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Optimalizace online marketingové strategie obchodu se sportovnim

vybavenim

Anotace

Tato diplomova prace se zabyva marketingem na socialnich sitich v prodejné se sportovnim
vybavenim. Hlavnim cilem prace je navrhnout takovou strategii, kterd pomutze prodejné
Decathlon Liberec naplnit cile na Facebooku a Instagramu stanovené social media tymem
spoleCnosti. V praci je nejprve uvedeno teoretické vymezeni online marketingu
s konkrétnim zaméfenim na socialni sité a jejich trendy. Teoreticka ¢ast prace také popisuje
specifika fungovani Facebooku a Instagramu s blizSim zaméfenim na nastroje placené
propagace, které jsou v téchto médiich inzerentiim nabizeny. V praktické Casti je nejprve
predstavena mezinarodni spolecnost Decathlon a online marketingové nastroje, které
pouziva Decathlon Ceska republika na své narodni urovni. Dalsi kapitola je jiz zamé&fena na
charakteristiku prodejny Decathlon Liberec, jeji silné a slabé stranky a stav lokalnich
socialnich siti pted aplikaci nové strategie. Tyto znalosti jsou poté vyuzity pro nastaveni
nové strategie a jeji aplikaci v praxi. Zavérecna kapitola popisuje vyhodnoceni této strategie

a doporuceni autorky pro budouci optimalizaci.
Kli¢ova slova
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Business Manager, Decathlon



Optimization of Online Marketing Strategy for a Sports Retailer

Annotation

This diploma thesis deals with marketing on social media in a store with sports equipment.
The main goal of this thesis is to design a strategy that will help the Decathlon Liberec store
to meet the goals set by the social media team on Facebook and Instagram. The thesis first
presents the theoretical definition of online marketing with a specific focus on social media
and their trends. It also describes the specifics of how Facebook and Instagram work, with
a closer focus on the paid promotion tools that are offered to advertisers in these media. The
practical part first introduces the international company Decathlon and the online marketing
tools used by Decathlon Czech Republic at the national level. The next chapter is focused
on the characteristics of the Decathlon Liberec store, its strengths and weaknesses and the
state of local social networks before the application of the new strategy. This knowledge is
then used to set up a new strategy and apply it in practice. The final chapter describes the
evaluation of this strategy and the author's recommendations for the coming years.

Key Words

online marketing, strategy, content marketing, social meadia, trends, Facebook, Instagram,
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Uvod

Online marketing vznikl v roce 1994, kdy zacal byt internet poprvé pouzivan pro reklamni
ucely. Jeho hlavni vyhodou oproti tradi¢nimu marketingu je lepsi méfeni dat, velmi pfesné
cileni, tvorba personifikovaného obsahu a také vysoka flexibilita. Nejobliben&jsi webovou
aplikaci jsou bezesporu socidlni sité, které se staly nedilnou soucasti marketingové
komunikace nékolika firem. Z diivodu nartstu popularity téchto médii se kazdym rokem
zvySuje i poCet inzerentd, ktefi je vyuzivaji. Organicky obsah piispévku klesa a spole¢nosti
jsou nuceny do online reklamy investovat penize, aby se jim viibec podafilo oslovit své
cilové skupiny. Penize vSak nejsou vse, co zajisti vysoky dosah prispévkii. Aby byla firma
na socialnich siti ispé$na a dosahla svych cilu, je tieba aby méla spravné definovanou svou
online marketingovou strategii. Pro spravné stanoveni této strategie je dilezitd znalost
vnéjsiho i vnitiniho prosttedi dané firmy. Po nastaveni strategie je dulezité zamyslet se nad
tim co bude obsahem sociélnich siti a jaké socialni sit¢ budou viibec vyuzivany. Pokud firma
Jjiz na socialnich sitich pisobi, je dobré zmapovat jeji stavajici pozici a vyhodnotit ispéSnost

jejiho dosavadniho obsahu.

Absence spravné strategie je hlavni problém, se kterym se potyka tym social media ptsobici
na prodejné Decathlon Liberec. Dfive, nez se prace zane zabyvat nastavenim samotné
strategie, je dllezité vymezit si kdo vlastné spole¢nost Decathlon je a co déla. Pomérné
velkym specifikem této spolecnosti je fizeni socidlnich siti na dvou trovnich — narodni a
lokalni. Na néarodni urovni vystupuje podnik na socialnich sitich pod nazvem Decathlon
Ceska republika a jejich cilem je komunikovat obecnou zpravu celé této spoleénosti. Socialni
sit¢ vedené na lokalni Urovni plisobi pouze v daném mé&sté ¢i regionu a vytvaii obsah
specificky pro danou lokalitu. Strategie a cile téchto lokalnich Gc¢tu by vSak méla primarné
vychazet z cild celé této spolecnosti a nasledné z cili prodejny jako takové. Z tohoto divodu
jsou v praci nejprve popsany socialni sit¢ vedené na narodni urovni. V dalsim kroku dochazi
k seznameni s firemnim prostiedim Decathlonu Liberec. Nejprve je provedena
charakteristika Libereckého kraje, jako trhu, ktery prodejna obsluhuje a poté jsou vymezeny
silné, slabé stranky a prilezitosti a hrozby pomoci analyzy SWOT. Na zéiklad¢ téchto
poznatku a také s ohledem na jiz stavajici obsah socidlnich siti, je vytvofena nova strategie.
Na zakladé SWOT analyzy bylo rozhodnuto, Ze se prodejna zamé&fi na minimalizaci svych
slabych stranek a vyuzije pfilezitosti, které se ji nabizeji. Mezi slabé stranky, na které se
diplomova prace zaméii patii slaba pfitomnost na socidlnich médiich, nedostate¢na

komunikace servisnich sluzeb a chybéjici divéra pokrocilych a zkuSenych sportovcii
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v produkty Decathlonu. Hlavni pfilezitosti této prodejny je pak predevsim jeji geograficka
poloha. Cilem této diplomové préci je navrhnout vhodnou strategii, ktera zlepsi stavajici
pozici prodejny Vv prostiedi socialnich siti a pomtze naplnit cile, které si stanovil tym
socialnich siti, ktery ptisobi na prodejn¢. Timto cilem je zvySeni fanouskovské zakladny na
4000 sledujicich na Facebooku a 1100 sledujicich na Instagramu. Protoze organicky dosah
ptispévki neustale klesa, vyuzije prodejna moznosti placené propagace, a to pomoci nastroje
Business Manager, ktery je poskytovany spolecnosti Facebook. Pro ucely zpracovani
teoretické Casti této prace byla vyuzita odborna literatura a internetové ¢lanky od odbornikt
z praxe. Pro zpracovani praktické ¢asti bylo vyuzito vefejné dostupnych dat 0 spolecnosti
Decathlon, rozhovorii s vedoucim prodejny Decathlon Liberec a content manazerem

Jakubem Vanickem, ktery je zaroven konzultantem této diplomové prace.
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1. Teoreticka vychodiska online marketingu

Vznik online marketingu by mohl byt spojen spolu s rokem 1994, kdy zacal byt internet
vnimam marketéry jako nastroj, ktery skryva velky potencial, a zacal byt vyuzivan pro
reklamni ucely. Rychly vyvoj technologii a zvySujici se pocCet uzivatelti Internetu ptinesl
firmam moznost pouzivat toto prostfedi k prezentovani sebe sama pomoci WWW stranek
a postupem casu nabidlo i rizné marketingové nastroje, které jim umoznily zde zacit také
obchodovat. Jedna se o velice dynamické odvétvi, které se rychle méni a je proto nutné
sledovat aktualni trendy a snazit se jim marketingovou komunikaci piizptusobovat. Je velice
pravdépodobné, Ze se toto odvétvi a pojem online marketing do budoucna vyvinou do takové
miry, ze je bude literatura popisovat Upln¢ jinak, nez jak jsou mnozi z nas doposud zvykli

(Janouch, 2011).
1.1 Charakteristika online marketingu

Marketing Ize dle Janoucha (2011. str. 17) chapat jako ,,proces zjistovani potieb
a pozadavkii zdkaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude
predstavovat pridanou hodnotu a firmé prinese zisk ‘. Online marketing je stejny proces, jen

pro zajisténi téchto potfeb vyuziva Internet.

Michal Kruti$ (2007) vychazi ze stejného predpokladu a tvrdi, Ze ,, Internetovy marketing je
marketing, ktery se odehrava ve specifickéem prostredi internetu a vychazi ze vsech praktik
klasického marketingu. Nastroje, které vyuzivd, jsou v uzZsim pojeti pouze internetovd
reklama a vlastni webové stranky. V Sirokém pojeti pak i dalsi ndstroje marketingovych
komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations, online direct
marketing a podpora prodeje na internetu.“ Z definice vyplyva, Ze internetovy marketing
se soustiedi pfedev§im na marketingovou komunikaci, kterd je vedle produktu, ceny

a distribuce jednim z prvkl marketingového mixu.

vvvvvv

médium, které je schopné zasahnout Siroky pocet lidi pomoci nejriiznéjSich reklamnich
nastroji (Mastny, 2010). Vyznam internetu v dneSnim svété hraje tak vyznamnou roli, Ze
nékteré firmy prestaly uplné pouzivat nastroje offline marketingu. Zbyva vsak otazka, zdali

je toto rozhodnuti spravné.
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Online marketing lze povazovat za lepsi volbu ztady hledisek. Jednim z piikladi je
sledovéani a méfeni dat, kdy pomoci internetu je firma schopna méfit, jak uzivatelé reaguji
na doslé e-maily, jakéd je navstévnost webovych stranek spolecnosti, a dokonce i to, co
zakaznik na strankach nejcastéji hledd a o co ma zajem. Diky t€émto metrikdm je pak firma
schopna Iépe zdkazniky segmentovat a néasledn¢ na né také 1épe zacilit (Janouch, 2011).
Muze zacit budovat personifikovany obsah, diky kterému mé Sanci vytvofit si ze stavajicich
zakaznikl zakazniky loajélni, ktefi jsou cennym zdrojem kazdé spolecnosti, nebot’ piinaseji
firme vétsi zisk. (Schiffman a Kanuk, 2004). Kromé tvorby personifikovaného obsahu miize
spole¢nost

se zékaznikem dobfe interagovat, coz na rozdil od tradi¢niho marketingu mtize byt velkou
vyhodou. Jako ptiklad Ize uvést billboard a bannerovou reklamu. Billboard zakaznika pouze
oslovuje a preddva mu informace o konkrétnim produktu a kde ho mtize zakoupit. Zatimco
bannerova reklama dava jiz uzivateli moznost prokliku na e-shopové stranky, kde si
zakaznik maze produkt ihned a z pohodli domova objednat. Navic je zakaznikim casto
dostupny 1 online chat, ktery umoziuje ziskat podrobnéjsi informace velmi rychle a bez

vétsiho usili.

Online prostfedi se vyznacuje také vysokou flexibilitou, kdy podnik mize byt se zdkaznikem
v kontaktu 24 hodin denné a 7 dni vtydnii bez pfestavky. Nabidku firmy ¢i jiné
marketingové sdéleni na internetu l1ze také velmi rychle a neustalé ménit, na rozdil od médii
jako je televize ¢i radio, je tedy online marketing daleko dynamictéjsi (Janouch, 2011).
V porovnani s offline marketingem lIze také poukazat na niz§i cenovou naro¢nost, a to
zpravidla v ptipad¢, pokud firma disponuje kvalifikovanym personalem a je tak schopna si
marketingovou komunikaci zajistit sama. Tvorba webovych stranek ¢i firemnich stranek na
socialnich sitich je pak velmi jednoduchou zaleZitosti a je prakticky zadarmo (Pospisil

a Zavodna, 2012).

Ackoliv se technologie stale vyviji a internet se stava dostupnéj$im, stale jsou firmy schopny
pomoci online marketingu oslovit, ve srovnani naptiklad s televizi ¢i novinami, omezeny
pocet uzivateli (Stuchlik a Dvoiacek, 2002). V tabulce ¢. 1 lze vidét statistiky ziskané
Ceskym statistickym ufadem pro rok 2019, které zobrazuji podil domécnosti s internetem na
celkovém poétu domacnosti. Domécnosti s internetem v Cesku kazdy rok pfibyva, ale stale
jsou nejvice zastoupenou skupinou domécnosti s détmi a mladsi 40 let a také domacnost ve

vysSich ptijmovych skupinach. Marketingové sdéleni prenaSené na internetu tedy zatim neni
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schopné oslovit v§echny skupiny potencidlnich zdkaznikt, jako jsou napiiklad seniofi nebo

domacnosti s niz§imi pifjmy (CSU, 2020a).

Tabulka 1 Domdcnosti v cesku s internetem pro rok 2019

Udaje za jednotlivé roky uvedené v %. 2015 2018 2019
Celkem 73,1 80,5 81,5
Celkem (s alespon 1 ¢lenem do 74 let) 79,0 86,4 87,0
Typ domacnosti
domaécnosti bez déti celkem 65,2 73,8 75,3
osob mladsich 40 let 94,7 97,7 98,2
osob starSich 65 let 24,2 37,4 40,0
domacnosti s détmi 93,6 97,8 97,2

Piijmova skupina domacnosti

s nejnizs$imi piijmy (prvni kvartil) 33,8 47,1 50,8
druhy kvartil 57,2 78,8 77,6
tieti kvartil 85,8 96,5 96,6
s nejvyssimi piijmy (Ctvrty kvartil) 96,8 99,5 99,4

Zdroj: upraveno dle CSU (2020a)

U wuzivateld, ktefi jsou na internetu jiz del§i dobu, miZeme také sledovat tzv. ,,pfesycenost
reklamou®. Tito uzivatelé reklamé na internetu postupem casu prestavaji vénovat pozornost
a zacinaji ji Gplné€ ignorovat. Hrozbu internetové komunikace mohou také predstavovat
ruzné softwarové nastroje, které¢ umoziuji internetovou reklamu blokovat. Tyto nastroje jsou
prodéavany jako jakysi upgrade webovych prohlizeci, ktery je schopen filtrovat a odstranit

bannerovou reklamu (Pospisil a Zavodna, 2012).

Z definice marketingu plyne, Ze je nutné znat, ¢eho chce firma dosdhnout a jaké jsou potieby
zakaznika, kterého se snaZzi ziskat. Bez spravné definovaného cile a bez spravné strategie
nelze provadét zadny marketing, a tedy ani ten online. Marketingovd komunikace na
internetu je velice Siroka, a proto jejim cilem mtize byt fada ¢innosti. MliZe se jednat o pouhé
informovani nebo o snahu pfimét zakaznika k n¢jaké akci ¢i s nim pouze udrzovat vztah.

Tyto cile mlzZe firma realizovat pomoci n¢kolika marketingovych nastroji (Janouch, 2011).
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1.2 Online marketingové strategie

At se jedna o online ¢i offline oblast, dilezitym nastrojem kazdého podnikového fizeni je
marketingova strategie. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.66) popisuji
strategicky marketing jako “proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zdakazniku,
kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost
firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi, mikroprostiedi

a obsluhovanych trhi”.

Online marketingova strategie by méla vychézet z celkové firemni strategie firmy. Méla by
byt pochopitelna a srozumitelnd pro kazdého zaméstnance firmy, ktefi by diky ni m¢li
chéapat, pro¢ spolecnost vystupuje v online prostiedi. To znamend, ze by méla byt
zamé&stnancim pravidelné prezentovana, aby i v ptipadé, kdy se jeji tviirce rozhodne podnik
opustit, byl jeho nastupce schopny se rychle adaptovat. V piipadé online marketingové
strategie je zaroven dualezitd aktualnost, protoze, co v online svété plati dnes, nemusi platit

zitra a je dalezité, aby s tim um¢li zaméstnanci firmy pracovat (Janouch, 2020).

Dle konzultantek a lektorek socialnich siti Michell Losekoot a Elisky Vyhnankové, které se
zivi marketingem jiz ptes 10 let, je dobré si stanovit strategii ve 3 rtiznych krocich. Prvni
krok je zamysleni se nad tim, co firma ptedstavuje a co d€la. Na konci tohoto kroku by méla

mit firma nashromazdéna vSechna data o:

e své¢ aktudlni pozici,

e silnych a slabych strankach,
e cilové skupiné,

e konkurenci,

e zaméstnancich (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Silné a slabé stranky muize firma analyzovat napiiklad pomoci velice znamé analyzy SWOT.
Zkratka SWOT je odvozena od anglickych nadzva Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Oppurtunities (piilezitosti), Threats (hrozby). Kdy silné a slabé stranky
pfedstavuji interni skutecnosti, na kterych firma bud’ miZe stavét a nebo se je mlize snazit
eliminovat. Naopak pfilezitosti a hrozby jsou externimi skute¢nostmi, které mohou piinést
firmé bud’ uspéch a nebo ji ohrozit. Na zaklad¢ vysledku SWOT analyzy firma formuluje
strategické kroky, které ptispéji k jeji lepsi pozici na trhu (Jakubikova, 2013).
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Cilovéa skupina je okruh zékazniki, ktery by se mé¢l podnik snazit oslovit a zam¢fit na né
svou propagaci. Ke spravné definici cilové skupiny je dilezité odpovédét si na nekolik

otazek:

- Komu je produkt/sluzba ur¢en?

- Kdo produkt ¢i sluzbu oceni?

- Jaké jsou zdjmy a hodnoty vybrané skupiny?

- Pro¢ by mé¢la skupina produkt chtit?

- Jaky cil vyjadfovani pouziva?

- Kde se cilova skupina nachazi (offline i online)?

- Jakym socidlnim sitim vénuje cilova skupina pozornost?

Efektivnim vytvotfenim cilové skupiny jsou tzv. persony. Persona uzce souvisi se segmentaci
piedstavitelt cilové skupiny. V marketingu se vyuzivaji pro vytvoreni konkrétnich piedstav
(jméno, pohlavi, vek, bydlisté, vzdélani, piijem, chovani, z4jmy apod.) o zékaznicich.
Téchto person mlze byt vytvoieno nékolik, dilezité vSak je, aby mély velmi detailni popis

(Kad’ouskova, 2021).

Druhym krokem by mélo byt ujasnéni si cilt, napiikald pomoci metody SMART. Zkratka
SMART je odvozena od anglickych nazvi Specific, Measurable, Achievable, Relevant
a Time Framed. Pokud tyto slova ptelozime zjistime, Ze podle tohoto pravidla by cile mély

byt specifické, méfitelné, dosazitelné a Casove vymezené.

Poslednim krokem je stanoveni strategii. V této fazi by firma uz méla védét jaka je jeji
aktudlni pozice na trhu a ¢eho chce dosdhnout. Jaké online nastroje pouzije pro svou
komunikaci. V pfipadé socialnich sitich si poklada otazku — na jakou platformu je dobré se
zaméfit, tedy kde se nachazi jeji cilovd skupina a co je schopnd svymi technickymi

i grafickymi schopnostmi obsahnout.

Soucéasti stanoveni strategie je také tvorba casového harmonogramu, jehoz soucasti by mélo
byt také rozdélenti si roli a odpovédnosti. Sestaveni tohoto planu pomtiZe firmé orientovat se
V jejich aktivitach v online prostredi a bude schopna si doptedu planovat sviij obsah. Zaroven
se také mtize firma zpétné podivat, jaky obsah v minulosti sdilela (Losekoot a Vyhnankova,

2019).
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1.3 Obsahovy marketing

Poté, co si firma stanovi své cile a strategie, je diillezité zamyslet se nad tim, co bude obsahem
jejich prispévki. Ktomu slouzi obsahovy marketing. Dle Milana Zemana (2019, s.5)
,,0bsahovy marketing je forma marketingu, zamérend na systematickou tvorbu, publikovani

¢

a distribuci takového obsahu, ktery uspokojuje uzivatelsky zamer a plni stanovené cile.

Je nutné, aby obsah byl pfistupny, dohledatelny a daval smysl. Obsah je totiz podstatou
internetu, to, za ¢im uzivatelé do online prostfedi chodi. Podobné jako je marketing
V podniku propojeny s veskerymi aktivitami firmy a je jimi ovlivilovany, je stejné¢ tak
obsahovy marketing napojeny na vSechny ostatni marketingové néstroje, ¢innosti nebo

obory.

Otazkou vSak zbyva — co a jak ma firma komunikovat, aby dosahla svych cila? Spravny

obsah by mél mit:

- ptidanou hodnotu pro uzivatele,

- respektovat prostiedi dané platformy (napf. dané socialni sit¢),
- brat v potaz, jak se lidé v online prostfedi chovani,

- jitruku v ruce se strategii podniku,

- mit jasny cil a spravné definovanou cilovou skupinu.

