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Abstrakt 

Tato bakalářská práce se zabývá návrhem na zdokonalení marketingového mixu 

společnosti Decathlon, v České republice zapsané v obchodním rejstříku pod názvem 

DECASPORT s.r.o. Práce je rozdělena do tří hlavních částí. První, teoretická část, 

vysvětluje pojmy z oblasti marketingu a marketingového prostředí. Analytická část je 

zaměřena na analýzu marketingového mixu společnosti a poté jsou provedeny jednotlivé 

analýzy. Poslední část se zabývá jednotlivými návrhy na zdokonalení marketingového 

mixu.  

Klíčová slova 

marketing, marketingový mix, produkt, cena, místo, propagace, SWOT analýza 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 

This bachelor thesis deals with a proposal to improve the marketing mix of the company 

Decathlon, in the Czech Republic registered in the business register as DECASPORT 

s.r.o. The thesis is divided into three main parts. The first, theoretical part, explains the 

concepts of marketing and the marketing environment. The analytical part is focused on 

the analysis of the company's marketing mix and then individual analyzes are performed. 

The last part deals with individual proposals to improve the marketing mix. 
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ÚVOD 

Žijeme v neustále se měnící době. To, co bylo ještě včera hitem, zítra může být zastaralé 

a nezajímavé. Trhy se vyvíjejí neúprosným tempem a společnosti na to musí umět 

reagovat, jinak o svoji pozici na trhu přijdou. Konkurence na trhu je veliká a zákazník si 

tak může vybrat ze široké nabídky produktů a služeb, podle toho, co nejvíce vyhovuje 

jeho potřebám. Každá společnost by měla vyvinout co největší úsilí, aby těmto potřebám 

zákazníka porozuměla a vyhověla. Klíčovou roli zde hraje marketing, a proto je důležité, 

aby ho společnost měla správně nastavený a optimalizovaný. 

Mezi hlavní nástroje marketingu bezpochyby patří marketingový mix. Jeho základní 

verze, s označením 4P, se skládá ze čtyř samostatných složek. Těmi jsou produkt, cena, 

místo a propagace. Pokud ovšem chce společnost prosperovat a ovlivnit poptávku po 

svých produktech či službách, je zapotřebí tyto složky vzájemně kombinovat. Je důležité, 

aby se společnost věnovala všem složkám marketingového mixu. Zanedbání, byť jedné 

složky, může znamenat rozdíl mezi fungujícím a nefungujícím marketingem. 

Bakalářská práce se zabývá optimalizací a zdokonalením marketingového mixu 

společnosti Decathlon, v České republice zapsané v obchodním rejstříku pod názvem 

DECASPORT s.r.o. Jedná se o francouzský obchodní řetězec se sportovním vybavením. 

Společnost nabízí sportovní zboží pro více jak 60 sportovních aktivit. Návrhy na 

zdokonalení marketingového mixu jsou vypracovány pro brněnskou prodejnu, která sídlí 

v městské části Brno – Ivanovice.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 

Hlavním cílem této bakalářské práce je vytvoření návrhu, který by měl sloužit 

k zdokonalení marketingového mixu společnosti. Tyto návrhy by měly vést ke zvýšení 

tržeb společnosti, k upevnění vztahů a zlepšení komunikace se zákazníky. 

Bakalářská práce bude rozdělena do tří hlavních částí. První část bude věnována 

teoretickým východiskům, která vysvětlují pojmy z marketingu a marketingového 

prostředí. Tyto pojmy budou dále použity v dalších částech bakalářské práce. 

V analytické části bude představena společnost, ve které jsem bakalářskou práci 

zpracovával. Představím jak celý obchodní řetězec, tak i konkrétní prodejnu. V rámci této 

části bude popsán marketingový mix společnosti a využívané marketingové nástroje. Pro 

tuto práci bude zvolen model marketingového mixu 4P. Ve druhé polovině analytické 

části budou vypracovány jednotlivé analýzy. Bude se jednat o analýzu PEST, Porterovu 

analýzu a analýzu SWOT. 

V poslední, návrhové části, budou představeny jednotlivé návrhy. Ve většině případů se 

bude jednat o návrhy z oblasti propagace, jakožto oblasti, která se v dnešní době dostává 

čím dál tím více do popředí a v rámci společnosti není využíváno celého jejího potenciálu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

V následující kapitole budou představeny a vysvětleny pojmy týkající se marketingu a 

marketingového mixu. Dále budou rozebrány principy marketingových analýz. Tyto 

podklady budou sloužit pro vypracování analytické části. 

1.1 Marketing 

Obecně se dá napsat, že za cíl marketingu se považuje zjištění a uspokojení potřeb 

zákazníka. Marketing společnosti by měl těmto potřebám zákazníka rozumět tak dobře, 

aby navržený produkt nebo služba zákazníkovi vyhovovaly a aby byl zákazník připravený 

ke koupi.  

Pojem marketing se čím dál tím více dostává do povědomí široké veřejnosti a lidé pro něj 

hledají vhodnou definici, která by tento pojem vysvětlila. Definic pro marketing je ovšem 

mnoho a nedá se přesně určit, která je ta nejlepší. (1) 

Jednou z možných definic marketingu uvádí i Philip Kotler a Kevin Lane Keller. 

„Marketing je společenským procesem, jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny 

získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, nabízení a volné směny výrobků a služeb 

s ostatními.“ (1, s.35) 

Marketing, ačkoliv se tak nemusí na první pohled zdát, proniká do všech aktivit 

společnosti. Od financování, logistiky, výroby a skladování až po samotný prodej. 

Všechny tyto činnosti je zapotřebí řídit pomocí příslušných marketingových nástrojů a 

metod. (2) 
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1.2 Marketingový mix 

Marketingový mix patří k nejdůležitějším nástrojům marketingového řízení. Využívá se 

k určení produktové strategie a produktového portfolia společnosti, ale také k dosažení 

svých marketingových cílů. Do marketingového mixu můžeme zahrnout vše, s čím se 

podnik prezentuje na trhu, včetně aktivit, díky kterým vzbuzuje poptávku po svých 

výrobcích a službách. (3) 

„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 

zákazníků na cílovém trhu.“ (4) 

Historie marketingového mixu sahá až do 40. let 20. století. Přesněji v roce 1948 se jako 

první o koncepci jednotlivých složek mixu zmínil James Culliton. Poté na něj navazoval 

Richard Clewett, který jednotlivé složky rozdělil na produkt (Product), cenu (Price), 

distibuci / místo (Distribution) a propagaci (Promotion). Edmund Jerome McCarthy 

později nahradil slovo distribuce slovem místo (Place) a zasloužil se tak o vznik 

nejznámějšího modelu marketingového mixu 4P. – (5) 

Jednotlivá P jsou v marketingovém mixu 4P zastoupena následovně: 

• product – produkt, 

• price – cena, 

• place – místo, 

• promotion – propagace. (5) 

Postupem času začali různí autoři tento mix 4P rozvíjet a rozšiřovat o další P. Tím 

vznikali nové varianty jako například: 

• marketingový mix 6P – rozšiřuje základní 4P o People (lidé) a Packaging (Obal), 

• marketingový mix 7P – rozšiřuje 4 základní 4P o People (Lidé), Processes 

(procesy) a Physical evidence (Fyzická evidence), 

• marketingový mix 8P rozšiřuje předchozích 7P o Productivity & Quality 

(Produktivita a kvalita). (5) 

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p
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Někteří autoři se úplně oprostili od konceptu 4P a vznikly tak nové marketingové mixy 

jako například: 

• marketingový mix 4C - pohled zákazníka jako na Customer solutions (Co řeší 

zákazník), Costs (náklady), Convenience (Dostupnost) a Communication 

(Komunikace), 

• marketingový mix 3V - alternativa z pohledu Koho obsluhovat (Valued 

Customer), co nabízet (Value Proposition), jak nabízet (Value Network), 

• webový marketingový mix 4S - prostředí internetu dělí elementy na Scope, Site 

Synergy a Systém. (5) 

1.3 Marketingový mix 4P 

Marketingový mix 4P je pravděpodobně nejznámější a nejvíce využívaná varianta pro 

řízení marketingového mixu. Jak jsem již bylo zmíněno, slouží k určení produktové 

strategie, produktového portfolia a k dosažení marketingových cílů.  Mezi základní pilíře 

marketingového mixu 4P patří Product, Price, Place a Promotion. Jednotlivé složky 

můžeme také označit jako Produktový mix, Cenový mix, Distribuční mix a Komunikační 

mix. (3)  

(zdroj: ) Obrázek č. 1: Marketingový mix 4P 

(zdroj: 6) 

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-3v-marketing-mix-3v
https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s
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Při tvorbě marketingového mixu je vždy potřeba respektovat vzájemné vazby mezi 

jednotlivými složkami. Správná „kombinace“ a „poměr“ jednotlivých složek hraje 

klíčovou roli při uvedení produktu na trh. I sebemenší zaváhání či nedostatek věnované 

pozornosti na jednu z položek může vést k ohrožení produktu. Proto je potřeba se na 

všechny 4P dívat jako na provázaný celek, protože takto jsou vnímány i potencionálním 

zákazníkem. – (3) 

Marketingový mix slouží jako naše nabídka zákazníkům, proto je důležité vědět, pro koho 

a jak ho máme nastavit, aby došlo k zdařilé směně nebo k prodeji. Z tohoto důvodu je 

zapotřebí ještě provést tzv. STP neboli segmentaci trhu, targeting a positioning. (1,3)  

1.3.1 Produkt  

Produkt tvoří nejdůležitější součást marketingového mixu. Je to totiž ta věc, kterou se 

podnik prezentuje a kterou chce směnit nebo prodat. Obecně v marketingu produkt 

chápeme jako cokoliv, co slouží k uspokojení lidské potřeby. Za produkt nemusíme 

považovat jen fyzické předměty, ale i služby, místa, osoby, myšlenky, organizace apod. 

Z toho nám vyplývá, že produkt nemusí být jen hmotný výrobek, ale i nehmotné věci. 

Produkt je v marketingu tvořen ze tří základních úrovní (vrstev). A těmi jsou jádro 

produktu, reálný (vlastní) produkt a rozšířený produkt. (3) 

 

Obrázek č. 2: Vrstvy produktu 

(zdroj: 7) 
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Jádro produktu 

Jádro produktu je tou vnitřní vrstvou a také hlavní důvod ke koupi daného produktu. 

Jedná se o hlavní užitek, který je schopen kupujícímu poskytnout jako například auto, 

mobilní telefon, pračka atd. (3) 

Reálný (vlastní) produkt 

Hlavním parametrem na této úrovni je především kvalita. Kvalita produktu určuje jeho 

pozici na trhu a to, jak bude daný produkt plnit své funkce. V marketingovém prostředí 

můžeme říct, že kvalitu produktu určuje zákazník. (3) 

Design 

Správně designovaný produkt může mít hned několik výhod. Ať už se jedná o vyšší 

funkčnost, zlepšené užitné vlastnosti, zvedá se jeho estetická hodnota nebo dokonce muže 

mít produkt i lepší kvalitu. Design je velice důležitou součástí produktu a každá 

společnost by měla věnovat designu dostatečné úsilí, aby byl jejich produkt 

konkurenceschopný. Právě design je často rozhodující faktor při koupi zákazníkem. (3) 

Mezi funkce designu můžeme považovat: 

• přilákat pozornost zákazníků a veřejnosti, 

• zlepšit výkonnost produktu, 

• snížit náklady na výrobu. (3) 

Obal 

Obal produktu zastává velice důležitou roli. Je to totiž první věc, která přijde do kontaktu 

s kupujícím. Obal má kromě estetičnosti hned několik funkcí. Mezi základní čtyři 

základní funkce obalu patří: ochranná, informační, rozlišovací a propagační. V dnešní 

době se také začalo dbát na věci jako z jakého materiálu je obal vyroben, zda se dá znovu 

použít, jeho ekologické vlastnosti a možnosti recyklace a mnoho dalšího. (8) 

Na obalu můžeme také nalézt jméno společnosti, její logo, údaje o používání produktu, 

složení apod. (3) 
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Rozšířený produkt 

Tuto úroveň můžeme chápat jako něco, co dostaneme k produktu navíc. Jedná se tzv. 

rozšiřující faktory. V souvislosti s produktem to mnohdy bývají služby jako např. 

instalace, doprava, opravy, prodloužená záruka atd. (3) 

Právě rozšířený produkt bývá často zásadním faktorem při rozhodování zákazníka. 

V dnešní době se už nikdo nechce tahat s novou lednicí do třetího patra nebo řešit 

problémy s instalací softwaru na novém počítači. (3) 

Životní cyklus produktu 

Životní fáze produktu nám má ukázat, že každý produkt prochází určitými fázemi svého 

„života“ podobně jako je to u živých organismů. Tyto fáze můžeme rozlišit na čtyři 

základní a to na: fázi zavádění, fázi růstu, fázi zralosti (stability) a fázi úpadku (zániku). 

Každá fáze se také liší v mnoha aspektech např. objemem výroby, tempem a objemem 

růstu prodeje, velikostí nákladů nebo dosahovaným ziskem. Každá společnost by měla 

vědět, v jaké fázi se její výrobek nachází a podle toho využívat odlišných nástrojů 

marketingového mixu. Tvar křivky, délka celého cyklu i trvání jednotlivých fází je 

samozřejmě odlišná a záleží na daném produktu. (9) 

 

 

Obrázek č. 3: Životní cyklus produktu 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 10) 
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Fáze zavádění 

Tato fáze nastává v okamžiku uvedení nového produktu na trh. Je logické, že nový 

produkt nikdo nezná a nevědí co od něho čekat. To je také znát na nízkých příjmech 

z prodeje a nulovém nebo záporném zisku. V této fázi je naopak nutné peníze do 

propagace produktu vkládat. Velkou neznámou hraje i fakt, zda se nový produkt na trhu 

uchytí. Proto je potřeba nově zavedený produkt pořád vyvíjet, inovovat, upravovat 

nedokonalosti apod. (3) 

Fáze růstu 

V této fázi dochází k růstu prodeje. Roste i zájem zákazníků a tržeb. Stále je zapotřebí 

investovat do výroby a udržení popularity výrobku. Dochází zde také na střet 

s konkurenčními produkty, které bývají často za nižší cenu, protože už přicházejí na 

předem připraveny trh a nemusí tolik investovat do propagace. (3,9) 

Fáze zralosti 

Pro tuto fázi je typický největší objem prodeje stejně tak jako nejvyšší zisky. Také zde 

ovšem dochází ke zlevňování produktu. To je zapříčiněno minimálními výdaji na 

propagaci a snižováním nákladů na výrobu, ale také čím dál tím více rostoucí konkurencí. 

Produkt se tak dostává k více lidem, kteří si jej za předchozí cenu nemohli dovolit. (3,9) 

Fáze úpadku 

V poslední fázi produktu dochází k dlouhodobému trendu klesání odbytu i prodeje. 

