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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou zakaznické zkusenosti ve vybrané prodejné
se sportovnim zbozim. Toto téma by se dalo povazovat za velmi aktualni. Diky rychlému
ristu konkuren¢nich firem, vyvoji spotiebitelti a jejich prani a potieb, je pro spolecnosti
velmi dualezité spravné peCovat o své zakazniky. Zajimat se o jejich potieby a snazit se je
uspokaoyjit.

Kazda spole¢nost by méla dbat na zakaznické zkusenosti (rady, nazory, spokojenost), zjistit
o této zkuSenosti, co nejvice je mozné a zamétrovat se na zakaznické potieby. Nejvétsi zisk
totiz firmé pfinasi pravé zakaznik, nejvice ten, jehoz potieby byly beze zbytku uspokojeny.
Je tedy dulezité se na zdkaznickou zkuSenost zaméfit a spoleCnosti diky tomu zajistit
dlouhodobou ziskovost a dlouhodoby riist, ¢i rozvoj.

Zékaznici nejCastéji a neustdle hledaji potfebné informace o produktech, sluzbach a
spole¢nostech z ruznych zdrojt, nejvice prave z internetovych, ¢i osobnich doporuceni od
znamych. Pfitom se pozadavky kupujicich neustdle zvySuji. Ma-li byt spole¢nost ispésna,
musi tyto trendy spotiebitelského chovani peclivé sledovat a vhodnym zptisobem na né
reagovat. Jednim ze zplsobt, jak tyto informace ziskévat, je pribézné sledovat a
analyzovat spokojenost zakaznikti spole¢nosti.

Pravé Cesi se podle obchodnikii hodné zajimaji o to, co kupuji. Zjistuji si potiebné
informace, piectou si veskeré recenze a daji na doporuceni svych znamych nebo rodinnych
prislusnikti. Nejradéji obejdou vSechny mozné obchody, porovnaji kvalitu a cenu a az pak
se rozhodnou, kde dany produkt koupi. (Ct24.cz, 2020)

Zaroveti, Cesi jsou i milovnici sportu. Primérny Cech sportuje 3x tydné a alespoii 1x tydné
snad kazdy druhy Cech. (Ceskenoviny.cz, 2020) Cesi jsou ochotni utratit zhruba 500 K¢&
meésicné na sportovistich a zhruba 6000 K¢ ro¢né za sportovni vybaveni. Vybaventi si radéji
kupuji, neZ ptijcuji. Nejvice je k tomu motivuji sportovni utkani a Sampionaty. Zhruba 15%
celé populace navstévuje sportovni utkani. (Irozhlas.cz, 2020) Nejvice to byva hokej, ktery
patii mezi top sporty pii sledovani utkani. Dale tieba fotbal, tenis nebo volejbal. Cesi se
nejradéji vénuji cyklistice, béhu, plavani nebo lyzovani. (Ceskenoviny.cz, 2020, Ct24.cz,
2020) V poslednich par letech si také dost oblibili golf, kterému se vénuje zhruba 60 000
populace CR. (E15.cz, 2020)



Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je odhaleni profilu typickych zakaznikl a jejich
zakaznické zkusenosti ve vybrané prodejné se sportovnim zbozim, a na zaklad¢ zjisténych
informaci navrzeni vhodnych opatieni. Konkrétné se jedna o spole¢nost Decathlon v Plzni.
Pro dosazeni cile je zvolena metoda marketingového vyzkumu. Pro méfeni ukazatell
zkuSenosti jsou vyuzity podklady ziskané metodou strukturovaného rozhovoru, pozorovani
a nasledného dotazovani. Touto metodu je zjisténo, jaké typy zakaznikti prodejnu nejcastéji
navstévuji a jak moc jsou s ndkupem v obchod¢ Decathlon spokojeni.

Prodejna je pravdépodobné prvni prodejnou postavenou v CR, ktera se rozhodla svij
obchod rozdélit na jednotliva sportovni oddé€leni. Proto cilem této prace je zjistit, jak dobie
se zadkaznici ve spole¢nosti vyznaji a Orientuji.

Pro naplnéni hlavniho cile bakalatské prace je tfeba splnit postupné cile. Prvnim postupnym
cilem je provést literarni reSersi k objasnéni zédkladnich pojmi feSené problematiky. Dal§im
postupnym cilem je charakteristika vybrané sportovni spolecnosti, a to piedev§im v
oblastech tykajicich se feSené¢ problematiky. A poslednim postupnym cilem je realizace
marketingového vyzkumu, ktery bude vyuzit pro ziskavani potiebnych informaci k
naplnéni hlavniho cile bakalatské prace.

Vyzkum je provadén v prvé fazi formou strukturovaného rozhovoru se zaméstnanci a cili
na odhad struktury zakaznika jednotlivych oddéleni obchodu. Tato forma je provadéna z
davodu lepsiho poznani zdkaznika jednotlivych oddéleni. Dalsi ¢ast vyzkumu je provadéna
formou pozorovani zakazniki samotnou autorkou, kterd se pomoci pfedem stanovenych
kritérii snazi zékazniky co nejvice poznat, zjistit, jak se po prodejné¢ pohybuji, jak a co
nakupuji apod. Autorka se v praci také tidi svou vlastni zkuSenosti, jelikoz v obchodé
Decathlon 2 roky pracovala.

Posledni ¢ast marketingového vyzkumu je realizovdana formou osobniho dotazovani S
nadhodné vybranymi zakazniky. Dotazovani provadi sama autorka. Nahodné vybrani
zakaznici hned po jejich ndkupu odpovidaji na pfedem piipravené otazky. Otazky zjistuji,
zda zdkaznici naSli vSe, co potiebovali, jak Casto v prodejné nakupuji, co maji na
spole¢nosti Decathlon radi a co je naopak nastve. Tato posledni faze vyzkumu je provadéna
z divodu zjisténi spokojenosti zakaznikt spolecnosti. Jestli v obchodé¢ nakupuji radi, zda

se ve spolecnosti vyznaji, chapou rozdéleni spolecnosti apod.
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Na zakladé zjisténého odhaleni profilu typickych zakaznikl a jejich zékaznické zkuSenosti
budou navrzena opatieni, kterd maji za cil vést k zlepSeni zkuSenosti zakaznikli v dané

spole¢nosti.
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1 Uvod do problematiky zdkaznické zkudenosti

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na vybrané aspekty zakaznické zkusSenosti v konkrétni
prodejné se sportovnim zbozZim, tyka se to spolecnosti Decathlon, véetné konkrétnich
zpusobu méfeni. Nejdiive je nutné charakterizovat zakladni klicové pojmy v fesené oblasti,

pomoci kterych je mozné sledovat a poté vyhodnocovat zdkaznickou zkusenost.

1.1 Zakaznickd zkusenost

Vyzkumnici 1 manazeti mluvi a zajimaji se o zédkaznickou zkusenost mnohem vice, nez
tomu bylo v minulosti. Zakaznik ma s riznymi typy spolec¢nosti odlisné zkusenosti. Pokud
spottebitelova zkuSenost nebyla dobré, d4 se s vysokou pravdépodobnosti pfedpokladat, ze
zakaznik nakoupi i U dalSich konkuren¢nich firem, aby ziskal ptehled o vSech typech
sortimentu v ruznych spole¢nostech. Pro své dal$i nakupy si nakonec vybere spise tu
spole¢nost, se kterou ma pozitivni (¢i mén¢ negativni) zkuSenost. Tato jednoducha logika
platila uz na stfedovékém trzisti, a plati také i v dneSni dobé. Koncept zdkaznické
zkuSenosti ma sviij smysl a podstatu. V dnesnim konkuren¢nim prostiedi je kliCovy, at’ jiz
pii poskytovani sluzeb, tak obecné pii prodeji produktd a budovani znacky. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Podle webové stranky (Ipsos.com, 2020) zakaznickd zkuSenost je piehled vSech
zakaznickych znalosti, at’ uz se jedna o individualniho spotiebitele nebo B2B trh. Také se
jedna o celkové zkuSenosti se znackou jako takovou. Praxe ukazuje, ze financnich uspécht
muze kazda spolecnost dosdahnout, pokud bude spravné pracovat Se zakaznickou
zkuSenosti.

K dobrému poznani a porozuméni zdkaznikiim a jejich potfebam a zkuSenostem existuji
dobré nastroje jako napfi. tvorba person, stinovani zakaznikl, mobilni etnografie (napf.
zvyky zakaznikl), den v Zivoté zdkaznika, mapy ocekavani zdkaznikli, mapy Zivotniho
cyklu zakaznika apod. (Stickdorn & Schneider, 2011; Hazdra, et al., 2013).

Lovelock a Wirtz (2011) zase popisuji, ze vétsina spole¢nosti utraci velké mnozstvi penéz
do vérnostnich iniciativ, které vétSinou nejsou dostate¢né uspésné pii budovani loajality
zakaznikl. Definuji proto tzv. kolo loajality, které obsahuje strategie, kterymi by se

spole¢nosti mély inspirovat a pouZivat je k podporovani loajality zdkaznikid. Mezi né patii
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v prvé fad¢ segmentace trhu, selektivnost, fizeni zakaznické zékladny a poskytovani
kvalitnich sluzeb. (Lovelock, Wirtz, 2011)

Podle webové stranky (Kpmg.cz, 2020) se firma stava tspés$nou, kdyz se zakaznikem hraje
férovou hru. Buduje si s nim divéru, umi se do zakaznika vcitit a snazi se mu pomoct.
Pokud nastane napt. pti nakupu néjaky problém, mize si firma polepsit tim, Ze se ho snazi
rychle a uspokojivé vytesit. Jelikoz kdyz je zakaznik danou spole¢nosti nadseny, muize ji
doporucit i ostatnim.

Zakaznicka zkuSenost je soucasti kazdé spolec¢nosti a kazdé znacky, kterou firma nabizi.
Na jejim zaklad¢ se kazdy zakaznik rozhoduje, zda zlstane zdkaznikem dané spolecnosti a
zaroven, zda spole¢nost doporuci dal§im potencionalnim zakazniktim. V mnoha ptipadech
spole¢nosti umi udélat z jednorazového zakaznika loajalniho nebo naopak ztratit toho
dlouholetého. (Reichheld, 2003)

firmy. Cim bliz§i vztah si spole¢nost k zakaznikovi dokaZe utvofit, a &im lépe poznat jeho
potieby, tim je vétsi pravdépodobnost, ze ho bude schopna uspokojit. Dlouhodobé vize
spolec¢nosti 0 vyvoji produktl a sluzeb nemusi vzdy vést k ispéchu, pokud firma nebude
Apple pochopily, Ze ne ony, ale spiSe zakaznici ovliviiuji a ur¢uji trendy. Proto pokud se
chce firma neustale rozvijet a posouvat dal, je dobré poslouchat zdkazniky a jejich potieby
a prani. Je dobré zjistit, jak zdkaznici vnimaji spoleCnost, jeji produkty a sluzby. Co
konkrétné zjistovat a jaké metody pouzit bude popsano v nasledujici kapitole.

(Staffino.com, 2020)

1.2 Zakladni CX metody

Metod, jak méfit zdkaznickou zkuSenost je nékolik. Mezi ty zakladni patii NPS (Net
Promoter Score), CSAT (Customer Satisfaction Score) anebo CES (Customer Effort
Score). Kazda z metod sleduje rozdilné oblasti podnikani, a proto je lepsi jich vyuzit pti
vyzkumu vice. (Staffino.com, 2020). Navic vysledky méfeni poskytuji odpovédi na to,

jakym zptisobem funguji procesy ve firmé. (Kozel a spol, 2011, s. 242).
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NPS

Pomoci typické metody NPS se da zjistit, zda by zdkaznik doporucil danou spolecnost nebo
jeji produkt dal$im potencionalnim zakaznikiim. Hodnoti se podle bodové skaly od 0 po 10
pravdépodobnost, s jakou by tak zdkaznik hodnotil spole¢nost a tim, i zda by ji doporucil.
Ptipadné poznamky k danému hodnoceni mtize tazatel do textového pole nachazejici se

pod bodovou skalu napt. v dotazniku. Bodovou skélu znazornuje obrazek pod textem.

(Staffino.com, 2020), (Vysekalova, 2014, s. 161)

Obrazek 1:Bodova Skdla pomoci metody NPS

¢ o )

How likely are you to recommend

4 \ our company to a friend?
y oo 000

Zdroj: Staffino.com, 2020

Dulezité je NPS méfit pribézné a porovnavat, jak se méni v ¢ase. Zda se zlepSuje nebo
zhors$uje. (Staffino.com, 2020),
Vysledna hodnota NPS se vypocita nasledovnym zplisobem:

ocet propagatoru — pocet kritiku
NPS — p propag p

pocet vSech odpovédi
Vysledek, ktery je vyjadieny v procentech dosahuje hodnot od -100 do 100, a zaroven
ukazuje o kolik procent vice (¢i mén¢) je propagatori nez kritikti. (Netquest.cz)
NPS hovoii hlavné o loajalité zakaznika. Pfipadna zapornd hodnoceni mohou byt doplnéna
poznamkou, pod bodovou skalou, pro¢ tak zdkaznik hodnotil. Firm¢ by to mohlo pomoci
k pochopeni problémt zdkaznikil a vice zapracovat na svém prodeji. (Vysekalova, 2014, s.

161)
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CSAT

Dalsi metodou je metoda CSAT, kterd zjistuje, do jaké miry, byl zakaznik spokojeny s
poskytnutymi sluzbami. Ty se daji zmé&fit napti¢ vSemi tzv. touch pointy (kontaktni centra,
emailova komunikace, retailové prodejny apod.). Piiklad, jak se da zméfit zakaznikova

spokojenost se sluzbami je znazornéno na obrazku nize. (Staffino.com, 2020)

Obrazek 2: Mereni spokojenosti zakaznika s poskytnutymi sluzbami

(- N )

How would you rate your
experience with our Cal Center?

Zdroj: Staffino.com, 2020

CES

Meén¢ vyuzivanou metodou je metoda CES, které hovoii o tom, jak velkou namahu musi
zakaznik vyvinout, aby usp&$né nakoupil pies konkrétni kanal. Napf., pokud chece zakaznik
zmeénit své Udaje na portdle (webové strance) nebo vyftesit reklamaci. Tato metoda ma
smysl jen tehdy, pokud chce spole¢nost pracovat na zlepSovani procest, tieba rozvijet své

webové stranky, a zdali dana investice pfinese spole¢nosti navratnost. (Staffino.com, 2020)

Textové hodnoceni

Kromé klasickych metod je dobré zékaznikiim umoznit vyjadtit své pocity formou textu.
Tuto formu miiZze vyuzit pti metodé¢ NPS, jak bylo vySe zminéno. Po hodnoceni svého
doporuceni se muize i slové vyjadiit, pro¢ by napi. spole¢nost doporucil, piipadné
nedoporucil. Volnou otdzku miiZze také polozit zaméstnanec zdkaznikovi pti nakupu pii
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vybéru produktl. Zaméstnanec tak miize zdkaznika 1épe poznat a 1épe mu pomoci, ale miize
zjistit vice informaci o spokojenosti zdkaznika pfi ndkupu a tim se i dozvédét, na cem
spole¢nost mize zapracovat. Posledni zminénou formou mohou byt pisemna vyjadieni
napi. hodnoceni na webovych strankach spole¢nosti, e-mailem nebo na socialnich sitich.
Cest, jak se zakaznik muze k dané spolecnosti vyjadfit, existuje opravdu mnoho.

(Staffino.com, 2020)

1.3  Shrnuti zakaznické zkusenosti

Zakaznicka zkusenost je velmi dulezita pro kazdou spole¢nost. Je dulezité, co si zdkaznik
o dané spolecnosti mysli a co st mysli o produktech a sluzbéach, které nabizi. Je dilezité,
aby kazda spole¢nost poznavala své zdkazniky, zjiStovala si co nejvice informaci o
zakaznikovi jako takovém, ale také o jeho potitebach a ptanich. (Kotler, Armstrong, 2004,
Ipsos.com, 2020).

Existuje mnoho zplsobi, jak poznat zdkaznika a jeho potfeby. Mohou k tomu pomoci
nastroje, jako napft. tvorba person nebo poznani zivotni styl zakaznika apod. (Stickdorn &
Schneider, 2011; Hazdra, et al., 2013).

Je také dobré, aby firma hrala se zakazniky férovou hru, budovala si s nimi divéru, snazila
se vcitit do dané¢ho zdkaznika, a co nejlépe mu pomohla. (Home.kpmg.cz, 2020)

se chce jakéakoliv spoleCnost rozvijet, je velmi dualezité, aby zékazniky poslouchala a znala
jejich prani a potreby. (Staffino.com, 2020)

Existuje i nékolik metod, jak métit zakaznickou zkuSenost. Mezi ty zakladni patii NPS (Net
Promoter Score), CSAT (Customer Satisfaction Score) anebo CES (Customer Effort
Score). (Staffino.com, 2020)

Zakaznicka zkusenost tedy je soucasti kazdé spole¢nosti a kazdé znacky, kterou firma
nabizi. Na jejim zdklad¢ se kazda zdkaznik rozhoduje, zda zistane zdkaznikem dané

spole¢nosti a zaroven, zda spolecnost doporuci dalsim potencionalnim zakazniktm.
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2 Faktory ovliviujici chovani zakaznik{

V dnesni dobé je trh zaplaven tisici nabidkami produkti a sluzeb. Kazdy spotfebitel ma
tedy moznost vybirat Si z velkého mnozstvi nabizeného sortimentu. Kazdy z nich je vSak
omezen finan¢nimi prostfedky. Spole¢nost by méla mit piehled o potiebach svych
zakaznik, pfipadné potenciondlnich zdkaznikl. Je dulezité, aby management podniku,
hlavné za pomoci marketingovych zaméstnancli, rozumél kazdému zakaznickému
rozhodnuti: co si spotiebitel mysli, co chce, co déla a jaké ma obavy apod. Marketingovi
pracovnici maji za tikol neustale sledovat inspirace spotiebiteli, také je dilezité hlidat, kdo
zakazniky ovliviiuje, a to vSechno proto, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledku firmy.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Internet vstoupil do spolecnosti jako fenomén dnesni doby a s nim spojené veskeré sluzby,
které internet nabizi. Tyto sluzby ovliviiuji kupni chovani zakaznik. Spottebitelé, piipadné
segmenty spotiebiteld, maji rizné znalosti a zkuSenosti s timto médiem, piipadné se
socialnimi sitémi, coz se projevuje hlavné v rozhodovani spotiebitelt pii ndkupu produkt
¢i sluzeb. (Janouch, 2011)

VétSina autort jako (Zamazalova (2009), Bouckova a kol. (2003) ad.) d¢li tyto faktory na
kulturni, socidlni (spolecenské) a individualni (psychologické). K témto 3 skupindm
faktort dalsi autofi (Kotler, at al, (2007), Schiffman, Kanuk a Hansen (2008)) fadi i faktory
osobni. Solomon a kol. (2006) déli faktory, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitelt, do

5 hlavnich skupin: kulturni, spolecenské, 0sobni, psychologické a situacni.

