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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva postupy budovani znacky maloobchodniho fetézce se
sportovnim vybavenim Decathlon. V praci jsou identifikovany vhodné teoretické
koncepty pro rozvoj znacky a pro identifikaci konkurence. Na zaklad¢ téchto poznatkti a
s vyuzitim metodiky analyzy trhu a konkurence je v dalsi Casti prace provedena analyza
znacky a jejiho postaveni vuci konkurenci, trhu, a také prizkum vniméni zékaznikda.
Finalnim krokem je formulace vhodnych opatfeni pro rozvoj znacky na zvoleném trhu,

které se zakladaji na predchozich ¢astech prace.

KLICOVA SLOVA

Znacka, identita znacky, konkurence, rozvoj znacky, konkurencni strategie,

konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, vnimani znacky, vztah se zdkazniky

ABSTRACT

Diploma thesis is focused on the brand building proces of the retail chain with sports
equipment Decathlon. Appropriate theoretical concepts for brand development and for
identification of competition are identified in the thesis. On the basis of this knowledge
and using the methodology of market and competition analysis, the next part of the thesis
analyzes the brand and its position towards competition, the market, as well as the survey
of customer perception. The final step is to formulate suitable measures for brand

development in the chosen market, which are based on the previous parts of the work.

KEY WORDS

Brand, brand identity, competition, brand development, competitive strategy,

competitiveness, competitive advatage, brand perception, customer relationship
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UvVoD

Ackoliv se sektor velkoplo$nych maloobchodnich prodejct sportovniho vybaveni
a ptislusenstvi miize zdat na ceském trhu plny, kde jsou jasni hraci a kam je t€zké uspesné
proniknout, nemusi tomu byt nutn¢ tak. Francouzsky Decathlon, mimochodem nejvétsi
evropsky prodejce sportovniho vybaveni viibec, kazdym rokem dokazuje, Ze znacCka

s odlisSnym nastavenim, ktera déla véci jinak, ma solidni Sanci na uspéch.

Decathlon své podnikéni stavi na minimalizaci cen za produkty, které si navic sam
vyviji a vyrabi. V prodejnéach tak nalezneme drtivou vétSinu vyrobkil privatnich znacek
Decathlonu, jen vyjime¢né zde najdeme vyrobky svétovych renovovanych vyrobctu
vybaveni pro dany sport. Dalsi odlisnosti Decathlonu je snaha o maximalizaci zazitku
z nakupovani a spokojenosti zakaznika. Za dalsi se prodejny Decathlonu fadi k t€ém viibec
nejveéts§im sportovnich prodejndm, kde zdkaznik najde nejrozmanitéjsi druhy sportti, a kde
Vv jednotlivych sportovnich oddé€lenich pracuji aktivni sportovci v daném sportu. Model
nizkych cen, vlastniho vyvoje, dirazu na vysoké obraty a minimalizaci nepotiebnych
nakladt se tomuto fetézci evidentné vyplaci, o cemz sv€d¢i i rychly rozvoj na Ceském

trhu.

Pravé na tuto uspéSnou firmu je zaméfena moje diplomova prace. Konkrétni
zaméfeni je na nove Cerstvé otevienou pobocku v Brné Ivanovicich, pro kterou v této
praci navrhuji mozné postupy a strategie rozvoje nejen samotné pobocky, ale také
matefské znacky Decathlon v€etné jeho privatnich znacek. K realizaci hlavniho cile prace
si nejprve vytvoiim nezbytné teoretické zdzemi, ze kterého budu posléze Cerpat pii
sestavovani analyz znacky, trhu a konkurence. Vysledky téchto analyz pak porovnam
s provedenym dotaznikovym Setfenim, které méa za ukol identifikovat vnimani
Decathlonu a jeho konkurentli zdkazniky. Na teoretickych a analytickych zakladech jsou
pak postaveny finalni ndvrhy moZznych strategii rozvoje a budovani znacky pro zvolenou

pobocku a se zaméefenim na jeji spadovou oblast.

Diplomové prace primarné slouzi jako realny nastroj k pochopeni pozice znacky na
trhu a vnimani jejich hodnot a prednosti zdkazniky, k identifikaci a analyze konkurence
a Vv neposledni fad¢ jako zdroj navrhli pro rozvoj pobocky a znacky Decathlon. Navrhy
jsou pritom v souladu s celostatnim cilem spolecnosti ,, Stdt se neoblibenéjsi sportovni

znackou v Ceské republice
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CILE A METODIKA PRACE

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkii a provedené analyzy
navrhnout opatieni sméfujici k posileni znacky maloobchodniho fetézce se sportovnim
vybavenim Decathlon v¢etné jeho privatnich znacek na zvoleném trhu. Decathlon ma pro
své pobocky nastavené stejné mantinely a pravidla fungovéani, i1 tak ale mohou pobocky
V oblasti vlastni propagace vystupovat samostatné. Vzhledem k pomérné velké autonomii
jednotlivych  pobocek sit¢ Decathlon budou navrhy sméfovany k Cerstve

oteviené pobocce v Brn¢ Ivanovicich.

Hlavni cil prace
Vymezit mozné postupy realizace rozvoje znacky Decathlon a jeho privatnich

znacek na zvoleném trhu.

Dil¢i cile prace
Cilem teoretické casti je vymezit vhodny koncept pro rozvoj znacky pusobici

v odvétvi prodeje sportovnich potieb.

Cilem analytické ¢asti je pomoci zvolenych metod popsat vnitini a vnéjsi okoli

firmy a formulovat zavéry pfinosné pro mozné strategie rozvoje znacky.

Cilem navrhové ¢asti je na vytvofeném teoretickém zakladu a na zéklad¢ provedené
analyzy navrhnout a mozné postupy rozvoje znacky vcéetné akénich plani a zhodnoceni
rizik.

Metodika a pouzité postupy

Teoreticka ¢ast prace nabizi nékolik hlavnich pohledii a myslenek od Sirokého
spektra autord na danou problematiku. Jsou zde vymezeny pojmy jako konkurence,
konkuren¢ni vyhoda, identita znacky, hodnota a budovani hodnoty znacky a dalsi. Tyto

teoretické ramce dale rozsifuji zdkladni metody popisujici trzni prostfedi, konkurenci a

samotnou firmu, které jsou dale pouzity v analytické ¢asti prace.

Navrhy postupli rozvoje znacky jsou zaloZzeny na analyze soucasné pozice firmy na
trhu. Postupy analyz vyhazeji jak z teoretické Casti prace, kde je definovan teoreticky
ramec prace, tak ze zakladnich metody popisujici trzni prostfedi, konkurenci a samotnou

firmu, které jsou déle pouzity v analytické ¢asti prace.

13



Mezi metody pouzité v analytické ¢asti prace patii:

Popis a charakteristika spole¢nosti a jeji komunikace s ohledem na cil prace a s
vyuzitim informaci od feditelky pobocky Brno Ivanovice. Pfi popisu firmy
pouziji McKinseyho model 7S.

UrCeni segmentu na zaklad¢ geografické, demografické, psychologické a
behavioralni segmentace.

Analyza a identifikace konkurenéni vyhody a strategie dle Kotlera a Portera.
Analyza konkurence z pohledu srovnani dle rozsifenosti, sluzeb pro zékazniky
a identity znacek.

Analyza postaveni znacky na trhu v¢etné porovnani s konkurenci z hlediska
ekonomickych dat o trzbach, hodnoceni zdkaznikl a podle vysledkl jiného
vyzkumu na toto téma.

Analyza okolniho prostfedi, ktera vychazi z vybranych faktort SLEPTE a
Z identifikovani hlavnich trenda v odvétvi.

Analyza konkuren¢niho prostiedi, kterd vyhazi z Porterovi analyzy péti sil.
Rozbor dotaznikového Setieni, k jehoZ vyhodnoceni byly pouzity kontingenéni
tabulky k identifikovani zavislosti jednotlivych moznosti odpovédi.

Souhrnné konkuren¢ni mapy mapujici postaveni konkurentd z hlediska
vybranych faktord.

Souhrnnd identifikace silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb

v souvislosti s rozvojem znacky a jejich analyza z hlediska vyznamnosti.

V zéavérecnych navrzich je pro jejich hodnoceni pouzita metoda klasifikace rizik

pomoci kvantifikovani jejich pravdépodobnosti a zdvaZnosti.

Harmonogram zpracovani

11/2017 — stanoveni cill prace a jejiho sméfovani

01/2018 — teoreticka ¢ast

02/2018 — 1. cast analytické Casti prace (informace o firm¢, rozbor soucasné situace,
analyza konkurence)

03/2018 — 2. ¢ast analytické Casti prace (dotaznikové Setfeni, souhrn analyz)
04/2018 — Navrhova ¢ast prace
20. 5. 2018 — Odevzdani DP
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole je vymezen zakladni teoreticky ramec pro sestaveni naslednych
analyz zvoleného podniku a pro vymezeni moznych postupu, které jsou v souladu s cili

prace.

1.1 Trh
Pojem trh je nejCastéji definovan jako misto, kde dochdzi ke sméné €1 uzavirani
smluv mezi kupujicimi a prodévajicimi. Prodavajici zde za své statky (zbozi ¢i sluzby)

od kupujicich pfijimaji penize (Jakubikova, 2008).

Pojem trh mtiZze také ptedstavovat soubor osob, které svym produktem (zbozi ¢i
sluzba) uspokoji ¢i mize uspokojit potencionalniho zakaznika. Jde tedy o misto, kde tento
soubor osob (firem) usiluje o stejné zédkazniky, ktefi maji zajem koupit urcity produkt.

S timto pojetim trhu se budeme dale setkavat v souvislosti s konkuren¢nim prostiedim.

Pro firmu pfedstavuje pojem trh neustale se ménici podnikatelsky prostor, ktery je
ovliviiovan riznymi vnéj$imi vlivy. Muze jit o vlivy politické, pravni, ekonomické,

demografické, kulturni ¢i technologické.

Podminkou pro existenci trhu je existence subjekta (lidi a firem), kteti potfebuji a
jsou schopni uspokojit své potieby a prani pomoci ndkupu produktii, tedy zbozi ¢i sluzeb.
To sebou samoziejmé nese nutnost existence firem, které monitoruji potieby stavajicich
i potencionalnich zékaznikl, a maji prostiedky potiebné k tomu tyto potieby uspokoyjit.

Firmy se snaZi uspokojit 1 takové potieby, o kterych zatim zédkaznik nevi.

V soucasné dobé roste snaha spotiebiteltl ovliviiovat podniky a vstupovat s nimi do

vzajemnych vztaht, ¢imz se snazi spolupodilet na vytvareni hodnoty produktu.

1.1.1 Clenéni trhi

Trhy miZeme rozdé€lit na spotiebitelské a trhy organizaci.

Na spotiebitelském trhu, jinak také trhu B2C?, nakupuji jednotlivy kupujici a
domacnosti statky pro uspokojeni vlastni potieby. Jednotlivy kupujici se od sebe lisi

ne¢kolika faktory, jde o preference, misto nékupu, vzdélani, vék ¢i piijem. Jejich

! Business to customer
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spotiebitelské chovani dale ovliviiuji faktory jako kultura a spolecenské, osobni a
psychologické charakteristiky. Je prodévajicim, tedy na firmach pasobicich na daném

trhu, aby analyzovala a spravné identifikovaly potfeby kupujicich.

Kulturni faktory jsou vnimany jako nejvyznamnéjSi Cinitele, které ovliviuji
chovani kupujicich. Jde o zdkladni postoje, chovani a preference, které dany spotiebitel
ziskava v rodin¢ nebo klicovych institucich (napt. skola) v pribéhu Zivota. Spolecenské
faktory také vyznamné piisobi na chovani spotiebitele, a je ovlivnéno rodinnym zazemim,
spoleCenskym postavenim nebo pisobenim v urcitych skupindch. Osobni faktory
obsahuji individudlni charakteristiky daného jedince, patii sem vk, profese, zivotni styl
nebo ekonomicka situace. Psychologické faktory pak zahrnuji zptisob vnimani, schopnost

uceni, motivaci ¢i postoje (Kotler, 2007).

Trh organizaci je tvofen firmami, které nakupuji prostiedky potiebné pro dalsi
vyroby svych vlastnich produktt, které dale prodavaji zakaznikiim. Tento trh nese
oznadeni B2B? (Jakubikov4, 2008). Trhy organizaci se sice podobaji tém spotiebnim, je

zde vSak mensi pocet vétsich kupujicich (Kotler, 2007).

1.1.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni celého trhu na mensi homogenni ¢asti. Jde tedy
o segmenty, které maji podobné pozadavky a potieby. Segment tedy tvoii urcita skupina
spotiebitelt s podobnymi preferencemi, znaky, charakteristikami ¢i podobnym vztahem

K ur¢itému produktu. Pro firmy je pak snazsi obsluhovat specificky zaméteny segment,

nez cely trh (Aaker, 2003).

Vzhledem k vyznamné rozdilnosti jednotlivych segmentii je pro firmu stézejni
spravny vybér takého segmentu, ktery dokéaze nejlépe obhospodatovat. Tento proces
vybéru segmentu trhu je moZné rozdélit na stadium hodnoceni poptavky, stadium

segmentace trhu, stadium vybéru cilového trhu a stadium udrzeni pozice na cilovém trhu.

Trh je mozné rozdélit podle nasledujicich kritérii segmentace:

e Geografickd segmentace — rozdéleni na urcité zemepisné Utvary.

e Demografickd segmentace — rozfazeni spotiebiteli do skupin podle véku

podhlavi, vzdélani apod.

2 pusiness to business
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e Psychologickd segmentace — spotiebitelé jsou fazeni do skupin podle osobnich
vlastnosti, zivotniho stylu, etnické ptisluSnosti apod.

e Behaviordlni segmentace — segmenty trhu vytvareny na zdkladé postojd,

chovani, reakci spottebitelli a zptisobl jejich uzivani vyrobkl (Chlebovsky,

2005).

Mezi podminky piinosné segmentace trhu mulzeme =zaradit pozadavek na
m¢éfitelnost segmentu z hlediska kvantifikovatelnosti kupni sily. Dale musi byt segment
dostupny, dosazitelny, musi mit takovou velikost, ktera je pro podnik rentabilni a podnik
musi byt schopen pro dany segment zpracovat realizovatelny marketingovy plan

(Chlebovsky, 2005).

1.2 Konkurenéni prostiredi

Konkurenéni prostfedi chapeme jako makroekonomické a oborové okolni
prostiedi, ve kterém se dand firma nachédzi a ve kterém putsobi. Toto prostfedi pak
ovliviiuje vSechny podnikatelské subjekty, aktudlni vyvojové trendy. Konkurencni
prosttedi dale ovliviluje enviromentalni, ekonomické, socidlni, legislativni a
technologické faktory. Firmy, které produkuji stejné produkty pak tvoii oborové okoli

(Jakubikové, 2013).

Charakteristiku oborového okoli ovliviluji specifické podminky. I ve velmi
atraktivnim odvétvi se podnik mtize vlivem agresivniho chovani konkurentti dostat do
problémi. M. Porter svym modelem péti sil prispél k feSeni téchto problémi. Jde o
nastroj, ktery slouzi ke zkoumani oborového okoli. Jeho cilem je pochopeni sil pisobicich
na dané odvétvi, jejich identifikace, pochopeni a ur€eni téch, které maji pro firmu nejvétsi
vyznam z hlediska budouciho vyvoje a zhlediska ovlivnitelnosti strategickym
managementem. Pro dosazeni uspéch je pak velice dilezita schopnost rozpoznani téchto
sil a schopnost na né reagovat tak, aby se jejich pisobeni pokud mozno obratilo ve

prospéch firmy. (Sedlackova, 2006).

Do Porterova modelu péti sil ovlivitujici trh jsou obvykle fazeny zakaznici,
konkurence, dodavatelé, substituty a nové vstupujici firmy, avsak mtiizeme se setkat i se

Sestou silou, ktera popisuje vliv komplementi a vyvoj souvisejicitho odvétvi.
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Dalsi definice popisuje konkurencni prostfedi jako soubor dvou vzijemné
pusobicich subjektil, které se ve stejném case snazi realizovat stejnou nebo podobnou
¢innost, maji stejné a predem definované cile a pouzivaji stejné metody k jejich dosazeni.
Ekonomicky pohled definuje konkuren¢ni prostiedi jako pojem, ktery vytvaii umeélé
mantinely, mezi kterymi firmy soutézi o co nejvetsi efektivitu a tspéSnost. Konkurencni
prostiedi zde ptebira roli soudce, uruje vitéze a porazené, tedy uspéSné a nelspésné

firmy (Cichovsky, 2002).

Pti provadéni analyzy konkurenéniho prostfedi, ktera slouzi jako opérny bod pro
podnikéni, jsou dilezitd hlediska ekonomicka, marketingovd a pravni. Pro kvalitni
zpracovani analyzy je dileZité spojeni téchto a vSech dalSich moznych hledisek. Je tedy
nutné neopirat se jen o tradicni pohledy, ale vyuZzivat i téch netradi¢nich. UZitek miZeme
mit z kazdého pfistupu, ktery ndm pomiize pochopit nasi konkurenci. Vyuzit tedy

muzeme naptiklad filosoficky pohled, pfirodni védy nebo sociologii (Zich, 2012).

1.3 Konkurence

Pojem konkurence oznacuje stav, kdy mezi sebou soupeti dva ¢i vice subjekti, pii
¢emz snizuji pravdépodobnost pieziti svych protivnikd. Jde o ptsobeni firem na sebe
navzajem, ale i na zdkaznika. Toto pusobeni je pak zvenci ovliviiovano kontrolnimi

mechanismy, jejich ukolem je ochrana a regulace trhu, coz neni vZdy GspésSné.

Konkurence se d4 vnimat jako duleZity projev chovani firmy, v $ir§im méfitku se
do chapat jako naprosto pfirozena soucast nasi existence a je dost mozna nezbytna pro

predpoklad vyvoje (Zich, 2012).

1.3.1 Clenéni konkurence
V trznim pojeti si konkuruji minimalné dva subjekty, at’ uz jde o dvé firmy, tedy

nabizejici, dva zdkazniky (poptavajici), ¢i konkurence mezi nabizejicim a poptavajicim.

Konkurenci tedy miiZeme rozclenit na:

e Konkurenci napfi¢ trhem — konkurence mezi nabizejicim a poptavajicim,

e konkurenci na strané poptavky — snaha o co nejlevnéj$i ndkup mezi

poptavajicimi,
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e konkurenci na strané¢ nabidky — snaha firem piekonat své konkurenty, jde o

neustaly proces probihajici v riznych formach v zavislosti na situaci, ve které

se trh nachazi.

Konkurenci na stran¢ nabidky dale ¢lenime dle prostfedk konkuren¢niho boje na
cenovou a necenovou. Cenova konkurence se tyka hlavné snizovani cen a snahy o zvySeni
produkce pii nizSich cendch. Hlavnim cilem je ziskat vétSi podil na trhu. Necenova
konkurence vyuzivd ke konkuren¢nimu boji nastroje jako kvalita vyrobki, reklama,
marketing znacky, Sir§i podminky prodeje apod. Cil ma pfitom stejny jako cenova

konkurence.

Dalsi ¢lenéni konkurence vychazi z postaveni jednotlivych konkurenénich subjektii:

e Dokonald konkurence je situace, kdy zddny z konkurentl nemad moZnost
ovliviiovat ceny na trhu. Dals$i podminkou je existence volného vstupu do
odvétvi, dokonald informovanost, diky které je mozné provadét spravna
rozhodnuti, a také stejna kvalita vyrobku na trhu.

e Nedokonald konkurence se vyskytuje ve formach monopolu, kdy je na trhu

pouze jeden nabizejici, oligopolu, kdy na trhu existuje jen malo nabizejicich,
nebo monopolistické konkurence, ktera predstavuje skupinu malych vyrobct,
kde ani jeden z nich nema mozZnost ovlivnit celkovou situace na trhu (Lunacek,

2006).

1.3.2 Typologie konkurence
Typologie konkurence zahrnuje jeji ¢lenéni dle rozsahu pisobeni, dle
nahraditelnosti produktu, podle po¢tu prodavajicich a urovné diferenciace produktu, dle

stupné organizace a propojitelnosti firem do alian¢nich uskupeni.

Typy konkurence podle rozsahu piisobeni

e Globalni konkurence — Vvliv konkurence pusobi po celém svété na vSechny

narodni trzni prostory.

e Aliancni konkurence — piisobi pouze na samostatné narodni trhy a uskupeni.

e Narodni konkurence — zahrnuje veskerou konkurenci pusobici v ur¢itém state.

e Meziodvétvova konkurence — Zahrnuje firmy aktivni ve dvou a vice odvétvich,

a také firmy, které mezi odvétvim prechazeji (Cichovsky, 2002).
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Typy konkurence podle nahraditelnosti (substituce) produktu

Konkurence znaky — vznikd mezi subjekty nabizeji podobné (substitucni)

produkty za podobné ceny.

Konkurence odvétvi — vznikd mezi subjekty nabizejici vyrobky stejného typu,

ktery zabira rozsah jedné skupiny vyrobkii.

Konkurence sluzby — vznikd mezi subjekty nabizejici shodnou sluzbu, ktera

uspokojuje shodné potieby kupujicich.

Konkurence rodu — vznika mezi vSemi subjekty, které usiluji o ziskani

penéznich prostiedkii od kupujicich (Zich, 2012).

Typy konkurence podle poctu firem a stupné diferenciace produkti

Monopol — na trhu je pouze jedna firma, které svym produktem zaopatiuje cely
trh. Nema zadné blizké substituty. Monopolni firma mé plnou kontrolu nad vysi
cen.

Oligopol — na trhu je pouze malé mnozstvi firem urcitého odvétvi, které se
vyznacuji vysokym stupném vzajemné zavislosti. Kazda firma zde svoji
produkci zabird velky podil na trhu a kazdé firma musi zvazovat dopad svych
krokii a rozhodnuti na ostatni firmy v odvétvi.

Monopolistickd konkurence — na trhu je velky pocet firem, které¢ vyrabé&ji

podobny produkt, ktery vSak neni dokonaly substitut. Na trhu monopolistické
konkurence existuje volny vstup pro dalsi firmy, stejné tak volny vystup, dale
pak nedokonald informovanost subjektt na trhu. Monopolistickéd konkurence se
blizi dokonalé konkurenci.

Dokonal4d konkurence — Jde o teoreticky model, ktery slouzi k odhadnuti

mnozstvi produkce pfi riznych cendch a mnoZstvich. Slouzi pro konstrukci
modelil a situaci. Firma zde nemiize ovlivnit cenu vstupt a vystupii, mnozstvi
jeji produkce obsahne jen malou ¢ast celkové produkce v odvétvi. Dokonald
konkurence a monopol jsou teoretické extrémy, které slouzi k odvozovani
obecnych vztahil a tendenci. Nelze pomoci téchto teorii popisovat redlné situace

na trhu (Lunacek, 2006).
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Typy konkurence podle stupné organizace a moZnosti propojeni firem do alianci

e Kartel — firmy si po vzajemné dohodé rozd¢li trh na mensi celky, na kterych si
vzajemné nekonkuruji.

e Syndikat — zde si konkurenti stejné jako u kartelu rozdéli trh a nekonkuruji si,
ale navic jesté stanovi spolecnou strategii a taktiku, kterd je namifend proti
ostatnim konkurentim.

e Trast — stejné jako u syndikatu si konkurenti rozd€li trh, nekonkuruji si, stanovi
spole¢nou strategii proti ostatnim konkurentiim, ale navic se dohodnou i na

spole¢né investi¢ni politice (Cichovsky, 2002).

1.3.3 Konkurenti

Konkurenty miiZzeme vnimat jako prvky mnoziny konkurence, které se vyznacuji
konkuren¢nimi silami, které jim umoziuji dosazeni vysoké a rozhodujici
konkurenceschopnosti na tikor svych konkurentfi v konkurenénim prostiedi (Cichovsky,
2002).

Konkurenti jsou ¢asto vnimani pouze jako zdroj ohrozeni. Jsou vnimani jako
nepratelé, kteti musi byt odstranéni, proti kterym je potfeba ziskavat podil na trhu a
kterym je potieba zabranit ve vstupu na trh. Konkurenti vSak pro firmu mohou byt
uzite¢ni. Zenou je dopiedu. Firma by nikdy neméla byt spokojena se svoji pozici
vzhledem ke konkurentovi, méla by se stale snazit hledat zptisoby, jak ziskat konkurenéni
vyhodu (Porter, 1993).