Přestává se s výrobou a zásoby na skladě se doprodávají, popřípadě rozebírají na časti pro 

servisní záležitosti. Na trhu se objevují nové produkty a nastává čas pro zavedení nového 

produktu. Ten by měl navazovat na produkt předchozí. (3,9) 

1.3.2 Cena 

Za cenu se v marketingovém mixu dá považovat vše, co společnost požaduje za nabízený 

produkt. Může se jednat o peněžní vyjádření, ale i objem jiného produktu. Vždy by ale 

měla tvořit protihodnotu k nabízenému produktu. (3) 

Cena tvoří v marketingovém mixu velmi zásadní a důležitou položku, protože jako jediná 

tvoří pro podnik zdroj příjmů. Naopak zbylé tři složky marketingového mixu vyžadují 

výdaje. (3) 
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Stanovení správné ceny je pro podnik jeden z klíčových kroků při uvádění nového 

produktu. Většina firem tomuto manažerskému rozhodnutí nevěnuje potřebnou péči a 

nejčastěji tak cenu vytvářejí jen podle vynaložených nákladů. To je ovšem špatně. Je 

potřeba počítat s neustále se měnícím děním na trhu. S tím také souvisí fakt, že cena je 

flexibilní a mělo by ses ní tzv. hýbat. Ať už se jedná o zlevňování produktu ve fázi úpadku 

nebo třeba při vstupu na zahraniční trh. (3) 

Pro stanovení ceny existuje pět základních způsobů: 

• cena založená na nákladech – jednoduché stanovení ceny pomocí kalkulačních 

postupů na výrobu a distribuci produktu, 

• cena na základě poptávky – je potřeba správné odhadnutí objemu prodeje na 

základě různé ceny a jak tato cena bude ovlivňovat velikost poptávky, 

• cena na základě cen konkurence – lze použít podobné ceny jako má konkurence 

při zavádění srovnatelného produktu, 

• cena podle marketingových cílů firmy – cena produktu se odvíjí od toho, čeho 

chce podnik na trhu dosáhnout. Při maximalizaci objemu prodeje a podílu na trhu 

nastaví ceny nižší. Naopak při maximalizaci zisku zvolí cenu co nejvyšší, 

• cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem – cena se určuje podle toho, 

jakou hodnotu zákazník produktu připisuje. (3) 

 

Faktorů, které ovlivňují cenu, je spousta. Jejich základní rozdělení je následovné: 

• vnitřní – podnik je schopen tyto faktory vhodnými opatřeními změnit, 

• vnější – vnější faktory, které podnik nelze ovlivnit. (3) 

1.3.3 Místo 

Místo (place) si klade za cíl poskytnout požadované produkty na dostupném místě, ve 

správném čase a v takovém množství, jaké potřebují. Jedná se o proces, který zajišťuje 

přepravu produktu z místa jeho vzniku do místa prodeje zákazníkovi a s tím i spojené 

podpůrné činnosti. (3) 

 



 20 

Aby vše probíhalo tak jak má, je zapotřebí si určit tří základní distribuční cesty: 

• fyzická distribuce – do fyzické distribuce můžeme zařadit skladování zboží, jeho 

přepravu a řízení zásob, 

• změna vlastnických vztahů – dochází ke změně vlastnických vztahů na základě 

směny, která umožňuje kupujícím užívat předměty nebo služby, 

• doprovodné a podpůrné činnosti – jedná se o činnosti které podporují 

bezproblémový průběh distribuce. Můžeme sem zařadit například marketingový 

výzkum, poskytování úvěrů, pojištění přepravovaných produktů, propagace zboží 

aj. (3) 

Tyto tři distribuční cesty tvoří tzv. distribuční síť, ve které figurují tři skupiny subjektů – 

výrobci, distributoři a podpůrné organizace. 

Obecně můžeme distribuci také dělit na přímou a nepřímou. U přímé distribuce dochází 

k prodeji produktu mezi dvěma subjekty, a to výrobcem a zákazníkem. (3) 

 

  

 

 

Naopak při nepřímé distribuci mezi ně vstupuje jeden nebo i více zprostředkujících 

mezičlánků tzv. zprostředkovatelů. (3) 

 

 

 

1.3.4 Propagace 

Propagace nebo také marketingová komunikace či komunikační mix. Všechny tyto pojmy 

můžeme považovat za synonyma. Prostřednictvím propagace se společnost snaží sdělit 

informace o předchozích složkách marketingového mixu, tedy informace o produktech, 

Obrázek č. 4: Přímá distribuce 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 3) 

 

Obrázek č. 5: Nepřímá distribuce 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 3) 
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cenách a místě prodeje. Tyto informace jsou určeny jak pro zákazníky, tak pro 

stakeholdery i obchodní partnery. (3) 

Značná míra lidí si při vyslovení slova propagace představí reklamu. To je ovšem jen 

jeden z nástrojů komunikačního mixu. Komunikační mix se totiž skládá z pěti hlavních 

nástrojů. Jsou to: 

• reklama, 

• podpora prodeje, 

• public relations PR – vztahy s veřejností, 

• osobní prodej, 

• přímý marketing. (3) 

Všechny tyto nástroje propagace můžeme zařadit do dvou kategorií, a to na nadlinkové a 

podlinkové. 

Mezi největší rozdíly, kromě způsobu využití, patří výdaje za sdělovací prostředky. 

Převážně u nadlinkových propagačních nástrojů, kam můžeme zařadit reklamu, jsou 

vynaložené finance majitelům sdělovacích prostředků vysoké. Jedná se především o 

televizní reklamu, tisk a rozhlasové vysílání. Podlinkové nástroje, kam můžeme zařadit 

podporu prodeje, vztahy s veřejností, osobní prodej a přímý marketing, se bez těchto 

sdělovacích prostředků obejdou a tím šetří náklady za jejich provozování. (3) 

Reklama 

Jedná se o nejstarší a nejznámější nástroj komunikačního mixu. Prostřednictvím různých 

medií se podnik pomocí reklamy snaží oslovit stávající i potencionální zákazníky. 

Reklama, jako jednostranná forma komunikace, bývá často neosobní, určená pro 

všechny. (3) 

Podnik si prostor pro reklamu od zprostředkovatelů kupuje s jasným záměrem prodat 

daný produkt. Proto bývají reklamní sdělení často zavádějící a neobjektivní. Vyzdvihují 

se klady prodávaného produktu a už se nezmiňují jeho zápory a nedostatky. (3) 
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Reklamu můžeme rozdělit podle použití sdělovacího prostředku na: 

• tisková, 

• rozhlasová, 

• televizní, 

• internetovou, 

• venkovní atd. (3) 

Podpora prodeje 

Podpora prodeje je druhým nástrojem komunikačního mixu. Můžeme za ni považovat 

všechny komunikační aktivity, které mají za cíl zvýšit prodej a učinit produkt pro 

zákazníky atraktivnější a dostupnější. V současné době je podpora prodeje jedním 

z nejúčinnějších nástrojů komunikačního mixu. Protože patří ovšem mezi finančně 

náročnější nástroje, je vhodné ji využívat jen kratší dobu a to ve fázi zavádění produktu 

nebo ve fázi úpadku. (3) 

Podporu prodeje můžeme rozdělit do dvou skupin, podle toho, na koho se zaměřuje. 

• podpora prodeje zaměřená na konečné zákazníky, 

• podpora prodeje zaměřená na zprostředkovatele. (3) 

Do první skupiny patří běžné, často viditelné formy, se kterýma se často při nákupech 

setkáváme. Jedná se např. o zvýhodněná balení (2+1 zdarma), prémie (dárky), slevy 

z ceny (akce a výprodeje), soutěže, ochutnávky, věrnostní programy apod. (3) 

Z toho, co jsem napsal, bychom si mohli myslet, že na tom prodávající musí prodělat. Je 

potřeba si uvědomit, že všechny tyto kroky jsou dopředu promyšlené a jsou zavedeny za 

účelem zisku. Věrnostní programy mají za úkol udržet zákazníky, aby neodcházeli ke 

konkurenci. Ochutnávky a zkoušení produktů slouží k získání nových zákazníků. A 

pomocí slev a výprodejů se společnost zbavuje starých kolekcí, uvolní sklady a vytvoří 

tak místo pro kolekce nové. (3) 

I u druhé skupiny, tedy u podpory prodeje zaměřené na zprostředkovatele, se používají 

podobné formy, jako u skupiny první. Bývají ovšem častokrát mnohem dražší. Patří sem 
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i podnikem pro zprostředkovatele uspořádané večírky, rauty, pracovní schůzky, 

pohoštění apod. (3) 

V rámci podpory prodeje můžeme vnímat již zmiňovanou 3D reklamu a reklamní 

předměty. Nejčastěji to bývají psací potřeby, sklenice, hrnky, deštníky atd. Díky tomu, 

že tyto předměty obdarovaní mohou denně používat a mít na očích, udržuje si firma 

s těmito zákazníky dlouhodobý vztah. (3) 

Public relations 

Public relations (zkráceně PR) neboli vztahy s veřejností mají za úkol budovat dobré 

jméno firmy, vytvářet pozitivní vztahy a komunikovat s veřejností. Ve větších podnicích 

bývá PR zajišťováno specializovanými útvary. Komunikaci s veřejností můžeme rozlišit 

na dvě základní roviny, a to na: 

• komunikace s vnitřním (interním) prostředím podniku, 

• komunikace s vnějším (externím) prostředím. 

V rámci podniku se využívá komunikace s vnitřním (interním) prostředím. Tato 

komunikace má za úkol působit na zaměstnance tak, aby měli všichni pracovníci 

k podniku pozitivní vztah a měli stejné pracovní zájmy a cíle. Také aby mluvili o firmě 

jen kladně a nepošpiňovali její jméno. (3) 

Pomocí komunikace s vnějším (externím) prostředím se podnik snaží vytvářet kladné 

vztahy s okolím. Dobré PR na této úrovni pomáhá podniku udržovat dobré image. 

V rámci budování dobrých vztahů s veřejností jsou nejčastěji využívány tyto 

komunikační prostředky: 

• publikování veřejně dostupných výročních zpráv (v tištěné i elektronické 

podobě),  

• pořádání společenských akcí, spojených s prezentací produktů pro zákazníky 

i pro veřejnost, 

• pořádání a sponzorování sportovních a kulturních akcí,  

• vydávání podnikových novin, časopisů a dalších tiskovin,  

• pořádání akcí pro zaměstnance, jejich rodinné příslušníky a bývalé zaměstnance, 
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• pořádání akcí pro místní obyvatele (dny otevřených dveří).  

Public relations může také v ojedinělých případech fungovat jako reklama organizace, 

která nemá za cíl zvýšení prodeje, ale spíše udržení a zlepšování si dobrého jména a image 

společnosti. (3) 

Osobní prodej 

Čtvrtým a velmi účinným nástrojem komunikačního mixu je osobní prodej. Ten si 

zakládá na bezprostřední komunikaci „face to face“ se zákazníkem. Nejdůležitější roli tu 

hraje prodejce. Jeho osobnost, míra profesionality, znalost prodávaného produktu, 

chování a vystupování rozhoduje, zda si zákazník nabízené zboží zakoupí či nikoliv. (3) 

Osobní prodej patří mezi základní komunikační nástroje. Zejména v marketingu, který se 

zaměřuje na organizace (bussines to bussines – zkráceně B2B). (3) 

Mezi výhody osobního prodeje můžeme zařadit: 

• přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost bezprostředně reagovat na jeho 

chování, 

• vytváření a prohlubování vztahů se zákazníkem, 

• budování databází osvědčených zákazníků, 

• využívání a uplatňování psychologických postupů ovlivňování zákazníků. (3) 

Přímý marketing 

Přímý marketing (také cílený marketing z anglického direct marketing) je nástrojem 

komunikačního mixu, který jako jediný přímo oslovuje již předem vybrané zákazníky. 

Za cíl je kladeno získání okamžité reakce a budovaní dlouhotrvajících vztahů s klienty. 

V posledních letech se přímý marketing dostává čím dál tím více do popředí hlavně díky 

internetu. Je to také dáno nízkými náklady, protože se mohou vynechat další mezičlánky 

a distributoři. Mezi druhy přímého marketingu patří např.: (11,12) 

• telemarketing, 

• poštovní zásilky, 

• e-mail marketing, 
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• zásilkové katalogy, 

• teleshopping aj. 

Přímý marketing můžeme rozdělit na: 

• adresný přímý marketing – nabídka je přímo určena jmenovitě konkrétní osobě, 

• neadresný přímý marketing – oslovuje určitý segment trhu, nejedná se však o 

jmenovitě konkrétní osoby. (11,12) 

1.4 Marketingové prostředí  

Podnik se nachází v komplexním a často měnícím se prostředí, které můžeme nazvat 

marketingové prostředí. Analýza marketingového prostředí patří mezí klíčové kroky jak 

pro dobře fungující marketing, tak pro celkovou obchodní strategii podniku. Pomocí této 

analýzy dokážeme zjistit, jak vypadá momentální situace na trhu. 

Marketingové prostředí můžeme rozdělit na: 

• mikroprostředí (vnitřní prostředí) – lze ovlivnit, 

• makroprostředí (vnější prostředí – nelze ovlivnit. (3) 

1.5 Mikroprostředí 

Marketingové mikroprostředí se skládá z vlastního podniku, zaměstnanců, zákazníků, 

dodavatelů, marketingových zprostředkovatelů, veřejnosti a konkurentů. Všechny tyto 

faktory působící v mikroprostředí může podnik aktivně měnit a přizpůsobovat. Na druhou 

stranu je podnik na těchto skupinách do jisté míry závislý. (3) 

Zákazníci 

Středobodem veškerého obchodního úsilí jsou zákazníci. Bez nich by podnik nemohl 

existovat. Zákazníci jsou ti, kteří produkty společnosti kupují. Patří mezi ně např. drobní 

spotřebitelé, organizace nebo vláda. (3,13) 

Dodavatelé 

Dodavatelé nepřímo ovlivňují výrobní i prodejní schopnosti společnosti, proto musí 

podnik klást velký důraz na správné dodavatele. Ti zásobují podnik vším, co je potřeba 

k jeho činnosti. (13) 
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Marketingoví zprostředkovatelé 

Jedná se o zvláštní kategorii dodavatelů. Můžou sem spadat distribuční kanály finálních 

výrobků, reklamní společnosti, pojišťovny zajišťující finanční krytí nebo přeprava. (113) 

Veřejnost 

Do skupin veřejnosti můžeme zahrnout např. finanční instituce, média, občanské 

iniciativy, vládní instituce, místní obyvatele nebo nátlakové skupiny. Všechny tyto 

skupiny mají vliv na schopnosti firmy. (11) 

Konkurenti 

Mezi konkurenty řadíme všechny objekty, kteří nabízejí stejný, podobný nebo substituční 

produkt. Konkurence ve velké míře ovlivňuje sortiment společnosti. (3) 

Do analýz vnitřního prostředí můžeme zařadit analýzu silný a slabých stránek (anglicky 

Strengths and Weaknesses Analysis, zkráceně S-W analýza) nebo McKisneyho model 7s. 

Tento model analyzuje podnikovou strategii, strukturu, systémy, styl vedení, 

spolupracovníky, schopnosti, sdílené hodnoty. (3) 

1.6 Makroprostředí 

Jak bylo zmíněno, že faktory působící v marketingovém mikroprostředí může podnik 

ovlivnit, tak pro makroprostředí je to přesně naopak. Podnik nemá nad těmito faktory 

žádný vliv, i přesto, že přímo i nepřímo ovlivňují podnikové aktivity. Firma může tyto 

faktory analyzovat a příhodně na ně reagovat. 

Pro analýzu vnějšího prostředí využíváme analýzu příležitostí a hrozeb (anglicky 

Opportunities and Threats Analysis, zkráceně O-T analýza), Porterovu analýzu pěti sil 

nebo PEST analýzu. (3) 

1.6.1 PEST analýza 

PEST analýza patří mezi nevíce využívané analýzy v makroprostředí společnosti. Její 

název se skládá ze začátečních písmen faktorů, které nějakým způsobem společnost 

ovlivňují. Jedná se o politické faktory, ekonomické faktory, sociální faktory, 

technologické faktory. Mezi rozšířené formy PEST analýzy patří analýza PESTE, 
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přidáním ekologických faktorů nebo analýza PESTEL, přidáním ekologických a 

legislativních faktorů. (3) 

Politické faktory 

Do politického prostředí podniku spadá vše, co souvisí s politickou situací v zemi, kde 

firma podniká. Projevují se zde bariéry nastavené legislativními předpisy, vládní politika 

nebo vládní intervence do ekonomiky. 

