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Abstrakt

Tato bakaldiska prace se zabyvd navrhem na zdokonaleni marketingového mixu
spole¢nosti Decathlon, v Ceské republice zapsané v obchodnim rejstiiku pod nazvem
DECASPORT s.r.o. Prace je rozd€lena do tii hlavnich ¢asti. Prvni, teoreticka Cast,
vysvétluje pojmy z oblasti marketingu a marketingového prostfedi. Analyticka ¢ast je
zamg&fena na analyzu marketingového mixu spole¢nosti a poté jsou provedeny jednotlivé
analyzy. Posledni ¢ast se zabyva jednotlivymi navrhy na zdokonaleni marketingového

mixu.
Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, produkt, cena, misto, propagace, SWOT analyza

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.0. 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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UvoD

Zijeme v neustale se ménici dobé. To, co bylo je§té véera hitem, zitra miZe byt zastaralé
a nezajimavé. Trhy se vyvijeji netprosnym tempem a spole¢nosti na to musi umét
reagovat, jinak o svoji pozici na trhu piijdou. Konkurence na trhu je velika a zakaznik si
tak mize vybrat ze Siroké nabidky produkti a sluzeb, podle toho, co nejvice vyhovuje
jeho pottebam. Kazda spole¢nost by méla vyvinout co nejvétsi usili, aby témto potiebam
zakaznika porozuméla a vyhovéla. Klicovou roli zde hraje marketing, a proto je dulezité,

aby ho spole¢nost méla spravné nastaveny a optimalizovany.

Mezi hlavni néstroje marketingu bezpochyby patii marketingovy mix. Jeho zakladni
verze, s oznacenim 4P, se sklada ze ¢tyf samostatnych slozek. Témi jsou produkt, cena,
misto a propagace. Pokud ovSem chce spole¢nost prosperovat a ovlivnit poptavku po
svych produktech ¢i sluzbach, je zapotiebi tyto slozky vzajemné kombinovat. Je dillezité,
aby se spolecnost vénovala v§em slozkdm marketingového mixu. Zanedbéni, byt jedné

slozky, mize znamenat rozdil mezi fungujicim a nefungujicim marketingem.

Bakalafska prace se zabyva optimalizaci a zdokonalenim marketingového mixu
spole¢nosti Decathlon, v Ceské republice zapsané v obchodnim rejstitku pod ndzvem
DECASPORT s.r.0. Jedna se o francouzsky obchodni fetézec se sportovnim vybavenim.
Spole¢nost nabizi sportovni zbozi pro vice jak 60 sportovnich aktivit. Navrhy na
zdokonaleni marketingového mixu jsou vypracovany pro brnénskou prodejnu, ktera sidli

v méstské ¢4asti Brno — Ivanovice.
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CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vytvoreni névrhu, ktery by mél slouzit
k zdokonaleni marketingového mixu spolecnosti. Tyto navrhy by mély vést ke zvyseni

trzeb spole¢nosti, k upevnéni vztaht a zlepSeni komunikace se zakazniky.

Bakalaiska prace bude rozdélena do t¥i hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast bude vénovana
teoretickym vychodiskiim, ktera vysvétluji pojmy z marketingu a marketingového

prostiedi. Tyto pojmy budou dale pouzity v dalSich ¢astech bakalarské prace.

V analytické c¢asti bude piedstavena spolecnost, ve které jsem bakalafskou préci
zpracovaval. Predstavim jak cely obchodni fetézec, tak i konkrétni prodejnu. V rdmci této
¢asti bude popsan marketingovy mix spolecnosti a vyuzivané marketingové nastroje. Pro
tuto praci bude zvolen model marketingového mixu 4P. Ve druhé poloviné analytické
¢asti budou vypracovany jednotlivé analyzy. Bude se jednat o analyzu PEST, Porterovu
analyzu a analyzu SWOT.

V posledni, navrhové ¢asti, budou pfedstaveny jednotlivé navrhy. Ve vét$ing piipadd se
bude jednat o navrhy z oblasti propagace, jakoZto oblasti, ktera se v dnesni dobé dostava

¢im dal tim vice do poptedi a v ramci spoleénosti neni vyuzivano celého jejiho potenciélu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V nasledujici kapitole budou pfedstaveny a vysvétleny pojmy tykajici se marketingu a
marketingového mixu. D&le budou rozebrany principy marketingovych analyz. Tyto

podklady budou slouzit pro vypracovani analytické ¢asti.

1.1 Marketing

Obecn¢ se da napsat, ze za cil marketingu se povazuje zjisténi a uspokojeni potieb
zakaznika. Marketing spolecnosti by mél t€émto potfebam zakaznika rozumét tak dobie,
aby navrZeny produkt nebo sluzba zakaznikovi vyhovovaly a aby byl zdkaznik ptipraveny

ke koupi.

Pojem marketing se ¢im dal tim vice dostava do povédomi Siroké vetejnosti a 1idé pro néj
hledaji vhodnou definici, kterd by tento pojem vysvétlila. Definic pro marketing je ovSem
mnoho a neda se piesné urcit, ktera je ta nejlepsi. (1)

Jednou z moznych definic marketingu uvadi i Philip Kotler a Kevin Lane Keller.

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobku a sluzeb
S ostatnimi. ““ (1, $.35)

Marketing, ackoliv se tak nemusi na prvni pohled zdat, pronikd do vSech aktivit
spolecnosti. Od financovani, logistiky, vyroby a skladovani az po samotny prode;.

VSechny tyto ¢innosti je zapotiebi fidit pomoci pfislusnych marketingovych nastrojii a

metod. (2)
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1.2 Marketingovy mix

k ur¢eni produktové strategie a produktového portfolia spole¢nosti, ale také k dosazeni
svych marketingovych cilii. Do marketingového mixu muzeme zahrnout vse, s ¢im se
podnik prezentuje na trhu, vcetné aktivit, diky kterym vzbuzuje poptavku po svych
vyrobcich a sluzbach. (3)

,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkaznikit na cilovém trhu. *“ (4)

Historie marketingového mixu saha az do 40. let 20. stoleti. Pfesnéji v roce 1948 se jako
prvni o koncepci jednotlivych slozek mixu zminil James Culliton. Poté na néj navazoval
Richard Clewett, ktery jednotlivé slozky rozdélil na produkt (Product), cenu (Price),
distibuci / misto (Distribution) a propagaci (Promotion). Edmund Jerome McCarthy
pozdé¢ji nahradil slovo distribuce slovem misto (Place) a zaslouzil se tak o vznik

nejznaméjS$iho modelu marketingového mixu 4P. — (5)
Jednotliva P jsou v marketingovém mixu 4P zastoupena nasledovné:
e product — produkt,
e price —cena,
e place — misto,
e promotion — propagace. (5)

Postupem casu zacali rizni autofi tento mix 4P rozvijet a rozSifovat o dal§i P. Tim

vznikali nové varianty jako naptiklad:
e marketingovy mix 6P — rozsifuje zakladni 4P o People (lidé) a Packaging (Obal),

e marketingovy mix 7P — rozsifuje 4 zakladni 4P o People (Lidé), Processes

(procesy) a Physical evidence (Fyzicka evidence),

e marketingovy mix 8P rozsifuje piedchozich 7P o Productivity & Quality
(Produktivita a kvalita). (5)
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https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-marketing-mix-8p

Nékteti autofi se uplné€ oprostili od konceptu 4P a vznikly tak nové marketingové mixy

jako napftiklad:

e marketingovy mix 4C - pohled zakaznika jako na Customer solutions (Co fesi
zékaznik), Costs (néklady), Convenience (Dostupnost) a Communication

(Komunikace),

e marketingovy mix 3V - alternativa z pohledu Koho obsluhovat (Valued

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

e webovy marketingovy mix 4S - prostfedi internetu déli elementy na Scope, Site

Synergy a Systém. (5)

1.3 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je pravdépodobné nejznaméjsi a nejvice vyuzivand varianta pro
fizeni marketingového mixu. Jak jsem jiZ bylo zminéno, slouzi k urceni produktové
strategie, produktového portfolia a k dosazeni marketingovych cili. Mezi zakladni pilife
marketingového mixu 4P patii Product, Price, Place a Promotion. Jednotlivé slozky
muzeme také oznacit jako Produktovy mix, Cenovy mix, Distribu¢ni mix a Komunikacni

mix. (3)

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
roZmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality

macka zdsoby

doprava

2druky

vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public refations
uveérove podminky komunikaini kandly

prodejni personal
piimy marketing

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix 4P
(zdroj: 6)
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Pti tvorbé marketingového mixu je vzdy potieba respektovat vzajemné vazby mezi
jednotlivymi slozkami. Spravna ,kombinace™ a ,pomér* jednotlivych slozek hraje
klicovou roli pfi uvedeni produktu na trh. I sebemensi zavahani ¢i nedostatek vénované
pozornosti na jednu z polozek muze vést k ohrozeni produktu. Proto je potieba se na
vSechny 4P divat jako na provazany celek, protoze takto jsou vnimany i potenciondlnim

zakaznikem. — (3)

Marketingovy mix slouzi jako nase nabidka zakaznikim, proto je dtlezité védét, pro koho
a jak ho méme nastavit, aby doslo k zdafilé smén¢ nebo k prodeji. Z tohoto divodu je

zapotiebi jesté provést tzv. STP neboli segmentaci trhu, targeting a positioning. (1,3)

1.3.1 Produkt

vvvvvv

podnik prezentuje a kterou chce sménit nebo prodat. Obecné v marketingu produkt
chapeme jako cokoliv, co slouzi k uspokojeni lidské potieby. Za produkt nemusime
povazovat jen fyzické predméty, ale i sluzby, mista, osoby, myslenky, organizace apod.

Z toho nam vyplyva, Ze produkt nemusi byt jen hmotny vyrobek, ale i nehmotné véci.

Produkt je v marketingu tvoten ze tii zakladnich trovni (vrstev). A t€émi jsou jadro

produktu, realny (vlastni) produkt a rozsiteny produkt. (3)

instalace | iil | . I

. \ stfedni vrstva
baleni £ (skutecny vyrobek)

prodejni
servis

: styl
kvalita a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

zaruky,

Obrazek ¢&. 2: Vrstvy produktu
(zdroj: 7)
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Jadro produktu

Jadro produktu je tou vnitini vrstvou a také hlavni divod ke koupi daného produktu.
Jedna se o hlavni uzitek, ktery je schopen kupujicimu poskytnout jako napiiklad auto,

mobilni telefon, pracka atd. (3)
Reélny (vlastni) produkt

Hlavnim parametrem na této urovni je pifedevsim kvalita. Kvalita produktu urcuje jeho
pozici na trhu a to, jak bude dany produkt plnit své funkce. V marketingovém prostiedi

muzeme fict, Ze kvalitu produktu uruje zakaznik. (3)
Design

Spravné designovany produkt mize mit hned nckolik vyhod. At uz se jednd o vyssi
funkcnost, zlepSené uzitné vlastnosti, zveda se jeho esteticka hodnota nebo dokonce muze
mit produkt i leps$i kvalitu. Design je velice dulezitou soucasti produktu a kazda
spoleCnost by méla veénovat designu dostateéné usili, aby byl jejich produkt

konkurenceschopny. Pravé design je Casto rozhodujici faktor pii koupi zakaznikem. (3)
Mezi funkce designu mizeme povazovat:

e prilakat pozornost zakaznikli a vefejnosti,

e zlepsit vykonnost produktu,

e snizit ndklady na vyrobu. (3)
Obal

Obal produktu zastava velice diileZitou roli. Je to totiz prvni véc, ktera piijde do kontaktu
s kupujicim. Obal ma kromé esteticnosti hned né¢kolik funkci. Mezi zakladni Ctyfti
zakladni funkce obalu patfi: ochranna, informacni, rozliSovaci a propagacni. V dnes$ni
dobe se také zacalo dbat na véci jako z jakého materiélu je obal vyroben, zda se da znovu

pouzit, jeho ekologické vlastnosti a moznosti recyklace a mnoho dalsiho. (8)

Na obalu mizeme také nalézt jméno spolecnosti, jeji logo, tidaje o pouzivani produktu,

sloZeni apod. (3)
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Rozsifeny produkt

Tuto Groven mizeme chapat jako néco, co dostaneme k produktu navic. Jedna se tzv.
rozsifujici faktory. V souvislosti s produktem to mnohdy byvaji sluzby jako napf.

instalace, doprava, opravy, prodlouzena zaruka atd. (3)

Pravé rozsiteny produkt byva casto zasadnim faktorem pii rozhodovani zékaznika.
V dnesni dobé¢ se uz nikdo nechce tahat s novou lednici do tietiho patra nebo feSit

problémy s instalaci softwaru na novém pogitaci. (3)
Zivotni cyklus produktu

Zivotni faze produktu nam mé ukazat, Ze kazdy produkt prochazi uréitymi fazemi svého
»Zivota® podobné jako je to u zivych organismi. Tyto fize mlzeme rozliSit na Ctyfi
zakladni a to na: fazi zavadéni, fazi ristu, fazi zralosti (stability) a fazi Upadku (zaniku).
Kazdé faze se také 1iSi v mnoha aspektech napf. objemem vyroby, tempem a objemem
rustu prodeje, velikosti nékladti nebo dosahovanym ziskem. Kazda spole¢nost by méla
veédét, vjaké fazi se jeji vyrobek nachazi a podle toho vyuzivat odlisSnych néstroji
marketingového mixu. Tvar kiivky, délka celého cyklu i trvani jednotlivych fazi je

samoziejmé odlisna a zalezi na daném produktu. (9)

Triby

Zavedeni rdst zralost

upadek

Obriazek & 3: Zivotni cyklus produktu
(zdroj: Vlastni zpracovéani dle: 10)
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Faze zavadéni

Tato faze nastdvd v okamziku uvedeni nového produktu na trh. Je logické, Ze novy
produkt nikdo nezna a nevédi co od n¢ho cekat. To je také znat na nizkych piijmech
z prodeje a nulovém nebo zaporném zisku. V této fazi je naopak nutné penize do
propagace produktu vkladat. Velkou neznamou hraje i fakt, zda se novy produkt na trhu
uchyti. Proto je potfeba nové zavedeny produkt potfdd vyvijet, inovovat, upravovat

nedokonalosti apod. (3)
Faze ristu

V této fazi dochézi k rtstu prodeje. Roste i zajem zakaznikl a trzeb. Stale je zapotiebi
investovat do vyroby a udrzeni popularity vyrobku. Dochédzi zde také na stiet
S konkuren¢nimi produkty, které byvaji Casto za nizsi cenu, protoze uz ptichdzeji na

ptedem pfipraveny trh a nemusi tolik investovat do propagace. (3,9)
Féaze zralosti

Pro tuto fazi je typicky nejvétsi objem prodeje stejné tak jako nejvyssi zisky. Také zde
propagaci a snizovanim nakladd na vyrobu, ale také ¢im dal tim vice rostouci konkurenci.

Produkt se tak dostava k vice lidem, ktefi si jej za pfedchozi cenu nemohli dovolit. (3,9)
Faze Upadku

V posledni fazi produktu dochazi k dlouhodobému trendu klesani odbytu i prodeje.
Prestdva se s vyrobou a zdsoby na sklad¢ se doprodavaji, poptipadé rozebiraji na Casti pro

servisni zaleZzitosti. Na trhu se objevuji nové produkty a nastdva ¢as pro zavedeni nového

produktu. Ten by mé¢l navazovat na produkt predchozi. (3,9)

1.3.2 Cena

Za cenu se v marketingovém mixu da povazovat vse, co spole¢nost pozaduje za nabizeny
produkt. MuiZze se jednat o penézni vyjadieni, ale 1 objem jiného produktu. Vzdy by ale

m¢éla tvorit protihodnotu k nabizenemu produktu. (3)

Cena tvofi v marketingovém mixu velmi zdsadni a dilezitou poloZku, protoze jako jedina
tvoii pro podnik zdroj pfijmt. Naopak zbylé tfi slozky marketingového mixu vyzaduji

vydaje. (3)
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Stanoveni spravné ceny je pro podnik jeden z kli¢ovych krokt pii uvadéni nového
produktu. VétSina firem tomuto manazerskému rozhodnuti nevénuje potitebnou péci a
nejcastéji tak cenu vytvaieji jen podle vynalozenych nakladi. To je ovSem Spatné. Je
potieba pocitat s neustale se ménicim dénim na trhu. S tim také souvisi fakt, ze cena je
flexibilni a mé¢lo by ses ni tzv. hybat. At uz se jedna o zleviiovani produktu ve fazi Upadku

nebo tieba pfi vstupu na zahrani¢ni trh. (3)
Pro stanoveni ceny existuje pét zakladnich zplisobu:

e cCena zalozena na nakladech — jednoduché stanoveni ceny pomoci kalkula¢nich

postupll na vyrobu a distribuci produktu,

e cena na zdklad¢ poptavky — je potieba spravné odhadnuti objemu prodeje na

zaklad¢ riizné ceny a jak tato cena bude ovliviiovat velikost poptavky,

e cena na zéakladé cen konkurence — lze pouzit podobné ceny jako méa konkurence

pii zavadéni srovnatelného produktu,

e cena podle marketingovych cilii firmy — cena produktu se odviji od toho, ¢eho
chce podnik na trhu dosédhnout. Pii maximalizaci objemu prodeje a podilu na trhu

nastavi ceny niz$i. Naopak pii maximalizaci zisku zvoli cenu co nejvyssi,

e cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — cena se ur¢uje podle toho,

jakou hodnotu zakaznik produktu pfipisuje. (3)

Faktori, které ovliviluji cenu, je spousta. Jejich zakladni rozdéleni je nasledovné:
e vnitini — podnik je schopen tyto faktory vhodnymi opatifenimi zménit,
e vnéjsi — vnéjsi faktory, které podnik nelze ovlivnit. (3)
1.3.3 Misto
Misto (place) si klade za cil poskytnout poZadované produkty na dostupném misté, ve
spravném cCase a V takovém mnozstvi, jaké potiebuji. Jednd se o proces, ktery zajistuje

ptepravu produktu z mista jeho vzniku do mista prodeje zakaznikovi a s tim i spojené

podpurné ¢innosti. (3)
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Aby vse probihalo tak jak ma, je zapottebi si urcit tii zdkladni distribucni cesty:

o fyzicka distribuce — do fyzické distribuce mizeme zafadit skladovani zbozi, jeho

pfepravu a fizeni zasob,

e zmeéna vlastnickych vztahti — dochéazi ke zmén¢ vlastnickych vztahi na zakladé

smény, ktera umoznuje kupujicim uzivat predméty nebo sluzby,

e doprovodné a podpirné cinnosti — jedna se o c¢innosti které podporuji
bezproblémovy prubéh distribuce. Miizeme sem zaradit naptiklad marketingovy
vyzkum, poskytovani Gvérd, pojisténi prepravovanych produktii, propagace zbozi

3. (3)
Tyto tfi distribu¢ni cesty tvofti tzv. distribuc¢ni sit’, ve které figuruji tii skupiny subjekt —
vyrobci, distributofi a podpurné organizace.
Obecné muzeme distribuci také délit na pfimou a neptimou. U ptimé distribuce dochézi

k prodeji produktu mezi dvéma subjekty, a to vyrobcem a zakaznikem. (3)

Vyrobce - > Zakaznik
producent

Obrazek ¢. 4: PFima distribuce
(zdroj: Vlastni zpracovéni dle: 3)

Naopak pfi nepfimé distribuci mezi né vstupuje jeden nebo 1 vice zprosttedkujicich

mezi¢lanku tzv. zprostredkovateld. (3)

Vyrobce- | Jeden ¢i vice L Zikaznik
producent zprostiedkovateld

Obrizek ¢. 5: NepFima distribuce
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3)

1.3.4 Propagace

Propagace nebo také marketingova komunikace ¢i komunikaéni mix. VSechny tyto pojmy
muZeme povazovat za synonyma. Prostfednictvim propagace se spolecnost snazi sdélit

informace o ptedchozich slozkach marketingového mixu, tedy informace o produktech,
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cenach a misté¢ prodeje. Tyto informace jsou urceny jak pro zékazniky, tak pro

stakeholdery i obchodni partnery. (3)

Zna¢na mira lidi si pii vysloveni slova propagace piedstavi reklamu. To je ovSem jen
jeden z nastroji komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix se totiz sklada z péti hlavnich

nastroji. Jsou to:
e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations PR — vztahy s vefejnosti,
e 0sobni prodej,
e piimy marketing. (3)

Vsechny tyto nastroje propagace mizeme zatadit do dvou kategorii, a to na nadlinkove a

podlinkové.