Konkurenty si najde kazda firma, konkurenci totiz pfitahuje situace, kdy je firma
uspésna a dafi se ji. OvSem firma s dobrou konkurenci mize pouze ziskat. Mize se
naptiklad od konkurentli ucit, rozvijet se, rozSifovat moznosti a schopnosti. Proto by
firma své konkurenty neméla ptehliZet, ale byt na né pfipravena a konkurenci dikladné
sledovat. To se tyka vSech konkurenttl, jak téch blizkych, tak vzdalenych. Hlavni snahou

by pak mélo byt inovovat s ptedstihem, diiv, nez to udéla konkurence (Kotler, 2003).

Pro firmu je dulezité vybrat si pro konkuren¢ni srovnani vhodné konkurenty. Pokud
si vybere nevhodné konkurenty, hrozni riziko, Ze jeji konkurencni strategie bude
neefektivni. Pokud se zam¢éfi na ty, které ona sama povazuje za nebezpecné, mohou ji o

trh pfipravit ti skute€né nebezpeéni. Pro spravnou identifikaci konkurenti je tedy nutné
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vychézet z diive vymezenych cili firmy, potiebnych zdroji a také ze samotného

produktu, ktery hodla nabizet.

Ke spravnému pochopeni problematiky vybéru dobrého a Spatného konkurenta si

muzeme polozit tyto otazky:

o S kym chceme, miizeme a musime soutézit?

e  Kdo chce, miize a musi soutézit s nami?

Tyto otazky vyhazi z tzv. trojimperativu, ktery zahrnuje hlediska zdroje, produkty
a cile. Maji n€kolik moznych moznosti, jak na n¢ odpovédét. Do odpoveédi miizeme
napasovat jak dobrého, tak Spatného konkurenta, protoze do nich bude sedét velky pocet
konkurentti. Dobry konkurent pfitom neznamend zddny konkurent nebo slaby konkurent.
Dobrym konkurentem je zpravidla firma zaujimajici viid¢i postaveni na daném trhu, ktera
je vetsi, star$i a disponuje vétSimi finan¢nimi zdroji nez porovnavana (nase) firma.
Naopak za $patné¢ho konkurenta se povazuje nova, zac¢inajici firma, ktera se na trhu chova

agresivng, nenasytné a potencionalné pouziva nekalé obchodni praktiky (Zich, 2012).

Dobry konkurent nuti podnik k nespokojenosti se svym postavenim na trhu. Jde o
konkurenta, ktery bez valek napomaha dosaZeni stability. Spatny konkurent se chové

opacéné (Porter, 1993).

Mezi charakteristiky dobrého konkurenta patii:
e Vitézstvi a prohra maji svou hodnotu.
e Vitézstvi firmu posune smérem k definovanym ciliim.
e Jde o stabilni spole¢nost
e Piispiva k rozvoji odvétvi, kde pisobi.
e Ma4 jasné stanovenou strategii.

e Jejasné, jaké pravidlo spolecnost respektuje.

Mezi charakteristiky Spatného konkurenta patri:
e Vitézstvi nad touto spolecnosti ma maly efekt, porazka je katastrofou.
e Vitézstvi firmu blize posune k definovanym ciltim, ale spiSe ji bude zdrzovat.
e MizZe jit o GspéSnou i neuspésnou spolecnost.

e Patii spiSe k primérnym az k podprimérnym.
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e Mnohdy nerespektuje pravidla.

e Diky své aktivité muaze likvidovat trh (Zich, 2012).

Pii analyze konkurenta se musime zamérit na tyto body:

¢ Budouci cile konkurenta — pokud zname budouci cile konkurenta, miizeme na

jeho zakladé predpovidat konkurentovo chovani a reakce.

e Soucasna strategie konkurenta — na zdkladn¢ analyzovani aktuélné pouzivanych

strategii konkurenta ohodnotime ptedpoklady jejich uspéch ¢i neuspéch.

e Piedpoklady konkurenta — hodnotime ptedpoklady konkurenta o ném

samotném a ptredpoklady o spolecnostech a celkove o odvétvi trhu.

e Schopnosti konkurenta — analyza ptedchozich vlastnosti konkurenta uréuje jeho

schopnost vyvolavat zmény a reagovat na n¢ (Bartes, 2008) a (Porter, 1994).

Na zakladé chovani konkurenta miizeme rozlisit nékolik typi konkurentii:

e Laxni konkurent — jsou pro néj charakteristické¢ znaky jako apatie a pasivita

nebo pomalé reakce na udalosti na trhu a ¢innosti konkurentd.

e Vybiravy konkurent — reaguje pouze na jim vybrané podnéty, na ostatni nebere

zietel.
e Tyar — jeho chovani se vyznacuje rychlymi a tvrdymi reakcemi na jakykoliv
podnét. Vzdat se pro néj neni bézné.

e Scholasticky konkurent — charakteristickym znakem je nepfedvidatelné chovani

a reakce na podnéty. Reaguje dost nahodile (Bartes, 2008).

1.4 Konkurenceschopnost
Mezi jednu z nejznaméjsich definic konkurenceschopnosti patii schopnost firmy
celit silam odbérateld, dodavatell, stdvajici konkurence, novée vstupujicich konkurentl a

substitutd (Porter, 1993).

Konkurenceschopnost mtiizeme také chapat jako schopnost firmy udrzovat nebo
zvySovat trzni podil. Mezi jeji faktory je pak v tomto pojeti fazena cena, kvalita a

vlastnosti produktu (Hucka, 2011).

Pokud chce byt firma dlouhodobé Uspé$na v néjakém oboru, piedstavuje pro ni
konkurenceschopnost ~ naprosto  zakladni  vlastnost. K docileni  vysoké

konkurenceschopnosti se pouziva hledani konkuren¢nich vyhod a jeji pribézné
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zlepSovani se realizuje pomoci zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Ve spojitosti
s uspéSnosti podniku se konkurenceschopnost povazuje za vlastnost firmy, ktera
V konkurenénim prostfedi umoziiuje dlouhodoby rozvoj, dosahovani uspéchi a

vytyCenych cili. Konkurenceschopnost je v zasad¢ tvofena konkuren¢nimi vyhodami.

Ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy a jejich produkti by mél management
firmy hledat a vytvaret konkuren¢ni vyhody. Pfi tom se opira o strategickou analyzu,
ktera pfi tomto procesu piedstavuje zdroj informaci. Za klicové faktory (tzv. magicky

trojuhelnik) se zde povazuje cena, kvalita a ¢as (Lhotsky, 2010).

Podle (Vrtulka, 2010) je konkurenceschopna ta firma, ktera se dlouhodobé dokaze
prizptisobovat neustale se ménicimu trznimu prosttedi. Z toho plyne, Ze firmy, které se
chtéji uspésné vyporadat s vysokou konkurenci, musi byt nejvice inovativni. Inovace tedy

zaji$t'uji dlouhodobé setrvani firmy na trhu.

1.4.1 Faktory konkurenceschopnosti

Miuzeme definovat vnitini a vngj§i faktory konkurenceschopnosti firmy.
Zkoumanim vnitinich faktorii zjistime silné a slabé stranky firmy, zatimco vnéjsi faktory
nam pomaha identifikovat pfilezitosti a hrozby vyplyvajici z okolniho prostiedi firmy

(Blazek, 2007).

Mezi vnitini faktory konkurenceschopnosti patri:
e Podnikové a pracovni zdroje,
e fizeni vyrobnich faktord,
¢ finan¢ni a rozpoctove aspekty,
e (Cinitelé védecko-technologického rozvoje,
o faktory distribuce

o faktory marketingu.
Tyto faktory muze podnik svou ¢innosti ovliviiovat (Blazek, 2007).

Mezi vnéjsi faktory konkurenceschopnosti patri:
e Konkuren¢ni boj na trzich produktl a sluzeb,
e vyjednavaci sila odbératelt,

e vyjednavaci sila dodavateld,
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e Kkorupce,
e podpora ze strany statu,
e podpora ze strany organti mistni vefejné spravy,

e trhy vyrobkd, které jsou mistem plisobisté dané firmy.

Tyto faktory firma neni schopna svym pusobenim ovlivnit nebo je schopné je

ovlivnit jen do velmi malé miry (Blazek, 2007).

1.5 Konkurenc¢ni potencial

Na konkuren¢ni potencial muizeme nahlizet v tradicnim slozeni prvki, ale
V posledni dobé se prosazuje také ,,novd generace* prvkll konkurenc¢niho potencidlu
utvarejicich konkuren¢ni strategii firmy. Jednotlivé prvky slozky konkuren¢niho
potencidlu se snazi zachytit situaci firmy v soucasném kompletnim konkurenénim
prostiedi. Postihuji proto nejen faktory ekonomické, obchodni, socialni nebo pravni, ale
také zahrnuji dynamic¢nost a dopad zmén v technologické sféfe nebo v zivotnim prostiedi

(Trendy v podnikani, 2012).

V klasickém pojeti se sklada ze ¢tyr zakladnich sloZek:

o Strukturalni potencidl — definuje lidsky a interni potencial. Interni potencial se

dale dé€li na materidlni (suroviny, material, technologie) a nemateridlni prvky

(software, podnikové kultura, organizace).

vvvvvv

konkuren¢niho potencidlu. Tvofi ho zaméstnanci, vlastnici, management,
externisté apod. Tyto lidské zdroje tvofi znalostni, inovacni, emociondlni a
fyzicke ptedpoklady pro existenci a pfeZiti podniku.

e Financ¢ni potencidl — Tvofi jej vlastni a cizi finan¢ni prostiedky a umoziuje

rozvoj finanéniho zdravi firmy.

e Zamovy potencidl — Do této skupiny patii vSechny ostatni prvky, které nejde

zaradit do ptfedchozich potencialti. Patii sem potencial vnéjSich subjektt jako

dodavatelé, odbératelé, instituce, obce, stat apod.

Do ,,nové generace® prvki konkuren¢niho potencialu patii:
e Identita — tento specificky faktor zahrnuje konkrétni projevy mise podniku a

stanovuje realnou subjektivitu podniku.
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e Integrita — Vyjadtuje ji potencial celistvosti firmy. Slucuje jednotlivé dilci
identity firmy.

e Suverenita — Zahrnuje moznost a schopnost firmy tvofit a realizovat své cile a
zdmeéry. Jeji zména se projevi v poklesu nebo rastu konkurenceschopnosti
firmy.

e Mobilita — Sem patii schopnost reakce firmy na vnitini a vnéjsi zmény a

podnéty. Mobilita je predpoklad pro vstup do redlného stietu s konkurenci.

1.6 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhodu mizeme definovat jako ,,schopnost spolecnosti vykondvat

néco jednim ¢i vice zpuisoby tak, Ze to konkurence nedokdze” (Kotler, 2007).

Konkurenéni vyhoda se vytvari z hodnoty produktu pro zékaznika. Pokud tedy
udélame odbératele (zdkaznika) Stastnym, zajisti ho jeho ndvrat k dalSimu ndkupu. Vérny
zdkaznik se pak promitne do vysSich pfijmd a tim paddem 1 vyS§i miry

konkurenceschopnosti (Kotler, 2007).

Pti hledani faktori vytvarejicich konkurenéni vyhodu by se zodpovédné osoby mély
zamyslet nad otazkami:
e Cim je nase firma lep$i nez ostatni?
e Jakym zplsobem bylo dosazeno vétsiho obratu nebo zisku?
e Jaké faktory napomahaji zvySovani obratu nebo zisku nejvice, a které rozvoj

firmy naopak brzdi?

Béhem hledéani konkurenéni vyhody mtize dojit jak k uspéchu podnikani firmy, tak
I Kk netispéchu. Pro uspé$né rozvijeni a budovani konkurenéni vyhody je nutné brat
v potaz konkuren¢ni vyhody konkurenénich podniki pisobicich na stejném trh a odvétvi.
Pro tpéné dosazeni dlouhodobé konkurenéni vyhody by podnik mél zavadét takové
zmeény a inovace, které nejsou snadno replikovatelné a maji dlouhodoby charakter

(Margretta, 2012).

1.6.1 Konkuren¢ni strategie
Konkurenéni strategie zahrnuje identifikaci a vyhodnoceni hlavnich konkurentt.
Jejim cilem je vytvoteni co nejlepSiho produktu v porovnani s ostatnimi firmami a jeho

umisténi na trh proti nabidce konkurentl. Nelze piesné definovat, jaka je nejlepsi
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konkurenéni strategie, to zalezi na rozhodnuti jednotlivé firmy, pti¢emz bere v potaz své
cile, charakter odvétvi a trhu, mozné prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky nebo

dostupné zdroje (Porter, 1993).

Pro zvyseni a rozvoj konkuren¢ni vyhody muze firma vyuzit rizné strategie a
postupy. Jedna se o strategii minimalizace ndkladu, strategii diferenciace nebo strategii
zaméieni. Tyto ti strategie jsou dle (Porter, 1994) povazovany za potencialné uspesné.

Popis téchto strategii dle obou autorti vypada nasledovné:

Minimalizace nakladi

Firma se snazi dosdhnout co nejmensich nakladl na vyrobu a distribuci, aby mohla
své vyrobky nabizet za nejnizsi cenu oproti konkurenci, ¢imz chce ziskat vétsi podil na
trhu. Pokud se firma rozhodne pro tuto strategii, musi poc€itat s moznosti, ze na zacatku
muze byt tato strategie velice ndkladna. Z dlouhodobého hlediska se ale tato strategie
muze vyplatit. Mezi vyhody strategie minimalizace nakladu patii Gspory z velkovyroby,
know-how, nové technologie, optimalizovany pfistup k materialu a zdrojim. Firma, ktera
vyuziva této strategie, myva Siroké pole plisobnosti, jeji aktivity zasahuji do vice odvétvi

a segmentd.

Diferenciace

Pokud firma zvoli tuto strategii, znamena to, Ze se soustfedi na vysoce odliSené,
tady diferencované, produktové fady s cilem stat se lidrem na trhu. Cilem je dosaZeni
stavu, kdy vétSina zédkaznikl preferuje tuto znacku, ovSem za pfedpokladu, Ze cena neni
neumérné vysoka. Cena ovSem nemusi byt nejnizsi na trhu, firma mtze diky jedine¢nosti

vyrobku nastavit vyssi cenu. Dilezita je dobra znalost svych zakaznik.

Rizika strategie diferenciace produktu spocivaji ve vysokych ndkladech na
diferencovany produkt, coz vede ke zdraZeni a mozné ztrat€ dosud loajalnich zakazniki.
Pokud obnovujeme produkt, miize dojit k situaci, kdy budeme muset ¢elit firmam, které
dany produkt okopiruji. Jakmile promeskdme inovaéni procesy na trhu a nebudeme se

vénovat snaze udrzet zdkaznika, mohou zékaznici jednoduse piejit k levngjsi konkurenci.

Zaméreni
Oproti pfedchozim strategiim se tato 1i$i izkym zaméfenim na jednu slozku, kterou

se firma snazi rozvijet. Tyto firmy se z jistého ditvodu nechtéji pfizpuisobovat Sirokému
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trhu, namisto toho se vénuji jeho malé ¢asti, na malé segmenty trhu. Sousttedit se miizeme
bud’ na naklady nebo na diferenciaci. Mensi podniky by se mély soustfedit na strategii
diferenciace, protoze svymi nemohou konkurovat velkym hractim na trhu. Mensi firma
muze vyuzit toho, Ze velka firma nedosahuje z pohledu uzce definovdno segmentu

optimalni vykonnosti.

1.7 Znacka

Znacka se da chapat jako oznaceni vyrobku ¢i sluzby, ¢imz se dany produkt odliSuje
od produktti konkurence. Znackou mize byt jméno, symbol, tvar, oznaceni, véetné jejich
kombinace. Podle znac¢ky spotiebitelé identifikuji a odliSuji produkty. Znacka a jeji
vnimani se buduje postupné spolu s firmou, Gzce souvisi se zkuSenosti zakaznikl s
produktem a jeji vysledna sila urcuje postaveni firmy na trhu. Znacka symbolizuje urcitou
urovei kvality, vytvaii tradici a povédomi nééeho vyzkouSeného, né¢eho, Cemu lze véfit.
V dnes$ni dobé, kdy vyrobci zahlcuji trh novy produkty a novymi znackami, je budovani

»tradiéni® a ,,spolehlivé® znacky ¢im dal tézsi, ovSem ¢im dal dilezitéjsi.

Znacka je nyni hlavnim opérnym bodem pro marketingovou komunikaci firmy.
Ovsem uz kolem poloviny 20. stoleti se zacaly objevovat myslenky, Ze si zdkaznik musi
vytvotit ke znacce vztah. Jak uvadi (Keller, 2007) ,, Znacka je jméno, symbol, barva,
design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i
skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zbozZi a sluzeb konkurentu. Na znacku
ovSem milZeme pohliZet i jako na zavazek prodejce ¢i vyrobcee, kterym se zavazuje dodat

produkt s definovanymi funkcemi nebo zaru¢enymi vlastnostmi (Kotler, 2007)

V dnes$ni dobé se zafina mluvit o citovém a emo¢nim propojeni uzivateli se
znackou, soucasni autofi hledaji postupy, jak mlize firma svoji znacku pevnéji propojit se
zékaznikem a jeho city. Mélo by byt snahou firmy pfimét zdkaznika se do znacky
zamilovat, véfit jejim kvalitdm a upfednostiiovat ji pfed konkuren¢nimi znackami.

Vnimani znacky zédkazniky je kritickym faktorem jejiho tispéchu.

Znacku muze predstavovat mnoho véci. Miize jit o vyrobky a sluzby, ale 1 o lidi ¢i
organizace, mésta, staty>. Své soukromé znacky si tvoii maloobchodnici naptiklad pro

lep$i navazani vztahu se zdkaznikem, ktery tak ma pocit, ze nekupuje bezejmenny

3 Napfiklad slavni sportovci, umélci nebo organizace FIFA, §vycarské hodinky.
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produkt v fetézci, ale znaCkovy produkt. Znackou ovSem mize byt i samotny

maloobchodni fetézec (Keller, 2007).

Vyklad pojmu znacka se u jednotlivych autort lisi, kazdy na tento pojem nahlizi

Z jiné perspektivy, nicméné vSechny vyklady spojuje podobny cil, a tedy posileni vztahu

mezi dodavatelem a odbératelem a preneseni tohoto vztahu na dlouhodobou troven, tedy

vytvoreni loajalniho zakaznika tak, aby byly oba subjekty spokojeni (Keller, 2007).

1.8 Identita znacky

(Aaker, 2003) uvadi, Ze pro definovani identity znacky, kterd urcuje jeji vyznam,

ucel a smétovani, a je vyznamnym Cinitelem pro strategické fizeni vize znacky a budovani

jeji hodnoty, na ni miizeme pohlizet ze Ctyt uhli:

Jako na vyrobek — pfi kazdém pouziti vyrobku dané znacky si zdkaznik upevni

asociaci mezi produktem a znackou. Hlavnim cilem je, aby se jako prvni
zakaznikovi ve spojeni s produktem vybavila znacka.

Jako na osobu — spotiebitel si zna¢ku zosobnuje a vnima jako dalsi osobu.
Potom k ni muze snaze ptifadit lidské vlastnosti (viz podkapitola osobnost
znacky).

Jako na organizaci — zakaznik vnima znacku skrz hodnotovy systém firmy, se

kterym se dokaZe ztotoznit. Hodnoty a pfistup firmy jsou pfedavany dal skrz
jeji zaméstnance, ktefi zastavaji funkci reprezentantl firmy.

Jako na symbol — vizualni stranka je pro zakaznika velice dulezita, tudiz je pro

firmu dulezité zvolit vhodné vizualni prvky pro prezentaci své znacky. Tyto
vizualni signaly pak zakaznik porovnava s konkurenci a na jejich zakladé si
vybird, kterd mu je sympatictéjsi. Symbol zarovenn vytvaii tradici znacky a

prostor pro vytvoieni osobniho vztahu se zékaznikem.

Podrobné rozpracovana identita znacky slouZzi pii praktickém vyuzivani znacky na

trhu (Aaker, 2003).

Budovéani identity znacky stoji na tiech zakladnich opérnych bodech, které tvoii

silnou znacku a jeji identitu. Jde o vyraznou osobnost znacky, dislednou komunikaci a

jednoznaéné odliSujici umisténi neboli positioning. Tyto body piedstavuji kombinaci

atributii, které jsou predkladany spottebitelim v procesu budovani znacky. Zakladem

29



charakteru osobnosti znacky je to, jak ji spotfebitel emo¢né vnimaji. Emo¢ni vnimani je
zalozeno na dojmu a designu znacky. Pro uspéSné vybudovani silné identity znacky
musime zminéné tii opérné body sjednotit v jeden funkcni celek, ktery tvoii cyklus

obchodni znacky (Floor, 2006).

Komunikace znacky

Osobnost znacky

Positioning

Obrazek 1: Cyklus obchodni znaéky. (Vlastni zpracovani dle Floor, 2006).

1.8.1 Positioning

Positioning pfedstavuje zdkladni kdmen cyklu obchodni znacky a ve své podstaté
uruje trzni pozici znacky vcéetné zpusobu vnimani znacky spotiebiteli v porovnani
s konkurenci. Obchodni zna¢ky mohou svoji odliSnost prezentovat na samotnych
obchodech, kde se snazi o uzptsobeni designu, interiéru a prezentace obchodu tak, aby
mohla prezentovat svoji znacku jesté pfed samotnym nakupem. K tomu vyuZzivaji
nastrojii jako cena, Sife sortimentu nebo jeho konkurenceschopnost vlastnosti v porovnani
s konkurenci. Spotiebitelovo emo¢ni vnimani muaze byt ovlivnéno tzv. ,,zazitkem
z nakupovani®, ktery by mél cilit na stejnou skupinu zdkaznik jako hlavni firemni
strategie. Takto se znaCka miZe jednoznacné odlisit od konkurence a zaujmout specifikou

pozici na trhu.
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Zpusob positioningu miiZeme rozdélit na:

e Znacky zaméfené na sortiment — obchod se zamétuje na produkty, které jsou

lokaln¢ zadané nebo na produkty bézné spotieby, kde je dilezita cena, snadnost
nakupu nebo impulsivita nakupu.

e Znacky zaméfené na cenu — obchod svoji silu znacky buduje na zakladé nizkych

cen v porovnani s konkurenci. Oslovuje tim spotiebitele, ktefi hledaji nizkou
cenu. Z dlouhodobého hlediska je vsak tézké udrzovat stale nizké ceny
produktt.

e Znacky zaméfené na pohodli — obchod se zamétuje na optimalizaci rychlosti a

jednoduchosti nakupu, ptehlednou prodejni plochu a webovou stranku. Obchod
k této form& positioningu muze pristoupit i jako ke snaze nenabizet pouze
produkty, ale kompletni feSeni, za které¢ si kupujici pfiplati. Pohodli je
zdkazniky vnimano na zdklad€ dostupnosti obchodu a nabizenych produkti,
dostupnosti informaci o produktech, poprodejnim servisu.

e Znacky zaméfené na zézitek — obchod se zamétuje na zpfijemnéni zazitku

z nakupovani tak, aby nakupujici stravil v obchod¢ déle ¢asu, ¢imz jednat mize
vit nakoupit, tak si vytvofit pozitivni vztah s obchodem a jeho znackou (Floor,

2006).

1.8.2 Osobnost znacky

Osobnost znacky predstavuje druhy krok procesu budovani znacky a je zalozené na
vyhodach, které spotiebitel vnima. Tyto vnimané hodnoty by mély byt v souladu
S hodnotami firmy. Hlavnim bodem osobnosti znacky je emocionalni propojeni znacky a
spotiebitele. Hlavni otazkou tedy je, jak spotiebitel citi sviij nakup u dané znacky. Jde o
nehmotny faktor, ktery vSak ovlivituje ndkupni chovani vétsi mérou nez hmotné faktory.
I kdyZz je v dnesnim svété stale t€z8i zaméfit se na odliSnosti v sortimentu, odlisnou
cenovou hladinu nebo funkéni vlastnosti vyrobk, stile je mozné 1 ptes velice podobny
positioning diverzifikovat svoji osobnost od konkurence. Rozdilnou osobnost vytvaii

predevsim emoc¢ni propojeni spotiebitell se znackou.

K osobnosti znacky byvaji pfitazovany lidské vlastnosti, coz je jeden z nastroju

odliSeni se od konkurence. Pfifazovani lidskych vlastnosti ke zna¢ce funguje na zéklade
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vytvareni idealni osobnosti znacky v mysSlenkach zdkaznikl, kterd reprezentuje vlastni

hodnoty téchto zakaznik.

