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Anotace

Ma diplomova prace nese nazev ,,Marketingova komunikace vybrané firmy*“. Téma jsem si
vybral na zékladé svého ptlisobeni v liberecké pobocce mezindrodni prodejni sité
Decathlon. Cilem samotné prace je charakterizovat stavajici marketingovou komunikaci
spolecnosti a navrhnout nové nastroje komunikace. Dil¢im cilem je popsat jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu, vypsat jejich prednosti a slabiny, zjistit vhodnost navrhi na
nové formy komunikace, teoreticky vymezit metody zjistovani uUcCinnosti reklamni
kampané a predlozit moznosti méfeni zpétné vazby pifi komunikaci navrhovanymi
prosttedky. Zavéry této studie vychazi zkonzultaci s feditelem poboc¢ky v Liberci

a internich materialt spole¢nosti Decathlon.
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Annotation

My diploma work has a title ,,Marketing communication of a selected company*. | chose
the topic based on my work in international company Decathlon Liberec. The main aim
of the work itself is to characterize the current marketing communication of the company
and propose new forms of communication. The operational objective is to describe
the individual components of communication mix and to list their advantages and
disadvantages. Next aim is to assess the suitability of proposals for new forms
of communication, theoretically determine methods for detection of efficiency
of advertising campaign and to submit possibilities for measurement of communications
feedback during the communication by proposed forms. The conclusions of this study are
based on consultation with director of the store in Liberec and internal company
information of Decathlon.
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Uvod

Téma diplomové prace ,Marketingovda komunikace vybrané firmy* jsem si vybral
na zakladé svého zaméstnani jako prodejni asistent ve spolecnosti Decathlon Liberec
pusobici na trhu se sportovnimi potiebami. Spole¢nost vznikla ve Francii, pasobi jiz

na mnoha mezinarodnich trzich a Gspé$n¢ pronika na dalsi, nejen evropské trhy.

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat marketingovou komunikaci spolecnosti
a navrhnout pro ni nové formy komunikace. Cilem je zjistit, jaké konkrétni nastroje
komunikace jsou pro ni vhodné a které naopak nevhodné a z jakého diivodu. Dalsim cilem
je vysvétlit moznosti méfeni GCinnosti reklamy, charakterizovat specifika jednotlivych
slozek komunikac¢niho mixu a uvést jejich vyhody a nevyhody. Pfedmétem zajmu vSak

neni zabyvat se detailnim popisem veskerych aspekti komunikaéniho mixu.

Pro lepsi pochopeni a srozumitelnost tuto praci pomyslné rozdélim na ¢ast teoretickou,
zpracovanou na zaklad€ znalosti odborné literatury, a praktickou, postavenou na internich
dokumentech a konzultacich s feditelem prodejny Decathlon Liberec panem Mgr. Jifim
Matéjovskym. V teoretické ¢asti definuji pojmy marketing, komunikaéni mix,
marketingova komunikace a dalSi, jez souvisi stématem prace, a dale se zaméfim
na jednotlivé nastroje marketingového mixu a uvedu metody méfeni G¢innosti reklamni
kampané. V praktické ¢asti se pak zaméfim na samotnou spolecnost Decathlon, kde
zminim jeji historii a fungovani vrdmci nadndrodni skupiny Oxylane, vyty¢im cile
a hodnoty korporace, charakterizuji dosavadni marketingovou komunikaci firmy s cilovou
skupinou a navrhnu nové formy komunikace pro spole¢nost Decathlon. Na zavér

zhodnotim vhodnost nové navrhovanych forem komunikace.
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1 Teorie marketingové komunikace

Tato kapitola bude vénovana teorii marketingu souvisejici s tématem prace, z které cerpaji
firmy pfi tvorbé marketingové komunikace. Vymezi se pojmy marketing, marketingova
komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix a bude vysvétleno, jak spolu souvisi.
V dal$ich podkapitolach budou detailnéji popsany jednotlivé slozky komunikaéniho mixu
a porovnany vyhody a nevyhody médii, jez se pouzivaji pro inzerci a pienos sdéleni
smérem k potencialnim zakaznikim. Na konci se charakterizuje prubéh vyhodnoceni

kampang, faktory, které ovliviiuji jeji efektivitu a metody méfeni Gc¢innosti reklamy.

1.1 Marketing a mezinarodni marketing

V dnesni dobé jiz firma nevystaci s intuitivnim rozhodovanim. Neobejde se bez alespon
¢aste¢ného prizkumu trhu, stanoveni cild, strategii, taktik, vymezeni cilovych segment,
sledovani strategii konkurence a pfedevs$im ndkupniho chovani zakaznika. Dtsledkem toho
se marketing stal velice vyznamnou ekonomickou oblasti jak ve vyspélych ekonomikach,
tak i vrozvojovych zemich. Marketingova teorie propojuje nékolik diive oddélenych
funkci. Ovliviluje organizovani a fizeni podniku, sblizuje vyzkum a vyvoj s vyrobou,
pomaha pii alokaci a prerozdéleni financnich prostiedki a dotykd se i oblasti
personalistiky. Spravné fizeny marketing je prospésny nejen firmé, ale i1 spotiebiteli.
Usnadniuje mu orientaci mezi ostatnimi vyrobky (popfipadé sluzbami) s cilem co nejlépe
uspokojit jeho potfeby a pfani v co nejkrat§im casovém horizontu, aby nakup opétoval

a pomohl tak firm¢é k maximalizaci uzitku ve form¢ ekonomického zisku.!

Spole¢nym jadrem kazdé definice terminu ,,marketing* je zdkaznik a uspokojeni potieb
zékaznika. V knize Jaroslava Svétlika je definice vyjaddiena nésledujicimi slovy:
., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani
a V konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

cev sy T . 2
zajistujicim splnéni cilu organizace. *

LHORAKOVA, I. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992. ISBN 80-85424-83-5.
2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ales Cengk, 2005, s. 10. ISBN 80-86898-48-2.
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Marketing v globalnim méfitku predstavuje mnohem komplexnéjsi problémy nez ty, které
se vyskytuji na domacim trhu. Operace probihaji v daleko Sir§im rozsahu a ¢asto zahrnuji
fadu typt rozdilnych aktivit a systému fizeni podniku jako jsou licence, afilace, filialky,
vyrobni kooperace, strategické aliance nebo spolecny podnik. Stejné tak mezinarodni
marketing putsobi v ruznych ekologickych souvislostech. Zahrani¢ni trhy jsou také
charakterizovany rychlou zménou a vyvojem technologie a ekonomickou, socialni, anebo
politickou situaci, ktera zapricinuje jejich rozvoj. Tyto zmény Casto ovliviiuji trhy i V jiném
rozsahu a v riznych smérech. Nékdy udalost jako je ekonomicka krize v jedné zemi muize
mit za nasledek dominovy efekt v jinych zemich diky propojenosti trhi po celém svéte.
Zména neni jen rychla a vSe prostupujici, ale casto také necekana, nepiedvidatelna

s Gl o ; c 13
a radikaln¢ méni povahu piilezitosti a hrozeb na mezinarodnich trzich.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se obecné definuje jako komercni 1 nekomeréni komunikace
s cilem dosahnout predem stanovenych marketingovych cili firmy. Jedna se o proces,
jehoz ukolem je vést dialog s cilovym segmentem a poskytovat mu informace pomahajici
firm& ovlivnit nebo i presvédéit zdkaznika ke koupi* Je to souhrn jak primarni
komunikace, ktera probihd mezi prodejcem a jeho zdkazniky, dodavateli, obchodnimi
partnery, vefejnosti 1 zaméstnanci, tak 1 veSkeré komunikace sekundarni, ktera
je charakteristicka pro ostatni nastroje komunikace. Druhotnd komunikace stejné jako
prvotni svym zékazniklim a ostatnim subjektim néco sdé€luje, ale nepiimo prostiednictvim
obalu, barev, tvarQ, usporadani sortimentu v prodejné€, prostiedi, vySe ceny, kvality atd.
Probihd uz pted samotnym prodejem, pokracuje pii prodeji a posléze i béhem uzivani
produktu (¢i sluzby), a dokonce neustdva ani po spotiebé. Marketingova komunikace

ptispiva k budovéani povédomi o znacce, vytvaii image spolecnosti, divéru k produktim

® CRAIG, C. Samuel and Susan P. Douglas. International Marketing Research. 3 ed., Chichester: Wiley,
2005. ISBN 0-470-01095-9.

* ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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a je nedilnou casti marketingové strategie firmy. Veskeré nastroje maji byt v souladu
s dlouhodobymi cili a filozofii po celou dobu existence firmy. A protoze spotiebitel
nerozliSuje, jakym zpisobem nebo jakymi médii (noviny, Casopis, internet, rozhlasové
vysilani, televizni pienos, billboard, obal atp.) se k nim informace dostane, musi firma volit
takovy komunika¢ni mix, ktery dohromady vytvoii stejnorodé sdéleni. V opaéném piipadé
by se zakaznik mohl naptiklad dezorientovat v prostiedi znackové prodejny nabizejici
levné nekvalitni zbozi. Marketingovd komunikace za¢ind vznikem firmy a kon¢i jejim

zanikem.

Obecné cile marketingové komunikace jsou:

e, poskytovat informace (o vyrobku, firme...),

e zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak
od konkurencnich,

o zduraznit uZitek a hodnotu vyrobku,

e presvedcit zakazniky o prijeti produktu,

o zvySit poptavku,

e stabilizovat obrat,

e upeviiovat dlouhodobé trvalé vztahy se zikazniky a verejnosti.

° ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 183.
ISBN 978-80-247-2049-4.

17




Schéma, jak probihd komunikace, je znazornéno nize:

Prijemce
Zpravy

Odesilatel :
Zpravy :>‘ Kodovani MEDIUM Dekodovani
_

Komunikac¢ni
Sum

|

L Zpétna vazba f

|

Zdroj: vlastni

Obr. 1 - Komunikacni prenos

Odesilatel sdéleni nejprve zakoduje zpravu a az poté ji odeSle. Voli vhodné médium
(noviny, internet, televize, radio, Casopis, letdk), jeZ nese informaci a piijemce dekoduje
obsah a podava zpétnou vazbu napiiklad ve zméné kupniho chovani ¢i samotnym
nakupem. Problémem je vyskyt takzvaného komunika¢niho Sumu, ke kterému mize
Vv praxi dojit napf. ve formé& tiskové chyby nebo Spatného pochopeni sdéleni piijemcem.
Plivodce zpravy nerelevantni odezvou identifikuje chybu v komunikaci a snazi se o jeji

napraveni. Proto je zpétnd vazba velmi dilezita.

1.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je jedna z ¢asti marketingového mixu, ktery obsahuje 4P: produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion). Z hlediska
marketingové komunikace je promotion detailngji rozdélena na vztahy s veifejnosti (Public

Relations), podporu prodeje (sales promotion), piimy marketing (direct marketing),
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reklamu a osobni prodej. Krom¢ uvedenych péti komunikacnich nastroji je mozné
se setkat i s jinymi, a to zejména se sponzoringem, vystavami, veletrhy nebo interaktivnim
marketingem. Ty byvaji uvadény zvlast jako samostatné nastroje komunikace, avSak
zakladni vymezeni komunika¢niho mixu je ve své definici jiz obsahuje. VSechny zminéné
slozky komunika¢niho i marketingového mixu musi byt navzajem sladény tak, aby jako

celek dosahovaly co nejvétsiho komunikaéniho efektu.®

Souvislost marketingového mixu s Komunika¢nim vyobrazuje nasledujici schéma (Obr. 2):

:> PRODUCT
:> PRICE
:> PLACE
:(>:PROI\/IOTION :(>[ REKLAMA <:

[ OSOBNI PRODEJ K——

~

[PODPORA PRODEJE K——

J

~

[ PUBLIC RELATIONS [<——

J

{ X =< '-‘*ZO<J>X—ZC§O7§}

[X—Z '<~<OG)Z——IITIX;UJ>§}

Zdroj: vlastni

Obr. 2 - Vztah marketingového a komunikacniho mixu

S komunika¢nim efektem je do jisté miry spjat 1 efekt zdroje. Jako zakladni model
vyjasiiuje, Ze veSkerd komunikace pochdzi ze zdroje sdéleni, jeZz mad znacny vliv

na vnimani a nasledné interpretace kampané. V kontextu marketingového mixu se rozliSuje

6 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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mezi skute¢nym a vnimanym zdrojem. SkuteCnym je organizace, ktera je zodpovédna
za tvorbu zpravy a placeni za jeji komunikovani ptes propagacni kandly. Pivod zdroje
vSak muze zdkaznik vnimat rozdilné. Vnimédni a davéra je velmi dilezitd, protoze
spotiebitel Casto identifikuje sdéleni spiSe s komunikdtorem (prodejni agent, celebrity
v televizni komerci) nebo kanalem (Nova, Cesk4 televize, Euro Sport, National Geografic,
Radio Contact Liberec) neZ se samotnou spolecnosti, ktera se skryva za zpravou.’ V realitd
se tak peclivé vybiraji nastroje komunika¢niho mixu, které se pouZziji, a v hlavnich rolich
reklam a kampani se objevuji znami herci, zpévaci nebo sportovci, aby upoutali pozornost

a pozorovatel nevnimal skute¢ny zdroj.

1.4 Nastroje komunika¢niho mixu

V této sub-kapitole bude ponckud detailngji pojedndno o jednotlivych slozkach
komunika¢niho mixu, zejména o formach reklamy, jejich cilech, mediich, kterymi se §ifi,
a o vyhodach a nevyhodéch, jez z jednotlivych zplsobil Sifeni plynou. Dale se budou
charakterizovat specifika podpory prodeje, public relations (dale jen PR), ptimého

marketingu i osobniho prodeje. Souhrn téchto péti nastroji je zpiehlednén v tabulce 1.

Tab. 1 - Hlavni ndstroje komunikacniho mixu

Nastroj kom. mixu Charakteristika

Reklama Neosobni placena masova komunikace.

Podpora prodeje Kratkodobé povzbuzeni k nakupu produktu/sluzby.
Public relations Dlouhodoba komunikace posilujici vztahy s vetejnosti.
Primy marketing Vyuziti pfimych kanali k osloveni zékaznikt a k doruceni zbozi/sluzeb.

Osobni prodej Prezentace a prodej jednotliveem ¢i skupinou s cilem prodat.

Zdroj: vlastni

Komunikaéni mix se casto zaméinuje se slovem propagace. Predstavuje rizné druhy

komunikace se zakazniky, odbérateli, dodavateli, vefejnosti a dalSimi subjekty, na které

" BAKER, Michael J. Marketing: An Introductory Text. 7" ed., Helensburgh: Westburn Publishers, 2006.
ISBN 0-946-43303-8.
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chce mit firma urcity vliv (na chovani, znalosti, postoje) ve vztahu K nabizenému zbozi

nebo sluzbam.