Mezi nejvétsi rozdily, kromé zplsobu vyuziti, patii vydaje za sdélovaci prostredky.
Ptevazné u nadlinkovych propagacnich nastrojii, kam miizeme zafadit reklamu, jsou
vynaloZené finance majitelim sdé€lovacich prostfedkii vysoké. Jedna se piedev§im o
televizni reklamu, tisk a rozhlasové vysilani. Podlinkové néstroje, kam mizeme zafadit
podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a ptimy marketing, se bez téchto
sdélovacich prostfedkt obejdou a tim Setii naklady za jejich provozovani. (3)

Reklama

Jedna se o nejstar$i a nejzndmé;jsi nastroj komunikacniho mixu. Prostiednictvim riznych
medii se podnik pomoci reklamy snazi oslovit stdvajici i potenciondlni zékazniky.
Reklama, jako jednostranna forma komunikace, byva ¢asto neosobni, uréena pro
vSechny. (3)

Podnik si prostor pro reklamu od zprostiedkovatelti kupuje s jasnym zdmérem prodat
dany produkt. Proto byvaji reklamni sdé€leni Casto zavadgjici a neobjektivni. Vyzdvihuji

se klady prodavaného produktu a uz se nezminuji jeho zapory a nedostatky. (3)
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Reklamu mtzeme rozdélit podle pouziti sdélovaciho prostfedku na:
o tiskova,
e rozhlasova,
e televizni,
e internetovou,
e venkovni atd. (3)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je druhym nastrojem komunika¢niho mixu. Mlzeme za ni povazovat
vSechny komunikacni aktivity, které maji za cil zvySit prodej a ucinit produkt pro
zakazniky atraktivnéj$i a dostupnéj$i. V soucasné dob€ je podpora prodeje jednim
Z nejucinngjSich néstroji komunikaéniho mixu. Protoze patii ovSem mezi financné

vewr

nebo ve fazi upadku. (3)

Podporu prodeje miizeme rozdélit do dvou skupin, podle toho, na koho se zaméfuje.
e podpora prodeje zaméfena na konec¢né zékazniky,
e podpora prodeje zaméfena na zprostiedkovatele. (3)

Do prvni skupiny patii bézné, ¢asto viditelné formy, se kteryma se €asto pti ndkupech
setkavame. Jedna se napt. o zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma), prémie (darky), slevy

z ceny (akce a vyprodeje), soutéze, ochutnavky, vérnostni programy apod. (3)

Z toho, co jsem napsal, bychom si mohli myslet, Ze na tom prodavajici musi prodélat. Je
potieba si uvédomit, ze vSechny tyto kroky jsou doptfedu promyslené a jsou zavedeny za
ucelem zisku. Vérnostni programy maji za kol udrzet zdkazniky, aby neodchazeli ke
konkurenci. Ochutndvky a zkouSeni produktli slouzi k ziskani novych zdkaznik. A
pomoci slev a vyprodeji se spolecnost zbavuje starych kolekci, uvolni sklady a vytvofi

tak misto pro kolekce nove. (3)

| u druhé skupiny, tedy u podpory prodeje zaméeiené na zprostiedkovatele, se pouzivaji

podobné formy, jako u skupiny prvni. Byvaji ovSem Castokrat mnohem drazsi. Patii sem
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i podnikem pro zprostfedkovatele uspotadané vecirky, rauty, pracovni schizky,

pohosténi apod. (3)

V ramci podpory prodeje miizeme vnimat jiz zmiflovanou 3D reklamu a reklamni
predméty. NejCastéji to byvaji psaci potieby, sklenice, hrnky, destniky atd. Diky tomu,
ze tyto pfedméty obdarovani mohou denné pouzivat a mit na oc¢ich, udrzuje si firma

s témito zakazniky dlouhodoby vztah. (3)
Public relations

Public relations (zkracené PR) neboli vztahy s vefejnosti maji za ukol budovat dobré
jméno firmy, vytvaret pozitivni vztahy a komunikovat s vefejnosti. Ve vétSich podnicich
byva PR zajistovano specializovanymi Utvary. Komunikaci s vefejnosti miizeme rozlisit

na dvé zékladni roviny, a to na:
e komunikace s vnitinim (internim) prostiedim podniku,
e komunikace s vngjsim (externim) prostfedim.

V ramci podniku se vyuzivd komunikace s vnitinim (internim) prostiedim. Tato
komunikace ma za ukol plsobit na zaméstnance tak, aby méli vSichni pracovnici
K podniku pozitivni vztah a méli stejné pracovni zajmy a cile. Také aby mluvili o firmé

jen kladné a nepospinovali jeji jméno. (3)

Pomoci komunikace s vnéjsim (externim) prostfedim se podnik snazi vytvaiet kladné

vztahy s okolim. Dobré PR na této tirovni pomaha podniku udrzovat dobré image.

V ramci budovani dobrych vztahli s vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany tyto

komunika¢ni prostfedky:

e publikovani vefejné dostupnych vyroénich zprav (v tisténé i elektronické

podob¢),

e pofadani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produktl pro zékazniky

I pro vefejnost,
e potadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,
e vydavani podnikovych novin, casopist a dalSich tiskovin,

e poradani akci pro zameéstnance, jejich rodinné piislusniky a byvalé zaméstnance,
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e poradani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dveri).

Public relations maze také v ojedin€lych piipadech fungovat jako reklama organizace,
ktera nema za cil zvySeni prodeje, ale spiSe udrzeni a zlepSovani si dobrého jména a image

spolecnosti. (3)
Osobni prodej

Ctvrtym a velmi u¢innym nastrojem komunikacniho mixu je osobni prodej. Ten si

vvvvvv

hraje prodejce. Jeho osobnost, mira profesionality, znalost prodavaného produktu,

chovani a vystupovani rozhoduje, zda si zakaznik nabizené zbozi zakoupi ¢i nikoliv. (3)

Osobni prodej patii mezi zakladni komunika¢ni nastroje. Zejména v marketingu, ktery se

zaméfuje na organizace (bussines to bussines — zkracené B2B). (3)
Mezi vyhody osobniho prodeje miizeme zaradit:

e piimy osobni kontakt se zakaznikem a mozZnost bezprostiedn¢ reagovat na jeho

chovani,
e vytvéfeni a prohlubovani vztahli se zdkaznikem,
e budovani databazi osvédcenych zékaznik,
e vyuzivani a uplatnovani psychologickych postupti ovliviiovani zakazniku. (3)
Piimy marketing

Piimy marketing (také cileny marketing z anglického direct marketing) je néstrojem
komunika¢niho mixu, ktery jako jediny piimo oslovuje jiz pfedem vybrané zakazniky.

Za cil je kladeno ziskani okamzité reakce a budovani dlouhotrvajicich vztaht s klienty.

V poslednich letech se pfimy marketing dostava ¢im dal tim vice do poptedi hlavné diky
internetu. Je to také dano nizkymi naklady, protoZze se mohou vynechat dal$i mezi¢lanky

a distributofi. Mezi druhy pifimého marketingu patii napt.: (11,12)
o telemarketing,
e postovni zasilky,

e e-mail marketing,
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e zasilkove katalogy,
e teleshopping aj.
Pfimy marketing mizeme rozd¢lit na:
e adresny piimy marketing — nabidka je pfimo urcena jmenovité konkrétni osobg,

e neadresny pfimy marketing — oslovuje urCity segment trhu, nejedna se vsak o

jmenovité konkrétni osoby. (11,12)

1.4 Marketingové prostredi

Podnik se nachazi v komplexnim a ¢asto ménicim se prostiedi, které mizeme nazvat
marketingové prostfedi. Analyza marketingového prostiedi patii mezi klicové kroky jak
pro dobfe fungujici marketing, tak pro celkovou obchodni strategii podniku. Pomoci této

analyzy dokazeme zjistit, jak vypadd momentalni situace na trhu.
Marketingové prostiedi mizeme rozdélit na:

e mikroprostiedi (vnitini prostiedi) — Ize ovlivnit,

e makroprostiedi (vnéjsi prostredi — nelze ovlivnit. (3)

1.5 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostredi se sklada z vlastniho podniku, zaméstnanct, zakaznikd,
dodavatelti, marketingovych zprostiedkovatelli, vefejnosti a konkurentii. VSechny tyto
faktory ptisobici v mikroprostfedi miiZze podnik aktivné ménit a ptizplisobovat. Na druhou

stranu je podnik na téchto skupinach do jisté miry zavisly. (3)
Zakaznici

Sttedobodem veskerého obchodniho Usili jsou zdkaznici. Bez nich by podnik nemohl
existovat. Zakaznici jsou ti, ktefi produkty spole¢nosti kupuji. Patfi mezi n€ napt. drobni

spotiebitelé, organizace nebo vlada. (3,13)
Dodavatelé

Dodavatel¢ nepiimo ovliviiuji vyrobni 1 prodejni schopnosti spolecnosti, proto musi
podnik klast velky diiraz na spravné dodavatele. Ti zasobuji podnik v§im, co je potieba

k jeho Cinnosti. (13)
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Marketingovi zprostiedkovatelé

Jedna se o zvlastni kategorii dodavateli. MiZzou sem spadat distribuéni kanaly finalnich

vyrobku, reklamni spole¢nosti, pojistovny zajist'ujici finanéni kryti nebo pieprava. (113)
Verejnost

Do skupin vefejnosti mizeme zahrnout napf. financni instituce, média, obcanské
iniciativy, vladni instituce, mistni obyvatele nebo natlakové skupiny. VSechny tyto

skupiny maji vliv na schopnosti firmy. (11)
Konkurenti

Mezi konkurenty fadime vSechny objekty, ktefi nabizeji stejny, podobny nebo substitu¢ni

produkt. Konkurence ve velké mite ovlivituje sortiment spolec¢nosti. (3)

Do analyz vnitiniho prostfedi mizeme zatadit analyzu silny a slabych stranek (anglicky
Strengths and Weaknesses Analysis, zkracené S-W analyza) nebo McKisneyho model 7s.
Tento model analyzuje podnikovou strategii, strukturu, systémy, styl vedeni,
spolupracovniky, schopnosti, sdilené hodnoty. (3)

1.6 Makroprostredi

Jak bylo zminéno, Ze faktory ptisobici v marketingovém mikroprostfedi mize podnik
ovlivnit, tak pro makroprostfedi je to pfesn¢ naopak. Podnik nemé nad témito faktory
Zadny vliv, 1 pfesto, Ze pfimo i nepiimo ovliviiuji podnikové aktivity. Firma miZe tyto
faktory analyzovat a pifihodné na né reagovat.

Pro analyzu vngjsiho prostiedi vyuzivame analyzu pfilezitosti a hrozeb (anglicky
Opportunities and Threats Analysis, zkracené O-T analyza), Porterovu analyzu péti sil

nebo PEST analyzu. (3)

1.6.1 PEST analyza
PEST analyza patfi mezi nevice vyuzivané analyzy v makroprostiedi spolecnosti. Jeji
nazev se sklada ze zacatecnich pismen faktorti, které néjakym zplsobem spolecnost

ovlivituji. Jedna se o politické faktory, ekonomické faktory, socidlni faktory,

technologické faktory. Mezi rozsifené formy PEST analyzy patii analyza PESTE,
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pfidanim ekologickych faktorG nebo analyza PESTEL, pfidanim ekologickych a
legislativnich faktord. (3)

Politické faktory

Do politického prostiedi podniku spada vse, co souvisi s politickou situaci v zemi, kde
firma podnika. Projevuji se zde bariéry nastavené legislativnimi piedpisy, vladni politika
nebo vladni intervence do ekonomiky.

Jako politické faktory 1ze uvést napt. aktualni politickou situaci, pozici a stabilitu vlady,

monetarni a fiskalni politiku, obchodni a celni zakony apod. (11,14)
Ekonomické faktory
Ekonomické prostiedi obsahuje vSe, co ovliviiuje ekonomické podminky na daném trhu.

Pro ekonomické prostiedi jsou typické tyto ukazatele jako napt. HDP, stabilita mény,

ménové kurzy, podpora zaméstnanosti, cykly a faze ekonomiky aj. (11,14)
Socialni faktory

Pro socialni prostiedi je typické, ze podnik musi sledovat hned nékolik ukazatelt, ze
kterych mize odvodit napt. pracovni navyky obyvatelstva na cilovém trhu, co od nich

miZete ocekavat a jaky vliv na vykon podniku budou mit.

Mezi socialni faktory patii napf. vzdélanost obyvatelstva, struktura spole€nosti,
demograficky vyvoj, piijmy a kupni sila obyvatelstva, nabozenstvi. (11,15)
Technologické faktory

Tyto faktory maji zasadni vliv na technologické podminky podniku a také na jeho

konkurenceschopnost. Zkouméanim a analyzovanim téchto faktort si podnik mtze zajistit

vyhodu ptfed konkurenci nebo minimélné s ni drzet krok.

Faktory ovlivilujici technologické prostiedi jsou napf. nové pracovni postupy, metody a
techniky mnozstvi a dostupnost informaci, naklady na vyzkum a vyvoj, implementace
novych technologii, vybavenost konkurence, moznost ziskani novych technologii

konkurenci apod. (11,15)
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1.6.2 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil nebo také Portertiiv model péti sil se fadi mezi hlavni a
nejpouzivanéjsi nastroje pro analyzu konkurencniho prostredi firmy a jejiho strategického
fizeni. Pomoci analyzy péti zasadnich vlivl se tato metoda snazi ovodit silu konkurence

a tim i ziskovost konkrétniho sektoru na trhu. (16)

Substituéni
_ Produkty /

Viv
. odbérateld |

Wliv

| dodavateld Stavajici konkurence (

MNova
Konkurence

Obrazek ¢. 6: Porterim model péti sil
(zdroj: 16)

Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci miizeme chépat jako ostatni firmy, které ptsobi na trhu a podnikaji
ve stejném oboru. V tomto konkurenénim prostiedi se kazdy podnik snazi ukazat své
konkurenéni vyhody a tim ziskat vice zdkaznikli. Podle Portera miZeme vyhody rozdélit

na nakladovou a diferencia¢ni.

e Nékladova vyhoda — vyssi zisk pfi stejné cené zbozi, vyssi kvalita za stejnou cenu
nebo niZsi cena za stejné kvalitni vyrobek.

e Diferen¢ni vyhoda — odliseni od konkurence.

Mezi konkurenéni vyhody milzeme zahrnout technologické inovace, kvalitnéjsi

zakaznické sluzby, nové vyrobky, lepsi cenu produktu. (16)
Nova konkurence

Kromeé stavaji konkurence musime pocitat s moznosti, Ze se na trh mohou dostavit noveé
zalozené firmy nebo firmy, které podnikaji v jiném odvétvi. Pro vstup na trh existuje

ovSem spousta bariér, které jim v tom brani jako napft. znalost technologie, know-how,
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regulace vlady, vybudovani distribuc¢ni sité, patenty nebo tfeba vysoka loajalita klientl
k jiz existujici firmé. (17)
Vliv odbératelu

Zakaznici maji v posledni dobé ¢im dal tim vétsi vyjednavaci silu. Svymi kroky a

rozhodnutimi mohou ¢asto hybat s cenou.
To je zptisobeno kdyz:

e odbeératelé maji jen nizky zisk,

¢ je na trhu velmi maly pocet odbérateld,

e jednéa se o standardizovany vyrobek. (17)
Vliv dodavatela

Vliv dodavatelll je mnohdy vétsi, nez si myslime. Skoro kazdy podnik pottebuje pro své
podnikani urcité zdroje. At uz se jednd o pracovni silu, material, soucastky, zdsoby nebo
energie. Dodavatelé mohou do jisté miry ovlivnit jak cenu vyrobku, tak i jeho kvalitu. To
zalezi na sile jejich vyjednavaci pozice. Dodavatelé mohou mit silnou vyjednavaci pozici
Vv piipad¢, Ze:

e na trhu je malé mnozstvi dodavateld,

e odbeératelé nejsou dulezitymi zdkazniky dodavatelt,

e hrozi integrace jednotlivych dodavateli ve vétsi celky,

e odbératelé by museli bez produkti dodavateli zastavit produkeci. (17)

Substitu¢ni produkty

Za substitucni produkty se povazuji produkty z jiného prtimyslového odvétvi, které
mohou naSe produkty nahradit. Napf. na fakultu se mohu dostat pomoci MHD. Mohu

ovSem jet na kole nebo autem. Nejedna se vSak o ptimou konkurenci. (16)
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1.7 SWOT analyza

Analyza SWOT, tedy analyza silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, tvoii
zaklad pro vytvoreni marketingové strategie nebo marketingového planu. Jak nazev
vypovida, SWOT analyza vznikla spojenim zkratek S-W (Strengths and Weaknesses
Analysis), ktera se pouziva v mikroprostiedi, a O-T (Opportunities and Threats Analysis),

kterou naopak vyuzivame v makroprostiedi. (1,18)
Proto bychom mohli SWOT analyzu oznacit jakou souhrnnou analyzu pro marketingové
prostiedi. Mezi jeji nejveétsi vyhody patii pravé fakt, ze kombinuje analyzu vnéjsich i

vnitinich faktort, které ovliviiuji podnikani firmy. (18)

quT Kladné stranky Zaporné stranky
analyza

Interni Silne stranky Slabé stranky
analyza S W
Externi Prilezitosti Hrozby
analyza O T

Obriazek ¢. 7: SWOT analyza
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 18)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické casti se se zaméfim na analyzu obchodu se sportovnimi potiebami
Decathlon. Ve zkratce popiSu vznik této spolecnosti, soucasnou situaci a jeji aktualni
vysledky na trhu. V dalgich kapitolach se budu vénovat konkrétni poboéce v Ceské

republice, a to pobo¢ce v Brn¢ v Ivanovicich. K tomu vyuziji informace a znalosti

vypracované v teoretické Casti.