Jako politické faktory lze uvést např. aktuální politickou situaci, pozici a stabilitu vlády, 

monetární a fiskální politiku, obchodní a celní zákony apod. (11,14) 

Ekonomické faktory 

Ekonomické prostředí obsahuje vše, co ovlivňuje ekonomické podmínky na daném trhu.  

Pro ekonomické prostředí jsou typické tyto ukazatele jako např. HDP, stabilita měny, 

měnové kurzy, podpora zaměstnanosti, cykly a fáze ekonomiky aj. (11,14) 

Sociální faktory 

 

Pro sociální prostředí je typické, že podnik musí sledovat hned několik ukazatelů, ze 

kterých může odvodit např. pracovní návyky obyvatelstva na cílovém trhu, co od nich 

můžete očekávat a jaký vliv na výkon podniku budou mít.  

Mezi sociální faktory patří např. vzdělanost obyvatelstva, struktura společnosti, 

demografický vývoj, příjmy a kupní síla obyvatelstva, náboženství. (11,15) 

Technologické faktory 

Tyto faktory mají zásadní vliv na technologické podmínky podniku a také na jeho 

konkurenceschopnost. Zkoumáním a analyzováním těchto faktorů si podnik může zajistit 

výhodu před konkurencí nebo minimálně s ní držet krok. 

Faktory ovlivňující technologické prostředí jsou např. nové pracovní postupy, metody a 

techniky množství a dostupnost informací, náklady na výzkum a vývoj, implementace 

nových technologií, vybavenost konkurence, možnost získání nových technologií 

konkurencí apod. (11,15) 
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1.6.2 Porterova analýza 

Porterova analýza pěti sil nebo také Porterův model pěti sil se řadí mezi hlavní a 

nejpoužívanější nástroje pro analýzu konkurenčního prostředí firmy a jejího strategického 

řízení. Pomocí analýzy pěti zásadních vlivů se tato metoda snaží ovodit sílu konkurence 

a tím i ziskovost konkrétního sektoru na trhu. (16) 

 

Obrázek č. 6: Porterům model pěti sil 

(zdroj: 16) 

Stávající konkurence 

Stávající konkurenci můžeme chápat jako ostatní firmy, které působí na trhu a podnikají 

ve stejném oboru. V tomto konkurenčním prostředí se každý podnik snaží ukázat své 

konkurenční výhody a tím získat více zákazníků. Podle Portera můžeme výhody rozdělit 

na nákladovou a diferenciační. 

• Nákladová výhoda – vyšší zisk při stejné ceně zboží, vyšší kvalita za stejnou cenu 

nebo nižší cena za stejně kvalitní výrobek. 

• Diferenční výhoda – odlišení od konkurence. 

Mezi konkurenční výhody můžeme zahrnout technologické inovace, kvalitnější 

zákaznické služby, nové výrobky, lepší cenu produktu. (16) 

Nová konkurence 

Kromě stávají konkurence musíme počítat s možností, že se na trh mohou dostavit nově 

založené firmy nebo firmy, které podnikají v jiném odvětví. Pro vstup na trh existuje 

ovšem spousta bariér, které jim v tom brání jako např. znalost technologie, know-how, 
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regulace vlády, vybudování distribuční sítě, patenty nebo třeba vysoká loajalita klientů 

k již existující firmě. (17) 

Vliv odběratelů 

Zákazníci mají v poslední době čím dál tím větší vyjednávací sílu. Svými kroky a 

rozhodnutími mohou často hýbat s cenou.  

To je způsobeno když: 

• odběratelé mají jen nízký zisk, 

• je na trhu velmi malý počet odběratelů, 

• jedná se o standardizovaný výrobek. (17) 

Vliv dodavatelů 

Vliv dodavatelů je mnohdy větší, než si myslíme. Skoro každý podnik potřebuje pro své 

podnikání určité zdroje. Ať už se jedná o pracovní sílu, materiál, součástky, zásoby nebo 

energie. Dodavatelé mohou do jisté míry ovlivnit jak cenu výrobků, tak i jeho kvalitu. To 

záleží na síle jejich vyjednávací pozice. Dodavatelé mohou mít silnou vyjednávací pozici 

v případě, že: 

• na trhu je malé množství dodavatelů, 

• odběratelé nejsou důležitými zákazníky dodavatelů, 

• hrozí integrace jednotlivých dodavatelů ve větší celky, 

• odběratelé by museli bez produktů dodavatelů zastavit produkci. (17) 

Substituční produkty 

Za substituční produkty se považují produkty z jiného průmyslového odvětví, které 

mohou naše produkty nahradit. Např. na fakultu se mohu dostat pomocí MHD. Mohu 

ovšem jet na kole nebo autem. Nejedná se však o přímou konkurenci. (16) 
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1.7 SWOT analýza 

Analýza SWOT, tedy analýza silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb, tvoří 

základ pro vytvoření marketingové strategie nebo marketingového plánu. Jak název 

vypovídá, SWOT analýza vznikla spojením zkratek S-W (Strengths and Weaknesses 

Analysis), která se používá v mikroprostředí, a O-T (Opportunities and Threats Analysis), 

kterou naopak využíváme v makroprostředí.  (1,18) 

Proto bychom mohli SWOT analýzu označit jakou souhrnnou analýzu pro marketingové 

prostředí. Mezi její největší výhody patří právě fakt, že kombinuje analýzu vnějších i 

vnitřních faktorů, které ovlivňují podnikání firmy. (18) 

 

 

Obrázek č. 7: SWOT analýza 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 18) 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

V analytické části se se zaměřím na analýzu obchodu se sportovními potřebami 

Decathlon. Ve zkratce popíšu vznik této společnosti, současnou situaci a její aktuální 

výsledky na trhu. V dalších kapitolách se budu věnovat konkrétní pobočce v České 

republice, a to pobočce v Brně v Ivanovicích. K tomu využiji informace a znalosti 

vypracované v teoretické části. 

2.1 Historie společnosti Decathlon 

Historie tohoto obchodního řetězce sahá do roku 1976, kdy ve Francii, ve městě Englos, 

se 27. července otevřela první prodejna Decathlon. O to se postaral nadšenec do sportu a 

zakladatel společnosti Michel Leclecq. Úspěch na sebe nenechal dlouho čekat a o deset 

let později, tedy v roce 1986, díky konceptu, který zahrnoval nízké ceny a kvalitní 

dostupné produkty, mohla společnost Decathlon zahájit navrhování a výrobu vlastních 

výrobků. Ve stejném roce Decathlon otevřel svou první zahraniční prodejnu v německém 

Dortmundu. O dalších deset let později už vznikly první značky Decathlonu, tzv. passion 

brands. Quechua pro outdoorové aktivity v horách a Tribord pro vodní sporty.  V roce 

2001 se otevřel první Decathlon na americkém kontinentu, přesněji v brazilském Sao 

Paulu. O dva roky později společnost expandovala na asijský trh a otevřela první prodejnu 

v Číně, v Šanghaji. Do Česka se Decathlon dostal v roce 2010, kdy otevřel svoji první 

pobočku v Liberci. 

V současné době Decathlon působí v 60 zemích světa. V těchto zemích má dohromady 

1718 prodejen a zaměstnává více jak 105 000 zaměstnanců. Momentálně nabízí sortiment 

k 69 sportům, což podporuje jeden ze sloganů společnosti „všechny sporty pod jednou 

střechou“. 

 

Obrázek č. 8: Logo společnosti Decathlon 

(zdroj: 19) 
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Jednou z hlavních myšlenek Decathlonu je „zpřístupnit udržitelným způsobem radost ze 

sportu a jeho výhody co nejvíce lidem“, a proto se Decathlon pořád rozrůstá, což má 

v plánu i nadále. 

To, že se společnosti daří, nám dokazují i tržby a výsledky hospodaření z minulých let 

viz graf č.1 a graf č.2. 

 

Graf č. 1: Tržby společnosti Decathlon 

(zdroj: 22) 

U obou grafů můžeme zaznamenat pokles v roce 2020. Ten byl zapříčiněn krizí, která 

nastala po vypuknutí pandemie koronaviru COVID – 19.  

 

Graf č. 2 Výsledek hospodaření společnosti Decathlon 

(zdroj: 22) 
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2.2 Decathlon v ČR 

Společnost Decathlon je v české republice zapsána v obchodním rejstříku pod názvem 

DECASPORT, s.r.o. Po zbytek práce však i nadále budu používat označení Decathlon.   

 

Tabulka č. 1: Údaje o společnosti DECASPORT s.r.o. 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 23) 

Obchodní firma: DECASPORT, s. r. o 

Datum zápisu do OR: 14. října 2019 

Sídlo: Türkova 1272/7, Chodov, 149 00 Praha 4 

IČO: 28972350 

DIČ: CZ28972350 

 

Jak již bylo zmíněno, Decathlon vstoupil na český trh v roce 2010 otevřením prodejny 

v Liberci. O pět let později, v roce 2015, byl spuštěn český e-shop. K dnešnímu dni bylo 

otevřeno 25 prodejen napříč celou ČR a nové pobočky by měly stále přibývat. V rámci 

Decathlon strategie „vize 2026“ by mělo být do roku 2026 na území ČR 40 prodejen. 

V současnosti společnost zaměstnává přes 1700 lidí. 

 

Obrázek č. 9: Mapa prodejen v ČR 

(zdroj: 19) 
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Stejně jako ve světe, tak se společnosti Decathlon daří po finanční stránce i v ČR. To 

můžeme opět vyčíst z grafů tržeb, výsledků hospodaření a obratu. 

 

Graf č. 3: Tržby společnosti DECASPORT s.r.o. 

(zdroj: 23) 

Na grafech č.4 a č.5 můžeme opět vidět pokles v roce 2020. Ten je způsoben pandemií 

koronaviru, stejně jako u předešlých grafů č.1 a č.2. Důležité je ovšem podotknout, že 

rok 2021 byl ve znamení rychlého zotavení a pokračovaní rostoucí tendence z předešlých 

let. 

 

Graf č. 4: Výsledek hospodaření společnosti DECASPORT s.r.o. 

(zdroj: 23) 
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Graf č. 5: Obrat společnosti DECASPORT s.r.o. 

(zdroj: 29) 

 

2.3 Decathlon – prodejna Brno, Ivanovice 

Druhá brněnská prodejna byla otevřena v roce 2017. Nachází se na severu Brna v městské 
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Decathlon v Ivanovicích patří se svojí rozlohou necelých 1800 m2 k menším prodejnám. 
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tak zimní sporty. 
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Obrázek č. 10: Nákres prodejny 

(zdroj: 21) 

2.3.1 Organizační struktura 

Ve společnosti Decathlon se využívá plochá organizační struktura. Ta nám rozděluje 

zaměstnance do tří úrovní. Nejvýše postavený je ředitel prodejny. Ten má na starosti 

bezproblémový chod prodejny a zodpovídá za její výsledky. O úroveň níže je vedoucí 

oddělení. Jeho hlavním úkolem je vedení týmu, který pracuje v oddělení daného sportu, 

starání se o vystavení produktů nebo přestavby oddělení. Vedoucí oddělení může mít na 

starosti i více než jedno oddělení spotu. Proto není počet vedoucích stanoven. Přímo 

podřízeným jsou sportovní poradci / prodavači. Ti mají za úkol udržovat své pracoviště 

čisté, pomáhat zákazníkům s výběrem správného produktu nebo obsluhovat zákazníky na 

pokladně. Počet těchto zaměstnanců je závislý na velikosti oddělení. Decathlon v Brně v 

Ivanovicích má momentálně 76 zaměstnanců. 

 

Obrázek č. 11: Organizační struktura 

(zdroj: Vlastní zpracováni dle: 32) 
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A stejně, jako v celé ČR, se daří i Decathlonu v Ivanovicích. To potvrzuje graf obratu 

prodejny za poslední 4 roky. 

 

Graf č. 6: Obrat prodejny Brno, Ivanovice 

(zdroj: 29) 

 

2.4 Marketingový mix 

V této části práce si zanalyzujeme marketingový mix společnosti Decathlon. K tomu 
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jako např. Adidas, Puma, Salomon, Mizuno, Merrell nebo Asics. Tyto značky umožňují 

zákazníkům vybrat si z většího množství produktů vyšší cenové kategorie. Mezi 
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Tribord, Domyos, Btwin.  

168 553 674

216 888 233 217 995 904

278 499 067

0

50 000 000

100 000 000

150 000 000

200 000 000

250 000 000

300 000 000

2018 2019 2020 2021

Obrat
(v Kč)

Obrat



 38 

 

Obrázek č. 12: Passion brands Decathlonu 

(zdroj: 33) 

 

Decathlon své produkty jednotlivých značek rozděluje podle toho, jak často a na jaké 

sportovní úrovni bude produkt využíván. Většinou se jedná o řady 100, 500 a 900. Od 

sebe se liší především kvalitou použitého materiálu, technickým zpracováním a vývojem.  

To se samozřejmě projeví i na ceně. Pro příležitostné sportovce je tu řada 100, která je 

určena k občasnému použití, za tu nejnižší cenu. Řada 900 slouží pro sportovce ke 

každodennímu užití, ovšem také za cenu vyšší. 

Decathlon si zakládá na vývoji a inovacích produktů svých sportovních značek. Pokud 

má produkt na e-shopu Decathlonu hodnocení menší než tři, je stažen z nabídky a poslán 

zpět do vývojových center. Mezi nejznámější vynálezy patří tzv. dvousekundový stan 

Stan 2seconds, snadno rozložitelná fotbalová branka The Kage, roztahovací síťka na 

stolní tenis Rollnet nebo maska na potápění Easybreath. 
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Obrázek č. 13: Nejznámější vynálezy Decathlonu 

(zdroj: 33) 

 

Design 

Většinu produktů lze zakoupit ve více barevných variantách. Společnost se snaží o co 

nejvíce praktický design, který se ovšem líbí na pohled a zákazníka tak zaujme. Decathlon 

také pečuje o životní prostředí, proto se můžeme setkat i s tzv. ekodesignem, což je 

výrobek, který vznikl z recyklovaných materiálů. 

Vystavení 

Důležité je také samotné vystavení produktu. Zboží je rozděleno v každém oddělení do 

jednotlivých sekcí, tzv. rodin, podle druhu užití a typu produktu. Jako příklad můžeme 

uvést rodinu oblečeni na fitness, rodinu oblečeni na jógu apod. Podle toku zákazníka je 

uzpůsobeno vystavení dle ceny, a to od nejnižší po nejvyšší. Každý produkt je označen 

lístečkem s velikostí. Nejmenší velikosti bývají vystaveny v regále nejníže. Naopak 

velikosti větší zase úplně nahoře. U každého modelu produktu je také vystavena 

„balisáž“. Jedná se o papírek o velikosti A7 až A4, kde zákazníci najdou základní 

informace a produktu včetně ceny. 

Obal 

Některé produkty se prodávají bez obalů nebo krabice. Většina zákazníků je překvapena, 

že ani u bot nebo kolečkových či ledních bruslí není zboží prodáváno s krabicí. Decathlon 
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tak dbá na životní prostředí. A samozřejmě se to pozná i na ceně, která může být o to 

nižší, díky menším nákladům na obalový materiál a logistiku. 

Reklamace 

Co se týče reklamace, tak u většiny produktů je doba reklamace stanovena zákonem na 

dva roky. U některých produktů je reklamační lhůta prodloužena na pět nebo deset let. U 

vrácení nebo výměny zboží je lhůta stanovena na 90 dní. 