Obrazek 3: Faktory ovlivijici chovani spotrebitele

FAKTORY
spolecenskeé
| osobni |
Clenské . Sl psychologické
kultura A reforoncnt vék a faze Zivota
skupiny e motivace
zameéstnani
bkt ekonomicka situace MIAE
[ Zivotni styl _ uéeni
o presvédceni
spoledenska| | role jednotlivce oas%tg])&?t a postoje
tiida a Sp‘s)t':tcl;"s"y sebe sama

Zdroj: Kaotler, (2004, s. 271)
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2.1 Kulturni vlivy

Schiffman, Kanuk a Hansen (2008, s. 394) popisuji kulturni vlivy jako: ,,Sum total of
learned beliefs, values, and costum that serve to direct the consumer behavior of members
of a particular society neboli ,,celkovy souhrn nabytych nazord, zasad, a zvykd, které
slouzi k usmérniovani nadkupniho chovani ¢lent konkrétni spoleénosti.” Autofi rozdéluji
kultury na subkultury. Subkultury tvoti skupiny lidi, ktefi maji spole¢ny etnickym ptivod,
zvyky nebo chovani. Za dalsi kulturni vliv 1ze povazovat spole¢enskou skupinu lidi, kterou
Schiffman, Kanuk a Hansen (2008, s. 358) popisuje jako rozdéleni zakaznikti spole¢nosti
do jednotlivych tiid, tak, aby ¢lenové jednotlivych tfid méli relativné shodné postaveni a
¢lenové ostatnich tfid méli postaveni hodné odlisné. Kultura ma na spole¢nost vyznamny
vliv. Pro kazdého z nas urCuje zakladni vychodisko potieb a Casteéné urcuje chovani
kazdého clovéka, které byva vysledkem vychovy a uceni se. Napft. dité€ se nejvice nauci od
rodiny, Skoly, kamaradt a v soucasné dob¢ i ze socialnich siti. Ze vSech piedeslych zdrojt
se inspiruje a ziska tak vSeobecny piehled zékladnich hodnot, navykt a potieb, a nakonec
si vytvoii vlastni zptisob vnimani.

Typickymi znaky subkultury jsou: narodnost, nabozenstvi, rasovy puvod a Zivotni styl. I
subkultury se dale déli na dal$i mensi subkultury, které taky maji své charakteristické
vlastnosti. Spolecenské tiidy jsou pak skupiny lidi, ktefi maji napt. podobné zajmy a
chovani Mize to byt tieba vybaveni doméacnosti, traveni volného ¢asu Zivotni styl apod.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 271-276)

Zamazalova, (2010, s. 123) mezi kulturni vlivy zafazuje napi. ZvyKy neboli obvyklé
chovani a jednani spotfebiteli vici produktim ¢&i sluzbam a dalSim  slozkam
marketingového mixu. Dale Hodnoty byvaji obvykle chapany jako urcité cile ¢i aktivity
spotiebiteli. Takovychto hodnot neni mnoho. Podle Hofstedeho systému se déli tyto
hodnoty do péti kategorii: distance moci (jak je spole¢nost rozdélena), individualita
(svoboda jedince), maskulinita (spéch a dosaZeni cili), vyhybani se nejistoté a dlouhodoba
orientace (vztah kultur k ¢asu). Hofstedeho skore nejcastéji nabyva hodnot od 0 do 100, ale
nemusi tak tomu byt vzdy. Symboly zahrnuji objekty ¢i aktivity, které mohou znamenat i
néco jiného. S témito symboly se pracuje ze dvou diivodi: Nejprve pro zdiraznéni urcitého
rysu produktu. Za druhé v rovin€ vyrobkové symboliky

Ritualy se opakuji, maji néjakou periodicitu. Mezi ritudl miizeme zatadit jak oslavy svatku

(napt. Vanoce), nebo vzhledovy ritualni (napf. kadeinik, manikdra). Oba ritualy mize byt

18



povazovan jako nakup spotiebniho zbozi, nebo sluzby. Dal$im specialnim typem ritualu je

spotiebni ritudl. V tomto ptipad¢ jde o Samotnou spotiebu produktu (napt. Masopust).

2.2 Socialni vlivy

Mezi socialni vlivy se nejCastéji fadi vlivy rtiznych skupin a rodin. Mezi prvni patii
Socialni skupiny, jsou to skupiny lidi, kde lidé maji stejné cile. Nejedna se vSak o
seskupeni lidi s jednim ¢&i vice spoleénymi znaky, ani jenom o seskupeni lidi. Clenové
téchto skupin jsou vzajemné provazani a toto spojeni v Case trva. (Bouckova a kol., 2003,
s. 100)

Primarni skupiny jsou pfevazné mensi skupiny zalozené na divérnych vztazich. Patii sem
napt. zajmové skupiny, kamaradi a rodiny. Rodinni pfislusnici nejvice ovliviuji
rozhodovani kupujicich. V ramci rodiny se pak déli nakupni role, a to na étyfi odlisné typy:
rozhodovani s dominanci Zeny, rozhodovani s dominanci muZze, rozhodovani spolecné a
autonomni rozhodovani (Bouckova a kol., 2003, s. 100, Koudelka, 2010, s. 49). | Kotler,
Armstrong, (2004, s. 277) rozdé€luje tyto 4 nakupni role, s pfipominkou, Ze role se s
vyvojem zivotniho stylu mohou ménit. V soucasné dobé se i zeny podileji na nakupech
automobilll nebo zelezaiského zbozi. O téchto nakupech diive rozhodovali pfevazné muzi.
Naopak muzeme také zminit, ze i muzi v dneSni dob¢ zasahuji do nakupii obleCeni a
potravin, vice nez zhruba pted 20 lety. Nakonec i zmifiuje, Ze v dne$ni dobé do nakupniho
rozhodovani zasahuji i déti.

Referenéni skupiny jsou takové skupiny, které maji vliv na jednani spotiebitele.
Spotiebitel nemusi byt ptimo ¢lenem dané skupiny, a ptesto ho kdokoliv muze ovlivnit.
Toto ovlivnéni se déli na tii takové skupiny. Prvni skupinou je aspira¢ni skupina, kde je
dany jedinec ovlivnén kladné€, naopak skupina, kde jedinec byva ovlivnén zapornou cestou
se, nazyva disocia¢ni skupina. A tou posledni skupinou je referen¢ni skupina, kde skupiny
mohou mit riizné vlivy na spotiebitele. (Bouckova a kol., 2003, s. 130) mezi ty zakladni
patfi: Informaéni vliv, kdy spotiebitel hleda informace o produktech. Dale symbolicky
vliv, tedy schopnost zakaznika symbolizovat ur¢ité socialni ptifazeni k vyrobku. Word-of-
mouth, ktery popisuje zkuSenosti s danym produktem. Mezi dal$i vliv patfi nazorové
vudcovstvi, kdy nam svilj ndzor poskytne viidce referen¢ni skupiny. A jako posledni sem
patfi medialni zapojeni referen¢ni skupin, coZ znamend, vyuziti nazorovych vidch

prostiednictvim medidlniho sdéleni.
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2.3 Osobni vlivy

Pfi rozhodovani zakaznika 0 nakupu pasobi i mnoho dalsich vlivii. Mezi né fadime napf.
vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost apod. Kotler, Armstrong,
(2004, s. 278) tadi mezi osobni faktory: vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomickou
situaci, zivotni styl a osobnost.
Vék a faze zivota popisuje, jak se postupem Casu ¢loveék muze zménit, a tim dochazi ke
zménam pii nakupech. Dilezitym faktorem pro tyto zmény je hlavné vek, ale také zivotni
styl rodiny. Mezi tyto faze patfi:

e bezdétné manzelstvi (pfiprava na rodinu)

e rodina s malymi détmi (zména Zivota, Zena na matetské)

e rodina s détmi Skolniho véku

e rodina s dospivajicimi détmi

e rodina po odchodu déti (prazdné hnizdo)

e manzelstvi s jednim partnerem v diichodu
Dalsim faktorem je zaméstnani zakaznika, které mize ovlivnit rozhodovani pii nakupu.
DéInik bude vice nakupovat pracovni obleceni a manazer obleky.
Ekonomicka situace popisuje, ze zdkaznici s vys$§imi piijmy si budou moci dovolit drazsi
produkty nebo budou moct nakupovat vétsi mnozstvi.
Do kategorie Zivotni styl a osobnost se fadi pievazné aktivity, které provadime napf.

nakupovani, Ci spolecenské udalosti, dale zajmy (sport, vafeni, moda) a nazory.

2.4 Psychologické vlivy

Jsou to takové vlivy, u kterych je ovliviiovana prevazné psychika spotiebitele. Zamazalova
(2010, s. 130) a Kotler, Armstrong, (2004, s. 282) jako hlavni faktory uvadéji: motivaci,
vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje.

Motivace popisuje jednani jedince. Jedna se o proces, pii kterém se uspokojuji potieby
spotiebiteld. Potfebu pocitime formou popudu, ktery se postupné projevuje mnoha rliznymi
zpiisoby. Tento popud nam diive nebo pozdéji vyvolava n&jaké prani. Pokud je splnéno
préani tak je uspokojena i potfeba. Existuje mnoho definic, popisujici motivaci. Mezi ty

nejzndméejsi patii Maslowova teorie potieb, kterd popisuje, ze pokud nejsou uspokojeny
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potfeby nizsich stupiili, tak potfeby vysSich stupii jsou uspokojovéany relativné méng.

Maslowova teorie potieb je zndzornéna na nésledujicim obrazku.

Obrazek 4:Maslowova pyramida potieb

Potfeby

Potfeba uznani
{sebedicta, status)

Spoleenské potfeby
{pocit soundle2itosti, liska)

Potfeby bezpecnosti
(ochrana, bezpedi)

Fyzioclogické potfeby
(hiad, 2izeh)

Zdroj: Kotler, Armstrong, (2004, s. 285)

Vnimani |ze popsat jako cestu, kterou si lidé vytvareji vlastni pohled na svét a okoli Sbiraji

ruzné informace, které pak piebiraji a tim si i vytvafi vlastni nazor. V ramci nakupu si pak

vytvoii podle nasbiranych informaci vlastni nazory na produkty a sluzby a podle toho si

vybiraji. Vnimani miZeme rozdélit do Sesti takovych krokd:

Expozice lze popsat jako vyskytnuti se v dosahu vnimani.

Smysly, jako vnimani produkti a sluzeb

Ziskani pozornosti spotiebitele se daji ziskat pomoci vnéjSich (rozmér,
novost) a vnittnich faktort (potfeba, zdjem)

Organizace, jako ulozeni do kratkodobé paméti

Kategorizace a interpretace identifikuje produkt a zafazeni do asocia¢nich siti

Zapamatovani Ize popsat jako uloZeni do paméti dlouhodobé

Ué€eni obvykle vznikd kombinaci impulzii a reakci podnétd a ptani. Dale ziskdvanim

novych informaci, zkusenosti a rozvojem vlastniho mysleni mohou byt zpiisobeny zmény

ve spotiebitelové chovani.
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Presvédceni je nas nazor o realnych vécech, ktery muze z vétsi ¢asti ovlivnit nase nakupni
chovani a rozhodovani pti ndkupech. Pfesvédceni kazdy z nés ziskava z nasich ptfedchozich

jednani chovani, rozhodovani, ndkupech a uceni.

Postoje lze popsat jako nas vztah k lidem, udalostem, ¢i predmétim mize byt rizny. Muze
byt bud’to kladny anebo naopak zaporny a lze tento ho zménit. Zména je dost zavisla na

informovanosti, osobnosti, zaujetim daného ¢lovéka (spotiebitele). Kotler, Keller, (2013)

2.5 Ostatni vlivy

Existuje opravdu mnoho zpusobd, cest, podle kterych se zakaznik pii svém nakupu mize
rozhodovat. A je jedno, zda se jedna o produkty nebo i sluzby. Kotler, et al. (2007), uvadi
tyto typické faktory pii rozhodovani zakaznika pii nakupu: kvalita a vlastnosti, cena,
znacka, nakupni podminky, ¢as straveny nakupovanim, propagace a ro¢ni obdobi.

e Kuvalita a vlastnosti produkti opravdu hodné ovlivni spotiebitele pii nakupu.
Castokrat spotiebitele ovlivni vlastnosti produktu, které se vyskytuji na obalu
produktu.

e Cena je s nejveétsi pravdépodobnosti nejvyznamnéj$im faktorem pii nakupu,
obzvlast kdyz je produkt nabizen v néjaké specidlni akci.

e Znacka je také jednim z faktort ovliviiujicich zakaznika. Vice a vice zakaznika Si
oblibi néjakou znacku, které se drzi delsi dobu.

e Nakupni podminky jsou také typickym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitele pii
nakupu. Je dulezité, jak jsou produkty vystaveny, v jakém mnozstvi, jak se chovaji
zaméstnanci k zdkaznikiim, miZzeme sem zatadit i provozni procesy a mnoho
dalsich.

o Cas straveny nakupovanim, i tento bod lze zminit a povazovat ho za dilezity
faktor, ktery mize ovlivnit zakazniky. Dost zaleZi, co a v jaké prodejné zakaznik
nakupuje, pokud si vSak spotiebitel pfijde pro jeden produkt, chece si ho vyzkouSet,
a tfeba hned koupit, nechce v prodejné travit dlouhou dobu.

e Propagace zplsob ovliviiovani zdkaznika spolecnosti. Napt. formou webovych
stranek nebo socialnich siti.

e Ro¢ni obdobi je zcela logicky faktor rozhodovaciho procesu. Zékaznici pfirozené
nakupuji produkty a zajimaji se o sluzby, které se jim nabizi v daném roc¢nim
obdobi. V ramci sportovniho obchodu zékaznici prevazné nakupuji a zajimaji se o

plavky, v zimé& naopak o lyZe, bézky apod.
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Nékteré faktory, budou detailnéji popsany v kapitole 3, ktera se bude zabyvat

marketingovym mixem.
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3 Faktory plsobici na spotrebitele — vlivy marketingového mixu

Marketingovy mix (4P) je souhrn ¢tyf zékladnich marketingovych nastrojt, které firma
pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cild. (Zamazalova, 2009), (Hadraba, 2004)
Kotler et al. popisuji marketingovy mix jako vse, co je firma ochotna udélat pro zvyseni
poptavky po svych produktech. Cilem marketingového mixu je uspokojit co nejvice potieb
a prani zédkaznikd a tim 1 pfinést zisk dané spolecnosti (Vastikova, 2008). Nejznaméjsi a
nejpouzivanéjsi typ marketingového mixu je slozeny ze ¢tyt nastroju (tzv. 4P) a to: produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace.
e Produkt (product) zahrnuje vyrobky a sluzby, které firma nabizi cilovym
spottebiteliim.
e Cena (price) — piedstavuje sumu za produkty a sluzby, za které musi spotiebitel
zaplatit.
e Distribuce (place) — misto, na kterém spole¢nost produkt prodava zakaznikam.
e Marketingova komunikace (promotion) — aktivity, diky kterym spole¢nost nabizi
produkty a sluzby a snazi si pomoci nich, co nejlépe nalakat zdkaznika ke koupi.
(Kotler, 2007).

Vsechny tyto nastroje budou podrobnéji popsany nize.

3.1 Produkt (product)

Hlavnim divodem, pro¢ zakaznici nakupuji, je snaha o uspokojeni svych potfeby nebo

ptani. Proto tedy produkt musi uspokojovat jednotlivé pozadavky jednotlivych zakaznikt

zékaznika vnimand kvalita produktu. Jestlize zdkaznik nebude spokojeny s kvalitou
produktu, nepomiize mu ani sebelepsi reklama, ¢i propagace. Proto je hodné dilezité, aby
kazda spolecnost dbala na kvalitu nabizenych produktl a sluzeb. Dobie propagovany
produkt, ktery v realu neni kvalitni, mize vést k nasledné nespokojenosti zakaznika.
Marketingova strategie nebude fungovat, pokud nebudou odpovidat charakteristiky daného
produktu. Je velmi diileZité dbat na spravnost informaci.

Dalsi dulezitou vlastnosti produktu kromé vyse zminéné kvality je design. S designem se
nejvice setkavame v oblasti prodeje nabytku, kosmetiky, obuvi automobilového pramyslu
atd. (Karlicek et al., 2013).
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Vysekalova a kol. (2011), Foret, et al. (str. 93, 2004) také zduraziuji dulezitost tzv. image
vyrobku. Image produktu je myslenka, kterou si spotiebitel vytvari o skute¢nych i
imaginarnich vlastnostech produktu. (Majaro, 1996). Kromé tzv. produktového image je
definovano tzv druhové image, které charakterizuje celou skupinu zbozi. Foret, Prochazka,
Urbanek, (2005) dale déli image na univerzalni, ktera je v podstaté stejna pro vSechny zemé
po celém svété, a to bez rozdila. A druhy typ je image specifickd, kterd je charakteristicka
mistnimi zvlaStnostmi, napf. specifické vlastnosti néjakého statu, ¢i pfimo mésta.
Vyjadienim image vyrobku je znacka. Znacka produktu plni ur¢ité funkéni potfeby a ma
emocionalni charakteristiky, které vychazi ze subjektivniho vnimani spotiebiteli. Pro
spottebitele je znacka diilezita, protoze sniZzuje vnimana rizika pti rozhodovani o nakupu
produktt nebo sluzeb. Zajmy o osvédcené znacky sice nejsou prostiedky ke snizeni rizika,
ale dokazi je alespon utlumit. Znacka a jeji image ovliviiuje zasadnim zpiisobem vnimani
produktu a zjednodusuje rozhodovani o nakupu (Vysekalova et al., 2011), Majaro (1996).
Image znacky je tvofena témito tfemi dimenzemi: duvéra, emocialni citéni a zaméry
chovani.

e Duvéra u znacky, pro spotiebitele znamena kvalitni produkt

e Emocionalni citéni je vlastné emociondlni vztah ke znaclce, ovlivnén socialni

politikou spole¢nosti
e Zaméry chovani popisuje, ze zdkaznici nakupuji znacku produktu, kterd ma
pozitivni image a pro kterou by tfeba i pracovali (Vysekalova et al., 2011).

Zékaznika v ramci znacky ovliviiuje spoustu atributii, napt. image, kvalita produktu,
zpusob komunikace, chovani personalu, nazory ostatnich, environmentalni politika apod.
Dalsi vlastnosti, kterou zakaznici hodnoti je Obal produktu nas oslovuje jako prvni. Je s
kazdym vyrobkem velmi svazan. (Majaro, 1996). Obalu si kazdy zékaznik v§imne hned,
upouta jeho, ptisobi na jeho emoce. JelikoZ obal Ize popsat jako ,,0braz* daného vyrobku,
je velmi dulezité, aby odpovidal i jeho obsahu. (Vysekalova et al., 2011) a odpovidal funkci
a kvalité produktu. (Kotler et al., 2007). Podle vzhledu obalu si kazdy zakaznik dokaze
takovy obsah predstavit. (Vysekalova et al., 2011).
Jelikoz obal u spole¢nosti Decathlon nehraje tak velkou roli, je o ném zminéno par

informaci, ale vice se jim zabyvat v této praci nebudeme.