Pii planovani obsahu mize spole¢nosti pomoc napiiklad jeji pfedchozi sdileny obsah. Miize
udélat podrobny rozbor ptispévku, ktery jiz sdilela, a zaméfit se na prispévky, které mély
uspéch, a zamyslet se nad tim proC. Na zaklad¢ téchto ptedchozich zkuSenosti lze zjistit

i jaky format pfispévku cilovou skupinu zaujal — video nebo fotografie? (Zeman, 2019)

Firma nemusi veskery obsah vytvéfet sama. Velkym pomocnikem, a to pfedev§im na
socialnich sitich. ji mohou byt samotni zakaznici. Takovému obsahu se fika User Generated
Contect (UGC) neboli obsah vytvareny zakazniky. Zakaznik se jednoduse pochlubi se svymi
sledujicimi na socidlnich sitich o vyrobku ¢i sluzbé, ktery zakoupil, a pak uz je jen v rukou
firmy, jestli se rozhodne piispévek podpofit a ukazat ho i svym sledujicim. Pfedtim, nez se
podnik rozhodne sdilet obsah svych zékaznikt, je také dilezité zamyslet se nad tim, jestli
obsah pochdzi z diveéryhodného zdroje, souzni s firemni kulturou a filosofii znacky a ma
pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Vyhodou UGC je, Ze firma uSetii spoustu Casu pfi tvorbé

obsahu, m& moznost sdilet obsah, ktery bude pro zdkazniky daleko davéryhodné&jsi,
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a zaroven si tak miZze budovat loajalni zakazniky. Nevyhodou UGC mohou byt negativni

recenze, které se, bohuzel, mnohdy $ifi daleko rychleji, nez recenze dobré (Mazouri, 2021).

Michel Losekoot tvrdi, Ze existuje zejména 5 zdkladnich typi obsahu. Rozhodnuti, jaké
z téchto typu si podnik vybere, pak zaleZi na firemnich strategiich a cilech. Prvnim typem
je zébavny obsah. Lid¢ navstévuji socialni sité, aby si odpocinuli a zabavny obsah je dobry
zpisob, jak jim odpocinek doprat. Je dobré byt zabavny, ale podnik nesmi zapominat na
znacku, kterou reprezentuje, a proto by obsah mél vzdycky korespondovat s tim v ¢em
podnik podnikéd. Dal§i muze byt obsah vzd€lavaci a inspirativni. Do této kategorie lze
zahrnout rizné odborné ¢lanky, informace z oboru, tipy, rady, rozhovory a rtizné navody,
které rozsiii sledujicim jejich znalost. Témito pfispévky podnik dava zakaznikovi také

najevo, ze rozumi oboru, ve kterém podnika.

S pomoci socialnich sitich si miize firma budovat jméno atraktivniho zaméstnavatele a miize
vyuzit socidlni média jako nastroj pro nabor budoucich zaméstnancti. Obsah mize tvorit
nejen samotnd firma a zakaznici, ale mohou se zapojit také zaméstnanci, kteti budou na
socialnich sitich sdilet zdzemi prodejny, pfispévky z pracovnich meetingii, uspéchy,
povyseni apod. Tento zptsob tvorby obsahu miize byt dobrym nastrojem pro ziskani nejen

novych zakaznikd, ale také pro budovani zdkazniki loajalnich.

Dalsi dulezitou c¢innosti, kterou muze podnik realizovat je pomahani, a to ve smyslu
odepisovani na dotazy zakaznikl a feSeni jejich zpétné vazby, at’ se jednd o zpétnou vazbu

pozitivni ¢i negativni.

Poslednim typem obsahu je prodej neboli piedstaveni produktu ¢i sluzby s moznosti prokliku
na web, kde mize zdkaznik produkt zakoupit. Jak jiz bylo feceno vySe, na internetu se
objevuje tzv. reklamni slepota. Lid¢é Casto ptispévky, které se jim snazi néco prodat ignoruyji,
a proto je dilezité umét sdileny obsah vybalancovat, aby nedosSlo ke ztrat¢ zakaznikl

(Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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2 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité¢ vznikly v prvnim desetileti 21. stoleti a fadi se tak mezi jedny z nejnovéjSich
webovych aplikaci. Mezi jejich piedchiidce Ize zaradit rtizné diskuzni servery, online
fotogalerie, ulozisté pro soubory apod. Zakladatelé téchto sluzeb ¢asem zjistili, Ze uzivatelé
nemaji zajem obsah pouze publikovat, ale chtéji také komunikovat. Proto se socidlni sité
staly jednim z hlavnich zdroji zabavy, ndstrojem komunikace, jsou prosttedkem navazovani
a udrzovani vztahii, a dokonce i prostiedkem seberealizace. VéEtSina obsahu na socialnich
sitich je tvofena wuzivateli samotnymi, jejich vztahy, hodnocenimi a komentéfi.

Provozovatelé téchto platforem pak do centra déni vstupuji jen minimaln¢ (Bednat, 2011).

Socidlni sit¢ jsou nejoblibenéj$i webovou aplikaci a staly se jednim z hlavnich
marketingovych kanalii. Z celého svéta bylo k lednu 2021 na socialnich sitich aktivnich 53,
6 % lidi, coz je 4,2 miliardy uzivatelii. Oproti roku 2019 se pocet uZivateli zvysil témét o
miliardu. Z Obrazku 1 je patrné, Ze pocet uzivateli na socialnich sitich neustale roste.
Zvysuje se vSak nejen pocet uzivateli samotnych, ale i ¢as, ktery na socialnich sitich stravi

(Hootsuite, 2021).

GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

NUMBER OF GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS* BY YEAR (IN BILUONS), WITH YEAR-ON-YEAR CHANGE
A\ SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REFRESENT UNIQUE INDVIDUALS

+2o 9-/.4.14 6-/. +3 3% ' ' l

2016 2017 2018 2019 2020 2021

° , oo gy dre, | Hootsuite

social

Obrazek 1Vyvoj uzivatelii socialnich médii pro roky 2016 — 2021
Zdroj: Hootsuite, 2021

Dle statistik spolecnosti Hootsuite mezi nejpouZivanéjsi socidlni platformy patfil k 25. lednu

2021 Facebook s 2,74 miliardy uzivateldi, nasleduje YouTube s 2,29 miliardy uZivatel
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a WhatsApp s 2 miliardami uzivatell. Instagram se nachdzi na 5. misté¢ s 1,22 miliardami
uzivateli. Uzivatelé vyuzivaji socidlni sité nejcastéji z divodu ,,byt stile v obraze*
s aktudlnim dénim kolem nich. Dale také Casto hledaji zdbavny obsah nebo socidlni sité
oteviraji ve chvili, kdy zrovna nemaji co délat. Komunikace s ptateli a sdileni fotografii se
nachazi na ctvrtém a patém misté, vyhleddvani produkti a znaCek na misté Sestém

(Hootsuite, 2021).

Podobny vyvoj socialnich siti 1ze zaznamenat také v Ceské republice. V roce 2019 mél
nejvice uzivatell Facebook (5,3 miliont). Instagram se oproti svétovému Zebiicku nachézi
uz na druhém mist¢ s 2,2 milionem uzivatelti nasledovany komunitou LikedIn (1,6 miliont
uzivatel). V roce 2019 neméla na ¢eském trhu aplikace TikTok zatim jesté¢ vyznamné
postaveni. Lze ale pfedpokladat jeho nartst ve statistikdch za rok 2020 a to predevSim

u uzivatell tzv. Generace Z - ro¢nik narozeni 1997-2012 (Klement, 2020).
2.1 Trendy na socialnich sitich pro roky 2020-2021

Chovani spotiebiteli se v roce 2020 vyznamné zménilo a tvilirci socidlnich siti musi v reakei
na tyto nové statistiky upravit své o¢ekavani. Organizece Sprout Social (2021) uvadi, ze 57
% spotiebiteld v roce 2020 zacalo vice vyuzivat socialni sité z diivodu dozvédét se o novych
produktech nebo aby byli neustale informovani o novinkach spole¢nosti. Agentura GroupM

zvefejnila seznam hlavnich trendd na socialnich sitich. Mezi tyto trendy lze zafadit:
e Organicky obsah

Na socialnich sitich je stale vice uzivatelii a inzerenti a od toho se odviji také stale vétsi
mnozstvi piispévki. Je tedy pravdépodobné, Ze v navalu velké konkurence se nemohou
zobrazit vSechny piispévky vSem a firmy tak soupefi o své misto v newsfeedu. Dosah
organického obsahu se stale snizuje. Agentura GroupM ocekavala snizeni organického
obsahu na Facebooku na 5 %, na Instagramu byl oc¢ekavany propad k hodnotdm okolo 34 %.
Pokud si tedy firma nechce za Sifeni svého obsahu platit, musi se zamyslet spise nad kvalitou
nez kvantitou svého obsahu. Je dillezité vytvaret zdbavny obsah, ktery bude odrazet
zakaznikovi potieby. Uzivatel by se mél citit v centru déni, je tedy dobré pokladat mu
otazky, umoznit mu ptidat komentart a vyjadiit svlij nazor. Aktivita fanouskd muize byt také

vyvolana soutéZi o n¢jaky produkt (Klement, 2020).
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e Augmentovana realita

Dalsim trendem je augmentovana realita. Jedna se o rozsifenou realitu, ktera pfedstuavuje
pfimy ¢i neptimy pohled na redlny svét, ktery je dale doplnény o dalsi digitalni informace
(vétsSinou se jedna o rizné texty, fotky nebo 3D predméty). Uzivatelé si tak mohou virtudlné
simulovat rozestavéni nového nabytku ptes display, ktery snima jejich blizké okoli pomoci
fotoaparatu, nebo si mohou virtualné vyzkouset barevny ton rténky. Tento typ reality je jiz

mozné vidét naptiklad u spole¢nosti Ikea nebo Decathlon (Klement, 2020).
e Stories

Priizkum realizovany spole¢nosti Facebook potvrdil, Zze kombinace reklamy v newsfeedu a
ve Stories zvysSuje efektivitu kampani a mize zvysit povédomi o znacce az o 21 % ve
srovnani s kampanémi, které nejsou do Stories zahrnuty. Tento priizkum se zaméfil na oblast
Evropy, Blizkého Vychodu a Afriky (Facebook, 2019). Lze tedy ptedpokladat, Ze format
Stories se bude nadale rozSifovat nejen na Instagramu, ale také v prostiedi Facebooku

(Klement, 2020).
e Influencer marketing

Influencer je ¢lovék, jehoz nazoru si vazi velké mnozstvi lidi a povazuji tento nédzor v dané
oblasti za relevantni. Tento jedinec je schopny ovlivnit i vic lidi, nez které sdm osobné zna.
Influencer marketing by se dal definovat jako ovliviiovani nazorovych viided, u kterych se
ocekava, Ze budou chtit o produktu dale hovofit a budou mit schopnost ovlivnit nazory
dalsich spotiebiteld. Influencer marketing se snazi vytvofit pozitivni word-of-mouth
zaméstnanim uzivateld socidlnich siti se schopnosti ovlivnit chovani jejich sledovatele.
Tento druh marketingu se miize stat nastrojem, ktery bude pro firmu velmi rentabilni, a to
predevsim diky ptfirozenému a spravnému zacileni na skupiny spottebitelii (Martinez-Lopez,

2020).

Vyznam influencer marketingu stale roste, a to diky zvySujici se popularité socidlnich médii.
Z vyzkumu spolecnosti Influencer Marketing Hub, ktery byl realizovan napii¢ 5000
marketingovymi agenturami a znaCkami v roce 2020 vyplyva, Ze az 90 % respondent vé&ii,
ze influencer marketing je efektivni forma marketingu, 53 % dotazanych sestavuje pro
potieby influencer marketingu samostatny rozpocet a ocekava se, ze az 63 % spoleCnosti
tento rozpocet navysi. Z vyzkumu také vyplyva, Ze v roce 2019 bylo zaloZeno az 240 novych

agentur, které se zabyvaji influencer marketingem. Lidé nyni travi na internetu vice ¢asu nez

27



diive a pandemie vyvoland virusem Covid-19 tento rist zrychluje. V roce 2020 mél
influencer marekting hodnotu 9,7 milard USD a ocekava se, ze tento rostouci trend bude
pokracovat i v roce 2021, kdy se toto Cislo dle odhadt zvysi na 13,9 milard USD (Influencer
MarketingHub, 2021).

V poslednich letech je v prostiedi influencer marketingu kladen daleko vétsi diraz na etiku
spoluprace a zakonné nalezitosti této kooperace. Influencefi jsou dokonce povinni oznacovat
u svych ptispevkl, ze se jedna o placenou spolupraci. Cilem téchto krok je, aby partnerstvi
mezi znaCkou a tviircem bylo pro vSechny transparentni. Firmy se také stavaji daleko
obezietn¢jSimi pii vybéru vhodnych influencerti pro jejich kampané. Diive byl hlavni
metrikou pro vybér pocet sledujicich. Dnes uz vysoky pocet sledujicich nemusi znamenat,
ze se jednd o spravného influencera. Dilezity je tzv. engagement rate, nebo také mira
zapojeni publika. Jedna se o Cislo, které ukazuje kolik lidi interaguje s vybranym obsahem.
Z tohoto ditvodu se v poslednim roce zvedl z4jem o tzv. mikroinfluencery, kteti maji dosah
od 1 do 50 tisic sledujicich. Jejich profily casto prokazuji vysokou uroven daveéry

a angazovanosti (Jenner, 2021).
e Video

Vizudlni obsah je poutavéjsi a Casto dokaze piibéh vypravét rychleji a struénéji nez slova
samotna. Lidské oko podvédomé reaguje na pohyb a automaticky to v ném vyvolava
zveédavost zjistit, co se bude dit dal. Video ma dokonce dle n¢kolika prizkumui o 21 % veétsi
interakci nez fotografie (Brabcova, 2021). Tento format je nejvice konzumovanym obsahem
na socialnich sitich a hraje v nich hlavni roli. Rok 2020 byl znamenim roz§ifovani aplikaci
na Instagramu a do popiedi se dostali tzv. Instagram Reels, kterym dava Instagram ptrednost

pied ostatnimi video formaty (Huskova, 2021).
2.2 Specifika online marketingu na Facebooku

Jak bylo vyse zminéno, Facebook je nejpouzivangjiim socialnim médiem v Ceské republice.
Facebook zalozil Mark Zuckerberg na Harvardské univerzit€¢ a jeho prvotnim cilem bylo
pomoci studentiim sestavit si pfedméty v rozvrhu podle svych pratel. Postupem ¢asu byly do
této aplikace ptidavany dalsi funkce a v roce 2004 byl spustén provoz stranky Thefacebook,
ktera zacala fungovat jako komunikacni nastroj mezi studenty na Skole. O rok pozdéji, v roce
2005, se spolecnost oficialné pfejmenovala na Facebook a zacala byt pfistupna pro vSechny

bez omezeni (Vahl a kol.,2014)
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V soucasné dobé je Facebook platforma, ktera v sobé kombinuje n¢kolik komunika¢nich
funkei. Samotny zaklad tvoti moznost sdilet tzv. statusy v kanalu vybranych ptispévkil spolu
S ostatnimi uzivateli. Mezi dalsi funkce patii sdileni odkazi a multimedidlniho obsahu,
posilani soukromych zprav prostiednictvim aplikace Facebook Messenger, nebo zde
uzivatelé mohou i nakupovat v prostfedni Marketplace. Na Facebooku v soucasné dobé
neprezentuji uzivatelé pouze sami sebe, ale prezentuji se zde i firmy, které vyuzivaji tuto
platformu pro zlepSeni stavajiciho internetového marketingu (Bednaf, 2011). Pocet
uzivateli, ktefi jsou kazdy mésic aktivni na Facebooku, se v roce 2020 zvysil o 12 % oproti
roku 2019. Zaroven je Facebook jedinou platformou, ktera je schopna oslovit vice nez
polovinu uzivateld (59 %), ktefi jsou aktivni na socidlnich sitich. Pokud tedy lidé travi sviij
volny ¢as online, je zde vysoké pravdépodobnost, Zze vyuziji pravé Facebook (Hootsuite,
2021). Tato ¢isla jsou diikazem toho, jak dileZité je zahrnout Facebook do marketingovych
aktivit firmy, protoZe zatim neexistuje zadna jina platforma, ktera by firmam byla schopna

nabidnout takto velky okruh uzivatela.
e Algoritmus Facebooku

Na Facebookuu se objevuje stale vice uzivatelll, inzerentl a firem. Neni tedy mozné, aby se
v hlavnim feedu uzivatele ukazovaly piispévky vSech uzivateld, které sleduje. Algoritmus

Facebooku je zaloZeni na 4 kritériich, ze kterych vzniké4 unikatni feed kazdého uZivatele.

Prvnim z téchto kritérii je tzv. Inventory, neboli kompletni seznam ptispevki, které jsou
uzivateli momentalné k dispozici. Z tohoto seznamu Facebook vybere piispévky, které se
slucuji s dosavadnimi informacemi, které o uzivateli doposud zna. Kontroluje tedy, jak
uzivatelé reaguji, jaké piispévky komentuji, v jakych skupindch se nachazi apod.
Dostupnych informaci, které zpracovava, je opravdu spoustu a fika se jim tzv. Signals a jsou
druhym kritériem algoritmu. Diky témto signalam je Facebook schopny vyhodnotit, co
presné se uzivateli libi a co by se mu mohlo libit. A poslednimi kritérii je Predictios
a Relevancy score, cesky predvidani a skore relevantnosti. Tyto dvé kritéria v algoritmu
zajistuji, aby se k uzivateli dostal ten nejzadanéjSi obsah, ktery ho pfiméje zistat na
socialnich sitich co nejdéle. JednoduSe feceno, ¢im vice uZivatelli reaguje na konkrétni
prispévek, tim vice uzivatelti ho také uvidi. DileZité je vSak také zminit, Ze je veliky rozdil
V tom, zda na ptispévek zareaguje osoba s 300 sledujicimi ¢i osoba s 1 milionem sledujicich.
Pokud zareaguje na piispévek oblibeny influencer, pak se pravé tato reakce, a tedy

i piispévek, ukaze jeho sledujicim, ktefi pravidelné interaguji s jeho obsahem. Pokud byl
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totiz tento prispévek zajimavy pro oblibené¢ho influencera, pak bude jisté¢ zajimat i jeho
sledujici. Cim popularngjsi obsah tedy firmy vytvoii, tim vétsi dosah bude piispévek mit

(Losekoot a Vyhnankova, 2019).
2.2.1 Facebook business

Facebook je dobry mistem, kde mohou zakaznici komunikovat o produktech a znackach.
Podniky tak mohou budovat lepsi vztahy se zdkazniky a zérovenn mohou ziskat rychlou
zpétnou vazbu, ktera miize byt pozitivni i negativni, ale vzdy pomaha firmé zjistit, jak jsou
jeji produkty vnimany. Mimo jiné mtize také pomoci zvysit navstévnost firemnich webovych

stranek ¢i blogh (Janouch, 2011).

Facebook umoziuje firmam vyhodnocovat efektivnost marketingovych aktivit pomoci fady
statistik, piehledii a grafi, které mohou slouzit jako inspirace pii vytvatreni budoucich
ptispévku. Tyto statistiky si podnik miize zobrazit pod zalozkou Pfehledy. Pomoci piehledii
muze firma zjistit, jak lidé komunikuji s jeji strankou, miZe si zobrazit metriky o ispésnosti
stranky a také zjistit, které piispévky vyvolavaji nejvetsi zdjem a v jaky Cas se jeji okruh
uzivatelii pohybuje na Facebooku. Piehledy jsou rozdéleny do nékolika sekci, u nichz lze
sledovat konkrétni metriky. Jedna se predev§im o sekce sledujici, reklamy, to se mi libi,
zobrazeni stranky, pfispévky, ptispévky s oznacenim produkti, videa, stories, lidé a zpravy

(Semeradova a Weinlich, 2019).
e Sledujici vs To se mi libi

Ve statistikach Facebooku se 1ze setkat s odliSenim uZivateld, kterym se stranka libi a ktefi
stranku sleduji. Kdyz se uzivateli stranka 1ibi, znamena to, Ze ji chce vyjadfit podporu. Pokud
uzivatel da To se mi libi strance, automaticky to znamena, ze ji i sleduje. Pokud uzivatel
stranku sleduje znamena to, Ze ma zajem o to vidét jeji obsah, ktery se zacne zobrazovat
v kanalu vybranych pfispévki. UZivatel se tedy miZe rozhodnout, jestli stranku bude mit
nastavenou jako To se mi libi a zaroven ji bude sledovat anebo jestli se rozhodne pouze pro
jednu z téchto moznosti. Pro firmu jsou tedy ceni predevSim uzivatelé, kteti ji sleduji,
protoze praveé ti mohou ovlivnit dosah jejich piispévkii. Pocet sledujicich 1 pocty To se mi
libi mize podnik sledovat oddé€len¢€. Facebook umoziuje firmeé zaméfit se predevsim na 3
zakladni metriky, které lze sledovat v libovolné nastavitelnych obdobich. Jedna se o celkovy

pocet sledujicich/To se mi libi. Dale pocet organickych sledujicich, placenych sledujicich
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a zrusenych sledovani. A v posledni fadé Ize sledovat také pitivod oznaceni To se mi

libi/sledovani (Facebook, 2021a).
e Prispévky

V sekci ptispévky lze sledovat dosah a zobrazeni ptispévku, a to jak organicky, tak i placeny.
Zobrazeni stranky zahrnuje pocet zobrazeni pfispévku i lidmi, ktefi nejsou piihlaSeni
k Facebooku. Dosah ptispévku poté znamena pocet uzivateld, ktefi vidéli piispévek alespon
jednou. Tato metrika je pouze odhadovana a muze se stat, Ze bude i velmi nizkd, protoze
Facebook nikdy nezobrazuje automaticky vSechny piispévky vSem sledujicim stranky, ale
funguje na principu testovaciho vzorku, podle kterého nasledné vyhodnocuje, jak je
ptispévek pro uzivatele atraktivni a jestli ho zobrazi i dal§im sledujicim. Pokud tedy tento
testovaci vzorek bude reagovat ve velké mife, pak se bude ptispévek zobrazovat vétSimu
poctu sledujicich. Na druhou stranu se muze stat, ze dosah nékolikanasobn¢ prevysi pocet
sledujicich stranky, a to z toho divodu, Ze byl ptispévek sdilen sledujicim stranky a zobrazil

se jeho pratelim.