Služby 

Prodejny Decathlonu také nabízejí řadu služeb. V teplých měsících si zákazník může 

nechat servisovat jízdní kolo, koloběžku nebo kolečkové brusle. Naopak v zimě není 

problém seřídit lyže nebo nabrousit brusle. Po celou sezónu je také k dispozici servis 

k vyplétání raket na různé druhy raketových sportů. K tomu si lze na prodejně nechat 

udělat potisk. Servis je schopen potisknout od batohů, přes trička a mikiny až po kimono 

na judo. Cena se odvíjí od složitosti a velikosti potisku.  

2.4.2 Cena 

Ceny v Decathlonu jsou ve většině případů důvodem k nákupu. Slogany „Děláme sport 

dostupnější“ nebo „zpřístupnit udržitelným způsobem radost ze sportu a jeho výhody co 

nejvíce lidem“ má na svědomí právě cenová strategie Decathlonu, která spočívá 

v nízkých a férových cenách každý den. To je umožněno nízkou marží na produktech, 

vlastní distribucí a také díky neustálému vývoji výroby. Například cena batohu Arpenaz 

10 značky Quechua se díky inovaci ve výrobním procesu v roce 2015 snížila z původních 

99 Kč na 79 Kč. Výroba je nyní jednodušší, spotřebuje se méně materiálu a díky tomu 

také klesly náklady na dopravu. 

Díky strategii nízkých a férových cen každý den neprobíhají v Decathlonu žádné slevové 

akce ani větší výprodeje sezonního zboží. Také zdražování nemá společnost ve zvyku. 

Snaží si pořád zachovávat tu nejlepší možnou kvalitu za tu nejlepší cenu. Zdražování 

přichází na řadu právě tehdy, když je nalezena možnost lepšího udržitelného řešení ve 

výrobě. Ceny produktů jsou udělovány centrálně a pro všechny prodejny v ČR jsou 

nataveny stejné, stejně tak jako na e-shopu. Jednotlivé cenové a kvalitativní řady jsou 

popsány v časti o produktu. 
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K vystavení zlevněných produktů slouží část doprodeje. To je část oddělení, kde se 

nachází produkty, kterých je málo a nebudou se na prodejně dále prodávat, zboží, které 

se na prodejnu dostalo omylem a na prodejně není prodávané nebo zboží, které nemá 

sklady a neplánuje se v bližší době naskladnit. Může se také jednat o doprodej sezonního 

zboží. V tomto případě se dají tyto produkty zlevnit, aby se uvolnilo místo pro zboží nové. 

Tato část uličky každého oddělení bývá označena červenou páskou a nápisem doprodej. 

Produkty bývají štítkovány červeným papírkem, na kterém je přeškrtnutá původní cena, 

cena po slevě, velikost a kód produktu. 

2.4.3 Místo 

Jak již bylo zmíněno v kapitole o představení prodejny, ivanovická prodejna se nachází 

na severu Brna v obchodní pasáži Globus, která je postavena u stejnojmenného 

hypermarketu. Kolem tohoto obchodní centra vede frekventovaná rychlostí komunikace 

Brno – Svitavy. Parkoviště u prodejny společně s tím u hypermarketu má přes 1300 míst 

k stání. Je možné se sem dopravit i pomocí hromadné dopravy a to autobusy č.41 a č.42.    

Mezi okolní dojezdové oblasti patří z jihu: Brno – Řečkovice a Mokrá Hora, Brno – 

Medlánky, Brno – Komín, Lesná, Brno – Královo Pole, Brno – Žabovřesky. Ze severu 

poté Česká, Lelekovice a až okolí Kuřimi, Tišnova, Adamova, Veverské Bítýšky nebo 

Blanska.  

 

Obrázek č. 14: Mapa s okolím prodejny 

(zdroj: 35) 
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Skladování a zásobování 

Pro většinu zákazníků je velkým překvapením, že žádný z Decathlonů nemá vlastní sklad 

s produkty různých velikostí. Jediné produkty, které jsou skladovány nad rámec prodejny, 

jsou ve většině případů jízdní kola, posilovací stroje, pingpongové stoly apod. Zkrátka 

rozměrné zboží, které se nedá vystavit po více kusech. Nenajdeme zde ovšem žádné 

oblečení, obuv aj. Tyto položky totiž jsou každý den dováženy z regionálních skladů. 

Každé ráno se vykládá kamion s tzv. magnumy, což jsou velké uzavíratelné boxy, ve 

kterých se nachází již roztříděné zboží podle jednotlivých oddělení a sportů. Tyto 

magnumy se poté rozvezou do jednotlivých oddělení, kde se následně zboží zařadí do 

prodeje. 

Objednávání zboží, které přichází v těchto každodenních příjmech, má na starosti 

automatický zásobovací systém. V praxi to vypadá tak, že u každého produktu je nastaven 

minimální počet kusů, který má být na konci dne fyzicky na prodejně. Většinou to bývá 

např. jeden kus od každé velikosti produktu. Systém na základě prodejů z minulých let 

odhadne budoucí prodeje a objedná dostatečné množství zboží, aby byl pokryt, jak 

minimální počet kusů, tak jeho předpověď prodeje. Doba dodání je mezi dvěma až třemi 

dny. Může se také stát, že se očekává větší prodej daného sortimentu nebo že se dané 

zboží vystaví. Poté je možnost tyto produkty doobjednat ručně, zadáním požadovaným 

počtem kusů do systému. 

Na prodejně v Ivanovicích se nachází tzv. malá logistika, kde jsou skladovány již 

zmíněně rozměrné produkty a poté logistika, která patří Globusu, kde jsou uskladňovány 

rozměrné e-shopové objednávky, palety, a magnumy, které se posílají zpět do 

regionálního skladu. 

Objednání na e-shopu 

Samozřejmostí je možnost objednání na e-shopu. Zákazník si může vybrat ze tří možností 

dopravy. První je vyzvednutí na vybrané prodejně, které je zdarma. Druhá možnost je 

zaslání přepravní společností PPL, které se pohybuje od 69 Kč při zaslání na odběrové 

místo nebo od 99 Kč při zaslání domů. Zákazník si také může dostupný produkt na 

prodejně rezervovat. Po objednání mu bude do jedné hodiny nachystán a v rezervaci 

držen po dobu 24 hodin zcela zdarma. 
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Logistický řetězec 

Celý řetězec nám začíná výrobou, která se se nachází ve většině případů v Asii. Od tam 

se pomocí lodní a letecké dopravy produkty přepraví do CAC skladů. Ty se nacházejí ve 

Francii, Španělsku a Velké Británii. Tyto sklady slouží jako hlavní sklady pro Decathlon 

a mají informační vazbu s regionálními sklady. Odtud se pomocí kamionové dopravy 

zboží rozváží do regionálních skladů tzv. CAR skladů. Ty se nacházejí v Polsku, Francii, 

Velké Británii, Maďarsku nebo Švédsku. Tyto sklady slouží jako spojka mezi CAC 

sklady a obchodem. Z těchto skladů jsou už poté produkty rozváženy kamiony do 

jednotlivých prodejen. Pro zásobovaní prodejny v Brně v Ivanovicích stejně tak jako pro 

celou ČR se využívá sklad, která se nachází v Polsku ve městě Gliwice. 

2.4.4 Propagace 

Nedílnou součásti marketingového mixu Decathlonu je samozřejmě propagace. 

Ivanovická prodejna, stejně tak jako všechny prodejny v ČR, se snaží využívat všech 

propagačních nástrojů a komunikovat tak se zákazníky poslání Decathlonu, novinky a 

také nízké ceny. 

Na následujících stranách popíšu jednotlivé propagační nástroje, které jsou využívány jak 

centrálně pro celou ČR, tak nástroje využívané Ivanovickou prodejnou. 

Reklama 

Decathlon využívá reklamy především pro ukázku nízké ceny u svých produktů, jejich 

kvalitu a provedení. Společnost používá několik typů reklamních nástrojů. c 

Venkovní reklama 

Typickým příkladem venkovní reklamy je billboard. V případě Decathlonu se nejedná o 

výjimku. Billboardy slouží lokálně a informují o jednotlivých produktech a nízkých 

cenách. Nejčastěji bývají umístěny podél frekventovaných silnic nebo na samotné 

prodejně. Můžeme se setkat také navigačními tabulemi, které udávají, jakým směrem a 

kolik minut jízdy autem se prodejna nachází. Reklamu můžeme nalézt i na zastávkách 

hromadné dopravy, kde je většinou polepena grafikou se sezonní nabídkou. 
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Televizní reklama 

V komunikačním mixu Decathlonu nechybí ani televizní reklama, která je řízena 

centrálně. Poslední televizní kampaň proběhla na televizi Prima a další televizní kanály 

Prima Group. Reklama byla 30 vteřin dlouhá, mluvená a na pozadí běžel natočený spot o 

příslušném produktu. Na konci každého spotu bylo logo společnosti, slogan „děláme 

sport dostupnější“ a znělka. Kampaň trvala jeden rok a byla rozdělena do šesti bloků, kde 

každý obsahoval 700–1200 reklamních spotů. V každém bloku se představovali a 

nabízeli určité značky vlastní výroby Decathlonu. Tyto bloky byly připraveny podle 

nadcházející sportovní sezóny. Například na jaře se propagovala jízdní kola značky 

Btwin, v létě vybavení na turistiku značky Quechua a v zimě lyže značky Wedze. Cílem 

reklamy bylo poukázat na techniku, kvalitu a nízkou cenu produktu. 

Radiová reklama 

Reklama v rádiu může být řízena jak centrálně, tak regionálně. Stejně jako u televizní 

reklamy, tak i u rádiové je za cíl vyzdvihnout cenovou dostupnost, provedení a kvalitu 

produktu. Centrálně jsou řízeny reklamy pro celorepubliková rádia, zatímco regionálně 

se jedná o rádia vysílaná v daném regionu. Brněnské pobočky využívají Rádio Krokodýl, 

Free Rádio nebo Rádio Blaník. 

Online reklama 

V této části se budu věnovat internetovým stránkám a zároveň e-shopu decathlon.cz. 

V krátkosti představím jeho rozhraní a poté interpretuji různá data, jako jsou např. počet 

navštívení stránky, kolik se investovalo do reklamy nebo jaký příjem reklamy 

vygenerovaly. 

Český e-shop Decathlonu najdeme na internetové adrese decathlon.cz. Při zobrazení 

webu můžeme vidět horní lištu s tlačítkem Menu a vyhledávací lištou. Pod ní se nachází 

interaktivní rozhraní, ve kterém se promítají jednotlivé sporty a úplně dole můžeme najít 

produkty pro nabízený sport. 

Jednotlivé produkty lze najít pomocí rozevíracího menu, ve kterém se lze proklikat až 

k danému sportu či přímo k produktu. Druhou variantu je napsaní typu či jména produktu 

do vyhledávací lišty. 



 45 

Po nalezení hledaného produktu už jen stačí vybrat barevnou variantu, správnou velikost 

a přidat do košíku. Pokud je produkt k dispozici na vámi zvolené prodejně, stačí si ho 

bezplatně rezervovat a už za jednu hodinu vyzvednout na dané zvolené prodejně. Pokud 

skladem není, je potřeba ho objednat skrze e-shop. Po zadaní údajů svého účtu se 

proklikem dostanete do svého nákupního košíku. Poté už stačí jen zvolit způsob doručení 

a zda budete platit předem nebo na dobírku. 

Nyní se můžeme podívat na zmiňovaná data. Graf č.1 nám ukazuje vývoj návštěvnosti 

webu decathlon.cz. 

 

Graf č. 7: Návštěvnost webu decasthlon.cz 

(zdroj: 38) 

Druhý graf nám zprostředkovává, kolik procent lidí si pro návštěvu webu vyhledalo 

přímo výraz decatlon.cz nebo decathlon a kolik procent lidí se na web dostalo nepřímo 

proklikem.  

 

Graf č. 8: Rozložení přímého a nepřímého vyhledávaní webu decathlon.cz 

(zdroj: 38) 
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Pro lepší pochopení přidávám obrázek č.16. 

 

Levá část obrázku představuje přímé vyhledávání a pravá část nepřímé. Ve žlutých 

rámečcích vidíme hledané výrazy, v červených rámečcích jsou zobrazeny placené 

reklamy a zelený rámeček představuje první odkaz po vyhledání. 

Následující graf znázorňuje náklady na online reklamu a jaké příjmy tato reklama 

vygenerovala. 

 

Graf č. 9: Náklady vynaložené na online reklamu a generované příjmy 

(zdroj: 38) 
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Jako poslední si ukážeme tabulku s příjmy a náklady na online reklamu u jednotlivých 

sportů za rok 2021. 

 
Tabulka č. 2: Generované příjmy a vynaložené náklady na online reklamu u jednotlivých sportů za 

rok 2021 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 38) 

Sport Příjmy Podíl na příjmech Náklady 

Cyklistika 158,865,274 Kč 25,48 % 11,244,399 Kč 

Turistika 132,975,256 Kč 21,33 % 9,411,917 Kč 

Fitness 80,718,066 Kč 12,95 % 5,713,181 Kč 

Alpské lyžování 41,985,512 Kč 6,73 % 2,971,712 Kč 

Vodní sporty 36,109,858 Kč 5,79 % 2,555,836 Kč 

Běh 31,503,736 Kč 5,05 % 2,229,818 Kč 

Skate / koloběžky 30,201,827 Kč 4,84 % 2,137,669 Kč 

Ostatní 25,451,719 Kč 4,08 % 1,801,459 Kč 

Kolektivní sporty 17,999,264 Kč 2,89 % 1,273,978 Kč 

Raketové sporty 17,050,223 Kč 2,73 % 1,206,806 Kč 

Lov 14,796,804 Kč 2,37 %  1,047,310 Kč 

Lezení 9,969,078 Kč 1,60 % 705,606 Kč 

Běžecké lyžování 9,788,564 Kč 1,57 % 692,829 Kč 

Jezdectví 8,989,421 Kč 1,44 % 636,266 Kč 

Rybolov 7,057,209 Kč 1,13 % 499,505 Kč 

 

Facebook a Instagram 

Využívání Facebooku a Instagramu je nezbytnou součástí online komunikačního mixu 

Decathlonu. Opět zde máme profily řízené centrálně a profily řízené lokálně. 

Centrálně řízený profil na Facebooku nese název Decathlon – Česká republika a na 

Instagramu ho můžeme najít jako decathloncz. Tyto profily komunikují spíše image 

Decathlonu, jakožto inovativního vývojáře a výrobce sportovních potřeb. Zde se 

nesleduje, jaký příspěvek přinese obrat, ale spíše projevený zájem v prostředí Facebooku 

i Instagramu (klik na odkaz, lajk, komentář, sdílení). Zároveň ale uživatele oslovují i 

prostřednictvím darkpostů (post, který se objeví ve feedu, ale není umístěn na Zdi profilu 

Decathlonu). Typicky se zobrazuje dynamicky personalizovaný výběr produktů v 
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kombinaci s textovým sdělením formou výzvy k akci. Cílí tak na uživatele nejen podle 

jejich zájmů, ale také podle jejich online chování, jako například na uživatele, kteří 

navštívili web, kteří přidali produkt do košíku nebo jen lidem, kteří prohlíželi konkrétní 

produkt. V neposlední řadě jsou tyto profily schopné cílit na úplně nové zákazníky. 

Facebookový profil se líbí více jak 75 000 lidem a více než 77 500 ho sleduje. Instagram 

má necelých 20 000 sledujících. 

Lokální profil ivanovické prodejny lze na Facebooku najít pod názvem Decathlon Brno 

Ivanovice a na Instagramu jako decathlon.ivanovice. Správu těchto profilů má na starosti 

Social Media Leader. Používají se organické příspěvky, které jsou zaměřeny na aktuální 

dění na prodejně. Můžeme zde najít posty o otevírací době během státních svátků, různá 

vylepšení prodejny nebo pohled do jejího zázemí.  