25



3.2 Cena (price)

Stanoveni cen u produktii a sluzeb neni viibec snadné, proto kdyz firma zvazuje ceny za
dané vyrobky, musi zvazit, jak ceny vnima zékaznik a jak tento pohled ovlivni jeho ndkupni
chovani. Cena, za kterou je zdkaznik vyrobek, ¢i sluzbu ochoten zaplatit, je ovlivnéna
predevsim uzitkem. Napiiklad kdyz zdkaznik navstivi luxusni restauraci, vypocet skutecné
ceny je celkem jednoduchy. (Foret, 2004). Urcit vSak dal$i hodnoty jako tieba hodnotu
uspokojeni z navstévy restaurace (napf. chut, prostfedi, konverzace atd.) uz neni tak
jednoduché. Tyto hodnoty se lisi u konkrétnich zakaznikti a v konkrétnich situacich. Je-li
pro zakaznika cena vysSi neZ hodnota dané¢ho produktu, pak takovy produkt nekoupi.
Pokud je cena naopak nizsi nez hodnota produktu, mozna takovy produkt zékaznik koupi,
ale prodavajici ztraci moZnost realizovat zisk. JelikoZ je kazdy zadkaznik jiny, je dulezité
nabizet vice cenovych kategorii pro rtizné segmenty zakaznikli. VétSinou je vztah mezi
Pokud mluvime o prestiznim zbozi, muze kiivka poptavky sméfovat smérem nahoru,
protoze zakaznici piredpokladaji, Ze vysSi cena predstavuje vyssi kvalitu (Kotler, et al.,
2007), (Foret, 2004).

3.3 Distribuce (place)

Podle toho, co zakaznik od distribuce ocekava, by méla byt vytvotfena marketingova cesta.
Marketéti by méli mit prehled, kde zakaznici nejradéji nakupuji. Zda radé€ji nakupuji ve
svém okoli, nebo by kvilli ndkupu dojeli tieba i do jiného mésta. Jestli nakupuji radsi
osobng, telefonicky, nebo si nakup nechaji rad&ji dovést. (Kotler et al., 2007). Je dulezité,
aby prodej odpovidal zvykim a pfanim zdkazniki. (Foret, Prochazka, Urbéanek, 2005).
Dalsi dalezitou soucasti u distribuce je oteviraci doba prodejen, nebo zda jsou spotiebitelé
ochotni na vyrobek ¢ekat, zda ocekavaji Siroky vybér, nebo maji zajem o dodatkové sluzby
(napf. instalaci). (Zamazalova, 2009).

Kotler a Keller (2013) také zminuji, Ze vyssi Groven sluzeb, kterou firmy nabizeji, vétSinou

vede 1 k vy$§im cendm za dané vyrobky, ¢i sluzby.
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3.4 Marketingova komunikace (promotion)

Volba vhodné marketingové komunikace by méla byt v souladu s marketingovou strategii.
V takovém ptipadé je dulezité brat ohled na image znacky, o kterou dana spole¢nost usiluje.
(Karlicek, Kral, 2011). Nejlepsi cesta, jak upoutat zdkaznika a vytvofit tak spravnou
propagaci je udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci (znamé jako model AIDA —
Attention, Interest, Desire a Action). Nastroje komunikace se d€li na externi a interni.
Zamazalova (2009), fadi mezi externi nastroje napt. reklamu. Propagaci v ramci reklamy
Ize realizovat prostiednictvim televize, novin, ¢asopist, internetu apod. Mezi specifické
externi komunikaéni nastroje patii letaky. Do externich nastrojti dale fadime: eventy, public
relations direct marketing. (Kotler et al., 2007).

Mezi interni nastroje komunikace patii POP reklama nebo tieba i atmosféra prodejny.
(Zamazalova, 2009).

Spravné rozdéleni komunikac¢nich aktivit v ramci médii, internetu a socialnich siti by mélo

zohlediiovat soucasnou situaci na trhu. (Vysekalova et al., 2012).

3.5 Rozsiteny marketingovy mix

Rozsifeny marketingovy mix navazuje na ¢tyfi zakladni body — produkt, cena, distribuce a
propagace. Patii sem people (lidé), partnership (partneti), packaging (logistika),
programming (programovani). Obcas se do rozsifeného mixu fadi processes (procesy) a
physical enviroment. V této kapitole budou ale popsany pouze ty ¢tyfi zminéné. (Kotler,

2007). Rozsiteny marketingovy mix zachycuje nasledujici obrazek.

Obrazek 5: Rozsireny marketingovy mix

People Partnership Packaging Programming

Lo ifirTE» @

Zdroj: Tomaszahalka.cz, 2020
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Lidé, to jsou zdkaznici, zaméstnanci nebo management. Ti rozhoduji o tuspéchu
spolec¢nosti. Ziskat zakaznika byva ve vétsiné piipadu drahé, proto pokud spolecnost ziska
své zakazniky, méla by si jich vazit a hyckat je. Starat se jeho prani a potieby. Z takového
divodu je dobré mit ve svém tymu zaméstnance, ktefi pracuji radi a radi se staraji o
zakazniky, snazi se jim pomahat. Prospiva to spolecnosti. Kde se o zakaznika dobfe staraji,
poradi mu a snazi se naplnit jeho ptani, tak se s nejvétsi pravdépodobnosti opét vrati. Tym
lidi, dobry kolektiv, vztahy na pracovisti apod., to v§e mize ovlivnit atmosféru spole¢nosti,
coz se pak mize pienaset na zdkazniky a ovlivnit to jejich ndkup.

Uz od pradavna jsou partnerské vztahy duilezité a klicové pro obchod. Je dulezité udrzovat
jak obchodné vyhodné vztahy s partnery, zaroven je dobré pracovat i na vztazich se
zakazniky. (Managementmania.cz, 2020)

Dalsi body rozsifeného mixu je logistika, méné ovlivnitelnym, ptesto dilezitym bodem.
Dopravnich spolecnosti je malo, a naptiklad v prosinci béhem Vanoc jsou néaroky na
logistiky veliké, Ze se mize snad stat néjaka ta chyby a poskodit to tak jméno e-shopu. Je
dobré mit v rdmci piepravy systém, aby balik ke spotiebiteli dorazil v poradku.

Poslednim bodem je programovani, kde nejvétsim kamenem urazu, ktery blokuje rozvoj
je nepfipraveny systém CMS (content management systém). Spoleénost mize mit sebe
lepSiho manazera nebo SEO konzultanta, ale pokud nemaji vhodné nastroje, nezmutizou nic.
Kazdy informacni sytém musi byt schopny sbirat spravna data (napt. pohlavi, vék, datum
nakupu apod.), coz mize slouzit tifeba k marketingovému vyzkumi, podle které se da zjistit
tteba, jaké typy na e-shopu nakupuji nebo co konkrétné si kupuji. Dale i kodovani stranek
ma vliv na rychlost nacitani stranek. A jakym zptsobem funguji webové stranky nebo e-
shopy spolecnosti, miize ovlivnit zdkaznika a jeho zkuSenost.

Na zavér je dobré si uvédomit, Ze na kazdém z bodu rozsitené¢ho marketingového mixu
zalezi a nelze dosdhnout kvalitnich vysledkii bez rovnomérného rozlozeni vsech.

(Tomaszahalka.cz, 2020)
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4 Typologie Spotrebitele

Typologie spotiebitele vychazi z obecné definice pojmu ,typologic osobnosti“ a
Vysekalova (2004, s. 221) rozdéluje zakazniky do skupin podle uréitych charakteristik,
napf. z hlediska nakupniho chovani ¢i zkuSenosti spotiebitele. Dale tato kapitola pojednava
0 typech zakaznikd na trhu nebo tvorbé person, podle které se da popsat idealni zakaznik

spolecnosti.

4.1 Chovani zakaznika
4.1.1 Vyznam a dlleZitost znalosti chovani spotfebitele

Zkoumani chovani spottebitelii miize spolecnostem pomoct zlepsit jejich marketingové
strategie, jak popisuje Talloo (2007, s. 155). Podobné nazory maji i dal$i autofi, napf.
Schiffman, Kanuk a Hansen (2008, s. 15), ktefi uvadg&ji, Ze hlavnim cilem pii zkoumani
spotiebitelského chovani je pfedevS§im porozumét tomu, pro¢ a jakym zpiisobem realizuji
spotiebitelé sva rozhodnuti pti koupi produktd ¢i sluzeb. Tyto poznatky pak umozni
marketérim vytvafet uc¢innéjsi marketingovou strategii. Potieby kazdého zakaznika jsou
t&€zistém marketingového konceptu kazdé firmy. Autofi upozornuji, ze skupiny spotiebitelt
se stejnymi ¢i podobnymi z4jmy a potieby se vZzdy shromazd’uji na daném trhu zaméieném
na tyto potreby. Takovéto skupiny se nazyvaji spotiebitelské segmenty a na jejich potieby
a pozadavky se muze dana firma zaméfit. Taloo (2007, s. 155) v souvislosti s tim
poznamenava, ze marketéfi si musi dobie promyslet, jakym zptisobem mohou vyuzivat tyto
znalosti k vytvoreni kampani, aby co nejefektivnéji oslovili cilového zakaznika. V soucasné
dob¢ se marketingové vedeni firmy snazi najit marketingové feseni podle vSech dilezitych
potieb cilového spotiebitele. Chovani spotiebitele je dynamické, proto se marketéfi snazi
prubézné zaznamenavat spotiebitelovo chovani a mysleni a porozumét mu natolik, aby byli
schopni vyvinout co nejefektivnéj$i marketingovy koncept pro dany produkt ¢i sluzbu. Do
60. let minulého stoleti bylo chovani spotiebitele relativné neprobadanou oblasti bez hlubsi
historie a vyzkumu. Podle autorti Schiffman, Kanuk a Hansen (2008, s. 15) se proto
marketingovi teoretikové pfi jeho zkoumani a tvorbé inspirovali z jinych védeckych
odvétvi, jako jsou napt. psychologie, sociologie, socialni psychologie nebo ekonomie.
Myslenka, ze zékaznici jednaji racionalné a chtéji maximalizovat svij uzitek z nakupu
produktli nebo sluzeb, bylo podle plivodnich teorii o spotiebitelském chovani zaloZzeno na

ekonomické teorii. Postupem casu, diky novodobé&jSim vyzkumim bylo prokazano, Ze
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spotfebitel obcas jedna impulzivné, ale Casto byva ovlivnén celou fadou faktort, napf.
naladou, lidmi ¢i danou situaci. VSechny tyto faktory jsou obsazeny ve v§eobecném modelu
chovani spotiebitele, ktery v sobé tim padem zahrnuje jak kognitivni, tak i emocionalni

aspekty spotiebitelova rozhodovani.

4.1.2 Podstata chovani spotfebitele

Autofi Hoyer a Macinnis (2008. s. 6) definuji spotiebitelské chovani jako souhrn vSech
rozhodnuti spotiebitele ohledné pofizovani a spotiebé zbozi a zajmu o sluzeb, s ohledem
na rozsah jeho zkuSenosti. Spotiebitelské chovani se tyka piredevSim zbozi, sluzeb,
zkuSenosti spotiebitele, aktivit, lidi a napadi. Je to mnohem vice neZ jen zakaznické
nakupy. Jak poznamenava Talloo (2007, s. 155), porozumét chovani spotiebitele je vlastné
odhalenim toho, jak spotiebitel mysli, co a jak citi, jak a o ¢em piemysli a jak vybira mezi
dvéma alternativami produktu. Je nutné brat v potaz také to, jak je ovliviiovano zakaznické
chovani ovlivnéno napt. kulturou, rodinou, znamymi, médii a do jaké miry se vyporadava
s omezenym poc¢tem informaci pii svém rozhodovani se 0 koupi produktu ¢i sluzby a jak

se spotiebitel rozhoduje.

4.2  Typy zakaznik( na trhu

Zakaznici jsou rizni, a proto je velmi dulezité pochopit jejich chovani. Existuje mnoho
typologii zdkaznika. Zakaznici mohou patfit do jedné z téchto kategorii: negativni klient,
pedant, lekla ryba, upovidany klient, kral, impulzivni zékaznik, arogantni narcis nebo
klient, ktery koupi vSechno. (Ul¢in, 2016) Mezi dalsi typy zakaznikli patfi analyticky,
pratelsky, fidici nebo expresivni zékazniki. (vimvic.cz, 2020) A Kotler (2007) d¢li
napiiklad zédkazniky na potencidlni zdkazniky, tj. ti, ktefi projevuji zajem o produkt nebo
sluzbu dané spolecnosti a jsou ochotni je koupit. Dale diskvalifikovani zdkaznici, tj. ti, ktefi
nemaji dostatek penéz na koupi produktli, nebo také ti, kteti jsou pro firmu nerentabilni.
Pro praci se nejvice hodi zakaznici, které muzeme stru¢né rozdélit do 4 zakladnich skupin.:

NadSenci, analytici, nerozhodni a umirnéni. (Stanastiborova.cz, 2020, tcbs.cz, 2020)

NadSenci
Mezi prvni skupinu patii nadSenci, ktefi se pii nakupu vice fidi svymi emocemi, je snadné
je nadchnout. VétSinou moc nepfemysleji a kupuji hned, jak se pro néco nadchnout nebo

kdyZ néco opravdu chtéji. Do této skupiny patii také lidé, ktefi si vybudovali silny vztah a
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divéru k né&jaké spole¢nosti, proto rozhodovani o nakupu je celkem rychlé, a ne prilis
uvazené. Rychle se také nadchnou u novych spolecnosti, které maji velmi dobrou povést a

dobfe zpracovanou reklamu. Fakta a detaily pro n¢ nejsou tak moc dilezité.

Analytici

Pravym opakem jsou hodn¢ racionalni zakaznici, ktefi zvazuji vSechna pro a proti, dlouho
se 0 nakupu daného produktu rozhoduji, analyzuji rizika a mozné ztraty. Nejsou moc citlivi,
emoce hraji roli az na poslednim misté. Detailn¢ studuji kazdou informaci o nabizeném
produktu, ptipadné sluzb€. Aby si s nimi spolecnost vytvofila n¢jaky vztah, byva obcas az
nemozné, néktefi potfebuji dostatek ¢asu. Pravidelny ptisun hodnotnych informaci je u
téchto klienti dilezitou sloZzkou marketingové strategie. Dilezita jsou pro né¢ fakta,

vysledky, ptipadové studie apod.

Nerozhodni

Tito lidé se dost Casto rozhoduji podle n¢koho jiného, podle doporuceni blizkych, ptatel
atd. Velmi daji na nézor tietich stran a boji se vzit zodpovédnost do vlastnich rukou. Hodné
¢tou reference od ostatnich zédkazniki, ptisobi na n€ vyzva k akei, délaji, co se po nich chce.
Maji strach, ze se Spatné rozhodnou. Velkou roli pii jejich ndkupu hraje garance vraceni

penéz, jsou pak o néco klidnéjsi.

Umirnéni

Posledni skupinou zdkaznikii jsou umirnéni zakaznici. Tento typ si hodné Cte veskeré
informace o produktu a vétSinou se o koupi nerozhoduje hned. Radéji si nakup necha par
dni ulezet v hlavé. Nechce udélat chybu. Tito zdkaznici maji dobrou intuici a dokazi se

spravné rozhodovat. Dokazi prokouknout veskeré prodejni figle. (Stanastiborova.cz, 2020)

Zakaznici jsou opravdu riizni, maji rizné povahy, odliSné nakupni chovani. Nekteti se do
nakupu vrhaji po hlavé, jini potiebuji dostatek casu pii rozhodovani a nékteti se boji. Proto
je velmi dulezité, aby spolecnost byla pfipravena na vSechny typy zakaznikd, a té€ch typi
existuje opravdu mnoho, aby kazdému dokazala poradit a uspokojit jejich potieby a pfani.
Aby byl dany zdkaznik spokojeny s ndkupem a zase se vratit. Nebo aby i spolecnost
doporucil svym zndmym. Spokojenost zdkaznika byva vzdy na prvnim mist€ a je velmi

dulezita. (tcbs.cz, 2020)
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4.3 Persona

Jednim z cilti prace je zjistit jaky typ zékaznika ve spoleCnosti Decathlon nejcastéji
nakupuje. Tento cil bude zjistén pomoci marketingového vyzkumu formou pozorovani a
osobniho dotazovani. Po zjisténi a vyhodnoceni typického zdkaznika spolec¢nosti, bude
tento zakaznik popsan formou persony, aby si kazdy zaméstnanec takového zakaznika
dokazal 1épe predstavit.

Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité znat a poznavat své zakazniky. A pravé vytvoteni
persony muze dost pomoci pii poznavani svych spottebitelil a spolecnost bude 1 1épe védét,
jakou cestou témto zakaznikim produkty, ¢i sluZzby nabizet.

Popis persony, k ¢emu slouzi a pro¢ ji vytvaret bude popsano hned v podkapitolach nize.

Vyznam persony

Personu Ize popsat jako tzv. fiktivni profil osoby, ktera je vytvotrena podle skuteénych dat
a vlastnich zkuSenosti. Persona také predstavuje idealniho uzivatele produktu a sluzeb dané
spole¢nosti. Je popsana svou motivaci k nakupu, jak pfemysli apod. (llincev.com, 2020)

MuizZe se jednat i1 o profil konkrétniho zdkaznika, ktery ma s nejvétsi pravdépodobnosti v
daném odvétvi dostatecné zastupitelny vzorek. Persona neni smyslend, ani vytvotena podle
vlastni fantazie, ani podle vlastni ideadli. Pro tvorbu persony je dullezité Cerpat

z duvéryhodnych zdroji. (Nastartujtese, 2020)

Tvorba persony

Zpusobi, jak vytvofit personu vhodnym zplsobem existuje opravdu mnoho. Budto
prodejci znaji své zdkazniky dobie, jelikoZ s nimi travi denné€ dostatek Casu a neustéle se s
nimi setkavaji, znaji jejich profily a poteby. Z takové ¢asti maji prodejci celkem vyhrano
a snadnéji se jim budou persony vytvaret. (Nastartujtese, 2020) Pokud pak prodejci vlastni
napf. néjaky e-shop, se zdkazniky se tak Casto nesetkdvad a nemusi je viibec znat. Nezna
pfesny pocet svych zdkaznikll, nevi, jak pracuji s produktem nebo jaky je mezi zadkazniky
rozdil. V takovém ptipadé¢ je moZné udé€lat prizkum formou marketingového Setfeni. Diky
vyslednym opatienim se vytvoti hypotézy, poté se rozdéli zakaznici podle vyzkoumanych
dat a hypotézy se ovéri. Ovérené hypotézu prodejci bud'to potvrdi nebo je miizou vyvratit.

(Hlincev.com, 2020)
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Da se tak celkem snadno zjisti, o co se zékaznici zajimaji. Co maji radi, jaké jsou jejich
ptani, potieby, kde pracuji, jaky vedou zivot, jaké jsou jejich cile a dalsi diilezité informace
pro vasi segmentaci. Takto zpracované vystupy se daji dotvotit fotografii, jménem nebo
veékem. Poté, co spolecnost vytvori personu, je dilezité ji neustale sledovat a kontrovat, jak
se méni a jak se méni jeji potieby. Dokonce muze pribyt i zcela nova cilova skupina, ktera

si zaslouzi vytvoreni dalsi persony, k jiz souc¢asné hotové.

K lepsi komunikaci s vytvofenou personou, dané spoleCnosti mohou pomoci néjaké
scénare. Tyto scénafe se daji vytvorit pii pouZiti otazek typu: Jak se zakaznikem mluvit?

Jakymi cestami? Jak mu usnadnit rozhodovani? Jak ho piekvapit? (Nastartujtese, 2020)

Proc je dobré tvorit persony?

