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ABSTRAKT

KLIMESOVA, L. Marketingové Fizeni franchisingové firmy Lion Sport s. r. o.:
bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o.

p. s., 2016. 62 s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: franchisingova kooperace, franchsingova smlouva, franchisor,

franchisant, know-how, marketingovy mix

Bakalatskd prace se zabyva problematikou analyzy marketingového ftizeni
franchisingové firmy Lion sport s. r. 0. Na zdklad€ analyzy sekundarnich a primarnich
prameni je posouzena znalost firmy a jeji nabidky a efektivita marketingovych nastroju,
které firma vyuzivd. Zavérem jsou navrzena opatfeni pro zvySeni ucinnosti

marketingovych nastroji firmy.

Teoretickd Cast obsahuje literarni reSer$i vypracovanou z literarnich zdroju.
Je vysvétlena podstata franchisingového podnikani a obsah know-how, které obsahuje

specificky soubor marketingovych nastroju.

Predmétem praktické Casti je realizace vlastniho vyzkumu znalosti spole¢nosti.
Vyzkum byl kvantitativniho charakteru s vyuzitim metody dotazovani. Vysledky
vyzkumu a analyzy sekundarnich dat byly vstupem do celkového hodnoceni

marketingovych ¢innosti zkoumané firmy.



ABSTRACT

KLIMESOVA, L. Marketing management in franchising company Lion sport,
Ltd.: Bachelor thesis. Ceské Bud¢&jovice : The College of European and Regional
Studies, 2016. 62 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: franchise cooperation, franchsingova contract, franchisor,

franchisee, know-how, marketing mix

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing management franchise
businesses Lion sport Itd., based on the analysis of primary and secondary sources is
assessed knowledge of the company and its supply and effectiveness of marketing tools
that the company uses. The aim is to implement marketing research and conclusions are
designed to suggest marketing measures to increase the effectiveness of marketing tools

the company.

The theoretical part includes a literature search drawn from literary sources. It
explains the essence of franchising business knowhow and content that contains a
specific set of marketing tools. They are explained and disclosed information about the
company, the essence of marketing, including marketing mix, meaning the franchise
and SWOT analysis.

The subject of the practical part is a survey of effectiveness in conducting
research in the knowledge society. The survey was quantitative in nature, using methods
of questioning. Results of the research and analysis of secondary data were input into
the overall evaluation of marketing activities surveyed company that is equipped with
an anonymous questionnaire. The results of the questionnaire are presented graphs with

commentary, which  then assess the situation of the company.
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Uvod

V poslednich letech prozila Ceska republika velky rozkvét franchisingového
podnikani na zakladé licenénich smluv. V soucasné dobé je podle statistiky Ceské
franchisingové asociace provozovano na nasem Uzemi kolem 250 franchisingovych
systémd. Do roku 2011 na ¢eském trhu ptevladaly franchisingové systémy zahrani¢ni
provenience. Od roku 2012 doslo k nardstu c¢eskych franchisingovych systéma,
které zacaly na trhu prevazovat. Rist franchisingového podnikani je dobrym signalem
uspésSnosti malého a stfedniho podnikani Ceskych firem a jednotliveii. Vyznamnou
tilohu vrozvoji franchisingového podnikani méa Ceska franchisingova asociace,
ktera spole¢né s dalSimi institucemi podporuje poradenskou cCinnost pro zacinajici

franchisingové subjekty, je spolupotfadatelem franchisingovych veletrhi a vystav.

V soucasné spole¢nosti jsou skoro denné vyiCeny slova jako napiiklad modda,
sport, zivotni styl. Sport patii k jednomu z nejoblibené;jSich aktivit pro volny ¢as. Denné
jsme podporovani masovymi médii podporujici Zivotni styl Cloveéka, ktery je nejen
uspésny v pracovnim zivoté. Tato prilezitost je velkym zdrojem potencidlu pro trh
se sportovnim zbozim. Trh je obsazen né¢kolika spolecnosti. Mezi jejich vrchol patti

spole¢nost Adidas.

Jako téma pro bakalafskou praci jsem si zvolila ,,Marketingové fizeni
franchisingové firmy Lion Sport s. r. 0. Prace se zabyva analyzou marketingového
fizeni spoleCnosti Lion Sport S. r. 0. Tato firma je spolecnosti s ru¢enym omezenym
a je nejvetsim francheesovym a teamsportovym partnerem znacky Adidas. Vznikla
vroce 2010. Nazev firmy je odvozen od jejiho zakladatele Adolfa (zkracené ,,Adi%)
Dasslera, ze zkratky AdiDassler vznikl pak Adidas. V soufasné dobé spole¢nost

provozuje v CR 12 kamennych prodejen a autorizovany e-shop.

Lion Sport s. r. 0. nabizi moznosti navazani vztaht a kooperace s obchodnimi
spole¢nostmi €1 organizacemi na trhu organizovanych kupci (B2B). Jejich

nejvyznamné&j$imi partnery jsou napiiklad: Hundai, Honeywell, Nutrend.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Adolf_Dassler
https://cs.wikipedia.org/wiki/Adolf_Dassler

1 Cil a metodika bakalaiské prace

Cilem bakalafské prace je provedeni analyzy marketingového fizeni
franchisingové firmy Lion sport s. r. o., realizace marketingového vyzkumu
a zpracovani navrhu marketingovych opatieni pro zvySeni uc¢innosti marketingovych

nastroja firmy.

S rostouci konkurenci na spotiebnich trzich je pro malé a stiedni firmy stéle
dilezit€j$i se zapojovat do riznych forem spoluprace. Dlouhodoba perspektiva
a konkurenceschopnost téchto firem je spojena s riznymi formami spoluprace
a kooperace. Do oblasti malych a stfednich firem patii na ¢eském trhu 1 franchisingové
formy kooperaci. Po roce 2012 se na cCeském trhu UspéSné rozvijeji Ceské
franchisingové koncepty, které¢ zaujimaji vétSi podil oproti zahrani¢nim
franchisingovym subjektim. Bakalafskd price je zaméfena na spolecnost

Lion sport s. r. 0., ktera podnika na zaklad¢ franchisingové licence.

V teoretické cCasti prace bude provedena deskripce literatury vénujici
se franchisingové formé¢ kooperace a odborné literature vysvétlujici obecné formy
spoluprace a kooperace. V aplikacni Césti prace bude nejprve zpracovana analyza
sekundarnich zdroji charakterizujici marketingové aktivity spolecnosti. Pro zjiSténi
spokojenosti zdkaznikli s nabidkou firmy bude realizovan marketingovy vyzkum, a to
na zdkladé¢ zpracované¢ho pldnu vyzkumu. Marketingovy vyzkum bude svym
charakterem kvantitativni, kde pro vlastni dotazovani bude vyuzita forma

standardizovaného dotazniku.

Zavéry sekundarni a primdrni analyzy budou syntetizovany a vyuzity pro
celkové hodnoceni franchisingového konceptu a zpracovani navrhu uc€innéjSich

marketingovych aktivit firmy.



2 Teoretické aspekty kooperacnich systémii v obchodé

V tvodu bylo zdaraznéno, ze pro malé a sttedni firmy je pro jejich fungovani
vyznamné se zapojovat do riznych forem spoluprace a kooperace. Smyslem zapojeni
do kooperativnich forem je ziskat zazemi vétSiho, konkurenceschopného seskupeni,

které je vice schopné konkurovat na trhu velkym spole¢nostem.

2.1 Spoluprace a kooperace firem, jeji formy

S definici kooperace souvisi sdruzovani podnikt, které vznika spojenim pravné
a hospodarsky samostatnych podniki do vétSich celkl, bez toho, aby se musela
odstranit pravni samostatnost podniki pti rozhodovani. Hlavnim znakem kooperace
je dobrovolna spoluprace, kde podniky zpravidla zGstdvaji prdvné a hospodaisky

samostatné v oblastech, které nejsou smluvné dohodnuty.

Hlavnim cilem kooperace je zvysit vykon a konkurenceschopnost podniki. Jako
ptiklad riznych forem jsou aliance, konsorcia, kartely nebo syndikaty. V 80. letech
dvacéatého stoleti zacaly vznikat novodobé formy kooperace. Do této doby byl pojem

kooperace spojovan s rtiznymi zpiisoby neformalni spoluprace jednotlivych subjekta.

Vyvoj teorie kooperace je spojen s riznymi védecko-teoretickymi ptistupy.
Vychozim bodem ekonomickych tivah fenoménu rozvoje kooperace je zvysujici se trzni
konkurence mezi alternativnimi organizacnimi formami podnikti. Zéasadnim
piedpokladem ke vzniku kooperace je skutecnost, Ze podnikatelské subjekty hledaji

takovou formu organizace, ktera slibuje dosaZeni co nejnizsich nakladi.*

Formy kooperace

Kooperace jako forma organizace ekonomickych aktivit je vhodna zejména pro
velké podniky, kde je nastrojem internacionalizace a racionalizace. Kooperace
je nejcastéji rozdélovana na oblasti spoluprace ve formé kooperace horizontalni,

tj. vytvareni spoluprace mezi soutéZicimi subjekty nebo vertikdlni, kde jde o vzajemné

LHESKOVA, M. Kooperace. 1. ¢eské vyd. Praha: ProfessConsulting, 2005, s. 6



propojeni dodavatelli a odbératelti. Pii ¢lenéni kooperace na horizontalni ¢i vertikalni

plati, e zakladem je vzdy horizontalni smér kooperace. 2

Franchisingova kooperace

Franchising je metoda prodeje zbozi a sluzeb. Sam termin ,,franchising® je velmi
Siroce uzivany. Stru¢né feceno se tento termin pouziva k vyjadieni toho, cemu se diive
fikalo licen¢ni smlouva. Jako o franchisingu se také hovoifi o mnohych dohodéach
tykajicich se distribuce a zastupovani. V podstaté, jde o typicky obchod, kdy znama
osobnost nebo uméle vytvorené jméno poskytuji subjektim franchising (licenci) — za
urCitych podminek, resp. je opraviluji k pouZivani urcitého jména. Takovéto dohody
jejich uzavirani nedosSlo k Zadnym podstatnym zméndm. Diivéjs$i diraz na licen¢ni
formy spoluprace se zménil s rozvojem tzv. obchodniho franchisingu, oznacovaného

jako franchising na obchodni znac¢ku nebo na obchodni jméno.

Obchodni franchising je poskytnuti licence jednou osobou (poskytovatelem —
franchisantem) jiné osob¢ (piijemci - franchisoru). Prodej franchisingové licence
opraviiuje piijemce franchisy — franchisora k podnikani pod obchodni znackou
poskytovatele pod jménem a k vyuzivani celého souboru nastrojt, zahrnujiciho veskeré
prvky nezbytné k tomu, aby franchisor (zpravidla piedstavujici nevySkolené o0soby)
mohl zahajit podnikani na zakladé zakoupené licence tak, aby mohl vést podle pfedem
uréenych podminek zakoupeny koncept firmy. Obsahem obchodnich a marketingovych

prvk je:

- Celkova koncepce podnikani

- ZaloZeni podniku a vySkoleni pracovnikii ve vSech oblastech vedeni podniku
podle dané koncepce

- Trvald pomoc a vedeni

- Marketingové komunikac¢ni aktivity.

2 HESKOVA, M. Kooperace. 1. Geské vyd. Praha: ProfessConsulting, 2005, s. 5
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Zpisob provozovani franchisy

Franchisor poskytuje svym franchisantim pravo a uklada jim zaroven povinnost
provozovat obchod podle jeho konceptu. Franchisant jako nabyvatel je v tomto smyslu
opravnén a zavazan vyuzivat za uplatu a za stalé technické a hospodarské podpory
franchisora, znaCku zbozi, sluzeb, nebo jind prava, jakoz i know-how patfici
poskytovateli franchisy; a to v ramci a po dobu stanovenou franchisingovou smlouvou,
kterou za ucelem takového podnikani podepsaly obé strany. Licen¢ni smlouva, podle
kterych je nabyvatel licence (franchisant) opravnén provozovat podnikdni pod
obchodnim jménem, ochrannou znamkou, apod., nalezejicimu poskytovateli licence
(franchisora). Franchisant podnikd pod kontrolou franchisora, ktery mu mize

poskytnout uréitou pomoc a radu, tykajici se jeho podnikatelské ¢innost.®

2.1.1Franchisingova smlouva

Smlouva o franchisingu je pravni dokument, ve kterém je popsana celd
transakce. Musi pfesné odrazet dané sliby a musi pro obé¢ strany vyvazena - spravedliva.
Soucasné musi zajistit dostatecné fidici mechanismy, které ochrani celistvost systému.

