabizi (napt. kvalita
vyrobkd, spolehlivost, v€asné dodani, zaru¢ni doba, mnozstevni slevy atd.). Pro
podniky je vyhodné&jsi mit vice nez jednoho dodavatele u kli¢ovych produkti z divodu

lepsi nezavislosti na nabidce jednoho dodavatele.

,Marketingovi zprostfedkovatelé¢ jsou firmy, které pomdhaji spolec¢nosti pfi

“® Dale je délime na

propagaci, prodeji a distribuci zbozi k cilovym zakaznikiim.
podniky pro fyzickou distribuci, které souviseji se skladovanim a piepravou zasob.

Agentury marketingovych sluzeb poméhaji firmam v marketingovych vyzkumech,

“ HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 46

* KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace a kontrola. 1. vyd. v &es.
jazyce. Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 113

*2 HISRICH, Robert D, PETERS, Michael P. Zalozeni a Fizeni nového podniku. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1996. s. 430

* KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovdni, realizace a kontrola. 1. vyd. v &es.
jazyce. Praha: Victoria Publishing, 1992. s. 142

21



reklamé, vyhledavani a vyhodnocovani trhli. Mezi financéni zprostfedkovatele patii
predevsim banky a uvérové spolecnosti, které piimo zajist'uji nebo napomahaji zajistit

kapital pro jednotlivé podniky.

Zakazniky podnikil rozdélujeme podle cilovych trhli, ve kterych se nachazi na
spotfebitelské trhy, do nichz patii domacnosti, na primyslové trhy, kde podniky
nakupuji zbozi za ucelem vlastniho zisku pii vyrob&. Piekupnické trhy ptedstavuji
podniky, které nakoupi produkty a poté je se ziskem prodaji dale. Vladni a nevydélecné
trhy zajist'uji nakupem zbozi pro vetfejné sluzby nebo je poskytuji t€ém, co je potiebuji.
Mezinarodni trhy obsahuji zdkazniky v zahrani¢i a mohou to byt vSechny piedesle

popsané skupiny.

3.9 Financni analyza

V této bakalaiské praci jsou z diivodu rozsahu vyuzity z finanéni analyzy pouze
rozvaha a vykaz ziskl a ztrat.
3.9.1 Rozvaha

»Rozvaha je statistickym piehledem o majetku podniku a jeho finan¢nim kryti
K ur¢itému datu (napt. k 31. 1., 31. 12.). Pfedpisy je stanoveno, kdy a k jakému datu
musi podnik rozvahu sestavovat (mé&si¢né, ke konci roku — tzv. fadné rozvahy, pfi
zaloZzeni podniku — pocatecni rozvahu, pii likvidaci podniku, pii fazi a rozdé€leni

podniku — tzv. mimofadné rozvahy).«*

Rozvaha je pisemny souhrn vSech majetkovych slozek podniku ozna¢ovanych
jako aktiva a kapitalovych slozek podniku oznacovanych pojmem pasiva. Tyto slozky
predstavuji vSechny zdroje, za které byl majetek pofizen. Rozvaha musi pfesné

ukazovat, co ma podnik ve vlastnictvi a ukazat piehledny soupis finan¢nich zdroja.

3.9.2 Majetkova struktura
»,Majetkem podniku se rozumi souhrn vSech véci, penéz, pohledavek a jinych

majetkovych hodnot, které patii podnikateli a slouzi k jeho podnikani. Tvoii jej dvé

zakladni skupiny prostiedki, které se 1isi dobou, po kterou slouzi v provozu podniku,

* SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické ucebnice. s. 117
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nez se vrati do penézni formy: prvni skupinou je dlouhodoby majetek, druhou skupinou

je ob&zny majetek. Zvlastni skupinu tvoii tzv. prechodna aktiva.“*®

Dlouhodoby majetek se déli na tii skupiny. Prvni skupinou je dlouhodoby
nehmotny majetek, coz mohou byt napt. licence, autorska prava, software a mnoho
dalSich. Podminkou je, Ze tento majetek musi byt v podniku po dobu delsi nez jeden rok
a jeho cena musi byt vyssi nez 60 000 K¢&. Druhou skupinou je dlouhodoby hmotny
majetek, u néhoz je stejnd minimalni doba pouzivani, ale hodnota pofizeni je 40 000 K¢.
Krom¢ pozemku a uméleckych dél se hodnota této skupiny dlouhodobého majetku
postupné opotiebovava a formou odpist piendsi do ndkladl podniku. Dlouhodoby
hmotny majetek se dale déli na movity a nemovity. Mezi movity majetek patfi napf.
stroje, automobily a vyrobni zafizeni a mezi nemovity majetek patii pozemky a budovy.
Tteti skupinou je dlouhodoby finan¢ni majetek. Jsou to podily na fizeni a ziscich
v jinych podnicich, které byly nakoupeny jako dlouhodoba investice. Tento majetek se

ziska vlastni ¢innosti, bezplatnym nabytim, pfevodem nebo koupi.

Do majetkové struktury dale patii tzv. obéZny majetek. ,,ObéZzny majetek je
V podniku pfitomen v riznych formach: ve vécné podobé jako zisoby materidlu,
rozpracované vyroby a hotovych vyrobkd, v penézni podob¢ jako penize v pokladné a

na uctech v bance, pohledavky, kratkodoby finan¢ni majetek aj.“46

Obézny majetek je v podniku neustale v pohybu a jedna forma piechazi
v druhou. Za hotovost se nakoupi material, ten se dale proméni na nedokoncenou

vyrobu, ta dale na hotové vyrobky, na pohledavky a zpét na hotovostni penize.

3.9.3 Kapitalova struktura
»Kapitdlovou (financni) strukturou podniku rozumime strukturu zdroj (ptivod,

pramen), z nichz majetek podniku vznikl. Vlozil-li kapital do podniku sam podnikatel
(zakladatel) nebo skupina podnikatelii, hovotfime o vlastnim kapitalu. Vlozil-1i kapitél

do podniku véfitel (napf. banka), hovofime o cizim (4vérovém, dluhovém) kapitalu.*“*’

Vlastni kapital v sobé nese podnikatelské riziko. Velikost vlastniho kapitalu
urCuje nezavislost a finan¢ni stabilitu podniku. Cizi kapitdl ukazuje zadluZeni podniki.

Zakladni de€leni ciziho kapitalu je podle doby splaceni na kratkodoby a dlouhodoby.

** SYNEK, Miloslav a kol. Podnikovd ekonomika. 3. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2002.
Beckovy ekonomické uéebnice. s. 119

*® SYNEK, Miloslav a kol. ManaZerska ekonomika. 3. pieprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 43
*" SYNEK, Miloslav a kol. Manazerska ekonomika. 3. peprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 45

23



Vyhodou vyuziti ciziho kapitalu je zvySovani rentability vlastniho kapitalu a vyuziti tzv.
danlového efektu, nebot’ uroky z ciziho kapitalu je mozné zahrnout do nékladd podniku

a snizit tim zisk a danovy zéaklad.

Rozsah podnikového kapitalu je zavisly na velikosti podniku, na stupni automatizace,

mechanizace a robotizace, na rychlosti obratu kapitalu a na organizaci odbytu.

3.9.4 Vykaz ziski a ztrat

Synek*® popisuje vykaz ziskil a ztrat jako ptehled o vynosech, nakladech, hospodaiském
vysledku podniku a zkracené ho nazyva vysledovka. Ministerstvo financi piipousti Etyfi
varianty vysledovky (A az D). Zakladni tfidéni vynost a nakladii je podle nakladovych druhti a

nazyva se tzv. vertikalni ¢lenéni.

3.9.5 Vynosy

Synek®® charakterizuje vynosy jako pen&zni prostiedky plynouci z podnikatelské
¢innosti. U vyrobnich podniki jsou to trzby za prodej vlastnich vyrobkl nebo sluzeb. U
obchodnich podnikd je to tzv. ,,obchodni rozpéti“, tedy rozdil mezi nakupem a
prodejem produktli. Vynosy se dale déli na provozni, finanéni a mimofadné. Provozni
vynosy plynou z hlavni podnikatelské ¢innosti podniku. Finan¢ni vynosy jsou v podobé
urokd z finanénich investic do cizich podnikd nebo z cennych papird. Mimoradné

vynosy jsou jednorazové vydelky (napt. prodej odepsanych stroji).

3.9.6 Naklady
Do nékladii podniku Synek50 zahrnuje bézné provozni naklady, které slouzi

k ziskani provozniho vynosu. Druhou skupinou nakladt jsou odpisy dlouhodobého
majetku, dale finan¢ni naklady, ve kterych jsou zahrnuty vyplacené Groky a mimoiadné
naklad. V prvni skupiné jsou ndklady soustfedény do stejnorodych skupin (napf.
spotieba, mzdové naklady, odpisy, finan¢ni ndklady a ndklady na externi sluzby).
V Gcelovém tiidéni jsou naklady rozdéleny podle mista vzniku a odpovédnosti nebo

podle vykoni.

* SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 3. preprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 68
* SYNEK, Miloslav a kol. Manazerskd ekonomika. 3. preprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, ¢2003. s. 67
** SYNEK, Miloslav a kol. Manazerska ekonomika. 3. pieprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, c2003. s. 68
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4 Metodologie

4.1  Analyza konkurence
»Analyza konkurence predstavuje v trzni ekonomice jeden z rozhodujicich

podkladl pro strategické rozhodovani, pro urCovani zakladni podnikové politiky a
podnikovych cilti. Pfedstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které¢ zajistuji trh
stejnymi vyrobky nebo jinak uspokojuji na trhu relevantni potieby... Praktické
provedeni analyzy spociva v ptehledném ftazeni jednotlivych udaji k porovnani,
ptfipadné jejich vzajemné bodové ohodnoceni. Pak je mozno pro porovndni rtiznych

konkurentdl pouZit tzv. skoring modelu.«>

Tabulka ¢. 1 — Skoring model k analyze konkurence

L : i Spatné stfedni dobré body
Kritéria hodnoceni véha 1213 lalslel 7180 = X ~
Atraktivita sortimentu 0,15 o < - 0,30 0,90 | 1,2
Inovace vyrobniho programu| .. h ; ...

Pouzité technologie e +
Vyzkum a vyvoj «C| T
Zasobovan{ surovinami B : 1= ,(1 et 3
Flexibilita «t” [ * //

Marketing Yol L | ] d O

Finanéni potenciél LR 4 : : e

Distribuce 1”7 Sl

Uroveti vedeni < N

Soucdet bodi 1

@—=a firma A <& =~ konkurenénf firma X  #-----4 konkurencni firma Y

Zdroj: Tomek, Vavrova (2008)

Tato analyza bude prostiednictvim skoring modelu pifimo provedena pfi
hodnoceni tii konkurentii kamenné prodejny na zimnim stadionu a dvou internetovych

obchodii uvedenych v kapitole 5.4 Analyza konkurence.

1 TOMEK, Gustav. VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008. s. 72
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4.2 SWOT analyza
SWOT analyza vychazi z jednotlivych dil¢ich analyz, které ptisobi na podnik.