MiuzZeme definovat pét vlastnosti, které tvori osobnost znacky:
e Upfimnost — patii sem i ¢estnost nebo komplexnost.
e VzruSeni — spojuje originalitu s odvaznosti, duchaplnosti a soucasnosti.
e Zpusobilost — reprezentuje ji spolehlivost, inteligence nebo uspéch.
e Dumyslnost — spoc¢iva v pocitu prvotiidnost nebo v ptivabu.

e Drsnost — vykazovani houzevnatosti nebo muznosti.

Z uvedenc¢ho je zfejmé, Ze neni mozné naplno uspokojit vSechny potencionalni
zakazniky, protoze k plnému uspokojeni je zapottebi 1 dobry pocit z nakupu, ktery vznika
na zaklad¢ pozitivniho vztahu k osobnosti znacky. Ne kazda znacka pak svoji osobnosti

oslovi kazdého spottebitele (Floor, 2006).

1.8.3 Komunikace znacky

Pokud mame nastavenou pozici znacky a jeji osobnost, musime toto vhodné
komunikovat smérem K zakaznikim. To ma za cil umozZnit zakaznikim rozpoznat
stanovenou pozici znacky a zaroven jej uspokojit. Komunikaci pak mohou vzniknout
nezadouci rozdily mezi tim, jak firma chce, aby zdkaznici vnimaji jeji pozici a osobnost
a tim, jak ji zékaznici skute¢n¢ vnimaji. Pokud jsou zjiStény rozdily, musi byt pfenastaven

zpusob komunikace.

Komunikaci miZeme rozdélit na vnitini a vnéj$i. Vnitini komunikace zahrnuje
vzhled obchodu jak zvenku, tak vnitini uspotfadani a vizualni stranku prodejnich poutaci,
které by spolu s prostiedim obchodu mélo pisobit na vSechny smysly zakaznikt, nebo
chovani prodavaci, které by mélo byt v souladu s firemni kulturou a svym chovanim by
méli mezi zékazniky Sifit hlavni mySlenku firmy. Vnitfni komunikace zahrnuje také
barevné sladéni prodejny a celé firmy. Vné&j$i komunikace pak probiha pfedevSim pomoci
marketingovych nastroji, jako je reklama, pfimy prodej, podpora prodeje, osobni prodej,
sponzoring public relations nebo novd média, kam fadime reklamu na internetu (Floor,

2006).
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Vsechny tyto aspekty by pak mély predavat jednotnou zpradvu o positioningu a
osobnosti znacky. Toto propojeni komunikace, osobnosti a positioningu je zndzornéno na

obrazku nize.

)

A =

Silna znacka

i
=

Obrazek 2: Budovani silné znacky. (Vlastni zpracovani dle Floor, 2006).

Positionin
g Osobnost

1.9 Branding

Branding méa za ukol dostavat znacku do povédomi lidi, kde vytvaii zadané
asociace. Ke tvorb¢ asociaci se vyuziva vhodnych signalt v zavislosti na poZadovaném
typu asociace. K rozmanitosti asociaci pfispiva snadno pochopitelna a snadno odliSitelna
mysSlenka znacky. Branding se zabyva usmériiovanim signald, kterd samotnd znacka
produkuje, pficemzZ se snazi o to, aby tyto signaly evokovaly Zadouci pocity tak, aby byly
vV shodné s obchodni strategii dané znaCky. Branding usnadiiuje rozhodovaci proces

kupujicich pomoci tvorby asociaci a organizace znalosti o produktu ¢i sluzbé (Keller,

2007).
Pojem branding se stal oficidlnim pojmem pro proces tvorby a budovani znacky.

MiuzZeme definovat jeho tii slozky:
e Vnimdni — v této fazi se pozornost upfena na vytvoreni takové vlastnosti

produktu, kterd bude zdkladem loajalnosti zdkaznika, a diky které si kupujici
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produkt zapamatuje. Hlavni snahou je tedy odliSeni od konkurenénich vyrobki,
a to zazitkem, pohodlim, vybérem nebo cenou.

e Osobnost — jde o snahu znacku polidstit pomoci jejiho chovani, vzhledu a
hodnoty. Patfi sem osobnostni typy jako upfimnost, vzruSeni, kompetence,
sofistikovanost a drsnost.

e Komunikace — zahrnuje vysledny styl komunikace a vystupovani zna¢ky na
vefejnosti. Jde o kombinaci pfedchozich dvou slozek, ktera dotvaii finalni
podobu znac¢ky. Komunikace probiha prostiednictvim reklamy, direct
marketingu, designu obchodu a samoziejmé také prostiednictvim zaméstnanct

(Floor, 2006).

1.10 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky se stanovuje n€kolika rliznymi postupy a ndstroji, ale zkoumané
otazky jsou stejné. Jde o povédomi, vérnost, obraznost znacky a kvalitu (Taylor, 2007).
Vysledna hodnota znacky pak zévisi na ndzoru zakaznikd, kteti mohou reagovat pozitivné
nebo negativné. Ve vysledku jsou to tedy spotiebitelé, ktefi tvofi hodnotu znacky.
Z pohledu zékaznika pfedstavuje hodnotna znacka néco, co jim Setii Cas a energii pii
vybéru, zaruCuje jistou uroven kvality, optimalizaci sluzby, uspokojeni, potéSeni a
garantuje jistou etickou roven. Z pohledu vyrobce pak hodnotné znacka zarucuje stabilni
prodeje s nizkou pravdépodobnosti vykyvii a mohou si dovolit nasadit vyssi ceny
(Ptibova, 2000).

Svoji hodnotu ma kazd4 znacka, ta se srovnava s konkuren¢nimi, hovoti se o ni, ale
pfitom neexistuje jednotna definice a métitko, podle kterého by se hodnota znacky dala
mefit. (Keller, 2007) mluvi o prédzdnoté terminu a mluvi o zmatku, ktery zptisobuje
mnoho riznych definic, které vznikly pro mnoho rozdilnych zpisobti uchopeni dané
problematiky. Shoda vSak panuje v definovani zédkladnich principti hodnoty znacky a s ni

souvisejiciho brandingu.

Ty uvadéji, ze rozdilné vysledky prameni z piidané hodnoty, kterou vyrobek ¢i
sluZzba cerpa z pfedchéazejici marketingové aktivity znacky. Tato hodnota je pfitom
tvofena mnoho ruznymi zplisoby a je spoleCnym jmenovatelem v interpretaci
marketingovych strategii. Vyslednd hodnota miize byt opét mnoho riznymi zpiisoby

vyuzita ve prospéch podniku (Keller, 2007).
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Vyjadfit ji mizeme ve finan¢nich jednotkéach a ukazatelich, ale pfitom ma i svoji
nehmotnou, tzv. psychologickou hodnotu, kterd odrazi zpisob smysleni spotiebiteld o
znaCce, ji vyvoldvané emoce a pocity spotiebiteld kni (Kotler, 2007). Tvorba
psychologické hodnoty pak zavisi na marketingu, ktery musi u umét u spotiebitela

vyvolat zddané struktury znalosti (Keller, 2007).

Existuje vSak rozdil mezi financni hodnotou znacky a spotiebiteli vnimanou
hodnotou. Do finan¢niho hlediska se do hodnoty znacky zapocitavaji také ocekavané
budouci ptijmy, které znacka vyvola. Hodnota vnimana spotiebiteli je spottebiteliiv nazor
na to, jestli vyrobek ¢i sluzba v né€jaké oblasti vynika oproti konkurenci (Pelsmacker,
2003).

Mezi tii zakladni charakteristiky hodnotné znacky muzeme zatadit poctivost,
oddanost dokonalosti a odpovédnost vic¢i zdkaznikiim. Poctivost ptedstavuje jednani
vsouladu se stanovenymihodnotami znac¢ky. Oddanost dokonalosti pfedstavuje
neustalou snahu o zlepSovani vysledkd, firemnich procest, pouta se zdkazniky, podpora
vlastnich ndpadii od zaméstnanci, inovace. Odpovédnost viici zdkaznikim pak
predstavuje jednani firmy, které ma za cil nedopustit, aby si jeji zadkaznici zacali myslet,

ze o n¢ firma ztratila zajem (Healey, 2008).

Mezi zakladni hodnoty znac¢ky v oblasti hodnoty vnimané spotiebiteli patii:

e Znalost znacky — jde o to, jak siln¢ je dana znacka vrytd do paméti ¢loveéka.

Mg¢fit ji 1ze mirou rozpoznani znacky, lze sledovat dominanci, tedy na kterou
znacku si ¢lovek v souvislosti s uréitym produktem vzpomene jako prvni nebo
vybavenim si vzpominek na produkty dané znacky.

e Vérnost znafce — tato polozka vytvari hodnotu znacky i z ekonomického

pohledu, je spojena s budovanim budoucich vyssich ptijmi, objemu prodeje,
potazmo zisku. Sledovat se d& naptiklad na zaklad¢ procent vracejicich se
zékaznik.

e Vnimand kvalita — jde o subjektivni nazor spotiebitele na kvalitu vyrobku nebo

sluzby a tato kvalita je pak pfimo spojovana se znaCkou. Patii tedy k velice

zasadnim polozkam v podnikatelské oblasti zajmu.

35



e Asociace spojené se znackou — jde o mysSlenkova propojeni, jaké si ¢lovek

utvofi ve spojitosti s danou znackou. Asociace mohou vznikat s vlastnostmi

vyrobku, symbolem, reklamnim sloganem a dal$imi (Aaker, 2003).

1.11 Budovani znacky

Mezi kritéria vybért prvkl znacky patii zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba,
prenosnost, adaptabilita a moznost ochrany. Prvni tfi jsou pfitom pro budovani znacky
nejzasadnéjsi. Zbylé tfi prvky slouzi k vyhodnoceni toho, jak se Ize hodnotu znacky
ochranit a vyuzit ji. Samotné budovani znacky je pak uceleny dlouhodoby proces, ktery
ma za cil vybudovat v myslich spotfebitell pozitivni obraz znacky a zamétuje se také na

budovani loajalnich a spokojenych zaméstnancti a samoziejmé také zakaznika (Keller,

2007).

V procesu budovani znacky postavené na stabilnich zakladech je dalezité vhodné
poskladani jednotlivé kroky a cCinnosti. Proces budovani obsahuje signaly, které se
zakaznikim vryji do paméti a které komunikuji jisty vyznam a vytvari asociace. Cilem je

vyvolani zadané reakce, které posléze vytvari vztah zakaznika ke znacce.

Proces budovani znacky lze rozdélit do péti na sebe navazujicich krokt, jejichz
spolecnou a hlavni myslenkou je, Ze nejlepsi znacka musi byt odliSna a pro zdkaznika

srozumitelna.

Tuto zakladni mySlenku pak podporuje téchto pét krokii:

e Definovani mySlenky znacky — jde o formulovani jasné definované myslenky,

ktera je né¢im odliSnd. Tuto myslenku je nutné dostat do hlavy zakaznikd.

e Zachyceni podstaty znacky — jde o formulovani obsahu sdéleni, které je

tlumoceno  zdkaznikim. Sdé€leni musi byt srozumitelné a snadno

reprodukovatelné ve stejném vyznamu.

e Piesvédceni zaméstnancli o myslence znacky — pokud ma byt Sifeni mySlenky
néjaké znacky UspéSné, musi s ni byt ztotoZnéni ti, co ji vytvaii, jsou jeji
soucasti a jsou v prvni linii Sifitelt, tedy zaméstnanci.

e ZvéZeni nidzvu znacky — vhodné formulovany ndzev sndze zanecha silngjsi

dojem.
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Vytvoteni signdlt znacky — vytvofeni prostfedkii, které znacku definuji

Vv jasnych obrysech a ukazuji divody, pro¢ se o ni zajimat (Adamson, 2011).

1.11.1 Strategicka analyza znac¢ky

Dutlezitym podkladem pro proces budovani znacky je strategicka analyza znacky,

ktera se sklada z:

Analyzy zdkaznikd — obsahuje soucasné trendy mezi zakazniky, segmentaci a

struktury segmentd, faktory motivace zakazniki a jejich nenaplnéné potieby.

Analyzy konkurence — cilem je vyhodnoceni pozice a popis nejsilnéjSich

konkurentti a jejich znacek vcetné analyzy jejich silnych a slabych stranek a
analyzy jejich sou¢asné a budouci mozné situace.

Vlastni analyzy — sleduje sou¢asny stav obrazu znacky, pohled zdkazniki na ni,

napojeni na dal§i znacky, jak si stoji v porovnani s konkurenci a jeji silné a slabé

stranky (Aaker, 2003).

1.11.2 Strategie budovani znacky

Integrace strategie budovani znacky do firemnich procesi je slozity proces, ktery

vyzaduje spolupraci velkého poctu lidi na riznych pracovnich pozicich. Je proto velice

dilezité planovani, diky kterému bude kazdy znat cile znacky a svoji roli pfi jejich

dosahovani.

Strategie budovani zna¢ky mutze byt rozdélena do jednotlivé kroky z nichz

postoupeni k dal§imu kroku je podminéno GspéSnym zvladnutim kroku ptedchoziho.

Jde o nasledujici kroky:

Zajistit ztotoznéni spotiebiteld se znaCkou a vytvoreni asociaci s danou tfidou
produktii nebo s typem potieby.

Pomoci velké spousty jak hmotnych tak nehmotnych asociaci s vlastnostmi
produktl jasné definovat vyznam a poselstvi znacky v myslich zakazniki.
Zajistit vyvolani zadanych reakci na identitu a vyznam znacky.

Transformovat reakci na znaCku na hluboky, aktivni a vérny vztah se

zakaznikem.
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Grafické zndzornéni strategie budovani znacky je na nasledujicim obrazku.

4. Vztah
Jak to mezi nami je?
Dozvuky
3. Odezva
Minéni | Pocity Co vy na to?

2. Vyznam

Interpretace Obraznost Co jsem?
Napaditost, upoutani pozornosti 1. Identita
Kdo jsem?

Obrazek 3: Strategie budovani znacky. (Vlastni zpracovani dle Keller, 2007).

1.12 Marketingova komunikace

Na budovani znacky se vyznamnym dilem podili marketingova komunikace. Ta

dotvari image znacky a podili se také na lepSim zapamatovani znaCky. SnaZzi se

spottebitele informovat, ptresvédCit nebo pfipomenout jim znacku, a k tomu vyuziva

klasické nastroje marketingové komunikace.

Mezi ty nastroje marketingové komunikace, jinak také komunika¢ni mix, patfi:

Reklama — jde o jakoukoliv placenou formu prezentace produktu.

Podpora prodeje — kratkodoby impuls k nakupu nebo vyzkouseni produktu.

Sponzoring — podpora né&jaké spoleCensky vyznamné udalosti, ktera slouzi
Kk vytvofeni asociace se znackou.
PR — patii sem publicita, kterd slouZi k rozvoji nebo zachovani obrazu o znacce

Osobni_prode] — osobni prodej ma za ucel interakci se stavajicimi a

potencionalnimi zédkazniky za ucelem jak samotného prodeje, tak prezentaci,

zodpovidani otazek apod. Zahrnuje tedy i podporu prodeje (Keller, 2007).

Specifika marketingové komunikace se li$i podle toho, jestli jde o B-2-B trh nebo
o trh B-2-C.
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Pro potreby diplomové prace je zasadni B-2-C trh, ktery se vyznacuje nasledujicimi
specifikacemi:

e O nakupu rozhoduje jednotlivec nebo domacnost,

e narozhodnuti o ndkupu staci obvykle kratky cas,

e nejcastji se jedna o mensi ndkupy za mensi ¢astky,

e finan¢ni prostfedky pochazeji od jednotlived nebo domacnosti,

e pro marketingovou komunikaci se pouzivaji klasické komunikacni kanaly,

e vyznamnou roli hraji sd€leni evokujici emoce,

e cilovy segment tvoii velky pocet zakaznikt (Barta, 2009).

1.13 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti jsem nejprve definoval teoretické koncepty potiebné k pochopeni
a analyze trhu, konkurence, konkurencni strategie a vyhody. Poté jsem ptesSel k vytvoreni
teoretického rdmce pro analyzu samotné znacky a jeji identity, pro kterou jsem uvedl
cesty pro budovani silné znacky skrz jeji identitu a cesty rdstu hodnoty znacky pro
zakazniky. S témito postupy souvisi marketingova komunikace, pro kterou jsem

definoval jeji specifika na B-2-C trhu.

Teoreticka Cast prace je formulovana tak, aby Ctenafi nabidla nékolik riznych
pohledd na danou problematiku tam, kde tyto rizné pohledy shledavam relevantni a pro
zvolenou firmu vhodné. Tento piistup najdeme i u jedné z klicovych kapitol pro formulaci
findlnich doporucenych postupti a zavéri prace, u identity znacky, kde nabizim pohled
v analytické ¢asti pouzivany pohled Ko Floora, ale také pohled na identitu znacky dle
Aakera, ktery ji vniméa odliSné. Pro moji praci a pro srovndni analyzované firmy
s jejimi konkurenty se v8ak vice hodi zminiovany pohled Ko Floora, ktery identitu znacky
stavi na positioningu, osobnosti a komunikaci. Na tento ptistup se také 1épe aplikuje

Kellertiv pohled na budovani znacky.

vvvvvv

K nejdalezitéjsim poznatkim fadim vytvofeni teoretického ramce pro
identifikovani konkuren¢ni vyhody a definici konkuren¢ni strategie. Déle pak rozbor
prvki identity znacky a jeji pfispéni k budovani silné znacky. Na tyto okruhy bude kladen

velky diraz pii analyze a budou z nich vychdzet i navrhy pro strategie rozvoje znacky.
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Za hlavni myslenky vychazejici z teoretické ¢asti povazuji nasledujici:

e Konkurence je dobrym motivatorem pro neustaly vyvoj podniku, je proto tfeba
jineustale sledovat, analyzovat jeji kroky a reagovat na n¢.

e Ve sttedu zajmu podniku je vzdy zakaznik, protoze on urcuje, jestli bude firma
na trhu uspésna.

e Je velice dilezit¢ dbat na spravné pochopeni marketingové komunikace
zakazniky, jelikoz mize snadno vzniknout rozpor mezi nastavenou identitou
znacky a jejim vnimani zakazniky.

e Komunikace je tedy kli¢ova pro vytvotreni zadané identity znacky v povédomi

zakaznik.

Pro dal$i sméfovani prace nevnimam jako kli¢ové poznatky o trhu a jeho ¢lenéni,
¢lenéni a typy konkurence a kapitolu s definici konkurenéniho potencialu. Nicméné¢ stale
jde o nezbytnou ¢ast uceleného celku teoretickych poznatkli k pochopeni fungovéni trhu
a jeho riznych moznych forem, k pochopeni rozdilnosti mezi jednotlivymi konkurenty,
které konkurenty si vybrat k porovnavani, a také pro uvédomeéni si, v ¢em hledat svij

vlastni konkuren¢ni potencial.

Tyto kapitoly spolu sjiz zminénymi kliCovymi ¢astmi teoretické Casti, a také
s poznatky o hodnoté znaCky a jejim budovani, k Cemuz pfispivd marketingova
komunikace pak utvaii uceleny rdmec, v jehoZ duchu pak mohu pfejit k sestaveni analyz
a nasledné formulaci ndvrhi moZznych postupt pro budovani znacky firmy Decathlon na

zvoleném tizemi dané pobocky.
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2  ANALYTICKA CAST

V této kapitole je predstaven fetézec prodejen sportovniho vybaveni Decathlon.
Hlavni pozornost je vénovana do jisté miry autonomni poboéce Decathlon Brno
Ivanovice, ktera se vSak principidlné fidi globalnimi pravidly pro cely fetézec Decathlon.
Dale jsou provedeny analyzy trhu, konkurence, konkurenéni vyhody, identity znacek a
porovnani s konkurenci. Diilezitou soucasti je dotaznikové Setfeni a jeho vysledky.

Zavérecnou Casti jsou sestavené konkurenéni mapy a SWOT analyza pro rozvoj znacky

2.1 Zakladni udaje o firmé a predstaveni retézce Decathlon

Obchodni firma: DECASPORT s.r.o.

Sidlo: Tiirkova 1272/7, Chodov, 149 00 Praha 4
ICO: 28972350

DIC: CZ28972350

Decasport je ¢eskd odnoz Decathlonu, coz je francouzsky fetézec sportovnich
prodejen, ktery vznikl v roce 1976, kdy byla oteviena prvni prodejna. Od poloviny
osmdesatych let probiha expanze tohoto rodinného podniku na zahrani¢ni trhy, kdyz
Vv roce 1986 byla oteviena prvni zahrani¢ni prodejna v Némecku (v Dortmundu). Béhem
nasledujicich let probihal neustaly riist firmy a expanze na dalsi svétové trhy. Mimo
Evropy tak nyni mtizeme prodejny Decathlon najit v Asii nebo v Jizni Americe. Do Ceské
republiky pfisel Decathlon v roce 2010, kdy byla oteviena pobocka v Liberci. V té dobé
jiz mél vice nez 1 000 prodejen ve 44 zemich svéta, ve kterych zamé&stnaval pies 60 tisic
zaméstnanctl. Nejsilngjsi viak stale zistava v domovské Francii. Aktualng je v Ceské
republice 14 prodejen, a to ve méstech: Praha (3x), Brno (2x), Ostrava (2x), Liberec,
Plzen, Ceské Budé¢jovice, Mladad Boleslav, Hradec Kralové, Olomouc a Jihlava?,
nejnovejsi prodejny od roku 2018 ma v Jihlavé, Mladé Boleslavi a v Brné Ivanovicich. V

prodejnach nabizi sortiment pro 75 druhi sportd.

Hlavnim diivodem tuspéchu firmy byla snaha dostat cenové dostupné a ptitom

kvalitni vybaveni pro nejrozmanité&jsi druhy sportii pod jednu stfechu. K dosazeni tohoto

cile firma vyuziva vlastni vyvoj prodavanych produktl, pro které vytvofila vlastni

4 Udaj k 31.1.2017
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znacky. K tomuto modelu fungovani se Decathlon pfesunul na zacatku devadesatych let.
Mezi prvni vlastni znacky pattila Quechua (zimni sporty a turistika) a Tribord (vodni
sporty). K vyvoji a naslednému prodeji vlastnich produkti firma pfistupuje se snahou o
minimalizaci vyrobnich a prodejnich nakladi se soucasnou maximalizaci funk¢ni stranky

vyrobku.

Zakaznik tak dostava kvalitni vyrobek za vice nez piijatelnou cenu. Specifikem
V oblasti taktiky prodeje je ptistup, ktery zavadi ,, nizké ceny kazdy den* — v Decathlonu

tedy nenajdeme slevové akce jako v jinych obchodech.

Decathlon chce ptinaset radost ze sportovani skutecn¢ kazdému a v soucasné dob¢
se profiluje jako nejvétsi evropsky maloobchodni prodejce sportovniho vybaveni. Riist
spole¢nosti nezastavila ani celosvétova hospodaiska krize a jeji obrat neustale roste témet

konstantnim tempem.

Spole¢nost Decathlon je znama pod sloganem ,,sport for all, all for sport” nebo
také ,, delame sport dostupnéejsi . Tyto dva slogany vystihuji nastavenou politiku trvale

nizkych cen a snahu o zpfistupnéni sportu kazdému.

2.2 Predstaveni pobo¢ky Brno Ivanovice

Druha brnénska pobocka Decathlonu byla oteviena 30. listopadu 2017 vedle
Globusu v Brné Ivanovicich. S prodejni plochou o rozloze 1 800 m? se fadi mezi spise
mensi pobocky, nicméne v nabidce nechybi vSechny Decathlonem nabizené kategorie
sporti. Kviili mensi plose prodejny zde vSak chybi n¢které produktové fady, které se vsak

daji na prodejnu doobjednat na vyzadani zdkaznika.

2.2.1 Spadova oblast

Umisténi pobocky bylo vybirdano s ohledem na spadovost oblasti v dojezdové
vzdalenosti 30 minut autem. Jih Brna a pfilehlé oblasti obstardva Decathlon Brno
Modfice, tudiz bylo umisténi na severni ¢ast Brna logickym krokem jak pro lepsi osloveni
brnénskych zakaznikd pochézejicich ze severnéjSich méstskych casti, tak pro ziskani

novych zakaznikl severnéji od Brna.

Pted otevienim nové pobocky byla zpracovéna studie rozdéleni spadovych oblasti
mezi jiz existujici Decathlon v Modficich naproti OC Olympia a ivanovickou pobockou.