Smlouva musi spliiovat tyto pozadavky:

a) Z pravniho hlediska fesit veSkera majetkova prava poskytovatele franchisy.
b) Uvadét podrobnosti o provozu a fidici mechanismy.
C) Zajisti piijemci franchisy zabezpeCeni podnikani a moznost vytvaret

a prodavat aktiva.

V kone¢né¢ formé¢ funguje jako pojistnd smlouva pro ob¢ strany v piipade,
7e se néco nepovede. Pokud je tfeba se ke smlouvé vracet po jejim podpisu obéma
stranami, mélo by to byt proto, Ze se vyskytl néjaky problém, a ne proto, Ze by jedna

ze stran trpéla nespavosti, kterou by mohly vyfesit netransparentni pravni formulace.*

8 HES, A. Obchodni nauka. Vyd. 1. V Praze: Ceska zemé&délska univerzita, Provozn¢ ekonomicka
fakulta, 2013, s. 75

4 MENDELSOHN, M. Franchising - moderni forma prodeje. 1. vyd. Praha: Management Press, 1994, s.
60
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Marketing a franchisingové podnikani

Marketing je spolecensky a tidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

5

vyrobkl s ostatnimi.®> Marketing se zabyva zjiStovanim a napliovanim lidskych

se ziskem*®. Je velmi slozité vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou, ale mohli
bychom fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Hlavnim bodem kazdé marketingové ivahy by mél byt
zékaznik. Zaméfeni firem na zédkaznika a jeho potfeby ma ve firemnich strategiich
prioritni vyznam. K uspésnému podnikani na vysoce konkurené¢nich trzich jsou

pouzivany marketingové metody fizeni a nejriznéj$i marketingové nastroje.

Marketing are activities of a company associated with buying and selling
a product or service. It includes advertising, selling and delivering products to people.
People who work in marketing departments of companies try to get the attention of
target audiences by using slogans, packaging design, celebrity endorsements
and general media exposure. The four 'Ps' of marketing are product, place, price

and promotion.

Many people believe that marketing is just about advertising or sales. However,
marketing is everything a company does to acquire customers and maintain
a relationship with them. Even the small tasks like writing thank-you letters, playing
golf with a prospective client, returning calls promptly and meeting with a past client
for coffee can be thought of as marketing. The ultimate goal of marketing is to match
a company's products and services to the people who need and want them, thereby

ensure profitability.’

> KOTLER, P. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace a kontrola. 3. dopl. a upr. vyd.
Praha: Victoria Publishing, 1997, s. 4
8 KOTLER, P., KELLER, K. L. . Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, s. 43

"Investopedia. What is marketing. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp
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Marketing franchisingovych firem a know-how

Aplikace principit marketingu se ve franchisingovém podnikani se lisi
minimaln¢, pfesto ma sva specifika. Zna¢énym rozdilem v marketingu bézné firmy
a franchisingu je mens$i mira svobody pfi realizaci marketingovych aktivit. Kazda firma

musi dodrzovat kvalitu, jakost, barvy a korporatni design.

Vstup na trh u franchisanta je snadngjsi, nez vstup do nové neznamé firmy.
Franchisor propujcuje jiz ovéfenou firmu, znacku, know-how, produkty, kompletné

nastavenou filozofii a cenovou politiku.

Know — how

Vyznamnou pozici v marketingovych ¢innostech franchisingovych firem
zaujima know-how. Jde o soubor nepatentovanych praktickych poznatki vyplyvajicich
ze zkuSenosti a testovani jeho vlastnika. Zakladni vlastnosti know-how piedstavuje:

je utajeny, podstatny a identifikovatelny. Podstatu vlastnosti vysvétluje nasledujici text:

1. Utajeny - znamena, ze know-how tvoii pfesné slozeni a uspotradani
jednotlivych casti, které neni vSeobecné¢ znamé a snadno dostupné; to vSak
nemize byt vykladdno v uzkém smyslu tak, ze kazda jednotliva ¢ast know-
how musi byt zcela neznama a nedosazitelna mimo podnikani vlastnika;

2. Podstatny - znamend, ze know-how obsahuje informace, které jsou dilezité
pro prodej zbozi nebo poskytovani sluzeb kone¢nym uzivatelim a zvIasté pro
prezentaci prodavaného zbozi, zpracovani zbozi v souvislosti s poskytovanim
sluzeb, metodami jednani se zakazniky a administrativnim a finan¢nim
vedenim obchodni ¢innosti;

3. ldentifikovatelny - znamend, Ze know-how musi byt popsdno dostatecné
srozumitelné, aby bylo mozno ovéfit, zda spliuje kritérium utajenosti
a podstatnosti; popis know-how muize byt soucasti dohody o franchise nebo

samostatné dohody nebo miiZe byt zaznamenan jinou vhodnou formou.®

8 Slovnik  pojmid.  know-how. [online]. 23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p1789-know-how.aspx

13


http://www.topfranchising.cz/franchisingove-pojmy/
http://www.topfranchising.cz/franchisingove-pojmy/

Marketingovy mix 6P

Pro aplikaci marketingovych nastroji ve franchisingovych firmach jsou
vyuzivany poznatky z klasické teorie marketingu. Historicky jako prvni hovofil o ,,mixu

jednotlivych ingredienci®, James Culliton a to na konci 40. let 20. stoleti.

Marketingovy mix je charakteristicky pro kazdy podnik, bez ohledu na jeho
velikost a formu. Pro malé podniky je charakteristické, ze marketingovy mix vznika
neumyslng, jelikoz majitelé dobife znaji své zakazniky, pfizptisobuji jim produkty,
distribu¢ni cesty, ceny a tim vytvareji urcity marketingovy mix na zaklad¢ intuitivnich
metod. Malé podniky maji vyhodu v rychlosti zmén, jelikoZ svou marketingovou
strategii mohou zménit v kratkém casovém okamziku. RovnéZz u franchisingovych
konceptii jsou marketingové ¢innosti soucésti franchisingového konceptu. Neékteré
aktivity (napf. globalni reklamu) vykonava pfimo majitel franchisingového systému
(franchisor), marketingove aktivity lokalniho vyznamu, pak samotny franchisant.

Marketing je také soucasti samotného know-how (viz pfedchozi text).

Marketing je v podstaté proaktivni pfistup k zakaznikim. Zakaznikim
je nabizen produkt, ktery si pieji, za cenu, ktera je pro né piijatelna a produkt
je distribuovan do mist, které jsou pro zakazniky snadno dostupné. V soucasné dobé
jsou vriznych oborech vyuzivany specifické formy marketingového mixu.
Ve sluzbach, kam Ize franchisingové podnikéni zaradit je vyuzivan rozSifeny
marketingovy mix, 6 P — jednd se o produkt (product), distribuci (placement), cenu

(price), marketingovou komunikaci (promotion), lidé (people), procesy (processes).

Produkt

Produkt (€1 sluzba) je v ramei franchisy jiz pfedem stanoveny. Ur€itd zména ¢i
pfeména produktu mize byt provadéna pouze v souladu s franchisingovou smlouvou.
K produktu se vaze vse, co je pro néj typické: barva, chut’, obal, kvalita apod. Marketing
pojima produkt diferencovanéji, jelikoZz za n€j povazuje jakykoliv objekt podnikatelské
i nepodnikatelské aktivity, obecné to, co lze prodat ¢i koupit. Vyrobkem mohou byt

hmotné statky (automobil), nehmotné statky (sluzby), nominalni statky (penize, cenné

papiry).
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Marketingové inovace znamenaji zavedeni nové marketingové metody,
ktera nebyla podnikem diive pouzivana a kterd je soucasti nového marketingového
konceptu nebo strategie. Muize se jednat o vyznamné zmény v designu produktu, v jeho
baleni, v umisténi produktu na trhu prostfednictvim novych prodejnich kanald,
V podstatné zménéné podpote produktu néstroji komunika¢niho mixu (reklama, podpora

prodeje, public relations), v nové cenové strategii apod.®
Distribuce

Do marketingového mixu patfi také distribuce a distribucni politika. Distribuce
predstavuje umisténi zboZzi na trhu nebo na trzich. Je to soubor aktivit, prostfednictvim
kterych se vyrobek dostava z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotiebovan nebo
uzivan. Distribuce muze byt provozovana z pozice franchisanta, ktery ma piredem

stanovené podminky nebo z pozice poskytovatele franchisy.
Cena

Ceny byly stanovovany vyjednavanim mezi kupujicimi a prodavajicimi.
Smlouvani je v n¢kterych oblastech trhti dosud ,,sportem*. Stanoveni jednotné ceny pro
vSechny kupujici je relativné moderni ideou, ktera vznikla s vyvojem maloobchodni

¢innosti ve velkém rozsahu na konci 19. stoleti.*°
Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétSi mife ¢i men$i mife ke kontakttiim
zakaznika s poskytovateli — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych
prvkt marketingového mixu a maji piimi vliv na kvalitu sluzeb. Vzhledem k tomu,
ze zakaznik je soucdsti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu v podstaté
ion. Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnancu.
Stejné tak by méla stanovovat urcitd pravidla pro chovani zédkaznika. Oboji hledisko

je diilezité pro vytvaieni pfiznivych vztahti mezi zakazniky a zaméstnanci. !

® SYNEK, M. Manazerskd ekonomika. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 153

OKOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, s. 470

11 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014,
268 s. 22-23
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Procesy

Vzajemné pusobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem poskytovani
produktd ¢i sluzeb je divodem pro zkoumdni a zefektiviiovani procest, jakym
zpusobem je sluzby poskytovdna. Nutné je provadét analyzy procesit poskytovani
produktu, sluzeb, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat

urcité kroky.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje veskerou formu zviditelnéni produktu
smérovanou na cilovy segment — tiSt€énou reklamu, televizni a rozhlasovou reklamu,
podporu prodeje, online marketing, rizné formy public relations, osobni prodej, pfimy
marketing apod. Dilezitym faktorem je vyuziti znacky. Ve franchisingovém podnikani
je znacka soucasti know-how. Jde 0 korporatni styl, corporate design, design manual -
logotyp, barevny standard, dale se jednd o mozné formaty reklamy, umisténi
nejrazngjSich slogana a hesel. Podrobny design manual nebude chybét u Zadného typu

franchisy, jedna se totiz o vyuzivani znacky, kvuli které se franchisa ztizuje.

3 Charakteristika firmy Lion Sports. r. o.

Historie spole¢nosti Lion Sports. r. 0.

Lion Sport s.r.0. je nejvétsim franchisovym a teamsportovym partnerem znacky
Adidas v CR, provozuje 12 kamennych prodejen a autorizovany eshop. Adidas
je znackou s celosvétovym pusobenim v designu, vyvoji a marketingu sportovni obuvi,
odévll a doplikli s poslanim stat se vedouci sportovni znackou svéta. Adidas produkty,
které miZzete najit v prodejnach Adidas Lion Sport s. r. 0., jsou dle svého zaméteni
rozdéleny do dvou hlavnich kolekci: Adidas Performance - funkéni sportovni produkty

v kombinaci s kolekcemi na volny ¢as ve sportovnim stylu Adidas Originals - nabizi
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kultovni street fashion v riznych stylech inspirovanych dekadami historie znacky

Adidas 1 jejich hudebnich ¢i sportovnich ikon.

Adidas Group je celosvétové nejvyznamnéj$i skupinou firem v oboru
sportovniho zbozi. Jeji znacky jsou synonymem vasné pro sport a sportovni zivotni styl.
Se znaCkami ze svého sortimentu, jako jsou Adidas, Reebok a TylorMade — Adidas
Golf, nabizi Adidas Group $iroké spektrum produktti. Zastoupena je na vSech duilezitych
svétovych trzich. Své sidlo ma Adidas Group v némeckém Herzogenaurachu. Vedle
toho méa skupina pfes 150 dcefinych spolecnosti s vice nez 38 000 zaméstnanct

a rocnimi trzbami pfes 10 miliard eur.
Obr. €. 1 — schéma Adidas Group

Adidas Group

| |
I I I
Adidas Reebok ROCKPORT TaylorMade

Lion Sport s. r. 0.