Profil na Facebooku sleduje 2 500 uživatelů, zatímco účet na Instagramu pouze 128 lidí. 

YouTube 

Na mediální platformě YouTube lze najít společnost pod názvem Decathlon – Česká 

republika. Nachází se zde přes 600 videí s různou tématikou. Ať jsou to krátké reklamní 

spoty, které jsou zobrazovány u placených propagací, návodová videa tzv. tutoriály, videa 

týkající se představení produktů a produktových řad nebo série videí s názvem Jak vybrat, 

která lidem radí, jak vybrat produkt pro daný sport. Také si zde můžeme poslechnout 

podcast, který nese název Decast. 

Celkově má YouTube kanál Decathlon – Česká republika přes 4 700 sledujících a 

dohromady na videích více než 12 a půl milionu zhlédnutí. 

Podpora prodeje 

Do nástrojů podpory prodeje můžeme zařadit POS a POP materiály, věrnostní program 

nebo dárkové karty  

POS a POP materiály 

Jedná se o reklamní materiály a produkty, které se nacházejí v místě prodeje a slouží jako 

základní prvek pro podporu prodeje 
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PLV a ILV 

PLV je zkratkou pro reklamu v místě prodeje, zatímco ILV je zkratka pro informace 

v místě prodeje. PLV slouží pro orientaci a rozdělení sportů v regálech. Na ILV panelech 

se zákazník může dozvědět informace, které mohou pomoci při výběru daného produktu. 

Kiosek 

Jedná se o velkou dotykovou obrazovku, na které je zobrazena nabídka konkrétního 

sportu nebo celková nabídka e-shopu. Pokud zákazník nemůže na prodejně daný produkt 

nalézt, může si ho přes toto zařízení rovnou sám objednat. 

LCD obrazovky 

Tyto obrazovky jsou nainstalovány na držácích, které visí ze stropu v hlavní uličce. 

Informují zákazníka o věrnostním programu, servisu a službách prodejny nebo v případě 

pandemie koronavirucovid-19 o nařízených opatřeních. 

Regálové displeje 

Malá LCD obrazovka umístěna v úrovni očí, na které běží opakující se video s daným 

produktem. Obrazovka je umístěna v regálu v těsné blízkosti předmětu, který se objevuje 

na videu. Video zákazníkům představuje daný produkt, jeho vlastnosti a jak ho správně 

používat. 

Podlahové stojany 

Jedná o nízký stojan, který je k vidění především u pokladen. Podporují prodej 

sortimentu, který lze najít v regálech daného sportu. Nabádají zákazníky k spontánnímu 

nákupu. 

Výlohová reklama 

Jak už název napovídá, jedná se o vystavení produktů ve výloze např. před jedním 

z vchodů do prodejny. Vystavované zboží a grafika je vždy je aktuální dle sezónní 

nabídky. 

Zvuková reklama 

Každá prodejna má nějaký playlist písniček, který pouští svým zákazníkům během dne. 

V určitých intervalech je zákazníkům pouštěn reklamní spot, který informuje a nízkých 

cenách a nabídce sezónního zboží. 
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Doplňkový prodej 

Tento prodej můžeme chápat jako prodej věcí, které zákazník nemusí, ale může 

potřebovat. Jako příklad lze uvést vystavení ručníků a láhví na vodu u běžících pasů. 

Věrnostní program 

Věrnostní program funguje velice jednoduše a jeho používáni s sebou obnáší mnoho 

výhod. 

Registraci do věrnostního programu může zákazník provést sám doma na stránkách 

decathlon.cz nebo může poprosit někoho ze zaměstnanců na prodejně. Pro založení účtu 

je potřeba vyplnit e-mailovou adresu, jméno a příjmení. Pokud si zákazník objednává 

produkt z e-shopu, je zapotřebí vyplnit i telefonní číslo a adresu bydliště. Pro uplatnění 

zákaznického účtu a nahrání věrnostního programu při placení stačí prodavači nadiktovat 

e-mailovou adresu, na kterou je zákaznický účet založen nebo ukázat čárový kód 

zákaznické karty, kterou lze nahrát do mobilního telefonu skrze různé mobilní aplikace.  

Jedna z výhod jsou účtenky uložené na zákaznickém účtu. Zákazníkovi se po předložení 

zákaznické karty v mobilním telefonu nebo nadiktování e-mailové adresy při placení 

automaticky zapíše daný nákup na zákaznický účet. Každý takto zapsaný nákup slouží 

místo papírové účtenky, která je potřeba při reklamaci či vrácení nebo výměně zboží, jako 

důkaz o koupi. 

Další výhodou jsou věrnostní body získávané za každý nákup. Při prokázaní 

zákaznického účtu při koupi jak na prodejně, tak i na e-shopu, se zákazníkovi načítají na 

účet věrnostní body. Za každých 10 kč nákupu se přičte 1 bod. Při získání 600 bodů se 

vygeneruje věrnostní šek hodnoty 100 kč, který je odeslán na zákaznický email. Zákazník 

poté může při dalším nákupu nadiktovat číslu šeku nebo ukázat čárový kód a částka mu 

bude automaticky odečtena z celkové ceny nákupu. 

Jako další výhody věrnostního programu zde slouží možnost testování vybraných 

produktů po dobu až 3 dnů, a to zcela zdarma nebo také garanční prohlídka kol  Decathlon 

značek do 6 měsíců od zakoupení, také zdarma. 
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Dárková karta 

Dárkovou kartu lze nabít částkou od 250 Kč do 4000 Kč. Zákazník může nabitou částku 

čerpat najednou nebo rozdělit do více nákupů. Platnost dárkové karty jsou 2 roky ode dne 

nabití a může být použita jak na prodejně, tak i na stránkách e-shopu decathlon.cz. 

Public relations 

Komunikace s veřejností je dalším důležitým nástrojem. Decathlon se snaží s veřejností 

komunikovat pomocí pořádní sportovních akcí. Akce jsou zaměřeny vždy na určitý druh 

sportu a mohou být pořádány jak centrálně, tak jednotlivými prodejnami zvlášť. Místo 

konání bývá většinou na přilehlém hřišti u prodejny, v její blízkosti nebo přímo uvnitř 

prodejny. Hlavním záměrem těchto akcí je ukázat lidem produkty Decathlon značek a 

jejich používání. Lidé si tyto produkty mohou samozřejmě vyzkoušet a v případě zájmu 

zakoupit či objednat. 

Decathlon si pořádáním těchto akcí zlepšuje celkovou image společnosti a navazuje se 

zákazníky bližší vztah, který může rozhodovat v jejich dalších nákupech sportovního 

vybavení. 

Decathlon spolupracuje se sportovními kluby. Jako partnery můžeme společnost 

Decathlon vidět například u fotbalového klubu FC Zbrojovka Brno nebo florbalového 

klubu Bulldogs Brno. 

V neposlední řadě musím zmínit internetový blog Decathlonu na webové adrese 

blog.decathlon.cz. Jedná se o webový portál, na kterém se lidé mohou dozvědět více 

informací jak z externího, tak i interního prostředí společnosti. Nachází se zde sekce Rady 

a tipy, kde si může člověk přečíst články a návody o jednotlivých sportech. Další sekce 

se jmenuje Objevte Decathlon. Zde se nachází informace o ekologii a udržitelné výrobě 

v Decathlonu, odkaz na čtvrtletní časopis Dekáč nebo proklik na podcast s názvem 

Decast. Časopis Dekáč i pocast Decast mají společný cíl, a to ukázat lidem zákulisí 

společnosti a představit veřejnosti zajímavé osobnosti působící v Decathlonu. 

Osobní prodej 

Osobní prodej hraje v komunikačním mixu společnosti Decathlon velmi důležitou roli. 

Jedná se o bezprostřední setkání zaměstnance se zákazníkem. Společnost si na 

zákaznickém servisu zakládá a dělá potřebné kroky, aby všichni zaměstnanci věděli, jak 
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se správně chovat a věnovat zákazníkovi. Prodejce by měl být dostatečně proškolený, aby 

zvládl poradit s výběrem produktu nebo schopný nabídnout alternativní produkt. 

V případě, že se chce zákazník o produktu dozvědět detailnější informace a ukázat, jak 

daný produkt používat, není problém zavolat prodejce z daného oddělení, který přáním 

zákazníka velmi rád vyhoví. Prodejce je tu také od toho, aby nakupujícím lidem poradil 

ohledně umístění produktu na prodejně. Samozřejmostí je také pomoc s dopravou 

a naložením objemných a těžkých produktů do auta zákazníka. 

Pokud produkt není k dispozici přímo na prodejně, je možnost objednání z e-shopu přímo 

u prodejce. Zákazník přijde za prodejcem s dotazem o vybraném produktu. Spolu 

vyberou velikost a prodejce zjistí dostupnost daného kusu. Po vložení do košíku je 

potřeba vyplnit emailovou adresu pro nalezení zákaznického účtu, na který bude 

objednávka nahrána. Pokud zákazník nemá zákaznický účet, je potřeba ho u prodejce 

vytvořit viz. příloha č.2. Poté už jen stačí se zákazníkem domluvit způsob doručení a 

způsob platby. Celý proces je vypracován pomocí programu Bizagi Modeler viz. příloha 

č.1. 

Přímý marketing 

E-mailing 

Pro přímý marketing Decathlon využívá nástroj e-mailingu. Společnost tak cílí na 

zákazníky, kteří se zaregistrovali do věrnostního programu. Ten slouží jako potřebná 

databáze pro tento komunikační nástroj. 

Zaregistrovaným zákazníkům chodí na jejich e-mailové adresy informace o sezónních 

nabídkách, novinkách na e-shopu nebo také produktový leták v elektronické verzi. Obsah 

těchto e-mailů bývá individuální. Zákazník si při registraci do věrnostního programu 

může vybrat z nabídky sportů, o které se zajímá, a právě novinky a nabídky u těchto 

sportů mu budou zasílány. V hlavičce e-mailu se může zákazník proklikem dostat na jeho 

účet nebo zobrazit nejbližší prodejny v okolí. V zápatí se nachází informace o službách a 

servise. 

Tato funkce zasílání nabídek není povinná a jde vypnout. Buď zákazník při registraci 

nezaškrtne políčko, kterým souhlasí se zasíláním těchto e-mailů nebo může odběr 

odhlásit přes odkaz, který se nachází na konci každého e-mailu.  
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2.5 PEST analýza 

Jako jednu z analýz, pomocí kterých budeme analyzovat makroprostředí společnosti jsem 

zvolil PEST analýzu. Tato analýza zkoumá politicko-právní, ekonomické, sociální a 

technologické prostředí. Zjištěné údaje a data se vztahují k Jihomoravskému kraji. 

Politicko-právní prostředí 

Decathlon (DECASPORT, s.r.o.), jakožto obchodní firma podnikající v ČR, je 

ovlivňována státem, a to především jeho zákony. Mezi nejdůležitější zákony, kterými se 

musí společnost řídit, patří zákon 90/2012 Sb., zákon o obchodních korporacích, který 

v roce 2014 nahradil obchodní zákoník č. 513/1991 Sb. 

Dalšími stěžejními zákony pro společnost jsou: 

• občanský zákoník č. 89/2012 Sb., 

• zákoník práce č. 262/2006 Sb., 

• zákon o dani z příjmů č. 586/1992 Sb., 

• zákon o daních z přidané hodnoty č. 235/2004 Sb., 

• zákon o zpracování osobních údajů č. 110/2019 Sb., který upřesňuje zavedení 

nařízení GDPR (General Data Protection Regulation), 

• zákon o evidenci tržeb č. 112/2016 Sb. 

Jak moc je společnost Decathlon ovlivňována vládou a politickou situací v ČR jsme 

mohli sledovat v posledních dvou letech. Během pandemie coronaviru došlo k plošnému 

uzavření všech prodejen. To samozřejmě mělo dopad na tržby celé společnosti. Prodejny 

se tak spoléhali jen na e-shop. Později se mohli otevřít sekce dětského zboží a výdejní 

místa. I po znovuotevření celé prodejny se musely dodržovat vládní opatření, jako byly 

nošení respirátorů nebo dodržování rozestupů u pokladen. 

Ekonomické prostředí 

Všechny podniky ovlivňuje ekonomické prostředí. To má dopad i na zákazníky a jejich 

kupní sílu. Kupní sílu zákazníka můžeme chápat jako množství peněz jednoho zákazníka, 

které může utratit ze svých příjmů, za věci, které definují tzv. spotřební koš. Čím lepší je 

https://cs.wikipedia.org/wiki/Obecn%C3%A9_na%C5%99%C3%ADzen%C3%AD_o_ochran%C4%9B_osobn%C3%ADch_%C3%BAdaj%C5%AF
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ekonomická situace, tím větší kupní sílu zákazníci mají a tím pádem si mohou dovolit 

více utrácet. Mezi nejdůležitější ukazatele, které určují úroveň ekonomiky, patří míra 

inflace, HDP, stabilita měny nebo výše úrokových sazeb. 

HDP neboli hrubý domácí produkt je peněžním vyjádřením celkové hodnoty statků a 

služeb, nově vytvořených v daném období, na určitém území. Tento ukazatel se používá 

pro stanovení výkonnosti ekonomiky.  

Graf č.10 nám ukazuje meziroční vývoj HDP v Jihomoravském kraji. V poledních letech 

se české ekonomice dařilo, avšak v roce 2020 došlo v Jihomoravském kraji k poklesu o 

4 %. Za celou ČR došlo k propadu o 5,6 %. V celoročním pohledu byl pokles ovlivněn 

především spotřebou domácností, investičními výdaji, ale i propadem zahraniční 

poptávky v první polovině roku. 

 

 

Graf č. 10: Vývoj regionálního HDP v Jihomoravském kraji 

(zdroj: 54) 
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Obrázek grafu níže prezentuje měnový kurz české koruny vůči euru. Jak můžeme vidět, 

od jarní vlny covid-19 v roce 2020 česká koruna dlouhodobě posilovala. K značnému 

posílení došlo na přelomu letošního roku. To bylo dáno zvyšováním základních 

úrokových sazeb ze strany České národní banky. 

 

Obrázek č. 16: Graf měnového kurzu české koruny vůči euru 

(zdroj: 55) 

 

Inflaci můžeme chápat jako oslabení reálné hodnoty peněz vůči zboží a službám, které 

spotřebitel kupuje. Jedná se o opakovaný růst většiny cen v dané ekonomice. 

Jak můžeme vidět z grafu níže, průměrná míra inflace se držela v posledních 5 letech 

držela kolem hranice 3 %. Ke konci roku 2021 inflace začala růst do hodnot, které na 

území ČR byly k vidění naposled v době krize v roce 2008. Dnešní vysoká inflace je 

zapříčiněna několika důvody jako např. zdražujícími výrobci, jsou narušeny dodávky, 

zdražování energií, firmám chybí materiál a součástky. 
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Obrázek č. 17: Graf míry inflace v procentech 

(zdroj: 56) 

 

Sociální prostředí 

Demografický vývoj je jedním z hlavních ukazatelů, které společnosti ve svém okolí 

sledují. Jak můžeme vidět z grafu níže, počet obyvatel Jihomoravského kraje se rok od 

roku zvyšuje a společně s ním se zvedá i průměrný věk. Do budoucna to pro společnost 

může znamenat přehodnocení nabízeného sortimentu vzhledem k věkové struktuře 

obyvatelstva. Dobrou zprávou je větší počet potencionálních zákazníků díky stálému 

nárustu počtu obyvatel.  
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Graf č. 11: Počet obyvatel a průměrný věk obyvatele v Jihomoravském kraji 

(zdroj: 57, 58) 

Důležitým ekonomickým ukazatelem v sociálním prostředí je nezaměstnanost. Jedná se 

o stav, kdy je poptávka po pracovních místech vyšší než jejich nabídka. Nezaměstnanost, 

jak můžeme vidět na grafu níže, měla od roku 2015 klesající tendenci, přičemž se ustálila 

na hranici kolem 4 %.   