Jako Spadové oblasti jsou rozdéleny podle standardizované rychlosti dojezdu autem a
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jsou rozdeleny na pasma od 10 do 30 minut. Specifickou roli hraje oblast centra Brna,
kterou mohou obsluhovat oba Decathlony.

Pocet obyvatel vsech tfi zon spadovych oblasti pro Decathlon Brno Ivanovice je
292 549 a v , neutralni“ zoné centra Zije 158 872 obyvatel®. Podrobna mapa spadovych

oblastni je v pfilohach této diplomové prace.

2.2.2 Organiza¢ni struktura
Na obrazku nize je zndzornéna zjednoduSend organizacni struktura, ktera byla

uplatnovana v dob¢ psani diplomové prace. Jde o hieratickou organizac¢ni strukturu.

[ Vedouci
| prodejny

Vedouci | ( Vedouci
oddéleni | L oddéleni

[ Prodavac ]—{Prodavaé] | Prodavac l—

Obrazek 4: ZjednoduSena organizacni struktura pobocky Decathlon Brno Ivanovice. (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle informaci od vedeni pobocky).

Jak vidime na obrazku ¢. 1 vySe, prodejna ma jednoho vedouciho, kterému pfimo
podléhaji jednotlivych oddéleni, pod které spadaji prodavaci na jednotlivych oddélenich.
Jednotlivy vedouci oddé€leni maji mezi sebe rozdélené dal§i mise a povinnosti jako HR
agenda, provoz, propagace, socialni sit¢ apod. Pocet vedoucich se odviji od poctu odd€lni
na dané pobocce a pocet prodavact se odviji od velikosti daného oddéleni a také od typu

uvazkt jednotlivych prodavaci.

Béhem roku 2018 bude dochazet k postupné transformaci organizacni struktury,

kde vztah feditel-vedouci-prodava¢ nahradi role expert, kouc, sport leader, spoluhrac.

5 Udaje k 1.1.2017
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Vztahy v nové organizacni struktufe budou daleko vice provazané, ovsem vzhledem k cili

préce se timto nebudu déle zabyvat.

2.2.3 Oteviraci doba

Prodejny Decathlon maji otevieno denn¢ od 9:00 do 21:00, coz by mélo pokryt
naprostou vétSinu bézného pracovniho dne tak, aby zakaznik nebyl limitovan omezenou
Z dat spolecnosti Google o navstévach prodejny vyplyva, ze pocet navstévniki béhem
dne postupné stoupd, piicemz svého vrcholu dosdhne kolem 17:00, po té postupné klesa.

Primérna doba stravena v prodejné se pohybuje od 15 do 45 minut®.

2.2.4 Zpuasob prodeje

Prodejny jsou koncipovany jako ,,rychlé®, a to v tom smyslu, Ze zdkaznik mize
rychle najit to, co hledd, vyrobek si miize vyzkousSet nebo jeho vybér zkonzultovat
s prodavacem. Sporty, které v daném rocnim obdobi nejvic tdhnou, jsou umistény hned u
vstupu do prodejny, takze zakaznik nemusi prochazet celou prodejnou, aby se naptiklad

v zimé¢ dostal k sekei lyzovani.

Na prodejnach nejsou uplatiiovany zadné slevové akce, Decathlon razi politiku
trvale nizkych cen svych vyrobkd. Pouze pokud se dany model vyrobku jiz nebude
V piiSti sezoéné vyrabét, ma prodejna mozZnost dat je do specidlné oznacené sekce

»Doprodej*.

V jednotlivych oddé€lenich jsou vyrobky na riizné typy pouziti rozélenény do
takzvanych ,,rodin®, které jsou oddéleny modrou paskou pro snazsi orientaci. Dostatek

mista v uli€¢kach a prostorné regaly umoziiuji snadné vytaZzeni a vyzkouseni zboZi.

V soucasné dob¢ probiha platba na pokladnach s obsluhou, ovsem v dal$im roce je

Vv pldnu zavedeni samoobsluznych pokladen.

2.3 Urceni segmentu
Cilem kazdé spolecnosti je obslouzit jednu nebo vice skupin zdkaznik, kteti sdileji
stejné potieby a ptani. Aby spolecnost tohoto docilila, musi si stanovit trzni segmentaci,

kde sirozd¢li trh na riizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potfebami nebo chovani, které

6 Udaj vychazi z dat spole¢nosti Google k 20.2.2018.
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mohou vyzadovat odlisné produkty nebo sluzby. Cilem trzni segmentace je rozdéleni
velkych heterogennich trhli na mensi homogenni skupiny. Spole¢nost Decathlon vyuziva
makromarketing, kde ptizpisobuje své marketingové programy a pfani tUzce
definovanych geografickych, demografickych, psychologickych a behavioralnich
segmenti. Popis jednotlivych segmentd, ktery vychédzi z konzultaci s feditelkou

ivanovické pobocky, najdeme nize.

Geografickych segmentace

Spolednost globalné piisobi v 38 zemich — Belgie, Bulharsko, Ceska republika,
Dansko, Finsko, Francie, Chorvatsko, Irsko, Italie, Lucembursko, Mad’arsko, Némecko,
Nizozemi, Norsko, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko, Rusko, Slovensko,
Slovinsko, Spanélsko, Svédsko, Svycarsko, Turecko, Velké Britanie, Cina, Filipiny, Hong-
Kong, Indie, Indonésie, Japonsko, Malajsie, Singapur, Tchaj-wan, Brazilie, Maroko,

Jihoafricka republika.

Z hlediska segmentace v jednotlivych statech mtizeme pozorovat snahu o situovani
prodejen do velkych mést, spiSe na jejich okraj do blizkosti zavedenych obchodnich
parkt. Naptiklad v Brn¢ najdeme jednu pobocku Decathlon v ndkupni zé6n¢ u Olympie a

druhy v nakupnim parku Brno Ivanovice.

Pro kazdou pobocku je pak geograficka segmentace feSena zvlast' dle specifika
dopravni dostupnosti. Podrobnd geograficka segmentace pobocky Decathlon Brno

Ivanovice byla rozebrana v kapitole spadova oblast.

Demografickych segmentace

Spole¢nost ma opravdu Siroky sortiment produktti pro své zakazniky. Dostupné
jsou pro Zeny, déti i mize, ve vSech vékovych kategoriich. Jako hlavni segment miiZeme
uvést aktivné sportujici lidi ve veéku 15 — 49 let. Vzhledem Kk Sirokému segmentu je

vvvvvv

v ramci marketingové komunikace daného sportu cili na tento uzsi segment.

Psychologickych segmentace
Spolecnost se snazi délat sport dostupny pro vSechny, tudiz se snazi mit co nejmensi
ceny za své produkty aby i1 zdkaznici nizSich spoleCenskych tfid jej mohli vyuZzivat.

Decathlon tedy globaln¢ cili na uzivatele hledajici nejlepsi pomér cena/vykon.
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Behavioralnich segmentace
Spolec¢nost nabizi své produkty pro vrcholové sportovce ale také pro zdkazniky,

ktefi sport maji jako konicek a zabavu.

2.4 Marketingova strategie

Spole¢nost Decathlon vyuziva takzvanou diferencovanou marketingovou strategii,
kde se zaméfuje na nékolik segmentd a vytvari samostatné nabidky pro jednotlivé
segmenty. Nabizi Siroky sortiment pro rizné druhy zdkaznikt. Jejim hlavnim segmentu
jsou piedevsim sportovci ve vékové kategorii od 15 do 49. Hlavni segment se tézko
definuje, jelikoz nabizi opravdu Siroky sortiment. Mohou to byt naptiklad zédkaznici, ktefi
jsou vrcholovi sportovei anebo zdkaznici, ktefi sportuji pouze pro zdbavu, mladsi nebo
starSi generace, Zena nebo muz a dokonce i pro déti ma Sirokou nabidku. Potencionalni
zdkaznik tak miZze byt ¢loveék v jakémkoliv véku, jakéhokoliv pohlavi, z jakékoliv

ptijmové skupiny. Rozhoduji je zajem o sport.

., Nevidime naseho zdakaznika, jako profesionalniho sportovce, spis sportovniho
nadsence. Zalezi nam na lidech, kteri jsou v normalnich Zivotech studenty, délniky, zeny
v domdcnosti nebo lidé pracujici v kancelari. Téem vS§em chceme ucinit nase vyrobky co
nejdostupnéjsi, aby si mohli sportovani uzivat. Proto je naSe strategie zamérend hlavné

“ ¥

na kvalitu a cenu, “ ekl feditel marketingu pro Decathlon (Pfivratska, 2016).

Zakaznici maji moznost vstupu do vérnostniho programu a ziskani vérnostni karty
Decathlon. Jako vérni zakaznici ziskavaji informace z prvni ruky, jednodussi nakup a
odmény za vérnost. Ak¢éni zbozi Decathlon, vyhodné nabidky, inspiraci a dobré rady

naleznete v magazinu Decathlon a letacich Decathlon.

Spole¢nost Decathlon mysli na pohodli a spokojenost vSech svych zakazniki a
nabizi proto celou fadu sluzeb, jako je doruceni zdarma pti objednavce nad 2 000 K¢ a
do celkové hmotnosti 30 kg, vyména zbozi zdarma nebo vraceni penéz do devadesati dnti

od nakupu a prvottidni servisni sluzby.

Vyse uvedené je spolecné pro vSechny pobocky, takto je nastavena celd sit’ prodejen
Decathlon. Jednotlivé subjekty v této siti ale vyuzivaji své vlastni komunikacni kanaly,

jak mySlenku Decathlonu piedat zakaznikiim. Vice v dalsi kapitole.
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2.4.1 Komunikac¢ni kanaly
Kazda pobocka vyuziva vlastni komunika¢ni kandly. Funguje tak do jisté miry

samostatné.

Decathlon Brno Ivanovice vyuziva nasledujici’:
e Facebook — najdeme pod uzivatelem Decathlon Brno Ivanovice, 516 lidem se
tato stranka libi a 554 sleduje ptispévky, uzivatelé hodnoti tuto stranku 5 z 5
bodi.
e |[Instagram — nalezneme pod decathlon.brno.ivanovice, stranka ma 263

sledujicich.

Spole¢né s pobockou Decathlon ModfFice jsou vyuZivany tyto komunikacni kanaly:

e Billboardy a plakdty — upozoriiuji na hlavni produkty dané sezony spolecné

s navigaci na pobocku. Najdeme rozesety piedev§im v oblasti Brno-mésto, kde
je celkem 45 poutacl rozprostieno po celé ploSe dané oblasti. V piilohach této
prace je znazornéno rozeseti billboardd, a také umisténi obou pobocek.
Barevné rozliseni znaci rozdilné kampané (typy produktit).

e Radio reklamy — spustény na pfelomu podzim/zima 2017 na lokalnich

brnénskych stanicich.

Ceské centralni zastoupeni Decathlonu vyuZiva tyto komunikaéni kanaly?®:

e Facebook — najdeme pod uZzivatelem Decathlon Ceské republika, 30 756 lidem
se tato stranka libi a 30 856 sleduje piispévky, uzivatelé hodnoti tuto stranku
4,5z 5 bodd.

e Instagram — nalezneme pod decathloncz, stranka ma 2 327 sledujicich.

e  Webové stranky — na www.decathlon.cz mizeme naleznout veskeré informace

o spolecnosti, nabidce produktd, jejich cenach vcetné moznosti doprovodnych
sluZeb a kontaktu na jednotlivé pobocky.

e Portdl Youtube.com — na tomto portale miiZzeme naleznout videa o spole¢nosti,

produktech, navody nebo recenze.

" Udaje k 12. 3. 2018
8 Udaje k 12. 3. 2018
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e TV arédio reklama — Celoplosné televizni a radiové reklamy byly spustény na

pielomu podzim/zima 2017.

2.4.2 Styl komunikace

Obecny styl komunikace sité Decathlon je nastaven tak, aby upevnila povédomi o
znacce jak mateiského Decathlonu, tak svych privatnich znacek pro jednotlivé sporty. Ve
svych reklamnich sdélenich, tak klade dtiraz na ptedani informace o tom, Ze danou znacku
muze zakaznik zakoupit pouze v Decathlonu. Tim se snazi propagovat jak znacku

samotného fetézce, tak 1 znacky jednotlivych vyrobki.

Dals$im dulezitym bodem v komunika¢nim stylu je kladeni dirazu na $iteni hlavni
podnikové myslenky a posldni dé€lat sport dostupnéjsi. Propagovany tak jsou nejen
funkéni vyrobky za nizkou cenu, ale také sdéleni, které maji za cil v lidech probudit

zapaleni pro sport a zbofit myty o vysoké financni narocnosti sportovani.

Komunika¢ni styl na socialnich sitich oficidlniho ¢eského zastoupeni Decathlonu a
stankach jednotlivych pobocek se v nékolika ohledech lisi. Zatimco oficidlni Ucet
Decathlonu sdili pfedevSim formalni firemni sdéleni o akcich, produktech nebo o
samotnych znackdch, Gty spravované jednotlivymi pobockami maji jistou svobodu
Vv tom, jaky obsah budou na svych strankéch sdilet. Vétsinou jde o kombinaci oficialnich
prezentaci produkti a vice osobnich pfispévki ze samotné prodejny, ve kterych ma
zékaznik Sanci jak samotné zaméstnance a jejich oblibené sporty nebo individualni

zakaznické akce dané prodejny.

2.5 Analyza konkuren¢ni vyhody Decathlonu

Z Kotlerovi definice konkuren¢ni vyhody nam vychazi, Ze schopnost Decathlonu
vykonavat néjakou Cinnost tak, jak to konkurence nedokaZze, spocivd ve faktu, Ze
Decathlon prodava v drtivé vétsiné predevSim vyrobky vlastnich znacek, jejichz je sam
producentem. Pod kontrolou tak mé jak vyrobu, tak nasledné skladovani, distribuci a

prodej zbozi koncovému zdkaznikovi.
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Pii hlediani odpovédi na otazky, v ¢em spocivaji faktory konkurencni vyhody,
miiZeme odpovédét nasledovné®:

e Decathlon je lep$i nez ostatni v téchto oblastech:

-----

¢ svoji nabidkou pokryvéa nejsirsi spektrum sportt,

e je sam sobé vyrobcem,

e snazi o zmirnéni ekologické stopy pfi vyrobé produkti,

e zajima se o kazdého zaméstnance od prodavace pro vyrobniho délnika,
e zaméstnancim nabizi Siroké moznosti kariérniho rustu,

e ma zaméstnanecky akciovy program.

e Vétsiho obratu a zisku dosahuje Decathlon diky:

e vysoky obrat je zajistén pomoci nizkych marzi, které maji za nasledek
nizké ceny a tim padem vyssi prodeje,

e vysoké prodeje a nizké ceny se posléze promitnou do zisku,

e na v¢tsi obraty a potencionalné i zisky ma vliv neustala expanze na dalsi
trhy a do dalSich mést.

e Mezi faktory, které nejvice napomdhaji zvySovani obratu a zisku, patfi:

e budovani spokojenych zakaznikG pomoci nizkych cen, pfijemného a
odborného persondlu a prehledného usporadani prodejny,

e vytvarfeni spokojenych zaméstnanct z fad aktivnich sportovct,

e expanze na dalsi trhy dopomaha ristu obratu.

e Mezi faktory, které brzdi rozvoj firmy. patfi:

e nelspésny vstup na novy trh mize sice zvysit obraty, ale také snizit zisk
z diivodu vysokych vstupnich néklada,

e problémy se zasobovanim jednotlivych prodejen z divodu Spatné
nastavené kapacity skladi nebo pomalé vyrobé a vysoké poptavce,

e vysokd fluktuace zaméstnancli a vysoky podil zaméstnancii na

kratkodobé tivazky.

® Odpovédi vychazi z konzultace s feditelkou ivanovické pobocky.
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2.5.1 Konkurencni strategie
Decathlon vyuziva pro zvySovani své konkuren¢ni vyhody a postaveni na trhu

oproti konkurenci strategie, které cili na:

e Minimalizaci nakladi — Decathlon je sdm sobé vyrobcem, vyuziva

standardizované vybaveni a uspotfadani prodejen kvili rychlejSimu planovani a
vystavbe.

e Diferenciaci — Decathlon se snazi odlisit od konkurence vyrobou vlastnich
produkti. I kdyz je ve sportovnich segmentu odliSeni t¢zké, piesto se

Decathlonu podafilo nalézt vlastni inovativni feseni u nékterych produkti®.

2.6 Model 7S
McKinseyho model 7S se sklada z nasledujicich 7 kritickych faktordi Gspéchu

spole¢nosti, pomoci kterych zavrSim popis spolec¢nosti.

Strategie

Jednotnou strategii Decathlonu je poskytovani funkénich a kvalitnich sportovnich
vyrobkll za nizké ceny v porovnani s konkurenci. Vyvoj a vyrobu vyrobkd si pfitom firma
zajiSt'uje sama ve vlastni rezii. Na pozice zaméstnanci na v§ech irovnich jsou rekrutovani
nadSeni sportovci, ktefi zédkaznikiim dokéazi predat i vlastni zkuSenosti s pouZivanim

vyrobkd.

Soucasti soucasného strategického planu je i tzv. ,,Vize 2026, kterd zahrnuje body
jako piani stat se nejoblibengjsi sportovni znackou v Ceské republice nebo rozsifovani

pobocek 1 do menSich mést.

Struktura
Decathlon na svych pobockach uplatiiuje liniovou organizac¢ni strukturu, ktera jasné
rozliSuje vztahy nadfizenosti a podfizenosti. ZjednoduSenou organiza¢ni strukturu

pobocky jsem uvedl v kapitole 2.2.2 Organizaéni struktura.

Systémy
Vsechny pobocky Decathlonu vyuzivaji spoleény podnikovy systém, ktery bézi ve

webovém rozhrani. Diky tomu jsou vSechny kroky vSech pobocek centralné dohledatelné

10 Naptiklad potap&cska maska EasyBreath nebo lyZaiské bryle s elektrofotochromatickym zornikem.
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a zaznamenané. Stejné tak je centralizovany systém pro méfeni ekonomickych vysledki
jednotlivych stat, obchodii, odd€leni, az po jednotlivé produkty. Tento podnikovy
systém je piistupny pouze na specialné zabezpeCenych zaméstnaneckych noteboocich,

mobilnich telefonech a tabletech.

Styl

Styl fizeni pobocky by se dal oznacit jako demokraticky s prvky autoritativniho
stylu. To znamend, Ze vSichni zaméstnanci mohou piispivat svymi napady, které po
skupinovém projednani schvali nebo zamitne nadfizeny. Mezi nadfizenymi a

podiizenymi se buduje ptatelskéd atmosféra a vSichni si mezi sebou tykaji.

Skupina (spolupracovnici)

Stejné jako ve vztahu mezi nadiizenymi a podiizenymi i mezi spolupracovniky na
stejné urovni panuje pratelskd atmosféra. Spolecnost potada rizné teambuildingové akce
spojené se sportem a zabavou, které utuzuji kolektiv jak mezi zaméstnanci z dané¢ho
oddélent, tak 1 mezi zaméstnanci napti¢ oddélenimi. Z hlediska vékového slezeni se jedna

o vesmés mladé lidi do 30 let, ktefi se aktivn¢ vénuji néjakému sportu.

Schopnosti

Na pozice prodavact jsou nabirani aktivni sportovci, kteti se danému sportu vénuji
amaji o ném jisté povédomi. Pro Decathlon je dulezité, aby zakaznici jednali s nadSenymi
sportovci, ktefi jim dokéazi poradit a predat vlastni zkuSenosti. Z prodavaci, kteti maji
vhodné vlastnosti pro vedouci ¢i jinou pozici, se posléze rekrutuji vedouci oddéleni a
dalsi pozice. U vysSich a fidicich pozic je vyzadovana praxe ¢i vysokoskolsky titul. Takto

je zajisténo, ze se cely tym Decathlonu sklada ze sportovné zalozenych lidi.

Sdilené¢ hodnoty
Firemni politika, vize a hodnoty Decathlonu je spoleénym cilem zaméstnancii na
vSech urovnich. To je zajiStovano pribéznych Skolenim a snahou vytvofit tym, ktery

tdhne za jeden provaz.

2.7 Analyza konkurence

Mezi konkurenci jsem se pro potieby diplomové prace rozhodl zatadit fetézce se
sportovnim vybavenim, ktefi stejné jako Decathlon nabizeji zbozi pro Siroké spektrum

sportil a svym cenovym rozsahem uspokoji jak ndro¢ného, tak nenaro¢ného zakaznika.
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Dalsim kritériem byla existence prodejen v po celém uzemi Ceské republiky spoleénd

s moznosti nakoupit pies internet.

Mezi konkurenty jsem tedy zafadil tyto sportovni Fetézce'’:

e Sportisimo — v CR 106 poboéek, v Jihomoravském kraji 9 pobocek, na izemi
Brno- mésto 4 pobocky.

e Hervis — v CR 25 poboéek, v Jihomoravském kraji 4 pobo&ky, na tizemi Brno-
meésto 3 pobocky.

e Intersport — v CR 31 poboéek, v Jihomoravském kraji 1 pobocka, na uzemi
Brno-mésto 1 pobocka.

e Sports Direct — v CR 10 poboéek, v Jihomoravském kraji 1 pobocka, na izemi

Brno-mésto 1 pobocka.

Na trhu velkoploSnych fetézcl se sportovnim vybavenim nepozoruji Zadné znaky
kartelti, trastl ¢i dalSich uskupeni, firmy si navzajem konkuruji v mezich zédkona a
dobrych mravii. Nepozoruji ani zadné ndznaky vyhrocenych konkuren¢nich boju.
Vsechny vySe zminéné konkurencni firmy povazuji za Gspé$né a za dobré konkurenty.
Z hlediska charakteru chovani konkurentli fadim vSechny do kategorie vybiravych

konkurentt, ktefi reaguji pouze na ty podnéty, na které chtéji reagovat.

2.7.1 Porovnani z hlediska sluZeb pro zakazniky
Tabulka nize nam poskytuje ptehled nabizenych sluzeb pro zékazniky jednotlivych
konkurentti. Pfi jejim sestavovani jsem vychazel z dostupnych informaci na oficialnich

webovych strankéch jednotlivych firem.

Tabulka 1: Porovnani sluzeb pro zakazniky. (Vlastni zpracovani dle webovych stranek spole¢nosti).

.. . Inter Sports
Decathlon | Sportisimo | Hervis Sport Direct
E-shop X X X X X
Servis X X
Vérnostni program X X X X
Moznost testovani
I O X
vyrobku

11 Jdaje o poétu pobocek k 12. 3. 2018
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Darkové poukazky X X X X X

Zakaznicka
X X X X
podpora
ProdlouzZena doba X

na vraceni zbozi

Jak miizeme z tabulky vidét, Decathlon jako jediny nabizi moZnost otestovat si
vyrobky pted tim, nez si je zdkaznik koupi, a také jako jedini nabizi prodlouzenou dobu
pro vraceni zbozi (az 90 dnit). Spolecné s Intersportem je také jediny, kdo nabizi servis
sportovniho vybaveni. Servis nabizi také Sportisimo, ale pouze pro vyrobky zakoupené

v tomto obchodg¢, nikoliv pro jakékoliv sportovni vybaveni.

2.7.2 Porovnani s hlediska identity znacky

Z hlediska vizualniho ztvarnéni loga spolecnosti mizeme vidét spole¢ny trend u
vSech ¢tyfech konkurentii Decathlonu, a to kombinaci modré, Cervené a bilé¢ barvy.
Cervena je obecné povazovana za agresivni barvu, modra za klidnou a mirnou. Nejvice
cervené nejdeme v logu Hervisu, takze jej mizeme povazovat za ,,nejagresivnéji‘
vyznivajici znatku. Cervena je hojné zastoupena také v logu Intersportu, zatimco u Sports

Direct a predevsim u Sportisimo prevlada modra barva.

Decathlon v tomto sméru sazi na jednoduchou kombinaci neutralni modré barvy a
bilého napisu se jménem spolecnosti. Mizeme V tom spatfovat snahu byt co nejvice
univerzalni znackou. Nékteré kultury mohou barvy vnimat odli$n€ a u hojného pouZiti
cervené hrozi, Ze si ji ¢lenové nékterého kulturniho etnika Spatné vyloZi. Oproti tomu

modré je vSeobecné piijimana jako mirna a nepobuiujici barva.
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Obrazek 5: Loga konkurentd. (Dostupné z webovych stranek spolecnosti).

Na obrazku vySe najdeme porovnani vSech péti log, na kterém jasné vidime

zminéné skutecnosti.