Po vytvoreni persony a jejich ptani se spolecnost 1épe schopna se vcitit do situace. Jakmile
se vSak jednou persony vytvofi, je dobré s nimi dale pracovat a neustale je rozvijet. Stejné
tak se casem mohou ménit vdmi nabizené produkty ¢i sluzby. Mohou pfibyvat nové. Na
persony je proto dobré nezanevtit, ale vénovat se jim pravidelné. Jak bylo i vy$e zminéno.

(Nastartujtese, 2020)

Vzhled persony

Pokud se spolecnost rozhodne pro tvorbu persony, je dobré zvolit spravny zpusob, a hlavné
na nic nezapomenout. Popis persony musi byt opravdovy, jako by spole¢nost popisovala
piimo dan¢ho zakaznika, ktery nakupuje produkty v daném obchodg.

Kazda persona by méla mit normalni existujici jméno, napt. Pavel Novak. Také je dobré
urcit veék a pohlavi, abychom vedéli, o koho se jedna. Dale je dobré zminit povolani dané
persony, jestli je Zenaty/vdana, mé rodinu, kde bydli nebo 1 tfeba to, jestli mé na néco
alergii. Spise popsat veskeré¢ informace, které jsou potfebné pro design spotiebitele pro
danou spolec¢nost. Je dobré také zminit jeji pocity, myslenky pti nakupu. Jak se citi, jakym
zpusobem nakupuje apod. Pii ndkupu persony je také dobré zjistit, co piesné shéni, pro
koho nakupuje, kde nebo pii ¢em bude produkt pouzivat, jakou mé velikost obleceni, pro¢
si zrovna vybrala danou spole¢nost, kdo ji pfi ndkupu ovliviiuje apod. MozZna je také dobré
zjistit, ¢eho se se boji. Zakaznik si obcas muze klast otazky typu: Bude mi to sedét? Budu
v tom vypadat dobfe? Nebude mé¢ to Skrabat? MiiZzu obleceni reklamovat? Atd.

Na zaver je dobré pridat fotografii dané persony, kterd miiZze vést k lepsi predstavé daného

zakaznika dané spolecnosti. (Ilincev.com, 2020)
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5 Predstaveni spolecnosti Decathlon

Obchod Decathlon je francouzsky prodejce, ktery nabizi sportovni zbozi. Je povazovan za
nejveétsiho prodejce ve svéte se sportovnim vybavenim. Obchod Decathon se momentalné
nachazi ve 49 zemi s vice nez 1500 obchody. Byl zalozen v roce 1985, zakladatelem je
Mechelem Leclercqem. Zalozen byl na zaklad¢ jednoduchého napadu: vyhovét potifebam
sportovci tim, Ze nabizi samoobsluzny, one-stop shop pro kazdy typ sportovniho vybaveni.
Prvni sportovni obchod byl otevien ve Francii. Kazdym rokem se otevira vice a vice novych
obchodli po celém svété. Od roku 2017 v Decathlonu pracuje néco pies 90 000
zaméstnancti, kteif radi sportuji. Momentaln& se v CR nachézi zhruba 11 prodejen a do
budoucna se planuji otevtit dalsi. V téchto 11 prodejnach pracuje zhruba 620 lidi, které
spojuje budovani jedine¢né firemni kultury vyznacujici se energii, vitalitou a odpovédnosti.
Hlavnim cilem obchodu Decathlon je zpftistupnit sport co nejvice lidem. A jakym vlastné
zpusobem? Pfiznivou cenou pii zachovani vysoké hodnoty vyrobki, tim je: kvalita,
bezpecnost, jednoduchost a design. Co Decathlon charakterizuje? 20 vlastnich znacek,
které byly vyvinuty a testovany po celé Evropé. (Decathlon.com, 2020)
Inovace ve spolec¢nosti Decathlon jsou jadrem projektu. Tato strategie ma dva hlavni cile:
Inovovat inteligentn¢ a dostupné ceny.

e |novovat inteligentné
Jak uz bylo vySe zminéno, hlavnim cilem je umoznit sportovciim provadeéni jakéhokoliv
sportu dle jejich zajmu. Diky sledovani sportovnich nadSenct, ktefi se vénuji svému
oblibenému sportu v béznych zatizenich nebo ve vyzkumném centru a zaroven naslouchat
jejich pranim a potfebam, prodejci, produktovi manazeti, navrhaii a inzenyti predstavuji
produkty zitika. Ty, které usnadni sportovani kazdému sportovci i nesportovci.
(Cocuma.cz, 2020)

e Dostupné ceny za kvalitni vyrobky
Poslanim firmy také je, aby si inovace uzilo co nejvice zakazniki, a to ve vSech riiznych
kategoriich produkti a sluZeb, nejen téch nejdrazsich nebo sofistikovanéjSich. Hlavnim
cilem je proto zpfistupnit jejich inovace co nejvice spotiebitelim po celém svéte.

(Cocuma.cz, 2020)
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5.1 Myslenka firmy

Decathlon je firma postavena na zdravém selském rozumu. Dulezité je, aby vSe fungovalo
dobfe a jednoduse a kazdy zaméstnanec této spole¢nosti mohl napliiovat poslani tohoto
obchodu. Vsechno, co obchod déla, pro¢ to déla a jak to déld, ma néjaky divod. Obchod
Decathlon se snazi naplnit kazdou pobocku po celém svéte inovativnimi produkty, a to
v kazdé sezoné. Tyto produkty si kazdy spotiebitel mlze vyzkouset, pujcit si je, Ci

otestovat, a to pfimo na prodejné nebo na akcich poradanych prodejnou. (Cocuma.cz, 2020)

5.2 Mise firmy

Sport pro vSechny — firemni misi je Sport opravdu pro kazdého. Cilem je zptistupnit sport
vSem, ktefi o néj maji tfeba jen zajem, a je jedno, jestli se zakaznik sportu vénuje jen
rekreaéné nebo jako vrcholovy sportovec. Pravé proto se spolecnost snazi, aby vSechny
produkty byly cenové dostupné, kvalitni a mohl si je dovolit kazdy. Ve sportovnim obchodé
Decathlon najdete tedy vyrobky pro zacateéniky, ale i vyrobky pro profesionaly.
(Cocuma.cz, 2020)

VSse pro sport

Vsichni zaméstnanci jsou sportovci nebo se rekreaénim zptisobem sportu vénuji. Jsou to
lidé, ktefi pomohou s vybérem toho nejvhodnéjsiho vyrobku. Nabidka je pfizpusobena
potiebam kazdého zakaznika, aby mu byl umoznén co nejlepsi zazitek ze sportu, praveé

formu testovani pfimo na prodejné. (Decathlon-united.com, 2020, Cocuma.cz, 2020)

5.3 Struktura firmy

Obchod Decathlon je rodinna firma, coz znamena, ze se spole¢nost snazi, aby kazdy
zaméstnanec byl soucasti néceho silngjsiho, a aby se v praci citil dobte. Jednim z dukazi
muze byt zpisob, jakym je firma vedena. ManaZeti, vedouci atd. nerozhoduji za
zaméstnance, naopak se zaméstnanciim snazi vychazet co nejvice vstiic a pomahat jim tak,
aby byli schopni se rozhodovat samostatng. Je zapotiebi, aby kazdé jeho rozhodnuti bylo
spravné a splnilo cile firmy. To znamenda, aby byl prodavac schopny se svobodné
rozhodovat v otdzkach, které tesi se zdkazniky. Tim vznikd prostor pro odpovédnost a
zkusSenosti. | to je divod, pro¢ jsou zaméstnanci v Decathlonu spokojeni. (Cocuma.cz,

2020)
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5.4 Privatni znacky

Spole¢nost Decathlon nabizi 47 privatnich znacek. V kapitole 3.1. bylo deklarovano, ze
znacka je dulezita, protoze snizuje vnimani rizika o koupi produkti. Znacky vymysleli lidj,
sportovci, které spojuje vasen k danému sportu. Kazda z té€chto znac¢ek ma sidlo piesné tam,
kde je ji to nejblize. Naptiklad znacka Quechua, ktera vyrabi produkty pro pohyb a pobyt
na horach nebo v kempech, ma vyvojové centrum piimo pod Stitem Mont Blanc.
Produktové fady jsou navrzené jak pro rekreacni sportovce, tak pro ty, ktefi sport délaji na
intenzivnéj$i urovni, a hledaji vysokou kvalitu. V kazdé z prodejen najdete 10 az 70
sportovnich oddéleni, naptiklad to miize byt odd€leni vodnich nebo zimnich sportd,
odd¢leni turistiky, cyklistiky nebo golfu, a mnoho dalSich. Vzdy zalezi na velikosti
obchodu a poctu sporti, o které se v daném mésté spotiebitelé zajimaji. (Decathlon.com,
2020, Decathlon-united.com, 2020)

Pocet odd¢€leni v plzenském Decathlonu se 1isi v letnim a zimni obdobi. V letnim obdobi
najdete na prodejné 10 rtznych oddéleni. Mezi né patii oddéleni micovych sportl, které
zahrnuje sporty typu fotbal, florbal, volejbal, nohejbal, pozemni hokej, basketbal, stolni
tenis, badminton, hazena tenis a squash. Dale odd¢leni béhu, které zahrnuje vybaveni a
vSechny typy béhu (orienta¢ni béh, sprint atd.). A oddéleni fitness, které nabizi produkty
typu od béZeckych past, trampolin, po vybaveni na jogu nebo tanec a spoustu dalsiho.
Ctvrtym oddglenim je oddgleni piirody, kde si zakaznik vybere ze sortimentu na chytani
ryb nebo na lov v lese. Patym oddélenim je tzv. oddéleni OXELO, které nabizi nabidku
produkt na koleckové brusle, kolobézky a skateboardy. Dalsim a Sestym oddélenim je
oddéleni cyklistiky, kde si zdkaznik vybere ze Siroké nabidky produktt na cyklistiku, a to
od malych déti az po dospélé, jak pro muZe, tak 1 Zeny. Sedmym oddélenim je oddéleni
vodnich sportt, které nabizi zboZi typu na zdvodni plavéni, surfovani, potapéni a mnoho
dalsiho. Na osmém oddéleni, turistiky a trekingu, si zdkaznik vybere obleceni a obuv na
turu, dale z nabidky stanli a spacdkli nebo campingové zidle ¢i stoly. Devatym oddélenim
je oddé&leni ptesnostnich sporti a horolezeni, které nabizi vybaveni na stfelbu z kuSe,
vybaveni na Sipky nebo 1étajici talife a sortiment pro horolezce. A poslednim 10 -tym
oddélenim je oddéleni golfu a jezdectvi. Toto oddéleni je spojeno do jednoho, jelikoz
obchod nabizi malé mnozstvi produkti. Je to z diivodu, jelikoz se v Plzni po téchto sportech
moc zékaznikli nepoptava, proto je mozné prodejnu a jeji oddéleni pfizplsobit lokalité a
pozadavklim mistnich zékazniki. Pfesto na tomto oddéleni si zakaznik vybere zékladni

vybavu na golf nebo na jezdectvi.
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V zimni sezoné se obchod rozsiii o jedno oddéleni, a to zimnich sportl, které nabizi
vybaveni od obleCeni az po materidl, a to na lyZovani, bobovani, ledni hokej, ski-
alpinismus, snowboarding, bézky a dalsi.

Jelikoz marketingovy vyzkum formou pozorovani a dotazovani probihal v obdobi zimy,
bylo do vyzkumu zahrnuto vSech 11 oddé€leni. Tento marketingovy vyzkum bude detailnégji

V4

popsan v praktické ¢asti.

Tabulka 1: Rozdéleni oddéleni v letni a zimni sezoné

Sezéna | Oddéleni 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1
Letni Micové Béh | Fitness | Piiroda | OXELO | Cyklisti | Vodni Turistikaa | Pfesnostni Golfa
sporty ka sporty treking sporty a jezdectvi
horolezectvi
Zimni | Micové Beéh | Fitness | P¥iroda | OXELO | Cyklisti | Vodni Turistikaa | Pfesnostni Golf a Zimni
sporty ka sporty treking sporty a jezdectvi | sporty
horolezectvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vyse zobrazend tabulka znazornuje piehled oddéleni v obchodé Decathlon v letni a zimni
sezong. S prehledem se da vycist, Ze se obchod v zimni sezon¢€ rozsiii o jedno oddé€leni —

zimnich sportt.

5.5 Zakaznici spolecnosti

Spolec¢nost cili pfedevS§im na zékazniky, ktefi sportuji, nebo maji ke sportu néjaky vztah.
Sama spolecnost své zdkazniky charakterizuje jako lidi, ktefi maji radi sport a nechtéji
utracet vysoké ¢astky za sportovni vybaveni. (Decathlon-united.com, 2020)

Jelikoz jsou zakaznici Decathlonu odlisni, jsou charakteristi¢ti pfedevsim svymi potiebami
a povahovymi vlastnostmi, tudiz hlavné zalezi na zaméstnancich spole¢nosti, jak dobfe umi
a dokézi jednotlivé typy zdkaznikd od sebe odliSit, a tim i zvolit spravny pfistup
komunikace s konkrétnim zakaznikem. V kapitole 4.2 Typicky zakaznik na trhu je popsano,
ze zékazniky lze struéné rozdelit do 4 zakladnich skupin.: Nadsenci, analytici, nerozhodni
aumirnéni. (Stanastiborova.cz, 2020, tcbs.cz, 2020). Se vSemi témito zakazniky se mizeme
v plzeniském Decathlonu setkat. Prvnim typem je zakaznik nadSenec tedy zakaznik, ktery

kdyz si pro néco nadchne, tak bez vahani produkt kupuje. Da hodn¢€ na své emoce a necha
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se snadno ovlivnit. Dal$im typem zakaznika je analytik, ktery ma jasnou piedstavu, co a
za jakou cenu chce koupit, znd svou vlastni potfebu. VétSinou ma zjisténé vSechny
informace o produktech nebo sluzbach. Zaroven vsak potiebuje delsi ¢as, aby se o nakupu
rozhodl. Tietim typem zakaznika mize byt tzv. nerozhodnuty zakaznik, ktery neni tuplné
rozhodnuty o tom, co chce nebo pro co si pfisel. Tento typ zdkaznika vétSinou nema jasnou
predstavu o svych potiebach nebo nevi, jak tyto potfeby uspokojit. Vétsinou se o daném
produktu radi se svymi blizkymi, hodné ¢te riznd doporuceni a o nakupu si radéji necha
poradit. Posledni skupinou zakaznikd jsou umirnéni zakaznici. Tento typ ma dobrou intuici
a chce dobfe nakoupit. O nédkupu se nerozhoduje hned, ale potiebuje dostatek ¢asu na

rozmyslenou. (Cocuma.cz, 2020), (Vlastni zkusSenost, 2020)

Podpora zkuSenosti zakazniku p¥i nakupu
Obchodu Decathlon opravdu zalezi na zakaznické spokojenosti, proto se neustale snazi o
zlepSeni zdkaznickych zkuSenosti mnoha zpusoby:
e Chovani zaméstnanci k zakaznikiim
Pro zakaznickou spokojenost ma spoleCnost pro své zaméstnance vypracovana urcita
pravidla, jak spravné své zakazniky obsluhovat. Nejprve jde o obecné rady, jak ptsobit
seriozné a piijemne.
1. Ddlezity je prvni dojem, coZ znamena projevit zajem o zakaznika, tedy ptisobit mile
a poradit co nejvhodné&jsim zpisobem
2. Spravna neverbalni komunikace — zahrnuje hlavné o¢ni kontakt, spravny postoj a
gesta, ism¢v a srozumitelny a jasny projev
3. Naslouchat svym zakazniklim, coz piedstavuje v prvé fadé vyvolat u zédkaznika
pocit dulezitosti, projevit u n&j zajem
4. Profesionalita — hledani feSeni zakaznikova problému a pfani.
(Decathlon-united.com, 2020, Cocuma.cz, 2020)
Déle ma spolecnost vyvinut specidlni zptisob prodeje pro své zaméstnance, kterym by se
méli v§ichni prodejci Decathlonu fidit, spokojenost kazdého zakaznika je pro obchod vzdy
na prvnim misté. (Cocuma.cz, 2020)
Diky takto zjisténym potiebam, je nutné pokusit se tyto potieby uspokojit, tedy nabidnout
odpovidajici produkt ¢i sluzbu, o ktery zakaznik projevil zajem. V dalsim kroku by mél
probéhnout tzv. dopliikkovy prodej, tedy nabidnout zakaznikovi produkt, ktery ptivodné

koupit nechtél, ale na zaklad¢ zjisténych informaci by se mu mohl hodit. (Cocuma.cz, 2020)
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Ke konci ndkupu je dilezité uzavtit a potvrdit zdkaznikiv ndkup, tedy spravnou cestou ho
ujistit, ze vybrané produkty jsou pro n¢j vhodné a vyhovuji jeho pozadavkim a je spravné
si je koupit. A v neposledni fad¢ je velmi dulezité se zakaznikem rozloudit a podpofit jeho

pristi navstévu. (Decathlon.com, 2020)
e Akéni nabidky

Spolecnost Decathlon né€kolikrat do roka vydava letak s akénimi nabidkami, ve kterém
zakaznik najde zékladni informace o akénich produktech a sluzbach. Zakaznici tyto letaky
mohou ziskat pfimo na prodejné kazdé pobocky, piipadné na webovych strankach, anebo
na socialnich sitich spole¢nosti Decathlon. (Decathlon.com, 2020)

Déle spole¢nost pro své spotiebitele pripravuje 1 obcasné akce formou testovani produkti,
se kterymi se zakaznici muzou setkat at’ uz ptimo na prodejné nebo i mimo ni. Obchod
vybere specidlni produkty, o kterych si mysli, Ze by o né¢ mohl byt nejvétsi zajem a ty
poskytne Kk tzv. testovani pfimo na prodejné. Kazdy zakaznik si pak muze libovolné

produkty otestovat, coZ mu mize dopomoct pii rozhodovani o0 koupi.

Druhou mozZnosti testovani jsou akce potadané spole¢nosti Decathlon i mimo obchod. Tyto
akce se poradaji na vhodném misté, napt. u vody, na lyzarském kopci nebo fotbalovém
htisti, které se nachazi v okoli daného sportovniho obchodu. Na takové akci si kazdy

zakaznik mtze vyzkousSet produkty piimo v praxi.

A posledni formou testovani je tfidenni moznost zapijceni n¢jaké produktu, o ktery ma
zékaznik zdjem. Spotiebitel si mize napt. na 3 dny zapujcit paddleboard a sam si ho

otestovat tfeba na n¢jakém rybnice.
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6 Marketingovy vyzkum zakaznické zkusenosti ve sportovni
prodejné Decathlon

Kli¢ovou casti bakalarské prace je provedeni marketingového vyzkumu tykajiciho se
zakaznické zkuSenosti zdkaznikii spolecnosti Decathlon. Vyzkum byl provadén formou
strukturovaného dotazovani se zaméstnanci jednotlivych oddéleni obchodu. Dale formou
pozorovani zakaznikli samotnou autorkou a nasledného osobniho dotazovani se zakaznikd.
Cilem bylo popsat zakaznickou zkuSenost zakaznikl spolecnosti a odhad profilu typického
zakaznika obchodu Decathlonu. Na zéklad¢ zjisténi mohou byt sestaveny typické persony,

a byt navrzena vhodn4 opatieni.