2.1 Historie spole¢nosti Decathlon

Historie tohoto obchodniho fetézce saha do roku 1976, kdy ve Francii, ve mésté Englos,
se 27. ¢ervence oteviela prvni prodejna Decathlon. O to se postaral nadSenec do sportu a
zakladatel spole¢nosti Michel Leclecq. Uspéch na sebe nenechal dlouho &ekat a o deset
let pozdgji, tedy v roce 1986, diky konceptu, ktery zahrnoval nizké ceny a kvalitni
dostupné produkty, mohla spole¢nost Decathlon zahajit navrhovani a vyrobu vlastnich
vyrobku. Ve stejném roce Decathlon oteviel svou prvni zahrani¢ni prodejnu v némeckém
Dortmundu. O dalSich deset let pozd¢€ji uz vznikly prvni znacky Decathlonu, tzv. passion
brands. Quechua pro outdoorové aktivity v horach a Tribord pro vodni sporty. V roce
2001 se oteviel prvni Decathlon na americkém kontinentu, ptesné&ji v brazilském Sao
Paulu. O dva roky pozd¢ji spole¢nost expandovala na asijsky trh a oteviela prvni prodejnu
v Cing, v Sanghaji. Do Ceska se Decathlon dostal v roce 2010, kdy oteviel svoji prvni

pobocku v Liberci.

V soucasné dobé Decathlon piisobi v 60 zemich svéta. V téchto zemich méa dohromady
1718 prodejen a zaméstnava vice jak 105 000 zaméstnancti. Momentalné¢ nabizi sortiment
k 69 sportim, coZ podporuje jeden ze slogani spolecnosti ,, vSechny sporty pod jednou

strechou “.

SPORT FOR ALL | ALL FOR SPORT

Obrazek ¢. 8: Logo spole¢nosti Decathlon
(zdroj: 19)
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Jednou z hlavnich myslenek Decathlonu je ,, zpFistupnit udrZitelnym zpiisobem radost ze
sportu a jeho vyhody co nejvice lidem*“, a proto se Decathlon potad rozrista, coz ma

v planu i nadéle.

To, Ze se spole¢nosti dafi, nam dokazuji i trzby a vysledky hospodaieni z minulych let

viz graf ¢.1 a graf ¢.2.

Trzby
(v mld. euro)
15 13,8
12,35
11 11,31 11,43
10
5
0
2017 2018 2019 2020 2021
W Trzby

Graf ¢. 1: Trzby spole¢nosti Decathlon
(zdroj: 22)

wrwe

nastala po vypuknuti pandemie koronaviru COVID — 19.
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Graf ¢. 2 Vysledek hospodai‘eni spole¢nosti Decathlon
(zdroj: 22)
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2.2 Decathlonv CR

Spolecnost Decathlon je v ¢eské republice zapsana v obchodnim rejstiiku pod nazvem

DECASPORT, s.r.0. Po zbytek prace vSak i nadale budu pouzivat oznaceni Decathlon.

Tabulka &. 1: Udaje o spole¢nosti DECASPORT s.r.o.
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 23)

Obchodni firma:

DECASPORT, s.r. 0

Datum zépisu do OR:

14. ¥ijna 2019

Sidlo:

Turkova 1272/7, Chodov, 149 00 Praha 4

v

1CO:

28972350

v

DIC:

CZ28972350

Jak jiz bylo zminéno, Decathlon vstoupil na ¢esky trh v roce 2010 otevienim prodejny
v Liberci. O pét let pozdéji, v roce 2015, byl spustén cesky e-shop. K dnesnimu dni bylo
otevieno 25 prodejen napii¢ celou CR a nové pobocky by mély stéle ptibyvat. V ramci
Decathlon strategie ,, vize 2026 by mélo byt do roku 2026 na uzemi CR 40 prodejen.

V soucasnosti spolecnost zaméstnava pres 1700 lidi.

S

@ Hradec Krélové

Karlovy Vary

s o
m ° Liberec
.Ust\‘ nad Labem  \Ceské Lipa
Teplice L
Mlada
Y oleslav
mmmmm e

FRIDCMSTER

Jihlava
Tiebie
[ ]

‘w0 uoofice |

Ceské Budéjovice

Obrizek & 9: Mapa prodejen v CR
(zdroj: 19)
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Stejné jako ve svéte, tak se spoleénosti Decathlon daii po finanéni strance i v CR. To

mizeme opét vycist z grafu trzeb, vysledkt hospodaieni a obratu.

Trzby
(v tis. K¢)
5 000 000 4420514 4585248
4000 000 3340 756
3 000 000 2499 688
2 000 000
1000 000
Zatim nezverejnéno
0
2017 2018 2019 2020 2021
H Trzby

Graf ¢. 3: Trzby spole¢nosti DECASPORT s.r.o.
(zdroj: 23)

Na grafech ¢.4 a ¢.5 miZeme opé&t vidét pokles v roce 2020. Ten je zplisoben pandemii
koronaviru, stejné jako u predeslych grafi ¢.1 a ¢.2. Dulezité je ovSem podotknout, Ze

rok 2021 byl ve znameni rychlého zotaveni a pokracovani rostouci tendence z piedeslych

let.
Vysledek hospodareni
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Graf ¢. 4: Vysledek hospodareni spoleénosti DECASPORT s.r.o.
(zdroj: 23)
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Graf ¢. 5: Obrat spole¢nosti DECASPORT s.r.o.
(zdroj: 29)

2.3 Decathlon — prodejna Brno, Ivanovice

Druha brnénska prodejna byla oteviena v roce 2017. Nachazi se na severu Brna v méstské
¢asti Brno — Ivanovice a je soucasti obchodniho centra Globus. K prodejné se da dopravit
autem, stejn¢ tak linkovymi autobusy. Umisténi této prodejny bylo logickym krokem,
vzhledem k faktu, Ze prvni brnénska pobocka, zalozena v roce 2014, se nachazi na jihu

Brna v Modficich.

Decathlon v Ivanovicich patfi se svoji rozlohou necelych 1800 m? k mensim prodejnam.
I presto dokéze zakazniktim nabidnout velikou $kalu sportovniho vybaveni jak pro letni,

tak zimni sporty.
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Obrizek ¢. 10: Nakres prodejny
(zdroj: 21)

2.3.1 Organizaéni struktura

Ve spolecnosti Decathlon se vyuziva plocha organizacni struktura. Ta ndm rozd€luje
zaméstnance do tii trovni. Nejvyse postaveny je feditel prodejny. Ten ma na starosti
bezproblémovy chod prodejny a zodpovida za jeji vysledky. O Groven nize je vedouci
oddéleni. Jeho hlavnim tkolem je vedeni tymu, ktery pracuje v oddéleni daného sportu,
starani se o vystaveni produktli nebo prestavby oddéleni. Vedouci oddéleni miize mit na
starosti i vice nez jedno oddé€leni spotu. Proto neni pocet vedoucich stanoven. Pfimo
podiizenym jsou sportovni poradci / prodavaci. Ti maji za ukol udrzovat své pracoviste
Cisté, pomahat zdkaznikiim s vybérem spravného produktu nebo obsluhovat zdkazniky na
pokladné. Pocet téchto zaméstnanct je zavisly na velikosti oddéleni. Decathlon v Brn¢ v

Ivanovicich ma momentalné 76 zaméstnancu.

| |
-

| |
-

Obrazek ¢. 11: Organizacni struktura
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 32)



A stejné, jako v celé CR, se dafi i Decathlonu v Ivanovicich. To potvrzuje graf obratu

prodejny za posledni 4 roky.
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Graf &. 6: Obrat prodejny Brno, Ivanovice
(zdroj: 29)

2.4 Marketingovy mix

V této Casti prace si zanalyzujeme marketingovy mix spolec¢nosti Decathlon. K tomu
vyuzijeme analyzu 4P, ktera se zamétuje na Ctyti slozky nastroje marketingového mixu,
a tedy na produkt, cenu, misto a propagaci. Jednotlivé slozky si detailné popiSeme a

uvedeme nékteré ze strategii, které Decathlon pouZiva pro jejich fizeni.

2.4.1 Produkt

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, Decathlon se zamétuje na prodej sportovniho obleceni a
vybaveni. Jeho sortiment zahrnuje vice jak vice jak 60 vlastnich znacek, které pokryvaji
vice nez 70 riznych sportli. K tomu miiZeme na prodejnach najit klasické a zndme znacky
jako napf. Adidas, Puma, Salomon, Mizuno, Merrell nebo Asics. Tyto znacky umoziuji
zdkazniklim vybrat si z vétStho mnozstvi produkti vyssSi cenové kategorie. Mezi
nejznamejSi znacky Decathlonu, tzv. passion brands, patfi napf.: Quechua, Wedze,

Tribord, Domyos, Btwin.

37



&{ b e
Ar. Quechua

P

OTRIBORD

nabaun

ARTENGO

GEeUNauTe

aptonia

Obrazek ¢&. 12: Passion brands Decathlonu
(zdroj: 33)

Decathlon své produkty jednotlivych znacek rozdéluje podle toho, jak Casto a na jaké
sportovni trovni bude produkt vyuzivan. Vétsinou se jedna o fady 100, 500 a 900. Od
sebe se lisi pfedevsim kvalitou pouzitého materialu, technickym zpracovanim a vyvojem.
To se samozfejmé projevi i na cené. Pro pfileiitostné sportovce je tu fada 100, ktera je

cvwr

kazdodennimu uziti, ovSem také za cenu vyssi.

Decathlon si zaklada na vyvoji a inovacich produkti svych sportovnich znacek. Pokud
ma produkt na e-shopu Decathlonu hodnoceni mensi nez tfi, je staZzen z nabidky a poslan
zpét do vyvojovych center. Mezi nejznaméjsi vynalezy patii tzv. dvousekundovy stan
Stan 2seconds, snadno rozlozitelna fotbalova branka The Kage, roztahovaci sitka na

stolni tenis Rollnet nebo maska na potapéni Easybreath.
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Obriazek ¢. 13: Nejznaméjsi vynalezy Decathlonu
(zdroj: 33)

Design

Vétsinu produkttl 1ze zakoupit ve vice barevnych variantdch. Spole¢nost se snazi 0 cO
nejvice prakticky design, ktery se ovSem libi na pohled a zdkaznika tak zaujme. Decathlon
také peCuje o Zivotni prostfedi, proto se miZzeme setkat i s tzv. ekodesignem, coz je

vyrobek, ktery vznikl z recyklovanych materiali.
Vystaveni

Dulezité je také samotné vystaveni produktu. Zbozi je rozdéleno v kazdém odd¢leni do
jednotlivych sekci, tzv. rodin, podle druhu uZiti a typu produktu. Jako ptiklad mizeme
uvést rodinu obleceni na fitness, rodinu obleceni na jogu apod. Podle toku zékaznika je
uzpusobeno vystaveni dle ceny, a to od nejnizsi po nejvyssi. Kazdy produkt je oznacen
listeCkem s velikosti. Nejmensi velikosti byvaji vystaveny v regale nejnize. Naopak
velikosti vétsi zase uplné nahofe. U kazdého modelu produktu je také vystavena
,balisdz“. Jednd se o papirek o velikosti A7 az A4, kde zdkaznici najdou zakladni

informace a produktu vcetné ceny.
Obal

Nekteré produkty se prodévaji bez obalil nebo krabice. VétSina zékaznikti je ptekvapena,

Ze ani u bot nebo koleckovych ¢i lednich brusli neni zbozi prodavano s krabici. Decathlon
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tak dba na zivotni prostiedi. A samoziejmé se to pozna i na cené, kterd mize byt o to

nizs8i, diky mensim ndkladiim na obalovy material a logistiku.
Reklamace

Co se tyce reklamace, tak u vétSiny produktii je doba reklamace stanovena zakonem na
dva roky. U nékterych produktii je reklamacni lhiita prodlouzena na pét nebo deset let. U

vraceni nebo vymény zbozi je lhiita stanovena na 90 dni.
Sluzby

Prodejny Decathlonu také nabizeji fadu sluzeb. V teplych mésicich si zdkaznik muze
nechat servisovat jizdni kolo, kolob&ézku nebo koleckové brusle. Naopak v zimé neni
problém sefidit lyze nebo nabrousit brusle. Po celou sezonu je také k dispozici servis
Kk vyplétani raket na rtizné druhy raketovych sporti. K tomu si lze na prodejné nechat
udélat potisk. Servis je schopen potisknout od batoht, ptes tricka a mikiny az po kimono

na judo. Cena se odviji od slozitosti a velikosti potisku.

2.4.2 Cena

Ceny v Decathlonu jsou ve vét§iné ptipadt divodem k nakupu. Slogany ,, Délame sport
dostupnejsi “ nebo ,, zpristupnit udrzitelnym zpusobem radost ze sportu a jeho vyhody co
nejvice lidem* ma na svédomi pravé cenova strategie Decathlonu, kterd spociva
Vv nizkych a férovych cenach kazdy den. To je umoZznéno nizkou marZzi na produktech,
vlastni distribuci a také diky neustalému vyvoji vyroby. Napiiklad cena batohu Arpenaz
10 znacky Quechua se diky inovaci ve vyrobnim procesu v roce 2015 sniZila z piivodnich
99 K¢ na 79 K¢&. Vyroba je nyni jednodussi, spotiebuje se méné materialu a diky tomu

také klesly néklady na dopravu.

Diky strategii nizkych a férovych cen kazdy den neprobihaji v Decathlonu zadné slevové
akce ani vétsi vyprodeje sezonniho zbozi. Také zdraZzovani nema spolecnost ve zvyku.
Snazi si pofad zachovavat tu nejlepsi moznou kvalitu za tu nejlep$i cenu. Zdrazovani
pfichazi na fadu pravée tehdy, kdyZ je nalezena mozZnost lepSiho udrZitelného feSeni ve
vyrobé. Ceny produktil jsou udélovany centralné a pro viechny prodejny v CR jsou
nataveny stejné, stejné tak jako na e-shopu. Jednotlivé cenové a kvalitativni fady jsou

popsany V casti o produktu.

40



K vystaveni zlevnénych produktt slouzi ¢ast doprodeje. To je ¢ast oddéleni, kde se
nachdzi produkty, kterych je malo a nebudou se na prodejné dale prodavat, zbozi, které
se na prodejnu dostalo omylem a na prodejné neni prodavané nebo zbozi, které nema
sklady a neplanuje se v blizsi dob¢ naskladnit. MuzZe se také jednat o doprodej sezonniho
zbozi. V tomto piipadé se daji tyto produkty zlevnit, aby se uvolnilo misto pro zbozi nové.
Tato ¢ast ulicky kazdého oddéleni byva oznacena cervenou paskou a napisem doprode;.
Produkty byvaji Stitkovany ¢ervenym papirkem, na kterém je preskrtnuta ptivodni cena,

cena po sleve, velikost a kod produktu.

2.4.3 Misto

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o piedstaveni prodejny, ivanovicka prodejna se nachazi
na severu Brna Vv obchodni pasdzi Globus, ktera je postavena u stejnojmenného
hypermarketu. Kolem tohoto obchodni centra vede frekventovana rychlosti komunikace
Brno — Svitavy. Parkovisté u prodejny spole¢né s tim u hypermarketu ma pres 1300 mist

k stani. Je mozné se sem dopravit i pomoci hromadné dopravy a to autobusy ¢.41 a ¢.42.

Mezi okolni dojezdové oblasti patii z jihu: Brno — Regkovice a Mokra Hora, Brno —
Medlanky, Brno — Komin, Lesna, Brno — Kralovo Pole, Brno — Zaboviesky. Ze severu

poté Ceska, Lelekovice a az okoli Kufimi, Tisnova, Adamova, Veverské BitySky nebo
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Skladovani a zasobovani

Pro vétSinu zékaznikt je velkym piekvapenim, ze zddny z Decathlonti nema vlastni sklad
s produkty riznych velikosti. Jediné produkty, které jsou skladovany nad ramec prodejny,
jsou ve vétsing pripadu jizdni kola, posilovaci stroje, pingpongové stoly apod. Zkratka
rozmérné zbozi, které se nedd vystavit po vice kusech. Nenajdeme zde ovSem zadné
obleceni, obuv aj. Tyto polozky totiz jsou kazdy den dovazeny z regionalnich skladu.
Kazdé rano se vyklada kamion s tzv. magnumy, coz jsou velké uzaviratelné boxy, ve
kterych se nachézi jiz roztfidéné zbozi podle jednotlivych oddéleni a sporti. Tyto
magnumy se poté rozvezou do jednotlivych oddéleni, kde se nasledné zbozi zatadi do

prodeje.

Objednavani zbozi, které ptichazi v téchto kazdodennich piijmech, mé& na starosti
automaticky zasobovaci systém. V praxi to vypada tak, Ze u kazdého produktu je nastaven
minimalni pocet kusi, ktery ma byt na konci dne fyzicky na prodejné. Vétsinou to byva
napt. jeden kus od kazdé velikosti produktu. Systém na zakladé prodeja z minulych let
odhadne budouci prodeje a objednd dostatecné mnozstvi zbozi, aby byl pokryt, jak
minimalni pocet kust, tak jeho pfedpovéd’ prodeje. Doba dodani je mezi dvéma az tiremi
dny. Muze se také stat, ze se ocekava vétsi prodej daného sortimentu nebo Ze se dané
zbozi vystavi. Poté je moznost tyto produkty doobjednat ru¢né, zaddnim pozadovanym

poctem kusti do systému.

