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Abstrakt

Tématem této bakalarské prace je marketingovy mix vybrané organizace. Teoreticka cast je zamé-
fena na marketingovy mix a jeho prvky — produkt, cenu, distribuci a komunikaci, dale je popsana
Cast situacCni analyzy —analyza SWOT. V praktické ¢asti je popsana metodika vyzkumu a predstavena
spolec¢nost Decathlon, ktera byla vybrana pro zpracovani této prace. Déle lze v praktické ¢asti nalézt
vypracovany marketingovy mix spolecnosti a analyzu a interpretaci dat z dotaznikového setteni.
Cilem bakalarské prace bylo vypracovat marketingovy mix vybrané organizace a na zakladé zjisténi
vypracovat doporuceni. Zavér prace obsahuje vysledna doporuceni.

Klicova slova

marketing, marketingovy mix, marketingové prvky, SWOT analyza, produkt, cena, distribuce, ko-
munikace

Abstract

The topic of this bachelor’s thesis is the marketing mix of selected organization. The theoretical part
is focused on the marketing mix and its elements — product, price, place and promotion, and the
part of the situation analysis — SWOT analysis is also described. In the practical part, the research
methodology is described and the company Decathlon, which was chosen for this thesis, is intro-
duced. Furthermore, in the practical part, you can find the marketing mix of the selected company
and the analysis and interpretation of data from questionnaire survey. The aim of the bachelor’s
thesis was to make a marketing mix of the selected organization and to draw up recommendations
based in the findings. The conclusion of the thesis contains the resulting recommendations.
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marketing, marketing mix, marketing elements, SWOT analysis, product, price, place, promotion
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Uvod

Dnesni doba si Zada velmi dobfe promyslenou marketingovou strategii, aby mohla byt firma kon-
kurence schopnda a mohly byt uspokojovany potreby zakaznik(. Marketingovy mix je zasadni pro
Uspésné podnikani, jelikoZ se jedna o soubor taktickych nastrojli a strategii, které jsou nezbytné
praveé pro prekonavani konkurence a uspokojovani potieb zakaznik(i. Marketingovy mix je zpravidla
sloZen ze Ctyf prvk(: produkt, cena, misto a propagace. Pravé tyto prvky jsou nezbytné pro Uspésné
vedeni marketingovych ¢innosti organizace.

Firma Decathlon se zabyva prodejem sportovniho vybaveni a obleceni a je zndma pro inovacni a
vyrobni centra, ve kterych jsou navrhovany vlastni produkty a znacky. Bakalafska prace se zabyva
marketingovym mixem mezinarodniho maloobchodniho fetézce Decathlon na ceském trhu, aby
mohl byt poskytnut objektivni nazor na to, jak Decathlon vyuZiva jednotlivé prvky marketingového

mixu.

Cilem bakalafské prace je vypracovat marketingovy mix vybrané organizace a na zakladé zjisténi
vypracovat doporuceni.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka ¢ast slouzZi k pochopeni
tématu a naslednému vypracovani praktické ¢asti, proto shrnuje a porovnava pohledy na proble-
matiku od rdznych autor(l. Teoreticka ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Prvni z nich se
zabyva problematikou marketingového mixu, konkrétné popisuje jednotlivé slozky: produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. Druha kapitola teoretické ¢asti je zamérena na situacni analyzu, ktera se
zaméruje na identifikaci faktord, které mohou ovlivnit ¢innost organizace. Z dlivodu obsahlosti
prace je v ramci situacni analyzy vysvétlena pouze SWOT analyza, kterd ma za cil identifikovat silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby organizace.

V praktické Casti je nejprve popsana metodika bakalarské prace, déle je predstavena spolecnost
Decathlon. Po predstaveni spolecnosti nasleduje kapitola zabyvajici se jednotlivymi prvky marke-
tingového mixu spolecnosti Decathlon — produktem, cenou, distribuci a komunikaci. Metodou zkou-
mani byl zvolen sbér dat pomoci kvantitativniho vyzkumu — dotazovani, proto se dalsi kapitola za-
byva pravé analyzou a interpretaci dat z dotaznikového Setfeni. Posledni kapitolou praktické ¢asti
jsou doporuceni, ktera byla zpracovana na zakladé ziskanych informaci z predchozich kapitol prak-
tické ¢asti.
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1 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 1023) popisuje marketingovy mix jako soubor taktickych nastroji marketingu —
produktové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni politiky, které firma vyuziva k pfizplsobeni nabidky
podle cilovych trha.

Marketingovy mix je sloZzen z nékolika prvkd, které jsou propojeny a vyzaduji nalezeni optimalnich
proporci. Jakubikova (2013, s. 190) uvadi, Ze marketingovy mix spolu s vybérem trznich segment
a cilovych trhi tvofi marketingovou strategii podniku. Jakubikova dale popisuje, Ze jednotlivé prvky
tradi¢niho marketingového mixu jsou oznacovany jako 4P: produkt, cena, distribuce a komunikace.

Podle Jakubikové (2013, s. 191-192) je dulezité si uvédomit, Ze koncepce 4P je spiSe z pohledu pro-
dejce a ne zdkaznika. Prodejce vnima 4P jako nastroje prodeje, kterymi ovliviuje zakaznika. Naopak
zakaznik vnima tyto nastroje jako faktory, které ovliviuji jeho spotrebitelsky prospéch. Proto je di-
lezité se na 4P divat z pohledu zdkaznika spiSe jako na 4C, které Ize oznadit jako zakaznicky marke-
tingovy mix: hodnota z hlediska zakaznika, naklady pro zdkaznika, pohodli a komunikace.

Kotler a Keller (2013, s. 56), stejné jako Jakubikova, formuluji klasicky marketingovy mix jako soubor
nasledujicich prvki: vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Co se tyce vyrobku, zahrnuje rozma-
nitost, kvalitu, vzhled, charakteristiky, znacku, obal, rozméry, sluzby a zaruky. Cena je stanovovana
cenovou politikou, slevami, zvyhodnénimi, Ihtitou splatnosti a platebnimi podminkami. Komunikace
zahrnuje pojmy jako podpora prodeje, reklama, prodejni sily, PR a pfimy marketing. Distribuce je
definovana jako pokryti, distribucni kanaly, sortiment, oblasti, zasoby a doprava.

Karlicek (2018, s. 152) doddva, Zze marketingovy mix by mél byt formulovan na zakladé strategickych
marketingovych rozhodnuti v ramci marketingového planu. Je nezbytné, aby taktickd opatreni
v ramci marketingového mixu byla pfizpisobena cilovému segmentu® a podporovala positioning
znacky?. Pouze tak bude zvolenad marketingova strategie U¢inna a dosahne pozadovanych vysledka.

Nasledujici podkapitoly rozebiraji jednotlivé nastroje marketingového mixu — produkt, cenu, distri-
buci a komunikaci.

1.1 Produkt

Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako cokoliv, co mlze byt nabidnuto trhu k upoutdni pozor-
nosti, ke koupi, pouZiti ¢i spotfebé. Jednoduseji feceno to Ize oznacit jako cokoliv, co mlze uspokojit

1 Kozel, Mynéafova a Svobodova (2011, s. 35) definuji segmenty jako skupiny kupujicich, které jsou po procesu
segmentace uvnitf homogenni a navenek odlisné od jinych skupin (segmenta).
2 Positioning je proces triniho umisténi (Kozel, Mynéfova a Svobodov4, 2011, s. 35).
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prani a potfeby zdkaznika, proto mezi produkty nelze radit pouze hmotné véci, ale také sluzby,
mista, organizace ¢i myslenky.

Klasifikace produktu
Kotler a Keller (2013, s. 365) klasifikuji produkty dvéma zpUsoby:

o Dle trvanlivosti a hmatatelnosti:
o Netrvanlivé zboZzi
o Trvanlivé zboZi
o Sluzby
o Klasifikace spotfebniho zboizi:
o ZboiZi kazdodenni potieby
o Nakupované zbozi
o Specialni zbozi
o Nehledané zbozi

Jakubikova (2013, s. 201) dodava jesté jednu kategorii pro klasifikaci:

o Dle novosti
o Nova generace produkt(
o Nové produkty
o Modifikované produkty

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 364) a Karlicek (2018, s. 160), kazdy produkt Ize rozdélit na jed-
notlivé drovné, které lze jinak oznacit jako hodnoty pro zakaznika. Celkem lze nalézt pét Urovni
produktu, které dohromady tvofi tzv. hierarchii hodnoty pro zdkaznika:

e Jadro produktu (klicovy ptinos): Jadro produktu je zakladni, nezbytna ¢ast produktu, ktera
mu dodava jeho hlavni hodnotu a funkcionalitu. Jadro produktu je tim, co déla produkt
unikatnim a atraktivnim pro zdkazniky. Obvykle se sklada z kli¢ovych vlastnosti nebo vyhod
produktu, které odpovidaji na potieby zakaznikd a fesi jejich problémy.

e Zakladni produkt: Druhou vrstvou je zakladni produkt, ktery Ize chapat jako pretvoreni kli-
¢ového prinosu ve vyrobek.

e Ocekavany produkt: Ocekavany produkt je rozsifena verze zakladniho produktu, ktera ob-
sahuje nadstandardni funkce nebo vyhody ocekavané zakaznikem na zakladé jeho prefe-
renci.

e Rozsiteny produkt: Rozsifeny produkt je produkt, ktery nabizi nadstandardni funkce nebo
vyhody, které jdou za rdémec zékladnich funkci a vyhod, a které mohou zakaznika ptitahnout
nebo zvysit jeho spokojenost. V této fazi se ocekava odliseni od konkurence tim, Ze se pod-
nik bude snaZit pfekonat ocekavani zakaznika.

e Potencidlni produkt: Posledni vrstvou je potencialni produkt, ktery zahrnuje veskera rozsi-
feni a premény, kterymi by mohl produkt v budoucnu projit.
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To, co je Kotlerem a Kellerem (2013, s. 364) a Karlickem (2018, s. 160) rozdéleno do péti urovni
produktu, Ize zjednodusit, jak uvadi Jakubikovd (2013, s. 202-203), do t¥i Grovni:

e Jadro produktu: Jadro produktu fesi prani a potfeby zakaznika, splnéni jeho tuzeb a oceka-
vani.

e Vlastni produkt: Vlastni produkt obsahuje soubor charakteristickych vlastnosti, které ku-
pujici od vyrobku ocekava.

e Rozsiteny produkt: Rozsiteny produkt by mél obsahovat dalsi sluzby nebo vyhody, které pfi
koupi vznikaji. Jedna se o dodatecné sluzby a uzitky pro zakaznika.

Sortiment

Jak uvadi Karlicek (2018, s. 169), sortiment Ize jinak oznacit také produktovy mix. Sortiment odka-
zuje na celkovy rozsah produktl nebo sluZzeb nabizenych uréitym prodejcem nebo firmou. Celkové
se sklada z Sifky (pocet kategorii), délky (pocet produktd v jedné kategorii) a hloubky (pocet variant
jednoho produktu), coz dohromady tvoti nabidku produktl nebo sluzeb, které jsou k dispozici za-
kazniklim od daného prodejce nebo firmy.

Site sortimentu se tykd poctu réiznych kategorii produktd nebo sluZeb v nabidce. Délka sortimentu
se odkazuje na celkovy pocet jednotlivych produktl nebo sluzeb, které jsou k dispozici v rdmci jedné
kategorie. Hloubka sortimentu se tyka poctu variant nebo verzi jednoho konkrétniho produktu
nebo sluzby (Karlicek, 2018, s. 166).

Zamazalova (2009, s. 166) ohledné produktového mixu dodava, Ze by mél byt systematicky uspora-
dany a konzistentni. Konzistence v jejim pojeti spociva v tom, Ze by mél byt propojeny a mély by
existovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi kategoriemi produkt(. Pocet kategorii a jejich konzis-
tence jsou zjevné ukazatele specializace nebo diverzifikace firmy (firma specializovana na konkrétni
typ produktu bude mit omezenéjsi sortiment nez obchod nabizejici Sirokou skalu zbozi).

Znacky

Zamazalova (2009, s. 172) popisuje, Ze znacka slouzi k rozliSeni vyrobk( a sluzeb od konkurencni
nabidky, ma tedy zakladni Ulohu — identifikaci®, komunikaci a pravni ochranu.

Pod pojmem ,vlastni znacka” si Ize predstavit znacku distributora ¢i obchodu, je tedy chybné ji
spojovat s nécim jinym. Vlastni znacky byly plivodné spojovany s nizsi kvalitou, ale v poslednich le-
tech se tento trend méni a spotiebitelé je povaZuji za stejné kvalitni jako ostatni zboZi. Obchodnici
usiluji o posun ve vnimani produktd, které nabizeji pod svou vlastni znackou. Existuji tfi typy vlast-
nich znacek, které se lisi podle kvality a ceny: ekonomické (s diirazem na nizkou cenu), standardni
(s cenové dostupnymi znackovymi vyrobky) a specidlni (uréené pro konkrétni typ vyrobku). Mezi

3V tomto pfipadé se identifikaci mysli pfifazeni produktu k vyrobci a na zakladé pfedchozich zkugenosti s vy-
robky spolecnosti si urcit predstavu o vyrobku a pfifadit mu urcéitou hodnotu (Zamazalova, 2009, s. 172).
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hlavni funkce vlastnich znacek patti budovani image firmy a podpora loajality zakaznikd, diky nimz
Ize dosahnout rlstu trzeb (Zamazalova, 2009, s. 172-173).

Sluzby

Podle Zamazalové (2009, s. 175) lze sluzby povaZovat za dileZitou soucdast vykonu obchodnika,
které pomahaji dotvaret image firmy. Pfi rozhodovani o poskytovani a nabidce sluzeb by se firma
méla fidit trZzni orientaci, positioningem, sortimentnim zamérenim a typologiemi obchodnich jed-
notek.

Jak je uvadéno Zamazalovou (2009, s. 175-176), Ize rozdélit sluzby do dvou kategorii:

o Zakladni sluZby — sluzby, které zakaznik automaticky u produktu o¢ekava (napf. moznost si
vyzkouset zboZi v kabince).

o Dopliikové sluzby — sluzby, diky kterym se firma snazi potésit zakaznika a poskytnout mu
néco nad ramec jeho ocekavani (napf. dovazka zbozi domu, détsky koutek). Tento typ slu-
Zeb slouZi k odliseni firmy od konkurence.

1.2 Cena

svs

Zamazalova (2009, s. 150) popisuje cenu jako €astku, ktera odrazi hodnotu produktti na trhu. Cena
simuluje, jaky ma vyrobek hodnotovy prinos pro zakaznika a vyjadfuje castku, kterou zakaznik
ochotné zaplati za uzitek, ktery ziska zakoupenim daného vyrobku. Pro obchodniky je cena klicovym
nastrojem, ktery jim umozZiuje snadno ovliviovat trzni déni.

Cena je dle autor( (Karlicek, 2018, s. 175; Srpova a Rehof, 2010, s. 206) jedinym aspektem marke-
tingového mixu, ktery generuje pro firmu vynosy a prijmy, proto je dllezité, aby pokryvala naklady
a umoznovala dosahovani zisku. Dle téchto nazord je stanoveni vhodné ceny pro firmu klicové, ne-
bot ma zasadni vliv na jeji existenci. Zdkaznik vnima cenu vyrobku jako hodnotu, kterou za svij
nakup obdrzi. Cena jako takova predstavuje jak hodnotu, kterou zakaznik vnima jako svou investici,
tak ochotu prodavajiciho tuto hodnotu akceptovat.

Jakubikova (2013, s. 274-278) definuje dva zakladni faktory, které ovliviiuji stanoveni cen produktu:
externi faktory (charakter trhu, poptavka, konkurence, zakaznici); interni faktory (marketingové cile
firmy, organizace cenové politiky, marketingovy mix, naklady).

Metody tvorby cen
Zamazalovou (2009, s. 154-155) jsou popisovany tfi zakladni metody tvorby cen:

1. Nakladové orientovana — jedna se o jednoduchou metodu, kterd pro stanoveni ceny pou-
Ziva vztah: naklady + ziskova prirazka (marze) = cena

2. Konkurencné orientovana — metoda, ktera pro stanoveni ceny vyuziva sledovani cen kon-
kurence a ceny nasledné kopiruje.

3. Hodnotové (poptavkové) orientovana — metoda vyuziva nizké ceny, které hodnoti kvalitni
produkty.
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Jak dale uvadi, jsou metody v praxi uzivany v kombinaci.

Zamazalova (2009, s. 153) popisuje dvé zakladni cenové strategie, o kterych rozhoduje vrcholovy
management:

1. Strategie trvale nizkych cen — jsou nastaveny trvale nizké ceny, kde firma nepouziva zadné
vyprodejové akce (pouze velmi ztidka) a spoléha na to, Ze trvalé ceny jsou pro zakaznika
jistota.

2. Strategie vysokych cen — obsahuje propagacni akce, které se snazi pfilakat zdkaznika.

1.3 Distribuce

Distribuce, nékdy v literatufe oznacovana jako misto ¢i dostupnost, je proces, ktery zajistuje presun
produktu z mista vyroby do mista spotreby. Zjednodusené feceno se jedna o to, jakym zplsobem
zakaznik ziska produkt. Cilem distribuce je, aby zakaznik ziskal vyrobek ve spravny ¢as na spravném
misté, pri cemz by se znacka méla fidit stanovenou marketingovou strategii a mit co nejmensi na-
klady (Karlicek, 2018, s. 216).

Distribucni politika obsahuje rozhodnuti o tom, jakym zplsobem se zboZi dostane k zakaznikovi —
tedy volbu distribucnich cest. Distribu¢ni cestu lze oznacit jako soubor firem nebo jednotlivcd, ktefi
pomahaji vyrobci presunout zbozi k zakaznikovi (Jakubikova, 2013, s. 242, 244).

Kazda distribucni cesta musi obsahovat vyrobce a konecného zakaznika — spotiebitele. Kromé
téchto ¢lankd muze distribucni cesta obsahovat také dalsi subjekty — meziclanky. Meziclanky lze
délit do tfi skupin: obchodni prostiedniky (zboZzi nakupuiji, chvili vlastni a poté prodaji), obchodni
zprostiedkovatele (zboZi nevlastni, ale pouze hledaji subjekty nabidky a poptavky a zprostfedkova-
vaji jejich setkani a prodej), podpuarné distribu¢ni meziclanky (firmy, které poskytuji velké mnozstvi
sluZeb) (Jakubikova, 2013, s. 244; Srpova a Reho¥, 2010, s. 213).

Jakubikova (2013, s. 244, 246) dale kategorizuje prostfedniky na maloobchod a velkoobchod; zpro-
stredkovatele na komisionare, obchodniho zastupce vyrobce a aukéni spolecnost.

Obecné Ize rozdélit dvé zakladni distribucni cesty — pfimou a nepfimou distribucni cestu (Karlicek,
2018, s. 222).

Kotler a Keller (2013, s. 258) zobrazuji ¢tyfi Urovné spotrebitelskych marketingovych kanala (distri-
bucnich cest). Autofi zobrazuji nultou az tfeti Uroven distribucnich cest, kde nulta Uroven znamena
pravé primou distribucni cestu a Urovné jedna az tfi zobrazuji nepfimé distribucni cesty riznych
délek.

Prima distribucni cesta

Prima distribucni cesta, nékdy téZ oznacovana jako bezurovrova, Kotlerem a Kellerem (2013, s. 459)
oznacovana jako nulta droven, je forma distribucni cesty, ve které dochazi k pfimému kontaktu
mezi firmou a zakaznikem. Znamena to tedy, Ze firma nevyuziva zadné distribu¢ni meziclanky. Tyto
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firmy vyuZzivaji k distribuci produktl vlastni prodejce, prodejny, provozovny, e-shopy atd. (Jakubi-
kova, 2013, s. 249; Karlicek, 2018, s. 222).