Dalsi metrikou, kterou lze sledovat u ptispévkil je projeveny zajem, ktery je méfen ze dvou
hledisek. Prvni hledisko je akce neboli kliknuti na pitispévek. Druhé poté méii reakce na
ptispévek, tedy pocet lidi, ktefi reagovali na ptispévek stranky prostfednictvim To se mi libi,

komentart, anebo sdileni.

V této sekci se mizou uzivatelé stranek zaméfit také na uspéch riznych typi prispévk, a to
na zéklad¢é primérného dosahu. Dal§im zajimavym nastrojem, ktery Facebook nabizi, jsou
stranky pro srovnani. Firma si pomoci tohoto néstroje miiZe porovnat vykonnost své stranky

a piispévkll s podobnymi strankami na Facebooku (Facebook, 2021b).
e Videa a Stories

V sekci Videa Ize sledovat dobu, po kterou si uzivatelé video piehrali. Jedna se o celkovy
pocet minut, po které bylo video pfehravéano, a to i véetné opakovanych piehravani. Nebo
kolikrat se video ptehravalo alespoii po dobu 3 sekund nebo se prehralo témér celé v piipade,
ze video je krat$i nez 3 sekundy. Zaroven je zde zobrazen seznam nejefektivnéjSich videi

podle zhlédnutych minut.

V piehledech pro Stories lze sledovat celkovy pocet zvefejnénych piibéhi za posledni tyden.

Facebook také nabizi uzivatelim stranek moznost sledovat tzv. jedine¢na otevieni, tedy
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pocet jedinecnych lidi, kteti zhlédli alesponi jeden piib&h za poslednich 28 dni. Uzivatelé
mohou také méfit celkovy pocet interakci a reakci na nase piibéhy nebo zjistit, jaky je

demograficky profil okruhu uzivateld, ktefi sleduji Stories (Facebook, 2021c).
2.2.2 Propagace na Facebooku

Oproti jinym reklamam maji reklamy na Facebooku pfedevs§im dvé vyhody, a to je pfesnost
cileni a relativné nizk4 cena v porovnani s jinymi reklamnimi systémy. Tyto vyhody ¢ini
facebookové reklamy velice atraktivnimi. Mimo to jsou reklamy pro Facebook hlavni
poloZzkou v kategorii pfijmi (Semeradova a Weinlich, 2019). V roce 2020 cinily trzby
Z Facebook reklamy 84,17 miliard USD, coz je oproti roku 2019 nartist o 21 % (Facebook,
2021d). Ve 3. ¢tvrtleti roku 2020 uvedla spole¢nost Facebook, ze eviduje az 10 miliont
aktivnich inzerentl, ktefi vyuzivaji tuto socidlni sit’ k propagaci svych produktt a sluzeb
a jejich pocet neustale roste, jak je vidét na Obrazku 2. od zacatku roku 2020 narostl pocet

inzerentd o celé 2 miliony (Clement, 2021).

Number of active advertisers on Facebook from 1st quarter 2016 to 3rd quarter 2020
(in millions)
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Obrazek 2 Pocet aktivnich inzerentit na Facbeooku od 1. ¢tvrtelti 2016 do 3. ctvrtelti 2020
Zdroj: Clement, 2021
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Jak jiz bylo zminéno vyse, jednou z vyhod reklamy na Facebooku je jeji pfesné cileni. Na
Facebooku inzerent mize cilit na uzivatele dle sociodemografickych udaji (vek, pohlavi,
misto bydlisté, rodinny status, vzdélani, zaméstnani), zajml a chovani (ndkupni chovani,
uzivatelé mobilniho zafizeni atd.). Pfi vytvareni reklamni kampan¢ si miize firma svoji praci
doptedu ulehéit a pokud si vramci své komunikaéni strategii definovala okruhy svych
zakaznikl, mlze na jejich zdkladé vytvofit v sekci Centrum reklam pfedem nadefinované

okruhy uzivateld, ze kterych si mize vybirat pii vytvareni svych reklam.

Je vSak dulezité zminit, Ze se reklama neukdze vSem uzivatelim z dané cilové skupiny.
Rozhodnuti o tom, zda reklama bude uZzivateli zobrazena, je ur€ovano prostrednictvim tzv.
aukce reklam. V této aukci spolu soupeti inzerenti, ktefi si v ramci své kampan¢ nadefinovali
podobné cilové okruhy uzivatelt. Cilem téchto aukci je maximalizovat hodnotu obsahu jak
pro lidi, tak i pro firmu, tedy aby inzerenti dosdhly svych marketingovych cilt a lidé, na
které¢ je reklama cilena, méli k dispozici pozitivni a relevantni obsah (Semeradova
a Weinlich, 2019). Vitézem této aukce se stane reklama, ktera ma nejvétsi celkovou hodnotu.
O celkové hodnoté rozhoduji tfi faktory: nabidka inzerenta, odhadovana mira reakce
a kvalita reklamy. Nabidka inzerenta piedstavuje Castku, kterou je ochoten zaplatit za
zprostiedkovani reklamy. Firma dosdhne lepSiho vysledku, pokud nastavi nabidku co
nejvyssi. Odhadované mira reakce se ur¢i na zdklad€ pfechozich reakci na podobné reklamy
daného uZzivatele, kterého se firma snaZzi oslovit a také z predchozich dat ispéSnosti reklamy.
Kvalita se méfi na zaklad¢ zpétné vazby od lidi. Dilezité je, aby ohlasy na reklamu byly

pozitivni a v tom ptipadé bude kvalita reklamy stoupat (Facebook, 2021e).

Odhadovana mira reakce a kvalita slouzi k méfeni tzv. relevance reklamy. Relevantnost se

urCuje na zéklad¢ skore, které se pohybuje v rozmezi 1 az 10 bodu, pficemz 10 bodl

predstavuje nejlepsi hodnoceni. Pokud tedy reklama ziska vysSi skore, je wvelice
pravdépodobné, Ze vyhraje aukci i pfesto, Ze ostatni inzerenti méli vyssi cenovou nabidku

(Semeradova a Weinlich, 2019).
e Business Manager

Firma miZe vyuzit propagace piimo ze stranky pomoci tlacitka ,,propagovat®, které se
zobrazuje pfimo u sdilenych piispévkl. Kromé této zékladni funkce existuje také néstroj

Business Manager, neboli spravce reklam. Pomoci tohoto rozhrani je mozné nastavovat
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reklamy jak pro Facebook, tak i pro Instagram. Dale miiZze podnik sledovat vysledky
kampani, vytvaret reporty a rizna publika pro reklamy, porovnavat vysledky a testovat

reklamy (Semeradova a Weinlich, 2019).

Reklamni kampané na Facebooku maji nastavenou strukturu, ktera je stejna, nehled¢ na druh
kampané. Jedna se o stromovou strukturu, kterd je prehlednd a snadno ovladatelna. Sklada
se z kampang, sady reklam a reklamy. Kampan je zdkladni nastaveni reklamy. Na jeji Grovni
je nastavovan cil kampané a to, jestli se jedna o testovaci kampan ¢i nikoliv. Nastaveni
kampané v podstaté pfeduréuje, co bude mozné nastavit v sad¢ reklam a reklamé. V sekci
sada reklam probiha nejvice nastaveni. Uzivatelé zde nastavuji rozpocet, dobu trvani
kampané, publikum a platformy, na kterych bude reklama zobrazovana. Finalnim
nastavenim je samotna reklama, kde je vybirana konkrétni podoba reklamniho ptispévku
(Facebook, 2021f).

Prvnim krokem pfi tvorbé reklamy je vytvoreni kampané. V této fazi je vybiran ucel
kampang, a to ze téi kategorii — povédomi, zvazovani a konverze (Obrazek 3). Kampané
z kategorie podvédomi maji nejvétsi dosahy a zobrazeni, pokud by vSak byly sledovany jiné
metriky, vysledky by nebyly tak dobré. Pii zvoleni tohoto ucelu Facebook nastaveny

rozpocet vyuziva tak, aby oslovil co nejvétsi pocet lidi.

Do kategorie povédomi je zatazen ucel povédomi o znaéce. Cilem Facebooku je v tomto
ptipad¢ ukazat reklamu co nejvét§imu poctu lidi, kteti si reklamu zapamatuji. Dalsi ucel je
zaméfeny na dosah, ktery se ukazuje co nejvétSimu poctu lidi. Tento Gcel je vhodné pouZit
v okamzik, kdy chce podnik §ifit zpravu mezi co nejvétsi pocet lidi, ale neocekdva zadnou

reakci uzivatelu.

Dalsi kategorii je zvazovani. Cilem Facebooku je v tomto pfipad¢ vyvolat jakykoliv zdjem
o reklamu (proklik, reakce, zhlédnuti videa). Tyto kampané maji niz§i dosah a zobrazeni, ale
naopak velmi dobrou cenu za reakci na ptispévek. Je dobré je pouzit, kdyz chce podnik od
lidi ziskat jakékoliv reakce na piispévek (napf. sdileni udalosti). V této sekci si mize podnik

vybrat z celkem Sesti ucelt:

- navstévnost — zameérfena na kliknuti na odkaz,
- projeveny zdjem — zaméfuje se na jakékoliv reakci s ptispévkem (to se mi libi,

komentaf, sdileni, kliknuti),
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- instalace aplikace — jedna se o specialni typ reklamy pro firmy, které potiebuji
propagovat svou aplikaci,

- zhlédnuti videa — stejné jako projeveny zajem, jen je zaméfeny na video,

- generovani potencidlnich zakaznikl — specialni typ reklamy pro firmy, které hledaji
tzv. ,,subscribery* (napf. odbératele newsletteru),

- zpravy — zvoli firma pokud chce ziskavat od zédkazniki vice zprav.

Posledni kategorii je konverze. Facebook v tomto pfipadé vybere takové uzivatele, u kterych
je pravdépodobné, ze provedou né¢jakou konverzi (napt. nakoupi produkt). Kampané s timto
ucelem maji maly dosah, ale dobré vysledky Vv poctu provedenych konverzi. Mezi tcely této

kategorie patfi:

- konverze — jakykoliv typ konverze, ktery vznikne po shlédnuti reklamy ¢i kliknuti,

- prodeje z kataloghi — stejné jako konverze, jen je jako reklama pouzivan katalog
produkti.

- navstévnost obchodu — unikatni typ reklamy, ktery sleduje off-line konverze na

prodejné (Semeradova a Weinlich, 2019).
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Instalace aplikace Navstévnost

obchodu
Zhlédnuti videa
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zakaznikl
Zpravy
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[ <]

Obrdazek 3 Vyber ucelu kampané v rozhrani Spravce reklam od spolecnosti Facebook
Zdroj: Facebook, 2021g

Dalsim krokem je nastaveni sady reklam. Zde si firma nastavi nazev, ktery nejlépe vystihuje
propagovany obsah, rozpocet a plan, okruh uZzivatelti, umisténi reklamy, optimalizace
a dorucovani (Semeradova a Weinlich, 2019). Rozpocet mlize byt nastaven jako denni nebo
dlouhodoby. Denni znamen4, ze kazdy den bude na reklamu pouZita urcita ¢astka. Naopak
dlouhodoby znamenad, ze za celou dobu trvani kampané utrati firma urcitou ¢astku. Denni
rozpocet je vhodné pouzit pro reklamni kampang, které bézi nepfetrzité a nemaji jasné
stanoveny konec. Firma tak ma vétsi piehled nad svymi financemi. Dlouhodoby rozpocet je
volen v ptipad¢, kdy firma chce, aby reklama bézela po ur¢itou dobu. Reklamy mohou bézet

pouze v konkrétni dny nebo hodiny, zalezi, jaké preference si firma nastavi.

V dal$im kroku se nadefinuje okruh uzivateli. Tomuto tématu se prace jiz vénovala
v kapitole 2.2.1. Propagace na Facebooku. Nastaveni okruhu uzivateli funguje ve spravci

reklam stejné.
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Poslednim krokem je nastaveni, na jakych platformach se reklama zobrazi. Toto rozhrani
nabizi umisténi bud’ ru¢ni nebo automatické. Automatické umisténi zobrazi reklamu na
vSech nabizenych platformach. Pfi zvoleni této moznosti si musi dat firma pozor, jestli
prispeévek vypada vizualné dobte na vSech platformach. Lepsi volbou se tedy jevi rucni
umisténi, kde si Ize piesné vybrat, kam bude reklama umisténa. Jak bude reklama nakonec

vypadat si firma nastavi v poslednim kroku, a to je nastaveni samotné reklamy.

V zavislosti na vybéru tcelu kampané a umisténi, které bylo pouzito pro sadu reklam si firma
voli reklamni format. Mezi reklamni formaty patii fotografie, video, rotujici format,
prezentace, sbirka, reklama v Marketplace, reklamy uzptisobené pro messenger, reklamy se
zakladni strankou, reklamy pro potencidlni zédkazniky, dynamické reklamy a odkazové

reklamy (Facebook, 2021h).
e UTM parametry a Data Studio

UTM parametry neboli Urchin Tracking Module jsou jednim z hlavnich ukazatelt, které
firma muze pouzit, pokud chce sledovat navstévnost na svych webovych strankéach. Jsou to
kousky textu, které jsou ptidany za ptivodni odkaz, aniz by se néjakym zptisobem zménila
cilova destinace odkazu. Diky témto pfidanym parametrim v odkaze firma zjisti vice
informaci o daném zakaznikovi, ktery na odkaz kliknul. UTM obsahuji celkem 5 zakladnich
prvka, které si firma muiiZze nastavit pomoci UTM builderu, ktery poskytuje spole¢nost
Google v souvislosti se sluzbou Google Analytics. V UTM builderu sta¢i zadat originalni
odkaz, pojmenovat jednotlivé parametry a Google sam vygeneruje odkaz s parametry. Pii
nastavovani parametrii je dobré, aby firma vyuZivala stejné ndzvy, které si nastavila ve

spravci reklam, bude tak mit lepsi piehled o svych kampanich (Google, 2021a).

Kolik uzivateld pfislo ptes jednotlivé odkazy na firemni web, kolik ¢asu tam stravili
a ptipadné 1 za kolik penéz nakoupili umoZznuje zjistit nastroj Data Studio. Jednad se
o bezplatny nastroj spolecnosti Google, ktery premeéni data na informativni, snadno ¢itelné,
sdilené a pIné ptizptsobitelné fidici panely a sestavy. Podnik pak ma na jednom misté
prehled napfiklad o poctu navstév z daného UTM parametru, konverznim poméru,

transakcich ¢i kolik stranek praimémé 1 uzivatel pii relaci prohlédnul (Google, 2021b).
2.3 Specifika online marketingu na Instagramu

Instagram je druh4 nejpouzivanéjsi socialni sit v Ceské republice. Jedna se o platformu, ktera

umoziuje svym uzivateliim sdilet a upravovat potizené fotografie a videa pomoci fady filtra
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a nastroju. Byl zalozen Kevinen Systromem a Mikem Kriegerem v roce 2010. Pfedchiidcem
Instagramu byl projekt Burbn, ktery byl zalozeny na podobném, ale pro uzivatele piili§
slozitém ovladani. Instagram je jeho uzivatelsky ptijemné;si verzi, se kterou se zakladatelim
podaftilo ziskat 9 milionti uzivateli za pouhych 11 mésicti od jejiho spusténi. V roce 2012
aplikaci odkoupila spole¢nost Facebook a vytvofila z ni celosvétoveé tspéSnou socialni sit’

(Blystone, 2020).

V soucasné dobé ma Instagram 1,2 miliard uzivateli po celém svété. Podle informaci
Statista.com dominuji této platformé do znacné miry uzivatelé patfici do generace Z
a tzv. milenidlové. Podle poslednich dostupnych informaci zvefejnénych spolecnosti
Instagram vyuziva tuto platformu vice nez 25 miliona firem. Zaroven uvadi, ze tyto ucty
sleduje vice nez 80 % uzivatell Instagramu a 200 milionti uzivateld navstivi obchodni profil

kazdy den (Ha, 2017).
e Prispévky na Instagramu

Hlavnim a viibec prvnim nastrojem byly piispévky, a to pfedev§im fotografie a videa, ke
kterym uzivatelé mohou pfidavat ruzné filtry. Tyto pfispévky jsou nahravany na profil
(osobni feed). Uzivatelé¢ si pak mohou prohlédnout pfispévky jednak pifimo v tomto osobnim
feedu anebo na hlavni zdi (v tzv. newsfeedu), ktera se uzivateli zobrazi hned po spusténi
aplikace. Mezi pfispévky v newsfeedu je pfidavan také sponzorovany reklamni obsah, ktery
cili pfimo na z4jmy uzivatele a je vybiran tak, aby se co nejvice zvysila pravdépodobnost,
ze dan¢ho Clovéka zaujme. Prispévky byly po uvedeni této aplikace fazeny predevSim
chronologicky, nyni je zobrazovani fizeno algoritmem, ktery pracuje s pravdépodobnosti

zajmu uzivatele na zaklad¢ jeho piedchozi interakce s obsahem (Bilkova, 2020).
e Pribéhy (stories)

V roce 2016 ptedstavil Instagram funkci Instastories. Jedna se o fotografie ¢i kratka videa,
ktera se uzivateli opét zobrazuji v newsfeedu nebo na profilu. Tyto ptibéhy jsou jedine¢né
tim, Ze za 24 hodin zmizi. Kromé nastaveni filtri poskytuje Instatories fadu dalSich funkeci.
Uzivatelé mohou zakladat ankety, kvizy, pokladat otazky svym sledujicim, ptidavat hudbu,
gify, odpocty nebo dokonce zaloZit finan¢ni sbirku na pomoc rliznym nadacim. Pokud ma
firma zdjem uchovat si oblibené stories, ¢i stories s dulezitym oznamenim, které by jejich

sledujici mohli v budoucnu vyhledévat, mohou vyuzit tzv. vybéry, diky kterym lze stories
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archivovat pfimo na svém profilu a uzivatelé si ho mohou kdykoliv prohlédnout znovu

(Instagran, 2017).
e Videa na Instagramu (Reels, IGTV, Ziva vysilani)

Kromé videt, které 1ze nahravat v podobé pfispévku, existuji na instagramu tzv. Reels. Jedna
se 0 jeden z nejnovéjSich a zaroven nejpopularnéjSich nastroji na upravu a sdileni videi.
Reels jsou kratkd 15 - 30 sekundové videa, kterd mohou uzivatelé libovolné¢ upravovat,
pridavat hudbu a rizné efekty. Jedna se o podobny nastroj jako je Instragram stories, ale
s daleko propracovanéjsi funkcemi a moznostmi. Na rozdil od stories 1ze videa Reels sdilet
i na takzvané ,,explore page*, kde budou dostupné nejen sledujicim, ale v piipad¢ ze se jedna
o vefejny profil, uvidi Reels video cela komunita na Instagramu. Pokud ma uzivatel zajem
nahrat del$i nez Iminutové video, miize vyuzit tzv. IGTV neboli Instagram TV, ktera
umoznuje sdilet az hodinova videa. Posledni moznosti, kterou lze vyuzit jsou ziva vysilani
(live stream), diky kterym mohou uzivatelé v pfimém pienosu interagovat s obsahem

sledujiciho (Instagram, 2020).
2.3.1 Instagram Business

Aby mohla firma zacit vyuzivat Instagram pro marketingové ucely je opét potteba vytvorit
tzv. firemni profil. Tento profil oproti klasickému uZivatelskému profilu nabizi mnohem vice
funkci. Jednou z vyhod oproti béznému profilu je, Ze Instagram umoziuje firmam oznacovat
na svych fotografiich produkty, a to i s odkazem na pfisluSnou webovou stranku

(Pavonicova, 2020).

Pti tvorbé propagace muize firma opét vyuzit planovani kampan€ pomoci rozhrani Business
Manager, kde miiZze planovat kampang spolecné pro Facebook 1 Instagram. Dal§i moZnosti,
jak propagovat piispévky je tlacitko “propagovat”, které se uZivateli objevi v momenté¢, kdy

zvetejni ptispevek v kanalu vybranych ptispévku nebo ve stories.