6.1 Zvolené metody marketingového vyzkumu

Mezi metody marketingového vyzkumu patii strukturovany rozhovor, pozorovani a osobni
dotazovani. Vyzkum byl provadén v prvé fadé¢ formou strukturovanych rozhovorii se
zamestnanci jednotlivych oddé€leni obchodu Decathlon. Dale provadéla autorka pozorovani
nahodné vybranych zékaznikii, podle pfedem stanovenych kritérii. A nakonec bylo
provadéno osobni dotazovani autorkou nahodné vybranych zakaznikt, ktefi navstivili
béhem urcité doby obchod Decathlon.

Cilem strukturovaného rozhovoru a pozorovani bylo co nejvice, a zaroven co nejlépe
poznat zakazniky spole¢nosti Decathlon. Jaké typy zakaznikti obchod navstévuji, co si
kupuji, jak se pfi nakupech chovaji, zda se v prodejné vyznaji a podobn¢. Dilezitym cilem
bylo zjistit, jaky typ zékaznika obchod nejvice navstévuje. Cilem osobniho dotazovani bylo
zjistit, zkuSenost zakazniki, ktetfi obchod navstévuji. Co maji na spolecnosti radi a co by
naopak vytkli.

Prvni ¢ast vyzkumu, tedy strukturovany rozhovor, byl provadén s pracovné starSimi
zaméstnanci spole¢nosti Decathlon, ktefi béhem svého dlouhodobé plisobeni v obchodé
dokdzi celkem dobfe charakterizovat své zdkazniky. Jak bylo v kapitole 5.4. - Privatni
znacky popsano, obchod Decathlon v Plzni byl pro vyzkum rozdélen na 11 oddéleni. Z
kazdého tohoto odd¢leni byli vybrani dva zastupci, ktefi nasledné odpovidali na ptedem
ptipravené otazky. Cilem bylo tedy odhalit profil typickych zakaznikd jednotlivych
oddéleni. Rozhovory provadéla sama autorka v obdobi od 13. do 17. ledna 2020. A jelikoz

vSichni tdzani zaméstnanci pracuji v obchod€ Decathlon opravdu dlouho dobu, mezi 2-5
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lety, své zakazniky znaji dobie a zdroven maji odpozorovano opravdu hodné zakaznikt a
umi popsat jejich nakupni chovani.

Nejprve byly zjistény zakladni tidaje o zaméstnancich, jako je pohlavi (muz nebo Zena),
vék a na jakém sportovnim oddéleni pracuji. A nasledné autorka zjistovala potiebné
informace pomoci otazek, pomoci kterych byly zjistény zakladni informace o spotiebitelich

a pak, zda se vyznaji na jednotlivych oddé€lenich a jak se chovaji pii nakupu.

Dalsi cast pozorovani provadéla sama autorka prace v plzenské pobocce Decathlon.
Sledovala stejné charakteristiky zakaznikii, na které se ptala zaméstnanci obchodu, aby
bylo mozné nasledné vysledky porovnat. Autorka provadéla pozorovani v ramci celého
obchodu, a to v obdobi od 3. 2. az do 7. 2. 2020. Kazdy den pozorovala 10 zakaznikt a
jejich ndkupni chovani. Zakazniky vybirala nahodné, vzdy si vybrala kazdého patnactého.
Autorka provadéla pozorovani od vstupu do prodejny daného zakaznika, az do doby, kdy
prodejnu opoustél. Obchod Decathlon mé hlavni vstup i vystup na jednom a tom samém
misté. Poté, co skonlila pozorovani vybran¢ho zakaznika, pocitala autorka ptichozi
zakazniky a u toho patnactého provadéla opét pozorovani. Celkem tedy zjistila, jak se 50
nahodné vybranych zakaznik pohybuje po prodejné a jakym zptisobem nakupuji. U vSech

padesati zdkaznikli byl postup stejny.

Druha cast marketingového vyzkumu byla vice zaméfena na zkuSenosti zakaznikl ve
spole¢nosti Decathlon v Plzni. Vyzkum byl provadén formou osobniho dotazovani
nahodné vybranych zakaznikd, pficemz cilem bylo zjistit vliv jednotlivych faktort
tykajicich se chodu spoleénosti (popsanych v kapitole 3) na nakupni rozhodovani a zjisténi
spokojenosti zakaznika s témito faktory. V obdobi od pondéli do patku, tedy od 17. 2. do
21. 2. 2020 bylo autorkou osloveno 100 zakaznika, ktefi odpovidali na pfedem piipravené
otazky, a zaroven kazdy z nich urCoval vyznamnost faktori o chodu spole¢nosti. Po
zodpovézeni otazek, dostal vybrany zakaznik tabulku s faktory tykajicimi se chodu
spolecnosti. U kazdého faktoru, ktery ovlivnil zékaznikiv ndkup, udélali zakaznici ¢arku.
Mohli vybrat i vice moznosti. Hodnoceni faktorti povede ke zjiSténi spokojenosti zakazniki
s jejich ndkupem, jaky maji ndzor na prodejnu, co se jim na spolecnosti libi a co naopak ne.

Muize to vést ke zlepseni chodu obchodu Decathlon v Plzni.

Za jeden den bylo osloveno zhruba 40 zakaznikd, 15 z nich bylo osloveno dopoledne, kdy
moc lidi sportovni obchod nenavstévuje. Zbylych 25 zédkaznikl bylo osloveno odpoledne,
v rozmezi od 14 do 17. hodin. A z toho 20 z nich bylo ochotno odpovidat na otazky a

41



hodnotit svlij ndkup. Jak bylo vysSe uvedeno, osobniho dotazovani se celkem za pét dni
zucastnilo 100 respondentli. Kazdy den v dotazovaném obdobi byl osloven kazdy paty

zakaznik.

6.2 Realizace vyzkumu

V této kapitole je podrobnéji popsana charakteristika celého vyzkumu. Dale piehled
otazek, pomoci kterych byl veden strukturovany rozhovor. A nakonec otazky, a tabulka
S typickymi faktory pii chodu spole¢nosti Decathlon, pomoci kterych se autorka snazila
zjistit spokojenost s nakupem a danou spole¢nosti nahodné vybranych zakazniku.

Zékladni informace o marketingovém vyzkumu shrnuje tabulka €. 1.

Tabulka 2: Charakteristika vyzkumu

Cil faze vyzkumu:

Zjisténi typologie zakaznikli pro obchod

Decathlon a jejich zkuSenosti se spolecnosti

Cilova skupina:

Zakaznici Decathlonu v Plzni

Vybérova metoda:

Dostupny vybér

Zptsob sbéru dat:

Pozorovani a nasledné osobni dotazovani

Termin sbéru dat se zameéstnanci

13.1.-17.1. 2020

Pocet zaméstnancl n=22
Termin pozorovani samotné autorky 3.2.—7.2.2020
Velikost vzorku: n=50 osob

Termin sbéru dat formou osobniho
dotazovani:

17.2.-21.2. 2020

Velikost vzorku

n=100 osob

Cas rozhovoru

Pfiblizné 10 minut

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pomoci otazek v ramci strukturovaného rozhovoru autorka zjistovala potiebné informace,
diky kterym byly zjiStény zakladni informace o spotiebitelich, tedy jejich pohlavi a vek.
Daéle bylo zjisténo, zda na jednotlivych oddé€lenich nakupuji jednotlivei nebo skupiny lidi,
zda se na odd¢leni orientuji, anebo zda si nechaji o ndkupu poradit od prodavace. V zavéru
se autorka od zaméstnancli snazila zjistit, jaké podle nich zakaznici vnimaji pozitiva, a

naopak zapory na spolecnosti. Pfehled otazek je ke zhlédnuti v pfiloze A.
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Otazky k osobnimu dotazovani byly sestaveny takovy zptisobem, aby vystup vedl ke
splnéni cile bakaldiské prace. I z malého vzorku lidi se d4, diky vyuziti kombinace
vyzkumnych metod, odvodit zakladni typologie zéakaznikti sportovniho obchodu
Decathlon. A zaroven i nékteré aspekty zakaznické zkuSenosti s nakupem v dané
spolecnosti. Pfipadné nesrovnalosti, naptiklad nepochopeni otazky, byly vysvétleny hned
na miste.

Autorka opét zjiStovala zakladni informace o respondentech, jako je pohlavi a vék a dale
se snazila zjistit, zda jsou zékaznici sportovci a jak Casto sportuji. Samoziejmée, jak Casto
nakupuji v obchodé Decathlon a v zavéru pokladala otazky na spokojenost s nakupem

daného zakaznika. Piehled otazek je ke zhlédnuti v ptiloze B.

NiZe uvedena tabulka zobrazuje ptehled faktort pfi chodu spole¢nosti Decathlon, které

zékaznici hodnotili nésledné po jejich nakupu.

43



Tabulka 3: Typické faktory pri chodu sportovniho obchodu

Faktory Jak moc vdim zdleZi na
daném faktoru u
spoleénosti Decathlon -
Udélejte pouze jednu édiku
u téch faktori, které
ovliviiwi vi§ ndkup. MiiZete

vybrat i vice mozZnostl

Vzhled prodejny na prmi

dojem

Orientace na prodejné
Vzhled regali, ulitek
MNabidka sortimentu

Teplota na prodeng
(Vedro/zima) — souvisi 1 s

venkovnim pofasim

Chovani zamésmanci

Daobré jmeno spolecnosti

Bezpeinost na prodejné

Moznost testovani produltn

na prodejné

Berbariérovost
Moimost pakovani pred
prodejnou

Platebni moimosts

Wifi

Informaéni servis (Welcome
desk)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ptipadné nesrovnalosti byly vysvétleny hned na misté zdkaznikm.

V kapitole 2. je popsano nékolik typickych faktort, které ovliviiuji zdkazniky pti ndkupu.
Mezi né patii napt. kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a situacni. (Solomon a
kol. 2006). Kotler et al. (2007) k nim jesté fadi faktory ostatni, které se dale déli na: kvalita
a vlastnosti, cena, znacka, ndkupni podminky, ¢as strdveny nakupovéanim, propagace a
ro¢ni obdobi. Vysekalovd a kol. (2011) pfidavd chovani zaméstnancti nebo jméno
spole¢nosti dané spolecnosti.

V kapitole 3. jsou popsany dalsi faktory plisobici na spotiebitele v rdmci marketingového
mixu, které na zékazniky ptsobi pii ndkupu. Marketingovy mix je sloZeny ze Ctyf néstroji

(tzv. 4P) a to: Produkt, cena, distribuce a propagace. (Kotler et al., 2007).
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Vsechny zkoumané faktory jednak ovliviiuji rozhodnuti o konkrétnim nédkupu, zaroven ale
maji i vliv na celkové hodnoceni spolec¢nosti zakaznikem. Podle toho, jaké produkty
spolecnost prodava, jaké maji vlastnosti, jak jsou vystaveny, za jakou cenu je sortiment
prodavan, jaké znacky spolecnost nabizi, ptfipadné, jak vhodnou propagaci firma zvoli.
Vsechny tyto faktory zakaznik hodnoti u kazdé spolecnosti a podle nich se i rozhoduje, zda
v dané firm¢ nakoupi a jaky nazor si na spole¢nost ud¢laji. Jestli firmu doporuci znamym
apod.

Diky témto faktorim a podle vlastni zkuSenosti autorky byly zvoleny faktory, které
zékaznici hodnotili ve spolecnosti Decathlon po jejich nakupu.

Vzhled prodejny na prvni pohled (faktor z vlastni zkuSenost) byl bran, kdyz zakaznik
vejde do prodejny, jaky ziskéd prvni dojem, zda ho naptiklad v prodejné pozdravi, jestli se
néco neupravuje nebo nepiestavuje hned u vchodu, zda jsou zaplnéné prvni ulicky urc¢itymi
produkty, nebo jestli je obchod ptehledny a zakaznici se v ném orientuji. Vzhled regalu
a uli¢ek zahrnuje, jak vypadaji jednotlivé ulicky v obchodé a zaroven u kazdého
sportovniho odd€lni, zda jsou upravené, nevali se uprostied ulicek prebytecné zbozi. Déle
kolik sortimentu je zafazeno v regalech. Jaka je nabidka produkti, tfeba i kolik velikosti
a barev se v obchodé nachazi. Coz je podle Kotlera (2007) velmi dulezitym bodem pii
hodnoceni spole¢nosti od zdkaznikli. Mezi dalsi dalezity faktor, ktery zakaznici hodnoti je
cena. Obchod Decathlon je prosluly svymi nizkymi cenami za celkem kvalitni produkty.
Proto byl tento faktor zatfazen do vyzkumu, aby bylo zjiSténo, jaky na néj maji nazor
zékaznici spoleCnosti. Zaroven, jak bylo popsano kapitole 2.3, i ekonomicka situace
ovlivituje zékazniky pii ndkupu. Pokud maji zakaznici penize, vice je utraceji. (Kotler,
Armstrong, 2004). Dalsim faktorem je teplota na prodejné, tim je mysleno, jestli neni ve
sportovnim obchodé¢ moc vedro nebo naopak zima. Samoziejmé u tohoto faktoru dost
zalezi i na venkovnim pocasi, ale vzdy se d4 v obchodé nastavit klimatizace nebo naopak
zapnout topeni. A jak se dany zédkaznik v obchodé citi, je celkem dulezity faktor, kdyz mu
bude v prodejné nepiijemné, dlouho nakupovat nevydrzi, moc toho nenakoupi a tteba uz
se nemusi vratit. Chovani zaméstnanci (tedy prodavacii, vedoucich, manazert, fediteli
apod. - vlastni zkusenost) je také velmi dilezity faktor. Jak se sob¢€ zakaznici a zaméstnanci
chovaji, ovlivni jak zdkaznikliv pohled na sportovni spole¢nost, tak i (ne)piinos piimo pro
obchod Decathlon. MiiZe to ovlivnit jméno spole¢nosti. | bezpecnost je dilezitd, snad
vSude, kam jdeme, je dilezita. Nikdo nechce, aby se nékomu néco stalo, hlavné tehdy,
pokud Decathlon nabizi testovani pfimo na prodejné, kazdy si tedy chce produkty otestovat,

ale nikdo nechce, aby se nékom néco stalo. Proto je dlilezité sice, aby zdkaznik daval pozor,
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aby si neublizil, ale samoziejmé¢ také, aby kazda testovaci zona byla co nejlépe
zabezpecena. Bezpecnost samoziejmé neni jen o testovacich zoénach, ale celkové, aby
prodejna byla zabezpecena na kazdém misté, aby si nejlépe nikde nikomu nic nestalo. S
tim 1 trochu souvisi dal$i bod a tim je testovani produktu. Tento typ faktoru se zabyva
tim, zda toto testovani berou zékaznici jako piinos (sluzbu nabizenou obchodem) pii
nakupu nebo naopak moc ne. Faktor platebni moZnosti mize mit také vliv na nakup.
Zékaznik miize byt s celym nakupem naprosto spokojeny a pak piijde k pokladné a zjisti,
ze tfeba dany obchod nebere platebni karty, coz samoziejmé miize ovlivnit cely kone¢ny
nakup. Nektefi zakaznici Ipi na to, ze je dulezité, aby byla ve sportovnim obchodé Wifi,
napt. kdyz by si chtéli sami néco k danému produktu vyhledat, proto i tento faktor byl
zafazen do vyzkumu. Nebo kolik parkovacich mist obchod umoziuje. Urcity pocet
zékaznikli oceni bezbariérovy pristup po celé prodejné. Poslednim faktorem je
informacni servis, v ptipadé Decathlonu tzv. ,,Welcome desk’’. Pokud zékaznici potiebuji
s n&Cim poradit, je samoziejmé& dobré mit se kam nebo na koho obratit.

6.3 Vyhodnoceni

V prvni ¢asti vyzkumu byl provadén strukturovany rozhovor se zaméstnanci, ktefi se snazili
popsat profil svych typickych zakaznikt a jejich chovani na daném oddéleni v obchodé
Decathlon. Dale provad¢la autorka pozorovani nahodné vybranych zakazniki. A nakonec
provadéla autorka osobnim dotazovanim se spotiebiteli obchodu Decathlon. Zékaznici
odpovidali na pfedem ptipravené otdzky a zaroven hodnotili typické faktory pti chodu
spolecnosti.

Vsechny ¢asti marketingového vyzkumu byly realizovany béhem urcitého obdobi,
v mésicich leden az unor roku 2020. Faze vyzkumu byly provadény vzdy od pondéli do
patku, nikoli o vikendu, v rtizném ¢asovém obdobi. Vé&tSinou ¢ast vyzkumu byla provadéna

dopoledne a zbyla ¢ast odpoledne.
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6.3.1 Shrnuti strukturovanych rozhovor( se zaméstnanci Decathlonu

Rozhovory se zaméstnanci o ndkupnim chovani zékaznikli jednotlivych oddéleni v
Decathlonu bylo provadéno na 11 riznych oddéleni. Rozhovory provadéla autorka béhem
péti dni. Z kazdého oddé€leni byli dotazovani 2 pracovné starSi zamé&stnanci. Autorka se
z kazdého oddé¢leni snazila vybrat vzdy zaméstnance muzského a Zenského pohlavi, jelikoz
kazdé z pohlavi vnima zédkazniky jinym zptsobem. Na odd¢leni, kde to nebylo mozné, byly

vybrany bud’ dvé zeny, nebo dva muzi.

Oddéleni micovych sportu

Na oddéleni mi¢ovych sporti byli dotazovani dva zaméstnanci muzského pohlavi ve véku
24 let. Oba dva v Decathlonu pracuji zhruba 4 roky, takZe patifi mezi ty pracovné starsi. O
tomto oddéleni oba tvrdi, Ze zde nejéastéji nakupuji zakaznici muzského pohlavi, pievazné
rekreacni sportovci, ve véku od 20 do 40 let. Prvni z nich ma dojem, Ze zakaznici zde
nenakupuji samostatné, ale spiSe ve skupinach. Pravé rodiny nebo pfimo otcové s détmi.
MiiZe to byt odlivodnéno tim, Ze sporttim jako fotbal, tenis nebo stolni tenis se vice vénuji
pravé muzi nebo déti. Ten druhy si naopak mysli, ze zakaznici nakupuji jako jednotlivci.
Toto vyhodnoceni mize byt zptisobeno odliSnou pracovni dobou, napft. v jiny den nebo
hodinu, nebo zaroven odliSnym pohledem na zakazniky. Kazdy ze zamé&stnancii mize do
prace chodit v jiny den nebo jiny Cas. Zakaznici se na daném oddé€leni orientuji celkem
dobie, vétSinou si ohledné nakupu, tedy nabizenych produktl, nechaji rad¢ji poradit od
prodavacu. Mezi problémy zakaznik oddéleni mi¢ovych sporti patii nejvice nedostatek
sortimentu v regalu a zaroven nedostatek velikosti produkti. CoZz také miize vést k
nespokojenosti spotiebitelll obchodu Decathlon. Naopak si zékaznici vychvaluji, Ze ve
spole¢nosti pracuji mili a ochotni zaméstnanci. Také, Ze si vétSinu produkti mohou v
obchodé¢ vyzkouSet, coz jim pomdha pifi rozhodovani pii ndkupu. A na otdzku, zda
zakaznici radé€ji nakupuji v kamenné prodejné nebo spise pies e-shop, se oba dva prodavaci

tohoto obchodu shodli, ze spotiebitelé vice preferuji kamenny obchod.