Pti porovnani §ife nabizeného sortimentu jsou si jednotlivé znacky velice podobné.

Rozdil nastava v nastaveném positioningu.

Positioning jednolitych konkurenti se da charakterizovat nasledovné:

Decathlon je nejvétsi evropsky prodejce sportovniho vybaveni, ktery piedevsim
prodava své vlastni vyrobky pod svymi vlastnimi znackami. Cili na skvély
pomér ceny a kvality a zdkazniklim se snaZi pfinést lepsi zazitek z nakupovani
pomoci testovacich zon, moZnosti vyzkouset si vyrobky nebo pomoci najimani

prodavact, ktefi jsou sami sportovci. Zpusob positioningu: svym nastavenim

specificky prodejce, ktery nenabizi zavedené svétové znacky, ale své vlastni.
Zamétuje se na sortiment, cenu, pohodli i na zaZitek z nakupovani.

Sportisimo je nejrozsifengjsi fetézec sportovnich potieb a vybaveni v Ceské
republice, ze které také pochazi, a i proto je v myslich zdkaznikli dobfie
zakotenén. Podobné jako Decathlon se i Sportisimo snazi prodavat vyrobky
vlastnich znacek, ovSem klade na n€ jen maly diiraz a hlavni slozkou sortimentu

jsou zavedené cizi znacky. Nicméné svym rozsahem uspokoji jak naro¢né, tak

nenaro¢né zékazniky. Zplsob positioningu: prodejce, ktery neurazi a snazi se

vyhovét kazdému. Zamétenim jde o prodejce, ktery se soustfed’uje na cenu, na

sortiment a na pohodli.
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e Hervis se snazi profilovat jako prodejce prémiovych znacek. To miize mit za
nasledek skutecnost, ze zakaznik si nekupuje ,,néco z Hervisu* jako takového,
ale jde si pro vybranou znacku (naptiklad Nike). Muze jit tedy o piekazku
V navazovani asociaci v myslich zédkaznikti. Pokud n€kdo fekne boty Nike, jen

s malou pravdépodobnosti je jako prvni asociace Hervis. Zpusob positioningu:

prodejce, ktery je drazsi a plisobi agresivnim dojmem, ktery nemusi sedéct
kazdému. Zméfenim jde o prodejce, ktery se soustied’'uje na sortiment.

e Intersport cili ma podobny positioning jako Sportisimo, i on ma vlastni znacky,
které ovSem tvoii jen zlomek nabizené¢ho sortimentu a zdkaznik je nemusi na

prvni pohled identifikovat. Zplisob positioningu: prodejce, ktery je svym

nastavenim blizky Sportisimu a stejné jako Sportisimo se zaméfuje na
sortiment, pohodli a na cenu.

e Sports Direct se zabyva piedev§im outletovym prodejem svétovych znacek za
nizké ceny. Cili tedy na zékazniky, kteti chtéji nakoupit svétovou znacku za

vyhodné penize. Svoji nabidkou zahrnuje velice Siroky okruh svétovych

znacek. Zpuisob positioningu: prodejce, ktery cili na prodej znackového zbozi

ze starSich kolekci. Zamétuje se tedy na sortiment a na cenu.

Rozdily nejdeme také v dalsi sloZce identity znac¢ky, v 0sobnosti:

o Decathlon — Decathlon se snazi profilovat jako znacka, ktera se soustiedi na
vzruseni, coZ vyjadiuje pomoci originalnich produktii, vlastniho vyvoje a jasné
stanovenych hodnot. Dalsi dvé vlastnosti, které Decathlon primarné vykazuje
jsou upiimnost a zplsobilost. Decathlon se snazi o prohloubeni vnimanych
nehmotnych hodnot zékazniky pomoci fady vyhod, ktery jim nabizi. Ty jsou
pfitom v jasném souladu se zakladnimi hodnotami spolecnosti.

e Sportisimo — Sportisimo pro prostudovani pfedchozich analyz vnimam jako
znacku, kterd cili na upfimnost a zpisobilost, ¢imZ se v zakaznikovi snaZzi
vyvolat pocit sdzky na jistotu. Sportisimo si klade za hlavni cil uspokojit
kazdého zdkaznika a snazi se pfiliS nevybocovat z fady a byt co nejvice
,,mainstream*.

e Hervis — Oproti tomu Hervis se v posledni dobé snazi profilovat jako drsna a

dimyslna znacka, ktera by méla vyvolavat vzruSeni. K tomu vyuziva i prevazné
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cervené logo, které tyto emoce evokuje, a také barevnou stylizaci prodejny, kde
najdeme hodné¢ Cervené.

Intersport — Osobnost Intersportu miizeme popsat podobné jako Sportisima.
Intersport vSak klade diraz i na damyslnost, coz se promita v Sir§i nabidce
prémiovych znacek. V 0Sobnosti intersportu dale spatiuji i maly naznak
drsnosti, coz vidim v pomérné strohém designu prodejen a reklamnich
materiald, které jsou vyvedeny do chladnéjsich barev.

Sports Direct — osobnost tohoto anglického fetézce dle mého soudu zastituje
vlastnost vzruseni, coz si interpretuji jako umoznéni nakupu svétovych znacek
za diskontni ceny. Celkové bych ale tento fetézec oznacil jako ptiklad Spatné

komunikované osobnosti znacky.

Vzhledem K rozdilnému positioningu a osobnosti porovnavanych retézcu je tedy

jasné, Ze bude rozdilna i jejich komunikace:

Decathlon — vnitini komunikace Decathlonu, tedy interiér, uspotadani a vizual
prodejny, je pfesné sladén dle firemnich norem. Veskeré zbozi je fazeno dle
sportli, uréeni jednotlivych skupin a podskupin produkti'?, v samotnych
rodinach je zbozi tfazeno dle urovné uzivatele. Jednotlivé poutace a popisky
produkti maji standardizovany styl. Decathlon se snazi umoznit zakaznikiim
bezobsluzny rychly vybér vhodného produktu pomoci informacnich stitka
K jednotlivym produktim a moznosti vyzkouseni pifimo na prodejné. Vnéjsi
komunikace se pak zaméfuje na propagaci hlavni firemni myslenky® a klade
diraz na vlastni vyvoj produkta.

Sportisimo — z hlediska vnitini komunikace vyuziva standardizované barevné
sladéni prodejen, ve kterych je sportovni vybaveni fazeno podle typu sportu,
obleceni a obuv vSak uZ nikoliv, obuv je pfitom pohromad¢ a obleceni také. Pro
zakaznika tak mize byt slozité se v nabidce zorientovat. Vné&jsi komunikace se
soustiedi na propagaci aktualnich slevovych akci, které maji naldkat zakaznika.
Na FB profilu Sportisimo déle sdili vlastni marketingové akce a podporované

akce.

12 Tzv. rodiny
13 D&lame sport dostupnéjsi
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e Hervis — vnitini komunikace je na pobocce podobna jako u Sportisima, tedy
jednotné barevné sladéni, obleceni a obuv bez jasného rozliseni sportu, pouze
vybaveni a vybrané kusy obuvi je rozliSeno podle sportu. Hervis ve svych
prodejnach vyuziva specifického prvku — imitace atletické drahy, kterd prochazi
sttedem prodejny a opticky ji rozd€luje na dveé poloviny. Vnéjsi komunikace se
podobné jako u Sportisima soustied’uje na propagaci aktualnich slevovych akci
a marketingovych akcei ¢i podporovanych sportovnich udélosti.

e Intersport — Vnitini komunikace na prodejnach Intersport v porovnani se
Sportisimem nebo Hervisem nijak nevy¢niva, patrna je o trochu vétsi snaha
odlisit obleceni a obuv dle ucelu pouziti, ovSem pro zakaznika to stale nemusi
byt na prvni pohled srozumitelné. Vné&jsi komunikace je pfedevsim na siti FB
mirné odli$nd, Intersport se nesoustiedi primarné na propagaci slevovych akci,
sdili ptispévky o sportu jako takovém.

e Sports Direct — Z vnitini komunikace je patrné, Ze je tato firma zaméfena
priméarné na masové sporty a svétové znacky*. Zbozi je ¢lenéno podle sportu,
zvlast’ obleceni, zvlast obuv a vybaveni. Vnéjsi komunikace je na ¢eském trhu
pomérné stiidmé, Sports Direct nevyuzivd socidlni sit€¢ a na billboardech
propaguje predevsim sviij vlastni brand Vv souvislosti se zbozim svétovych
znacek. Pfi prozkoumani webovych stranek spolecnosti zjistime, Ze Sports
Direct nema web kompletné lokalizovan do ¢estiny, coz je vnimano jako velké

minus.

Porovnani sloZek identity znacky konkurenti

Nasledujici tabulka zndzoriuje kli€ové vlastnosti jednotlivych sloZzek identity
znacky v8ech konkurentt dle definice Ko Floora. U positioningu a osobnosti znacky jsou
vyjmenovany vlastnosti, na které¢ se dané fetézce zamétuji. U komunikace je souhrn

vlastni jak vnitini, tak vnéjSi komunikace.

14 Sporty — fotbal, b&h; Znacky — Nike, Adidas, Puma.
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Tabulka 2: Porovnani identit znac¢ek konkurentt. (Vlastni zpracovani dle piedchozi analyzy).

Identita znacky
Positioning Osobnost Komunikace
. Sortiment . Barevnré sladélr}é pobocky a
L reklamni materialy
* Cena » VzruSeni oo
, ., * Zbozi roz¢lenéno dle typu sportu a
Decathlon | * Pohodli e Upfimnost | |, o )
.. . . urovné zakaznika
» Zazitek * Zpusobilost , , N
., * Propagace vlastnich vyrobku za
Z nakupovani 1
trvale nizké ceny
* Barevné sladéné pobocky a
. Sortiment ) reklamni n?ateriély o
.. » Upfimnost | * Sportovni vybaveni déleno dle
Sportisimo | * Cena o i . 1
, * Zpusobilost | sportt, obleCeni nikoliv
* Pohodli . P
* Propagace ak¢niho zbozi svétovych
znacek
* Barevné sladéné pobocky a
_ reklamni materialy
e VzruSeni ] L.
) . * Sportovni vybaveni déleno dle
Hervis * Sortiment * Drsnost \ RO
o . sportl, obleceni nikoliv
* Zpusobilost L .,
* Propagace akéniho zbozi svétovych
znacek
* Barevné sladéné pobocky a
 Ditmvslnost reklamni materialy
« Sortiment s « Snaha o hlubsi ¢lenéni dle sporti i
* Zpusobilost L, )
Intersport | * Cena u obleceni a obuvi
, * Drsnost s wr w1 e
* Pohodli ., * Propagace a sdileni pfispévki o
 Uptimnost ., .
konkrétnim sportu, ne pouze slevové
akce na produkty
* Barevné sladéné pobocky a
- . Sortiment o relflamvni’matevr’iély
Sport Direct | Cena * VzruSeni * Clenéni zbozi dle typu sportu
* Propagace ak¢éniho zboZi svétovych
znacek

Ze souhrnu vyplyva, Ze Decathlon se vSemi slozkami identity vyrazné 1i8§i od
konkurentti, zatimco rozdily mezi ostatnimi nejsou tak markantni. Napiiklad Sportisimo

a Hervis maji velice podobnou komunikaci, nicmén¢ positioning a osobnost jsou rozdilné.
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2.7.3 Souhrnné porovnani konkurenti

Z analyzy konkurentii z hlediska sluzeb pro zakazniky a z hlediska identity znacky

-----

-----

-----

konkurentim ma 1 odlisn€ pojaty vizual svého loga, ve kterém figuruje pouze modré a

bila barva. Decathlon nejvic vyCniva z fady.

Sportisimo, Hervis a Intersport jsou si v mnohém podobné. Maji velice podobné
sluzby pro zakazniky a podobnou cilovou skupinu zakaznikii. Z téchto tii se nejvic snazi
odlisit Hervis, ktery sazi na agresivnéjsich ¢ervenou barvu. Sportisimo a Intersport chtéji
nejuniverzalnéjsi. Sportisimo je pfitom nejrozsirenéjSim sportovnim obchodem jak u nas,

tak v okoli Brna.

Sports Direct sazi na prodej znamych znacek za nizké ceny, ovSem nedaii se mu
komunikovat svoji identitu na ¢eském trhu vzhledem k nizkému poctu pobocek a slabé
marketingové komunikaci. V porovnani s ostatnimi ho lze z hlediska komunikace

identity znacky povaZovat za outsidera.

Dalsi porovnani Decathlonu s konkurenty z hlediska pozice na trhu vyjadiené jak

ekonomickymi Udaji, tak z hlediska zdkaznického vnimani, nabidne nasledujici kapitola.

2.8 Analyza postaveni zna¢ky na trhu

Postaveni firmy Decathlon na trhu je analyzovano ze dvou hledisek. Nejdiive je
provedeno srovnani s konkurenci na zakladé ekonomickych ukazateld, poté analyza
hodnoceni firmy na vefejné¢ dostupnych zdrojich, a také analyza sekundarniho

dotaznikového Setfeni na vnimani znacky spotiebiteli z roku 2016.

2.8.1 Ekonomické idaje
Pti stanoveni trzniho podilu budeme nejprve vychazet z celkovych trzeb segmentu
maloobchodu se sportovnim vybavenim. Tyto udaje jsou dostupné na Ceském

statistickém ufad¢. Hodnoty jsou uvedeny v tis. K¢.

59



Tabulka 3: Podil Decasportu na trhu maloobchodu se sportovnim vybavenim v tis. K¢&. (Vlastni zpracovani
dle udajt z CSU a vyroc¢nich zprav Decasportu).

Tﬁ;‘pao‘r‘z(;g‘:ﬁ:n'\c;:f:iﬂf | 2012 2013 2014 2015
Ty wallei 16852931 | 16498501 | 17577 336 | 19011416
Trby Decathlon 250247 | 520298 | 751708 | 1259301
Decathlon - podil na trhu 148% | 315% | 428% | 6,62%

Z udajii v tabulce mizeme vidét, Zze celkové trzby v daném odvétvi rostou
pozvolnym tempem, zatimco trzby Decasportu rostou nasobné rychleji. Diky rychle
rostoucim trzbam dochazi i ristu trzniho podilu. Celkovy rust trzeb si miZeme

vysvétlovat pozitivnim vyvojem Ceské ekonomiky. Celkovy rast trzeb Decathlonu

wrwe

Pfi porovnéni s nejvétSimi konkurenty, mezi které jsme zaradili fetézce Hervis,
Sportisimo a Intersport, jsme zjistili, Ze 1 zde se znacce Decathlon dafi velice dobfe.
Vzhledem k tomu, Ze Hervis nezvetejnil ucetni vykazy za rok 2015, bude naSe porovnani

vychazet pouze z let 2012 — 2014.

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v tis. K¢.

Tabulka 4: Podil a vyvoj trzeb Decasportu na celkovych trzbach za zbozi nejvétsich hraci na trhu v tis. K¢&.
(Vlastni zpracovani dle vyroénich zprav spole¢nosti).

Trzby - nejvétsi hraci (v tis. K¢) 2012 2013 2014 2015
Decathlon 250 247 520 298 751708 | 1264443
Hervis 1133589 | 964 691 939568 | Neznamé
Sportisimo 3365532 | 3960021 | 4954208 | 5853715
Intersport 784 065 788 736 853 300 782 147
Sports Direct 69 953 154 019 289 081 430921
Decathlon - podil 4,47% 8,15% 9,65%

Jak mizeme vidét, oproti roku 2012 se podil trzeb Decasportu v roce 2014 vice nez

zdvojnasobil a vyrazny rist zaznamenal také fetézec Sportisimo.

Z uvedeného mizeme vyvodit zaver, ze se znacce Decathlon daii na ¢eském trhu

velice dobfe, podobnd analyza financ¢nich ukazatelti ov§em neni pfedmétem a cilem této

diplomové préce.
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2.8.2 Dostupna hodnoceni zakaznikii a porovnani s konkurenci

Pti pohledu na hodnoceni brnénskych pobocek Decathlonu a také na hodnoceni
oficialniho ¢eského zastoupeni Decathlonu na jednotlivych Facebookovych strankach a
také v recenzich na siti Google zjistime, Ze je Decathlon mezi svym zékazniky velice

oblibeny.

Viz nasledujici souhrnna tabulka, kde jsou uvadéna data platna k datu 20. 3. 2018

a hodnotici skéla je od 1 do 5, kde ¢im vyss§i hodnoceni, tim lepsi vnimani zakaznik.

Tabulka 5: Zakaznické hodnoceni subjektu fetézce Decathlon k 20. 3. 2018. (Vlastni zpracovani dle dat siti
Google a Facebook).

Zdroj: Google Zdroj: Facebook
Pramérné Pocet Primérné Pocet
hodnoceni hodnoticich hodnoceni hodnoticich
DEslion S 45 1438 46 101
Modrice
Decathlon_Brno 4.4 36 5 3
lvanovice
Decathlon_Ceska X X 45 509
republika

Zakaznici si ve svych hodnocenich nejvice pochvaluji kvalitni vyrobky za
dostupnou cenu, ochotny personal nebo Sirokou Skalu sportii. Bez povSimnuti nezistala
ani moZznost vyzkouset si vybrané vyrobky v ramci testovani nebo bezproblémové feSeni
reklamaci. Decathlon Brno Modfice mé velice vysoky pocet hodnoceni na siti Google,
pficemz ma i vysokou primérnou znamku. Z toho mizeme usuzovat, ze si zakaznici
vytvofili jisty vztah ke znacce a meli stimul k tomu, podélit se o svilj zazitek o ostatnimi
pomoci hodnoceni. K tomu mize dopoméhat i silnd firemni kultura a ztotoZnéni

zaméstnancu s kulturou.

V porovnani s konkurenci je Decathlon hodnocen zdaleka nejlépe. Viz nésledujici
tabulky, kde jsou uvadéna data platna k datu 20. 3. 2018 a hodnotici $kala je od 1 do 5,

kde ¢im vyssi hodnocenti, tim lep$i vnimani zakaznikd.
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Tabulka 6: Zakaznické hodnoceni subjektii fetézce Sportisimo k 20. 3. 2018. (Vlastni zpracovani dle dat
siti Google a Facebook).

Zdroj: Google Zdroj: Facebook
Priumérné Pocet Priumérné Pocet
hodnoceni hodnoticich | hodnoceni | hodnoticich
Sportisimo OC 3.4 8 X X
Futurum Brno
Sportisimo Avion
Shopping Park Brno 3.7 19 X X
Sportisimo OC
Kralovo Pole Brno 4 23 X X
Sportlsnr_]o Brno 41 106 X X
Slatina
Sport1s1m0_ Ceska X X 41 1578
republika

Sportisimo ma vzhledem ke své roz§ifenosti pomérné nizky pocet hodnoceni. To
muzeme vysvétlit pomoci toho, ze v zakaznicich nevyvoldva zadné velké emoce, které
by je piiméli podélit se o zaZitek z nakupovani prosttednictvim hodnoceni. Je tedy mozné,

Ze se znaCkou Sportisimo nevytvoii vztah.

Tabulka 7: Zakaznické hodnoceni subjektt fetézce Hervis k 20. 3. 2018. (Vlastni zpracovani dle dat siti
Google a Facebook).

Zdroj: Google Zdroj: Facebook
Primérné Pocet Primérné Pocet
hodnoceni | hodnoticich hodnoceni hodnoticich
Hervis Campus 35 20 X X
Square Brno
Hervis Olympia 3.7 9 5 9
Brno
Hervis Vankovka 3.3 3 35 19
Brno

U Hervisu pozorujeme jak nizky pocet hodnoceni, tak nizké hodnotici znamky. Ve
svych reakcich si hodnotitelé nejcastéji st€Zuji na chovani persondlu a na problematické

feSeni reklamaci.
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Tabulka 8: Zakaznické hodnoceni subjektil fetézce Intersport k 20. 3. 2018. (Vlastni zpracovani dle dat siti
Google a Facebook).

Zdroj: Google Zdroj: Facebook
Pramérné Pocet Pramérné Pocet
hodnoceni | hodnoticich hodnoceni hodnoticich
Intersport
Olympia Brno 4.2 16 X X
Intersport.Ceska X X 41 182
republika

Intersport ma pomérné dobré znamky, avsak nizky pocet hodnoticich. To je mozné
si vysvétlit podobnym zptisobem jako u Sportisima, tedy nizkym zaujetim, malym

zazitkem ¢i nevytvofenim vztahu.

Tabulka 9: Zakaznické hodnoceni subjekti fetézce Sports Direct k 20. 3. 2018. (Vlastni zpracovani dle dat
siti Google a Facebook).

Zdroj: Google Zdroj: Facebook

Priamérné Pocet Priumérné Pocet
hodnoceni hodnoticich hodnoceni | hodnoticich

Sports Direct Avion

Shopping Park Brno 3,9 84 X X
Sports Direct Ceska
: X X X X
republika

Sports Direct postrada oficialni FB stranku a hodnoceni jsou pouze ze sit¢ Google.
V nich hodnotitelé kvituji pfedev§im nizké ceny za znaCkové zbozi, ale vytky smétuji
K personalu, ktery se nechova ochotné. To si miizeme vysvétlit jako absenci ztotoznéni

zaméstnancu s firemni kulturou ¢i poslanim firmy.

2.8.3 Shrnuti sekundarnich dat

Z dotaznikového Setfeni realizované¢ho v diplomové praci Ing. Ptivratské v roce
2016, které¢ho se ucastnilo 138 respondentii (67% Zzen, 96% ve véku do 35 let, 50%
respondentti mélo VS titul, praci na plny tuvazek a Zilo v Praze), vyplyva, Ze celych 83%
dotazanych znd fetézec Decathlon, pfi¢emz 100% dotdzanych znalo Sportisimo, 98%
Hervis, 92% Intersport a A3 Sport. Decathlon byl tedy az na 5. misté. Pouze 3 respondenti

vlastnili zakaznickou kartu Decathlon, z ¢ehoz ani jeden z nich neznal jeji vyhody.
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Pti zkoumani hodnoceni samotného vniméani Decathlonu vyplynulo, ze zakazniky
nejvic k nakupu v Decathlonu 1aka piizniva cena, pomér kvality a vykonu, Siroky
sortiment a moznost vyzkouset si vyrobky doma nebo na prodejné. Co se negativnich
stranek tycCe, respondenti si sté¢zovali na umisténi prodejen daleko od centra nebo malo

ptehledny interiér prodejen a nelogické déleni obleceni dle sportt.

Co se loajality zakaznika tyce, pii otazce na frekvenci navstév v Decathlonu
odpovédélo 59% respondentll, Ze nakupuje bud’ kazdy mésic nebo alespoii jednou za tfi

meésice. Z toho se d& usuzovat, ze je loajalita zdkaznikd na vysoké urovni.

Na otdzku ohledné spokojenosti s kvalitou vyrobkli z Decathlonu odpovédélo

kladn¢ 68% dotazanych, coz je opét dobré znameni.

Vyzkum obsahl také otdzku vnimani komunikace ze strany Decathlonu. Pouze 12
respondenttl si vybavilo né¢jakou formu Decathlon reklamy, at’ uz $lo o billboard nebo FB
ptispévky. Pouze 6 dotazanych védélo o sportovnich akcich, které Decathlon porada

(Privratska, 2016).

2.9 Analyza obecného okolniho prostredi
K analyze okolniho prostiedi v souvislosti s tématem prace jsou pouzity vybrané
faktory SLEPTE analyzy. Konktrétné jde o socilni, ekonomické a legislativni faktory.

Dale jsou rozebrany pozorované trendy na trhu se sportovnim vybavenim.

2.9.1 Socialni faktory

Demograficky vyvoj v Jihomoravském kraji mé co do poctu obyvatel stoupajici
trend, stejné tak je tomu v okrese Brno-mésto, do kterého spada i ivanovicka prodejna.
Vyvoj poétu obyvatel za poslednich 10 let je znazornén na grafu nize, dale nasleduje

primérny veék a nezaméstnanost.
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Pocet obyvatel v letech 2007 - 2016
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Graf 1: Pocet obyvatel v letech 2007-2016. (Vlastni zpracovani dle dat CSO).

Primérny veék obyvatel v Jihomoravském kraji byl k 31. 12. 2016 42,2 let a
v okrese Brno-meésto 42,8 let. Jeho hodnota neustadle narlstd pozvolnym tempem,
naptiklad pted deseti lety byl primérny veék v Jihomoravském kraji 40,6 let a v okrese

Brno-mésto 41,9 let. Vyvoj primérného veku je znazornén na grafu nize.