Zdroj: zpracovano autorem

Adidas — jméno, které je po celém svété synonymem kompetentnosti ve vSech
sportovnich odvétvich. Vize zakladatele spolecnosti, Adolfa (Adi) Dasslera, se davno
stala skutecnosti a jeho firemni filosofie vid¢im principem pro celé generace
nasledovnikd. Jak byla tato idea prosta, tak byla origindlni. Cilem AdiDasslera bylo
poskytnout kazdému sportovci nejlepsi mozné vybaveni. Adidas byl jako spolecnost
zaregistrovana v roce 1949. Nazev firmy je akronymem jména jejiho zakladatele ,,Adi*
byla jeho prezdivka a ,das“ jsou polateéni pismena jeho pfijmeni. Cinnost znacky

je rozdélena do dvou kolekci, Sport Performance a Sport Style (Originals).

Vsechno zacalo vroce 1920, kdyz Adolf Dassler zafal v némeckém
Herzogenaurachu u Norimberka, v pradelné své matky, vyrabé&t sportovni boty. Tehdy
to byly platéné tréninkové boty pro bézce. V roce 1924 se do podnikani zapojil Adiho

bratr Rudolf Dassler a vznikla Obuvnicka tovarna bratii Dasslerd. V roce 1948 se oba
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bratfi v podnikani neshodli a rozdélili se. Rudolf zalozil firmu Puma, Adiho firma
dostala nazev Adidas. 18. srpna 1949 byl Adidas zaregistrovan jako spole¢nost, nazvana
po svém zakladateli. V roce 2012 se Adidas stal oficidlnim partnerem sportovniho

obleceni na olympijskych a paralympijskych hrach v Londyné.

Do roku 1900 prevazoval v maloobchodé¢ pultovy prodej, kdy bylo zbozi mimo
dosah kupujiciho a ten si ho musel od prodéavajiciho vyzadat. Samoobsluzny prode;j,
kdy si mize kupujici zbozi pted koupi prohlédnout a osahat, a ktery je v dnesni dobé
pfevazujici formou maloobchodu, se zacal plné rozvijet az ve dvacatych letech

20. stoleti.

PfestoZe je na vrcholu fetézce vyzkum a vyvoj, Cinnost tohoto oddéleni je piimo
napojena na potfeby zakaznikii. Pro jednoduchost vSak zacneme pravé vyzkumem
a vyvojem. Stejné jako to d€lal AdiDassler se vyzkum a vyvoj zaméfuje na identifikaci
potfeb sportovcu v ruznych sportovnich odvétvich a vyviji produkty a technologie,
jez by mély tyto potieby napliovat. Nakupni cinnost hledd nejlep§i moznosti,
jak nakoupit surové materidly potiebné k sériové vyrove téchto produktt a technologii.
Vyroba se zaméfuje na tizeni vyrobniho procesu. Jejim ukolem je, aby probihala

co nejefektivnéji a nejhospodarnéji.

V ramci marketingu a merchandisingu jsou hledany nejlepSi mozZnosti
jak na trhu co nejvice zviditelnit nové vyrobky a technologie (tj. napf. formou

sponzoringu udalosti, tymu a sportovci).

Franchisingové formy podnikatelskych subjektl vytvareji fetézce na rtznych
urovnich. Vyhodou je, Ze zékaznici najdou vyrobky a sluzby Vv maloobchodnich
provozovnach po celém svété. Globalni franchisingové systémy jsou tvofeny vlastnimi

provozovnami franchisanta a licen¢nimi provozovnami franchisort.

Méreni efektivnosti spole¢nosti

Adidas Group pouziva celou fadu nastroji a procesil, jimiZ méfi uspéSnost
v ruznych fazich dodavatelského fetézce. V maloobchodé pravidelné sleduji n€kolik

vvvvvv

klicovych ukazateld. Témi nejdilezitéjsimi jsou ukazatele: konverze, jednotky
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na transakci a prumérna hodnota na transakci. Kvalita obsluhy zadkaznikd je méfena

i pomoci marketingového vyzkumu metodou tzv. mystery shoppingu.

Konverze

Konverze je procento, kolik zikaznikli z téch, ktefi vstoupili do prodejny,
zakoupili zbozi. Napiiklad: pokud prodejnu navstivi 1 000 zakazniki a 200 z nich
koupi, mira konverze prodejny ¢ini 20 % (200 x 100 / 1 000). Konverzi Ize zvySovat
tim, ze prodaji zbozi vice zdkaznikiim, tedy ze pfeméni vice ,,divajicich se* na kupujici.
Konverze zvysuje uplatnéni znalosti o znacce a produktu a dodrZzovani standardi sluzeb

zakaznikim.

Jednotky na transakci

Jednotky na transakci - je pocCet realizovanych samostatnych kusi zbozi, které
zakaznik koupi pfi jedné transakci. Primérna jednotka na transakci prodejny se vypocita
jako pocet prodanych kusti zbozi d€leny poctem transakci (v€etné zruSeni smlouvy,
vraceni nebo vyménu zbozi) za stejné ¢asové obdobi. Pokud by napt. 200 zakaznika
Z ptedchoziho ptikladu zakoupilo celkem 315 kusii zbozi, jednotek na transakcich by
bylo 1,6 ks (315 / 200).

Jednotky na transakci lze zvysit tim, ze se zlepsi jednani se zdkaznikem a prode;j
nékolika kust zbozi najednou. Zakaznikovi lze pii vhodné prileZitosti nabidnout dalsi
par bot, oble¢eni nebo doplikt a tim se zvysi jednotka na transakce. Prizkumy ukazuji,

ze jeden z péti zakaznikl koupi dalsi zbozi, které mu je pii transakci nabidnuto.

Pramérna hodnota na transakci

Primérnd hodnota na transakci je primérnd finanéni hodnota transakce.
Vypocita se jako vySe celkovych trzeb délend poctem transakci za Casové obdobi.
Pokud by napf. 200 zakazniki, koupilo zbozi (primérné 1575 jednotek
na transakci), utratili by celkem K¢ 179 910,-. Primérna hodnota transakci by byla
K¢ 899,- (179910 / 200 transakci). Primérnou hodnotu transakci lze zvysit tim,

ze se zvysi jednotky na transakci a zaméfi se na prodej drazsich vyrobku. Naptiklad
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pokud udé¢laji jednu transakci a prodaji jeden par bot, obleceni nebo dopliiki, ptinese to

prodejné vyssi trzby, nez pokud prodaji tfi pary bot, obleceni nebo dopliiki.

Mystery shopping

Pro méfeni kvality poskytovanych sluzeb franchisingovych konceptti jsou
vyuzivany i metody mystery shoppingu. Mystery shopping spoc¢iva v hodnoceni sluzeb,
provadéném profesionalnimi hodnotiteli, kteti navstivi prodejnu a hraji skute¢né¢ho
zakaznika. Navstivi-li prodejnu tyto skryti hodnotitelé (tzv. mystery shoppers), budou
vedle kvality obsluhy hodnotit vykon prodejny v ohledu standardi sluzeb zakazniktm.

Pro Mystery shopping neexistuje jednoznacné ¢eské oznaceni, dfive se pouZzival
pojem zdakaznicky test, dnes se jiz vSeobecné pouziva mezindrodné zavedeny pojem
Mystery Shopping. Zpravy z mystery shoppingu poskytuji vedoucimu prodejny
informace o silnych strankach obsluhy zakaznikti prodejnim personalem a ziskava

informace pro mozné zlepseni franchisingové provozovny.

4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii prodejny
Lion Sports. r. o.

Cil marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je =ziskat primarni data o spokojenosti
zakaznik S umisténim prodejny, s nabidkou produktti a sluzeb Lion Sport s. r. o.
Podkladem pro realizaci vyzkumu bylo zpracovani planu marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum byl kvantitativniho charakteru pomoci metody dotazovani.

Na zaklad¢ cile vyzkumu byly stanoveny dvé hypotézy.

H1 — 70 % respondentl je spokojeno se sluZzbami a nabidkou zboZi, které nabizi

spole¢nost Adidas Lion Sport s. r. 0.

H2 — 65 % respondentll nevyhovuje umisténi prodejny v OC Skalka.
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Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicka sbirka informaci, analyza a interpretace
informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Pfinos marketingového vyzkumu
zalezi na kvalité provedeni vyzkumu, na kvalit¢ marketingového fizeni podniku

a hlavné na vyuziti ziskanych informaci pfi rozhodovani managementu firmy.

Podniky realizuji marketing ve svém fizeni, sva podnikatelska rozhodnuti zakladaji
na podrobné analyze svych zdkazniki a konkurentl. Nastrojem pro shromazd’ovani
adekvatnich informaci je marketingovy informacni systém podniku (MIS).
Marketingovy vyzkum muZe byt provadén vlastnimi pracovniky nebo vyzkumnou

agenturou a nakupem marketingovych informaci a studii.*?

Dotaznikové Setieni

Dotaznik je méné Casov€ narocny neZz rozhovor. Pii sestavovani dotaznikii
je tfeba promyslet a presné¢ urcit hlavni cil dotaznikového prizkumu, logicky
a stylisticky spravné piipravit konkrétni otazky a pied definitivni aplikaci dotazniku
provést pilotaz na menSim poctu zkoumanych osob, ktera ndm pomuze provést posledni

upravy dotazniku. Otazky by mély byt anonymni. Tim lze zvySit upiimnost odpovéedi.

Dotaznik byva fazen do tzv. metod subjektivnich. Subjektivnost dotazniku
je déana tim, Ze vySetfovany zde mize raznym zpiisobem ovliviiovat své vypovédi.
Miize se snazit jevit spolecensky lepsi nebo naopak horsi; mohou se zde velmi napadné

ukazovat takové tendence, jako je simulace, disimulace, piipadné agravace apod.

Psychologie si zde pomdha konstruovanim skore upifimnosti, tj. vyhodnoceni
fady otazek, tykajicich se nékterych situaci denniho Zzivota, ve kterych
je pravdépodobné, ze vySetfovany se v nich chova urcitym spoleCensky méné vhodnym
zpiisobem. Ma-li byt dotaznikem ziskana vypovéd smérodatna, je tfeba davat dotaznik
v pisemné form&€ pouze dospélym osobam s piiméfenou inteligenci (u mentdlné
retardovanych jedinci nastavaji nékdy v pouzivani dotazniku komplikace) a détem

az nad deset let, a mimo to musime zkoumané osoby pifedem kladné¢ motivovat

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 2., pteprac. a dopl. vyd. Ceské Budg&jovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, 5.171-172
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k odpovédnému vypliovani dotazniku. Vysledky =ziskané dotaznikem mizeme
zpracovavat kvantitativn€, statistickymi metodami, ale dulezité je také kvalitativni
hodnoceni vysledkli. Dotaznik, podobné jako jiné vySetfovaci metody, je nutno
kombinovat s ostatnimi metodami, aby nase zavéry podaly co nejexaktnéj$i globalni
obraz osobnosti. N¢ktera data uvedena v dotazniku je nutno si ovéfit, nebo dopliovat

rozhovorem.

Pii sestavovani dotazniku je nutno dbat na to, aby byl srozumitelny
a neobsahoval sugestivni otazky. Pfed definitivni formulaci otazek je vhodné predbézné

oveéfeni dotazniku na menSim poctu osob.

Pti rozesilani dotazniku pfi hromadném prizkumu pocitdme s tim, Ze se nam
vSechny dotazniky nevrati, a proto je rozesilame ve dvojnasobném poctu, nez je nutno
k vlastnimu zkoumani. Dotaznik umoznuje zkoumat 1 velky pocet osob soucasné, takze
v kratké dobé je mozno ziskat velké mnozstvi vypoveédi. Odpoveédi vSak byvaji Casto

subjektivné zkreslené (i nevédome).

