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Uvod

Na ceském trhu se sportovnim zbozim se nachazi velky pocet konkurencnich
spoleCnosti nabizejicich velmi podobny sortiment. Pro jednotlivé spolecnosti je tedy
dilezité své potencialni zakazniky zaujmout, dostat se do jejich povédomi a odlisit se
od konkurence. Jako konkurenéni vyhodu mohou spole¢nosti vyuzit napiiklad odlisnou
§ifi a hloubku nabizeného sortimentu, odliSnou nabidku poskytovanych doplinkovych
sluzeb ¢i vyjimecny zakaznicky servis. Na zakazniky pisobi velké mnozstvi rtiznych
faktordi, které ovlivnuji jejich spokojenost a také to, zda se do dané prodejny budou
opakované vracet, nakupovat a zda se z nich stanou vérni zakaznici. Pro spole¢nosti je
tedy dulezité, aby se zamétovali na dostupnost a prezentaci zbozi v prodejné ¢i efektivni
vyuzivani propagacnich nastroji. Bezesporu velmi dilezitym faktorem je také vybér
kvalitnich zaméstnancti, ktefi se ztotoznuji s poslanim spolecnosti, jsou dobie
proskoleni a zvladaji komunikaci se zédkazniky na vysoké urovni, jelikoz reprezentuji

image celé spolecnosti.

Cilem diplomové prace je analyza marketingovych nastroji ve spolecnosti Decathlon a
vyzkum chovani a postoji zakaznikd pii ndkupu sportovniho zbozi. Nasledné také
navrzeni vhodnych doporueni pro =zlepSeni efektivity nastroji vychdzejici
z provedenych analyz. V teoretické Casti této prace jsou vymezeny zakladni pojmy a
teoretickd vychodiska, kterd jsou dulezitd pro pochopeni celé problematiky. V druhé
¢asti je predstavena spolecnost Decathlon. Ve tieti ¢asti této prace je provedena analyza
rozSiteného marketingového mixu 7 P spolecnosti Decathlon. Nésleduje analyza
vysledkl dotaznikového Setfeni zaméfeného na vyzkum chovani a postojii zékaznikl pii

nakupu sportovniho zbozi. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou CAWI a

vysledky byly zpracovany pomoci MS Excel.

Tato diplomova prace se zamétuje na analyzu spole¢nosti Decathlon, pficemz uvadéné
praktické ptiklady jsou demonstrovany na prodejné¢ Decathlon Plzen. Tato prodejna
byla vybréna z divodu toho, ze autorka v této prodejné pracuje a ma tak dobry pfistup

k potiebnym informacim.
Diplomova prace je rozClenéna do Sesti kapitol. V prvni kapitole jsou popsana
teoretickd vychodiska z oblasti marketingu a rozsifeného marketingového mixu 7 P.

V druhé kapitole je ptedstavena spolecnost Decathlon, jeji zaméteni a postaveni na trhu.



Soucasti této kapitoly je také predstaveni plzeniské prodejny Decathlon, na které jsou
dale prezentovany konkrétni piiklady. V nasledujici kapitole je provedena analyza
rozSifen¢ho marketingového mixu 7 P. V dalsi kapitole jsou stru¢né popsany vybrané
logistické procesy, které souvisi s dostupnosti zbozi v prodejné. Kapitola pata se
zamétuje na provedené dotaznikové Setfeni, metodiku vyzkumu a také analyzu vysledkl
vyzkumu. Zavére¢na kapitola této diplomové prace obsahuje navrzeni vhodnych

doporuceni pro spole¢nost Decathlon, které vychazeji z provedenych analyz.

Pro zpracovani teoretické casti této diplomové prace byla pouzita odborna literatura a
také internetové zdroje. V praktické casti byly vyuzity zejména informace ziskané
pomoci rozhovord s vedouci oddéleni plzeiiské prodejny Decathlon, vlastnim zjisténim
a také internetové zdroje. Informace byly Cerpany také z internich materialti spole¢nosti

Decathlon, které jsou zaméstnanctim ptistupné na intranetu spolecnosti.
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1 Marketing

Tato kapitola se zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmu a srovnani definic rtiznych
autort tykajici se marketingu. Dale je také definovan pojem marketingovy mix a jsou
popsany vsechny prvky jeho rozsitené verze, kterym je v praktické ¢asti této diplomové

prace vénovana velka Cast.

Pro vymezeni pojmu marketing existuje velké mnozstvi definic. Jedna z definic
marketingu zni takto: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné

smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnim *“ (Kotler a Keller 2013, s. 35).

Svétlik (2018) uvadi, Ze pod pojmem marketing byvaji vefejnosti chybné vnimany
pouze vyrazy jako reklama nebo také marketingové aktivity politickych stran pted
volbami. Daéle také uvadi, ze i kdyz existuje velké mnozstvi riznych marketingovych

definic, vzdy maji spolecny cil fizeni, kterym je uspokojeni pfani a potfeb zdkaznika.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) je marketing funkce, pomoci které firmy urcuji
cilové spotiebitele a také nejlepsi zpisoby, kterymi by uspokojili jejich potfeby a ptani

pii maximalni efektivnosti veskerych operaci.

V soucasné dob¢ je potieba, aby firmy rychle identifikovaly ptfani a potieby zdkaznika
nebo v nich podnécovaly zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Velkou roli pti orientaci na
zakaznika hraje také vytvareni vztahl se zakazniky a jejich spokojenost. Hlavnim
cilem marketingu je ziskani zakazniki a jejich vérnost vuéi firmé (Mallya 2007).

At uz jsou definice marketingu jakkoli rozdilné, obsahuji vzdy jeden spolecny a

vvvvvv

1.1 Marketingovy mix

Karlicek (2018) uvadi, Ze marketingovy mix, ktery se znaci 4P, obsahuje takticka
marketingova rozhodnuti souvisejici s nabizenym produktem, jeho cenou, propagaci a

dostupnosti.

Marketingovy mix ve své knize definuje také Zamazalova a to takto: ,, Marketingovy
mix (4P) chapeme jako souhrn vnitrnich Ccinitelii podniku (soubor nastrojii), které

umoznuji oVliviiovat chovani spotrebitele “ (Zamazalova 2009, s. 39).
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Dale jest¢ dodava, Ze aby nastroje marketingu (produkt, cena, distribuce a komunikace)

odpovidaly trhu a byly co nejvice efektivni, museji byt navzajem zkoordinovany.

Marketingovy mix obsahuje proménlivé a kombinovatelné slozky, které lze razné

ménit podle potieb podniku ke stimulaci poptavky po produktu. Zakladni marketingovy

mix obsahuje nasledujici proménné (Barta, Patik, Postler 2009):

1. Produkt — znaci jednak samotny produkt nebo sluzbu, ale také dalsi faktory,

které mohou byt pro spotiebitele rozhodujici v tom, jak produkt uspokoji jejich

ocekavani. Mezi tyto faktory patii napiiklad sortiment, design, znacka, kvalita ¢i

sluzby.

2. Cena — jedna se o prodejni hodnotu produktu, kterd je vyjadiend v penézich. Do

ceny se fadi také rizné slevy, terminy a podminky placeni ¢i Gvéry.

3. Propagace — je zplsob, jakym jsou spotiebitelé informovani o produktu. Do této

proménné se fadi napiiklad piimy prodej, public relations, pfimy marketing,

reklama a podpora prodeje.

4. Misto — uvadi misto a zplsob prodeje produktu, vcetn€ distribu¢nich cest,

dostupnosti distribucni sité, sortimentu, zdsobovani a dopravy.

V praktické casti této prace je vyuzit rozSifeny marketingovy mix 7P, ktery navic

obsahuje tyto proménné — lidsky faktor, procesy a materialni prostiredi. (Mulacova,

Mulaé a kol. 2013, Zij usp&sné 2020). Rozsifeny marketingovy mix lze vidét

V nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Rozsifeny marketingovy mix

Produkt Cena Misto Propagace Lidé Proces Mater}aln,l
prostredi
Kvalita Cenova Distribu¢ni | Reklama Vzdélavani Opatieni | Vybaveni
Design hladina kanaly Podpora Chovani Postupy | Barvy
Funkce Slevy Dostupnost | prodeje Angazovanost | Tok Layout
Vlastnosti Cena/kvalita | Umisténi PR Vzhled cinnosti | o ioand
Privatni Diferenciace Orsbca‘tg'n Mezilidské prostiedky
znacky Platebni prodey vztahy Zvuky
Poskytované podminky Primy .
y marketing

sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani podle Anitsal a kol. (2012)
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1.1.1 Produkt

V oblasti marketingu si Ize pod pojmem produkt piedstavit cokoliv, co je mozné na
trhu nabizet ke vzbuzeni z4jmu, k ziskani pozornosti, ke sménovani, k pouzivani ¢i ke
spottebé. Zaroven by takovy produkt mél mit schopnost uspokojit prani a potiteby
ostatnich. Radi se sem proto fyzické predméty a sluzby, osoby, mista a v neposledni

fad¢ kulturni vytvory (Foret 2011).

Podobnou definici produktu uvadi ve své knize Karlicek (2018), kde oznacuje za
produkt nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, zazitky ¢i jejich kombinace,

které se mohou stat pfedmétem smeny.

Svétlik svou definici produktu, shodné jako Foret a Karli¢ek, poukazuje na dileZzitost
uspokojeni prani a potieb lidi. Déle také dodava, Ze na tomto uspokojeni potieb se
podili komponenty neboli rozsitujici efekty. Mezi né fadi naptiklad baleni produktu,

jeho znacka, kvalita, zaruka, servis nebo také instalace produktu (Svétlik 2018).

Produkt je tak v marketingu Siroky pojem, pod kterym si lze ptfedstavit nejen hmotné
véci, ale také ty nehmotné. V kazdém piipadé by mélo byt pro firmy prioritni nabizet

takovy produkt, ktery je schopen uspokojit ptani a potfeby potencialnich zakaznik.

Sortiment

Sortiment neboli produktovy mix je souhrn produkti, které jsou danou firmou nabizeny
a prodavany. U pojmu sortiment se rozliduje $ife, délka a hloubka sortimentu. Si¥e
sortimentu je ddna poctem nabizenych produktovych fad. Délka sortimentu je primérny
pocet produktt, které obsahuje kazda produktova tada. Hloubku sortimentu uréuje

primérny pocet variant nabizeného produktu (Karlicek 2018).

Zamazalova (2009) dale dodava, ze dulezita je také konzistence sortimentu. Pod timto

pojmem se rozumi vzdjemna provazanost mezi produktovymi fadami.

Sortiment spottebniho zbozi se dle mezinarodné uznavané klasifikace déli na dvé

zakladni skupiny a to (Mulacova, Mulac a kol. 2013):

e potraviny — tato skupina se dale déli na suchy sortiment (napf. téstoviny,
lusténiny) a rychle se kazici zboZzi (napf. zelenina, ovoce),
e nepotraviny — ¢lenéni této skupiny je na mékké (napf. odévy, obuv) a tvrdé

zbozi (napf. nabytek).
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Vlastni znacky

Znacka produktu slouzi k jeho odliSeni od nabidky produkti konkurenc¢nich. Hlavni
funkce znacky je identifikace produktid, diky které mohou spotiebitelé rozliSovat a
piifazovat produkty ke konkrétnim vyrobcum. Diive byly produkty vlastnich znacek
povazovany za méné kvalitni, zejména kvili jejich niz8i cené. Vlastni znacky vSak
neznamenaji nizsi kvalitu, nybrz pfispivaji k tvorbé firemni image, dale ptedstavuji
nastroj pro odliSeni od konkurence, ktery podporuje vérnost zakaznikia, a tim

podporuji rist vynosi firmy (Zamazalova 2009).

Vlastni znacky jsou typické zejména ve velkych obchodnich fetézcich, které disponuji
zavedenou siti prodejen v urcité zemi ¢i napfi¢ riznymi zemémi po celém svéte (Sveétlik

2018).

Mulacova a kol. ve své knize definuji vlastni znaCky takto: ,, Privdtni neboli
maloobchodni znacky Ize charakterizovat jako znacky vyrobkii, které jsou produkovany
a nabizeny maloobchody a dalsimi clanky distribucnich kanalit a tvori tak specifickou

kategorii znacek “ (Mula¢ova, Mula¢ a kol. 2013, s. 107).

Shodné jako Svétlik také uvadéji, ze produkty vlastnich znacek se primérné pohybuji
naklady na vyrobu, distribuci a samotny prodej. Autofi potvrzuji také nabizeni vlastnich
znacek zejména nadnarodnimi obchodnimi Fetézci, které se pokouseji produkty
vlastnich znacek pokryt co nejvétsi mnozstvi riznych kategorii nabizenych produkti.
V kazdé z kategorii se nasledné snazi nabizet cenové vyhodnéjsi produkty oproti
konkurenci. Vlastni znacky se stale cCastéji snazi svymi produkty konkurovat i
znackovym produktim, coz provadéji pomoci produktti vysSich kategorii (Mulacova,

Mulac a kol. 2013).

Sluzby

K produktim mohou byt poskytovany také rizné sluzby. At uz se jednd o jakékoli
sluzby, mély by vzdy podpofit vyrobek a jeho schopnost uspokojeni poti‘eb a piani
zakaznika. Pokud firma nabizi vice riznych sluzeb, mlize tak v o€ich zakaznika sniZit
riziko, které se vaze k nakupu zbozi a také muize zakaznika motivovat k nakupu.
Sluzby maji pozitivni vliv také na vytvareni firemni image, zvySovani prodeje vyrobku

¢i na vztah K zakaznikim. Jako Casto poskytované sluzby lze uvést napiiklad vraceni
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penéz V pripad¢ nespokojenosti, dopravu zbozi, jeho montaz nebo také zaruky nad

ramec stanoveny zakonem (Svétlik 2018).

Foret (2011) ve své knize zminuje to, ze sluzby zejména podporuji prodej produktu.
Jako ptiklady dulezitych sluzeb uvadi poskytovani uvéru, rychlost dodani produktu a

jeho okamzitou montaz, poprodejni sluzby a také opravy a drzbu.

Zamazalova, shodné jako Svétlik, uvadi, ze sluzby formuji image firmy a zalezi tedy na
firmé¢, jaké sluzby zvoli jako vhodné pro poskytovani svym zakaznikiim. Dale také Cleni

sluZzby na dv¢ hlavni kategorie (Zamazalova 2009):

e zakladni sluzby — jsou takové sluzby, jejichz existenci zdkaznici predpokladaji
a povazuji je za samoziejmé, napiiklad moznost parkovéani aut u prodejny nebo
dostupnost zkusebnich kabinek v prodejné s odévy,

e dopliikové sluzby — témito sluzbami se firmy snazi udélat néco navic pro své
zakazniky, mize se jednat napiiklad o dovezeni zbozi zdarma nebo objednani
zbozi po telefonu, tyto sluzby mohou diky odliseni tvofit konkurenc¢ni vyhodu

firmy.

1.1.2 Cena

V oblasti marketingu je cena chapana jako mnozstvi penéz, které je pozadovano za
produkt ¢i sluzbu. Jako jedind polozka marketingového mixu cena generuje firmé
prijmy a je mozné ji ménit i v kratkém cCase. Z pohledu zékaznika cena ptedstavuje
hodnotu daného produktu nebo sluzby, tedy kolik je ochoten za produkt zaplatit a jak
velky vyznam pro ného produkt ma. Pfi stanovovédni ceny je nutné brat ohled na
skutecnost, Ze vySe ceny mize byt riznymi zdkazniky vniména odli$n€é. Na nakupni
chovani zakaznikli vSak mohou putsobit také jiné faktory jako naptiklad psychologické
vlivy, zivotni styl nebo také zafazeni do urCité socialni skupiny. Cena je dilezitym
nastrojem, ktery ovliviiuje poptavku po produktech. Mezi zakladni cile firmy
ovlivityjici stanoveni ceny se fadi naptiklad tvorba zisku, maximalizace zisku, zvySeni

podilu na trhu nebo také navratnost investic (Svétlik 2018).

Jak jiz bylo zminéno autorem Svétlikem, nastaveni ceny mohou rizni zakaznici vnimat
odlisné. Dtlezitd je proto interakce ceny a kvality, ktera by mohla pomoci pii
odiivodnéni nastavené vysSe ceny. Vyssi cenu produktu tak 1ze komunikovat tim, Ze se

jedné o vyrobek s vyssi odpovidajici kvalitou (Anitsal a kol. 2012).
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Jakubikova definuje cenu nasledovné: ,, Cenou se rozumi penezni castka sjednand pri
nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované

plnéni“ (Jakubikova 2013, s. 270).

Firmy si pfi rozhodovani, jakou cenovou strategii zvolit, mohou vybrat ze dvou

zakladnich strategii (Zamazalova 2009):

1. Strategie trvale nizkych cen — Vv této strategii jsou dlouhodobé drzeny nizké
ceny produktl, firmy téméef nevyuzivaji vyprodejové akce a nezaméiuji se na
cenovou propagaci produktii, firmy vychéazeji z toho, ze stalé ceny produkth
zakaznici vnimaji jako jistotu,

2. Strategie vysSich cen — jedna se o strategii, pfi které se pouzivaji propagacni

akce k nalakani zakazniku.

1.1.3 Misto

Pojmenovani tohoto ¢lanku marketingového mixu se v riznych publikacich lisi a byva

Y. o7 v

oznacovano jako misto, distribuce, umisténi ¢i dostupnost.

Distribuce se zamé&fuje na postup, jak co nejefektivnéji dostat produkt od vyrobce ke
koneénému spotiebiteli. Zaroven zahrnuje efektivni prodej produktu. K propojeni
vyrobct a spotiebiteli slouzi rizni zprostredkovatelé a distribu¢ni cesty (Barta, Patik,

Postler 2009).

Planovani a vytvareni dobrych distribucnich cest je dilezité, jelikoz se jedna o prvek,
ktery nelze tak jednoduse a pohotov€é meénit. Distribuni neboli prodejni cesta je
stanovovana mnozstvim prostiedniki a zprostiedkovatelt, kteti se podileji na

pfemisténi produktu od vyrobce ke kupujicimu (Svétlik 2018).

V tomto ohledu lze distribuéni cesty rozdélit na pfimé a neprimé. Firma vyuzivajici
piimé distribucni cesty je tak v pfimém kontaktu se zakazniky. Zminény piimy kontakt
muze byt realizovan pomoci vlastnich prodejci, vlastnich prodejen nebo provozoven a
V neposledni fadé také prostfednictvim e-shopu. Nepiimé distribucni cesty vyuzivaji
distribu¢ni mezi¢lanky, které mohou mit své vyhody i nevyhody. Jako vyhodu neptimé
distribuc¢ni sité 1ze zminit nulové naklady na vystavbu vlastnich prodejen, jelikoz jsou
vyuzivany existujici fetézce. Nevyhodou nepiimych cest je zcela jisté ztrata primého

kontaktu se zakaznikem (Karlicek 2018).
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Umisténi prodejny muze byt ovlivnéno také nabizenym sortimentem a S tim
souvisejicimi potiebami zékaznikd. Pokud se jednad o umisténi prodejen nabizejicich
sortiment produkti kazdodenni spotfeby, je zadouci, aby se takovéto prodejny
nachazely co nejblize bydlisté zdkaznika. V takovych prodejnach v centu mésta se ale
mohou zékaznici setkat s vy$§imi cenami. V piipadé prodejen se sortimentem, ktery
zakaznici nepoptavaji pravideln¢, je mozné jejich umisténi i do vzdalenéjSich mist. Tyto
prodejny mohou byt umistény napiiklad v nakupnich centrech ¢i na okrajich meést

v nakupnich zonach (Karli¢ek 2018, Svétlik 2018).

Pii vybéru vhodné lokality je nutné zohlednit také velikost a format obchodu.
Obchodni jednotky s vétsi prodejni plochou, naptiklad hypermarkety, potfebuji vétsi
prostor a jsou tak budovany na okrajich mést. Vyhodou je existence frekventovanych
silnic ¢i dalnic v jejich tésné blizkosti. Prodejny s mensi prodejni plochou, naptiklad

supermarkety, byvaji stavény ve méstech (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007).

1.1.4 Propagace

V této podkapitole je definovan pojem marketingové komunikace a také slozky, které se
do marketingové komunikace fadi. VEtsi pozornost je vénovana tém slozkam, které jsou

vyuzivany spolec¢nosti Decathlon a ke kterym se vaze prakticka ¢ast prace.

Tento ¢lanek marketingového mixu byva Vv riznych publikacich oznaovan také jako

komunikacni mix ¢i marketingova komunikace.

Dle Kotlera a Kellera zni definice marketingové komunikace takto: , Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a
upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdach, jez prodavaji*

(Kotler a Keller 2013, s. 516).

Marketingova komunikace je fizeny proces, jehoz hlavni funkci je informovani,
presvédCovani a ovliviiovani cilovych skupin a vedeni dialogu. Vyuzivani
marketingové komunikace dotvafi image znacky a spotfebitelé si ji tak mohou lépe
zapamatovat. Image lze marketingovou komunikaci posilit jak zminéné znacce, tak

firmé nebo konkrétnimu vyrobku (Prazska, Jindra a kol. 1997, Zamazalova 2009).

Jak vyplyva z definic marketingové komunikace, jeji zakladni a hlavni ukol je ziskat

pozornost a zajem zakazniki a piredevsim si jej dlouhodobé udrzet.
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Spravné nastavend marketingovd komunikace by se méla zaméfovat na plnéni
dlouhodobych cili firmy. Mezi obecné cile marketingové komunikace se ftadi

(Ptikrylova a Jahodova 2010, Zamazalova 2009):

e podat informace,

e odlisit produkt od konkurence,

e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu pro zékaznika,
e stimulovat poptavku,

e ustalit obrat,

e vytvofit a rozvijet znacku,

e podpofit image firmy.

Aby byla marketingovd komunikace co nejefektivnéj$i, mély by se jeji ndstroje
vzajemn¢ vhodné kombinovat a mély by se zaméfovat na stanovené cile a stanovené
cilové skupiny. Tento proces propojeni a jednotné fizeni marketingové komunikace se
nazyva integrovana marketingova komunikace. Princip fungovani integrované
marketingové komunikace spo€iva vtom, Ze spolecné fizeni vSech nastroji
komunika¢niho mixu je U€innéjsi, nez fizeni jednotlivych nastroji samostatné (Foret

2011, Svétlik 2018).
Mezi pét zakladnich sloZek komunika¢niho mixu se fadi (Svétlik 2018):

e reklama,

e podpora prodeje,
e pfimy marketing,
e public relations,

e osobni prode;.

Riznymi autory jsou vSak slozky komunika¢niho mixu dopliiovany. Naptiklad Kotler a
Keller (2013) k péti zakladnim slozkam ptidavaji navic slozku udalosti a zazitky, dale

interaktivni marketing a wstni SiFeni.

Komunikaéni mix byva podobné rozsiten o slozky sponzoring a veletrhy a vystavy,
které jsou V jinych ptipadech soucésti zakladnich slozek mixu (Pfikrylova a Jahodova

2010).

V nasledujici tabulce jsou piehledné vypsany slozky marketingové komunikace podle

Kotlera a Kellera, véetné nastroji, kterymi jsou komunikovany.