Obrdzek 1 Primd distribucni cesta (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2022)

Vyrobce |:> Spotfebitel

Jako vyhody pfimé distribucni cesty Ize dle Jakubikové (2013, s. 249) povaZovat to, Ze je prodejce
v bezprostfednim kontaktu se zakaznikem, tento zplsob prodeje pomaha budovat vztahy se zakaz-
niky a zaroven ma prodejce moznost mit kontrolu nad svymi produkty. Znacnou nevyhodou mze
byt to, Ze vyrobce nese rizika (napf. riziko spojené se ztratami a poskozenim zbozi).

Srpovd a Rehot (2010, s. 214) uvadi pfiklady forem, prostfednictvim kterych se provadi pfimy pro-
dej:

e Prodej vyuZivajici vlastni prodejni prostory
e Prodej vyuzivajici vlastni prodejni automaty
e Prodej bez prodejnich prostor (zasilkovy ci elektronicky projev)

Neprima distribucni cesta

Neprima distribucni cesta spociva v tom, Ze se mezi vyrobcem a spotiebitelem nachazi meziclanek
(zprostfedkovatel, prostfednik). Mnohdy je pro firmy tento typ distribucni cesty nejefektivnéjsi
(Karlicek, 2018, s. 225).

Obrdzek 2 Neprimda distribucni cesta (Zdroj: vlastni zpracovani, 2022)

Vyrobce [ 1 Meziclanek [} Spotrebitel

Kotler a Keller (2013, s. 458-459) popisuji nékolika urovriové distribucni cesty.

Jednourovinovy marketingovy kandl obsahuje pouze jeden mezi¢lanek, nejcastéji se jedna o zacle-
néni maloobchodu (nemusi to byt pravidlem — m(ze se jednat také o velkoobchod, zasilkovy ob-
chod ¢iinternetovy obchod). Tato Uroven se pouziva zejména pro netrvanlivé vyrobky, tedy vyrobky
s kratkou trvanlivosti (Jakubikova, 2013, s. 253; Srpova a Rehof, 2010, s. 215).

Dvoutiroviiova distribucni cesta obsahuje dva mezi¢lanky. Distribuéni cesta od vyrobce vede pres
velkoobchod, maloobchod ke spotrebiteli (Kotler a Keller, 2013, s. 459; Srpova a Rehot, 2010, s.
215).
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Tridroviiovy kanal ma v sobé tfi mezic¢lanky. Velmi ¢astym tfetim mezi¢lankem byva zprostiedko-
vatel v podobé agenta. Zprostrfedkovatel je potfeba zejména pfi nakupu drahych produktd (Srpova
a Rehot, 2010, s 216).

Viceuroviové distribucni cesty se v praxi moc nepouzivaji, diivodem je to, Ze ¢im vyssi pocet me-

zi¢lankd mezi vyrobcem a spotrebitelem, tim se pro vyrobce stava tézsi ziskat informace o zakazni-
kovi a kontrola nad celou distribucni cestou je slozitéjsi (Kotler a Keller, 2013, s. 459).

Distribucni strategie

Jak uvadi Karlicek (2018, s. 219), kazda firma si voli distribucni strategii. Distribucni strategie se voli
na zakladé toho, kolik distributor( firma pouziva. Firma muze zvolit mezi intenzivni, exkluzivni a
selektivni distribucni strategii.

e Intenzivni distribucni strategie, jak uvadi autori (Blazkova, 2007, s. 123; Jakubikova, 2013,
s. 262; Karlicek, 2018, s. 219), pouziva co nejvétsi pocet prodejnich mist, tak aby byl produkt
pro zédkaznika dostupny kdekoliv si vzpomene. Pfikladem téchto produktl mize byt zbozi,
které se spotrebovava Casto — zbozi denni potfeby (napoje, chléb, Zvykacky atd.). Mezi vy-
hody této strategie Ize fadit zvySeni povédomi mezi zakazniky a zvySovani prodejd/impul-
zivnich prodeji. Nevyhodné jsou pro vyrobce v tom, Ze nejsou schopni kontrolovat velké
mnozstvi distributor(, ktefi maji nasmlouvané i jiné znacky.

o Distribuce exkluzivni je opakem intenzivni strategie — zaméruje se na maly pocet distribu-
torl, ktefi jsou jako meziclanek peclivé vybirani. Je zde kladen dlraz na nakupni zazitek,
ktery spotrebitel pfi ndkupu zboZi zazije. Firmy tuto strategii vybiraji, protoze se snazi, aby
nakup jejich produktld byl pro zdkaznika vyjimecny, pokud by byl produkt k dostani vSude,
ztratil by svou exkluzivitu. Vyhodou vybéru této strategie pro firmu je lepsi moznost kon-
troly prodeju a sluZeb, zlepseni image produktu a zlepSeni vztahu distributor a vyrobce.
Mezi nevyhody se fadi spoléhani pouze na jednoho nebo omezeny pocet distributor( (Blaz-
kova, 2007, s. 124; Jakubikovd, 2013, s. 262, Karlicek, 2018, s. 219).

e Posledni mozZnosti distribuéni strategie je selektivni distribuce, ktera vyuzivd omezeného
poctu vybranych distribu¢nich mist. Jedna se o jakysi kompromis mezi intenzivni a exklu-
zivni distribucni strategii — firma nepouziva tolik distributord jako intenzivni strategie, ale
zaroven jich pouZziva vic nez pfi strategii exkluzivni (Karlicek, 2018, s. 220).

Pti distribuci je velmi dilezZita volba lokality — prodejniho mista. Uréeni lokality je dle autord (Ja-
kubikova, 2013, s. 266; Zamazalova, 2009, s. 128) rozhoduijici faktor pro rozhodovani o nakupu u
zakaznika. Karlicek (2018, s. 216-217) popisuje lokalitu velkych (hypermarket(l) a malych (super-
marketl) obchodi. Velké obchody byvaji zpravidla na okrajich mést, jelikoZ se jedna o obchody, ve
kterych jsou prodavany produkty, které nejsou potreba kazdy den, a tak zdkaznikovi staci jejich na-
kup jednou tydné. V tomto typu prodejen se zakaznici mohou setkat s nizsimi cenami, jelikoZ pro-
dejny nemaiji vysoké naklady na provoz. Malé obchody jsou lokalizovany zejména v centru mést,
protozZe se predpoklada potieba nakupu zbozi denni potieby. Zde se kvlli nakladiim predpoklada
také vyssi cena.
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Kromé lokality je dle Jakubikové (2013, s. 266) d(lezity vzhled a image prodejniho mista, proto je
dllezité vyuziti barev, svétel, vlni, zafizeni atd. Mezi jeden z prvkd, ktery dotvafri image prodejny
jsou zaméstnanci a zplsob jejich péce o zakazniky.

1.4 Komunikace

Z obecného hlediska je komunikace dle Zamazalové (2009, s. 182) proces, pti némz dochazi ke sdé-
leni informace, jejimz cilem je odstranit ¢i sniZit nejistotu u vSech stran, které mezi sebou komuni-
kuiji.

Kotler a Keller (2013, s. 516) vysvétluji marketingovou komunikaci jako proces, kterym organizace
komunikuje s cilovou skupinou zédkaznik(, aby podpofila povédomi o svych produktech nebo sluz-
bach, vytvorila zdjem a podnitila k nakupu. Cilem marketingové komunikace je navazat a udrZovat
dlouhodoby a efektivni vztah mezi organizaci a jejimi zakazniky.

Jak dodava Karlicek (2018, s. 193), marketingova komunikace by méla vychazet z marketingové fi-
remni strategie. To, jaké prvky budou pro komunikaci zvoleny (misto komunikace, zvolena slova,
vzhled, zvukové prvky, médium...) tvofi dohromady marketingové sdéleni.

Marketingova komunikace by méla vychazet z dlouhodobych cili spolec¢nosti. Zamazalova (2009, s.
183) udava za cile marketingové komunikace: piedani informaci o znacce ¢i vyrobku, podtrhnuti
vlastnosti, uzitku a hodnoty produktu, diference od konkurence, presvédceni zakaznika, zvySeni po-
ptavky a zlepseni vztahu se zdkazniky a verejnosti.

Pro nejefektivnéjsi formu marketingové komunikace se voli tzv. integrovana marketingova komu-
nikace, kterd ma za Ukol zharmonizovat véechny komunikaéni néstroje. Ukolem integrované komu-
nikace je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 137) propojit vSsechny Cinnosti tak, aby doslo k efektivni a
jednotné komunikaci na cilové skupiny, a zaroven aby byla komunikace provazana na marketingovy
mix.

Marketingova komunikace je zajistovana slozkami komunika¢niho mixu, jehoz zakladni prvky jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing (Kotler, 2007, s. 809;
Zamazalova, 2009, s. 185).

Kotler a Keller (2013, s. 518) rozsifili zakladnich pét slozek komunika¢niho mixu o dalsi t¥i: udalosti
a zazitky, interaktivni marketing a Ustni sifeni.

Tabulka 1 zobrazuje zminéné slozky komunikac¢niho mixu, véetné platforem, které vyuzivaji (Kotler
a Keller, 2013, s. 518-519).
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Tabulka 1 Komunikacni mix — prvky (Zdroj: vlastni zpracovdni dle Kotler a Keller, 2013, s. 519)

Slozky komunikacniho mixu

Udalosti a Pfimy o
Reklama Podpora prodeje . PR a publicita y Ustni Sifeni Osobni prodej
zazitky marketing
Tiskové a Odmény a darky Sport Tiskové balicky Katalo Tvari v tvar Prodejni
vysilané reklamy ¥ P By prezentace
Vnéjsi a vnitfni ‘ gy - (s
, Slevy Zabava Seminare Mailingy Chat Setkani
baleni
Vérnostni
Billboard Pouliéni aktivity | Vyro¢ni zpréa E-mail Bl V.
illboardy programy ouliéni aktivity | Vyro¢ni zpravy mai og zorky
Cedule Reklamni Firemni ¢asopis | Firemni blo Veletrh
predméty P gy ¥
Displeje v misté
Uka Charitativni d Webové stra
prodeje azky aritativni dary | Webové stranky
SoutéZe a hry
Reklama

Reklama je jeden z nejzakladnéjsich prvk( komunika¢niho mixu. Jedna se o neosobni a placenou

formu marketingové komunikace, ktera slouzi k navazani vztahu se zdkaznikem, at se jedna o sou-

¢asného ¢i budouciho. Dalsim ukolem reklamy byva zvyseni povédomi o znacné, ovliviiovani po-

stojl k ni, podporeni image znacky, budovani trhu a zvysSovani prodeje (Jakubikova, 2013, s. 308;
Karlicek, 2016, s. 49; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 66).

Jakubikova (2013, s. 308) popisuje vyhody a nevyhody reklamy. Mezi hlavni vyhody fadi to, Ze re-

klama dokazZe oslovit Siroké publikum zakaznik(, které se nachazi na rliznych geografickych mistech.

Na druhou stranu se jedna o jednostrannou komunikaci, kterad probiha pouze smérem od podniku

ke spotrebiteli.

Jsou rozdélovany dvé kategorie reklamy na zakladé predmétu cinnosti (Jakubikova, 2013, s. 309):

o produktova reklama — propagace vyrobku

o firemni (institucionalni) reklama — propagace spolec¢nosti

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 68-69) dale déli reklamu na tfi kategorie:

e Informacni reklama

e Presvédcéovaci reklama

e Pfipominkova reklama

Reklamu Ize poustét prostiednictvim tzv. reklamnich médii, kterd se dale déli na elektronicka a
klasicka (Karlicek, 2018, s. 197-198; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 71):

e elektronické médium: televize, rozhlas, kino, internet;

e klasické médium: tiskoviny, outdoorova (venkovni) reklama.
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Podpora prodeje

Autofi (Karli¢ek, 2016, s. 95; Srpova a Rehot, 2010, s. 220) definuji podporu prodeje jako souhrn
zpravidla kratkodobych podnét(, které motivuji zdkaznika k okamzitému ¢i objemné;jsimu nakupu.
Prostfedky podpory prodeje lakaji zakaznika ke koupi produktu tim, Ze se snazi upoutat jeho pozor-
nost nabidkou vyhody z koupé (pfidanou hodnotu, kterd je nad produktem i znackou).

Cilem podpory prodeje je motivovani novych spotrebiteld k nakupu, udrzeni ¢i zvySeni objemu pro-
deje produktl, odménéni spotiebitele za vérnost ke znacce, vzbuzeni zajmu o nové vyrobky, vytva-
Feni zakaznickych databazi (Srpova a Rehot, 2010, s. 220; Zamazalova, 2009, s. 204).

Podpora prodeje, jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 559) a Srpova a Reho¥ (2010, s. 220-221), obsa-
huje nastroje podpory koneénych spotiebitelG (napf. bonusy, vérnostni programy, spotrebitelské
soutézZe, vzorky, kupony, slevy, prémie, odmény, zaruky atd.), podpory prodejnich kanalt (napft.
slevy z katalogovych cen, zboZi zdarma atd.) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy, reklamni
predméty atd.).

Safrova Drasilova (2019, s. 159-160) rozli$uje cenovou a necenovou podporu prodeje. Do cenové
podpory prodeje spadaji napriklad ¢asové omezené slevy, kupdny, akéni ceny atd. Necenova pod-
pora prodeje obsahuje naptiklad ochutnavky, vzorky, predvadéci akce ci reklamni predméty.

Jako jeden z nastrojl podpory prodeje Ize dle Karlicka (2018, s. 201) brat i komunikaci v misté pro-
deje, tzv. POP a POS komunikaci (point od purchase, point of sale).

POP/POS komunikace

Druh této podpory prodeje Ize brat jako veskeré Cinnosti, které se déji na misté prodeje. Prikrylova
a Jahodova (2010, s. 89) oznacuji tento druh komunikace jako instore marketing. POP pfip. POS
komunikace je velmi uc¢inny prostfedek podpory prodeje, jelikoz plisobi na spotfebitele v moment
nakupu. Ddle dava mozZnost podrobnéji informovat o prodavanych vyrobcich, jeho pfidanych hod-
notach, vyhodach — diky tomu je komunikace nazornéjsi a efektivnéjsi.

Karlicek (2016, s. 110) povazZuje za nejuzivanéjsi prostfedky komunikace na misté prodeje stojany,
poutace, plakaty, podlahovou grafiku, televizni obrazovky atd.

Cilem POP a POS komunikace je dle Zamazalové (2009, s. 209) ziskat povédomi o znacce, zaujmout
spotrebitele, pfijmout spotiebitele k impulzivnimu a opakovanému nakupu a odliseni.

Vérnostni program
Kotler a Keller (2013, s. 810) definuji vérnostni program jako nastroj, ktery odménuje loajalni zakaz-
niky, ktefi v podniku nakupuiji.

Karlicek (2016, s. 108-109) dodava, Ze zakaznici ziskaji pomoci vérnostnich programi rizné bene-
fity, slevy i darky za nakup. Vérnostni programy predstavuji vyhodny zpUsob, jak zakazniky pfimét
k tomu, aby se vratili a nakoupili znovu a zaroven pomaha ziskat kvalitni databazi zakaznika.
Zamazalova (2009, s. 225-226) uvadi druhy vérnostnich systémdi:
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e Cenovy (odménou pro zakaznika je nizsi cena nakupovaného produktu),

o Bodovy (za kazdy ndkup — utracenou penézni ¢astku — se pridéluji body, za urcity pocet
nasbiranych bodu ziska zakaznik odménu v podobé napf. slevy, darku atd.),

o Kombinovany (funguje zde princip jako u bodového programu, ale zakaznik mize sbirat
body u skupiny firem, které se Ucastni provozu téchto vérnostnich systém).

Zaruky

Jednim z nastrojli podpory prodeje jsou také prodlouzené zaruky, diky kterym vyrobce ukazuje du-
véru v produkt a zarucuje zakaznikovi v pfipadé nespokojenosti ¢i problému s produktem vraceni
penéz ¢i opravu pripadnou vyménu produkt (Kotler a Keller, 2013, s. 561).

Vyzkouseni zdarma
Dalsim nastrojem podpory prodeje, kterou uvadi Kotler a Keller (2013, s. 561), je vyzkousSeni
zdarma, které prodejci nabizi v nadéji, Ze si zakaznik produkt nasledné koupi.

Public relations

Public relations, Castéji Ize najit pod zkratkou PR, se rozumi navazani blizsiho vztahu s verejnosti.
Vztahy s verejnosti obsahuji veskeré Cinnosti, které podporuji a zlepsuji vnimanou image spolec-
nosti, znacek ¢i produktl. Mezi pét zakladnich funkci PR Ize fadit budovani vztah( s tiskem, zvyseni
publicity produktl, komunikace uvnitf i vné spoleénosti, lobbing* a poradenstvi (Kotler a Keller,
2013, s. 567).

Jakubikova (2013, s. 317) definuje vefejnost jako skupinu lidi, ktefi maji ke spole¢nosti vztahové
pouto (pfimé, neprimé) ¢i o firmu projevuji zajem.

Tabulka 2 zobrazuje hlavni nastroje PR dle Kotlera a Kellera (2013, s. 569).

Tabulka 2 Ndstroje PR (Zdroj: vlastni zpracovdni dle Kotler a Keller, 2013, s. 569)

Nastroje PR
. Vyrocni zpravy, brozury, firemni newslettery, ¢asopis, audiovizudIni
Publikace .,
materialy
Udalosti Tiskové konference, seminare, veletrhy, soutéze
Sponsoring Propagace znacky/produktu formou sponsoringu a medializace
Zpravy Tvorba ptiznivych zprav o spolecnosti, vyrobcich, zaméstnancich
Proslovy Otdazky médii Ci jiné promlouvani k verejnosti
Aktivity v oblasti vefejnych |Vénovani prostfedkl pro dobrou véc
sluzeb
) o Vizuadlni identita - firemni loga, hlavickové papiry, brozury, znaky,
Firemni média .. .
vizitky, uniformy/dress code

4 Kotler a Keller (2013, s. 567) definuji lobbing jako jednani s vlddou ve snaze zlepsit, podpofit & regulovat
zakony.
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Osobni prodej

Osobni prodej je dle Karlicka (2016, s. 159) nejstarsi formou komunikaéniho mixu, jelikoZ se jedna
o pfimy kontakt mezi zakaznikem a firmou, ktery probihal pred vznikem modernich technologii —
to nese znacné vyhody, jelikoZ dochazi k okamzité zpétné vazbé a probiha mezi zakaznikem a firmou
individudIni komunikace a dochdzi k budovani vétsi vérnosti zakaznika.

Srpové a Rehof (2010, s. 222) fadi mezi formy osobniho prodeje obchodni setkdni, veletrhy, pora-
denstvi pti prodeji ¢i jina setkani.

Hlavnim cilem osobniho prodeje je hledani zakaznika, nadslednd komunikace, prodej, poskytnuti
sluZeb a ziskani informaci, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 320).

Pfimy marketing

Primy marketing (direct marketing) je druh marketingu, ktery pfimo komunikuje s dikladné vybra-
nymi zakazniky, jehoZ cilem je ziskat bezprostiedni odezvu (Kotler, 2007, s. 1030).

