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Uvod

Uvodni ¢ast této bakalaiské prace bude zaméfena na analyzu problematiky marketingu
v oblasti maloobchodu na konkrétnim ptikladu spole¢nosti Decathlon. Cilem této prace
je poskytnout hlubsi vhled do marketingového mixu, ktery podnik vyuziva, a jaky ma
vliv na tspéch v maloobchodnim prosttedi.

Prace se bude zabyvat ptfedevsim rozborem marketingového mixu, ktery je klicovym
nastrojem pro planovani a realizaci marketingovych aktivit. Na zaklad¢ tohoto rozboru
bude provedena analyza jednotlivych prvka marketingového mixu a jejich aplikace v
kontextu maloobchodniho podniku. Diraz bude kladen na pochopeni vztahu mezi
jednotlivymi prvky mixu a jejich strategickym vyznamem pro podnik. V rdmci prace
bude také proveden detailni popis spolec¢nosti Decathlon, véetné historie jejiho vzniku,
sortimentu nabizenych produktl, poskytovanych sluzeb a environmentalnich aktivit.
Tento popis bude slouzit jako kontext pro naslednou analyzu marketingovych strategii a
aktivit podniku.

Dalsi ¢ast prace bude vénovana aplikaci teoretickych poznatkd na konkrétni situaci v
maloobchodé, s diirazem na spole¢nost Decathlon. Bude provedena analyza
marketingovych strategii a aktivit podniku a jejich vlivu na spokojenost zdkaznik a
celkovy uspéch podniku. Mimo jiné bude proveden také kvantitativni vyzkum mezi
zakazniky spolecnosti Decathlon s cilem zjistit nazory a preference v souvislosti s
nabizenymi produkty a sluzbami respondentt.

Celkové bude prace ptinaSet komplexni pohled na problematiku marketingu v
maloobchodé na piikladu spolecnosti Decathlon a jejich marketingovych strategii a
aktivit. Bude se zabyvat jak teoretickymi koncepty, tak jejich aplikaci v praxi, s cilem
poskytnout uceleny obraz o fungovani marketingu v maloobchodnim prostiedi.



1 Marketing

1.1 Definice marketingu

Tato problematika je velice obsahlym tématem, které lze pospat mnoha zpusoby.
Napiiklad dle (Kotler a Keller, 2013) 1ze marketing definovat jako komplexni proces
zaméfeny na vytvafeni, komunikaci a dodavani hodnoty zakaznikiim. Jeho primarnim
cilem je identifikace a uspokojeni potieb zdkaznikii na cilovych trzich, coz ptispiva ke
generovani zisku pro firmu. Klicovym prvkem marketingové strategie je orientace na
zakaznika, ktery je centralnim bodem zdjmu. Marketingové aktivity se zaméfuji na
porozuméni, plnéni, a dokonce i pfekonavani ocekavani zakaznikd. Soucasné se
marketingové Usili soustfedi na ziskdvani novych zdkaznikl prostfednictvim nabidky
vy$8i hodnoty a udrzeni stavajiciho portfolia zakazniki prostfednictvim uspokojeni jejich

potieb.

(Bouckova a kol. 2003) zas definuje marketing jinym zpisobem. Marketing popisuje jako
proces, ktery zahrnuje interakce jednotlivell a skupin s cilem ziskat, vytvofit a sménit
produkty a hodnoty tak, aby byly uspokojeny jejich potieby. Z pohledu zadkaznika je
marketingovy proces vniman jako moZnost naplnéni svych potifeb prostfednictvim
nabizenych produktll a hodnot, zatimco z pohledu podniku ptedstavuje prtilezitost k

dosaZeni zisku a udrZeni konkuren¢ni vyhody na trhu.

Marketing se tak stal nedilnou soucasti kazdého odvétvi a profesni skupiny v podnikani,
at’ uz se jednad o firmy poskytujici produkty nebo sluzby svym zakaznikim. Kazdy z
téchto piedstaviteli usiluje o efektivni osloveni své cilové skupiny a uchytit se
v podvédomi zakaznikti a informovat je o své nabidce a ptidané hodnoté. V tomto Sir§im
ramci se marketing stdva univerzalnim prosttedkem propojeni mezi poskytovateli a

zajemci o produkty nebo sluzby.

Veskeré tyto procesy, které popisuji marketing, ale nejsou vyuzivany az ve chvili
vytvoreni produktu, naopak vse zacina jiz v predchozich fazich. Spolecnost pred
samotnou vyrobou produktu provadi analyzu potieb zakaznika a hleda prilezitosti k zisku.
Po prodeji produktu pak marketingové usili nekonéi, ale spiSe pokracuje v budovani a
udrzovani vztahu se zakaznikem. To mize zahrnovat dal$i vylepSeni produktu vzhledem
k zpétné vazbé od zakazniki nebo zlepSeni vykonu produktu, aby Iépe vyhovoval

potfebam spottebiteld.



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor prvku, které firma vyuziva ke splnéni potieb a
prani zédkaznikli na specifickém trhu. Tato sada nastroju je znama jako 4P: produkt, cena,
distribuce a propagace. Uvedené faktory jsou zakladnimi stavebnimi kameny pro
vypracovani komplexniho marketingového planu a sméfuji k efektivnimu uvedeni
produktu ¢i sluzby na trh s cilem dosazeni zisku. Néstroje 4P umoziluji firmédm
strategicky rozhodovat pfi piedstavovani novych produktl na trhu a zaroven oslovit $irsi
publikum, pficemz stale dbaji na diilezité aspekty svych marketingovych aktivit. Existuji
také varianty marketingového mixu, jako je rozsifena verze 7P, které kromé zakladnich
prvki, které jiz byly zminény, zahrnuji také P ve form¢ lidé, procesy a fyzické prostiedi.
(Krejta, 2023)

Obrazek ¢. 1 Znazornéni marketingového mixu

Produkt Misto Fyzické dikazy

[ Marketingovy mix J \ \

| Proces

Cena ‘ Propagace

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2022)

1.2.1 Produkt (Product):

Produktem v ramci marketingového mixu se rozumi konkrétni zbozi ¢i poskytovana
sluzba, kterou firma prezentuje na trhu s imyslem uspokojit potieby a pfani zakaznikl a
zaroven dosahnout maximalniho zisku. Jde tedy o hlavni prvek marketingové strategie,
ktery slouzi k tomu, aby byl produkt aspésny na trhu, aby produkt pfinasel hodnotu pro

zakaznika a zaroven se odliSovat od konkurence.

Dle (Prochazkova a kol., 2017) produkt ptedstavuje Siroké spektrum prvk, které mohou
slouzit k uspokojeni potifeb zédkaznika. Tato oblast se zabyvéa rozhodovanim o tom, jaké
produkty zatadit do nabidky a které vytadit, jak upravit baleni produkti, jaké doplikové
sluzby k nim poskytovat a dal$i aspekty. To zahrnuje nejen samotné fyzické vyrobky, ale

také sluzby, digitalni produkty a dalsi formy hodnot, které mohou zakaznici ocenit.



Rozhodnuti ohledné produktu mohou byt zalozena na analyze trhu, potfeb zékaznik,

trendtl v odvétvi a strategickych cilti podniku.

Nasledujici kapitola se podrobné&ji zaméti na produkt z perspektivy maloobchodu. Bude
se zabyvat nejen sortimentem, ale i poskytovanymi sluzbami a rozliSenim mezi vlastnimi

a privatnimi znac¢kami.
Sortiment

Jinak nazyvany jako systematicky uspotadany soubor zbozi, suzeb a vykont nabizenych
za urCitych podminek. Sortiment maloobchodu zahrnuje veskeré produkty, které jsou
nabizeny k prodeji koncovym zakaznikim. Tento sortiment mutize zahrnovat Sirokou
Skalu vyrobkt z raznych kategorii. Dle (Bouckova a kol. 2003) lze sortiment
charakterizovat pomoci dvou ukazatelii v podobé& Sife a hloubky. Sife sortimentu je
obvykle definovana jako pocet riznych sortimentnich skupin nebo kategorii zbozi
dostupnych v prodejné. Zminénou koncepci lze ilustrovat na ptikladu obchodu
Decathlon. V této souvislosti §ife sortimentu zahrnuje produkty nabizené prodejnou, jako

jsou jizdni kola, lyZe, batohy, stany a dalsi.

Hloubka sortimentu se pak odvozuje z poctu jednotlivych druhii zbozi v rdmci kazdé
sortimentni skupiny. To znamend, ze napftiklad sortiment jizdnich kol miize zahrnovat

varianty jako jsou:

e Horska kola-model EXPL 500.

e Silni¢ni kola-model TRIBAN RC520.
e Gravel kola-model GRVL 900.

o Elektrokola-model EEXPL 520S.

Pro mnoho maloobchodnich firem je charakteristické, Ze vénuji zna¢nou pozornost pouze
nekolika hlavnim sortimentnim skupinam, pficemz ostatni skupiny jsou méné rozvinuty.
Toto zaméfeni je Casto determinovano faktory jako je poloha prodejny, specifika

poptavky nebo velikosti podniku a finan¢ni moznosti.
Sluzby

Rozmanitost sluzeb poskytovanych maloobchodnimi jednotkami piedstavuje klicovy
prvek ve vytvareni pozitivniho zdkaznického zazitku a budovani loajality. Zamazalova a

kol. (20210) se domniva Ze maloobchodni podniky se snazi nejen o nabidku Sirokého
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sortimentu zbozi, ale také o poskytovani riznorodych sluzeb, které zakaznikovi usnadni

a zptijemni nakupovani.

Sluzby maloobchodu Ize rozdélit do nékolika kategorii, které¢ se zaméfuji na rizné faze

nakupniho procesu a potieby zédkazniki. Patii sem:

e Predprodejni sluzby, které se tykaji aktivit pfed samotnym nakupem a zahrnuji
naptiklad telefonické sluzby, uklid v prodejné a zajisténi zkuSebnich kabinek.
Tyto sluzby pomadhaji zdkaznikiim pfed ndkupem ziskat potfebné informace a

pocit pohodli.

e Poprodejni sluzby jsou dalsi dilezitou soucasti, kterd se zamétuje na podporu
zakaznika po dokonéeni ndkupu. Zde patii: napiiklad doprava zakaznikiim,

darkové baleni, servis a zaruky.

e Piibuzné sluzby pak poskytuji zdkaznikim komfort a pfijemné prostfedi béhem
jejich pobytu v prodejné. Sem patii moznost odpoc¢inku, obcerstveni, parkovani a
interakce s produkty. Tyto sluzby pfispivaji k celkovému pozitivnimu zdzitku
zakaznika a mohou ovlivnit jeho rozhodnuti o nakupu.

24

stale vyss$i oCekavani vuci sluzbam, je dulezité, aby maloobchodni podniky neustéle
sledovaly trendy a inovace v oblasti poskytovani sluzeb a snazily se neustale zlepSovat

sve sluzby tak, aby co nejlépe vyhovovaly potfebam a ptani zékazniku.
Znacka

V oblasti marketingu zastava znacka daleko vyznamné;si roli nez pouhé logo nebo jméno.
Je to komplexni soubor prvki, které reflektuji identitu a hodnoty produktu ¢i sluzby.
Znacka navazuje emociondlni vztah mezi zdkaznikem a nabizenym produktem, coz

napomaha odliseni na trhu a ovliviiuje to tak rozhodnuti zdkaznika.
Dle (Bouckova a kol.2023) je jméno a logo dilezitym prvkem znacky, umoziujicimi jeji
rozpoznatelnost a identifikovatelnost. Identita znacky obsahuje hodnoty, misi, vizi a

pfisliby, které znacka reprezentuje. Produkty a sluzby, jez znacka poskytuje, rovnéz tvoii

klicovou ¢ast jeji identity a mohou ovlivnit vniméni zédkazniku.
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Maloobchodni znacky, ¢asto oznaCované jako privatni znacky, byly piivodné spojovany
pfedev§im s vyrobci. AvSak v pribéhu casu zacaly tyto znacky vyuzivat i obchodni
spolecnosti. Privatni znacka se stala klicovym nastrojem pro odliSeni od potenciadlni
konkurence. Obchodnici nakupuji produkty od vyrobcti za zvyhodnéné ceny a uvadéji je
na trh pod svou vlastni znackou (privatni). Tyto produkty, identifikované pod urcitou

znackou, nejsou dostupné pod stejnym oznacenim u jinych prodejc.

1.2.2 Cena (Price):

Je vyznamnym faktorem ve strategii nabidky a zaroven ma vliv na rozhodovani
zakaznikl. Z pohledu zdkaznika je cena snadno srovnatelna a hraje diilezitou roli pfi
posuzovani hodnoty produktu. Kotler & Keller (2013) se ptiklani k nazoru, ze zakaznici
Casto spojuji vyssi cenu s vyssi kvalitou a naopak. Nicméné neni to pravidlo bez vyjimek.
V maloobchodnim prostiedi se spise hledi na celkovou cenovou politiku sortimentu nez
na ceny jednotlivych produkti. Cilem je dosdhnout ziskovosti celého sortimentu, nikoli

pouze jednotlivych produkti.

Napfiklad spolecnost Decathlon se rozhodla pro nizsi cenovou politiku ve srovnani s
konkurenci, protoze od pocatku smétfuje k poslani, které spocivd v poskytovani
dostupného sportovniho vybaveni v§em lidem. To znamena Ze z tohoto divodu by méla

byt nastavena i adekvatni cena produktt nebo sluzeb.

Nastaveni ceny je klicovym faktorem v obchodni strategii, at’ uz je pfili§ vysoka nebo
pfilis nizkd. Optimalni cena by méla byt peclivé zvaZena vzhledem k dané situaci a
podminkam trhu. Pokud neni cena peclivé promySlena, miize to vazné naruSit
marketingovy plan a celkovy obchodni vykon. Je dileZité, aby cena byla posuzovéana z
ruznych perspektiv, aby bylo dosaZeno spravné rovnovahy mezi ziskovosti a atraktivitou
produktu pro zédkazniky. Ignorovani této multidimenzionalni povahy ceny miize vést k

chybnym rozhodnutim a negativnim dopadiim na obchodni vysledky.

(Prochéazkova a kol., 2017)

1.2.3 Misto (Place):

V oblasti maloobchodniho marketingu je "misto" jako soucast marketingového mixu
vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje dostupnost produktt na trhu. Tento prvek zahrnuje
jak fyzickd mista prodeje, tak distribu¢ni kandly, které umoziuji zdkaznikim ziskat
pozadované zbozi. Pro maloobchodni prodejny musi byt rozhodovani ohledné¢ "mista"
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strategické, nebot” urcuje, kde budou produkty dostupné, aby efektivné oslovily cilovy
trh. Web (Treasure, 2024) uvadi Ze tato rozhodnuti zahrnuji mnoho faktort, vcetné
umisténi prodejen, online pfitomnosti a celkové atmosféry ndkupniho prosttedi. Tento
aspekt hraje dtlezitou roli v maloobchodnim marketingu, protoze pfimo ovliviluje
dostupnost zbozi pro zakazniky, jejich pohodli a celkovy ndkupni zazitek.
Maloobchodnici musi pecliveé vybirat mista pro své prodejny, aby odpovidala potiebdm
cilového trhu. Diilezitym krokem je také zajistit snadny pfistup pro zdkazniky a vytvorit

piijemné prostiedi, které podpofti pozitivni zazitek z nakupovani.

Dulezité je si uvédomit, ze prvek "mista" se rozsifuje nejen na fyzické prodejny, ale také
na elektronické obchodni platformy. Maloobchodnici se musi zaméfit na vytvareni
uzivatelsky ptivétivych online rozhrani, optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace
a poskytovani bezproblémového digitdlniho ndkupniho zazitku, aby reagovali na rostouci
kazdodennim zivoté¢ lidi, travi zdkaznici ¢im dal vice ¢asu nakupovanim online nez v
klasickych kamennych prodejnach. Proto je stejné dulezité piizplisobit fyzické prodejny
potfebam zakazniki jako i online prostiedi, aby se zékaznici citili pohodIné a spokojené

bez ohledu na to, kde nakupuji. (Wall street mojo, 2024)

Celkové lze fici, ze prvek "mista" v ramci maloobchodniho marketingového mixu je
kli¢ovy pro ur€eni, kde a jak jsou produkty dostupné pro zédkazniky. To zahrnuje jak
fyzicka, tak digitalni mista prodeje, s cilem zajistit plynuly a pohodlny nakupni zazitek,

ktery odpovida potiebam a preferencim zakaznik.