Mezi tyto analyzy patii napiiklad analyza chovani spotfebitele a analyza konkurence.
,»Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a
jeji specificka silnad a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostfedi.“52

Tabulka €. 2 - SWOT analyza podle Jakubikové

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
prinaseji vyhody jak zakazniklim, tak firmé nedéla dobre, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby
(Oportunities) (Threats)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Uspéch zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova (2008)

,»31Iné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Prili§
dlouhy seznam prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozlisit, co je
dilezité.“**Prilezitosti a hrozby vychdzi z vn&jsiho prostfedi pfi hodnoceni faktort
makroprostiedi a faktorih mikroprostfedi pfedev§im pii porovnani konkurence,

jednotlivych dodavateli a analyze chovani zdkaznikd.

»Smyslem externi a interni analyzy, tzv. strategické analyzy, je odhalit
prilezitosti a ohroZeni v okoli podniku a najit silné a slabé stranky podniku. Nicméné
jako kazda jina analyza musi i strategickd analyza vyustit v syntézu a zavéry, které se
stanou vychodiskem pro formulaci strategie. Strategie by méla na tyto zavéry citlivé
reagovat a Vv maximalni mife vyuZzit silnych stranek k ziskani pfileZitosti v okoli

«54

podniku.

Tato analyza bude pfimo provedena ke zhodnoceni vSech aspekti spojenych

S provozovanim obou typl prodejen a bude vychazet z analyzy konkurence.

52 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 103
> KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 98
> DEDOUCHOV A, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2001. s. 50
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5 Navrh kamenného a internetového obchodu

Tato bakalarska prace je zaméfena na hokejovy obchod ,,Junior hockey shop*
vybudovany na zimnim stadionu v Mélniku dne 3. prosince 2010 a internetového
obchodu www.hokejlevne.cz. Zakladatelem tohoto projektu je Jifi Krejsa spole¢né s

Petrem Pokornym. Hlavni Cinnosti obchodu je nabidka hokejové vystroje, doplikl pro

cv w7

nabizeno brouseni brusli na automatické brusce od spolecnosti ProSharp zakoupené

z evropské pobocky ve Svédsku.

5.1 Technické informace

Vlastnici: Jifi Krejsa,  IC: 87343223
Petr Pokorny, IC: 87343002
Misto podnikani:  Klasterni 647, M¢lnik, 27601
IC provozovny: 1002693527
Kontakt: email: obchod@hokejlevne.cz
Tel: 775 669 889 — Jiii Krejsa
737 141 585 — Petr Pokorny

Bankovni uéet: 2313013389/0800

5.2 Postup zaloZeni podnikatelské ¢innosti

Provozovna a internetovy obchod

Provozovna obchodu je v pronajmu od klubu HC Junior M¢lnik na zimnim
stadionu v Mé&lniku. V n4jemni smlouvé je uvedena plocha obchodu ve velikosti 40 m?
za sjednané ngjemné 3600 K¢ mési¢ne. Z diivodu provozu zimniho stadionu od 1. srpna

do 30. dubna je najemné placeno pouze v tomto obdobi.
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Internetovy obchod byl zakoupen u podniku Evron divize spolecnosti FT Sun
s.r.0., ktera zajistuje vSechny technické nalezitosti vedeni internetového obchodu a jeho
zabezpeCeni. Internctova doména, na které program obchodu funguje je
www.hokejlevne.cz a byla zakoupena u spole¢nosti Active 24, s.r.o. Tuto doménu je
mozné zakoupit na dobu od jednoho roku az po dobu deseti let s naslednou moznosti
prodlouzeni smlouvy. Tento nazev domény byl zvolen ve snaze prezentovat obchod jako

misto, kde zédkaznici levné potidi hokejovou vystroj.

Ziskani zivnosti a bankovniho uétu

Planovani celého projektu bylo zapocato v sSrpnu 2010 a vcéetné doby
rekonstrukce vnitinich prostor trvalo az do konce listopadu roku 2010. U Ceské
spotitelny byl zalozen podnikatelsky ucet. U spolecnosti O2 byl potizen telefonni tarif
pro podnikatele za 600 K¢ mési¢né. Tarif poskytuje zdarma volani od pond¢li do patku
mezi 9-17 hodinou na vSechny pevné linky a telefonni Cisla spole¢nosti O2, na ¢isla
ostatnich spole¢nosti bylo vyhrazeno 120 volnych minut. U stejné spole¢nosti bylo
pofizeno mobilni internetové piipojeni do prodejny za 300 K& mésicné. Zacatek
podnikani byl také podminén rozhodnutim o pravni formé podnikéani. Bylo rozhodnuto
o zvoleni zivnosti obou zakladateli, ktefi budou spole¢né¢ vlastnit dany obchod. Po
predlozeni vSech Udaju zivnostenskému ufadu v Mélniku bylo dne 29. zati 2010
vystaveno zivnostenské opravnéni €. 1 volnéd zivnost s obory ¢innosti ,,Velkoobchod a
maloobchod*®, ,,Zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zbozim* a ,,Opravy a
udrzba potieb pro domacnost, predmétl kulturni povahy, vyrobkii jemné mechaniky,
optickych pfistroji a métfidel”. Do budoucna by bylo vhodné stat se platcem DPH, ale

to je zatim z dlivodu niZSich ro¢nich trzeb nez 1 milion K¢ nemozné.

SlozZeni zakladniho kapitalu

Oba zakladatelé vlozili stejnou ¢astku v celkové hodnoté rovnajici se 500 000
K¢. Tato ¢astka byla pouZzita pfevazné na nakup brusky, vybudovani interiéru obchodu,

nakupu hokejové vystroje a hokejovych doplnkd.

Vvbér dodavateli zboZi a brusky na brouseni brusli

Na hokejovém trhu jsou nejznaméjsi znacky CCM, Reebok, Bauer, Opus, Botas,
Fischer, Warrior a Easton. Byla oslovena spole¢nost Adidas Ceska republika, ktera byla

do dubna 2011 vyhradnim zastupcem zna¢ek CCM a Reebok pro CR a spole¢nost

28



Allsports a.s., vyhradni zastupitel zna¢ky Bauer pro CR, spole¢nost Bosport a Opus. Po
zhodnoceni nabidek Adidasu a Allsports byla vybrana spoleénost Adidas CR a to
z davodu lepsi cenové politiky vic¢i malym podnikatelim, pro doplnéni sortimentu
spolecnost Opus z davodu levné nabidky doplitkli a spolec¢nost Bosport nabizejici levné

hokejky Fischer.

Bruska byla na zakladé kvality vybrana u spole¢nosti Pro Sharp ze Svédska,
dodévajici zafizeni do profesiondlnich klubti nejvySSich hokejovych soutézi véetné
NHL, Kontinentalni hokejové ligy a narodnich reprezentaci. Z jejich nabidky tii stroji
byl vybran nejvy$si model AS2001-AllPro, ktery je nejvyhodnéjsi v komerénim

vyuzivani. Podrobnéji je toto téma vysvétleno v podkapitole Dodavatelé.

Rekonstrukce obchodu a jeho interiéru

Interiér je z vétsi Casti ze dieva vcetné polic a stojand, které jsou upraveny pro
vystaveni daného druhu sortimentu. Rekonstrukce byla provedena Zzivnostnikem
Lumirem Zizkou a celd rekonstrukce stala 63 000 K¢&. Byl také zakoupen novy

proskleny pult a nové koberce, jejichZ cena uz je zahrnuta v predchozi ¢astce.

5.3 Analyza konkurence
Z pohledu prodeje produkti v kamenném obchodé patii mezi tfi nejvetsi

konkurenty firma JB Sport, podnikatel Roman Kasak a manzelé Némeckovi.

JB Sport

Provozuje tii prodejny v Praze (na zimnim stadionu v Letianech, v ulici
Dlazdéna v centru, na zimnim stadionu Hvézdy Praha) a jednu provozovnu na zimnim
stadionu v Liberci. Tato spole¢nost dale provozuje internetovy obchod
www.hokejpro.cz, kde nabizeji hokejovy sortiment. Z pohledu konkurence se budou
brat v ivahu z divodu dostupnosti pouze prodejny v Praze. V prodejnach Letiany a
Dlazdéna je nabizen velky rozsah znacek. Prodejna na Hvézd¢ je zatizena franchisovym
zpusobem a je zde poskytovan kompletni sortiment zna¢ky Bauer ve vSech variantach.
Vyhodou JB Sportu je velky rozsah sortimentu, ale nevyhodou pak, Ze patii k jednomu
z nejdrazsich obchodti poskytujici hokejové zbozi v Ceské republice. V prodejnach
v Dlazdéné a na Hvézd¢ je poskytovano brouseni brusli na stroji ProSharp za cenu 100
K¢ pro vetejnost, v Letiianech je brouseni na ru¢ni brusce za cenu 50 K¢. Prodejny

V Praze jsou ve vzdalenosti 35 az 50 kilometrGi od zimniho stadionu na Mélniku. JB
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Sport sponzoruje klub HC Letci Letnany, v internetovych prohlizecich se zobrazuje na
jedné z ptrednich pozic a na konci kazdé sezony jsou poskytovany velké vyprodeje.

Otevieno je denné€ od 12 do 20 hodin.

Podnikatel Roman Ka§ak

Od roku 2005 do dubna 2010 vlastnil prodejnu na zimnim stadionu v Mélniku.
Roman Kasak se po vyprSeni smlouvy pfesunul se svym hokejovym obchodem do
centra M¢lnika a také je majitelem internetového obchodu www.city-life.cz. Do
nabidky jeho sluzeb patii pouze oprava kompozitovych hokejek. Cenova nabidka
produktt stejnych znacek oproti ,,Junior hockey shopu je zhruba o deset procent vyssi.

Co se tyce propagace, tak nebyla zaznamenana Zadna reklama.

Podnikatelé Némeckovi

Némeckovi prodejnu s hokejovym vybavenim provozuji ve svém domé
v Kunraticich. Do nabidky sluzeb patii brouseni brusli na stroji ProSharp, oprava
rukavic, kompozitovych hokejek a nytovani brusli. Prodejna je umisténa v gardzi a pii
velkém mnozstvi vystavenych produktd je zde maly prostor pro zakazniky. Interiéru
prodejny je velice zastaraly a uspotfadani sortimentu velmi chaotické. Vzhledem
K nenaro¢nosti provozu prodejny a velkym obratim Némeckovi poskytuji hokejové
vybaveni za velice nizké ceny bliZici se k oficidlni velkoobchodni cené vSech
nabizenych znacek. Provozovna se nachdzi ve vzdalenosti zhruba 50 kilometri od
Meélnika. Némeckovi reklamu nevyuZivaji a =zakaznici se o nich dozvidaji

prostfednictvim doporuceni svych zndmych. Otevieno je denné od 9 do 20 hodin.