Zkoumané osoby mohou pii vyplilovani dotazniku vice zvazovat své odpovedi;
nejsou pod tlakem nutnosti okamzit¢ odpovédi, jako je tomu pii aplikaci metody
rozhovoru. Jak pii rozhovoru, tak i dotaznikem se zjiStuji, jak fakta tvrda (napf.
naciondlie, pohlavi, v€k, povolani), tak fakta mékké (napf. ndzory, zkusSenosti, zajmy,

postoje, hodnotovy systém, prozitky, ptedstavy, pfani, potieby).

Vysledky metody dotazniku jsou Casto znacné zkresleny velkou vnitini korekci,
autocenzurou nékterych zkoumanych osob, které usiluji odpovidat ve shod€ s tzv.
socialni deziderability (socidlni zaddoucnosti), tedy adaptivné, nikoliv expresivné

(upfimné, ryze, pravdiveé). Otazky v dotazniku mohou byt:uzaviené, oteviené, skalové.

Uzaviené otdzky, polozky nabizeji tdzanému volbu mezi dvéma ¢i vice
moznymi odpovéd'mi, napf. ano - ne - nevim. Ackoliv maji ustalen¢ alternativni
polozky v dosahovani vétsi jednotnosti méfeni a tim 1 moznosti statistickych zavért,
maji také své nevyhody. Pfedev§im je to povrchnost. Bez dalSich sond (napf. jak to
myslite) se nemohou dostat pod povrch odpovédi. Mohou také popouzet tdzaného, ktery
nemusi shledat Zadnou z alternativ jako vhodnou. A navic mohou odpovéd’ vynucovat.
Tazany mlZe zvolit néjakou alternativu, jen aby zakryl nevédomost, nebo miZze zvolit

alternativu, kterd pfesn¢ nereprezentuje skute¢nd fakta a nazory.
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Oteviené otazky (resp. otazky s otevienym zakonCenim) davaji odpovédim
tazané¢ho Sir§i vztahovy ramec. Kladou mdlo omezeni na odpovédi, mohou ukazat
na dilezit¢ vztahy a souvislosti. Otdzky tohoto typu jsou pruzné, maji moZzZnost
prohlubovani. Dotazovani davaji nékdy neCekané odpoveédi. Umoziuji sondovanim
objasnit nedorozuméni, umoznuji podnitit spolupraci a dosahnout kontaktu (raportu)
tazatele s tazanym, mohou ukédzat na moznost vztahti a hypotéz. Dotazovani davaji
nékdy na tyto otazky neCekané odpovédi, které mohou naznacit existenci ptivodné

neptedvidanych problémi a vztaht.'®

Sbér informaci

Pro sbér informaci byl sestaven dotaznik. Cil vyzkumu a formulované hypotézy
byly pomoci operacionalizace zpracovany do jednotlivych otdzek dotazniku. Otazky
dotazniku jsou oteviené¢ho i uzavien¢ho charakteru a obsahuji celkem 15 otazek, kde
prvni dv€ otdzky jsou zjiStovaci. Vybér respondenti probihal nahodné,

a to s pfihlédnutim k cilové klientele zdkaznikl prodejny Adidas Lion Sport s. . 0.

Zpisob dotazovani

Pro zpracovani marketingového vyzkumu byly vyuzity nasledujici tfi metody.
Osobni dotazovani (face to face), které je zaloZzeno na rozhovoru tazatele
s respondentem na zakladé¢ ptfedem piipraveného dotazniku s piesn¢ piedepsanymi
otdzkami a vétSinou také moznostmi odpovédi. Osobni dotazovani je
Z metodologického hlediska nejspolehlivéjsi. Vysledky, jsou vhodné zejména pro
zajiSténi vysoce spolehlivych a zaroven pomérné detailnich informaci o vybranych

skupinach. Pro osobni dotazovani se dlouhodobé pouziva tradicni technika PAPI

(dotazovani s papirovymi dotazniky).

13 psychologie v teorii a praxi. Dotaznik jako priizkumna metoda. [online]. 23.3.2016
[cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://rudolfkohoutek.blog.cz/1002/dotaznik-jako-

pruzkumna-metoda
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Dalsim zptusobem bylo elektronické dotazovani. Tato metoda souvisi
srozvojem ICT technologii a patii k nejmlad$im metoddm. Data se sbiraji pomoci
internetu, kde respondenti vyplni dotaznik na webovych strankach online nebo je odkaz
(URL link) zaslan prostfednictvim socidlnich siti. Tento zpiisob dotazovani patii
nevyhodou je doba navratnosti, kterd se miize znacn¢ prodlouzit, jelikoz respondenti
nejsou nuceni reagovat okamzité. Dotaznik byl umistén na internetovou stranku
www.survio.com, kde se dotaznik vyhotovuje velmi jednoduchym zpiisobem. Tento
zpusob vystaveni dotazniku je zdarma. Dotaznik je k dispozici na webové strance:
Survio. Marketingovy priizkum efektivnosti spolecnosti Lion Sport s. r. o.. [online].
23.3.2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z:
http://www.survio.com/survey/d/12L9W4C2J2P5R1X2Y.

Tteti zpisob dotazovani byl pisemny. Pisemné dotazovani zajistuje velkou
miru anonymity. V tomto zpusobu dotazovani se respondent nedostava do kontaktu
S tazatelem, coz mize vést k mnohem otevien&jSim odpovédim. Predem vytiSténé

dotazniky byly mozné vyplnit v prodejnach ¢i sportovnich centrech v Piibrami.

Z osobniho dotazovani (face to face) bylo dosazeno 22 vyplnénych dotazniki.
Pomoci elektronické metody bylo vyplnéno 33 dotaznikii. A pfi posledni metodé,
ktera byla pisemna, bylo dosazeno poc¢tu 7 vyplnénych dotaznikii, coz predstavuje 89

% navratnosti.

Celkem pii marketingovém vyzkumu vyplnilo dotaznik 62 respondentii. Pfi
kontrole miry ndvratnosti spadd 62 respondentt do skupiny 51 — 100 osob. Navratnost
dotaznik je tedy 89 %, coz je vysokd mira navratnosti. Za minimalni miru navratnosti
jsou povazovany hodnoty kolem 60 %. Hodnoty, u kterych mira ndvratnosti piesahuje

75 % a vice, jsou dle literatury vyhovujici.

Analyza a interpretace dat

Analyza dat je provedena pomoci tabulek Excel. Ziskané dotazniky byly

analyzovany a dale zpracovany. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyjadieny grafy

24



s komentati, které nasledné zhodnoti situaci spolecnosti. Pro vétsi piehlednost jsou

vysledky zndzornény graficky a v tabulkéch.
Zkoumany soubor

Zakladni zkoumany soubor zahrnoval celkem 62 respondent. Dotazovani byli
zeny i muzi v riznych v€kovych skupinach. Nejvice byla zastoupena skupina v rozmezi

21 — 30 let a pfevazovala skupina zen.

Pilotaz

Ptfed zahajenim marketingového vyzkumu byl proveden test, zda jsou vSechny
otazky srozumitelné pro respondenty a aby byl dotaznik validni. Pilotaz byla aplikovana
na 10 ndhodnych respondentech. Dotazovani respondenti méli problém pouze u jedné

otazky, ktera byla nasledné upravena, a byla formulovana srozumitelné.

Casovy a vécny harmonogram

Dotazovani probéhlo ve dvou casovych usecich, nejprve byl proveden
predvyzkum k ovéfeni srozumitelnosti sestaveného dotazniku. Predvyzkum byl
realizovan v mésici prosinec. Findlni dotaznikové Setfeni bylo realizovano v prubéhu

mésice ledna — inora tohoto roku. Vyhodnoceni otazek bylo sestaveno v mésici unor.

Vyhodnoceni dotazovani

Analyza ziskanych dat a jejich hodnoceni je zpracovano podle jednotlivych
otazek v dotazniku. Analyza je provedena celkem za vSechny ziskané dotazniky v rdmci

jednotlivych vyzkum.
Otazka ¢. 1,2

Jaké je Vase pohlavi?
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Jaky je Vas vek?

Tabulka €. 1: Struktura zakladniho souboru respondentti

Otazka Odpovéd Pocet osob Pocet osob v %
¢. 1 Pohlavi Muz 24 39
Zena 38 61
¢.2 Vék 15— 20 let 4 6
21— 30 let 35 57
3140 let 13 21
41 — 50 let 8 13
51 a vice let 2 3

Zdroj: Zpracovano autorem

Tabulka je zpracovana na zakladé prvnich dvou otazek. Z tabulky vyplyva,
7e dotaznik vyplnilo 39 % muzi, tj. 24 respondentl a 61 % Zen, tj. 38 respondenti.

Nejpocetnéjsi zastoupend vékova kategorie byla v rozmezi 21 — 30 let, coZ je 57 %.

Otazka ¢. 3
Jaka je Vase oblibend znacka?

Tabulka ¢. 2: Oblibenost znac¢ek na trhu

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Adidas 22 36
Nike 23 37
Puma 10 16
Reebok 7 11

Zdroj: Zpracovano autorem
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Graf ¢. 1: Oblibenost znacek na trhu

Oblibenost znacek na trhu
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Puma

Reebok

Zdroj: Zpracovano autorem

Vyse uvedeny graf zndzoriiuje oblibenost znaek na trhu. Z grafu miZzeme
usoudit konkurenci mezi znackou Adidas a Nike, ktera se 1i§i pouze jednim procentem.
37 %, tj. 23 respondentii preferuje znacku Nike. Pro znacku Adidas odpovédélo 36 %,
tj. 22 respondentti. Dale znacku Puma oznacilo 16 %, neboli 10 respondenti

a pro znacku Reebok odpovédelo 11 %, coz je 7 respondentt.

Otazka ¢. 4
Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii koupi obuvi, obleceni ¢i doplnkt?

Tabulka €. 3: Hlavni faktor pti koupi obuvi, obleCeni

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Cena 16 26
Kvalita a spolehlivost 27 43
Design, znacka 19 31

Zdroj: Zpracovano autorem
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Graf ¢. 2: Hlavni faktor pti koupi obuvi, oblec¢eni

Hlavni faktor pri koupi obuvi,
obleceni
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Zdroj: Zpracovano autorem

Cilem dotazu bylo zjistit hlavni faktory pfi koupi obuvi ¢i obleCeni. Pro 43 %,
tj. 27 respondentli, byla rozhodujici kvalita a spolehlivost. Pro dalSich 26 %,
tj. 16 respondentl, byla rozhodujici cena. Pro zbylych 31 %, neboli 19 respondentii
je nezbytnym faktorem pro koupi obuvi ¢i obleCeni design, znacka. Obecné plati, ¢im
vysSi cena, tim vySS$i kvalita. Pokud zékaznik investuje vice svych finan¢nich
prostiedkii do obuvi ¢i obleCeni ma zaruku, Ze bude spokojen s dobrou kvalitou,

komfortem, technologiemi a vlastnosti zbozi.

Otazka ¢. 5
Vyuzivate zbozi Adidas v béZném/sportovnim zpiisobu zivota

Tabulka ¢. 4: Vyuziti zbozi Adidas v bézném/sportovnim zptisobu Zivota

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
V béZném 24 37
Ve sportovnim 40 63

Zdroj: Zpracovano autorem
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Graf ¢. 3: Vyuziti zbozi Adidas v bézném/sportovnim zptisobu zivota
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Zdroj: zpracovano autorem

Z toho grafu lze vycist, ze vétSina zakaznikli vyuzivad zboZzi ve sportovnim
zpusobu Zivota. Jednd se o 63 %, coz je 40 respondentii. Zbylych 37 %, neboli
24 respondentli vyuziva zbozi pro bézny zplsob Zivota. Modni zbozi je zastoupeno

znackou Originals, sportovni zbozi znackou Performance.

Aby znaCka Adidas nebyla spojena piedevSim se sportem, je v sortimentu
zatazena kolekce Adidas Originals, ktera zakazniky piesvéd¢i, ze v obleeni a obuvi
mizou zaujmout nejen na sportovisti, ale tieba 1 ve mésté, ve Skole. Zbozi
je jednoduché, ma promyslené detaily, moderni vyrazné barvy a atraktivni designy.
Stylové obleceni oblékly hvézdy jako Dara Rolins, Vojta Dyk se skupinou Nighwork,

Nicki Minaj, Katy Parry a dalsi znamé osobnosti.