Primérny vék v letech 2007 - 2016
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Graf 2: Primérny vék v letech 2007-2016. (Vlastni zpracovani dle dat CSO).

Jihomoravsky kraj stejné jako celou Ceskou republiku zasahla ekonomicka krize,
ktera se projevila mimo jiné i zvySenim poctu nezaméstnanych. Jejich procentuélni podil
Vv Jihomoravském kraji je pfitom dlouhodobé vyssi, nez je celostatni primér, avSak

kopiruje vesmés stejny trend, jak znazornuje nasledujici graf.
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Nezaméstnanost v letech 2007 - 2016
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Graf 3: Nezaméstnanost v letech 2007-2016. (Vlastni zpracovani dle dat CSO).

2.9.2 Legislativni faktory

Pro Decasport jsou zésadni tyto zdkony:

Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik a ve znéni pozdéjsich predpist, ktery
upravuje postaveni dané firmy napt. z hlediska formy podnikéni, z hlediska obchodnich

zavazkovych vztaht atd.
Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmt a ve znéni pozd¢jsich predpist.
Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich piedpist.

Zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi a ve znéni pozd&jsich predpist jednotky, které
uctuji podle vyhlasky €. 500/2002 Sb. a ve znéni pozdéjsich piedpisi.

Zakon €. 262/2006 Sb. zakonik prace a ve znéni pozdé€jSich predpisil.

V kvétnu tohoto roku vyjde v platnost Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaji
GPRD®, které se dotkne vsech, ktefi zachazeji s osobnimi tdaji zakaznikd,
zam¢stnancl, dodavatelll napfic segmenty 1 odvétvimi. Jednd se o uceleny soubor
pravidel na ochranu dat ve svété. V Ceské republice nahradi zakon ¢&. 101/2000 Sb., o

ochrané osobnich udajli, ten bude po jeho novelizaci upravovat jen nékteré aspekty

15 General Data Protection Regulation
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ohledné Utadu pro ochranu osobnich udaji a nékteré ¢asti, které tomuto nafizeni

nebudou podléhat.

2.9.3 Ekonomické faktory
Ekonomika v Ceské republice v poslednich letech roste, riist HDP pro celou Ceskou

republiku a pro Jihomoravsky kraj je znazornén na nasledujicim grafu.

Vyvoj HDP v letech 2012 - 2016

5000
4000
< 3000

€ 2000
1000

d. K

2012 2013 2014 2015 2016

—— Ceska republika Jihomoravsky kraj

Graf 4: Vyvoj HDP v letech 2012 - 2016. (Vlastni zpracovani dle dat CSO).

Spolu s HDP roste i ochota lidi utracet a sektoru obchodu a sluzeb se tedy dafi.
Nicmén¢ Jihomoravsky kraj zaznamenal v poslednich péti letech znacné pomalejsi rtst

HDP v porovnani s celou Ceskou republikou.

2.9.4 Hlavni trendy
Nize jsou popsany hlavni obecné trendy v podnikéani z pohledu vseobecného a

sportovniho odvétvi.

Zdravy Zivotni styl

Jednim z hlavnich trendli v Decathlonu je zdravy Zivotni styl. V dne$ni uspéchané
a stresujici dob¢ se klade vétsi diiraz na to, jak se udrzet v dobré kondici. Tento trend
zahrnuje pohyb a zdravé stravovani. SpoleCnost se zabyva vyvojem a prodejem
sportovniho vybaveni a doplikii — nabizi vybaveni pro vice jak 70 sporti a tim dokaze
cilit na Siroké spektrum zdkaznikd. Svymi vyrobky motivuje spolecnost Decathlon

zakazniky ke sportovnim aktivitdm a ke zdravému Zivotnimu stylu.
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Sportovni trendy

V oblasti sportovnich trendii bylo kategorizovano top 10 sportii v Evropé. Mezi
nejoblibenéj$i sporty patii cyklistika, kemping, fitness, fotbal, brusleni, lyzovani,
skateboading, kolobézky a box. Z pohledu Ceské republiky patéi mezi nejoblibengjsi
sporty kempovani, skateboarding a cyklistika. Nejcastéjsi nakupovanou vystroji jsou
stany, skateboardy a jizdni kola. Dal§imi oblibenymi sporty byly také tenis a
snowboarding. Spole¢nost Decathlon nabizi sportovni vybaveni a dopliikky pro vSechny

zminované sporty oproti specializovanym fetézciim.

Trend nizkych cen

V poslednich letech dosahuje trh se sportovnim zboZim vysokych obratii a velké
konkurenceschopnosti spolenosti. Retdzce otviraji nové prodejny, nékteré méné
vynosné pak zaviraji. S vysokou konkurenci pfisel také pokles zisku téchto spolecnosti,
lidé prechazeji k levnéjsim sportim, kterym je naptiklad béh. Dati se také diskontnim
prodejndm se sportovhim vybavenim. Trendem v tomto odvétvi je sniZovani cen pii
zachovani kvality zboZi, coZ je ptiznivé pro zédkazniky. Trendu nizkych cen se Decathlon
drzi uz od svého pocatku, jeho cenova politika je zvolena tak, aby byla dostupna vsem

zakaznikim i z nizsich cenovych tfid.

2.10 Analyza konkurenc¢niho prostiedi
Porterova analyza zahrnuje 5 sil, které prognézuji budouci vyvoj konkurenéniho
prostiedi v daném odvétvi. Jde o odhad moZzného chovani subjektli a objektl na trhu a

rizik, které by z jejich strany mohly podniku vzniknout.

2.10.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbérateli pro Decathlon jsou zdkaznici jak na prodejnéch, tak na eshopu. Ceny
produktl a sluzeb jsou pevné stanoveny. Pouze v pfipad¢ vady ¢i jiného znehodnoceni
vyrobku (naptiklad opotiebeni) miize zdkaznik zazadat o slevu na dany kus, kterou miize
persondl na prodejné vystavit maximalné do vyse 10 % ceny zbozi. Vyjednéavaci sila

spoc¢iva pouze v hrozb¢ ptechodu ke konkurenci, nicméné hodnotim ji jako malou.
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2.10.2 Vyjednavaci sila dodavateli
Vzhledem k tomu, Ze Decathlon si sam vyviji a vyrabi své produkty, které tvoii
pfes 90% nabidky na prodejnach, da se vyjednavaci sila dodavatelii oznacit jako

marginalni a nepodstatny faktory plsobici na firmu.

Decathlon dale vyuziva sluzeb dopravci pro zajisténi doruceni objednavek z e-
shopu. V této oblasti probiha konkurenéni boj mezi Ceskou postou a soukromymi
dopravci jako PPL, TopTrans a dalsi, tudiz se snazi tlacit ceny doli a jejich vyjednévaci

sila je proto mala.

2.10.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jasnym lidrem na trhu je spole¢nost Sportisimo, ktera generuje nejvyssi trzby a ma
po Ceské republice nejvice pobocek. Decathlon infiltroval ¢esky trh pomérné Gspésné,
coz muze byt ldkadlem 1 pro dal$si maloobchodni fetézce se sportovnim vybavenim.
Uspéch Decathlonu se ale da pfisuzovat jeho odligné prodejni strategii. Naopak netspéch
fetézce Gigasport, ktery se z ¢eského trhu pro ztratovost stahnul, ukazuje, ze uspesné se
etablovat na ¢eském trhu muize byt pro dalsi ,,bézny* fetézec problém. Hrozbu vstupu

nového konkurenta tedy vnimém jako malou.

2.10.4 Hrozba vstupu novych substituti

Na ceském trhu se sportovnim vybavenim jsou zastoupeny vSechny vyznamné
sveétove znacky, které jsou si navzajem blizkymi substituty. Produkty Decathlonu jsou
odlisné diky vlastnimu vyvoji a vyrobé, nicméné zakaznik miiZze lehce najit substitut za
dany vyrobek i u konkurence. Za soucasné situace se neda predpokladat vstup znacky,
ktera dokdze zahrnout takové rozpéti sportli, a kterda na ceském trhu dosud zastoupeni

nema.

2.10.5 Rivalita firem na daném trhu v soucasnosti

V soucasnosti jsou hlavnimi konkurenty fetézce Sportisimo, Hervis, Intersport,
Sports Direct a Decathlon. Tyto firmy spolu soupefi o pfizenn zakaznika béznymi
prostiedky, jako je reklama, sponzoring a poradani riznych akci v regionu apod. Nejsou
znamy zadné piipady vyhrocené rivality mezi jednotlivymi subjekty na trhu, proto se

uroven rivality na maloobchodnim trhu se sportovnim zbozim da oznacit za primeérnou.
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2.11 Dotaznikové Setieni

V ramci vlastniho vyzkumu a jsem provedl dotaznikové Setfeni, ve kterém jsem
zkoumal, jak zakaznici vnimaji jednotlivé konkurenty. Jeho cilem bylo potvrdit ¢i
vyvratit provedené analyzy a konkurencni srovnani znacek jednotlivych fetézct, a také

doplnéni piedchoziho vyzkumu, ze kterého jsem v analyze Cerpal.

Dotaznik jsem S§ifil jak pomoci osobnich zadosti o vyplnéni mezi mymi ptateli, o
kterych vim, Ze jsou sportovci, dale pomoci sdileni na mém osobnim facebookovém
profilu a na facebookovych univerzitnich skupinich. O vyplnéni jsem ve
sdilenych pftispévcich zadal predevsim ty, ktefi maji s alesponn nékterymi fetézci osobni
zkuSenosti. Témito kroky jsem se snazil zajistit co mozna nejrelevantnéj$i vybérovy

vzorek pro dotaznik.

Konkrétni struktura dotazniku je v ptilohach této diplomové prace. Dale provedu
vyhodnoceni dotazniku, uvedu limity provedeného vyzkumu, a také doporuceni pro dalsi

vyzkum.

2.11.1 Vysledky dotaznikového Setieni
Do dotaznikového Setieni se zapojilo 161 respondentli. Vysledky jednotlivych

otazek véetn¢ komentatil jsou na grafech nize.

11;7% Jaky jste typ zakaznika?

m Hleddm nejlepsi pomér cena/vykon bez
ohledu na znacku

evvs

47; 29% kvalita pro nejsou duleZité

Hledam vyrobky znamych znacek za nejlepsi
cenu

Hleddm vyrobky znamych znacek, za které
jsem ochoten utratit vyssi ¢astku

0; 0%

Graf 5: RozloZeni odpovédi na 1. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledki dotazniku).

Jak mizeme vidé€t na grafu vyse, nejvetsi podil respondenti, celkem 64%, hleda
nejlepsi pomér ceny a vykonu. Naopak zadny z respondentl necili pouze na nizkou cenu

bez ohledu na znacku nebo kvalitu.
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Ktery z uvedenych fetézcli znate?
200
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50 .
0
Sportisimo Hervis Decathlon  Sports Direct Intersport

Graf 6: Rozlozeni odpovédi na 2. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledki dotazniku).

Decathlon se v porovnani znamosti mezi respondenty umistil na 3. misté jen
S malou ztratou na Sportisimo a Hervis. S vétsim odstupem je Intersport a pouze polovina
respondentll zna fetézec Sports Direct. Z téchto vysledki mizeme usuzovat, zZe
V porovnani s dotaznikovym Setfenim zroku 2016 si Decathlon ve zndmosti mezi
respondenty vyrazné polepsil a nyni se fadi mezi trojici nejznaméjsich fetézci. Jako

outsider se jevi Sports Direct.

Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska cen zbozi?

150 115 113
100
100 40 3645 70 5 36
50 3°I1z s 13 g I28 812 107 6 I 34
o M - - mi —
Sportisimo Hervis Decathlon  Sports Direct Intersport

H Levné | Pfijatelné Drahé Nevim

Graf 7: Rozlozeni odpovédi na 3. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledku dotazniku).

Z odpovédi na otazku tykajici se porovnani vnimané cenové hladiny vidime, ze
Decathlon jasn¢ dominuje v nizkych cendch. Z toho miizeme usuzovat, Ze se na trhu
uspésné etabloval jako prodejce sportovniho vybaveni za nizké ceny, coz je jeden
Z hlavnich cilt spolecnosti. Tento vysledek je tedy pro spole¢nost pozitivni a ve stejném

duchu vyzniva i provedena analyza firmy.

Jako draZzsi prodejci jsou vnimani Hervis a Intersport, ovSem i tak u nich nejvetsi
podil respondentil znacilo, Ze jejich cenovou hladinu vnimaji jako pfijatelnou. Pfijatelna
cenova hladina pak zcela dominuje u Sportisima, coz je v souladu v analyzou identity

znacky, ze které vyplynula snaha o zavdéceni se nejSirSimu spektru zakaznikli. Sports
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Direct mé opét nejvyssi podil odpovédi nevim, coz znaci netispésnou komunikaci firemni
politiky zékaznikiim, protoze tento fetézec se zaméfuje primarné na prodej zndmych

znacek za nizké ceny.

Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska kvality zbozi?

100 91 90 87 76 o1
56 47 47 >6 4941
10 g 15 9 17 10 12 17 10
0 - [ | [ | [ -
Sportisimo Hervis Decathlon  Sports Direct Intersport
| Nekvalitni Prijatelna kvalita Kvalitni Nevim

Graf 8: Rozlozeni odpovédi na 4. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledkt dotazniku).
Dalsi otazka se tykala vnimané kvality zbozi. Zde je pomérové rozlozeni odpovédi
u vsech fetézcli podobné, pouze u Sports Direct a Intersportu vidime velky podil moznosti

nevim.

Pro Decathlon je vSak zajimavé, kolik respondentli oznacilo zaroven nizké ceny v a
kvalitni zbozi. Téchto respondentli bylo celkem 29, coz hodnotim jako velmi dobry
vysledek zvlast v porovnani s vysledky u nejvétsiho konkurenta Sportisima, kde tyto

moznosti zaroven oznacilo pouze 7 respondentil, a u Hervisu pouze 1 respondent.

Varovny signal miize byt nejvyssi pocet odpoveédi u moznosti nekvalitni. Nicméné
17 je stale velice malé €islo. Dosazené vysledky koresponduji s predchozim vyzkumem.
Celkové rozloZeni odpovédi pii porovnani cena versus kvalita u Decathlonu nabizi
kontingenéni tabulka nize. Jak muizeme vidét, nejvetsi ¢ast respondenti odpovédéla

kombinaci odpovédi vnimana cena levné a vnimana kvalita pfijatelna.

Tabulka 10: Decathlon — analyza odpovédi na 3. a 4. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledkl dotaznikuy).

CENA vs. Vnimana cenova hladina zbozi
KVALITA Levné Ptijatelné | Drahé Nevim Celkem
S Kwvalitni 29 11 6 1 47
e 2 Ptijatelné 67 17 1 2 87
£ & | Nekvalimi | 15 0 0 2 17
£35 [ Nevim 2 0 1 7 10
= Celkem 113 28 8 12 161
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Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska Sire

sortimentu?
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m Uzky sortiment Ptijatelnd Site sortimentu Siroky sortiment Nevim

Graf 9: Rozlozeni odpovédi na 5. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledkd dotaznikuy).

Z analyzy a z popisu spolecnosti Decathlon jasn¢ vyplynulo, ze se snazi zdkazniky
respondenti u Decathlonu s drtivou pfevahou oznadili moznost §iroky sortiment. Opét
dikaz uspésného zakotveni myslenky Decathlonu u respondentt. Tento vysledek rovnéz

koresponduje s piedchozim vyzkumem.

Sportisimo a Hervis jsou vnimany velice podobn¢ a podobné rozlozeni odpoveédi
prijatelna Sife sortimentu a Siroky sortiment ma i Sports Direct a Intersport. U téchto dvou

vSak maé stejné jako v prechozi otazce vysoky podil moznost nevim, coz muize byt

wrwe

Co byste zaradili mezi prednosti jednotlivych obchodt?
94
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B Z4dné z uvedeného

Graf 10: RozloZeni odpovédi na 6. otdzku. (Vlastni zpracovani dle vysledka dotazniku).
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ma nejdislednéji rozfazené zbozi dle sportii a Ze jsou jako persondl nabirdni primarné

aktivni sportovci v daném sportu.

Tyto zavéry analyzy potvrzuji i vysledky dotazniku, ze kterého vyplynulo, Ze nejvic
respondentll vnima jako ptednost ptehledné vystavené zbozi a s tim souvisejici pfijemné
prostiedi prodejny, a to 1 v porovnani s konkurenci. Tento vysledek tak popira ptedchozi
vyzkum, kde si Cast respondentl stézovala na nepiehledné vystavené zbozi. Jako dalsi
vyrazny benefit Decathlonu v porovnani s konkurenci vysSel piijemny persondl a s tim
souvisejici odborné poradenstvi. V celkovém souctu méa pak Decathlon nejvyssi pocet

vnimanych pfednosti — celkem 319. Nejblizsi konkurence je Sportisimo s 231 body.

Pti pohledu na konkurenci vidime, ze Sportisimo a Hervis jsou si svym rozlozenim
odpovédi velice blizké. Jejich rozloZeni se blizi 1 Intersport, ktery ma vSak vysoky podil
moznosti zddné z uvedeného. V tomto smyslu dopadl velice $patné¢ Sports Direct, u

kterého naprosta vétsSina respondenti nevnima zadnou uvedenou piednost.

Jakou mate celkovou osobni zkusSenost s jednotlivymi

obchody?
75
71
80 62 “
60 475051
43 3741 39 41 3g
40 30
14 2018 20
10
20 57 a 5 7 11 . 8 2 6
O — | J— J— —
Sportisimo Hervis Decathlon Sports Direct Intersport
B Negativni SpiSe negativni Neutralni Spise pozitivni Pozitivni Nevim

Graf 11: RozloZeni odpovédi na 7. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledki dotazniku).

Decathlon dopadl nejlépe 1 v celkovych osobnich zkuSenostech, ostatni konkurenti
meli vysoké podily moznosti neutrdlni, cozZ mize znacit nizké osloveni znackou dané¢ho
fetézce. Hervis pak mél nejvySsi soucet moznosti negativni a spiSe negativni, takze

Vv tomto ohledu ho hodnotim jako nejhorsiho.

Nasledujici kontingencni tabulka poskytuje piehled zavislosti zkuSenosti na
jednotlivych faktorech. Pocty u jednotlivych vnimanych piednosti znaci, kolik

respondentll zvolilo danou vnimanou pfednost Decathlonu a jakou u néj nasledné zvolil
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celkovou zkuSenost. V poslednim sloupci je pak soucet pozitivnich a spiSe pozitivnich

vvvvv

nejéastéji vedl respondenty k oznacéeni celkové kladné, zkuSenosti s Decathlonem.

Tabulka 11: Decathlon — zavislost celkové zkusenosti na vnimanych piednostech. (Vlastni zpracovani dle
vysledka dotazniku).

ZKUSENOST vs. Celkov;i Z’E(u§en0st S Decathlone;)n —
PREDNOSTI Pozitivni P3¢ | Neutrglni | —oAHwvmT
pozitivni spiSe pozitivni
Pr ;
= ryemny 41 10 11 51
o personal
e v %
=] Piehled
s reedne 54 21 17 75
g vystavené zbozi
2 Odborné 26 7 14 33
= poradenstvi
:;i Nadstatvldardni 10 6 5 16
o sluzby
= servis
* | Nic z uvedeného 25 3 3 28

Jak muzeme vidét ztabulky vySe, nejvic pozitivni dojem vytvaii piehledné
vystavené zboZi. V zavésu je piijemny persondl a zakaznicky servis. Tyto vysledky jsou
pro Decathlon velice pozitivni, protoZe na téchto vécech si zaklada a je to soucasti jeho

DNA.

Ktery z obchodu sledujete na socialnich sitich?
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Direct uvedenych

Graf 12: RozloZeni odpovédi na 8. otazku. (Vlastni zpracovani dle vysledki dotazniku).

Posledni otdzka méla za ukol zjistit, zda respondenti sleduji dané fetézce na

socialnich sitich. Nebylo pfitom rozliSovano mezi Facebookem, Instagramem a dal§imi.
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| v tomto porovnani vySel Decahtlon jako vitéz, ovSem drtiva vétSina respondentii zadny

Z fetézcl nesleduje, coz predstavuje potencial pro rozvoj a lepsi osloveni zékaznik.

2.11.2 Shrnuti dotaznikového Setieni
Dotaznikového Setieni, které bylo zaméteno na porovnani Decahtlonu s konkurenci
na trhu a na zjisténi jejich vnimani respondenty, se zucastnilo 161 respondenti, z ¢ehoz

nejvetsi podil tvorili respondenti hledajici nejlepsi podil ceny a kvality.

Bylo zjisténo, ze si Decathlon za uplynulé dva roky vylepsil svoji znamost mezi
respondenty. Decathlon je mezi respondenty vniman jako nejlepSi v oblasti nabizeni
nabidkou sortimentu a také jako fetézec s nejvice prednostmi a vyhodami pro zdkazniky.
Toto vSechno je v naprostém souladu s celkovou koncepci Decathlonu a je tedy velice
povzbudivé, Ze respondenti spravné pochopili identitu znacky a maji ji zazitou. Tyto
pozitivni vysledky pak byly potvrzeny v otdzce na celkové osobni zkuSenosti s fetézci,

kde Decathlon vysel jako fetézec s nejvétsim poctem kladnych osobnich zkuSenosti.

Jako prostor pro zlepSeni miZeme na zékladé dotazniku identifikovat slabou
sledovanost na socidlnich sitich. I kdyz i zde je Decathlon lidrem mezi konkurenty, pomér

sledujicich na celkovém poctu respondentti je velice nizky, pouze 21%.

Pii pohledu na konkurenci byly potvrzeny vystupy z analytické casti prace.
Mizeme zde identifkovat fakt, Ze u nejvétSich konkurent Sportisimo a Hervis pievladaji
odpovédi v tzv. sttednim pasmu, z ¢ehoz se da usuzovat, ze tyto znacky respondenty ptili§
neoslovuji a nejsou pro né tolik zajimavé. Mezi konkurenci zcela propadl Sports Direct,
ktery mél vétSinu odpovédi ve Skale nevim, takze u néj panuje mala informovanost a
obezndmeni mezi respondenty. Také Intersport na konkurenci mirné ztraci, jeho ztrata

v8ak neni tak vyrazna.

2.11.3 Limity vyzkumu

Vyzkum mé nékolik potenciondlnich omezeni. Tim prvnim je moZnost
nerelevantniho vybérového souboru respondentil. Toto jsem se snazil eliminovat osobnim
vybérem respondentll a u sdileni na socialnich sitich zddosti o vyplnéni témi, kteti

s danymi fetézci maji zkuSenosti.
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Do vyzkumu nebyla zahrnuta sekce k blizsi identifikaci respondenta z hlediska
vzdélani, véku, pohlavi ¢i piijma, a to z toho divodu, Ze se tyto fetézce snazi nabidnout
sportovni vybaveni vSem skupinam zakaznikt. Tyto sociologické a demografické faktory

vSak mohou mit na vnimani jednotlivych znacek vliv.

Vyzkumné otazky byly pokladany pomérné obecné a nesly prilis do hloubky z toho
divodu, aby bylo snaz$i nasbirat dostatecny pocet odpovédi pro vytvoreni zakladni

ramcové predstavy o vnimani téchto znacek.

2.11.4 Doporuceni pro dalsi vyzkum

Pro bliz§i prozkoumani vnimani Decathlonu doporucuji zaméfit se na vybrané
aspekty znacky a pokladat respondentiim otdzky, které pljdou vice do hloubky.
K dosazeni kvalitnich vysledkl by vSak bylo zapotiebi uplatnit jinou metodiku vyzkumu,
V ivahu pfipadaji kvalitativni metody jako osobni rozhovory nebo focus group, ¢i
rozvinuti kvantitativni metody dotazniku, kde ale mulzeme narazit na neochotu

respondentl vyplnovat dlouhy a slozity dotaznik.

Dalsi oblasti dal§tho moZzného vyzkumu je prozkoumdéni odliSnosti ve vnimani
napti¢ demografickymi a sociologickym skupinami respondentd, jak jiz bylo zminéno

Vv limitech vyzkumu.

Za zvézeni stoji prozkoumani odliSnosti ve vnimani mezi zdkazniky jednotlivych
fetézcl. V tivahu pfichazi osobni prizkum pfimo na prodejnach, ve vztahu k mému
vyzkumu idealné€ na tzemi Brno-mésto, kde miiZeme uplatnit kombinaci kvantitativniho

dotazniku s kvalitativnim osobnim rozhovorem.