Na prodejné v Ivanovicich se nachazi tzv. malad logistika, kde jsou skladovéany jiz
zminéné rozmérné produkty a poté logistika, kterd patii Globusu, kde jsou uskladiiovany
rozmérné e-shopové objednavky, palety, a magnumy, které se posilaji zpét do

regionalniho skladu.
Objednani na e-shopu

Samoziejmosti je moznost objednani na e-shopu. Zakaznik si miize vybrat ze tfi moznosti
dopravy. Prvni je vyzvednuti na vybrané prodejné, které je zdarma. Druhd moznost je
zaslani ptepravni spolecnosti PPL, které se pohybuje od 69 K¢ pii zaslani na odbérové
misto nebo od 99 K¢ pti zaslani domu. Zakaznik si také muze dostupny produkt na
prodejné rezervovat. Po objednani mu bude do jedné hodiny nachystan a v rezervaci

drZen po dobu 24 hodin zcela zdarma.
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Logisticky Fetézec

Cely fetézec nam zacina vyrobou, ktera se se nachazi ve vétsing pripada v Asii. Od tam
se pomoci lodni a letecké dopravy produkty prepravi do CAC sklada. Ty se nachazeji ve
Francii, Spanélsku a Velké Britanii. Tyto sklady slouZi jako hlavni sklady pro Decathlon
a maji informa¢ni vazbu s regionalnimi sklady. Odtud se pomoci kamionove dopravy
zbozi rozvazi do regionalnich skladi tzv. CAR skladi. Ty se nachazeji v Polsku, Francii,
Velké Britanii, Mad’arsku nebo Svédsku. Tyto sklady slouZi jako spojka mezi CAC
sklady a obchodem. Z téchto skladti jsou uz poté produkty rozvazeny kamiony do
jednotlivych prodejen. Pro zasobovani prodejny v Brn¢ v Ivanovicich stejné tak jako pro

celou CR se vyuziva sklad, ktera se nachazi v Polsku ve mésté Gliwice.

2.4.4 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu Decathlonu je samoziejmé propagace.
Ivanovicka prodejna, stejné tak jako vsechny prodejny v CR, se snaZi vyuzivat viech
propagacnich nastrojii a komunikovat tak se zdkazniky poslani Decathlonu, novinky a

také nizké ceny.

Na nésledujicich stranach popisu jednotlivé propagacni nastroje, které jsou vyuzivany jak

centralné& pro celou CR, tak nastroje vyuzivané Ivanovickou prodejnou.
Reklama

Decathlon vyuziva reklamy ptredevs$im pro ukazku nizké ceny u svych produktu, jejich

kvalitu a provedeni. Spole¢nost pouziva nékolik typt reklamnich nastroji. ¢
Venkovni reklama

Typickym piikladem venkovni reklamy je billboard. V ptipad€ Decathlonu se nejedna o
vyjimku. Billboardy slouzi lokédln¢ a informuji o jednotlivych produktech a nizkych
cenach. Nejcasteji byvaji umistény podél frekventovanych silnic nebo na samotné
prodejné. MliZzeme se setkat také navigacnimi tabulemi, které udavaji, jakym smérem a
kolik minut jizdy autem se prodejna nachédzi. Reklamu miZzeme nalézt i na zastavkach

hromadné dopravy, kde je vétSinou polepena grafikou se sezonni nabidkou.
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Televizni reklama

V komunika¢nim mixu Decathlonu nechybi ani televizni reklama, kterd je fizena
centralné. Posledni televizni kampaii probéhla na televizi Prima a dalsi televizni kanaly
Prima Group. Reklama byla 30 vtetin dlouha, mluvena a na pozadi bézel natoCeny spot o
ptislusném produktu. Na konci kazdého spotu bylo logo spole¢nosti, slogan ,,délame
sport dostupnéjsi“ a znélka. Kampan trvala jeden rok a byla rozdélena do Sesti blokii, kde
kazdy obsahoval 700-1200 reklamnich spotd. V kazdém bloku se piedstavovali a
nabizeli ur¢ité znaCky vlastni vyroby Decathlonu. Tyto bloky byly pfipraveny podle
nadchdzejici sportovni sezony. Napiiklad na jafe se propagovala jizdni kola znacky
Btwin, v 1ét¢ vybaveni na turistiku znacky Quechua a v zim¢ lyze znacky Wedze. Cilem

reklamy bylo poukazat na techniku, kvalitu a nizkou cenu produktu.
Radiova reklama

Reklama v radiu muze byt fizena jak centralné, tak regionalné. Stejné jako u televizni
reklamy, tak i u radiové je za cil vyzdvihnout cenovou dostupnost, provedeni a kvalitu
produktu. Centralné jsou fizeny reklamy pro celorepublikova radia, zatimco regionalné
se jedna o rédia vysiland v daném regionu. Brnénské poboc¢ky vyuzivaji Radio Krokodyl,
Free Radio nebo Radio Blanik.

Online reklama

V této Casti se budu vénovat internetovym strankam a zaroven e-shopu decathlon.cz.
V kratkosti predstavim jeho rozhrani a poté interpretuji rizna data, jako jsou napt. pocet
navstiveni stranky, kolik se investovalo do reklamy nebo jaky pftijem reklamy

vygenerovaly.

Cesky e-shop Decathlonu najdeme na internetové adrese decathlon.cz. Pii zobrazeni
webu miZeme vidét horni listu s tla¢itkem Menu a vyhledavaci liStou. Pod ni se nachéazi
interaktivni rozhrani, ve kterém se promitaji jednotlivé sporty a Gpln€ dole miZeme najit

produkty pro nabizeny sport.

Jednotlivé produkty lze najit pomoci rozeviraciho menu, ve kterém se lze proklikat az
k danému sportu ¢i pfimo k produktu. Druhou variantu je napsani typu ¢i jména produktu

do vyhledévaci listy.
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Po nalezeni hledaného produktu uZ jen staci vybrat barevnou variantu, spravnou velikost
a pridat do kosiku. Pokud je produkt k dispozici na vami zvolené prodejné, staci si ho
bezplatné rezervovat a uz za jednu hodinu vyzvednout na dané zvolené prodejné. Pokud
skladem neni, je potieba ho objednat skrze e-shop. Po zadani udaji svého uctu se
proklikem dostanete do svého nakupniho kosiku. Poté uz staci jen zvolit zpiisob doruceni

a zda budete platit pfedem nebo na dobirku.

Nyni se mizeme podivat na zmifiovana data. Graf ¢.1 ndm ukazuje vyvoj navstévnosti

webu decathlon.cz.

Pocet navstév webu decathlon.cz
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B pocet ndvstév
Graf ¢. 7: Navstévnost webu decasthlon.cz
(zdroj: 38)
Druhy graf ndm zprostfedkovava, kolik procent lidi si pro navstévu webu vyhledalo
ptimo vyraz decatlon.cz nebo decathlon a kolik procent lidi se na web dostalo nepiimo

proklikem.

RozloZeni primého a neprfimého vyhledavani webu
decathlon.cz

ostatni
13% \
l m pfimé vyhledani
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% = nepfimé vyhledani
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-

Graf ¢. 8: RozloZeni pfimého a nepiimého vyhlediavani webu decathlon.cz
(zdroj: 38)
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Pro lepsi pochopeni pfidavam obrazek ¢.16.

decathion X =

Reklama - hitps://www.decathlon.cz/ ~ 228 800 008

E-shop Decathlon.cz - Délame sport dostupnéjsi.

Objedneite onfine jesté dnes! Sortiment pro 70 sporti) a doprava nad 2 000 K& zdarma. Kvalitni a
inovativni vybaveni na sport. U nas si vybere kazdy! Odména za vémost

9 2 mista v okoli

Cyklistika

Nejen kola na hory u do mésta, ale | heimy, obleeni a plisiuSenstvi

Damské obleceni
Sportovni | voino&asové obleceni pro 2eny. Od pona2ek a2 po bundy

Turistika

Vyrazite na jeden den, vikend nebo dlouhy vylet? U nas si vyberete.

Panské obleceni
Panské obleceni pro sport i voiny &as. Velky vybér za nizké ceny

hitps/www.decathion.cz ~
DECATHLON | Délame sport dostupnéjsi

Délame sport dostupnéjSi. Najdéte a nakupujte sportovni vybaveni pro vice nez 70 sportl!

Q

horské kolo panské X = § Q

Q Vée O Nakupy

@ Obrazky @ Mapy () Videa 1 Vice Nastroje

Pfiblizny pocet vysledki: 905 000 (0,54 s)

Reklamy - Nakupovat horské kolo panské

Produkty ~ Webové Srovnavace

| E|o o

@ ¢

1
Olpran Bomb... »

ROCKRIDE... Kolo.. ROCKRIDE ROCKRIDE...

7999 Ké 16 000 K& 6499 K& 9999 K& 3639 K&

Decathlon Heliasport.cz Decathlon Decathlon MALL.cz En

Z webu Srov. Z webu Kvin. Z webu Srov. Z webu Srov. Z webu Heur Zv
Reklama - https://www.koloshop.cz/ ~ l E .]
Panské horské kolo - Odesilame ihned | ¥

Horska kola s prednim odpruZenim pro hladkou jizdu, celoodpruzena pro naro&ngjsi
terén. Nasi zakaznici ocefiuji rychlost doruéeni zbozi. Nevahejte a objednejte jesté
nyni. Panska kola. Vice nez 30 000 produktl. Kamenna.
Hodnoceni inzerenta koloshop.cz: 4,8 - 6 132 recenzi
Jizdni kola vyberte u nas - Oblegeni na kolo - Elektrokola vyberte u nas - Servis jizdnich kol

Reklama - https:/heureka.cz/ ~

Panska horska kola - Heureka.cz
Zjistéte, kde koupite panské horské kolo nejvyhodnéji. Porovnejte na Heurece ceny a...

Obrazek ¢. 15: Ukazka pifimého a neprimého vyhledavani

(zdroj: 41, 42)

Leva ¢ast obrazku predstavuje piimé vyhledavani a prava ¢ast nepiimé. Ve Zlutych

rdmeccich vidime hledané vyrazy, v Cervenych rdmeccich jsou zobrazeny placené

reklamy a zeleny ramecek predstavuje prvni odkaz po vyhledani.

Nésledujici graf znazoriiuje naklady na online reklamu a jaké piijmy tato reklama

vygenerovala.

Naklady vynaloZzené na online reklamu a generované

prijmy
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Graf ¢. 9: Naklady vynaloZené na online reklamu a generované prijmy
(zdroj: 38)



Jako posledni si ukazeme tabulku s pfijmy a naklady na online reklamu u jednotlivych

sportii za rok 2021.

Tabulka ¢. 2: Generované prijmy a vynaloZené naklady na online reklamu u jednotlivych sporti za

rok 2021
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 38)

Sport Piijmy Podil na prijmech Naklady
Cyklistika 158,865,274 K¢ 25,48 % 11,244,399 K¢
Turistika 132,975,256 K¢ 21,33 % 9,411,917 K¢
Fitness 80,718,066 K¢ 12,95 % 5,713,181 K¢
Alpské lyZovani 41,985,512 K¢ 6,73 % 2,971,712 K¢
Vodni sporty 36,109,858 K¢ 5,79 % 2,555,836 K¢
Béh 31,503,736 K¢ 5,05 % 2,229,818 K¢
Skate / kolobézky 30,201,827 K¢ 4,84 % 2,137,669 K¢
Ostatni 25,451,719 K¢ 4,08 % 1,801,459 K¢
Kolektivni sporty 17,999,264 K¢ 2,89 % 1,273,978 K&
Raketové sporty 17,050,223 K¢ 2,73 % 1,206,806 K¢&
Lov 14,796,804 K¢ 2,37 % 1,047,310 K¢
Lezeni 9,969,078 K¢ 1,60 % 705,606 K¢
BéZecké lyZovani 9,788,564 K¢ 1,57 % 692,829 K¢
Jezdectvi 8,989,421 K¢ 1,44 % 636,266 K¢
Rybolov 7,057,209 K¢ 1,13 % 499,505 K¢

Facebook a Instagram

Vyuzivani Facebooku a Instagramu je nezbytnou soucasti online komunika¢niho mixu

Decathlonu. Opét zde mame profily fizené centralné a profily fizené lokalné.

Centralné fizeny profil na Facebooku nese nazev Decathlon — Ceska republika a na
Instagramu ho muzeme najit jako decathloncz. Tyto profily komunikuji spiSe image
Decathlonu, jakoZto inovativniho vyvojafe a vyrobce sportovnich potieb. Zde se
nesleduje, jaky prispévek piinese obrat, ale spiSe projeveny zdjem v prostiedi Facebooku
1 Instagramu (klik na odkaz, lajk, komentaft, sdileni). Zaroven ale uZivatele oslovuji 1
prostifednictvim darkpostil (post, ktery se objevi ve feedu, ale neni umistén na Zdi profilu

Decathlonu). Typicky se zobrazuje dynamicky personalizovany vybér produkti v
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kombinaci s textovym sdélenim formou vyzvy k akci. Cili tak na uzivatele nejen podle
jejich zajmu, ale také podle jejich online chovéni, jako naptiklad na uzivatele, kteti
navstivili web, ktefi pfidali produkt do kosiku nebo jen lidem, kteii prohlizeli konkrétni

produkt. V neposledni fad¢ jsou tyto profily schopné cilit na GpIn€ nové zakazniky.

Facebookovy profil se libi vice jak 75 000 lidem a vice nez 77 500 ho sleduje. Instagram
ma necelych 20 000 sledujicich.

Lokalni profil ivanovické prodejny Ize na Facebooku najit pod nazvem Decathlon Brno
Ivanovice a na Instagramu jako decathlon.ivanovice. Spravu téchto profilti ma na starosti
Social Media Leader. Pouzivaji se organické prispévky, které jsou zaméfeny na aktudlni
déni na prodejné. Mizeme zde najit posty o oteviraci dobé béhem statnich svatki, riizna

vylepSeni prodejny nebo pohled do jejiho zdzemi.
Profil na Facebooku sleduje 2 500 uzivateld, zatimco ucet na Instagramu pouze 128 lidi.

YouTube

Na medialni platformé YouTube lze najit spole¢nost pod nazvem Decathlon — Ceska
republika. Nachazi se zde ptes 600 videi s riznou tématikou. At jsou to kratké reklamni
spoty, které jsou zobrazovany u placenych propagaci, navodova videa tzv. tutorialy, videa
tykajici se pfedstaveni produktt a produktovych fad nebo série videi s ndzvem Jak vybrat,
kterd lidem radi, jak vybrat produkt pro dany sport. Také si zde mizeme poslechnout

podcast, ktery nese ndzev Decast.

Celkové méa YouTube kanal Decathlon — Ceska republika pies 4 700 sledujicich a

dohromady na videich vice nez 12 a pil milionu zhlédnuti.
Podpora prodeje

Do néstroji podpory prodeje miizeme zaradit POS a POP materialy, v€rnostni program

nebo darkové karty
POS a POP materialy

Jedna se o reklamni materialy a produkty, které se nachézeji v misté prodeje a slouzi jako

zakladni prvek pro podporu prodeje
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PLV alLV

PLV je zkratkou pro reklamu v misté prodeje, zatimco ILV je zkratka pro informace
v misté prodeje. PLV slouZi pro orientaci a rozdéleni sporti v regalech. Na ILV panelech

se zakaznik miize dozvédét informace, které mohou pomoci pii vybéru daného produktu.
Kiosek

Jedna se o velkou dotykovou obrazovku, na které je zobrazena nabidka konkrétniho
sportu nebo celkova nabidka e-shopu. Pokud zakaznik nemtze na prodejné dany produkt

nalézt, mize si ho pfes toto zafizeni rovnou sam objednat.
LCD obrazovky

Tyto obrazovky jsou nainstalovany na drzacich, které visi ze stropu v hlavni ulicce.
Informuji zdkaznika o vé€rnostnim programu, servisu a sluzbach prodejny nebo v ptipadé

pandemie koronavirucovid-19 o nafizenych opatienich.
Regalové displeje

Mald LCD obrazovka umisténa v Grovni o¢i, na které bézi opakujici se video s danym
produktem. Obrazovka je umisténa v regalu v té€sné blizkosti pfedmétu, ktery se objevuje
na videu. Video zékaznikiim pfedstavuje dany produkt, jeho vlastnosti a jak ho spravné

pouzivat.
Podlahove stojany

Jednd o nizky stojan, ktery je kvidéni ptedevSsim u pokladen. Podporuji prodej
sortimentu, ktery lze najit v regalech daného sportu. Nabadaji zakazniky k spontannimu
nakupu.

Vylohové reklama

Jak uZ nazev napovida, jedna se o vystaveni produktii ve vyloze napt. pfed jednim

z vchodll do prodejny. Vystavované zbozi a grafika je vzdy je aktudlni dle sezénni

nabidky.
Zvukova reklama

KaZzda prodejna ma néjaky playlist pisnicek, ktery pousti svym zakazniklim b&hem dne.
V urcitych intervalech je zdkaznikiim poustén reklamni spot, ktery informuje a nizkych

cenach a nabidce sezoénniho zbozi.
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Dopliikovy prodej

Tento prodej mlzeme chédpat jako prodej véci, které zakaznik nemusi, ale muze

potiebovat. Jako ptiklad 1ze uvést vystaveni ru¢nikl a ldhvi na vodu u bézicich past.
Vérnostni program

Vérnostni program funguje velice jednoduse a jeho pouzivani s sebou obndsi mnoho

vyhod.

Registraci do vérnostniho programu muze zakaznik provést sam doma na strankach
decathlon.cz nebo miize poprosit n€koho ze zaméstnanct na prodejné. Pro zalozeni uctu
je potieba vyplnit e-mailovou adresu, jméno a piijmeni. Pokud si zdkaznik objednava
produkt z e-shopu, je zapotiebi vyplnit i telefonni ¢islo a adresu bydlisté. Pro uplatnéni
zakaznického Uctu a nahrani vérnostniho programu pfi placeni staci prodavaci nadiktovat
e-mailovou adresu, na kterou je zdkaznicky ucet zaloZzen nebo ukazat ¢arovy kod

zakaznické karty, kterou 1ze nahrat do mobilniho telefonu skrze rizné mobilni aplikace.

Jedna z vyhod jsou uctenky uloZené na zakaznickém uctu. Zakaznikovi se po predlozeni
zakaznické karty v mobilnim telefonu nebo nadiktovani e-mailové adresy pfi placeni
automaticky zapiSe dany ndkup na zdkaznicky ucet. Kazdy takto zapsany ndkup slouZzi
misto papirové uctenky, ktera je potieba pii reklamaci ¢i vraceni nebo vyméné zbozi, jako

dikaz o koupi.