1.4.1 Reklama

., Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,

noviny, casopis, billboardy, internet apod.).“® Zaroveti je nejviditeln&j§im a nejdrazsim

nastrojem komunika¢niho mixu pouzivanym v riznych formach na celém svété.

Pro pochopeni souvislosti je v této kapitole kratce popsan obsah reklamy, jeji cile a druhy

s durazem na média.

Cile reklamy

K hlavnim ciliim reklamy patii zejména:

e podat informace o produktu,

e odlisit vyrobek od konkurence,
e zvysit poptavku,

e snizit ndklady,

e zvysit ziskovost podniku,

e vybudovat nové distribu¢ni kanaly,
e presveédcCit zakaznika o koupi,
e opakovat nakup,

e vytvofrit dobrou image firmy,

e posilit znacku,

e vytvofit divéru k vyrobku,

e Upoutat pozornost.

8 PELSMACKER, Patrick D., aj. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 26.
ISBN 80-247-0254-1.
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Uspésna reklama je takova, ktera plni své cile. Cila je dosahovano pravé tehdy, kdyz
si ji lidé vS8imnou a zapamatuji. K tomu slouzi hlavné strategie reklamy, tvofivost

a profesionalita zpracovani.

Reklamni strategie se voli vzhledem k cilové skupinng, povaze propagovaného vyrobku
a jeho postaveni mezi ostatnimi produkty stejného nebo podobného charakteru, pouzitému
médiu, financni naro¢nosti, slozitosti sdéleni a na zakladé stanovenych cilii. Strategie vSak

v, 9
reklamu netvofi.

Tvotivost neboli kreativita je pojitko k upoutani pozornosti piijemce reklamy a ovliviiuje
zapamatovatelnost. Ta je pfimo umérna originalit¢ provedeni, vtipnosti a nezvyklosti
propagace. V televiznich reklamach to mize byt docileno napiiklad kontrastem hudby
s obrazem (naptiklad akéni dé€j s velmi uklidiujici hudbou hrajici na pozadi), ¢ernobilym
zpracovanim, rychlymi stfihy nebo pouzitim Soku, erotiky, vystupovani celebrit atp.
Podstatou je zachytit to, co je pro piijemce reklamy dilezité. Tvirce se tedy musi vcitit
do role kupujiciho a zjistit, jak zdkaznik mysli, vnima sdéleni, jak se chova, co upoutava
jeho pozornost a jaké jsou jeho hodnoty, potfeby a piani. Na druhé strané je zachyceni

samotné firmy a prezentace jejiho produktu.

Zpracovani probihd podle zadani (tzv. brief), které obsahuje marketingové cile, obsah
a zpusob podani informace, aby byla pravdiva, vérohodnd, cilend, informativni,
presvédéiva, tedy aby obsahovala veskeré cile reklamy. Dilezitym aspektem je také

kreativita tvurce.

Druhy reklam

Reklama se déli na n€kolik druhli v rdmci nésledujicich hledisek:

e dle zam¢éreni,
e dle prvotniho cile sd¢lent,
o dle geografie,

e dle typu média,

¥ SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ales Cengk, 2005. ISBN 80-86898-48-2.
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e ostatni druhy reklamy.

Dle zaméfeni reklamnich aktivit rozliSujeme dva typy reklam, a to vyrobkovou
a institucionalni. Vyrobkova se zamétuje na dany produkt nebo sluzbu neosobni formou,
institucionalni je zaméfena na vytvareni dobré povésti osoby, firmy, odvétvi nebo organu

statni spréwy.10

Prvotni sdéleni mtze byt bud’to informativniho, pfesvédCovaciho nebo pfipominajiciho
charakteru. Informativni (informacni) reklama je béZzna pro vyrobky nové nebo pii vstupu
stdvajictho vyrobku na novy trh. M4 informovat o jeho existenci, vlastnostech,
prednostech, pouziti a méla by vyvolat prvotni zdjem a naslednou poptavku po ném.
V zivotnim cyklu vyrobku se dava diraz na fazi zavadéni. Pfesvédcovaci reklama se snazi
pomoci argumentil, emoci a zdiiraziiovanim vyhod ptesveédcit zdkaznika k nadkupu vyrobku
firmy pfed ndkupem zbozi konkurence. Vyvoldva a zvySuje poptavku a pouziva se ve fazi
rustu, popiipad¢ zralosti. PFipominkova reklama je v zivotnim cyklu situovdna do faze
poklesu a jejim poslanim je pfipomenout spotiebitelim, kde a kdy je mozné produkt
koupit. Navazuje na predeSlé reklamni strategie, snaZzi se o udrZeni pozice vyrobku

a povédomi znacky v povédomi vetejnosti.

Dle geografického hlediska délime reklamu na mistni (napf. mistni rozhlasova reklama na
nové otevienou prodejnu), regionalni (reklama v regiondlni televizi na provozni dobu
akvaparku), narodni (reklama pro celou Ceskou republiku) a mezinarodni (saha

. o\ 11
za hranice statu).

Podle nositele zpravy existuji nasledujici média: televize, rozhlas, tisk, internet a venkovni

reklama (outdoorova reklama).

Televizni reklama je velmi atraktivni a oznacuje se jako masové médium, coz znamena,
ze umoziuje najednou oslovit velky pocet divakd. Disponuje s moznosti vyuZzit nejen

vizudlniho kontaktu, ale i1 zvuku (mluveného slova i hudby), nafasovani reklamy

10 NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999. ISBN 80-86324-00-1.
1 QVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzeqi: Ales Cengk, 2005. ISBN 80-86898-48-2.
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dle cilového segmentu (po 22. hodin€ jsou reklamni spoty uréeny pro dospé€lé) a nastaveni
opakovani reklamy v pozadované periodé. V porovnani s ostatnimi druhy je televize
povazovana za jedno z nejnakladnéjSich a nejregulovanéjsich médii. Proto je tieba peclivé
zvazovat délku reklamniho spotu a z hlediska pravni Gpravy dodrzovat legislativu dané
zemé. Jedna zem¢ muize reklamu ze socidln€¢ kulturnich nebo jinych aspektli zakazat,
pficemz v jiné zemi se jevi jako vhodnd a na televiznich obrazovkach se objevuje
bez omezeni. Na druhou stranu se V soucasnosti spotiebitelé potykaji s presycenosti

v .y v NN r10 12
reklamou a snazi se ji vyhnout naptiklad pfepinanim kanala.

»Rozhlas rFadime mezi média horkd a masova, které dokdzou vyvolat dostatecné silny
zdsah a oslovit Siroké spektrum cilovych skupin. “* Rozhlas poskytuje informace, zabavu
a hudbu, s kterymi se poslucha¢ ¢asto vnitiné ztotoziiuje, a proto si obyéejné vybere jednu
stanici, kterd mu je pfijemnd, a poslouchd ptevazné jen ji. Na rozdil od televizni reklamy
nedochazi k ¢astému piepinani stanic, takZze pokud maji posluchaéi stanici naladénou,
s nejvétsi pravdépodobnosti reklamu uslysi.** Velkou vyhodou je moznost poslechu
po cely den diky pfenositelnosti. Vybérem vhodné stanice, Casu a potfadu je dosaZeno
vysokého zacileni a to jak geografického, tak i demografického (dle véku, pohlavi, ...).
Z hlediska nakladi je rozhlasova reklama oznacovana jako nejucinngjsi klasické médium
a byva casto kombinovana s jinymi typy médii.® Mezi nevyhody rozhlasu patii hlavné
nemoznost zachyceni obrazu, niz8§i divéryhodnost, nutnost jednoduchého sdéleni,

nevnimani posluchaci, pfeplnénost reklamniho ¢asu atd.