Pojem primy marketing Jakubikova (2013, s. 321) definuje jako stavéni nepretrzitého vztahu se za-
kazniky, ktefi jsou tazani o odezvu pres rlzné komunikacni nastroje (telefon, posta, internet,
osobné). Dale dodava, Ze pro efektivni pfimy marketing jsou potfeba kvalitni zdkaznické databaze.
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 96-97, 99, 103-104) zminuji nasledujici nastroje pfimého marke-
tingu: direct mail, telemarketing, teleshopping, katalogy a on-line marketing, pod ktery spadaji we-
bové stranky, e-mailing, newslettery a viradlni marketing.

Webové stranky by dle Kotlera a Kellera (2013, s. 582) mély odrazet Ucel, historii a vyrobky firmy a
mély by byt na prvni pohled pro zdkaznika snadno pochopitelné.

E-mailovy marketing je dle Safrové Drasilové (2019, s. 161) nejroziifenéj$i a nejméné nakladna
forma pfimého marketingu, jelikoz lze prostifednictvim e-mailové databaze ziskat velmi Ucinny pro-
stfedek personalizované nabidky.

1.5 Shrnuti kapitoly

Prvni kapitola bakalarské prace se zabyva teoretickym zakladem marketingového mixu, jehoz na-
stroje, jak popisuje Jakubikova (2013, s. 190), Ize oznadit 4P (product — produkt, price — cena, place
— misto/distribuce, promotion — komunikace). Jednotlivé subkapitoly jsou vénovany pravé témto
prvkim marketingového mixu.

Produkt je Kotlerem (2007, s. 615) definovan jako cokoliv, co mize byt nabidnuto trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, pouziti ¢i spotiebé. Cena, jak popisuje Karlicek (2018, s. 175), je jedina slozka
marketingového mixu, kterd generuje pro firmu vynosy, proto je pro firmu velmi dilezité stanoveni
spravné ceny. Distribuce, nékdy v literatufe oznacovana jako misto ¢i dostupnost, je proces, ktery
zajistuje presun produktu z mista vyroby do mista spotieby, jak popisuje Karli¢ek (2018, s. 216).
V posledni fadé byla probrana komunikace, ktera byla popsana zejména jednotlivymi prvky komu-
nika¢niho mixu.
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2 Situacni analyza

vevs

které jsou k situacni analyze potreba, jsou velmi tézko k dostani a jsou velmi nakladné.

Velky slovnik marketingovych komunikaci od Juraskové a Horndka (2012, s. 23-24) definuje situacni
analyzu jako prvni krok marketingového strategického fizeni a planovani. Podstatou situa¢ni ana-
lyzy je rozpoznani, analyza a vyhodnoceni vsech faktor(, které budou mit vliv na konec¢nou volbu
cilG a strategii firmy.

Stejny pohled na situacni analyzu sdili i Zamazalova (2009, s. 103-104), ktera ji povaZuje za prvni a
zaroven nejdllezitéjsi krok prfi tvorbé podnikové strategie. Tvorba podnikové strategie vychazi
z fadné znalosti prostredi, ve kterém se firma nachazi nebo se chysta objevit, a pravé situacni ana-
lyza spliuje tyto poZadavky. Situacni analyza se provadi ve vnéjsim i vnitfnim okoli firmy. Vnéjsi
analyza prostredi firmy si dava za cil najit prilezitosti a hrozby, které se v okoli podniku nachazeji a
na druhou stranu cilem vnitfni analyzy je odhaleni silnych a slabych stranek.

Zamazalova (2009, s. 104) dale uvadi, Ze je zapotrebi v analyze brat ohled na to, kde se firma na-
chazela v minulosti, kde je praveé ted a kde chce byt v budoucnu.

Jakubikova (2013, s. 94) to, co je Zamazalovou (2009, s. 103-104) popisovano vyse (situacni analyza
ma za cil najit prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky), oznacuje jako spravny pomér mezi prilezi-
tostmi, schopnostmi a zdroji firmy.

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 94-95), mUZe byt obsah situacni analyzy oznacovan pomoci 5C: com-
pany (spolecnost), collaborators (spolupracovnici), customers (zdkaznici), competitors (konkurenti),
climate/context (faktory vnéjsiho prostfedi — PEST analyza®). Zatimco analyzu prostfedi provadime
pomoci metody, ktera nese zkratku 4C: customer (zakaznik), country (ndrodni zvlastnosti), cost (na-
klady) a competitors (konkurenti). V soucasné dobé by dle Jakubikové méla byt provedena analyza
formou 7C, kterd kombinuje nékteré aspekty analyzy 5C a 4C: country, climate/context, company,
customers, competitors, cost a posledni, ktera se pridava je change (zména).

Lze rozdélit strategickou a marketingovou situacni analyzu. Strategicka situacni analyza je brana
komplexné, snazi se zachytit podstatné faktory, které maji vliv na ¢innosti podniku a vysledek byva
podkladem pro navrhy strategii budouciho chovani podniku. Zatimco marketingova situacni analyza
ma smér na volbu cilovych trh( a spéje k nalezeni skute¢nych marketingovych cill a strategii pod-
niku pro konkrétni trhy v€etné strategii, které se zabyvaji marketingovym mixem (Jakubikovad, 2013,
s. 95).

5 PEST analyza se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi faktory, které na firmu pG-
sobi z vnéjsiho prostredi (Kotler, 2007, s. 60).
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Jakubikova (2013, s. 96) rozdéluje marketingovou situacni analyzu do tfi ¢asti:

o Informacni (probiha sbér dat a jejich hodnoceni)
o Hodnoceni vnéjsich faktorf,
o Hodnoceni vnittnich faktora.
e Porovnavaci (generuji se mozné strategie) — mohou byt vyuzity nasledujici metody:
o SWOT matice,
o SPACE matice,
o BCG matice,
o Interni-externi matice.
e Rozhodovaci (probiha objektivni hodnoceni zvaZované strategie).

Jakubikova (2013, s. 95) také popisuje, Ze projekt situacni analyzy sestava z problému, ktery vyza-
duje vypracovani analyzy; vyjmenovani potfebnych informaci; urceni typl informaci a toho, jak bu-
dou ziskany; urceni metod sbéru informaci; urceni zplsobu vyhodnoceni informaci; stanoveni od-
povédnosti; vypracovani casového harmonogramu a sestrojeni rozpoctu.

Zavérem situacni analyzy je, jak uvadi Karlicek (2018, s. 238), analyza SWOT.

Jelikoz je situacni analyza velice obsahl3, je pro ucely této bakalarské prace zpracovana pouze ¢ast
situacni analyzy, a to konkrétné analyza SWOT.

2.1 SWOT analyza

Analyza SWOT ma4 za ukol vyhodnotit silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby organizace. Pro-
stfednictvim SWOT analyzy je moZné pozorovani vnéjsiho a vnitfniho marketingového prostredi
(Kotler a Keller, 2013, s. 80).

Jak bylo vyse Karlickem (2018, s. 238) zminéno, analyza SWOT se provadi na zavér situacni analyzy
nebo jak dodava Zamazalova (2009, s. 104), m(Ze byt provadéna samostatné.

Analyza SWOT je v literatufe definovana stejné:

e Vnitfni prostredi
o S (Strenghts) - silné stranky
o W (Weaknesses) - slabé stranky
e Vnéjsi prostredi
o O (Opportunities) - prileZitosti
o T (Threats) - hrozby

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 129) je SWOT analyza plivodné tvorena dvéma analyzami —SW a OT.

Pti tvorbé SWOT analyzy je podle Zamazalové (2009, s. 104) i Jakubikové (2013, s. 129) dobré zacit
analyzou OT (tedy pfrileZitostmi a hrozbami), které jak uvadéji, prichazi z vnéjsino, ale i vnitiniho
prostredi firmy. Jakubikova uvadi, Ze tato ¢ast analyzy obsahuje naptiklad ekonomické, socialné-
kulturni, politicko-pravni ¢i technologické faktory zvnéjsiho makroprostiedi; zvnéjsiho
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mikroprostfedi analyza obsahuje faktory tykajici se zakaznik(, dodavatell, odbératel(i, konkurence

a verejnosti. Po analyze OT pfichazi na fadu analyza vnitiniho prostredi, tedy SW (silnych a slabych

stranek). SW analyza zohlednuje dle Jakubikové cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni

prostredi, firemni kulturu, mezilidské vztahy, organiza¢ni strukturu atd. Pfi urcovani silnych a sla-

bych stranek Ize dle Jakubikové vychazet z nastrojli marketingového mixu 4P.

Tyto faktory byvaji slozeny do tzv. SWOT matice (Blazkovd, 2007, s. 156).

Obrdzek 3 SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovadni dle Blazkovd, 2007, s. 156)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Blazkova (2007, s. 158) postupuje pfi SWOT analyze nasledovné:

A wnN e

Vytipovani faktord v ramci jednotlivych kategorii S-W-O-T
Rozmisténi faktor( dle matice

Posouzeni faktor( dle vyznamnosti a zavaZnosti

Navrh strategickych opatreni

Blazkova (2007, s. 156) definuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby nasledovné:

Silné stranky: Mezi silné stranky jsou fazeny interni faktory, které urcuji firmé silnou pozici
na trhu. Méli by predstavovat oblasti, ve kterych se firma citi dobre a je skute¢né dobra.
Silné stranky Ize pouzit k lepSimu postaveni oproti konkurenci.

Slabé stranky: Jak jiz slovo slabé predpovidd, jedna se o opak silnych stranek firmy. Jedna
se o stranky, ve kterych se firma neciti komfortné a ve kterych je slaba. Nékdy se mliZe stat,
Ze nedostatek silné stranky v urcité oblasti, mGze byt pro firmu slabou strankou.
Prilezitosti: PrileZitosti jsou moznosti, ve kterych firma mize vidét budouci rlst, lepsi pInéni
nastavenych cil( ¢i lepsi vyuZiti dostupnych zdrojli. PrileZitosti zvyhodnuji podnik oproti
konkurenci, ale aby mohly byt vyuZity, musi byt nejdfive identifikovany.

Hrozby: Hrozby predstavuji nepfiznivé situace ¢i zmény ve firemnim okoli, hrozby jsou tedy
prekazky pro ¢innost. Mohou byt predzvésti upadku ¢i nebezpedi nelspéchu. Spolecnost
by méla rychle reagovat a hrozby odstranit ¢i minimalizovat.

Kotler (2007, s. 97-98) uvadi, Ze vedeni spolecnosti by mélo byt schopno rozpoznat pfileZitosti a

hrozby. Hrozby nemusi vZdy vyZadovat stejnou pozornost, ale vedeni by mélo byt schopno posou-

dit, které hrozby mohou zpUsobit nejvétsi Skody a zamérit se na ty, které jsou nejpravdépodobnéjsi

a nejnicivéjsi. PrileZitosti jsou na druhou stranu tam, kde ma firma silné stranky a mlze je vyuzit ve

svém okoli ve svlij prospéch. Opét by mélo vedeni stejné, jako u hrozeb, vyhodnotit nejvyhodnéjsi

prilezitosti, ve kterych muze firma skutecné prorazit.
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Silné a slabé stranky maiji dle Kotlera (2007, s. 98-99) vztah ke kritickym faktoriim Uspéchu. Seznam
silnych a slabych stranek by nemél byt pfilis dlouhy, protoZze by to poukazovalo na neschopnost
rozlisit ty nejzasadné;jsi z nich. Silné a slabé stranky by mély byt relativni, to znamen3, Ze i kdyz je
firma v nécem vynikd, neznamena to nutné, Ze se jedna o silnou stranku, protoZze konkurence se
mize lepsit ¢i byt dokonce lepsi.

Karlicek (2018, s. 238) a Blazkova (2007, s. 156) zobrazuji nasledujici priklady faktord, které Ize pfi
analyze SWOT nalézt:

e  Faktory ovlivnéné firmou:

o Silné stranky: vysoka hodnota znacky, silné povédomi mezi zdkazniky, vysoka kva-
lita produktu, kvalitni distribuéni sit, velky marketingovy rozpodet, vysoka techno-
logicka uroven, know-how, vysoka ziskovost, inovativni pfistup atd.

o Slabé stranky: nizkd znalost znacky, nizka kvalita produktu, nedostatecna uroven
distribuce, nizké marketingové zkusSenosti, maly marketingovy rozpocet, nizka
technologicka uroven, nizka ziskovost produktu firmy, vysoké naklady, Spatna po-
vést mezi zakazniky atd.

e  Faktory ovlivnéné vnéjsim prostredim:

o PrileZitosti: demografické trendy, zmény v kupni sile, zmény Zivotniho stylu zakaz-
nikd, oslabeni konkurence, nové technologie, rozvoj novych trhi, nenaplnéné po-
treby zakaznik( atd.

o Hrozby: demografické trendy, zmény v kupni sile, zména Zivotniho stylu zdkaznik,
posileni ¢i vstup nové konkurence, nové technologie, konkurence s lepsim vyrob-
kem, nova regulacni opatieni, zavedeni obchodnich bariér atd.

Analyza SWOT muZze poslouzZit jako voditko pro dalsi rozhodovani, jak uvadi Blazkova (2007, s. 159),
diky své jednoduchosti a snadnosti provedeni. Déle je analyza SWOT vyuZita k celopodnikovému a
marketingovému planovani, formulaci a vybéru spravné marketingové strategie. Je dalezité si dat
také pozor, protoze se jednda o velice subjektivni nazor, jelikoz kazdy hodnoti jednotlivé nazory ji-
nym zputsobem.

Karlicek (2018, s. 239) popisuje, Ze analyza SWOT slouZi jako vychodisko pro stanoveni marketingo-
vych cild.

2.2 Shrnuti kapitoly

Druha kapitola bakalarské prace je vénovana situacni analyze, ktera jak bylo vysvétleno Karlickem
manazer, kvuli své obsahlosti a narocnosti pti ziskavani potfebnych informaci. Jakubikova (2013,
s. 96) rozdélila situac¢ni analyzu do informacni, porovnavaci a rozhodovaci ¢asti, kde v jednotlivych
Castech Ize provést analyzu vnéjsiho a vnitfniho prostredi, matici SWOT, SPACE ¢i BCG.

Pro ucely bakalarské prace byla popsana pouze SWOT analyza, ktera je vSemi autory popisovana
stejné a jejim vysledkem je matice tvorena silnymi, slabymi strankami a pfileZitostmi a hrozbami
podniku.
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3 Metodika bakalarské prace

3.1 Primarni a sekundarni analyza dat

Informace, které byly potifebné pro vypracovani bakalarské prace, byly ziskany na zakladé primarni
a sekundarni analyzy informaci.

Sekundarni analyza dat vychazi z informaci a zdroj(, které byly ziskany dfive z jiného dlvodu. Kozel,
Mynarova a Svobodova (2011, s. 52-54) popisuiji, jak je dllezité zacit pravé sekundarnim vyzkumem,
jelikoz zde pravdépodobné existuje velka rfada informacnich zdroja, kterd danou problematiku jiz
resila. Dale jsou autory popisovany vnitini a vnéjsi zdroje sekundarnich dat, kde jejich rozdil spociva
v tom, Ze vnitfni data jsou ziskana z firemnich zdroj(, na rozdil od toho jsou vnéjsi data ziskana
z okoli firmy (poskytovany napf. ze zdroji ministerstev Ci statistickych urada).

Primarni analyza by méla nasledovat po sekundarni analyze. Pokud nejsou dostupna veskera po-
tfebna data, je tfeba sesbirat data pro konkrétni (vyzkumny) ucel. Z této definice je patrné, Ze data
jesté nebyla objevena Ci ziskana, a proto je potieba pfistoupit k primarnimu vyzkumu. Primarni ana-
lyza je provadéna na zékladé kvalitativniho® & kvantitativniho vyzkumu (viz subkapitola 3.3) (Kozel,
Mynarova a Svobodov4, 2011, s. 52, 55-57).

Prakticka Cast je zpracovana kombinaci primarni a sekundarni analyzy. Primarni analyza byla vyuZita
z dlvodu potreby ziskani novych informaci, které byly zjistény na zakladé dotaznikového Setfeni.
Sekundarni vyzkum byl v praktické ¢asti vyuzit pro ziskani internich dokument( a informaci dostup-
nych z verejnych zdroju.

3.2 Vyzkum nastroji marketingového mixu

V ramci bakalarské prace je proveden vyzkum jednotlivych nastroji marketingového mixu — pro-
duktu, ceny, distribuce a komunikace, a proto byly provedeny analyzy primarnich a sekundarnich
informaci.

Prvnim krokem ke zpracovani bylo ziskani informaci z internich a verejné dostupnych zdrojll. Ve
druhém kroku byl proveden primarni vyzkum, konkrétné prostrednictvim dotaznikového Setfeni.
Otazky settfeni byly zaméreny na jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Informace v praktické casti byly ziskany také na zakladé zkuSenosti autorky, jelikoZ se vyskytuje
v pracovnim prostredi firmy.

6 Kvalitativni vyzkum hleda odpovéd na otdzku proé. Hlavnim zaméfenim je zjistit motivy, pficiny a postoje
respondent( (trhu) (Tahal, 2017, s. 31).
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3.3 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové sSetreni

Kvantitativni vyzkum je jedna z metod primarniho marketingového vyzkumu. Na rozdil od kvalita-
tivniho zkoumad kvantitativni vyzkum soubory stovek az tisici respondent(, jelikoZ na velikosti
vzorku zavisi jeho reprezentativnost. Pomoci kvantitativniho vyzkumu Ize odpovédét na otazku ko-
lik (napriklad kolik jednotek ma urcity nazor, chovani atd.). Ziskana data kvantitativniho vyzkumu
Ize statisticky vyhodnotit a zpracovat, proto mohou byt vystupem grafy a tabulky (Foret a Melas,
2021, s. 21; Tahal, 2017, s. 31).

Dotazovani je dle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 186, 201) nejpouzivanéjsi forma sbéru
dat, ve kterém se nejcastéji pouziva metoda sbéru dat pomoci dotazniku, ktery byl vyuZit i pro vy-
zkum v bakalarské praci. Byla vyuZita konkrétné metoda online dotazovani, ktera spociva v roze-
slani dotazniku mezi respondenty prostfednictvim internetu.

Dotaznikové Setfeni, které obsahovalo 28 otazek, probihalo v obdobi od 22.3.2023 do 28.3.2023.
Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Formulare a nasledné umistén na socialni sit Facebook. Na
socialni siti byli osloveni zakaznici spolecnosti prostfednictvim facebookové skupiny. Na dotaznik
odpovédélo celkem 65 respondent.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo také pilotni Setfeni, pfi kterém bylo osloveno celkem 7 zakaznik(
spolecnosti. Pilotni Setfeni mélo slouzit k odhaleni nedostatk(l dotazniku.

BliZze je dotaznikové Setfeni popsano v kapitole 6.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma silné (S) a slabé (W) stranky, prilezitosti (O) a hrozby (T) uvnitf a vné spolec-
nosti. Silné stranky jsou predstavovany skutecnostmi, které pfinaseji vyhody spotrebitelim i firmé.
Slabé stranky predstavuji skutecnosti, které firma nedélad dobfe nebo je v nich konkurence lepsi.
Prilezitosti jsou takové véci, které pro firmu mohou predstavovat nové moznosti, které mohou pfi-
nést uzitek zakazniklim a firmé Uspéch. Poslednim bodem, kterym se SWOT analyza zabyva jsou
hrozby, které firmé vznikaji z vnéjsiho prostredi. Hrozby predstavuji skutecnosti, které neprinase;ji
uzitek zakaznikdm ani firmé (Jakubikova, 2013, s. 2013).

BliZze je SWOT analyza z teoretického hlediska popsana v podkapitole 2.1 na strané 24 této prace.