Dalsi vyhodou jsou vérnostni body ziskdvané za kazdy ndkup. Pii prokazani
zakaznického Uctu pii koupi jak na prodejné, tak i na e-shopu, se zdkaznikovi nacitaji na
ucet vérnostni body. Za kazdych 10 k¢ nakupu se pticte 1 bod. Pti ziskani 600 bodi se
vygeneruje vérnostni Sek hodnoty 100 k¢, ktery je odeslan na zdkaznicky email. Zakaznik
poté miZe pii dal$im nadkupu nadiktovat ¢islu Seku nebo ukazat ¢arovy kod a ¢astka mu

bude automaticky odectena z celkové ceny nakupu.

Jako dals$i vyhody vérnostniho programu zde slouzi moznost testovani vybranych
produktti po dobu az 3 dnt, a to zcela zdarma nebo také garancni prohlidka kol Decathlon

znacek do 6 mésicti od zakoupeni, také zdarma.
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Darkova karta

Dérkovou kartu Ize nabit ¢astkou od 250 K¢& do 4000 K¢&. Zakaznik muze nabitou ¢astku
¢erpat najednou nebo rozdélit do vice nakupii. Platnost darkové karty jsou 2 roky ode dne

nabiti a mize byt pouZita jak na prodejné, tak i na strankach e-shopu decathlon.cz.
Public relations

Komunikace s vefejnosti je dal§im dilezitym nastrojem. Decathlon se snazi s vetejnosti
komunikovat pomoci pofadni sportovnich akci. Akce jsou zaméfeny vzdy na urcity druh
sportu a mohou byt pofaddany jak centralné, tak jednotlivymi prodejnami zvlast. Misto
konani byva vétSinou na prilehlém hiisti u prodejny, v jeji blizkosti nebo piimo uvnitf
prodejny. Hlavnim zdmérem téchto akci je ukazat lidem produkty Decathlon znacek a
jejich pouzivani. Lid¢ si tyto produkty mohou samoziejmé vyzkouset a v ptipadé zdjmu

zakoupit ¢i objednat.

Decathlon si potfadanim téchto akci zlepsuje celkovou image spole¢nosti a navazuje se
zakazniky bliz$i vztah, ktery mtze rozhodovat v jejich dalSich nakupech sportovniho

vybaveni.

Decathlon spolupracuje se sportovnimi kluby. Jako partnery miZeme spole¢nost
Decathlon vidét naptiklad u fotbalového klubu FC Zbrojovka Brno nebo florbalového
klubu Bulldogs Brno.

V neposledni fadé musim zminit internetovy blog Decathlonu na webové adrese
blog.decathlon.cz. Jedna se o webovy portél, na kterém se lidé mohou dozvédét vice
informaci jak z externiho, tak i interniho prostiedi spole¢nosti. Nachazi se zde sekce Rady
a tipy, kde st miize ¢lovek precist ¢lanky a navody o jednotlivych sportech. Dalsi sekce
se jmenuje Objevte Decathlon. Zde se nachazi informace o ekologii a udrzitelné vyrobé
v Decathlonu, odkaz na ¢tvrtletni Casopis Dekaé nebo proklik na podcast s nazvem
Decast. Casopis Deka¢ i pocast Decast maji spoleény cil, a to ukazat lidem zakulisi

spoleCnosti a predstavit vefejnosti zajimavé osobnosti ptisobici v Decathlonu.
Osobni prodej

Osobni prodej hraje v komunika¢nim mixu spole¢nosti Decathlon velmi dileZitou roli.
Jednd se o bezprostfedni setkani zaméstnance se zdkaznikem. Spolecnost si na

zakaznickém servisu zaklada a déla potiebné kroky, aby vSichni zaméstnanci védeli, jak
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se spravn¢ chovat a vénovat zakaznikovi. Prodejce by mél byt dostatecné proskoleny, aby
zvladl poradit s vybérem produktu nebo schopny nabidnout alternativni produkt.
V piipadé, ze se chce zakaznik o produktu dozvédet detailnéjsi informace a ukazat, jak
dany produkt pouzivat, neni problém zavolat prodejce z dané¢ho oddé¢leni, ktery pranim
zékaznika velmi rad vyhovi. Prodejce je tu také od toho, aby nakupujicim lidem poradil
ohledné¢ umisténi produktu na prodejné. Samoziejmosti je také pomoc s dopravou

a nalozenim objemnych a tézkych produktti do auta zékaznika.

Pokud produkt neni k dispozici pfimo na prodejné, je moznost objednani z e-shopu piimo
u prodejce. Zakaznik piijde za prodejcem s dotazem o vybraném produktu. Spolu
vyberou velikost a prodejce zjisti dostupnost daného kusu. Po vloZzeni do kosiku je
potieba vyplnit emailovou adresu pro nalezeni zéakaznického Gc¢tu, na ktery bude
objedndvka nahréna. Pokud zakaznik nema zakaznicky ucet, je potieba ho u prodejce
vytvofit viz. ptiloha ¢.2. Poté uz jen sta¢i se zdkaznikem domluvit zptsob doruceni a
zpusob platby. Cely proces je vypracovan pomoci programu Bizagi Modeler viz. pfiloha

¢.1.
Pfimy marketing
E-mailing

Pro pfimy marketing Decathlon vyuZiva nastroj e-mailingu. Spolecnost tak cili na
zakazniky, kteti se zaregistrovali do vérnostniho programu. Ten slouZi jako potfebna

databéze pro tento komunikaéni nastroj.

Zaregistrovanym zakazniktm chodi na jejich e-mailové adresy informace o sezénnich
nabidkach, novinkéch na e-shopu nebo také produktovy letak v elektronické verzi. Obsah
téchto e-mailli byva individualni. Zakaznik si pfi registraci do vérnostniho programu
muze vybrat z nabidky sportil, o které se zajima, a pravé novinky a nabidky u téchto
sporti mu budou zasilany. V hlavi¢ce e-mailu se mize zakaznik proklikem dostat na jeho
ucet nebo zobrazit nejblizsi prodejny v okoli. V zapati se nachazi informace o sluzbach a

servise.

Tato funkce zasilani nabidek neni povinna a jde vypnout. Bud’ zakaznik pfi registraci
nezaskrtne poli¢ko, kterym souhlasi se zasilanim téchto e-mailli nebo muze odbér

odhlasit ptes odkaz, ktery se nachazi na konci kazdého e-mailu.
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2.5 PEST analyza

Jako jednu z analyz, pomoci kterych budeme analyzovat makroprostiedi spole¢nosti jsem
zvolil PEST analyzu. Tato analyza zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialni a

technologické prostiedi. Zjisténé udaje a data se vztahuji k Jihomoravskému kraji.
Politicko-pravni prostiedi

Decathlon (DECASPORT, s.r.o.), jakozto obchodni firma podnikajici v CR, je

vvvvvv

musi spolecnost fidit, patii zakon 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich, ktery
v roce 2014 nahradil obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb.

Dal$imi stézejnimi zdkony pro spole¢nost jsou:
e obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,
e zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.,
e zékon o dani z ptijmu €. 586/1992 Sb.,
e zakon o danich z pfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.,

e zakon o zpracovani osobnich udaji ¢. 110/2019 Sb., ktery upiesiiuje zavedeni

nafizeni GDPR (General Data Protection Regulation),
e zakon o evidenci trzeb €. 112/2016 Sb.

Jak moc je spolecnost Decathlon ovliviiovana vladou a politickou situaci v CR jsme
mohli sledovat v poslednich dvou letech. Béhem pandemie coronaviru doslo k plosnému
uzavieni vSech prodejen. To samoziejmé mélo dopad na trzby celé spole¢nosti. Prodejny
se tak spoléehali jen na e-shop. Pozdé&ji se mohli oteviit sekce détského zbozi a vydejni
mista. I po znovuotevieni celé prodejny se musely dodrzovat vladni opatieni, jako byly

noseni respiratorti nebo dodrzovani rozestupt u pokladen.
Ekonomické prostiedi

Vsechny podniky ovliviiuje ekonomické prostfedi. To ma dopad i na zakazniky a jejich
kupni silu. Kupni silu zdkaznika mizeme chépat jako mnozstvi penéz jednoho zdkaznika,

které maze utratit ze svych ptijmil, za véci, které definuji tzv. spotiebni kos. Cim lepsi je
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ekonomicka situace, tim vétsi kupni silu zdkaznici maji a tim padem si mohou dovolit
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inflace, HDP, stabilita mény nebo vyse urokovych sazeb.

HDP neboli hruby doméci produkt je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkl a
sluzeb, noveé vytvofenych v daném obdobi, na urcitém tizemi. Tento ukazatel se pouziva

pro stanoveni vykonnosti ekonomiky.

Graf ¢.10 nam ukazuje meziro¢ni vyvoj HDP v Jihomoravském kraji. V polednich letech
se Ceské ekonomice dafilo, avSak v roce 2020 doslo v Jihomoravském kraji k poklesu o
4 %. Za celou CR doslo k propadu o 5,6 %. V celoroénim pohledu byl pokles ovlivnén
predevsim spotfebou domacnosti, investicnimi vydaji, ale i propadem zahrani¢ni

poptavky v prvni poloviné roku.

Vyvoj regionalniho HDP v Jihomoravském kraji
(ve stdlych cenach, predchozi rok = 100)
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Graf ¢&. 10: Vyvoj regionalniho HDP v Jihomoravském kraji
(zdroj: 54)
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Obrazek grafu nize prezentuje ménovy kurz ¢eské koruny vici euru. Jak miizeme vidét,

od jarni viny covid-19 v roce 2020 ¢eska koruna dlouhodobé posilovala. K zna¢nému

posileni doslo na pfelomu letosniho roku. To bylo dano zvySovanim zakladnich

tirokovych sazeb ze strany Ceské narodni banky.

EUR/CZK

Obrazek ¢. 16: Graf ménového kurzu ¢eské koruny vii€i euru
(zdroj: 55)
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Inflaci mtizeme chépat jako oslabeni redlné hodnoty penéz vici zbozi a sluzbam, které

spotiebitel kupuje. Jedna se o opakovany rist vétsiny cen v dané ekonomice.

Jak muZzeme vidét z grafu niZe, primérnd mira inflace se drzela v poslednich 5 letech

drzela kolem hranice 3 %. Ke konci roku 2021 inflace zacala rust do hodnot, které na

tizemi CR byly k vidéni naposled v dobé krize v roce 2008. Dnesni vysoka inflace je

wrwe

zdrazovani energii, firmam chybi material a soucastky.
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Mira inflace v procentech
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Obrazek ¢&. 17: Graf miry inflace v procentech
(zdroj: 56)

Socialni prostiedi

Demograficky vyvoj je jednim z hlavnich ukazateld, které spole¢nosti ve svém okoli
sleduji. Jak mizeme vidét z grafu nize, pocet obyvatel Jihomoravského kraje se rok od
roku zvysuje a spole¢né s nim se zveda i prumérny vék. Do budoucna to pro spole¢nost
muize znamenat prehodnoceni nabizeného sortimentu vzhledem k v€kové struktufe
obyvatelstva. Dobrou zpravou je vét§i pocet potenciondlnich zakaznikli diky stalému

narustu poctu obyvatel.
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Pocet obyvatel a priimérny vék obyvatele v Jihomoravském

kraji
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Graf ¢. 11: Pocet obyvatel a primérny vék obyvatele v Jihomoravském kraji
(zdroj: 57, 58)

Dulezitym ekonomickym ukazatelem v socidlnim prostiedi je nezaméstnanost. Jedna se
0 stav, kdy je poptavka po pracovnich mistech vyssi nez jejich nabidka. Nezaméstnanost,
jak mtizeme vidét na grafu nize, méla od roku 2015 klesajici tendenci, piicemz se ustalila

na hranici kolem 4 %.

Nezaméstnanost v Jihomoravském hraji (k 28.2.)
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B Nezaméstnanost v jednotlivych letech vzdy k 28.2.

Graf ¢. 12: Nezaméstnanost v Jihomoravském hraji
(zdroj: 59)
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Kupni silu zakaznika neovliviiuje pouze inflace, ale samoziejmé i vlastni finan¢ni situace.
Na nasledujicim grafu si Ize prohlédnout vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy a medianu
Vv Jihomoravském kraji. JelikoZ primérna mzda maze byt casto zkreslovana, udava se ¢im

dal castéji median, ktery by mél byt blizsi realité. Z grafu miZzeme vy¢€ist dlouhodoby

rust.
Medidn mzdy a primérna mzda v Jihomoravském kraji
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Graf ¢. 13: Median mzdy a primérna mzda v Jihomoravském kraji
(zdroj: 60)

Technologické prostredi

Technologie se vyvijeji nezastavitelnym tempem a Decathlon se snazi této rychlé dobé
co nejvice prizpusobit. Malokdo si dnes$ni dobu dokaze predstavit bez moznosti objednani
produktu online. Tuto moznost ma zakaznik Decathlonu pies e-shop na webové adrese

decathlon.cz nebo piimo na prodejné.

Velkou technologickou vymozenosti jsou RFID ¢ipy, které jsou ulozeny v ¢arovém kodu
kazdého produktu. Diky témto ¢ipiim lze nacitat zbozi na pokladné bez nutnosti nacteni
¢arového kodu. Staci, kdyz zdkaznik polozi produkt do pokladniho kose a RFID systém
se automaticky nacte do pokladniho systému. Tato funkce urychluje obsluhu zdkaznika a

zvysuje efektivitu obchodu.
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2.6 Porterova analyza

Porterova analyza nebo taktéz Porterdt model péti sil analyzuje konkuren¢ni prostiedi
firmy. Zkouma pusobeni konkuren¢nich firem na trhu, vlivy odbérateltl a dodavatell a

analyzuje hrozby novych substituti.
Stavajici konkurence

Za nejvetsi a nejsilngjsi konkurenci l1ze povazovat spolecnost Sportisimo s.r.o., ktera se
na Ceském trhu se sportovnim zbozim pohybuje jiz od roku 2000 a momentalné se jedna
o0 jednic¢ku na trhu. To dokazuji i trzby v roce 2020, které se vySplhaly na 5 659 398 000

K&. To je téméf o jednu miliardu korun vice, neZ v daném roce dosahl Decathlon CR.

Na tizemi CR ma 109 poboéek, pfi¢emz tii pobocky sidli v Brné. Nejvétsi konkurenci pro

ivanovicky Decathlon ptedstavuje prodejna, ktera se nachazi v NC Krélovo Pole.

Sportisimo prodava vyrobky ostatnich znacek. Nékteré produkty si nechdva vyrabét
specialné na zakazku a daji se tak zakoupit pouze u nich. Nejvétsi vyhodou spole¢nosti

je velky pocet prodejen a dobré jméno firmy, ktera ptiisobi na trhu ptes 20 let.

INTERSPORT CR s.r.0. je dal$i konkurenéni spolecnosti. Jedna se 0 odnoz rakouského
fetézce INTERSPORT Austria, ktery je sou¢asti obchodni organizace INTERSPORT

International. Na ¢esky trh spole¢nost vstoupila v roce 2001.
V CR disponuje 30 prodejnami, z toho jedna je v Brné v OC Olympia.
Stejné jako Sportisimo, tak i INTERSPORT prodava znacky ostatnich vyrobcti. Co se

cen tycCe, patfi INTERSPORT mezi drazsi obchody se sportovnim vybavenim.

Jako posledni konkurenci uvedu spole¢nost SportsDirect.com s.r.o. Jedna se o obchodni
fetézec sidlici ve Velké Britanii. V CR je otevienych 12 prodejen, z toho dvé v Brné.

Vyhodou mohou byt nizké ceny. Nevyhodou naopak nizké povédomi o spole¢nosti.

Rivalita na trhu a sila konkurence v tomto odvétvi je velika. I presto si Decathlon
pfedevsim diky ndkladovym vyhodam dokaZe najit své zakazniky a prosadit tak své misto
na trhu. Patfi mezi mladS$i spolec¢nosti a v budoucnosti mliizeme oc€ekéavat roz$ireni

pusobnosti a otvirani novych prodejen.
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Hrozba vstupu nové konkurence

Vstup nové konkurence na trh se sportovnim zbozim je samoziejmé mozny, avSak
nelehky Ukol. Bariéry pro vstup jsou celkem velke, a piedevsim je tu pomérné velka
konkurence. Decathlon je na ¢eském trhu teprve 12 let a 1 piesto, ze mé pouze 25 prodejen
na izemi CR, patii mezi velké hraée na trhu. To miize byt oviem dano strategii kvalitnich
vyrobki, velikym sortimentem zbozi a pfedevs$im nizkych cen. Ma také své know-how a
vyuzivd moderni technologie pro své podnikani. Dulezity faktor je také loajalita

zakaznik, k jiz ptisobicim firmam na trhu.

Hrozba nové konkurence v odvétvi neni tedy piili§ vysoka. Jako moznost vidim pouze
vstup velkého zahraniéniho fetézce, ktery by expandoval své podnikani do Ceské
republiky. Druhd moZnost je vstup firem, které se zamétuji na jednotlivé sportovni

odvétvi, které se v poslednich letech stavaji ¢im dal tim vice oblibené a trendy.

Nova konkurence by mohla napi. vyuzit krach rakouského fetézce Hervis, ktery na

¢eském trhu konci po dvaceti letech.
Hrozba vstupu novych substitu¢nich vyrobki

Co se tyce novych substitu¢nich produktd, tak mizeme fict, Zze zde nehrozi vétsi riziko
hrozby vstupu. Decathlon si zbozi svych znacéek testuje, inovuje a vyrabi sam. Diky velmi
nizkym marzim a vlastni expedici nastavuje u produktli velmi nizké ceny, diky kterym se
odliSuje od konkurence. Ta své prodavané zbozi kupuje od jinych vyrobci. Substituéni

tedy produkty Ize zakoupit u i konkurence, ale za zna¢né vyssi cenu.
Vyjednavaci sila odbérateli

V Decathlonu ma zakaznik pomérné velkou vyjednavaci silu. Existuje mnoho
konkurenénich spole¢nosti, které zaméfuji na prodej sportovniho zbozi. Jedno
z reklamnich hesel spolecnosti ,, Spokojeny nebo spokojeny, odkazuje prave na to, ze
hlavnim stfedobodem je zakaznik. To se projevuje i u reklamacic, kdy ve vétsiné ptipadi
vyjde Decathlon vstiic, atkoliv by reklamaci uznat nemusel. A prestoze jsou ceny pevné

stanoveny na té nejnizsi mozné Urovni, zakaznik mizZe preferovat zbozi jinych znacek a

nakoupit tak u konkurence.
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Cena neni pevna v piipad¢, pokud se jedna o koupi opotiebovaného nebo delsi dobu
vystavovaného kusu zbozi. V takovychto ptipadech lze poskytnout az 10 % slevu na dany

produkt.
Vyjednavaci sila dodavateli

Decathlon ma v tomhle ohledu opravdu velikou vyhodu. Jak jsem jiz v praci nékolikrat
zminoval, spole¢nost si své produkty vyrabi, inovuje a také expeduje sama. Proto ve své

podstat¢ je sila dodavatelti opravdu mala.