2.12 Konkuren¢ni mapy
Z vysledkli analyz a dotaznikového Setfeni vyplynuly nésledujici konkurencni
mapy, které se zamétuji na porovnani konkurentt z hlediska ceny, kvality produktu, Site

sortimentu a celkového hodnoceni fetézce.

Umisténi jednotlivych firem na mapé€ je dano stfedem jejich loga. Pfesahy log ptes
¢tverce kvadrantil nehraji roli. Volba log jako reprezentanti umisténi byla zvolena

Z estetického hlediska.
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Cena x kvalita

Drahé

YINTERSPORT

SPORTISuvIO

SPORTSDIRECT.com

Levné m

Ptijatelné

CENA

Nekvalitni Ptijatelna Kvalitni

KVALITA

Obrazek 6: Konkurenéni mapa cena vs. kvalita. (Vlastni zpracovani dle vysledkt analyz).

Jako fetézec s pfijatelnou kvalitou zbozi a nizkymi cenami se do kvadrantu Bl
vyprofiloval Decathlon. Jen o malo vyssi ceny a podobnou kvalitu mé Sports Direct, ktery
byl zarazen do severni ¢asti kvadrantu B1. Sportisimo se fadi do jizné&jsi ¢asti kvadrantu
B2, tedy pfijatelné jak ceny, tak kvalita. Intersport je pak na pomezi kvadranti B2 a C2,
také pfijatelné ceny a vySsi kvalita neZ konkurenti. Hervis se fadi do severozapadni ¢asti

kvadrantu B2.

Mezi Hervisem, Sportisimem a Intersportem vSak nejsou v tomto porovnani velké

rozdily, odlisuji se od nich pouze Sports Direct a Decathlon nizkymi cenami.
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Cena x Sirka sortimentu

Drahé 8

Y INTERSPORT

SPORTISnvIO

|
SPORTSDIRECT con

o DECATHION | 8

Ptijatelna

CENA

Uzky Piijatelna Siroky

SIRKA SORTIMENTU

Obrazek 7: Konkuren¢ni mapa cena vs. $ifka sortimentu. (Vlastni zpracovani dle vysledkd analyz).

povazovan Decathlon. Sports Direct patii do severni ¢asti kvadrantu B1, tedy nizké ceny
a pfijatelna Sife sortimentu. Ostatni fetézce maji stejnou $ifi sortimentu, lidi se vSak
cenou. Najdeme je tedy sefazené pod sebou na pomezi sloupci B a C, kde je jako

nejdrazsi vniméan Hervis, v tésném zavesu Intersport. Sportisimo je cenove piijatelné.

79



SiFka sortimentu x kvalita

A B C
-
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& Ptijatelna 2
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N
>N
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Nekvalitni Ptijatelna Kvalitni

KVALITA

Obrazek 8: Konkuren¢ni mapa sitka sortimentu vs. kvalita. (Vlastni zpracovani dle vysledkt analyz).

Do kvadrantu B3 s sirokym sortimentem a pfijatelnou kvalitou se fadi Decathlon.
Na pomezi fadkt 2 a 3 lezi Hervis, Sportisimo a Intersport, mezi kterymi je z hlediska
Sitky sortimentu jen malo rozdili. Najdeme mezi nimi vSak malé rozdily v kvalité, kde je
za mirn¢ lep$i povazovan Intersport, nasledovan Sportisimem, pak Hervis. Sports Direct

lezi v kvadrantu B2, taky pfijatelna jak kvalita, tak Sitka sortimentu.
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Nabidka sluzeb x celkové hodnoceni z pohledu zakaznika

A B C
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Nizka

Negativni Neutralni Kladné

CELKOVE HODNOCENI

Obrazek 9: Konkuren¢ni mapa nabidka sluzeb vs. celkové hodnoceni zakaznikd. (Vlastni zpracovani dle
vysledku analyz).

V porovnani nabidky sluzeb pro zdkazniky a celkového hodnoceni fetézcii od
zakaznikd vidime, Ze jsou fetézce na mapé citelné rozptyleny. Za nejlepsi fetézec je
povazovan Decathlon, ktery lezi v kvadrantu C3. K tomu mu dopomohl vysoky pocet
sluzeb. Sirokou nabidku sluzeb ma také Intersport, ktery vsak na jizni pomezi kvadranti
A3 a B3 odsunulo hor$i hodnoceni, nizky pocet hodnoceni a vysoky podil odpovédi
nevim v dotaznikovém Setfeni. Tyto faktory jsou vnimény negativné. Na stejné tirovni

tadku 2 lezi Hervis a Sportisimo. Z téchto dvou fetézci je nejhiife hodnocen Hervis, ktery
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srazi stiznosti hodnoticich zédkazniki. Sportisimo lezi na pomezi B2 a C2, coz vyplyva
Z identity znacky, kterd nema silnou image a zdméru vyhovét vSem. Sports Direct ma
spadnul do kvadrantu Al pfedevSim z diivodu Uzké nabidky sluzeb, vysokého podilu

odpovédi nevim a netspésného zavedeni znacky na Cesky trh.

2.13 SWOT analyza rozvoje znacky

SWOT analyza se zamétfuje na definovani silnych a slabych stranek firmy, na
kterych se da pracovat, a také na jejich propojeni s moznymi prilezitostmi a hrozbami,
které trh skryva a pftilezitosti pro rozvoj. Jednotlivé polozky zatazené do nasledujici
tabulky jsou zaméfeny na rozvoj znac¢ky na daném trhu a vychazeji z piedchozich zjisténi

Vv analyzach.

Tabulka 12: Pfehled prvka SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle vysledkt analyz).

Silné stranky: Slabé stranky:

e Vlastni vyvoj a vyroba produktl e Nizky dosah pobocky na

e Nizké ceny socialnich sitich

e  Siroka paleta sportovnich odvétvi e Nizké povédomi o znacce
e Inovativni produkty e Povést velkych obchodnich domti
e Moznost testovani produktt e  Mnoho zaméstnanctli na zkracené
e  Negjsirsi nabidka benefiti pro Uvazky
zakazniky e Nizky pocet pobocek
e Silné zdzemi v matetské
spole¢nosti
Prilezitosti: Hrozby:
e Aktualni trend zdravého Ziv. stylu e Ptechod ke konkurenci
e Propagace na socialnich sitich e Nedostatecné zdsobovanost noveé

Vyvoj a patent dalSich inovaci
Otevirani novych pobocek
Poradani sportovnich a

testovacich akci

oteviranych prodejen
Starnuti populace
Ziskani Spatné reputace v

povédomi zakaznika

82




Kazdy z faktort je dale rozebran z hlediska znamky a jejich vahy. Znamkovani je
od 1 do 5, pfi¢emz nizsi ¢islo znamena niz8i vnimanou spokojenost (resp. nespokojenost
u zapornych hodnot) s danou polozkou. U slabych stranek a hrozeb jsou hodnoty znamek
zaporné z divodu negativniho ptinosu pro firmu. Do vnitinich faktorti spadaji silné a

slabé stranky a do vnéjsich pak pfilezitosti a hrozby pro rozvoj znacky.

2.13.1 Faktory vnitiniho piivodu

Tabulka 13: Hodnoceni silnych stranek SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle konzultaci s vedenim
firmy).

Silné stranky Znamka Vaha >

Vlastni vyvoj a vyroba produkti 5 0,2 1

Nizké ceny 5 0,25 1
Siroka paleta sportovnich odvétvi 4 0,15 0,6
Inovativni produkty 3 0,05 0,15
Moznost testovani produkti 3 0,1 0,3
Nejsirsi nabidka benefitd pro zakazniky 2 0,15 0,3
Silné zazemi v matei'ské spole¢nosti 3 0,1 0,3
Celkem 1 3,65

Z tabulky hodnoceni silnych stranek vidime, Ze nejvétsi skore dosahly vlastni vyvoj

a vyroby produktl a nizké ceny. S vétSim odstupem nésledovaly polozky Siroka paleta

-----

zakazniky a silné zdzemi v mateiské spolec¢nosti.

Tabulka 14: Hodnoceni slabych stranek SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle konzultaci s vedenim

firmy).

Slabé stranky Znamka Vaha ¥

Nizky dosah pobocky na socialnich sitich -4 0,25 -1
Nizké povédomi o znacce -3 0,2 -0,6
Povést velkych obchodnich domt -3 0,2 -0,6
Mnoho zaméstnanct na zkracené uvazky -2 0,2 -0,4
Nizky pocet pobocek -2 0,15 -0,3
Celkem 1 -2,9
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Nejsilngjsi slabou strankou je nizky dosah na sociélnich sitich, coz nésleduje nizké

poveédomi o znacce a povést velkych obchodnich dom.

Celkova hodnota internich faktori je vsak kladna, konkrétné 0,75, coZ je pozitivni

zprava.

2.13.2 Faktory vnéjsiho ptivodu

Tabulka 15: Hodnoceni ptilezitosti SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle konzultaci s vedenim firmy).

Prilezitosti Znamka Vaha )Y
Aktualni trend zdravého Ziv. stylu 4 0,15 0,6
Propagace na socidlnich sitich 5 0,25 1,25
Vyvoj a patent dalSich inovaci 2 0,1 0,2
Otevirani novych pobocek 3 0,2 0,6
Poradani sportovnich a testovacich akci 4 0,3 1,2
Celkem 1 3,85

Z ptilezitosti pro rozvoj znacky je jako nejsiln€j$i vnimano propagace na

socialnich sitich a potadani sportovnich akci, na ¢emz se zakladaji i navrhy v navrhové

¢asti diplomové prace.

Tabulka 16: Hodnoceni hrozeb SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle konzultaci s vedenim firmy).

Hrozby Znamka Viaha %,
Piechod ke konkurenci -3 0,25 -0,75
Nedostatecna zdsobovanost prodejen -4 0,3 -1,2
Starnuti populace -2 0,1 -0,2
Ziskani Spatné reputace v povédomi zédkaznikii -4 0,35 -1,4
Celkem 1 -3,55

Mezi nejsiln€j§i hrozby pro rozvoj znacky pak patii ziskani Spatné reputace a
nedostateCna zasobovanost pobocek. S témito polozkami souvisi 1 pfechod ke

konkurenci, coz byla tfeti nejsiln€ji vnimana hrozba.

Celkovy soucet hodnot externich faktori je vSak opét kladny, konkrétné 0,3, coz je

pro rozvoj znacky pozitivni hodnota.
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2.13.3 Zhodnoceni SWOT analyzy
Ptehled nejsilnéjSich faktort SWOT analyzy je zndzornén v tabulce nize podle
jejich ptivodu a ptinosnosti k rozvoji znacky. Pfedevsim na tyto faktory by se tedy firma

m¢éla zamé&fit a na jejich zaklad¢ si stanovit strategii rozvoje.

Ta muze spocivat bud’ v soustiedéni se na posileni piinosnych znakli nebo na
eliminaci Skodlivych a dilezité je také zvolit, na znaky jakého ptivodu se chce firma
zaméfit. Znaky vnitiniho ptivodu jsou snadno ovlivnitelné, jelikoz vychazi piimo z firmy,
zatimco znaky vnéjSiho plivodu jsou huafe ovlivnitelné, jelikoz vychazi z trzniho

prostiedi.

Tabulka 17: Ptehled nejsilngjsich faktort SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani dle provedené SWOT
analyzy).

Prinosné Skodlivé

e Vlastni vyvoj a vyroba
Vnitini pavod produkti
e Nizké ceny

e Nizky dosah pobocky na
socialnich sitich

¢ Propagace na socialnich e Ziskani Spatné reputace v
o sitich poveédomi zakaznikl
Vnéjsi puvod e Poradani sportovnich a e Nedostatecna zasobovanost
testovacich akci prodejen

Ze SWOT analyzy mohu také urcit, jak si celkové firma stoji. Toho dosahnu
souctem hodnot faktort vnitiniho a vnéjsiho pivodu, ktery je roven hodnoté 1,05. Firma
je na tom tedy dobie a piinosné faktory prevazuji ty Skodlivé, tudiz je opét na zvazeni
vedeni, jestli si dal§iho zvySeni této hodnoty zvoli strategii zaméfeni na posileni

pfinosnych faktor(i nebo na eliminaci téch skodlivych.

2.14 Shrnuti analytické ¢asti

Analyza trhu a konkurence neukazala zadné zavazné hrozby pro dalsi rozvoj firmy.
Decathlon nabizi dostate¢n¢ diferencovany produkt a konkuren¢ni boj na trhu
maloobchodu se sportovnimi potiebami neni nijak dramaticky. Diky kompletné
internimu feSeni dodavatelskych vztahii se minimalizuje hrozba ohroZeni ze strany
dodavatelti. Decathlon je navic svoji identitou znacky siln€ odliSny od konkurentd a

nabizi nejsirsi nabidku sluzeb pro zédkazniky.
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Orientace na zakazniky se projevila i v dotaznikovém Setieni, ve kterém Decathlon
deklasoval konkurenci z hlediska nejvyssiho poctu vnimanych ptednosti. Byl také

identifikovan jako nejlevnéjsi z konkurentti, ktery ovSem nabizi piijatelnou kvalitu.

Z analyzy okolniho prostfedi mizeme usuzovat, ze je na trhu dostatek piilezitosti
pro rozvoj a uspésnou expanzi znacky. Obyvatelim se ekonomicky dafi, coz ma za
nasledek vyssi ochotu utracet a travit volny cas napiiklad sportem. K pozitivhimu
ekonomickému vyvoji piispiva i velice nizkd nezaméstnanost, naopak obavy mtize budit
nepiiznivy demograficky vyvoj, kde pozorujeme starnuti populace. Nezanedbatelnou roli
hraji také okolni trendy zdravého Zivotniho stylu, ktery je spojeny s oblibou sportu jako

volnocasové aktivity.

V analyze silnych a slabych stranek firmy byli identifikovany nejvyznamné;si
ptinosné a negativni faktory k rozvoji znacky vychazejici z firmy. Na trhu se stale nabizi
dostatek pftileZitosti k rozvoji a firma navic mize Cerpat se svych silnych stranek, které
jsou v porovnani se slabymi vyraznéjsi. Zaroven byly identifikovany ptilezitosti a mozné
hrozby, které vychazeji i z predchozich analyz okolniho prosttedi. Nejsilngjsi prilezitosti
a hrozby slouzi jako ptehled faktori, které firma mtize vyuzit pro svij rozvoj, poptipadé

na které si dat pozor, coz bude vychazet ze svolené strategie.

Za klicové zjisténi vychazejici z analytické ¢asti pro sestaveni navrhii povazuji
velice nizky pocet sledujicich profilti pobocky na socidlnich sitich, coz spada do slozek
osobnosti znacky, do komunikace. Dalsi dilezité zjisténi vyhazi z vysledkl
dotaznikového Setfeni, které vyprofilovalo Decathlon jako nejlépe hodnoceny sportovni
tetézec. Tato zjiSténi vykrystalizovala i1 z dalsi dil¢ich analyz a zahrnuta jsou 1 do finalniho

souhrnu v podobé konkuren¢nich map a SWOT analyzy pro rozvoj znacky.

Analyticka ¢ast prace dale slouzi jako piehled o trhu a konkurenci. Nabizi souhrn
nastaveni, pravidel a zacileni Decathlonu, souhrn odliSnosti a ruznych zacileni
konkurentli a velice cenné je pro firmu také provedené dotaznikové Setfeni na vnimani
konkurentli zdkazniky. Na tomto zaklad¢ pak firma mlize dale planovat strategie pro sviij

rozvoj.
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3 NAVRHY

V névrhové ¢asti se zamétuji predevsim na posileni komunikace znacky smérem
k zakaznikim. Od tohoto zaméru o¢ekavam posileni znac¢ky diky posileni jeji identity.
Tento zadmér vychazi s teorie identity znacky, jejiz tii slozky buduji silnou znacku, a také
z provedenych analyz, ze kterych vyplynulo, ze prostor pro efektivni a nejsnadnéji

proveditelny postup rozvoje znacky je pravé v komunikaci.

V navrzich jsem se zaméiil na dvé oblasti posileni komunikace znacky — na
komunikaci na socialnich sitich a pofadani sportovnich akci pro zakazniky. Pro oba
navrhy jsou rozebrany podminky realizace, jeji cile, rizika a moznosti sniZeni téchto rizik,

finan¢ni a ¢asovou naro¢nost.

3.1 Navrh propagac¢ni kampané na socialnich sitich

V tomto navrhu se zamé&fuji na komunikaci poboc¢ky na socialnich sitich Facebook
a instagram, které¢ ma slozit nejen k propagaci samotné pobocky, ale také k propagaci sité
Decathlon a jeho privatnich znacek. V tomto vidim velky potencial, protoze ivanovicka
pobocka ma v porovnani s pobockou v Modficich nebo s celorepublikovym profilem

mizivy pocet sledujicich.

Kazdy mésic bude ve sdilenych a propagovanych piispevcich hrat prim jedna
privatni znacka Decathlonu pro jeden konkrétni sport, a to sohledem na sezonalitu
daného sportu. Ptispévky by mély obsahovat nejen oficidlni propagacni materialy, ale
zamé&fovat se také na fotky a videa piimo z prodejny, na kterych budou konkrétni osoby,
at’ uZ zaméstnanci nebo zékaznici. Fotky, videa ¢i pfib&éhy se zdkazniky navic cili 1 na

rozsifeni povédomi o zazitku z nakupovani, coZ je jedna z oblasti, na které se Decathlon

zaméfuje.

3.1.1 Facebook
Na Facebooku se chci zaméfit na vice formalni sdileni informaci o produktech. Tyto
pfispévky je nutné propagovat, aby oslovily co nejvice lidi. K tomu je vhodné pfipojit i

nepropagované piispévky ve formé fotek ¢i videi z prodejny, zaméstnancii ¢i zdkaznik.

Kompletni harmonogram propagovanych piispévkl je rozpracovan s délenim na
znacky, mésice az tydny. Dopodrobna rozeberu pouze reprezentativni piiklad pro jeden

mésic.
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Navrh struktury propagovanych prispévkii na mésic leden:

1. tyden: Videoptedstaveni znacky Wedze

2. tyden: modelova fada lyzi Wedze — fotky a video s popisem vyhod modelt
3. tyden: lyzarské oble¢eni Wedze 3. vrstva — fotky a popis vyhod modelt

4. tyden: ochranné prvky Wedze — fotky a video s popisem vyhod modeli

Navrhy na doprovodné prispévky:

Cile:

Fotky zakaznikt'®, ktefi si zkouseji vyrobky
Fotky zaméstnanci s produkty, které doporucuji
Videa z déni na prodejné

Videa s ukazkou vyhod produktt pfimo z prodejny

Rozsiteni fanouskovské zékladny na Facebooku
Rozsifeni povédomi o znacce a pobocce
Rozsiteni znalosti zdkazniki o produktech
Navazani kontaktu se zakazniky

Osloveni potencialnich zakaznika

Rizikové faktory:

Spatné nastaveni parametril zacileni reklamy
Nevhodné zvoleny obsah ptispévku
Nesrozumitelné sdéleni

Spatné na¢asovani

Nekorektnost

Pravopisné a faktické chyby ve sdéleni

Mala odezva a nizké zaujeti publika
Negativni komentare

Spatna interakce s uZivateli v komentafich
Neatraktivita obsahu

Nekvalitni fotografie nebo videa

16 S jejich souhlasem dle GDPR
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Finan¢ni naroénost!’:

e Rozpocet na propagaci piispévkt 10 000 K¢&/mésic

e Hrubd mzda administratora 150 K¢/hodina, superhruba 201 Ké/hodina

Casova naro¢nos

e Tvorba a nastaveni propagovanych piispevkii 1 hodina tydné

ti8:

e Tvorba a sdileni doprovodnych ptispévkl 1 hodina denné

e Administrace stranky a interakce S uzivateli ve zpravach a komentafich 2

hodiny denné

Vyse je uveden reprezentativni piiklad pro mésic leden, navrhované rozdéleni
znacek dle mésicl v roce véetné struktury propagovanych piispévkl je v nésledujici

podkapitole. Rizika, finan¢ni a ¢asova naro¢nost jsou pro kazdy mésic uvazovany stejné.

Navrhovana struktura propagovanych prispévkii na Facebooku pro 1 rok

Tabulka 18: Struktura propagovanych ptispévku na Facebooku pro 1 rok. (Vlastni zpracovani).

Zna¢ka Cinnost Start Konec
Videopiedstaveni znacky Wedze 01.01.2018 | 06.01.2018
é Lﬁ Modelova fada lyzi Wedze 07.01.2018 | 13.01.2018
9 '-';J Lyzatské obleceni Wedze 14.01.2018 | 20.01.2018
Ochranné prvky Wezde 21.01.2018 | 27.01.2018
< Hubnouci ptipravky 01.02.2018 | 05.02.2018
§ % Proteiny 06.02.2018 | 11.02.2018
= E Masazni pomtcky 12.02.2018 | 17.02.2018
< Vyziva 18.02.2018 | 23.02.2018
< Videoptedstaveni znacky Quechua 01.03.2018 | 06.03.2018
: % Lehké turistika Arpenaz 07.03.2018 | 13.03.2018
2 L:I)J Horska turistika Forclaz 14.03.2018 | 20.03.2018
o Merino sortiment 21.03.2018 | 27.03.2018
Videopiedstaveni znacky Btwin 01.04.2018 | 06.04.2018
5 § Horské kola 07.04.2018 | 13.04.2018
A = Silni¢ni kola 14.04.2018 | 20.04.2018
Elektrokola 21.04.2018 | 27.04.2018

17 Stanovena dle mzdového tarifu Decathlonu a osobnich zkuSenosti s propagaci firemnich p¥ispévk.

18 Stanovena dle osobnich zkuSenosti s administraci firemniho profilu
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) Squash 01.05.2018 | 06.05.2018

§ | S Badminton 07.05.2018 | 13.05.2018
E E Tenis 14.05.2018 | 20.05.2018
< Stolni tenis 21.05.2018 | 27.05.2018

Fotbal 01.06.2018 | 06.06.2018

§ E Volejbal 07.06.2018 | 13.06.2018
3 E Basketbal 14.06.2018 | 20.06.2018
Ragby 21.06.2018 | 27.06.2018

o _ Plavecké vybaveni 01.07.2018 | 06.07.2018
g | 2 Osugky 07.07.2018 | 13.07.2018
c | 2 Vybaveni na feku 14.07.2018 | 20.07.2018
~ = Dalsi vodni sporty a vybaveni 21.07.2018 | 27.07.2018
_ Videoptedstaveni znacky Kalenji 01.08.2018 | 06.08.2018

: 2 Silnicni béh 07.08.2018 | 13.08.2018
i) Z:I Trailovy béh 14.08.2018 | 20.08.2018
X Atletika 21.08.2018 | 27.08.2018

A Videoptedstaveni znacky Simond 01.09.2018 | 06.09.2018

55 % Bouldering 07.09.2018 | 13.09.2018
N = Lezeni v pfirodé 14.09.2018 | 20.09.2018
@ Alpinismus 21.09.2018 | 27.09.2018
Videoptedstaveni znacky Oxelo 01.10.2018 | 06.10.2018

i % Inline brusle 07.10.2018 | 13.10.2018
o~ é Skateboardy 14.10.2018 | 20.10.2018
Kolobézky 21.10.2018 | 27.10.2018

- %E) Videoptedstaveni znacky Solognac 01.11.2018 | 06.11.2018
g % Myslivost 07.11.2018 | 13.11.2018
.g 9 Rybolov 14.11.2018 | 20.11.2018
8 Sportovni stielba 21.11.2018 | 27.11.2018

. %J Sporttesttery 01.12.2018 | 06.12.2018
2|k Kamery 07.12.2018 | 13.12.2018
g § Krokoméry 14.12.2018 | 20.12.2018
O Viéhy 21.12.2018 | 27.12.2018
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3.1.2 Instagram

Instagram chci vyuzit pro vice neformalni formu komunikace. Ve sdilenych
ptispévcich budou vétsi roli hrat momentky z prodejny v podobném formatu jako
navrhované doprovodné piispévky na Facebooku. Piispévky by mély korespondovat se

sezonalitou sportli podobné jako v navrhu pro Facebook.

Na instagramu jsou populdrni instastories, které se daji vyuzit pro kratkodobé
sdileni momenti z déni na prodejné¢ nebo i1 v celé siti Decathlon. Vyuzivani tohoto

nastroje by mélo znacku Decathlon pfiblizit zakaznikim, ktefi si ji pak dokazi zosobnit.