Oddeleni Behu

Z odd¢leni Béhu byli dotazovani 22 —ti letd slecna, a zaméstnanec muzského pohlavi ve
véku 20 let. Oba dva v obchod¢ pracuji pies 2 roky. Oba dva zavodné b&haji a patii mezi
velmi dobré zaméstnance. Podle nich na oddéleni Béhu nejvice nakupuji muzi, Zeny a déti
ruzné vékové kategorie. Je to kategorie vice méné sportovct — bézct, at’ uz rekreacni nebo
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ti na vysoké urovni. Na daném oddéleni nakupuji spiSe jedinci, ktefi se na oddé€leni i
celkové v obchod¢ dobte orientuji. Jako plus u tohoto oddéleni zdkaznici berou to, kolik
produktii obchod v béZeckém oddéleni nabizi, a to i v jaké kvalité. Dalsi vyhodou je, ze se
produkty daji hned vyzkouSet na prodejné. Také, jako v predchozim oddéleni, davaji
spotiebitelé prednost kamenné prodejné, davaji prednost, Ze si produkty mohou vyzkouset,

osahat si je apod.

Oddéleni Fitness

Z odd¢leni Fitness byly dotazovany dvé slecny ve véku 21 let, obé sluzebné starsi a
zkusené. Podle nich na daném oddé€leni pry nejvice nakupuji zakaznici muzského i
zenského pohlavi ve veku 20-30 let. Tito zakaznici nejsou zadni vrcholovi sportovci,
pievazné rekreacni, ktefi si obCas zajdou do posilovny nebo na cviceni jogy. A piesné pro
tento typ spotiebitell je piesne idedlni typ sortimentu na oddéleni Fitness. Tito zdkaznici
nakupuji samostatné, na oddéleni se moc nevyznaji, a proto se hned radsi poradi se
zamestnanci o daném sortimentu. Nejvice si spotiebitelé¢ v ramcei oddé€leni stézuji na piilis
znudéné prodavace, ktefi ani nemaji zajem poradit. Déle napt., Ze dané oddéleni nenabizi
velké mnozstvi produkti a vzhled oddé€leni nevypada reprezentativné. Proto si zakaznici

radé&ji vybiraji na e-shopu.

Oddéleni prirody

Z oddg¢leni prirody byli dotazovani dva zaméstnanci, z toho jedna Zena ve véku 35 —ti let a
sle¢na ve v€ku 18 -ti let. Obé tvrdi, ze dané odd€leni navstévuji zakaznici muzského
pohlavi ve véku od 30 let a vyse. Bude to zplisobeno tim, Ze rybafeni nebo tfeba myslivosti
se vénuji spiSe muzi. Zakaznici nejsou zadni sportovci, spiSe se rybafeni vénuji ve svém
volném case. Tento typ zdkaznikli na oddé¢leni nakupuje samostatné. Odd¢€leni jim piijde
ptehledné, nemaji problém néco najit, spise se obCas zeptaji na par informaci k technickym
produktiim. Zakaznici si na daném oddé€leni nejvice stéZuji na znudény personal, naopak
jsou potéSeni z velké nabidky sortimentu, proto k ndkupu vyuZivaji Castéji kamenny
obchod.

Oddelent golfu a jezdectvi
Na oddé¢leni golfu a jezdectvi byli dotazovani dva zaméstnanci, sle¢na ve véku 19 -ti let,
ktera jezdi na konich a zaméstnanec muzského pohlavi ve veéku 23 -ti let, ktery se vénuje

golfu. Oba dva se danym sportim vénuji spiSe rekreacn¢, ale maji k nému velky vztah.
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Jelikoz o dané sporty neni v Plzni velky zajem, obchod Decathlon nabizi jen zakladni
vybaveni na golf a jezdectvi. Proto ani dané oddéleni nenavstévuje velky pocet zdkaznik,
jako ostatni odd€leni. I ptesto se autorka zeptala na par informaci k oddé¢leni.
Zameéstnanec, ktery se vénuje golfu si mysli, ze pro produkt na golf se pfijdou zeptat spise
zakaznici muzského pohlavi mezi 30-40 let, spiSe rekreacni sportovci. JelikoZ je oddéleni
malé, tudiz 1 prehledné, takze se vV ném zakaznici vyznaji a radé€ji si vybiraji sami, bez
pomoci. Mezi zapory zakaznici fadi pravé maly vybér ze sortimentu na golf. Naopak za
klady povazuji ptehlednost nebo velmi mily personal. Zbozi si radéji vybiraji na e-shopu,
kde je vétsi nabidka.

Sle¢na, ktera rada jezdi na konich si mysli, ze oddéleni navstévuji Zeny, spiSe matky s
mladymi sleCnami, které se vénuji jezdectvi. VEk u sleCen byva mezi 10-20 let. Zakaznice
se na odd¢€leni vyznaji a pfi ndkupu si nechaji radéji poradit od prodavact. Mezi zapory
zékaznici fadi stejné jako u golfu, maly vybér ze sortimentu na jezdectvi. Naopak za klady
povazuji prehlednost nebo velmi mily personal. Zbozi si radéji vybiraji na e-shopu, kde je

veétsi nabidka.

Oddéleni Oxelo

Autorkou byli dotazovani dva zaméstnanci, zena ve véku kolem 24 -ti let a muz lehce po
tficitce. Oba dva v obchodé Decathlon pracuji asi 3 roky, patii tedy mezi ty sluzebn¢ starsi.
V této skupin¢ oddéleni nejvice nakupuji rodiny s détmi. Jeden z nich si mysli, ze mozna
vice muzi s détmi. Na odd¢leni se vyznaji, ale jelikoz se jedna o dost technickych produktu,
radi si nechavaji pomoci s vybérem od prodavaci. Hodné¢ si vychvaluji pravé pomoc od
zaméstnanct, jak dobfe jim dokazi poradit, jak dobfe jsou zaskoleni a umi pomoci. Dalsimi
pozitivy, ktera si na oddé€lenich zéakaznici vychvaluji je vybér a vystaveni produkti v
obchodé¢. Také to, ze si mohou sortiment vyzkouset. Proto davaji i pfednost ndkupu prave
v kamennych prodejnach. A i kdyz si radi vyzkousi produkty hned na prodejné, nelibi se

jim, jak nekteré déti jezdi jako Silenci po prodejné a ohroZzuji tim ostatni zakazniky.

Oddéleni Cyklistiky

Na oddéleni Cyklistiky byly dotazovany dvé slecny kolem 22 let. Obé dvé na tomto
oddéleni pracuji asi 2 a ptl roku, obé dvé jezdi zavodné na kole a maji velké zkuSenosti.
Toto oddéleni navstévuji bud’to samostatné muzi mezi 30-50 let nebo pak rodiny s détmi.

Oddéleni je ptehledné, produkty jsou dobife vystavené a je zde nabizeno velké mnozstvi
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sortimentu. I zaméstnanci jsou moc mili a snazi se rychle kazdého zakaznika obslouzit.
Vsechno tohle patii mezi pozitiva, kterd zdkaznici uvadi. Moznd i to, ze se diky tomu v§emu
na oddé¢lené vyznaji. Mezi negativa podle nich patii napft. to, ze v hlavni sezén¢€, kdy ma
oddéleni hodné¢ prace, mizou zdkaznici obcas Cekat delsi dobu tfeba na sefizovani kol.
Jedna ze zaméstnankyn povazuje za dalsi negativum velikost odd¢leni, coz mize vést k
obcasné zmatenosti spottebitell, kde najdou, jaké zbozi, v jaké uli¢ce. A na otazku, zda
rad¢ji nakupuji v kamenné prodejné, €1 vyuzivaji e-hop, se obé zaméstnankyné shodli, Ze

zékaznici radéji nakupuji v kamenném obchodé.

Vodni sporty

Mezi dalsi vétSi odd€leni v obchodé Decathlon patii pravé oddéleni vodnich sporta.
Pozorovani provadely dvé zkuSené zaméstnankyné ve véku 24 let. Obé dvé typické
zékazniky tohoto oddéleni popsaly jako Zeny ve véku 20 az 30 let, které nejradéji nakupuji
ve skupinach. Jedna z nich si mysli, Ze se zakaznici na oddéleni pfevazné vyznaji, vi,
zhruba, kde, co najdou, ale ohledné sortimentu si nechaji radéji hned poradit od prodavaci.
Ta druhd ma pocit, Ze se na daném oddéleni viibec nevyznaji. Mlze to byt tthel pohledu,
jak zaméstnanci vnimaji zakazniky a jejich chovani. Jinak zakaznicemi jsou pfevazné
rekreacni plavkyné, nebo Uplné zacateCnice. Se sortimentem v obchodé Decathlon nemaji
moc zkuSenosti, neznaji znacky ani Cislovani velikosti. Proto oceni, kdyz se jich hned
n¢kdo z prodavacii ujme, je na n¢ mily a dokaze jim poradit s ndkupem a informovat je o
sortimentu.

Turistika, treking

Dal$im oddé€lenim je oddéleni Turistiky a trekingu. Toto oddéleni je nejvétsi v celém
obchodé, a to 1 po cely rok. Dotazovani se zi€astnily zaméstnankyné ve véku 22 a 25 let.
Obe¢ pracovné starsi a zkusené. Na daném oddé€leni nejvice nakupuji skupiny rodin, hlavné
matky s détmi. Jelikoz je oddé€leni velké, rozdélené do nékolika uli¢ek, zakaznici maji velky
problém se na oddé€leni orientovat. Vétsinou piesné vi, pro co si pfisli maji jasnou piedstavu
o nékupu, ¢i pfimo sortimentu, pro ktery si pfisli, ale maji problém se na odd¢leni viibec
vyznat a cokoliv najit. Proto velmi oceni, kdyz se jich ujme néjaky mily a usmévavy
prodavac, ktery sortiment zna dobie a zdkaznikovi rad poradi. Jelikoz oddéleni Turistiky
nabizi sortiment, jako jsou stany, spacdky a dal$i podobné produkty, bohuZzel vSak na
prodejné neni mozné nabizet vSechen sortiment, proto zakaznici radi nakupuji pies e-shop,

kde je nabidka mnohem $irsi.
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Presnostni sporty a horolezectvi

Ptedposlednim sledovanym oddélenim je oddé€leni prestnostnich sportl a horolezeni, které
patii mezi nejmensi oddéleni na obchodé. Dotazovani byli opét dva zaméstnanci, dvé
sleény ve véku 20 -ti a 28 -ti let. Oddéleni navstévuji rekreacni sportovci pievazné
muzského pohlavi ve véku 30-40 let, ob¢as nakupuji i s détmi. Na oddéleni se vyznaji, ale
radéji si nechaji poradit s technickymi produkty. Za klady spole¢nosti povazuji pfehlednost
odd€leni a Sifi sortimentu. Naopak mezi zapory fadi nedostatecnou informovanost

zaméstnanct. Radi navs§tévuji kamennou prodejnu.

Zimni sporty

Poslednim oddélenim v obchodé Decathlon, které bylo zahrnuto v rdmci zimni sezony do
vyzkumu je oddéleni zimnich sportil. BEhem zimniho obdobi patii toto oddéleni mezi druhé
nejveétsi oddeleni na prodejné v Plzni. Na tomto oddé€leni byli dotazovani dva zaméstnanci.
Sle¢na ve veku 24 -ti let a muz ve veku 30 -ti let. Oba dva jsou zkuSenymi pracovniky, ktefi
v Decathlonu pracuji dlouho dobu. Jelikoz je odd€leni celkem velké a nabizi sortiment pro
muze, zeny i déti riznych v€kovych Kategorii, jsou vSichni tito zakaznici typickymi
zékazniky dané¢ho odd¢€leni. VEtSina z nich jsou uplni zacateCnici v zimnich sportech, nebo
naopak rekreacni sportovci. Nakupuji ve skupindch, nejvice napt. dva partneii nebo rodiny
s détma. Zakaznici se na oddéleni vyznaji, jen maji ob¢as problém, v jaké uli¢ce maji hledat
ktery sortiment. Mezi klady oddéleni zimnich sporti patii piehlednost oddéleni, Siroky
vybér sortimentu nebo mily persondl. Naopak k zaporim patii obCasny neporadek na
odd¢leni, nedostatek velikosti nebo chybéjici produkt, i kdyz by mél byt na prodejné (napi-.
chybi bézky v hlavni zimni sezon€). Jinak ale zdkaznici radéji nakupuji ptimo v kamenné

prodejné.

51



Vysledky strukturovanych rozhovort zndzornuji nasledujici tabulky.

Tabulka 4: Prehled vysledkit pozorovani zakaznikii zaméstnanci na jednotlivych
oddélenich — prvni 4 sporty

daném oddéleni

Nazev oddéleni Micové sporty Béh Fitness Pi¥iroda

Pohlavi zakaznika | Muzi Muzi, Zeny, déti Muzi, Zeny Muzi

Vék zakazniki 20-40 Riizna vékova 20-30 30 let a vice

(let) kategorie

Typ sportovce Rekreaéni sportovei | Rekreaéni i Rekreacni Nesportovci
vrcholovi bézci

V jakém pocltu Rodiny s détma Jednotlivci Jednotlivci Jednotlivci

nakupuji

Vyznaji se na Ano Ano Ne Ano

podle zakaznika

ochotni zaméstnanci

testovani produkti

Problémy Nemohou néco najit | Problém pii vybéru | Najit zdkaznikovu Nevi, kde hledat

zakazniki technickych velikost jaky sortiment
produkti

Klady spole¢nosti | Testovani produktii, | Sife sortimentu, Ochota pracovniki, Sife sortimentu

prodejny/e-shopy

Zapory spolecnosti | Nedostatek Malo velikosti Znudéni prodavaci, maly | Znudéni prodavaci
podle zakaznikd sortimentu vybér sortimentu
Kamenné Kamenny obchod Kamenny obchod E-shop Kamenny obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka 5: Prehled vysledkii pozorovani zakaznikii zaméstnanci na jednotlivych
oddélenich — dalsi 4 sporty

Nazev oddéleni | Golf/ jezdectvi | OXELO Cyklistika Vodni sporty

Pohlavi Muzi/ Matky s Rodiny s détma | Muzi/ déti Zeny

zakazniki dcerami — spiSe déti

Vék zakaznika | 30-40/ 10-20 0do 20 30-50/ 0-20 20-30

(let)

Typ sportovce | Rekreaéni Rekreacni Rekreacni sportovei | Rekreaéni i Giplni

sportovci sportovci zaCateCnici

V jakém poctu | Jednotlivci, i Skupiny Skupiny Skupiny

nakupuji rodiny s détma

Vyznaji se na Ano Ano Ano Ano

daném

oddéleni

Problémy S technickymi Nenajiti Nemohou néco najit | Problém pfi

zakazniki produkty velikosti vybéru
technickych
produkti

Klady Mily personal Mily a ochotny | Mily personal, Sife sortimentu,

spole¢nosti personal, Siie ptehledné odd€leni, | testovani

podle sortimentu Sife sortimentu produktd, mily

zakazniki personal

Zapory Nedostatek Jakym Velikost oddélent, Obcasny

spole¢nosti sortimentu zpisobem neporadek na

podle testuji oddéleni

zakazniki produkty jini

zakaznici

Kamenné E-shop Kamenné Kamenny obchod Kamenny

prodejny/e- prodejny obchod

shopy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka 6: Prehled vysledkit pozorovani zakaznikii zaméstnanci na jednotlivych
oddélenich — posledni 3 sporty

Nazev oddéleni

Turistika/treking

Piesnostni sporty a

Zimni sporty

horolezectvi
Pohlavi Muzi i Zeny/ déti Muzi Muzi, Zeny, déti
zakaznika
Vék zakazniki 30-40 let/ 0-10 30-40 Riizna vékova kategorie
(let)
Typ sportovce Rekreaéni Rekreacni Rekreacni sportovci,

zacatecnici

V jakém poctu Skupiny — rodiny s Otcové s détmi Skupina lidi — rodina s
nakupuji détma détmi
Vyznaji se na Ne Ano Ano
daném oddéleni
Problémy Technické produkty Technické produkty | Nevi, v jaké ulicce, cO
zakazniki hledat
Klady Sife sortimentu, Piehlednost, nabidka | Sife sortimentu, mily
spolecnosti podle | testovani produktt sortimentu personal
zakazniku
Zapory Nevi, kde, co maji Nedostate¢na Nepoiadek na oddélent,
spole¢nosti podle | hledat, nepofadek na | informovanost chybgjici velikosti
zakazniku oddéleni zamgéstnanct produkti
Kamenné E-shop Kamenny obchod Kamenny obchod
prodejny/e-
shopy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Vyse znazornéné tabulky zobrazuji ptehled vysledkil pozorovéani zdkaznikli zaméstnanci
na jednotlivych oddélenich. Tyto informace autorka ziskala formou strukturovanych
rozhovorid se zaméstnanci, tedy na zakladé toho, co si zaméstnanci mysli 0 tom, jaci jsou
jejich zakaznici. Tabulky tedy zobrazuji, jak si vedou jednotliva oddéleni, jaci zédkaznici
nejvice navstévuji, kterd oddé€leni, o co se zajimaji, co jim na spole¢nosti vadi nebo naopak,

co maji radi apod.

6.3.2 Pozorovani zdkaznik( samotnou autorkou

Po zjisténi informaci o zakaznicich a jejich nakupnim chovani na jednotlivych oddélenich,
provedla sama autorka jeSt€é pozorovani zakaznikd, a to v ramci celého obchodu.
Pozorovani provadéla béhem péti dnti a pozorovala 50 nahodné vybranych zakazniku, jak
bylo popséano v kapitole 6.1. Autorka zjistila, Ze néktefi zakaznici se chovaji stejné a nékteti
naopak dost odlisné.

Z 50 zékazniku bylo 35 muzi, z toho ¢ast ve v€ku zhruba 20-30 let a ta druha ¢ast zhruba
ve véku 40 -ti let a vys. DalSich 15 bylo zen, opét ¢ast zhruba ve véku 20-30 let a ta druha
ve zhruba véku 40 -ti let a vys. VéEtSina z nich vypadala jako rekreacni sportovci. Zakaznici
se po prodejné pohybovali spise ve skupinach, bud’ ve dvou jako partnefi nebo kamaradi a
pak pievazné jako rodina s détmi. VétSina z nich se na prodejné vyznala, védéla, kde by co
zhruba mohla hledat. Zakaznici si spiSe vybirali sami, bez pomoci prodavacu, kterych se
ptali pfevazné na technické produkty. Za pozitiva na spoleCnosti by zakaznici mohli
povazovat nabidku sortimentu, ze nabidku nékolika sportli najdou na jednom misté a
nemusi obchazet vice obchodil nebo tfeba testovani produkti pfimo na prodejné. Naopak
za negativa by mohli povazovat nepotfaddek na obchod€, malou informovanost zaméstnanct,

nebo ze jeden a ten samy typ produktu najdou na vice oddéleni.

6.3.3  Shrnuti rozhovor( a pozorovani

V ramci pozorovani a rozhovori se zaméstnanci bylo zjisténo, ze obchod Decathlon
navstévuji rizné typy zékaznikii. Nejvice vSak obchod Decathlon navs§tévuji muzi nebo
rodiny s détmi riznych veékovych Kkategorii. Vétsina z nich jsou rekreacni sportovci, sport
maji radi, maji k nému urcity vztah. Dalo by se i vyvodit, ze se hodné ¢eskych zakaznikl

zajima o sporty, jako jsou horska cyklistika, plavani, béh, fotbal, ptevazné u déti, a nakonec

55



turistika. V zim¢ maji nejvice zajem o lyzovani. Podle autorky to mize byt z diivodu, zZe
v Cechach jsou idealni podminky pro zminéné sporty.