V podob¢ sluzeb se také nejedna o velkou vyjednavaci silu. Decathlon v Ivanovicich
uzavird s uklidovou i bezpeénostni agenturou dlouhodobé smlouvy. V ptipadé navyseni
nakladt Ize v Brn¢ najit mnoho jinych agentur, které tyto sluzby nabizi. Decathlon ma

naopak velkou vyjednévaci silu co by odbératel.
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2.7 SWOT analyza

Diky ziskanym informacim z kapitoly o spole¢nosti a naslednym dil¢im analyzam jsme

schopni sestavit SWOT matici, ktera jasné a ptrehledné ukaze silné a slabé stranky

spole¢nosti a prodejny. Také nam da piehled o moznych hrozbach, které mohou ovlivnit

budouci kroky podnikani. V neposledni fadé odkryje nastavaji piilezitosti.

Tabulka €. 3: SWOT analyza
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké ceny

Vlastni vyroba, vyvoj a inovace

produkta

Vlastni distribuce
Vérnostni program
Lokalita prodejny
Siroky sortiment sporti

Moznost vyzkouseni produkti

Maly dosah prodejny na

socialnich sitich

Velky pocet zaméstnanct na

zkrécene Gvazky
Neskoleni zaméstnanci

Slabé PR prodejny

Prilezitosti

Hrozby

Dosah na zdkazniky skrze soc.
site
Spoluprace se sportovnimi kluby

Budovéni znacky pomoci

poradani sportovnich akci

Otevieni novych prodejen

Stavajici a nova konkurence
Vysoka inflace
Nezameéstnanost

Plosné uzavieni v$ech obchodu

Z vypracované analyzy muzeme vidét, ze mezi nejsilnéjsi stranky spolecnosti lze zatadit

nizko nastavené ceny a vlastni cestu produktu od vyroby, vyvoje az po distribuci a prode;.

Za nejslabsi stranky lze povazovat velky pocet zaméstnanct s malymi Uvazky. Spole¢né



s tim souvisi i jejich nedostate¢né produktové Skoleni. Jako nejvétsi pfilezitosti pro
prodejnu vidim navazani vztahu se zakazniky skrze socialni sité, pfedevsim Instagram, a
také navazani vztahu se zdkazniky a budovani znacky skrze sportovni akce. Nejvétsimi
hrozbami, které ovlivituji spole¢nost, jsou konkurenéni podniky a mozna, dlouhotrvajici
vysoka inflace, kvili které by lidé neméli tolik finan¢nich prostfedku pro nadkup zbozi.
Pozor si musime dat také na plosné uzavieni prodejen, kterého jsme byli svédky

Vv poslednich dvou letech kviili pandemii coronaviru.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole se budu vénovat jednotlivym navrhtim, které by mély vést k zdokonaleni
marketingového mixu spole¢nosti Decathlon, ptesnéji jeji prodejné v Brné v Ivanovicich.
K tomu vyuziji informace ziskané ze SWOT analyzy. Bude se jednat predevSim o
zdokonaleni v rdmci propagace. Faktory z této oblasti marketingového mixu se ukazaly

jako klicové slabé stranky prodejny a zaroven zde vyplynuly piilezitosti pro zlepSeni.

Presnéji se bude jednat o zlepSeni komunikace a propagace prodejny na socialni siti
Instagram, kde oproti Facebooku mé zna¢né mensi pocet sledujicich a nevyuziva plného

potencionalu této platformy.

Dalsi prostor pro zdokonaleni vidim v PR prodejny. Navrhy se tedy budou zaméfovat na
komunikaci s vefejnosti a navazani vztahi se zakaznikem pomoci sportovniho dne
poiadaného na hiisti u ivanovické prodejny, s moznosti vyzkouseni si produktt vlastnich
znac¢ek Decathlonu. Druhy navrh se bude zaméfovat na navazani vztahu a barterovy

obchod s nedalekou posilovnou a boxerskym klukem GIBU X GYM.

Ctvrty navrh se bude zaméfovat na problém se zaméstnanci, piesn&ji na jejich
nedostate¢né znalosti ohledn¢é prodavanych produkti na prodejné. Jako ndvrh bude

slouzit produktové Skoleni, které bude orientované na sezonni produkty.

Posledni ndvrh bude zaméfen na produkty vystavéné ve fitness showroomu. Navrhem
bude objednani dvou novych fitness stroji s cilem doplnéni sortimentu a zvySeni trzeb

této sekce obchodu.

Do finanénich nékladti budu zapocitavat i hrubou hodinovou sazbu zaméstnanci, ktera
by byla, piipadé konani nékterého z navrhu, soucasti mési¢ni mzdy. To samé plati pro
vypocet ¢asové naroénosti. Cas straveny praci, ktera je spojena s praci v Decathlonu, by

se zapocitaval do mésicniho pracovniho fondu zaméstnance.
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3.1 Produktové S$koleni zaméstnancu

Tento navrh se bude zaméfovat na produktové Skoleni zaméstnancii. Divodem je
nedostate¢na znalost nabizeného sortimentu na prodejné. Tato neznalost je z velké Casti

wrwe

studenty, kteti maji praci v Decathlonu jako brigadu nebo piivydélek ke studiu.

Kazdy prodejce by mél znat produkty nejen svého oddé€leni, ale i produkty ostatnich
oddé€leni, aby byl schopen zadkaznikovi poradit s vybérem a zakaznik tak odchazel
spokojeny. Je zde moznost zavolat kolegu z daného oddé€leni, ktery by nasledné
zakaznikovi poradil. To ovSem neni vzdy mozné. Kolega nemusi byt k dispozici, mize
obsluhovat jiného zakaznika nebo se nemusi vyskytovat na prodejné. Proto by bylo dobré,
aby se kazdy zaméstnanec znal zakladni produkty a produktové fady kazdého oddéleni a

mohl spolehnout sdm na sebe.
Navrh FeSeni

Navrhem jsou pravidelné workshopy na produkty pro nadchazejici sportovni sezénu.
Tato Skoleni by se konala dvakrat tydn¢, dohromady tedy 8 Skoleni za mésic, a to vzdy
v pondéli a ve &tvrtek v dopolednich a odpolednich hodinach. Skoleni by trvalo 1 hodinu.
Tyto moznosti by se kazdy tyden stfidaly. Prvni tyden v mésici by pondé€lni skoleni
zacinalo v 11:30 a ¢tvrte¢ni Skoleni v 17:00. Druhy tyden by se ¢asy prohodily. Oba ¢asy
jsou zvoleny tak, aby navazovaly na zacatek nebo konec smény. Zacatek odpoledni
smény je v 12:30 a konec ranni smény v 17:00. Kazdy workshop by byl veden vedoucim
oddé€leni pro dany sport nebo jeho sport leaderem. Maximalni kapacita jednoho Skoleni
by byla stanovena na 10 lidi. Takto by se stihlo v danych terminech proskolit vSech 76

zaméstnancl prodejny.

Samotné skoleni by za¢inalo v zazemi prodejny. Prvnich 30 minut by Skolitel prezentoval
pfipravenou prezentaci, kterd by obsahovala informace o odd¢€leni, jako napft. jaké
produktové rodiny spadaji pod oddéleni, v jaké rangi se nachazi apod. Druha ptlhodina
by se odehravala pfimo na prodejné. Tam by se piedstavovaly jednotlivé produkty a jejich
nejvetsi rozdily. Ukazalo by se nejprodavang)si zbozi a zodpoveédély nejcastéjsi dotazy,

které zakaznici pokladaji.
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V tabulce nize je sestaven rozpis $kolicich intervalt podle mésici v roce. Jednotlivé
sporty a obsah jejich Skoleni jsou nastavena tak, aby ptedchdzela sportovni sezong. Takto
bude kazdy zaméstnanec po absolvovani Skoleni piipraven na nadchazejici sezonu.
V unoru se skoleni konat nebude. V tomto mésici obchod zaznamenava nejmensi trzby a

zaroven je také nastaven nejmensi fond pracovnich hodin.

Tabulka &. 4: Casovy harmonogram produktového $koleni
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Sport
Leden Lyzovani
Unor -
Bfezen Cyklistika
Duben Béh / koleckové Brusle
Kvéten Letni turistika / camping
Cerven Vodni sporty
Cervenec Raketové sporty
Srpen Fotbal
Zati Kolektivni sporty
Rijen Jezdectvi / rybolov / lov
Listopad Fitness
Prosinec Zimni turistika

Obsah Skoleni kazdého oddéleni a sportu bude rozdilny. Nékteré sporty maji méné
technickych produkti. U téchto sporti se bude Skoleni soustfedit ptedevSim na
predstaveni veSkerého sortimentu a jednotlivych produktovych tad. U vice technickych
produktii, které mizeme nalézt v cyklistice, ve fitness nebo lyzovani, se Skoleni bude
zaméfovat vice na detailni pfedstaveni jednotlivych produktl, vysvétleni rozdili mezi

nimi a jejich vyhody a nevyhody.
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LyZovani — zaméfit se predevSim na jednotlivé typy lyzi, jejich rozdily, pro koho jsou

uréeny. Dale jak vybrat lyzatské boty podle velikosti a tvrdosti.

Cyklistika — naucit, jak vybrat spravnou velikost kola. Poukazat na rozdily v ramech a

prumérech kol. Jak vybrat spravnou velikost helmy.

Béh / koleckové brusle — vysvétlit rozdily u bézecké obuvi a brusli. Kterd boty jsou na

trial, které na beton atd.

Letni Turistika / camping — dikladné ukazat vSechny produkty spojené s campingem.
Zamg¢fit se na nejCastéjsi poptavané zbozi jako jsou spacaky, karimatky, skladaci stolky

a zidle, plynové vafice.

Vodni sporty — povédét dilezité informace o veSkerém sortimentu. Od plavek, pies

neopreny az po bryle na plavani.

Raketové sporty — ukazat, které raketové sporty na prodejné najdeme. Projit jednotlivé

produktové fady.

Fotbal — pfedstavit kompletni vybaveni pro fotbalistu. Obeznamit zamé&stnance S termo

oblec¢enim a produktovych fadach kopacek.
Kolektivni sporty — doskolit zbytek sportt jako je florbal, hazena, basketbal nebo rugby.
Jezdectvi / rybolov / lov — védét, které produkty se nachazeji v obchodé.

Fitness — vice technické Skoleni ohledné bézeckych pasi, eliptickych trenazérti a
rotopedli. Ukazka rozdilt jednotlivych fad. Kde a jak zapojit stroj, aby si ho zékaznik

mohl na misté vyzkouset.

Zimni turistika — Skoleni zaméfené na zimni obuv a obleCeni. Do jakého pocasi je

vhodné, zda je nepromokavé apod. Vysvétlit rozdily mezi normélni a Merino vinou.
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Finanéni naklady

Tabulka €. 5: Finanéni ndklady u navrhu ¢.1

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na Skolitele
Skoleni 8 h / mésic, 11 mésict, 220 K¢/ h 19 360 K¢
Vytvofeni prezentace 2 h / prezentace, 11 prezentaci 220 K&/ h 4 840 K¢
Naklady na skolené zaméstnance
Skoleni 75 h / mésic, 11 mésicu, 170 K&/ h 140 250 K¢
Celkem 164 450 K¢
Casova naro¢nost
Tabulka ¢&. 6: Casova naro¢nost u navrhu &.1
(zdroj: Vlastni zpracovani)
Cinnost
Produktové $koleni 8 h/ mésic, 11 mésicu 88 h
Pfiprava prezentace 2 h / prezentace, 11 prezentaci 22 h
Celkem 110 h

Prinos navrhu

Nejvétsi ptinos tohoto ndvrhu vidim v ziskani znalosti a zvySeni profesionality u kazdého

zaméstnance. Bude ptsobit znale v kazdém sportovnim odvétvi a pro okoli vypadat jako

opravdovy multispecialist prodejce. Obdrzené informace bude moci zrocit pfi

komunikaci se zakaznikem, vybérem a doporuc¢enim spravného produktu. Zakaznik tak

bude odchazet spokojeny, ze mu byl poskytnut ten nejlepsi mozny produkt a s myslenkou

dalSiho nédkupu v Decathlonu. To pomuze udrzet vétsi procento stalych zakaznik.
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3.2 Spoluprace s GIBU X GYM

Dalsi navrh, ktery by mohl zdokonalit marketingovy mix a ukazat Decathlon v dobrém
svétle, je barterovy obchod s posilovnou a zaroven klubem pro bojové sporty GIBU X
GYM. Barterovy obchod mizeme jednoduse pochopit jako vyménu zbozi nebo sluzeb

bez pouziti penéz.

Jednalo by se o poskytnuti prvniho vét§tho mnoZzstvi produktii Decathlon znacéek. K tomu
by se nastavil mési¢ni budget, ktery by byl €erpan dle potteb posilovny. Takto by lidé,
ktefi chodi do tohoto sportovniho centra, mohli vidét a hlavné¢ vyzkousSet produkty
Z Decathlonu. Vyménou za zbozi by posilovna pravidelné pridavala pfispévky s témito
produkty na socialni sit¢ a také by se Decathlon zatadil mezi partnery posilovny, které

jsou k vidéni na webu.
Predstaveni GIBU X GYM

V kratkosti pfedstavim fitness centrum, kterd zaroven slouzi jako sportovni klub pro
bojové sporty. Budova se nachizi na adrese Maiikova 30, v Brné v Re&kovicich.
K Ivanovické prodejné Decathlonu je to tedy 5 minut péSky a méné€ nez minutu jizdy

autem.

Obrazek €. 18: Fitness centrum GIBU X GYM
(zdroj: 67)

Celé sportovni centrum ma rozlohu 2 000 m?, z toho polovinu zabira &ast pro fitness a

posilovani, ktera je ve druhém patie budovy. U vstupu se nachézi recepce, ktera slouzi

69



zaroven jako bar pro ptipravu proteint a dal§iho sortimentu. V zadni €asti je postavena

zbna pro bojové sporty. Je zde 12 boxovacich pytlu, 2 boxerské ringy a 1 klec pro MMA.

Navrh FeSeni
Spoluprace by mohla zacit od 1.9. 2022 a trvala by do 31.8. 2023. Smlouva by se

podepisovala na 1 rok, s moznosti prodlouZeni o stejné dlouhé obdobi.

Jelikoz pravidelné toto sportovni centrum navstévuji, tak jsem se pii sestavovani prvni
varky produkti, které by Decathlon centru poskytl, soustfedil na prakti¢nost a na véci,
které v posilovné chybi nebo uz nejsou v nejlep$im stavu. Pii realném barteru bych
samoziejm¢ vybér produkti a vSechny ostatni podminky napiimo konzultoval

s majitelem centra.
Prvni véarka produktl by obsahovala:

e 5 xsada pogumovanych ¢inek (0,5 kg, 1 kg, 2 kg, 3 kg, 5 kg)

4 x posilovaci gum (sada tfi malych gum, modra 2 kg, vinova 3 kg, ¢erna 4 kg)

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

2 x Svihadlo (Svihadlo 500 modré, rychlosti Svihadlo)

1 x zatézova vesta (6-10 kQ)
e 1 x posilovaci kolec¢ko (pro cviceni biicha — abwheel)

K tomu by byl nastaven budget o hodnote 2 000 K¢, ktery by byl k dispozici kazdy mésic

pro ptikoupeni potiebnych véci.

Jako protisluzba by byl vykomunikovan 1x za 14 dni ptispévek na socidlni sit& Instagram
a Facebook. Piispévkem by byla fotka nebo video s produktem z Decathlonu. K tomu by

se oznacila prodejna v lIvanovicich.

Druhou poskytnutou sluzbou ze strany GIBU X GYM by bylo ptfidadni banneru Decathlon

do svych fad partnerti na svém webu gibugym.cz.

Takto by se o spolupraci s Decathlonem dozvédélo vice lidi. Nejen pravidelni navstévnici
centra, ktefi by vidéli produkty Decathlon znacek, ale 1 zakaznici potencionalni, kteti by

hledali o sportovisti informace.
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Finanéni naklady

Tabulka €. 7: Finanéni naklady u navrhu ¢.2

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na produkty
Sada 0,5 kg 129 K¢
Sada 1 kg 199 K¢
Gumové ¢inky Sada 2 kg 299 K¢
Sada 3 kg 399 K¢
Sada 5 kg 599 K¢
Sada 3 malych gum 129 K¢
_ ] Modra posilovaci guma 2 kg | 149 K¢
Posilovaci gumy —— -
Vinova posilovaci guma 3 kg | 179 K¢
Cerna posilovaci guma 4 kg | 229 K&
Expandér 5 kg 149 K¢
) Expandér 15 kg 199 K¢
Expandéry -
Expandér 25 kg 279 K¢
Expandér 35 kg 349 K¢
) Svihadlo 500 modré 199 K&
Svihadla
Rychlostni §vihadlo ¢erné 249 K¢
Zatézova vesta Zatézova vesta 6-10 kg 1299 K¢&
Posilovaci kolecko Posilovaci kolecko Abwheel | 229 K¢
Ostatni naklady
Me¢sicni budget 11 x2000K¢ 22 000 K¢
Organizace, administrace | 4 h, 220 K¢/ h 880 K¢
Priprava produktikazdy |1y 15 neic 170 Ke/h | 2040 Ke
mesic
Celkem 30 183 K¢
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Casova naro¢nost

Tabulka ¢&. 8: Casova naro&nost u navrhu &.2
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost

Organizace, administrace 4h 4h
Ptiprava produkti kazdy mésic | 1 h x 12 mésic 12 h
Celkem 16 h

Prinos navrhu

Ptinosem této spolupriace by urcité¢ bylo zvySeni povédomi o Decathlonu a jeho
produktech. Tim, ze by si lidé mohli tyto produkty sami vyzkouset, zjistili by jejich
kvalitu a zpracovani. Tito lidé by poté mohli do Decathlonu zavitat a sami nékteré
produkty nakoupit. Dalsi piinos vidim v budoucnosti této spoluprace. GIBU X GYM neni
jen posilovnou, ale také klubem pro bojové sporty. Proto by se sortiment mohl rozrist i
produkty uréené k témto sportiim. At uz by se jednalo o boxerské rukavice, lapy na box,
ochranné helmy nebo holenni chrani¢e. Timto by se také rozrostla zakladna
potenciondlnich zakaznik, ktefi si produkt vyzkouseli a sami si jej §li koupit a tim zvysit
trzby obchodu. Diky pfispévkiim na socialnich sitich by se o produktech mohlo dozvédét

vétsi mnozstvi lidi, nez jen pravidelni navstévnici centra.
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3.3 Propagace prodejny na Instagramu

Z pocatku jsem byl viici tomuto navrhu lehce skepticky. Po delSim rozhodovani jsem se
nakonec pro navrh zlepSeni rozhodl, a to i na zdkladé¢ SWOT analyzy, ve které se
propagace na Instagramu objevila jak ve slabych strankach, tak v pfilezitostech. Pro
propagaci na Instagramu jsem se rozhodl také z divodu, Ze na této socialni siti ma
ivanovicka prodejna pouze kolem 130 sledujicich, zatimco Facebookovy profil pies
2 500.