SWOT analyza byla vypracovana na zakladé ziskanych informaci z teoretické casti, verejné dostup-
nych zdrojl, dotaznikového Setfeni a internich zdroju. Vysledky jsou soucasti kapitoly 7.
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4 Predstaveni spolecnosti

Nasledujici podkapitoly obsahuji predstaveni vybrané spolecnosti. Pro bakalarskou praci byla vy-
brana spole¢nost Decathlon, ktera se zaméruje na prodej sportovniho vybaveni. Kapitola postupné
popisuje stru¢nou historii spole¢nosti véetné plsobnosti Decathlonu na ¢eském trhu, jeji vize, po-
slani, hodnoty a logo spolec¢nosti.

4.1 Spolecnost Decathlon

Spolecnost Ize nalézt v Obchodnim rejstfiku pod obchodnim jménem DECASPORT s.r.o. se sidlem
na adrese Tlrkova 1272/7, 149 00 Praha 4 a datem zapsani ze 14. fijna 2009. DECASPORT s.r.o. je
dcefinou spolecnosti Decathlon, jejimz jedinym vlastnikem je spole¢nost DECATHLON S.A. Pfedmét
¢innosti, ktery je zapsan v OR je koupé zbozi za Ucelem dalsiho prodeje a poskytovani nebo zpro-
stredkovani spotrebitelského Uvéru (Decasport s.r.o., 2021).

Decathlon se zabyva prodejem sportovniho zbozi pod vlastnimi znackami. Diky vlastnimu vyvoji
produktll jsou schopni zpfistupnit radost ze sportu co nejvice lidem, jelikoZ si dokazi udrzet stéle
nizké ceny za kvalitni produkty. Mezi nékolik charakteristik spolecnosti Ize fadit lasku ke sportu,
vlastni inovace a dlraz na udrzitelnost a ekologii (Cocuma, 2022).

Historie spolecnosti Decathlon

Spolecnost Decathlon ma skoro 50letou tradici. Firma byla zaloZena v roce 1976 ve Francii, kde kon-
krétné ve mésté Englos byla oteviena prvni prodejna s originalnim konceptem ,,VSechny sporty pod
jednou stfechou”. O deset let pozdéji bylo spusténo vlastni navrharské a vyrobni centrum vyrobki
,Decathlon Production”. Ve stejném roce byla pak oteviena prvni prodejna za branami Francie,
v némeckém Dortmundu. Rok 1996 umoznil vzniknout prvni origindlni znacky Decathlonu, tzv. pas-
sion brands (konkrétné se jedna o znacku Quechua, zabyvajici se vyvojem outdoorovych produktd
a znacku Tribord pro vodni sporty). V nasledujicich letech Decathlon expandoval na americky a asij-
sky trh. Postupem let vyvojova centra pfisla s vlastnimi inovacemi Decathlonu, které jsou do dnes
prodavany po celém svété (napf. celoobli¢ejova maska na Snorchlovani Easybreath, samorozkladaci
stan 2 Seconds) (Intranet Decathlon, 2022a).

Dnes se Decathlon nachazi v 60 zemich svéta ve vice nez 1 700 prodejnach a zaméstnava 105 000
sportovcl po celém svété (Decathlon United, 2022).

Decathlon v €R

Historie Decathlonu v Ceské republice za¢ina v roce 2010, kdy byla v Liberci otevfena prvni pro-
dejna. Druhd prodejna byla oteviena o rok pozdéji v Ostravé. Rok 2013 byl pro Decathlon v Cesku
stéZejni, jelikoZ bylo otevieno pét prodejen — Olomouc, Cerny Most, Plzef, Hradec Kralové a Ceské
Budéjovice. V nasledujicich letech byly otevieny dalii prodejny, kterych v Ceské republice Ize na-
vstivit 25 (Intranet Decathlon, 2022a).
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Obrdzek 4 Prodejny Decathlon v Ceské republice (Zdroj: Intranet Decathlon, 2020)
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Vize, poslani a hodnoty spolecnosti

Poslani Decathlonu je vyjadieno sloganem ,Byt ku prospéchu lidem a planeté” a vize je formulo-
vana anglickym mottem ,,SPORTS FOR THE MANY“, které je dale dovysvétleno nasledovné — De-
cathlon chce zpfistupnit udrzitelnym zplsobem radost ze sportu a jeho vyhody co nejvice lidem.
Aby mohlo byt vytycené vize a mise docileno, bylo v Decathlonu stanoveno pét cil(, které jsou ze-
stru¢nény do péti bodu: zdravi, transport, mistni Zivot, udrzitelnost, otevienost (Intranet Decathlon,
2022b).

Vitalita, zodpovédnost, velkorysost a autenticita jsou hodnoty, na kterych Decathlon stavi svou kul-
turu a jsou jejimi zakladnimi pilifi. Kazda by méla predstavovat pfirozenou soucast Zivota kazdého
zaméstnance (Cocuma, 2022).

Logo spolecnosti

Logo spolecnosti Decathlon slouzi k identifikaci znacky. Dnesni podoba loga firmy Decathlon neni
pGvodni (plvodni logo obsahovalo zelené a modré ¢ary, které predstavovali zemé a nebe). Nynéjsi
verze loga je neodmyslitelnou soucasti firmy. Logo obsahuje velky bily ndpis DECATHLON na mod-
rém pozadi. Ve slové Decathlon jsou pismena ,C“ a ,,A“ mezi sebou spojena a spolec¢né vytvari ,dy-
namismus a sportovnost” jako napriklad kolo ¢i skokansky mustek (Decathlon Design System,
2022).

Obrdzek 5 Logo Decathlonu (Zdroj: Decathlon Design Systém, 2022)
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5 Marketingovy mix

V nasledujici kapitole jsou vypracovany jednotlivé prvky marketingového mixu — produkt, cena, dis-
tribuce a komunikace. Prvky jsou aplikovany na spolecnosti Decathlon.

5.1 Produkt

Sortiment

Decathlon je firma, ktera se zabyva prodejem sportovniho vybaveni, obleceni, obuvi a vyZivy. De-
cathlon nabizi Sirokou sortimentni Skalu, ktera je tvofena prevaziné vlastnimi znackami, které Cini
vétsinu veskeré nabidky, kde kazda znacka predstavuje sport, kterych Ize v nabidce nalézt pres 70.

Vsechny produkty prochazi nejen pres vlastni vyvojova centra, ve kterych jsou navrzeny a nasledné
testovany v laboratofich, ale i v terénu experty a dobrovolniky (Decathlon, 2022a).

Site nabizeného sortimentu se odviji od velikosti prodejny. Ka?d4 prodejna ma jinou prodejni plo-
chu, a proto maji vétsi prodejny Sirsi a hlubsi nabidku nez prodejny o mensi rozloze. Kompletni
nabidku zdkaznik nalezne na e-shopu, ktery obsahuje vSechny nabizené produkty.

Decathlon rozdéluje jednotlivé vyrobky do produktovych fad podle toho, pro koho jsou uréeny,
tedy jak je uZivatel v daném sportu zkuseny. Decathlon tedy své portfolio rozdéluje na produkty pro
zacatecniky (fady 100, 130 a 160), produkty pro pokrocilé (oznaceni na produktech 500, 530, 560)
a produkty pro zkusené (oznaceni 900, 930, 960). Od tohoto rozdéleni se odviji i cena a kvalita pro-
duktd, jelikoZ se nepredpoklada, ze zacatecnik bude potrebovat stejné technicky a propracovany
produkt jako zkuseny sportovec.

V roce 2023 Decathlon spustil na prodejnach projekt Second Life, diky kterému mohou nabizet pro-
dukty, které pfi dopravé ¢i manipulaci byly lehce poskozeny. V projektu jsou také nabizeny pro-
dukty, které se pouzivali na prodejné k testovani, ale jsou zcela funkéni. Produkty jsou fadné ozna-
ceny a prodavany se slevou.

Znacky

Jak jiz bylo vySe zminéno, Decathlon prodava produkty vlastnich znacek, kterych je dnes celkem 75.
Jako prvni vznikly znacky Quechua (turisticka znacka) a Tribord (znacka vodnich sportl), které lIze
oznacit za tzv. passion brands. Do dnes se nabidka znacek rozsifila o desitky dalSich, napt. Artengo,
BTWIN, Caperlan, Copaya, Oxelo, Forclaz, Fouganza, Inovik, Wedze atd. (Cocuma, 2022; Intranet
Decathlon, 2021).

V nabidce Ize nalézt i znacky jinych vyrobcl jako napf. Asics, Puma, Reebok, Salomon Babolat, Head.
Merrell atd.

Sluzby

Decathlon kromé nakupu vlastnich vyrobk( poskytuje firma i sluzby. Na kazdé prodejné Ize hned u
vstupu nalézt zakaznicky servis, ktery slouZi prevazné k vraceni zboZzi a reklamacim. Pro zdkazniky
je zde k dispozici pokazdé alespon jeden zaméstnanec, ktery se jim vénuje. Tato sluzba odlisuje
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Decathlon od konkurence, jelikoz zdkaznik nemusi nikde cekat, ale je v pfipadé zminénych pro-
blému rychle odbaven.

Dalsi sluzba, ktera je Decathlonem poskytovana, je servis, na kterém je opét pro zakazniky k dispo-
zici alespon jeden zaméstnanec, ktery se mlze zakaznikovi vénovat. Decathlon nabizi servis jizdnich
kol, lyzi, bézek, snowboardd, lednich brusli, paddleboard(, kajak(, kolobézek ci tenisovych, bad-
mintonovych a squashovych raket. Mezi sluzby servisu Ize zaradit i potisky na produkty a gravirovani
(Decathlon, 2022b).

Obrdzek 6 Servis Decathlonu (Zdroj: vlastni zpracovadni)
I Wi = 7 4

5.2 Cena

Diky vlastnimu vyrobnimu procesu se Decathlonu dafi drZet ceny co nejnize, to odpovida i jedné
z jejich strategii ,,Sport dostupny pro vSechny“ - proto lIze oznacit, Ze pro Decathlon plati strategie
trvale nizkych cen. Tvorbu cen lze oznadit jako nakladové orientovanou, jelikozZ se zde k nakladdm

na produkt pricita ziskova pfirazka neboli marze a zaroven se Decathlon snazi sledovat ceny konku-
rence a nabizet produkty nizsi ceny.

Cenova politika firmy je zaloZena na zakladé strategie trvale nizkych cen. Pro zdkazniky to tedy zna-
mena, Ze nemaji moznost nakupovat zboZi v jednorazovych slevach ¢i slevovych akcich. Jedna
z mala moznosti, kterou zdkaznik pro nakup zlevnéného zbozi m3, je tzv. doprodej kolekce. , Do-
prodej kolekce” je sekce, kterd se nachazi vidy na konci regalu a nabizi zlevnéné produkty, které se
zlevnuji na zakladé toho, jestli se jedna o staré kolekce c¢i kondici sezénni produkty, které se jiz ne-
budou vyrabét. Tyto produkty, kromé specialné vyznacené casti regalu Ize nalézt podle cerveného

133



Stitku s cenou, ktery je k produktu pridélany. Zaroven by méli byt produkty zleviiovany centralné,
aby mohly byt ceny na e-shopu a na prodejné stejné.

Obrdzek 7 Doprodej kolekce (Zdroj: vlastni zpracovdni)

Druhou mozZnosti, kterd se zakaznik({im skyta pro nakup zlevnéného zbozi jsou produkty ,Zpatky ve
hre”. Produkty v tomto projektu jsou prodavany za snizené ceny, jelikozZ se jedna o pouzité ¢i opra-
vené produkty, které jsou plné funkcni. Timto krokem se Decathlon snazi reagovat na Zivotni pro-
stfedi a udrzitelnost, které jsou pro né velmi dulezité (Decathlon, 2023).

5.3 Distribuce

Decathlon je obchod s pfimou distribucni cestou, tedy cestou, kde produkt putuje rovnou k zakaz-
nikovi prostfednictvim vlastnich prodejnich mist. Pravé tento zpUsob distribuce umoznuje byt v pfi-
mém kontaktu se zakazniky, a proto muzZe firma poskytovat lepsi a kvalitnéjsi sluzby a zaroven si
kontrolovat zpUsob prodeje vlastnich vyrobku.

Jednim z hlavnich kanal( distribuce firmy Decathlon jsou jeji vlastni prodejny. Decathlon ma vice
neZ 1 700 prodejen po celém svété, coZz umoznuje zakaznikim snadny pfistup ke sportovnimu vy-
baveni, at uz je hledaji kdekoliv. V prodejndch mohou zakaznici vidét, jak vypadaji a jak se pouzivaji
jednotlivé produkty, coz jim umozZiiuje lépe si je predstavit a rozhodnout se, zda je chtéji zakoupit.
Kromé vlastnich prodejen ma Decathlon také internetovy obchod, ktery umozniuje zakaznikim na-
kupovat sportovni vybaveni z pohodli domova. Internetovy obchod umoznuje zakaznikim prohlizet
si a porovnavat produkty, sledovat doprodejové akce a objednavat si produkty kdykoliv a odkudko-
liv.

Jak bylo zminéno, miZe si zakaznik Decathlonu nakoupit produkty v kamennych prodejnach nebo
prostfednictvim e-shopu. Zakaznik pti ndkupu na e-shopu ma moznost si objednavku vyzvednout
pravé na jedné z prodejen pfipadné muze vyuzit doru¢eni domU nebo na vydejni mista.
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Obrdzek 8 Internetovy obchod (Zdroj: Decathlon, 2022f)
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Zakaznik si mUzZe zboZi z e-shopu rezervovat a nechat pfipravit do jedné hodiny na prodejné nebo
si zbozi nechat do nékolik dnl na prodejnu dorucit. V obou ptipadech si zakaznik vyzvedava zbozi
na vydejnim misté, které je soucasti prodejni plochy a je obsluhovan vidy zaméstnancem. Zbo7i,
které je dorucovano do nékolika dnli na prodejny je distribuovano z vlastnich skladd v Polsku, kde
se dodaci Ihtta pohybuje okolo dvou dni nebo ze skladu ve Francii, kde se dodaci lhita m{Ze pro-
dlouzit az na deset dnd. Kromé moznosti doruceni na prodejnu je zde moznost doruceni doma pro-
strednictvim kuryrni sluzby PPL, pfipadné Ize vyuzZit sluzby Zasilkovny a jejich vydejnich mist. Nové
Ize vyuzivat také aplikaci Decathlon, ktera funguje na stejném principu jako e-shop.

Déle Decathlon dava zakaznikim moznost si poridit produkty prostfednictvim projektu ,Zpatky ve

"

hie”, diky kterému si zakaznik mize zakoupit rizné produkty, které maji pouze vizudlni vady zpu-
sobené manipulaci ve skladu nebo pfi prepraveé k zakaznikovi. Produkty v tomto projektu jsou plné
funkcni a vady nemaji vliv na bezpecnost. Tato moznost je také krokem dopredu, jelikoz se snizi

negativni dopad na Zivotni prostredi (Decathlon, 2023).

Novym projektem, kromé projektu Zpatky ve hie, je partnersky prodej tzv. Marketplace. Market-
place je popisovan Decathlonem jako web, diky kterému mohou nezavisli obchodnici prodavat své
produkty. V tomto pripadé Decathlon vystupuje jako spolehliva treti strana, kterd mlze nadale za-
kazniklm poskytovat kvalitni sluzby. Nakup prostfednictvim Marketplace funguje tak, Ze si zakaznik
vybere pozadovany produkt, ktery je partnerem prodavan a pfida ho do kosiku, poté si zakaznik
vybira dopravu, kterou si stanovuje kazdy partner vlastni. Moznou nevyhodou m{ze byt pro zdkaz-
niky vraceni, které neni mozné na prodejné, ale zakaznik musi produkt vratit pfimo partnerovi do
30 dnt (Decathlon, 2022c).

V Ceské republice se nachazi celkem 25 kamennych prodejen, které jsou umistény v krajskych a
vétsich méstech. Kromé prazského Smichova a ostravské prodejny se vétsina prodejen nachazi na
okraji mésta bud'v obchodnich centrech, nebo v samostatnych budovach (Decathlon, 2022d).

Jak bylo v teoretické ¢asti popsano (kapitola 1.3), pro distribuci je dileZity vzhled a image prodej-
niho mista, proto Decathlon dba na Cistotu na parkovistich a v okoli prodejny.
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Volba pfimé distribuc¢ni cesty dava Decathlonu moznost skvélého zakaznického servisu, kterého do-
sahuji pomoci proskolenych zaméstnanc(, ktefi maji moznost se pravidelné tcastnit skoleni.

5.4 Komunikace

Decathlon pro komunikaci se zakazniky vyuzivda komunikaéni mix — reklamu, podporu prodeje, PR,
osobni prodej a pfimy marketing. Cilem marketingové komunikace Decathlonu je seznamit zakaz-
niky primarné se znackami Decathlonu, produkty vlastnich znacek, pfiblizit Decathlon jako firmu a
nabidnout pracovni prileZitosti — k tomu jsou vyuzivany online i off-line komunikacni kanaly.

Reklama

Reklama je jeden z nejpouzivanéjsich prostfedkd marketingové komunikace. Decathlon vyuziva né-
kolik kanal(i, diky kterym propaguje znacku a vyrobky.

Elektronicka média
Decathlon vyuziva pro reklamu nasledujici elektronicka média: televize a internet. Jednotlivda média
jsou nize popsana.

Televizni reklamu Decathlon vyuZiva prevazné v hlavnich sezénach, aby se zvysila poptavka po pro-
duktech v prlibéhu léta a pred Vanoci. Decathlon vyuZiva tedy prevazné produktové reklamy, které
slouZi k propagaci produktd a daného sportu. Televizni reklama v prliméru trva okolo 30 vtefin a je
vysilana v hlavnich roc¢nich sezénach a vysilacich ¢asech.

Decathlon se propaguje na internetu prostfednictvim socidlnich siti (Facebook, Instagram),
YouTube a podcastu.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Decathlon plsobi na mnoha socialnich sitich, které v dnesni dobé patfi
mezi nedilnou soucast marketingové komunikace kazdé firmy. Pro Decathlon jsou nejtypictéjsi so-
cialni sité Facebook a Instagram. Hlavni Gc¢ty jsou spravovany centralné a lze je nalézt pod nazvem
Decathlon — Ceska republika. Kromé centralné spravovanych G¢tl Ize na zminénych platforméch
vyhledat i ucty jednotlivych prodejen, které jsou spravovany tymem zaméstnancll z dané prodejny.
Zaroven se Decathlon snazi byt co nejautenticté;jsi, a proto jsou foceni skutecni zaméstnanci.

Facebookovy tcet Decathlon — Ceska republika se snaZi plisobit velmi jednotné, a proto maji pfi-
spévky podobny vzhled. Na Facebook se zverejnuji prispévky priblizujici firemni kulturu, ale i re-
klamu na sezénni produkty (Facebook, 2023).

Instagram Decathlonu Ceska republika je obsahové podobny Facebooku, kde kromé fotek obsahuje
kratka a vtipna videa (Instagram, 2023).
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Dalsi internetovou platformou, kterou Decathlon vyuziva, je YouTube, jehoZ obsahem jsou v pru-
méru dvouminutova videa, kterd maji informativni ¢i poucny ucel. Informuji zejména o produktech
a o tom, jak je maji zakaznici pouzivat; radi, jak si produkt vybrat; pfipadné sdili tipy na rlizné pro-
dukty ze své nabidky véetné hypertextovych odkaz(i na e-shop (YoutTube, 2023).

Obrdzek 9 YouTube kandl (Zdroj: YouTube, 2023)
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Posledni propagacni platformou na internetu, kterou lze zaznamenat je podcast, ktery lze nalézt
pod nazvem ,Decast”. Decast se snazi pfiblizit zejména firemni kulturu prostfednictvim zajimavych
pfibéhl zaméstnancl Decathlonu. Dnes ma Decast 15 dilQ, které si Ize poslechnout prostfednictvim
platforem jako je Spotify, Apple Podcast ¢i YouTube.