1.2.4 Propagace (Promotion):

Propagace zahrnuje vSechny aktivity a strategie vyuZivané spole¢nosti k informovani,
presvédCovani a udrzovani povédomi u zékaznikd o svych produktech nebo sluzbach.
Toto zahrnuje reklamu, public relations, prodejni podporu, osobni prodej a dalsi formy
komunikace. Na webovém portalu (Krejta, 2023) je uvedeno, ze cilem propagace je zvysit
povédomi o produktu ¢i sluzbg, vzbudit zajem a podpofit touhu po ndkupu a nasledné
akci. Strategie propagace se navrhuje s ohledem na cilovou skupinu, rozpocet a cile

spole¢nosti.

V ramci SirSiho kontextu marketingové komunikace se vyuziva takzvanych POP a POS
komunikacnich médii, které se stavaji neodmyslitelnou soucasti podnikovych aktivit v
oblasti podpory prodeje. Hlavnim zdmérem pii nasazeni téchto néstrojii podpory prodeje

13



je primarné dosahnout optimalizace a zvySeni U¢innosti prodejnich procest. Dle
Jesenského a kol. (2013) je tato strategie komunikace, zahrnujici POP média,
koncipovana s cilem dosahnout nejen kratkodobych prodejnich cilt, ale téz posilit
celkovou image znacky a budovat loajalitu zakaznikt. Prizkum a analyza trhu naznacuje,
prodejni vysledky, ale méa i dlouhodoby dopad na vnimanou hodnotu znacky v ocich
spotrebiteld.

Jaderna a Volfova (2021) popisuji Ze se toto odvétvi tyka marketingovych aktivit v misté
prodeje, které zahrnuje sadu reklamnich prvka a produkti, které se vyuzivaji v prodejnich
prostorach nebo mistech, kde se poskytuji sluzby, s cilem podpofit prodej konkrétniho
produktu ¢i sortimentu. Tyto prvky se oznacuji téZ jako POS/POP materidly (point of sale
/ point of purchase). Uéelem marketingu v misté prodeje je piilakat pozornost zakazniki,
ovlivnit jejich rozhodovani pfi nakupu a zvysit jejich spokojenost. Tato strategie je
soucasti sales promotion, coz je jedno z komunikacnich nastroji v marketingu, jak jiz

bylo zminéno.
Marketing v misté prodeje vyuziva rizné typy POS/POP materiald, jako jsou:

o Plakaty, letdky, cenovky, Stitky a dalsi.
e Stojany, regaly, vitriny, displeje a dalsi prostorem vyuzivané prvky.
e Vzorky, ochutnavky, darky, soutéze a podobné prvky ptfimého osloveni.

e Audiovizualni prezentace, interaktivni zatizeni a dalsi formy interakce.

Tyto materialy by mély byt kreativni, originalni a ladit s firemni identitou, marketingovou

strategii a probihajicimi reklamnimi kampanémi.
Definice POP a POS médii

Jak jiz bylo predeslano, marketingova komunikace v misté prodeje je obCas oznacovana
jako POP (Point of Purchase) nebo POS (Point of Sales) komunikace. Tyto terminy POP
a POS oznacuji soubor reklamnich materialii a produkts, které jsou vyuzivany v misté
prodeje k propagaci konkrétnich vyrobkli nebo vybraného sortimentu. Tyto néstroje jsou

podrobnéji definovany dvéma riiznymi perspektivami.

Prvni perspektiva, z pohledu (Bocek a kol. 2009) chape POS jako celkové misto prodeje,
zatimco POP jsou vnimany jako samostatnd komunika¢ni média umisténd praveé v misté

prodeje. Druhy pfistup kategorizuje POS jako aktivity probihajici v misté prodeje z
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hlediska prodavajiciho (v dnesni dobé oznacované jako shopper marketing). V tomto
pohledu jsou POP pak chapany jako aktivity v misté prodeje, avSak z perspektivy

zakaznika.

Podle Jesenského a kol. (2020) Ize POS média registrovat u pokladen, zatimco POP

média jsou identifikovana uvniti prodejen.

POS komunika¢ni média mohou byt také povazovana za nastroje, které nelze ptimo
zakoupit, a jsou prezentovana pouze ve form¢ 2D formatl, jako jsou plakaty a woblery.
Naopak POP média predstavuji 3D formaty, které zdkaznikiim umoznuji zakoupit zbozi,
jako jsou stojany, regaly a paletové ostrovy. Timto zptisobem se zvyraziuje rozdil mezi
obéma typy komunika¢nich médii v kontextu marketingové komunikace v misté prodeje

uvadi. (Bocek a kol. 2009)

V urcitych situacich 1ze pozorovat uziti pojmu POB, coZ znamena Point of Buying neboli
»moment pravdy“. Tento termin je nékdy povazovan za synonymum pro chvili
rozhodujiciho okamziku pfi ndkupu. Definice tohoto vyrazu se 1i§i v zavislosti na autorovi
a perspektiveé, z niz je zkouman. Jesensky a kol. (2020) rozlisuje ,,moment pravdy* do tii
klicovych casti:

Prvni ¢ast je nulovy moment, coZ zahrnuje fazi vyhledavani informaci pted fyzickou
navstévou prodejny. V tomto okamZiku zakaznik aktivné shromazd’uje informace a

piipravuje se na konkrétni ndkupni zazitek.

Druhou ¢ésti je prvni moment, ktery nastava pifi dosaZeni regalu nebo prezentace v
prodejné. Tato faze je klicova, protoze zakaznik musi v daném okamziku rozhodnout,
ktery produkt si vybere. Prvni moment zahrnuje vizualni dojem, cenové faktory a vSechny

dalsi aspekty, které mohou ovlivnit kone¢né rozhodnuti.

Tteti ¢asti je druhy moment, ktery se odehrava pfi rozbaleni a pouZivani produktu. Tento
moment muze vytvofit zkuSenost zdkaznika a ovlivnit jeho ochotu opakovaného nakupu.
Kvalita, funk¢nost a celkova spokojenost s produktem mohou byt klicovymi faktory,

které urcuji, zda zékaznik zvoli stejny produkt v budoucnosti.

Rozsifena verze marketingového mixu o dalsi tfi P:
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1.2.5 Lidé (People):

Piedstavuji klicovy prvek v ramci marketingového mixu, ktery se rozsifuje na sedm
dimenzi, nazyvanych 7P. Tento koncept zdiiraziiuje vyznam vsech osob zapojenych do

poskytovani produkti ¢i sluzeb zadkaznikim.

Gradinaru a kol. (n.d.) podrobnéji definuji tento prvek jako zahrnujici zaméstnance s
piimym kontaktem se zadkazniky, jako jsou prodejci, zdkaznicky servis a dalsi. Je
evidentni, Ze disponovani kvalifikovanym a vstficnym personadlem je klicové pro

dosazeni vysoké urovné sluzeb a vytvoreni pozitivniho zazitku pro zakaznika.

Zaméstnanci nejsou pouze nositeli funkci, ale také reflektuji firemni kulturu, hodnoty a
cile. Jejich interakce s externimi osobami, jako jsou zakaznici a obchodni partnefi, jsou
nedilnou soucasti uspéchu podniku. Marketingové aktivity jsou smérovany na ptilakéani

téchto externich klientli a zvyseni prodeje.

Interni zaméstnanci, od manazera pies prodejce az po zastupce zakaznického servisu a
podpirny personal, maji dle (Wall street mojo, 2024) zasadni vliv na utvafeni organizaéni
kultury. Tato kultura mize bud’ pfitahovat, nebo odrazovat klienty. Kazdy jednotlivec,
ktery se podili na vyrobku nebo sluzbé, od roli zaméfenych na zakazniky az po ty, ktefti

se podileji na vyrobé, distribuci a dodavkach, mé vliv na prodej a spokojenost zdkaznikii.
Mezi vyznamné faktory patii:

e Schopnosti personalu.

o Efektivita.

e Dostupnost.

e Utinnost.

e Interakce se zdkazniky a interni marketing.
Tyto aspekty spolecné tvoii zédklad pro budovani silného vztahu s klienty a dosahovani
dlouhodobého uspéchu firmy na trhu. V dneSni konkurencéni a rychle se meénici
podnikatelské prostiedi je spravné zaméieni na lidi a jejich role v ramci marketingového

mixu nezbytné pro udrzeni konkuren¢ni vyhody a prosperitu podniku.
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1.2.6 Proces (Process):

Faktor proces spoc¢iva v tom, jakym zpusobem se dostavaji produkty nebo sluzby k
zakazniktim. Efektivni a rychly pritbéh procest je nezbytny, aby zakaznici méli pozitivni
zkuSenost a byli motivovani k nakupu ¢i vyuzivani sluzeb. Kdyz je proces plynuly a
srozumitelny, zdkaznici se neciti ztraceni nebo frustrovani, coz zvysuje pravdépodobnost
jejich spokojenosti. Rychly pribéh také odrazi diraz spolecnosti na efektivitu a respekt k
Casu zakaznikl. Pokud je proces zdlouhavy nebo komplikovany, miize to vést k ztraté
zajmu zakazniki, ktefi se mohou obratit na konkuren¢ni nabidky, které jsou snadnéji
dostupné. Proto je dilezité, aby spolecnost vytvorila proces, ktery je co nejefektivngjsi,
nejrychlej$i a co nejsrozumitelnéj$i pro své zdkazniky, aby maximalizovala jejich
spokojenost a loajalitu ke znacce. To mlze obsahovat rizné slozky, jako naptiklad
zpisob, jakym se objednava, jak jsou dostupné informace, jak probiha dorucovani a jak

jsou sluzby poskytovany, coZz ma vliv na celkovy dojem zakaznika. (Ovéfenyweb, n.d.)

1.2.7 Fyzické prostiedi (Physical Evidence):

Toto prostiedi je klicovym prvkem v maloobchodnim marketingu a zabyva vSemi
hmatatelnymi aspekty, které zdkaznici vnimaji pifi kontaktu s produktem nebo sluzbou.
Ackoliv je tento koncept pifedevsim relevantni pro poskytovani sluzeb, 1ze ho aplikovat i
na fyzické vyrobky. Zahrnuje uspotfadani prostredi, kde zakaznik nakupuje nebo vyuziva

sluzbu, prezentaci produktti, znaceni, baleni.

Dle (Hot bottom line, 2021) toto odkazuje na zpUsob, jakym je produkt, sluzba a vse, co
se tyka dané spole€nosti, je vnimano zvenéi. Musi se tedy ucinit vhodna rozhodnuti
ohledn¢ velikosti, tvaru, barev a uspotfaddani prodejny. Toto by mélo byt testovano u
zakaznikli a aktualizovano podle potteby. Opatieni by také méla souznit s ostatnimi

nabidkami produkta.

Vizualni vzhled prodejny jak zvenci, tak zevnitf mize rozhodovat o tom, zda se nakup
uskute¢ni nebo ne. Malé detaily hraji dilezitou roli v piisobeni na zakaznika. Naptiklad
pokud ulicky mezi regaly nejsou v dostatecném rozestupu, zékaznik se na zakladé toho
muze citit nepfijemné a ndkup produktu nebo sluzby se neuskute¢ni. Proto je velice

dilezité vénovat pozornost i malym detailtim.

17



S vyuzitim modernich technologii maji zadkaznici moznost vyuzivat alternativni formy
nakupu, v¢etné virtualnich prohlidek prodejen online uvadi (Marketing teacher, n.d.).
Nékteré obchodni subjekty nabizeji na svych webovych strankdch mozZnost online
prohlidky svych prodejen. Tato sluzba umozituje zdkaznikiim seznamit se s prostiedim
prodejny jesté pied jeji fyzickou navstévou. Diky tomu mohou ziskat pfedstavu o vzhledu
prodejniho mista a posoudit, zda se v ném budou citit pohodIn¢ a zda se v ném budou
dobfe orientovat. Online prohlidky tak mohou zvysit komfort a divéru zékaznikli a

mohou byt klicovym prvkem v procesu rozhodovani pfed nakupem.

Virtualni prohlidky prodejen jsou inovativnim zptisobem vyuziti modernich technologii
ke zlep$eni zdkaznické zkusenosti a efektivity prodejniho procesu. Tyto prohlidky mohou
byt obohaceny o interaktivni prvky, jako jsou 3D modely prodejnich prostor, naviga¢ni
prvky a popisky, které usnadiuji orientaci zdkaznikd v prodejné. Do online prohlidek
mohou byt za¢lenény dalsi informace, jako jsou aktudlni nabidky, recenze produkti a
doporuceni od ostatnich zakaznikti, coz muize ptispét k lepsSimu informovanosti zdkaznikt

pfi rozhodovani o nakupu.

Obrazek ¢. 2 Online prohlidka prodejny
e \'3’%} ] ¥

Menu 360°

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)
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2 Predstaveni spolecCnosti Decathlon

Spolecnost, kterd nese jméno Decathlon (v prekladu desetiboj), byla zaloZena ve Francii
skupinou sedmi mladych sportovcii v roce 1976, za i¢elem nabizet lidem sportovni
vybaveni pod jednou stfechou bez ohledu na jejich vék ¢i sportovni Groven a tim docilit,
aby se stal sport dostupnéjSim. Od doby zaloZeni se stala spolecnost velice spéSnou a
dnes jiz vlastni vice nez 1700 prodejen v 60 zemi svéta a tim poskytuje praci 105000
zaméstnanctim. V roce 2010 Decathlon oteviel svou prvni pobocku i v Ceské republice a

Vv soucasné dob¢ vlastni jiz 25 pobocek po celé republice.

Obrazek €. 3 - Vyvoj loga Decathlon

DECATHION ~ DECITHION

* 1976-1980S_ 3" 19805-19905

" 1990S-PRESENT

Zdroj: (Logos-word, 2024)

Procesy jako navrhovani, vyroba, inovace i testovani odborniky, spada na zakladé
strategie pod spole¢nost Decathlon. Na zakladé toho, ma Decathlon veSkerou zpé&tnou
vazbu, co se ty¢e produktl a stale své produkty mize zdokonalovat od kvality po jejich
cenu. Na riznych mistech ve Francii se nachazeji hlavni vyvojova a testovaci centra, ve
kterych jsou produkty testovany v redlném prostiedi, a to napomahd dalSimu

zdokonalovani produkta.

e Centrum Decathlon Campus — prvni centrum navrhu se nachazi ve Villeneuve
d'Ascq, severné od Francie, od roku 1994.
e Centrum Mountain Store — vénovano horskym sportiim, umisténo v udoli Mont

Blanc, departement Haute-Savoie, Francie, od roku 1999.
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e Vodni sportové centrum — Orientované na vodni sporty, nachazejici se ve
Hendaye, departement Pyrénées-Atlantiques, Francie, od roku 2004.
e Vesnice B’TWIN- centrum zaméfené na mobilitu ve méste a cyklistiku,

nachdzejici se ve Lille, severné od Francie, od roku 2010.

Z divodu rozliSeni jednotlivych sportii, vytvofila spole¢nost Decathlon né¢kolik

privatnich znacek, které se specializuji na urcité odvétvi sportu jako je naptiklad:

. Btwin — cyklistika.

. Oxelo — kolobézky, skate, brusle.

. Wedze — zimni sporty.

. Domyos — fitness.

. Nabaiji — plavani a mnoho dal$ich.