U tvorby propagace je opét dulezité zvolit si spravny cil, ktery pomutze oslovit nové

uZzivatele. Instagram nabizi tyto cile 3:

- vic navstév profilu - cil, ktery se d& vyuzit v ptipad¢, kdy firma pfedstavuje na svém
profilu nové produkty, sluzby nebo znacku a chce aby se dostala do povédomi

zakaznik.
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- zvySeni navstévnosti webu - tuto moznost mize firma zvolit v pfipad¢€, Ze propaguje
néjaky produkt, ktery 1ze zakoupit na jejich webovych strankéach, nebo v ptipade, ze
chtéji, aby se dozvédeli vice o udalosti, kterou firma porada.

- vic zprav - posledni moznost, ktera je vhodna predevsim pro firmy poskytujici sluzby
a chtéji, aby se potencidlni zdkaznik pfiSel sam informovat o schlizkach

a konzultacich. (Facebook, 2021ch)

Po zvoleni cile je tfeba definovat si také spravné cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, Ze je
Instagram v mnoha ohledech propojeny s Facebookem, mize si uzivatel pfedem nastavit
cilové skupiny v zavislosti na tom, jaky je jeho staly okruh zékazniki, ktery chce oslovovat
jak na Facebooku, tak i Instagramu. Zaroven existuje moznost nastavit si rtizny okruh

uzivatelt pro kazdou kampai ruéné.

Poslednim krokem pii nastaveni propagace je nastaveni rozpoctu a trvani kampané.
Instagram funguje na podobném algoritmu, ktery byl popisovan jiz v kapitole propagace na
Facebooku. Reklama tedy nejprve prochdzi aukci reklam, na zakladé které spolecnost
Facebook vyhodnoti jak casto a kde bude reklamu uzivatelim poskytovat. Podobny
algoritmus funguje i v ptipadé organicky sdilenych ptispévki, kdy jsou ptispévky uzivateli
zobrazovany v zavislosti na tom, jak ¢asto uzivatelé dany tcet navstévuji a jak Casto s nim

interaguji (Facebook, 20211i).

V souvislosti s planovanim kampani je dllezité zminit i tzv. hashtag, ktery se stal nedilnou
soucasti marketingové komunikace. Jedna se o kratkou frazi ¢i slovo, které je oznacené
kfizkem (#) a slouzi jako klicové slovo. Pomahé uspotadat velké mnozstvi dat a slouzi
k lep$imu indexovani obsahu v riznych tématech. Na Instagramu pomahd zaindexovat
predevsim fotografie a videa a pomaha uzivateliim vyhledéavat témata, o které se zajimaji.
Pokud chtéji uzivatelé Instagramu, aby jejich pfispévky byly dohledatelné pomoci hashtagu
musi se pfesveédcit, Ze maji nastaveny vetejny profil a ostatni uZivatelé si tak jejich obsah
mohou zobrazit. U tvorby hashtagu je dulezité volit srozumitelnd slova, nesmi obsahovat
mezery a pomlcky. Zaroven je dobré oznacovat to, co se na fotce opravdu nachazi a oborové

souvisi s podnikanim firmy a s jeji marketingovou strategii (FEO, 2015).
e Panel pro profesionaly

Pro lepsi sledovani statistickych tdaji sdileného obsahu zavedl Instagram pro firmy panel

pro profesiondly, kde si lze zobrazit obecné ptehledy za posledni 7, 14 nebo 30 dni.
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Po nastaveni zkoumané doby miize uzivatel sledovat kolik Uc¢th se podafilo sdilenym
obsahem oslovit. Lze sledovat pocet osloveni sledujicich i nesledujicich tcti, dale také jaky
typ ptispévku mél nejveétsi dosah, pocet zobrazeni a aktivita na profilu (navstévy profilu,
kliknuti na web, kliknuti na tla¢itko e-mail, trasu a zavolat). Krom¢ sledovani dosahu se
mohou firemni profily zaméfit také na sledovani interakce s obsahem, tedy na pocty to se mi
libi

a komentari u jednotlivych typi pfispévki. Déale mohou firmy sledovat informace o
okruzich jejich uzivateld, tedy vyvoj poctu sledujicich v Case, demografické tidaje a Casy v

nichz jsou sledujici nejvice a nejméné aktivni.

Mimo tento panel existuji podrobné piehledy i u jednotlivych ptispévkil. U videa Reels miize
uzivatel sledovat také kolikrat bylo video pichrano, sdileno, ¢i kolik uzivatelt bylo ulozeno.
U piispévki navic uzivatel vidi, odkud si uzivatelé ptispévek zobrazili, a to bud
z newsfeedu, profilu, hashtagu anebo odjinud. U IGTV videa lze sledovat primérnou délku
zhlédnuti. A nakonec u Stories se jedna o zobrazeni, dosah, klepnuti vpied ¢i vzad nebo

kolik uzivatell stories pieposlalo (Facebook, 2021j).
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3 Predstaveni vybraného podniku

Vyse zminéné teoretické vymezeni bude nasledné vyuzito a aplikovano na vybraném

podniku, kterym je spolecnost DECASPORT, s. 1. 0., jeZ je vetfejnosti znama jako Decathlon.

Spolecnost vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku dne 14. fijna 2009 s pravni formou
spolecnost s ru¢enim omezenym. Predmétem podnikani této spole¢nosti je vyroba, obchod

a sluzby.

Spole¢nost Decathlon je rodinna firma, ktera byla zaloZena ve Francii v roce 1976 Michelem
Leclergem. Firma v sou¢asné dob& provozuje obchody v 60 zemich svéta. V Ceské
republice se nachdzi celkem 25 pobocek, ve kterych je zaméstnano celkem 1626 lidi.
Poslanim této firmy je zpfistupnit udrzitelnym zptsobem radost ze sportu a jeho vyhody co

nejvice lidem.

Hlavnimi hodnotami jsou chut’ do Zivota, zodpovédnost, velkorysost a autenticita. Jak uvadi
spole¢nost ,, Nase ctyri hodnoty jsou pro 99 % z nas prirozenou soucasti zivota . Slouzi jako
motivace a jsou zdrojem ristu kazdého zaméstnance nejen v pracovnim, ale také v osobnim
zivoté. Chut’ do zivota nebo také vitalita predstavuje pozitivni mysleni a kurdZ nebat se
posouvat se dal. Zodpovédnost 1ze rozumét jako schopnost uvédomit si, ze svymi ¢iny kazdy
jedinec ovlivituje nejen sam sebe, ale také své okoli. V Decathlonu ma kazdy zaméstnanec
pravo chybovat, je vSak dulezité, aby si ze svych chyb odnesl ponauceni a znovu je
neopakoval. Velkorysost chape spolecnost jako formu solidarity. Kazdy zaméstnanec
spolecnosti je tymovy hra¢ a pomaha tam, kde je potfeba. Tato hodnota pomaha uvédomit
si, ze v Decathlonu nejde o individudlni vykon, ale vzdy o tymovost, vaSeii a nadSeni.

A posledni hodnotou je autenticita neboli byt sim sebou, vii€i sob€ 1 ostatnim.

Decathlon se snazi nabidnout vybaveni na co nejvétsi mnozstvi sporti a to tzv. ,,pod jednou
sttechou®. V souCasné dob¢ firma Decathlon nabizi velké mnozstvi znafek. Mezi ty
nejznaméjs$i mizeme zaradit napiiklad znacku Quechua, tedy znacku turistického vybaveni
nebo treba znacku Domyos, znacka pro vyrobky fitness. Stale vSak existuji oblasti, kde
Decathlon jesté neni schopny uspokojit zakazniky svymi znackami, a proto lze v nabidce
najit také tzv. AMI produkty neboli produkty, cizich znacek, se kterymi ma Decathlon

spolupréci (napt. Puma, Merrel, Columbia).
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Spolec¢nost si také od svého zacatku zaklada na inovacich. Jednou z nejvétsich inovaci, ktera
byla uvedena na trh v roce 2005 je samorozkladaci stan 2 Seconds nebo také celooblicejova

maska na Snorchlovani Easybreath, ktera byla predstavena v roce 2014.

Prodejny Decathlonu se mezi sebou 1isi velikosti prodejni plochy a z toho divodu se lze
v prodejnach setkat S riznou $kalou produktd. Napiiklad v Liberci mize zakaznik najit
daleko $irsi a hlubsi sortiment nez v Mladé Boleslavi, ktera patii mezi mensi prodejny

v Ceské republice.

Motem spolecnosti je délat sport dostupnéjsi. Decathlon se tedy snazi rozsifit sport mezi co
nejveétsi pocet lidi. Cilova skupina tedy neni omezena vékem nebo pohlavim. Hlavnim
kritériem je z4jem o sport. Spole¢nost nabizi své produkty zkouSenym sportovcim,
pokro€ilym 1 Gplnym zacatecnikiim, kteti maji sport jako konicek a zabavu. Zaroven by se
dalo fici, Ze spolecnost globalné cili na uzivatele, ktefi hledaji nejlepsi pomér mezi cenou
a kvalitou. Z toho divodu Decathlon Ceskéa republika necili na profesiondlni sportovce

(Cocuma, 2021).

Reditel marketingu pro Decathlon vysvétluje: , Nevidime naSeho zdkaznika, jako
profesiondlniho sportovce, spis sportovniho nadSence. Zalezi nam na lidech, kteri jsou v
normalnich Zivotech studenty, délniky, Zeny v domacnosti nebo lidé pracujici v kancelari.
Tem vsem chceme ucinit nasSe vyrobky co nejdostupnéjsi, aby si mohli sportovani uzivat.

Proto je nase strategie zamérend hlavné na kvalitu a cenu “ (Kruzik, 2018).

Nelze vsak fici, ze spolecnost viibec nepracuje se segmentaci cilovych skupin. Cileni na
konkrétni uzivatele je pouzivano predevsim v online marketingové komunikaci firmy, kde

spole¢nost segmentuje zakazniky dle konkrétnich zajmu a sociodemografickych udaj.

Vyroba vlastnich znacek piinasi spole¢nosti znacné vyhody. Hlavni vyhodou je jedine¢na
schopnost spolecnosti, drzet si trvale nizké ceny produktii. Cena produktu se sklada z ceny
materialu, marze a vyznamnou slozku tvofi také vyrobni ¢as neboli doba po kterou jsou
zapojeny stroje, jsou spotfebovavany energie a také zahrnuje odpracované hodiny
zamé&stnancl. Spolecnost vybudovala vlastni vyvojova centra, testovaci laboratofe
a inovovala technologické postupy, diky kterym jsou produktovy navrhati schopni vyrobit

vyrobky az pétkrat rychleji, coz pfinasi spolecnosti vyznamnou finan¢ni usporu. Hlavni

tajemstvi takto nizkych cen spoc¢ivd v uméni zafidit si vyrobu tak, aby idedlné probihala
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pouze pod jednou stiechou a nemuseli byt zbytecné placené draha cla ¢i externi distribu¢ni

¢lanky (Tlachova, 2021).

Dal$im hlavnim a velice dalezitym znakem této spolecnosti je heslo “spokojeny nebo
spokojeny”. Toto heslo Ize najit na zdech v kazdé pobocCce. Decathlon si velice dobie
uvédomuje, ze zakaznik je diivod, pro¢ spolecnost vznikla. Z tohoto divodu je zdkaznik
staven do samého jadra celé této spolecnosti. Heslo “spokojeny nebo spokojeny” znamena,
ze nakupovani pro kazdého zdkaznika by mél byt Gizasny zdzitek a vyvolavat v ném touhu
se do prodejny vratit. Jednoduse feceno i1 nespokojeny zakaznik, ktery do prodejny ptichazi,
by m¢l odchazet pouze jako spokojeny a snahou spolecnosti je ud€lat pro to maximum

(Cocuma, 2021).

Decathlon také funguje na tzv. omni channel modelu. Dostupnost sportovniho vybaveni je
zajiStovana nejen velkym poctem prodejen v jednotlivych zemich, ale také provozovanim
e-shopu. Protoze je kazda prodejna jinak velka a nemusi mit na skladé kazdy vyrobek, ktery
zakaznik zrovna pozaduje, zfidila spole¢nost na prodejnach tzv. kiosky. Zde zakaznik vidi

kompletni nabidku e-shopu, ze které si mize cokoliv objednat domt, nebo na prodejnu.

V posledni fadé€ je dilezité zminit 1 péci o Zivotni prostiedi a udrzitelnost, kterd patii mezi
klicové pilife této spolecnosti. Decathlon se ve vyrobé¢ fady svych produkti zamétuje na
ekologictéjsi barveni latek nebo pouzivad recyklovany polyester ¢i recyklovanou bavinu.
Dilezitym projektem, ktery vznikl v roce 2021 je také projekt Zpatky ve hie. Jedna se
o samostatny e-shop, ve kterém jsou nabizené lehce poSkozené vyrobky, které by jinak
skoncily ve spalovné (Decathlon, 2021). Kromé téchto ekologickych aktivit se spole¢nost
zavazala k dodrzovani ptisnych norem. Ptikladem mohou byt produkty z merino viny,
kterou dovazi Decathlon z Jihoafrické republiky, kde na rozdil od jinych chovateld, neni na
ovcich provadén tzv. mulesing (bolestivy zakrok, pfi kterém je ovcim odstraiiovana kiize

Vv oblasti fitniho otvoru, kde se vyskytuje nejvetsi mnozstvi bakterii) (Tlachova, 2021).
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3.1 Marketingova komunikace Decathlon Ceska republika

Hlavni sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze na Chodové, kde maji své plisobisté zaméstnanci
tzv. back office. Jedna se o HR tym, IT tym, pravni tym, technicky tym, tym Gcetnich
a finan¢nich expertii a v posledni fad¢ tym, ktery ma na starosti marketingovou komunikaci
spoleCnosti. Pii své komunikaci se spolecnost zaméiuje predevSim na znacku Decathlon

a vyrobky vlastnich znacek, nikoliv vyrobky znacek externich.

Komunikace spole¢nosti Decathlon je, stejné€ jako pro vétSinu spolec¢nosti velmi dulezita.
Spole¢nost pro svou komunikaci vyuziva jak off-line, tak online marketingovych nastroja.
V offline oblasti komunikuje spole¢nost pomoci ¢asopist, letaku, TV, radia, billboarda
a ruznych veletrhi a wvystav. V online prostiedi vyuziva firma webovych stranek,

e-mailingovou komunikaci, blogy a socialni sité.

Tato prace je zaméfena piedev§im na online marketingové strategie, a proto nasledujici

kapitola bude vénovéna popisu online marketingovych aktivit této spolec¢nosti.

3.1.1 Online marketingova komunikace spole¢nosti Decathlon Ceska

republika

Online marketing je jednim z hlavnich nastrojii marketingové komunikace této firmy. Za
oddéleni marketingu je zodpovédny Arnauld Duchatelet, ktery firmu zastupuje ve funkci
hlavniho manazera pro e-commerce a komunikaci. Pfimymi podfizenymi jsou online a
offline marketingovy manazefi a také content manazer Jakub Vanicek, ktery je zodpovédny

za socialni sité Decathlon Ceska republika a je konzultantem této diplomové prace.

Vibec prvnim online marketingovym nastrojem, ktery zacala spole¢nost vyuzivat byl
e-mailing. Pokud se zakaznik registruje do vérnostniho programu, ziskava o ném spole¢nost
spoustu cennych informaci, které miiZe pouZivat pro spravné zacileni a personalizaci
samotnych e-mailli. Spolecnost se zamétfuje predev§im na dva typy e-maili — sport
newsletter, ve kterém jsou zakaznikim ptedstavovany produkty a tzv. care e-maily, tedy
prednakupni a ponakupni e-maily. Pokud si zakaznik objedna napiiklad kolo, upozorni ho

spole¢nost pomoci e-mailu, Ze ma pravo na garancni servis zdarma pil roku od zakoupeni.

Dal8im marketingovym néstrojem jsou webové stranky. Webové rozhrani slouzi predev§im

jako e-shop, kde mohou zakaznici online a z pohodli domova nakoupit své vybaveni na
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sport. Kromé kompletniho katalogu, zde najde zakaznik také informace o svém zdkaznickém

uctu a také proklik, na jiz zminovany web Zpatky ve hie a také na Decathlon Blog.

Na tomto blogu se nachazi ¢lanky z oblasti n¢kolika sporti. Autorem ¢lankd jsou samotni
prodavaci, vedouci a experti na dany sport. Zakaznik zde najde piedevsim rady a tipy, jak
pouzivat vyrobky Decathlon, ¢i jak se vybavit na horsky trek, do kempu, nebo jak vybrat
spravnou tenisovou raketu. Zaroven je zde vytvoiend sekce ,,Objevte Decathlon®, kde se
nachdazi proklik vedouci na podcast Decast, ktery je sdilen ve sluzb& Spotify nebo YouTube.
Podcast piinasi informace ze zakulisi a piedstavuje zajimavé osobnosti Decathlonu. Dale
zde najde navstévnik proklik na stranky casopisu Dekac, ktery vychazi v tisténé 1 online
podobg. Casopis nabizi zajimavé piibéhy nejen zaméstnancti Decathlonu, ale také seznamuje

S procesy vyvoje nékterych produktd, nebo seznamuje s firemni kulturou.

Poslednim nastrojem, ktery spole¢nost vyuziva jsou socialni sit¢ — Facebook, Instagram,

YouTube.
3.2 Socialni sité Decathlon Ceska republika

Maximdlni prioritou pro spole¢nost Decathlon je Facebook, jasnym ditkazem miize byt
napiiklad pocet sdilenych piispévkl za 1 den. Na Facebooku jsou primérné sdilené 2-3
prispévky denné, zatimco na Instagramu piispévky ve feedu nejsou sdileny pravidelné,

napiiklad za mésic fijen 2021 bylo sdileno na profilu stranky 10 prispévka.
e Facebook

Decathlon vystupuje na Facebooku pod firemnim profilem Decathlon — Ceské republika
(Obrazek 4). Facebook stranky jsou pro firmu prosttedkem pro sd€leni zajimavych
informacich o produktech nebo si zde sledujici mohou piecist rady expertd. V soucasné dobé

ma tento firemni profil 74 400 sledujicich.
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Decathlon - Ceska republika

Uylle,) °
CZECHIA @Decathlon.cz - ¥ 4,2 (541 recenzi) - Maloobchodni © Poslat zpravu
spolecnost

Zdravime! Reknéte ndm, jak miZeme pomoct.