Tiskova reklama, respektive tisk je nejstar§im masovym médiem. ,, V Ceské republice

je podle UVDT™ v soucasné dobé registrovino 6 hlavnich celoplosnych denikii, 50

regiondlnich denikii, 310 celoplosnych casopisii a zhruba 2750 dalsich tiskovych titulii. “*

2 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2986-2.
B BARTA, V., aj. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, s. 177. ISBN 978-80-7261-207-9.
¥ ALSBURY, A., R. JAY. Marketing: to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002.
ISBN 80-7226-617-9.
> BARTA, V., aj. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.
¥ UVDT je zkratka pro unii vydavateli.
" BARTA, V., aj. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, s. 179. ISBN 978-80-7261-207-9.
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Tisk délime dle nasledujicich kritérii:

e podle geografického hlediska (regionalni, celorepublikovy, specialni distribuce),

e podle periodicity (deniky, tydeniky, c¢trnactideniky, mési¢niky, Ctvrtletniky,
rocenky),

e podle zamé&feni (zivotni styl, odborové a tematické specializace, programové tituly,
zpravodajstvi),

e podle distribuce (volny prodej, piedplatné, direct mail),

e podle barevnosti (celobarevny, s jednou az tiemi doplitkovymi barvami, ¢ernobily),

e podle technologie (novinovy a magazinovy tisk),

v v vor o . ’ Yo7 oxr 18
e podle vnitiniho ¢lenéni tisku (inzertni a redakcni Cast).

Podle umisténi se jesté tisk rozliSuje na noviny a ¢asopisy. Noviny jsou oznacovany jako
mistni, protoze velkd vétSina se vydava mistné, ale existuji 1 celondrodni (celorepublikové
— napf. Hospodaiské noviny). Noviny cte Siroka vefejnost, avSak nejvetsi segment tvori
lidé s vy$§im vzdélanim a nadprimérnymi piijmy, tedy dospéli. Pfednosti novin je znacna
rychlost pronikani na trh, flexibilni pfizplisobovani inzerce (velikost), Casova 1 geograficka
zamgéfitelnost (segmentace), moznost pouziti reklamy nékolik dni.*® Nevyhodou je naopak
nizka kvalita tisku, ¢ernobilé provedeni, nutnost opakovat sdéleni kvuli kratké trvanlivosti,
omezena demograficka segmentace a negativni vnimani ti§téné inzerce. Casopisy mohou
byt trojiho typu — odborné, zabavné nebo spotiebitelské. Vyhody vSech tfech druhii
spocivaji v kvalitnim barevném provedeni, propracované grafice, v lepSim demografickém
zacileni oproti novinam, v del§im pusobeni informaci, ve vysoké vypovidaci schopnosti,
moznosti ¢astecného emocionalniho plisobeni, moznosti zapojeni ¢ichu (reklamni prouzky
s viini) a v mobilnosti. Naopak nevyhodami jsou napiiklad dlouha realizace a tedy i Spatna
flexibilita, relativné vysoké naklady na tisk z ditvodu vysoké kvality papiru a barev, Spatné
geografické zacileni a stejné jako u novin negativni vnimani inzerce a jeji pfeplnénost

v tisku.

B BARTA, V., aj. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.
¥ SCHULTZ, Don E. Moderni reklama — uméni zaujmout. Praha: Grada Publishing, 1995.
ISBN 80-7169-062-7.
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Nejveétsi rozvoj v historii zaznamenal Internet. ,, Podle prizkumii uskutecnénych v USA
se pocet uzivatelii internetu blizi hodnoté 50 milionii. Podobna expanze trvala televizi 13
a radiu 38 let. Tato mezindrodni pocitacovad sit se i v Ceské republice stava béznym
nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci, ale stdle vice i prostredkem ucinné

reklamy a inzerce.“®

Vyhodou internetu je fakt, ze je hypertextovy. To znamena,
ze je mozné se prostiednictvim odkazu dostat na jinou libovoln€¢ umisténou webovou
stranku. Tato sit’ tvoii tzv. WWW (World-wide Web) a predstavuje celosvétovou
propojenost vSech dokumentd na internetu. WWW je uzivatelsky pratelsky, a proto
orientaci Vv tomto prostfedi zvladne i malé dité. Dale se stale Castéji setkdvame
s multimedialnimi prvky, zejména S obrazky, zvuky (hudba), s animaci ¢i videem.
Nesmirnou vyhodou internetu je pfistup 24 hodin denné a pfesné meétfeni navstévnosti.
Navic neni problém zvlast urit 1 pocet piistupii kazdého jednotlivého uzivatele
za stanoveny ¢asovy horizont. Reklama se po internetu §ifi i elektronickou postou (e-mail),
kterou firmy posilaji aktudlni nabidky, ptehled slev a vyprodeji (zvlasté posezonnich).
Zasilani velkého mnozstvi reklam pak zapfiCifiuje nevyzadanou postu neboli SPAM.
Pfijemce je pak postou zahlcen a posléze si proti tomuto druhu reklamy vybuduje averzi.
Spole¢nosti pro svou prezentaci vytvareji jak vlastni webové stranky s informacemi o jeji
¢innosti, tak i reklamni bannery. Prouzkova reklama (banner) se pfidava na konkrétni
misto internetové stranky (zpravidla nahoru nebo po stranach) a je na téchto strankach
zobrazovana nepfetrzité. Bannery maji standardni rozliSeni 648 x 60 obrazovych boda
(pixelt), jsou barevné zvyraznéné, casto animované a nckdy doprovazené hudbou
¢1 videem. Takto se prouzkova reklama déli na statickou, animovanou a interaktivni.
Prouzky obsahuji jen stru¢né informace, ale mnohem dutlezitéjsi je, ze okamzité odkazuji
na prezentace firem obsahujici podrobnéjsi a presnéjsi informace. Podminkou efektivniho

fungovani tohoto typu reklamy spociva v umisténi na €asto navStévovanou internetovou

stranku.