Pusobeni na Instagramu bych pojal v odleh¢engjsim duchu, nez naptiklad pisobeni na
Facebooku. Ptispévky by porad dodrzovaly pravidla a korektnost spolecnosti, nicméné
by se objevovalo vice ptispévku piimo z prodejny i z jejiho zazemi. Za kol by mély
navazat trochu vice osobni vztah jak se stdlym, tak i potencionalnim zakaznikem.
Nechybély by ovSem ani ptispévky o sezonnich produktech, které by informovaly o jejich

kvalité, cenové dostupnosti a vyuzitelnosti.
Navrh reSeni

Navrhuji proto konzistentni pfidavani organickych ptispévkil na Instagramovy profil
decathlon.ivanovice. Kazda prodejna ma svého media specialistu, ktery absolvoval
potiebna Skoleni pro vedeni a spravu uctl na socialnich siti. Tato osoba je povéfena
vymyslenim obsahu piispévkd, jejich piidavanim, komunikaci se zakazniky ve zpravach

a komentafich apod.

Ptispévky by byly pfidavany 3x tydné. Dvakrat by se jednalo o fotku nebo video, které
by slouZzilo k navazani bliz§iho vztahu se zdkaznikem. Na nich by mohli zaméstnanci
zabavnym zplsobem piedvést n¢které z produkti. Déle by mohli obsahovat nahled na
ranni meetingy nebo ukazovat zdzemi prodejny. Tteti ptispévek by byl informacniho
charakteru, ktery by vzdy ptedstavoval néjaky sezonni produkt nebo celou produktovou

fadu. Obsah a harmonogram téchto piispévku lze vidét v tabulce ¢.9 nize.

Kazdy piispévek by byl oznacen vlastnim hashtagem #dekacivanovice, pod kterym by 1
ostatni lidé mohli oznacovat své fotky s produkty z Decathlonu a dat tak védét, ze
nakupuji pravé tam a Ze jsou s nimi spokojeni. Kazda cizi fotka s timto hashtagem by

byla u¢tem prodejny decathlon.ivanovice okomentovana a oznacCena srdickem, které
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znamena, Ze se fotka 1ibi. Na zakazniky by to ptsobilo mile a méli by pocit, Ze na nich

obchodu opravdu zalezi.

Tabulka ¢&. 9: Casovy harmonogram piidavani prispévkii na Instagram
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Leden Wedze
Unor (lyzovéni)
Sl Btwin + Kalenji
Duben (cyklistika + bé&h)
Kvéten Quencha
Cerven (turistika + camping)
Cervenec Tribord + Nabaji
Srpen (vodni sporty + plavani)
Zari Kolektivni sporty
Rijen Fitness
Listopad _ )

- Tipy na vanoc¢ni darky
Prosinec

Hojné vyuzivané by byly tzv. stories. Jedna se o kratky ptispévek, ktery 1ze shlédnout jen
po ur¢itou dobu. Ty by se ptidavaly kazdy den. Mohly by zvat zdkazniky k nakupu, ptat

lidem k svatku nebo ukazovat zabavné momentky.

Déle by vznikaly Reels videa. To jsou kratké videa s hudebnim podkladem, kterd se
nachazi mimo hlavni pfispévky a maji potencial se ukazat ostatnim uctim a stat se
viralnimi. Prodejna tak miize vyuzivat riiznych kulturnich trendti a navazovat spoluprace
s komunitou. Par takovych videi jiz bylo pfiddno a nckteré z nich dosahlo az 30 000
vidéni.

Finan¢ni naklady

Tabulka €. 10: Finan¢ni naklady u navrhu ¢.3
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na zaméstnance

Ptiprava materialu 15 h/ mésic, 12 mésici, 170 K&/ h 30 600 K¢
Sprava instagramového Uctu | 15 h / mésic, 12 mésict, 170 K&/ h 30 600 K¢
Celkem 61200 K¢
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Casové narocénost

Tabulka ¢&. 11: Casov4 narotnost u navrhu &3
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost

Pfiprava materialu 15 h / mésic, 12 mésict 180 h
Sprava instagramoveno 15 h / mésic, 12 mésict 180 h
uctu

Celkem 360 h

Prinos navrhu

Zvyseni aktivity a frekvence pfidavani piispévku by mélo vést k vybudovani vétsiho
poctu sledujicich. Instagram je jednou z cest, jak propagovat akce poraddané prodejnou a
informovat zékazniky o novinkdch a déni na prodejné. Proto je dulezité mit téchto
sledujicich co nejvice. Dale by se skrz Instagram mél navazovat osobngjs$i vztah se
zakaznikem. Pokud bude pravidelné vidat ptispévky z prostfedi prodejny, jejiho zazemi

atfeba se i zasméje, mize to v ném vyvolat zajem pro nakup pravé v ivanovické prodejné.

75



3.4 Den déti v Decathlonu

Jeden z navrha, ktery by mé¢l pomoci zleps$it komunikaci s vefejnosti, piedstavit produkty
Decathlon znacek a zdokonalit tak marketingovy mix spolecnosti, je bezpochyby
sportovni akce pofadana prodejnou. Ja se rozhodl pro pofadani détského sportovniho dne.

Tato akce by se usporadala na viceucelovém htisti, které se nachazi hned vedle prodejny.

Akce by trvala po dobu dvou dnti, béhem niz by mohly déti vyzkouset riizné sportovni
vybaveni v ramci ¢tyt soutézi. Pii aspésném splnéni vSech disciplin by kazdy tcastnik
ziskal odménu. Nechybélo by ani n¢jaké mensi obc¢erstveni a prijemna hudba.

Navrh FeSeni

PtrestoZe se akce jmenuje Den déti s Decathlonem, akce by se konala po dobu dvou dnt,
a to o vikendu 4. a 5. Cervna 2022. Nejednalo by se o Zadnou velkou, vyznamné
propagovanou akci, ale spiSe o takovy bonusovy program pro navstévniky a jejich déti.

Moznost zasoutézit a vyhrat odménu by déti mély od 10:00 do 17:00.

Cela akce by se konala na venkovnim hfisti vedle prodejny v Brné€ v Ivanovicich. Pred
vstupem na hiisté by byl postaven skladaci stiil, na kterém by se nachazelo obcerstveni.
Na ochutnavku by zde byly dva druhy cerealnich ty¢inek. Pro spravnou hydrataci by se
michaly tii ptichuté ISO drinku, které by byly podavany v papirovych kelimcich. Napoje
1 ty¢inky by byly samoziejmé znacky Aptonia, tedy vlastni zna¢ky Decathlonu. Stil by

obsluhoval jeden zaméstnanec, ktery by zaroven zakazniky vital.

Pro déti by byly piipraveny 4 discipliny, na které by dohlizel jeden ze dvou zaméstnancti,

ktefi by je mély na starosti.

e Stielba z luku — stiilelo by se plastovym lukem znacky Geologic na rozkladaci
teré, ktery je soucasti sady 100. Sipy jsou taktéZ plastové, Sgumovym,
ptisavkovym hrotem. Vzdalenost by se uréovala podle véku a vysky ditéte. Kazdy

by mél 5 Sipt, z nichZ by alesponi jeden musel zlstat pfilepeny na terci.

e Slalom s micem — jednoduchy slalom s fotbalovym mic¢em znacky Kipsta mezi

10 kuZely, tam a zpét.

e Slalom s florbalovou holi — to samé, akorat misto fotbalového mice by se v rukou

drzela florbalova hill znacky Oroks, pomoci které by se vedl micek mezi kuZely.
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e Hod na kos — kazdy by mél 5 pokust, pfi¢emz za splnéni tikolu by se pocitalo po

zaznamenani jednoho trefené¢ho kose. Pro mensi a mladsi déti by zde byl postaven

ko$ znacky Tarmak, zatimco vétsi déti by mohli hazet na normalni basketbalovy

kos, ktery se nachazi na hiisti.

Pti splnéni tkolu by ucastnik dostal omyvatelné razitko na ruku, jako zaznam, ze dané

stanovis$té zvladnul. Po absolvovani vSech stanovist by kazdy sportovec dostal zlatou

medaili, jako odménu.

Propagace tohoto eventu by nemusela byt né€jak velka. 14 dni dopiedu by se pomoci

socialnich siti a emailu ozndmilo datum konani akce. Ptispévky by se poté pfidaly na

socialni také sité tyden pted akei i v dny samotné akce. Jak jsem jiz zminoval v Uvodu,

jednalo by se spiSe o doprovodny program k nakupu, pii kterém by se déti zabavily,

vyzkouseli a ochutnaly produkty Decathlonu a odnesly si domt medaile. Tomu by také

odpovidal pfedpokladany pocet ucastniku, ktery jsem odhadl na sto, na kazdy den.

Finan¢ni naklady

Tabulka €. 12: Finan¢ni naklady u navrhu ¢.4

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Niklady na soutéze

Stielba z luku Sada na lukosttelbu 100 849 K¢
Slalom s micem Fotbalovy mi¢ 500 249 K¢
KuzZely na slalom 179 K¢
Florbalova hiil 100 279 K¢
Slalom s florbalovou holi Kuzely na slalom 179 K¢
3 x florbalovy micek 132 K¢
Hod na ko Basketbalovy koS do 5 let 949 K¢
Basketbalovy mi¢ BT700 379 K¢

Néklady na obcerstveni
2 X 2 kg ISO drink citrén 998 K¢
» 2 x 2 kg ISO drink pomeran¢ 998 K¢
i 2 x 2 kg ISO drink lesni smés 998 K¢
500 x Papirovy kelimek 499 K¢
i 200 x Cerealni ty¢inka banan 3200 K¢
Jdlo 200 x Cerealni ty¢inka coko. 3200 K¢
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Niéklady na zaméstnance

Poradatelé 3x16h, 170 K¢/ h 8160 K¢
Pribrava propagacniho 6h, 170 K&/ h 1020 K&
Propagace 6h, 170 K¢/ h 1020 K¢
Ostatni naklady
Razitka 4 x razitko na kuzi 99 K¢
Medaile 200 x zlatd medaile 32 mm 2 000 K¢
Stuhy 200 x modré stuha 2 000 K¢
Celkem 27 358 K¢

Casova naro¢nost

Tabulka & 13: Casova naro¢nost u navrhu &.4

(zdroj: Vlastni zpracovani)
Cinnost
Ptiprava + uklid sportovisté 2x1lh 2h
Konéni akce 2X7h 14 h
Ptiprava propagace 6h 6h
Propagace 6h 6h
Celkem 28 h

Prinos navrhu

Za velky ptinos bych povazoval zlepSeni PR prodejny. Doslo by k prohloubeni vztahti se

zakaznikem. Déti by si vyzkouSely produkty Decathlonu a ochutnaly zdravé cereélni

ty¢inky a piti. Rodi¢e by tak byli spokojeni, Ze se jejich ratolesti na chvili zabavily a byli

by naklonéni k pfipadné koupi n&jakého ze zkuSebnich nebo chutnanych produkti. Podle

projeveného zajmu by se mohla prodejna do budoucna soustiedit na podobné akce, které

by mohly prezentovat produkty jinych znacek.
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3.5 Nové produkty do fitness showroomu

Navrh by spocival v objednani a vystaveni dvou novych produktt do fitness showroomu
za UcCelem zvySeni trzeb. Pfesnéji by se jednalo o bézecky pas T540C a rotoped
s oznac¢enim 520. BéZecky pas by byl objednan na zaklad¢ porovnani obratu s prodejnou
ve Zlin¢, ktera je vsvymi rozméry a nabidkou sortimentu nejblize prodejné
v Ivanovicich. Rotoped by byl objedndn z divodu doplnéni nabidky a vyplnéni tak

mezery mezi jednotlivymi cenovymi kategoriemi.
BéZecky pas T540C

Tento bézecky pas byl vybran hned z nékolika diivodu. Ten prvni diivod je velmi prosty.
Ze strany Decathlonu se jedna o nejvice propagovany bézecky pas. At uz se jedna o
reklamu nebo vyhledavani v internetovych vyhledavacich. Druhym ditvodem je fakt, Ze
se jedna o nejprodavangjsi bézecky pas, a proto by bylo dobré, aby byl k vyzkouseni i

Vv ivanovické prodejné.

Pro srovnani zde piikladdm tabulku s porovnanim obratu prodejen ve Zliné a Ivanovicich
za rok 2021. Ackoliv je celkovy obrat prodejny Vv Ivanovicich vyssi o témét 30 000 000
K¢, v rdmci fitness je tento rozdil viceméné nepatrny. Naopak u obratu za béZecky pas
T540C muzeme vidét, ze zlinska prodejna, kterd ma tento pas vystaveny, ma skoro 2,5x

lepsi vysledky nez prodejna v Ivanovicich.

Tabulka ¢. 14: Porovnani obratu prodejen Zlin a lvanovice
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: 29)

Obrat lvanovice Zlin

Celkem 278 499 067 K¢& 248 624 497 K&

Fitness 19 707 397 K¢& 19 665 966 K¢&

T540C 571 959 K¢ 1258 412 K¢
Rotoped 520

Pro tento navrh jsem se rozhodl na zékladé nedostatecné nabidky vystavenych rotopedi

a rozsiteni tak sortimentu s vidinou vétsich trzeb. V ivanovické prodejné jsou vystaveny

celkem tfi rotopedy.
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e Rotoped Essential — 2 899 K¢
e Rotoped Essential EB 140 — 5 999 K¢

e Rotoped Bike 900 — 10 499 K¢

Jak mizeme vidét, cenovy rozdil mezi rotopedem EB 140 a Bike 900 je 4 500 K¢&, coz je
celkem velky cenovy skok. Navrhuji proto vystaveni ctvrtého rotopedu, a to s ozna¢enim
520 za cenu 8 999 K¢. Za tuto cenu zakaznik obdrzi kvalitni zpracovani, dobry displej
s mnoha funkcemi a samo napéjeci modul, stejné, jako u drazsi verze. Jedna se o zlatou
stfedni cestu v kategorii rotopedd. Vyplnila by se tak mezera mezi zakladnim rotopedem
EB 140 a tim nejlepsim, co Decathlon nabizi, rotopedem Bike 900. Pfedchidce rotopedu
520, rotoped s oznagenim 500, byl druhym nejprodavangjsim rotopedem v CR za rok
2021 s obratem téméf 3 000 000 K¢&. Proto se da ocekavat, Ze novejsi model piinese
podobna ¢isla a bude mit stejny, ne-li vétsi tspéch.

N&vrh Feseni

Reseni je v tomto piipadé velmi jednoduché a nenaroéné. Stacilo by objednat jeden kus
od kazdého zminéného produktu. AZ by dosly oba stroje na prodejnu, odepsaly by se ze

zasob a nastavily se jako vystavni kusy. Po montazi by se stroje vystavily a byly by

piipraveny k okamzitému vyzkouSeni.
Finanéni naklady

Tabulka €. 15: Finanéni naklady u navrhu ¢.5
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na zaméstnance
Montaz + vystaveni 2x2x1h,170K¢/h 680 K¢
Ostatni naklady
) BéZecky pas T540C 14 999 K¢
Stroj
Rotoped 520 8999 K¢
Celkem 24 678 K¢
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Casova naro¢nost

Tabulka & 16: Casova narotnost u navrhu &5
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost
Montaz + vystaveni 2x1lh 2h
Celkem 2h

Prinos navrhu

Hlavnim pifinosem tohoto névrhu je rozSifeni fitness sortimentu a tim rostouci
pravdépodobnost zvyseni trzeb. Lidé by méli moznost vyzkouset nové produkty, které
jsou Casto inzerovany v reklaméch a reklamnich spotech, ptimo na prodejné. V ptipadé
rozhodnuti ke koupi by se trzby pocitaly do obratu ivanovické prodejny a tim by se zvysil

podil prodejny na celkovém obratu spole¢nosti.
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3.6 Shrnuti navrhové casti

Navrhova cast obsahuje pét rozdilnych navrhii na zdokonaleni marketingového mixu
spoleCnosti Decathlon. Prvni Ctyfi se zaméfuji na oblast propagace a komunikace se
zakaznikem. Problémy v této oblasti byly nalezeny ve SWOT analyze. Prvni navrh je
zaméfen na produktové $koleni zaméstnanci. Skoleni by trvalo po cely rok a kazdy mésic
by bylo zvoleno skoleni pro nadchazejici sezonu produkti. Cilem by bylo dosahnuti lepsi
kvalifikace a vSestrannosti kazdého zaméstnance a tim i zlepSeni nabizenych sluzeb ze
strany prodejce. Druhym ndvrhem je spolupréce s fitness centrem GIBU X GYM. Jednalo
by se o barterovy obchod. Decathlon by poskytl jednorazove vybrané produkty a moznost
¢erpani mési¢niho budgetu. Ze strany fitness centra by byly pozadovany ptispévky na
socialnich siti s produkty znacek Decathlon a zafazeni mezi partnery centra. Lidé by si
mohli Decathlon produkty vyzkouset a sami poptipad¢ zakoupit. Vyhodou by bylo i
osloveni fanouskt centra skrze soc. sité. Tteti navrh se zabyva propagaci prodejny a
komunikaci se zakazniky skrze Instagram. Komunikace by probihala na bazi
pravidelnych organickych ptispévki, za icelem navazani blizsiho vztahu se zakazniky a
oznamovani sezonniho zboZi a novinek na prodejné. Ctvrty navrh je zacilen na vylep3eni
PR a image spole¢nosti pomoci uspofadani sportovnich soutéZzi, v ramci détského dne, na
viceucelovém hiisti vedle prodejny. Déti by si mohly vyzkousSet produkty Decathlonu a
za uspésné splnéni ukold by je cekala odména v podobé medaile. Posledni ndvrh by
slouzil k rozSiteni sortimentu ve fitness showroomu za u¢elem zvyseni trzeb. Jednalo by
se 0 vystaveni nového bézeckého pasu a rotopedu. Lidé by si tyto produkty mohli

vyzkouset pfimo na prodejné a v pfipadé€ zakoupit ¢i objednat.