Kromé vyroby, navrhi a testovani se spole¢nost také zaméruje na udrzitelnost a zivotni
prostfedi. Toto téma je pro Decathlon velice dilezité, a proto uplatiiuje mnoho zpisobii,
jak snizit svlij vliv na zivotni prostfedi. Jednou z nejvétSich aktivit je vyuzivani
recyklovanych materialti pro vyrobu novych produktii nebo odévi. Second life neboli
pouzitych vyrobk, které si zdkaznik zakoupil a z neuvedenych divoda pouzity produkt
vratil. Tyto vracené produkty jsou nasledné zkontrolovany a uvedeny znovu do prodeje v
oddéleni second life, kde si zdkaznik tyto produkty mtze zakoupit za rozdilnou cenu
oproti novym produktim. Dal$imi predstaviteli udrzitelnosti jsou sluzby Buyback a Rent,
které Decathlon nové nabizi. Sluzba Buyback nabizi moZnost vraceni nebo vymény
zakoupeného sportovniho vybaveni nebo obleceni za ¢astecnou nebo celkovou nahradu.
Zékaznici mohou vyuzit tuto sluzbu, pokud si po zakoupeni zbozi uvédomi, Ze ho jiz
nepotiebuji, a chtéji ziskat Cast penc€z zpét nebo si vybrat jiny produkt. Odkupované zbozi
obvykle musi byt v dobrém stavu a spliiovat urcité podminky. Jak jiz zminéna sluzba
Rent, nabizi prondjem sportovniho vybaveni a umoZziiuje zdkaznikim kratkodobé
vyuzivat specifické produkty bez nutnosti je kupovat. Tato sluzba je pfinosna pro ty, ktefi
potiebuji sportovni vybaveni pouze docasné, naptiklad pii dovolené nebo sportovni akci.
Pijcovani miiZze zahrnovat rizné druhy sportovniho vybaveni, a zdkaznici obvykle plati

poplatek za ptjceni na ur¢enou dobu. Tyto sluzby poskytuji firmé moznost omezeni
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vyroby produktli, coz zvysi jejich Zivotnost a umozni tak, aby mohly slouzit dalSim
zakaznikiim.

(Decathlon, n.d.)
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3 Marketingovy mix spole¢nosti Decathlon

Nize uvedeny text bude podrobné analyzovat nastroje 7P marketingového mixu, které
jsou vyuzivany spolecnosti Decathlon pro efektivni fungovani marketingu. Veskeré

informace jsou poskytnuty od zaméstnanct prodejen ptimo z provozu.

3.1 Produkt (Product):

Decathlon jakoZz to pfedni aktér na trhu sportovniho vybaveni, ktery se vyznacuje svym
zapojenim do Sirokého odvétvi produktt obsahujiciho odévy, obuv, vybaveni a dopliikky
pro Sirokou skélu sportovnich disciplin, vyuZzivéa produktovou strategii, ktera je zaloZena
na schopnosti diverzifikovat nabidku v zévislosti na riiznych typech sportli, od téch
nejpopularnéj$ich po ty specializované a mén¢ rozSitené. Touto Strategii se snaZzi
Decathlon bojovat proti konkurenci a nabizet tak zakaznikim sortiment, ktery u

konkurence nemusi byt Ize k dostani.
Odévy

Decathlon nabizi Sirokou skalu sportovniho obleceni vhodného pro rtizné aktivity. Je
navrzeno nejen s ohledem na estetiku, ale také na funkénost a pohodli. Je vhodné pro
Decathlon se zaméfuje na uspokojeni potieb a preferenci riznych typl zdkazniki, at’ uz
se jedna o rekreacni sportovce nebo profesiondlni atlety. Sortiment zahrnuje odévy
vhodné pro specifické potieby, jako jsou odolnost proti povétrnostnim podminkam,

pohyblivost a ventilace.
Obuv

Decathlon se v oblasti obuvi zaméfuje na inovativni feSeni pro rtizné sportovni aktivity.
Nabidka zahrnuje Sirokou Skalu produktii od bézeckych bot po specializovanou obuv pro
horolezce, cyklisty a dalsi sportovni discipliny, jako je tfeba golf. Vybaveni, které
Decathlon poskytuje, sestava jak z produktl od riznych znacek, tak i z vlastnich vyrobkl
spolecnosti. Tato Skala produkti umoziuje zdkaznikiim vybirat mezi riznymi moznostmi
podle jejich preferenci a potteb. Decathlon klade diiraz na kvalitu svych produktti a snazi
se zajistit dostupnost pro zadkazniky napfi¢ riznymi segmenty trhu. Decathlon také vyviji

vlastni obuv a vybaveni, coz umoziuje zdkaznikim ziskat kvalitni produkty za

22



konkurenceschopné ceny. Timto pfistupem se snazi uspokojit potieby a preference

Sirokého spektra zakaznikli ve svété sportu.

Vybaveni a dopliiky

V sortimentu jsou k dispozici riizné sportovni doplitky a nacini. Kazdy produkt je navrzen
tak, aby vyhovoval specifickym potfebam dané¢ho sportu nebo aktivity, a poskytoval
optimalni podporu a pohodli pro sportovce béhem cviceni nebo turistiky. Nabidka je

zaméfena na rtzné sportovni discipliny a outdoorové aktivity, a snazi se zahrnout

vybaveni pro rizné tirovné zkuSenosti a preference zakaznikd. Sortiment zahrnuje:

e Batohy.

e Svitilny a rukavice.

e Jizdnich kol.

e Stant.

o Lyzi.

e Hokejek a dalSiho vybaveni.

znaéné¢ mnozstvi z téchto produktii je k dispozici pod vlastni znackou, a to umoziuje
zakazniklim vybirat si mezi riznymi moznostmi vybaveni pro své sportovni aktivity a

outdoorova dobrodruzstvi dle konkrétnich potieb a preferenci.

Na zaklad¢ inovativniho designu a nevSednim funkcim dokazal Decathlon vytvofit i

né¢kolik velmi oblibenych produktl, mezi nimiz vynikaji maska Easybreath pro potapéni,

Obrazek €. 4 Inovativni produkty
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DETSKA KOLOBEZKA B1
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)
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3.1.1 Sluzby

Doprava k zakaznikiim

Pti ndkupu produktu na e-shopu nebo v prodejné (v ptipade, ze pozadovany produkt
momentalné neni dostupny v kamenné prodejné), ma zékaznik k dispozici dvé moznosti

pro doruceni:

e Doprava domu

e Doprava na kamennou prodejnu

Pokud si zdkaznik vybere doruceni na domovskou adresu (coz je Casto piipad), spole¢nost
Decathlon zajisti tuto dopravu a odesild zasilku. Cena dopravy je ptipoctena k celkové
¢astce objednavky; nicméné, pokud hodnota objednavky ptresahuje 2500 K¢, doprava na

domovskou adresu je pro zakaznika zdarma.

Doprava na kamennou prodejnu je vzdy poskytovana zdkaznikim zdarma, a zakaznici
maji moznost zasilku poslat na jakoukoliv prodejnu Decathlon. S nejveétsi
pravdépodobnosti jsou zasilky dorucovany do 3 pracovnich dnti, at’ uz na vybranou
adresu nebo do kamenné prodejny. Decathlon timto zplisobem nabizi komplexni a
flexibilni moznosti doruceni, umoziujici zdkazniklim vyuzit vyhod doruceni ptimo do
domu nebo vyzvednuti zasilky na nejbliz§i kamenné prodejné. Tato strategie podporuje
pohodli a vyhody pro zdkazniky, coz v konecném dusledku pfispiva k celkové

spokojenosti zakaznik.

Mimo fyzickych produktd, ale rovnéz Decathlon poskytuje nehmotné hodnoty
prostfednictvim rozmanitého spektra sluzeb. Zakaznici mohou vyuZit rizné sluzby, které
prispivaji k celkovému zdkaznickému zazitku. Mezi tyto sluzby patii servisni ukony,

moznost zaptijceni produktli, a dokonce 1 moznost odkupu produkti.
Zakaznicky servis

Tato sluzba je predevsim zaméfen na tdrzbu lyZi, snowboardi, lednich brusli a servisu
jizdnich kol. Mimo tyto aktivity je zdkaznikiim také umoZnéno:

e Vytvafeni napisu a potiskll na sportovnim obleceni.

e Potisk pohard.

e Servis stana.
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e Oprava padlbordii.

e Vyplétani tenisovych nebo badmintonovych raket.

V prubéhu zimni sezony je zakaznicky servis nejfrekventovanéjsi z hlediska navstévnosti.
Ptevazujici poptavka ze strany zédkaznik smétuje k servisu lyzi a snowboardd, pfi¢emz
vyraznou Cast tvoii pozadavky na sefizeni sjezdového vazani. Tato sluzba je obzvlaste
vyhleddvana, nebot’ zakaznici obdrzi certifikat o sefizeni, ktery je v n¢kterych piipadech
pozadovan pojistovnami, zejména v piipade lyzait vyjizdéjicich do zahranici. Sefizeni
sjezdového vazani je poskytovano na pockani a cely proces trva méné nez 10 minut.

Vykon zdkaznického servisu vSak neni omezen pouze na rychlé sefizeni vazani. Servis
lyzi a snowboardi je Casové narocnéjsi, zahrnuje komplexni ukony, jako je brouSeni hran,
voskovani, vytvafeni jemné a hrubsi struktury skluzu a oprava skluznice. Tyto tikony jsou
volitelné a zdkaznici si mohou vybrat rizné kombinace, ¢imZ se na cely servis vzdy

vztahuje tydenni lhuta.

V letnim obdobi je velice znatelny vzristajici zdjem zakaznikd, ktefi se Casto obraci s
pozadavky na provadéni garan¢nich prohlidek jizdnich kol, vyménu plastt a dusi, ¢i
diagnostiku elektrokol. Tato situace odrazi zvySeny zajem o udrzbu a servisni sluzby v
oblasti cyklistiky v prabéhu teplych mésicti. Nabizené sluzby jsou zaméfeny na
uspokojeni potieb zakaznikli v oblasti kvalitni péce o jejich jizdni kola a elektrokola, a to
prostiednictvim poskytovani specializovanych sluZeb, které zahrnuji nejen garanéni

prohlidky, ale i komplexni diagnostiku a vyménu nezbytnych komponenti.

Garan¢ni prohlidky zahrnuji kontrolu stavu jizdnich kol a elektrokol, véetné brzd, fetézu,
prevodniku, plastt, dusi, baterie a dalSich souc¢asti. Pokud je to nutné, jsou provadény
opravy nebo vymény vadnych nebo opotiebenych dili. Vystupem garanéni prohlidky je

zaruka bezpecnosti a spolehlivosti jizdnich kol a elektrokol zakaznikd.
Decathlon Rent

Dalsi alternativou je moznost zapujceni produktl, coz predstavuje kratkodobé uzivani
sportovniho vybaveni. Tato inovativni sluzba zdkazniklim nabizi ptileZitost vyzkouset si
dany produkt pfed jeho skutecnym zakoupenim nebo ho vyuZivat pifi rGznych
ptilezitostnych sportovnich akcich. To pfinasi zvlastni vyhody pro ty, ktefi maji pouze
docasné potieby a nemaji zajem o trvaly vlastnicky vztah k sportovnimu vybaveni. Timto
zpusobem si zdkaznici mohou byt jisti, Ze si vyberou spravny produkt pro své individualni
potfeby a zaroven si ho mohou vychutnat béhem pfilezitostnych sportovnich aktivit.
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Pijcovani sportovniho vybaveni tak poskytuje flexibilitu a moznost optimalizace nakladt

v souladu s konkrétnimi potfebami zakaznikd.

Dalsi zajimavou vyhodou této sluzby je jednoduchy zpusob objednani, ktery byl
zjednodusen tak, aby zdkaznici méli pti vybéru produktii co nejvice komfortni zkuSenost.
Proces objednani je navrzen tak, aby byl podobny jako pii nakupu v bézném internetovém
obchodé. Zakaznici si mohou vybrat pozadované produkty a pfidat je do svého
virtualniho nakupniho kosiku. Po dokonceni vybéru provedou platbu a poté jsou produkty
v prodejn¢ pifipraveny pro zakaznika nasledujici den. Tato snadnd a moderni forma
objednani zajistuje, Ze zakaznici nemusi sloZitym procesem pronajmu prochazet jako je
to u konkurencnich spole¢nostech. Misto toho mohou v pohodli svého domova vybrat
potfebné vybaveni a byt si jisti, ze je bude cekat ptipravené v prodejné. Timto zpiisobem
se podporuje pohodlny a uzivatelsky ptijemny piistup k pronajmu sportovniho vybaveni.
Mezi nejcastéji ptijcované produkty patii lyze a boty na lyze, zejména v zimnich mésicich.
V letnich sezénach jsou popularni jizdni kola nebo batohy, coz ukazuje Sirokou skélu
dostupného vybaveni pro rtizné outdoorové aktivity. Tim se nabizi zakaznikiim Siroka

Skala moznosti, jak si vychutnat sportovni vybaveni bez nutnosti jeho trvalého vlastnictvi.

Buyback

Decathlon piinasi svym zékaznikiim inovativni sluzbu odkupu produkti, kterd poskytuje
jedine¢nou moZnost vratit pouzité sportovni vybaveni zpét do spole¢nosti. Tato sluzba je
zvIasté prospésna pro klienty, ktefi touzi po obnoveni svého sportovniho vybaveni nebo
se chtéji zbavit nepouzivanych produktt, at’ uz z divodu zmény preferenci nebo

technologickych inovaci.

Obrazek ¢. 5 Buyback logo

Zdroj: (Decathlon, n.d.)

Odkupni program od Decathlonu klientim umoZiuje pfispét k udrzitelnosti tim, Ze
poskytuje druhy Zivot sportovnimu vybaveni, které by jinak mohlo koncit jako odpad.
Klienti se tak mohou stat soucasti ekologického cyklu a aktivné pfispét ke snizeni

mnozstvi odpadu v Zzivotnim prostiedi. Decathlon tak propaguje mysSlenku o
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obnovitelnych zdrojich a nabizi klientim ekonomicky dostupnou a ekologicky

udrzitelnou alternativu pro ucast v cyklu obnovy produkti.

V ramci tohoto programu ma klient moznost snadno vratit své pouzité vybaveni zpét do
prodejny, kde je nasledné peclivé posouzeno odbornikem. Konkrétni produkt je detailné
zkontrolovan servisnim technikem, ktery zaznamenava relevantni informace o opotiebeni
do systému. Na zaklad¢ tohoto systémového hodnoceni je stanovena odpovidajici Castka
za produkt, kterou klient nemusi automaticky pfijmout. Pokud klient nesouhlasi, sluzba
neni dokoncena a klient si odnasi svlij produkt zpét. V ptipad¢ souhlasu klient obdrzi
elektronicky poukaz na svou e-mailovou adresu, ktery odpovida hodnoté ptijaté za
vraceny produkt. Timto se vytvaii prostor pro vzajemné vyhodny obchodni model, ktery

klientim umoziiuje ekonomicky a ekologicky vyuzit své starsi sportovni vybaveni.

Zaruka

Spolec¢nost Decathlon nabizi Kk ur¢itym produktim rizné typy zaruk, které zakaznik
ziskava ve chvili zakoupeni. Klasicka dvouletd zaruka plati pro bézné produkty a
komponenty na jizdnich kolech, vybaveni stanii a jezdecké potieby. Tato zdruka slouZzi
jako zakladni pojistka pro Sirokou Skalu sportovnich produktti, poskytujici zakazniktim

klidny pocit a jistotu kvality.

Pro ty, ktefi si oblibili privatni znaCku Decathlonu, DREAMSCAPE, je k dispozici
mimotadna pétiletd zaruka. Tato delS$i doba pokryti je poskytovana na obleceni pro
snowboard, podtrhujici divéru spolecnosti v kvalitu svych vyrobkll. Zakaznici mohou s
klidem vyrazit na svahy s védomim, Ze maji del$i obdobi na nahlaseni a feSeni jakychkoli

pfipadnych problémi.

Na nékteré vysoce kvalitni produkty nabizi Decathlon zaruku na 10 let. Mezi né patii
napiiklad turistické batohy a pingpongové stoly, zajist'ujici, Ze zdkaznici mohou s jistotou
investovat do vybaveni, které odold naroklim ¢asu a pouzivani.

Dale Decathlon nabizi svym zakazniklim celozivotni zaruku na rdm jizdniho kola pfi
kazdém nakupu, bez ohledu na to, o jaky typ kola se jedna. To znamena, ze pokud se
béhem uZivani kola vyskytne jakykoli problém s ramem, zdkaznik ma zajiSténou

bezplatnou opravu nebo vymeénu.
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Je dilezité si v§imnout, ze zaruka se nevztahuje na spotfebni produkty. Decathlon timto
zpusobem jasné definuje oblasti, na které se zaruka nevztahuje, coz umoziluje
zakaznikiim piesné pochopit rozsah a podminky zaruky pro jednotlivé produkty, jako

jsou:

e Potraviny.
e Dopliiky stravy.
e Duse na kolo.
o PIlaste.
Znacka

Decathlon exceluje svou unikatni strategii vyuzivani privatnich znacek, které tvoii vice
nez 3/4 celkového obratu. Tyto privatni znacky jsou vytvéfeny interné spolecnosti
Decathlon, ktera je vertikaln¢ integrovand, coz znamena, ze ma plnou kontrolu nad celym
procesem od vyzkumu a vyvoje po vyrobu a distribuci. Diky této strategii jsou poskytnuty
zakaznikiim kvalitni, inovativni a cenové dostupné produkty, které odpovidaji jejich

potfebam a zajmlm v rtznych sportech.