Hlavni stranka Skupiny Hodnoceni Videa Dalsi » gl Tohle se mi libi Q

Obrdazek 4 Facebookovy profil spolecnosti Decathlon Ceskd republika

Zdroj: Facebook 2021k

Jednim z cilii Decathlonu je pfedat zakaznikiim informaci o technické nabidce Decathlonu
a $ifit informaci o tom, Ze vyrobky, které jsou levné, nemusi byt nutné také nekvalitni.
Prioritni pozici na socialnich sitich maji tedy produkty pro pokrocilé a zkusené sportovce,
tedy produkty, kteti disponuji lep$imi technickymi vlastnostmi. Ukazku piispévku, ktery

nese tento cil je mozné vidét na Obrazku 5.
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#9»\ Decathlon - Ceska republika @

12 listopadu v 16:17 . @

Jedna z fascinujicich vlastnosti Merino viny je jeji schopnost pohltit
télesné vihko a zamezit tak prochladnuti. Proto je to ideaini material
pro spodni vrstvu ., Na druhou stranu je nachyina k po3kozeni. Tricko
Forclaz Trek 500 kombinuje whody viny a syntetickych materiald o2
Syntetika vyztuzuje Merino vidkno a vyrazné tak zvyiuje odolnost pii
zachovani viech skvélych vlastnosti viny *,

M: decathloncz.info/Merino-tricko-Trek-500-panske

M : decathloncz.info/Merino-tricko-Trek-500-damske

i

Obrdzek 5 Prispévek Decathlon Ceskda republika — merino vina
Zdroj: Facebook, 2021k

Spolecnost velmi dobie kombinuje vSechny online marketingové néstroje, které pouziva. Na
vSech vyuzivanych platforméch, Ize vidét, propojeni s témi ostatnimi a navstévnik je
schopen se z jedné platformy dostat do dalsi. Jak jiz bylo zminéno, z webovych stranek
existuje proklik na Decathlon Blog, ze kterého se navstévnik dale mtize dostat k poslechu
podcastu ¢i k ¢asopisu Deka¢. Pomoci vSech téchto nastroji komunikuje spole¢nost také na
socialnich sitich, kde poméahaji prezentovat firemni kulturu a vytvaret pozitivni image
spolecnosti. Pfikladem muze byt ptispévek odkazujici na ¢lanek na Decathlon Blogu, kde
zékaznik najde zakladni ptehled pomticek na plavani a jak se daji vyuzit (Obrazek 6). Tento
¢lanek napsala sportovni poradkyné oddéleni vodnich sportt pracujici v Plzni. Cely tento
prispévek poskytuje zdkaznikovi nejen radu, ale také pfedava informaci o tom, Ze
V Decathlonu pracuji zkuSeni sportovci, ktefi jsou schopni mu co nejlépe poradit. Dalsi
ptispévek prezentuje spole¢nost Decathlon jako atraktivniho zaméstnavatele. Ptispévek
odkazuje na podcast, ve kterém je mozné poslechnout si piibé¢h sportovni poradkyné
Veroniky Miskové, ktera ziskala bronzovou medaili na Mistrovstvi Evropy 2021 v karate.
Veronika v podcastu popisuje, jak dobie se da zkombinovat zaméstnani v Decathlonu

s vrcholovym sportem (Obréazek 7).
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Decathlon - Ceska republika @
22.fijna-

Kdo nékdy zavital do oddéleni plavani na nasdich prodejnach, nemohl si
neviéimnout velkého mnoZstvi tréninkovych pomdcek. Jestlize v nich
trochu tapete a chcete se v plavani zlepsovat, nemél by vam ujit nas
novy lanek na Decathlon blogu! & ()

M decathloncz.info/Pomucky-na-plavecky-trenink
BLOG.DECATHLON.CZ !
Pomiicky na plavecky trénink | Decathlon
Blog

Chcete vypilovat svou plaveckou techniku, ale
obycejne plavani vam uz nestaci? Vyuzijte
plavecké pomicky, které vam piedstavi expertk...

i

Obrdzek 6 Piispévek na Facebook Decathlon Ceska republika — odkaz na Decathlon blog
Zdroj: Facebook, 2021k

Decathlon - Ceska republika @
s 1.2511-Q

D3 se zkombinovat vrcholovy sport s béZnym zaméstnanim? = Nase
kolegyné Veronika Mikova dokazuje, Ze ano! V kvétnu vybojovala
bronz na ME v karate a jen tésné ji unikla Gcast v Tokiu s Nejen o
tom, jak je v Ceskych podminkach ndrocné konkurovat svétové $picce
se rozpovidala v nové epizodé podcastu Decast! #

M: https://bit.ly/Podcast-Decast-8

#8 Decast s Veronikou Miskovou
0 vrcholovem karate

Veronika Miskova

Bronzova medailistka z ME v karate 2021

Obrazek 7 Prispévek na Facebooku Decathlon Ceska republika — odkaz na Decast
Zdroj: Facebook, 2021k

Hlavnim poslanim spole¢nosti je zptistupnit udrzitelnym zptisobem radost ze sportu a jeho
vyhody co nejvice lidem. Zivotni prostiedi a udrzitelny rozvoj je jeden z hlavnich cilt celé
této spoleénosti. K $ifeni informaci o ekologickych aktivitich Decathlonu CR slouzi jednak

informac¢ni cedule na prodejné a také socialni sité. Na Obrazku 8 1ze vidét ukazku ptispévku,
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které komunikuji ekologickou vyrobu a vratné tasky, které byly vytvotreny z nepouzitelnych

o
stanu.
(772 Decathlon - Ceska republika @ . @ Poec_?thlon - Ceska republika @
sy 3. listopaduv 13:12-Q 20:03 20
o R _ . ) . Up-cycling = véci, které uz doslouzily svému pivodnimu Gcelu, jsou
Vazime si prirody! &8 Zapojili jsme se tak do projektu Reforest Action pretvoreny a vyuzivany k Géelu novému & V nasem pripadé se ze
@ Za kazdy strom, ze kterého je vyroben rotoped Domyos Woodbike, stant Quechua stavaji nakupni tasky @
zasadime 10 novych! Prohlédnéte si Woodbike na M: decathloncz.info/Vratna-taska

decathloncz.info/Domyos-Woodbike! Il

) ,é.Pfetvéﬁme; ), &
- RS0 @ o R
JIZ'nepouzitelne stan;

57

S
m X reforestacTion

a nakupnr tasky oy
DECATHLON JE ZAPOJEN R | g
DO PROJEKTU REFOREST ACTION! ktere muzete vy ilzw T~

Za kazdy strom, ktery byl vyuZit
___pro vyrobu'rotopedu Woodbike Domyos
zasadime deset novych!

Obrdzek 8 Prispévky na Facebooku Decathlon Ceskd republika - ukdzka prispéviii na motivy
ekologie
Zdroj: Facebook, 2021k

e Instagram

Na Instagramu vystupuje spolecnost pod firemnim profilem, ktery nese nazvem
@decathloncz. Tento profil ma okolo 19 000 sledujicich. Cilem spole¢nosti na Instagramu
je sledujici predev§im pobavit. Instagram neni vyuzivan k podrobné&j$imu popisu produkti,
spiS se zde snazi spolecnost vice navazat kontakt se sledujicimi. Z toho diivodu Decathlon
pouziva tzv. stories, které nabizeji fadu interaktivnich prvka (Obrazek 9). Mezi prvni patii
kvizy, které jsou zamétené jednak na urcity sport spojeny s kulturou Decathlonu. Nebo
kvizy, kde je poloZena otazka a v nasledujicim stories je sledujicim vysvétlena spravna
odpovéd’. Déle se jedna o riizné ankety, kde sledujici mohou volit mezi rliznymi barvami

produkt ¢i druhy sportl apod.

Dalsi nastroj, kterému se zacala spole¢nost vénovat zacatkem roku 2021, jsou videa Reels,

vvvvv

video, kde se zaméstnanci Decathlonu snazi ukazat rozdil mezi nafukovani paddleboardu

elektrickou a ru¢ni pumpou. Toto video mé celkem 17 700 shlédnuti a 565 to se mi libi.
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A v posledni fadé 1ze na profilu vidét klasické piispévky, které opét nekomunikuji produkt

jako takovy, ale snazi se vyvolat reakci sledujicich naptiklad néjakou otdzkou.

KTERY PROFESIONALNI
FOTBALOVY KLUB HRAL
V DRESECH KIPSTA?

-

TOUCHE
PPRASINO

Obrazek 9 Ukdzka Instastories, ktery byl publikovan na Instagramu @decathloncz
Zdroj: Instagram

e YouTube

Poslednim socialnim médiem, ktery spole¢nost vyuziva je YouTube (Obrazek 10). Ihned po
piichodu na kanal Decathlon — Ceské republika je dostupné video, které charakterizuje
poslani spolecnosti. Playlisty jsou rozdéleny do sekci podcast, ekologie a ,,v§echny sporty
pod jednou stfechou®. Pravé do posledniho zminéného playlistu jsou nahravany informace
o produktech na konkrétni sporty. Spolecnost Decathlon na YouTube také umistuje sva

reklamni videa.
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" i;. Decathlon - Ceska republika
4,571 dbératelu
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE

DECATHLON: Nase mise a poslani | Decathlon Ceska republika

Nase mise
Zpfistupnit udrZiteinym zplsobem radost ze sportu a jeho
vyjhody co nejvice lidem.

Nase poslani
Byt ku prospéchu lidem a planeté

Obrdazek 10 Domovskda stranka YouTube kandlu Decathlon - Ceskd republika
Zdroj: YouTube, 2021

Decathlon Ceska republika socialni sité také aktivné vyuziva k tvorbé placenym propagaci.
Kjejich nastavovani pouziva nastroj Spravce reklam, kde kampan€ nejen zadava
a vyhodnocuje, ale také spousti testovani jednotlivych piispévkt. Facebook byl zaloZzen 8.
dubna 2013 a k 1. listopadu 2021 mé&l 67 941 sledujicich. Od 1.1. 2021 se pocet sledujicich
zvedl o 8593 sledujicich na 76 534 sledujicich.
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4 Marketing na socialnich sitich na lokalni arovni

Kromé vySe zminénych sociélnich siti, které spravuje specidln€ vyclenény a vyskoleny tym,
existuji také firemni profily samotnych prodejen. Nez se za¢ne prace vénovat socidlnim sitim

na lokalni urovni, je duleZzité vymezit si rozdil mezi nimi.

Puisobnost narodnich kampani spole¢nosti Decathlon je na celém uzemi Ceské republiky.
Jejich cilem je komunikovat hlavni cil spolecnosti, a to obecnou formou. Primarnim cilem
je v drtivé vétsing predevsim ekonomicky vysledek a pracuje na ném specialné vyclenény

tym komunikace. Dal§im cilem je tvorba image podniku.

Na druhou stranu ptisobnosti lokalnich kampani je dané mésto ¢i region. Vyuzivaji kanaly,
které jsou dostupné a specifické v dané lokalité. Jejich cile nemuseji byt pouze ekonomicke,
ale mohou se zam¢fit naptiklad na rozsifovani povédomi o znaéce nebo mohou slouzit pouze
jako zprosttedkovatel eventil v danych lokalitdch. Velkou roli na téchto uctech mohou hrat
lokalni spoluprace, naptiklad s riznymi sportovnimi kluby. Zodpovédnost za vedeni tohoto
uctu ma samotny feditel konkrétni prodejny, poté na né dohlizi ndrodni marketing manager

a tvorbu kampani vede tzv. community manager spolu se svym social media tymem.

Strategie a cile téchto lokalnich G¢tu by mély vychézet ze strategie a cili spolec¢nosti jako
takové, dale ze stanovenych strategii socidlnich siti, které jsou nastavené na narodni Grovni
komunikac¢nim tymem a v posledni fad¢ také ze strategie dané prodejny, ktera je nastavena
feditelem pobocky. Pfi tvorbé strategie socialnich siti na lokalni trovni je tedy klicova
komunikace s leadrem prodejny, ktery znd marketingové prostfedi Decathlonu v dané
lokalité, a zaroven také s leadry samotného oddéleni, ktefi se dokazi lépe orientovat

Vv problematice daného sportu v konkrétnich mistech.

Komunikace jednotlivych prodejen se tedy muze liSit. Jinou komunikaci zvoli prodejna,
ktera je oteviena jiz 11 let. Tato prodejna je na trhu jiz znama, dokonce mutze byt jedni¢kou
na trhu. Jejim cilem tedy bude budovat si komunitu a vytvaret ze stavajicich zakaznikd,
zakazniky loajalni. Nebo si miZze dovolit piedstavit zdkaznikim produkty, které nejsou

soucasti hlavni komunikaéni linky.

Jinou komunikaci si naopak vybere prodejna, ktera se oteviela v letoSnim roce. Lidé na
novém trhu neznaji Decathlon a jeho produkty. Cilem komunikace tedy bude prodat filozofii

firmy a vytvotit davéru v produkty Decathlonu.
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Dulezité je, aby jak na ndrodni i lokdlni trovni, bylo respektovano poslani celé této
spolecnosti. Dodrzovat je tfeba také zasady firemni identity, kterd by méla byt napfi¢ vSemi

komunika¢nimi kanaly stejna.

Prodejna Decathlon Liberec byla oteviena v roce 2010 a byla vibec prvni otevienou
prodejnou v Ceské republice. Vizi Decathlonu Liberec je stat se nejoblibengjsi znatkou na
Liberecku. Sestaveni strategie probihalo ve 3 hlavnich krocich. Hlavnim cilem prvniho
kroku bylo ujasnit, jaky trh prodejna Decathlon Liberec obsluhuje, co nabizi a jaké jsou jeji
silné, slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. Déle byly analyzovany vSechny aktivity na

socialnich sitich, které doposud probihaly.
4.1 Charakteristika Libereckého kraje

Pro spravné stanoveni strategie, je dilezité védét, jaky okruh zakazniki ¢i uzivatelti bude na
socialnich sitich oslovovan. Liberecky kraj se nachazi na severu Ceské republiky a sousedi
se Spolkovou republikou Némecko, Polskem, Kralovéhradeckym krajem, Stredoceskym
krajem a krajem Usteckym. Do kraje zasahuji Jizerské hory, zapadni Krkonose a také
vychodni ¢ast Luzickych hor. Velka ¢ast je hornata, nejznaméjsi vrcholem je Jestéd
s nadmotskou vysSkou 1012 m. Nejvyssich vrcholem je vSak Kotel (1435 m), ktery lezi
nedaleko Harrachova v okrese Semily. Podet obyvatel byl k 31.12.2020 442 476 (CSU,
2020b). Hlavnim méstem je Liberec, ktery se nachazi v Liberecké kotling Zitavské panve
mezi Jestédsko-kozakovskym hibetem jizné a Jizerskymi horami severovychodné. Mésto je

vychozim bodem pro mnoho aktivit (Businessinfo.cz, 2017).

Geografické podminky Libereckého kraje piispivaji rozvoji nékolika sporta a poskytuji
zazemi mnoha sportovnim klubiim. Na zakladé Planu rozvoje sportu 2018-2021, ktery
pravidelné schvaluje zastupitelstvo Libereckého kraje, byly stanoveny skupiny prioritnich
sportd. Tyto skupiny jsou vytvoteny v souladu s ptirodnimi podminkami, tradici, oblibenosti
a také s ohledem na kategorizaci sporti, které zavedlo olympijské hnuti ptisobici v Ceské
republice. S ohledem na klimatické podminky muze kraj podporovat lyzafské sporty
(klasické lyzatské discipliny ¢i alpské lyzaie) a biatlon. Mezi dalsi prioritni sporty zatadil
Liberecky kraj atletiku, fotbal, sportovni gymnastiku, plavani, volejbal, florbal, cyklistiku,
florbal (Liberecky kraj, 2020a). Na tizemi tohoto kraje se nachazi celkem 413 sportovist. Za
zminku stoji Sport park Liberec, ktery je provozovany spole¢nosti SFM Liberec s.r.o.

V celém parku se nachdzi 46 rliznych sportovist a denné€ ho primérné navstivi 4 495 lidi
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(Sport park Liberec, 2021). V poslednich letech se do poptedi také dostavaji fitness centra,

jejichz popularita stale roste a v Libereckém kraji se ji nachazi hned nékolik.

Kromé sportovist’ se na tizemi Libereckého kraje porada také fada riznych zavodu a jinych
sportovnich udalosti. Piikladem mutze byt napiiklad tradiéni bézecké zavody JeSted

SkyRace, Jizerska 50 nebo Bediichovsky bastard.

Pfirodni podminky a velmi dobré sluzby fadi tento kraj mezi turisticky atraktivni, a proto je
dal$im vyznamnym hospodaiskym odvétvim Libereckého kraje cestovni ruch. Liberecky
kraj se fadi s poGtem hostti 700 — 800 tisic za rok na 4.-5. misto mezi kraji CR (Liberecky
kraj, 2020b).

4.2 ldentifikace prostiredi firmy

Jak bylo vySe zminéno, SWOT analyza je dobrym néstrojem pro stanoveni silnych a slabych
stranek. V Tabulce 2 1ze vidét SWOT analyzu, ktera je zaméfena na prodejnu Decathlon
Liberec. Zdrojem pro zpracovani analyzy byl rozhovor s fteditelem liberecké prodejny
a vefejné piistupné zdroje, tedy Koncepce sportu a télovychovy v Libereckém kraji, ¢asopis

Dekag, podcast Decast a webové stranky konkurence.
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Tabulka 2 SWOT analyza Decathlon Liberec

Kladné faktory Zaporné faktory
Silné stranky Slabé stranky
Tradice na trhu Chybéjici dtvéra u pokrocilych a
zkuSenych sportovcil v produkty

> Kultura Decathlonu Absence komunikace servisnich sluzeb
S
E Showroom zony Slaba ptfitomnost na socidlnich médiich
£
= | Prodej vlastnich znacek Stafi budovy
>

Nizké ceny v porovnani s konkurenci

Proskoleny personal

Prilezitosti Hrozby

.. | Geograficka poloha COVID-19
g
g Aktivni podpora sportu v kraji, aktivni | Konkurence
N sportovci
E Zahranicni zdkaznici — Némecko, Polsko | Problémy v zasobovani

Eventy, festivalové mésto

Zdroj: vlastni zpracovani

Tradice na trhu

Pobocka Decathlon Liberec byla viibec prvni prodejnou spole¢nosti Decathlon, ktera se na

¢eském trhu oteviela. Prodejna byla oficialné oteviena 28. fijna 2010, na libereckém trhu

pusobi tedy jiz 11 let. Zakaznici jsou na Decathlon v Liberci jiz zvykly, znaji jeho koncept

a védi co od spole¢nosti mohou o¢ekavat. To potvrzuje lidr pro Skoleni a tréninky a jeden

z byvalych teditell této prodejny Jiti Matéjovsky, ktery byl u samotného otevieni liberecké

prodejny: ,, Co se za téch 10 let zménilo, jsou reakce lidi. Kdyz poprvé v Liberci vidéli nase

nizké ceny, mysleli si, Ze jsme néjaka levna trznice. Dnes uz lidé Decathlon znaji a maji ho

radi““ (YouTube, 2020). Spole¢nost Decathlon si kazdy rok nechava délat tzv. vyzkum BARI

spole¢nosti IBRIS. Tento priizkum probiha na kazdé prodejné v Ceské republice formou




osobniho dotazniku a cilem je nasbirat 200 odpovédi. Z posledniho prizkumu z roku 2019
vyplyva, ze az 55 % dotazovanych navstivi Decathlon Liberec az 5x ro¢né, coz je vice nez
je republikovy primér, ktery ¢ini 33 %. Je tedy zifejmé, Ze Decathlon je v Liberci jiz

zab¢hnuta znacka a zakaznici jsou zvykli obchod navstévovat.
Kultura Decathlonu

Toto neni silnd stranka pouze Decathlonu v Liberci, ale Decathlonu po celém svété. Jak jiz
bylo zminéno v uvodu, Decathlon je chytra a odpovédna rodinné firma, kde maji lidé to
na samém vrcholu. Zavazkem spoleCnosti je, aby se zékaznik na prodejnach citil dobie
a rad se také vracel. To vSe se snaZi zajiStovat predev§im tim, Ze zaméstnava nadsené
sportovce, ktefi sami sportem Ziji. Kvalitu této kultury potvrzuji napiiklad recenze zakaznika
na firemnim Google profilu Decathlon Liberec, ktery ziskal za dobu svého ptisobeni 4 464

recenzi S celkovym hodnoceni 4,6 hvézdicek z 5. Ukazku nékterych recenzi 1ze vidét zde:

., Moc dobre se tu nakupuje. Personal zatim vzdy dobre poradil“ - Toméa§ Kudrna, 20.

listopadu 2021

,, Bozi, koupil jsem, co jsem potireboval, velky vybér v sortimentu a prodavacky jsou v pohodé
a kdyz si s necim nevedi rady, maji pritele na telefonu. Za mé palec nahoru,” — Radek

Bartejs, 4. fijna 2021

., Miluji Decathlon, vidy prijemna obsluha, vstiicné reSeni jakychkoliv probléemii, velky

vybeér, vyborny pomér kvalita/cena!* — Jan Svoboda, 4. ledna 2021
Proskoleny personal

Vyse popsanou Urovni zdkaznického servisu se spolecnost snazi vytvofit konkurencni
vyhodu. Na veskera Skoleni a motivaci zamé&stnancti je tak v Decathlonu kladen velky diiraz,
protoze pravé prodavaci jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a jejich komunikace s nimi

rozhoduje o spokojenosti zakaznika.
Showroom zony

Cilem firmy Decathlon je, aby se navstéva prodejny stala tim nejlep§im zazitkem. Z tohoto
davodu jsou ve vSech prodejnach po celém svété zavedené tzv. showroom zony, ve kterych

ziskava zékaznik moznost vyzkouset si zbozi pfimo na prodejné. Decathlon Liberec je 4.
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nejvétsim obchodem v Ceské republice, showroom zoéna je zde tedy vy&lenéna pro opravdu
velké mnozstvi sportu. Zakaznici si mohou vyzkouset kolobézky, kola, brusle, rtizné

trenaZery, rotopedy, posilovaci nacini, vybavu pro rybolov a podobn¢.