 

Graf č. 12: Nezaměstnanost v Jihomoravském hraji 

(zdroj: 59) 

2016 2017 2018 2019 2020

Obyvatel celkem 1 178 812 1 183 207 1 187 667 1191 989 1195 327

Průměrný věk 42,2 42,3 42,4 42,5 42,6

42

42,1

42,2

42,3

42,4

42,5

42,6

42,7

1 170 000

1 175 000

1 180 000

1 185 000

1 190 000

1 195 000

1 200 000

P
rů

m
ěr

n
ý 

vě
k

P
o

če
t 

o
b

yv
at

el

Počet obyvatel a průměrny věk obyvatele v Jihomoravském 
kraji

8,25

7,14

6,06

4,6

4
3,66

4,77

4,14

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Nezaměstnanost v Jihomoravském hraji (k 28.2.)

Nezaměstnanost v jednotlivých letech vždy k 28.2.

https://kariera.moneta.cz/


 58 

Kupní sílu zákazníka neovlivňuje pouze inflace, ale samozřejmě i vlastní finanční situace. 

Na následujícím grafu si lze prohlédnout vývoj průměrné hrubé měsíční mzdy a mediánu 

v Jihomoravském kraji. Jelikož průměrná mzda může být často zkreslována, udává se čím 

dál častěji medián, který by měl být bližší realitě. Z grafu můžeme vyčíst dlouhodobý 

růst. 

 

Graf č. 13: Medián mzdy a průměrná mzda v Jihomoravském kraji 

(zdroj: 60) 

 

Technologické prostředí 

Technologie se vyvíjejí nezastavitelným tempem a Decathlon se snaží této rychlé době 

co nejvíce přizpůsobit. Málokdo si dnešní dobu dokáže představit bez možnosti objednání 

produktu online. Tuto možnost má zákazník Decathlonu přes e-shop na webové adrese 

decathlon.cz nebo přímo na prodejně. 

Velkou technologickou vymožeností jsou RFID čipy, které jsou uloženy v čárovém kódu 

každého produktu. Díky těmto čipům lze načítat zboží na pokladně bez nutnosti načtení 

čárového kódu. Stačí, když zákazník položí produkt do pokladního koše a RFID systém 

se automaticky načte do pokladního systému. Tato funkce urychluje obsluhu zákazníka a 

zvyšuje efektivitu obchodu. 
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2.6 Porterova analýza 

Porterova analýza nebo taktéž Porterů model pěti sil analyzuje konkurenční prostředí 

firmy.  Zkoumá působení konkurenčních firem na trhu, vlivy odběratelů a dodavatelů a 

analyzuje hrozby nových substitutů. 

Stávající konkurence 

Za největší a nejsilnější konkurenci lze považovat společnost Sportisimo s.r.o., která se 

na českém trhu se sportovním zbožím pohybuje již od roku 2000 a momentálně se jedná 

o jedničku na trhu. To dokazují i tržby v roce 2020, které se vyšplhaly na 5 659 398 000 

Kč. To je téměř o jednu miliardu korun více, než v daném roce dosáhl Decathlon ČR. 

Na území ČR má 109 poboček, přičemž tři pobočky sídlí v Brně. Největší konkurencí pro 

ivanovický Decathlon představuje prodejna, která se nachází v NC Královo Pole. 

Sportisimo prodává výrobky ostatních značek. Některé produkty si nechává vyrábět 

speciálně na zakázku a dají se tak zakoupit pouze u nich. Největší výhodou společnosti 

je velký počet prodejen a dobré jméno firmy, která působí na trhu přes 20 let. 

INTERSPORT ČR s.r.o. je další konkurenční společností. Jedná se o odnož rakouského 

řetězce INTERSPORT Austria, který je součástí obchodní organizace INTERSPORT 

International. Na český trh společnost vstoupila v roce 2001. 

V ČR disponuje 30 prodejnami, z toho jedna je v Brně v OC Olympia. 

Stejně jako Sportisimo, tak i INTERSPORT prodává značky ostatních výrobců. Co se 

cen týče, patří INTERSPORT mezi dražší obchody se sportovním vybavením. 

Jako poslední konkurenci uvedu společnost SportsDirect.com s.r.o. Jedná se o obchodní 

řetězec sídlící ve Velké Británii. V ČR je otevřených 12 prodejen, z toho dvě v Brně. 

Výhodou mohou být nízké ceny. Nevýhodou naopak nízké povědomí o společnosti. 

Rivalita na trhu a síla konkurence v tomto odvětví je veliká. I přesto si Decathlon 

především díky nákladovým výhodám dokáže najít své zákazníky a prosadit tak své místo 

na trhu. Patří mezi mladší společnosti a v budoucnosti můžeme očekávat rozšíření 

působnosti a otvíraní nových prodejen. 
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Hrozba vstupu nové konkurence 

Vstup nové konkurence na trh se sportovním zbožím je samozřejmě možný, avšak 

nelehký úkol. Bariéry pro vstup jsou celkem velké, a především je tu poměrně velká 

konkurence. Decathlon je na českém trhu teprve 12 let a i přesto, že má pouze 25 prodejen 

na území ČR, patří mezi velké hráče na trhu. To může být ovšem dáno strategií kvalitních 

výrobků, velikým sortimentem zboží a především nízkých cen. Má také své know-how a 

využívá moderní technologie pro své podnikání. Důležitý faktor je také loajalita 

zákazníků, k již působícím firmám na trhu. 

Hrozba nové konkurence v odvětví není tedy příliš vysoká. Jako možnost vidím pouze 

vstup velkého zahraničního řetězce, který by expandoval své podnikání do České 

republiky. Druhá možnost je vstup firem, které se zaměřují na jednotlivé sportovní 

odvětví, které se v posledních letech stávají čím dál tím více oblíbené a trendy. 

Nová konkurence by mohla např. využít krach rakouského řetězce Hervis, který na 

českém trhu končí po dvaceti letech. 

Hrozba vstupu nových substitučních výrobků 

Co se týče nových substitučních produktů, tak můžeme říct, že zde nehrozí větší riziko 

hrozby vstupu. Decathlon si zboží svých značek testuje, inovuje a vyrábí sám. Díky velmi 

nízkým maržím a vlastní expedici nastavuje u produktů velmi nízké ceny, díky kterým se 

odlišuje od konkurence. Ta své prodávané zboží kupuje od jiných výrobců. Substituční 

tedy produkty lze zakoupit u i konkurence, ale za značně vyšší cenu.  

Vyjednávací síla odběratelů 

V Decathlonu má zákazník poměrně velkou vyjednávací sílu. Existuje mnoho 

konkurenčních společností, které zaměřují na prodej sportovního zboží. Jedno 

z reklamních hesel společnosti „Spokojený nebo spokojený“, odkazuje právě na to, že 

hlavním středobodem je zákazník. To se projevuje i u reklamacíc, kdy ve většině případů 

vyjde Decathlon vstříc, ačkoliv by reklamaci uznat nemusel. A přestože jsou ceny pevně 

stanoveny na té nejnižší možné úrovni, zákazník může preferovat zboží jiných značek a 

nakoupit tak u konkurence. 
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Cena není pevná v případě, pokud se jedná o koupi opotřebovaného nebo delší dobu 

vystavovaného kusu zboží. V takovýchto případech lze poskytnout až 10 % slevu na daný 

produkt. 

Vyjednávací síla dodavatelů 

Decathlon má v tomhle ohledu opravdu velikou výhodu. Jak jsem již v práci několikrát 

zmiňoval, společnost si své produkty vyrábí, inovuje a také expeduje sama. Proto ve své 

podstatě je síla dodavatelů opravdu malá. 

V podobě služeb se také nejedná o velkou vyjednávací sílu. Decathlon v Ivanovicích 

uzavírá s úklidovou i bezpečnostní agenturou dlouhodobé smlouvy. V případě navýšení 

nákladů lze v Brně najít mnoho jiných agentur, které tyto služby nabízí. Decathlon má 

naopak velkou vyjednávací sílu co by odběratel. 
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2.7 SWOT analýza 

Díky získaným informacím z kapitoly o společnosti a následným dílčím analýzám jsme 

schopni sestavit SWOT matici, která jasně a přehledně ukáže silné a slabé stránky 

společnosti a prodejny. Také nám dá přehled o možných hrozbách, které mohou ovlivnit 

budoucí kroky podnikání. V neposlední řadě odkryje nastávají příležitosti. 

Tabulka č. 3: SWOT analýza 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Silné stránky Slabé stránky 

• Nízké ceny 

• Vlastní výroba, vývoj a inovace 

produktů 

• Vlastní distribuce 

• Věrnostní program 

• Lokalita prodejny 

• Široký sortiment sportů 

• Možnost vyzkoušení produktů 

• Malý dosah prodejny na 

sociálních sítích 

• Velký počet zaměstnanců na 

zkrácené úvazky 

• Neškolení zaměstnanci 

• Slabé PR prodejny 

Příležitosti Hrozby 

• Dosah na zákazníky skrze soc. 

sítě 

• Spolupráce se sportovními kluby 

• Budování značky pomocí 

pořádání sportovních akcí  

• Otevření nových prodejen 

• Stávající a nová konkurence 

• Vysoká inflace 

• Nezaměstnanost 

• Plošné uzavření všech obchodů 

 

 

Z vypracované analýzy můžeme vidět, že mezi nejsilnější stránky společnosti lze zařadit 

nízko nastavené ceny a vlastní cestu produktu od výroby, vývoje až po distribuci a prodej. 

Za nejslabší stránky lze považovat velký počet zaměstnanců s malými úvazky. Společně 
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s tím souvisí i jejich nedostatečně produktové školení. Jako největší příležitosti pro 

prodejnu vidím navázání vztahů se zákazníky skrze sociální sítě, především Instagram, a 

také navázání vztahů se zákazníky a budování značky skrze sportovní akce. Největšími 

hrozbami, které ovlivňují společnost, jsou konkurenční podniky a možná, dlouhotrvající 

vysoká inflace, kvůli které by lidé neměli tolik finančních prostředku pro nákup zboží. 

Pozor si musíme dát také na plošné uzavření prodejen, kterého jsme byli svědky 

v posledních dvou letech kvůli pandemii coronaviru. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

V této kapitole se budu věnovat jednotlivým návrhům, které by měly vést k zdokonalení 

marketingového mixu společnosti Decathlon, přesněji její prodejně v Brně v Ivanovicích. 

K tomu využiji informace získané ze SWOT analýzy. Bude se jednat především o 

zdokonalení v rámci propagace.  Faktory z této oblasti marketingového mixu se ukázaly 

jako klíčové slabé stránky prodejny a zároveň zde vyplynuly příležitosti pro zlepšení. 

Přesněji se bude jednat o zlepšení komunikace a propagace prodejny na sociální síti 

Instagram, kde oproti Facebooku má značně menší počet sledujících a nevyužívá plného 

potencionálu této platformy. 

Další prostor pro zdokonalení vidím v PR prodejny. Návrhy se tedy budou zaměřovat na 

komunikaci s veřejností a navázání vztahů se zákazníkem pomocí sportovního dne 

pořádaného na hřišti u ivanovické prodejny, s možností vyzkoušení si produktů vlastních 

značek Decathlonu. Druhý návrh se bude zaměřovat na navázání vztahu a barterový 

obchod s nedalekou posilovnou a boxerským klukem GIBU X GYM.  

Čtvrtý návrh se bude zaměřovat na problém se zaměstnanci, přesněji na jejich 

nedostatečné znalosti ohledně prodávaných produktů na prodejně. Jako návrh bude 

sloužit produktové školení, které bude orientované na sezónní produkty. 

Poslední návrh bude zaměřen na produkty vystavěné ve fitness showroomu. Návrhem 

bude objednání dvou nových fitness strojů s cílem doplnění sortimentu a zvýšení tržeb 

této sekce obchodu. 

Do finančních nákladů budu započítávat i hrubou hodinovou sazbu zaměstnanců, která 

by byla, případě konání některého z návrhu, součástí měsíční mzdy. To samé platí pro 

výpočet časové náročnosti. Čas strávený prací, která je spojená s prací v Decathlonu, by 

se započítával do měsíčního pracovního fondu zaměstnance.  
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3.1 Produktové školení zaměstnanců 

Tento návrh se bude zaměřovat na produktové školení zaměstnanců. Důvodem je 

nedostatečná znalost nabízeného sortimentu na prodejně. Tato neznalost je z velké části 

zapříčiněna velkým počtem zaměstnancům s malými úvazky. Jedná se především o 

studenty, kteří mají práci v Decathlonu jako brigádu nebo přivýdělek ke studiu. 

Každý prodejce by měl znát produkty nejen svého oddělení, ale i produkty ostatních 

oddělení, aby byl schopen zákazníkovi poradit s výběrem a zákazník tak odcházel 

spokojený. Je zde možnost zavolat kolegu z daného oddělení, který by následně 

zákazníkovi poradil. To ovšem není vždy možné. Kolega nemusí být k dispozici, může 

obsluhovat jiného zákazníka nebo se nemusí vyskytovat na prodejně. Proto by bylo dobré, 

aby se každý zaměstnanec znal základní produkty a produktové řady každého oddělení a 

mohl spolehnout sám na sebe. 

Návrh řešení 

Návrhem jsou pravidelné workshopy na produkty pro nadcházející sportovní sezónu. 

Tato školení by se konala dvakrát týdně, dohromady tedy 8 školení za měsíc, a to vždy 

v pondělí a ve čtvrtek v dopoledních a odpoledních hodinách. Školení by trvalo 1 hodinu. 

Tyto možnosti by se každý týden střídaly. První týden v měsíci by pondělní školení 

začínalo v 11:30 a čtvrteční školení v 17:00. Druhý týden by se časy prohodily. Oba časy 

jsou zvoleny tak, aby navazovaly na začátek nebo konec směny. Začátek odpolední 

směny je v 12:30 a konec ranní směny v 17:00. Každý workshop by byl veden vedoucím 

oddělení pro daný sport nebo jeho sport leaderem. Maximální kapacita jednoho školení 

by byla stanovena na 10 lidí. Takto by se stihlo v daných termínech proškolit všech 76 

zaměstnanců prodejny. 

Samotné školení by začínalo v zázemí prodejny. Prvních 30 minut by školitel prezentoval 

připravenou prezentaci, která by obsahovala informace o oddělení, jako např. jaké 

produktové rodiny spadají pod oddělení, v jaké rangi se nachází apod. Druhá půlhodina 

by se odehrávala přímo na prodejně. Tam by se představovaly jednotlivé produkty a jejich 

největší rozdíly. Ukázalo by se nejprodávanější zboží a zodpověděly nejčastější dotazy, 

které zákazníci pokládají. 
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V tabulce níže je sestaven rozpis školicích intervalů podle měsíců v roce. Jednotlivé 

sporty a obsah jejich školení jsou nastavena tak, aby předcházela sportovní sezóně. Takto 

bude každý zaměstnanec po absolvování školení připraven na nadcházející sezónu. 

V únoru se školení konat nebude. V tomto měsíci obchod zaznamenává nejmenší tržby a 

zároveň je také nastaven nejmenší fond pracovních hodin.  