Srovnani jednotlivvch kamennvych obchoda

Analyza konkurence kamenné prodejny byla provedena na zakladé ,,skoring
modelu® pfi hodnoceni deviti kritérii a porovnavani s vyse definovanou skupinou
konkurentii. Kritéria analyzy byla vybrdna na zéklad¢ subjektivniho posouzeni obou
majitelll obchodu. Byla zvolena stupnice od 1 do 6 bodi. Po osobni navstéveé vSech
prodejen s kolegou Petrem Pokornym byly pfirazeny jednotlivé hodnoty k danym
kritériim. Vahy kritérii byly zvoleny na zékladé hodnot vyplnénych od dvaceti lidi na

zimnim stadionu a nasledné lehce korigovany po konzultaci s Petrem Pokornym.
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Z tabulky nize vyplyva skute¢nost, ze obchod Junior hockey shop ma pro
soucasné nebo potencialni zakazniky vyhodu pouze v dostupnosti prodejny. V ostatnich
bodech oproti ostatnim zaostava. Nejvétsi konkurent obchodu je prodejna manzela

Némeckovych.

Tabulka €. 3 — Skoring model konkurence kamenné prodejny

.y . Spatne Stredni Dobré
Kritérinm Vaha ] 2 3 1 3 3 ® ® o @
Cena 025|® | @ o ® | 1 |[025]15]05
Propagace 0,15 0@ ® @ 03 | 06 |0.15]0.15
Dostupnost k prodejng 012 & | ® @ [ ] 072024 1012|048
Nabidka shizeb 0.12 ® ® e ® | 048|036 |0,72|024
Velikost sortimentu 0.17 (T ] @ @ | 034102068034
Podet nacek 0.02 ® ©  ® | ® [006|012]008]01
Kwvalita provozovny 004 | @ o  © L] D121 02 (004 (0.08
Oteviraci doba 0.03 ® ©® ®|® | 009]|015]|0.18[0.12
Slevové akce 0] | ® @@ @ 0205|0102
Celkem 1 331|344 |357|221

| [ Juniorhockeyshop| @ B sport | @ némeckovi | ® City- life |

Zdroj: Vlastni tvorba

Na internetovém trhu s hokejovymi potfebami pisobi 98 firem, které jsou
zaregistrované na portalu www.firmy.cz a jesté¢ mohou byt dalsi, které jsou registrovany
na jinych portalech. Z téchto spolecnosti byly vybrany dvé€, které lze zatfadit mezi
nejveétsi konkurenty internetového obchodu www.hokejlevne.cz a to www.x-hokej.cz a

www.hokejova-vystroj.cz.

X-hokej.cz

Tento internetovy obchod vznikl v roce 2009 ve spolupraci se spolecnosti Stiida
Sport a v leto$ni sezéné se dostal na prvni misto, co se ty¢e objemu nabizeného
sortimentu. Cena produktd pfedstavuje tficetiprocentni prirustek  zakladni
velkoobchodni ceny spolecnosti Stiida Sport. Z jejich stranek je mozné ziskat
informaci, ze prvni rok fungovani méli 1600 objednavek a ptes 140 000 vstupti.
Propagaci maji formou reklamy na portalu www.onlajny.cz, kdy béhem sledovani
hokejovych pienost reklama upozorije na tento obchod. X-Hokej je také partnerem
brankarské skoly www.goalie-academy.com, hokejovych turnaji v Pardubickém kraji a

ptfispivd finanéné¢ nemocnicim, kde se 1é¢i dlouhodobé nemocné déti. VétSina
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nabizeného sortimentu je skladem a je dodano prepravni spole¢nosti PPL. Design

stranek je udélany kvalitné a obsah obchodu je piehledny.

Hokejova-vystroj.cz

Kamenna prodejna tohoto internetového obchodu se nachdzi v Brné, kde
prodavaji hokejovou vystroj maloobchodné i velkoobchodné, coz jim umoziuje
poskytovat nizké ceny, které chce Hokej Levné piekonat, aby pronikl na dany trh.
Produkty nabizeji v celé Evropské Unii. Na strankach jsou nabizeny produkty na ledni
hokej, in-line hokej a hokejbal, coz vede k velkému pieplnéni nabidky a nepiehlednosti.
Design obchodu je velice chaoticky a neptisobi kvalitnim dojmem. Propagace obchodu

byla zaznamenéana pouze vV podobé registrace v internetovych vyhledavacich.

Srovnani jednotlivvch internetovvch obchodu

Analyza konkurence internetového obchodu byla provedena na zaklad¢ ,,skoring
modelu® pfi hodnoceni deviti kritérii a porovnavani s vySe definovanou skupinou
konkurenti. Kritéria a vahy byly zvoleny stejné¢ jako u kamennych prodejen.
Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze ve vétsiné bodi Hokej Levné oproti konkurentiim
zaostava. Jedinou moznosti uspéchu proti X-Hokeji je nizka cena a snaha o rozsifeni
propagace na internetu, coz by mohlo vést k vy$§im obratim a tim padem naslednému
nartstu slev od dodavateli. Po zprovoznéni systému PrestaShop bude pro zdkazniky
graficky 1 obsahové ptiznivéjsi prostiedi nez u obchodu www.hokejova-vystroj.cz. Pti
minimalné stejné nebo vyhodnéjsi cené produktli je mozné ocekavat ziskani casti

zakaznik.
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Tabulka ¢. 4 — Skoring model konkurence internetového obchodu

o L. Spatné Sttednt Dobre
Kritérimm Vaha ] 2 3 1 3 3 ® ® ®
Cena 0.3 P ®@® 18 | 12|18
Propagace 0,12 ®©® © | 024072036
Design eshopu 008 | @ ® | ® | 04 |048]008
Doba dodani 0.17 [ @®| 051 |1.02]1.02
Velikost sortimentu 0,09 @ ® | ©® 018054045
Poédet znatek 0.03 L4 @ @® | 006012018
Funkce a obsah eshopu | 0,03 | @ @® @ 0,12 0.15 |1 0.03
Prehlednost 0.05| @ ® | ® 025 03 |0.05
Slevove akee 0.13 ® o e 026 0.52 | 0.65
Celkem 1 3,82 | 5,05 | 4,62

| o Huke]Levne.c2| ® x-Hokej.cz | .Huke]wa—wﬁtm].cz |

Zdroj: Vlastni tvorba

5.4 SWOT analyza

Z analyzy konkurence vyplyva skuteCnost, ze tyto obchody maji vyhodné;si

postaveni u dodavateltl a také maji zavedenou klientelu, kterd se k nim vraci.

Tabulka €. 5 - SWOT analyza kamenné prodejny

Silné stranky

Slabé stranky

Umisténi prodejny

Malé mnozstvi nabizenych znacek

Kvalita nabizenych sluzeb

Omezena nabidka sortimentu

Pomér zisku vici trzbam

Mala propagace sluzeb

Individudlni pfistup k zédkaznikovi

Maly objem trZeb

Prilezitosti

Hrozby

Nové sluzby pro vetejnost

Nedostatecné financovani hokeje na Mélniku

Organizovani vlastnich turnajt

Zmeéna vedeni klubu

Zajisténi tymového textilu pro klub

Vstup nového konkurenta na Mélniku

Nabidnuti brouseni pro dalsi kluby

Zanik amatérské hokejové ligy

Zanik klubu HC Junior Mélnik

Zdroj: Vlastni tvorba

Z pozice provozovatele internetového obchodu je velice obtizné se prosadit
snizkym kapitdlem oproti rozsahu nabidky a sluzeb ostatnich obchodi. Snahou
obchodu by méla byt nizka cena, aby alespon ¢ast zakaznikl ptesla k obchodu Hokej

Levneé.
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Tabulka €. 6 — SWOT analyza internetového obchodu

Silné stranky Slabé stranky

Nizka cena Maly rozsah sortimentu

Nedostatek nabizenych znacek
Nedostate¢na propagace obchodu

Doba dodani vyrobkt
Nedostatecna SEO optimalizace

Piilezitosti Hrozby
Zavedeni novych zptsobt placeni Vstup dal$ich konkurent na trh
Nov¢é funkce programu PrestaShop Ztrata kamenné prodejny

Rozsiteni podpory prodeje
Zdroj: Vlastni tvorba

5.5 Segmentace trhu a cilové skupiny
Zakazniky, nakupujici hokejovou vystroj a vyuzivajici sluzby, lze utfidit do

nékolika segmentt podle riznych vlastnosti.

Segmentacni kritéria trhu s hokejovym vybavenim by se dala specifikovat podle
véku, pfijmu a urovné soutéze, kterou zakaznik hraje. Kritéria spojena S nabizenym
brousenim brusli je vhodné rozdélit podle véku, pozadavkl na kvalitu a podle stupné

arovné bruslare.

Cilové skupiny kupujici hokejovy sortiment

Prvni segment tvofi zacinajici hokejisté z tzv. ndboru, ptfesngji feeno jejich
rodic¢e, hledajici levnou hokejovou vystroj. Pro tyto déti klub poskytuje pajcovnu
obnoSené vystroje na jednu sezénu za urcitou ¢astku, kterd je v porovnani s ndkupem
nové vystroje nizka. U této skupiny je vhodné nabidnout levny sortiment na doplnéni
pujéené vystroje nebo poskytnout moznost ndkupu obnosené vystroje. Tito lidé se
stanou predevSim zdkazniky vyuZivajici brouseni brusli, ndkupu levnych doplika a
s rostoucim vekem ditéte postupné piejdou na ndkup kvalitnéjs$i nabizené vystroje a
hokejek.

Druhy segment tvofi dospé€li hokejisté nebo rodi¢e mladych hokejistti hrajicich
hokejové soutéze na riznych urovnich. Piijem je vétSinou primérny a pii ndkupu se
snazi poridit vyrobky znamych znacek, ale jsou velice peclivi V porovnavani cenovych
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nabidek obchodi, predevsim pti ndkupu véEtsi ¢asti vystroje pred zacatkem sezdny nebo

pfed Vanocemi. Tito lidé vyuZzivaji zakladni nebo stfedni modely produktt.

Rekreacni hokejisté, ktefi chodi hrat jednou nebo dvakrat tydné, tvoifi segment,
pro ktery jsou specifické zadkladni modely vSech znacek. U téchto modeli neni velky
rozdil v cenové nabidce jednotlivych obchodi, a proto zékaznici voli obchody, které

jsou pro n¢ nejpohodingjsi z pohledu dostupnosti.

N 24

U déti hrajicich v kvalitnéjSich a finan¢né naro¢néjsich klubech lze vysledovat
vyssi pfijem rodi¢d. Pti ndkupu je pro rodice dilezité pohodli, bezpecnost ditéte a
Siroky sortiment produktl, ktery si mohou vyzkousSet. Cena vyrobkll pro n¢ nehraje
velkou roli. Z pohledu prodejce je tento segment po finanéni strance velice narocny,

proto by bylo vhodné se zaméfit na zdkazniky z predeslych segmentil.

Cilové skupiny vyvuzivajici brouSeni brusli

Amatérsti bruslafi, chodici na vefejné brusleni nebo na zamrzlé venkovni plochy
tvoii segment spotiebitelll, ktery je nendrony na kvalitu provedeni. Tito 1idé chodi
brousit brusle jednou nebo dvakrat ro¢né a vyuzivaji mén¢ kvalitni nebo staré¢ brusle.

Zmgena ceny u této skupiny nemusi byt viibec zaznamenana.