Obleceni, obuv a dalsi dopliiky z kolekce Performance jsou uréeny primarné na
sportovni aktivity. Kolekce Adidas Performance nabizi funk¢éni obleceni a boty, které
vyuzivaji nejmodernéjSich technologii pro dosaZzeni maximdlniho vykonu, pohodli,
a bezpecCnosti. Ze sportil se zamefuje na beh, halové sporty, tenis, fotbal, basketbal,
plavani a outdoor. Toto obleceni navrhla hvézda jako Stella McCartney. Oblékaji
Tat'dna Kuchatova nebo Kiki a Maki.

Spole¢nost Adidas ma mnoho kolekci, které se snazi pokazdé né€im odlisit, aby
si kazdy zakaznik vybral dle jeho ptfani. Konkuren¢ni spolecnost Nike tuto vyhodu

nema.
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Otazka ¢. 6

Védél/a jste o tom, ze do roku 2014 sidlily v P¥ibrami 2 prodejny spole¢nosti Adidas
Lion Sport? (Prazska ulice/OC Skalka)

Tabulka ¢. 5: Informovanost o dvou prodejnach

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano, védel/a 39 63
Ne, nevédél/a 23 37

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 4: Informovanost o dvou prodejnach
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Zdroj: Zpracovano autorem

Z grafu je ziejmé, ze 63 %, coZ je 39 respondentli v&délo o pisobeni dvou
prodejen spole¢nosti Lion Sport s. r. 0. VvPiibrami. Zbylych 37 %, neboli

23 respondentl nemélo povédomost o zrusené prodejné.

Otazka ¢. 7

Jaka prodejna pro Vas byla 1épe dostupna?
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Tabulka ¢. 6: Dostupnost pribramskych prodejen

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Prazska ulice, Piibram 38 61
OC Skalka, Pfibram 24 39

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 5: Dostupnost piibramskych prodejen

Dostupnost pribramskych prodejen
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Zdroj: Zpracovano autorem

Uvedeny graf znazornuje vysokou nespokojenost dostupnosti piibramské
prodejny Adidas. Celkem 61 %, neboli 38 respondentd neni spokojeno s dostupnosti

prodejny. Pro 39 %, tj. 24 respondentti je prodejna dobie dostupna.

V Ptibrami sidlily do ¢ervna roku 2014 dvé prodejny Adidas Lion Sport s. r. 0.
Prvni prodejna sidlila v Prazské ulici, druhd v OC Skalka. Z finan¢nich divodi
se musela jedna prodejna uzavitit. V provozu zistala prodejna v OC Skalka, coz nebylo
dobrym marketingovym tahem. Hlavnim divodem je znacny pokles zékaznika,

od kterého se odviji trzby prodejny.

Otazka ¢. 8

Pokud prochazite kolem vylohy spole¢nosti Adidas Lion Sport s. r. 0. v OC Skalka,

zaujme Vas jeji vyloha?
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Tabulka ¢. 7 : Zaujmuti - vizualizace vylohy

Odpovéd’ Pocet respondenti Pocet respondentii v %
Ano 10 16
Ne 39 63
Nechodim kolem 13 21

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 6 : Zaujmuti - vizualizace vylohy
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Zdroj: Zpracovano autorem

Graf znazornuje, ze 63 %, tj. 39 zékaznikli nezaujme vizualizaci vylohy. DalSich
21 %, neboli 13 zakaznikd nechodi kolem. Poslednich 16 %, coZ je 10 zdkaznikd zajme

vizualizace prodejny.

Cedule, poutace, plachty, polepy, dekora¢ni pozadi hraji ve vyloze prodejny
velkou roli. Tyto marketingové nastroje ve vyloze najdeme, ale jsou po celou dobu
trvani spolecnosti stejné, coZ ma dopad na upoutani zédkaznikli na nové kampané,
sezénni zboZzi a celkovy vzhled. Piibramska prodejna nedostdva dostatek téchto
marketingovych nastroji na Castéj$i obmény. Ostatni prodejny spolecnosti

Lion Sport s. r. 0., méni vizualizaci mnohem Castéji.
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Otazka ¢. 9

Jak se Vam libi pfibramska prodejna Adidas Lion Sport s. r. 0. vOC Skalka?
(ohodnotte znamkou)

Tabulka ¢ 8: Znamkovani piibramské prodejny v OC Skalka

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
1 12 33
2 40 50
3 10 17

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 7: Znamkovani piibramské prodejny v OC Skalka
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Zdroj: Zpracovano autorem

Uvedeny graf znazoriiuje ohodnoceni piibramské prodejny pomoci znamek
v OC Skalka respondenty. Zndmkovani hodnotou 1 charakterizuje vyborny vzhled
prodejny. Hodnota 2 vystihuje neutrdlni vzhled prodejny. Hodnota 3 je pro hodnoceni
nevyhovujiciho vzhlede u prodejny. Pro 50%, neboli 40 respondentti pisobi prodejna
neutrdlné. Dalsim 33 %, coz je 12 respondentim se prodejna libi. A zbylym 17 %,

tj. 10 respondentiim se prodejna nelibi, nebo je nezaujme.
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Otazka ¢. 10

Spole¢nost Adidas Lion Sport s. r. 0. nabizi prodej svych produktl pfes internetovou

stranku (www.lionsport.cz). Vyuzivate tuto sluzbu?

Tabulka ¢. 9: Vyuziti autorizovaného e-shopu spolecnosti

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano, vyuzivam 35 57
Ne, nevyuzivam 12 19
O této sluzbé nevim 15 24

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 8 : Vyuziti autorizovaného e-shopu spole¢nosti
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Zdroj: Zpracovano autorem

Z grafu ¢. 8 lze vycist, ze vétSina respondentd 57 %, tj. 35 zakazniku
je spokojeno s e-shopovou strankou. 19 %, tj. 12 zakazniki tuto moznost nevyuziva.
Zbylyc,h 24 %, tj. 15 zékaznikl spokojeno neni. Autorizovany e-shop spole¢nosti
Lion Sport s. r. 0. nabizi kompletni a aktualni kolekce znacky Adidas, kde najdete
moddni kolekci Originals i sportovni zbozi Performance. Aby byl internetovy obchod
srozumitelny, je vyhledavani zbozi uspotfddano do riznych kategorii (Fotbal, Hala,
Outdoor, Plavani, Tenis, Basketbal a dalsi). Internetovy obchod nabizi dale sekci

OUTLET, kde zikaznici naleznou mnoho zlevnénych vyrobkli z riznych kolekci
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za vyhodné ceny. Nékteré slevy dosahnou az 70 % a tuto slevu zdkaznici velmi Casto

a radi vyuzivaji.

Nyni nové autorizovany internetovy obchod nabizi kompletni aktudlni kolekce
produktl znacky Reebok, ktery zakaznici velmi radi uvitali. Produkty Reebok nejsou
zatim k dispozici v kamennych prodejnach. Zakaznici si mohou produkty Reebok

objednat z internetového obchodu, nebo si mohou zaslat zbozi do kamennych prodejen.

Zakaznici si mohou své objednané zbozi vyzvednout zdarma v 10 vydejnich
mistech. Pokud si chtéji zaslat zbozi pfimo do svého domova, doprava stoji K¢ 99,-.
V piipadé, Ze Castka objednaného zbozi presdhne K& 3.000,-, pak je doruceni zdarma.

Doba dodani zbozi je 2 - 3 pracovni dny.

Otazka ¢. 11
Mate vérnostni karti¢ku spole¢nosti Adidas Lion Sport s. r. 0. a vyuzivate slev na zboZzi?

Tabulka €. 10: Vyuzivani slev s vérnostnimi kartickami

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano, vyuzZivam 42 68
Ne, nevyuzZivam 20 32

Zdroj: Zpracovano autorem
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Graf ¢. 9: Vyuzivani slev s vérnostnimi kartickami
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Zdroj: Zpracovano autorem

Ziskané informace jsou dikazem vysokého vyuziti slev pomoci vérnostniho
programu ve spolecnosti Lion Sport s. r. 0. 68 %, tj. 42 respondenti vyuziva tohoto
programu, naopak dalSich 32 %, tj. 20 vérnostni program nevyuzivaji nebo o se 0 ném
nedoslechli. Lion Sport s. r. o. nabizi mnoho zajimavych vérnostnich programi.
BéZnym zakaznikiim nabizi 10 az 20 % slevu na vSechno zboZi. Pro teamsportové
zakazniky nabizi slevu az 40 %. Pro porovnani - specializovana prodejna Nike Piibram,
nabizi po prekroceni nakupu K¢ 10.000,- jednordzovou slevu 10 %. Nyni nové maji
zakaznici stat se vérnostnim zakaznikem pomoci autorizovaného e-shopu, kde se jimi

mohou snadno a rychle stat.

Otazka ¢. 12

Spole¢nost Adidas Lion Sport S. r. 0. poskytuje moZnost objednavek zbozi, které neni
dostupné v Ceské republice. Objedndva se od némeckych dodavateli (WOM),

vyuzivate tuto moznost?
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Tabulka ¢. 11: Vyuziti objednavek od némeckych dodavatel

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano, vyuzZivam 45 73
Ne, nevyuzivam 10 16
O této sluzbé nevim 7 11

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 10: Vyuziti objednavek od némeckych dodavatelt
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Zdroj: Zpracovano autorem

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi lze usoudit, Ze pomérné velky pocet zdkaznikl
vyuzivd moznost objedndni zbozi ptimo od némeckych dodavatelii. Jedna se o 73 %, tj.
45 zékaznikh. Dalsich 16 %, tj. 10 zdkaznikid tuto sluzbu nevyuZzivad. A poslednich
11 %, coz je 7 zakazniki, o této sluzbé nevi. Tato moZnost objednani zbozi je velmi
efektivni, jelikoZ zdkaznik dostane vzdy to, co je jeho pfanim. Doba dodani zboZzi vSak
neni nejrychlejsi. Pokud je zboZi skladem trva 2 tydny a déle. Oproti objedndni zbozi

z jinych prodejen, které trva nejdéle 3 dny.
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Otazka ¢. 13

Pokud jedete navstivit prodejnu Adidas Lion Sport S. r. 0. automobilem, mate problém

s parkovanim?

Tabulka €. 12: Problémy s parkovanim

Odpovéd’ Pocet respondentii
Ano, mam 3
Ne, nemam 39
Nejezdim automobilem 20

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 11: Problémy s parkovanim
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Zdroj: Zpracovano autorem

Graf vypovida o skutecnosti, Ze 63 % fidicd, tj. 39 respondentli nema problém s

parkovanim. 5 % ftidi¢h, tj. 3 respondenti s parkovdnim problém maji. A 32 % lidji,

tj. 20 respondentli automobilem nejezdi. Znacnou vyhodou je moznost vyuziti

parkovisté v OC Skalka, které je na 1 hodinu zdarma. Dfivéj$i prodejna v Prazské ulici

tuto vyhodu neméla. Parkovisté byly v delsi vzdalenosti nebo byly placené.
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Otazka ¢. 14

Znate né&jaké reklamy ¢i billboardy ve meésté Piibram a okoli spolec¢nosti Adidas

Lion Sport s. r. 0.? (novinova, rozhlasova, plakatova ¢i jind)

Tabulka ¢. 13: Vyskyt reklam ¢i billboard ve mésté Ptibram

Odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano 2 3
Ne 60 97

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 12: Vyskyt reklam ¢i billboardd ve mésté Pribram
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Zdroj: Zpracovano autorem

Ukolem odpovédi na otdzku bylo vyjadiit Eetnost vyskytu reklam &i billboardt
v Pfibrami a jeho okoli. Naprostd vétSina 97 %, coz je 60 respondentl uvedla, ze po
Ptibrami a okoli chybi reklamy ¢i billboardy, oproti pouhym 3 %, tj. 2 respondenti.
Spatny marketingovy tah je velmi nizky vyskyt reklam ¢&i billboardt v Pibrami a okoli.
Reklama je forma propagace vyrobkii, obchodni spole¢nosti, zna¢ky nebo myslenky
majici obvykle za cil zvySeni prodeje. Obvykle byvaji umistény zejména podél
frekventovanych silnic, pobliZ velkych obchodnich center. Ale na téchto mistech
bohuzel Zadnou reklamu ¢i billboard spolecnosti Adidas nenajdete. Jedind reklama

je upevnéna na sténé budovy OC Skalka, Ptibram.
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Otazka ¢. 15

V poloviné unora roku 2015 se v ptibramské prodejné¢ Adidas zahdjil oficidlni prode;j
permanentek na fotbalova utkani. Na tuto akci dorazili slavni fotbalisté, jako je Roman

Bednat, Marek Bohac a dalsi. Védéli jste o této akei?