18



Tabulka 2 - Slozky marketingové komunikace

A Public Piimy a e ,
Reklama P?Fgggr : U;l;il?ti{tl | relations a | interaktivni ;f;g:l 0,5-83:-'
P ) Y publicita | marketing P )
Tiskové a | Vzorky Sport Proslovy Katalogy Tvaii Prodejni
:g;ll;?;l; Vystavy Festivaly | Tiskové a | E-mailing v tvat setkani
Ukézky | zabava | WM | Teleshopping | SV Prezentace
Vngéjsi obal Zpravy Blo Vzork
Kino Soutéze Firemni Fi , Elektronické 9y y
Slevy zdjezdy pllfslri“éllce nakupovéni Veletrhy
Plakaty a - .
\ . .| Uméni . Webové
letaky Vérnostni Seminare stranky
Billboardy | Pro9ramy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, ktera slouzi piedev§im k informovani
spotiebitelt napiiklad o dostupnosti produktt ¢i sluzeb, které by mohly uspokojit jejich
potieby a prani. Reklama je nejznaméjsi slozkou komunika¢niho mixu, ktera se
vyuziva pfedevs§im k dlouhodobé tvorbé firemni image a k okamzZitému vlivu pro rist

prodeju firmy. Jedna se o nejpouzivanéj$i nastroj i ptes vysoké vydaje vynalozené na

jeho tvorbu (Vysekalova a Mikes§ 2010, Zamazalova 2009).

Jedna se o placenou formu komunikace, ktera pisobi na velké segmenty lidi. Pouziva
se pro sdélovani omezeného mnoZstvi informaci. Jeji pouziti vyznamné ovliviluje

tvorbu a vnimani znacky (Svétlik 2018).

Podle pfedmétu orientace reklamy existuji dva zakladni druhy reklamy, a sice reklama
zamétend na produkt a reklama zaméfena na firmu. Reklama orientovana na produkt
neboli vyrobkova reklama je neosobni forma prezentace konkrétniho produktu ¢i
sluzby. Institucionalni reklama se zamétuje na sdélovani informaci o spole¢nosti, 0
jeji koncepcei a mySlenkach. Dale také mize podporovat jeji dobrou povést. Pro firmu je
velmi dualezité vybrat spravna média pro pienos reklamy. Reklamni prostfedky se déli

na (Pfikrylova a Jahodova 2010):

e elektronicka média — do této skupiny se fadi televize, kino, internet a rozhlas ¢i

radio,
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e Kklasickd média — sem patii naptiklad noviny, Casopisy, vybrana outdoor a

indoor média.

Existuji rizné postupy, které souvisi naptiklad s intenzitou ¢i Cetnosti umistovani
reklamy do médii. Tyto postupy nasazovani reklamy lze rozdélit do nasledujicich tii

kategorii (Foret 2011):

e soustavné — jde o rovnomérné¢ (napiiklad celoro¢n€) nasazovanou reklamu,
ktera ma stale stejny rozsah a intenzitu,

e pulzujici — nasazovani reklamy, kdy je v pribéhu roku stfidand vyssi a niz§i
intenzita, nemusi se stfidat pravidelné a mtize byt také Gpln€ vynechéna,

e narazové — reklama je nasazovéana ojedinéle, na krat$i dobu a s nadpriimérnou
intenzitou opakovani, miize se pouZzivat pii prezentovani sezonniho produktu ¢i

béhem urcitého obdobi (napiiklad v obdobi Vanoc a Velikonoc).

Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladad z pievazné kratkodobych nastroji, které podnécuji k
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby. Jednd se o poskytnuti konkrétni vyhody, ktera
se poji s nakupem ¢i uzitim daného produktu. Tato vyhoda mize byt pro spotiebitele

rozhodujici pro zakoupeni dané¢ho produktu (Kotler a Keller 2013).

Cilem téchto nastroji je pfedev§sim okamzité navySeni prodeji, vzbuzeni zijmu
spotiebitell o nové produkty, udrZeni stavajici vySe objemil prodeje nebo podilu na
trhu, generovani vérnych zdkaznikl a s tim souvisejici tvorba zakaznickych databazi a

Vv neposledni fad¢ také navySovani zajmu zaméstnanct (Zamazalova 2009).

Vérnostni programy firmam slouZi zejména k budovani a udrzovani vztahli se
zakazniky. Prostfednictvim nakupt firmy ziskavaji informace o svych zékaznicich a
mohou tak ovliviiovat jejich vybér. Zakaznici diky vérnostnimu programu mohou
vyuzivat vyhody, které dany program nabizi. Zakaznici od vérnostnich programu
pozaduji zejména jednoduchy a piehledny systém odmén ¢i benefith a také rizné slevy.
Vérnostni programy a jejich vyhody mohou byt pro nékteré zdkazniky smérodatné pfi

volbé obchodu, ktery navstivi (Intuitivni marketing 2020, Marketingové noviny 2017).
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Vérnostni programy lze délit do tii zakladnich skupin (Mulaova, Mulac a kol. 2013):

bodové — zakaznik za své nakupy sbira body, které mize vyménit za slevy nebo
jiné benefity,

cenové — zakaznik nakupuje vybrané produkty za nizsi ceny,

kombinované a partnersky model — existuji vérnostni programy skupiny

firem, rovnéz lze sbirat body za nakupy s naslednymi odménami.

POP/POS aktivity neboli podpora v misté prodeje piedstavuje ¢innosti ¢i materialy,

které jsou provadény ¢i pouzivany na miste, kde probiha skute¢né rozhodovani o koupi.

Vyuzivani téchto aktivit je velice efektivni, jelikoz pusobi na zdkaznika ptesné

v okamziku finalniho rozhodovani o koupi produktu. Marketingova komunikace v misté

prodeje byva oznacovana také jako POP ¢i POS komunikace. Zkratka POP znamena

»point of purchase* neboli misto ndkupu, POS je zkratkou pro ,,point of sale* tedy misto

prodeje. Jsou to reklamni prostiedky, které se pouzivaji uvnitt obchodu a maji za kol

ovlivnit nakupni rozhodovani zakaznikti a také je blize informovat o nabizenych

produktech (Jesensky a kol. 2018, Piikrylova a Jahodova 2010).

Hlavni cile pouziti t€chto materialt jsou (Zamazalova 2009):

Mezi

vytvotfeni povédomi o znacce,
vyvolani vyzkouSeni produktu,
stimulace k impulsivnimu nakupu,
stimulace k opakovanému nakupu,

odliSeni od konkurence.

tradicni POP/POS materialy se tadi naptiklad (Jesensky a kol. 2018, Studio

Spirala 2019):

podlahové — stojany, poutae, totemy, promostolky, podlahova grafika nebo
také paletové ostrovy,

regalové — regalové dekorace a poutace, informacni liSty, stoppery, regalové
displeje ¢i délice a vymezovace regalu, dekorace regalovych cel,

k pokladnam — drzaky letakd, poutaCe, grafika na oddélovacich nakupu,
pultové prodejni stojanky (barkety),

nasténné — nasténné a zaveésné poutace Ci displeje nebo také svételné reklamy,

vylohové — polepy vyloh, vylohové stojany a displeje,

21



e ostatni — dekorace vstupnich bran, reklama na nakupnich koSicich, ohranic¢eni

ploch, letacky u zbozi a dalsi.

Public relations

Public relations neboli PR pfedstavuje formu komunikace, kterd pfispiva k tvorbé
priznivé image firmy vuéi svému okoli. Jako okoli firmy zde muzeme chapat
zékazniky, Sirokou vefejnost, sd€lovaci prostiedky 1 tfeba zaméstnance firmy.

Vyhodami PR jsou piedevsim divéryhodnost a nizsi naklady (Svétlik 2018).

Autor Foret (2011) definuje public relations velmi podobné. Navic se zminuje, Ze
prostfednictvim ndastroji PR vétSinou neni nabizen konkrétni produkt, ale jsou
poskytnuty informace nebo jsou pofadany ¢i sponzorovany rizné akce, kterymi se firma

snazi oslovit a zaujmout vetejnost.

Kotler a Keller (2013) déli hlavni nastroje marketingovych PR na publikace, udalosti,
sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vetejnych sluzeb a na firemni média. Ty

jsou bliZe ptedstaveny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 - Nastroje marketingovych PR

Aktivity
. A . . voblasti | Fi i
Publikace | Udalesti | Sponzoring Zpravy Proslovy 9 b a§t tremnt
verejnych média
sluZeb
Vyroéni Tiskové Medializace | Ptiznivé Na Vénovani | Firemni
zpravy konference | sportovnich | zpravy o | zasedanich | penéz ¢i | loga
N . ¢i firm¢, asociaci ¢asu dobré y
Brozury Seminare , , , ‘. Formulare
. kulturnich | vyrobcich, Na veéci
Clanky Veletrhy udalosti zaméstnancich ., Vizitky
prodejnich
Firemni Soutéze setkanich Budovy
casopisy Dress
code

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

Osobni prodej

Pii osobnim prodeji je vyuZivano piimého individudlniho kontaktu prodejcti se
zékazniky. Osobni prodej byva oznaCovan také jako ptimy prodej ¢i podomni prode;.
Mezi cile osobniho prodeje lze zatfadit vyhleddvani zdkaznikii, komunikace se

zakazniky, poskytovani informaci a hlavné néasledny prodej produktu ¢i sluzby. Osobni
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prodej provadéji obchodni zastupci (prodejci), ktefi podstupuji rizna Skoleni o
efektivnim postupu pii osobnim prodeji. Prodejci maji za kol ovliviiovat kupujici
béhem rozhodovani, zprostfedkovat informace a poskytovat servis, se kterym souvisi

naptiklad dodani vyrobku (Svétlik 2018, Zamazalova 2009).

Jelikoz v praktické casti tato forma propagace neni vyuzita, nebude z hlediska teorie

bliZze popisovana.

Pifimy marketing

Ptimy neboli direct marketing je zaloZzeny na piimé komunikaci se zakazniky a na
individualnim pfistupu ke kazdému z nich. Autoii Kotler a Keller jej popisuji takto:
., Primy marketing (direkt marketing) je vyuzitim primych kanalu k dosazeni zakaznikit a
doruceni vyrobkii a sluzeb bez potieby marketingovych prostrednikii* (Kotler a Keller
2013, s. 576).

Jakubikova (2013) ve své definici zdUraziuje, Ze cilem aktivit pfimého marketingu je
ziskat pfimé odpovédi od zédkazniki firmy. Lze pfi tom vyuzit rizné komunikacni cesty

jako naptiklad telefon, internet nebo také postu.
Mezi zakladni vyuzivané nastroje pfimého marketingu se fadi naptiklad (Svétlik 2018):

e direkt mail,

e on-line marketing,

e e-mailing,

e neadresna distribuce,

o telemarketing a teleshopping,

e vkladana inzerce do Casopisu.

Kotler a Keller (2013) déli nastroje pfimého marketingu na katalogy, mailing,
telemarketing, elektronické nakupovani, teleshopping, hlasovou postu, firemni blogy

a také webové stranky.

E-mailing je zaloZzen na pfimém osloveni zakaznikli za ucelem motivace k urcité
aktivité (pfedevsim k nakupu). E-mailing také slouzi k udrzeni a prohlubovani vztahti se
zakazniky, kteti vyjadfili zajem o konkrétni produkt nebo sluzbu. Pro e-mailing je
dualezité, aby firma méla k dispozici kvalitni databazi zdkaznika, které se chysta oslovit.

Hlavnimi vyhodami e-mailingu jsou jednoznac¢n¢ nizké naklady, rychlost a také
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moznost vytvoreni individualni nabidky. Pro co nejvyssi efektivnost e-mailingu je
dualezité, aby poskytoval aktudlni a uzite¢né informace, které jsou zasilané pravidelné,
ale oslovenym zakaznikem nejsou vnimany jako obtéZzujici. Je to nastroj aktivni

komunikace a mezi jeho zakladni druhy se fadi (Svétlik 2018):

e newsletter — to jsou pravidelné e-maily obsahujici zejména informace, slouzi
Kk tvorb¢ vztaht se zakazniky,

e nabidkové e-maily — v téchto e-mailech zakaznik nachazi nabidku produkti
ptimo dle jeho z4jmu, pfi¢emz se mohou vyuzivat informace o minulém nékupu
zakaznika ¢i jeho vyhledavani na internetu,

e permission e-mail — znamena o¢ekavany e-mail, ktery je vazan na piedchozi

registraci, napiiklad pfi zaslani Gryvku knihy pted jejim zakoupenim.

Webové stranky firmy pouzivaji zejména ke sd€lovani ti¢elu spole¢nosti, jeji historie,
vyrobki a k prezentovani vize spole¢nosti. Dillezité je, aby se webové stranky snadno
pouzivaly a byly svym vzhledem atraktivni. Stranky, které jsou zahlcené mnohdy
zbyte¢nymi informacemi, Spatné Citelné kvuli zvoleni nevhodnych barev ¢i velikosti
pisma nebo je orientace na nich $patné pochopitelna, mohou nékteré zakazniky odradit
od jejich pouzivani a v horSim piipadé i od navstiveni ¢i ndkupu v dané firmé (Kotler a

Keller 2013).

Elektronické obchodovani ve své knize definuji Barta, Patik a Postler takto:
,, Elektronické obchodovani (e-commerce) je prodej a ndakup zbozi a sluzeb provadeény

na zaklade elektronickych technologii zpravidla v ramci internetového systéemu www

(Barta, Patik, Postler 2009, s. 291).

E-shop spole¢nosti slouzi ke zprostiedkovani obchodu na internetu, prostfednictvim
webové aplikace. Na e-shopu firmy je umistén katalog s produkty, ve kterém si

zakaznik vybere pozadované zbozi, které si nasledné¢ objednd nebo rovnou zakoupi

(Adaptic 2020).

1.15 Lidé

Kotler a Keller (2013) ve své knize upozornuji na to, ze zaméstnanci firmy jsou pro

uspéch marketingu nezbytni.
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V dnesnim vysoce konkurencnim prosttedi mohou byt zaméstnanci soucasti
konkurené¢ni vyhody podniku. Proto je dulezité, aby firma zvolila vhodny systém

fizeni lidskych zdroja (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007).

Firmy by pifi vybéru vhodnych zaméstnanci mely dbat na potfeby a pozadavky
konkrétniho pracovniho mista. Pied vybérem pracovniku je dulezité, aby firma podle
narokt na konkrétni pracovni misto stanovila kritéria, ktera musi pracovnik spliovat.
Pti vybéru pracovnikt je dalezité rozlisit tyto zékladni prvky, které plynou z pozadavki

na pracovni mista (Prazska, Jindra a kol. 1997):

e nutné pracovni predpoklady — jednd se o fyzické a psychologické
pfedpoklady, které jsou potiebné k vykonu prace na konkrétnim pracovnim
miste,

e poti‘ebné pracovni schopnosti — znalosti, védomosti a dovednosti,

e 7adouci vlastnosti osobnosti — dalsi schopnosti a vlastnosti pracovnika, které

dopliuji vySe zminéné piedpoklady a schopnosti.

Pro rozvoj zameéstnanci je dulezity také trénink ¢i jakékoli vzdélavani. Trénink
zamé&stnancl se specializuje na rozvijeni schopnosti a vykonu pracovnikl na stavajicich
pracovnich pozicich. Vzdélavani zaméstnancli je orientovano na jejich budouci

pusobeni ve firmée a jejich pripadny kariérni posun (Vastikova 2014).

Zamgéstnance lze rozdélit do ¢tyt skupin podle toho, jak Casto ptichdzeji do kontaktu se
zakazniky a jak Casto se UcCastni marketingovych Cinnosti firmy. Zaméstnance lze tedy

kategorizovat na (Kincl a kol. 2004):

e kontaktni pracovniky — jsou v piimém a Castém kontaktu se zakazniky a
znaéné se podileji na marketingovych ¢innostech firmy, tito zaméstnanci museji
byt kvalitn€ vySkoleni, motivovani, pfipraveni komunikovat se zdkazniky a
reagovat na jejich pozadavky,

e Kkoncepcni pracovniky — tito pracovnici v kontaktu se zakazniky nejsou témér
vubec, vénuji se pfedevSim marketingové strategii firmy,

e obsluhujici pracovniky — jsou v ¢astém kontaktu se zakazniky firmy, spiSe se
nepodileji na marketingovych aktivitach firmy, dilezité jsou pro tyto pracovniky
dobré¢ komunikacni schopnosti,

e podpurné pracovniky — tito zamé&stnanci se se zakazniky nesetkavaji moc Casto
a ani se prili§ neangazuji v marketingovych ¢innostech.
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1.1.6 Procesy

Kotler a Keller (2013) uvadé&ji, ze procesy zachycuji zejména kreativitu, disciplinu a
strukturu, kterd vstupuje do marketing managementu. Pii nastaveni spravnych procest

fidicich ¢innosti je pak mozné navazovani dlouhodobych vztahi.

Autofi Kincl a kol. upfesiiuji procesni ptistup takto: ,, Procesné orientovany pristup
vyzaduje rozclenéni procesu do logickych krokit a sekvenci, aby mohl byt Fizen a

analyzovan “ (Kincl a kol. 2004, s. 126).
Procesy lze z hlediska kli¢ovych procesu ¢lenit na (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007):

e front-office procesy — piedstavuji procesy v prodejnach, kde existuje piimy
kontakt se zakazniky, jde naptiklad o pokladni systémy, rychlost odbaveni
zakaznika u pokladny a zkraceni Casu zakaznika ve fronté,

e back-office procesy — jsou procesy, které se uskuteciuji v zazemi prodejny,
jedné se napiiklad o fizeni urcujici pohyb zasob na prodejné, jejich objednéavani
pro zasobovani prodejny a také predvidani budoucich prodeji produkti,

e head-office procesy — jedna se o procesy, které jsou provadény na centrale

spole¢nosti, pfedevsim v oblasti finan¢ni, ekonomické a ucetni.

1.1.7 Materialni prostredi

Pojem materidlni prostiedi zahrnuje dojmy, které mohou zékaznika po vstupu do
prostoru prodejny pozitivng, ale i negativné ovlivnit. Na zakazniky ptisobi napiiklad
vzhled budovy, zafizeni vnitiniho prostoru, nakupni atmosféra, hudba a v neposledni
fad€ osvétleni v prodejné. Tyto stimuly mohou mit vliv na zédkaznikovu naladu a jeho

ocekavani (Vastikova 2014).

Provoz maloobchodni jednotky ma podil na vytvareni nakupniho prostiedi podniku,
které je tvoteno ze zboZi, zamé&stnancil, zafizeni prodejny, plochy, budovy, zakazniki a
také z provoznich operaci. Do souboru prvki nakupniho prostiedi patii zejména

(Cimler, Zadrazilova a kol. 2007):
e design prodejny,
e dispozi¢ni feSeni prodejny,
e prezentace produkti,

e zaméstnanci,
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e zakaznici.

Nakupni atmosféra je tvofena ndkupnim prostfedim a jeho vlivy na smysly zakaznika.
Vyse zminéné vlivy vyvolavaji u zdkaznika rizné emoce, na zakladé kterych nésledné
reaguje (kladné nebo i1 zaporn¢). Nakupni atmosféra tak muze byt jednim z mnoha
nastroji komunikace se zakazniky, podili se na tvorbé firemni image a odliSuje firmu

od konkurence.

Design prodejny lze ¢lenit na exterior design a interior design. Cilem exterior designu
je primét zékaznika vstoupit do prodejny. Mezi vnéjsi vlivy plisobici na zdkaznika se
fadi naptiklad architektura budovy, vstupni prostory, vykladni skiing, napisy na budové
a také parkovaci plochy. Interior design se zaobira vnitinim prostfedim prodejny,
zejména po technické strance. Mezi faktory interior designu patii naptiklad pouzité
stavebni materidly, obchodni zafizeni obsahujici nakupni voziky, pokladny, automaty,
dale také osvétleni prodejni plochy, barvy, zvuky, ving a také teplota ¢i vlhkost uvnitf

prodejny (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007).

Dispozi¢ni FeSeni prodejny piedstavuje rozmisténi hmotnych prvkid obchodniho
provozu po prodejni plose. Existuji nasledujici modely feSeni (Prazska, Jindra a kol.
1997):

e pravidelné (grid layout) — tento model vyuzivaji zejména uzaviené
samoobsluhy, vystavni zafizeni je rovnob&zné srovnano se st€énami prodejny,
zakaznik je veden urcitym smérem, kvili ¢emuz mliZze mit pocit omezovani pfi
rozhodovéani, podnik v tomto ptipadé mize vyuzit k prezentaci produkti,

e svolnym pohybem (free-flow layout) — toto dispozi¢ni feSeni je pouZzivano
vV prodejnach s nepotravindiskym zbozim a to zejména v prodejnach s odévy,
zdkaznik neni omezen uspofaddnim prodejny a miize si tak libovolné
prohlédnout cely sortiment prodejny,

e Spolouzavienymi prodejnimi useky (butique layout) — pouzivd se u
luxusniho sortimentu obchodnich domi a specializovanych obchodl, jsou
vytvofeny vice ¢i méné uzaviené sekce, které se navzajem liSi nakupni
atmosférou,

e standardni obsluzné (standard layout) — toto uspotfadani je typické pro
pultové prodejny, pulty jsou umistény podél stén a stied prodejny vyuzivaji

zakaznici pro volny pohyb po prodejné.
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Prezentace zboZi slouzi k predstaveni produktu, zaujeti pozornosti zakazniki a
nasledné vzbuzeni zajmu po produktu a jeho koupi. Je dilezité, aby firma pro své
produkty zvolila vhodnou prezenta¢ni techniku. Mezi bézné vyuzivané prezentacni
techniky se tadi naptiklad vertikdlni, horizontalni, oteviena nebo také tematicka

prezentace (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007).

Autofi Kincl a kol. (2004) dodévaji, ze materidlni prostedi dotvaii také ostatni fyzické
atributy, mezi které se tfadi napiiklad dresscode zaméstnanct, vzhled internetovych

stranek a v neposledni fad¢ také nabizené brozury a katalogy.
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2 Predstaveni vybrané spole¢nosti

V nasledujicich podkapitolach je nejprve charakterizovana vybrand spolec¢nost
Decathlon, jeji zaméfeni a postaveni na trhu se sportovnim zbozim. Nasledné je
predstaveno poslani a vize Decathlonu véetné stanovenych cild, které jsou pro naplnéni
vize dulezité. Dale je kratce piedstaveno logo spolecnosti Decathlon vcetné jeho
vyobrazeni a charakteristika skupiny Oxylane, jiz je Decathlon soucasti. Nasleduji
podkapitoly souvisejici s Charakterizovanim spolenosti zaméfené na piedstaveni
postupu vyvoje a testovani produkti, predstaveni nabizeného sortimentu a organizaéni
stukturou. Nasledujici kapitola pak piedstavuje konkrétni prodejnu Decathlon Plzen, na

které jsou nasledné uvadény piiklady v kapitole 3 — Marketingovy mix.