Hokejisté jsou naopak segmentem peclivé si vybirajici zplsob provedeni sluzby
vV podobé volby hloubky Zlabku a jsou velice citlivi na jakékoliv odchylky. Tito
zadkaznici chodi brousit brusle jednou nebo dvakrat do mésice a jakoukoliv zménu ceny

by pocitili.
5.6 Marketingovy mix

5.6.1 Produkt
V tabulce ¢. 7 je stru¢ny piehled celého sortimentu nabizeného Vv soucasnosti
Vv prodejn¢ a internetovém obchodé. V tabulce ¢. 8 je uvadén stru¢ny piehled polozek, o

které bude nabidka rozsifena v piisti sezoné.
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Tabulka €. 7 — Soucasny nabizeny sortiment

Hokejova vystroj Dopliiky Sluzby
Helmy Hokejky Izolacky Nakréniky Brouseni brusli
Chrani¢e ramen | Brusle Tkani¢ky Lahve

Chranice lokti |Rukavice |Suspenzory |Karticky

Chranice holeni | Kalhoty Podvazky Chranice brusli

Ribana Plexiskla

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka ¢. 8 — RozSireni sortimentu a sluZzeb

Dopliiky Sluzby
Dresy CR Cepice |Piajéovna brusli

Dresy HC Junior M¢lnik | Kulichy | Oprava rukavic
Saly CR Tricka |Oprava hokejek
Saly HC Junior Mé&lnik Mikiny | Nytovani brusli

Zdroj: Vlastni tvorba

Zbozi

Hokejovou vystroj tvoii velké mnozstvi jednotlivych chranic¢a, které musi
prodejce do své nabidky zahrnout, aby poskytl kompletni nabidku pro vSechny
hokejisty. Cely sortiment jedné znacky ve vSech barevnych provedenich, velikostech a
dalSich specifickych variantach stoji pfiblizn€ 2 miliony K¢. Z diivodu nizkého kapitalu
bylo nutné vybrat jen ¢ast nabidky, a to takovou, které je pro zakaznika nejzajimavejsi.
Zékaznici preferuji znamé znacky, ke kterym maji diavéru (Bauer, CCM, Easton,
Warrior, Reebok), ale vétsina z nich si kupuje levnéjsi modely z jejich nabidky. U
hokejek a dopliikil jsou zakaznici ochotni pfijmout i neznamé znacky jako napft. Fischer,

ktera disponuje nizkou cenou.

Celd nabidka znacky Reebok je od nejlevnéjsiho oznacovéana ,,1K* az po

hodnotu ,,11K*, ktera je top modelem mezi kterymi je zhruba dalSich Sest cenovych

cv w7

po ,,U+Pro®“. Dva nejvyssi modely byvaji ¢asto prodavany prostfednictvim dodavatele

do klubu v nejvyssich soutézich, kde hraci toto zbozi obdrzi zdarma, ale v mensSich
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obchodech prodej téchto vyrobkii neni tak casty. Dalsi tii irovné jsou doporuc¢ovany pro
polo-profesionalni hokej, nejnizsi Giroven je pro amatérsky hokej a pro zacatecniky. Za
stiedni tfidu vyrobkt Reebok Ize povazovat produkty s ozna¢enim ,,.5K* nebo ,,7K*, u
CCM produkty ,,U+05% nebo ,,U+07 a tyto produkty tvoii horni hranici nabizené¢ho

zbozi V prodejné na zimnim stadionu v Mélniku.

Vystroj je v, Junior hockey shopu* skladem pouze pro hokejové hrace, protoze
brankari je na Mélniku maly pocet a sortiment vyrobce je velice rozsahly. V prodejné
jsou soustied’ovany produkty od zna¢ek Reebok, CCM, Fischer, Opus, Hejduk sport a
Jaybird. Od zna¢ek Reebok a CCM jsou k dispozici hokejky, chrani¢e ramen, lokta,
holeni, kalhoty, helmy, rukavice a brusle. Od znacky Fischer je k dispozici vétsina
trhu a jsou tedy vhodné pro zacinajici hokejisty a pro amatéry. Zbozi znacky Opus tvoii
hlavni ¢ast doplikii pro hokejisty 1 brankafe v podobé tkanicek, lahvi, ndkréniki,
suspenzord, riban, nastavci a chrani¢l na brusle. Toto zbozi je z divodu ceny pro
maloobchodnika i zdkaznika nejvyhodnéjsi. Od znacky Hejduk sport jsou nabizeny
nejkvalitnéj$i a nejzadangjsi plexiskla pro dospélé hokejisty a dvoudilna ribana

s odvadénim vlhkosti od téla.

Hokejky a wvystroj jsou zdivodu velké cenové naroCnosti omezeny ve
skladovych zasobach a jsou skladem v takové mife, aby pokryly vSechny tvrdosti a
zakladni zahyby ve varianté pro pravaky i pro levaky. Nedostatek finan¢nich prosttedkt
a Siroké rozpéti nabizenych modeli, tvrdosti a zahybli ma v nasi prodejné za nésledek
maly vybér zpohledu zdkaznika a muize ho pfimét k volbé ndkupu ve vétsich
prodejnach v Praze. V pfisti sezoné by mélo dojit ke zvySeni poctu variant produkti. U
vystroje je doporuceni zvySeni skladovych zasob od znacek Reebok a CCM. U hokejek
je nutné zvysit sortiment zaclenénim dalSich znacek, které néktefi hokejisté preferuji,

tedy Bauer, Easton nebo Warrior, z nichz by se vybraly zakladni a stfedni modely.

Mezi hokejové doplitky patii produkty od vySe zminéného Opusu a izolacky od
kanadské spolecnosti Jaybird. Hokejové dopliky tvofi hlavni zaklad obratu prodeje a
jsou ve velkém mnozstvi skladem k dispozici. Vzhledem k prodejnosti by mélo v dalsi
sezoné dojit k rozsifeni dopliki i na hokejové fanousky. Pro cizince, ktefi se jezdi
ucastnit turnajii na zacatku a na konci sezony, je vhodné zajistit dresy, Saly a Cepice

s motivy Ceské reprezentace. Z ditvodu postupu mélnického ,,A“ tymu do Krajské ligy
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muzii je doporuceni poftidit dresy, saly, vlajky, cepice, kulichy, propisky a dalsi
produkty s tématikou klubu HC Junior M¢lnik, které by si fanousci i mélnicka hokejova
mladez koupili. Dal§im rozsifenim sortimentu by mél byt znackova tricka, Cepice a

mikiny Warrior. Nové nabizeny textil s motivy CR je mozné shlédnout v piiloze ¢. 11.

Nabizené sluzby

Dominantou celého obchodu je automatické brouseni brusli na automatické
brusce ProSharp AS2001 — AllPro. Vyhodou této brusky oproti pouzivanym ru¢nim
bruskdm je pfesnost a stejny tlak na cely ndz, diky némuz nedochazi
k nerovnomérnému ubirani noze. U tohoto stroje je mozné jednodusSe nastavit velkou
Skalu zlabki a Sitek brusli, coz umoznuje brousit brankaiské i krasobruslaiské brusle,
které na ru¢ni brusce nabrousit nelze. Dalsi funkci této brusky je tzv. profilovani, to je
nastavovani délky kolébky brusle, kterd urcuje zrychleni a stabilitu hokejisty. Diky
presnosti mohou hraci pfijit t€sné pied zapasem nebo o prestavku zapasu a jejich brusle

budou pokazdé¢ uplné stejné nabrousené.

Od pristi sezony by mélo dojit k rozsiteni dostupnych sluzeb na opravu hokejové
vystroje zaméfené na rukavice a opravu zlomenych kompozitovych hokejek. Poskytnuti
téchto sluzeb s sebou nese nutnost ziskani spolehlivého specialisty na tyto opravy.
Druhym rozsifenim nabidky je vytvofeni pijcovny brusli pro vefejnost, které by bylo
mozné vyuzit béhem vefejného brusleni nebo v zimnim obdobi na ptirodnim ledu.
Oprava vystroje sebou nenese Zadna investi¢ni rizika, tudiz jeji realizace je velice
vyhodna. Pj¢ovna brusli s sebou nese riziko ztraty vynaloZenych prostfedki na nakup
vsech velikosti brusli. Toto riziko se da v ptfipadé nezdjmu o pijceni snizit postupnym

prodejem pouzitych i novych brusli.

V segmentaci trhu byla zminéna skupina zac¢inajicich hokejisti, pro které rodice
zpravidla shangji obnoSenou vystroj. Do sortimentu by bylo vhodné zahrnout bazarovou
vystroj pro nejmensi hokejisty. Nabidnuti obnosené vystroje je vhodné z hlediska
ziskani potencidlnich zakaznikli do budoucnosti a poskytnuti moznosti rodicim

odprodejem ziskat zpatky alespon ¢ast vlozenych penéz.
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5.6.2 Distribuce

Kamenna prodejna

Adresa provozovny je Zimni stadion, Klasterni 647, M¢lnik, 27601. Zimni
stadion se nachazi u kruhového objezdu naproti prodejné¢ Kaufland a mistni nemocnice.
Doprava na zimni stadion je mozna pesky, autem nebo autobusem na zastavku ,,M¢lnik,
Podoli, nemocnice®, ktera je ve vzdalenosti 100 metri. Prodejna je pfistupnd pouze
z vnitinich prostor haly od ledové plochy a plocha prodejny je zhruba 40 metrQ

¢tverecnich. Vzhled interiéru prodejny je mozné shlédnout v ptiloze €. 8.

Internetovy obchod

Adresa internetového obchodu je www.hokejlevne.cz, vychazi ze zajmu
zakaznik nakupovat na internetu co nejlevnéji a snahy prosazovat se na internetu
prostfednictvim nizkych cen. V letoSni sezoné byl internetovy obchod na systému
Evron. Prava na program byla odkoupena od kamarada, ktery ho nevyuZival. Spole¢nost
Evron umoznila ptresunuti vlastnictvi pii zachovani stejnych funkci obchodu. Nahled
grafického vzhledu obchodu je mozné shlédnout v ptiloze ¢. 3. Nevyhodou tohoto
obchodu je omezend moznost zmény struktury, vzhledu obchodu a nutnost placeni
poplatkt za vyuzivani dalSich funkci. V grafickém pojeti je mozné meénit pouze hlavni
logo a barevné rozvrzeni pozadi. Od piisti sezony proto dojde k pfesunu domény na
program Presta Shop, jenz je k nahlédnuti v pfiloze ¢. 4. Oproti Evronu umoznuje Presta
Shop vyuzivani Sirokého vyctu modulii zcela zdarma a je pouze nutné sehnat
programatora a grafika, ktefi cely internetovy obchod spoji dohromady. Tuto sluzbu
nabidnul Toma$§ Langer. U systému Presta Shop je mozné nastavit strukturu a graficky
vzhled jakymkoliv zplisobem a je Umoznéno vyuziti funkci jazykového rozhrani,
nastaveni mény obchodu, sedm zpusobl platby za zbozi, obdrZeni narozeninového
darku atd. Prodejci poskytuje statistiku prodeje, informace o navstivenych produktech,

obdrzeni SMS zpravy v ptipadé pfijeti objednavky a mnoho dalSich funkci.