Klasicka média

Decathlon dale k propagaci vyuziva klasickd média, mezi kterd lze zaradit venkovni reklamu. De-
cathlon vyuziva prevaziné billboardy, které byvaji umistény ve spadovych oblastech prodejen u frek-
ventovanych silnic, aby bylo pro zdkaznika snazsi prodejnu najit. Obsahem téchto reklam byvaly
sezonni produkty, v pribéhu let doslo ke zméné tohoto média a billboardy obsahuji pouze fotku
sezénniho sportu a kratké vystizné slogany k danému sportu (naptiklad rodinu pfi kempovani s vy-
stiznym sloganem), déle billboardy ukazuji kudy se k prodejné dostat.

Podpora prodeje

Nasledujici podkapitola pfiblizuje nastroje podpory prodeje, které jsou Decathlonem vyuZivany.
Jedna se zejména o vérnostni program, prodlouzené zaruky, POP a POS komunikace a moznost vy-
zkouseni zdarma.

Vérnostni program

Prvnim prostfedkem podpory prodeje, ktery je nutno zminit je vérnostni program, ktery jak je nize
popsano, lze fadit do skupiny bodovych vérnostnich programi. Do vérnostniho programu se mze
zakaznik zaregistrovat sdm pomoci webovych stranek Decathlonu, pfipadné se zaméstnancem na

s vs

pobocce. K registraci je potfeba vyplnit e-mailovou adresu, jméno, pfijmeni a telefonni ¢islo. Kazdy
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zakaznik ma moznost potvrdit odbér novinek, které jsou zasilany prostfednictvim emailu. Emaily
jsou posilany na zakladé zakaznikem vybranych sport(, které ho zajimaji, pfipadné, které sam pro-

vozuje.

Vérnostni program pfindasi zdkaznikim hned nékolik vyhod. Prvni z nich jsou uloZené uctenky, takze
pfi vraceni a vyméné zboZi nemusi uchovavat papirovou; druhou vyhodou jsou vérnostni body, kdy
zakaznik za kazdych 10 K¢ nakupu ziska jeden bod, za 600 bodl pak na email pfijde vérnostni Sek
v hodnoté 100 K¢. Dalsi vyhodou je moZnost testovani vybranych produktd po dobu tfi dnli zdarma,
prodlouZzena moznost vraceni ¢i vymény produktu na 90 dnd, a nakonec pfi nakupu kola znacky
Decathlon ma zédkaznik do 6 mésicl od zakoupeni garanc¢ni prohlidku zdarma (Decathlon, 2022e).

Prodlouzené zaruky

Dalsi podporovou prodeje, kterou Decathlon vyuziva, jsou prodlouzené zaruky u nékterych pro-
duktd. Timto krokem se Decathlon snazi ukazat, ze divéruje svym produktlim a jejich kvalité. Pro-
dlouzené zaruky Ize nalézt u produkt(, jako jsou turistické batohy (zaruka 10 let), turistické stany (5
let), desky stol(i na stolni tenis (zaruka 10 let) a dozZivotni zaruka na ramy kol.

POP/POS komunikace
Mezi hlavni prostfedky POP a POS komunikace, které Decathlon v misté prodeje vyuZiva jsou:

o Televize, které jsou umistény zejména v hlavni uli¢ce na prodejné. Televize umisténé v cen-
tralni ulicce slouzi k pfedani hlavnich informaci (napf. moznosti vraceni, komunikuji vér-
nostni program a jeho vyhody, sezénni produkty, kratké slogany s fotkou). Dalsi televize,
které jsou navic dotykové, jsou umistény v ulickach a slouzi k ukazani Sirsi nabidky na e-
shopu a prohloubeni techni¢nosti produktd v dané uli¢ce, proto se umistuji zejména k dra-
hym a technickym produktim, jako jsou lyzZe, kola a fitness stroje. Tyto televize Ize oznacit
pojmem ,,digitalni showroom*.

o Regalové displeje jsou umistény uvnitf regalu u nékterych produktl a maji prohloubit zna-
lost zakaznik( o produktu. Na regalovych displejich je v mnoha pripadech pusténo video o
pouzivani produktu ¢i jeho vyrobé

o Plakaty a polepy na budové vyobrazuji zakladni informace o oteviraci dobé, informuji za-
kazniky o sezdnnich produktech pripadné jsou jejich obsahem fotky sportovcu.

o Podlahova grafika slouzi hlavné k upoutani pozornosti zakaznika a doplfiuje testovaci zony
na obchodé.

e PLV a ILV jsou pojmy prevzaté z Francie a jedna se o papirové Ci plastové cedule v misté
prodeje. Jsou informativniho fadu a maji zdkazniky dodatecné informovat o produktech,
kterych se tykaji, pfipadné zakazniky nasmérovat a poradit jim s vybérem zbozi.

e Stojany a podlahové stojany jsou vétSinou umisténi prevazné u pokladen a maji zakaznika
nalakat k impulzivnimu nakupu. Podlahové stojany jsou vétSinou vyuzivany na tycinky pfi-
padné mensi polozky, které by si zakaznik mohl eventudlné koupit bez rozmyslu. Dale jsou
také vyuZivany jako stojany na darkové karty.

o Plachty na zacatku regdlu slouZi jako navigace k jednotlivym ulickdm. Na zacatku kazdé
ulicky je napsan sport a ilustracni fotka, coZz ma zakaznika nasmérovat pri hledani konkrét-
niho produktu a umoZnit mu tak absolvovat ndkup sam bez pomoci.
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e Kiosky jsou poslednim vyuZivanym ndstrojem. Jedna se o stojany s dotykovou obrazovkou
s kompletni nabidkou e-shopu, pfipadné si mohou zakaznici pomoci kiosku dohledat pro-
dukty na prodejné. Prostfednictvim kiosku Ize také vytvorit objednavku z e-shopu.

Obrdzek 10 POP/POS komunikace (Zdroj: vlastni zpracovdni)

HLEDATE
JESTE NECO?

MozZnost testovani zdarma

Decathlon k podpofe prodeje vyuZziva také moZnost testovani zdarma. Zakaznik ma dvé moznosti,
kdy si mlze produkt zadarmo vyzkouset: vyzkouseni nékterych produkt( do tfi dnd zdarma nebo
vyzkouseni produktu na prodejné. Sluzba vyzkouseni produktu na tfi dny ma pomoci zédkaznikovi
pfi rozhodovani o koupi drazsiho produktu, ktery ma moznost pred koupi otestovat. Druha moznost
vyzkouseni je v rdémci testovacich zén na prodejné, kde v rdmci téchto zén mohou zdkaznici otesto-
vat vybrané zboZi (napr. kolobézky, palky a stoly na stolni tenis, stany, karimatky, posilovaci stroje
atd.).

Public relations

Decathlon komunikuje s verejnosti prostfednictvim nékolika nastroja. Prvnim z nastrojl je ¢asopis
Dekac, ktery plivodné slouzil jako prostiedek interni komunikace a mél vypravét pribéhy produktl
Decathlonu a zaméstnancl. Po roce se vsak stal nastrojem i komunikace externi a pomaha tedy Sifit
firemni kulturu. Casopis je vydavén ¢tvrtletné v tisténé, ale i online podobé. Na kazdé prodejné ma

pak zakaznik mozZnost si precist tiSténou podobu ¢asopisu (Decathlon Blog, 2022).
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Obrdzek 11 Casopis Dekd¢ (Zdroj: Decathlon
Blog, 2022)
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Dalsi formu PR, kterou Decathlon vyuZiva je napfiklad pfiblizeni firemni kultury prostfednictvim
spoluprace s rznymi weby. Jednim z web(, kde je Decathlon blize pfiblizen je napfiklad CO-
CUMA.cz. Opét jsou zde vyobrazeny pfibéhy rlznych zaméstnancl a jejich posun vramci De-
cathlonu v pribéhu ctyr let. Prostfednictvim této formy chce Decathlon ukazat, Ze je v ramci firmy
mozny kariérni posun, ale také dava diraz na pfijemnou atmosféru ve firemnim prostredi (Cocuma,
2022).

V oblasti PR je nutno zminit i vySe popsany (kapitola 5.4.1) Decast, ktery ma opét pfibliZit firemni
kulturu a ma zakazniky vtahnout do zakulisi firmy prostfednictvim rozhovor( se zajimavymi osob-
nostmi Decathlonu.

Dalsi oblasti PR vyuzivanou Decathlonem jsou r(izné spoluprace. Nejnovéjsi spoluprace prazskych
prodejen je s fitness a wellness studiem FormFactory, kterému Decathlon poskytl nékteré sportovni
vybaveni a zaroven méli zakaznici Decathlonu prvni vstup do fitness studia zdarma.

Poslednim zminénym PR prostfedkem jsou eventové akce Decathlonu. V ramci téchto akci maji za-
kaznici moZnost Ucastnit se soutézi, vyzkouset si produkty Decathlonu zdarma. Diky témto akcim
dochazi k blizsSimu navazani kontaktu Decathlonu se zdkaznikem, coz zlepSuje image firmy a mlize
to ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznika. Téchto akci bylo vice poradano drive, dnes se objevuiji
v ojedinélych ptipadech.

Osobni prode;j

Pti osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu se zakaznikem. Tato forma komunikace pfinasi
vyhody jak zakaznikovi, tak i samotnému Decathlonu. Zakaznik vidi vyhodu v poradenstvi od za-
méstnance a zaroveri mizZe Decathlon budovat vérnost zakaznika prozakaznickym pristupem a
skvélym servisem. Zakaznik ma déle vyhodu v tom, Ze pokud neni zboZi dostupné na prodejné, ma
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moznost ho objednat se zaméstnancem a muZe rovnou odejit s vytvorenou objednavkou, kterou
nemusi vytvaret doma.

Kazdy zaméstnanec by mél projit Skolenim jednotlivych sport podle oddéleni, na kterém pracuje.
To davad moZnost podat co nejpresnéjsi a nejvhodnéjsi informace o produktech a tim padem zakaz-
nikovi dobfe poradit. Zaroven Decathlon dba, aby kazdy zaméstnanec splfioval hodnoty — vitalita,
zodpovédnost, velkorysost a autenticita, které jsou predpokladem skvélého prozakaznického pfi-
stupu, aby kazdy zakaznik odchézel ,,SPOKOJENY NEBO SPOKOJENY“.

Decathlon se v ramci osobniho prodeje Ucastni také veletrhd. Jeden z veletrhd, kterych se tGcastni
je napriklad For Fishing, ktery se kona kazdy rok v pribéhu uUnora. Cilem tohoto konkrétniho ve-
letrhu je pribliZit rybarskou znacku a produkty Caperlan.

Pfimy marketing

Formu ptfimého marketingu, ktery Decathlon vyuziva je emailing. Emaily zédkaznikovi chodi na za-
kladé registrovani do vérnostniho programu, kdy ma kazdy zakaznik moZnost souhlasit s odbérem
novinek. Emaily jsou posilany na zakladé sportd, které si zakaznik vybere, Ze ho zajimaji, provozuji
nebo o ném chtéji dostavat informace. Nabidka vybéru sport( je zde zamérné, aby mohl byt emai-
ling efektivnéjsi a zakaznici ho nepovazovali za nevyZzadanou postu. Emaily jsou rozesilany kazdy
mésic v prabéhu celého roku a maji za cil rozesilat personalizovanou nabidku zakaznikim, ktefi o
to maji zajem.

Dalsi formou pfimé komunikace se zakaznikem jsou webové stranky — konkrétné e-shop, ktery Ize
vyhledat na adrese decathlon.cz. Zdkaznik mlze nalézt katalog vSech produktd, poskytované
sluzby a servis, pripadné dalsi aktualni informace. Na hlavni strance jsou k vidéni aktualni kam-
pané, sezénni sporty, pfipadné dulezité aktualni informace. Ve spodni ¢asti e-shopu jsou odkazy
na dalsi weby Decathlonu jako je napfiklad Decathlon blog, s rliznymi tipy od expert(i na jednotlivé
sporty, pripadné proklik na web Zpatky ve hfe, web o udrZitelnosti a ndborovy web kariera.de-
cathlon.cz (Decathlon, 2022f).
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6 Dotaznikové setreni

K naplnéni nastaveného cile bakalarské prace byla pouzita kvantitativni metoda sbéru dat, kon-
krétné se jednalo o dotaznikové Setieni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak zakaznici vni-
maiji jednotlivé nastroje marketingového mixu, jaké prvky ,,4P“ jsou pro né rozhodujici a jak vnimaji
Decathlon jako firmu.

Pro realizaci bylo autorkou stanoveno nasledujici kritérium — vybér vzorku. Aby mohlo byt Setfeni
reprezentativni, byl vzorek omezen pouze na zdkazniky Decathlonu. Toho bylo docileno tak, Ze byli
osloveni pouze respondenti z urcité skupiny na socidlnich sitich.

Vyzkumné otazky (VO) a hypotézy (H):

VO1: Jaky typ zakaznikd nakupuje sportovni zboZi v Decathlonu?

H1: Nejcastéji v Decathlonu nakupuji rodice s détmi, ktefi jsou prileZitostni sportovci (sportuji 1x do
mésice). Dale preferuji ndkup zbozi online s moZznosti vyzvednuti na prodejné/vydejnim misté.

VO2: Jaky vztah maji zdkaznici Decathlonu k prvkim marketingového mixu?

H2: Z celkového pohledu jsou zékaznici s jednotlivymi prvky marketingového mixu v nadpolovi¢ni
vétsiné spiSe nebo velmi spokojeni. Zakaznik si Decathlon vybira na zakladé poméru ceny a kvality
produktll, ve vétsi mite vyuzivaji ndkup pres e-shop a vérnostni program. S komunikaci jsou zakaz-
nici spise nespokojeni.

VO3: Jak je Decathlon vniman zakazniky?
H3: Decathlon je zdkazniky vniman spiSe jako udrZitelna firma, ktera je pouze prodejcem zbozi.

Bylo pouZito dotaznikové Setfeni v podobé online dotazniku, ktery byl vytvoren pomoci Google
Formulafe a nasledné umistén na socialni sit. Byla vyuzita socidlni sit Facebook, ve které autorka
oslovila éleny uzaviené skupiny Decathlon.CZ/SK. Vzorek byl tvofen celkem 65 respondenty, ktefi
odpovédéli na online dotaznik na zminéné skupiné.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo také pilotni Setfeni, které probihalo v obdobi od 14.3.2023 do
16.3.2023 a bylo provedeno na sedmi respondentech. Pilotni Setfeni mélo za ukol odhalit nedo-
statky, které mohly pfi tvorbé dotazniku vzniknout. Po uskutecnéni pilotniho Setfeni bylo upraveno
nékolik otazek. Autorka upravila a rozdélila otazku: ,Jaky obchod uprednostriujete pro nakup spor-
tovniho zbozi?“ na dvé otazky: ,Jaky obchod uprednostriujete pro nakup sportovniho nacini (napf.
mice, Cinky, turistické batohy atd.)?“ a ,,Jaky obchod upfednostnujete pro nakup sportovniho oble-
ceni?“. Dale bylo v otazce ,0dkud jste se o Decathlonu dozvédéli?“ pridana moznost ,,Nahodné
navstiveni/mam ho nedaleko”.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 22.3.2023 do 28.3.2023, kdy na dotaznik od-
povédélo celkem 65 respondentd.

Dotaznik obsahuje celkem 28 otazek, které byly rozdéleny do Ctyr oblasti zkoumani:
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Prvni oblast Setfeni se vénuje identifikacnim otazkdm a sociodemografickym otazkam. Tato oblast
obsahuje celkem pét otdzek, které se zabyvaji pohlavim, vékem, socialnim postavenim, typem za-
kaznika a bydlistém.

Druha oblast Setteni se zabyva respondentovym vztahem ke sportu a sportovnimu zboZi. Obsahuje
celkem pét otazek.

Treti oblast tvori 15 otazek a Ize ji tedy povazovat za nejobsdahlejsi oblast v dotazniku. Tato oblast
je zamérena Cisté na spolecnost Decathlon a jednotlivé prvky marketingového mixu.

Ctvrta oblast se sklada ze tiech otézek, které maji za ukol ziskat informace o vnimani Decathlonu
zakaznikem.

Cely dotaznik je obsaZen v pfiloze na strané 65.

6.1 Analyza vysledkd

Nasledujici subkapitoly popisuji analyzu dotaznikového Setreni.
Prvni oblast

Prvni oblast zkoumani, jak jiz bylo zminéno, je zamérena na identifikaci respondenta, proto byla
zamérena zejména na pohlavi, vék, socialni postaveni, typ zdkaznika a bydlisté. Dotaznik s ndzvem
»Marketingovy mix spole¢nosti Decathlon” vyplnilo celkem 65 respondentq, ktefi byli osloveni pro-
stfednictvim socidlni sité Facebook. Prvni otazka byla zamérena na pohlavi respondentd, ktera zjis-
tila, Ze na dotaznik odpovédélo vice Zen nez muzl. Konkrétné dotaznik vyplnilo 44 Zen (67,7 %) a
21 muzii (32,3 %), jak ukazuje tabulka 3.

Tabulka 3 Pohlavi respondentd (Zdroj: vlastni zpracovdni)

Pohlavi Pocet respondenti
Zena 44 67,7 %
Muz 21 32,3%

Druha otazka se tykala véku respondent(, kdy nejvyssi zastoupeni méla vékova kategorie 18-25 let
v celkovém poctu 29 respondentd, coz odpovida 44,6 %. Druha nejvyse zastoupena skupina byla ve
véku 26-35 let, ktera byla tvorfena 15 respondenty (23,1 %). V mensim zastoupeni byly skupiny ve
véku 36—45 let v poctu 11 respondentl (16,9 %) a ve véku 46-55 let s po¢tem 9 respondentt (13,8
%). Ve vékovém rozmezi 56-66 let odpovédél pouze jeden respondent (1,5 %). Ve vékové skupiné
mladsich 18 let a starsich 66 let neodpovédél zadny z respondentu.

Treti otazka byla formulovana néasledovné: , Do jaké skupiny se radite?“. Respondenti méli na vybér
Sest moznosti. Prvni moznost, ktera byla zastoupena v nadpolovi¢ni vétsing, byla skupina zamést-
nanych v celkovém poctu 34 respondent( (52,3 %). Druha nejvyse zastoupena skupina byli studenti
v poctu 23 respondentli, coZz odpovida 35,4 %. Kategorie, které mély stejné velky pocet
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respondentt jsou rodi¢e na mateiské dovolené a OSVC, kde v kazdé byli 4 respondenti (6,2 %).
Nezaméstnany Ci dlichodce nebyl Zadny z respondent.

Nasledovala ¢tvrta otazka na typ zakaznika, ve které méli respondenti moznost vybrat jednu z na-
sledujicich odpovédi: ,Jednotlivec”, ,,Rodina s détmi“ a ,Partnefi/manzelé”. Nejzastoupenéjsi byla
skupina respondentu, ktefi odpovédéli ,Jednotlivec” s celkovym poctem 34, cozZ tvori nadpolovicni
vétsinu 52,3 %. Druhd nejpocetnéjsi skupina jsou rodiny s détmi s poctem 19 respondent( (29,2 %).
Partnefi/manzelé jsou v zastoupeni 12 respondentd (18,5 %).

Posledni otazka (Cislo pét) v této oblasti smérovala na bydlisté, kde byly vysledné hodnoty rovno-
mérné, jelikoz 36,9 % dotazovanych (24 respondent() bydli na vesnici. Celkem 23 dotazovanych
(35,4 %) bydli ve velkém mésté, coz je rozdil pouze 1,5 % (1 respondent). Zbytek dotazovanych bydli
v malém mésté (18 respondentl — 27,7 %).