2.1 Charakteristika spole¢nosti Decathlon

Obchodni firma: DECASPORT s.r.o.
Datum vzniku a zapisu do OR: 14. fijna 2009

Sidlo: Tiirkova 1272/7 Chodov, 149 00 Praha 4

v

ICO: 28972350

Spolecnost DECASPORT s.r.o. je dcefinou spolecnosti francouzského fetézce
Decathlon. Spolecnost DECATHLON S.A. je jedinym spole¢nikem firmy
DECASPORT s.r.o., kterd provozuje Vv Ceské republice prodejny pod znatkou
Decathlon. Pfedmétem podnikani této spolecnosti je prodej sportovniho vybaveni,

obleceni a obuvi, a to pfedevsim vlastnich znac¢ek (Decasport, 2019).

Spolec¢nost Decathlon vznikla v roce 1976 a od té doby se rozsifila témét po celém
svété. Prodejny tohoto fetézce se nyni nachazeji v 56 zemich svéta. Koncept prodejen
Decathlon je po celém svété shodny, pouze se mirné pfizpiisobuje mistim podminkdm
dané zemé¢. Toto piizpiisobeni spociva v nabizeni nejvice zboZzi ve sportovnim odvétvi,
které je v dané zemi nejrozSitenéjsi. Nabizeny sortiment celkem pokryva pies 75 druht
sportil a lze jej zakoupit jak v kamennych prodejnéch, tak na eshopu, ktery byl spustén
vroce 2015. Jelikoz jde spole¢nost Decathlon cestou strategie trvale nizkych cen,
nenaleznou zde zakaznici jednorazové slevové akce jako v konkuren¢nich obchodech -

napiiklad ve Sportisimu nebo Intersportu (Intranet Decathlon 2020a).
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Na trh Ceské republiky spolenost pronikla v roce 2010, kdy byla oteviena prvni
prodejna v Liberci. Aktualng lze v Ceské republice nakupovat ve 23 prodejnach
Decathlon a v planu je expanze do dalSich ¢eskych mést. Sit’ existujicich prodejen (s
modrou Sipkou) a téch, které ma v planu spolecnost vybudovat (¢erné tecky), 1ze vidét
na obrazku 1 — Prodejny Decathlon v Ceské republice. Rychlou expanzi a oteviranim
stale novych prodejen zaujima spolecnost Decathlon stile vétsi podil na trhu se

sportovnim zbozim (Intranet Decathlon 2020b).

Obrazek 1 - Prodejny Decathlon v Ceské republice
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2.1.1 Poslani a vize spole¢nosti

Poslanim spole¢nosti Decathlon je zpFistupnéni sportu co nejvice lidem. Stanovené¢ho
poslani se spole¢nost snaZzi docilit intenzivni expanzi na nové trhy, naslednym
oteviranim novych pobocek a také prostiednictvim e-shopu spolecnosti. U nazvu
prodejen byva vyobrazen slogan spolec¢nosti Decathlon ,,Sport pro vSechny, vSe pro
sport* nebo také v anglické verzi ,,sport for all, all for sport“. Decathlon klade diraz na
demokratizaci sportu a zptistupnéni vSem, ktefi o né¢j maji zdjem. Proto se snazi, aby
nabizené zbozi bylo cenové dostupné a mohl si jej dovolit takika kazdy. Zaroven svou
Sirokou nabidkou zbozi cili nejen na zacateéniky prostiednictvim levnéjSich produkti,
ale také na pokrocilé sportovce technicky propracovanéj§imi produkty (Intranet
Decathlon 2020d).
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Vize spolecnosti Decathlon je stanovena do roku 2026. Zaméfuje se zejména nha
zékazniky — sportovce a jedine¢né vyrobky. Pro dosaZeni stanovené vize jsou

spolecnosti stanovené nasledujici cile (Decathlon 2020a):

e cil ¢. 1—,,Dé€lat co nas bavi!“

o cil ¢. 2 — ,,Spoluvytvaret jedineéné vyrobky*
e cil ¢. 3 —,,Nakupovani jako uzasny zazitek*
e cil ¢. 4 —,Byt tam, kde je nés tfeba*

o cil & 5—,,Chrénit pfirodu i ¢loveka, a tim 1 smysl nasi existence*

2.1.2 Logo spolecnosti

Logo spolecnosti Decathlon se od zalozeni spolecnosti v roce 1976 takika nezménilo.
Jedna se o bily ndpis na modrém pozadi ve tvaru obdélniku, ktery je velice dobie
¢itelny. Tyto dvé barvy dominuji v celém konceptu spolecnosti a jsou vyuzivany pro

design veskerého vybaveni a doplnki na prodejnach (Intranet Decathlon 2020c).

Obrazek 2 - Logo spolec¢nosti

Zdroj: Intranet Decathlon 2020c

2.1.3 Oxylane Group

Oxylane je celosvétova sit’ obchodnich spolecnosti, které se specializuji na sport a
fyzickou kondici. Mottem celé této sité je: ,,PotéSeni ze sportu dostupné vSem.* Tato sit’
proto disponuje vlastnim vyzkumem a vyvojem, vlastnim designem, znackami, vyrobou
a zaroven také vlastni logistikou a mistnim prodejem vyrobkd. Diky vlastnimu vyvoji
tak nabizi produkty, které jsou cenové dostupné a tvofené podle prani a potieb
zékaznik.

Obrazek 3 — Oxylane Group znazoriuje strukturu skupiny Oxylane. Uprostied obrazku
se nachazi procesy vyzkumu a vyvoje, které jsou hlavnim pilifem skupiny Oxylane.
Dalsi vrstvou jsou tzv. component brands, coz jsou vlastni znacky zaméfené na oblast

technickych komponenti a slozek potiebnych k vyrob¢ sportovnich produkt. Mezi tyto
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vlastni znacky se fadi naptiklad znacka Novadry, jejiz technologie poskytuje vyrobkim
nepromokavost a prodysnost. V nasledujici vrstvé lze vidét tzv. passion brands, tedy
vlastni znacky Decathlonu, z nichZz kazda se vénuje tvorbé a inovacim produktd pro
konkrétni sport. Cilem kazdé znacky je vytvorit dostupné, inovativni a vykonné
produkty pro vSechny za co nejlepSi pomér ceny a kvality. Tyto vlastni znacky jsou
blize popsany v kapitole 3.1.1 — Sortiment. V dalsi vrstvé skupiny Oxylane se nachazeji
prodejny Decathlon, které zajist'uji prodej finalnich vyrobku (rozhovor s VO 2020).

Obrazek 3 - Oxylane Group
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2.1.4 Vyvoj a testovani produkti

Procesy vyvoje, testovani, vyroby a distribuce produktt pro spole¢nost Decathlon jsou

nasledujici. Nejprve je potieba pozorovat uZivatele a poznat jejich potieby a prani.
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Nasledné tymy vyvojari, designéri a produktovych manazer navrhuji a vyviji vyrobky
podle zjisténych pozadavki uzivateli. Prototypy téchto vyrobkid jsou pak testovany
V laboratorich, kde se vyhodnocuje bezpeCnost, odolnost a pohodli pii uzivani.
Testovani nasledn¢ probiha také v realnych podminkach, ve kterych budou produkty
pouzivany. Toto testovani maji na starosti samotni uzivatelé — sportovci, z divodu
odhaleni pfipadnych nedokonalosti zjiSténych béhem uzivani pfi sportu, na ktery jsou
produkty uréeny. Dalsim ¢lankem vyrobniho procesu je samotna vyroba produktii,
kterd se uskuteciiuje ptredevsSim v asijskych zemich. Z vyrobnich tovaren pak putuji
hotové produkty do jednotlivych hlavnich skladd. Pro pfesun produktti z tovaren do
hlavnich skladt se pouziva ptevazné lodni a leteckd doprava. Spojkou mezi hlavnimi
sklady a obchody jsou regiondlni mezisklady, do kterych se produkty piemistuji
prostiednictvim kamionové dopravy. Stejnym zplsobem jsou produkty nasledné
distribuovéany do jednotlivych obchodt, kde se jiz zadné sklady nenachazi. Jednotlivé

znacky jsou tedy hlavnimi vyrobci produkti (Intranet Decathlon 2020Db).

2.1.5 Nabizeny sortiment

Spolecnost Decathlon nabizi Siroky sortiment sportovniho zbozi, ktery pokryva ptres
75 druhti sportii. VEtSinovou ¢ast nabizeného portfolia tvoti produkty vlastnich znacek
(passion brands). Jedna se o produkty vyrabéné na zakladé vlastniho vyvoje a designu,
diky ¢emuz se Decathlon snazi zefektivnit produkty jak po technické, tak po cenové
strance a minimalizovat tak vyrobni a prodejni ndklady. Piehled vlastnich znacek, které
Decathlon prodava, je podrobnéji rozepsan v kapitole 3.1.1 — Sortiment (Intranet
Decathlon 2020a).

Spole¢nost Decathlon ve svych prodejnach a na e-shopu nabizi také znacky jako
naptiklad Nike, Adidas, Puma, Salomon nebo Merrell. Tyto znacky zaujimaji pouze
malé procento v celkové nabidce sortimentu spolecnosti. Decathlon piitomnosti téchto
znacek poskytuje zédkaznikiim moznost volby mezi produkty riznych znacek (vlastni

zjisténi 2020).
2.1.6 Organizaéni struktura

V prodejnach Decathlon se vyuziva plochd organizacni struktura, pfi¢emz jsou
rozliSovany 3 urovné zaméstnancii. Na nejvyssi pozici se nachazi feditel prodejny,

ktery je odpovédny za celé jeji fungovani. Piimo podiizeni fediteli prodejny jsou
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vedouci oddé€leni. Ti maji na starosti fungovani svého oddéleni z hlediska planovani
nabizeného sortimentu, prestaveb odd¢leni a v neposledni fad¢ také vedeni svého tymu.
Nekteti vedouci oddéleni maji navic na starosti napiiklad provoz prodejny, bezpecnost
na prodejné, HR nebo marketingovou komunikaci prodejny. Vedoucim oddéleni je
podfizeno 5 az 15 zaméstnanct, kterym mimo delegovani zodpovédnosti a stanovovani
potiebnych ¢innosti na odd¢leni pomahaji také s osobnim a pracovnim rozvojem. Pocet
zaméstnanci vtymu je dan zejména velikosti konkrétniho oddéleni. Zameéstnanci

podfizeni vedoucim odd¢€leni pracuji na pozicich sportovnich poradct neboli prodavact

(rozhovor s VO 2020).

Styl vedeni na prodejné neni jednozna¢né autoritativni, feditel prodejny i vedouci
odd¢leni sice maji kone¢né slovo ve vétSin€ rozhodnuti, ale ptesto se v Decathlonu
snazi vést pracovniky na pozici sportovnich poradci k samostatnému rozhodovani a

odpovédnosti. Vice je tato problematika popsana v kapitole 3.5 — Lidé.

2.2 Predstaveni prodejny Decathon Plzen

Prodejna Decathlon byla v Plzni oteviena 1. kvétna 2013 jako pata prodejna spole¢nosti
Decathlon v Ceské republice. Plzeniska pobocka se fadi mezi nejvétsi prodejny co se
rozlohy i obratu ty¢e. Oteviraci doba je zde nastavena od 9:00 do 20:00 hodin a je
otevieno 7 dni v tydnu (Decathlon 2020b).

2.2.1 Prodejna a jeji umisténi

Prodejna se nachazi v blizkosti ndkupniho centra Borska pole, kampusu Zapadoceské
univerzity a prodejny Bauhaus a vyznaCuje se Ssamostatnou budovou s vlastnim
parkovistém. Jelikoz se jednd o jedinou prodejnu v Plzenském kraji, jeji umisténi na
okraji mésta je vhodné pro dojizdéni ze vSech okresti v tomto kraji. Zaroven se jedna o
nachazeji zastavky meéstské hromadné dopravy. Zakaznici se do plzeiiské prodejny
mohou tedy dostat vlastnim automobilem, autobusem nebo tramvaji, jejiz noveé

vybudovana trasa kon¢i v tésné blizkosti prodejny Decathlon.

34



Obrazek 4 - Prodejna Decathlon Plzen
pg— :

b

Zdroj: Facebook, 2020a

V prilehlé blizkosti prodejny se nachazi venkovni sportovni h¥iSté, na kterém jsou
umistény napiiklad trampoliny, basketbalové kose ¢i fotbalové branky, kde si zakaznici
mohou toto 1 jiné vybaveni pied zakoupenim vyzkouSet. Dale se u prodejny nachazi
venkovni stanovy showroom, neboli stanové méstecko, kde je od jara do podzimu
vystavena vétSina nabizenych stanti zna¢ky Quechua a Forclaz. Tento showroom lze

vidét na obrazku 5 — Venkovni stanovy showroom.

Obrazek 5 - Venkovni stanovy showroom

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

2.2.2 Prodejna a jeji vnitini usporadani

Uvnitt obchodu se nachazi prodejni plocha s vystavenym zbozim, kterd je uspotfadana

do oddéleni podle druhu sporti (viz kapitola 3.7 — Materialni prostfedi). Nachazi se
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zde naptiklad oddéleni béhu, turistiky ¢i fitness. Jako prvni po vstoupeni do prodejny je
mozné narazit na zdkaznicky servis, ktery se nachazi po pravé stran¢ od hlavniho
vchodu. Zde se odehravaji ¢innosti jako telefonicka a e-mailova komunikace se
zakazniky, feSeni reklamaci, vymény ¢i vraceni zbozi a v neposledni fad¢ také vydavani
zbozi, které bylo objednano ptes e-shop s dorucenim na prodejnu. V tésné blizkosti se
nachazi také servis prodejny, kde jsou provadény ukony jako servis kol, lyzi ¢i

turistické¢ho vybaveni.

Po levé stran€ od hlavniho vstupu se nachazi pokladni zéna, kde je umisténo celkem 8
pokladen pro zaji$téni co nejrychlej$iho obslouzeni zakaznikd. V této zoné jsou, mimo
jiné, umistény graficky upravené stojany, viz kapitola 3.4.2 — Podpora prodeje. Za
oblasti pokladen se nachazi nové vybudovany tzv. Decathlon hub. Je to prostor, ktery
mohou vyuzivat jak zdkaznici, tak zaméstnanci prodejny. Pro navstévniky prodejny je
zde vytvofena relaxani zona s pohovkami a televizi, kde jsou promitany reklamni
spoty. Na stolku uprostfed této zony jsou umistény aktudlni letaky a katalogy
Decathlonu. Pro zaméstnance prodejny je zde ¢ast tvofena ze stoltl a zidli, ktera slouzi
jako kancelaf pii praci na pocitaci. Tento prostor je znazornén na obrazku 6 — Decathlon
hub. Zvlastnosti Decathlon hubu je to, Ze kancelaf neni nijak uzaviena ¢i oddélena od

obchodu (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 6 - Decathlon hub

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dale se v prodejné nachazi zazemi pro zaméstnance, jehoz vchod je umistén v predni

¢asti prodejny. V zaméstnaneckém zdzemi se nachazi nové vybavena kuchyiika, toalety,
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mistnost vyhrazend pro meetingy ¢i pohovory a také skiinky urcené na ukladdani

osobnich véci zaméstnancu.

Po obchod¢ jsou dale rozmistény testovaci zony a showroomy, které vzdy nalezi
oddéleni daného sportu. Tyto showroomy a testovaci zony uréené pro zakazniky jsou
blize popsany v kapitole 3.7 — Materidlni prostfedi. V prodejné jsou zakaznikim
k dispozici také zkuSebni kabinky, které jsou nové umistény na dvou mistech

Vv obchodg.

V zadni c¢asti prodejny Decathlon Plzen se nachazi logisticka mistnost, kde se
uskuteCnuje pfijem zbozi. Dale je zde uskladnéno regdlové vybaveni a dopliky jako

naptiklad zavésné kose, police, zrcadla ¢i figuriny (vlastni zjisténi 2020).
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3 Marketingovy mix

Nasledujici podkapitoly se zamétuji na aplikaci rozsifeného marketingového mixu na
prodejny Decathlon v Ceské republice. Piipadné uvedené piiklady jsou demonstrovany

na plzenské prodejné Decathlonu.

Cilova skupina zakaznikli je pro spolecnost Decathlon celkem rozsahla. Jak vyplyva
Z motta spolecnosti ,,Délame sport dostupnéjsi“ nebo také ze sloganu ,sport pro
vSechny, vSe pro sport™ Decathlon se snazi rozsitit sport mezi co nejvice lidi. Cilovou
skupinu tak neomezuje vek, pohlavi, vykonnost a podobné. Jediné kritérium je zajem o

sport.

3.1 Produkt

Tato podkapitola je zaméfena na vymezeni sortimentu spole¢nosti Decathlon, také jsou
pfedstaveny vlastni znacky Decathlonu a poskytované sluzby. Nabidka poskytovanych
sluzeb se mize v jednotlivych prodejnach lisit, a tak je v této praci zkoumana nabidka

sluZeb v konkrétni prodejné Decathlon Plzen.

3.1.1 Sortiment

Spole¢nost Decathlon se zaméfuje na prodej sportovniho vybaveni, obleceni a obuvi a
to se zaméfenim na vlastni znac¢ky. Decathlon mé pro tyto znacky vlastni vyvojova a
Kazda znacka ma své specifické jméno a v mnoha piipadech také graficky symbol,
ktery byva vyobrazeny na danych produktech (viz obrazek 8 — Vlastni znacky

Decathlonu).

Rozdéleni sortimentu

Spole¢nost Decathlon ve svych prodejnach nabizi Siroky sortiment sportovniho zboZzi.
JelikoZz se prodejny Decathlon mezi sebou lisi velikosti prodejni plochy, lze se
Vv prodejnach setkat s riznou $ifi nabizeného sortimentu. Naptiklad v plzenské prodejné,
ktera svou velikosti prodejni plochy patii mezi velké prodejny, lze nalézt Sirsi 1 hlubsi
sortiment nez napiiklad v prodejné v Ttebici, kterd se fadi k nejmensim prodejnam

Decathlonu v Ceské republice. Pracovnikiim viech prodejen je neustéle k dispozici
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e-shop spolecnosti, kde se nachazi kompletni nabidka sortimentu Decathlonu. Diky

tomu tak mohou pro zékazniky zajistit v§echny produkty i ty nejmensi prodejny.

Produkty spole¢nosti Decathlon jsou rozdélené do produktovych Fad podle intenzity
pouzivani ¢i podle miry zkuSenosti uzivatele. Lze tedy fici, Ze si mezi produkty
Decathlonu vyberou jak zacate¢nici v daném sportu, ktefi budou dané vybaveni
vyuzivat jen piilezitostné, tak 1 zkuSeni sportovci hodlajici produkty vyuzivat
pravidelné. Témto specifikacim odpovida také cena a kvalita jednotlivych produkti.
V regélech jsou produkty urcené pro piilezitostné pouziti a pro pravidelné pouzivéani
rozdélené barevnymi Stitky na balisdzi spolu scenou produktu a zakladnimi
informacemi, jak lze vidét na obrazku 7 — RozliSeni sortimentu. Tyto $titky usnadnuji
zakazniktim orientaci v sortimentu zbozi mezi riznymi produktovymi fadami (vlastni
zjisténi 2020).

Obrazek 7 - RozliSeni sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro piredstavu toho, zjakého divodu je sortiment v Decathlonu ¢lenén pravé podle
intenzity pouzivani a podle miry zkuSenosti uzivateldl, slouzi nésledujici ptiklad.

Do prodejny Decathlon prijde zakaznik poptavajici trekové hole. Pozadavky na produkt
nemd temer zadné, protoze jej poptava poprvé a nema zatim zZadné zkuSenosti. Pouzivat
hole hodla prilezitostné a vlastné ani nevi, zda mu chiize s trekovymi holemi bude
vyhovovat. Po konzultaci dalsich aspekti dilezitych pro vhodny vybér produktu se
zameéstnancem prodejny, bude pravdépodobné zdkaznikovi doporucen zakladni levnéjsi

produkt urceny pro prileZitostné pouzivani. Zdikaznik mad tak moznost otestovat, zda mu

chiize s holemi bude vyhovovat a pripadné zjistit, jaké prvky produktu by ocenil
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V pripadné lepsi kvalite. Ty poté nabizeji produkty z vyssich rad pro castéjsi pouzivani

Ci pro pravidelné pouzivani.

Nabizené znacky

Jako prvni vlastni znaCky spolecnosti Decathlon se piredstavily znacka Quechua
zaméfena na outdoorové aktivity v horach a znacka Tribord specializujici se na vodni
sporty. Postupem cCasu vznikaly nové znacky vzdy zamétfené na jedno odvétvi sportu
(napfiklad na plavani). A jelikoz se Decathlon snazi vyvijet pro dany sport vzdy
kvalitni a technické vyrobky, bylo potfeba tvofit nové znacky, které se budou
zamétovat na konkrétni druh sportu (napiiklad na potapéni, surfovani ¢i plazové
sporty). Proto se naptiklad oblast zminénych vodnich sporti a znacka Tribord dale
roz¢lenila na oblast plavani zastoupené znackou Nabaiji, dale na oblast potapéni, pro
kterou vznikla nova znacka Subea nebo na oblast surfovani a plaZzovych sporti se
znackou Olaian. Stejn¢ je tomu u dal§ich druhd sporti a tak vznikaji stale nové

zna€ky. Nize je vypsan piehled vybranych vlastnich znacek Decathlonu a jejich struény
popis.

e Aptonia — znacka zahrnujici predevS§im dopliky stravy, energetické napoje,
proteiny a také vyrobky sportovni péce jako jsou napt. masazni gely

e Artengo — jedné se o znaCku Decathlonu specializujici se na tenis, dfive se pod
tuto znacku fadily také ostatni raketové sporty jako napf. squash a stolni tenis

e B’Twin — znacka cyklistického vybaveni vyvijend a testovana ve francouzském
Lille, déli se na podznacky, které se specializuji na rizné druhy cyklistiky

e Caperlan — znacka zaloZena v roce 2007 vyvijena na zapadé Francie ve mésté
Cestas, ktera se zabyva vybavenim pro rizné druhy rybolovu

e Domyos — jedna se o znacku zaméfujici se na ruzné druhy cviceni — pilates,
kardio trénink, posilovani, jogu, tanec a gymnastiku, nabizi produkty od
obleceni a obuvi, pies cvi¢ebni pomiicky az po velké posilovaci stroje

e Forclaz — produkty této znacky jsou urcené na treking v kazdém ro¢nim obdobi
a prosttedi, vyvojové centrum této znaCky se nachazi v udoli pod Mont Blanc

e Fouganza — znacka zaloZzend v roce 2005 zamétend na kompletni jezdecké
obleceni a vybaveni

e Geologic — znacka, ktera se specializuje na vyvoj pfednostnich sportu jako je
lukostielba, Sipky nebo také pétanque
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Geonaute — znacka zamétena na orientac¢ni béh

Inesis — znacka golfovych potieb, jejimz cilem je zpftistupnit golf pro vSechny
Inovik — produkty této nové&jsi znacky jsou uréené pro bézecké lyzovani, jsou
vyvijené v udoli Mont Blanc a testované v Alpach

Kalenji — tato znacka zahrnuje Sirokou nabidku bézeckych doplnkd, obleceni
a obuvi jak pro zacateCniky, tak pro zkusené bézecké zavodniky

Kipsta — znacka, ktera vyviji produkty pro kolektivni sporty jako je napt. fotbal
Nabaiji — tato znaCka vznikla vroce 2008 a specializuje se na plavecké
vybaveni

Newfeel — znacka zaméfena na sportovni chiizi a nordic walking

Olaian — jedna se o nov¢jsi znacku, ktera se zaméfuje na surf a plazové
vybaveni

Orao — znacka zaméfena na slunecni bryle, kitesurfing a 1étacici draky

Oroks — znacka specializovana na vyvoj hokejového vybaveni a nové také na
florbal

Outshock — produtky této znacky jsou urcené na pouziti pti bojovych sportech
Oxelo — znacka stojici za vznikem Decathlon kolobézek, in-line brusli &i
skateboardti, navrhuje také chranice a ptilby k témto sportim

Quechua — produkty této znacky se vyviji v udoli pod Mont Blanc, jsou uréené
pro turistiku v kazdém ro¢nim obdobi, kempovani a pobyt v ptirodé

Simond — znacka zaméfena na horolezecké vybaveni na vSechny druhy lezeni —
na lezeckych sténach ¢i ferraty, jeji testovani probiha na tipati Mont Blanc
Solognac — zaobira se vybavenim na myslivost a sportovni stielbu, krom¢ toho
zahrnuje také doplnky pro psy

Subea — tato znacka vznikla v roce 2017 a specializuje se na potapéni, které
diive spadalo pod znacku Tribord

Tribord — znacka zaméfena na jachting, plachténi a plavby

Wed’ze — znacka, ktera se specializuje na obleCeni a vybaveni pro lyzovani,
snowboarding ¢i skialpinismus

(Decathlon 2020c)

41



Obrazek 8 — Vlastni znacky Decathlonu
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Zdroj: Intranet Decathlon, 2020b

V prodejnach Decathlon se vV omezeném mnoZstvi miizeme setkat také se znackami jako
napiiklad Puma, Asics, Salomon nebo Merrell. Produkty téchto znacek poskytuji
zakaznikim moznost volby mezi riznymi znackami a dopliiuji sortiment vlastnich

znacek.