V ptedchozich kapitolach bylo naznaceno, ze provoz stadionu je pouze v deviti
mésicich vroce a tim padem 1 provoz obchodu a placeni ngjmu tomu odpovida.
Oteviraci doba obchodu je z hlediska efektivity upravena takovym zpisobem, aby byl
obchod k dispozici zékaznikim béhem jakéhokoliv programu na zimnim stadionu. Od

pondéli do patku je oteviraci doba od 15 do 19 hodin. Prvni tréninky zacinaji kolem
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druhé hodiny a posledni kon¢i kolem osmé hodiny. VSichni navstévnici maji tedy
moznost nakupu produkti pted tréninkem, popiipade po tréninku. Vikendova oteviraci
doba je v sobotu od 9 do 12 hodin a dale vzdy béhem zapasu, béhem turnaje klubu HC
Junior M¢élnik a béhem vetejného brusleni vétSinou z ditvodu brouseni brusli. Zakaznici,
ktefi pfijdou mimo oteviraci dobu a chtéji nabrousit brusle, maji moznost nechat je na
vratnici zimniho stadionu a brusle jsou jesté ten den nabrouseny a zdkaznik si je miize

vyzvednout pfimo v prodejné nebo opét na vratnici, kde brouseni zaplati.

Prostfednictvim internetového obchodu jsou nabizeny vyrobky, které jsou
skladem v obchodé a jsou odesilané v den objednavky nebo druhy den Ceskou postou
do rukou zékaznika. Ostatni nabizené produkty jsou skladem u dodavatele Stiida sport
S.r.0. a jsou vden objednavky nebo druhy den zaslany do prodejny a nasledné
preposlany zékaznikovi. Ceskd posta nabizi sluzbu ,Balik do ruky®, kde garantuji
doruceni baliku druhy den po odesléni, coz umozni dodat balik zdkaznikovi maximalné
do tii dnti i v ptipadé, ze neni skladem na prodejné. Zakaznik ma i moznost osobniho
odbéru zbozi na prodejné. Zpusoby platby za produkty jsou hotoveé, bankovnim

pfevodem nebo dobirkou.

Od piisti sezony je doporuceno rozsitit pocet piepravci o jednoho. Vzhledem
K poboéce v Botanovicich v blizkosti Prahy, je nejvyhodné&jsi zvolit ptepravce PPL.
ZvySeni pocitu pohodli zdkaznikli a profesionality obchodu miliZe napomoci dalsi
zpusob platby. Jedna se o platbu kartou v prodejné i na internetovém obchodu, ale tento

krok je nutné zvazit z hlediska finan¢ni naro¢nosti pofizeni cteciho zafizeni karet.

5.6.3 Cena

Cena hokejové vystroje vychazi z cen konkurence v okoli Mélnika a z cenového
rozpéti vyrobkd nabizenych na ostatnich internetovych obchodech vyuzivajici
internetové vyhledavace napf. www.zbozi.cz nebo www.heureka.cz. Zakladni cena
vystroje nabizené v prodejné vychazi z velkoobchodniho ceniku dodavatele a je pfidana
marze Ctyficet procent. Pro Cleny klubu HC Junior M¢lnik, je vzhledem k vzajemné
spolupraci, poskytovana sleva mezi osmi az deseti procenty v zavislosti na typu
produktu. Na internetovém obchodu je snaha pietdhnout zdkazniky ostatnich obchodt a
dosahnout povésti obchodu s nizkymi cenami. Vyrobky jsou nabizeny s dvaceti

procentni marzi, coz umoznuje dosdahnout pozice mezi tfemi nejlevnéjSimi
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internetovymi obchody. Zékaznici, kteti nakoupi zbozi v hodnoté¢ 5000 K¢, neplati

dopravné.

Cena brouseni brusli se v Praze na automatickych i ruénich bruskach pohybuje
vrozmezi 50 az 100 K¢. BrouSeni brusli je u hokejisth nutné opakovat v rozmezi
jednoho tydne az mésice podle subjektivniho pocitu jednotlivce. Vzhledem k Castému
opakovani je cena velice vniména, proto zakladni cena byla stanovena 60 K¢ a pro
¢leny mélnického klubu 50 K¢&. Cena brouseni poni¢enych nebo rezavych brusli je 150

K¢ a tprava kolébky stoji 300 K¢.

Cena dopliku, jejichz velkoobchodni cena je do 150 K¢, je se stoprocentni marzi

a spolecné s brousenim brusli tvoii zéklad trzeb obchodu.

Od ptisti sezény je nutné zvednout cenovou sazbu za brouseni novych brusli, u
kterych je proces zdlouhavéjsi, na jednotnou cenu 100 K¢. Nova sluzba za pljceni
brusli by byla 60K¢ na vetejné brusleni (2 hodiny) a 100 K¢ na cely den. Celkovy

cenik sortimentu je uveden v ptiloze €. 1 a cenik brouseni brusli v ptiloze €. 2.

5.6.4 Propagace
Reklama

Tabulka €. 9 — Celkovy souhrn reklamy

Vyrobni Ostatni

Reklama Umisténi Pocet | naklady naklady Doba vyuziti
Reklamni "acko" Zimni stadion 1ks 1500 K¢ zdarma od 3.12.2010
Letaky - Brouseni Centrum mésta | 1000 ks | 1 500 K¢ zdarma 1.12-31.12.2012
Video spot -Brouseni Internet 2 ks 0 zdarma od 1.8.2012
Vyhledavace Internet 2 ks 0 1 Ké /1 klik od 1.8.2012
Letaky - PGjc¢ovna Centrum mésta | 1000 ks | 1 500 K¢ zdarma 1.11-31.12.2012
Reklamni félie Zimni stadion 2 ks 0 zdarma od 1.8.2012
Pohyblivy banner Internet 1 ks 0 500 K¢ /mésic od 1.8.2012
Mikiny s logem Obleceni majitel(i 2 ks 2 500 K¢ zdarma od 1.8.2012
Folie na auta Auta majitell 2 ks 1000 K¢ zdarma od 1.8.2012
Uget na Facebooku Internet 1ks 0 zdarma od 1.8.2012

Zdroj: Vlastni tvorba

Tuto podkapitolu je nutno rozd¢lit na dvé ¢asti. Nejprve je nutné zminit reklamu

kamenné prodejny spole¢né s brouSenim brusli a nasledné internetového obchodu.
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Kamenna prodejna na zimnim stadionu je propagovana prostiednictvim
reklamni cedule na sténé nad vchodem do haly a ma rozmér 3x5 metrd, viz piiloha ¢.
12. Uvnitt stadionu je vyuzivana cedule tzv. ,,acko* uvedené v ptiloze ¢. 7, ktera je
umisténa vedle vchodu k ledové ploSe a upozoriiuje na aktudlni provoz obchodu.
Navstévniky stadionu je nutné upozornit na moznost profesionalniho brouseni brusli.
Reklamu brouSeni je nutné smeétfovat na zvySeni povédomi pro hokejové hrace,
brankare, rozhod¢i i rekrea¢ni bruslafe. V zimnim obdobi je vhodné jej propagovat
pomoci letdkli v centru mésta, kde se pohybuje nejveétsi mnozstvi lidi. Letdky budou
natistény ve velikosti A5 v poctu 1000 ks za cenu 1500 K¢ a majitelé je rozdaji
potencialnim zakaznikim ve v€kovém rozpéti mezi 15-50ti lety. Letaky jsou uvedené v

priloze €. 9.

Jednim z dalSich moznych zplsobl propagace brouseni brusli je vytvotfeni video
sekvence se zaméfenim na dulezitost a efektivnost kvalitniho brouSeni brusli. Tato
reklama by byla vhodna pro propagaci na internetovém obchodu www.hokejlevne.cz a

po dohodé¢ na strankach klubu www.hcjuniormelnik.cz zdarma.

Propagace nové puj¢ovny brusli bude probihat rozdavanim letakt na stadionu a
v centru mésta Mélnika. K tomuto ucelu bude natisknuto také 1000 ks letdkd. Na
vylohu obchodu bude umisténa reklamni folie a na stranky internetového obchodu
pohyblivy banner propagujici brouseni i plij¢ovnu brusli. K celkové propagaci obchodu
budou vytvoreny nové vizitky s kontaktem a logem HokejLevné.cz, uvedené v priloze

¢. 10. Vizitky budou vytvofeny v mnozstvi 300 kusu.

Internetovy obchod bude propagovan prostiednictvim reklamni félie na vyloze
obchodu a okné u vstupu do stadionu. Na strankach klubu bude umistén pohyblivy
banner umoziujici rychly vstup na stranky obchodu za sjednanou castku 500 K¢&
mésicn€. Tento banner bude moci byt umistén i na dalsi internetové stranky v ptipadé
nabidnuti zajimavé spoluprace. Logo internetového obchodu uvedené v ptiloze ¢. 5
bude vyrobeno i v podob¢ folie na automobil a bude umisténo na zadni ¢ast aut obou
vlastniki obchodu. Pied zacatkem sezény budou zakoupeny ¢erné mikiny Warrior a na
jejich zadni ¢ast bude pftisito logo internetového obchodu uvedené v piiloze ¢. 6. Tyto
mikiny budou majitelé nosit ptfi prodeji jako podnikové obleCeni s cilem zvySeni

povédomi o logu 1 internetovém obchodu.
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Propagace bude probihat formou vytvofeni profilu na svétoznamé socidlni siti
Facebook, kde budou zdiraziovany novinky, nabizené akce a vyprodeje obchodu. Na
profilu bude taky ptidan reklamni spot popsany vySe. Internetovy obchod bude zatazen
do vyhledavacu piedev§im na strankach www.heureka.cz a www.zbozi.cz. Na téchto
serverech bude ptedplacen kredit na vstup do internetového obchodu. Zakladni cena za
jeden pfristup ztéchto stranek je zpravidla 1 K¢, v ptipadé zadosti o posunuti ve
vyhledavaci do poptedi je nutné si piiplatit, ale to neni nutné, nebot’ zdkaznik mtze dat
U vyhledéavact je nutno zminit syst¢ém XML feedu, které v sobé zahrnuji informace o
nazvu, cené, popisu vyrobkll a tyto informace poté slouzi k zobrazeni nabidky
Vv jednotlivych vyhledavacich. Program obchodu u spolecnosti Evron dokument XML
feedu vytvaii automaticky na zaklad¢é vlozenych udaji o produktech, je umistén na
webové strance odkud si jej vyhledavace stahuji a jednou za den aktualizuji na svych

portalech.

Vsechny reklamni cedule, folie na vylohy a automobily, letaky, vizitky atd.
budou natisknuty spole¢nosti KON s.r.o0., ktera poskytuje pro klub slevy na nabizené
sluzby a tyto slevy umoZzni nabidnout i obchodu. Veskerd grafika pro propagaci a
internetovy obchod je specialné vytvotfena pro tcely tohoto obchodu grafikem casopisu

AHA Tomasem Langerem, ktery tuto sluzbu provadi zadarmo.