Typickym piedstavitelem venkovni reklamy je board. Boardy jsou nésledniky plakatt
a dale se €leni na billboardy a bigboardy. Z nazvu je jiZ mezi nimi patrny rozdil. Bigboard

je velky a to o Sifce 9,6 m a vySce 3,6 m kdeZto rozméry billboardu jsou 5,1 krat 2,7 m

2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ales Cengk, 2005, s. 265. ISBN 80-86898-48-2.
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(euroformat). Jsou situovany hlavné u silnic a délnic, kde je velmi husta doprava. V této
oblasti plati, Ze ¢im vétsi reklama (board), tim vétsi odezva a Gcinnost. S velikosti souvisi
i cena. Cim vétsi plocha, tim vyssi je cena. Velké formaty boardd byvaji uz i dokonce
osvétleny a reklamy na nich nékdy ptfesahuji plochu. Prikladem miizeme uvést mineralni
vody Mattoni, tabdk Marlboro nebo Bat'ovu obuv. Jesté vétsim reprezentantem venkovni
reklamy je megaboard disponujici rozméry 10 krat 5 m a vice. Jejich pevné zakotveni
Vv zemi je zékladem pro stabilni konstrukci. Pro ni je charakteristickd obrovska osvétlena
plocha sméfujici k o¢im pfijemce reklamy a jedna nosna noha. Ptistup k megaboardu
je velmi obtizny, a proto byvaji vandaly poSkozovany jen vyjimeéné. K pielepovani
plakatd se ale museji najimat skupiny horolezct. V prvni poloving 90. let vznikl v USA
gigaboard. Je pfenositelny, rozmérové neomezeny a pouziva se na leSeni nebo na domech
(nemovitostech). Rozdil oproti piedchozim typim ¢ini pouzity material. Reklama
se netiskne na papir, nybrz na textil. Pozdé&ji se zacaly objevovat i malby na domech
(malovana reklama). Poslednim piedstavitelem ze skupiny ozna¢ované jako boardy
je miniboard. Plocha je vétsinou o velikosti 70 krat 100 cm (format B1) a z hlediska ceny
je relativné levnym médiem. Vyuziva se jak ve venkovnich prostorech (exteriérech), tak
1 uvnitf (interiérech) a neméd za ukol jen upoutat, ale 1 podat vice informaci ptijemci
sdéleni. Jinou formou outdoorové reklamy (venkovni reklamy) jsou velkoplosné LED
stény. Jedna se o elektronické panely velkych rozméra (8 az 100 mz) rozSitené V Clenskych
statech EU. Maji ¢erné pozadi a informace Se postupné vyobrazuji (a méni) jen v nékolika
barvach. Novym trendem se stalo promitani diapozitivli a kratkych filmi na zed’. Tento
velkoplo$ny styl propagace je velmi atraktivni, ale moznostmi ptsobeni dosti omezeny.
Spot musi byt upraven zvlasté ¢asové (maximalné 5 az 10 sekund dlouhy), aby byl vidét

cely. S LED sténami se miizeme setkat pfevazné v centrech velkych mést.?

2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Ales Cengk, 2005. ISBN 80-86898-48-2.
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Tab. 2 — Vyhody a nevyhody hlavnich forem médii

Meédium

Televize

Casopisy

Internet

Venkovni

reklama

Vyhody

Masové pokryti, audiovizualni
pusobeni, vliv na city, emoce, nizké

naklady na 1 divéka.

Moznost demografické a geografické
segmentace, nizké naklady, dobie
pfijimano na lokalnim trhu.

Vérohodnost, rychlost, flexibilita,

Siroce prijimané, pokryti mistniho trhu.

Moznost demografické a geografické
segmentace, vérohodnost, odbornost,
prestiz, dlouha Zivotnost, kvalita
zpracovani, médium sdili vice ¢tenait.
Interaktivni zobrazeni, vysoka
segmentace, bezprostiednost, nizké

naklady.

Nizka konkurence tohoto média, nizké
naklady, flexibilita, dobrd segmentace

Vv ptipadé positioningu.

Nevyhody

Zahlceno reklamou, vysokéa konkurence
vyuziti tohoto média, mensi segmentace
Vv oblasti pfijemce sdéleni, vysoké
naklady.

Pouze sluchovy vjem, zahlceno

reklamou, mala pozornost posluchace.

Spatna kvalita zpracovéni, nizka
zivotnost, mala pravdépodobnost
predani média jinym ¢tenartm.
Dlouha realizace, bez garance pozice,

vysoké naklady.

Umyslné piehlizeni reklam, malé a
demograficky nerovnomeérné
rozvrstvené publikum, relativné maly
ucinek.

Velka omezenost pii vybéru piijemce

sdéleni, omezuje kreativitu.

Upraveno podle: ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 194.

Uvedena tabulka (Tab. 2) zachycuje jednotlivé typy médii a charakterizuje jejich hlavni
prednosti a slabiny. Podéva stru¢ny piehled kritérii pro vybér nosice informace pfti

realizaci reklamnich kampani.
Mezi alternativni moznosti, kde inzerovat svou reklamu, patii zlaté stranky. Jejich vyhodou

jsou nizké naklady, vysoka veérohodnost, vyborné lokalni pokryti a Siroky dosah. Naopak

nevyhody spocivaji ve vysoké konkurenci, omezené tvuré¢i schopnosti a v dlouhém

28




Gasovém zpozdéni nakupu reklamy.?? Dalsi zpusoby efektivniho vyuZivani prostfedki
na komunikaci mohou byt reklamni pfedméty (pokud budou chapany jako médium nesouci
sd€leni, jinak se fadi do podpory prodeje). Jejich charakter neni nijak definovan a fantazii
se meze nekladou. Vyuzit se tak da jakéhokoli predmétu k upoutani pozornosti. Velmi
Casto se reklama (nazev spolecnosti, logo, motto, kontakty) umistuje na propisovaci tuzky,
bloky s papiry, pouzdra na kreditni karty a vizitky, ptivésky ke kli¢im, balonky, ale
i na tricka, ¢epice nebo USB flash disky.23 Ptfednostmi jsou nizké néklady a kazdodenni
styk spfedmétem diky prakti¢nosti véci. Nedostatky tkvi v nedostate¢ném vlivu
na uzivatele a nemoznosti zachytit vice informaci najednou. Reklamni plochy Ize ale nalézt
I na mistech jako je nakupni kosik nebo zastavky a dopravni prostiedky méstské hromadné
dopravy (prostor uvnitf i zvenéi), kde prostor uz dovoli pifipevnit reklamu s obrazkem
zbozi, které se zrovna naptiklad zleviiuje. Extrémnimi ptipady pak mohou byt plachty
vlacené malymi letadly nebo reklama na létajicim vzdusném balénu. V téchto ptipadech
je vsak potfeba brat v ivahu velmi vysoké celkové naklady a nizky pocet zasazenych

sdélenim (maly dosah reklamy).

1.4.2 Podpora prodeje

., Zatimco reklama nabizi ditvod koupit, podpora prodeje nabizi specidlni podnét ke koupi.
Podpora prodeje zahrnuje ndstroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky
vrdceni penéz, smnizeni ceny, prémie, ceny, odmeny za veérnost zdkaznika, vyzkouSeni
zdarma, garance, spotiebitelské soutéze, vazany prodej, kiizova podpora, stojany v misté
prodeje a predvadecky); ndstroje podpory obchodnikii (snizeni ceny, prinos na reklamu
a vystaveni, zbozi zdarma) a ndstroje podpory zaméiené na firmu a jeji prodejni silu

Vv ;o . . ’ 24
(veletrhy a konference, soutéze pro obchodni zastupce a specializovand reklama). *

2 KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

% Flash disk je pam&tové zafizeni slouZici k uchovani dat i po odpojeni zdroje napajen.

# KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 624.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Sales promotion pfilaka zakazniky jen kratkodobé a motivuje je k opakovanému nakupu.
Z dlouhodobého hlediska firma pravdépodobné neziska stalé zakazniky nebo trvale vétsi
podil na trhu. Poptavka a prodeje se zvysi jen v dobé trvani podptrné akce, po ni opét
klesnou. Vyuziva se k plnéni kratkodobych cill, feSeni aktudlnich situaci a je vhodna

napiiklad pro sezonni zbozi.