3.1.2 Sluzby

Spolec¢nost Decathlon poskytuje také sluzby. V kazdé prodejné Decathlon je ziizen tzv.
zakaznicky servis, ktery se ve vétsiné ptipadi nachazi ihned u vchodu do prodejny. Na
tomto misté je pro zakazniky vzdy k dispozici alespont jeden zaméstnanec prodejny,
ktery je pfipraven zdkazniklim poradit s orientaci na prodejng, predat objednany ci
rezervovany nakup, objednat zbozi ze-shopu nebo dopravu pro nadmérné zbozi,
odpovédet na jejich dotazy ¢i vytesit vraceni nebo reklamaci produktt. Nékteré z téchto
¢innosti mohou trvat déle nez ostatni, a tak je zejména o vikendech v plzeiiské prodejné

Decathlonu obsazen zakaznicky servis dvéma zaméstnanci.

V plzenské prodejné Decathlon dale zaméstnanci poskytuji servis jizdnich kol, lyzi a
snowboardii, brouseni lednich brusli, opravy stanii ¢i matraci a v neposledni fad¢ také
vyplet raket. Zakaznici si v této prodejn¢ také mohou nechat potisknout nejen obleceni

napiiklad cislem, jménem, logem firmy nebo ¢imkoli dle jejich pfani. Nabidka se
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sluzbami servisu €i potisku se miize v jednotlivych prodejnach lisit (vlastni zjiSténi

2020).

3.2 Cena

Cilem spolecnosti Decathlon je zptistupnéni sportu co nejvice lidem, a proto je dulezité
se stale zamérovat na zdokonaleni jak vyroby, tak logistiky a distribuce produkti.
Optimalizaci téchto slozek se spolecnost snazi zajistit pozadovanou kvalitu produkti za
co nejnizsi cenu. Spole¢nost Decathlon vyuziva strategii trvale nizkych cen, a proto
zde nejsou pouzivany zadné jednorazové slevové akce jako v konkurencnich obchodech
(napfiklad ve Sportisimu nebo Intersportu). Jelikoz se spole¢nost Decathlon nejen
v Ceské republice snazi maximalizovat sviij podil na trhu a objem prodeje, jsou ceny
produktl i z tohoto diivodu nastavovany na niz$i hladinu. Zarovein Decathlon sleduje

své konkurenty a snaZzi se udrzet nizsi ceny (rozhovor s VO 2020).

Pro bliz$i predstavu je nize provedeno piikladné cenové srovndni produktu bézecké
obuvi u riznych prodejci.
Pri cenovém srovnani vybraného produktu, panské bézecké obuvi, pri kterém byly

vy

prodejny Decathlon, za cenu 269 K¢. Nasledovala bézecka obuv znacky Crivit, kterou
nabizi spolecnost Lidl, za cenu 349 K¢. Napriklad bézeckda obuv od znacky Reebok se
pohybovala na castce 590 K¢ a obuv od znacky Adidas na 650 K¢ (Heureka 2020).

Po rozkliknuti webovych stranek obchodu vsak bylo zjisténo, Ze oba tyto modely byly
zlevnény a umisteny v sekci slevy. Pri plné cené se zakladni bézecka obuv od téchto
znacek pohybuje od 1 740 K¢. Pro srovndni byly ve vsech pripadech vybrany zdkladni
modely bézecké obuvi (A3sport 2020).

Doprodeje

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Decathlon se nesnazi zdkazniky ptildkat na zadné
jednorazové slevové akce. V prodejnach i na e-shopu Decathlonu vSak zédkaznici mohou
narazit na sekce doprodeju. Ty byvaji v prodejnach od nabizeného sortimentu
oddéleny Cervenou paskou a ¢ervenym népisem ,,Doprodej kolekce* viz obrazek 9 —

Sekce doprodejového zbozi. V téchto sekcich jsou umistény produkty, které jsou
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zlevnény napiiklad z divodu koncici sezéony nebo z divodu ukonceni vyroby bud
konkrétnich barevnych provedeni, nebo vyrobku. Na pielomu letni a zimni sezony tak
zékaznici mohou v doprodejich nalézt naptiklad kratasy, sukné ¢i tilka a zaroven také ty

produkty, Které se jiz nebudou vyrabét (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 9 - Sekce doprodejového zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vsechny zlevnéné produkty jsou oznaceny €ervenym Stitkem, kde se nachazi ptivodni
cena produktu, nova cena produktu, jeho nazev a ¢iselny kod, u obleceni a obuvi pak i
velikost daného kusu. Ceny doprodejovych produktii mohou byt ménény centralné pro
vSechny prodejny shodné, nebo jednotlivymi prodejnami, respektive jednotlivymi
zaméstnanci na konkrétnich oddélenich v prodejné. Zaméstnanci prodejen méni ceny
produkt predevSim v ptipadé, Ze se v doprodejové sekci nachazeji opravdu posledni
kusy produkti, které je nutné vyprodat. Ceny doprodejového zbozi na e-shopu
spolecnosti jsou stanovovany centraln¢é. Ceny produktd na e-shopu a ceny produkti ve

vSech prodejnach v§ak musi byt vzdy stejné (rozhovor s VO 2020).
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3.3 Misto, distribuce

Spolecnost Decathlon vyuzivd pro distribuci produkti k zédkaznikim pFimou
distribuéni cestu v podobé prodeje ve vlastnich prodejnach. Zaméstnanci prodejen
Decathlon jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem, coZ jim umoziiuje pomoci s vybérem
produktt, pfedat zkuSenosti s danym produktem ¢i poznat piani nebo spokojenost
zakaznika. Pfima interakce se zakaznikem je také dulezitd v pfipadé, kdy zakaznik
predava zaméstnanci konstruktivni Kritiku podstatnou pro nastaveni ptipadnych opatieni
¢1 zmén.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1 — Charakteristika spole¢nosti Decathlon, v Ceské
republice se nyni nachazi 23 prodejen Decathlon, které jsou rozmistény po celém tizemi
republiky a to pifedev§im V krajskych méstech, piipadné¢ ve vétSich méstech v kraji.
Prodejny se v téchto méstech vétSinou nachazi v nakupnich zénach na okrajich mést,
ziidka také v nakupnich centrech. Jak 1ze vidét na obrazku 10 — Prodejny v Plzenském a
Karlovarském kraji, Vv Plzefiském kraji se nachazi pouze jedna prodejna v Plzni a
v Karlovarském kraji se nenachazi prodejna zadna. Proto z tohoto kraje Casto zavitaji
zakaznici do plzenské prodejny, kterd je z hlediska dostupnosti a umisténi nejblize.
V plénu pro rok 2020 je vybudovani prodejny Decathlon pravé v Karlovarském kraji,

konkrétné v Karlovych Varech (rozhovor s VO 2020).

Obrazek 10 - Prodejny v Plzeniském a Karlovarském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Spole¢nost Decathlon svym zdkaznikiim poskytuje moznost vyzvednuti objednavek,
které byly vytvoreny pres e-shop, Vv jakékoli zakaznikem zvolené prodejné. V dnesni
dob¢ nechybi samoziejmé ani moznost dodani objednané¢ho zbozi ptimo domt, coz pro
prodejny Decathlon zajistuje pfepravni spole¢nost PPL. Tato spole¢nost ma také sva
vydejni mista, kterd jsou dal§i moznosti doruceni objednavek zédkaznikiim Decathlonu.
V ptipadé, Ze objednavku uskutecni zdkaznik se zaméstnanci v prodejné Decathlon, ma
dopravu domii zcela zdarma. Pii ndkupu nadmérnych produktl, jako jsou napiiklad
pingpongové stoly a béZecké pésy, maji zdkaznici dopravu do 20 km od prodejny také

zdarma (vlastni zjisténi).

3.4 Propagace

Propagace neboli komunikace je pro spole¢nost Decathlon, stejné jako pro vétSinu
spole€nosti, velmi dilezitd. Spole¢nost Decathlon propaguje ptfedevSim své poslédni,
inovace produktli a nizké ceny. Pii komunikaci se zaméfuje piedevSim na (Intranet

Decathlon 2020e):

e znacku Decathlon,

e aktivni Uc€astniky (sportovce) nez na divaky,

e sport, nikoli na Zivotni styl,

e vyrobky, nikoli na znacky,

e vyrobky vlastnich znacek, nikoli na vyrobky externich znacek,

e spolupracovniky a komunity sportovci.
V nasledujicich podkapitolach jsou popsany nastroje propagace vyuzivané centralné ve

spole¢nosti Decathlon a také nastroje vyuzivané v konkrétni prodejné Decathlon Plzen.

3.41 Reklama

Reklama, jako nejznaméjsi prostiedek marketingové komunikace, hraje velkou roli 1
Vv pfipad€ spolecnosti Decathlon. Ta vyuZzivd hned nékolik forem této propagace, ve

kterych ukazuje ptedevsim na cenovou dostupnost svych produktt pro kazdého.

Televizni reklama

Spolecnost Decathlon vyuzivd naptiklad televizni reklamu. Ta mé za cil predevSim

stimulovat poptavku po sezonnich produktech a také zvysit povédomi o firm¢. Jako
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priklady Ize uvést televizni kampan na bézecké boty Kalenji run support nebo také
kampan na rodinné stany Quechua 4.1 s technologii Fresh and Black. Televizni spot
obvykle trva 30 vtefin a zobrazuje vyvoj a tvorbu dané¢ho produktu, jeho vyuzivani
V terénu a stru¢ny popis vyhod produktu v¢etné jeho ceny. Spole¢nost Decathlon se tim
snazi zdkaznikim ukézat, ze své produkty sama navrhuje, vyviji a diky tomu nabizi co
nejlepsi pomér ceny a kvality. Na konci spotu nechybi logo a typicka znélka spolecnosti
Decathlon (viz obrazek 11 — Uryvek z televizniho spotu). Spole¢nost se tedy zaméfuje
na vyrobkovou reklamu, kterd md za ukol stimulovat poptdvku po sezénnich
produktech. Na televizni obrazovky je proto umistovana narazové v obdobi zacinajici
sezony propagovaného produktu po kratsi dobu a s velkou intenzitou opakovani. Pro
nastinéni situace lze uvést ptiklad, kdy je prezentovana reklama na lyzaiské ptilby

naptiklad od konce listopadu do konce ledna (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 11 - Uryvek z televizniho spotu
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Zdroj: Youtube, 2020

Obdobn¢ je prezentovana reklama v radiu. Jsou Vv ni shrnuty vyhody prezentovaného
produktu, zminéna je také Sirokd nabidka zbozi a v zdvéru nechybi motto Decathlonu
»DEélame sport dostupnéjSi* a typickd znélka spolec¢nosti. Reklamni kampané

do televize a radia jsou tvofeny centralné pro celou Ceskou republiku (vlastni zjiiténi
2020).
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Reklama na internetu

v

Nejvyuzivangjsi a také nejlevnéjsi variantou propagace spolecnosti a produkti
Decathlon je reklama na internetu. Spole¢nost pro propagaci a komunikaci se
zdkazniky vyuziva naptiklad socialni sité Facebook, Instagram a Youtube. Cinnost na
téchto sitich je spravovana jak centralné pies Géty Decathlon — Ceska republika, tak
v ramci jednotlivych prodejen pfes ucty jako napiiklad Decathlon Plzen. V ptipadé
socialni sité Facebook ma Decathlon zaloZeny uéet Decathlon — Ceské republika, na
kterém sdili tipy na riizné produkty ze své nabidky, v€etné hypertextového odkazu na
konkrétni produkt na svém e-shopu a také vcetné doprovodnych fotografii produkti. U
prispévka se také objevuje soucasny trend hashtag, ktery nese heslo ,,délame sport
dostupnéjsi“ (viz obrazek 12 — Piiklad facebookového piispévku). Dale na této strance
sdili rizna instruktdzni videa naptiklad o vychytavkach produkti ¢i jejich sestaveni.
V neposledni fadé se na tomto uctu zékaznici dozvédi o piipadnych zménach ci
opatienich tykajicich se viech prodejen Decathlon v Ceské republice (vlastni zjisténi
2020).

Obrazek 12 - Piiklad facebookového ptispévku

Decathlon - Geska republika see
5’ 10. kvétna 2019 - §

KdyZ Vas priroda zlaka na vylet, hodi se prakticky batoh, do kterého zabalite
svacinu a néjaké to obleceni - g Pravé pro tyto chvile je tu 20 litrovy
batoh NH100 v nékolika barevnych variantach @ Ktera z nich si ziskala
vas? &

ML hitp://bit.ly/Batoh-NH100-201

#délamesportdostupnéjsi

Zdroj: Facebook, 2020b
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V piipad¢ vedeni facebookového uctu jednotlivych prodejen Decathlonu, konkrétné
v Plzni, je vytvofen tym, ktery spolecné tuto stranku spravuje. Jedna se 0 2-3
zamé&stnance, ktefi zaroven spolupracuji s ostatnimi pracovniky v dané prodejn¢. Obsah
této stranky se rovné€z zameiuje na propagaci produktii, dale na informace o sluzbach
provadénych v plzeiiské prodejné a také na informace ohledné akci poradanych v této
prodejné. Také zde zékaznici mohou nalézt idaje o oteviraci dob¢ a jejich zménéach
v ptipad¢ svatki. Pro propagaci produkti zaméstnanci vymysleji vtipna videa ¢i

fotografie, aby potencialni zakazniky co nejvice zaujali (vlastni zjisténi 2020).

Instagramovy tdet pro celou spole¢nost se shodné nazyva Decathlon — Ceska republika
a jeho obsah je totozny se stejnojmennym profilem na Facebooku. Udet plzenské
prodejny na socidlni siti Instagram ma zhruba shodny obsah jako facebookovy profil
pobocky a je spravovan také stejnym tymem. Navic jsou zde sdilena videa a fotografie
z akci poradanych pro zakazniky, z internich meetingli tymt nebo také z piestaveb

prodejny pii zméné sezony.

Kanal na Youtube je tvofeny pod nazvem Decathlon — Ceska republika a jsou zde
nahrana veSkera propagacni videa, ktera mohou nasledné dopliovat facebookové
piispévky. Dale se zde nachézeji naptiklad uzite€na videa s navody na sestaveni ¢i

pouzivani vybranych produktl (vlastni zjiSténi 2020).

Venkovni reklama

Dale Decathlon vyuZiva venkovni reklamu a to hlavné prostiednictvim billboardii. Ty
byvaji zpravidla umistény podél frekventovanych silnic, v centru mést, v té€sné blizkosti
prodejen i na samotnych budovach prodejen. O vyobrazeném obsahu na billboardech si
kazda prodejna, respektive feditel urcité prodejny, rozhoduje samostatné. Centralné jsou
feditelim prodejen poskytnuta jakasi doporuceni na jejich obsah, ale téch se nemusi

striktn€ drzet (rozhovor s VO 2020).

Nejcastéji jsou na billboardech zobrazeny produkty odpovidajici aktualni sezoné nebo
také navigace k prodejn¢€ z centra mésta a doba trvani dojezdu k prodejné. Vzdy se
jedna o velmi stru¢né sdéleni, aby billboardy neodpoutaly pozornost fidict. Priklad
pouzivaného billboardu je zobrazen na nésledujicim obrazku. Jedna se o billboard

umistény Vv Plzni u kruhového objezdu v ulici Folmavska.
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Obrazek 13 - Ukazka billboardu

NEJVETSi SPORTOVNI OBCHOD

VEDLE NC BORSKA POLE

B

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Plzenska prodejna Decathlon vroce 2019 investovala do pohyblivé reklamy a to
Konkrétn¢ do reklamy na tramvajovych soupravach. Ty jsou ladéné do barev
spoleCnosti, vyobrazené je velké logo Decathlon a také oteviraci doba plzenské
prodejny (viz obrazek 14 — Reklama na tramvajové souprave€). Jelikoz je vétSina
plzenskych tramvaji zluta, je tahle modrobila varianta velmi napadné a pii pohybu po

mésté mize zaujmout potencialni zakazniky (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 14 - Reklama na tramvajové souprave

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

TiSténa reklama

V mensi mife spole¢nost Decathlon produkuje také letaky a katalogy produkti, které

jsou zakaznikim k dispozici Vv papirové podobé na kazdé¢ z prodejen. Reklama
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Vv ¢asopisech se vyskytuje zejména v téch sportovné zaméfenych, ale také v moédnich

vytiscich.
3.4.2 Podpora prodeje

V nasledujici podkapitole jsou popsany vybrané néstroje podpory prodeje, které vyuziva
spole¢nost Decathlon. Mezi tyto néstroje se fadi vérnostni program spole¢nosti, darkové

karty a POP a POS materialy.

Vérnostni program

Spolecnost Decathlon v ramci podpory prodeje poskytuje zakaznikim moznost
zaregistrovat se do vérnostniho programu. Ten lze jednoduse vytvofit bud’ piimo
V prodejné s pomoci zamé&stnancii, nebo také ptes internet. Pro vytvofeni je nezbytné
zadat e-mailovou adresu, jméno a ptijmeni. V ptipadé, Ze si bude zakaznik objednavat
zbozi na e-shopu, je nutné zadat také telefonni ¢islo a v piipadé doruceni domu také

adresu.

Prostfednictvim vérnostniho programu jsou zakaznikim za jednotlivé nakupy
pripisovany body a to jak pii ndkupu v kamennych prodejnéch, tak pfi nakupovani na
e-shopu. Systém bodového odménovani je nasledujici — za utracenych 10 K¢ dostane
zakaznik 1 bod, pfi€emz pro ziskani slevového Seku v hodnoté 100 K¢ je nutné nasbirat
600 bodd. Aby mohly byt zakaznikovi pfi¢teny dané body za nakup, je nutné na
pokladné uvést e-mailovou adresu, na kterou byl vérnostni program zaregistrovany,
nebo Cislo zékaznického uctu. Toto cCislo zdkaznik obdrzi vzdy po registraci do
vérnostniho programu prostiednictvim e-mailu. Po nasbirani potfebného pocétu bodu
zakaznikovi na registrovanou e-mailovou adresu piijde e-mail se slevovym Sekem, pro
jehoz uplatnéni na prodejné staci zamestnanclim na pokladné nahlésit ¢iselny kod. Sleva

bude ihned odectena z celkové ceny nakupu (Decathlon 2020d).

Mezi dal$i vyhody vérnostniho programu Decathlonu patii 90 denni lhiita na vraceni
a vymeénu zakoupeného zbozi, garan¢ni prohlidka kol do 6 mésicti od zakoupeni zdarma
nebo také testovani vybranych produktd po dobu maximaln¢€ 3 dnl. Zékazniky velmi
vyuzivanou vyhodou je ukladani uétenek na registrovany udet. Udtenky se na
zékaznikliv ucet ukladaji automaticky pod podminkou nahlaseni registrované e-mailové

adresy. V tomto ptipad¢é tak zakaznici nemuseji skladovat uétenky z kazdého nakupu
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pro piipadnou vyménu, vraceni ¢i reklamaci a lze je zpétn¢ dohledat pfimo na

prodejnach (Decathlon 2020d).

Vérnostni program v Decathlonu jiz zdkaznikim neposkytuje plastové karticky na

jméno, ale cely tento systém programu funguje elektronicky.

POP/POS materialy

Dal$im nastrojem vyuzivanym pro podporu prodeje jsou POP a POS materidly.

Vyuzivaji se pfimo v misté prodeje, tedy v prodejnach spolecnosti Decathlon.

Spolec¢nost vyuziva napiiklad:

Polepy na vchodovych dvefich — na téchto polepech jsou vyobrazeny
fotografie osob pfti sportu, které dokresluji druh nabizeného sortimentu. Déle se
na dvefich nachazi také motto spole¢nosti Decathlon — délame sport dostupnéjsi.
Nechybi zde ani informace o oteviraci dob¢ prodejny.

Podlahové stojany — tyto stojany jsou graficky upravené dle produktu, které
jsou na daném stojanu nabizeny. Napftiklad stojan na turistické vybaveni je
zpestfeny obrazkem hor a napisem Quechua a Forclaz, coZ jsou vlastni znacky
Decathlonu nabizejici tyto produkty. Tento stojan lze vidét na obrazku 15 —
Podlahovy stojan a papirové barkety u pokladen.

Televizni obrazovky - po celé délce hlavni ulicky prodejny jsou rozmistény
zaveéSené obrazovky, které informuji zdkazniky o servisnich tkonech dané
prodejny, vérnostnim programu, zpusobu objednavani produkti nebo také o
poskytovanych sluzbach.

Regalové displeje — slouzi k piehravani kratkych videi prezentujicich produkty,
které jsou umistény V tésné blizkosti displeje. Nejcastéji jsou videa zamétena na
predstaveni produktu, jeho vlastnosti, funkénost a nabidku dalSich barevnych
provedeni, moznosti pouzivani, vyhody produktu nebo také na sestaveni
produktu pro pouzivani (viz obrazek 16 — Regalovy displej a kiosek). Naptiklad
vV oddéleni turistiky se LCD displej vyuziva k ukdzce rozkladani a skladani
vSech nabizenych typli stanli ¢i predstaveni rtznych barevnych kombinaci
batohii a jejich funkénich prvkda.