Druha oblast

Druha oblast byla v dotazniku oznacena otazkou ,Jaky je Vds vztah ke sportu a sportovnimu zboZzi?"
a obsahovala pét otazek, které mély odhalit, jak jiz ndzev napovédél, jaky vztah maji zakaznici ke
sportu, sportovnimu zboZi a jaké aspekty jsou pro né pfi nakupu sportovniho zbozi klicové.

Sesta otazka znéla ,Jak ¢asto sportujete?” a respondenti méli na vybér ze $esti odpovédi. Nejéastéji
se objevovala odpovéd 3x—5x tydné s poctem 27 respondentll (41,5 %). Druhou nejcasté;jsi odpo-
védi bylo sportovani 1x—2x tydné, tuto moznost vybralo celkem 22 respondentti (33,8 %). Jedenkrat
do mésice sportuje dle dotazniku 12,3 % dotazovanych (8 respondent(). V kazdé z kategorii ,,néko-
likrat do roka” a ,kazdy den“ byli 4 respondenti (6,2 %). Zastoupeni lidi, ktefi nesportuji bylo v do-
tazniku nulové.

Graf 1 Jak casto respondenti sportuji (Zdroj: vliastni zpracovani)

Jak casto respondenti sportuji, N=65

m Kazdy den
m 3x - 5x tydné
® 1x - 2x tydné
1x do mésice
m nékolikrat do roka

® nesportuji

Cilem sedmé otazky bylo zjistit jaky obchod uprednostnuji zakaznici pro nakup sportovniho nacini
(to bylo respondentim dovysvétleno na prikladech micu, Cinek, turistickych batoht atd.). MozZnost,
kterou upfednostnilo nejvice respondentl pfi odpovidani na tuto otazku, byla ,,Decathlon” s celko-
vym poc¢tem 51 respondent( (78,5 %). Druha nejpocetnéjsi odpovéd byla , Sportisimo* s po¢tem 12
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respondentd (18,5 %). Jeden respondent (1,5 %) upfednostniuje pro nakup sportovniho nacini In-
tersport. Respondenti méli kromé nabizenych odpovédi moZnost dopsat vlastni odpovéd do ko-
lonky ,Jiné“. Této moznosti vyuZil 1 respondent (1,5 %), ktery odpovédél, Ze nejcastéji sportovni
vybaveni nakupuje ve specidlnich sportovnich obchodech s vybavenim na cyklistiku.

Dalsi otazka (Cislo osm) se od predchozi lisila v tom, Ze se respondent( ptala, jaky obchod upred-
nostiuji pro nakup sportovniho obleceni. Zde jsou vysledky trochu odlisné od predchozi otazky.
Ackoliv Decathlon upfednostiuje stale nadpolovi¢ni vétsina, hodnota klesla 0 23,1 % na 55,4 % (36
respondentl). Respondent(, ktefi pro nakup sportovniho obleceni upfednostiuji Sportisimo pfi-
bylo 0 5. To znamena, Ze 17 dotazovanych (26,2 %) upfednostiiuje pro nakup sportovniho obleceni
Sportisimo. Treti nejpocetnéjsi obchod byl A3 sport/Sport Vision, ktery je upfednostriovan 7 re-
spondenty (10,8 %). Stejné jako u predchozi otazky Intersport upfednostriiuje pro nakup sportov-
niho obleceni 1 respondent (1,5 %) Opét zde byla moZnost vypsat vlastni odpovéd, ¢ehoz vyuzili 4
respondenti. Z odpovédi vychazi, Ze 3 respondenti (4,6 %) upfednostiuji vyrobce znacek a jeden
z respondentl (1,5 %) uprednostiuje specidlni obchod pro sportovni obleceni.

Devata otazka méla za cil zjistit, zda zdkaznici nakupuji sportovni zbozi spiSe online s dorucenim
domd, online s mozZnosti vyzvednuti na prodejné/vydejnim misté nebo v kamenné prodejné. Nej-
vice respondentll upfednostriuje nakup sportovniho zbozi v online prostfedi s moznosti vyzvednuti
na prodejné/vydejnim misté, konkrétné se jednalo o 29 respondenttl (44,6 %). Druhou nejcasté;jsi
odpovédi byl ndakup v kamenné prodejné, kdy se vysledky liSily pouze o jednoho respondenta, vy-
sledny pocet respondent(l byl tedy 28 (43,1 %). Nejméné ¢astou odpovédi byl ndkup online s doru-
¢enim doml, tuto mozZnost si vybralo pouze 8 dotazovanych (12,3 %).

Graf 2 Kde nejcasteji respondenti nakupuji (Zdroj: vlastni zpracovadni)

Kde nejcastéji respondenti nakupuji, N=65

m Online s mozZnosti doruceni domt

Online s mozZnosti vyzvednuti na
prodejné/vydejnim misté

V kamenné prodejné

Nasledujici otazka (¢islo 10) byla hodnotici, kdy méli respondenti na skale u jednotlivych prvkd
oznacit, zda jsou pro né pfi ndkupu sportovniho zboZi velmi dllezité, spise dulezité, spise nedlle-
Zité, velmi nedulezité nebo zda maji neutrdlni postoj. Respondenti méli mozZnost hodnotit nasledu-
jici prvky: kvalitu vyrobkd, cenu vyrobku, design vyrobku, znacku, dostupnost, moznosti doruceni a
pridanou hodnotu (zdkaznicky servis, atmosféra prodejny atd.). Kvalita vyrobkd je pro 45 respon-
dentll (69,2 %) velmi dllezita, pro 19 respondentl (29,2 %) spise dllezZitd a 1 respondent (1,5 %)
ma ke kvalité produktl neutrdlni postoj. Pro zadného z respondentl neni kvalita spiSe nedllezita
nebo velmi nedllezitd. Cena vyrobku je pro 29 respondentl (44,6 %) velmi duleZita, pro 32
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dotazovanych (49,2 %) spise ddleZita a pro 4 respondenty (6,2 %) spi$e nedleZitd. Zadny z dotazo-
vanych neodpovédél, Ze ma k cené neutralni postoj nebo je pro néj velmi nedulezita. Design vy-
robku je pro 22 respondent (33,8 %) velmi dilezity, 35 respondentt (53,8 %) ho hodnoti jako spise
dllezity a pro 8 respondentt (12,3 %) je spiSe nedulezity. Opét Zzadny z respondentl neodpovédél
moznosti velmi nedulezZity a neutrdlnim postojem. Znacka je pro vétSinu respondent( spiSe ned(-
lezity aspekt, jelikoZz pocet odpovédi pro moznost spiSe neduleZity byl 34 (52,3 %). Znacka je spiSe
dllezita pro 18 respondenttl (27,7 %), pro 7 dotazovanych (10,8 %) je znacka velmi nedulezita. Cel-
kem 4 ze 65 respondentu (6,2 %) maji ke znacce neutralni postoj a 2 respondenti (3,1 %) ji hodnoti
jako velmi dualeZitou.

Dostupnost je velmi dllezita pro 20 respondentl (30,8 %), spise dllezZita je pro 35 respondentd
(53,8 %), coz tvoti nadpolovi¢ni vétsinu. Pro 9 dotazovanych (13,8 %) je dostupnost spiSe neduleZita
a 1respondent (1,5 %) md na dostupnost neutralni postoj. Dalsi prvek, ktery respondenti hodnotili,
jsou moznosti doruceni, kdy 17 respondentt (26,2 %) hodnoti moZnosti doruceni jako velmi dile-
Zité. Pro celkem 30 respondentl (46,2 %) jsou moznosti doruceni spiSe dllezité, 15 dotazovanych
(23,1 %) je oznacuji za spiSe neduleZité, 4,6 % dotazovanych, coZ jsou v piepoctu 3 respondenti, je
maji za velmi nedllezité a 1 respondent (1,5 %) k nim ma neutrdlni postoj. Posledni prvek, ktery byl
hodnocen, je pfidand hodnota (zdkaznicky servis, atmosféra prodejny atd.). Pfidanou hodnotu
oznacuje 16 respondentt (24,6 %) za velmi dllezitou, 28 respondent(l (43,1 %) za spiSe duleZitou,
jako spiSe nedulezitou ji hodnoti 15 respondentl (23,1 %), pro 5 respondentt (7,7 %) je velmi ne-
dllezita a opét 1 respondent (1,5 %) ma k pfidané hodnoté neutrdlni postoj

Treti oblast

Treti oblast dotazniku byla zamérena pouze na Decathlon a méla za ukol zjistit, jaky postoj maji
zakaznici k vybranym prvk{im marketingového mixu Decathlonu. Tato c¢ast dotazniku obsahovala
dohromady 15 otazek, otevienych i uzavienych.

Jedenacta otazka (prvni otazka treti oblasti) méla za cil zjistit, pro¢ respondenti vybiraji pro nakup
pravé Decathlon. Jednalo se o uzavienou otazku, ve které mél respondent moznost odpovédét jed-
nou nebo vicero moznostmi. Z odpovédi vyplyva, Ze respondenti nakupuji v Decathlonu na zakladé
pomeéru ceny a kvality, jelikoZ touto moZnosti odpovédélo celkem 48 dotazovanych (73,8 %). Dru-
hym nejcastéjsim dlivodem, proc dotazovani nakupuji v Decathlonu je Siroky vybér produktd. Tuto
moznost vybralo 39 respondentl (60 %). Celkem 29 respondent(l (44,6 %) nakupuje v Decathlonu
kvili cené. Polohu prodejny vybralo 20 respondent(l (30,8 %), 16 respondent(l (24,6 %) si Decathlon
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vybird diky zadkaznickému servisu. MozZnost ,vsSe z vyse uvedenych” vybralo 9 dotazovanych (13,8
%).

Graf 3 Proc si respondenti vybrali pro ndkup zboZi Decathlon (Zdroj: vlastni zpracovani)

Proc si respondenti vybrali pro ndkup Decathlon, N=65
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V nasledujici dvanacté otazce méli respondenti za ukol ohodnotit vybrané prvky Decathlonu na
Skale. Respondenti hodnotili kvalitu produktl, vzhled produktd, Sifi nabidky, ceny, dostupnost
zbozi, prehlednost na prodejné, moznost vyzkouseni zbozi pred koupi zdarma (v rdmci testovacich
z6n na prodejné), srozumitelnost oznaceni vyrobku a jejich cen, pfistup zaméstnanc( (napf. ochota)
na Skale velmi spokojen/a — velmi nespokojen/a. Jako prvni byla hodnocena kvalita produktl, kdy
je vétsina respondent( spiSe spokojena, v Cislech se jedna o 40 respondentl (61,5 %). Velmi spoko-
jenych s kvalitou produkt(i Decathlonu je 22 dotazovanych (33,8 %). Tti respondenti (4,6 %) jsou
s kvalitou produktd spise nespokojeni. Zadny z dotazovanych neni s kvalitou velmi nespokojen p¥i-
padné Zzadny nema neutralni postoj. Se vzhledem produktl je 20 respondentt (30,8 %) velmi spo-
kojeno, 38 dotazovanych je spiSe spokojenych, coz je opét vétsina dotazovanych respondentl (58,5
%) a 6 respondentl (9,2 %) je se vzhledem produktll spiSe nespokojeno. Jeden respondent (1,5 %)
ma ke vzhledu vyrobkd neutralni postoj. Dalsi prvek, ktery méli respondenti hodnotit, je Sife na-
bidky. Zde je oproti predchozim prvkim vétsina velmi spokojena, konkrétné se jedna o 35 respon-
dentll (53,8 %). Spise spokojenych je 26 dotazovanych (40 %), spiSe nespokojeni jsou 3 respondenti
(4,6 %) a 1 respondent (1,5 %) ma k véci neutrdlni postoj, opét Zzadny z respondent(l neni se Sifkou
sortimentu velmi nespokojen.

Déle méli dotazovani ve dvandcté otazce hodnotit ceny, kdy opét vétsina respondenti (42 respon-
dentll — 64,6 %) je s cenou velmi spokojena. Celkem 21 respondentl ze 65 (32,3 %) je spiSe spoko-
jenych, 1 respondent (1,5 %) je spiSe nespokojen a 1 respondent (1,5 %) ma k cené neutralni posto;j.
Nasledné respondenti odpovidali na dostupnost zbozi. S dostupnosti zboZi je 20 respondenti (30,8
%) velmi spokojeno, 37 respondentl (56,9 %) je spiSe spokojeno, 5 respondent( (7,7 %) velmi ne-
spokojeno a 3 respondenti (4,6 %) maji k dostupnosti zboZi neutralni postoj. Pfehlednost na pro-
dejné je dalsim prvkem, ktery méli respondenti ohodnotit. S timto prvkem je velmi spokojeno 26
respondentd (40 %), 25 respondentll (38,5 %) jsou spiSe spokojeni s prehlednosti na prodejné.
Oproti pfedchozim prvkiim se navysil pocet spiSe nespokojenych respondentl na 9 (13,8 %), 4 re-
spondenti (6,2 %) maji k danému prvku neutralni postoj a 1 respondent (1,5 %) je s prehlednosti na
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prodejné velmi nespokojen. S moznosti vyzkouseni zbozi pred koupi zdarma (v ramci testovacich
z6n) je 36 respondentl (55,4 %) velmi spokojeno, 24 respondentd, coZ odpovida 36,9 %, je se zkou-
manym prvek spiSe spokojeno, 1 respondent (1,5 %) je spiSe nespokojen a 4 respondenti (6,2 %)
maji neutralni nazor. Pfedposledni prvek, u kterého byl zjistovan postoj respondentd, je srozumi-
telnost oznaceni vyrobk( a jejich cen. S timto je velmi spokojeno 28 respondenttl (43,1 %), 30 re-
spondentl (46,2 %) jsou spiSe spokojeni, 6 respondentll (9,2 %) je spiSe nespokojeno a 1 respon-
dent (1,5 %) ma neutralni nazor. Posledni hodnocenou véci je pristup zaméstnancl (napf. ochota),
kde bylo zjisténo, Ze velmi spokojenych je 28 respondentll (43,1 %) a 31 respondent( (47,7 %) je
spise spokojenych. Celkem 3 dotazovani (4,6 %) jsou spiSe nespokojeni a 3 respondenti (4,6 %) maji
neutralni postoj.

Graf 4 Hodnoceni prvki marketingového mixu (Zdroj: vlastni zpracovdni)

Hodnoceni prvka marketingového mixu Decathlonu, N=65
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Trinacta otazka byla zamérena na to, jak daleko dojizdi dotazovani k nejblizsi prodejné. Z otazky
vzeslo, Ze velka ¢ast dotazovanych dojizdi do 15 km, konkrétné se jedna o 30 respondent( (46,2 %).
Druha nejvétsi skupina, kterd je tvorena 27 respondenty (41,5 %) dojizdi v rozmezi 16—35 km. Dal-
Sich 5 respondent( (7,7 %) dojizdi v rozmezi 36-55 km, 2 respondenti (3,1 %) maji nejblizsi prodejnu
Decathlonu v rozmezi 56—-70 km. Pouze 1 respondent (1,5 %) dojizdi vice nez 70 km.

Dalsi otazka, tedy €trnacta, se respondentl ptala, zda nakupuji pfes e-shop Decathlonu. Jelikoz né-
ktefi respondenti nemusi nakupovat pres e-shop, byla otazka rozvétvena, kdy byl respondent pfri
odpovédi ano odkazan na otadzku patnact a Sestndct; pokud odpovédél ne, byl pfesmérovan na se-
dmndactou otazku. Na otazku, zda respondenti nakupuji na e-shopu Decathlonu, odpovédélo 38 re-
spondentl (58,5 %) ano (tito respondenti byli presmérovani na dalsi otazku) a 27 respondent( (41,5
%) ne (tito respondenti byli presmérovani na sedmnactou otazku).

Patnacta otazka byla uréena pouze pro 38 respondentd, ktefi v predchozi otazce odpovédéli ano.
Otazka meéla za cil zjistit, jestli si respondenti mysli, Ze Decathlon nabizi dostacujici mozZnosti
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doruceni. Celkem 25 respondent( (65,8 %) si mysli, Ze jsou moznosti doruceni dostacujici a 13 re-
spondent (35,2 %) by ocenilo dal$i moznosti.

Sestnacta otazka souvisi s predchozi, jeliko? se jedna o otevienou otazku, kam mohli respondenti
napsat, jaké dalsi moZnosti doruceni by vyuzili. Tuto mozZnost vyuzilo 14 respondent( (36,8 %) ze
38. Vsech 14 respondentl (100 %) odpovédélo, Ze by vyuzili vydejni box (Alzabox, Z-Box, PPL box)
¢i vydejni boxy Decathlonu, které by byly pfistupné 24 hodin 7 dni v tydnu. Dale 2 respondenti (14,3
%) se zminili o moznosti expresniho doruceni v den objednavky.

Otazka cCislo sedmndct byla zamérena na vérnostni program Decathlonu a zda ho respondenti vyu-
Zivaji. Vérnostni program Decathlonu vyuZziva 36 respondenti z 65 (55,4 %), 13 respondentl (20 %)
vérnostni program nevyuziva a 16 dotazovanych (24,6 %) nevi, Ze Decathlon vérnostni program ma.

Osmndctd otazka souvisela s pfedchozi a pta se, zda respondenti vyuZivaji nékteré z vyhod vérnost-
niho programu. Jednalo se o uzavienou otazku s moznosti zaskrtnout vice odpovédi. Vyhodu ulo-
Zenych uctenek vyuziva 29 respondentl (44,6 %), vérnostni Seky za nasbirané body vyuziva 23 re-
spondent (35,4 %). Garancni prohlidku kola vyuZilo 9 respondent(i (13,8 %), celkem 7 respondentt
(10,8 %) vyuziva moznost testovani nékterych produkt(i na 3 dny zdarma. Celkem 17 respondent(
(26,2 %) o vyhodach nevi a 20 respondentt (30,8 %) zdkaznicky ucet nema.

Devatenacta otazka souvisela se sedmndctou a osmnactou, jelikoz se stale zabyvala vérnostnim
programem Decathlonu. Tentokrat méla otazka za cil zjistit, zda by respondenti ocenili dalsi vyhodu.
Na vybér bylo nékolik odpovédi, kdy méli respondenti opét prileZitost odpovédét vicero moznostmi.
Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze by ocenili narozeninové slevy, tuto moznost by vyuzilo 29 re-
spondent (44,6 %). Dalsi vyhodu, kterou by respondenti nejvice ocenili, je procentni sleva z nakupu
(25 respondentl — 38,5 %). Ddle by 21 dotazovanych (32,3 %) ocenilo akéni ceny vybranych pro-
duktl, 16 respondentl (24,6 %) by vyuZilo darek k nakupu. Spokojenych s vyhodami, které De-
cathlon nabizi je 8 respondent( (21,5 %), 13 respondentl (20 %) nema zakaznicky ucet.

Dvacata otazka znéla nasledovné: ,Odkud jste se o Decathlonu dozvédéli?“. Jednalo se o polouza-
vienou otdazku, kterd méla za cil zjistit, odkud se respondenti o Decathlonu nejcastéji dozvi. Z vy-
sledkll je patrné, Ze nejcastéji respondenti navstivi prodejnu ¢i e-shop na zakladé doporuceni, tuto
moznost vyuzilo 30 respondentl (46,2 %). Déle se respondenti o Decathlonu dozvédéli diky neda-
leké pobocce pfipadné nahodného navstiveni, jedna se o0 22 respondent(l (33,8 %). Pouze 5 respon-
dentll (7,7 %) se o Decathlonu dozvédélo prostfednictvim socidlnich siti. Z webovych stranek (e-
shopu) se o Decathlonu dozvédéli 4 respondenti (6,2 %). Z celkového poctu 65 respondentl se
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pouze 3 respondenti (4,6 %) dozvédéli o Decathlonu prostrednictvim venkovni reklamy. Jeden re-
spondent (1,5 %) si nepamatuje, kde se o Decathlonu dozvédél.