Liberecka prodejna se nachazi v turisticky rozvinutém kraji s mnoha kempy. Z tohoto
divodu zde byl v roce 2019 kompletné rekonstruovany cely venkovni showroom, ktery je
vyuzivan od jara do podzimu jako tzv. stanové méstecko, kde mohou zékaznici najit téméer
kompletni nabidku stanil. Jedna se o nejvétsi showroom stant v kraji a zaroven o druhy
nejvétsi showroom stanti V porovnani s ostatnimi prodejnami Decathlon v CR. Nejvétsi

showroom se nachézi v Decathlonu Brno — Modfice.
Prodej vlastnich znacek

Prodej vlastnich znacek a nizké ceny jsou silnymi strankami, které odliSuji spolecnost
Decathlon od konkurence napii¢ celou Ceskou republikou. Na vyvoji vyrobkti Decathlonu
se podili i samotni zamé&stnanci, ktefi diky tzv. ambasadorskému programu mohou testovat
zdarma produkty ¢i je zakoupit s 25 % slevou. Diky tomuto programu ziskavaji zaméstnanci
bohatou zkuSenost s vyrobky, které prodavaji, a jsou schopni na né také poskytnout zp&tnou
vazbu samotnym produktovym manaZzertim, ktefi si téchto poznatkid velice ceni. Na
liberecké prodejné dokonce plisobi jeden z vyvojari bézkatského vybaveni Frantisek Jakl,

ktery stal u samotného zrodu znacky Inovik a pravidelné se podili na vyvoji inovaci.
Chybéjici duvéra u pokrocilych a zkuSenych sportovci

Ve spolecnosti €asto vznikaji pfedsudky, ze Decathlon nabizi vyrobky pouze pro rekreacni
sportovce. Tato zaujatost vzniké predevsim kvili nizkym cenam, které Decathlon nabizi. Na
trhu existuje fada sportovnich znacek obleCeni, které maji delsi tradici, nez znacky
spolec¢nosti Decathlon a budi v zdkaznicich vétsi davéru. Jsou to znacky podstatné drazsi,
ale svymi technickymi vlastnostmi c¢asto srovnatelné s produkty znacek Decathlon.
Decathlon Liberec je nejstarSi prodejna a zakaznici se zde vibec poprvé setkali s takto
nizkymi cenami u sportovniho vybaveni, a za 11 let plisobeni této prodejny si na to také
zvykli. Prodejna eviduje nizsi trzby u technicky vyspélejsich produktt. Jedna z ptic¢in muze

byt predsudek spolecnosti, ze kdyz je néco levné, tak to neni kvalitni.
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Absence komunikace servisnich sluzeb

Kazda pobocka Decathlonu nabizi moznost servisovat sportovni vybaveni. Zalezi pak na
velikosti prodejny, jak velky rozsah sluzeb zakaznikim poskytuje. Decathlon Liberec je,
diky své velikosti, schopny nabidnout bohatou nabidku servisnich sluzeb. Jedna se o servis
kol, kolobézek, kempingového vybaveni, lyzi, bézek, brouSeni brusli, potisk tricek a

gravirovani. Decathlon Liberec tyto sluzby bohuzel nekomunikuje dostate¢né.
Slaba pritomnost na socialnich médiich

Ve srovnani s ostatnimi prodejnami, naptiklad Decathlon Chodov, Zli¢in ¢i Karlovy Vary
ma liberecka prodejna nedostatky v komunikaci na socialnich sitich. Decathlon Liberec je
nejstarsi prodejnou v Ceské republice, mélo by se tedy od ni o&ekévat, ze bude vzorem pro
ostatni prodejny a za celou dobu jejiho ptsobeni bude mit vybudovanou dostate¢né silnou

komunitu sledujicich na socialnich sitich.
Stari budovy

Skutecnost, Ze je Decathlon nejstar$i prodejnou miiZe pfinéset také jisté nevyhody. Jednou
z téchto nevyhod je kondice samotné prodejni budovy. Tato budova neni svym vzhledem
tak atraktivni jako napftiklad jiné, nové¢jsi prodejny a fada zafizeni se musi V poslednich
letech rekonstruovat ¢i vymeénovat. Neustalé opravy mohou narusit béZzny chod prodejny

a odradit zdkazniky od jejich navstévy.
Geograficka poloha a aktivni podpora sportu v kraji

Klimatické podminky a aktivni podpora sportu v Libereckém kraji je velkou pfilezitosti pro
jakykoliv obchod ¢i fetézec, ktery prodava sportovni vybaveni. Decathlon Liberec miiZze na

této piileZitosti stavet a zaméfit svou nabidku prave na ty sporty, které jsou zde podporovany.
Zahranic¢ni zakaznici

Liberecky kraj sousedici s Polskem a Némeckem ptindsi prodejné dal$i vyhodu v podobée
zahrani¢nich zékaznikd. Nejblizsi zahrani¢ni prodejnou je Decathlon v Jeleni Hofe na polské
stran€ a Decathlon Drazd’any na stran€ némecké. Némecti obyvatelé Zijici ve spolkové zemi
Sasko, konkrétné v oblasti mezi Sluknovskym a Frydlantskym vybé&zkem, maiji libereckou

pobocku podstatné bliz. To dava Decathlonu Liberec ptilezitost oslovit svou nabidkou také
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cey

zahrani¢ni zdkazniky. Na polské stran¢ se pak jednéd o zdkazniky Zijici ve mésté¢ Bogatynia

¢i v jeho okoli.
Eventy

V Liberci se nachazi nékolik venkovnich a vnitinich sportovist, Jizerské hory, Liberecka
prehrada a velké mnozstvi sportovnich klubii. Zaroven se v Liberci pofada fada veletrhti
a festivalt. Tyto faktory davaji Decathlonu Liberec prostor pro organizaci eventt, kde muze
spolecnost prezentovat nejen svoje produkty, ale zaroven se muze prezentovat jako

potencidlni partner ¢i atraktivni zaméstnavatel.

Decathlon Liberec téchto ptilezitosti aktivné vyuziva a v prub&hu roku je tak mozné vidét
Decathlon na fadé sportovnich akci a veletrzich. Jako potencialni zaméstnavatel se prodejna
prezentuje na veletrhu EDUCA MYJOB Liberec a na sportovnim veletrhu SPORTLIVE,

které pofada spolecnost SFM Liberec s.r.o. v Home Credit Aréné.

vvvvvv

patii Decathlon Cup — cyklisticky zavod, ktery oslavi pfisti rok jubilejni 20. ro¢nik. Dale se
jedné o eventy, kde maji zdkaznici moznost otestovat produkty v readlnych podminkach.
Naptiklad testovani paddleboardii na Liberecké pichradé ¢i testovani lyzi a snowboardu ve
Skiarealu Spicik, Severak a Vv neposledni fadé také testovani bézek na Bedfichovském

stadionu.
Konkurence

Na trhu se sportovnim vybavenim je velmi silnd konkurence. Mezi pifimé konkurenty
Decathlonu Ize fadit pfedevsim Sportisimo, Hervis sport, Intersport a Sportdirect. Vsechny
tyto prodejny disponuji silnou distribuc¢ni siti prodejen a zaroven nabizeji podobné vyrobky.
Za nejvétsino konkurenta Decathlonu Liberec 1ze povazovat spole¢nost Sportisimo, ktera
ma v Liberckém kraji 4 pobocky. Dvé pobocky se nachazeji pfimo v krajském mésté. Prvni
v Nakupnim centru Gécko, tedy ve stejné prumyslové zoné jako Decathlon a druha
v Obchodnim centru Forum. Zbylé 2 prodejny byly otevieny v Ceské Lipé a v Jablonci nad

Nisou.

Spolecnost Sportisimo je ¢eska sit’ prodejen a internetovy obchod se sportovnim vybavenim,
ktera byla zalozena v roce 2000. Na liberecky trh ptisla v roce 2005, ma tedy v Liberci delsi

tradici (Kurzy.cz, 2021). V Decathlonu je uplathovana strategie celoro¢né nizkych cen,
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zatimco konkuren¢ni prodejny Sportisimo vyuzivaji pfedev§im doprodejovych a slevovych
akei. Spole¢nost Sportisimo nabizi ve svych prodejnach vyrobky cizich znacek Na rozdil od
Decathlonu nelze najit v prodejnach Sportisimo showroom zoény ani ve své nabidce

nekomunikuji servisni sluzby (Sportisimo, 2021).

V obchodnim centru Nisa se dale nachazi prodejny spolecnosti Intersport a Martes sport.
Jedna se o prodejny, které funguji na podobném principu jako spole¢nost Sportisimo. S tim
rozdilem, Ze spolecnost Intersport nabizi zékladni servis kol a také tuto sluzbu komunikuje

na svych webovych strankach (Intersport, 2021).

V Liberci se také nachazi fada specializovanych prodejen, ktery dokazi oslovit predevsim
technicky naro¢né zakazniky. Jedna se predevSim o prodejny spole¢nosti Cycology, ktera se
zamétuje na prodej kol, dale prodejny specializujici se na turistické vybaveni Hudy, Husky,
Rockpoint, Nalehko a 4camping. Vsechny tyto specializované prodejny nabizeji kvalitni

a vysoce technické zbozi, které se odrazi v jejich vysokych cenéch.

Zadna ze zminénych konkurencnich prodejen se ve své online komunikaci nezamétuje na

lokalni trh, svou komunikacni strategii zamétuji pfedev§im na narodni uroven.
Covid-19

V soucasné dobé¢ je velikou hrozbou pro kazdou podnikajici osobu ¢i firmu §ifeni nakazlivé
nemoci Covid-19, diky které musi podniky ¢elit fad€ vladnich opatieni, které omezuji jejich
¢innost. Pro Decathlon Liberec je nejvétsi hrozbou skute¢nost, ze dojde K plosnému
uzavirani prodejen, ale také k uzavieni sportovist' a arealu. Tyto dvé skutecnosti se pak
mohou odrazet ve snizeném obratu prodejny a zaroven také omezuji jiné aktivity prodejny,

napf. eventy.
Problémy v zasobovani

Covid-19 v poslednich 2 letech ohrozil velkou ¢ast vyrobnich tovaren a zna¢né zpomalil
vyrobu nékterych soucéstek ¢i celych produktii. Decathlon se tak v roce 2021 potyka se
skladovymi zasobami u cyklistického a bézkai'ského vybaveni, které béZzné vytvari znacnou
¢ast obratu této prodejny. Tuto hrozbu nemusi zplsobit jen pandemie zpusobena virem
Covid-19, ale také jiné nahodilé udalosti, jako tieba pozar skladu, problémy v dopraveé,

vypovézeni smlouvy vyrobcem a podobné.
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4.3 Cilova skupina

Jak bylo zminéno jiz v tvodu popisu spolecnosti, cilem Decathlonu je rozsitit sport mezi co

nejveEtsi pocet lidi a cilovou skupinou spoleénosti je kazdy, kdo projevuje zajem o sport.

Na rozdil od Decathlon Ceské republika, ma prodejna Decathlon Liberec navézané drobné
spoluprace s nékolika sportovnimi kluby, a to prostfednictvim svych zaméstnancu, ktefi jsou
¢leny téchto klubu (napt. florbalovy klub FBC Liberec). Prodejna vsak spoluprace s Kluby

aktivné nevyhledava.

Zaroven prodejna Decathlon Liberec navazala spolupraci s Home Credit Arénou, nejedna se
vSak o zadné sponzorstvi, ale spi§ o vzajemnou pomoc pii komunikaci riznych sportovnich
udaélosti a veletrhii. A také spolupraci s firmou KP plus, kterd poskytuje spolecnosti sva auta
pro pracovni ucely a prodejna Decathlon Liberec na oplatku umoziuje vystavu jejich

prehlidkovych vozi pied prodejnou
4.4 Stav socialnich siti pred optimalizaci

Prvni socialni sit’, kterou zacala tato prodejna vyuzivat je Facebook a to 12. biezna 2012,
Instagram byl pfidan aZ v roce 2017. Za spravu socialnich sitich byla piivodné zodpovédna
jedna osoba, kterd vyuzivala socidlni sit¢ pouze k informacnim tcellim o oteviraci dobé,
udalostech obchodu ¢i jinych dilezitych zménach. S rostouci duilezitosti socidlnich siti v
marketingové komunikaci a spolu s neustale se vyvijejicimi technologiemi bylo nutné tuto
zodpovédnost pienést na vice nez jednu 0sobu, a proto v roce 2018 vznikl na prodejné prvni
social media tym, jehoz hlavnim tikolem byla tvorba pravidelného obsahu. K 1. lednu 2021
m¢éla firemni stranka Decathlon Liberec 3246 sledujicich na Facebooku a 634 sledujicich na

Instagramu.

Ob¢ socialni média sleduji prevazné zeny. Nejvice sledujicich pochazi z Liberce, Jablonce
a Ceské Lipy. V mensi mife pak sledujici z Némecka a Polska. Co se viak lisi je vékové
rozmezi sledujicich. Zatimco na Facebooku sleduji stranky predevsim lidé ve véku 35-44
let, na Instagramu je to pfedev§im mlada generace ve v€kovém rozmezi 18-24 let, podobné

zastoupeni ma zde i skupina 25-34 let.
Na Facebook i Instagram byly publikovany piispévky jejimz obsahem bylo:

- predstaveni zaméstnanci,
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- predstaveni produktd,
- soutéze,

- sdileni aktualit prodejny.

Tyto piispevky byly sdileny v rizném case, prakticky v zavislosti na ¢asovych moznostech

¢lent tymu.
Ukazka ¢. 1 - medailonky zaméstnancu

Hlavnim cilem tohoto pfispévku je seznamit zakazniky se samotnymi zaméstnanci. Kazdy
ze zaméstnanci ma za ukol predstavit své zajmy a svou pozici v Decathlonu. Spole¢nost se
témito prispévky snazi ukdzat svym zadkaznikim, ze v Decathlonu pracuji predevs§im nadseni
sportovci, ktetfi svému sportu rozumi a jsou schopni poradit. Piispévky zaroven slouzi jako

dobry prostiedek pro prezentaci Decathlonu jako atraktivniho zaméstnavatele.

Tyto ptispévky jsou sdileny pouze na Facebooku a patii mezi nejuspésnéjsi piispévky.
Hlavnim faktorem tohoto uspéchu je vSak predevsim to, Ze zaméstnanci tyto své medailonky

Casto sdili na své zdi, kde na né reaguji predevsim jejich ptatelé a rodina.

IAMI VRATIT A VYMENIT VYZVEDNOUT SI i
. f EN ZAKOUPENE OBJEDNAVKU R Q & > e o » =
RT VYROBKY Z E-SHOPU /
-‘"-‘ Decathlon Liberec
Zvefejnéno Zuzanou Novotnou @
4.srpna 2020 -
Ahoj,

jmenuji se Terka a v libereckém Decathlonu mé
muZete potkavat od roku 2011 4, kdy jsem
zacinala jako prodavacka a pokladni. Pfed 4
roky jsem se stala vedouci oddéleni
Zakaznického servisu. V ramci nasi prodejny
také organizuji rizné meetingy a akce pro své
kolegy a staram se také o jejich vyplaty. V
soucasné dobé mé na prodejné moc nepotkate,
protoZe si uzivam mateiské dovolené s 3-
mésiénim pokladem ..

Od mali¢ka jsem se vénovala riznym sportim,
predevsim zavodné atletice X..V soucasné
dobé sportuji uz jen rekreacné - turistika @i, in-
line, béZzky, ale nevyhybam se Zadnému ze
sportd. Ve volném Case také délam asistentku
na plavani s détmi .

Svij volny Eas travim pfedevsim s rodinou a
prateli. Rada cestuji, ¢tu g a pecu

Prace v Decathlonu mé moc bavi a poznala
jsem zde spoustu skvélych pratel, se kterymi
travime spolecné chvile a stali se nedilnou
soucasti mého Zivota y Zobrazit mifi

Upravit

Q0O 109 6 komentaru 2 sdileni

o Tose mil(p) Okomentoyd Sdilet @~
Nairalavantndidi

"".ﬂ, Komentovat jako ... & & © @ (2

Obrazek 11 Prispévek na Facebooku Decathlon Liberec — medailonek zaméstnance
Zdroj: Facebook, 20211
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Ukazka €. 2 - soutéze

Prispévky ve formé soutézi byly publikovany jak na Instagramu, tak i na Facebooku. Na
Facebooku bylo podminkou soutéze bud’ nakresleni obrazku détmi, zaslani fotografie, kde
zakaznici pouzivaji produkty znacek Decathlonu nebo spravna odpovéd’ na polozenou
otazku. Pokud byla splnéna podminka pro tcast v soutézi, byl ticastnik zapojeny do losovani

o ruzné produkty.
Naopak podminkami soutéZe na Instagramu bylo:

1. sledovéani profilu @decathlonliberec,
2. like u piispévku,

3. o0znacit v komentafi 2 kamarady, kterym by se soutéz mohla také libit.

Ti, ktefi splnili tyto podminky, byli zapojeni do soutéze a nasledné do losovani o cenu.
Vétsinou bylo vybirdno vyherct vice (3 - 5 sledujicich) v zavislosti na cené produktu.
Produkty do soutéZze byly voleny pfedevSim podle sezony sportu. Pokud byla soutéz

vyhlaSovéni naptiklad v lednu, pak probihala soutéz o zimni ¢epici apod.

Hlavnim cilem téchto pfispévkil byla pfedev§im snaha o zvySeni reakci sledujicich na
sdileny obsah a propagace vyrobkid. Vyherce si musel vyhru vyzvednout na prodejné, coz
mohlo také vést k tomu, Ze zakaznik spojil vyzvednuti vyhry spolu s ndkupem dalSich

produktt.

U téchto pfispévkl byla skute¢né zaznamenan vétsi narlst sledujicich i jejich reakce.
Nicméné nejednalo se o sledujici, kteti by zacali stranku sledovat sami ze své vile a méli
nadale zajem stranku sledovat a zajimat se o novinky a produkty, a proto stranky o tyto
sledujici velmi rychle zase pfisli. Pfikladem miiZze byt soutéZ o zimni ¢epici (Obrazek 12),
ktera byla sdilena 5. fijna 2020, kdy se zvysil pocet sledujicich stranky o 16 sledujicich. Po

vyhlaseni soutéZe stranka pfisla stranka o 9 z téchto sledujicich.

Sdileni soutéZi na socialnich sitich maji také sva specifika. U soutéZe musi byt uvedena jasna
informace, ze se jedna o soutéz a prohlaseni, ze spole¢nost Facebook neni poradatelem
soutéze a nema s ni zddnou souvislost. Zaroven musi byt pfesn€ popsano, jak se mohou lidé
zucastnit a jaké informace musi poskytnout. Soutéz musi byt Casové ohraniCena a je tieba
presné definovat cenu, kterou miize ucastnik ziskat. Na Obrazku 13 Ize vidét, ze tyto pravidla

dodrzena nebyla a z toho diitvodu muselo nakonec dojit ke smazani téchto ptispévka.
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(vze) Decathion Liberec pridal(a) novou fotku do alba: Decathlon nas

Wy slavi 10 let @ @- soutéZe
5. fijna 2020 - @

@ DECATHLON SLAVI 10 LET @
Mame tu daléi fijnovy tyden a s nim i daléi soutéZ! Teplé letni dny uz
odeznély a pocasi venku je o néco chladnéjsi, proto si tentokrat
zasoutdZime o tyto hejivé zimni Eepice znacky Wedze &3. A jak se miZete
zapojit? Staci odpovédét na soutézni otazku a dat "To se mi libi” na nasi
stranku &
SOUTEZNi OTAZKA
4 Kolik zaméstnancl mé aktuéiné nase liberecka prodejna? -
/' Své tipy piste do komentaFi pod prispévek
W Uvedte barvu ¢epice, kiera by vas potésila
W/ Nezapomerite dat "To se mi libi" nasi strance, at vam neutece vyhlaseni
a dalsi soutéZe
Soutéz trva do 11. 10. a vybere 10 z vas, kiefi budou svymi tipy nejbliz.
Vyhru je mozné si vyzvednout pouze na nasi poboéce.

Obrazek 12 Prispévek na Facebooku Decathlon Liberec - soutez o zimni Cepici
Zdroj: Facebook, 20211

Decathlon Liberec
@ 1. Gervna 2020 - §
1 SOUTEZN
Ke dni déti jsme si pro naSe nejmens3i pripravili soutéZ. Staci jen namalovat
sebe jak délate svij nejoblibenéjdi sport a obrazek nam poslat do zpravy na
Facebook, nebo donést k ndm na prodejnu. SoutéZ pobézi cely tyden, tedy
aZ do nedéle 7.6.
Pro déti mame pfipravené super ceny!
Tésime se na Vade vytvory. &

Obrazek 13 Prispévek na Facebooku Decathlon Liberec — soutez

Zdroj: Facebook, 20211
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Ukazka ¢. 3 - predstaveni produktii

Cilem prispévkt, kde je hlavnim tématem produkt a jeho funkénost, je predevsim zvySeni
jeho prodejii jednak na prodejné i online na e-shopu. V ramci ptispévku je predstaven

produkt pomoci kratkého popisku a ptilozené fotografie.

V téchto prispévcich je také vidét velké zastoupeni produktl spojenych s jezdectvim,
rybafstvim a lovem. V obdobi od 1. ledna 2020 do 31. fijna bylo sdileno celkem 15
ptispévki, které se zabyvaji ptedstavenim produktu, z toho 11 jich bylo zaméteno na tuto

tematiku. Ukazku takového ptispévku lze vidét na Obrazku 14.

Tyto ptispévky Casto obsahuji spoustu textu, ve kterém se Spatn¢ orientuje. Text zaroven
narusuji dlouhé odkazy odkazujici na e-shop. Pomoci pichledi, které nabizi Facebook, je
mozné dohledat kolik 1idi na tento odkaz kliklo, co vSak zjistit nelze, je, jestli doslo k n¢jaké

akci — tedy k nakupu, rezervaci.

vybaveni

26. tervna 2020

Decathlon Liberec pridal(a) novou fotku do alba: Jezdecké

¥ Koriské tabory se stavaji stale vice rozSifenymi. Zaroven je na né
potfeba i specifické vybaveni.

& Novinkou tento rok jsou détska gumova perka, které maji gumu z obou
stran, pro lepsi nazouvani. Na vnéjsi strané maji také naznaceno misto
kde by mél byt umistén tfmen.