Dalsi potencidl vidim v popularité hashtagii. Toho by se dalo vyuzit pro vytvofeni
vlastniho konkrétniho hashtagu, naptiklad #wedze2018, povzbudit fanousky k ptidavani
tohoto hashtagu ke svym fotkdm s vyrobky znacky Wedze a jejich nasledné sdileni na

profilu Decathlonu. Tim opét vzroste mira zosobnéni znacky u zdkaznik.

Cile:
e Rozsiteni fanouskovské zékladny na instagramu
e Rozsifeni povédomi o znacce a pobocce
e Tvorba osobnosti znacky
e Navazani kontaktu se zakazniky

e Ukézat Decathlon jako pfistupnou znacku pro lidi

Rizikové faktory:
Kromé Spatného nastaveni reklamy, kterou na instagramu nechci vyuzivat, jsou

rizikové faktory stejné jako u Facebooku.

Finanéni naroénost'®:
e Hrubad mzda administratora 150 K¢/hodina, superhrubéd 201 Ké&/hodina

Casova naroénost:
e Tvorba a sdileni pfispévkll véetn¢ instastories 1 hodina denné
e Administrace stranky, interakce s uzivateli, reakce na fotky sledovanych profili

a vyhledavani fotek s vybranych hashtagem 1 hodina denné

19 Stanovena dle mzdového tarifu Decathlonu.
2 Stanovena dle osobnich zkusenosti s administraci firemniho profilu.
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3.1.3 Hodnoceni rizik navrhu
Vzhledem k obdobnym rizikiim u jednotlivych nosi¢t nebudu podle nich rizika
rozliSovat a uvedu jejich souhrnné hodnoceni pode pravdépodobnosti, dopadu, zavaznosti

a vyvrhnu mozna opatieni pro jejich zmenseni.

Pro ohodnoceni rizik je vytvotfena tabulka s moznymi riziky, ke kterym je ptidélena
urcitd hodnota, podle pravdépodobnosti dané¢ho rizika a jeho miry dopadu na tspéch
navrhu. Jedna se pfedev$im o celkovou rizikovost. Pouzivam zde klasifika¢ni stupnici
s vahou od 1 neboli nejmensi pravdépodobnost az do 5, kterd oznacuje nejvyssi moznou
pravdépodobnost 1 nejveétsi velikost dopadu. Hodnota rizika, kterd se vytvoii na zakladé

stanoveni rizika ma také svoji tabulku hodnot, kterd ma stupnici od 0 az do nekonecna.

Tabulka 19: Vyklad hodnot pravdépodobnosti rizika. (Vlastni zpracovani).

Interval Pravdépodobnost Dopad

0; 1> Minimalni, téméf vyloucena. Bezvyznamny

Nepravdépodobna, mize se stat,

(12> ale nepfedpoklada se. Malo vyznamny
(2; 3> Stfedni, hrozi tato moZnost. Vyznamny
(3; 4> Vysoka, velmi pravdépodobna. Velmi vyznamny
(4, 5> Témet jista. Kriticky

Vyklad hodnot rizik nabizi nasledujici tabulka.

Tabulka 20: Vyklad hodnot rizik. (Vlastni zpracovani).

Hodnota rizika Charakteristika
0-3 Bézné riziko
4-8 Zavazné riziko

9 avice Kritické riziko

Souhrnné hodnoceni rizik je znazornéno v tabulce nize. Hodnoty pravdépodobnosti
a dopadu rizik vychézi z vlastni tivahy a z konzultaci s vedenim ivanovické pobocky

Decathlonu.
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Tabulka 21: Hodnoceni rizik navrhu. (Vlastni vypracovani dle konzultaci s feditelkou pobocky).

Riziko Pravdépodobnost Dopad Hodnota rizika
Spatné nastaveni parametrti 3 3 9
zacileni reklamy Kritické riziko
Nevhodné zvoleny obsah 2
N 1 2 v e
prispévku Bézné riziko
Nesrozumitelné sdéleni 2 2 . 4 ..
Zavazné riziko
Spatné nacasovani 2 3 6 ..
Zavazné riziko
Nekorektnost 2 2 - 4 .
Zavazné riziko
Pravopisné a faktické chyby 2
o 1 2 v e
ve sdéleni Bézné riziko
Mala odezva a nizké zaujeti 3 4 12
publika Kritické riziko
o . 3
Negativni komentaie 1 3 Beérné riziko
Spatna interakce s uZzivateli 5 1 2
v komentafich Bézné riziko
Neatraktivita obsahu 2 3 . 6 .
Zavazné riziko
Nekvalitni fotografie nebo 1 3 3
videa Bézné riziko

Abych rizika vyjmenovana vySe minimalizoval, navrhuji nasledujici opatieni, ktera

jsou shrnuta v nasledujici tabulce, kde jsou uvedeny i nové hodnoty pravdépodobnosti,

dopadu a hodnoty rizik po zavedeni protiopatfeni. Ta byla opét konzultovana s vedenim

pobocky v Ivanovicich.

Tabulka 22: Identifikace opatieni proti rizikim. (Vlastni vypracovani dle konzultaci s vedenim pobocky).

Riziko Protiopatreni AV || INO] Nova_h_odnota
prav. | dopad rizika
Spatné nastaveni .,
o s Spravna segmentace 6
parametr zacilen uzivatelil 2 3 Zavazné riziko
reklamy
Nevhodné zvoleny | Komunikovat s prodejnim a 2
DA . , o 1 2 wv .
obsah piispévku marketingovym odd€lenim Bézné riziko
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Nesrozumitelné
sdéleni

Nez vypustime sdéleni do
,,Svéta“ pozadat kohokoliv o
interpretaci

2
Bézné riziko

Spatné nacasovani

Sdileni ptispévkl si vzdy
planovat dopiedu a sladit se
vSemi akcemi

3

Bézné riziko

Nekorektnost

Eticky kodex spole¢nosti

2
Bézné riziko

Pravopisné a
faktické chyby ve
sdéleni

Psany text si kontrolovat a
byt v kontaktu
s marketingovym odd¢lenim

2
Bézné riziko

Mala odezva a
nizké zaujeti

Vyuzit placené propagace

4

. FB Zavazné riziko
publika
Negativni Spravné zvolena 3
komentare komunikace s uzivateli Bézné riziko

Spatna interakce
s uzivateli
Vv komentarich

Reagovat objektivné a
nezaujaté

2
Bézné riziko

Neatraktivita

Konzultace obsahu

2

obsahu s ptislusnym oddélenim Bézné riziko
Nekvz_lhtm Fotografie vzdy fotit 2
fotografie nebo . ) o
videa kvalitnim fotoaparatem B&sné riziko

Rizik neni malo a mohou mit zna¢ny vliv na uspéch ¢i netispéch navrhu propagaéni
kampang. Je proto nutné peclivé zvolit povafeného pracovnika, ktery bude mit
administraci téchto siti v kompetenci. Uspéch ¢i netispéch kampané viceméné stoji na

tom cloveéku, ktery je administratorem.

3.1.4 Finan¢ni narocnost navrhu

Pro navrhnutou marketingovou komunikaci pro spolecnost bude zpracovavat
marketér, ktery ma superhrubou mzdu 201 K¢ na hodinu. Nasledujici tabulka vychazi
z planovaného poctu hodin pro jednotlivé navrhy a do Facebooku je zapocitan i
planovany rozpocet pro propagaci piispévku. Tabulka je zpracovana pro jeden mésic s

poctem dna 30.
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Tabulka 23: Finanéni naro¢nost ndvrhu pro jeden mésic. (Vlastni vypocet dle podminek navrhu).

Facebook - mzda | Facebook — propagace | Instagram — mzda Celkem
18 894 K¢ 10 000 K¢ 9 000 K¢ 37 894 K¢

Jak miizeme vidét, financni naro¢nost nadvrhu zna¢né ovliviuji mzdové naklady.
Pro komplexni uchopeni navrhu je nezbytné je sem zaradit, ovSem v praxi az takovou roli
nehraji, protoze by se nevykazovaly hodiny navic jako piesCas, nybrz by si poveieny
pracovnik vyc¢lenil ¢as na spravu socialnich sitich v ramci své bézné pracovni doby. Pro
pobocku se tedy mzdové ndklady nezvysi, jen se zméni napli prace zvoleného

pracovnika.

3.2 Navrh poradani sportovnich akei

Pro navazani kontaktu se zékazniky a prezentaci jak pobocky, tak Decathlonu a
jeho znacek navrhuji organizaci sportovnich akci zamétenych jak na samotné sportovni
vyziti, tak na moznost vyzkouseni produkti z nabidky. Prvni podobnd akce se kond v
sobotu 26. kvétna, jde o akci ,, Sportovni den Kalenji“, ktera je zamétfena na bézeckou

znacku Kalenji, av§ak zdbavu a atrakce nabidne i rodindm s détmi.

Dalsi mozna sportovni akce, ze které budu vychazet v dalSich podkapitolach, je
., Lezecky den Simond“. Jde o uspofadani vyuky a ndcviku prvkl lezeni na umélé
horolezecké sténé spolecné s moznosti otestovat vyrobky Simond a ochutnat dopliky
stravy Aptonia. Mistem konani by bylo Boulder Centrum VUT, a to z divodu kvalitniho
zdzemi, moznost cenové dostupného pronijmu a umisténi ve spaddové oblasti pro
ivanovickou pobocku. Nezbytnou podminkou konani je pfitomnost zkuSenych lezct.
V Decathlonu Brno Ivanovice pracuji hned dva, ptficemz jedna z nich je studentkou VUT
a tuto univerzitu i reprezentuje. Propagace udalosti by se feSila pomoci letackd pfimo na

pobocce a propagované udalosti na facebookovém profilu pobocky.

Cile:
e Prezentovat vyrobky znac¢ky Decathlonu Simond a samotnou poboc¢ku
e Zijemcum vysvétlit techniku lezeni
e Moznost bezplatné vyzkouset vyrobky Simond a Aptonia

e Navazat vztah se zdkazniky
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Rizikové faktory:
e Nezijem ze strany vetejnosti
e Nedostatecna kapacita sportoviste
e Nedostatek volnych termind v centru
e MozZnost zranéni navstévniki

e Moznost odcizeni testovanych vyrobkt

Finanéni naro¢nost?!:
e Pronajem Boulder Centra 900 K¢/hodina
e Hrubd mzda jednoho zaméstnance 150 K¢&/hodina, superhrubd 201 K¢/hodina
e Rozpocet na testované vyrobky 5 000 K¢ v ndkladovych cenach
e Rozpocet na propagaci udalosti celkem 2 000 K¢
e 800 ks barevnych letackt formatu AS, predpokladana cena 1,5 Ké&/ks
e Zpracovani navrhu letdku 300 K¢

e Propagovana udalost na Facebooku 500 K¢

Casova naroénost?:

e D¢lka konani samotné akce 4 hodiny

e Piiprava letdCkl a propagace 2 hodiny

e Hledani vhodného terminu a rezervace haly 1 hodina

e Priprava akce a nasledné uklizeni po akci 5 hodin

3.2.1 Hodnoceni rizik navrhu

Pfi vyhodnoceni rizik navrhu pouzivam stejnou metodiku kvantifikace
pravdépodobnosti, dopadu a hodnoty rizika jako u pfedchoziho navrhu. Hodnoty
pravdépodobnosti a dopadu rizik vychéazi z vlastni Gvahy a z konzultaci s vedenim

ivanovické pobocky Decathlonu.

21 Stanovena dle ceniku prongjmu Boulder Centra, dle mzdového tarifu Decathlonu a dle b&znych cen za
tisk a zpracovani letakd formatu AS v Brné.
22 Stanovena na zakladé konzultace s pofadajicim pracovnikem Sportovniho dne Kalenji.
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Tabulka 24: Hodnoceni rizik navrhu. (Vlastni vypracovani dle konzultaci s vedenim pobocky).

- . Hodnota
Riziko Pravdépodobnost | Dopad .
rizika
Nezéjem ze strany vetejnosti 3 3 " 9 ..
Kritickeé riziko
. . 2
tatecna k t rtoviste 1 2 “x e
Nedostatecna kapacita sportoviste Beérné riziko
, ;o 6
Nedostatek volnych terminti v centru 2 3 e
Zavazné riziko
Moznost zranéni navstévniki 3 2 . 6 ..
Zavazné riziko
Moznost odcizeni testovanych 3 1 3
vyrobku Bézné riziko

Rizik neni mnoho, av§ak mohou zasadnim zptisobem ovlivnit Gspéch ¢i netspéch

navrhované akce. Proto je dilezité dbat na navrhovand protiopatfeni, kterd snizuji miru

dopadu rizik.

Tabulka 25: Identifikace opatieni proti rizikim. (Vlastni vypracovani dle konzultaci vedenim pobocky).

o . o . . s hodn
Riziko Protiopatieni Nova | Novy Nova_ .Od Lt
prav. | dopad rizika
. Ditikladné propagace na
Nezajem ze ¢ fla propagace T 3
" . prodejné a sledovani miry 1 3 o aes
strany vefejnosti . Bézné riziko
zaujeti na Facebooku
Nedostatecna V ptipadé o¢ekavani zajmu 1
k i fevysujici k i i 1 1 “v e
apac Ff:lv prevysujic ’apa01tu zaVEdenl Besné riziko
sportoviste rezerva¢niho formulare
Nedostatek Naplanovani akce 1
Inych termini ¢nym piedstihem 1 1 “v s
volnych te il qustatec .ynvlfi_?fm em a Berne riziko
Vv centru mimo nejrusnéjsi obdobi
Snaha o maximalni
y . b eni ak rit t
Moznost zranéni | 1  PCOrC AKCE, PHItomnos 4
w10 vyskoleného zdravotnika, 2 2 L u e
navstévnikt . . N Zavazné riziko
disledna kontrola jiSténi,
zucCastnéni akce na vlastni
Moznost odcizeni Na tuto mozZnost byt 1
testovanych pfipraven a pocitat s ni 1 1 “v g e
, o . . . Bézné rizik
vyrobkl v nakladové kalkulaci czne nziko
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U vétSiny rizik jsem navrhl opatieni vedouci k jejich eliminaci na velice nizkou
uroven dopadu, nicméné moznost zranéni navstévnika stale predstavuje nejvetsi riziko

celého navrhu.

3.2.2 Finan¢ni naro¢nost navrhu
Pti vypoctu finan¢ni narocnosti vychdzim ze stanovenych limitl pro rozpocty
propagace a testovanych vyrobki. Ty jsou pfitom uvazovany v nakladové cen¢. Dale pak

Z hodinové sazby V superhrubé mzd¢ a celkové ¢asové narocnosti navrhu na realizaci.

Tabulka 26: Finanéni naro¢nost navrhu. (Vlastni vypocet dle stanovenych podminek navrhu).

Mzdy Najem Vyrobky Propagace Celkem
2412 K¢ 3600 K¢ 5000 K¢ 2 000 K¢ 13012 K¢&

U tohoto navrhu ptfedstavuji nejvétsi naklady testované vyrobky, coZ je pro akci
tohoto typu pochopitelné. Také najem predstavuje citelnou polozku v celkovém rozpoctu,

nicméné celkova suma odhadovana pro tento navrh je relativné nizka.

3.3 Zhodnoceni navrhu

Oba navrhy vyhazeji z identifikovaného problému v analytické casti a oba se

zamétuji na posileni komunikace, jako jedné ze tii slozek identity znacky.

Prvni névrh se tyka posileni komunikace poboc¢ky na socialnich sitich. Jde o redlny
problém, kterému nové ivanovicka pobocka celi, jeji dosah a fanouskovska zékladna na
Facebooku a instagramu je v porovnani s jinymi pobockami velice mald. Vedeni pobocky
o tomto problému vi a je pfipraveno jej fesit. Navrh tedy mize slouzit jako vychozi bod
pro naplanovani ¢innosti a struktury sdilenych ptispévki. Pii sestavovani navrhu jsem
vychazel z vlastnich zkuSenosti administrace firemnich sociélnich siti, a také ze znalosti

Decathlonu zevnitf.

Druhy navrh se tykd potfadani sportovnich a testovacich akci pro zakazniky a
vetejnost. Tento navrh vychdzi nejen z pozadavku osloveni stavajicich i potencidlnich
zakaznikd, ale také ze samé podstaty Decathlonu, ktery se snazi zakaznikiim umoZnit
vyzkouset si jeho vyrobky a potadani téchto akci je jednim z nastroju. I tento navrh tedy

v oW v

bude ivanovicka pobocka redln¢ fesit a opét mize slouzit jako voditko pro jeho realizaci.
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Pro oba navrhy jsem uvedl jejich pfedpokladanou finan¢ni a ¢asovou naro¢nost a
zaméfil jsem se i na jejich rizika a identifikoval jsem moZznosti pro jejich snizovani. U
rizik jsem dale sledoval jejich zadvaznost a dopad na planovany navrh. Po identifikaci rizik
jsem provedl nové hodnoceni zadvaznosti a dopadu, coz dava prehled nejen o nastrojich
ke snizovani rizik, ale také o téch rizicich, které se nedaji zcela minimalizovat a firma

S nimi musi ve vétsi ¢i mensi mife pocitat.

Z hlediska finanéni a ¢asové naro¢nosti vysel jako nejnaro¢néjsi navrh propagace
na socidlnich sitich, coz plyne z dlouhodobosti tohoto ndvrhu. V praci je rozebrana
¢asova a finan¢ni naro¢nost na jeden mésic jako reprezentativni ptiklad, ovSem pocita se
s dlouhodobym trvanim, pfi kterém se bude obménovat druh sdileného obsahu dle
sezonality druhil sportii. Navrhovand struktura propagovanych piispévkil je soucasti
ptislusné kapitoly. Navrh potadani sportovnich akci vySel jako pomérné financné
nenaroc¢ny v porovnani s piedchozim. Pfi pofadani akce o vét§im rozsahu vSak mohou
naklady a Casova narocnost na realizaci rychle vzrist. Opét jde jen o reprezentativni

priklad.

Navrhy vSak hodnotim jako pfinosné, maji realny zaklad v pozadavcich vedeni
pobocky a jejich opodstatnéni vyplyva i teoretickych ptistupti pro rozvoj znacky a také

z provedenych analyz.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala maloobchodnim francouzskym fetézcem se
sportovnim vybavenim Decathlon. Prace méla za hlavni cil vymezit mozné postupy
realizace rozvoje znacky Decathlon a jeho privatnich znacek na zvoleném trhu. Ke
splnéni hlavniho cile byly stanoveny dil¢i cile pro kazdou ¢ast prace. Cilem teoretické
¢asti bylo vymezit vhodny koncept pro rozvoj znacky ptisobici v odvétvi prodeje
sportovnich potieb. Cilem analytické ¢asti bylo popsat vnitini a vné€jsi okoli firmy pomoci
zvolenych metod a formulovat pfinosné zavery pro mozné postupy rozvoje znacky. Cilem
navrhové Casti pak bylo na vytvofeném teoretickém zakladu a na zaklad¢ provedené
analyzy navrhnout a mozné postupy rozvoje znacky spolu akénimi plany a zhodnocenim

rizik navrhu.

Za klicovy prvek teoretické casti povazuji vytvoreni teoretického ramce pro
identifikovani konkuren¢ni vyhody a definici konkuren¢ni strategie. Déle pak rozbor
prvki identity znacky dle Ko Floora a jeji prispéni k budovani silné znacky dle Kellera.
Teoreticka ¢ast dale ptipravila padu a prohloubila znalosti potiebné pro dalsi sméfovani

prace. Analytické a navrhové odkazy na teoretickou ¢ast jsou patrné skrz celou préaci.

Analytickou c¢ast jsem zah4jil sezndmenim se spolecnosti Decathlon, ktera je ve
svété sportovnich maloobchodnikil vyjimecna hned v nékolika oblastech. Je sama sobé
cenu a nizké marze. Tyto a dalsi vlastnosti byly soucasti rozboru konkuren¢ni vyhody a
strategie 7S. Dale jsem provedl popis zvolené pobocky v Brné Ivanovicich, pro kterou
jsou smeéfovany navrhy. Dulezitou slozkou analytické ¢asti je analyza konkurence a jeji
porovnani s Decathlonem, a to zhledisek dostupnych hodnoceni na internetu,
ekonomickych udaji, sluzeb pro zdkazniky a z hlediska identity znacky. Tyto casti poté
dopliluji o porovnani s vysledky realizovaného dotaznikového Setteni, které je dalsi
klicovou slozkou analytické ¢asti. Jako zavér analyz jsem pfipravil konkurenéni mapy a

SWOT analyzu pro rozvoj znacky.

V analytické ¢asti bylo zjiSténo, Ze je Decathlon zdkaznicky oblibeny a ma mnoho
silnych stranek, na kterych miize stavét. Za slabinu dané pobocky byl identifikovan velice
nizky dosah na socidlnich sitich, které¢ si kazdd pobocka spravuje sama. Na téchto

zjiSténich jsou postaveny dva navrhy.
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Prvni navrh se tyka propagace na socidlnich sitich. Navrh je rozebran jak z hlediska
cilt, tak z hlediska rizik a jejich eliminace a finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti. Nechybi ani
kompletni navrh struktury piispévki pro cely jeden rok. Druhy navrh stavi na zdméru
Decathlonu umoznit zakaznikim otestovat své vyrobky. Jde o navrh potadani
sportovnich a testovacich akci, ktery by mél kladné ptisobit i1 na rist obliby Decathlonu u

zakaznik.

Decathlon se na ¢eském trhu velice dobie etabloval a rychle roste nejen v Ceské
republice, ale i vSude ve svété. Jde o velice dobie nastavenou rodinnou firmu, ktera
dokaze zaujmout kazdého neprofesionalniho sportovce. Tato diplomova prace potvrdila
jeho pozici silné a jiz zavedené znacky na nasem trhu jak z hlediska analytickych metod,
tak z pohledu ucastniki dotaznikového Setfeni. Dale poskytla rozbor jeho silnych a
slabych stranek, rozbor soucasné konkurence a identifikovala pfilezitosti a hrozby trhu
pro dalSi rozvoj jeho znaCky. Zaroven poskytla mozné postupy pro rozvoj znacky

s lokalizaci pro pobocku Brno Ivanovice.
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PRILOHY

. Spadova oblast Decathlon Brno Ivanovice
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II. Rozmisténi outdoorové billboardové

reklamy pro brnénské pobocky
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I11. Struktura dotazniku

1. Otazka: Jaky jste typ zdkaznika? (jedna moznd odpoved)

a.
b.

Hledam nejlepsi pomér cena/vykon bez ohledu na znacku.

dilezité.

Hleddm vyrobky znamych znacek za nejlepsi cenu.

Hledam vyrobky znamych znacek, za které jsem ochoten utratit vyssi

¢astku.

2. Otazka: Ktery z uvedenych obchodii znate? (vice moznych odpovédi)

a.

b.

C.

d.

e.

Sportisimo
Hervis
Decathlon
Sports Direct
Intersport

3. Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska cen zbozi? (Mtfizka s vice

moznostmi — pro kazdy fetézec jedna moznost)

a.
b.
C.
d.

Levné
Ptijatelné
Drahé

Nevim

4. Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska kvality zbozi? (Mfizka s vice

moznostmi — pro kazdy fetézec jedna moznost)

a.
b.
C.
d.

Nekvalitni
Piijatelna kvalita
Kvalitni

Nevim

5. Jak vnimate jednotlivé obchody z hlediska Sife sortimentu? (Mftizka s vice

moznostmi — pro kazdy fetézec jedna moZnost)

a.
b.
C.

Uzky sortiment
Ptijatelna Sife sortimentu
Siroky sortiment

Nevim
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6. Co byste zaradili mezi prednosti jednotlivych obchodd? (Miizka

zaSkrtavacich poli¢ek — pro kazdy fetézec vice moznych odpovédi)

Ptijemny personal

S

Ptehledné vystaveni zbozi

€. Odborné poradenstvi

d. Nadstandardni sluzby

e. Pfijemné prosttedi prodejny
f. Zakaznicky servis

g. Zadné z uvedeného

7. Jakou mate celkovou osobni zkuSenost s jednotlivymi obchody? (Mrizka

S vice moznostmi — pro kazdy fetézec jedna moznost)

a. Negativni

b. Spise negativni
c. Neutralni

d. Spise pozitivni
e. Pozitivni

f. Nevim

8. Ktery z obchodu sledujete na socidlnich sitich? (vice moznych odpovédi)

a. Sportisimo
b. Hervis
c. Decathlon

o

Sports Direct

e. Intersport

Odkaz na
https://goo.gl/forms/rLmflfSiBtHpbFesl

elektronickou
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podobu dotazniku:


https://goo.gl/forms/rLmflfSiBtHpbFes1