V prvni poloving€ 90. let byla pievaha reklamy (60 %) nad podporou prodeje (40 %), avSak
dnesni tendence kazdoro¢né zvysuje jak vydaje na podporu prodeje, tak i procentudlni
podil na rozpoétu. Mnoho firem produkujicich spotiebni zbozi za ni utrati az 75 %
rozpo¢tu. Jednim z divodi je klesajici uCinnost reklamy kvuli rostoucim nakladim
a pravnimu omezeni (regulace reklamy). Dal$i aspekt ovlivitujici velikost podpory prodeje
je cena. Spotiebitelé jsou choulostivéjsi ohledné cen zbozi a sluzeb a vyhledavaji
nejriznéjsi slevy, akce, vzorky, vyprodeje, ... To zpétné vytvari tlak na vyrobce, ktefi jsou
distributory a obchodniky vyzyvani k leps§im nabidkovym pobidkam. Substituce reklamy
podporou prodeje v sobé skryva riziko ztraty vérnosti znacky, protoze pravé reklama
vytvaii divéru k prodejei a jeho vyrobkim. Na jedné strané mohou podpirné akce image
znaCky opravdu vyzdvihnout, na strané druhé vSak opakované pobidky, cenové akce,
slevy, kupony a darky v zakaznikovi podvédomé vyvolavaji pocit podfadnosti znac¢ky nebo
produkty povazuji za levné a nekvalitni. 2 Obecné plati, ze luxusni znaCky nabizeji
pobidky jen zfidka. Zbozi se totiz diky niz$i cené stava dostupnéjSim i pro nizsi piijmové
vrstvy a ubira mu tak na lukrativnosti. Stavajici zakaznici by pak ztratili pocit vyjime¢nosti
a prechazeli ke konkuren¢nim spole¢nostem. Rovnomérny podil reklamy a podpory
prodeje neni nijak pevné stanoven, zalezi na konkrétnim vyrobku, doprovodnych sluzbach,
odvétvi, firmé samotné a samoziejmeé 1 na aktualni situaci na trhu, ekonomickém cyklu
vyrobku, zivotni urovni cilovych skupin a dalsich aspektt jako jsou socialni, kulturni nebo
politické faktory. Oba dva typy propagace museji byt vzajemné v souladu a respektovat

jednotné pfedem stanovené komunikacni 1 nadfazené marketingové cile.

Podpora existuje ve 2 formach: pfimych a nepfimych. Pfimé nastroje jsou takové, kdy

je zakaznik odménén ithned po splnéni uritych podminek nebo bezprosttedné po nakupu.

2 KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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V praxi to mize napiiklad znamenat ziskani misky pfi koupi 2 a vice baleni kukufi¢nych
lupinkti nebo tzv. 2 + 1 zdarma. To je typické v prodejnach s textilem a znamena to,
ze kupujici si vybere tii kusy oblecCeni, ale zaplati jen za dva (zpravidla neni uctovéan
nejlevnéjsi vyrobek). Dalsim piikladem je sbirani bodi, nalepek, Gcti nebo casti obali
(¢arové kody, kupony, vicka, etikety) a az po predani stanoveného mnozstvi téchto
dokladti vznikd pravo zakaznika na odménu. U nepfimych stimulaci je spotfebitel jen
zafazen do slosovani, ale az na zaklad¢ nasbirdni a piedlozeni urcitého poctu dokladt jako

tomu je u pfimé formy podpory prode;j e.®

1.4.3 Public relations

., Public relations (PR) zahrnuji Sirokou Skalu programii pripravenych na podporu nebo
ochranu image firmy nebo jednotlivych produktii.“*" Vztahy S vetejnosti jsou jednim
z dal$ich nastroji marketingové komunikace (komunika¢niho mixu). Jedna se o neptimou
formu komunikace s cilem podpory budovéani kladnych vztahii s vefejnosti, vytvareni
firemni kultury i identity, znacky a o ovliviiovani ndzor vefejnosti. Termin vetejnost
se déli dvéma sméry. Prvnim z nich je externi komunikace, kterd zahrnuje dlouhodobé
(pozitivni) vztahy s okolim spolecnosti. Jednd se o komunikaci podniku se zikazniky,
s dodavateli, s odbérateli, s vyrobci, s prostfedniky, s agenty, s neziskovymi institucemi,
se statni spravou i Sirokou vetejnosti. Hlavni aktivity public relations jsou zejména vztahy
s médii (publikace v Casopisech a novinach, pfiprava a prezentace v rozhlase a televizi
nebo tiskové konference), prezentace na veletrzich a vystavach, tiskové konference
a vypracovani podkladovych materidld pro tisk (podklady se tykaji zejména novych
vyrobkll, Gspéchli podniku, slavnostnich zahdjeni provozii, ¢innosti firmy ve vladnich
programech nebo =zapojeni do obecné prospéSnych zajmi, pozitivniho dopadu
na ekonomiku v misté pasobeni & vlivu na zvySovani zaméstnanosti v regionu)®,

poskytovani informaci a informacnich sluzeb vetejnosti, ucast firmy na akcich, které jsou

% FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0.
2’ KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 636.
ISBN 978-80-247-1359-5.
% STRNAD, P. a A. KRAUSOVA. Mezindrodni marketing. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2008. ISBN 978-80-7372-384-2.

31




vetejné prospésné, poradani akci k prilezitosti zavadéni nového vyrobku na trh, spoluprace
s neziskovymi a jinymi organizacemi ovliviiujici minéni vefejnosti, feSeni nezvyklych,
krizovych ¢i problémovych situaci, sponzorské cCinnosti a z jisté casti i lobbing

a poradenstvi.

Na druhé strané stoji interni komunikace pfedstavujici komunikaci uvnitt firmy. Zabyva
vice zamé&stnancii firma zaméstndva a ¢im vice dcetinych spolecnosti s odlisSnym kulturnim
zazemim matetskd spolecnost fidi. Vnitropodnikova komunikace musi byt srozumitelna
pro vSechny zaméstnance a méla by zohlediovat veskeré kulturni rozdily. Standardnimi
vnitrofiremnimi nastroji komunikace jsou nasténky v prostordch firmy, podnikové
Casopisy, internetové stranky, Skoleni nebo spole¢né akce pro zaméstnance (napf.

vikendové setkani manaZerti i s jejich rodinami & team building jednotlivych odd&leni).?®

Vyznam public relations stale roste, a proto se ve vét§in€ velkych spolecnosti buduji
samostatnd oddéleni PR nebo si najimaji sluzby specializovanych agentur, které

se na vztahy s vefejnosti pfimo zamé&fuji.

1.4.4 Piimy marketing

,, Direct marketing (piimy marketing) je definovan jako vyuZiti primych kanalii k osloveni
zdkazniku a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouZiti marketingovych prostiednikii
(meziclanki). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni
televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni.“® Tento typ marketingové
komunikace se predev§im diky technologickym pokrokiim a dostupnosti vypocetni
techniky dynamicky rozviji. Je ho mozno aplikovat v jakémkoli misté pouzitim vhodného

(vhodnych) zpisobu (zplsobil) komunikace. Zakaznik neptichazi na trh, nybrz nabidka

® MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009.
ISBN 978-80-247-2986-2.

% KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 642.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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a informace s ni spojené je smérovana k nému a to at’ uz na adresu bydlisté nebo i na misto
pracovisté. Predpokladem efektivnosti pfimého marketingu je dikladnd segmentace trhu
a priizkum vybrané cilové skupiny. Ta je docilena predev§im spravnym vyzitim informacni
technologie (dale jen IT), zvlasté pocitacl, k vytvoreni databaze s informacemi (osobni,
geografické, socio-demografické udaje, pocet ndkupti, spokojenost, udaje o zivotnim stylu,
odezvy na zaslané nabidky nebo propagacni akce) o kazdém zakaznikovi. V souvislosti
S uchovavanim informaci o zdkaznicich a vytvafeni pocitaCovych databazi hovoiime
0 databazovém marketingu, ktery fadime k jiz zminénym druhtm direct marketingu

(telemarketing, direct mail, katalogova prodej, webové stranky, mobilni zafizeni aj.).
Vyhody direct marketingu:

e Vysoka zacilenost,

e jasn¢ definovana cilova skupina,

e vysoka efektivnost,

e 0sobngjsi vztah se zakaznikem,

e oboustranna komunikace,

e dobra me¢ritelnost reakce na nabidku,

e ¢im déle je vyuZivan, tim vice informaci o zadkaznikovi ziska.

Direct marketing d€lime na adresny a neadresny. O adresném hovotime, pokud je vytvoien
a zaslan na konkrétni jméno a adresu. Je zcela zifeymé piesnéj$i neZ neadresny, ktery
je zasilan hromadné napiiklad na zdklad€ poStovniho smérovaciho C¢isla. Formy
neadresného pfimého marketingu jsou noviny a letdky roznaSené na vetejnych mistech,
katalogy atp. Jedna z mala nevyhod piimého marketingu je, Ze na piijemce sdéleni ptisobi
nepiijemné a zvlasté pii roznadseni tiskovin budi dojem plytvani ¢asu a materidlu. Noviny
a letdky se cCasto ihned vyhazuji a neesteticky naruSuji Zivotni prostfedi.31 V piipadé
hromadného rozesilani zprav prostfednictvim internetu (e-mailing) je nutné respektovat

legislativu tykajici se spamugz.

3L FORET, M. Marketingovai komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

%2 Spam je nevyzadana posta $ifena po internetu vznikajici masovém rozesilanim sd&leni, zv14§té reklamniho.

33




1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je oboustranna komunikace ,,tvafi v tvai* (face to face) vyzadujici ptimou
interakci mezi zuCastnénymi stranami. V. mnohé literatuie Se oznacuje jako starodavné
uméni prodejce vcitit se do zakaznika a identifikovat jeho touhy a ptani. Instinkt
a proskoleni vfizeni a metodach analyzy zakaznikli je zadkladem uspéchu kazdého
obchodnika. Skoleni v prodejnim uméni stoji firmy kazdoroéné nékolik set milionti dolart
a cilem téchto vydaju je pretransformovat neaktivniho (pasivniho) prodejce na aktivniho.
Takovy obchodnik by mél byt schopen naslouchanim a aktivnim jednanim (kladeni dotazi,
reakce na odpovédi) zjistit zdkaznikovy potifeby a pomoci vyrobki firmy je uspokojit,
protoze jen spokojeny zakaznik se vraci a opakuje ndkup. Takto se buduje dlouhodoby
vztah prodejce (spolec¢nosti) se spotiebitelem a jeho dalSi zajem o produkty a sluzby

spoleénosti.33

Podle cilovych skupin miizeme osobni prodej rozdélit na nékolik typt:

e obchodni prode;,

e misiondisky prodej,

e maloobchodni prodej,

e prodej mezi podniky a organizacemi,

e profesionalni prode;.

Obchodni prodej je situovan do Iékaren, obchodi se smiSenym zbozim, do supermarketu,
hypermarketd atp. Mensi nebo méné znami vyrobci maji horsi vyjednavaci pozici pii
vyjednavani podminek pro umisténi jejich zbozi do regédlli daného obchodniho fetézce.
Naopak velké spole¢nosti jako je Coca Cola maji pozici pro vyjednavani s obchodniky

silnou. Nemohou si totiz dovolit, aby zbozi v jejich obchodé chybélo.

Misionafsky prodej je piesvédCovani a informovani zakaznikli pfimych zakaznikd.

Typicky reprezentant misionafského prodeje je napiiklad farmaceuticky primysl.

% KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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., Prodejci farmaceutickych firem se snazi ziskat lékarniky pro ndkup nabizeného zbozZi
’ ’ ;77 v . r J v . . . o 34

a také mistni lékare (prescriptors) k tomu, aby dané léky predepisovali pacientim.

Lékati ani Iékéarnici nejsou pifimymi zékazniky farmaceutického sektoru, jsou jimi

velkoodbératelé.

V piipad¢ maloobchodniho prodeje zakaznik ptichazi k prodejci s uréitym pozadavkem

nebo pranim. Prodej je reaktivni a soustfed’uje se na ptimy kontakt se zakaznikem.

Prodej mezi podniky, anglicky business-to-business (B2B) neni obchod s koneénym
spotiebitelem (business-to-consumer), nybrz S jinym podnikem. Zbozim primyslového
prodeje byvaji polotovary, komponenty, soucdstky nebo hotové vyrobky urcené pro dalsi

zpracovani ¢i vyrobu.

Poslednim typem je profesionalni prodej, ktery je zacilen na organizatory, navrhovatele
nebo na vlivné osoby. Praktickym ptikladem jsou vyrobci designérskych doplikt interiéri,
ktefi se snazi o zatazeni svého sortimentu zboZi do nabidek, plant a katalogii stavebnich

firem a architektu.

Osobni prodej je stejné jako reklama, public relations, direct marketing a podpora prodeje
jednou z forem propagace. Cilem je nalézt zakaznika, podat mu informace, pomoci mu
poznat vyrobek, pfedvést jeho funkcénost a pouziti, uspokojit jeho potieby prodejem
vyrobku a také poskytovat poprodejni sluzby (servis). Hlavnim cilem je uspokojit potieby
a prani zakaznika, ne nutn¢ prodej. Proto se dava prednost vytvaieni dlouhodobych vztahi
pfed nucenim ke koupi a presvédCovanim. DalSim zcill je prezentovat spole¢nost
a budovani dobrého jména firmy. To je dilezité pfedev§im v B2B, kde ma firemni
zékaznik kontakt jen s prodejcem. Proto zptlisob vystupovani i znacka vozu nebo obleceni

vypovida o image ﬁrmy.35

% PELSMACKER, Patrick D., aj. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 464.
ISBN 80-247-0254-1.

% PELSMACKER, Patrick D., aj. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0254-1.
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Vyhody osobniho prodeje:

e Zacilenost dle typu zakaznika,

e vliv oproti ostatnim nastrojlim propagace, kterym se vetejnost ¢asto vyhyba,
e budovani vztah se zakazniky (dlouhodobych),

e vytvafeni image firmy,

e individualni pfistup — flexibilita,

e interaktivita — komunikace face to face,

e okamzita zpétna vazba.

Nevyhody osobniho prodeje:

e Vysoké naklady,

e nizka frekvence,

o kratky dosah,

e omezena kontrola nad ¢innostmi obchodnika,
e nekonzistentni jednani v§ech obchodniki,

e nejednotnd prezentace firmy (poSkozeni image).
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Shrnuti jednotlivych nastrojii propagace z piedeslé kapitoly (1.4) zachycuje nasledujici
tabula (Tab. 3).