Tabulka ¢. 14: Informovanost o prodeji permanentek na fotbalové utkani

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Informavan/a 9 15
Neinformovan/a 53 85

Zdroj: Zpracovano autorem

Graf ¢. 13: Informovanost o prodeji permanentek na fotbalové utkani
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Vyse uvedeny graf znazorfiuje odpovédi na informovanost o prodeji
permanentek na fotbalové utkani v piibramské prodejné Adidas. Velké procento, které
tvoti 85 %, neboli 53 respondentii o této akci nevédelo, dalsich 15 %, tj. 9 respondentt
se o této akci dozvédélo. Na této akci se konal prodej permanentek na fotbalova utkani,
dale autogramiadda nebo Vas mohl obsluhovat znamy fotbalista Roman Bednaf a Marek
Boha¢. Jelikoz se o této akci dozvédél maly pocet lidi, ndvstévnost prodejny nebyla

velkd, tudiz nebyly ani velké trzby, které firma Adidas oc¢ekavala.
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Zavér marketingového vyzkumu

Na zacatku bakalatské prace byly stanoveny hypotézy:

H1 — 70 % respondentll je spokojeno se sluzbami a nabidkou zbozi, které nabizi
spole¢nost Adidas Lion Sport s. r. 0. Tato hypotéza byla vyzkumem potvrzena.
Zakaznici jsou spokojeni s nabizenym sortimentem. S nabidkou vérnostnich karticek.

Dale s moznosti objednani produktti pfes autorizovany e-shop.

H2 — 65 % respondentii nevyhovuje umisténi prodejny v OC Skalka. Druha hypotéza
se k 65 % také velmi ptiblizuje, ale z hlediska vychozi formulace hypotézy, hypotéza
vyzkumem nebyla potvrzena. Prodejna se nachazi na nevyhovujicim misté ve mésté

Ptibram, tudiZ nemd prodejna ptiznivy pocet zakazniki.

5 Analyza a hodnoceni nastroji marketingového mixu

V nasledujicim  textu bude provedena analyza stavajicich nastroji
marketingového mixu sledované spolecnosti. Pro analyzu bude vyuzita forma

rozsitené¢ho marketingového mixu, tj. v podob¢ 6 P.

5.1 Produkt

Rekneme-li slovo vyrobek, piedstavime pravdépodobné néco hmotného,
co proslo vyrobnim procesem. Marketing pojimé produkt diferencovanéji, jelikoz za néj
povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, to co lze prodat

¢i koupit.

Vyrobkem mohou byt hmotné statky (automobil), nehmotné statky (sluzby),
nomindlni statky (penize, cenné papiry). Vyrobek mlze byt charakteristicky svym:

designem - vzor, navrh nebo obalem - ptepravni, spotiebitelsky, obchodni, servisni

Adidas je znackou s celosvétovym piisobenim v designu, vyvoji a marketingu
sportovni obuvi, odévil a dopliikdl s poslanim stat se vedouci sportovni znackou svéta.
Adidas produkty, které mlZete najit v prodejnach adidas Lion Sport, jsou dle svého
zaméfeni rozdéleny do dvou hlavnich kolekci: Adidas Performance - funkéni sportovni

produkty v kombinaci s kolekcemi na volny ¢as ve sportovnim stylu. Adidas Originals -
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nabizi kultovni street fashion v riznych stylech inspirovanych dekddami historie znacky

adidas 1 jejich hudebnich ¢i sportovnich ikon.

Kolekce jsou zalozeny na svém designu, kvalit¢ a mnoha riznych technologii,
které vyzaduji zakaznici. Spole¢nost Adidas pravidelné provadi inovace produktového
portfolia, a to v terminech sezonniho prodeje (jaro, Iéto, podzim, zima). Kazdé ro¢ni

obdobi ptindsi novou kolekci pro své zédkazniky.

5.2 Cena
»P0 VvEtSinu dé&jin byly ceny stanovovany vyjednavanim mezi kupujicimi
a prodavajicimi. Smlouvani je v n¢kterych oblastech dosud sportem. Stanoveni jednotné
ceny pro vSechny kupujici je relativné moderni ideou, které vznikly s vyvojem

maloobchodni ¢innosti ve velkém rozsahu na konci 19. stoleti.« 14

Ceny u zbozi, které prodava spole¢nost Lion Sport s. r. o., jsou uvadény
S vyuzitim psychologického plisobeni ceny na zdkaznika, napt. podle Batova systému.
Pojem Batovy ceny jsou znamé a cCasto uplatiované, jedna se o ceny zakonCené

devitkou (napt. 9 K&, 99 K&, 999 K&).

K cené patii také slevy, které mize zakaznik neomezené¢ uzivat. Sleva je cenové
zvyhodnéni, které poskytuje dodavatel odbérateli, prodavajicimu zékaznikiim. MoZnost
poskytnout slevy je jednim z marketingovych nastroji, jak poptavku piiklonit na svou

stranu.

Lion Sport s. r. 0. nabizi mnoho zajimavych vérnostnich programti, kde je cena
spojena s akcemi podpory prodeje. Béznym zakaznikiim nabizi 10 az 20% slevu na
vSechno zbozi. Aby se potenciondlni zakaznik stal vérnostnim zékaznikem, musi
vyplnit kratky formuldt a od dal§iho ndkupu mize Cerpat své slevy. Pro teamsport
zakazniky (fitness centrum, fotbalové tymy) nabizi slevu az 40 %. Tyto slevy muize
zakaznik Cerpat neomezené. Pro porovnani - specializovand prodejna Nike Piibram,

nabizi po prekroceni nakupu K¢ 10.000,- jednorazovou slevu 10 %.

5.3 Distribuce

Do marketingového mixu patii také distribuce, distribu¢ni politika a umisténi -

lokalizace. Distribuce a predstavuje umisténi zbozi na trhu nebo na trzich. Je to soubor

14 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, 788 s.
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aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava z mista vzniku do mista uréeni,

kde bude spotiebovan nebo uzivan.

Ptibramska prodejna pfijima a naopak posilda zbozi, které si zakaznici
objednavaji pfes autorizovany e-shop. Za den pramérné odesle 40 polozek zbozi. Piijme
pramérn¢ 5 polozek zbozi pro piibramské zdkazniky. Dale pfijima a odesila zbozi,
které si vyzaduji ostatni prodejny (Praha, Olomouc, Plzen, atd.) pro své zakazniky,
ktefi si zadaji zbozi v jednotlivych prodejnach. Dale se dovazi zbozi z hlavniho centra,
ktery sidli v Olomouci. Z tohoto centra jsou posilany nové kolekce. Poslednim
distribu¢nim kanalem je dovoz zbozi z Némecka. Odtud si zékazniky objednavaji zbozi,
které neni snadno dostupné v Ceské republice. Tyto distribuéni kanaly jsou
zprostiedkovany pomoci sluzby PPL. Se kterou je piibramska prodejna spokojena,

jelikoz je na tuto sluzby vzdy spoleh a zbozi dodava v fadném terminu.

5.4 Marketingova komunikace
Za marketingovou komunikaci, propagaci povazujeme kazdou fizenou

komunikaci, kterou firma pouziva k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani
spotiebiteli. Jedna z jejich ¢innosti je reklama. Reklama je placena neosobni forma
komunikace mezi zakaznikem a obchodnikem. Zprostiedkovatelem reklamy jsou
typicky masova média. Cilem reklamy je podpofit vyrobek z hlediska zvyseni prodeje

vyrobku, ¢i n¢jaké sluzby.

Spatnym marketingovym tahem je nulovy vyskyt reklam & billboardd
v Piibrami a okoli spole¢nosti Lion Sport s. r. 0. Pokud, si chce spolecnost ziskat vice
zékaznikli nebo se vice zviditelnit, méla by investovat vice finan¢nich prostfedka
do tvorby reklam ¢i billboardd. Jedind reklama spolecnosti Lion Sport s. r. o.
je upevnéna na sténé budovy OC Skalka, Pfibram. Z osobniho rozhovoru s pracovnici
marketingového oddéleni mi byly sdéleny ceny. Klasickd velikost billboardu
(5 m x 2,4 m) se pohybuje zhruba kolem K¢ 20.000,- . K tomu je potieba tisk plakatu,
ktery ¢ini do K¢ 5.000,- (ceny uvadim bez DPH). Tyto ¢astky, nejsou pro spole¢nosti

velkym problémem a dovolit by si je mohla.

5.5 Lidé

Z osobniho rozhovoru se zaméstnanci prodejny bylo zjisténo, Ze v Prazské ulici

byla vysSi ndvstévnost zdkaznikd, jelikoZz se jednd o ulici, kterd je plnd obchodd,
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je velice frekventovand a projde tam mnoho lidi z prace, ze Skol nebo potencidlnich
zakazniki. Do OC Skalka chodi pouze zdkaznici, ktefi cilené nakupuji napf.
potravinaisky sortiment a pfi této pfilezitosti vyuziti nabidku prodejny
Lion Sport s. r. 0. Nasledujici tabulky ukazuji porovnani navstévnosti zakaznikt

prodejny v Prazské ulici a v OC Skalka.
Tabulka ¢. 15: Pocet zakazniki v Prazské ulici, Pfibram

Datum Pocet zakazniku

14. 3. 2014 208,5

Zdroj: Zpracovano autorem
Tabulka ¢. 16: Pocet zakazniki v OC Skalka, Pfibram

Datum Pocet zakazniku

14. 3. 2014 Hetls

Zdroj: Zpracovano autorem

Z tohoto porovnani mizeme vycist jednoznany pokles zdkazniki. Dobrym
marketingovym tahem pro ziskani vétsi ndvstévnosti zdkaznikti by bylo vratit se zpét do
Prazské ulice nebo se presunout do jiné lokality. Naptiklad v OC STOP. SHOP.,
Ptibram, kde se nachazi podobna prodejna Sportisimo. Za den navstivi tuto prodejnu
pies 500 zékaznikii, nebo v OD Stavus, Ptibram, kde je ve sportovni prodejn¢ Hervis
obdobna navstévnost zdkaznikid. V obou prodejnach maji nékolikanasobné vétsi trzby

nez je tomu ve sledované prodejné.

Néavstévnost zdkaznikii prodejny Adidas v OC Skalka ¢ini primérné 70 lidi pii
10 prodejkéch za den. Pokud by spolecnost adidas v budoucnu dosdhla navstévnosti
500 lidi, zvysil by se pocet prodejek sedm krat a vice. Zakaznik je kli¢ovym bodem

veskerého podnikatelského snazeni firmy. Bez ného by existence firmy nebyla mozna.*®

Velkou nevyhodou v prodejné¢ Adidas, Ptibram je pracovni doba o vikendu.

Otevieno je pouze v sobotu, a to na 4 hodiny. Bylo vyzkouseno prodlouzeni pracovni

15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-
247-2049-4, s. 55
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doby o vikendu, ale jelikoz zdkaznici prodejnu nenavstévovali, musela byt pracovni

doba zkracena.

Dalsi tabulka ukazuje, kolik z téchto zékaznikl, ktefi vstoupili do prodejny,
zakoupilo zbozi. Hodnota je vyjadiena v procentech, a je vyjadiena ukazatelem miry

konverze.
Tabulka ¢. 17: Mira konverze v Prazské ulici, Pfibram

Datum Konverze v %

14. 3. 2014 11,03

Zdroj: Zpracovano autorem

Miru konverze spocteme: (100 / ndvstévnost zdkaznikil * pocet prodejek) neboli
(100 / 208,5 * 23) = 11,03 %. Z tohoto propoctu jsme zjistili, ze z celkového poctu
208,5 osob nakoupilo 23 zakaznik.