Charakteristiky a Kategorie

Privatni znaCky Decathlonu, ¢asto oznacované také jako znacky vlastniho vyrobce
(manufacturer's own brands), jsou pln¢ vlastnény a spravovany spoleénosti Decathlon.
Tyto znacky se odliSuji od tradinich privatnich znacek, které jsou vlastnény a fizeny
maloobchodniky a jsou vyrabény prostiednictvim externich dodavatelii. Decathlon
zastava unikatni postaveni jako vyrobce a prodejce svych privatnich znacek, coz mu
poskytuje vétsi kontrolu nad kvalitou, cenovou politikou, inovacemi a distribuci svych

produktii.

Jak jiz bylo zminéno, Decathlon vlastni vice nez 20 privatnich znacek a kazda je zamétena
na konkrétni sport nebo skupinu sportii. Tyto znacky jsou zédkladem pro kategorizaci a
diferenciaci riznych sportl a aktivit, coZ umoziiuje zakaznikiim snadnéji identifikovat

vhodné produkty pro své potieby.
Napriklad existuji zna¢ky zamérené na:

e Turistiku — Quechua.
e Cyklistiku — Rockrider.
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e Fitness — Domyos.
e Fotbal — Kipsta.

Dilezitym cilem této strategie je usnadnit zdkaznikiim orientaci v sortimentu Decathlonu.
Diky ritiznorodosti privatnich znac¢ek mohou zékaznici snadno identifikovat, ve kterém
sportovnim odvétvi se dany produkt pouzivd. To znamend, Ze naptiklad pfi vybéru
bézeckych bot si zdkaznik mtize vybrat znacku, kterd je specializovana pravé na behani,

coz mu poskytne jistotu, Ze si vybira spravny produkt.

Dal§im divodem pro vytvafeni mnoha privatnich znacek je marketingovy efekt.
Riznorodost znacek umoziiuje Decathlonu prezentovat svij sortiment v riiznych

kontextech a oslovovat tak Sir$i spektrum zakaznikd.

Celkové lze tedy fici, Ze privatni znacky jsou pro Decathlon klicovym prvkem jeho
obchodni strategie. Tyto znaCky nejen usnadiluji zdkaznikim vybér spravného
sportovniho vybaveni, ale také prispivaji k marketingovému uspéchu a flexibilité

spole¢nosti v reakci na potteby trhu.
Pi‘edstaveni znacek

Quechua: Je znackou pro turistiku a kempovani spole¢nosti Decathlon, zalozenou v roce
1997 u upati Mont Blanc ve Francii. Poslanim znacky je vytvaret inovativni, odolné a
spolehlivé vybaveni pro vSechny venkovni aktivity. Nazev Quechua je inspirovan lidmi
prostiedi. Reakci na to, zazné€ly 1 kritiky jména znacky, pficemz néktefi domorodi
Ameri¢ané¢ ho povaZzovali za necitlivy a kulturné nevhodny. Znacka byla zaloZena
skupinou bilych francouzskych muzi, kteti podnikli vylet do And a pojmenovali svoji
znacku po lidech Quechua, aniZ by o tom méli jejich souhlas nebo zapojeni. V reakci na
tyto kritiky byl Decathlon vyzvan, aby zménil ndzev znacky na néco vhodnégjsiho, mozna
pouzitim slova z quechuanského jazyka misto celé etnické skupiny. To se ale stale nestalo

skute¢nosti. (Decathlon. n.d.)

Produkty znacky jsou navrzeny a testovany tak, aby spliovaly potieby turistd. V roce
2003 vyjadtil uzivatelsky tester ptani po stanu, ktery se sestavuje sam, coz vedlo k vyvoji

2sekundového stanu v roce 2005.

Obrazek ¢. 6 Dvousekundovy stan
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Zdroj: (Decathlon, n.d.)

Tento stan zpusobil revoluci v kempovani tim, Ze usnadnil pohodIn¢jsi sestaveni a
zajisténi stanu. Decathlon (n.d.) uvadi Ze inovativni konstrukce umoznuje doslova
sestavit stan za nékolik sekund, postacuje stan vyjmout z obalu, polozit na zem a
zatadhnout za dva popruhy, které stan postavi. To znamena, ze uzivatelé nemusi travit ¢as

hledanim spravnych ty¢i a provazku nebo se potykat s komplikovanymi instrukcemi.

Rockrider: Znacka vytvotena spoleénosti Decathlon, ktera nabizi horska kola pro rizné
terény a urovné dovednosti. Znacka byla zalozena koncem 90. let a od t¢ doby se stala
popularni volbou cyklisti hledajicich cenové dostupna a kvalitni horska kola. Rockrider
nabizi Sirokou Skalu horskych kol, véetné modelll s pevnym rdmem a plné odpruzenych
modeld, s rliznymi specifikacemi a cenovymi Urovnémi, aby spole¢nost dokézala
uspokojit rizné potieby a preference. Jizdni kola této znacky jsou navrzena a testovana

tymem cyklistd, ktefi pfedavaji své vlastni poznatky vyvojovym centriim.
Rockrider také nabizi Skalu piislusenstvi a komponentli pro sva kola, véetné:

e Pedalt.

e Sedel.

e Stojankd.

e Plastu a dalsi.
Domyos: Znacka sportovniho obchodu Decathlon, ktera se zamétuje na fitness, jogu a
produkty spojené s tancem. Vznikla v roce 1998 s poslanim poskytovat technické
vybaveni pro cvi¢eni za dostupné ceny, bez ohledu na uroven zkuSenosti zakaznika.
Nabizeny sortiment zahrnuje oblec¢eni urcené ke cviceni, posilovaci vybaveni dopliiky a

obuv. Jméno znacky, Domyos, je odvozeno z feckych slov 'do' a 'myos', coz symbolizuje
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snahu o podporu srdce a svalt. Tento koncept reflektuje zavazek Domyosu, a to umoznit
zakazniklim objevovat nové moznosti v cesté ke zlepSeni kondice, at’ uz se jedna o

kardiovaskularni cviceni, kulturistiku, cross-trénink nebo bojové sporty. (Decathlon, n.d.)

Kipsta: Znacka, ktera se vénuje vyrob¢ sportovniho vybaveni pro tymové sporty, jako je
fotbal, basketbal a dalsi. Kipsta byla zaloZena v roce 1998 stejné tak jako znacka Domyos
ajeji nazev je slozeninou dvou francouzskych slov, ktera souvisi s tymovymi sporty: 'Kip'
z francouzského slova pro tym, 'Equipe’, a 'sta' z francouzského slova pro stadion, 'stade’.
Znacka se pysni tim, Ze jeji vyrobky jsou navrhovany, vyrabény a testovany ve Francii.
Dale je Kipsta také znama svou vysokou kvalitou, kterou dokazuje tim, ze jeji oficialni
zapasové mice maji certifikdt FIFA QUALITY PRO, coZ je zarukou dokonalosti v
designu a vyrobé¢ sportovniho vybaveni. S témito mici hraji prvoligovy hraci francouzské

fotbalové ligy. (Decathlon United media, n.d.)

3.2 Cena (Price):

Cenova strategie Decathlonu se zamétuje na dostupnost bez kompromisii na kvalité, coz
odpovida misi spole¢nosti demokratizovat sport a zajistit dostupnost sportovniho zbozi
pro Sirokou skélu zdkaznikii. Znacka si klade za cil podporovat ucast ve sportu po celém
sveéte tim, ze kazdé sportovni vybaveni je dostupné za nizké ceny pti zachovani standardt

kvality.

Nabidka pouZitych produkti: Decathlon se vyznacuje inovativnim pistupem k nabidce
zakazniklim kvalitnich sportovnich produktl za snizené ceny oproti novym produktiim,
prostiednictvim riznych programu, které zahrnuji jak nové, tak i pouzité vyrobky. Nakup
jiz pouzitych produktii ma pro zakazniky nékolik vyhod a je soucasti tisili Decathlonu o
udrzitelny a cenové dostupny ptistup ke sportu. Na zaklad¢ této vize vznikla sluzba
Buyback, jak jiz byla vysvétlena v pfedchozi kapitole, umoziuje zakaznikim prodat
pouzité sportovni vybaveni zpét do obchodu. Jak uvadi (Personal prodejny, osobni
komunikace, 2024) ceny téchto produktl jsou stanoveny na zakladé miry opotiebeni, coz
znamena, ze ¢im vice je produkt opotfebovan, tim nizsi bude jeho cena. Ve chvili, kdy
zakaznik pozaduje odkoupeni, produkt je nejprve zkontrolovan servisnim technikem.
Servisni technik (osobni komunikace, 2024) uvedl ze ptislusny zaméstnanec nasledné

zapiSe pottebné udaje do systému, ktery obratem vyhodnoti odkupni cenu, se kterou je
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nasledné zakaznik obezndmen. Tato strategie pfinds$i vyrazné Uspory, protoze ceny
mohou klesnout v rozmezi od 5 do 30% ptivodni ceny a zdkaznik tak mize ziskat za nizsi

naklady produkt, ktery ma velmi podobné vlastnosti jako produkt novy.

Sekce Second Life: Je ur¢en pro produkty, které byly poskozeny béhem transportu, pii
nespravném zachazeni zékaznikl v prodejné nebo jsou nespravné vyrobeny, ale nemaji
zadné omezeni v své funkcnosti. Tyto vyrobky jsou zlevnény Casto 0 3 az 10% z ptivodni
ceny, coz predstavuje vyhodnou moznost pro zakazniky, ktefi se spokoji i s témito

produkty na zaklad¢ usetieni penéz uvedl (Personal prodejny, osobni komunikace, 2024).

V kategorii Doprodej se ocitaji produkty, které jsou mimo sezénu nebo budou nahrazeny
novym modelem. Vyrazné slevy z ptivodni ceny davaji zdkazniklim jedine¢nou ptilezitost
ziskat sportovni vybaveni za zlomek ceny. Decathlon se snazi efektivné vyuzivat své
skladové zasoby a maximalizovat zisk tim, ze nabidne zbozi k prodeji misto jeho vytazeni

a likvidace.

3.3 Misto (Place):

Prodejna Decathlon v Karlovych Varech se nachazi v ndkupni zoné€ v obci JeniSov, blizko
Karlovych Vart, a je soucasti hypermarketu Globus. Tato strategicka poloha umoziuje
obéma spolecnostem spolupracovat, pfi¢emz zédkaznici mohou vyuzivat obou obchodl
soucasng. Napfiiklad zakaznik, ktery navstivi prodejnu Globus pro nakup potravin, miiZze
byt osloven prodejnou Decathlon, kolem které projde pfedtim, nez vstoupi do hlavniho

obchodu. Stejné tak miize byt situace opacna.

Rozloha prodejny Decathlon v Karlovych Varech patii dle (Personal prodejny, osobni
komunikace, 2024) mezi nejmensi v Ceské republice, s plochou kolem 1600 metri
¢tvereCnich. Tato omezend plocha ovliviiuje sortiment nabizenych produktl, ktery je

zaméten predevSim na popularni sporty jako

e Cyklistiku.
e Turistiku.
e Bc¢h.

e Fitness.
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Sporty s nizsi poptavkou, jako golf nebo Serm, nejsou ve fyzické prodejné dostupné a
zakaznici je mohou zakoupit online nebo v jinych prodejnach, jako je napiiklad ta na

Chodové. (Decathlon, n.d.)

Online prostiedi spolecnosti Decathlon reflektuje stejnou diiraznou strategii zaméienou
na zékazniky jako fyzické prodejny. Webové stranky Decathlonu jsou navrzeny s
ohledem na jednoduchost a intuitivnost pro uzivatele, coz usnadiuje zakaznikiim

prochazeni a ndkup sportovniho vybaveni a obleceni.

Tyto webové stranky nabizeji Sirokou skalu produktt dostupnych v prodejnach po celé
Ceské republice, stejné jako moznost objednavani online s moznosti doruéeni domd nebo
vyzvednuti v prodejné. Uzivatelé mohou prochazet sortimentem podle kategorie sportu,
znacky, ceny nebo dalSich parametrii, coz umoziuje zdkaznikiim rychle najit pozadované
zbozi. VSechny produkty maji také na webovych strankdch Decathlonu k dispozici
technické informace, recenze zékazniki, velikostni tabulky a dal$i materialy, které

pomahaji zdkaznikim pfti rozhodovani o nakupu.

3.4 Propagace (Promotion):

Jednim z nejvyznamnéjsich krokti této spolecnosti v oblasti podpory prodeje bylo uvedeni
spole€nosti Decathlon jakoZto oficidlni hlavni partner Letnich olympijskych her v PatizZi
v roce 2024. Letni olympiada je udélosti, kterda pfitahuje pozornost celého svéta, a
Decathlon toho vyuzil k posileni své pfitomnosti na globalni Urovni. Tato strategie
nejenze poskytla spolecnosti medidlni expozici béhem samotné udélosti, ale také ji
umoznila vyuzit symbolického vyznamu udalosti jakozto francouzské spole¢nosti, ktera

se rozhodla podpofit olympijsky duch. (Persondl prodejny, osobni komunikace, 2024)

Decathlon provedl dal$i vyznamny krok v roce 2024, kdy ptedstavil své nové logo. Toto
logo vzniklo spojenim dvou pismen C a A, stejné jako u klasického loga, kde jsou tyto
dve pismena spojena. Do té¢ doby byla znacka zndma pouze pod ndzvem Decathlon nebo
zkratkou DE. Nové logo piedstavuje jednoduché a elegantni provedeni, které ma za cil
posilit zapamatovatelnost znacky a usnadnit zdkaznikiim identifikaci s ni. Tento krok
Decathlon ukézal svlij zavazek k inovaci a modernizaci svého obrazu, coz miize mit

pozitivni dopad na vnimani znacky a jeji konkurenceschopnost na trhu.
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Obrazek ¢. 7 Nové logo Decathlon

&’ DECATHLON

Zdroj: (Logos-world, 2024)

Strategie podpory prodeje neni omezena pouze na jednotlivé udalosti ¢i zmény v designu.
Spolec¢nost investuje do Siroké Skaly marketingovych aktivit, véetné reklamnich kampani,
sponzorstvi sportovnich udélosti a zapojeni se do komunitnich projektii. Timto zplisobem
se Decathlon snazi nejen ziskat nové zakazniky, ale také budovat dlouhodobé vztahy se
stavajicimi klienty a posilit svou pozici na trhu sportovniho vybaveni a obleceni. Jednou
z dalSich klicovych oblasti, kterou Decathlon vyuziva ke zlepSeni prodeje, je digitalni

prostiedi, ve formé& mobilniho marketingu nebo socialnich siti.

Decathlon se také angazuje v podpofte tréninkovych a vzdélavacich programti pro své
zakazniky s cilem zlepsit jejich sportovni vykony a porozuméni produktim. Na
webovych strankach jsou k dispozici nejen produkty, ale také uzite¢né materialy, jako
jsou videa a navody, které zdkaznikiim pomahaji 1épe porozumét pouziti konkrétnich
produkti. Tyto informace jsou prezentovany struéné¢ a piehledné, aby bylo jejich

pochopeni co nejjednodussi.

3.4.1 Mobilni marketing

Samotny mobilni marketing pfedstavuje moderni strategii, ktera vznikla s rozvojem
chytrych mobilnich zafizeni. Hlavnim cilem je propagace produktl, sluzeb a znacek
prostiednictvim mobilnich platforem a aplikaci. Spolecnost Decathlon tento
marketingovy néstroj vyuZziva k tomu, aby oslovila své zakazniky a zvysila povédomi o
svych produktech a znacce. Mobilni marketing se stal klicovou soucésti strategie podpory

prodeje a rozvoje obchodu.

Jednim z hlavnich prvkd mobilniho marketingu je vytvofeni a sprava vlastni mobilni
aplikace. Decathlon nabizi svym zdkaznikim mobilni aplikaci, kterd funguje jako
virtualni priivodce nakupem. Tato aplikace je k dispozici zdarma pro uzivatele chytrych

telefont a umoznuje jim snadny pfistup k informacim o produktech, cenach, dostupnosti
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na prodejnach. Diky funkcim jako je skenovani QR kodt na cenovkach, zdkaznici mohou

rychle ziskat podrobné informace o produktech a usnadnit si tak rozhodovani o nakupu.