Podpora prodeje

Tabulka ¢. 10 — Celkovy souhrn podpory prodeje

Podpora prodeje Zpusob provedeni Naklady
Izolacka Jaybird Poskytnuti zdarma pfi nakupu hokejky 35 ké / 1ks
Narozeninovy kupdn | 10 % sleva na Eshopu k narozenindm 0
Slevové karty 10% sleva pro ¢leny HC Junior Mélnik 10 K¢ / 1ks
Hokejbalovy turnaj Partner turnaje - poskytnuti vécnych daru 1 500 K¢
Reklamace brouseni |Zakaznik mize reklamovat brouseni do 2 dnli 0

Zdroj: Vlastni tvorba

Pro zékazniky, kteti koupi hokejové brusle v prodejné nebo na internetovém
obchodu je garantovano prvni nabrouseni zdarma a pii zakoupeni hokejky bude

zakaznikovi piibalena izolacka na hokejku znacky Jaybird zdarma.
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Na 30. cervna 2012 je naplanovan celodenni hokejbalovy turnaj na zimnim
stadionu pfi Gcasti deseti tymt. Muzstva tvofi tymy z Neregistrované hokejové ligy
hrajici se na M¢lniku a také hraci z mélnického A-muzstva a juniort. Celkem se bude
ucastnit zhruba 120 hraci. Hlavnim partnerem turnaje bude internetovy obchod Hoke;j
Levné, z jehoz sortimentu budou pro nejlepsiho stéelce a brankatre poskytnuty produkty

Vv podobé vécnych cen.

Od nové sezony bude na internetovém obchodu nastavena funkce poskytnuti
slevového kuponu deset procent k narozeninam v pfipad€, ze zakaznik za uplynuly
kalendarni rok nakoupil vyrobky v celkové hodnoté ptevysujici 3000 K¢. Tento poukaz

bude mozné vyuzit maximaln¢ Sedesat dnti od jeho vydani.

Ke zvyseni povédomi o slevé pro cleny mélnického klubu budou vyrobeny
slevové karty ve vysi deseti procent na hokejové vybaveni. Karty budou
prostiednictvim trenéri a vedoucich muzstev rozdany jednotlivym hrac¢im nebo
rodicim. V klubu hraje zhruba 120 hokejistli a karty budou vyrobeny v mnoZzstvi 150
kust pro ptipad vstupu novych hraca do klubu. Tyto karty nemohou byt kombinovany

S jinymi slevami a mohou byt pouZzity pouze na ceny uvadéné v kamenné prodejn¢.

Z divodu zvySeni davéryhodnosti a profesionality poskytovani sluzeb je
umoznéna do dvou dnti reklamace nabrousenych brusli s naslednym piebrousenim, a to

I v pfipad¢€ zvoleni nespravné velikosti zlabku zakaznikem.

5.6.5 Lidé
Jelikoz v obchod€ pracuji jen vlastnici, tak je tato kapitola zamétend na jejich
znalosti tykajici se specifikace brouSeni brusli a celkovy piehled o modelech a

variantach hokejové vystroje nabizenych znacek.

Podrobné informace tykajici se jednotlivych produktt jsou detailné popisovany
v katalozich poskytovanymi dodavateli a je mozné si na jejich pobocku zajet, produkty
si prohlédnout a nechat si od vySkolenych profesionalli vysvétlit pfednosti jednotlivych
casti vystroje 1 dalSi podrobnosti, které by mohli zdkaznika zajimat. Pro spravné
pochopeni nabizenych Zlabki pifi brouseni brusli bylo zapotiebi si pielozit ptiloZeny
manual, podrobné ho nastudovat a nasledné vyzkouSet brouseni ,,na vlastni kuzi“, aby

se mohl zédkazniklim doporucit zlabek presné podle jejich vahy a dovednosti v brusleni.
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5.6.6 Proces

Pted samotnym zacatkem brouseni je nutné brusku nastavit na spravné hodnoty
zvolené zakaznikem. Kazdy zakaznik ma moZznost volby od zldbku €. 6 az do zlabku ¢.
brusny kotou¢ upravit pfipevnénym diamantem a nasledné zvolit spravnou Sitku
brouseni, nebot” hrac¢ské brusle maji mensi Sitku nez brusle brankéiské nebo

krasobruslatské. Nasledné€ je uz mozné piejit k Samotnému procesu brouseni.

BrouSeni brusli je poskytovdno na pockani a doba procesu je zavisla na
pravidelnosti brouseni, na kvalité brusli a na obdobi poskytovani sluzby. U hokejovych
brusli, které jsou brouseny pravidelné a maji kvalitni nliz, trva proces brouseni odhadem
pét az Sest minut. U brusli, které jsou nové, rezavé nebo maji poni¢ené hrany, je nutné
nechat brousit del$i dobu a tento proces miZe trvat aZ dvacet minut. U t&chto brusli je
opotiebeni brusného kotoude vyssi, a tudiZ je cena vysii nez u b&zného brouseni. Cekaci
doba je také zéavisld na ro¢nim obdobi nebo na akcich pro vefejnost. V obdobi
vanocnich svatkl, obdobi zamrznuti venkovnich vodnich ploch a pii nedélnim vetejném
brusleni na zimnim stadionu je brouseno velké mnozstvi nové zakoupenych nebo delsi
dobu nepouzivanych brusli. V téchto terminech mize byt éekaci doba az tii nebo Ctyfi

hodiny a je lepsi si brusle vyzvednout nasledujici den.

5.6.7 Prezentace

Aby méli zdkaznici moZnost na vlastni o¢i sledovat kvalitné odvadénou praci na
jejich bruslich, je bruska umisténa V prostorach obchodu do oteviraciho sklenéného
boxu. Kbrusce je pfipevnéno odsavaci zafizeni, které se nachazi v nevyuzivaném
prostoru stadionu v blizkosti prodejny. VétSina brusného prachu je vysata odsavacim
zafizenim a zbytek je zachycen ve vySe zminéném boxu, ktery je nasledné jednou za
dva dny uklizen, aby nedochézelo k znecisténi vystavenych produktd. Pro spravné
zvoleni zlabku je pro nové zakazniky k dispozici graficky piehled vSech moznosti a dva
nejcasteji pouzivané zlabky jsou jako ndzorna ukazka nabrouseny na noze odmontované

z brusli.
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5.7 Vnitini ¢initelé marketingu

5.7.1 Dodavatelé

Tabulka €. 11 — Dodavatelské spole¢nosti

Nazev Misto Produkt Odkaz

Adidas CR Praha - Jinonice |Vystroj RBK a CCM | ----mmmm-mmmmmmmomeeeee
Stiida sport Pardubice Vystroj RBK a CCM www.stridasport.cz
Opus Praha - Zbraslav | Dopliky Www.vhv-0pus.cz
Hejduk Sport |Pardubice Plexiskla www.hejduksport.cz
Bosport Skutec Hokejky Fischer www.bosport.cz

Pro Sharp Svédsko Bruska www.prosharp.net

Zdroj: Vlastni tvorba

Adidas CR

Pii zaloZeni obchodu v prosinci 2010 byl k dispozici dodavatel Adidas CR s.r.o.,
v té dob& vyhradni dodavatel znatek Reebok a CCM pro Ceskou republiku. Podminkou
spoluprace s Adidas CR bylo zaslat pfedobjednavku v unoru na daldi sezonu
v minimalni vysi 100 000 K¢ bez DPH. Pii této Castce byla na danou objednavku
poskytovana sleva tfi procenta. Kazda dalsi objednavka zbozi byla =zasilana
z centralniho skladu pro Evropu ve Svédsku. Aby bylo postovné zdarma, bylo nutné
dosdhnout c¢astky 15000 K¢ bez DPH a doba dodani zboZi byla zpravidla pét
pracovnich dnt. V bfeznu 2011 ukoncil Adidas Gc¢ast v hokejovém odvétvi, vyhradni
prava na hokejové znacky CCM a Reebok ziskala spolecnost Stfida sport s.r.o. a
maloobchodnikiim bylo umoznéno ziskat stejné odbérové podminky u této spolecnosti,

které méli u spole¢nosti Adidas CR.

Strida sport

Spole¢nost Stiida sport mad hlavni sklad v Pardubicich a vedlejsi pobocku
Vv Praze Jinonicich, v ulici Pekatskd, kde ptevzali budovu po spolecnosti Adidas. Stiida
Sport nevyzaduje minimalni ro¢ni odbér zboZzi, coz je vyhodné pro malé podnikatele.
Objednavky zbozZi je mozné vytizovat prostiednictvim systému B2B, jenz se nachazi na
jejich webovych strankach. V syst¢tmu B2B je vidét dostupnost zbozi, ale neni zde

uvadén pocet kusii skladem. Zbozi je zasilano Ceskou postou tzv. ,,Balikem do ruky* a
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je doruceno nasledujici den. Zbozi je posilano bez dobirky, je nasledné fakturovano a
placeno pies ucet. Nevyhodou odbéru je uctované vysoké postovné, 181 K¢ za bézny
balik, pfi¢emZ cena této sluzby u Ceské posty je zhruba 110-120 K¢& pro vefejnost bez
smluvniho zavazku. Vzhledem k odbéru produktd neni v tuto chvili poskytovana zadna

sleva.

Opus

Tato spolecnost také nevyzaduje minimalni rocni odbér zbozi, ale vzhledem
k absenci systému B2B je nutné vSechny objednavky fesit telefonicky. Objednavka je
dodavana prepravni spole¢nosti PPL a je doru¢ena nasledujici den na dobirku. Postovné
je uctovano v ¢astce 119 K¢&. Od spolecnosti Opus jsou odebirany pouze dopliiky a neni

poskytnuta Zadna sleva.

Hejduk Sport

Hejduk Sport nabizi samostatné¢ vyrabéna plexiskla, dvoudilna ribana pro
hokejisty a poskytuje hokejovou vystroj ruznych znacek za velkoobchodni ceny.
Vzhledem ke spolupraci se spolecnosti Stiida sport je finanéné nevyhodné odebirat

hokejovou vystroj od této spolecnosti.

Bosport

Spole¢nost Bosport je vyhradni distributor znacky Fischer produkujici
V hokejovém odvétvi hokejky. Fischer je pfedev§im zndmy vyrobou lyZzi a na
hokejovém trhu je zacinajici spolecnosti. Bosport poskytuje pro maloobchodniky
systém B2B, pies ktery jsou zajisStovany objednavky a je vidét pocet kusti dostupnych
skladem. Za objem odebraného zbozi v letoSni sezoné 2011/2012 byla ziskana pro
nasledujici sezénu sleva pét procent na veskery jejich sortiment. Objednavky jsou

pfepravovany spolecnosti PPL na dobirku a jsou dodany nasledujici den.

Pro Sharp

Vyrobce brusek na brouseni brusli se nachazi ve Svédsku ve mésté Njurunda a
ma pobocky v Kanad¢ a ve Finsku. V jejich nabidce stroji se nachazi modely SkatePal-
Pro, AS 1001 a AS2001 Pro. Prvni typ je vhodny pro sportovni kluby, které ho
vyuzivaji pii Castém cestovani na zapasy. Druhy umoznuje volbu velikosti zlabku a

tlaku plisobeni na brusli a model AS2001 obsahuje vSechny vlastnosti pfedchoziho
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modelu a navic moznost profilovani brusli. V nabidce doplnki nutnych k brouseni
brusli jsou brusné kotouce a diamanty na obrabéni kotoucd. Vsechny produkty jsou
zasilany prostfednictvim ptepravni spolecnosti DHL a je uctovano zhruba 2000 K¢ za
dopravu. Provadéni servisu, jednoduchych oprav, dokupovani brusnych kotouct a
diamantil je mozné prostfednictvim spolecnosti Stfida sport, kterd ma ujednanou

smlouvu o zajisténi servisnich sluzeb pro odbératele téchto zatizeni na izemi CR.