Tabulka č. 4: Časový harmonogram produktového školení 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Měsíc Sport 

Leden Lyžování 

Únor - 

Březen Cyklistika 

Duben Běh / kolečkové Brusle 

Květen Letní turistika / camping 

Červen Vodní sporty 

Červenec Raketové sporty 

Srpen Fotbal 

Září Kolektivní sporty 

Říjen Jezdectví / rybolov / lov 

Listopad Fitness 

Prosinec Zimní turistika 

 

Obsah školení každého oddělení a sportu bude rozdílný. Některé sporty mají méně 

technických produktů. U těchto sportů se bude školení soustředit především na 

představení veškerého sortimentu a jednotlivých produktových řad. U více technických 

produktů, které můžeme nalézt v cyklistice, ve fitness nebo lyžovaní, se školení bude 

zaměřovat více na detailní představení jednotlivých produktů, vysvětlení rozdílů mezi 

nimi a jejich výhody a nevýhody. 
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Lyžování – zaměřit se především na jednotlivé typy lyží, jejich rozdíly, pro koho jsou 

určeny. Dále jak vybrat lyžařské boty podle velikosti a tvrdosti.  

Cyklistika – naučit, jak vybrat správnou velikost kola. Poukázat na rozdíly v rámech a 

průměrech kol. Jak vybrat správnou velikost helmy.  

Běh / kolečkové brusle – vysvětlit rozdíly u běžecké obuvi a bruslí. Která boty jsou na 

trial, které na beton atd. 

Letní Turistika / camping – důkladně ukázat všechny produkty spojené s campingem. 

Zaměřit se na nejčastější poptávané zboží jako jsou spacáky, karimatky, skládací stolky 

a židle, plynové vařiče. 

Vodní sporty – povědět důležité informace o veškerém sortimentu. Od plavek, přes 

neopreny až po brýle na plavání.  

Raketové sporty – ukázat, které raketové sporty na prodejně najdeme. Projít jednotlivé 

produktové řady. 

Fotbal – představit kompletní vybavení pro fotbalistu. Obeznámit zaměstnance s termo 

oblečením a produktových řadách kopaček. 

Kolektivní sporty – doškolit zbytek sportů jako je florbal, házená, basketbal nebo rugby. 

Jezdectví / rybolov / lov – vědět, které produkty se nacházejí v obchodě. 

Fitness – více technické školení ohledně běžeckých pásů, eliptických trenažérů a 

rotopedů. Ukázka rozdílů jednotlivých řad. Kde a jak zapojit stroj, aby si ho zákazník 

mohl na místě vyzkoušet. 

Zimní turistika – školení zaměřené na zimní obuv a oblečení. Do jakého počasí je 

vhodné, zda je nepromokavé apod. Vysvětlit rozdíly mezi normální a Merino vlnou. 
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Finanční náklady 

Tabulka č. 5: Finanční náklady u návrhu č.1 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Náklady na školitele 

Školení 8 h / měsíc, 11 měsíců, 220 Kč / h 19 360 Kč 

Vytvoření prezentace 2 h / prezentace, 11 prezentací 220 Kč / h 4 840 Kč 

Náklady na školené zaměstnance 

Školení 75 h / měsíc, 11 měsíců, 170 Kč / h 140 250 Kč 

Celkem  164 450 Kč 

 

Časová náročnost 

Tabulka č. 6: Časová náročnost u návrhu č.1 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Činnost 

Produktové školení 8 h / měsíc, 11 měsíců 88 h 

Příprava prezentace 2 h / prezentace, 11 prezentací 22 h 

Celkem  110 h 

 

Přínos návrhu 

Největší přínos tohoto návrhu vidím v získání znalostí a zvýšení profesionality u každého 

zaměstnance. Bude působit znale v každém sportovním odvětví a pro okolí vypadat jako 

opravdový multispecialist prodejce. Obdržené informace bude moci zúročit při 

komunikaci se zákazníkem, výběrem a doporučením správného produktu. Zákazník tak 

bude odcházet spokojený, že mu byl poskytnut ten nejlepší možný produkt a s myšlenkou 

dalšího nákupu v Decathlonu. To pomůže udržet větší procento stálých zákazníků. 
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3.2 Spolupráce s GIBU X GYM 

Další návrh, který by mohl zdokonalit marketingový mix a ukázat Decathlon v dobrém 

světle, je barterový obchod s posilovnou a zároveň klubem pro bojové sporty GIBU X 

GYM. Barterový obchod můžeme jednoduše pochopit jako výměnu zboží nebo služeb 

bez použití peněz. 

Jednalo by se o poskytnutí prvního většího množství produktů Decathlon značek. K tomu 

by se nastavil měsíční budget, který by byl čerpán dle potřeb posilovny. Takto by lidé, 

kteří chodí do tohoto sportovního centra, mohli vidět a hlavně vyzkoušet produkty 

z Decathlonu. Výměnou za zboží by posilovna pravidelně přidávala příspěvky s těmito 

produkty na sociální sítě a také by se Decathlon zařadil mezi partnery posilovny, které 

jsou k vidění na webu.  

Představení GIBU X GYM 

V krátkosti představím fitness centrum, která zároveň slouží jako sportovní klub pro 

bojové sporty. Budova se nachází na adrese Maříkova 30, v Brně v Řečkovicích. 

K Ivanovické prodejně Decathlonu je to tedy 5 minut pěšky a méně než minutu jízdy 

autem.  

 

Obrázek č. 18: Fitness centrum GIBU X GYM 

(zdroj: 67) 

 

Celé sportovní centrum má rozlohu 2 000 m2, z toho polovinu zabírá část pro fitness a 

posilování, která je ve druhém patře budovy. U vstupu se nachází recepce, která slouží 
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zároveň jako bar pro přípravu proteinů a dalšího sortimentu. V zadní části je postavena 

zóna pro bojové sporty. Je zde 12 boxovacích pytlů, 2 boxerské ringy a 1 klec pro MMA. 

 

Návrh řešení 

Spolupráce by mohla začít od 1.9. 2022 a trvala by do 31.8. 2023. Smlouva by se 

podepisovala na 1 rok, s možností prodloužení o stejně dlouhé období. 

Jelikož pravidelně toto sportovní centrum navštěvuji, tak jsem se při sestavovaní první 

várky produktů, které by Decathlon centru poskytl, soustředil na praktičnost a na věci, 

které v posilovně chybí nebo už nejsou v nejlepším stavu. Při reálném barteru bych 

samozřejmě výběr produktů a všechny ostatní podmínky napřímo konzultoval 

s majitelem centra. 

První várka produktů by obsahovala: 

• 5 x sada pogumovaných činek (0,5 kg, 1 kg, 2 kg, 3 kg, 5 kg) 

• 4 x posilovací gum (sada tří malých gum, modrá 2 kg, vínová 3 kg, černá 4 kg) 

• 4 x expandér (5 kg, 15 kg, 25 kg, 35 kg) 

• 2 x švihadlo (švihadlo 500 modré, rychlostí švihadlo) 

• 1 x zátěžová vesta (6–10 kg) 

• 1 x posilovací kolečko (pro cvičení břicha – abwheel) 

K tomu by byl nastaven budget o hodnotě 2 000 Kč, který by byl k dispozici každý měsíc 

pro přikoupení potřebných věcí.  

Jako protislužba by byl vykomunikován 1x za 14 dní příspěvek na sociální sítě Instagram 

a Facebook. Příspěvkem by byla fotka nebo video s produktem z Decathlonu. K tomu by 

se označila prodejna v Ivanovicích. 

Druhou poskytnutou službou ze strany GIBU X GYM by bylo přidání banneru Decathlon 

do svých řad partnerů na svém webu gibugym.cz. 

Takto by se o spolupráci s Decathlonem dozvědělo více lidí. Nejen pravidelní návštěvníci 

centra, kteří by viděli produkty Decathlon značek, ale i zákazníci potencionální, kteří by 

hledali o sportovišti informace. 
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Finanční náklady 

Tabulka č. 7: Finanční náklady u návrhu č.2 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Náklady na produkty 

Gumové činky 

Sada 0,5 kg 129 Kč 

Sada 1 kg 199 Kč 

Sada 2 kg 299 Kč 

Sada 3 kg 399 Kč 

Sada 5 kg 599 Kč 

Posilovací gumy 

Sada 3 malých gum 129 Kč 

Modrá posilovací guma 2 kg 149 Kč 

Vínová posilovací guma 3 kg 179 Kč 

Černá posilovací guma 4 kg 229 Kč 

Expandéry 

Expandér 5 kg 149 Kč 

Expandér 15 kg 199 Kč 

Expandér 25 kg 279 Kč 

Expandér 35 kg 349 Kč 

Švihadla 
Švihadlo 500 modré 199 Kč 

Rychlostní švihadlo černé 249 Kč 

Zátěžová vesta Zátěžová vesta 6–10 kg 1299 Kč 

Posilovací kolečko Posilovací kolečko Abwheel 229 Kč 

Ostatní náklady 

Měsíční budget 11 x 2 000 Kč 22 000 Kč 

Organizace, administrace 4 h, 220 Kč / h 880 Kč  

Příprava produktů každý 

měsíc 
1 h x 12 měsíc, 170 Kč / h 2040 Kč 

Celkem  30 183 Kč 
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Časová náročnost 

Tabulka č. 8: Časová náročnost u návrhu č.2 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Činnost 

Organizace, administrace 4 h 4 h 

Příprava produktů každý měsíc 1 h x 12 měsíc 12 h 

Celkem  16 h 

 

Přínos návrhu 

Přínosem této spolupráce by určitě bylo zvýšení povědomí o Decathlonu a jeho 

produktech. Tím, že by si lidé mohli tyto produkty sami vyzkoušet, zjistili by jejich 

kvalitu a zpracování. Tito lidé by poté mohli do Decathlonu zavítat a sami některé 

produkty nakoupit. Další přínos vidím v budoucnosti této spolupráce. GIBU X GYM není 

jen posilovnou, ale také klubem pro bojové sporty. Proto by se sortiment mohl rozrůst i 

produkty určené k těmto sportům. Ať už by se jednalo o boxerské rukavice, lapy na box, 

ochranné helmy nebo holenní chrániče. Tímto by se také rozrostla základna 

potencionálních zákazníků, kteří si produkt vyzkoušeli a sami si jej šli koupit a tím zvýšit 

tržby obchodu. Díky příspěvkům na sociálních sítích by se o produktech mohlo dozvědět 

větší množství lidí, než jen pravidelní návštěvníci centra.  



 73 

3.3 Propagace prodejny na Instagramu 

Z počátku jsem byl vůči tomuto návrhu lehce skeptický. Po delším rozhodování jsem se 

nakonec pro návrh zlepšení rozhodl, a to i na základě SWOT analýzy, ve které se 

propagace na Instagramu objevila jak ve slabých stránkách, tak v příležitostech. Pro 

propagaci na Instagramu jsem se rozhodl také z důvodu, že na této sociální síti má 

ivanovická prodejna pouze kolem 130 sledujících, zatímco Facebookový profil přes 

2 500. 

Působení na Instagramu bych pojal v odlehčenějším duchu, než například působení na 

Facebooku. Příspěvky by pořád dodržovaly pravidla a korektnost společnosti, nicméně 

by se objevovalo více příspěvků přímo z prodejny i z jejího zázemí. Za úkol by měly 

navázat trochu více osobní vztah jak se stálým, tak i potencionálním zákazníkem. 

Nechyběly by ovšem ani příspěvky o sezonních produktech, které by informovaly o jejich 

kvalitě, cenové dostupnosti a využitelnosti. 

Návrh řešení 

Navrhuji proto konzistentní přidávání organických příspěvků na Instagramový profil 

decathlon.ivanovice. Každá prodejna má svého media specialistu, který absolvoval 

potřebná školení pro vedení a správu účtů na sociálních sítí. Tato osoba je pověřena 

vymýšlením obsahu příspěvků, jejich přidáváním, komunikací se zákazníky ve zprávách 

a komentářích apod. 

Příspěvky by byly přidávány 3x týdně. Dvakrát by se jednalo o fotku nebo video, které 

by sloužilo k navázaní bližšího vztahu se zákazníkem. Na nich by mohli zaměstnanci 

zábavným způsobem předvést některé z produktů. Dále by mohli obsahovat náhled na 

ranní meetingy nebo ukazovat zázemí prodejny. Třetí příspěvek by byl informačního 

charakteru, který by vždy představoval nějaký sezonní produkt nebo celou produktovou 

řadu. Obsah a harmonogram těchto příspěvků lze vidět v tabulce č.9 níže. 

Každý příspěvek by byl označen vlastním hashtagem #dekacivanovice, pod kterým by i 

ostatní lidé mohli označovat své fotky s produkty z Decathlonu a dát tak vědět, že 

nakupují právě tam a že jsou s nimi spokojeni. Každá cizí fotka s tímto hashtagem by 

byla účtem prodejny decathlon.ivanovice okomentována a označena srdíčkem, které 
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znamená, že se fotka líbí. Na zákazníky by to působilo mile a měli by pocit, že na nich 

obchodu opravdu záleží. 

Tabulka č. 9: Časový harmonogram přidávání příspěvků na Instagram 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Leden Wedze 

(lyžování) Únor 

Březen Btwin + Kalenji 

(cyklistika + běh) Duben 

Květen Quencha 

(turistika + camping) Červen 

Červenec Tribord + Nabaji 

(vodní sporty + plavání) Srpen 

Září Kolektivní sporty 

Říjen Fitness 

Listopad 
Tipy na vánoční dárky 

Prosinec 

 

Hojně využívané by byly tzv. stories. Jedná se o krátký příspěvek, který lze shlédnout jen 

po určitou dobu. Ty by se přidávaly každý den. Mohly by zvát zákazníky k nákupu, přát 

lidem k svátku nebo ukazovat zábavné momentky. 

Dále by vznikaly Reels videa. To jsou krátká videa s hudebním podkladem, která se 

nachází mimo hlavní příspěvky a mají potenciál se ukázat ostatním účtům a stát se 

virálními. Prodejna tak může využívat různých kulturních trendů a navazovat spolupráce 

s komunitou. Pár takových videí již bylo přidáno a některé z nich dosáhlo až 30 000 

vidění. 

Finanční náklady 

Tabulka č. 10: Finanční náklady u návrhu č.3 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Náklady na zaměstnance 

Příprava materiálu 15 h / měsíc, 12 měsíců, 170 Kč / h 30 600 Kč 

Správa instagramového účtu 15 h / měsíc, 12 měsíců, 170 Kč / h 30 600 Kč 

Celkem  61 200 Kč 
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Časové náročnost 

Tabulka č. 11: Časová náročnost u návrhu č.3 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Činnost 

Příprava materiálu 15 h / měsíc, 12 měsíců 180 h 

Správa instagramového 

účtu 
15 h / měsíc, 12 měsíců 180 h 

Celkem  360 h 

 

Přínos návrhu 

Zvýšení aktivity a frekvence přidávání příspěvků by mělo vést k vybudování většího 

počtu sledujících. Instagram je jednou z cest, jak propagovat akce pořádané prodejnou a 

informovat zákazníky o novinkách a dění na prodejně. Proto je důležité mít těchto 

sledujících co nejvíce. Dále by se skrz Instagram měl navazovat osobnější vztah se 

zákazníkem.  Pokud bude pravidelně vídat příspěvky z prostředí prodejny, jejího zázemí 

a třeba se i zasměje, může to v něm vyvolat zájem pro nákup právě v ivanovické prodejně.  
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3.4 Den dětí v Decathlonu 

Jeden z návrhů, který by měl pomoci zlepšit komunikaci s veřejností, představit produkty 

Decathlon značek a zdokonalit tak marketingový mix společnosti, je bezpochyby 

sportovní akce pořádaná prodejnou. Já se rozhodl pro pořádání dětského sportovního dne. 

Tato akce by se uspořádala na víceúčelovém hřišti, které se nachází hned vedle prodejny. 