Pultové stojanky u pokladen — papirové barkety jsou vyuzivany v pokladni

zon¢ predevsim k umisténi nabizenych proteinovych a ceredlnich ty¢inek vSech
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ptichuti (viz obrazek 15 — Podlahovy stojan a papirové barkety u pokladen).
Dale také k umisténi levnych a drobnych produktt jako je napiiklad desinfekéni
gel na ruce, balzdm na rty ¢i impregnace na obleceni a obuv.

e Billboardy — na budové prodejny a na vyhrazenych mistech na parkovisti pred
prodejnou jsou umistény billboardy, které zobrazuji vybrané produkty
odpovidajici aktudlni sezoné. Kvili aktudlnosti jsou billboardy pravidelné
vyménovany.

e Kiosky — jsou stojany svelkou dotykovou obrazovkou, které slouzi pro
zobrazeni kompletni nabidky produktt Decatlonu v prodejnach (viz obrazek 16
— Regalovy displej a kiosek). Pies tyto kiosky Ize také produkty rovnou
objednavat, jelikoz jsou propojené s e-shopem spolecnosti. Kiosky jsou
rozmistény po celé prodejné na dobie dostupnych mistech.

e PLV a ILV — ob¢ zkraty jsou piejaté z Francie, PLV je zkratka pro reklamu
v misté prodeje. Decathlon takto oznacuje plastové ,,plakaty, které slouzi pro
navigaci a rozdéleni sporti v regalu. ILV je zkratka pro informace v misté
prodeje. Tyto prvky byvaji mensiho formatu a rovnéz z tvrdého plastu a jsou
umisténé v t€sné blizkosti produktii, ke kterym se vztahuji. Na ILV lze nalézt
dodate¢né informace o produktech ¢i jejich porovnani mezi sebou. Tyto nastroje
jsou zobrazeny na obrazku 17 — PLV a ILV.

(vlastni zjisténi 2020)

Na néasledujicim obrdzku je Vvlevé Ccasti zobrazen prodejni podlahovy stojan
s turistickymi dopliiky a také papirové stojany neboli barkety, které jsou umistény
zejména V pokladni zoné a podporuji prodej cerealnich ty€inek. Ty jsou na obrazku

vyobrazeny Vv pravé Casti.
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Obrazek 15 - Podlahovy stojan a papirové barkety u pokladen

i : A < % A I e EREIRREN . - N

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici obrazek zobrazuje na levé strané ukéazku regalového displeje z oddéleni
turistiky, kde jsou zédkaznikiim pfedstavovany dalsi barevné kombinace batoht a jejich

skryté kapsy ¢i jiné vychytavky. Na pravé stran¢ obrazku se nachazi ukazka kiosku.

Obrazek 16 - Regalovy displej a kiosek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Na dals$im obrazku se nachazi ukazka PLV a ILV v prodejné Decathlon. Na obrazku lze
vidét, ze PLV slouzi pro rozdéleni sportl, snaz$i orientaci v regalu a k navigaci
zékaznika. Priklad PLV je zobrazen v levé ¢asti obrazku. ILV pak dopliuji informace o
produktech a pfipadné je mezi sebou srovnavaji a piedstavuji dal§i barevné varianty

produktti. Ukazka ILV je znazornéna po pravé strané od PLV na nésledujicim obrazku.

Obrazek 17 - Ukazky PLV a ILV

Béham v prirodnim terénu

av hordch

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Darkova karta

Darkova karta predstavuje nakupni poukaz, ktery slouzi k ulozeni penézni ¢astky. Vyse
penézni ¢astky, kterou lze vlozit se pohybuje od 250 K¢ do 4 000 K¢ a je Cist€ na
konkrétnim zékaznikovi, jakou c¢astku v tomto rozmezi bude chtit uloZit na kartu.
Penize ulozené na darkové karté 1ze Cerpat najednou, ale 1 postupné a rozlozit ji tak do
vice nakupi. Darkovou kartou Ize platit jak pii nakupu v prodejnach, tak i na e-shopu.
V kazdém piipad¢ darkova karta plati celé dva roky od jejiho nabiti penézi. Na obrazku
18 — Darkové karty lze vidét vybrané karty s riznymi motivy (Decathlon 2020g).
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V nékterych piipadech se muze stat, Zze bude chtit zakaznik zjistit vysi zistatku na karte,
konec platnosti karty nebo také historii nakupt, které byly zaplaceny danou darkovou
kartou. V téchto piipadech se Ize obratit na pracovniky v jakékoli prodejné Decathlon,
kteii zakaznikovi vSechny tyto informace poskytnou. Pokud by vSak zakaznik nemé¢l
cestu do prodejny, ma moznost si tyto informace zjistit také na webovych strankach

Decathlonu (Decathlon 2020g).

Obrazek 18 - Darkova karta

Zdroj: Decathlon 2020e

3.4.3 Public relations

Spole¢nost Decathlon se snazi komunikovat s vefejnosti napiiklad prostfednictvim
potadani verejnych sportovnich akei. Tyto akce jsou potfadany jak centralné, tedy pro
v§echny prodejny Decathlon v Ceské republice, tak i oddélené, tedy kazda prodejna si
vymysli a pofadd danou akci samostatné. Akce byvaji pofadany pfimo v prodejnach
nebo také v jejich bezprostiedni blizkosti, naptiklad na viceticelovém hiisti nalezicim
prodejné. Cilem téchto sportovnich akci je predevSim prezentace produkti
zakaznikiim, p¥edani blizSich informaci 0 produktech a jejich vyzkouSeni. Béhem
téchto akci je tak navazovan blizsi kontakt se zakazniky, ktery mize nasledné ovlivnit
jejich nakupni chovani. Zaroven akce mohou pfispét k vylepSeni image Decathlonu

Vv ocich vefejnosti. Tyto akce byvaji zaméfené na konkrétni druh sportu.

Plzenska prodejna Decathlon potfada kazdoro¢né napiiklad Quechua day, tedy event
zaméteny na turistické a kempingové vybaveni, déale také Fitness den s ochutnavkami
sportovni vyzivy nebo hojné navstévovany Decathlon run — bézecky zavod pro vSechny
vékové kategorie. VSechny vySe zminéné akce se poradaji v prodejné nebo v jeji tésné
blizkosti (vlastni zjisténi 2020).

Jako piiklad vefejné sportovni akce, kterou prodejna Decathlon Plzen kazdoro¢né
porada, je uveden Kipsta a Artengo den. Ten se v roce 2019 konal v sobotu 14. zafi na
viceucelovém hiisti lezicim u prodejny. Na této akci si zdkaznici mohli vyzkouSet rizné

miCové a raketové aktivity jako stfelbu na fotbalovou branku, hod na basketbalovy kos,
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pingpong a mnoho dal§iho. Pro zdkazniky byla také pfipravena soutéz o produkty
ruznych kolektivnich a raketovych sportli znacek Kipsta a Artengo. Na této akci byli
pfitomni pfedev§im zaméstnanci z oddéleni kolektivnich a raketovych sportt, jelikoz
celou akci pofadali a v pfipadé dotazi zakaznikii ke konkrétnim produktim jsou
schopni nejlépe poradit. K propagaci akce byly vyuzity letdc¢ky (viz obrazek 19 —
Letacek akce), které byly dostupné v prodejné. Umistény byly napiiklad na
zakaznickém servisu, u pokladen, v relaxa¢ni zon¢ Decathlon hubu a také pifimo na
oddéleni kolektivnich sportli, které tuto akci pofadalo. Propagacni letacky byly sdileny
také na facebookovém ucétu Decathlon Plzen, aby se o této akci dozvédé€lo co nejvice

lidi (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 19 - Letacek akce

DECATHION

SPORT FORALL - ALL FOR SPORT

CEKA: .
co VAS CER™ ki 3
— testovan' pwduﬂivych sporty

seni jedn® t
’ zkousg:‘lijsed thal @ dalsf)
fmbjll'éie 0 hodnolné ceny
~ 50 od

:mnoho dalsfho

Zdroj: Facebook, 2020c

Decathlon Plzen spolupracuje s mnoha sportovnimi podniky po celé Plzni. Naptiklad
Vv roce 2019 byla navazana spoluprace s JUMP Family Plzen, kde je umistén velky PVC
banner a polep na sténé spolecnosti Decathlon. Plzefiska prodejna vénovala trenérim

V tomto centru sportovni obleCeni vlastnich znacek, na kterém se nachazi loga obou
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spolupracujicich firem. Existenci této spoluprace navic obé firmy komunikuji na

socialnich sitich prostiednictvim ptispévku (rozhovor s VO 2020).

Déle také probiha spolupréace se sportovnim aredlem TJ Lokomotiva Plzen, ve kterém se
nachdzi nékolik sportovnich hal, specialni hfi$t€¢ na riizné raketové sporty a to jak
venkovni, tak vnitini. Na téchto sportovistich a také v Satnach ma Decathlon vyhrazena
mista na reklamni plochy, na kterych prezentuje své produkty na konkrétni druhy
sportl. Ve sportovnim aredlu si mohou navs$tévnici zapij€it sportovni vybaveni

spolecnosti Decathlon, které je dostupné pravé diky zminéné spolupraci.

Spolec¢nost Decathlon byva také sponzorem rtznych sportovnich akei. Jako ptiklad lze

uvést SKODA FIT Pullmaraton, kterého je plzefisky Decathlon partnerem.

Spole¢nost Decathlon déale pro své zaméstnance vydava podnikovy magazin Dekac,
ktery je zobrazen na obrazku 20 — Firemni ¢asopis. Ten vychazi ¢tvrtletn€ a je v tisténé
podobé k dispozici v kazdé z prodejen v Ceské republice. Prvni &islo tohoto magazinu
vyslo pocatkem roku 2019, takze se jedna o pomémé novy projekt. Po¢atkem roku 2020
vySel dal$i dil Dek4¢ magazinu, ktery je nové také v online podobé a zaroven je
ptistupny Siroké vefejnosti. VSechna dalsi ¢isla magazinu tak budou k dispozici vSem,
kteti si chtéji precist o ptibézich nadSenych sportovcl z fad zaméstnanci Decathlonu ¢i
o moznostech nakupovani a novinkach spole¢nosti Decathlon. Nejen pro zakazniky je
tak online verze sdilena na facebookovém profilu Decathlon — Ceské republika a odkaz

na ni se nachazi také na webovych strankach spolecnosti (vlastni zjiSténi 2020).

Obrazek 20 - Firemni Casopis
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3.4.4 Primy marketing

Spolecnost Decathlon vyuziva také nastroje pfimého marketingu. V této podkapitole

jsou popsany vybrané aktivity jako e-mailing, e-shop a webové stranky spole¢nosti.

E-mailing

Jako nastroj pfimého marketingu vyuziva spole¢nost Decathlon nejvice e-mailing. Na
e-mailové adresy zadkaznikli registrované¢ ve vérnostnim programu jsou odesilany
informace o novinkdch, vyhodnych nabidkach a také elektronické verze letaki.
Moznost zasilani téchto newsletteri 1ze zdkazniky omezit bud’ ihned pii registraci do
vérnostniho programu, nebo kdykoliv béhem jeho uzivani. Spole¢nost Decathlon se

timto néstrojem snaZzi udrzet se zdkazniky staly kontakt.

Obsah téchto e-mail byva upraven zakaznikim piimo na miru podle nastaveni
oblibenych sportl pfi registraci do programu, které vSak neni podminkou pii zakladani
uctu. Dale je obsah e-mailti ovlivnén nakupy, které zakaznik uskute¢nil v minulosti.
Zéakaznikim jsou tak zasilany e-maily s nabidkou podobného zbozi nebo s nabidkou

doplitkového sortimentu k diive nakoupenym produktiim (vlastni zjisténi 2020).

E-shop

Spolecnost Decathlon vyuzivd pro pfimou komunikaci se zédkazniky také své webové
stranky, které slouzi jednak jako zdroj informaci a také jako e-shop Decathlonu. E-shop
¢eskych prodejen Decathlonu lze najit na adrese decathlon.cz a jeho stranku lze vidét na
obrazku 21 — Decathlon e-shop. Na strankach e-shopu lze najit katalog vSech
produkti, které Decathlon nabizi, dale také on-line aktualni letak, poskytované
sluzby a servis nebo také sekci s doprodejovymi produkty. Vzhled stranky je celkem
jednoduchy, jsou pouzité vhodné barvy a velikost pisma. Hlavni stranka je interaktivni,
tedy po najeti mySi na obrazky sportl se zobrazi kategorie produktti dan¢ho sportu. Na
strance lze také vytvofit zdkaznicky ucet nebo jej spravovat, dale vyhledavat prodejny
nebo veskeré informace vcetné¢ obchodnich podminek, kontaktli a reklamac¢niho fadu.
Ve spodni ¢asti stranky jsou umistény odkazy na socidlni sit€ spolecnosti a odkazy na
dalsi webové stranky, kter¢ Decathlon spravuje. Mezi hlavni patii stranka
delejcotebavi.decathlon.cz, kde jsou umistény informace o spolec¢nosti, jeji historii, vizi,

hodnotach a v neposledni fadé o volnych pracovnich pozicich vcetné popisu jejich
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napln€. Pomérné novou webovou strankou je firemni blog, ktery je dostupny na adrese
blog.decathlon.cz. Na tuto stranku jsou samotnymi zaméstnanci Decathlonu ptidavany
rizné typy a doporuceni na produkty, jejich pouzivani atd. (vlastni zjisténi 2020,
Decathlon 2020Kk).

Obrazek 21 - Decathlon e-shop

( o '%“.‘& ELE " BRUSLE

V PRODEJNACH " AKOLOBEZKY

OTEVRENO!

555 DOPRAVA ZDARMA 00 2000,
PNV

- {-roo.‘. ow |
] *«-,“,,bV

[%

MAPA
PROOEJEN >

DECATHLON
BLOG >

N‘\

f  Nespodwoeaz -
3
"

g

" "
Jecinaiad virodhy! ' Phutesos J

BT aé h_

TR 261

BT

b"‘é"&‘”ﬁfb’k VSTOUNT 00 MROCRAMY )

DOCATHON NN KA Kudey # ORMACE

Zdroj: Decathlon, 2020f

Nabidka produktt je na e-shopu rozdélena do kategorii podle druhti sporti nebo také do
kategorii Zeny, muzi a déti. Po otevieni zalozky konkrétniho druhu sportu se nabidka
roz¢leni na podkategorie produktli, které jsou pro dany sport nabizeny. Napiiklad po
rozkliknuti kategorie turistiky se zakaznikim nabidne stranka s podkategoriemi
turistické obleceni, turistickd obuv, turistické doplnky, turistické vybaveni a stanovani.
Zakaznik muze dale pokraCovat rozkliknutim konkrétni podkategorie, kde jej dalsi

¢lenéni produktd na mensi ¢asti dovede az ke konkrétnimu hledanému produktu.
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V ptipadé, ze zdkaznik nehledd konkrétni produkt, mize pokracovat v prohlizeni

kategorie turistiky se zobrazenim veskerého sortimentu.

U kazdého produktu na e-shopu muze zakaznik vidét detailni popis produktu, jeho
hlavni vlastnosti, rizna barevna provedeni ¢i velikosti. Popis produktu dopliuji
fotografie produktu a videa, ktera jsou zaméfend napiiklad na spravné sestaveni Ci
pouzivani produktu. Dulezitou soucasti je také udaj o cené produktu, jeho dostupnosti
na skladé ¢i v prodejnaich a moznosti jeho zakoupeni nebo rezervace. Stranka
S nabizenym produktem je dobte ptehledna a diky dobré volbé barev a pisma také dobie
Sitelnd. Cast e-shopové stranky produktu lze vidét na nasledujicim obrazku (vlastni

zpracovani 2020).

Obrazek 22 - Cast webové stranky
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Pro pfimy marketing jsou spolecnosti vyuzivana také socialni média, kterd jsou
popsana v kapitole 3.4.1 - Reklama. Socialni sité¢ l1ze tedy vyuzivat jak pro umisténi
reklamy, tak pro komunikaci se zadkazniky. Mezi nejpopularnéjsi socialni sit’ se fadi
Facebook, kde ma také spole¢nost Decathlon zalozeny ucet. Zakaznici mohou
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komunikovat s firmou prostfednictvim riznych dotazi, stiznosti ¢i recenzi, které sdileji
na této siti. Facebookovy et Decathlon Ceska republika sleduje pies 59 000 lidi. Pro
srovnani konkurent spole¢nosti Sportisimo ma na Facebooku pies 65 000 sledujicich,
coz neni nijak velky rozdil. Opacnym ptikladem je spolecnost Intersport, kterou na
Facebooku sleduje, ve srovnani s vySe zminénymi, jen 31 000 lidi (Facebook 2020b,
Facebook 2020e, Facebook 2020f).

3.5 Lidé

Spole¢nost Decathlon se pfi vybéru novych zaméstnanci zamétuje na hodnoty, které
jsou pro ni kliové jiz od samotného zaloZeni. Jednd se zejména o chut’ do Zivota
neboli vitalitu a zodpovédnost. Chuti do zivota je oznaCovana napiiklad pozitivni
energic a nadSeni, se kterym zaméstnanci pfistupuji ke své praci nebo také k tvorbé
inovaci. Zodpovédnost hraje svou roli v pfijimani rGznych opatteni ¢i rozhodnuti firmy
nebo také kplnéni riznych ukoll. V Decathlonu jsou zaméstnanci vedeni
k samostatnému rozhodovani, diky kterému piebiraji také urcitou zodpovédnost
k nasledktim rozhodnuti. Muze se stat, ze dané rozhodnuti nebude uplné nejvhodnéjsi.
Decathlon vsak dava svym zaméstnanctim, od prodavact po feditele prodejen, pravo
chybovat za ucelem pouceni se zchyb. Zodpovédni by zaméstnanci méli byt také
k lidem ve svém tymu, k zakaznikim a to také z pohledu bezpecnosti. Tyto dvé hodnoty
(chut’ do zivota a zodpovédnost) povazuje Decathlon za hlavni a pfi rozhodovani o
piijeti zaméstnance jsou mezi prvnimi body, které jsou u né¢ho hodnoceny (Decathlon

2020a, Intranet Decathlon 2017).

Sdilena Kkultura je ve spolecnosti Decathlon celosvétové velmi dulezita. VSichni
zamestnanci sdileji 1asku ke sportu. Spolecnost Decathlon vytvofila projekt ,,Délej co té

e

bavi“, diky kterému pracuje kazdy zaméstnanec na misté¢ ¢i oddéleni, které je mu
nejblizsi s prihlédnutim na zajmy a konicky zaméstnance. Naptiklad pracovnik, ktery ve
svém volném cCase rad rybaii a ma tudiz urcity prehled o rybafeni, méa své pracovni
misto na oddéleni rybolovu, kde bude schopen zdkaznikiim kvalitnéji poradit a
doporucit produkty i ze své vlastni zkuSenosti nez pracovnik, kterého rybafeni nezajima
a veskeré znalosti ziskal béhem produktovych Skoleni. Pracovnik si na svém oddéleni

nasledné vybere misi €i starost o urCitou ¢ast prodejniho regélu, kterou bude mit na

starosti. Soucasti tohoto projektu je také moznost, kdy si kazdy zaméstnanec muze
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vybrat vlastniho kouce, se kterym nasledné tesi veskeré zalezitosti souvisejici s jeho

praci na misi (vlastni zjisténi 2020, Cocuma 2020).

Decathlon svym zaméstnancim umoziuje také kariérni rdst a rozvoj a to nejen
v Ceské republice, ale po celém svété v zemich, kde spole¢nost Decathlon piisobi. Pro
zaméstnance, ktery je naklonény mobilité, je tak mozné v pfipadé¢ osvédeni se
v prodejné v Ceské republice pracovat také v zahraniénich prodejnach Decathlon po

celém svéte.

Spole¢nost Decathlon pfijima do svych fad idedlné¢ zaméstnance, kteti jSou energicti,
zodpovédni, samostatni, ochotni a upiimni. Skoleni takovychto zaméstnanci
Vv oblasti zakaznického servisu je pak jednodussi a smysluplnéjsi, jelikoz nastavené
chovani k zdkaznikiim je pro n€ samoziejmosti. Zaméstnanci v prodejnach Decathlon
poméhaji zékaznikiim s orientaci v obchodé, dale také radi s vybérem vhodného
produktu a sjeho nastavenim ¢i kompletaci. Dale jsou zakaznikim pfipraveni
zodpovédét jakykoli dotaz tykajici se jejich nakupu, jsou ochotni jim pomoci
S objednavanim zbozi na e-shopu a v neposledni fadé¢ pomoci s nakladanim objemnych

produktt do vozidel.

Spolecnost Decathlon se snazi svym pristupem k zédkaznikiim a urovni zakaznického
servisu vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Na veskera Skoleni a motivaci zaméstnancu je
tak v Decathlonu kladen velky daraz, protoze pravé prodavaéi na prodejnach jsou
Vv pifimém kontaktu se zdkazniky a jejich komunikace snimi mulZe rozhodovat o

spokojenosti zakaznika.

K zékaznickému servisu v prodejndch Decathlon se fadi také to, jak na zakazniky
pusobi zaméstnanci pii jejich prvnim setkdni v prodejné. Zameéstnanci Decathlonu
dodrzuji tzv. pravidlo SBRAM, které je slozeno z pocatecnich pismen francouzskych
slov popisujicich postup prvniho kontaktu se zdkazniky. V ceském piekladu toto

pravidlo ptedstavuje:

e S-—usmev

e B - pozdrav

e R —o¢ni kontakt
e A —rozlouceni

e M - podékovani
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Protoze si spole¢nost Decathlon na zdkaznickém servise zaklada, jsou pro vSechny
zameéstnance pravidelné pfipravovana Skoleni EVE, kterd pomadahaji zaméstnancim
zdokonalit své dovednosti nejen v oblasti komunikace se zakazniky, ale také v oblasti
efektivniho prodeje. S tim souvisi také skoleni tykajici se obsluhovani pokladen, kde
je diilezité nejen umét bezchybné pouzivat pokladni systém, ale také plisobit pozitivné
na zékazniky a zanechat v nich pocit spokojenosti z nakupu. Zéna pokladen je tedy
jedno z poslednich mist, kde mohou zamé&stnanci ovlivnit zdkazniky a jejich pohled na

prodejnu ¢i celou spolecnost.

Aby mohli zaméstnanci zakaznikiim poradit také s vybérem co nejvhodnéjsiho
produktu, museji znat nabizené produkty co mozna nejlépe. K tomu slouzi produktova
teoreticka a prakticka Skoleni jednotlivych druhii sportii, kterych se ucastni vzdy
prodavaci daného sportovniho oddéleni. Soucasti téchto Skoleni je také vyukovy portél
MYLO, kde jsou umistény veskeré informace o produktech. K bliz§imu poznéani
produktii také slouzi ambasadorsky program pro zaméstnance Decathlonu. Ten
spo¢iva v urcité procentni slevé na nékup vlastnich znacek Decathlonu za ucelem
vlastniho testovani, pouZivani a zkouSeni. Na zdklad€ takto ziskanych zkuSenosti
s produkty pak mohou zaméstnanci zdkaznikiim piedat vlastni zkuSenosti a doporuceni

(vlastni zjisténi 2020, Decathlon 2020j).

Spole¢nost Decathlon o volnych pozicich na svych prodejnach informuje predevs§im
prostiednictvim webové stranky delejcotebavi.decathlon.cz. Na téchto strankach si
zajemci mohou vyhledat volné pracovni pozice, které lze filtrovat podle umisténi
prodejny, konkrétniho sportu, pracovni pozice a podle druhu pracovniho poméru

(Decathlon 2020h).