DalSim vyznamnym prvkem mobilniho marketingu je vyuziti zasilani SMS zprav nebo
emailti. Personal prodejny (Osobni komunikace, 2024) uvadi ze spolecnost Decathlon
vyuziva tento kanal komunikace k informovéani zakaznikl o stavu jejich objednavek,
moznostech servisu, ale také k oznameni o slevach, akcich a novinkach v sortimentu.
Timto zpGsobem udrzuje se zékazniky pravidelny kontakt a udrzuje jejich zajem o

produkty a znacku Decathlon.

vvvvvv

zejména v dobé, kdy stale vice lidi vyuziva sva mobilni zafizeni k nakupovani a interakci
s obchody. Decathlon tak vyuzivd mobilni marketing jako efektivni prostiedek ke splnéni

svych obchodnich cili a udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

3.4.2 Socialni sité

V soucasné dobé¢ se socialni média jako Instagram, Facebook, Twitter, a dokonce i
TikTok stavaji diillezitym nastrojem pro propagaci produktl a sluzeb firem. Spole¢nosti
vyuzivaji tyto platformy k oslovovani zakaznik a predstavovani svych nabidek, pfi¢emz
se snazi zaujmout uZzivatele a zapojit je do interakce. Tim se stavaji socidlni sité
prostiedkem k osloveni zdkazniki, pfi¢emz nabizeji dynamicky a interaktivni zplsob

prezentace produktl, na rozdil od tradi¢nich webovych stranek.

Decathlon rovnéz vyuziva socialni sité k propagaci svych produkti a sluzeb. Tyto
ptispévky zahrnuji informace o nabidce produktti, ukazky jejich pouziti nebo informace
o konani ruznych udalosti a eventti. Naptiklad jednim z nadchazejicich eventt, ktery se
ma uskutecnit v 1ét€ roku 2024, je propagace sluzby Decathlon Rent. Béhem této akce
budou zédkaznikiim nabidnuty specidlni moznosti pronajmu sportovniho vybaveni, jako je
naptiklad pron4jem jizdniho kola na 3 dny za cenu jednoho dne. Tato akce ma za cil
ptildkat zakazniky a poskytnout jim pfilezitost vyzkouSet si sluzby Decathlonu za

vyhodnych podminek. (Decathlon, n.d.)

Diky aktivité na socidlnich sitich mohou spolecnosti jako Decathlon efektivné oslovovat
mlad$i generace, které jsou aktivni na téchto platformach a hledaji zde inspiraci a
informace. Nékteré prodejny dokonce spravuji své vlastni profily na Instagramu, kde

sdileji obsah z prodejny a interaguji s uzivateli ve svém okoli, coz posiluje jejich
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pfitomnost a propojuje je s komunitou zékaznikli prostfednictvim modernich

komunikac¢nich kanalu.

3.4.3 Vérnostni programy

Zakaznicky ucet

Program zékaznického uctu ptedstavuje jednu z nejrozsitenéjSich funkci vérnostnich
programil spolec¢nosti Decathlon, a to diky Sirokému spektru vyhod, které piinasi
zakazniktim. Jakakoli osoba si miize zalozit tento uCet bud pfes webové stranky
Decathlonu, nebo osobn¢ pfi navstévé kamenné prodejny za pomoci zaméstnance, a to
zcela zdarma. Proces registrace je navrzen tak, aby byl co nejefektivnéj$i a nezabral
zakaznikovi zbyte¢n¢ mnoho €asu uvadi (Personal produktu, osobni komunikace, 2024).
Po vytvofeni uctu zakaznik obdrzi elektronickou verzi zékaznické karty (dfive dostupnou
pouze ve fyzické podob¢), kterou Ize ulozit do libovolného mobilniho zafizeni. Timto
zpisobem si zakaznik muize kartu nosit stale s sebou a pii kazdém ndkupu v kamenné
prodejné Decathlon pfedlozit kartu na pokladné. Alternativné miize zékaznik vyuzit sviij

zakaznicky ucet 1 pii nakupu na e-shopu tim, ze se jednoduse ptihlasi pod svym uctem

Zakaznicky ucet umoziuje zakaznikovi:
e Ziskavani bodl za kazdy nakup (kde 10 korun odpovida 1 bodu) a po dosaZeni
urcitého poctu bodil zdkaznik obdrzi slevovy kupon na dalsi nakup.
e Moznost uchovavani G¢tenek v digitalni formé¢.
e Poskytovani informaci o stavu objednavky z e-shopu nebo z kamenné prodejny.
e Poskytovani informaci o pribéhu servisnich tikoni, které¢ zadkaznik poZaduje pro
dany produkt.

e Moznost vyhleddni informaci o ztraceném jizdnim kole, které si zékaznik

zakoupil.

Vsechny tyto sluzby jsou dostupné zédkaznikim, ktefi maji vytvoreny ucet ve spolecnosti

Decathlon.

Darkové karty
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Decathlon ma také v nabidce moznost platby pomoci darkovych karet, které funguji jako
jednorazové platebni prosttedky. Pti ndkupu darkové karty mé zadkaznik moznost vybrat
si ¢astku, kterou na kartu vlozi, a to v rozsahu od 250 K¢ do 5000 K¢. Tato karta pak
muze byt darovana jako originalni darek blizkym ¢i pratelam, ktefi ji mohou vyuzit pti
nakupu v jakékoli kamenné prodejné nebo pii nakupu online na e-shopu Decathlonu. Tato
moznost platby pfinasi zdkaznikiim dalsi flexibilitu a Siroké moznosti vybéru pii nakupu.

(Personal prodejny, osobni komunikace, 2024)

Rozsirena verze marketingového mixu o dalsi tii P:

3.5 Lidé (People):

V ramci marketingovych aktivit je lidsky faktor neodmyslitelny, nebot vytvareni
pozitivnich interakci se zadkazniky Decatholu je primérni pro Gspéch. To znamena rychlou
reakci na jejich potieby, péci o jejich nakupni zazitek a sbirani pozitivnich zpétnych
vazeb. Krom¢ zakaznikli se prvek "People" tyka i zaméstnancl, které spolecnost
zameéstnava a jejich prinosu k celkovému zazitku zdkaznika. Kvili pravidelné interakci
se zakazniky musi byt zaméstnanci dobfe pfipraveni. Proto firma uplatiiuje jednoduchou
metodu nazvanou SBRAM, kterd je navrzena jako obecny nastroj pro efektivni

komunikaci se zékazniky.

3.5.1 Metoda SBRAM

Je systematicky pristup ke komunikaci se zdkazniky, ktery zahrnuje 5 krok, jez maji za
cil vytvofit pozitivni interakci a udrZzovat dobré vztahy se zakazniky. Nazev této metody
je zkratkou slov, ktera vychazeji z francouzstiny a reprezentuji zakladni principy

komunikace:

e Sourire (asmev): Zdlraziuje, ze prvnim krokem pii komunikaci se zakaznikem
jeusmév. Zakaznikovi tak zaméstnanec signalizuje ptivétivost a ochotu k pomoci.
Je to jednoduché gesto, které okamZité zaplisobi na zdkaznika a vytvofti piijemnou

atmosféru. Timto zptisobem je prispivano k pozitivnimu dojmu z celé interakce.
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e Bonjour (dobry den): Druhym krokem pti komunikaci se zdkaznikem je zdvofilé
pozdraveni. Pouziti formalniho pozdravu jako “dobry den” nebo “dobré
odpoledne” ukazuje respekt a zajem o zakaznika. Tento krok je velice diillezitym

prvkem, uz jen z hlediska etiky.

e Regard (pohled): Jakotfetim krokem pii komunikaci se zakaznikem je
povazovano udrzovani o¢niho kontaktu. O¢ni kontakt signalizuje pozornost a
zajem o zékaznika. Timto zpiisobem se ukazuje respekt a podpora pro zékaznika,

coz muze zvysit jeho pohodli a zakaznik tak citi, Ze je mu naslouchéno.

e Aurevoir (na shledanou): Jakozto ptedposlednim ¢tvrtym krokem pti komunikaci
se zdkaznikem, je zdvofilé ukonceni interakce s vyrazem jako “na shledanou”
nebo “hezky den”. Timto zplsobem ukonéeni komunikace s pozitivnim a
zdvotilym rozloucenim posiluje dojem, Ze si spolecnost vazi Casu zakaznika a je

oteviena dalSimu setkani.

e Merci (d€kuji): Véta jako “Dekuji za Va§ Cas a piijemny den” zdaraziuje, ze
poslednim krokem pfi komunikaci se zakaznikem je projeveni vdéCnosti.
Pod¢kovani za zdkaznikovu pfitomnost a piipadnou spolupraci, ukazuje uznani a

ocenéni zdkaznika jako soucasti podnikani.

Tato metoda je tedy zaméfena na piivétivost, respekt a pozitivni interakce a je
osvéd¢enym ramcem pro GspéSnou komunikaci se zakazniky. Dle (Vedeni prodejny,
osobni komunikace, 2024). Jeji aplikace mize vést k posileni vztahti se zdkazniky a k
zlepSeni celkového vnimani poskytovanych sluzeb ¢i produkti. Decathlon si vybral tuto
metodu, protoZe si uvédomuje, jak efektivné pfispiva k vytvareni pozitivniho dojmu a
udrzovani kvalitnich vztahll se zdkazniky. Ochrana z4jmu zdkaznika a péce o jejich
spokojenost jsou pro spole¢nost na prvnim misté a metoda SBRAM je jednim z nastroju,

se kterym tyto cile naplnuje.
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Obrazek ¢. 8 Metoda SBRAM

‘ 3 4
sourire “‘ regard au revoir

R jako regard: A jako au revoir:
KONTAKT ~ NASHLEDANOU

Cilem kazdého dne neni dosdhnout
nejvyssiho obratu, ale vidét zakaznika
se i po Sesti mésicich ¢i roce s radosti

vracet do prodejny. Michel Leclercq

2zakladatel Decathlonu

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

3.5.2 Zaméstnanci

Kromé reprezentativniho chovani a pfistupu zaméstnanct k zékaznikiim podle metody
SBRAM je také zasadni zohlednéni jejich vzhledu a pfipravenosti na interakci se
zakazniky. Hlavnim prvkem této pfipravy je pracovni vesta, slouZzici pfedev§im k
vizualnimu odliSeni zaméstnanci od klientti. Tato pracovni uniforma je ptrevazné v
barvach spole¢nosti, pficemz dominuje modra barva, doplnéna o bilou a oranzové prvky.
Tato barevna kombinace byla zvolena s cilem zvysit rozpoznatelnost vesty a usnadnit tak

identifikaci zaméstnanct ze strany zakaznik.
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Mimo barev je vesta také oznacena logem, umisténym jak na zadech, tak i na hrudi. Dale
je vybavena prostorem pro umisténi jmenovky a informaci o specializaci zaméstnance v

urcitém sportovnim odvétvi, tak jak lze zaregistrovat na obrazku ¢.9.

Obrazek ¢. 9 Vybava zaméstnance

Vysilacka ,,Pager

Jmenovka

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Kazdy pracovnik je vybaven pracovnim telefonem a vysilackou, které jsou velmi
dalezitymi nastroji pro efektivni provoz prodejny. Pii pfichodu do pracovniho prostoru je
ocekavano, ze kazdy pracovnik bude mit k dispozici pracovni telefon, ktery umozni
rychlé ziskani informaci o produktech, stavu skladovych zasob a piipadné i umozni
objednani produktti pfimo na prodejné. V ptipadé, Ze se zakaznik obrati na personal s
konkrétnim poZadavkem, ktery nelze okamzité vyfteSit, pracovni telefon se stava
uzite¢nym nastrojem pro rychlé ovéfeni dostupnosti produktl a poskytnuti relevantnich
informaci. Pokud se zdkaznik naptiklad zeptd na dostupnost konkrétni velikosti produktu,
sta¢i zamé&stnanci pouze naskenovat ¢arovy kod daného produktu telefonem a okamzité
budou zobrazeny veskeré skladové zasoby, coz eliminuje potfebu manualni kontroly
skladovych zasob. V ptipadé, Ze pozadovany produkt neni skladem, I1ze opétovné vyuzit

pracovni telefon k online objednani poZadovaného produktu.

Dals§im dualezitym zatizenim, které maji nekteti zaméstnanci k dispozici, je vysilacka,
znama také jako ,,Pager®, ktera slouzi k okamzitému povolani zaméstnancii v ptipade

naléhavych potteb. Tito zaméstnanci nosi vysilacku u sebe a jsou zodpovédni za urcité
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oddéleni. V misté zakaznického servisu ,welcomedesku“ je umisténo zafizeni
umoziujici vyvolani konkrétni vysilacky a upozornéni na potiebu zaméstnance, at’ uz pro
obsluhu zékaznikii nebo pro interni potieby. Jakmile je vysilacka aktivovana, vydava
signaly, které oznamuji nositeli potfebu jeho pFitomnosti na ,,welcomedesku* kde budou
zaméstnanci poskytnuty dalsi instrukce uvadi (Persondl prodejny, osobni komunikace,

2024)

Veskeré uvedené vybaveni je implementovano v prodejné s cilem zlepsit nakupni zazitek
zakaznika. Jasny pracovni odév zaméstnancii usnadiiuje zakaznikim identifikaci
personalu a umoziuje jim snadnéji vyhledat potfebnou pomoc bez ztraty ¢asu hledanim
personalu po prodejné. Diky pracovnim telefonim, které zaméstnanci nosi u sebe, mohou
byt zdkaznikim poskytnuty potfebné informace béhem kratké doby, a v ptipade
nedostupnosti pozadovaného produktu mohou zaméstnanci ihned provést objednani a tim
usetiit zakaznikiim cas, ktery by jinak stravili hledanim nebo objednavanim zbozi
samostatné. Dale vysilacky umoziuji zaméstnanctim rychly piistup ke zékazniktim, coz
minimalizuje ¢ekani na vytizeni jejich pozadavki. (Vedeni prodejny, osobni komunikace,

2024)

3.6 Proces (Process):

Proces poskytovani sluzby zakaznici berou jako nedilnou soucast produktu, a proto je
tento nastroj tak jednim z hlavnich faktori marketingového mixu. Procesy jsou vsechny
¢innosti a mechanismy, pomoci kterych je produkt nebo sluzba poskytovana zakaznikovi.
Poskytovani sluzeb je velice naro¢na ¢innost na lidské zdroje, proto se v posledni dobé&
pouzivaji takové procesy, do kterych 1ze zakaznika zapojit. Ptikladem jsou samoobsluzné
poklady nebo intuitivni webové stranky, na kterych si zakaznik mize zarezervovat

produkt, jako je tomu napiiklad u sluzby Decathlon Rent.
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Obrazek &. 10 Decathlon rent - Webova stranka

@’ DECATHLON Rent & Uget

Elektrokola Karlovy Vary, Cesko B 3= Filtry © Mapa

6 vysledka

Horské celoodpruzené elektrokolo E-EXPL Horské celoodpruzené elektrokolo E-EXPL Horské elektrokolo E-EXPL 520 | vel. M Horské elektrokolo E-EXPL 520 | vel. S
5208 | vel. M 520S | vel.L Decathlon Karlovy Vary Decathlon Karlovy Vary

Decathlon Karlovy Vary Decathlon Karlovy Vary 800,00 K&/ den 800,00 K&/ den

1000,00 K&/ den 1000,00 K&/ den Q 4.7 kmod centra Q 4.7 kmod centra

©Q 4.7 km od centra ©Q 4.7km od centra

(Decathlon, n.d.)

Sportovni poradenstvi

Tato sluzba spociva v poskytovani specializovanych znalosti v konkrétnim sportovnim
odvétvi. Personal prodejny (Osobni komunikace, 2024) uvadi ze hlavnim cilem poradce
je nejen doporucit spravné vybaveni, ale také poradit zdkaznikiim s vybérem produktu,
které odpovidaji jejich individualnim potfebam, schopnostem a ciliim. Nejenze poradce
pomahd zékaznikiim vybrat sprdvné produkty, ale také poskytuje uZzitecné tipy a rady
ohledné péce o vybaveni. Je diilezité, aby sportovni poradce znal nejen sportovni
produkty, ale také by mél porozuméni individuélnim potfebam kazdého zdkaznika. Timto
zptisobem muze efektivné piispivat k jejich sportovnimu rozvoji a zajiStovat, ze maji
spravné vybaveni. Urcité znalosti a rady mohou byt kli¢ovymi faktory pfi rozhodovani
zakaznikli o ndkupu sportovniho vybaveni a pifi vytvareni dlouhodobych vztahi s

klientelou.