Tabulka €. 17: Shrnuti ¢asové naro¢nosti a finanénich naklada v§ech navrhi
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh C? SOV A Naklady
narocnost

Produktové skoleni zaméstnanci 110 h 164 450K ¢
Spoluprace s GIBU X GYM 16 h 30 183 K¢
Propagace prodejny na Instagramu 360 h 61 200 K¢
Détsky den s Decathlonem 28 h 27 358 K¢
Nové produkty do fitness showroomu 2h 24 678 K¢
Celkem 516 h 307 869 K¢
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo vytvoreni vhodnych navrha, které by vedly k zdokonaleni
marketingového mixu spole¢nosti Decathlon. Cile bylo dosazeno pomoci vypracované
SWOT analyzy, ktera byla sestavena z vysledku dil¢ich analyz a analyzy marketingového
mixu spole¢nosti. Navrzena doporuceni maji za cil také zlepsit komunikaci prodejny se
zakazniky, prohloubit vzajemné vztahy a zvysit jeji obrat. Cela bakalatska prace se sklada

ze tf1 hlavnich kapitol.

Teoretickd cast se zabyvala teoretickymi vychodisky, ktera byla nasledné vyuzita
v analytické ¢asti. Zpocatku je vysvétlen pojem marketing. Nasledovalo definovani
marketingového mixu, se zaméfenim na jeho zakladni model 4P, ktery byl vyuzit i
Vv analytické casti. Poté bylo popsdno marketingové prostiedi a jednotlivé analyzy.

Jednalo se o PEST analyzu, Portertiv model péti sil a analyzu SWOT.

V Uvodu analytické cCasti byl piedstaven obchodni fetézec se sportovnim vybavenim
Decathlon. Byly popséany jeho finanéni vysledky, ptisobeni v CR i ptimo prodejna, ktera
se nachazi v Brn¢, Ivanovicich. Poté byla analyzovéna kazda slozka marketingového
mixu 4P, tedy produkt, cena, misto a propagace. Nasledné byly provedeny analyzy PEST
a Portertiv model péti sil. Vysledky téchto analyz vytvotily zéklad pro vypracovani

SWOT analyzy, ktera ukazala silné a slabé stranky a odhalila mozné hrozby a piileZitosti.

V navrhové Casti byly navrzeny jednotlivé néavrhy s cilem navySeni trzeb, zlepSeni
komunikace prodejny se zakazniky a prohloubeni vzajemnych vztahl. Proto se vétSina
navrhli zaméfovala na sloZzku propagace. Prvnim navrhem bylo produktové Skoleni
zaméstnancd, S cilem zlepSeni kvalifikace zaméstnancti prodejny. Druhy navrh se tykal
oblasti PR. Jednalo se o spolupraci a barterovy obchod s nedalekym fitness centrem
GIBU X GYM. Dalsi navrh byl zamétfen na komunikaci prodejny a budovani vztahta se
zékazniky skrze socialni sit’ Instagram. Ctvrty navrh predstavoval usporadani détského
sportovniho dne na viceucelovém hiisti vedle prodejny. Posledni navrh se zaobiral
rozSifenim vystaveného sortimentu ve fitness showroomu. Vsechny navrhy byly
konzultovany s piislusnymi zaméstnanci prodejny a véfim, ze v budoucnosti by mohlo

dojit k jejich realizaci.

83



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

10.

11.

12.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-
247-5869-5.

FORET, Miroslav. Marketing pro zac¢ate¢niky. 2. akt. vyd. Brno: Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-3234-0.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN
978-80-247-0513-2.

Marketingovy mix (Marketing mix). In: ManagementMania.com [online].
Wilmington (DE) 2011-2022, 13.01.2017 [cit. 2022-03-26]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-marketing-mix

Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P). In: ManagementMania.com [online].
Wilmington (DE) 2011-2022, 01.05.2019 [cit. 2022-03-26]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Mald marketingova s.r.o.: marketingovy-mix-produkt-cena [online]. Brno, 2014
[cit. 2022-03-26]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-

mix-produkt-cena/

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky".
Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

URBANEK, Tomas. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.

KLINSKY, Petr a Otto MUNCH. Ekonomika. 2, upravené vyd. Praha: Fortuna,
2008. ISBN 978-80-7373-033-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010. ISBN
978-80-7400-115-4.

KREJCI, Ales. Podpora prodeje a piimy marketing v nizkonakladovém rezimu.

In: Vyzvy marketingu v soucasné krizi. Praha: Adart, 2013. 165 s.

84


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-marketing-mix
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-produkt-cena/
https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-produkt-cena/

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i
svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN
9788024742090.

Edolo: PEST ANALYZA [online]. Klatovy: Edolo, 2019 [cit. 2022-03-26].
Dostupné z: https://edolo.cz/clanky/pest-analyza/

PESTLE analyza. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-
2022, 30.07.2015 [cit. 2022-03-26]. Dostupné zZ

https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

Wikipedie: Oteviend encyklopedie: Porterova analyza péti sil [online]. Brno:
Wikipedia, 2021 [cit. 2022-03-26]. Dostupné zZ
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Porterova_anal%C3%BDza p%C4%
9Bti_sil&oldid=20374813

EVOLUTION MARKETING [online]. Brno: Evolution marketing, 2021 [cit.
2022-03-26]. Dostupné z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-

slovnik/porter-analyza/

Mala marketingova s.r.o0.: situacni-analyza-swot [online]. Brno, 2014 [cit. 2022-

03-26]. Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/situacni-analyza-swot/

INTRANET Decathlon [online], 2022 [cit. 2022-03-27]. O spole¢nosti, Interni
dokument spolec¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022a [cit. 2022-03-27]. FR — Intranet, Interni
dokument spoleénosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022d [cit. 2022-03-27]. Nas projekt, Interni
dokument spolec¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zameéstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022a [cit. 2022-03-27]. FR — Finance, Interni
dokument spolec¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

85


https://edolo.cz/clanky/pest-analyza/
https://managementmania.com/cs/pestle-analyza
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Porterova_anal%C3%BDza_p%C4%9Bti_sil&oldid=20374813
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Porterova_anal%C3%BDza_p%C4%9Bti_sil&oldid=20374813
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/porter-analyza/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/porter-analyza/
https://www.malamarketingova.cz/situacni-analyza-swot/

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Vypis z obchodniho rejstiiku: DECASPORT s.r.o., C 156924 vedend u
Méstského soudu v Praze. Vetejny rejstiik a Sbirka listin [online]. 27.03.2022
[cit. 2022-03-27]. Dostupné z. https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=376724&typ=PLATNY

INTRANET Decathlon [online], 2022b [cit. 2022-03-27]. Vize 2026, Interni
dokument spolecnosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022f [cit. 2022-03-27]. NasSe firemni kultura,
Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu

pouze pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022e [cit. 2022-03-27]. Spole¢né strategie,
Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu

pouze pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 20229 [cit. 2022-03-27]. Nase vysledky, Interni
dokument spolecnosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

FINANCE-ALL-IN-ONE Decathlon [online], 2022 [cit. 2022-03-27]. Finance-
all-in-one, Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové finance-

all-in-one pouze pro zaméstnance.

SALES PERFROMANCE Decathlon [online], 2022 [cit. 2022-03-27]. Sales
performance, Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové

strance sales performance pouze pro zaméstnance.

REPORTINGCZ Decathlon [online], 2022 [cit. 2022-03-27]. Reporting-cz,
Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance

reporting.cz pouze pro zameéstnance.

Nase prodejny Decathlon [online]. Ceska republika, 2022 [cit. 2022-03-27].
Dostupné z: https://www.decathlon.cz/store-locator

INTRANET Decathlon [online], 2022c [cit. 2022-03-27]. TYMY, Interni
dokument spolec¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zameéstnance.

86


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=376724&typ=PLATNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=376724&typ=PLATNY
https://www.decathlon.cz/store-locator

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

INTRANET Decathlon [online], 2022k [cit. 2022-03-27]. SportToolbox, Interni
dokument spolecnosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022l [cit. 2022-03-027]. Udrzitelnost, Interni
dokument spolecnosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

Mapy.cz [online].  Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupnée z:
https://mapy.cz/zakladni?x=15.6252330&y=49.8022514&z=8

INTRANET Decathlon [online], 2022j [cit. 2022-03-27]. Supply, Interni
dokument spolecnosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022i [cit. 2022-03-27]. Digital, Interni
dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové strance intranetu pouze

pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022h [cit. 2022-03-27]. OMNI-
COMMERCIAL, Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webové

strance intranetu pouze pro zaméstnance.

INTRANET Decathlon [online], 2022ch [cit. 2022-03-27]. Communication,
Interni dokument spole¢nosti Decathlon, dostupny na webove strance intranetu

pouze pro zamestnance.

DECATHLON [online]. Ceska republika, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.decathlon.cz/

Vyhledavani Google Decathlon [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-03-27].
Dostupné z:
https://www.google.com/search?g=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954

&og=decathlon&aqgs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i6016.4915j0j4&sourceid
=chrome&ie=UTF-8

Vyhledavani Google horské kolo panské [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-
03-27]. Dostupné z.
https://www.google.com/search?g=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954

87


https://mapy.cz/zakladni?x=15.6252330&y=49.8022514&z=8
https://www.decathlon.cz/
https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

&oqg=decathlon&aqgs=chrome..69i57j46139i1199i291j69i6016.4915j0j4&sourceid
=chrome&ie=UTF-8

Decathlon.cz Instagram [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-03-27].

Dostupné z: https://www.instagram.com/decathloncz/?hl=cs

Decathlon Brno Ivanovice Instagram [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-03-
27]. Dostupné z: https://www.instagram.com/decathlon.ivanovice/?hl=cs

Decathlon Ceska republika Facebook [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-

03-27]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Decathlon.cz

Decathlon Brno lvanovice Facebook [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-03-
27]. Dostupné z: https://www.facebook.com/decathlon.brno.ivanovice

Decathlon Ceska republika YOUTUBE [online]. Kalifornie CA, 2022 [cit. 2022-
03-27]. Dostupné z: https://www.youtube.com/c/DecathlonCZ

Decathlon [online]. Ceska republika, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.decathlon.cz/landing/podminkyvernostnihoprogramu/_/R-a-

podminkyvernostnihoprogramu

Decathlon [online]. Ceska republika, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.decathlon.cz/landing/darkovakarta/_/R-a-darkovakarta

FC ZBROJOVKA BRNO [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

https://www.fczbrno.cz/partneri.asp?kategorie=4

BULLDOGS BRNO [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.bulldogs.cz/klub/partneri

Decathlon Blog [online]. Ceska republika, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://blog.decathlon.cz/

Sbirka zakont CR [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

https://www.zakonyprolidi.cz/

Vyvoj HDP [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/xb/vyvoj-hdp

Kurz Eura/CZK [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

https://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/EUR-euro/

88


https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=decathlon&rlz=1C1BNSD_enCZ954CZ954&oq=decathlon&aqs=chrome..69i57j46i39i199i291j69i60l6.4915j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.instagram.com/decathloncz/?hl=cs
https://www.instagram.com/decathlon.ivanovice/?hl=cs
https://www.facebook.com/Decathlon.cz
https://www.facebook.com/decathlon.brno.ivanovice
https://www.youtube.com/c/DecathlonCZ
https://www.decathlon.cz/landing/podminkyvernostnihoprogramu/_/R-a-podminkyvernostnihoprogramu
https://www.decathlon.cz/landing/podminkyvernostnihoprogramu/_/R-a-podminkyvernostnihoprogramu
https://www.decathlon.cz/landing/darkovakarta/_/R-a-darkovakarta
https://www.fczbrno.cz/partneri.asp?kategorie=4
https://www.bulldogs.cz/klub/partneri
https://blog.decathlon.cz/
https://www.zakonyprolidi.cz/
https://www.czso.cz/csu/xb/vyvoj-hdp
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/EUR-euro/

56.

S57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

Inflace, spotiebitelské ceny [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske _ceny

Obyvatelstvo — JHMK [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xb/obyvatelstvo-xb

Primérny veék a vékova struktura [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27].
Dostupné  z:  https://www.czso.cz/csu/xb/prumerny-vek-a-vekova-struktura-

obyvatel-jihomoravskeho-kraje-v-roce-2020

Pramérny veék a vekova struktura [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/podil-nezamestnanych

Struktura mezd a medianu [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupneé z:
https://www.czso.cz/csu/xb/struktura-mezd-zamestnancu-v-jihomoravskem-

kraji-v-roce-2020

O spoleénosti Sportisimo [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/

Prodejny Sportisimo [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:

https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/

Vypis z obchodniho rejstiiku: SPORTISIMO s.r.o0., C 78675 vedena u Méstského
soudu v Praze. Vetejny rejstiik a Sbirka listin [online]. 27.03.2022 [cit. 2022-03-
217]. Dostupné z https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=517905&typ=PLATNY

O spole¢nosti Intersport [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.intersport.cz/o-intersportu/o-nas.html

Stores Intersport Czech Republic [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-03-27].

Dostupné z: https://www.intersport.cz/stores

Find your store Sportsdirect.com [online]. Londyn, 2022 [cit. 2022-03-27].
Dostupné z: https://cs.sportsdirect.com/stores

GIBU X GYM [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-03-27]. Dostupné z:
https://www.gibugym.cz/

89


https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://www.czso.cz/csu/xb/obyvatelstvo-xb
https://www.czso.cz/csu/xb/prumerny-vek-a-vekova-struktura-obyvatel-jihomoravskeho-kraje-v-roce-2020
https://www.czso.cz/csu/xb/prumerny-vek-a-vekova-struktura-obyvatel-jihomoravskeho-kraje-v-roce-2020
https://www.czso.cz/csu/xb/podil-nezamestnanych
https://www.czso.cz/csu/xb/struktura-mezd-zamestnancu-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-2020
https://www.czso.cz/csu/xb/struktura-mezd-zamestnancu-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-2020
https://www.sportisimo.cz/o-spolecnosti/
https://www.sportisimo.cz/prodejny/ceska-republika/
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=517905&typ=PLATNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=517905&typ=PLATNY
https://www.intersport.cz/o-intersportu/o-nas.html
https://www.intersport.cz/stores
https://cs.sportsdirect.com/stores
https://www.gibugym.cz/

SEZNAM GRAFU

Graf €. 1: Trzby spolecnosti Decathlon ...........ccccovviiiiiiiiiiicicc e 32
Graf €. 2 Vysledek hospodateni spolecnosti Decathlon ............cccoooviiiiiiiiiiniiiiiiennns 32
Graf €. 3: Trzby spolecnosti DECASPORT S.1.0. ..cocvviiiiiiiiiiiiiciie e 34
Graf ¢. 4: Vysledek hospodaieni spolecnosti DECASPORT S.1.0. ....coovviviiiieiiiiiniiinnnns 34
Graf €. 5: Obrat spolecnosti DECASPORT S.1.0. ..ccuiiiiiiiieiieiiee e 35
Graf ¢. 6: Obrat prodejny Brno, IVANOVICE .........ccccciiiiiiiiiiiiieece e 37
Graf €. 7: Navstevnost webu decasthlon.Cz.........ccoooveiiiiieiii e 45
Graf €. 8: RozlozZeni ptimého a neptimého vyhleddvani webu decathlon.cz.................. 45
Graf ¢. 9: Naklady vynalozené na online reklamu a generované ptijmy...........c.cecvennee. 46
Graf ¢. 10: Vyvoj regionalniho HDP v Jihomoravském Kraji ..........ccccoeevivvivivivciiennnn 54
Graf ¢. 11: Pocet obyvatel a primérny vek obyvatele v Jihomoravském kraji .............. 57
Graf ¢. 12: Nezaméstnanost v Jihomoravském hraji .........cccoocviiiiiiiiii, 57
Graf ¢. 13: Median mzdy a primérnd mzda v Jihomoravském Kraji.........ccceveeviiieennnens 58

90



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1: Marketingovy MiX 4P .......cccoiiiiiiiiiiiiieiie s 14
Obrazek €. 2: VIStVY PrOAUKLU. ....oviiiiiiciiiciccee e 15
Obréazek &. 3: Zivotni cyKIus Produktll ...........cceeveereieiirseseiseiseesesessseeses s, 17
Obrézek €. 4: PHIMA diStrIDUCE........cociiiiiiiciiee e 20
Obrazek €. 5: Neptfima diStribUCE .........ccciiiiiiiiiicie s 20
Obrazek €. 6: Porterim model peti Sil ......oooiiiiiiiiiiicii s 28
Obrazek €. 7: SWOT aNalyzZa ......cccovviiiiiiiiiiie i 30
Obrazek €. 8: Logo spolecnosti Decathlon ..., 31
Obrazek &. 9: Mapa prodejen V CR.........ocuveeveeceeveeeeseeseeeeeeeeeseesesee s ses s 33
Obrazek €. 10: NAKIES PrOACIILY ...vvvvviiieeiiieirieeitieie ettt 36
Obrazek €. 11: Organizacni StruKtUIa ........ocoviiiiiniiiici s 36
Obrézek €. 12: Passion brands Decathlonu...........ccoccoeiiiiieiiiiiciec s 38
Obrazek €. 13: Nejznaméjsi vyndlezy Decathlonu ...........cccoovviiiiiiiiicniieec e, 39
Obrazek €. 14: Mapa s okolim prodejny ..........ccocveiiieeiieiiniesieie e 41
Obrézek €. 15: Ukéazka ptimého a nepiimého vyhledavani ............cccooveiiiiiiiiiiiiennn, 46
Obrazek ¢. 16: Graf ménoveého kurzu Ceské koruny vOCi €UIU........ccoevviiiiiiiiiiiiin, 55
Obrazek ¢. 17: Graf miry inflace v ProCentech............cocoovviiiiiiieiic e 56
Obrazek €. 18: Fitness centrum GIBU X GYM......ccoiiiiiiiiiceeee e 69

91


file:///C:/Users/Filip/Downloads/Foltýn%20–%20duben.docx%23_Toc102811682
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Piiloha €. 1: Proces objednani produktu u prodejce

(zdroj: Vlastni zpracovani, Bizagi Modeler)
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Priloha ¢&. 2: Subproces — vytvareni zakaznického uctu u prodejce
(zdroj: Vlastni zpracovani, Bizagi Modeler)
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