# Pfi nepfizni pocasi se miZe hodit i plaéténka s kapsami z vnitfni strany
MGZe byt pouZita i pfi jizdé na koni, ale diky volnému stfihu spiSe na jizdu v
kroku

Vice vybaveni i jeho popis miZete najit na naSem eshopu ->
https://www.decathlon.cz/C-690858-vybaveni-na-jezdecky-tabor

Pokud si chcete precist, co vie sebou na jezdecky tabor vzit a jesté par
veci navic navétivie nas blog Decathlon, kde se dozvite vic.
https://blog.decathion.cz/jak-vybrat-jezdecky-tabor/

Obrazek 14 Prispévek na Facebooku Decathlon Liberec - vybaveni na konské tabory
Zdroj: Facebook, 20211
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K obsahu patti také rizné kampané, které svou tematikou spadaji do aktualni sezony sportu
¢i jiného déni ve spole¢nosti. Mezi tyto kampané patii naptiklad Vanoce nebo navrat déti do
Skolnich lavic, tzv. Back To School. V roce 2020 byl navrat déti do $kol komunikovan na
Facebooku 1 Instagramu jednim ptispévkem (Obrazek 15). Ptispévek obsahuje fotografii
autobusu, ktery byl vystaven v centralni ulicce na prodejné¢ a obsahoval détské teplakové

soupravy na cviceni.

Decathlon Liberec pfidal(a) novou fotku do alba: Viybaveni na
@ Fitness ..

18. srpna 2020 - &

@ Skola se pomalu blizi, a i letos jsme naskladnili v&tsi mnozstvi produktu,
které by se mohly hodit détem na hodiny té€locviku i mimo né.

= Na naSem autobusu ,zpatky do 3koly" najdete soupravy na cviceni v
nékolika barvach, Svihadla i pohodiné boty s bilou podrazkou.

& Vice barevnych ¢i dalSich moznosti miZete objevit na nasem e-shopu,
kde si tyto véci muZete objednat, vyzkouset a v pfipadé Spatné velikosti
vratit, ¢i vyménit na prodejnach Decathlonu.

https://www.decathlon.cz/C-153274-cviceni-pro-deti

Lo

Obrazek 15 Prispevek na Facebooku - kamparn Back To School 2020
Zdroj: Facebook, 20211

Ukazka ¢. 4 - sdileni aktualit z prodejny

Poslednim typem ptispévk, ktery je sdilen na firemnich strankach Facebooku i Instagramu,
jsou aktuality z prodejny. Jedna se o pfispévky, které maji zakazniky informovat o zménach
v oteviraci dobé, udalostech atd. JednoduSe maji pomoc zdkaznikovi najit odpovédi na

zakladni otazky, které by ho mohly zajimat pted jeho navstévou.

Dulezitost téchto ptispévkl se ukazala v obdobi, kdy dochazelo k celoplosnému uzavirani
obchodu v souvislosti s pandemii nemoci Covid-19. Lidé v této dobé hledali dilezité
informace na socialnich sitich vice nez pfedtim a zajem o tyto piispévky se zvysil. Piispévek

S touto tematikou je mozné vidét na Obrazku 16.
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Decathlon Liberec pfidal(a) novou fotku do alba: Aktuaini
e
W/ informace@QY

18. dubna 2020

VYDEJNI MISTO

Vybrali jste zboZi na eshopu, ale je dostupné pouze na prodejné? To neni
probiém! & ZboZi si miZete na prodejné rezervovat a vyzvednout na
vydejnim misté - na zvolené prodejné. Sportu zdar

Obrazek 16 Prispeévek na Facebooku Decathlon Liberec - vydejni misto
Zdroj: Facebook, 20211

Ukazka ¢. 5 - prispévky na Instagramu

Instagramu nebyla doposud vénovana takova pozornost. Divodem muze byt, Ze je to mladsi
socialni médium a prodejna na ni pisobi kratsi dobu nez na Facebooku a nestihla se s touto
platformou dobife seznamit. Instagram se zaméfuje spi§ na komunikaci déni ze zazemi
prodejny a prezentuje firemni kulturu. Bohaté zastoupeni maji piispévky dokumentujici
meetingy jednotlivych oddé€leni, roéni pohovory zaméstnanct se svymi kouci ¢i fotografie

z prodejny. Tyto piispévky si na Instagramu spolecnosti nasly své misto a patii mezi

vvvvvv

Ptedstavovani produktu na Instagramu probiha stejn¢ jako na Facebooku, je zde zvefejnéna
fotografie a dlouhy text, ktery produkt charakterizuje. Zaroven je zde u n€kterych ptispévka
uvadén také odkaz, ktery vSak v prostfedi Instagramu nefunguje a nelze na né¢j kliknout

(Obrazek 17).
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@ decathlonliberec

Granule pro psy

-
CNER gy

AU -
INTENSE

NSITIVE
N

decathlonliberec Vite, Ze nase znacka Solognac nabizi i
krmivo pro pejsky? £

Granule pro dospélé pejsky-> Maintenance pro regulaci
vahy, Regular, Active pro aktivni psy, Intense pro psy s
vysokym vydejem energie a Sensitive pro psy s citlivym
travenim.

4 Pro $t&Ratka mame granulky Junior Growth a pro stari
pejsky granule Senior.

Viechny typy granuli médme na prodejné a v této nabidce si
urcité vyberete.

Pokud si nejste jisti s vybérem spravného druhu granuli,
zeptejte se nadich pracovnikl oddéleni pfirody a ti Vam radi
pomohou vybrat vhodné krmivo pro Vaseho pejska.
https://www.decathlon.cz/C-108919-granule-pro-psy
#decathlon

#decathlonliberec

#decathloncz #solognac #solognaccz #krmivopropsy

Obrdazek 17 Ukdzka prispevku na Instagramu komunikujici granule pro psy — 2020
Zdroj: Instagram, 2021

Nekteré ptispevky také nerespektuji zasady firemni identity spole¢nosti Decathlon a jsou
vytvafeny s jinymi grafickymi prvky. Tento ptiklad lze vidét naptiklad ve stories (Obrazek
18), kde neni nastaveny jednotny vzhled a kazdé pouziva jiny typ pisma. Na typ nastroje
jako je Stories, je zde pouzito také piilis textu. Celkové oba tyto piispévky nepusobi piilis

atraktivnim dojmem.
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(Tt S

A ted k samotnému béhu.

Vzdy je dulezité zacit
pomalu a neprepalit hned
prvni béh. Na zacatek
mizZete napfiklad stfidat

-
b&h a chizi (napiklad :’fﬂf' 4: I:’; Lia 7’ ! l "
chize do kopce nebo 1 km
béh a 300 m jit). Vzdy bedFichovs
podle toho, jak se citite. z kého stadionu si
miiZete stanovit hned 2 cile. Prvnim
MiZete si ur&it, Ze prvni k“mabndm:dmhjn]o

tyden si zabéhnete na Hrebinek. Obé “"'m "“'
zacdatek 2 km (2 km/2x

Eans)Balkdys se Dudete vhodné pro rodiny s moznosti
citit dobfe, dal$i tyden si zastavit se na néco dobrého.
mizete pridat vzdalenost a

den navic. Nezapominejte na

protahovani, jak uz pred

béhem (pfed protazZenim je

dobré se trochu zahrat),

tak po béhu (delsi

protazeni celého téla).

Obrazek 18 Ukazka stories na Instagramu @decathlonliberec — vybaveni na béh a tip na vylet 2020
Zdroj: Instagram, 2021
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5 Tvorba strategie a jeji testovani v praxi

V ptedchozi kapitole doslo k sezndmeni s obsahem, ktery byl sdilen na socialnich sitich.
Hlavnim problémem, se kterym se tym social media potyka, je nejasn¢ stanovena strategie

a Spatna organizace prace.

SWOT analyza poskytla kompletni analyzu firemniho prosttedi a poskytla oblasti, na které¢
se mize firma ve své komunikaci zaméfit. Jednak to jsou silné stranky a pfilezitosti, na
kterych mtze podnik stavét anebo se mize zaméfit na eliminaci slabych stranek a byt

pripravena na feSeni krizovych situaci v ptipad¢ hrozeb.

Na zéklad¢ vypracované SWOT analyzy bude pouzita strategie spojenectvi, nékdy také
strategie nazyvana MIN-MAX. Pomoci této strategie se snazi podnik omezit vnitini slabiny
firmy a zaroven vyuzit vnéjSich piileZitosti, které se firm¢ nabizeji. Mezi slabé stranky tedy
patii chybéjici duvéra v technické produkty, slaba komunikace servisnich sluzeb, slaba
pritomnost na socialnich médiich a v posledni fad¢ stari budovy. Naopak piilezitosti jsou
spatfovany ve vyhodné poloze obchodu, ktery se nachédzi ve sportovné zalozeném kraji,
ktery aktivné¢ podporuje rozvoj hned nékolika sporti. Tato diplomovéa prace se zaméfi
pfedevsim na zlepSeni komunikace na socidlnich sitich a chyb¢jici duveéru zdkaznikt
u pokrocilych a zkuSenych sportovcl za vyuziti ptileZitosti, které jsou firm& nabizené
vV podobé vhodné geografické polohy tohoto obchodu. Cilem této diplomové prace je
navrhnout vhodnou strategii socidlnich siti, ktera zlepsi stavajici pozici prodejny V prostiedi
socialnich siti a pomuze naplnit cile, které si stanovil tym socialnich médii. Hlavnim cilem
social media tymu pro rok 2021 je zvySeni fanouskovské zakladny na Facebooku na 4000
sledujicich a na Instagramu na 1100 sledujicich. Kromé tohoto cile doporucuje autorka
diplomové prace také sledovat dosah piispévku, ktery pomize spole¢nosti zjistit, kolik
uzivatelii dokazala svou zpravou oslovit. Aby prodejna tohoto cile dosahla, je dilezité

ujasnit si, co bude dale obsahem socialnich siti.

Zékaznici prodejnu Decathlon Liberec znaji a jsou zvykli ji navstévovat, hlavnim cilem
komunikace socidlnich sitich tedy nebude zvySeni navstévnosti obchodu, ale predevSim
zména image, tedy zména zpusobu, jakym se naucili liberecti zdkaznici tento obchod vnimat.
Aby byla spole¢nost schopna tuto image zménit, je zapotiebi tvofit takové prispévky, které

svym sdélenim zaujmou co nejvetsi mozny pocet lidi.
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V kapitole charakteristika Libereckého kraje byly zminované prioritni sporty v Libereckém
kraji. Jedna se pfedevsim o turistiku, b&h, fitness, atletiku, fotbal, plavani, volejbal, florbal,
cyklistiku, lyzovani a béZzecké lyzovani. Dalo by se tedy fici, Ze tyto sporty by mély mit
hlavni podil v komunikaci této prodejny. Pied timto rozhodnutim je vSak dulezité zjistit,
jestli je spole¢nost Decathlon schopna svoji nabidkou obslouzit v§echny zakazniky, ktefi
provozuji tento sport. Samotna prodejni plocha Decathlonu je rozdélena do jednotlivych
oddéleni. Kazdé toto odd€leni zaujima jinak velkou prodejni plochu. Nejvétsim oddélenim
je celoro¢né oddéleni turistiky, cyklistiky, fitness a béhu. V zimni sezéné se jedna se
predevsim o lyZovani a bézecké lyzovani. Sportim jako je florbal, fotbal, plavani, volejbal
neni vénovano tolik prostoru, protoze jejich sortiment zatim neni tak Siroky. Z toho vyplyva,
ze hlavni podil v komunikaci této prodejny by méla mit turistika, lyzovani, fitness, béh,
cyklistika a bézecké lyzovani. Ostatni zminéné sporty, budou také soucasti komunikace, ale

V mensi mife.

Velkou pfilezitosti pro prodejnu Decathlon Liberec je moznost pofadani eventli. Na téchto
eventech miize prodejna predstavit svoji technickou nabidku a budovat si tak jesté vétsi
diavéru u zakaznikd. Socialni sité jsou pak vhodnym prostiedkem, jak komunikovat tyto

udalosti.

Jak bylo jiz nékolikrat zminéno, poslanim Decathlonu je udrzitelnym zplisobem zpiistupnit
radost ze sportu a jeho vyhody co nejvice lidem. Toto poslani nesmi byt opomijeno ani na
lokalni trovni. Liberecka pobocka se sama o sob¢ snazi, jistymi kroky, co nejméné zatézovat

planetu a své ekologické chovani chce prezentovat také vetfejnosti.

Vyhodou Decathlonu je servis sportovniho vybaveni, ktery je zfizeny pfimo na prodejné.
Konkurence prodejny se servicem bud’ vilbec nezabyva a nebo neposkytuje tak rozsahlé
sluzby jako Decathlon. Vlastni servis je konkure¢ni vyhodou Decathlonu a je proto dilezité

o jeho sluzbach pravideln¢ informovat zakazniky.

Soucasti socidlnich siti nadale zlistanou také piispévky, které maji zdkazniky informovat
o zménach v oteviraci dob¢ ¢i jiném déni, které mize néjakym zplisobem ovlivnit jejich
navstévu prodejny.

Zébava je neoddélitelnym atributem socialnich siti a je diilezité ji tvofit, jinak prodejna o své

sledujici prijde. Je duilezité neustale sledovat trendy v oblasti socialnich siti a ptizptisobovat

jim svij obsah. Z tohoto dtivodu se prodejna zaméfi na tvorbu tzv. Reels. Prodejna se pomoci
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téchto videi muze prezentovat také jako atraktivni zaméstnavatel V prostiedi mladé

komunity, ktera se pohybuje na Instagramu.

Castym obsahem socialnich siti prodejny byly také soutéZe. Tyto piispévky sice generovaly
nov¢ sledujici, ale nikoliv stalé sledujici ¢i dokonce potencialni zakazniky. Vyhrou byl také
Casto produkt nizsi kvality. S ohledem na nové komunikacni cile prodejny nejsou takto
nastavené soutéze idealni. Prodejna se chce prezentovat jako obchod, kde Ize zakoupit
technicky vyspélé sportovni vybaveni, proto budou pfispévky se soutézemi omezené na
minimum. V pfipad¢, Ze se prodejna soutéZz uspotadat rozhodne, bude soucasti vyhry
technicky vyspé€lejsi produkt. Pii tvorbé soutézi bude vSak dualezité zaméfit se na

respektovani pravidel pro soutéze, které vydala spole¢nost Facebook.

Protoze organicky dosah pfispévkil klesd spolu s narQstajicim poctem inzerentli na
socialnich sitich, je vhodné, aby prodejna zacala pouzivat nastroje placené propagace, které
nabizi jak Facebook, tak Instagram. Pro planovani placenych propagaci bude vyuzivat
nastroje Business Manager, ve kterém budou nastavovany kampané z kategorie povédomi
a zvazovani. Kategorie konverze nebude vyuzivéna, protoze socidlni sité na této urovni

nejsou primarng zalozené za Gic¢elem generovani vétsiho zisku.

Facebook a Instagram jsou vhodnym nastrojem pro komunikaci na lokalni tirovni, protoze
se zaméfuji predevsim na tvorbu image firmy, komunikaci produktd a aktualit z prodejny.
Kazda sit’ si ovSem zada odlisny pfistup. Jejich zékladni myslenka se lisi a podniky jako
tvurci, se musi jejich zaméfeni pfizpisobit. Aby mél piispévek $anci na uspéch, je dilezité
pouzivat obsah vhodny pro danou sit’. Cilovou skupinou spolecnosti je kazdy, kdo projevuje
zajem o sport. Pro socialni sit¢ je ale typické, Ze obsluhuji vékoveé odlisné generace. Na
Instagramu se pohybuje predev§im mladsi generace, na Facebook naopak starsi. Decathlon
Liberec bude tedy volit takové nastroje a komunikaci, aby se této skupiné sledujicich svym

obsahem pfiblizil.

Facebook bude vyuzivan ptedevsim jako prostiedek pro predstavovani produktl, sdileni
aktualit z prodejny a tvorbu udalosti na eventy organizované prodejnou. Zaroven se
Facebook daleko vice zaméii na placené propagace, které doposud prodejna ve své
komunikaci nevyuzivala. Naopak Instagram bude vyuZit jako prostfedek zadbavy. Sledujicim
zde bude zédbavnou a interaktivni formou pfedstavovan produkt a sluzby, které prodejna

nabizi.
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Tym social media se bude schazet pravideln¢ na mésicnich meetinzich, kde bude dochazet
Kk planovani obsahu na nasledujici mésic. Obsah bude konzultovan s vedoucimi jednotlivych
odd¢leni a s feditelem prodejny. Bude také zalozeny tzv. social media plan, ktery pomiize
prodejné orientovat se ve sdileném obsahu a dopomuze lepsi organizaci tymu. V planu
budou rozlozené ptispévky do jednotlivych mésicti. Kazdy mésic pak bude rozd€leny do
jednotlivych dni a nasledné jednotlivych piispévkl. U kazdého prispévku bude uvedeno,
kdy, kde a kdo bude pfispévek sdilet. Prace social media tymu bude pravidelné
vyhodnocovéna a vysledky budou prezentovany vSem zaméstnancim v podobé meési¢nich
reportt, které budou sdileny pomoci internich komunikacnich nastrojti. Divodem téchto
reporti bude snaha ostatni zaméstnance motivovat k zapojeni se do vytvareni obsahu na

socialnich siti a také pochopeni nastavené strategie socialnich siti a soundleZzitost s ni.

Principy této nové strategie byly zavedeny 1. biezna 2021. V Tabulce 3 lze vidét jejich

dualezité shrnuti.
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Tabulka 3 Strategie socidlnich siti Decathlon Liberec - strucny obsah

Strategie Decathlon Liberec

Udrzitelnym zplisobem zptistupnit radost ze sportu a jeho vyhody co

Poslani Decathlonu .
nejvice lidem.

Decathlon je ve mésté zabéhnutd znacka a lidé jsou zvykli ho

Aktualni pozice ox 0wy . Cloixr o
uaini pozi navstévovat. Neduvéiuji vSak technicky vyspélejsim vyrobkiim.

Zvyseni fanouskovské zakladny na Facebooku na 4000 sledujicich a
Cil na Instagramu na 1100 sledujicich v obdobi od 1.1.2021 do
31.12.2021.

Cilovou skupinou spole¢nosti je kazdy, kdo projevuje zajem o sport.
Cilovou skupinou nejsou sportovni kluby ani profesionalni sportovci.

Cilova skupina Specifikum pro socidlni sité:

Facebook — starsi generace ve véku 35+ let.

- Instagram — mladsi generace ve véku 18-34 let.

- Sportisimo — cizi znacky, nevyuziva lokalni komunikace na
socialnich sitich, nema servis

- Intersport — cizi znacky, nevyuziva lokalni komunikace na
socialnich sitich, ma servis

Hlavni konkurenti . ., " wro s . .

- Hervis sport — cizi znacky, nevyuziva lokalni komunikace na
socialnich sitich, nema servis

- Sportsdirect — cizi znacky, nevyuziva lokalni komunikace na

socialnich sitich, nema servis

- Produkty pro pokrocilé a zkuSené sportovce
- Propagace eventi

Obsah - Servis

- Ekologie

- Aktualni déni/firemni kultura
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Facebook

- Predstaveni produkti — fotografie, popisek, odkaz
- Eventy — tvorba udalosti
- Servis — videa, fotografie, pfedstaveni jednotlivych sluzeb

- Aktuality z prodejny — fotografie, popisky

Instagram

- Pfedstaveni produktli — videa, zabavna forma REELS, ptispévky
L na profilu

Nastroje
- Eventy — stories — dokumentace z jiz probihajici akce
- Servis — stories, piispévky na profilu

- Aktuality z prodejny — ptispévek na profilu

- Firemni kultura — tvorba Reels

Business Manager — placené propagace

- Hlavni ucel — dosah, projeveny zajem, povédomi
- Co? —novinky, eventy, podpora sezony — pi. Vano¢ni kampang,

Back to school kampané¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Ukazka prispévku €. 1 — kampai ,,Back To School*

Na Obrazku 19 lze vidét ukazku piispévku, ktery byl sdilen 27. sprna k ptileZitosti kampané
»Back To School“. V rdmci kampané bylo sdileno celkem 7 ptispévka. Tyto ptispévky
obsahovaly tipy na produkty, které by mohli vyhledavat rodice pro své déti do zajmovych

krouzkt a hodin télocviku.

cey

Jako cilova skupina byly zvoleny Zeny i muzi ve véku 30 — 45 let zijici v Liberci a jeho okoli
(+45 km) s détmi ve véku 6 — 15 let, jejichz zajmem jsou sporty a outdoorové aktivity.
Reklamy byly umisténé v kandlu vybranych piispévkli na Facebooku. Toto cileni bylo
zvolené stejné pro vSechny druhy sportd. Aby bylo osloveno co nejvice uzivatell, byla

kampan zaméfena na dosah. Kampan bézela od 16. sprna 2021 do 28. sprna 2021. Je dulezité
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zminit, Ze nebyly propagovany piispévky vSechny. Z divodu dostupnosti skladovych zasob

doslo k propagaci pouze 2 produktii.

Na Obrazku 19 Ize vidét ukazek konrétniho reklamni ptispévku ze sady reklam pro atletiku.
Zakaznik je seznamen s produktem kratkym, ale vystiznym popiskem. Pod textem jsou
umisténé dva odkazy, které v sobé maji zabudovany UTM parametr. Prodejna tedy mtze
sledovat, kolik zakaznikt pfislo z jejiho propagovaného piispévku na webové stranky a zda

nakoupili.