Dale by se dalo fict, ze tito zakaznici patii mezi pravidelné zadkazniky, jelikoz se v
obchodé¢ dobie vyznaji a védi, kde se, co nachazi, kde by mohli najit jaky typ produktu.
Problém obcas nastava u vétsich odd¢leni, jako je oddeleni Turistiky a trekingu, zimnich
sportll nebo cyklistiky. Pokud zékaznici hledaji cyklistické boty, lyZe nebo turistické hole,
ve veétsing piipada vi, které oddéleni maji navstivit, ale diky tomu, jak jsou oddéleni
velika, tieba v rozmezi péti uliek, zdkaznici maji problém se vyznat na daném odd¢lenti,
bloudi, chodi z uli¢ky do uli¢ky a nevi, co se, Vv jaké té uli¢ce nachéazi. Na prodejné si ve
vstficné chovani zaméstnancii a moznost testovani produktti. Naopak mivaji dost ¢asto
problém najit konkrétni velikosti danych produkt nebo si nevi rady s technickymi
produkty. Nejvice se to tyka oddéleni Micovych sportti nebo Cyklistiky.

Podle rozdé€leni zakaznikl na trhu v kapitole 4.2 by zdkaznici spole¢nosti Decathlon
mohli byt zafazeni do skupiny nadSencii a analytikti. Jsou to zédkaznici, kteti maji davéru
k obchodu a pokud se pro néco nadchnou, hned si to pfijdou koupit. Zaroven to jsou ale
zékaznici, ktefi si zjist'uji potfebné informace o nabizenych produktech a sluzbach a o

nakupu se chtéji poradné rozhodnout.

6.3.4 Vysledky osobniho dotazovani se zdkazniky

Osobniho dotazovani autorky se zakazniky se ztcastnilo pfesné 100 respondentii. BEehem
jednoho tydne bylo tedy osloveno 100 nahodné vybranych zakaznikt po jejich nakupu. Ti
celkem ochotné odpovidali na pfedem pfipravené otazky, které vedou ke zjisténi
spokojenosti zakaznikt s nakupem ve spole¢nosti Decathlon. Zda v obchodé nakupuji radi,
zda se v prodejné vyznaji apod.

Ze 100 respondentti se zii¢astnilo celkem 60 zen ve véku zhruba mezi 21-40 let a 40 muzl
ve véku od 31 do 50 let.

VétSina zdkaznikll ve spolecnosti Decathlon nakupuji max. 5x do mésice. Vice obchod
navstévuji zeny s détmi nez muzi. Zakaznici, ktefi prodejnu navstévuji pravidelng, nebo ji
navstivili jen jednou, jsou v 10% nesportovci, v 60% rekreacni sportovei, a ve 30%
vrcholovi sportovci. Ohledné orientace v obchod€, ve vétsing piipadi se zakaznici ve
spole¢nosti Decathlon vyznaji, orientuji se celkem dobie a vi, kde, co maji hledat. Mezi
tdzanymi zakazniky bylo par respondentil, ktefi v daném obchodé byli uplné poprvé, ti
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samoziejm¢ méli problém se v obchod¢ zorientovat, vétSina z této skupiny se ale zeptala
pfimo prodavact a nechala si poradit. Ta mensi ¢ast po obchod¢ bloudila a radé&ji si vybirala
sama.

Zakaznici na spolecnosti oceniuji ochotny a mily personal, Siroky vybér sortimentu, za
ptiznivé ceny. Napft. hodné respondentt, ktefi maji vice nez jedno dité, velmi oceni nizké
ceny za produkty, kdyz shani obleceni a boty na télocvik nebo na fotbalovy krouzek. Déle
tieba dostate¢né informace o produktech a sluzbach, které se daji najit kdekoliv na
prodejné. Oblibili si barevné rozdeleni velikosti u jednotlivych produkti. Mezi dalsi
vyhody patti dostatek parkovacich mist pfed prodejnou, prostornost prodejny, kde se
nemackaji vSichni zdkaznici na jednom misté, nebo ptehlednost prodejny — vétsina
zékaznikli se v prodejné vyzna. Dalsi oceni, Ze najdou vybér produkta z riznych sportl na
jednom misté a nemusi kvili tomu béhat po nékolika dalSich prodejnach nebo zase, Ze se
spousta produkti da vyzkouSet pfimo na prodejné, coz pomahd k vybéru z daného
sortimentu. A na zavér spotiebitelé obchodu Decathlon velmi oceni, Ze spole¢nost nabizi
produkty, jak pro tplné zacate¢niky, tak i pro experty.

Na druhou stranu jsou i véci, na kterych by spolecnost mohla zapracovat. Zakaznici si
stéZzuji na nedostatek velikosti, nebo Ze jsou vyrobky k dostani jen na e-shopu. Konkrétné
se jedna o oddéleni Fitness, Vodnich sportii nebo Turistiky. Nékteti si dokonce stézovali,
ze se na obchod¢ na nékterych oddé€lenich nachazi Spina. Dale, ze jeden a ten samy produkt
je k nalezeni na vice mistech, nebo prodavaci k nenalezeni a zakaznici pak nemaji tuSeni,
na koho se obratit. Jedna se naptiklad o tepléky, které jsou k dostani na minimaln¢ ctyfech
oddélenich. A na zavér mezi negativa patii nepfehlednost na nékterych oddélenich, nepiilis
velky vybér profi sortimentu, nékdo si dokonce i mysli, Ze je to levny nekvalitni obchod
vhodny jen pro rekreacni sportovce.

Spole¢nost Decathlon by 80 % spotiebitelti doporucilo svym znamym, rodinam apod. Z
toho je 45 Zen a 35 muzl. Zbylych 20 % by spole¢nost uplné nedoporuéilo nebo

nedoporucilo viibec.
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Hodnoceni faktori pri chodu spole¢nosti

Faktory hodnotilo vSech 100 tdzanych zakaznikl. Zakaznici pfipsali ¢arku danému faktoru,
ktery je pro né¢ v dané spolecnosti dulezity pii jejich ndkupu. Hodné dilezité je pro
zakazniky, jak prodejna vypada, jak jsou postavené ulicky a regaly —tedy vzhled prodejny.
Pokud je obchod ptehledny, 1épe se v ném zdkaznici orientuji. Na vzhledu prodejny vice
zalezi Zenam neZ muzam, pravdépodobné z diivodu, Ze zeny jsou celkové poradnéjsi a
maji radi, kdyz jsou véci upravené a prehledné. Naopak, muZzi se 1€pe orientuji, proto
Nemaji problém s orientaci na prodejné. Jak jsou produkty vystaveny, kolik produkti
spolecnost nabizi, kolik, kterych velikosti apod — nabidka sortimentu, patii mezi dalsi
dilezity faktor. Vice na daném faktoru zalezi o néco malo muzim neZ Zenam. Hlavné
z dtivodu, Ze muzi vice rozumi produktim, vice si produkty studuji dopfedu a chté&ji si byt
opravdu jisti, Ze si vybrali dobfe. Dal§im velmi dilezitym faktorem pro zakazniky je
chovani zaméstnanci. Jestli jsou prodavaci mili, jak dobfe jsou zaskoleni a rozumi
sortimentu, jak moc jsou ochotni poradit, pomoct a vysvétlit potfebné informace k
produktim a sluzbam obchodu. Zeny si vice potrpi na chovini zaméstnanci neZz muZi.
Dalsi vyhodou pro zakazniky je moznost vyzkouset si produkty piimo na prodejné nebo
si je pijcit na testovani na par dni. VéEtSinou jim to poméham pii vybéru produktu. Je dobré
si produkt vyzkousSet a osahat, coZ muze dost pomoct pii rozhodovani v nakupu. A asi
Spolecnost Decathlon si zakladd na nizkych cendch a kvalité, tim i1 dostupnosti pro
zékazniky jakéhokoliv typu, coz vétSina zakaznikli této spolecnosti oceni. Tyto vyse
zminéné faktory — testovani produkti a ceny jsou v ramci rozdéleni mezi Zeny a muze
celkem rovnomérné. Lid¢ si celkové potrpi na kvalitni a dobry produkt za ptiznivé ceny a
zaroven, kdyz si tento produkt mohou vyzkouset, a tim se 1épe rozhodnout o jeho koupi.
Zbylé faktory mohou pro nékoho byt dulezité, pro nékoho naopak méné, jsou spis vedlejsi
soucasti, vedouci ke zlepSeni nakupu.

Piehled vysledkid znazoriiuje nasledujici tabulka, ktera zobrazuje vSechny faktory o chodu
spole¢nosti, Cetnost tazanych respondentti a kolika % z tazanych respondentl na daném
faktoru zalezi. Nakonec se da z tabulky vy¢ist, kolika Zenam a kolika muzim na kterych

faktorech opravdu zalezi a na kterych méné.
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Tabulka 7: prehled hodnoceni faktorii chodu obchodu Decathlon zdkazniky

Faktory Cetnost Vyhodnoceni (kolika z Kolik hodnotilo muzii a
nich zdleZi na daném kolik Zen. - Cetnosti

faktoru) — pocet
zdkazniki (v %)

Vzhled prodejny na 100 60 % 40 Zen a 20 muzt
prvni dojem

Orientace na prodejné | 100 60 % 25 zen a 35 muzl
Vzhled regalu, ulicek | 100 32 % 25 zen a 7 muzi
Nabidka sortimentu 100 95 % 40 Zen a 55 muzt
Nizka cena produktt 100 90 % 40 Zen a 50 muzt
Teplota na prodejné 100 10 % 6 Zen a 4 muzi

(Vedro/zima) —

souvisi 1 s venkovnim

pocasim

Chovani zaméstnanct | 100 95 % 55 zen a 40 muza
Dobré jméno 100 20 % 5 Zen a 15 muzd
spolecnosti

Bezpecnost na 100 40 % 30 Zen a 10 muzt
prodejné

Moznost testovani 100 70 % 30 Zen a 40 muzt

produktli na prodejné

Bezbariérovost 100 5% 2 7zeny a 3 muZi
Moznost parkovani 100 40 % 30 Zen a 10 muzi
pred prodejnou

Platebni moznosti 100 25% 15 zen a 10 muzi
Wifi 100 5% 2 7zeny a 3muzi
Informacni servis 100 15 % 9 zen 6 muzl

(Welcome desk)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Faktort, které ovliviiuji chod spole¢nosti, existuje mnoho. Pro tento vyzkum bylo
vybrano nékolik zékladnich. Zvyraznény faktory v tabulce maji nejvétsi vliv na zakazniky

pfi jejich nakupu.
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6.4 Celkové hodnoceni rozhovor(, pozorovani a dotazovani, navrh person

Na zavér by se dalo fict, Ze vysledky dotazovani a pozorovani se moc nelisi. Zakaznici,
kteti prodejnu Decathlon navstivili poprvé nebo ji navstévuji minimalné, maji problém se
v prodejné orientovat a obc¢as nevi, na jakém oddéleni se nachazi, které produkty. Tito
zakaznici si ve vétsin€ ptripadd nechaji hned poradit od prodavacii. Druhou skupinou jsou
zékaznici, ktefi spole€nost navstévuji jiz del$i dobu a mozné proto nemaji problém se v
Decathlonu vyznat a vi, kde, co najdou. V ramci pozorovani bylo zjisténo, Ze prodejnu
navstévuji vice muzi nebo rodiny s détmi. V rdmci dotazovani bylo jeste zjiSténo, Ze obchod
navstévuji vice zeny s détmi nez muzi. Mize to byt zptisobeno tim, ze se dotazovani
zucastnilo vice Zen nez muzi. Obchod navstévuji zakaznici zhruba mezi 25-45 let. VétSina
zakazniki jsou rekreacni sportovci. A mezi oblibené sporty patii cyklistika, plavani, béh,
turistika a lyZovani. Na obchod¢ nejvice oceni velké mnozstvi nabidky sortimentu,
testovani produktii nebo ochotné zakazniky. VSichni se shodli, ze nejvétsi vyhodou
obchodu jsou ptiznivé ceny za kvalitni produkty. Naopak jim vadi nedostatek velikosti
danych produktti, dlouhé ¢ekani na sefizovani kol, nepotadek na oddé€leni nebo stejny typ
produkta nalezenych na vice oddéleni.

Typicky zakaznik obchodu bude nize podrobnéji popsan formou persony, aby si ¢tenaf 1épe
dovedl predstavit tyto dva hlavni typy zékaznikii spole¢nosti Decathlon, ktefi prodejnu

navstévuji nejcastéji.

Popis persony

Prvnim skupinou castého zékaznika ve spolec¢nosti Decathlonu jsou muzi. Typickym
takovym piikladem je pan Honza Novak, kterému je 35 let. Pracuje jako chirurg v plzenské
nemocnici. Je Zenaty a spolu s manzelkou maji dva syny. Spole¢né bydli v rodinném domku
kousek od Plzn€. Pan Honza je vysoky, tmavovlasy, takovy sportovni typ. Moc rad
sportuje, ve volném case rad jezdi na kole, v zimé& zase jezdi lyZovat a o vikendu rad stiili
détma na zahrad€ z kuSe. Diky vyhodnym cenam rad navstévuje obchod Decathlon, kde
sezene vSe potiebné sportovni vybaveni. Pan Honza je staly zakaznik a v obchod¢ se vyzna,
celkem vi, kde najde to, co potiebuje. Na spolecnosti si vychvaluje §ifi sortimentu, a
vyhodné ceny produktii, které odpovidaji kvalité. Obcas ho zklame, kdyZ nenajde svou
velikost obleceni, nebo kdyz musi ¢ekat dlouhou dobu na sefizeni kola. K obchodu
Decathlon si za del$i dobu vybudoval dobry vztah a divéru, produktim véri, ale i tak vzdy

potiebuje ¢as se rozhodnout nez produkt koupi.
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Pana Honzu Novéka si jesté o néco 1épe 1ze predstavit na nésledujici fotografii.

Obrazek 6: Obrazek typickeho zdakaznika (muze) obchodu Decathlon

Zdroj: Yesvisage.cz, 2020

Druhou skupinou typického zikaznika ve spolecnosti Decathlon je rodina s détmi.
Typickym prikladem je Ctyf¢lenna rodina Adamsovych. Tata Pavel Adams, které mu je 37
let. Je vysoky, hnédovlasy, sportovec. Ve volném case rad hraje golf a stolni tenis a
samoziejmeé si rad hraje s détmi. Napiiklad se chodi koupat do bazénu nebo si hazet s
l1étajicim talifem. Spolu s manZelkou Michaelou vlastni sportovni klub v Plzni. Pani
Michaele je 34 let, je stiedni postavy a ma svétlé vlasy. Od malicka rada sportuje, jezdila
zavodné na bézkach, které v souc¢asné dob¢ uz jen trénuje. Ve volném Case se i rada projede
na kole. Manzelé Adamsovi maji dvé déti, star§iho 10letého Pavlika a 6letou Terezku. Déti
jsou také od mala vedené ke sportu. Pavlik hraje tfikrat tydné fotbal a Terezka chodi na
balet. Rodina navstévuje obchod Decathlon uz delsi dobu. V prodejné€ se docela vyznaji,
ale rad€ji se vzdy obraci na n€koho z prodavaci, aby se jich ujal. VéEtSinou pro co si piijdou,
si také hned odnesou. K obchodu si vytvoftili opravdu dobry vztah. Na spole¢nosti maji radi
kvalitni nabidku sortimentu za ptiznivé ceny, divodem, ktery uvadi, jsou hlavné déti. Déti
neustale rostou, meni se a dost ¢asto se jim musi kupovat nové obleceni. Tak je dobré, Ze
Decathlon nabizi spoustu détského sortimentu za vyhodné ceny. Dale rodina u obchodu
ocenuje testovani produktii, a to pfimo na prodejné. Uvadéji, Ze jim to pomdhd pii
rozhodovani o koupi. Tteti vyhodou je, Ze se déti mizou projet na kolobézkach nebo si

zaskakat na trampolinach, tedy se zabavit, kdyz rodi¢e vybiraji produkty pro sebe. Obcas
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jim ale vadi, Ze nenajdou spravnou velikost nebo neznalost zaméstnancti o produktech a

sluzbach. Lépe si tuto rodinu lze pfedstavit na nasledujici fotografii.

Obrazek 7: Obrazek typického zakaznika (rodina s détmi) obchodu Decathlon

(@ <.

Zdroj: Bezpolitickekorektnosti.cz, 2020

Vyse zminéné dveé persony znazoriiuji typické profily zékaznika, ktery obchod Decathlon
nejvice navstévuji. Radi v obchodé¢ nakupuji, maji k nému kladny vztah a doporucili by ho

svym znamym.

Rozdily mezi vySe zminénymi personami

Vyse zminéné persony jsou vlastné dvé hlavni skupiny zakazniki, ktefi nejvice navstévuji
obchodu Decathlon. Prvnim z nich je muz, ktery i kdyZ ma rodinu, nejradéji nakupuje a
vybira sam. Na nakup mé klid, obchod si v klidu mize projit, produkty si potadné
prohlédnout, piipadné¢ 1 vyzkousSet. Ziskat vSeobecny piehled, co obchod Decathlon
vV danou sezonu nabizi. V piipadé€, Ze obchod nabizi typy produktl, které by si napt. déti
mély vyzkouset, bud’ pan Honza Novadk vyuzZije moznosti vraceni, ¢i vymény zboZi.
Obleceni koupi, déti si to doma vyzkousi a v nejhor§im pan Novéak obleCeni zase vrati.
Nebo s détmi obchod Decathlon navstivi v jinou dobu. A o technickych produktech ma
lepsi prehled neZ jeho manzelka, proto i z tohoto diivodu je lepsi, kdyZ chodi nakupovat
pan Novak.

Naopak rodina Adamsovych nejradéji chodi nakupovat spolecné, pirevazné o vikendu.
Mohou tak spolu travit vice ¢asu, nevadi jim chodit s détmi nakupovat, naopak si s nimi
uziji plno zabavy. Udé&laji si hezké vikendové odpoledne na nakupy do Decathlonu.

Nakoupi veskeré potiebné vybaveni pro déti na télocvik a potfebné obleceni na krouzky.
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Déti si v obchod¢ zaroven vyhraji, mohou si zaskdkat na trampolin¢ nebo se projet na

kolobézkach. Mezi tim si mohou v klidu vybrat i rodice.
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7 Navrzena opatreni

Pomoci marketingového vyzkumu bylo zjisténo par moznych ndméti na zlepSeni u
spole¢nosti Decathlon v Plzni. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii nedostatek velikosti riznych
produkt, malo informaci na obchodé o technickych produktech, ob¢asné nenalezeni
prodavac¢u na daném oddéleni nebo nalezeni stejné typu produktu na vice oddéleni.
Podrobnéjsi vysvétleni problému a névrh opatieni ke kazdému z nich bude vice rozepsan
nize.