Poskytovani zakaznického servisu

Pro umoZnéni této sluzby slouzi misto nazyvané welcomedesk, kter¢ funguje jako
recepce, kde jsou zédkaznici vitani a jsou jim k dispozici razné sluzby. Na welcomedesku
se asistenti zabyvaji béznymi dotazy zékazniki, poskytuji informace o produktech a fesi

reklamace a stiznosti.
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Mimo jiné, welcomedesk také hraje kliCovou roli pii vydavani objednavek, které si
zakaznici uskutecnili pfes internet. Zde mohou zékaznici vyzvednout své objednavky a v
piipadé potfeby se obratit na asistenta pro pomoc nebo dotazy ohledné svého nakupu.
Dalsi dtlezitou funkci je aktivni G€ast na procesu zlepSovani zdkaznického servisu. Na
tomto mist¢ se také nachazi obrazovka, na které miize zakaznik vyjadtit svou spokojenost.

Data z tohoto prizkumu jsou peclivé sledovana a prodejna na zaklade vysledki reaguje.

Poskytovani servisu

Sluzba servis zajist'uje optimalni stav sportovniho vybaveni a zatizeni, které se prodava
v prodejn¢ Decathlon. Jeho rozsahly tikolovy seznam zahrnuje Sirokou $kalu Cinnosti,
které smétuji k poskytovani kvalitniho servisu a zabezpeceni spokojenosti zakazniki.
Kazdé4 prace vzdy zacind diagnostikou problémd, které mohou nastat se sportovnim
vybavenim. Tato faze je velice dulezitd pro identifikaci pfi¢in probléml a navrzeni
optimalniho feSeni. Po diagnostice nasleduje samotna oprava, kterd vyzaduje technické
znalosti a zruénost. Servisni technik se specializuje na opravy a tdrzbu ruznych druht
sportovniho vybaveni, od jizdnich kol a lyZi po tenisové rakety a kempingové vybaveni.
Mimo opravy se servisni technik také podili na montdzi novych produktii a kontroluje
jejich kvalitu. Jeho ukolem je zajistit, aby kazdy produkt spliioval vysoké standardy
kvality, které zékaznici od znaCky Decathlon ocekévaji. Diikladna kontrola a testovani
produktli pfed jejich vystavenim na prodejni ploSe, pro prevenci moznych problémi a

zajisténi spokojenosti zakaznikd je velice dulezité.

3.7 Fyzické prostiedi (Physical Evidence):

Jako posledni oblasti maloobchodniho marketingu je fyzické prostfedi prodejny, které
predstavuje prvni bod styku zakaznika s prodejnou. Je zasadni si uvédomit, ze zdkaznici

jsou velmi pozorni a sleduji vSe kolem sebe, véetné:
e Zptsobu, jakym se zékaznik v prodejné orientuje
e Rozmisténi regala
e Umisténi vyrobkt na regalech a jejich dostupnost

e Spravnost cen vyrobkil
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e Pfitomnost zkuSebnich kabinek

Obchodni prostory jsou strukturovany podle sportovnich kategorii a zaroven podle
vlastnich znacek. Prodejny, at’ uz v Karlovych Varech, Jihlavé nebo v celé Evropé,
dodrzuji ptisna pravidla ohledné usporadani regélii a umisténi produkt uvadi (Personal

prodejny, osobni komunikace, 2024). Kazda pobocka ma svij vlastni plan, ktery urcuje:

e Siiku uli¢ek mezi regaly

e Vysku a Groven umisténi produktti

e Umisténi dekoraci

e Oznaceni vyrobkd, které jsou ve vyprodeji

e Velikost cenovek
Vsechny tyto parametry jsou peclivé planovany a prodejny se jimi tidi. Naptiklad
produkty jsou fazeny podle ceny, kde nejlevnéjsi jsou umistény nize a nejdrazsi vyse.
Nejpopularngjsi produkty jsou umistény na trovni o¢i zdkaznika, aby byly snadno

viditelné.

Obrazek ¢. 11 Setazeni produktl v regalu

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)
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Tento faktor bude ilustrovan na ptikladu z praktického fungovani prodejny. Zaméstnanci
prodejny Decathlon v Karlovych Varech poskytli originalni pladn a informace potiebné
pro akademické ucely, které detailné popisuji, jak je nutné postavit regal v urcitém
odd¢€leni. Analyzovanim tohoto planu lze 1€pe pochopit, jak se faktor fyzického prostiredi

projevuje v praxi.

3.7.1 Popis planku
Tento navod se sklada z péti riiznych Casti:

e Hlavicka planu

e Ukézka uspotadani regalu s produkty

e Ukazka ptipraveného regalu pro produkty

e Ukézka umisténi produktii v regalu

e Umisténi banneri
Kazda ¢ast podrobnéji vysvétluje konkrétni aspekt planu.
Tento plan je vytvoten specialisty, ktefi se zamétuji na fyzické uspotadani prostiedi v
prodejnach Decathlon. Tito specialisté vytvareji optimalni uspofadéani regalli a produktt
na zaklad¢ detailni analyzy trhu, zdkaznikd a konkurence. Poté je plan odeslan na
pfisluSnou prodejnu, kde je podroben procesu schvalovani. Prodejné je umoZznéno upravit
plan podle specifickych kritérii, jako je dostupny nebo nepouzity prostor v regalu, nebo
dostupnost zbozi. Timto zplisobem se snazi maximalizovat efektivitu prodeje a zaroven

zajistit spokojenost zakaznikd.

3.7.2 Hlavi¢ka planku

Toto je titulni strana planu. Lze pozorovat, ze uvod je struény a jednoduchy. Prvnim
vyznamnym prvkem je logo MERCH 3D, které reprezentuje program, v ramci kterého je
tento plan vytvaren. Kromé loga Ize v ivodu najit dalsi body a u kazdého z nich jsou

uvedeny specifické informace:

Nom: 5413 SS VET TPS FROID HOMME AW23_Europe/decathlon_AH (Cislo
planku)

Pays/type d’enseigne: Europe/decathlon (Zemé, pro kterou je planek urcen)
Saison : AH (Sezona: podzim/zima. Z francouzstiny Automne/Hiver)
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Gamme : Opti2 (Rozsah)
NombreML : 1,5m (Na jak dlouhy prostor je pan regalu urcen)
Date de validité : 39/2023-7/2024 (Datum pro ktery dany planek plati)

Email : cedric.simond@btwin.com (Kdo planek poslal)

Orientation : (Orientace zakaznika v prodejné, jeden z aspektil, které mize prodejna

Decathlon zaménovat, to znamena Ze je regal postaven naptiklad zrcadlove)
Principes structurants: (Poznamky pro prodejnu Decathlon)

Obrézek €. 12 Titulni strana planku

Nom : 5413 S5 VET TPS FF

¥ f
& O Pays/Type d'enseigne 0 Saison : AH Opti2 NombreML

Email : cedric.simon@btwin.com

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

3.7.3 Ukazka zhotoveného regalu s produkty

V této Casti planu je demonstrovano, jak by mél byt vytvofen a uspofadan hotovy regal.
Plan predstavuje optimalni rozloZeni a prezentaci produkti v regélu tak, aby byly co
nejlépe viditelné a pfitazlivé pro zdkazniky. Soucasti planu jsou také dalsi prvky, jako
jsou bannery a cenovky, jejichz ucelem je upoutat pozornost zakaznikd, poskytnout jim
informace o vlastnostech a cenach produktd a pomoci jim pfi rozhodovani o nakupu.
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Obrazek ¢. 13 Zhotoveny regal s produkty

Ak T

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

3.7.4 Ukazka pripraveného regialu pro produkty

V této Casti planu je demonstrovano vybaveni regéalu riznymi regalovymi dopliky, které

slouzi k lepsi prezentaci a ochran¢ produkt. Mezi tyto dopliiky patfi:

Regaloveé hacky: Jsou umistény uprostied regalll a slouzi k zaveéSeni produkti s
smyc¢kou nebo otvorem, jako jsou naptiklad cyklistické kalhoty nebo tricka. Plan
ukazuje, Ze regalové hacky by mély byt pouZity na regalech urcenych pro tyto

typy produktii, a to v riznych vySkach podle jejich velikosti a mnoZstvi.

Regalové kose: Tyto dopliiky jsou umistény na levé strané regalti a slouzi k
ulozeni malych, lehkych nebo nepravidelné tvarovanych produktt, jako jsou
termo obleceni, ¢epice nebo rukavice. Plan ukazuje, Ze regalové kose by mély byt
pouzity na regalech uréenych pro tyto typy produktil, a to v riznych velikostech
podle jejich objemu a hmotnosti.

Kromé téchto regalovych doplikid plan zahrnuje také zavésné figuriny, které
slouzi k vystaveni obleCeni. Tyto figuriny jsou umistény na horni ¢asti regalt a

maji za kol ukazat, jak by obleceni vypadalo na lidském téle. Plan ukazuje, ze
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zavésné figuriny by mély byt pouzity na regalech urc¢enych pro obleceni, jako jsou

bundy nebo tricka.

Obrazek ¢. 14 Regal s dopliky
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Kazdy typ regalového dopliku je oznacen cCislem, které je umisténo na samotném
dopliiku. Tato ¢isla ur€uji, na které Grovni regalu ma byt dany dopln€k umistén. Vyska je
stanovena poctem piicek regalu, které jsou spocitdny od dolni €asti nahoru. Naptiklad,
pokud je na doplitkku oznaceno ¢islo 21, znamena to, ze dany dopln€k musi byt umistén
na 21. pozici, pocitané od spodu regalu. Tento systém zajiStuje konzistenci a

srozumitelnost planu pro vSechny prodejny.

Obrazek ¢. 15 RozloZeni vyskovych trovni regalu

b
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Na pravé strané planku jsou specifikovany jednotlivé druhy regalovych doplnka, které
jsou pouzity v planku. Kazdy regalovy doplnék ma své vlastni jméno, které popisuje jeho
funkci a vzhled. Kazdy regalovy doplnék ma také sviij identifikacni kod (Ref), ktery

slouzi k jeho snadnému nalezeni a objednani. Déle je u kazdého regalového dopliiku
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uvedena cena za jeden kus regalového dopliiku. Tyto informace jsou dulezité pro spravné
a efektivni pouziti regalovych doplikti v prodejné. Naptiklad prvni dopln€k na obrazku
(Paniere depliale 25cm), piedstavuje kosik na produkty o Sifce 25cm, ktery je pro danou
sekci potfeba V Sesti kusech. Modie vyznaceny ndpis Ref: 2678525 znaci jiz zminéné
identifikac¢ni Cislo a pod timto ¢islem se nachazi ndkupni cena doplitku za jeden kus, coz

je v tomto piipadé 7,282 euro.

Obrazek ¢. 16 Seznam regalovych doplnkt

Paniere depliale 25cm

Q@ & s u
17282 €/ piece
Barre penderie 25 cm
O = perosoms n
1314 €/ piece
Broche tube avec pe
QO —  rwm n
1,385 €/ piece
F Support pochette broche et paniere
4
Ref : 1225580
ﬂ 0,105 €/ piece
’ Broche renforcee buste
Q0 e [« ]
1,648 €/ piece
Silhouette buste homme
0t )
2206 €/ piece
Broche barre bleue
' = | Ref:1208858 u
0,999 €/ piece
Barre penderie 50cm fil
Q| netiassr B
1,891 €/ piece

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

3.7.5 Ukazka umisténych produkti v regalu

Tato ¢ast planku znazornuje umisténi jednotlivych produkti do nebo na regéalové
dopliiky. Umisténi produkti pro optimalizaci prodeje a zakaznické spokojenosti, protoze
ovliviuje viditelnost, dostupnost a atraktivitu produktd. Umisténi produktt bylo zvoleno
na zakladé analyzy dat o prodejnich vykonech, zdkaznickém chovani a konkurencnich
strategiich. Umisténi produkti na regélovych doplicich ma nékolik vyhod, jako je
zvyseni prostoru pro zbozi, snizeni ndkladl na skladovani a snadné&j$i idrzba.
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Obrazek ¢. 17 Regal s umisténymi produkty

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Systém identifikace produkti prostfednictvim unikatnich ¢isel je dilezitym prvkem v této
¢asti planu. Kazdy produkt je pfifazen své specifické Cislo, které usnadiiuje jeho
klasifikaci a minimalizuje riziko zamén. Tato Cisla jsou doplnéna vysvétlivkami
obsahujicimi nazev produktu a referencni c¢islo, coz umoziuje rychlé a snadné
rozpoznani. Tento systém pomahd minimalizovat chyby pfi zafazovani produkti do
regalu a zajiSt'uje spravnou identifikaci, coz je kli€¢ové pro efektivni obchodni procesy a
fizeni skladu. Zavedeni jasnych identifikdtord s vysvétlivkami snizuje riziko
nedorozuméni a usnadiiuje spravu skladovych zasob, distribuci a obecné cely obchodni

proces.
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Obrazek ¢. 18 Ukazka zatazenych produkti
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Zavedené cCislovani predstavuje dilezity néstroj pro organizaci novych skladovych
regalii. V prodejnach Decathlon dochazi pravidelné ke zménam designu a rozmért regalti
v souladu se sezonnimi proménami. Pti zafazovani novych sezoénnich produktt do regélti
se pouziva postup, pii kterém jsou zaméstnanciim dodany velké piepravni krabice
obsahujici smiSené produkty. Pokud ma zaméstnanec pochybnosti ohledné spravného
umisténi produktu, mize se odkazat na plan a ovéfit shodu udajii produkti s jejich predem

stanovenym umisténim.

Umisténi banneru

V posledni casti planu jsou doporuceni pro umisténi bannerti a PLV materidlii. Stejné
jako v ptfedchozich ¢astech planu, zde jsou graficky znazornény konkrétni mista pro
umisténi téchto materialti. V pravém sloupci této ¢asti jsou uvedeny nazvy jednotlivych
PLV spolu s identifika¢nimi ¢isly, coZ pomaha pfesné identifikovat a spravné umistit tyto
vizualni prvky v prodejnim prostoru. Tato Cast planu poskytuje pfesné informace o
optimalnich pozicich pro umisténi PLV, coz podporuje efektivni prezentaci produkti a

zvyraznéni marketingovych sdéleni pro podporu prodeje.
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Obrazek ¢. 19 Umisténi PLV
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Tyto bannery, ve spole¢nosti nazyvané jako PLV, jsou dilezitym prvkem vizualniho
marketingu v regalech. Jejich hlavnim cilem je zdlraznit a propagovat konkrétni produkty
nebo znacky umisténé v regéalech. Tyto vizudlni prvky slouzi k pfitahovani pozornosti
zakaznikii pomoci grafickych motivi, sloganli nebo obrazkli, coz ma za ucel zvysit
povsimnuti daného produktu nebo nabidky. Bannery PLV v regalech maji za ukol nejen
vyzdvihnout specifické produkty, ale také zlepSit celkovy vizudlni dojem prodejniho
prostoru. Jsou designové navrzeny tak, aby pfitahly pozornost zékaznikli a usmérnily ji
na urcité produkty nebo specidlni nabidky. Timto zpisobem mohou zvysit prodejnost,
zlepsit povédomi o znacce a vytvofit piiznivejsi atmosféru pro ndkupni zaZitek zakaznika.
Diky strategicky umisténym bannerim nebo PLV v regalech maji prodejni prostory
Decathlonu moZnost komunikovat specidlni nabidky, novinky nebo akce, coz ptispiva jak
ke zvySeni prodejli konkrétnich produktii, tak i1 celkové posiluje marketingovou a

obchodni strategii této prodejny.
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Dalsi faktory fyzického prostiredi

Jak jiz bylo naznaceno, tento aspekt marketingu se zamétuje na fyzické prostiedi
prodejny Decathlon v Karlovych Varech a je navrzen tak, aby vyhovoval potiebam
zakaznikli. Kromé¢ vnitinich prostora, vlastni prodejna i venkovni prostory, které nabizeji
sportovni hfisté, které zahrnuje fotbalové hfisté, basketbalové kose a trampoliny. Zde
maji zékaznici moznost vyzkousSet si riizné sportovni aktivity a produkty v redlném
prostiedi. Pro odpocinkové chvile jsou na hiisti také k dispozici lavicky a stil. Dalsim
mistem je tzv. meeting point, ktery slouzi jako misto pro setkdvani a odpocinek
zakazniki. Zde jsou k dispozici pohodlna kiesla a gauce, které zdkaznici mohou vyuzit k
odpocinku. Tento prostor je také vybaven fontanou s pitnou vodou a pracovnim stolem s

elektrickym pfivodem, coz umoziuje zakaznikiim nabijeni svych mobilnich telefond.