Graf 5 Odkud se respondenti dozvédéli o Decathlonu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odkud se respondenti dozvédéli o Decathlonu, N=65
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Nasledujici otazka (dvacata prvni otazka) byla opét zamérena na komunikaci. Cilem otazky bylo
zjistit, zda si respondenti mysli, Ze je komunikace Decathlonu dostacujici. Nadpolovic¢ni vétsina si
mysli, Ze je komunikace Decathlonu dostacujici, jedna se konkrétné o 57 dotazovanych (87,7 %).
Pouze 8 respondenti (12,3 %) by komunikaci Decathlonu vylepsilo.

Otazka pod cislem dvacet dva souvisela s predchozi, jelikoz zde méli respondenti moznost odpoveé-
dét na otevienou otazku: ,,Co byste na komunikaci Decathlonu vylepsili?“. Moznost odpovédét vy-
uzilo 6 respondentti z 65 (9,2 %). Z téchto Sesti odpovédi se nejcastéji objevoval prostor pro zlepseni
komunikace na socialnich sitich (4 respondenti ze 6 — 66,7 %), 2 respondenti (33,3 %) by ocenili
prostor pro zlepseni komunikace v televizi, ve které by ocenili vice reklam, 1 respondent (16,7 %)
by ocenil vétsi propagaci prostrednictvim vsech kanald.

Dvacata treti otazka byla zamérena na socidlni sité a zda respondenti zaznamenali aktivitu na soci-
alnich sitich. Jednalo se o uzavienou otazku, ktera byla dale rozvétvenad, kdy pti odpovédi ano byl
respondent pfesmérovan na otazku Cislo 24 a 25 a pfi odpovédi ne byl respondent presmérovan
rovnou na otazku 26. Moznosti ano odpovédélo 44 respondentl (67,7 %) — tito respondenti byli
prfesmérovani na otazku 24 a 25. Aktivitu Decathlonu na socialnich sitich nezaznamenalo 21 respon-
dent( (32,3 %).

Z poctu 65 respondent( bylo 44 presmérovano na otazku dvacet ctyri, jejiz cilem bylo zjistit, na
kterych socidlnich sitich zaznamenali respondenti aktivitu. Jednalo se o uzavienou otazku s vicero
moznostmi odpovédi. Z poctu 44 respondentl celkem 36 dotazovanych (81,8 %) zaznamenalo ak-
tivitu Decathlonu na Facebooku. Druhou platformou s nejvice responzi je Instagram (26 z 44, 59,1
%). Aktivitu Decathlonu na YouTube zaznamenalo 12 respondentt (27,3 %) a pouze 7 respondent(
(15,9 %) zaznamenalo aktivitu na socialni siti TikTok.
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Posledni otazka tretiho okruhu, tedy dvacata pata otazka, byla zamérena na obsah socialnich siti
Decathlonu, kdy méli respondenti (N=44) na pétibodové skale ohodnotit, jak se jim libi obsah vSech
ucta Decathlonu. Pouze 9 respondentiim (20,5 %) se obsah socialnich siti velmi libi. Nejvice respon-
dentd (20 respondentl — 45,5 %) odpovédélo, Ze se jim obsah spiSe libi. Neutralni postoj ma 11
respondentl (25 %), 3 respondentim (6,8 %) se socidlni sité spiSe nelibi a 1 respondent (2,3 %) je
hodnoti slovy velmi nelibi.

Ctvrta oblast

Ctvrta oblast je zaméfena na celkové vnimani Decathlonu respondenty. Oblast se sklada ze tii ota-
zek a jedna se o posledni oblast dotazniku.

JelikoZ se Decathlon snaZi o to, byt udrzZitelnou firmou, byla otazka 26 zamérena pravé na udrzitel-
nost a Decathlon. Stejné jako u pfedchozi otazky méli dotazovani hodnotit na skale, jak moc vnimaji
Decathlon jako udrzZitelnou firmu. JelikoZ si nékteri respondenti nemusi uvédomovat, co pojem zna-
mena3, byl proto pred samotnou otazkou vysvétlen. Vysledky otazky jsou nasledujici: celkem 13 re-
spondentl (20 %) vnima Decathlon jako velmi udrzitelnou firmu, 24 respondent( (36,9 %) ma De-
cathlon za spise udrzitelnou, neutralni postoj k tématu ma pomérné velké procento respondentt
(23 dotazovanych — 35,4 %) a 5 respondent( (7,7 %) vnima Decathlon jako spie neudrZitelny. Zadny
z respondentll nesmysli nad Decathlonem jako nad velmi neudrzitelnou firmou.

Predposledni otazka (27. otazka) byla formulovana takto: ,,Vnimdte Decathlon pouze jako prodejce
nebo jako nékoho, kdo produkty vyrabi ve vyvojovych centrech?”. \lysledky jsou velmi vyrovnané,
jelikoz 34 respondentt (52,3 %) vnima Decathlon jako vyrobce a 31 respondentl (47,7 %) vnima
Decathlon pouze jako prodejce.

Graf 6 Vnimdni Decathlonu respondenty (Zdroj: vliastni zpracovadni)

Vnimani Decathlonu respondenty, N=65
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Cilem posledni otazky (28. otazka) bylo zjistit, zda by dotazovani Decathlon doporucili. Pro dosazeni
byla opét pouZita pétibodova skala. Nadpolovic¢ni vétsina (33 respondentl — 50,8 %) by Decathlon
urcité doporucila. Velké procento, konkrétné 38,5 % (25 respondent(l) by Decathlon spiSe doporu-
Cilo. Neutralné se k tomuto postavilo 6 dotazovanych (9,2 %) a pouze 1 respondent (1,5 %) by De-
cathlon spi$e nedoporucil. Zadny z respondentd nevyjadfil s Decathlonem nespokojenost tim, Ze by
ho urcité nedoporucil.
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6.2 Vyhodnoceni Setreni

Po analyze dotaznikového Setteni je potifeba si vyhodnotit, zda predem stanovené vyzkumné otazky
a jejich hypotézy byly potvrzeny nebo vyvraceny.

H1: Nejcastéji v Decathlonu nakupuji rodice s détmi, ktefi jsou pfileZitostni sportovci (sportuji 1x do
mésice). Ddle preferuji ndkup zboZi online s moznosti vyzvednuti na prodejné/vydejnim misté.

Z analyzy dotaznikového 3Setfeni vyplyva, ze v Decathlonu nejcastéji nakupuji jednotlivci (52,3 % -
34 respondentt). Chybna byla i domnénka, Ze jsou respondenti prilezitostni sportovci (sportuji 1x
do meésice), jelikoz je z Setfeni patrné, Ze neceld vétSina respondentl jsou pravidelni sportovci
(sportuji 3x — 5x tydné), jak je patrné z otazky cislo 6. K chybné hypotéze v tomto sméru mohlo dojit
z dlvodu nepochopeni mezi autorem a respondentem, jelikoz si kazdy mlzZe sportovani predstavit
jinak. Ddle z Setfeni plyne to, Ze respondenti nejcastéji nakupuji sportovni zbozi prevazné online
s moznosti vyzvednuti na prodejné/vydejnim misté.

H1 byla ¢astecné potvrzena pouze ¢astecné.

H2: Z celkového pohledu jsou zdkaznici s jednotlivymi prvky marketingového mixu v nadpolovicni
vetsiné spise nebo velmi spokojeni. Zdkaznik si Decathlon vybird na zdkladé poméru ceny a kvality
produktd, ve vétsi mire vyuZivaji ndkup pres e-shop a vérnostni program. S komunikaci jsou zdkaznici
spise nespokojeni.

Analyza potvrdila, Ze s jednotlivymi prvky je vétSina respondentl spiSe nebo velmi spokojena (viz
otazka dvandct). S cenou bylo velmi spokojeno 42 respondentl (64,6 %) a spiSe spokojeno 21 re-
spondentl (32,3 %). S produktem (hodnoceni kvality, vzhledu produktl a Sife nabidky) byla vidy
nadpolovic¢ni vétsina respondentl velmi nebo spise spokojena. S dostupnosti bylo velmi spokojeno
20 respondentt (30,8 %), 37 respondentll (56,9 %) bylo spiSe spokojeno. Dale analyza potvrdila, ze
nadpolovic¢ni vétsina respondent( si vybira Decathlon na zakladé poméru ceny a kvality (48 respon-
dentll — 73, 8 %). Déle Setieni ukazalo, Ze nadpolovi¢ni skupina dotazovanych vyuzZiva pro nakup e-
shop (38 respondent(l) a vérnostni program Decathlonu (36 respondent(). Ackoliv je 87,7 % re-
spondentl s komunikaci Decathlonu spokojeno, bylo objeveno, Ze je zde prostor pro zlepseni.

H2 byla ¢astecné potvrzena.
H3: Decathlon je respondenty vnimdn spiSe jako udrZitelnd firma, kterd je pouze prodejcem zboZi.

Ctvrta oblast zkoumani méla za cil potvrdit ¢ vyvratit H3. Otazka vénujici se udrzitelnosti De-
cathlonu zjistila, Ze vétsi ¢ast respondentl povazuje Decathlon za udrzitelnou firmu (celkem 24 re-
spondentl — 36,9 % povazuje Decathlon za spiSe udrzitelnou firmu a 13 respondent(i — 20 % za
velmi udrZitelnou spolec¢nost. Dalsim zkoumany aspekt v H3 byl ten, zda respondenti povazuji De-
cathlon za vyrobce ¢i prodejce. Ackoliv byly vysledky velmi vyrovnané, tak dotaznikové Setreni uka-
zalo, Ze vétsina respondent(l povazuje Decathlon za vyrobce (34 respondentl — 52,3 %).

H3 byla ¢astecné potvrzena.
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7 Situacni analyza

Jak bylo zminéno v kapitole 2, byla v ramci situacni analyzy zpracovana pouze analyza SWOT. Na
zakladé ziskanych informaci z praktické casti byly sestaveny silné a slabé stranky, pfrilezitosti a
hrozby. Informace byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni, analyzy marketingového mixu firmy
Decathlon a analyzou internich dokumentu.

7.1 SWOT analyza

Silné stranky

Jak ukdzala analyza, Decathlon disponuje nékolika silnymi strankami, které pomahaji k ziskani uspé-
chu asilné pozici na ¢eském trhu. Jednou z hlavnich silnych stranek Decathlonu je Siroky vybér spor-
tovniho vybaveni a obleceni. Nabidka Decathlonu zahrnuje desitky rlznych sportd od klasickych,
jako je naptiklad fotbal, tenis, cyklistika, az po specifické jako je lukostrelba, balet ¢i bojova uméni.
Diky tomu si dokaze vybrat témér kazdy zakaznik.

Za dalsi slozku silnych stranek Decathlonu lze povaZovat pomér ceny a kvality vyrobku, jelikoZ Ize
za velmi dobré ceny koupit produkty ve vyborné kvalité. Mezi silné stranky lze povaZovat také
vlastni vyvojova centra a vyrobu. Tato silna stranka souvisi s predchozi, jelikoz diky vlastni vyrobé
firma dokaze nastavovat nizké ceny a zaroven kontrolovat kvalitu produktd.

Mezi silné stranky lze také zaradit velkou miru spokojenych zakaznik( s Decathlonem, ¢ehoz De-
cathlon dosahuje diky pfistupu zaméstnanc(, coZ lze povaZovat také za silnou stranku. Decathlon
se snazi mit proskoleny personal, ktery by mél rozumét svym sportlim a na prvnim misté mit vzidy
zakaznika. Posledni zminénou silnou strankou je pozitivni vnimani image Decathlonu zakazniky.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zaradit véci, ve kterych Decathlon nevynika Ci je konkurence lepsi. Prvni zmi-
nénou slabou strankou je prehlednost na prodejné a celkova prehlednost oznaceni vyrobkd a cen.
Decathlon ma zcela odlisny systém oznacovani cen, a to mlze byt pro mnohé zakazniky matouci,
stejné tak mizZe byt pro zdkazniky matouci rozmisténi produktl na prodejné, jelikoZ se produkty
tfidi podle sportd, a ne podle kategorii, jak tomu muze byt v jinych obchodech.

Za dalsi slabou stranku je nutno zminit komunikaci Decathlonu a zvySovani povédomosti o znacce.
Dalsi slabou strankou, jak prakticka ¢ast ukazala, jsou moznosti doruceni a rozsiteni prodejen po
Ceské republice. Mezi slabou stranku Ize zafadit i omezenou dostupnost znac¢kovych vyrobka. Jak
dotaznikové settfeni ukazalo, mnoho respondentl dava prednost nakupu zbozi (hlavné obleceni) u
konkurencnich obchodd, ve kterych se da nakoupit znackové zbozi, pravé proto byl mezi slabé
stranky zarazen tento prvek.

PrilezZitosti
Prilezitosti pomohou Decathlonu na ¢eském trhu k rlstu a rozvoji. Jednou z téchto pfrileZitosti mize

byt narUstajici zajem o sport a zdravi Zivotni styl. S timto bodem lze spojit dalsi pFileZitost a tou je
vytvoreni komunity sportovcl pomoci eventovych akci, coz mlzZe zvysit celkové povédomi o znacce.

53



Stale vice zdkaznik( ma zdjem o online nakupovani, proto by Decathlon mohl [épe vyuZit potencidl
online nakupovani a rozsifit a vylepsit online prostor (obchod).

Dalsi prileZitosti mUze byt investice do reklamy a komunikace — to Decathlonu mlze pomoci zvysit
povédomi o znacce, zlepsit vnimanou image znacky a zvysit povédomi o produktech. Dale Ize mezi
prileZitosti zaradit rozsifeni prodejnich a vydejnich mist. A¢koliv mda Decathlon po celé Ceské repub-
lice pres 20 prodejen, je zde stéle prilezitost expanze sité prodejen, coz by mohlo vést k osloveni
novych zakaznika.

Hrozby

Hrozby, kterym Decathlon celi, mohou pro firmu znamenat negativni dopad na pozici na ceském
trhu. Hrozbou, kterou je nutno zminit, je silnd konkurence. Na ¢eském trhu se nachazi mnoho spor-
tovnich retézcll, které maji silné postaveni. Konkurence mlzZe nabizet zboZi za srovnatelné ceny,
coz muze oslovit klientelu sportovniho vybaveni. Dale se na ¢eském trhu objevuji specializované
obchody se zboZim, které Decathlon nemusi nabizet.

V dnesni dobé je nutno zminit i ekonomické faktory a narust naklad( (na energie, zaméstnance,
suroviny atd.). Tyto faktory mohou mit vliv na nar(st cen a pokles poptavky po produktech. Dalsi
hrozbou mzZe byt ménici se preference zakaznik( na nakup sportovniho zbozi. Pro Decathlon by
mélo byt dileZité sledovani trend( a preferenci v této oblasti a prizplsobovat se transformacim,
aby firma neztratila klientelu.

SWOT matice
Jednotlivé prvky byly poskladany do prehledné SWOT matice.

Tabulka 4 SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2023)

Silné stranky Slabé stranky
Siroky vybér sportovnich produkt( a sluzeb Prehlednost prodejny a oznaceni vyrobk( a
Pomeér ceny a kvality vyrobk( a sluzeb cen
Vlastni vyvojova a produkéni centra Moznosti doruceni a rozsifeni prodejen
Pozitivné vnimana image Decathlonu Komunikace a zvySovani povédomi o firmé
Pfistup zaméstnanc( Omezena dostupnost znackovych vyrobkl
Prilezitosti Hrozby
Nardstajici zajem o sportovni vyziti Silna konkurence
Vytvoreni komunity sportovcl Ekonomické faktory
Potencial v online prostredi (obchodu) Narudst nakladl
Investice do propagace Zména preferenci zakaznikd
Expanze sité prodejen/vlastnich vydejnich
mist
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8 Shrnuti a doporuceni

V nasledujici kapitole bude zhodnocena prakticka ¢ast a na zakladé analyzy prvkd marketingového
mixu a dotaznikového Setfeni budou udéleny doporuceni pro firmu Decathlon na ¢eském trhu.

Z paté kapitoly, kterd byla zamérena na marketingovy mix firmy Decathlon vyplyva, Ze firma vyuziva
vétsiny nastroju marketingového mixu, avsak bylo zjisténo, Ze v nékterych oblastech jich nevyuziva
dostatecné. Dle autorky je z analyzy marketingového mixu nejvice prostor pro zlepseni v prostoru
komunikace. Nejvétsi prostor pro zlepseni je pocitovano v PR, konkrétné v eventovém marketingu,
jelikoz ma Decathlon prostiedky pro poradani téchto akci. Poradanim téchto akci by mohla vznik-
nout komunita sportovcd, ktefi jsou podporovatelé Decathlonu. Déle by se Decathlon mohl vice
zapojovat do jinych sportovnich akci a zavodu. Timto by mohl Decathlon docilit toho, Ze pfi vyslo-
veni slova Decathlon se lidem nevybavi znacka, ale sport jako takovy.

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze 41,5 % respondent(i nevyuzivd k nakupu zbozi webové
stranky Decathlonu, proto je zde urcité prostor pro zlepseni. V tomto konkrétnim bodé by se mélo
jednat o vylepseni komunikace webovych stranek (e-shopu) a vylepseni zazitku z online nakupo-
vani jednotlivymi kroky. Prvnim krokem pro vylepseni by byla jisté komunikace a vétsi propagace
webovych stranek, napriklad pomoci socidlnich siti, bannerové reklamy ¢i reklamy ve vyhledava-
Cich. Pro zlepseni nakupniho zazZitku z online nakupovani by Slo vyuZit tzv. virtudlni kabinky, které
by daly zakaznikim mozZnost vyzkouset si zboZi online. Déle by se dal nakupni zazitek vylepsit opét
pomoci virtualni reality, kdy by si zakaznici mohli pfes mobilni aplikaci Decathlonu vyzkouset real-
nou velikost nékterych produkt( prostfednictvim kamery mobilniho zafizeni a prostoru, ve kterém
se zakaznik nachazi (priklad: Zakaznik si nedokaze predstavit velikost stanu, proto by mohl pomoci
VR — kamery na telefonu, zobrazit stan v realné velikosti v prostredi, ve kterém se zrovna nachazi.).
Tyto kroky by mohly zvysit navstévnost webovych stranek a tim by se mohly zvysit prodeje. Dalsi
vyhodou by byla modernizace e-shopu a odliseni od konkurence. JelikoZ se Decathlon snazi o skvély
zakaznicky zazitek na prodejné, toto by smérovalo i na skvély zakaznicky zazitek online.