5.8 Financni analyza

K tomuto podnikani bylo na zafatku potieba slozit celkem 500 000 K¢. Jifi
Krejsa slozil tuto ¢astku dohromady z ptlky ze svych penéz a druhou pilku pjcenou
od rodica. Petr Pokorny obdrzel polovinu od rodict a druhou pulku ziskal jako
dvouletou piijcku od banky. V tabulce €. 12 je vyjadieno rozdéleni zakladniho kapitalu

do jednotlivych polozek, které bylo nutné vynalozit pti zahajeni podnikani.

Tabulka ¢. 12 — Po¢ateéni naklady a zdroje finan¢nich prostredki

Pocateéni naklady Castka Zakladni kapital Castka
Bruska 170 000 K¢ Vklad Jifi Krejsa 250 000 K¢
Nahradni Kotouce a diamanty 10000 K¢ Vklad Petr Pokorny 250 000 K¢
Interiér prodejny 80 000 K¢
Propagace 15 000 K¢
Hokejovy sortiment 220 000 K¢
Celkem 495 000 K¢ Celkem 500 000 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

Na zakladé¢ poctu hokejisti na M¢clniku a vlastni zkuSenosti s mnozstvim
brouseni brusli za uplynuly rok byl vypracovan hruby odhad vynosnosti brouseni a
navratnosti finan¢nich prostfedki vynalozenych na nakup brusky. Tyto udaje jsou
uvadéné v tabulce ¢. 13. Odhad prodeje vychazel z posouzeni situace piedchoziho
prodejce na zimnim stadionu. Tento prodejce nabizel mensi sortiment za vysoké ceny,
nenabizel brouseni brusli a platil najem 2800 K¢ a dokazal pét let zde podnikat, z cehoZz
se da vyvodit, Ze nebyl ve ztratd. Castky uvadéné v fadku ,,Odhad zisku z prodeje”
nebyly podlozeny zadnym vyzkumem a byly pouze orienta¢ni, z ¢ehoz vyplyva i rozdil

mezi odhadovanou a skute¢né dosazenou hodnotou trzeb.
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Tabulka €. 13 — Odhad navratnosti brusky a vloZeného kapitilu

Odhad navratnosti brusky Odhad navratnosti vioZzeného kapitalu

Primérny pocet brouseni za mésic 150 parl Odhad zisku z brouseni za mésic | 7 300 K¢
Pocet mésicli v jedné sezéné 9 Pocet mésicli v jedné sezéné 9
Primérna cena za brouseni 55 K¢ Odhad zisku z prodeje 15 000 K¢
Spotfebované kotouce za sezénu | 5 ks x 650 K& | | Fixni naklady 5100
Spotfebované diamanty za sezénu |2 ks x2500 KC | [ Odhadovany celkovy zisk 17 200 K&
Triba z brouseni za jednu sezénu 74 250 K¢ Odhadovany navrat kapitalu leden 2014
Naklady na provoz brusky 8 250 K¢
Zisk 66 000 K¢

Odhadovany navrat brusky duben 2013

Zdroj: Vlastni tvorba

Od zacatku podnikatelské Cinnosti jsou kazdy den peclivé zapisovany vsechny
prodejni operace vcetné brouseni brusli, které do budoucna mohou napomoci pii zjisSténi
efektivnosti pouzité reklamy a pii zjiSténi trendu ve stejnych mésicich v po sobé
jdoucich letech. V téch mésicich, které lze porovnat je vidét rostouci tendence v poctu
brousenych brusli. V unoru 2012 lze zaznamenat obrovsky nariist poctu brouseni z
diivodu zamrznuti rybniki a vyuZiti brouSeni lidmi, ktefi béZzné nechodi bruslit na zimni
stadion. Ve sloupci ,,Jiné naklady* jsou uvedeny dva mimoiadné vydaje, které bylo
nutné zaplatit. V zati 2011 byl obchod vykraden zlodéjem, byla ukradnuta pokladna se
7000 K¢, ale od pojistovny byly obdrzeny pouze 2000 K¢, protoze pojiStovna vyplaci
pouze 5000 K¢ u nezamcenych penéz a je z toho nutné odecist 3000 K¢ spolutcast.
V tinoru 2012 se porouchala bruska a bylo nutné ji zaslat vyrobci do Svédska, z ¢astky

10000 K¢ bylo zhruba 4000 K¢ vynaloZeno na dopravu.
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Tabulka €. 14 — Souhrn trzeb, nakladi a ziska za jednotlivé mésice provozu

Prijem Zisk

Meésic Trzba Pocet Na_ Ff{’o

celkem | brouseni Investice | majitele
12-2010| 148 389 222 | 3600+300+600+600| 106 223 7066 | 30000
1-2011 | 53454 184 5100 25551 2803 | 20000
2-2011 | 44723 176 5100 17 869 5754 16 000
3-2011 | 35370 125 5100 14 000 2270 | 14000
4-2011 | 19833 72 5100 2231 2502 | 10000
8-2011 | 72749 135 5100 45 425 4224 18 000
9-2011 | 63154 177 5100 30 852 *5000 | 4202 18 000
10-2011| 71230 248 5100 33973 6157 | 26 000
11-2011 | 71260 237 5100 33425 6 735 26 000
12-2011 | 83815 230 5100 42 161 6 554 30 000
1-2012 | 90 156 332 5100 51 275 5781 | 28000
2-2012 | 81111 476 5100 29 580 **10000 | 6431 30 000
3-2012 | 45123 176 5100 20 243 4780 | 15000

CastKky jsou uvadény v K& (kromé sloupce mésice a po&tu brouseni)
* KradeZ pokladny (rozdil mezi skute¢nou a vyplacenou hodnotou od pojistovny)

** Oprava brusky véetné dopravy do Svédska

Zdroj: Vlastni tvorba

Skuteéna navratnost uvadéna v tabulce ¢. 15 vychazi z primérného mnozstvi

nabrouSenych brusli a objemu prodeje. Bere v tvahu stalost ziskll z prodeje 1 brouseni

brusli. Do budoucna Ize o¢ekavat stejny nebo vyssi trend, co se tyce trzeb a ziski.

Tabulka €. 15 — Navratnost brusky a vloZeného kapitalu podle skute¢nych hodnot

Skutecna navratnost brusky

Skutecna navratnost vloZzeného kapitalu

Primérny pocet brouseni za mésic 214 pard Polet mésich provozu 13

Polet mésicl uzivani brusky 13 Celkovy dosaZeny zisk 346 259 K¢
Celkovy pocet nabrousenych part 2790 Pramérny mésicni zisk 26 635 K¢
Pramérna cena za brouseni 55 K¢ Navrat zakl. kapitalu prosinec 2012

Spotifebované kotouce

10 ks x650 K¢

Spotfebované diamanty

3 ks x2500 K¢

Celkova Trzba z brouseni 153 450 K¢
Naklady na provoz brusky 14 000 K¢
DosaiZeny zisk k bfeznu 2012 139 450 K¢
Pocet brouseni k navratu brusky 625 part

Navrat brusky v listopadu 2012

Zdroj: Vlastni tvorba
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Rozvaha

Tabulky rozvahy a vysledovky byly pro ucely této prace vyobrazeny pouze ve
zjednoduseném rozsahu. Z celkového hlediska se podnik stale nachazi ve ztraté. Bruska
vzhledem k zacatku podnikani a vysokym pocatecnim nakladim je odepisovana az od

roku 2011. Skladové zasoby vyrobku budou postupné rozSifovany v zavislosti na

velikosti obratu trzeb.

Tabulka €. 16 — Rozvaha vytvorena ke dni 31. 12. 2011

Aktiva ¢astka Pasiva Castka
Stala aktiva Vlastni kapital
Bruska 170 000 K¢ | osobni vklady 500 000 K¢
Opravky 34 000 K¢
Obézna aktiva Cizi kapital
zbozi 240 000 K¢ | hospodarsky vysledek 219 201 K¢
pokladna 3 000 K¢ |zisk zminulych let -287 934 K¢
ucet 52 267 K¢
Celkem 465 267 K¢ | Celkem 465 267 K¢
Zdroj: Vlastni tvorba
Vysledovka
Tabulka €. 17 — Vysledovka za rok 2011
Naklady ¢astka Vynosy Castka
504 - obnova zboZi | 245 487 K& | 602 - Trzba z brouseni 87 120 K¢
518 - Ostatni sluzby | 45900 K¢ | 604 - Trzba z prodeje zbozi 428 468 K¢
582 - Skody 5 000 K¢
celkem 296 387 K¢ | celkem 515 588 K¢
Zisk 219 201 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

Z tabulky ¢. 14 jde vypozorovat ptijem plynouci z brouseni brusli, pficemz

prumérna cena brouseni je 55 K¢&. Zisk 219 201 K¢ je nutné nasledné rozdé€lit mezi

prostfedky na budouci rozsifeni a na finance plynouci majitelim obchodu.
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6 Zavér

V této bakalarské praci byly podrobné rozebrany jednotlivé ¢asti podnikatelské
¢innosti, které predchazely zalozeni obchodu, tvofi jeho souCasny stav a umozni ho
rozsifovat do budoucna. Soucdsti prace byla objektivizace ¢asti podnikani, které jsou na
dobré cesté¢ za uspechem, ale také téch, u kterych je nutné vyrazné€ zapracovat. Je nutné
spravnym zpusobem investovat finan¢ni prostiedky do novych sluzeb nebo do nového

sortimentu, ktery by se prodéaval s velkou marzi.

Vyhodou kamenného obchodu na zimnim stadionu je umisténi prodejny, nebot’
se zde pohybuje nejveétsi mnozstvi zakaznikl, ale je nutné zduraznit, Ze podnik je
neustale zacinajici a bézné obyvatelstvo nema povédomi o jeho existenci. Z toho
divodu je doporuceni zajistit rozsahlejsi propagaci nabizeného sortimentu a nabizenych
sluzeb predevSim mezi obCany, ktefi nenavstévuji zimni stadion. Cilem podniku je
neustale zvySovat objem trzeb, ale pocet hokejistti na Mélniku je omezeny a ne vSichni
zde nakupuji. Je nutné se zaméfit na celou strukturu navstévnikt stadionu a dale
rozSifovat nabidku sluzeb i na rekreacni bruslafe. Rozdavani letdki umozni piedat
informaci Sir$i skupiné obyvatel a bude-1i tato kampan efektivni, je mozné se takto

zaméfit na vetsi skupinu lidi z Mélnika a okoli.

Internetovy obchod Hokej Levné&, jakoZto zalinajici obchod, mé& nevyhodu
vV rozsahu kapitalu, objemu trzeb a nema v tuto chvili stalé zakazniky. Vzhledem
k velkému mnozstvi obchodi nabizejici stejné produkty pii zhruba stejnych
podminkach, je nutné se snazit prosadit nizkou cenou, kterd umozni zobrazovani na
pfednich pozicich ve vyhledavacich. Pro potieby internetového obchodu je nutné
rozSifovat nabidku sortimentu, protoze zakaznici jsou zde daleko vice vybiravi nez u

kamennych prodejen.