3.6 Procesy

V prodejnach Decathlon se uskutectiuji rizné procesy, které ptispivaji k efektivnimu
fungovani prodejny. Zaméstnanci se s vyuzitim téchto procest snazi uspokojit pfani a
potieby zakaznikli. Spole¢nost Decathlon poskytuje svym zédkaznikiim moznost vraceni
nebo vymény zbozi do 90 dnli od nédkupu. Tento proces vykonavaji pracovnici na
zakaznickém servise prodejny. Muze se stat, Ze si zdkaznik koupi Spatnou velikost
produktu, nelibi se mu barevné provedeni produktu nebo se jedna o nevhodny darek.
V piipadé nenoseného, neposkozeného zbozi véetné vSech kodi a visacek miize produkt
vratit a obdrzi tak zpét penize nebo muze produkt vymeénit za jiny. Vyménit produkt 1ze
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také za drazsi vyrobek, pficemz nésledné¢ bude doplacen ptevySujici rozdil cen.
K vraceni nebo vyméné zbozi je také potfebna uctenka od nakupu, ptipadné postaci
zékaznicky ucet, ktery byl vyuzity pifi ndkupu produktu. Takto funguje vraceni a

vymeéna zbozi, které bylo zakoupeno v prodejné (Decathlon 2020ch).

Nastavaji také ptipady, kdy si zékaznici objednaji zbozi z e-shopu a nasledné jej chtéji
vymenit ¢i vratit. V tomto piipadé mohou zakaznici postupovat dvéma zpisoby. Prvni
moznosti je navstiveni jakékoli prodejny Decathlon, kde 1ze zboZzi bez problémi vratit.
Vymeéna tohoto zbozi je mozna jen v pfipadé, Ze je na prodejn¢ dostupnad pozadovana
velikost produktu. Druhou moznosti je, ze si zdkaznik sdm na webové strance
decathlon.cz po ptfihlaSeni ke svému uctu vytvofti ,,vratku* k objednavce, zbozi zabali
zpét do krabice a odeSle na uvedenou adresu PPL parcelshopu. Ma také moznost
vraceni nebo vymény produktu, ta se vSak vztahuje pouze na vyménu velikosti. Penize
za objednavku budou nésledné vraceny na bankovni ucet, pti¢emz pii predchozi platbé
na dobirku je potfeba pii tvorbé ,,vratky* uvést Cislo uctu. Pokud zékaznik zvoli prvni
moznost, tedy vraceni ¢i vyménu na prodejné, tuto ¢ast s ,,vratkou* a odesilanim balicku

na ného vykonaji zaméstnanci na zakaznickém servisu prodejny (Decathlon 2020ch).

Reklamace zbozi je mozna v piipadé vyskytu vady béhem zaru¢ni doby a vztahuje se
na takové vady, které jsou prokazatelné¢ chybou vyroby. Reklamovat produkt Ize na
jakékoli prodejné Decathlon. Zakaznik se s zadosti o reklamaci obraci na zdkaznicky
servis Vv prodejné, pficemz pracovnik tohoto servisu mize o uznani reklamace
rozhodnout sam a ihned. Také si mize vzit na pomoc kolegu z oddéleni, ze kterého
pochézi reklamovany produkt, na odborné posouzeni. Pracovnik zakaznického servisu
se zakaznikem sepiSe reklamacni protokol, kde se mimo jiné uvede vada a také zptisob,
jakym bude reklamace feSena - vraceni penéz, vyména za jiny kus ¢i oprava zbozi

(Decathlon 2020i).

Spole¢nost Decathlon nabizi svym zdkaznikim moZnost vyzkouset si vybaveni pfimo
béhem sportu. Tuto moznost testovani vybranych produktd mohou vyuzit ti
zakaznici, ktefi jsou zaregistrovani ve vérnostnim programu Decathlonu. Moznost
testovani produktl je doporucovéana zakaznikim, ktefi véhaji pfi rozhodovani o vétsi
investici do produktu. Spole¢nost Decathlon umoznuje testovat produkty, jako jsou
naptiklad lyZe, snowboardy, tenisové rakety nebo paddleboardy, nikoli oblecCeni a obuv.

Tato ,testovacka™ je pro zadkazniky zcela zdarma, pouze je podminéna zaplacenim
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vratné zalohy, ktera ¢ini 30% z prodejni ceny produktu. Tuto ,testovacku je mozné

vyuzit po dobu tfi dnt (rozhovor s VO 2020).

Dostupnost produktii na prodejnach zavisi na logistickych procesech — zasobovani

prodejen. Tyto procesy jsou stru¢né popsany v kapitole 4 — Logistika.

3.7 Materialni prostiedi

Exteriér plzenské prodejny Decathlon pfedstavuje rozsdhl¢ parkovisté, na kterém se
nachdzi také billboardy s nabidkou vybranych produkti. V blizkosti parkovisté je
k dispozici stanovy showroom, a viceucelové sportovni hiisté (viz kapitola 2.2.1 —
Prodejna a jeji umisténi). V oblasti vstupu se nachazeji nakupni voziky, plakaty
s informacemi o oteviraci dobé a velky nasténny plakat, na kterém je vyobrazena

spole¢na fotografie zaméstnanct této prodejny.

Vybaveni uvniti prodejny je ladéné do firemnich barev, tedy modré a bilé, a také do
cerné a Sedé€. V plzenské prodejné se vyuzivd LED osvétleni prodejni plochy i ostatnich
prostor budovy. Z reproduktorti po celém obchodé jsou jako podkres poustény rizné
pisné, které podporuji uvolnénou a pozitivni atmosféru. V prodejné jsou z reproduktord

obcas poustény také reklamni spoty, upozoriujici na konkrétni produkty.

Dispozi¢ni feseni prodejny umoziuje zakaznikim volny pohyb po celé prodejné. Od
vstupu prodejny je vedena centralni ulicka, kterd pokracuje stfedem prodejny aZ na
samotny konec. Pii prichodu centralni ulickou prodejny ma zdkaznik urc€ity ptehled o
ostatnich uli¢kach a ¢asti sortimentu, ktery je v nich nabizeny. Z centrdlni ulicky muze
zakaznik odbocit na levou 1 pravou stranu, kde se nachdzeji ulicky jednotlivych
oddéleni. V priloze A — Layout prodejny je nastinéno rozmisténi oddé€leni pro letni

sezénu.

Uvnité prodejen spole¢nosti Decathlon jsou produkty ¢lenény do oddéleni podle
jednotlivych druhi sporti, podle kterych jsou dand oddéleni také pojmenovana. Lze
tedy navstivit napiiklad oddéleni turistiky, bé&hu, fitness ¢i plavani. Strategie tohoto
¢lenéni méa pomoci zédkazniklim s orientaci na obchodé, avSak ne kazdému miZe tento
systém vyhovovat. Cilem tohoto uspotfadani je to, aby zakaznik, hledajici naptiklad
bézeckou obuv, Sel do oddéleni béhu, kde najde jak obuv, tak obleceni ¢i vybaveni

uréené piimo na béh a nemusi slozité prochazet celou prodejnu.
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Komplikace mohou nastat v ptipadé, kdy zakaznik shani produkt, ktery neni nijak
specifikovan. Takovy zakaznik by hledal naptiklad sportovni obuv a je mu jedno, na
jaky sport je dany model urCeny. V tomto piipad€ jiz Clenéni prodejny na oddéleni
podle sportu nestaci, jelikoz sportovni obuv lze najit na mnoha mistech v riznych
oddélenich prodejny. V tomto okamziku je k dispozici ochotny personal a poméha

zakaznikim pfii orientaci na prodejné i pti vybéru vhodnych produkti.

Umisténi jednotlivych oddéleni v prodejné se méni podle aktualni sezony. V zimni
sezoné jsou tedy nejblize vchodu do prodejny umisténa oddéleni jako zimni sporty a
zimni turistika, naopak oddéleni cyklistiky se nachazi na samém konci prodejny. V letni
sezoné se pak na zacatku prodejny nachdzeji oddé€leni turistiky, kempovani a vodnich
sportl, jejichZ prodejni plocha je oproti zimni sezéné zvétSend a oddéleni zimnich

sportl ptes letni mésice na prodejnach dostupné neni (vlastni zjisténi 2020).

Na oddé¢lenich v prodejné jsou umistény také showroomy a testovaci zony.
Showroomy v prodejné slouzi k vystaveni velkych produktd, které potiebuji dostatek
mista. V plzenské prodejné Decathlon se nachézi staly showroom oddéleni fitness, kde
jsou celoro¢né vystaveny béZecké pasy, rotopedy a dalsi vybaveni (viz obrazek 23 —
Fitness showroom). Zéakaznici si tak toto zbozi mohou prohlédnout sestavené a mohou
si jej také vyzkouSet a porovnat mezi sebou. V letni sezoné je v prodejné vybudovan
také showroom kempingového a turistického vybaveni. Na tomto misté jsou vystaveny
vybrané stany, matrace, kempingovy nabytek a podobné produkty. Stanovy showroom
se nachdzi také venku vedle parkovisté prodejny, kde je vystavena kompletni nabidka
stanil a pristteski. Tento showroom plzeniské prodejny Decathlon je zndzornén na
obrazku 5 — Venkovni stanovy showroom. (vlastni zjisténi 2020, Intranet Decathlon
2019a).

67



Obriazek 23 — Fitness showroom

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Testovaci zony slouzi zdkaznikim k vyzkouSeni produktii pfimo v prodejné, coz je
typickym znakem prodejen Decathlon. Testovaci zony jsou V plzenské prodejné
rozmistény po vétsiné oddéleni, naptiklad v oddéleni cyklistiky lze vyzkouset détské
sedacky na kolo, které jsou znazornény na obrazku 24 — Ukazka testovaci zony.
VSechny testovaci zény jsou oznaCeny viditelnym ndpisem ,,Zkuste si mé®, diky

kterému je zdkaznici mohou rozeznat od vystavenych produkti (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 24 - Ukazka testovaci zony

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Produkty jsou v regalu uspotadany podle tzv. DAO planu, ve kterych je popsano piesné
umisténi konkrétniho produktu a jeho vystaveni. Tyto plany jsou opét fizeny aktudlni
sezonou, takze se stavd, Ze je konkrétni produkt v letni a zimni sezon€ umistén a
vystaven jinym zplsobem. Tyto pldny jsou stanovovany centrdln€ pro vSechny
prodejny, lisi se vSak podle velikosti prodejni plochy konkrétniho odd¢leni na
jednotlivych prodejnach. Nejlevnéjsi (zakladni) vyrobek produktové rady je vzdy
umistén jako prvni a je oznaen zlutou ceduli s cenou. Za nim pak nasleduji ostatni
vyrobky, které jsou fazeny za sebou vzestupné podle intenzity pouzivani produktu a
miry zkuSenosti uzivatele. Od nasledujici skupiny vyrobkii je fada odd€lena modrou
paskou (viz obrazek 25 — Produktové fady). Napiiklad usporadani rukavic zacina
Z pravé strany regalu turistickymi rukavicemi, které jsou uréené na obCasné pouzivani
na jednodenni nendro¢nou turistiku. Nasleduji rukavice uréené na castéjSi pouzivani
z hiejivejsSiho materialu a 1épe padnouciho stfihu. Déle jsou umistény turistické rukavice
uréené na pravidelné pouzivani, které jsou jesté hiejivejsi a maji vodoodpudivou upravu
na vné&j§im povrchu. Cast regalu s turistickymi rukavicemi je od trekovych rukavic
oddélena modrou paskou a stejné je tomu také v piipad¢ odliSeni trekovych rukavic od

nasledujicich détskych rukavic (vlastni zjisténi 2020, rozhovor s VO 2020).

Obrazek 25 - Produktové fady

TURISTIKA A TREKING

- RUKAVICE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Na konci ulicky byva umisténa sekce doprodeje, kde jsou umistény posledni kusy
produktii. Vzhled doprodejovych sekci je piedstaven na obrazku 9 — Sekce
doprodejového zbozi. Produkty jsou umistovany také na Celni stranu regald, kde
upoutavaji pozornost zakaznika prochazejiciho centralni ulickou prodejny (viz obrazek
26 — Celni strana regalu). Na tomto misté jsou umistény nejprodavanéjsi produkty, déle
také produkty, které jsou prezentovany v televizni reklamé ¢i na billboardech a

Vv aktudlnim letdku (vlastni zjisténi 2020).

Obrazek 26 - Celni strana regalu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Produkty v prodejnach Decathlon jsou také prezentovany na ruznych plastovych
figurinach. Tyto figuriny jsou vétSinou umistény v horni ¢asti regélu, kde nezabiraji
misto nabizenym produktiim. Na tyto figuriny se umist'uji zejména produkty, které jsou
Vv regélu sloZené, a neni tedy mozné je na prvni pohled vidét. Na téchto figurinach jsou
po celou sezonu vystaveny stejné produkty. Toto vystaveni produktl je mozné vidét v
levé Casti obrazku 27 — Figuriny. Dale jsou v prodejnach Decathlon vyuzivany také
velké figuriny, na kterych jsou umistény vzdy produkty z jednoho oddé€leni sportu.
Prezentace produkti na téchto figurindch ukazuje zdkaznikim vhodné kombinace
produktli urcené pro vybrany sport. Napiiklad v odd€leni turistiky se nachézi figurina,

ktera prezentuje vybrané panské obleceni a vybaveni na trekking (viz prava cast
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obrazku 27 — Figuriny). Produkty vystavené na téchto figurinach byvaji obménovany
priblizné jednou za mésic, aby byly pfedstaveny kombinace, barvy a stfihy riznych

produktu (vlastni zjisténi 2020, rozhovor s VO 2020).

Obrazek 27 - Figuriny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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4 Logistika

Propracované zasobovani je predpokladem efektivnich procesii na prodejné (dopliiovani

zbozi) a vede k dostupnosti produktli na prodejné€ pro zékazniky.

K procesim v oblasti logistiky se také vaze zplsob identifikace zboZi. Spolecnost
Decathlon vyuziva RFID systém bezkontaktni identifikace v podob¢ smart labelu. Jedna
se o nejlevnéjsi variantu, ktera se skladd z kombinace ¢arového kodu a RFID tagu. Tyto
kody jsou vétsinou K produktiim nasity nebo na né nalepeny. Ve spole¢nosti Decathlon
tato identifikace pomahd pfi inventurdch produktl, sledovani pohybu produkti,
zjiStovani stavu zasob na regiondlnich skladech a také urychluje proces nacitani zbozi
pti prodeji diky specidlné¢ upravenym pokladnam. Vyhodami pouziti RFID jsou tedy
predevsim zvyseni piesnosti evidence produktii, zvyseni piehledu o produktech a také
vyssi efektivita jak logistickych procest, tak prace zaméstnanct (Jirsak, Mervart, Vins

2012).

V této kapitole jsou dale popsany logistické procesy objednavéani zbozi, doprava zbozi,

jeho pfijiméni na prodejnu a nasledné vybalovani a dopliiovani do regali.

Objednavani produkti

Objednavani produkti v prodejnach Decathlon funguje na principu sledovani historie
prodeji, které se uskutecnily za posledni 4 tydny. Ddle jsou také nastavena minimdlni
vystaveni u vétSiny produkti, tedy kolik kust produktu od jaké velikosti je zddouci mit
v regdlu. Také mohou zaméstnanci produkty objednavat manualné, tedy objedndvky
nejsou provadény podle prodeji, ale podle uvazeni zaméstnance. Ovsem tyto nastavené
procesy mohou obcas zpusobit, ze se na prodejné nahromadi vice produktl, nez je
mozné prodat nebo v opacném piipadé€, ze produkty nejsou Vregédlu pro zékazniky

dostupné (rozhovor s VO 2020).

Decathlon tak zavadi novy systém objednavani produkti, na ktery postupné
prechazeji i prodejny v Ceské republice. Na za¢atku roku 2020 na tento systém piesla
také plzenskd prodejna. Novy systém objednavani spociva v predpovidani budoucich
prodeju na zaklad¢ prodeju z predeslych let, ne jen na zaklad¢ poslednich 4 tydnd. Dale
také zaméstnanclim umoziuje vytvaret manualni objednavky produktii zejména pro

naplnéni Celnich regald, pro potieby zakaznikti nebo také pro chystané udalosti spojené
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se zvySenym prodejem produktu. Témi mohou byt naptiklad potddané sportovni akce,
nové billboardy nebo také televizni reklama. V prodejné je diky tomuto systému
zlepSena dostupnost produktd v regalu a efektivnost zaméstnanci, kteti maji méné
prace s prebyvajicim zbozim ¢i doprodeji a mohou se tak vice vénovat zakaznikiim

(rozhovor s VO 2020, Intranet Decathlon 2019b).

Plzenska prodejna objednava produkty z regionalniho skladu v Polsku, do kterého jsou

produkty distribuovany ptimo z hlavniho skladu.

Doprava zbozi

Pro pfesun produkti z tovaren do hlavnich skladl se pouziva ptfevazné€ lodni a letecka
doprava. Spojkou mezi hlavnimi sklady a obchody jsou regiondlni mezisklady, do
kterych se produkty pfemistuji prostiednictvim smluvni kamionové dopravy. Stejnym
zpusobem jsou produkty nasledné distribuovany do jednotlivych obchodt, kde se jiz

zadné sklady nenachazi (rozhovor s VO 2020).

Piijem zboZzi

Na prodejnu je zbozi ptivazeno kazdy den, jelikoz v samotnych prodejnach nejsou
k dispozici zadné sklady. Veskeré dostupné produkty jsou tak umistény na prodejni
plose. PFrijem zboZi probiha v logistické mistnosti prodejny v zadni ¢asti obchodu. Zde
je kdispozici nakladaci rampa usnadnujici vykladani zbozi. Ptejimani zbozi zacina
kazdy den v 8 hodin, tedy hodinu pfed otevienim prodejny. Tento ¢as je uren pro
vyloZeni zboZi z nékladniho prostoru kamionu a rozdéleni podle jednotlivych oddéleni.
Kontrolu zbozi, jeho pfevzeti a potvrzeni dokumentli pro dopravce ma na starosti
vedouci dne. Dale se pfijmu zbozi ucCastni 4-6 zaméstnancli zriznych oddéleni
prodejny. V prostoru logistické mistnosti je mozné manipulovat s elektrickym
vysokozdviznym vozikem a s ru¢nim paletovym vozikem. Vysokozdvizny vozik mohou
pouzivat pouze vedouci oddéleni ¢i vybrani pracovnici, pficemz kazdy musi byt fadné
proskolen. Zbozi je do prodejen dovazeno na dievénych ¢i plastovych paletich a je
balené v krabicich nebo v plastovych boxech. Dale je také dovédzeno v plastovych
skladacich magnumech. V logistické mistnosti zaméstnanci rozdé€luji produkty
Vv krabicich na palety a jednotlivé kusy produkti do velkych kost podle jednotlivych
oddéleni (vlastni zjisténi 2020).
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Dopliiovani zboZi a priprava k prodeji

Na prodejnu je zbozi umisténé na paletdch navazeno pomoci ru¢nich paletovych voziki,
kter¢é mohou pouzivat vSichni zaméstnanci. Zbozi nésledné zaméstnanci vybaluji
Z oballi a umist’uji rovnou do regalu. V piipad¢ doprodejovych kust produkty opatii
také ¢ervenymi $titky s cenou a umisti je do doprodejové sekce. V prodejné se nachazeji
také produkty, které je potieba opatfit bezpecnostnimi prvky proti kradezim. Tuto
¢innost a zminéné Stitkovani doprodejovych kusti zaméstnanci provadéji vétSinou po
vybaleni a zafazeni ostatniho zbozi do regali, jelikoz by mohly pozdrzet vybalovani a
tim snizit aktualni dostupnost vice poptavanych produktt v regalu. Proto jsou produkty
uréené na Stitkovani a zabezpeceni pifi vybalovani odd€leny a zpracovavaji se jako
posledni. Vybalovani a doplilovani produktt do regall je provadéno ihned pro navezeni
Dostupnost produkti na prodejné mize ovlivnit spokojenost zakaznikl, a tak se
zameéstnanci snazi o efektivni dopliiovani, aby byly produkty pro zdkazniky dostupné co
mozna nejdiive. Veskeré prazdné obaly, které zbydou po vybaleni produktd, jsou
nasledné odvezeny zpét do logistické mistnosti. Papirové krabice a piipadné igelitové
obaly jsou rozdéleny do tfidéného odpadu. Palety a plastové skladaci magnumy jsou
také rozdeleny a jsou uschovany v logistické mistnosti, pfi¢emZ jsou ve stanovené dny

kamionem odvazeny zpét do skladd (vlastni zjisténi 2020).
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5 Dotaznikové Setreni

Soucasti této diplomové prace je provedeni vyzkumu chovani a postoji zakazniki pri
nakupu sportovniho zboZi. Tento vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Cilem bylo zjistit, jaké faktory u produktd zdkazniky pfi ndkupu nejvice
zajimaji, jaké prodejny pro nakup sportovniho zbozi zékaznici preferuji a z jakych
divodii navstévuji pravé danou prodejnu. Dotaznikové Setfeni se dale zabyvalo
vyzkumem zkuSenosti zdkazniki s jimi navstivenou prodejnou Decathlon, pfic¢emz byly
pokladany otazky na spokojenost s persondlem prodejny, nabidku sortimentu, orientaci
na obchod¢ a dal§i. Zamérem bylo také zjistit, jaké vlastni znacky spolecnosti
Decathlon respondenti znaji. Dal§i otdzky dotaznikového Setfeni se zaobiraly
zjistovanim v oblasti vérnostniho programu, jeho pouzivani a navrhy dalSich vyhod.
Zamérem zbyvajicich otazek bylo zjistit, jak efektivni je marketingova komunikace
spolecnosti Decathlon pfi ovliviiovani zakaznikli, zda respondenti zaregistrovali

reklamy na sociélnich sitich a jakou formu propagace by spole¢nosti doporucili zlepsit.

Dotaznik se fadi k ¢asto vyuzivanym nastrojim pro sbér primarnich dat. Jedna se 0
metodu kvantitativniho vyzkumu, kterd umoznuje ziskat data o nazorech, znalostech ¢i
riznych charakteristikach respondenti. Mezi vyhody dotazniku lze zafadit moznost
sbéru velkého mnoZzstvi dat za relativné kratky c¢as, financni nendrocnost, snazsi
vyhodnoceni dat a také anonymitu dotazovanych. Nevyhodami dotazniku jsou
naptiklad mozZnost zkresleni odpovédi, menSi ndvratnost v pfipad€ pouziti online

dotazovani nebo také omezené mnozstvi informaci.