Tato prostiedi maji za ukol vytvéret pfijemné a pohodIné zdzemi pro zdkazniky béhem
jejich navstévy prodejny. Poskytuji nejen moznost aktivniho vyziti, ale také misto pro
odpocinek a relaxaci po sportovnich aktivitich. Timto zpusobem se Decathlon snazi
vytvaret prostiedi, které podporuje pozitivni zdkaznickou zkuSenost a pfispiva k budovéani

loajality zakaznikii k znacce.
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4 Dotaznikové Setreni

Cilem této studie je provést analyzu spokojenosti zdkazniki s ndkupy v prodejné
Decathlon Karlovy Vary. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na identifikaci klicovych
faktorti ovliviiujicich spokojenost zdkaznikil, a to jak z pozitivniho, tak z negativniho
hlediska. Otazky byly orientovany na aspekty jako dostupnost produktd v prodejné,
cenovou dostupnost a kvalitu poskytovanych sluzeb. Tento vyzkum slouzi k poskytnuti

informaci o zdkaznikovo prioritach.

Hlavni vyzkumna otazka:

Jaké faktory ovliviiuji spokojenost zakaznikl s nakupy v prodejné¢ Decathlon Karlovy

Vary?

Vyzkumna témata
1. Ziskani informaci o frekvenci navstévnosti zékaznikil a za jakym Gcelem prodejnu
navstévuji.
2. Vyzkum vztahu mezi spokojenosti zdkaznikii s nakupy v prodejné¢ Decathlon

rozloZeni prodejny, kvalita produktti, dostupnost produktti, ceny a dalsi.

3. ZkuSenost zakaznikl se sluZzbou Servis, to znamen4, jakou sluZzbu zakaznik po
servisu pozadoval, jak kvalitn¢ sluzby byla provedena a jeji cenové ohodnoceni.

4. Interakce spersondlem a zakaznickym servisem. Kvalita provedeni sluzeb,
reklamace, vérnostni program, samoobsluzné pokladny.

5. Dodate¢né informace o zdkaznicich, jako je pohlavi nebo vek.

4.1 Analyza a zpusob sbéru dat

Vyzkum byl proveden v Karlovarském kraji prostfednictvim online dotazniku, ktery byl
rozeslan mezi obyvatele tohoto kraje. Nicméné€ neni mozné potvrdit, zda odpovédi byly
poskytnuty pouze obyvateli Karlovarského kraje, nebo zda se zacastnili 1 respondenti z
jinych kraji. Dotaznikové Setfeni probihalo od 15. 3. 2024 do 15. 4. 2024. K sbéru dat
byla pouzita metoda elektronického dotazovani prostiednictvim anonymniho online
dotazniku. Veskera data byla zpracovana a analyzovana pomoci online nastroje Google
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Forms, ktery usnadnuje tvorbu dotaznikdi a zpracovani odpovédi. Tato moderni
technologie umoznila efektivni sbér a analyzu informaci, coz ptispélo k celkové kvalité

a spolehlivosti vyzkumu.

Dotaznik byl sestaven z:

e Uzaviené otazky, nazyvané také dichotomické otazky, jsou formulovany tak, aby
respondentim umoznily odpovidat pouze vybranim jedné z predem definovanych
moznosti, jako je napfiklad ano/ne. Tyto otazky poskytuji jednoznacné

strukturované odpovédi a minimalizuji prostor pro subjektivni interpretaci.

e Otazky zaloZené na Likertové Skéle pfedstavuji vhodny néstroj pro méteni postojit
respondentl a hodnoceni jejich nazord. Tento typ otdzek je zaloZen na stupnici,
na které mohou respondenti vyjadfit svij stupeni souhlasu ¢i nesouhlasu s danymi
tvrzenimi. Likertova Skala poskytuje riizné moznosti odpovédi, které umoznuji

ziskat bohatsi a nuancovangjsi obraz respondentovych postoji a preferenci.

4.2 Analyza vysledkii Setieni

Celkové se na dotaznikovém Setfeni podilelo 101 respondentli, z nichz odpovédélo 65
zen a 35 muzu. Na zakladé vysledku je zcela patrné, Ze ucast Zen je témét dvojnasobna

ve srovnani s muzi.

Tabulka 1 Pohlavi respondentt

Vék ~ Poétet muzu Pocet zen
15-17 let 2
18 - 30 let 26 39
31 - 50 let 4 22
91 -avice let 4 2
(prazdné)

Celkovy soucet 36 65

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Detailngj$i analyza tabulky ukazuje, ze v kategorii véku 15—17 let se uc€astnily dvé Zeny,
zatimco Zadny muz. Naopak ve vékové kategorii 51 a vice let se na Setfeni podilelo osm
respondentli, z nichz Sest bylo muzi a dvé Zeny. Nejcetnéj$i veékovou kategorii byla

skupina respondentt ve véku 18-30 let, coZ plati jak pro muze, tak pro Zeny. Tyto zjiSténi
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naznacuji urcitou genderovou nerovnovahu v ucasti na Setfeni a potencialni rozdily v
reprezentaci ruznych vékovych skupin mezi obéma pohlavimi. Lze tedy usoudit ze
ziskanych dat Ze cilovou skupinou prodejny Decathlon Karlovy Vary jsou spiSe Zeny ve
véku od 18 do 30 let.

Prvni ¢ast prizkumu se zamétovala na frekvenci navstév prodejny. Dotazovani byli
osloveni ohledné toho, zda kdykoliv zavitali do prodejny Decathlon v Karlovych Varech,
jak cCasto ji navstévuji béhem jednoho roku a z jakého diivodu. Ziskana data naznacuji, ze

tém¢f vSichni respondenti uvedli, Ze prodejnu v Karlovych Varech navstivili.

Obrazek ¢. 20 Pocet respondentil, kteti ne/navstivili prodejnu
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Z dat grafu lze vycist, ze z celkového pocétu 101 respondentl prodejnu navstivilo 97 %,
coz odpovida 98 osobam, zatimco zbyvajicich 3 %, tedy 3 respondenti, prodejnu
nenavstivili. Déale diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, jak casto respondenti

navstévuji prodejnu Decathlon.

Tabulka 2 Frekvence navstévnosti respondentt

Navstévnost

Pocet z 1x za rok 20
Pocet z 3x za rok 35
Pocet z vice nez 5% za rok 22
Pocet z vice nez 10x za rok 21

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Vysledky prizkumu ukazuji vyraznou shodu a rovnomérné rozlozeni, piestoze vétSina
respondentll udava, ze prodejnu navstévuji pramérné tiikrat rocné. Dotazovani také

uvadéli, ktera sportovni oddé€leni prodejny nejcastéji vyhledavaji. Ziskané vysledky
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naznacuji, ze nejvyhledavangjSimi oddélenimi jsou turistika a fitness, nasledované
zimnimi sporty a béhem. Tento fakt podporuje tvrzeni z ptredchozich kapitol, které
poukazovaly na zaméteni menSich prodejen, jako je ta v Karlovych Varech, na tyto hlavni
sportovni aktivity. Dal§im vysvétlenim je geografickd poloha prodejny. Karlovarsky kraj
je vyznamnou turistickou destinaci diky své ptirodni pestrosti, coz vede k provozovani
sportovnich aktivit spojenych s turistikou a zimnimi sporty obyvateli tohoto regionu.
Vedle standardnich otazek méli respondenti také moznost uvést vlastni odpovédi. Z grafu
je ztejmé, Ze nékteti z nich uvadeli sporty jako je jezdectvi, lezeni nebo raketové sporty.
To naznacuje, Ze zékaznici vyhledavaji i jina sportovni oddéleni, a proto by témto

oddélenim méla byt vénovana stejna pozornost jako tém popularngjsim kategoriim.

Obrazek ¢. 21 Popularita sportovnich oddéleni mezi respondenty
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Dalsi segment tohoto vyzkumu byl zaméten pfimo na misto prodeje, coz znamena, Ze
otazky byly formulovany tak, aby zjistovaly, zda se zdkaznik v obchod¢ snadno orientuje,
¢i nikoli, a zda bylo vzdy veskeré zbozi dostupné na spravnych mistech, takze zakaznik

vzdy nasel to, co potieboval.

Obrazek ¢. 22 Prehlednost prodejny
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)
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Vysledky vyzkumu ukdazaly, ze téméf vétSina respondentli povazuje obchod za velmi

ptehledny nebo piehledny s ob¢asnymi matoucimi misty. Tento fakt, ze vysledek nebyl

wrwe

Pii zménach sezon se obnovuji sortimenty rtiznych sportovnich oddéleni a obchod na
zakladé toho meéni sviij store layout. Napiiklad pfi pfechodu ze zimni sezény na jarni,
probihaji v obchod¢ velké zmény, co se tyce rozlozeni regalli. Sortiment lyzaiskych
potieb se uskladni a na misto regalt s t€émito produkty je vybudovana testovaci zona pro
kempovani a stanovani. Tyto zmény u nékterych zakaznikd mohou vyvolat zmatek a

zakaznik je tak snadno dezorientovan.

Obrazek ¢. 23 Hodnoceni produktt respondenty z n¢kolika pohledii

Ceny za produkty

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Data dale ukazuji v souvislosti s t€émito reakcemi, Ze nabizené produkty v obchodé v
Karlovych Varech jsou pro zdkazniky kvalitni za pfijatelnou cenu a jsou prehledné
umisténé do regalti. Negativnim aspektem je vSak, Zze 65 (64,3 %) dotazovanych
odpovédélo ,,ano* na otazku, zdali se setkali né€kdy s nedostupnym produktem na

prodejné.

Pti¢inou miiZze byt malé plocha obchodu, coz znamena, Ze nenabizi tak Siroky sortiment
jako ostatni obchody a zdkaznik tak nemuze zakoupit produkt z dané sportovni sekce.
Dals§im diivodem, pro¢€ je produkt nedostupny, mize byt zaptic¢inén neefektivni logistikou
nebo Spatnym fizeni zasob. Tato problematika vSak nemusi byt zptisobena pouze chybou

na stran¢ Decathlonu, ale mliZe to byt zptisobeno enormné vysokou poptavkou po daném
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produktu, kdy logistika spole¢nosti neni dostatecné rychla, aby udrzovala stalé zasoby v

regalu.

Obrazek €. 24 ZkuSenost respondentl s nedostupnymi produkty
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Jako dalsi ¢ast dotaznikového prizkumu se zamétovala na sluzby, které jsou poskytovany
zakaznikiim v prodejné. Nejprve byla respondentim poloZena otazka, zda kdykoli v
minulosti vyuzili sluzbu servisu. Ti, ktefi tuto sluzbu vyuzili, byli nasledné vyzvani, aby

specifikovali, o jaky typ servisu piesné Slo.

Vysledky ukézaly, ze vétSina respondentil, konkrétné 73,5%, nikdy nepotiebovala vyuzit
sluzbu servisu. Zbyvajicich 26,5% respondentl, kteti sluzbu vyuzili, nejcastéji
pozadovali servis jizdnich kol nebo brouseni lednich brusli. Tato zjisténi naznacuji, ze i
kdyz je sluzba servisu k dispozici, vétSina zédkaznikt ji i pfesto stale nevyuziva. Toto
vychodisko mutize poukazovat na to, ze jsou produkty Decathlonu kvalitni, a tak zakaznici
nepotiebuji vyuZivat servis. Na druhou stranu je pro spole¢nost dulezité, aby tuto sluzbu

vyuzivalo co nejvice zakaznikil z divodu zisku.
Obrazek ¢. 25 Mnozstvi vyuzivanych sluzeb servisu

Servis kol 15 (57,7 %)
Servis lyZi, snowboardu
Broueni brusli

Wplet raket

Potisky

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)
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Celkové hodnoceni sluzeb poskytovanych servisem je pozitivni. Tento zavér byl ziskan
na zdkladé prazkumu, ktery se zaméfil na hodnoceni kvality a cenového ohodnoceni
poskytnutych sluzeb. VéEtSina respondentd, konkrétné 74,1%, vyjadfila velmi pozitivni

spokojenost se sluzbou, coz svédc¢i o vysoké urovni poskytovanych sluzeb.

V ramci hodnoceni cenového ohodnoceni sluzeb vétSina respondentii hodnoti ceny za
poskytnuté sluzby jako ptiméfené. Toto hodnoceni naznacuje, ze zakaznici povazuji ceny
za spravedlivé vzhledem k hodnoté, kterou sluzby pfinaseji. Avsak mens$i Cast
respondentll vhima ceny jako ptilis nizké nebo naopak pfilis vysoké. Toto rozdéleni mize
byt dasledkem ruznych faktort, vcetné individudlnich ocekavani zdkaznikl, jejich

finan¢ni situace nebo vnimani hodnoty.

Tento prizkum také ukdzal, Ze ptevazujici vétSina klientl vnima poskytovanou sluzbu
jako kvalitni a pfijateln€ ocenénou. Toto hodnocenti je dilezité, protoze ukazuje, Ze servis
je schopen splnit o¢ekavani svych zdkaznikli a poskytnout jim hodnotu za jejich penize.
To muize vést k vetsi loajalité zdkazniki, opakovanym nakuptim a pozitivnimu slovnimu

Sifeni, coz muze piispét k dalSimu rtistu a Gspéchu servisu.

Obrazek ¢. 26 Zhodnoceni kvality sluzby servisu respondenty
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0 —
Velmi Uspokojivy  Neuspokojivy Nizka Pfimérena Vysoka
uspokojivy Cena za servisni ukon

Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

Po vyhodnoceni otazek tykajicich se sluzeb servisu, nasleduje posledni cast
dotaznikového prizkumu, kterd se soustiedi na hodnoceni kvality persondlu a
zakaznického servisu. Respondenti nejprve posuzovali pfistup zaméstnanci k
zakaznikim. Ziskana data potvrzuji jednu ze strategii spolec¢nosti Decathlon, kterou je
vytvofeni pfijemného a ochotného personalu, ktery je vzdy pfipraven pomoci
zakaznikiim. VétSina respondentli vyjadfila vysokou nebo alespoii mirnou spokojenost s
piistupem persondlu, coZ je v souladu s jejich osobnimi zkuSenostmi. Je vSak dilezité

poznamenat, Ze néktefi zakaznici neméli s persondlem Zadny kontakt, coz mohlo vést k
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tomu, ze neuskuteCnili ndkup nebo nenalezli pozadovany produkt, jak naznacuji
ptedchozi vysledky prizkumu.
Obrazek ¢. 27 Hodnoceni spokojenosti respondentti s personalem
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

Dalsim bodem zkoumani bylo zji§téni, ze respondenti vyuzivaji moznosti objedndni
produktu pfimo v prodejné. V situaci, kdy je pozadovany produkt Vv danou chvili
nedostupny, mize personal produkt pro zdkaznika okamzité objednat. S touto sluzbou se
setkalo 37 respondentd. Tyto vysledky lze spojit s daty, kterda svéd¢i o nedostupnosti
produkti v prodejné. Lze predpokladat, ze z 65 respondentl, ktefi se setkali s
nedostupnosti produktu, na zakladé toho objednalo produkt ptimo z prodejny pouze 37
dotazovanych. To ptedstavuje pouze pfiblizné polovinu zadkaznikli, kteti pozadovali
nedostupny produkt, ale jejich potieba byla ptesto uspokojena. Je ziejmé, ze zakaznik
nepfichazi do prodejny pouze za ticelem objednani produktu, kdyz si mize produkt
objednat z pohodli domova online. Z toho vyplyva, Ze by spolecnost méla vice apelovat
na své zaméstnance, aby se vice vénovali zdkaznikiim a mohli tak uspokojit vSechny

jejich potieby.