% Decathlon Liberec
— 27.smpna - &

X Détské boty AT flex run nevyuzije vade dité jen na atletiku, ale také
treba pfi hodiné télocviku v uzavieném prostorul Tato obuv totiZ
nezanechdva Smouhy na podlaze. 4
2 https://bit.ly/3BdB7GZ
2 - https://bit.ly/3BbVbtx
\[’ |

Obrazek 19 Prispevek na Facebook Decathlon Liberec - kampan Back To School 2021
Zdroj: Facebook, 2021k

Je tedy pochopitelné, ze oproti loiiskému roku 2020, kdy byl v ramci névratu déti do skol

sdilen pouze 1 piispévek se dosah piispévku sdileny prodejnou zvysil o 230 %.
Ukazka prispévkii ¢. 2 — predstavovani produktu

Soucasti komunikace dle nastavené strategie jsou technické produkty. Zarovein se prodejna
daleko vice zameéfila na komunikaci sportd, které jsou v Libereckém kraji nejvice
vyhleddvané. Piikladem je pfispévek z21. Cervence 2021, ve kterém je predstaven
inovativni stan 2 Seconds Easy, ktery Ize postavit do jedné minuty (Obrazek 20). Soucasti
komunikace tohoto stanu byl dalsi pfispévek a to, video, ve kterém je zndzornéno, jak lze

stan postavit. Pro pifedstaveni tohoto produktu bylo vyuzito jedné ze silnych stranek
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prodejny, a to prostfedi venkovniho showroomu. Kromé produktu tak mtize zdkaznik ziskat

1 informaci o moznosti si stan vyzkouset a prohlédnout piimo na prodejn¢.

(v o) Decathlon Liberec
THION

J 21. cervence -

@ Chystate se v 1ét8 pod stan a chcete vystfidat vice kempi? Zkuste Stan
2 Seconds Easy, ktery postavite i sloZite do jedné minuty ¢
& https://bit.ly/3zkW7ulL

STAN
2 SECONDS EASY
FRESH&BLACK
SPORT FOR ALL - ALL FOR SPORT PRO 2 0SOBY

Obrazek 20 Prispévek na Facebooku Decathlon Liberec - stan 2 Seconds Easy 2021
Zdroj: Facebook, 2021k

Ukazka prispévku €. 3 — servis produktii

Konkurence Decathlonu Liberec se ve své komunikaci nezabyva servisem produktii a fada
Z nich tuto sluzbu vibec neposkytuje. Jediny, kdo tuto sluzbu aktivné komunikuje, je

spolecnost Intersport.

Decathlon Liberec nabizi Sirokou nabidku servisnich sluZzeb, ale mnoho zakaznikid téchto
sluzeb nevyuziva. Z tohoto diivodu byli na socialnich sitich v prubéhu sledovaného obdobi
sdilené prispévky, které servis komunikuji. V Tabulce 4 lze vidét piispévky, které se
zabyvaji komunikaci servisu stand. Tyto piispévky byly sdileny fortmou tzv. ,,dark posta*,
nejsou viditelné na facebookovém profilu, ale byly zobrazovany pfedem nadefinovanému

okruhu uzivatelu.
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Tato kampan byla opét zalozena za ucelem zvySeni dosahu. Do pfedem nadefinovaného
okruhu uzivatell patfili muzi a zeny ve véku 18 — 65 let zijici v Liberci a okoli (+ 60km) se
zajmem pro kempovani, stany, trustiku, vicedenni trek, cestovani, hory, piirodu a cestovani.
Kampan byla spusténa pted hlavni sezonou kempovani a to 1. kvétna 2021 a trvala do 16.
kvétna 2021. Krom¢ kanalu vybranych ptispévki na Facebooku, byla umisténa také na
Instagramu a to jak v kanalu ptispévka, tak i ve stories. Format piispévku byl kazdému

Z téchto umisténi uzpisobeny.

Kampan meéla vétsi uspéch néz kampan ,,Back To School“. Diivodem muze byt, ze byla
umisténa na vice platformach a byla Iépe zacilena. Celkové byla kampan vyhodnocena jako
uspésna, protoze se v letoSnim roce v obdobi od ¢ervna do srpna opravilo 0 12 % vice stant
nez v roce lonském. Decathlon Liberec se zaméfil i na komunikaci jinych servisnich sluzeb,
propagovan byl vSak pouze servis stani, protoze konkurence se servisem kempingového
vybaveni nezabyva a reklamace fesi pies externiho dodavatele. Pro Decathlon Liberec je to

ptilezitost k ziskani konkuren¢ni vyhody.

Tabulka 4 Ukdzka formdti prispévkii propagovanych v riiznych médiich— Servis stanii

Format prispévku Umisténi

" :;.i’ Decathlon Liberec .

Chystate se do kempu, ale vas stan vam
vypovédsl sluzbu? NEVADI! Pfineste ho na nasi
prodejnu v Liberci, kde vam poradime s jeho
servisem nebo nas kontaktujte na:
servis.liberec@decathlon.com

Kanal vybranych ptispévki na
Facebooku.
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Kanal vybranych pfispévkl na
Instagramu

DECATHLON
W LIBEREC

Stories na Instagramu a
Facebooku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Ukazka prispévku €. 4 — vyvolani reakce

Algoritmus Facebooku pracuje s reakcemi. Je tedy dobré vytvaret takovy obsah, ktery
vyvold néjakou z nabizenych reakci. Pfikladem muze byt piispévek, ktery lze vidét na
Obrazku 21 Ptispévek vybizi sledujici, aby dali pfispévku srdicko nebo palec nahoru
Vv zavislosti na tom, jaké rocni obdobi maji nejradéji. Tento ptispévek ziskal celkem 19
reakci. Reakce je tézké ziskavat, dokud nema facebookovy profil vytvorenou dostatecné
velkou komunitu sledujicich. Je tedy dobré reakce na ptispévky podpofit placenou
propagaci. Decathlon Liberec zatim Zadnou placenou propagaci s timto ucelem nevyzkousel.
Do budoucna ho autorka diplomové prace doporuCuje vyuzivat na vytvoiené udalosti

k eventim, které by mohly generovat vétsi pocet sdileni piispévku.
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m Decathlon Liberec
U 20. bfezna -

Ackoliv to tak venku nevypada, letosni pohadkova zima oficialné kondi a
pomalu ji vystfidaji teplé mésice. A jak jste na tom vy? Mate radéji iéto @
nebo zimu ., ? Dejte nam vedét!

Obrazek 21 Prispevek na Facebooku Decathlon Liberec — vyvoldni reakce
Zdroj: Facebook, 2021k

Ukazka prispévku ¢&. 5 — Instagram Reels

Soucasti strategie je tvorba zabavného obsahu. Pro splnéni tohoto obsahu nabizi Instagram
idedlni funkci, a to Instagram Reels. Prodejna Decathlon Liberec nechce zlstat pozadu oproti
trendiim v socialnich sitich a dobfe si uvédomuje dulezitost tohoto nastroje s ohledem na
fungujici algoritmus Instagramu. Z tohoto diivodu bylo v letoSnim roce investovano spoustu

casu a usili do tvorby Reels.

Bylo nato¢eno celkem 12 videi S riznou tématikou. Ukazky nékterych z nich lze vidét

vvvvvv

cyklisticka vybava. Naopak nejméné uspésné¢ Reels ziskalo 1805 zhlédnuti. Obsahuje
informaci o prvnim aprilovém dnu. Od sdileni prvniho videa Reels, které bylo sdileno

15. biezna 2021 zaznamenal instagramovy profil nejvétsi narust sledujicich.
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vvvvvv

@decathlonliberec

Poradi Ukazka

Popisek, pocet zhlédnuti, to se mi libi a

QA

komentaru

Bez povinné vybavy ani metiik natoz
kilometiik. &
15,6 tisic zhlédnuti

272 to se mi libi

9 komentaiu

Obgas piijde i &tyfnohd inspekce! @) £2)
14 tisic zhlédnuti
509 to se mi libi

5 komentara

82




ek

L-ALL FOR SPORT

Na§ pravidelny uklid okolo obchodu 2
1972 zhlédnuti
116 to se mi libi

2 komentare

Dneska mame krasny prvni dubnovy den, ale

- #% | nezapomeite! Je také april, tak se nenechte

nachytat. ()

-

AN W

f : § | 1805 zhlédnuti

By ~ - 55 to se mi libi

Prejeme krasny prvni
aprilovy duben

> 1805

Zdroj: vlastni zpracovani
Ukazka piispévku €. 6 — Stories ekologie

V navaznosti na poslani spole¢nosti je soucasti komunikace také ekologie. Toto téma bylo
komunikovano jednak prostiednictvim Reels, kanalu vybranych pfispévki a také bylo
vyuzito kvizu v Instagram Stories. Na Den Zem¢ 22. dubna 2021 byl piipraven pro sledujici
kviz, ktery shrnul vSechny hlavni aktivity Decathlonu v oblasti ekologie. Do kvizu se
zapojilo okolo 350 sledujicich a obvykle zvladly odpovédét spravné na 4 otazky z 5. Ukéazku
prispévku lze vidét na Obrazku 22.
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O OBNAZ[ PROJEKT JAK JSTE SI VEDLI?

GREEN KVIZ AT VEHRE =

ﬂii

oblasti ekologie jesté

(%) KaZdé rano pfed otevienim zménit?
~~ hrajeme na prodejné hry.

DECA
THION

ANO NE
9% B
DECATHLON e

() Vyraba nového produktu z
=/ pouzitych véci.

Obrazek 22 Stories na Instagramu @decathlonliberec — kviz o ekologii
Zdroj: Instagram, 2021
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5.1 Vyhodnoceni nastavené strategie

V piedchozi kapitole byla navrzena strategie socidlnich siti prodejny Decathlon Liberec
a byly predstaveny ptispévky, které byly tvofeny na jejim zakladé. Aby bylo mozné zjistit,
jestli byla nova strategie uspéSna, bude se vyhodnoceni zabyvat porovnanim dvou
podobnych obdobi. A to porovnanim obdobi od 1. ledna 2020 do 31.fijna 2020 s obdobim
1.ledna 2021-31. tijna 2021. Tato obdobi jsou srovnatelna z hlediska sezony jednotlivych
sportd, sdilené ptispévky tedy maji podobnou tématiku. Dale také, s ohledem na pandemii
spojenou s nemoci Covid-19, kdy v obou téchto obdobich nebyly prodejny otevieny

Z duvodu vladnich nafizenich oteviené v bézném rezimu.

Cilem tymu bylo ziskat 4000 sledujicich na Facebooku a 1100 sledujicich na Instagramu.
Tento cil byl po implementaci nové strategie naplnén. K 1. listopadu 2021 m¢l Facebookovy
profil celkem 4012 sledujicich a profil na Instagramu 1120 sledujicich. V lonském roce se
podafilo pocet sledujicich zvysit 0 223. Letos se jedna o narust celkem 766 sledujicich, tedy
vice jak trojnasobek. Liberecké prodejné se také jako tieti prodejné v Ceské republice
podatilo ptekonat magickou hranici 1000 sledujicich na Instagramu. Ptredbéhli ji ucty

Decathlonu Chodov a Decathlon Karlovy Vary.

Kromé poctu sledujicich byl sledovan také vyvoj dosahu ptispévki. Celkovy dosah
prispévku na Facebooku se podafilo oproti minulému obdobi zvysit o 81,3 %. Dilezitym
faktorem v algoritmu Facebooku jsou vsak také reakce na ptispévek. Tato metrika, na
Facebooku definovana jako projeveny zajem, se zvysila pouze 0 2,8 %. Divodem nizkého
narstu muze byt absence soutézi. V loiiském roce prodejna tvotila soutézni ptispévky, které
ji generovaly komentaie a sdileni. V leto$nim roce bylo od soutézi upusténo, protoze na nich
prodejna nebyla schopna ziskat sledujici, ktefi by opravdu jevili zajem o produkty a sluzby
Decathlonu Liberec. Dobrou zpravou vsak je, Ze se stale jedna o pozitivni rust. Zajem by
m¢él byt ale vétsi, pokud prodejna chce, aby se piedevsim organicky obsah ukazoval vét§imu
poctu lidi. Tym social media by se tedy mél do pfistich let zamyslet nad tim, jak tento zajem
zvysit. Pomoc by mohlo napiiklad tvofeni udalosti na Facebooku k eventiim, které prodejna
potada. Na tyto pifispévky mize prodejna vytvaret placené propagace s ucelem zvyseni
zajmu prispévku. Bohuzel v letosnim ani v lofiském roce nebylo kviili pandemii Covid-19

mozné, tyto udalosti realizovat.

S ohledem na vyvijejici se trendy, byla jednim znéavrhi také tvorba Reels videi na

Instagramu. Tato videa stoji za uspéchem zvyseného poctu sledujicich na Instagramu a je
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proto prodejné do budoucna doporuceno, aby v tvorbé téchto videi nadéale pokracovala. Je
ale dilezité, aby videa Reels stale nesla poslani Decathlonu a korespondovala s nastavenou

strategii.

Od 1. ledna 2021 bylo sdileno celkem 102 ptispévkil na Facebooku a 65 prispevkil na
Instagramu. V loniském roce to bylo 156 piispévkt na Facebooku a 70 na Instagramu. Bylo
tedy sdileno pfispévki vic, ale s ohledem na vysledné metriky nebyly tyto piispévky na tolik

kvalitni, aby dokazaly oslovit takovy pocet uzivatelti jako v roce letoSnim.

Decathlon Liberec se také v letosSnim roce poprvé zacal zabyvat placenymi propagacemi.
Tym social media se tak musel naucit pracovat s nastrojem Business Manager, kde spustil
své vibec prvni kampané. Mezi hlavni kampané, které prodejna realizovala patii kampa

Back To School a kampati zaméfena na servis stanii na prodejné.

Servis stant na prodejné zaznamenal lepsi vysledky neZ Back To School, protoze reklama
byla umisténa na vic platforem a byla tak nabizena vétSimu okruhu uzivatelii. Tento obsah
byl jednotlivym umisténim také pfizptisobeny. Pfi vyhodnocovani Gspésnosti kampané bylo

také zjiSté€no, Ze oproti minulému roku doslo ke zvySeni opravenych stanti o 12 %.

Porovnanim kampané Back To School s jeji pfedchozi verzi z roku 2020 bylo zji§téno, ze
doslo k osloveni az o 230 % zakaznikl vice. Tento vysledek se vSak dal o¢ekévat, protoZe
Vv pfedchozich letech nebyla této kampani na lokéalni irovni vénovéna takova pozornost. Tato
kampan tedy miize byt pro tym alespon dobrym ptikladem do budoucich let, ktery potvrzuje,

pro¢ je dobré v dnesnim online prostiedi tvofit placenou propagaci.

Prace v Business Manageru je pomérn¢€ narocna a ob&é kampané mohly byt jisté daleko 1épe
nastavené a mohli dosahnout lepSich vysledkii. Doporu¢enim do budoucna tedy muize byt
proskoleni vSech tymii na vSech prodejnach, aby investovany rozpocet byl vyuZzit co

nejefektivnéji.

Zdali doslo ke zméné postojit zakaznikl k technictéjsi nabidce Decathlonu je pfili§ brzo
soudit. Tento cil je tzv. ,,béh na dlouhou trat* a jeho vysledky se ukdzou az v delSim
horizontu. Doporucenim pro tym social media mize byt jen to, aby se sou¢asné nastavené
strategie drzel také do budoucna. Samoziejmé, bude tieba ji aktualizovat, a to predev§im
vzhledem K neustale se ménicim trendiim v online marketingu. Mize vsak slouzit jako dobry

startovaci mustek do dalSich let.
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Zavér

Online marketing je pomérné mladym odvétvim a jeho vyznam ve spolecnosti neustale roste.
S jeho rozvojem roste i vyznam marketingu na socialnich siti. Dulezitosti socialnich médii
si je védoma také spole¢nost Decathlon, kterd je na své nadrodni urovni aktivni na Facebooku,
Instagramu a YouTube. Také provozuje webové stranky, blog a zalozila vlastni podcast.
Kromé této narodni urovné, byly zaloZeny i socidlni sit€¢ pro jednotlivé prodejny, které
VvV ramci svych regionti komunikuji lokalni udalosti a novinky. Dilezité vSak je, aby veSkera
¢innost této spole¢nosti na socialnich sitich sméfovala k naplnéni poslani, a to zpfistupnit

udrzitelnym zptisobem radost ze sportu a jeho vyhody co nejvice lidem.

Svoji pfitomnost na socialnich sitich ma i prodejna Decathlon Liberec. Na prodejné byl
zalozen social media tym, ktery je zodpovédny za vedeni Facebooku a Instagramu. Tento
tym si nastavil cil ziskat v roce 2021 celkem 1100 sledujicich na Instagramu a 4000
sledujicich na Facebooku. Hlavnim problémem, se kterym se vSak potykal, byla nejasné
stanovena strategie, kterou pomohla tato prace optimalizovat. Podkladem pro vypracovani
spravné strategie byla SWOT analyza, na jejimz zaklad¢ doslo k vybéru strategie MIN
MAX, tedy k minimalizaci slabych stranek obchodu a maximalizaci piilezitosti. Diplomova
prace se pak zaméfila predev§im na eliminaci slabych stranek souvisejicich se slabou
pfitomnosti na socialnich sitich, nedostate¢nou komunikaci servisnich sluzeb prodejny
a chybéjici divéru v technické produkty. Naopak ptilezitost je spatifovana ve vyhodné poloze
obchodu, ktery se nachazi ve sportovné zalozeném kraji, kde dochdzi k podpotfe hned
nékolika sportll. Zakaznici obchod Decathlon Liberec znaji a jsou zvykli jej navstévovat.
Hlavnim cilem komunikace na socialnich sitich tedy neni zvySeni navstévnosti obchodu, ale
predev§im zména zpUsobu, jakym se naucili liberecti zakaznici obchod vnimat. Snahou je
mohou pofidit dobré a kvalitni vybaveni. Krom¢ analyzy SWOT doslo také k predstaveni

trhu, ktery Decathlon Liberec obsluhuje a k nahlédnuti na dosavadni sdileny obsah.

Na zékladé zjiSténych informaci byla nastavena strategie a obsah, ktery by mél byt na
socialnich sitich komunikovan. Jedna se o pfispévky zamétené na produkty pro pokrocilé
a zkuSené¢ sportovce, servisni sluzby, ekologické aktivity obchodu a aktualni déni. Ob¢ dvé
socialni sité, které prodejna vyuziva se zaméfily na komunikaci stejného obsahu. Rozdilna

vSak byla forma, jakou byly tyto informace sdélovany. Na Instagramu se pohybuje
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predev$im mladsi generace, byl tedy kladen daleko vétsi diraz na tvorbu zabavnych

a interaktivnich ptispévki.

Kromé¢ nastaveni nového obsahu se obchod v letosSnim roce viibec poprvé zacal zabyvat
placenymi propagacemi, které byly nastavovany V prostfedi Business Manager. Mezi
prodejné. Po ukonceni hlavni sezony prodeje stand bylo zjiSténo, Ze v letosnim roce bylo

opraveno o 12 % vice stanti.

Jednim z hlavnich trendl na socidlnich siti jsou videa, a to pfedevsim Instagram Reels.
Je dulezité tyto trendy nasledovat, a proto liberecka prodejna zaméfila velkou Cast své
komunikace do téchto videi. Krok investovat vice ¢asu do tvorby videi se prodejné vyplatil.
Dokaézala tak oslovit velky pocet uzivateli organickym obsahem a pocet sledujicich se zacal

rychle zvySovat.

Jestli doslo na zéklad¢ sdileného obsahu ke zméné postoji zakazniki se prokaze az v delSim
¢asovém horizontu. Co se vSak povedlo, je splnéni cile, ktery si tym nastavil. K 1. listopadu
2021 mél Facebookovy profil celkem 4012 sledujicich a profil na Instagramu 1120
sledujicich. Oproti lofiskému roku se také vyrazné povedlo zvysit dosah ptispévku, a to
predevsim diky vyuziti placené propagace. Nove nastavena strategie se miize povazovat za
uspesnou a lze ji vyuzit jako dobry startovaci muistek pro planovani obsahu na nasledujici
rok. Prodejné se podafilo zlepsit si svou stavajici pozici na socialnich sitich, pomoci kterych

se také zlepsila komunikace servisnich sluzeb.

Z duvodu pandemie viru Covid-19 nebylo bohuzel mozné, aby prodejna realizovala nektery
ze svych eventt. Nenastala tedy ani moznost vyuziti této komunikace na socialnich siti. Az
to situace dovoli, doporucuje autorka prace zaméfit Cast svych ptispevki na propagaci téchto
udalosti. Jsou pro prodejnu diilezité, protoze se zde mize prezentovat nejen jako atraktivni

zaméstnavatel, ale také umoznuji pfedstavovat technickou nabidku spole¢nosti.

Do budoucna bude dobré, aby se prodejna jesté vice zaméfila na vzhled svych ptispévki,
ktery by mél byt jednotné;jsi. Mize si pomoci napiiklad nastavenim riznych $ablon. Autorka
prace také doporucuje spoleCnosti Decathlon zrealizovat detailnéj$i Skoleni na praci

s Business Managerem, jehoz rozhrani neni pro naprostého zacate¢nika viibec jednoduché.
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