Konkurenéni prodejny maji po Ceské republice rozsifené;si sit prodejen, proto je dal§im doporuce-
nim rozsifeni sité prodejen a vydejnich mist Decathlonu, jeliko? je v Ceské republice stale moz-
nost pro expanzi vtomto sméru. Jelikoz je realizace nové prodejny velmi nakladna, nemusi se jed-
nat o klasickou prodejnu, ale naptiklad pouze o vydejni misto pro internetové objednavky, kde by
byl zaméstnanec, ktery by obsluhoval zakazniky. Na téchto vydejnich mistech by také mohla byt
velmi omezend nabidka produkt(, které by si mohl zakaznik koupit. Kromé toho by mohla vydejni
mista obsahovat také kabinky, kde by si mohli zakaznici zboZi vyzkouset pred nakupem, na vydej-
nich mistech by byla také moznost vraceni zbozi. Dale by Decathlon mohl vytvofit vlastni vydejni
boxy, které by mohly byt soucasti vnéjsi expozice prodejen. Diky tomu by dochazelo k rychlejsSimu
odbaveni zakaznik( a zaroven by si zakaznici mohli zboZi vyzvedavat v ¢asech mimo oteviraci
dobu. Na tyto vydejni boxy by nemusely vzniknout velké naklady navic, jelikoz by je mohli obslu-
hovat zaméstnanci tamé;jsi pobocky. Odpovédi respondentll ukazaly, Ze mnoho z nich nevi, Ze ma
Decathlon navazanou spolupraci se Zasilkovnou, ktera dorucuje zasilky na jejich vydejni mista.
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Z tohoto dlvodu je doporuceno lépe komunikovat tuto moznost a tim oslovit vice zakaznik(, ktefi
uprednostiuji tuto moznost dopravy.

Dalsi doporuceni plyne z dotaznikového Setfeni a tyka se vérnostniho programu Decathlonu. Do-
hromady 44,6 % dotazovanych nevi o vérnostnim programu nebo neni ve vérnostnim programu
zaregistrovanych, zaroven je vérnostni program skvéld a levna moznost, jak ziskat o zakaznicich
informace a cilit na né reklamu. Z téchto dlivodu je doporucéeno lépe komunikovat vérnostni pro-
gram. Prvnim krokem by méla byt komunikace o existenci vérnostniho programu. Tento krok Ize
komunikovat prostfednictvim zaméstnanc(, ktefi by mohli nabizet vérnostni program na pro-
dejné; druhou moznosti komunikace je urcité propagace vérnostniho programu v online prostredi,
napriklad prostfednictvim socialnich siti. Zminény prvni krok by byl sméfovan hlavné na zdkazniky,
ktefi o vérnostnim programu nevédi a méli by zajem si ho zalozZit. Druhym krokem by byla lepsi
komunikace o vyhodach zédkaznického uctu, opét prostiednictvim zaméstnancll nebo prostrednic-
tvim online prostredi. Tento krok by byl sméfovan zejména na zakazniky, ktefi zdkaznicky ucet ne-
maiji. Ddle z dotazniku vyplyva, Ze by respondenti ocenili dalsi vyhodu. Nejvice respondentl by
ocenilo narozeninové slevy (44,6 %) nebo procentni slevy z nakupu (38,5 %), proto je doporuceno
zamyslet se nad dalsi vyhodou, ktera by pfilakala zakazniky, ktefi o zakaznicky Ucet nemaji zajem.

Dalsi doporuceni se tyka opét komunikace, jelikoZ se nejvétsi procento respondent(l (46,2 %)
dozvida o Decathlonu na zakladé doporuceni. Ackoliv to poukazuje na silnou zakladnu spokoje-
nych zakaznikd, ktefi doporucuji nakup v Decathlonu, bylo by dobré vice investovat do propagace
prostiednictvim reklamy, online i off-line. V tomto sméru je zde opét moznost pro zlepseni, jeli-
koz se o Decathlonu dozvédélo pouze 18,5 % respondentl pomoci online ¢i off-line komunikace.
Je tedy doporuceno klast vétsi dliraz na off-line reklamu (vice propagovat Decathlon prostrednic-
tvim televizni reklamy — ¢astéjsi reklamni spoty v hlavnich vysilacich ¢asech, propagace v radiu —
zejména pfi poslechu v auté ¢i vyuzit billboardy). V online prostredi by se mél Decathlon vice za-
méfit na socidlni sité a platformu YouTube, protoZe pouze 27,3 % respondentll zaznamenalo akti-
vitu na této platformé. Dale v online prostredi vice komunikovat znacku pomoci optimalizace we-
bovych stranek, nakup reklamy (napf. bannerové).

Opét se dalsi doporuceni jedna komunikace, tentokrat v oblasti produkt(. Decathlon nabizi Siro-
kou skalu produktd od téch nejlevnéjsich po ty drazsi a propracované;jsi. Doporuceni je Iépe ko-
munikovat kvalitnéjsi, narocnéjsi a propracovanéjsi produkty, které by mohly naldkat jinou klien-
telu. Toto doporuceni je zminéno na zakladé toho, Ze velké procento nakupuje v Decathlonu
hlavné na zakladé pomeéru ceny a kvality (73,8 %), ptipadné na zakladé ceny (44,6 %), proto je do-
poruceno, aby Decathlon vice komunikoval i propracovanéjsi, naro¢né;jsi produkty vyssich rad,
které prilakaji i zakazniky, ktefi potfebuji technicky produkt pro sviij dany sport. MUzZe se totiz
stat, Ze maji lidé zaskatulkovany Decathlon praveé jako prodejce levného zbozi, které neuspokoiji
jejich potreby, kvali jejich strategii trvale nizkych cen.

Dalsi doporuceni se tyka socialnich siti a investice do jejich vzhledu. Doporuceni se jedna kon-

krétné o sjednoceni a ustaleni vzhledu jednotlivych (¢t pobocéek a placené propagace na plat-
formach socialnich siti. Pouze 32,3 % respondentl védélo o aktivité Decathlonu na socidlnich
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sitich, ackoliv dotaznikové Setreni probihalo prostfednictvim platformy Facebook. Decathlon by
mél vytvofit jasna pravidla na tvorbu kontentu pro zaméstnance, ktefi spravuji jednotlivé ucty so-
ciadlnich siti. Mnoho respondenti mélo také neutrdlni nazor na socidlni sité, coz by se mélo prekle-
nout v to, Ze by respondenty mél kontent bavit a sdilet ho dal, coz by vedlo k rozsifeni povédomi o
spolec¢nosti mezi dalsi potencialni zakazniky. Socialni sité by mély byt nedilnou soucasti podnikani
a mél by né byt kladen stale vétsi dlraz.

Jelikoz Decathlon podnika kroky, jak se stat vice udrzitelnou firmou a je snaha zapojovat se do cir-
kuldrni ekonomiky, je doporué¢eno edukovat zakazniky v této oblasti a informovat jaké konkrétni
kroky Decathlon podnika pro zlepSeni Zivotniho prostiedi, jelikoZ pouze 20 % respondent(i pova-
Zuje Decathlon za velmi udrzitelnou firmu. Zlepsit by se dala komunikace ekologickych produkt( a
ekologické vyroby. Novym projektem je Second Life na prodejné, o kterém nemusi védét mnoho
zakaznik(, proto je doporuceno Iépe komunikovat moznost nakupu téchto produktl prostrednic-
tvim e-shopu, pripadné vytvorit na e-shopu vlastni stranku na Second Life produkty, které by si
mohli respondenti rezervovat na prodejné.

Vlastni inovacni a vyrobni centra odlisuji Decathlon od konkurence, jelikoZ si produkty sami navr-
huji, vyrabi a poté je prostrednictvim sité vlastnich prodejen prodavaji. | presto velké procento re-
spondentl (47,7 %) vnima Decathlon pouze jako prodejce. Pro zlepseni image jednotlivych znacek
a firmy Decathlon jako takové je doporuceno informovat lidi o vliastnich znackach, vyrobé a vy-
voji produkttl. Informace by mohly byt predavany prostrednictvim socialnich siti, napfiklad mo-
hou byt zaloZeny a propagovany profily jednotlivych znacek, které by byly zaméreny pouze na vy-
robky znacek Decathlonu (napft. profil znacky Artengo na ¢eském trhu, ktery by byl zaméren pouze
na tenisové produkty této znacky).

Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze celkem 34,1 % respondentl upfednostiiuje pro nakup sportov-
niho obleceni konkurenc¢ni obchody, ve kterych se nachazeji produkty od vyrobctl znacek (napr.
Nike, Adidas, Under Armour atd.). Ackoliv ma Decathlon vlastni znacky a nabizi také par jinych vy-
branych znacek, je poslednim doporucenim rozsifit produkty o nabidku znackového sportovniho
obleceni. Tento krok by mohl rozsitit sortu zakaznik(, ktefi upfednostnuji pravé tento druh spor-

tovniho obleceni.
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Zaveér

Bakalarska prace byla zamérena na analyzu marketingového mixu organizace Decathlon na ceském
trhu. Cilem prace bylo vytvofit marketingovy mix vybrané organizace a na zakladé zjisténi vypraco-
vat doporuceni. Vypracovana doporuceni by méla pomoci firmé v utvrzeni pozice na trhu a vylep-
Seni stavajicich praktik.

Ackoliv je v prostredi prodeje sportovniho zbozi velka konkurence, patti firma Decathlon mezi jeden
z nejvyznamnéjsich fetézcll zabyvajici se prodejem sportovniho zbozi v Ceské republice. Decathlon
je velmi silna firma, ktera svym chovanim a pfistupem dokaZe oslovit a prilakat Siroké publikum
zakaznik(. Zakazniky Decathlonu Ize povaZovat za loajalni, jelikoz se neustale vraceji a doporucuji
firmu dale. Z celkového pohledu lze fict, Ze se firma chlubi Sirokou skalou produktl a sluzeb v do-
statecné kvalité za priznivé ceny, které oslovuji zakazniky.

Prace se Clenila na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vymezila a vysvétlila téma marketingo-
vého mixu, tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Jednotlivé prvky byly dopodrobna popsany
a vysvétleny. V druhé kapitole teoretické ¢asti byla popsana situacni analyza, ve které byla z dlivodu
obsahlosti prace zminéna pouze SWOT analyza, kterad popisuje silné, slabé stranky, pfilezitosti a

hrozby.

7 v

V praktické casti byly aplikovany poznatky z teoretické ¢asti. Pred samotnou analyzou marketingo-
vého mixu byla v kratké kapitole predstavena spole¢nost Decathlon. Po predstaveni spole¢nosti
byly vypsany jednotlivé prvky marketingového mixu, které Decathlon vyuziva. Nasledovala analyza
a interpretace dat, ktera byla ziskana diky kvantitativnimu vyzkumu — dotaznikovému setfeni. Jak
na zakladé analyzy marketingového mixu Decathlonu, tak z dat ziskanych dotaznikovym Setfeni byla
sestavena SWOT matice. Nasledné mohla byt sepsana doporuceni, ktera maji firmé pomoci s udr-
Zenim silné pozice na trhu.

Ze SWOT analyzy vzesly silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. Mezi silné stranky byl zarazen
napriklad Siroky vybér sportovniho zbozi ¢i vlastni vyvojova a produkéni centra. Za zasadni slabou
stranku Ize povazovat komunikaci a celkové zvySovani povédomi o znacce. PfileZitost, kterou mize
Decathlon vyuZit je narUstajici zajem o sportovni vyzZiti, dale mlze firma vyuZit potencialu v online
prostiedi. Jednou z hrozeb, které firma Celi je silna a narUstajici konkurence.

Byla stanovena doporuceni, ktera by v pfipadé implementace mohla pomoci firmé zlepsit stavajici
prvky marketingového mixu, ziskat novou klientelu a posilit pozici na trhu. V ramci bakalarské prace
bylo doporuceno lépe komunikovat a propagovat znacku a jednotlivé prvky v rdmci vSech kanal(
komunikace. Zasadnim doporucenim v této oblasti bylo sjednoceni vzhledu socidlnich siti vSech
ucta, které Decathlon vlastni. Dale byla doporucena inovace, modernizace a lepsi propagace webo-
vych stranek (e-shopu), coz by mohlo vést k navySeni prodeji pro firmu a lepsi nakupni zazitek pro

zakaznika. V neposledni fadé bylo Decathlonu doporuceno rozsiteni sité prodejen ¢i vydejnich boxu
po celé Ceské republice.
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Stanoveny cil bakalarské prace byl naplnén, jelikoz byl sestaven marketingovy mix firmy Decathlon
prvky, které firma vyuziva, nasledné byla provedena analyza a byly doporuceny jednotlivé kroky pro
zlepsSeni stavajici pozice Decathlonu na ¢eském trhu. Ackoliv byl cil prace naplnén, dala by se prace
dale rozsifit o podrobnéjsi situacni analyzu, jelikoZ byla probrana pouze SWOT analyza. Jelikoz firma
plsobi mezinarodné, dala by se prace také rozsifit o tuto problematiku. Mohly by byt analyzovany
rozdily v prvcich marketingového mixu a nazor( na marketingovy mix zakazniky Decathlonu v jinych
zemich v porovnani s Ceskou republikou.
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Priloha

Marketingovy mix spolec¢nosti Decathlon
Dobry den,

jmenuiji se Tereza Navratilova a jsem studentkou oboru Ekonomika a management Masarykova Gstavu vy$sich studii CVUT v
Praze.

Réda bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzZit ke zpracovani mé bakaléfské prace na téma
"Marketingovy mix vybrané organizace". Dotaznik se tyka spoleénosti Decathlon v Ceské republice a je zcela anonymni. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere pouze chvili.

Mnohokrat dékuji za Vas cas.

*Povinné pole

1. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz
() Zena

2. Jaky je Vas vék? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Méné nez 18 let
() 18-25et

() 26-35]et

() 36-45et

() 46-55et

() 56-66 let

() 66 leta vice

3. Do jaké skupiny se fadite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zaméstnany
() Nezaméstnany
() student
(") Rodi& na matefské dovolené
CDosve
() puchodce
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4. Jaky typ zakaznika jste? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Jednotlivec

() Rodina s détmi
() Partnefi/manzelé

5. Kde bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Velké mésto
() Malé mésto
() Vesnice

6. Jak casto sportujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Kazdy den
() 3x-5x tydné
() 1x-2xtydné
() 1x do mésice
() nékolikrat do roka
() nesportuji

7. Jaky obchod upfednostriujete pro nakup sportovniho nacini (napf. mice, €inky, turistické batohy atd.)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Decathlon
O Sportisimo
() Intersport
A3 sport/Sport Vision
() Jiné:
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8. Jaky obchod uprednostiiujete pro nakup sportovniho obleceni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Decathlon
() sportisimo
O Intersport
() A3 sport/Sport Vision
) Jiné: _

9. Nakupujete sportovni zbozi (nacini i obleceni) spise: *
Oznacte jen jednu elipsu.
() online s doruéenim domu
() Online s moznosti vyzvednuti na prodejné/vydejnim misté
() Vkamenné prodejné

10. Ohodnotte, jaké prvky jsou pro Vas pfi nakupu sportovniho zbozi nejdulezitéjsi. *

Velmi Spise Spise Velmi Neutralni

dulezité ddllezité nedulezité nedllezité postoj
Kvalita vyjrobku -, ) - O )
Cena vyrobku -, () -, () )
Design vyrobku O O () O O
Znacka ) O O O O
Dostupnost -, ) - () )
Moznosti dorugent ) =) ) =) =)
o St ) O O O O O
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11.  Pro¢ byste si pro nakup vybrali pravé Decathlon? *

[ Pomér ceny a kvality
[Icena

[ Siroky vybér produkti
[]zakaznicky servis
[]Poloha prodejny
[]vse z vy$e uvedenych

12. Ohodnotte Vasi celkovou spokojenost s nasledujicimi prvky spoleénosti Decathlon *

Velmi Spise Spise Velmi Neutralni

spokojen/a spokojen/a  nespokojen/a  nespokojen/a postoj
Kvalita produkti &) &) &) O O
Vzhled produkti O O (@) O )
Sie nabidky O ) ) O )
Ceny O ) ) O O
Dostupnost zboi O O ) O )
Prehlednost na prodeiné O O O O )
Moznost vyzkouseni zboZi pred
Koupi zdarma (v rémci ) ) ) O )
testovacich zon na prodejné)
Sk s o oo O ) ) O )
ey esinant (nape. ® O )
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13.

14.

15.

16.

17.

Oznacte jen jednu elipsu.
() do15km
()16-35km

() 36-55km

() 56-70km

(") 70 km avice

Nakupujete pfes e-shop Decathlonu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano
(" )Ne  Preskoéte na otdzku 17

Myslite si, Ze jsou moznosti doruéeni dostacujici? Pokud byste vyuzili dal$i moznost (napf. vydejni boxy), nize vypiste jaké. *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
C O Ne

Jaké dalsi moznosti doruceni byste vyuzili?
Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli "Ano’, tuto otazku preskocte.

Vyuzivate vérnostni program Decathlonu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

O Ne

() Nevim, Ze ma Decathlon vérnostni program
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18. Vyuzivate nékteré z vyhod vérnostniho programu Decathlon? *

19.

20.

21.

[]vérnostni $eky (za nasbirané body)

[] Testovani nékterych produktii na 3 dny zdarma
[_] Garanéni prohlidka kol

[]Ulozené tctenky

[] 0 t&chto vyhodéch nevim

[ Nem&m zakaznicky tGiéet

Ocenili byste dalsi vyhodu? *

["] Narozeninové slevy

[_I Procentni slevy z nakupu

[ ] Akéni ceny vybranych produktl
[] Dérek k ndkupu

[] vyhody jsou dostaéujici

[ Nemam zakaznicky Géet

Odkud jste se o Decathlonu dozvédéli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Televize

() Webové stranky

() Socidini sité

() Venkovni reklama

() Doporuceni

() Nahodné navstiveni/mam ho nedaleko

() Jiné:

Myslite si, e je komunikace Decathlonu dostacuijici (reklama, sociélni sité, emaily atd.)? Pokud ne, nize vypiste prosim, co

byste vylepsili.
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
O Ne
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22. Co byste na komunikaci Decathlonu vylepsili?

Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli "Ano’, tuto otdzku prosim vynechte.

23. Zaznamenali jste aktivitu Decathlonu na socialnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(D Ano
(_)Ne  Pieskoéte na otazku 26

24. Na které z nasledujicich platforem jste aktivitu Decathlonu zaznamenali? *

[]Instagram
[ ] Facebook
[]Youtube
(] TikTok

25. Libi se vam obsah Decathlonu (hlavniho tctu i G¢td pobocek) na socidlnich sitich? *
1 - velmi libi, 2 - spise libi, 3 - neutralini postoj, 4 - spiSe nelibi, 5 - velmi nelibi

1 2 3 4 5

Veli Velmi nelibi

Udrzitelna firma

Udrzitelnd firma je takova firma, kterdé ma stanovené své poslani,
uvédomuje si dllezitost svych zaméstnanc(, sleduje a sniZuje své
negativni dopady na spoleénost a Zivotni prostfedi, podporuje odpovédné
aktivity a pFinasi udrzitelné inovace.
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Udrzitelna firma

Udrzitelna firma je takova firma, kterd@ ma stanovené své poslani,
uvédomuije si dileZitost svych zaméstnancu, sleduje a sniZuje své

negativni dopady na spole&nost a Zivotni prostfedi, podporuje odpovédné
aktivity a pFindsi udrzitelné inovace.

26. Na $kéle od 1 do 5 ohodnofte, zda vnimate Decathlon jako udrzitelnou firmu. *

1 - velmi udrzitelnou, 2 - spise udrZitelnou, 3 - neutrélni postoj, 4 - spise neudrzitelnou, 5 - velmi neudrzitelnou

1T 2 3 45

Vel Velmi neudrzitelnou

27. Vnimate Decathlon pouze jako prodejce nebo jako nékoho, kdo produkty vyrabi ve vyvojovych centrech? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() vnimam Decathlon pouze jako prodejce
() vnimam Decathlon jako vyrobce

28. Ohodnofte prosim, zda byste Decathlon doporugili. *
1 - urcité ano, 2 - spise ano, 3 - neutralni postoj, 4 - spise ne, 5 - urcité ne

1T 2 3 45

uré Urcité ne

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k plijcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Tereza
V Praze dne: 26. 04. 2023
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Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

173