Tabulka ¢. 18: Mira konverze v OC Skalka, Pfibram

Datum Konverze v %

14. 3. 2014 13

Zdroj: Zpracovano autorem
Miru konverze spocteme: (100 / navstévnost zdkaznik * pocet prodejek) neboli
(100 / 53,5 * 7) = 13. Z tohoto propoctu jsme zjistili, Ze z celkového poctu 53,5 osob

nakoupilo 7 zékaznikl. (3 x méné). Konverzi lze zvySovat tim, Ze se prodd zboZzi vice

zakaznikim.

Posledni tabulkové srovnani je vypracovano za ucelem porovnani trzeb

Vv prodejnach v Prazské ulici a v OC Skalka. Firma musi, hodla-li ekonomicky preZit,
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svou produkci prodat, realizovat. Prodejem produktu vznikaji piijmy firmy,

kterym fikame trzby. 16
Tabulka ¢. 19: Trzba v Prazské ulici, Piibram

Datum Trzba v K¢

14. 3. 2014 30.400,-

Zdroj: Zpracovano autorem
Tabulka ¢. 20: Trzba v OC Skalka, Piibram

Datum Trzba v K¢

14. 3. 2014 6.864,-

Zdroj: Zpracovano autorem

Z tohoto porovnani lze vycCist jednoznacny ubytek trzeb. Ptiblizn€ jde o Ctyrikrat

A4

niz$i uroven trzeb.

5.6 Procesy

Mezi silnou stranku spolecnosti patii ochota a dobry piistup k objednavani

zbozi. Zékaznik dostane vzdy to, co je jeho pfanim, a to v kratkém ¢asovém intervalu.

Pokud si pieje zakaznik objednat zbozi, které neni dostupné v Ceské republice,
spolecnost Lion Sport s. r. o. ochotn¢ nabidne objednani zbozi pies némeckého
dodavatele (WOM). Doba dodani zboZi je sice delsi. Pokud je zbozi skladem, trva ¢tyti
tydny a déle. Coz zakaznikim nevadi, jelikoZ jsou radi, Ze dostanou to, co si preji.
S touto sluzbou jsou zékaznici velice spokojeni a Casto ji vyuzivaji. Mezi dalsi vyhodu,
kterou spolecnosti Lion Sport s. r. o. poskytuje je, ze zékaznici na autorizovaném
e-shopu mohou nové objednavat také produkty znacky Reebok. Produkty jsou zatim
k dispozici pouze na e-shopu. Kdyby se tyto produkty zafadily do kamennych obchodd,
mohly by se firmé znacné zvysit trzby. Pokud by se tyto produkty zatadily

1 do ptibramské prodejny, musely by se zvétsit prostory prodejny.

16 JURECKA, V. Mikroekonomie. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3259-
6.,s. 163
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Spolecnost také poskytuje autorizovany e-shop, kde nabizi kompletni a aktualni
kolekce znacky adidas. Kde najdete moddni kolekci Originals 1 sportovni zbozi
Performance. Aby byl internetovy obchod srozumitelny, je ulehc¢eno vyhledavani zbozi
prostfednictvim riznych kategorii (Fotbal, Hala, Outdoor, Plavani, Tenis, Basketbal
a dalsi). Internetovy obchod nabizi sekci OUTLET, kde zdkaznici naleznou mnoho
zlevnénych vyrobklti z riznych kolekei za vyhodné ceny. Nékteré slevy dosdhnou

az 70 % a tuto slevu zékaznici velmi Casto a radi vyuzivaji.

Zakaznici si mohou své objednané zbozi vyzvednout zdarma v 10 vydejnich
mistech. Pokud si chtéji zaslat zbozi pfimo do svého domova, doprava stoji K¢ 99,-.
Pokud castka objednan¢ho zboZzi piesahne K¢ 3.000,-, pak je doruceni zdarma. Doba

dodani zboZi je 2 - 3 pracovni dny.

5.7 Hodnoceni marketingového mixu

Pro zhodnoceni analyzy marketingového mixu je vyuzita metoda SWOT
analyzy. Do zékladnich nastroji strategického planovani patii SWOT analyza. Miizeme
Jji vyuzit 1 pfi jinych Cinnostech, naptiklad pti vybérovych fizenich na projektove
orientované zakazky, v reklamé. SWOT je zkratkou pocatecnich pismen slov: Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats
(hrozhy).

SWOT analyza méa za ukol pfimét manazery a zaméstnance organizace zamyslet
se nad témito prvky, a jesté¢ Iépe, vyvodit z nich dasledky. Silné a slabé stranky jsou
prvky vnitinich vlivi — zejména lidskym kapitalem, zkuSenostmi, duSevnim
vlastnictvim spolecnosti a také jejim vybavenim a kapacitami. Ptilezitosti a hrozby jsou
prvky vnéjsich faktort. Prilezitosti miize velmi dobfe ovlivnit sama firma, a také mtze

predchéazet hrozbam (naptiklad v€asné opravy, pravidelné kontrolovaly).

SWOT, tyto ctyfi polozky dokaZou firmu pfimét k dikladnému piemysleni
o tom, jaké primarnich funkce mohou ovliviiovat nase podnikdni. SWOT analyzu
milZzeme pouZzit napiiklad pfi piipravé nebo zméné strategie spolecnosti, jelikoz nam
dokéaze detailn¢ popsat situaci, ve které se spolecnost nachazi. Spole¢nosti vyuZivaji

SWOT analyzu, aby méli ptehled o tom, co maji splnéno nebo co je naopak ceka.
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Vyhotoveni SWOT analyzy nezabere firmam piili§ mnoho Casu, na rozdil od jinych
analyz. Aby byla analyza ucelna, mély by na ni navazovat dalsi kroky (iprava ¢i zména

firemni strategie).

SWOT analyza je mocnym nastrojem tehdy, pokud sami chceme néco zménit,
nebo kdyz hledame nové cesty, jak se chovat, jak néco dé¢lat efektivnéji. Tato analyza
by neméla slouzit jako piimy podklad k rozhodovani, ale spiSe jako piimy podklad

k pfemysleni. Analyza nam tedy ukaze smér, ale ne cestu

Silné stranky

o Pracovni kolektiv

o Hodinova finan¢ni odména a zaméstnanecké vyhody
o Objednavky a sortiment zbozi

o Autorizovany e-shop

o Vérnostni program pro zédkazniky

Hodnoceni: Pracovni kolektiv

Silnou strankou pro spolecnost je spokojenost jejich zaméstnancii se vztahy
na pracovisti. Zameéstnanci se citi v kolektivu se svymi spolupracovniky velmi dobfte.

Na pracovisti veli piijemna a pratelskd atmosféra.
Hodinova finan¢ni odména a zaméstnanecké vyhody

Zaméstnanci jsou spokojeni s hodinovou mzdou i1 se zaméstnaneckymi
vyhodami. Zaméstnanci dostavaji pracovni obleceni pravidelné Ctyfikrat do roka.
Zaméstnavatel jim poskytuje slevu az 50 % na ostatni zboZi pro svou vlastni potiebu.

Dale mohou vyuZit vstup do fitness centra, ktery maji zdarma.

Objednani zbozi

Mezi silnou stranku spole¢nosti patii ochota a dobry pfistup s objedndvanim

zboZi. Zakaznik dostane vzdy to, co je jeho pfanim v kratkém Casovém intervalu. Pokud
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si preje zakaznik objednat zboZi, které neni dostupné v Ceské republice, spole¢nost Lion
Sport s. r. 0. ochotné nabidne objedndni zbozi ptfes némeckého dodavatele (WOM).
Doba dodani zbozi je delsi. Pokud je zbozi skladem, trvd 4 tydny a déle.
Coz zakaznikim nevadi, jelikoz jsou radi, Zze dostanou vzdy to, co si pfeji. S touto

sluzbou jsou zakaznici velice spokojeni a Casto ji vyuzivaji.
Autorizovany e-shop

Spole¢nost také poskytuje autorizovany e-shop, kde nabizi kompletni a aktudlni
kolekce znaCky Adidas. Aby byl internetovy obchod srozumitelny, je ulehcen
vyhleddvanim zbozi do raznych kategorii (Fotbal, Hala, Outdoor, Plavani, Tenis,
Basketbal a dalsi). Internetovy obchod nabizi sekci OUTLET, kde zakaznici naleznou
mnoho zlevnénych vyrobkii z rGznych kolekci za vyhodné ceny. Nékteré slevy

dosédhnou az 70 % a tuto slevu zdkaznici velmi €asto a radi vyuzivaji.
Vérnostni program pro zakazniky

Lion Sport s. r. 0. nabizi mnoho zajimavych vérnostnich programti. Béznym
zakaznikim nabizi 10 az 20% slevu na vSechno zbozi. Pro teamsportové zdkazniky
(fitness centrum, fotbalové tymy) nabizi slevu az 40 %. Tyto slevy muize zdkaznik

cerpat neomezene.

Prilezitosti

o Zlepseni dosavadniho ucetniho programu POHODA

Hodnoceni: Ucetni program

Zaméstnanci si stéZuji na rychlost a prehlednost ucetniho programu POHODA,
ktery Casto vypadava a prestdva kvalitné¢ fungovat. Tento program by se mél inovovat

a celkové zlepsit, aby méli zaméstnanci prehlednéjsi a lepsi ptistup ke své praci.

Hrozby
o Navstévnost zakaznik
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o Trzby prodejny

Hodnoceni: Nav§tévnost zakaznika a trzby prodejny

Tyto dvé spojitosti spolu neblahodarné souvisi. V Ptibrami sidlily do nedavna
dvé prodejny Adidas, Lion Sport s. r. 0., ale z finan¢nich divodi se musela jedna
prodejna uzaviit. V provozu zistala prodejna v OC Skalka, coz dle mého ndzoru neni
dobrym marketingovym tahem. Spole¢nost zaznamenala znacny pokles zakaznika,
od kterého se odviji nizké trzby prodejny. Dobrym marketingovym tahem pro ziskani
vétSitho poctu zdkaznikli, a tim 1 vySSich trzeb by bylo pfestéhovani zpét do Prazské

ulice nebo jiné vice dostupné lokality.
Slabé stranky

o Vyskyt reklam ¢i1 billboard

o Spatné umisténi prodejny

Hodnoceni: Vyskyt reklam ¢i billboardu

Spatnym marketingovym tahem je nulovy vyskyt reklam & billboardd
v Piibrami a okoli spole¢nosti Lion Sport s. r. 0. Pokud, si chce spole¢nost ziskat vice
zékaznikli nebo se vice zviditelnit, méla by investovat vice financnich prostiedkl

do tvorby reklam ¢i billboardi.

Zavérecné hodnoceni SWOT analyzy a doporuceni

Spole¢nost Lion Sport s. r. 0. ma velky problém s navstévnosti zakaznikli. Pocet
zakazniki oproti prodejné v Prazské ulici je o 1/3 mes$ni a tim maji 1 znané€ nizsi trzby,
proto bych doporucila pifest€éhovani své prodejny do jiné lokalizace, na vice
frekventované misto, napiiklad k obchodnimu centru TESCO ¢ STOP SHOPu. Dale
bych vystavila v mésté Ptibram vice reklam a billboardu, aby spole¢nost ptilakala vice

zakaznika.
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5.8 Hodnoceni faktora SWOT analyzy
Tabulka €. 21: Hodnoceni faktort SWOT analyzy

SILNE STRANKY VAHA HODNOCENI | VYSLEDEK
Pracovni kolektiv 0,05 3 0,15
Hodinova finanéni odména a 0,15 3 0,45

zaméstnanecké vyhody

Objednavky a sortiment zbozi 0,20 4 0,8
Autorizovany e-shop 0,30 5 1,5
Vérnostni program pro zakazniky 0,30 5 1,5
Kontrola / SOUCET 1,00 20 4,4
SLABE STRANKY VAHA HODNOCENI | VYSLEDEK
Vyskyt reklam ¢i billboardi 0,50 -3 -1,5
Spatné umisténi prodejny 0,50 -4 -2
Kontrola / SOUCET 1,00 -7 -3,5
PRILEZITOSTI VAHA HODNOCENI | VYSLEDEK
ZlepSeni dosavadniho tcetniho 1 4 4

programu POHODA

Kontrola / SOUCET 1,00 4 4
HROZBY VAHA HODNOCENI | VYSLEDEK
Navstévnost zakaznik 0,50 -3 -1,5
Trzby prodejny 0,50 -4 -2
Kontrola / SOUCET 1,00 -7 -3,5
VNITRNI FAKTORY 0,9
VNEISI FAKTORY 0,5
CELKEM 0,4

Zdroj: vlastni hodnoceni
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Pro hodnoceni jednotlivych faktor byla vyuzita hodnotici stupnice 1 — 5, kdy hodnota
5 byla hodnotou nejvyssi kvality faktoru. Cim blize se celkovy vysledek blizi k nule,

tim je firma uspokojive;jsi.