Dotaznik by m¢l obsahovat uvod, ktery respondenty pfedevSim informuje o ucelu
dotazovani a o délce dotazniku. Néasledné dotaznik obsahuje pfedem pfipravené otazky,
které mohou mit rizné formy. Napiiklad uzaviené otazky poskytuji predem ptipravené
varianty odpovédi, ale naopak oteviené otdzky umoznuji respondentim odpovédét
vlastnimi slovy. Dale existuji $kdlové otazky, pti kterych respondent vyjadiuje miru
souhlasu s polozenou otazkou. Je mozné vyuzit také otazky, u kterych dotazovani
vybiraji z n¢kolika variant odpovédi, pfi¢emz mohou zaskrtnout jednu i vice z nich.
Polooteviené otazky ddvaji moznost piipojit k vybéru z vice variant moznost ,,jiné* a

vypsat tak variantu, ktera nebyla ve vybéru uvedena (Tahal a kol. 2017).
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Podle zpasobu kontaktu s respondenty lze rozeznat rizné typy dotazovani. Jednim
Z typt je osobni dotazovani, které je zalozeno na osobnim kontaktu s respondenty. Déle
1ze vyuzit telefonické dotazovéni, online dotazovani ¢i pisemné dotazovani. VSechny
tyto typy maji své vyhody i nevyhody a zavisi tedy na riiznych faktorech, podle kterych
bude rozhodnuto o volbé vhodného typu dotazovani (Kozel, Mynafova a Svobodova
2011).

5.1 Metoda vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno vySe, soucasti této prace je kvantitativni vyzkum, ktery byl
proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik, ktery byl zasilan respondentiim, je

k nahlédnuti jako ptiloha B této prace.

Dotaznik obsahuje stru¢ny uvod, kde je predstaveno téma, kterého se tyka, ptiblizna
doba trvani vyplnéni a také informace o anonymité odpovédi a ucelu jejich zpracovani.
Dalsi ¢ast dotazniku obsahuje celkem 17 otazek, pficemz se objevuji otdzky uzaviené,
polooteviené, vybér z vice variant odpovédi a Skaly. Pti tvorbé otdzek byl kladen diraz
zejména na jejich srozumitelnost a vhodnou formulaci. Pied uskutecnénim
dotaznikového Setfeni byl proveden predvyzkum, ktery probehl 28. a 29. tinora 2020.
Toho se zucastnilo 10 respondentli a cilem bylo zjistit, zda jsou otazky v dotazniku
srozumitelné, dobfe formulované a zda neni dotaznik pfili§ dlouhy a néaro¢ny. Po
ziskani zpétné vazby od respondenti byly nékteré otazky upraveny a Iépe

zformulovany.

V prubéhu vlastniho vyzkumu bylo osloveno 150 respondentd, pficemz dotaznik
vyplnilo 147 respondentt. Jelikoz mél dotaznik za cil zjistit chovani a postoje zakazniki
pfi ndkupu sportovniho zboZi bylo nutné vyfadit 2 dotazniky, kde v uvodni otdzce
respondenti odpovédéli, Ze sportovni zbozi nenakupuji. Pro analyzu vysledki tedy bylo

pouzito 145 dotazniki.

Dotaznikové Setieni probihalo v intervalu od 2. bfezna do 15. bfezna 2020 za pouZziti
metody CAWI, ktera spociva ve sbéru dat po internetu. Dotazniky byly distribuovany
prostiednictvim socialni sité¢ Facebook vybranym respondentim do soukromych zprav.

Vybrani byli respondenti riznych v€kovych kategorii a pohlavi.
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V tvodu dotazniku bylo stru¢né popsano téma dotazniku, délka trvani dotazniku a ucel
jeho zpracovani. V piipadé moznosti uvést vice odpovédi byla tato skute¢nost vzdy

napsana pod polozenou otazkou.

5.2 Analyza vysledku

Jak jiz bylo vySe zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 147 respondentd. Jelikoz
bylo cilem analyzovat odpovédi respondentt, ktefi nakupuji sportovni vybaveni, byla
prvni otazka v dotazniku vénovand tomu, zda respondenti viibec nakupuji sportovni
zbozi. A protoze 2 dotazovani odpovédéli, ze sportovni zboZzi nenakupuji, bylo potteba
tyto 2 dotazniky vyfadit. Pro analyzu vysledki dotazniku bylo tedy pouzito 145

dotaznikii. Vysledky dotaznikového Setieni byly zpracovany pomoci MS Excel.

Cilem druhé otazky bylo zjistit, co respondenty nejvice ovlivituje pii vybéru a nakupu
sportovniho zbozi. Na vybér v této otadzce bylo 5 odpovédi, pficemz mohli respondenti
vybrat pouze jednu z nich. Celkem 108 respondentti na tuto otazku odpovédélo, ze je
nejvice zajima kvalita produktu, kterou Ize blize specifikovat funkénosti ¢i spolehlivosti
daného produktu. Jedna se o 75 % z celkového poctu respondentli, tudiz lze kvalitu
vidét, Ze se zakaznici neorientuji primarn€ na cenu produktu, ale chtéji zejména jeho
kvalitu a spolehlivost. Jako dalsi faktor, ktery zajima respondenty pii nakupu
sportovniho zboZi, byla oznacena cena produktu, kterou zvolilo jako nejdileZzitéjsi
celkem 17 respondentt, tedy 12 % z celkového poctu dotazanych. Z dotazniku dale
vyplyva, ze z téchto 17 respondentd jich kvili niz§im cenam nakupuje v Decathlonu 9 a
Vv konkuren¢nim Sportisimu 8. V prodejnach Decathlon je uplatiiovana strategie nizkych
cen a naopak konkuren¢ni prodejny Sportisimo vyuzivaji slevové akce a vyprodeje.
Kazda ztéchto spolecnosti vSak mé své zakazniky, kteti preferuji danou cenovou
strategii. Dale je pro zakazniky dulezity i vzhled produktu, podle které¢ho se pfi nakupu
fidi 12 dotazanych osob, coz je 8 %. Na znacku produktu dbaji pii nakupu pouze 3 %
dotazanych a na doporuceni produktu 2 %. Pomér jednotlivych odpovédi je znazornén

V nésledujicim grafu.
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Obrazek 28 - Faktory ovliviiujici nakup produktu
75%

lovalita cena produkiu vzhled doporuceni znacka
produktu produktu produktu produktu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka dotazniku zjistovala, podle jakého kritéria si zdkaznici nejcastéji vybiraji
prodejnu pro nakup sportovniho zbozi. Respondenti méli na vybér opét z péti moznosti
a mohli vybrat pouze jednu z nich. Drtiva vétsina, 83 % respondentii, navstévuje jimi jiz
osvédcenou prodejnu sportovniho zbozi, takze naptiklad nedbaji na jeji vzdalenost od
bydlisté. SpiSe se zaméfuji na svou minulou zkuSenost a spokojenost s produkty,
zameéstnanci ¢i prodejnou samotnou. Proto je dilezité, aby se na tyto aspekty pracovnici
prodejny zaméfili. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla zvolena ta, kdy zakaznici vyuzivaji
prodejny, které nalezli pfi vyhledavani zbozi na internetu. Tuto odpovéd’ zvolilo 8 %
z dotazanych respondentii. Skutecnost, Ze se tato odpovéd umistila na druhém miste,
muze byt odlivodnéna tim, Ze zdkaznici Casto zbozi porovnavaji a vybiraji pravé pomoci
internetovych srovnavacu, pficemz natrefi na prodejnu, kterd dané zbozi prodava napf.
levnéji nebo nabizi néjaké vyhody spojené s ndkupem. Respondenti daji také na
doporuceni svych znamych a rodiny. Tuto odpovéd v dotazniku vybralo 5 %
dotazanych. Nejmén¢ zakaznici pii vybéru prodejny dbaji na jeji umisténi, pficemz
volba nejblizsi prodejny je dulezita pouze pro 3 % respondenti. Pouze jeden respondent

pro ndkup sportovniho zbozi vyuzije prodejnu, kterou vybral na zéklad¢ reklamy.
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Obrazek 29 - Kritérium pro vybér prodejny

83%
3% 5% 1% 8%
I T T T T 1

osvédéena nejbliz & prodejna prodejna prodejna
prodejna prodejna podle vybranda na nalezena pfi
doporuceni zaklade vvhledavani

znamvch reld amy zbozi na

internetu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka v dotazniku se opét zaméfovala na prodejny a dotazovala se
respondentll na jimi nejcastéji navs§tévovanou prodejnu se sportovnim zbozim. Ti méli
opct na vybér z péti odpovédi, kam byly umistény vybrané prodejny se sportovnim
zbozim a mohli vybrat jednu z nich. Celkem 63 % respondentli nejcastéji z vybranych
prodejen navstévuje prodejny Decathlon, pficemz dvé tfetiny z nich nékolikrat do roka a
zbytek respondentli n€kolikrat do mésice a n&kteti 1 nékolikrat do tydne. Druhymi
nejnavstévovangjSimi prodejnami jsou prodejny Sportisimo, které zvolilo 21 %
dotazanych. V téchto prodejnach respondenti nakupuji nékolikrat do roka, pouze ziidka
se vyskytla odpoveéd’ CastéjSich navstév. Prodejny A3 sport nejcastéji navstévuje celkem
14 % dotazanych a to rovnéz nékolikrat do roka a ziidka né€kolikrat do mésice. Déle
méli respondenti na vybér prodejny Intersport, které jako nejcastéji navstévované
oznacily pouze 2 % dotazanych. Posledni moZnosti byly prodejny Hervis sports, které si
zddny zrespondenti nevybral. Nasledujici graf zobrazuje 3 nejnavstévovangjsi

prodejny se sportovnim zboZim a intenzitu navstév respondentt.
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Obrazek 30 - Intenzita navstév vybranych prodejen

Enékolikrat do roka
mnékolikrat do mésice

Hnékolikrat do tydne

Sportisim o Decathlon

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsim cilem dotazniku bylo zjistit, z jakého divodu zakaznici nakupuji v jimi uvedené
prodejné. Tato otazka poskytovala respondentim na vybér z péti odpoveédi a zaroven
také moznost odpovédi vlastni. I v této otdzce vSak byla mozné pouze jedna odpovéd’ a
tak museli respondenti vybrat jen hlavni diivod navstév. Zakaznici prodejen Decathlon
nejcastéji uvadeli, ze tyto prodejny navstévuji kvuli Siroké nabidce zbozi a odpovédélo
takto 53 % respondenttl, coz je oproti konkurenénim prodejnam velky rozdil. Prodejny
Sportisimo kviili Siroké nabidce zboZi navstévuje 26 % oslovenych a prodejny A3 sport
pouze 10 % respondentii. Do prodejen Decathlon zdkaznici chodi také kvili nizkym
cenam, které vita celkem 29 % respondentu. | v pfipadé nizkych cen ma dle dotazanych
Decathlon oproti konkurentiim vyhodu. Ze zakaznikd prodejen Sportisimo oznacilo
diavod nizkych cen k navstiveni prodejen pouze 6 % a ze zdkaznikli A3 sport nikdo.
Pravé zminény Siroky sortiment zboZi a nizké ceny jsou hlavnimi prvky spolecnosti

Decathlon.

Jak lze vidét v nasledujicim grafu, jako hlavni divod navstévy prodejen Sportisimo
oznacili zdkaznici snadnou dostupnost téchto prodejen. Zakaznici A3 sport navstévuji

tyto prodejny zejména kviili oblibenym znackam, které jsou zde nabizeny.
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Obrazek 31 - Duivody navstiveni vybranych prodejen

u oblibené znatky

B kvalitni zhoii

B Siroka nabidka rboZi
N =nadna doshupnost

N nizké ceny

® ostatni

192
Sportizim o Decathlon AT sport

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazky v dotazniku se zaméfovaly na prodejny Decathlon a jejich
hodnoceni. Jelikoz se praktickd cast této prace zabyvala prodejnou Decathlon Plzen,
jsou tyto otazky zkoumany z hlediska hodnoceni pravé plzenské prodejny. Nejprve byla
tedy polozena otazka, ve které méli respondenti oznalit prodejnu Decathlon, kde
nakupuji nejcastéji. Tato otdzka obsahovala 8 mozZnosti, pficemz mohli respondenti
vybrat pouze jednu z nich. Soucasti byla také moznost vypsat vlastni prodejnu, protoze
V nabizeném seznamu se nachazely pouze vybrané prodejny. Z téchto odpovédi byly
vybrany pouze ty, kde respondenti vybrali prodejnu v Plzni, coz bylo celkem 86 %
odpovédi. Tato ¢ast dotazniki byla nésledné€ pouzita a otdzky ohledné zkuSenosti s touto
prodejnou byly dal zkoumany v nasledujici otazce. Ta méla celkem 14 podotazek, které
byly respondenty hodnoceny pomoci $kaly. Skala obsahovala varianty - velmi
souhlasim, spiSe souhlasim, nevim, spiSe nesouhlasim a velmi nesouhlasim, pomoci
kterych byly hodnoceny otazky tykajici se personalu prodejny, obchodu, zboZzi a cen.
Nize jsou vypsany konkrétni podotazky s piitazenymi ¢isly, ktera jsou nasledné pouzita
pro oznaceni podotazky v tabulce. V té se nachazi procentni hodnoceni kazdé otazky

podle vyjadieni respondentt.

1 Personal je ochotny a laskavy

2 Personal vystupoval profesionalné
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Obchod se nachéazi na dobfe dostupném miste

Oteviraci doba vyhovuje mym nakupnim potfebam

Orientace na obchod¢ je snadna (rozdé¢leni podle druhti sportu)
Nakupni atmosféra a dekorace jsou piijemné

Obchod ma dobrou nabidku zbozi

Obchod ma pfiznivé ceny

© 00 N o o1 &~ W

Zbozi je dobré kvality

10 7Zbozi je atraktivni

11 Vami pozadované zbozi je k dispozici

12 Nékupni proces trval rozumnou dobu

13 S cenou, kterou jsem za zboZi zaplatil/a jsem spokojen/a

14 Se zbozim, které jsem zakoupil/a jsem spokojen/a

Tabulka 4 - Hodnoceni otazek (v %)

112 |3|a|s5|6|7|8|9|10/11]12]|13]14
Velmi 57 |44 | 45 | 78 | 50 | 41 | 61 | 69 | 35 | 39 | 37 | 61 | 62 | 60
souhlasim
Spise 37 |43 |40 | 17 |37 |39 | 31|20 |52 | 43 | 52 | 32 | 35 | 34
souhlasim
Nevim 5 1104 | 3|7 |14/3 |2 10/12]9]|5]|2]a4
Spife 1 4 ol g2 5|53 |o|3|5|2]1]1]2
nesouhlasim
velmi by ool 11l 2lolol1]lol1]lo]o
nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Podle vyse uvedeného hodnoceni jsou respondenti S persondlem plzeniské prodejny
Decathlon spokojeni jak z hlediska ochoty a laskavosti, tak s jejich profesionalnim
vystupovanim. Celkem 11 % respondentii vSak pfijde nevyhovujici umisténi prodejny,
ktera se nachdzi v nakupni zon¢ Borska pole na okraji mésta. Miize se jednat o
zakazniky, ktefi naptiklad nakupuji pii cesté z prace nebo ze Skoly v centru mésta a
nechtéji cestovat do vzdalenégjSich lokalit. Dopravni dostupnost je v okoli plzenské
prodejny Decathlon vSak dostatecnd. Nachazi se zde velké bezplatné parkovisté a
Vv tésné blizkosti také autobusové, trolejbusové a tramvajové zastavky. Priznivé ceny a
Siroka nabidka zbozi jsou respondenty hodnoceny velice kladn€. S cenami v prodejné

Decathlon je velmi spokojeno 69 % dotdzanych. O néco hor$i hodnoceni se vsak
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vyskytlo u zhodnoceni kvality zbozi. Celkem 35 % respondentii povazuje kvalitu
produkt za velmi dobrou, ovSem 52 % dotdzanych pouze za dobrou. Zde se nabizi
otazka, zda si tito respondenti zakoupili produkt ur¢eny pro uroven jejich uzivani nebo
se orientovali pouze na nejniz§i cenu. Je tedy mozné, ze si zakoupili zakladni
nejlevnéjsi produkt uréeny pro prilezitostné pouziti a nasledné jej pouzivali mnohem
intenzivnéji, coz mohlo zpUsobit naptiklad rychlejsi opottebeni. Tyto ptipady mohou
byt evidovany napiiklad u obuvi, kde jsou rozliSeny rtizné typy podrazek a také rtizné
materidly, ze kterych se podrazky vyrabi. Se zlepSenim kvality v§ak samotna prodejna
mnoho nezmuze a tak je zde dulezita funkce prodavact, ktefi zdkaznikim poradi a
doporuci co nejvhodngjsi produkt pro jejich uzivani. Velmi podobné byla hodnocena
také dostupnost zbozi na prodejné. Celkem 37 % respondentti je s dostupnosti produktii
velmi spokojeno, av§ak 52 % dotdazanych uvedlo spokojenost nizsi. V plzenské prodejné
Decathlon byl na zacatku roku 2020 integrovan novy systém objedndvani zbozi, ktery
by mél pravé problémy s dostupnosti produkti na prodejné¢ vyiesit. Jelikoz bylo toto
dotaznikové Setfeni provadéno na zacatku biezna 2020, nelze tedy jesté fici, zda je novy
systém objednavani produkti efektivnéj$i. Predpoklada se ovSem, ze zmény budou
viditelné postupem c¢asu. S délkou trvani ndkupniho procesu byla velkd ¢ast
respondentli spokojena, avSak vyskytlo se také malé procento odpovédi, ve kterych
respondenti nebyli spokojeni vilbec. Mohlo se jednat napiiklad o jednorazové dlouhé
fronty u pokladen nebo delsi ¢ekani na vyzvednuti objednaného zboZi. Z poslednich
dvou podotazek vyplyva, Ze s cenami a zbozim zakoupenym v Decathlonu jsou dotazani

celkové velmi spokojeni.

Dotaznik dale pokracoval otazkou, ktera se tykala vlastnich zna¢ek Decathlonu. V té
méli respondenti na vybér z 9 vybranych vlastnich znacek, pficemZz mohli zvolit vice
moznosti. Pomoci posledni polozky ve vyctu znacek bylo také mozné zaskrtnout
variantu ,,nezndm Zadnou uvedenou znacku“. Mezi respondenty byla za nejznaméjsi
znacku vybrana turistickd znacka Quechua, kterou znd 72 % dotazanych. Dalsi se
umistila znacka Domyos zaméfujici se na fitness produkty. Tuto znacku zna 70 %
respondentl. Jako tfeti nejznadméjsi znacka byla respondenty zvolena znacka Kalenji,
ktera se specializuje na béZeckou obuv, obleceni a vybaveni. Vlastni znacku Kalenji zna
65 % dotazanych. Jako nejznamé;jsi tak byla oznacena znacka Quechua, kterd se fadi

mezi nejstar§i vlastni znacky Decathlonu. Tato znacka turistického a kempingového
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plzeiiské prodejny Decathlon.

Dalsi tii otazky v dotazniku se tykaly vérnostniho programu Decathlon. Nejprve bylo
dalezité¢ zjistit, zda respondenti maji a pouzivaji vérnostni program ¢i nikoli.
Zpracovany byly opét jen odpovédi od téch respondentt, ktefi vybrali Decathlon jako
svou nejcastéji navstévovanou prodejnu, protoze vérnostni program slouzi predevs§im
jako prosttedek k udrzeni stalych zédkaznika. V dalsi otazce byl zjistovan davod, proc
dotazovani nemaji ¢i nevyuzivaji vé€rnostni program. Posledni dotaz se zamé¢toval na
respondenty zaregistrované ve vérnostnim programu a dotazoval se na vyhody, které by

v programu dale uvitali.

Jak lze vidét v nasledujicim grafu, celkem 76 % dotdzanych zédkazniki Decathlonu
vyuziva vérnostni program, avSak 22 % znich nezna vyhody, které jeho pouzivani
prindsi. Zbyvajicich 54 % dotdzanych tedy program vyuzivd a znd jeho vyhody.
Podle dotazniki této skupiny tak byla vyhodnocena otazka, ktera se respondenti
dotazovala na to, jakou vyhodu by do vérnostniho programu déle zatadili. Bylo tedy
potieba, aby stavajici vyhody vérnostniho programu Decathlonu znali. Z této skupiny
respondentli by celkem 51 % uvitalo zavedeni narozeninovych poukazek, které by
poskytovaly slevy na nakup ¢i jiné vyhody. Dalsich 31 % dotazanych by upravilo
stavajici bodovy systém programu a zavedli tak rychlej$i sbirdni téchto bodi za nakup.
Zbylych 18 % by rddo dostavalo pfednostni informace o novych kolekcich zbozi.
Ackoli tato otdzka obsahovala moznost napsat vlastni odpovéd’, Zadny z respondentil

toho nevyuzil a nenavrhl jinou moZznou vyhodu.

Dalsi skupinou znazornénou v grafu jsou respondenti, ktefi jsou registrovani ve
vérnostnim programu spole€nosti, ale pfi ndkupu jej nepouZzivaji. Tito respondenti
v dal$i otdzce uvadéli jako divod nepouzivani predevSim to, ze neznaji vyhody
veérnostniho programu a tak je nenapadne jej pouzit. Celkem vysoké je také procento
dotazanych, kteti v Decathlonu nakupuji, ale nejsou soucasti vérnostniho programu. Z
téchto 13 % dotazanych dale dvé tretiny uvedly, Ze o vérnostnim programu nevédi a

zbyla jedna tfetina respondentil se obecné do vérnostnich programi neregistruje.
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Obrazek 32 - Vyuzivani vérnostniho programu Decathlon

54%0

T T T 1
poufivam a poufivam, ale flepouiivam flemam
znam jeho neznam jeho
wvhody vvhody

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici ¢tyfi otazky v dotazniku se zabyvaly marketingovou komunikaci
Decathlonu. Nejprve bylo potieba zjistit, zda respondentim piijde komunikace neboli
propagace spolecnosti dostatecna ¢i nikoli. Celkem 74 9% dotazovanych povazuje
komunikaci spole¢nosti za dostate¢nou. Pro vyhodnocovani dalsi otazky tak bylo
pouzito zbylych 26 % dotazniki, ve kterych byla komunikace Decathlonu oznacena za
nedostate¢nou. V té bylo zjiStovano, jakou formu propagace by respondenti doporucili
spoleCnosti zlep$it. Oznacovat mohli vice odpovédi a také méli moznost napsat
odpovéd’ vlastni. Jak lze vidét na nasledujicim grafu, nejvice respondenti doporucovali
zlepSit ¢i zvySit propagaci na internetu a to celkem 67 % znich. Jako dalsi by
dotazovani doporucovali spole¢nosti Decathlon zlepsit ¢i zintenzivnit reklamu v televizi
a také potradani raznych akci a udalosti. Tyto dvé formy propagace doporucuje zlepsit
shodné 47 % respondentli. Ani v této otazce nebyla vyuzita moznost vypsani vlastni

odpovedi.
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Obrazek 33 - Doporuceni pro zlepSeni propagace Decathlonu

67%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na socialnich sitich zaregistrovalo c¢innost spolecnosti Decathlon celkem 59 %
respondentli. Ti v dal$i otdzce oznacovali vybrané platformy, na kterych Decathlon
pusobi a na kterych aktivitu zaznamenali. Také v této otazce bylo mozné oznacovat vice
odpovédi a vysledky jsou nasledujici. Nejcastéji respondenti zaznamenali ¢innost
Decathlonu na socidlni siti Facebook, pficemz tuto odpoveéd’ oznacilo 84 % dotdzanych.
Celkem 53 % pak zaregistrovalo aktivitu na Instagramu spole¢nosti. Youtube kanal
Decathlon — Ceska republika oznacilo pouze 12 % respondentil. Z téchto odpovédi
vyplyva, Ze je aktivita spole¢nosti Decathlon na socialni sit’ Facebook uzite¢na a ze si ji
zakaznici v§imaji.