Obrazek ¢. 28 Pocet respondenti, kteti se ne/setkali s nedostupnym produktem
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)
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Posledni sekce dotazniku se zamétuje na registraci respondentii ve vérnostnim programu,
jejich zkuSenosti s reklamacemi a nové zavedené samoobsluzné pokladny. Tyto
samoobsluzné pokladny byly implementovany neddvno, a proto byly v dotazniku
zafazeny dvé otdzky s cilem zhodnotit, zda se jedna o efektivni marketingovy tah. Z
dostupnych dat je zfejmé, ze vétSina zdkaznikl zlstdva nezaregistrovand. Tento fakt
poukazuje na netspésné dosahovani stanovenych cilii prodejny Decathlon v Karlovych

Varech.

Na zaklad¢ informaci poskytnutych personalem prodejny lze vyvodit, ze prodejna aktivné
usiluje o zvySeni poctu zakaznikll s registranimi ucty ve vérnostnim programu. Tato
snaha je odivodnéna tim, Ze registrovani zakaznici obvykle projevuji vétsi loajalitu k

znacce.

Obrazek ¢. 29 Pocet respondentil, ktefi ne/jsou zaregistrovani
52
51
50
49
48

47
45

Ano Ne

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)

V ramci dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSténo, Ze pouze 24 respondentli uvadi, Ze
museli podat reklamaci tykajici se néjakého produktu. Z téch, ktefi reklamaci provedli,
se polovina rozhodla pozadat o vraceni penéz, zatimco druha polovina upiednostnila
vyménu za jiny vyrobek. Tento vysledek naznacuje, ze pouze omezeny pocet respondentti
musel vyuzit reklamaéniho procesu, coz muze svédcCit o celkové kvalité nabizenych

produktt.
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Obrazek ¢. 30 Pocet zkusenosti s reklamaci a pfipadna kompenzace
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Zdroj: (Vlastni archiv, 2024)

V zavéru pruzkumu respondentli byla kladend otazka zamétena na jejich zkuSenosti s
pouzivanim samoobsluznych pokladen. Z 57 zkoumanych jedinct jiz 49 vyuzilo tuto
moznost a jejich zkuSenost s obsluhou téchto zafizeni byla pozitivni, charakterizovana
jako rychla a bezproblémova. Ostatnich 8 respondentii na pocatku zaznamenalo urcité
obtize, avsak po opakovaném pouzivani se naucili se systémem pracovat a jiz

nevykazovali zddné problémy.

Obrazek ¢. 31 Hodnoceni samoobsluznych pokladen
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2024)
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5 Zavér a pripadné navrhy pro zlepSeni

Dle dat ziskanych z dotaznikového Setieni, kde 98 z 101 respondentl navstivilo danou
prodejnu alesponi jednou, lze usuzovat, Ze obyvatelé Karlovarského kraje navstévuji tuto
prodejnu a hodnoti své nakupni zkusenosti pozitivné. Zakaznici vnimaji prodejnu jako
piehlednou, produkty hodnoti jako kvalitni a zdkaznicky servis jako ochotny a

napomocny.

Avsak 1 tato prodejna ma nékolik nedostatkli. Z dat vyplyva, ze zékaznici se obcas
setkavaji s nedostupnosti nékterych produktii, coz miize vést k odlivu zdkaznikli smérem
k potencialni konkurenci. Velky podil respondenti, kteti poZadovali nedostupny produkt,
nikdy neobjednavali produkt ptimo v prodejné. To naznacuje, Ze personal nebyl schopen

uspokojit potfeby zdkaznika, coz mize u nékterych vyvolat negativni zkusenost.

Na zaklad¢ téchto poznatkil by spolecnost méla revidovat nékolik aspekti svého provozu.
Jednim z té€chto aspektli by mélo byt zhodnoceni sortimentu prodejny. Je ziejmé, Ze na
zaklad¢ rozlohy prodejny je sortiment produktli omezeny ve srovnani s ostatnimi
prodejnami, ale stale existuje prostor pro zavedeni hlubsiho sortimentu. Z nasbiranych
dat lze identifikovat, které sporty jsou mezi zakazniky nejrozsifenéjsi a které nikoliv.
Prodejna by méla reagovat na tyto informace tim, Ze u méné popularnich sportovnich
oddéleni zmensi hloubku sortimentu, a naopak u popularnich sportt, hloubku sortimentu
roz8iti. Toto opatieni by se mohlo uplatnit mezi odd€lenim lovu/rybolovu a cyklistikou.
Oddéleni lovu a rybolovu je na zédkladé dotazniku méné populdrnim sportem mezi
zakazniky. Z toho diivodu by produkty jako jsou navnady a rtizné krmeni pro ryby, které
se vyskytuji v prodejné v mnoha odlisnych gramovych balenich, mély byt zredukovany
jen na nékteré univerzalni produkty. Vzhledem k nizké popularité tohoto sportu by nebyl
tak zavazny problém, pokud by se zakaznik setkal s nedostupnym produktem. Problém s
nedostupnosti produktu v tomto oddéleni by tedy nemusel byt tak casty jako v
popularnich sportovnich oddélenich. Tim by se vytvofilo misto pro umisténi jinych
produktd, které by v tomto piipadé mohlo vyuzit oddéleni cyklistiky pro zafazeni
naptiklad doplikového zbozi ke koliim ve formé Cisticich prostfedk, pedalti nebo sedel
které se na prodejné¢ nachazeji jen Vv zdkladnich variantach z divodu nedostatecného

mista.

Nedostupnost produktli miize byt také zplisobena nedostatecnou kontrolou skladovych
zasob. Management spolecnosti by mél proto intenzivnéji apelovat na zaméstnance
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prodejny, aby pravidelné a ditkladné¢ monitorovali zasoby produkti v jednotlivych
odd¢lenich a v ptipadé potieby okamzité objednali nové zbozi do prodejny. V kontextu
nedostupnych produktii by méla byt také okamzita reakce personalu na danou situaci.
Dotaznikové Setieni ukazuje, ze pfiblizné 64% respondentl se setkalo s nedostupnym
produktem. Vyzkum vSak ukazuje, ze pouze necelych 39% respondentli mé zkusenost s
objednavanim produkti online pifimo v prodejné. To naznaluje, Ze pouze nékteti
respondenti, ktefi se setkali s nedostupnym produktem, nasledné objednali pozadovany
produkt s pomoci personalu. Prodejna by tedy méla zaméstnance vice informovat a

vénovat vetsi pozornost zékazniklim, aby tak pfedchazela podobnym problémim.

V nékterych aspektech je ale obchodni jednotka vnimana jako vyrazné pozitivni subjekt.
Naptiklad problematika samoobsluznych pokladen byla zaclenéna do prizkumu
prostiednictvim dotaznikového Setfeni s ohledem na nedavné zavedeni téchto pokladen v
prodejné. Hlavnim cilem otazek bylo zjistit, zda je zavedeni samoobsluznych pokladen
vhodnym marketingovym tahem pro obchod. Ziskand data ukazuji, ze respondenti
vyuzivaji samoobsluzné pokladny a zéroven vyjadiuji pozitivni zpétnou vazbu tykajici se
jejich obsluhy. Na zadkladé téchto informaci lze wusoudit, Ze implementace

samoobsluznych pokladen miize obchodu pfinést uzitek.
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Z.aver

Tato bakalarské prace se hloubéji zabyva problematikou marketingu v maloobchodé€ na
konkrétnim ptikladu spolecnosti Decathlon, pfiCemz je prezentovana prostfednictvim
rozboru marketingového mixu 7P. Uvodni &ast price podava komplexni analyzu
marketingového mixu, ktery byl oproti klasickému modelu rozsifen o dalsi tfi prvky s
cilem Iépe reflektovat specifika maloobchodu. Kazdy z téchto prvki je podrobné rozebran

s diirazem na jeho vyznam v rdmci marketingové strategie.

Nasledné se prace zabyva detailnim popisem spolecnosti Decathlon, ktery zahrnuje
historicky vyvoj od jejiho zaloZeni aZ po soucasnost. Jsou zde popsany sortimenty
produktl, znacky, poskytované sluzby a environmentdlni iniciativy, kterymi se
spoleCnost zabyva. Tento popis poskytuje kontext pro dal§i analyzu marketingovych

aktivit.

Hlavni ¢ast prace je vénovana teoretickému rozboru jednotlivych prvkl marketingového
mixu a jejich aplikaci na vybrany maloobchodni podnik, kterym je spole¢nost Decathlon.
Cilem této Casti je ukazat, jak lze teoretické poznatky aplikovat v praxi a jaky vliv maji
jednotlivé prvky marketingového mixu na tspéch maloobchodniho podniku. V této ¢asti
je kladen dliraz na komplexni pojeti marketingového mixu, které se zamétuje na specifika

maloobchodniho prostiedi a jeho odliSnosti od jinych oblasti.

Dals§im vyznamnym krokem v ramci této prace bylo provedeni kvantitativniho vyzkumu
mezi obCany Karlovarského kraje, s cilem ovéfit miru spokojenosti zadkaznikti prodejny
Decathlon v Karlovych Varech. Tento vyzkum poskytuje dileZzité informace o tom, jak
vnimaji zdkaznici nabizené produkty, sluzby a celkovy zdzitek z navstévy prodejny.
Vysledky vyzkumu mohou byt vyuzity pro formulaci doporuceni pro zlepSeni

marketingovych strategii spolecnosti Decathlon v daném regionu.
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Seznam priloh

1) Navstivil/a jste nékdy prodejnu Decathlon v Karlovych Varech
e Ano
e Ne

2) Kolikrat navstivite prodejnu Decathlon Karlovy Vary za rok?
1x za rok

3x zarok

Vice nez 5x za rok

Vice nez 10x za rok

3) V jakém oddéleni nakupujete nejéastéji? (lze zvolit vice moznosti)
e Cyklistika
e Turistika
e Zimni sporty
e Vodni sporty
e Bc¢h
e Fitness
e Micovée hry
e Lov arybafstvi
e Brusle, skate, kolobézky
o Jiné....

4) Jak byste zhodnotil/a piehlednost a uspofadani prodejny Decathlon Karlovy
Vary?
e Velmi pfehlednd a snadna orientace.

Ptehlednd, ale nékteré ¢asti byly trochu matouci.

Obcas matouci, mél/a jsem trochu problém se zorientovat

Neptehlednd, mél/a jsem problém najit, co jsem hledal/a

5) Jakym zpusobem jsou produkty umistény v danych sekcich sportu?
e Piehledné
e (Obcas matouci
e Nepiehledné

6) Jaké jsou podle Vas ceny za vyrobky, s ohledem na kvalitu a Vase o¢ekavani?
o Nizké.
e Piimétené.
e Vysoké.
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7) Jak byste zhodnotil/a kvalitu vyrobkti prodavanych v prodejné Decathlon na
zaklad¢ vasi posledni navstévy?

e Velmi dobra, vSechny vyrobky, které jsem zakoupil/a, funguji bez
problému

e Dobré, vétSina vyrobki, které jsem zakoupil/a, funguje dobie

e Primérna, nékteré vyrobky, které jsem zakoupil/a, mély drobné problémy

e Spatna, nékolik vyrobki, které jsem zakoupil/a, nefungovalo spravné

e Velmi Spatna, vétSina vyrobkl, které jsem zakoupil/a, méla zévazné
problémy a musel/a jsem je reklamovat

8) Setkal/a jste se n¢ékdy s tim, ze produkt, ktery jste chtél/a zakoupit, byl

nedostupny?
e Ano
e Ne

9) Jak casto jste se v minulosti setkali s tim, ze produkt, ktery jste chtéli zakoupit,
byl nedostupny?
e Velmi ziidka
e Obcas
e Pravidelné

10) Setkal/a jste se nékdy s produktem, kdy markovana cena na pokladng,
neodpovidala uvedené cené na regélu?
e Ano
e Ne

11) Vyuzil/a jste nékdy sluzby, které prodejna Decathlon Karlovy Vary nabizi? (napf.
Servis kol, brouseni lyzi, vyplet rakety)
e Ano
e Ne
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12) Pokud ano, které? (Ize zvolit vice moznosti)
e Servis kol
e Servis lyzi, snowboardu
e BrouSeni brusli
e Vyplet raket
e Potisky

13) Jak byste zhodnotil/a vysledek servisniho tkonu?
e Velmi uspokojivy
e Uspokojivy
e Neuspokojivy

14) Jaké jsou podle Vas ceny, vzhledem ke kvalité sluzby a Vaseho ocekavani?
e Nizka
e Pfiméfena
e Vysoka

15) Jak byste zhodnotil/a kvalitu sluzeb poskytovanych personalem v prodejné
Decathlon pfi vasi posledni navstéve?

e Velmi spokojen/a, personal byl ochotny a ptatelsky.

e Spokojen/a, ale nékteti clenové persondlu nebyli dostatecné pozorni nebo
ochotni.

e Nespokojen/a, byl/a jsem zmateny/a kvili nedostatku informaci ze strany
personalu.

e Velmi nespokojen/a, persondl nebyl vstficny ani ochotny pomoci.

e Nemohu vyjadfit nazor, nebyl/a jsem v kontaktu s personalem b&hem
navstévy.

16) Objednaval/a jste nékdy s pomoci personalu produkt pfimo na prodejné?
e Ano
e Ne

17) Jste zaregistrovany/a do vérnostniho programu Decathlon?
e Ano
e Ne

18) Reklamoval/a jste nékdy produkt/y v prodejné Decathlon Karlovy Vary?
e AnNO
e Ne
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19) Jaky zpusob reklamace jste zvolil/a?
e Vraceni penéz
e Vymeéna za jiny produkt

20) Vyuzili jste n¢kdy samoobsluzné pokladny?
e Ano
e Ne

21) Jak byste hodnotili vase zkuSenosti s obsluhou samoobsluzné pokladny?
e Velmi pohodIné a rychlé
e Zpocatku trochu matouci, ale poté se zvlada dobie.
e N¢kdy frustrujici a obtizné.

22) Jste muz/Zena?

e Muz
e Zena

23) Jaky je Vas vek?
o 15-17let
e 18-30let
e 31-50let

e 51 —avicelet
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Priloha A: Vzor pevnych desek bakalaiské prace (pevné desky nejsou nutné)
Ptilohy nemaji v zapati uvedené ¢islo stranky.

Vzor desek bakalaiské prace:
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Abstrakt
Juranek, A. (2024). Marketing maloobchodu Decathlon. [Bakalaiska prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: Decathlon, maloobchod, marketingovy mix, marketingové

prostiedi, marketingovy vyzkum, sport.

Bakalatska prace se zabyva marketingovym mixem maloobchodu Decathlon, s dirazem
na analyzu prostfedi tohoto maloobchodu a spokojenosti zadkaznikli s nabizenymi
produkty nebo sluzbami. Prace zac¢ind obecnym rozborem marketingového mixu 7P a
poté se detailn€ zabyva charakteristikou spole¢nosti Decathlon. Dalsi ¢ast prace se vénuje
specifickému pohledu na marketingovy mix této spolecnosti, s dirazem na aplikaci v
maloobchodnim prostiedi. Zavéreéna C¢ast prace obsahuje prezentaci vysledkl
dotaznikového Setfeni, které zkoumalo spokojenost zakazniki s prodejnou Decathlon v
Karlovych Varech. Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici jsou obecné spokojeni s
poskytovanymi sluzbami, zejména s personalem. Na zakladé téchto zjisténi jsou navrZena

pfipadna zlepSeni.



Abstract

Jurdnek, A. (2024).Decathlon retail marketing. [Bachelor Thesis, University of West

bohemia].

Keywords: Decathlon, retail, marketing mix, marketing environment, marketing

research, sport.

The bachelor thesis focuses on the marketing mix of the Decathlon retail store, with an
emphasis on analyzing the environment of this retail store and customer satisfaction with
the offered products or services. The thesis begins with a general analysis of the 7P
marketing mix and then delves into the characteristics of the Decathlon company in detail.
The next part of the thesis examines the specific perspective on the marketing mix of this
company, emphasizing its application in the retail environment. The final part of the thesis
includes a presentation of the results of a questionnaire survey, which examined customer
satisfaction with the Decathlon store in Karlovy Vary. The research results indicate that
customers are generally satisfied with the services provided, especially with the staff.

Based on these findings, potential improvements are suggested.