5.9 Navrhy na marketingova doporuceni

Pracovni kolektiv a odmény zaméstnancu

Z vysledku dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze silnou strankou pro spole¢nost
je spokojenost jejich zaméstnancli se vztahy na pracovisti. Zameéstnanci se citi
v kolektivu se svymi spolupracovniky velmi dobie. Na pracovisti veli pfijemna
a pratelska atmosféra. Zaméstnanci jsou spokojeni s hodinovou mzdou. Naopak mezi
slabé stranky patfi zaméstnanecké vyhody. V dotazniku bylo zjiSténo, Ze by
zaméstnanci uvitali vice zaméstnaneckych vyhod napiiklad v podobé ptispévku

na pracovni obleCeni ¢i obuvi nebo by byla uvitana i né¢jakéa forma finan¢nich odmeén.
Marketingova komunikace — positioning a vizualizace prodejny

Spatnym marketingovym tahem je téméf nulovy vyskyt reklam &i billboardt v
Ptibrami a okoli. Pokud si chce spolecnost ziskat vice zakaznikli nebo se vice
zviditelnit, méla by investovat vice finan¢nich prosttedki do tvorby reklam ¢i
billboardi. Jedina reklama spole¢nosti Adidas Lion Sport s. r. 0. je upevnéna na sténé
budovy OC Skalka, Piibram. V rozhovoru s pracovnici marketingového oddé€leni mi
byly sdéleny ceny. Klasickd velikost billboardu (5 m x 2,4 m) se pohybuje zhruba
kolem K¢ 10.000,- . K tomu je potieba tisk plakatu, ktery ¢ini do K¢ 1.000,- (ceny
uvadim bez DPH). Tyto ¢astky nejsou pro spolecnosti velkym problémem a dovolit by
si je mohla. DalS§im Spatnym tahem je vizualizace ptibramské prodejny, ktera nedostava

dostatek marketingovych nastroji na jeji obménu.

Objednavky zboZi

Mezi silnou stranku spolecnosti patii ochota a dobry pfistup s objednavanim

zbozi. Zakaznik dostane vzdy to, co je jeho pfanim v kratkém casovém intervalu. Pokud
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si preje zékaznik objednat zboZi, které neni dostupné v Ceské republice, spole¢nost Lion
Sport s. r. 0. ochotné nabidne objedndni zbozi ptfes némeckého dodavatele (WOM).
Doba dodéani zbozi je vSak delsi. Pokud je zbozi skladem, trva 2 tydny a déle.
Coz zakaznikim nevadi, jelikoz jsou radi, ze dostanou vzdy to, co si pfeji. S touto

sluzbou jsou zakaznici velice spokojeni a Casto ji vyuzivaji.
Sortiment zboZi

Hlavni pfednosti pifed konkurenci je nabidka kolekce Adidas Originals,
ktera neni spojena jen se sportem. Tuto prioritu najdeme jen v prodejnach Adidas.
Z4dna jina spole¢nost, jako je napiiklad Nike, nikdy nenabidla obleeni &i obuv,
kterd by se mohla nosit v bézném stylu zivota. Dalsi vyhodou je mozZnost objednani
produktli z autorizované¢ho e-shopu nejen znacky Adidas, ale nové mohou zakaznici

objednavat produkty Reebok.
Navstévnost zakazniku a trzby prodejny

Tyto dvé spojitosti spolu neblahodarné souvisi. V Ptibrami sidlily donedavna
dvé prodejny Adidas Lion Sport s. r. o., ale z finan¢nich divodi se musela jedna
prodejna uzaviit. V provozu ztistala prodejna v OC Skalka, coz dle mého nazoru neni
dobrym marketingovym tahem. Spole¢nost zaznamenala zna¢ny pokles zakazniki,
od kterého se odviji nizké trzby prodejny. Dobrym marketingovym tahem pro ziskani
vétsiho poctu zakaznikl a tim 1 vysSich trzeb by bylo prestéhovani zpét do Prazské ulice
nebo jiné vice dostupné lokality. Tato fakta jsme zjistili z dotaznikového vyzkumu

a vypoctl spolecnosti.

Nevyhovujici je také velikost prodejny v OC Skalka. Oproti prodejné v Prazské
ulici je o 1/3 mensi. Z osobniho rozhovoru bylo zjiSténo, Ze zaméstnanci maji problém

s vystavenim celého sortimentu zbozi v prodejné. 60
Vérnostni program pro zakazniky

Spole¢nost Lion Sport s. r. 0. nabizi zajimavy vérnostni program, se kterym jsou
jejich zakaznici velice spokojeni a Casto ho vyuzivaji. BéZznym zdkazniklim nabizi
10 az 20 % slevu na vSechno zboZi. Pro teamsportové zakazniky nabizi slevu az 40 %.

Z4dna jin konkurenéni spoleénost takto vysoké slevy neposkytuje.
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Z7Aavér

Cilem bakalaiské prace byla analyza sekunddrnich a primarnich dat a informaci
marketingového ftizeni sledované prodejny a zpracovani navrhii na marketingova

opatieni spole¢nosti Adidas Lion Sport s. r. 0.

V teoretické Casti jsou objasnény zakladni pojmy stahujici se k bakalarské praci.
Jako naptiklad zakladni informace o firmé, definice marketingu (marketingového

mixu), podstaty franchisingového podnikani a know-how.

V praktické Casti jsem se zabyvala marketingovym prizkumem zaméfenym na
analyzu efektivnosti spolecnosti. Prizkum byl vyhotoven na zaklad¢ planu vyzkumu,
kde jako nastroj bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. Vysledky dotazovani jsou vyjadieny
grafy s komentafi, které nasledné¢ zhodnotily danou situaci. Na zavér jsou stanoveny

navrhy na marketingova opatteni.

Dal§im nastrojem bakalafské prace byla analyza a zhodnoceni faktorQ
marketingového mixu a vyjadfeni ukazateli konverze a jeho porovnani, dale byla
porovnana navstévnosti prodejny a trzby OC Skalky sjiz neexistujici prodejnou
V Prazské ulici mésta Pribram (idaje za prodejnu byly ziskany za posledni dobu jeji
existence na trhu). Komparace ukazatell ukazala na razantni pokles ve vSech

sledovanych faktorech.

Mezi silnou stranku spole¢nosti patii organizace distribu¢nich cest. Spole¢nost
nabizi autorizovany e-shop, ktery zakaznici velice dobie ocetuji a radi ho vyzivaji. Dale
jsou spokojeni s moznosti objednani zbozi od némeckych dodavateld (WOM). Dalsi
silnou strankou je poskytovani rtiznych slevovych programil. Programy pro vérnostni
zakazniky jsou udéleny s riznou slevou. Zalezi na typu zdkaznika. Naopak Spatnym
marketingovym rozhodnutim je témét nulovy vyskyt reklam ¢i billboardii v Pfibrami a
okoli. Pokud se chce spolecnost vice zviditelnit ¢i ziskat vice zakaznikli, méla
by investovat vice finanénich prostfedkli do marketingové komunikace, resp. reklamy.
Zjisténé poznatky v bakalafské prace mohou byt pro spole¢nost Adidas ur¢itym poucenim a

doporuc¢enim ke zméné marketingového mixu.
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Seznam zkratek

MIS — marketingovy informacni systém

WOM - svétové otevieny trh (world open market)

OC Skalka — obchodni centrum Skalka

B2B — obchodni vztahy mezi obchodnimi spolec¢nostmi (business to business)

SWOT analyza — analyza silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb (strenghs,

weaknesses, opportunities, threats)
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1 — Vzor dotazniku
Dobry den,

jsem studentka Vysoké skoly evropskych a regionalnich studii v Pfibrami. Pro
bakalatskou praci jsem si vybrala spole¢nost Adidas Lion Sport s. r. o., kde je mym
cilem zjistit spokojenost zdkaznikli s nabidkou zbozi a umisténim prodejny. Prosim o
vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je anonymni a bude mi slouzit jako podklad pro

zhodnoceni spokojenosti.
Predem dé&kuji za vyplnéni dotazniku.
Lucie KlimeSova

Otéazka €. 1
Jaké je VaSe pohlavi?

O muz

O Zena
Otézka €. 2
Jaky je Vas vék?

o 15- 20 let
o 21-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let

o 51 avice

Otazka ¢. 3
Jaka je VasSe oblibena znacka?

o Adidas
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o Nike

o Puma
o Reebok
Otazka ¢. 4

vvvvvv

o Cena
o Kvalita a spolehlivost
o Design, znacka
Otéazka €. 5
VyuZzivate zbozi Adidas v béZném/sportovnim zpiisobu Zivota
o V bézném
o Ve sportovnim

Otazka €. 6

Védél/a jste o tom, Ze do roku 2014 sidlily v Pfibrami 2 prodejny spole¢nosti

Adidas Lion Sport? (Prazska ulice/OC Skalka)

o Ano, védél/a

O Ne, nevédéla

Otazka ¢. 7
Jaka prodejna pro Vas byla lépe dostupna?

o Prodejna v Prazské ulici, Ptibram
o Prodejna v OC Skalka, P¥ibram

Otazka ¢. 8
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Pokud prochazite kolem vylohy spole¢nosti Adidas Lion Sport s. r. 0. v OC Skalka,

zaujme Vas jeji vyloha?
o Ano
o Ne
o Nechodim kolem

Otazka ¢. 9

Jak se Vam libi pfibramska prodejna Adidas Lion Sport s. r. 0. v OC Skalka?

(ohodnot’te znamkou)

Otazka ¢. 10

Spolecnost Adidas Lion Sport s. r. 0. nabizi prodej svych produkti pies

internetovou stranku (www.lionsport.cz). Vyuzivate tuto sluzbu?
O Ano, vyuzivam
0o Ne, nevyuzivam
o O této sluzbé nevim

Otazka ¢. 11

Mate vérnostni karti¢ku spolec¢nosti Adidas Lion Sport, a vyuZzivate slev na zboZzi?

0 Ano, vyuZivim

o Ne, nevyuzivam

Otazka ¢. 12
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Spole¢nost Adidas Lion Sport poskytuje moZnost objednavek zboZi, které neni
dostupné v Ceské republice. Objednsva se od némeckych dodavatelii (WOM),

vyuZivate tuto moznost?

O Ano, vyuzivim
o Ne, nevyuzivam

o O této moznosti nevim

Otazka ¢. 13
Pokud jedete navstivit prodejnu Adidas Lion Sport s. r. 0. automobilem, mate

problém s parkovanim?

0 Ano, mam
o Ne, nemam
o Nejezdim automobilem

Otazka ¢. 14

Znate néjaké reklamy ve mésté Pribram a okoli spole¢nosti Adidas Lion Sport?

(novinova, rozhlasova, plakatova ¢i jina)

o Ano
o Ne
o Muzete uvést konkrétné

Otazka ¢. 15

V poloviné unora roku 2015 se v pribramské prodejné Adidas zahajil oficialni
prodej permanentek na fotbalova utkani. Na tuto akci dorazili slavni fotbalisté,

jako je Roman BednaF, Marek Bohac a dalSi. Védéli jste o této akei?

o Ano

o Ne

Jesté jednou dékuji, za vyplnéni tohoto dotazniku.
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