Akce by trvala po dobu dvou dnů, během niž by mohly děti vyzkoušet různé sportovní 

vybavení v rámci čtyř soutěží. Při úspěšném splnění všech disciplín by každý účastník 

získal odměnu. Nechybělo by ani nějaké menší občerstvení a příjemná hudba. 

Návrh řešení 

Přestože se akce jmenuje Den dětí s Decathlonem, akce by se konala po dobu dvou dnů, 

a to o víkendu 4. a 5. června 2022. Nejednalo by se o žádnou velkou, významně 

propagovanou akci, ale spíše o takový bonusový program pro návštěvníky a jejich děti. 

Možnost zasoutěžit a vyhrát odměnu by děti měly od 10:00 do 17:00. 

Celá akce by se konala na venkovním hřišti vedle prodejny v Brně v Ivanovicích. Před 

vstupem na hřiště by byl postaven skládací stůl, na kterém by se nacházelo občerstvení. 

Na ochutnávku by zde byly dva druhy cereálních tyčinek. Pro správnou hydrataci by se 

míchaly tří příchutě ISO drinků, které by byly podávány v papírových kelímcích. Nápoje 

i tyčinky by byly samozřejmě značky Aptonia, tedy vlastní značky Decathlonu. Stůl by 

obsluhoval jeden zaměstnanec, který by zároveň zákazníky vítal. 

Pro děti by byly připraveny 4 disciplíny, na které by dohlížel jeden ze dvou zaměstnanců, 

kteří by je měly na starosti. 

• Střelba z luku – střílelo by se plastovým lukem značky Geologic na rozkládací 

terč, který je součástí sady 100. Šípy jsou taktéž plastové, s gumovým, 

přísavkovým hrotem. Vzdálenost by se určovala podle věku a výšky dítěte. Každý 

by měl 5 šípů, z nichž by alespoň jeden musel zůstat přilepený na terči. 

• Slalom s míčem – jednoduchý slalom s fotbalovým míčem značky Kipsta mezi 

10 kužely, tam a zpět. 

• Slalom s florbalovou holí – to samé, akorát místo fotbalového míče by se v rukou 

držela florbalová hůl značky Oroks, pomocí které by se vedl míček mezi kužely. 
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• Hod na koš – každý by měl 5 pokusů, přičemž za splnění úkolu by se počítalo po 

zaznamenání jednoho trefeného koše. Pro menší a mladší děti by zde byl postaven 

koš značky Tarmak, zatímco větší děti by mohli házet na normální basketbalový 

koš, který se nachází na hřišti. 

Při splnění úkolu by účastník dostal omyvatelné razítko na ruku, jako záznam, že dané 

stanoviště zvládnul. Po absolvování všech stanovišť by každý sportovec dostal zlatou 

medaili, jako odměnu. 

Propagace tohoto eventu by nemusela být nějak velká. 14 dní dopředu by se pomocí 

sociálních sítí a emailu oznámilo datum konání akce. Příspěvky by se poté přidaly na 

sociální také sítě týden před akcí i v dny samotné akce. Jak jsem již zmiňoval v úvodu, 

jednalo by se spíše o doprovodný program k nákupu, při kterém by se děti zabavily, 

vyzkoušeli a ochutnaly produkty Decathlonu a odnesly si domů medaile. Tomu by také 

odpovídal předpokládaný počet účastníku, který jsem odhadl na sto, na každý den. 

Finanční náklady 

Tabulka č. 12: Finanční náklady u návrhu č.4 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Náklady na soutěže 

Střelba z luku Sada na lukostřelbu 100 849 Kč 

Slalom s míčem 
Fotbalový míč 500 249 Kč 

Kužely na slalom 179 Kč 

Slalom s florbalovou holí  

Florbalová hůl 100 279 Kč 

Kužely na slalom 179 Kč 

3 x florbalový míček 132 Kč 

Hod na koš 
Basketbalový koš do 5 let 949 Kč 

Basketbalový míč BT700 379 Kč 

Náklady na občerstvení 

Pití 

2 x 2 kg ISO drink citrón 998 Kč 

2 x 2 kg ISO drink pomeranč 998 Kč 

2 x 2 kg ISO drink lesní směs 998 Kč 

500 x Papírový kelímek 499 Kč 

Jídlo 
200 x Cereální tyčinka banán 3 200 Kč 

200 x Cereální tyčinka čoko. 3 200 Kč 
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Náklady na zaměstnance 

Pořadatelé 3 x 16 h, 170 Kč / h 8160 Kč 

Příprava propagačního 

materiálu 
6 h, 170 Kč / h 1 020 Kč 

Propagace 6 h, 170 Kč / h 1 020 Kč 

Ostatní náklady 

Razítka 4 x razítko na kůži 99 Kč 

Medaile 200 x zlatá medaile 32 mm 2 000 Kč 

Stuhy 200 x modrá stuha 2 000 Kč 

Celkem  27 358 Kč 

 

Časová náročnost 

Tabulka č. 13: Časová náročnost u návrhu č.4 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Činnost 

Příprava + úklid sportoviště 2 x 1 h  2 h 

Konání akce 2 x 7 h 14 h 

Příprava propagace 6 h 6 h 

Propagace 6 h 6 h 

Celkem  28 h 

 

Přínos návrhu 

Za velký přínos bych považoval zlepšení PR prodejny. Došlo by k prohloubení vztahů se 

zákazníkem. Děti by si vyzkoušely produkty Decathlonu a ochutnaly zdravé cereální 

tyčinky a pití. Rodiče by tak byli spokojení, že se jejich ratolesti na chvíli zabavily a byli 

by nakloněni k případné koupi nějakého ze zkušebních nebo chutnaných produktů. Podle 

projeveného zájmu by se mohla prodejna do budoucna soustředit na podobné akce, které 

by mohly prezentovat produkty jiných značek. 
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3.5 Nové produkty do fitness showroomu 

Návrh by spočíval v objednání a vystavení dvou nových produktů do fitness showroomu 

za účelem zvýšení tržeb. Přesněji by se jednalo o běžecký pás T540C a rotoped 

s označením 520. Běžecký pás by byl objednán na základě porovnání obratu s prodejnou 

ve Zlíně, která je v svými rozměry a nabídkou sortimentu nejblíže prodejně 

v Ivanovicích. Rotoped by byl objednán z důvodu doplnění nabídky a vyplnění tak 

mezery mezi jednotlivými cenovými kategoriemi. 

Běžecký pás T540C 

Tento běžecký pás byl vybrán hned z několika důvodů. Ten první důvod je velmi prostý. 

Ze strany Decathlonu se jedná o nejvíce propagovaný běžecký pás. Ať už se jedná o 

reklamu nebo vyhledávání v internetových vyhledávačích. Druhým důvodem je fakt, že 

se jedná o nejprodávanější běžecký pás, a proto by bylo dobré, aby byl k vyzkoušení i 

v ivanovické prodejně. 

Pro srovnání zde přikládám tabulku s porovnáním obratu prodejen ve Zlíně a Ivanovicích 

za rok 2021. Ačkoliv je celkový obrat prodejny v Ivanovicích vyšší o téměř 30 000 000 

Kč, v rámci fitness je tento rozdíl víceméně nepatrný. Naopak u obratu za běžecký pás 

T540C můžeme vidět, že zlínská prodejna, která má tento pás vystavený, má skoro 2,5x 

lepší výsledky než prodejna v Ivanovicích. 

 

Tabulka č. 14: Porovnání obratu prodejen Zlín a Ivanovice 

(zdroj: Vlastní zpracování dle: 29) 

Obrat Ivanovice Zlín 

Celkem 278 499 067 Kč 248 624 497 Kč 

Fitness 19 707 397 Kč 19 665 966 Kč 

T540C 571 959 Kč 1 258 412 Kč 

 

Rotoped 520 

Pro tento návrh jsem se rozhodl na základě nedostatečné nabídky vystavených rotopedů 

a rozšíření tak sortimentu s vidinou větších tržeb. V ivanovické prodejně jsou vystaveny 

celkem tři rotopedy. 
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• Rotoped Essential – 2 899 Kč 

• Rotoped Essential EB 140 – 5 999 Kč 

• Rotoped Bike 900 – 10 499 Kč 

 

Jak můžeme vidět, cenový rozdíl mezi rotopedem EB 140 a Bike 900 je 4 500 Kč, což je 

celkem velký cenový skok. Navrhuji proto vystavení čtvrtého rotopedu, a to s označením 

520 za cenu 8 999 Kč. Za tuto cenu zákazník obdrží kvalitní zpracování, dobrý displej 

s mnoha funkcemi a samo napájecí modul, stejně, jako u dražší verze. Jedná se o zlatou 

střední cestu v kategorii rotopedů. Vyplnila by se tak mezera mezi základním rotopedem 

EB 140 a tím nejlepším, co Decathlon nabízí, rotopedem Bike 900. Předchůdce rotopedu 

520, rotoped s označením 500, byl druhým nejprodávanějším rotopedem v ČR za rok 

2021 s obratem téměř 3 000 000 Kč. Proto se dá očekávat, že novější model přinese 

podobná čísla a bude mít stejný, ne-li větší úspěch. 

Návrh řešení 

Řešení je v tomto případě velmi jednoduché a nenáročné. Stačilo by objednat jeden kus 

od každého zmíněného produktu. Až by došly oba stroje na prodejnu, odepsaly by se ze 

zásob a nastavily se jako výstavní kusy. Po montáží by se stroje vystavily a byly by 

připraveny k okamžitému vyzkoušení. 

Finanční náklady 

Tabulka č. 15: Finanční náklady u návrhu č.5 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Náklady na zaměstnance 

Montáž + vystavení 2 x 2 x 1 h, 170 Kč / h 680 Kč 

Ostatní náklady 

Stroj 
Běžecký pás T540C 14 999 Kč 

Rotoped 520 8 999 Kč 

Celkem  24 678 Kč 
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Časová náročnost 

 
Tabulka č. 16: Časová náročnost u návrhu č.5 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Činnost 

Montáž + vystavení 2 x 1 h 2 h 

Celkem  2 h 

 

Přínos návrhu 

Hlavním přínosem tohoto návrhu je rozšíření fitness sortimentu a tím rostoucí 

pravděpodobnost zvýšení tržeb. Lidé by měli možnost vyzkoušet nové produkty, které 

jsou často inzerovány v reklamách a reklamních spotech, přímo na prodejně. V případě 

rozhodnutí ke koupi by se tržby počítaly do obratu ivanovické prodejny a tím by se zvýšil 

podíl prodejny na celkovém obratu společnosti.  
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3.6 Shrnutí návrhové části 

Návrhová část obsahuje pět rozdílných návrhů na zdokonalení marketingového mixu 

společnosti Decathlon. První čtyři se zaměřují na oblast propagace a komunikace se 

zákazníkem. Problémy v této oblasti byly nalezeny ve SWOT analýze. První návrh je 

zaměřen na produktové školení zaměstnanců. Školení by trvalo po celý rok a každý měsíc 

by bylo zvoleno školení pro nadcházející sezónu produktů. Cílem by bylo dosáhnutí lepší 

kvalifikace a všestrannosti každého zaměstnance a tím i zlepšení nabízených služeb ze 

strany prodejce. Druhým návrhem je spolupráce s fitness centrem GIBU X GYM. Jednalo 

by se o barterový obchod. Decathlon by poskytl jednorázově vybrané produkty a možnost 

čerpaní měsíčního budgetu. Ze strany fitness centra by byly požadovány příspěvky na 

sociálních sítí s produkty značek Decathlon a zařazení mezi partnery centra. Lidé by si 

mohli Decathlon produkty vyzkoušet a sami popřípadě zakoupit. Výhodou by bylo i 

oslovení fanoušků centra skrze soc. sítě. Třetí návrh se zabývá propagací prodejny a 

komunikací se zákazníky skrze Instagram. Komunikace by probíhala na bází 

pravidelných organických příspěvků, za účelem navázání bližšího vztahu se zákazníky a 

oznamování sezonního zboží a novinek na prodejně. Čtvrtý návrh je zacílen na vylepšení 

PR a image společnosti pomocí uspořádaní sportovních soutěží, v rámci dětského dne, na 

víceúčelovém hřišti vedle prodejny. Děti by si mohly vyzkoušet produkty Decathlonu a 

za úspěšné splnění úkolů by je čekala odměna v podobě medaile. Poslední návrh by 

sloužil k rozšíření sortimentu ve fitness showroomu za účelem zvýšení tržeb. Jednalo by 

se o vystavení nového běžeckého pásu a rotopedu. Lidé by si tyto produkty mohli 

vyzkoušet přímo na prodejně a v případě zakoupit či objednat.  

Tabulka č. 17: Shrnutí časové náročnosti a finančních nákladů všech návrhů 

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Návrh 
Časová 

náročnost 
Náklady 

Produktové školení zaměstnanců 110 h 164 450Kč 

Spolupráce s GIBU X GYM 16 h 30 183 Kč 

Propagace prodejny na Instagramu 360 h 61 200 Kč 

Dětský den s Decathlonem 28 h 27 358 Kč 

Nové produkty do fitness showroomu 2 h 24 678 Kč 

Celkem 516 h 307 869 Kč 
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce bylo vytvoření vhodných návrhů, které by vedly k zdokonalení 

marketingového mixu společnosti Decathlon. Cíle bylo dosaženo pomocí vypracované 

SWOT analýzy, která byla sestavena z výsledků dílčích analýz a analýzy marketingového 

mixu společnosti. Navržená doporučení mají za cíl také zlepšit komunikaci prodejny se 

zákazníky, prohloubit vzájemné vztahy a zvýšit její obrat. Celá bakalářská práce se skládá 

ze tří hlavních kapitol. 

Teoretická část se zabývala teoretickými východisky, která byla následně využita 

v analytické části. Zpočátku je vysvětlen pojem marketing. Následovalo definování 

marketingového mixu, se zaměřením na jeho základní model 4P, který byl využit i 

v analytické části. Poté bylo popsáno marketingové prostředí a jednotlivé analýzy. 

Jednalo se o PEST analýzu, Porterův model pěti sil a analýzu SWOT. 

V úvodu analytické časti byl představen obchodní řetězec se sportovním vybavením 

Decathlon. Byly popsány jeho finanční výsledky, působení v ČR i přímo prodejna, která 

se nachází v Brně, Ivanovicích. Poté byla analyzována každá složka marketingového 

mixu 4P, tedy produkt, cena, místo a propagace. Následně byly provedeny analýzy PEST 

a Porterův model pěti sil. Výsledky těchto analýz vytvořily základ pro vypracování 

SWOT analýzy, která ukázala silné a slabé stránky a odhalila možné hrozby a příležitosti. 

V návrhové části byly navrženy jednotlivé návrhy s cílem navýšení tržeb, zlepšení 

komunikace prodejny se zákazníky a prohloubení vzájemných vztahů. Proto se většina 

návrhů zaměřovala na složku propagace. Prvním návrhem bylo produktové školení 

zaměstnanců, s cílem zlepšení kvalifikace zaměstnanců prodejny. Druhý návrh se týkal 

oblasti PR. Jednalo se o spolupráci a barterový obchod s nedalekým fitness centrem 

GIBU X GYM. Další návrh byl zaměřen na komunikaci prodejny a budování vztahů se 

zákazníky skrze sociální síť Instagram. Čtvrtý návrh představoval uspořádání dětského 

sportovního dne na víceúčelovém hřišti vedle prodejny. Poslední návrh se zaobíral 

rozšířením vystaveného sortimentu ve fitness showroomu. Všechny návrhy byly 

konzultovány s příslušnými zaměstnanci prodejny a věřím, že v budoucnosti by mohlo 

dojít k jejich realizaci. 
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