Pii provozovani jakékoliv podnikatelské Cinnosti by mél byt na prvnim misté
zakaznik. Kazdy obchodnik by si ho mél vazit a mél by se starat o jeho spokojenost.
Spokojeny zakaznik bude nadale vyuzivat dany obchod k uspokojovani svych potieb a

urcité svoji vlastni zkuSenost doporuci svym kamaradiim a zndmym.

Ziskani nového zakaznika stoji daleko vice Casu a prosttedkii nez udrZeni
stavajiciho. Timto mottem by se méla kamenna prodejna i internetovy obchod

prezentovat.
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Piiloha €. 1 — Cenik nabizené vystroje a dopliiki

BRUSLE __Eshop  MOC CHRANIGE HOLENi Eshop Yele
Reebok 6K WHT PUMP 4 849 K¢ | 5 399 K¢ Reebok SG 5K 1399 KE¢| 1549 K¢
Reebok 6K WHT PUMP JR 4 499 K¢ | 4 999 K¢ Reebok SG 5K JR 1249 K¢é| 1399 K¢
Reebok 4K PUMP 2999 K¢ | 3 199 K¢ Reebok SG 4K 1199 KE| 1349Kc¢
Reebok 4K PUMP JR 2799 K¢ | 2999 K¢ Reebok SG 4K JR 1099 KE| 1249 K¢
CCM U+ 04 2 699 K¢ | 2 999 K¢ CCM SG U+ 05 999 KE€| 1110K¢
CCM U+ 04 JR 2 549 K¢ | 2 849 K¢ CCM SG U+ 05 JR 849 K¢ 943 K¢
CCM U+ 02 1999 K¢ | 2 249 K¢ CCM SG U+03 799 K¢ 888 K¢
CCM U+ 02 JR 1899 K¢ | 2 099 K¢ CCM SG U+ 03 JR 749 K¢ 832 K¢
KOMPOZITOVE HOKEJKY \ Eshop \ MOC CCM SG U+ 03 YTH 649 K¢ 721 K¢
Reebok 6K Ii 2299 K& | 2 549 K¢ HELMY Eshop MOC
Reebok 6K Ill MID 1999 K& | 2 249 K¢ Reebok HH 7K 2499 Ke| 2799 Kt
Reebok 6K Il LIGHT 1999 K¢ | 2 249 K¢ Reebok HH 7K C s miizkou 2899 KE| 3249Kc¢
Reebok 6K lll JUNIOR 1 899 K¢ | 2 099 K¢ Reebok HH 6K 1449 KE| 1599 K¢
Reebok 4K 1469 K& | 1 649 K¢ Reebok HH 6K C s mfizkou 2099 K| 2349Kc¢
Reebok 4K MID 1299 K¢ | 1449 K¢ Reebok HH 5K 1849Kc| 2049 K¢
Reebok 4K JUNIOR 1199 Ké | 1349 K¢ Reebok HH 5K C s mfizkou 2299 Ké| 2549 K¢
CCM U+ 10 2 149 K¢ | 2 399 K¢ CCMHH V 08 2249 KE| 2499 K¢
CCM U+ 10 MID 2 049 K¢ | 2 299 K¢ CCMHH V 04 999 K¢| 1099 K¢
CCM U+ 10 LIGHT 2 049 K¢ | 2 299 K¢ CCM HH V 04 C s mfizkou 1399 KE| 1549 Ke
CCMU+10JR 1749 K¢ | 1949 K¢ MRIZKY A PLEXI Eshop MOC
CCM U+ 08 1449 K¢ | 1 599 K¢ Reebok miizkou FM 11K 1049 KE| 1199 K¢
CCM U+ 08 LIGHT 1399 K¢ | 1 549 K¢ Reebok miizkou FM 5K 949 Ké| 1049 K¢
CCM U+ 08 JR 1349 K¢ | 1499 K¢ RUKAVICE Eshop MOC
KALHOTY Eshop =~ MOC Reebok HG 7K 1799 KE| 1999 K&
Reebok HP 7K 2149 K¢ | 2 399 K¢ Reebok HG 7K JR 1599 K¢ 1799 K¢
Reebok HP 3K 1399 K¢ | 1 549 K¢ Reebok HG 5K 1249Ké| 1399 K¢
Reebok HP 3K JR 1149 Ké| 1279 K¢ Reebok HG 5K JR 1049Ke| 1149K¢
CCM HP U+ 05 1799 Ké | 1 999 K¢ CCM HG U+08 2099 Ke| 2349K¢
CCM HP U+ 05 JR 1499 K¢ | 1 669 K& CCM HG U+06 1399Ke| 1549Ke
CHRANICE RAMEN Eshop \ Y[e]e: CCM HG U+06 JR 1199KE| 1349Kc¢
Reebok SP 5K 1499 K¢ | 1 649 K¢ CCMHG 4R 1199 K¢ 1349 K¢
Reebok SP 5K JR 1349 K¢ | 1499 K¢ CCMHG 4R JR 949 K¢| 1049 K¢
Reebok SP 4K 1349 K& | 1499 K¢ TASKY Eshop MOC
Reebok SP 4K JR 1099 K¢ | 1249 K¢ Reebok EB 11K WHEEL 1799 KE| 1999 Kc
CCM SP U+ 05 1049 K¢ | 1 166 K& Reebok EB 8K WHEEL 1499Keé| 1649 K¢
CCM SP U+ 05 JR 899 K¢é| 999 K¢ Reebok EB 8K WHEEL JR 1349 KE| 1499 K¢
CCM SP U+ 03 849 K¢| 943 K¢

CCM SP U+ 03 JR 749 K¢| 832Kc

CCM SP U+ 03 YTH 549 K¢| 610 K¢




Fischer Hokejky Eshop MOC
Reebok EP 5K 949 K¢ | 1054 K¢ SX3 GRIP 2499 KE| 2699 K¢
Reebok EP 5K JR 799 K¢| 888 K¢ FT 10 1599 K¢é| 1749 K¢
Reebok EP 4K 749 KE¢| 849 K¢ FT10JR 1349Ke| 1499 Ke
Reebok EP 4K JR 649 KE¢| 721 K¢ FT8 1399 KEé| 1549 K¢
CCMEP U+ 05 749 K¢| 832K¢ FT8INT 1299 KE¢| 1449 Kc
CCMEP U+05JR 649 KE| 721Kc FT8JR 1249 K¢ 1399 K¢
CCMEP U+ 03 549 K¢| 610 K¢ FT6 1149 K¢é| 1299 K¢
CCMEP U+ 03 JR 499 K¢| 554 K¢ FT 6 INT 949 K¢| 1049 K¢
CCMEP U+ 03 YTH 349 K¢| 388 K¢ FT6JR 849 K¢ 949 K¢
DOPLNKY OPUS Eshop ~ MOC FT4 999 K&| 1099 K&
Nakrénik hracésky 249 Ké| 299 K¢ FT4INT 849 K¢ 949 K¢
Néakrénik brankarsky 299 KE| 329 K¢ FT4JR 749 K¢ 849 K¢
supsenzory hracské 229 K&| 259 K¢ OSTATNi DOPLNKY Eshop MoC
Suspensory brankarské 499 K¢| 549 K¢ Dres CR 499 K¢ 599 K¢
Pas na Stulpny 199 KE| 249 K¢ Dres Mélnik 499 K¢ 599 K¢
Tkanicky 119 KE| 129 K¢ Saly 249 K¢ 299 K¢
Ribana 449 K¢| 499 K¢ Kulich CR 249 K¢ 299 K¢
Lahve pro hokejisty 109 KE| 119Kc¢ Vlajecky NHL 199 K¢ 249 K¢
Stulpny 309 K&| 339Ke Karticky 59 K¢ 65 K¢

Chranice brusli 199 K¢ 249 K¢
[zolacka Jaybird 109 K¢ 119 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

Priloha €. 2 — Cenik brouseni brusli a bruska

CENIK:
Béina sazba

Nové brusle

Pro éleny HC Junior Mélnik

Ponic¢ené a rezavé brusle
Profilovani (tzv. kolébka)

: 60 Ke
150 Ke
1100 K&
: 150 K&
1300 K&

Eoﬁ@itﬁ. , = 2=
. ﬁ

BROUSENI BRUSLI
Profesionalni brouseni brusli na automatické brusce ProSharp AS 2001
* Brouseni hracskych, brankarskych a krasobruslarskych brusli

« Nastaveni velikosti Zldbku od Gplné rovného az do hloubky 6 mm
* Profilovani brusle (tzv. kolébka) podle vahy , hracské pozice, tvrdosti ledu

—

Jifi Krejsa
Petr Pokorny +420 737 141 585

KONTAKT : JUNIOR HOCKEY SHOP ZS MELNIK

+420 775 669 889

Zdroj: Vlastni tvorba




Priloha €. 3 — Design internetového obchodu na systému Evron

Seni brusli ~ Velikosti  Obchodni podminky  Reklamace Kontakt

Na tvod » Hrd€ » Brusle

> Brusle

Brusle
» Hokejové
» Rekreaéni = Hokejové = Rekreaéni
—— wrobce: e [7] fazeni: [RITAEY Nizev Cena Datum
» Rukavice

> Helmy IR e vl Radkové s obrazky  Radkové bez obrazki 12 na stranku [v]

> Chréni€e holeni

Brusle CCM U+ 12 SR Brusle CCM U+ 10 SR Brusle CCM U+ 08 SR Brusle CCM U+ 08 JR

> Chrénige loktd

Chranie ramen
Kalhoty
Plexi a mrizky
> Tad o i ey N e -
| — 1 m—— | S ——

> Dopliil
AAIHE 8.499 K¢ FBIHHKE 5.699 K& EFIHKE 4.999 K& E29HKE 4.699 K&
¥ Koupit | Detail O ¢  Koupit Detail O ¥ Koupit Detail O
> Vesty =
Par | Jpar] / Par
> Masl
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Piiloha €. 4 — Design internetového obchodu na systému PrestaShop

Brusle
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Priloha ¢&. 5 — Logo internetového obchodu vedle sebe

“”HokejLevne..:
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Priloha ¢. 6 — Logo internetového obchodu pod sebou
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Piiloha €. 7 — Reklamni stojan tzv. ,,acko*
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Piiloha €. 8 — Interiér kamenné prodejny
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Priloha ¢é. 9 — Letak s brouSenim brusli

| VASE STARE BRUSLE POTREBUJI

BRANSKARské  KRASOBRUSLARské

Provadime pIné automatické brouseni brusli na programovatelném profesionalnim stroji
firmy ProSharp. Brousime brusle détské, hokejové, brankarské, krasobrusle.

WWW.HOKEJLEVNE.CZ
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Priloha ¢&. 10 — Vizitka

+420 775 669 889
www.hokejlevne.cz

HOKEJ LEVNE
Klasterni 647, Mélnik 27601

HokejLevne..:
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P¥iloha & 11 — Sortiment pro fanousky s motivem CR
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Piiloha €. 12 — Reklamni banner nad vstupem do stadionu
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