Zavérecna otazka dotaznikového Setfeni se tykala vyjadieni pravdépodobnosti, se
kterou by respondenti doporucili prodejny spolec¢nosti Decathlon svym znamym. V této
otazce se respondenti vyjadfovali prostiednictvim Skaly, pfiCemz meéli na vybér
z variant — urcit¢ doporu¢im, spiSe doporu¢im, nevim, spiSe nedoporu¢im a urcité
nedoporu¢im. Pfi zpracovani vysledkl byly pouzity odpovédi respondentii, kteti zvolili
Decathlon jako nejcastéji navstévovanou prodejnu. Z téchto odpovédi bylo nasledné
zjisténo, ze 79 % respondentll by prodejny Decathlon uréité doporucilo svym znamym,
14 % by je také doporucilo a pouze 3 % by prodejny viibec nedoporucilo. Pfi bliz§im
zkoumani dotaznikt, ve kterych by respondenti prodejny Decathlon nedoporuéili, byla

negativné hodnocena kvalita zbozi, jeho atraktivita a dostupnost na prodejnach.
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6 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni

Spolecnost Decathlon nabizi svym zakazniklim Siroky sortiment sportovniho zbozi za
pomérné nizké ceny. V této kapitole jsou na zdkladé analyzy marketingovych néstrojl a
vysledki dotaznikového Setfeni poskytnuty navrhy a doporuceni pro spolec¢nost

Decathlon a jeji prodejny.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze prodejny Decathlon nejsou pro
zakazniky tak snadno dostupné jako napiiklad prodejny konkurenéniho obchodu
Sportisimo. Sit’ prodejen Sportisimo se 0d otevieni prvni prodejny v roce 2001 rozrostla
na soucasnych 105 prodejen po celé Ceské republice, pfi¢emz nejéast&ji jsou prodejny

soucasti velkych obchodnich center (Sportisimo, 2020).

Jak jiz bylo v praci zminéno, sit’ spole¢nosti Decathlon v Ceské republice &ita oproti
konkurené¢nimu Sportisimu ,,pouhych* 23 prodejen. Jak spole¢nost uvadi ve své vyro¢ni
zprave za rok 2018, 1 nadale by chtéla expandovat na ¢eském trhu. To je dilezité pro
zvySeni dostupnosti prodejen pro své zakazniky. Ve vétsing piipadi disponuji prodejny
Decathlon vlastni budovou, ktera pomaha dotvaret také image celé firmy. Jsou také
prodejny, které se nachazeji v obchodnich centrech a mohou tak byt blize 1 zdkaznikim,
kteti nejdou cilen¢ nakupovat do prodejny Decathlon. Pro zlepSeni dostupnosti prodejen
Decathlon by mohlo pomoci otevirat vice novych prodejen v obchodnich centrech ¢i

blize centru mésta a ziskat tak dal$i zdkazniky (Decasport 2019).

Zakaznici prodejen Decathlon maji moznost si objednavat produkty na e-shopu nebo
prostiednictvim kioskd, které jsou s e-shopem propojeny. Tyto kiosky jsou umistény
v prodejnach a slouzi pro uspokojeni pfani a potieb zdkaznikli diky objednani zbozi
rovnou z obchodu. Zakaznici tak nemuseji objednavat produkty az po ptichodu
z prodejny domt, ale mohou si tak vybrat a objednat jinou velikost ¢i jiné barevné
provedeni piimo v obchodé. Tento zplsob objednani mulze zakazniky uspokojit
Z hlediska dostupnosti produkti. Jak bylo zjist€éno z dotaznikového Setfeni, praveé
dostupnost produktd byla respondenty vyhodnocena jako misto pro zlepSeni. Jak jiz
bylo zminéno v kapitole o vyhodnocovani vysledkt vyzkumu, prodejny Decathlon od
zacCatku roku 2020 postupné prechazi na novy systém objednavani produkti ze skladu.
Vyuzivani kioskii ve vétsi mife by vSak také mohlo pfispét ke spokojenosti zdkazniki z

hlediska zajisténi dostupnosti produktd. V soucasné dob¢ jsou kiosky na prodejnach
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vyuzivany zejména zaméstnanci prodejen, ktefi tuto moznost objednani zdkaznikiim
navrhuji pfi vzdjemné komunikaci v prodejné. Zakazniklim nasledné s objedndvanim
produktii pfes kiosek pomahaji. Zakaznici vyuzivaji kiosky predev§im k prohlizeni
kompletni nabidky sortimentu. Pro zvySeni spravného vyuzivani kioskl zakazniky by
mohla pomoci zvySena propagace této moznosti objednavani v prodejnach. Jelikoz se
jedné o zpiisob objednavani pfimo v obchodé, byly by vyuzity piedevSim nastroje in-
store komunikace. Napftiklad v plzeniské prodejné Decathlon by mohly byt informace 0
objednévani prostfednictvim kioskil prezentovany na zavésenych obrazovkach, které se
nachdzeji v centralni ulicce prodejny. Déale by mohly byt v regalech mezi produkty
umistény Stitky s nabizenim této moznosti. Vyuzit by se dalo také zvukové propagace
pomoci informacnich spoti pousténych z reproduktort v prodejné. Vhodné by bylo takeé
zviditelnéni samotnych kioskili, které svou cernou barvou zanikaji mezi ostatnim
vybavenim prodejny. Na podstavce kioskl by tak mohly byt umistény rizné polepy ve
svétlejsi modrobilé barevné kombinaci, coz jsou firemni barvy spole¢nosti Decathlon.
Ke kioskim by zdkazniky také mohly dovést podlahové napisy slozené z Sipek a
riznych frazi typu ,,Chcete jinou barvu, velikost? Pojd’te se mnou!“. I kdyz je pouzivani
kioski velice podobné objednavani na e-shopu, mohly by byt u kioskl umistény letacky

S postupem objednani.

Z dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSténo, ze by zakaznici uvitali upravu vérnostniho
programu Decathlonu. Velka ¢ast respondentll pouZzivajicich vérnostni program by
uvitala zavedeni narozeninovych poukazek. Mohlo by se jednat o poukazku
poskytujici naptiklad 10% slevu na cely nakup. Prostfednictvim e-mailu by tak
registrovanému zakaznikovi pfiSla poukdzka tyden ptred narozeninami, aby o této
poukazce na slevu védél. Poukazka na slevu by byla platnd ode dne narozenin po dobu
5 dnd. Zde je vsak nutné, aby zakaznici pfi registraci do vérnostniho programu zadali
datum narozeni. Jelikoz se jedna o citlivy udaj zdkaznika, je volba uvedeni ¢i neuvedeni
data narozeni pouze na jeho rozhodnuti. Moznost ziskat tyto poukédzky by byla pfi
registraci do vérnostniho programu na prodejn¢ zadkaznikiim sdélovana zaméstnanci.
V pfipadé registrace pies webové stranky by se tato informace nachdzela mezi
vyhodami programu, které jsou zakaznikiim k dispozici jesté pred kliknutim na tlacitko

pro vstup do vérnostniho programu.

Z analyzy vysledk dotazniku také vyplynulo, Ze nékteti zakaznici neznaji vyhody

plynouci z registrace do v€rnostniho programu. Odpovidali tak zékaznici, kteti jsou do
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programu registrovani a pouzivaji jej a také zakaznici, ktefi jsou registrovani a
nepouzivaji jej. Pro zvySeni pouzivani vérnostniho programu pti nakupu v Decathlonu
by tak pomohla intenzivnéj§i komunikace vyhod, ktera by zadkazniky k pouzivani
motivovala. Vyhody by mohly byt pfipominany prostiednictvim ceduli, které by se
nachazeli v pokladni zo6né, kdy mé zékaznik ¢as vzpomenout si, Ze je ve veérnostnim
programu zaregistrovany a tyto vyhody by jej mohli motivovat k pouziti uctu. Déle by
vyhody plynouci z programu mohly byt intenzivnéji komunikovany zaméstnanci
prodejen, a to zejména témi, kteti obsluhuji zdkaznika na pokladnach. V tento okamzik
zakaznici na vyhody slysi nejvice a nejvice se o né zajimaji. Vyhody registrace by
mohly byt prezentovany také prostfednictvim televizni reklamy. Mohlo by se jednat o
klasicky reklamni spot Decathlonu s pfedstavenim konkrétnich produktl a v zavéru by
byly feceny hlavni vyhody plynouci z registrace a také zptsoby, jak se do vérnostniho

programu zaregistrovat.

Velmi podobné¢ by mohla byt prezentovana vibec samotnd existence vérnostniho
programu. JelikoZ bylo pifi vyhodnoceni dotaznikil zjisténo, Ze jsou mezi zakazniky
Decathlonu 1 taci, ktefi o programu viibec nevédi, je potteba zvysit také propagovani
celého programu a nejen jeho vyhod. Mohla by byt tedy pouzita televizni reklama, jak
bylo popsano vySe, dale také komunikace v misté prodeje prostiednictvim raznych
plakatt a také samotnymi zaméstnanci. Pfi komunikaci se zakazniky na prodejné by tak
mohli zaméstnanci zdkaznikiim nabizet registraci do programu. Dulezité vSak je, aby se
zakaznik necitil byt do registrace nuceny, ale aby ji povazoval za pfinos a roz§ifené
mnoznosti pfi nakupu. Je tedy dilezit¢é dbat na dobré proskoleni zaméstnanct
v komunikaci se zdkazniky, aby védéli, jak vhodné zdkaznikovi registraci do programu

nabidnout.

Z dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSténo, Ze komunikace prostfednictvim socialni sité
Facebook je celkem uspésna. Naopak c¢innost na Youtube mnoho dotazanych
nezaregistrovalo a tak by bylo vhodné tuto stranku vice propagovat. Nachazeji se zde
totiz velmi zajimava videa tykajici se napfiklad rGznych ndvodi na sestaveni ¢i
pouzivani produktd, rizné vychytavky produktli, zajimava videa a tipy na cviceni €i
doplilujici informace k produktim. Youtube kanal Decathlon by tak mohl byt
propagovan pomoci informac¢nich materidlti umisténych v regélu u téch produktt, které
je potfeba pro pouzivani tieba rozlozit. Naptiklad v regéalu, ve kterém se nachazeji

stany, by na informacnich Stitcich u kazdého druhu stanu mohlo stat ,,Chcete poradit,
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jak nds rozlozit? Podivejte se na tohle jednoduché video!*. Pod timto textem by se
nachazel QR kaod, ktery by po nacteni mobilnim telefonem rovnou odkazoval na video
vysvétleni podle videa stacilo, by mohla byt zvySena efektivita zaméstnancii, ktefi by
tak nerozklddali 20 stani denné¢ a mohli by tak veénovat svij cas efektivnimu
poradenstvi. Dale by mohl byt Youtube kandl vice propagovan pomoci Facebooku,
ktery je mezi zdkazniky znam¢jsi. Zde by mohla byt Castéji sdilena videa a v popisku
daného pfispévku zpréva typu ,,Pro podobné tipy, vychytavky a nadvody navstivte nas

Youtube kanal Decathlon — Ceské republika!* véetné& prokliku na tento kanal.

V dotaznikovém Setfeni respondenti doporucovali spolecnosti Decathlon zlepsit
propagaci firmy potfddanim riiznych akei a udalosti. Zde ovSem neni problém tak
V tom, Ze by prodejny Decathlon akce nepotadaly, ale spiSe v nedostatecné propagaci
pravé konani téchto akci. V pripadé plzenské prodejny Decathlon jsou akce
propagovany piedevsim prostiednictvim socidlnich siti a radii, kde jsou poustény spoty
oznamujici konani téchto akci. Moznym doporucenim pro zvySeni propagace akci a
udalosti by mohlo byt umistovani informaci o konani akci na billboardy, které se
nachazeji jak u frekventovanych silnic, tak na billboardy umisténé na budové prodejny.
Déle by mohly byt vylepovany plakaty v centru mésta. V ptipad¢€ obou téchto moznosti

vvvvvv

konani, ¢ase a mistu konani.
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Z.avér

V soucasné dob¢ se na Ceském trhu se sportovnim zbozim nachdzi velké mnozstvi
spole¢nosti, které si navzajem konkuruji, a to zejména podobnou nabidkou sortimentu.
Pro spole¢nosti je dilezité¢ vytvoreni konkuren¢ni vyhody, kterd by je odlisila od
ostatnich. Dale je také dulezité efektivné vyuzivat marketingové nastroje, aby
spolecnost zaujala potencialni zakazniky, udrzela si vérné zékazniky a udrzela ¢i

zvétsila svij podil na trhu.

Spole¢nost Decathlon na cesky trh vstoupila v roce 2010, kdy byla oteviena prvni
prodejna Vv Liberci. Plzefiska prodejna Decathlon, na které jsou v této praci
prezentovany piiklady nejen pouzivanych marketingovych nastrojii, byla oteviena
vroce 2013. Prodejny spolecnosti Decathlon se nachdzeji piedev$im v krajskych
méstech & vétsich méstech v Ceské republice. Spole¢nost se zaméfuje na prodej
sportovniho vybaveni, obleceni a obuvi a snazi se o zvySovani dostupnosti oteviranim
stdle novych prodejen. Pro spolec¢nost Decathlon jsou klicovym prvkem spokojeni
zakaznici. Jejim cilem je tedy snaha uspokojit jejich pfani a potfeby a to pomoci vSech

slozek rozsifeného marketingového mixu.

Tato diplomova prace se zabyvala v§emi slozkami rozsifeného marketingového mixu a
jejich pouzivanim ve spolecnosti Decathlon. Bylo také vyuZzito dotaznikové Setfeni,
které se zamétfovalo na vyzkum chovani a postojii zakaznikl pfi ndkupu sportovniho
zbozi. Dale byla navrzena opatieni a doporuceni pro spoleCnost Decathlon, ktera
vychazela z analyzy marketingovych nastrojii a z analyzy dotaznikd. Tato doporuceni
zahrnovala napiiklad upraveni vérnostniho programu, zvySeni vyuZivani interaktivnich

kioskl na prodejnéch ¢i zlepSeni propagace potadanych akci.

Pti analyze dotaznikli bylo zjiSténo, Ze prodejny spolec¢nosti Decathlon zakaznici
navstévuji zejména kviili nizkym cenam a nabidce Sirokého sortimentu, coz jsou hlavni
znaky této spolecnosti. Déle bylo zjisténo, Ze prodejny Decathlon nejsou pro zakazniky
tak snadno dostupné, jako napiiklad konkurencni prodejny Sportisimo. Tento stav se
vSak snazi Decathlon zlepsit otevirdnim novych prodejen. Z dotazniku je dale ziejmé,
ze veérnostni program vyuziva velké procento zékazniki. AvSak také se najdou taci,
ktefi o jeho existenci ani nevédi. Na tuto skupinu zékaznikli by se spolecnost Decathlon

méla zaméfit a vice propagovat jeho existenci a také vyhody, které registrace do
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programu piinasi. Vérnosti programy se zamétuji na udrZeni stalych zékaznikli a pro
zakazniky predstavuji rizné vyhody v podobé poskytovanych sluzeb ¢i slevovych

kupénd.

Diky zpracovani této diplomové prace si autorka objasnila pojmy z oblasti marketingu a
roz$iteného marketingového mixu. Diky tomu zjistila, jak je dilezité, aby byly vSechny
slozky marketingového mixu spole¢nosti vhodné nastaveny a vzijemné provazany.
Spolecnost by se tak méla zaméfit na efektivni vyuzivani vSech téchto slozek. Dale také
zjistila, jak je dilezité spravné nastaveni logistickych procest, mezi které se tadi
napiiklad objednavani zbozi a jeho doplnovani, pro dostupnost produktd a néaslednou

spokojenost zakazniki.
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Priloha A: Layout prodejny

FFEEFERER]

fupepog

Vstup

Aoy

cyklistika

eyklistiba
eyklistika
{aaanhnnnsesanansessannnnn s s ann )
kolobésky
SRARRARRR [

Showroom turistika

BRI TEnua)

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho zdroje, 2020

logiztickd mistost
AARASSRSRARRAASAIRR R
ARRRRARRARRRRRARIARA ARRRIIARARR
raketove sporty
me RN T T
L '
jezdectsi

AugEy

béh

triztlon

plavam

plazové sporty

inorchlovini

ol 0 0 0 0




Piiloha B: Dotaznik
1) Nakupujete sportovni zboZi?
[1 ano
1 ne
2) P¥inakupu sportovniho zboZi Vas zajima zejména:
71 kvalita produktu (funkénost, spolehlivost)
1 cena produktu
1 vzhled produktu (design)
'] doporuceni produktu
Tl znacka produktu
3) Pro nakup sportovniho zboZi vyuZijete spiSe:
1 jiz osvéd¢enou prodejnu
1 nejblizsi prodejnu
71 prodejnu podle doporuceni znamych
'] prodejnu vybranou na zakladé¢ reklamy (TV, internet, outdoor reklama)
"1 prodejnu nalezenou pii vyhleddvani zbozi na internetu
4) Jakou z uvedenych prodejen se sportovnim zboZim navstévujete nejcastéji?
1 Sportisimo
1 Decathlon
'] Intersport
71 Hervis sports
1 A3 sport
5) Jak ¢asto navstévujete Vasi vybrané sportovni prodejnu?
'] né€kolikrat do tydne
"1 né€kolikrat do mésice
"1 nekolikrat do roka
6) Z jakého divodu nakupujete ve Vasi vybrané prodejné?
Moznost vypsat viastni odpoved’
[] nizké ceny
'] Siroké nabidka zbozi
"1 oblibené znacky
U

snadna dostupnost (cestou do prace, do $koly, blizko bydliste)



N
[

kvalitni zbozi

jiné

7) V jaké pobocce Decathlon nakupujete nejcéastéji?

Moznost vypsat viastni odpoved’

0

O o o o o O

0

Plzen

Ceské Budgjovice
Liberec

Praha

Hradec Kralové
Mladé Boleslav
Jihlava

jiné

8) Na zakladé zkuSenosti s Vami ¢asto navstévovanou prodejnou Decathlon,

prosim ohodnot’te nasledujici tvrzeni:

Skala hodnoceni u kazdé otdzky:

velmi souhlasim, spise souhlasim, nevim, spise nesouhlasim, velmi nesouhlasim

e e e e e O

[]

Personal byl ochotny a laskavy

Personal vystupoval profesionalné

Obchod se nachazi na dobte dostupném misté

Oteviraci doba vyhovuje mym nédkupnim potiebam
Orientace na prodejné je snadna (rozdéleni podle sportit)
Nékupni atmosféra a dekorace jsou piijemné

Obchod ma dobrou nabidku zbozi

Obchod ma pfiznivé ceny

Zbozi je dobré kvality

Zbozi je atraktivni

Véami pozadované zbozi je k dispozici

Nékupni proces trval rozumnou dobu

S cenou, kterou jsem za zbozi zaplatil/a jsem spokojen/a

Se zbozim, které jsem zakoupil/a jsem spokojen/a

9) Vyberte znacky prodejen Decathlon, které znate:

Moznost vybrat vice odpovedi



e A A A N

[

Quechua
Wedze
B’Twin
Oxelo
Domyos
Kalenji
Kipsta
Artengo
Fouganza

neznam zadnou uvedenou znac¢ku

10) Pouzivate vérnostni program p¥i nakupu v Decathlonu?

[
[
[
[]

ano, pouzivam a znam jeho vyhody
ano, pouzivam, ale neznam vsechny jeho vyhody
nepouzivam

nemam

11) Z jakého diivodu nemate ¢i nevyuzivate vérnostni program Decathlon?

Vypliite, pokud jste v predchozi otdzce odpovedéli ,, nepouzivam ““ ¢i ,,nemam *

Moznost vypsat viastni odpoveéd’

(]
(]
[]
[]
[

nevim o ném

ma malo vyhod

nezndm jeho vyhody

obecné veérnostni programy nevyuzivam

jiné

12) Pokud vyuZivate vérnostni program, jakou dalsi vyhodu byste uvitali?

Vypliite, pokud vérnostni program mate a pouzivate

Moznost vypsat viastni odpoved’

[
[

[
[

narozeninové slevové Seky (poukazky)

ptednostni informace o novych kolekcich (hlavné pii zméné sezénniho
zbozi)

vyhodnéjsi (rychlejsi) systém sbirani bodl pro ziskani slevové poukazky

jiné

13) Zaregistrovali jste pusobeni spole¢nosti Decathlon na socialnich sitich?



[l ano
[l ne
14) Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ano, na jaké socialni siti to bylo?
Moznost vybrat vice odpovedi
Moznost vypsat viastni odpoved’
1 Facebook
[J Instagram
1 Youtube
1 Jiné
15) Pfipada Vam marketingova komunikace (propagace) spole¢nosti
Decathlon dostacujici? (reklamy, akce, letaky, atd.)
[1 ano
[l ne
16) Pokud Vam nepfijde dostacujici, jakou formu propagace byste spole¢nosti
Decathlon doporucili zlepsit?
Moznost vybrat vice odpoveédi
Moznost vypsat viastni odpoved’
'] outdoor reklama (billboardy, plakaty)
reklama v televizi
reklama v radiu
reklama na internetu (socialni sit¢)

reklama v misté prodeje

O o O o o

akce, udalosti
[l jiné
17) Jaka je pravdépodobnost, Ze byste prodejny Decathlon doporuéil/a
znamému?
71 urcité doporuc¢im
spiSe doporuc¢im
nevim

spiSe nedoporuc¢im

(N N e 0 O

urcité nedoporucim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020



Abstrakt

Kolackova, Nikola (2020). Strategie firmy Decathlon na trhu se sportovnim zbozim

(Diplomova prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingové nastroje, dotaznikové

Setfeni

Predlozena diplomova prace je zaméfena na marketing ve spolecnosti Decathlon.
V prvni €asti prace jsou definovany pojmy marketing a rozsifeny marketingovy mix
véetné jeho Casti a pouzivanych ndstroji. V druhé c¢ésti prace je charakterizovana
spole¢nost Decathlon a jeji postaveni na trhu. Dale je provedena analyza pouzivani
marketingovych nastroji ve vybrané spole¢nosti. Nasledné jsou zhodnoceny vysledky
dotaznikového Setieni, které se zamétovalo na vyzkum chovani a postoji zakazniki pfi
nakupu sportovniho zbozi. V zdvéreCné Casti prace jsou navrZzena doporueni pro
spole¢nost Decathlon, kterd vyplyvaji z analyzy marketingovych nastroji a z vysledkt

dotazniku.



Abstract

Kolackova, Nikola (2019). Decathlon strategy on the sporting goods market (Master's

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing mix, marketing tools, questionnaire survey

The submitted diploma thesis is focused on marketing in the company Decathlon. The
first part of the thesis defines the terms marketing and extended marketing mix,
including its part and the tools used. The second part of the thesis characterizes the
company Decathlon and its position on the market. Furthermore, an analysis of the use
of marketing tools in a selected company is performed. Subsequently, the results of a
questionnaire survey are evaluated, which focused on research into the behavior and
attitudes of customers when buying sporting goods. In the final part of the work are
proposed recommendations for the company Decathlon, which result from the analysis

of marketing tools and the results of questionnaires.