Nedostatek velikosti

Mnoho zakaznikd ocenilo velkou nabidku produktid v obchod¢é Decathlon, ale hodné si
stéZzovali, Ze dost Casto chybi konkrétni velikosti napf. bot, tricek, lyZi apod. S timto
problémem se obchod potyké uz delsi dobu. Kazdé oddéleni ma na starosti jeden vedouci,
ktery se o oddéleni musi dobfe starat, je zodpovédny za vzhled odd¢€leni, za pokryti
odd¢€leni zaméstnanci a zaroven je zaskoluje. Déle vybira, jaké zbozi se na odd€leni v dané
sezon¢ bude prodavat a jaké velikosti produktti se budou nabizet. O jedno stejné oddé€leni
v jednotlivych obchodech Decathlon po celé CR se stard manazer daného oddéleni.
Manazer rozhoduje o nabidce produktti a jejich velikosti, které se budou prodavat na daném
oddéleni v jednotlivych pobodkiach Decathlonu po celé CR. Pokud tedy chybi néjaka
velikost produktu napt. na oddéleni béhu na pobocce v Plzni, je zptsobeno tim, jestli danou
velikost pro tuto pobocku manazer povolil nebo z néjakého divodu ne. Pokud neni néjaky
produkt nebo jeho velikost na pobocce povolena, obchod to nemiize zménit. Muze ale
danou velikost pro zdkaznika v Plzni sehnat z jiného obchodu v CR (produkt se posle z
Prahy do Plzné€) a tim tak naplnit zdkaznikovu potiebu.

Pokud vSak manazer povolil prodej produktu a jeho velikosti na pobocce v Plzni, dana
velikost se 1 tak na oddé€leni nenachdzi, je to zpisobeno tim, Ze vedouci tohoto oddéleni
neobjednal danou velikost produktu nebo ji objednal pozdé. V tomto piipadé by se
spole¢nost méla zamyslet, jak dobte jsou proskoleni vedouci vSech oddé€leni v Decathlonu
v Plzni a jak dobfe se o oddéleni staraji. Pfipadné znovu vSechny vedouci zaSkolit, aby se
oddéleni Iépe starali.

Dale by se obchod mohl inspirovat daty z minulych let nebo vyuzit interni statistiky pro

objednavani produkti.
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Malo informaci o technickych produktech

Obchod Decathlon v Plzni nabizi mnoho produktii technického typu. Mezi né se fadi napft.
hodinky na béhani, bézecké pasy, kola nebo lyzatrské vybaveni. Kazdy ze zakazniki, ktery
prijde pro takovyto typ produktu, potfebuje znat co nejvice informaci. Jak produkt funguje,
co vSechno umi, k ¢emu vSemu je mozné produkt pouzivat apod. V rdmci vyzkumu bylo
zjisténo, Ze by zakaznici ocenili mnohem vice informaci k technickym produktiim, aby si
o nich mohli zjistit sami néjaké informace a rozhodnout se tak o koupi.

Pokud ma zakaznik néjaky problém s vyrobkem technického typu, miize se na vice
informaci zeptat pifimo prodavace, ktery by mu mél fict co nejvice potfebnych informaci
takovym zplisobem, aby to zakaznik pochopil. V piipadé, Ze prodavaci potfebné informace
neznaji, bude nutné provést zaSkoleni zameéstnancli, aby mohli v pifipadé¢ z4jmu
zakaznikiim poradit. Pokud by si zdkaznici radéji informace zjiStovali sami, je moZné
vyvésit co nejvice informaci o téchto produktech po prodejné, nebo je 1épe produkty popsat

na webovych strankach. Mozny by tento navrh zdkaznikim ulehc¢il nékup.

Nenalezeni ,,prodavaci

Vétsina zakaznika, ktefi v dobé vyzkumu navstivili prodejnu, si stéZzovala, ze na daném
oddéleni neni k nalezeni zadny z prodavaci. Kdyz nasledné ,,odchytli“ prodavace z jiného
odd¢leni, o kterém ani neveédéli, Ze patii na jiné oddéleni, tento prodavac jim nebyl schopny
poradit, pry je z jiného oddé€leni a o produktech daného typu nic nevi.

Jak bylo vyse zminéno, o kazdé odd¢€leni se stard jeden vedouci, ktery je zodpovédny o
chod celého odd¢leni. Je tedy zodpovédny i za to, kolik zaméstnancii mé v dany den a
danou dobu na odd¢€leni, zaroven je zodpovédny za Skoleni vSech svych zaméstnanci, ktefi
by méli znat jak pravidla o chodu daného oddéleni, tak i znat potfebné informace o
produktech daného oddéleni. Zaroven by kazdy prodava¢ mél znat zékladni informace o
vSech produktech celé prodejny Decathlon, pfipadné by mél védét, kde informace ziska,
kdyZ si nevi rady.

Jelikoz si vice nez polovina zakazniku stézovala na nedostatek prodavaci, evidentné vedeni
vétSiny oddéleni neplni své povinnosti. Nebo maji v tymu prodavace, kteti nedodrzuji dana
pravidla. V takové situaci by se spole¢nost méla opét hodné zamyslet, jakym zplisobem se
vedouci staraji o sva oddéleni a hlavné, jakym zplsobem jsou zaméstnanci zaskoleni.
Nejlepsim feSenim tohoto problému by bylo kompletné znovu zaskolit vSechny
zameéstnance obchodu Decathlon. VSe si dikladné vysvétlit a tfeba 1 nazorné ukazat.

Dal$im moznym feSenim by mohlo byt zavedeni pokut. Zaméstnanec, ktery ma byt
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momentalné v praci a pfimo i na daném oddéleni, misto toho ale vysedava napt. v kuchynce
a nepracuje, by musel zaplatit pokutu ve vysi domluvené ¢astky. Mohlo by to pfimét
zameéstnance pracovat a snazit se byt na oddéleni pro své zdkazniky, kdyz je nejvice
potiebuji.

Poslednim takovym fe$enim by mohl byt mystery shopping. Reditel by si mohl najmout
né¢jakého externiho ¢loveka, o kterém by nikdo nevédél, aby provedl tzv. mystery nakup,

ktery by mu mohl pomoci k zjisténi detailné;jSich informaci.

Stejné typy produkti na vice oddéleni

Jaké typy produktd se na daném odd¢leni budou prodavat, rozhoduji jak manaZzefi, tak
nasledné vedouci dané¢ho oddéleni, jak bylo popséno vyse. Kazdy vedouci si sdm vybird z
povolené nabidky produktd. Pokud chtéji vedouci téi riznych oddé€lenich prodavat napf.
teplaky, jen kazdé od jiné znacky, maji tu moznost a maji povoleni tieba i od samotného
feditele pobocky, tedy vSichni mizou na svém oddéleni nabizet teplaky. Systém
spolec¢nosti Decathlon je takto nastaven a jelikoz se jesteé obchod dé€li na né€kolik riznych
oddéleni, nastava tento problém, ze zakaznik muze najit jeden a ten samy produkt, jen s
odliSnou znackou, pifipadné vlastnostmi, na vice oddéleni. Pro zakazniky to byva casto
zmate¢né. Z vlastni zkuSenosti autorka vi, Ze tento problém se pii ndkupu zdkaznikl fesi
dost Casto, 1 nékolikrat denne.

JelikoZ obchod Decathlon takto funguje po celé CR, s nékterymi problémy zakazniki je
tézké néco udélat.

Jednou z moznosti by bylo, zavedeni jednoho dal$iho oddéleni, které bude nabizet napf.
zminéné teplaky od vSech znacek. U tohoto navrhu by vSak bylo zapotiebi promyslet, jestli
by to nenarusilo chod spolecnosti. V obchod€ se nachézi vice takovychto podobnych
produktt, které kdyby se diky navrhiim daly na jedno misto, Rozdéleni na jednotliva
oddéleni v obchod¢ Decathlon by zacalo postradat smysl. Aby vSak nebyl porusen chod
spolecnosti, a vice oddéleni tak mohlo nabizet podobny typ produktu, existuje par
moznosti. Obchod by mohl vytipovat typy produkti, kterych se to tyka a vytvofit né¢jakou
napovédu. Prvni moZnosti by mohlo byt vytvofeni letdku, na kterém by byl piehled
stejnych, ¢i podobnych produktil, a zdroven piehled mist, kde vSude se tyto typy produktt
na obchod¢ nachazi. Tento letacek by byl zakaznikiim dostupny hned u vchodu. Nebo
druhou moznosti je na obchod¢ vytvofit par prehlednych tabuli, které by znazornovaly typy

podobnych produktt a kde vsude se v obchod¢ nachazi. Mnoha zakaznikiim by to mohlo
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pfi nakupu pomoci, védeli by, kde presné maji jaké produkty hledat nebo jestli se podobny

produkt nenachdzi jesté na jiném oddéleni. Nemuseli by béhat po obchod¢ sem a zase tam.

Nasledujici tabulka zobrazuje piehled vSech vySe zminénych opatieni, zaroven, kdo je za

opatieni zodpovédny, jakym zptisobem by se k danému opatieni mohla spolecnost postavit

a naro¢nost realizace. Tedy, jak narocné by pro spolecnost mohlo byt realizovat vyse

zminéné opatreni, jak z finan¢ni, tak 1 ¢asové stranky. Naroc¢nost realizace je hodnocena

jako nizka, sttedni nebo vysoka. Hodnotila ji sama autorka, a i kdyz nezna vSechny dulezité

aspekty, hodnotila podle vlastniho posouzeni, a hlavné z vlastni zkuSenosti, jelikoz

vV obchodé¢ Decathlon ptes 2 roky pracovala.

Tabulka 8: Prehled navrzenych opatreni

na vice oddéleni

sportovniho odd¢leni v Plzni

letakt nebo tabuli

Opatieni Zodpovédnost Navrh FeSeni Naroc¢nost realizace
Nedostatek velikosti Manazer konkrétniho Plnéni povinnosti Stredni
oddgleni pro celou CR a vedouciho oddéleni,
Vedouci sportovniho oddéleni | Vyuziti interni statistiky
Vv Plzni pro objednavani zbozi
Malo informaci o Reditel a Vedouci Zaskoleni zaméstnancu, | Nizka
technickych sportovniho oddéleni v Plzni | Vice informaénich
produktech tabuli o produktech v
obchodé
Nenalezeni Vedouci sportovniho oddéleni | Plnéni povinnosti Nizka
,prodavaci“ v Plzni vedouciho oddéleni i
zaméstnancu,
Nové skoleni o chodu
spolecnosti,
Pokuty,
Mystery Shopping
Stejné typy produktia | Reditel a Vedouci Vytvoreni piehlednych Stiedni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Pro realizaci zminénych opatfeni by m¢l feditel plzeniského obchodu Decathlon zvazit
dopady, co je redlné a na jakém opatieni se da pracovat, co se miize zménit a co naopak je

nemozné, spolecnosti nafizené a zmeénit se neda.

Dale by mél feditel zvazit naro¢nost, jak dlouho by spole¢nost musela na daném opatieni
pracovat nebo kolik by ji to stalo, zda by se ji to viibec vyplatilo. A nakonec by bylo dobré

zvazit, zda navrzena opatieni jsou pro obchod opravdu tak velky problém a je nutné je fesit.
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Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo odhalit profil typického zékaznika v plzeiiském
sportovnim obchodé Decathlon, a zaroven zjistit, jaka je jeho zkusenost s nakupem v dané
spole¢nosti.

V teoretické Casti je detailnéji popsana problematika odvijejici se od tématu prace. V prvni
kapitole je popsana zakaznicka zkuSenost a metody, jak ji mizeme méfit. Druha a tieti
kapitola je zaméfena na faktory, které ovliviiuji chovani zakaznika. Ctvrta kapitola se
zabyva typologii spotiebitele. Jak se zakaznik pii ndkupu chova, jaké jsou typy zakaznikt
na trhu a popis persony, ktera byla pouzita pii popisu profilu typického zakaznika
spolec¢nosti Decathlon ve vyhodnoceni vyzkumu. Posledni pata kapitola teoretické ¢asti se
zabyva popisem samotného obchodu.

Prakticka ¢ast je zalozena na tfifazovém smiSeném vyzkumu, pomoci kterého byl v prvé
fade zjistén profil typického zakaznika na jednotlivych oddélenich. Zjisténi bylo provadéno
formou pozorovani zakazniki a jejich kupniho chovani zaméstnanci obchodu Decathlon.
Pottebné informace o danych oddé€lenich zjistovala autorka dotazovanim jednotlivych
zaméstnanct. Druhou ¢ast vyzkumu formou pozorovani provadéla sama autorka. Béhem
daného obdobi pozorovala ndkupni chovani ndhodné vybranych zakaznikl celého obchodu
Decathlon. Tieti faze vyzkumu byla provadéna formou osobniho dotazovani. Cilem bylo
zjisténi zkuSenosti zakazniki se spole¢nosti jako celkem. Jak se zakazniktim v Decathlonu
nakupuje, zda se v obchod¢ vyznaji, jaké maji zkuSenosti s nabizenymi sluzbami a produkty
spolecnosti apod. Fazi vyzkumu provadé¢la autorka formou osobniho dotazovani nahodné
vybranych zakaznik, ktefi odpovidali na pfedem pfipravené otazky a zaroven hodnotili
faktory o chodu spole¢nosti.

Na zéklad¢ jednotlivych fazi vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné otazky a spolecnosti
Decathlon byla udé€lena doporuceni ke zlepSeni chodu obchodu.

Z vysledkl byla odhadnuta typicka skupina zakazniki, ktera obchod nejvice navstévuje.
Tato typicka skupina byla ve vyhodnoceni popsana formou persony, aby si spole¢nost 1épe
pfedstavila takového zékaznika. Déle byla zjisténa pozitiva, co zékaznici na obchodé
ocenuji, coz muze byt potiebna informace, aby spolecnost védéla, které taktiky muze volit.
Naopak byly zjistény i n€které problémy, co zakazniklim na obchodé vadi. Problémy byly
detailn€ popsany a k nim byla navrzena pfislusna opatteni, ktera mohou spolecnosti pomoci

ke zlepSeni o chodu obchodu Decathlon.
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PRILOHA A: Dotaznikové Setieni formou strukturovaného rozhovoru se zaméstnanci

Decathlon

b)

Jaké pohiavi sdkanitl se podie vas na valem oddéleni nefvice pehybufe?

Muz

Zeny

Jakd vékova kategorie se podle vas na valem oddéleni nefvice pohybuje?

0-10 let

11-20 Jet

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51 let & vice

Nekupuji podie vas na vaiem oddélent vice?

Jednetlivel

Skupiny lidi

Miysiite si, Ze se zdkoenict na vaiem odddleni orientufi dobfe? Vi kde co maji edam?
Ano

Ne

Zikemnict no vaiem oddéleni podle vas?

Wi, co presné cht&ji, vyberou si a jdou

Blouwdi, nevidi, co chiéji, neptaji ze

MNechaji g1 hned radé)i poradit

Jaké problény, podie vas, mafi zékaznici nejvice pFi nakupu na vaiem oddéleni?
Co si myslite, Ze zdkezniky nefvice pFi ndkupu na vaiem oddéleni miiZe potéii?
Co naopak mife sakazniky pFi nakupu na vaiem oddéleni odradit?

Mysiite 5i, Zo zdkoenicl pleiiského obchodu Decathlon radlT nakupuii v kamenné
prodeiné nebo na e-shopu? (Berte jako cel) odchod ng jen vale oddElent)

W kamenné prodejné

MNa e-shopu

10. Jaké je vafe pohlavi?

a)
k)

©Muz

ZEIZIE.

11, Kolik vam je let?

12. Na jakém sporiovnim oddéleni ve spoleinosii Decathion pracujete?

a)

Tymové 2 raketové sporty,



k) Béh,

c) Fitness,

d} Lov-rybolov-golf-oxzlo(ktere zahmmye produkty, jako jsou brusle a vybaveni na
hrusle),

g) Cyklistika,

f) Vodni sporty,

€ Zimni sporty

k) Turistika a treking.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



PRILOHA B: Dotaznikové $etieni formou rozhovoru se zakazniky Decathlon

Jak éasto nakupyjete ve spolednosti Decathion béhem jednoho mésice?
mené neE 3x,

5az 10x,

10x 2 vice za mésic.

Fyzndate se pFi ndkupu ve spolednosii Decathlon? Vite, kde (o jakém oddéleni) a co
Fledat?

Ano

Ne

Co Ve pFi ndkupu v obchods Decathion porélilo?

Co Vis naopak zElamalo?

Jak faste rportujete béhem jednofio Hidne?

meéné nez dx,

4 af 6x,

6x & vice za mésic.

Jakd fe pravdépodobnost, Ze byste spolefnost Decathlon doporucilia) sndmym,
kamarddim apod ? (1 bod: vibec, 10 bodil: 100 52 doporucilia)).

Jaky je Vafe pohlavi?

Muz,

Zena

Jaky e Vag vék?

0-20 let

21-30 et

31-40 et

41-50 et

31 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



PRILOHA C: Hodnoceni typickych faktort pii chodu sportovniho obchodu, zakazniky

Faltory Jak moc vim zdleil na
daném faldoru u
spoleénosti Decathlon -
Udélejte pouze jednu édrku
u téch falktori, kterd
ovliviigi vif ndkup. MiZete
vybrat 1 vice moZnosti

Vzhled prodejny na prini

dojem

Orientace na prodejné
Vzhled regald, ulitek
Mabidka sortimentu

Teplota na prodejné
(Vedro/zima) — souvisi 13

venkovnim pofasim

Chovini zamésmanci

Dobré jméno spoletnosti

Berzpeinost na prodejné

Moinost testovini produkti

na prodejné

Bezbariérovost

Moinest pakovani pied
prodejnon

Platebni moZnosti

Wifi

Informaéni servis (Welcome
dezk)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



Abstrakt

VRZALOVA, Michaela. Vybrané aspekty zdkaznické zkuSenosti v konkrétni prodejné se
sportovnim zbozim. Plzen, 2020. 77 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: Obchod, sportovni obchod, zakaznicka zkuSenost, category management

PiedloZzena bakalafska prace je zaméfena na odhad profilu typického zakaznika a
zékaznickou zkuSenost spotiebiteli ve sportovnim obchodé Decathlon. Prvni ¢ast
charakterizuje Kklicové pojmy a definice nutné k porozuméni dané oblasti, na zakladé
odborné literatury. Druha ¢ast popisuje charakteristiku vybraného sportovniho obchodu a
jeho piistup k zakaznické zkuSenosti. Nasledné jsou odhad profilu zakaznika a zakaznicka
zkuSenost analyzovany na zakladé¢ marketingového vyzkumu provadéného pomoci
rozhovoril se zaméstnanci, pozorovanim a osobniho dotazovani zdkaznikd. A na zdkladé
této analyzy jsou navrzena opatieni ke zvySeni spokojenosti zakazniki ve sportovnim

obchodé Decathlon.



Abstract

VRZALOVA, Michaela. Selected factors of customer experience in sport’s store. Plzen,
2020. 77 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Store, sports’store, customer experience, category management

This bachelor thesis is focused on the estimation of a typical customer and the experience
of consumers in the Decathlon sports shop. The first part characterizes the key concepts
and definitions necessary to understand the area, based on the literature. The second part
describes the characteristics of the selected sports shop and its approach to customer
experience. Subsequently, the estimation of the customer profile and the customer
experience are analyzed on the basis of marketing research conducted through the
interviews with emploees, observation and personal interviewing of customers. And based
on this analysis, measures are proposed to increase customer satisfaction in the Decathlon

sports store.