Tab. 3 — Priklady riznych propagacnich nastrojii

Forma propagace Jednotlivé priklady propagace

Reklama Vnéjsi vzhled baleni, sdéleni uvnitt baleni, reklamni stojanky, vylohy,

plakaty, letdky, prirucky, brozury, katalogy, adresatre, inzeraty

v novinach a ¢asopisech, reklama v rozhlase, na internetu, televizni
reklama, filmy, videokazety, reklamni napisy, boardy, symboly, loga.
Podpora prodeje Vzorky, kupony, dary, odmény za pfizen, rabaty, hry, slosovani, soutéze
a zadbavni akce, prezentace, exponaty, vystavy a veletrhy, zvyhodnéné
uveéry, protisluzby, slevy a jina zvyhodnéni, vazbové prodeje, nabidky
vraceni penéz, prémie, garance, vyzkouseni zdarma, predvadéci akcee,
vérnostni program, finan¢ni podpora, darkové predméty, obchodni
veletrhy a konference.

Podnikové ¢asopisy, nasténky, publikace, prezentace, webové stranky,
seminare, Skoleni, vetejné projevy, tiskové konference, ucast na
vystavach a veletrzich, vyro¢ni zpravy, sponzoring, dobro¢inné akce,
spolecenské vztahy, lobbing, vefejné akce.

Primy marketing Letaky, katalogy, ceniky, adresné a neadresné postovni zasilky,
elektronicka posta, internetové stranky, mobilni zafizeni, telemarketing,
interaktivni televize, faxova posta, hlasova posta, rozhlasovy marketing
S ptimou odezvou.

Osobni prodej Prodejni prezentace, vzorky, pobidkové programy, prodejni porady,
veletrhy, prodejni vystavy.

Zdroj: vlastni

Pramen dat: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaiet a ovladnout nové trhy, s. 125.

Z uvedeného piehledu je patrné, ze nékteré z propagacnich nastroji lze zaradit do vice
kategorii. Naptiklad vystavy a veletrhy jsou uvedeny hned u tii z nich — v podpofe prodeje,
v public relations i v osobnim prodeji. Divodem je jiny uhel pohledu pfi interpretaci. V PR
se jedna o ryzi predstaveni produktl, v podpoie prodeje je pfidano rozdavani vzorkl
behem prezentace produktli a pii osobnim prodeji se personal aktivné snazi spotiebitele

zaujmout za u¢elem jeho nakupu.
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1.5 Vyhodnoceni kampané

Tato podkapitola je veénovana popisu faktorti, které ovliviiuji povédomi piijemct

o probihajici kampani a jeji hodnoceni ve smyslu G¢innosti a efektivnosti.

1.5.1 Faktory ovliviiujici kampan

V prvé fad€ je nutné brat v avahu faktory ovlivitujici dopad kampané na povédomi
publika. Jedna se o frekvenci, dosah a dopad, které jsou zavislé na poctu a typu expozic.
Frekvence (frequency) urcuje, kolikrat byla primérna osoba ¢i domdacnost ve sledovaném
useku vystavena expozici a je dilezita v ptipadé existence silné konkurence, komplikované
informace, averze ke sdéleni ¢i ¢astého cyklu nakupovani. Dosah (reach) vymezuje pocet
riznorodych osob ¢i domécnosti, kteti byli vystaveni medialnimu planu a to minimalné
jednou béhem pribé¢hu urcitého ¢asového obdobi, a hraje nejdilezitejsi roli pii zavadéni
novych produktti (nebo sluzeb), pfi rozsSifovani velmi zndmych anebo méné casto
kupovanych znacek. Dopad (impact) je kvalitativni uéinek expozice daného nosice
zpravy. Praktickym ptikladem muze byt propagace motorového oleje v regionalnim deniku
a odborném magazinu zabyvajici se problematikou aut a motori. Magazin je cilené;jsi
a reklama odpovida tématu média, bude tedy pochopitelné mit vyssi dopad nez regionalni
tisk. Kone¢né expozici (exposure) se rozumi vystaveni nejefektivnéjsiho média s cilem
oslovit poZzadovany pfedem dany pocet lidi vybrané¢ho segmentu. Celkovy pocet expozic
se oznacuje jako hruby bod odezvy (gross rating points) a vypocita se souinem priomerné
frekvence a dosahu. Jinym ukazatelem je vazeny pocet expozic (weighted number
of exposures) pocitany vyndsobenim vsSech tii veli¢in: praimérné frekvence, dosahu
a primémého dopadu. Ugelem je nalézt takovou kombinaci, jez dosahne ndkladové
nejefektivnéj§i kombinace frekvence, dopadu a dosahu. Existuji rtizné nazory na to, jak
Casto opakovat sdéleni. Na zakladé vyzkumu tykajicich se reklamy vzniklo tvrzeni,
ze kampan je ucinna, pokud je spotiebitel vystaven sdéleni alesponn tfikrat. Pod touto
hodnotou ma tento druh marketingové komunikace jen velmi malou efektivitu.®® Nekteii

jsou presvédceni, Ze po nekolika zhlédnuti reklamy si k ni lidé vytvoii bud’ lhostejnost,

% STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 3. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci,
2007. ISBN 978-80-7372-197-8.
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nebo se na jejim zaklad¢€ rozhodnou jednat (koupé, vyzkousSeni, navstéva mista prodeje
vyrobku ¢i mista provozovani sluzby). Jini naopak argumentuji zapomindnim, jehoZz
disledkem se vytvaii nutnost ¢etného opakovani. V tomto smyslu ma reklama funkci
pripominajici. Opakovani vSak neni jedinou zbrani, jak oslovit potencionalni kupce. Mlze
se totiz stat, ze piijemce sd€leni omrzi a zacne ho ignorovat. Za téchto okolnosti
se pristupuje k vytvoreni nového napadu a k jeho ztvarnéni do podoby dalsi marketingové

komunikace.®’

1.5.2 Vyhodnoceni efektivnosti reklamy

Vsechny investice vyzaduji méfeni navratnosti t€chto vynalozenych prostiedkl. Néaklady
se zjist'uji jednoduse z faktur nebo vnitropodnikovych dokumentt jako rozvaha, cash flow,

vykaz zisku a ztrat atp., avSak efekt reklamy (investice) byva mnohdy opomijen.

K vy¢isleni efektivity reklamni kampané pro riizna média slouzi tyto zpiisoby:

e kontroly mnozstvi objednavek a velikosti prodejt,
e slevové kupony majici pro odliSeni jiné barvy v riiznych ¢asopisech,
e telefonni kontakt (jedno ¢islo Vv televizni reklamé a jiné v rozhlase) pro ziskani vice

informaci.®

Planovani a organizace reklamni kampané zavisi na hodnotach reklamni efektivnosti. Méti
se jednak komunikac¢ni efekt, coz je efekt na znalost, povédomi a preferenci a také vliv

reklamy na zisk, respektive obrat.

Zkoumanim komunikaéniho efektu se jinymi slovy nazyva testovani textu a snaZzi

se stanovit, jestli reklama komunikuje s dostate¢nou ucinnosti. Muze se provadét pied

¥ KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

% STRNAD, P. a KRAUSOVA, A. Mezindrodni marketing. 1. vyd. Liberec: Technické univerzita v Liberci,
2008. ISBN 978-80-7372-384-2.
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1 po spusténi kampané. Pfedbézné testovani lze uskutecnit tfemi hlavnimi zpisoby. Metoda
zpétné vazby spotiebiteld zjistuje reakci spottebitelli na napldnovanou reklamu. Dotazy
se tykaji naptiklad téchto okruhti otazek:

e Jaké sdéleni se vam jevilo jako nejdileZzitéjsi?

e Co chtél tviirce reklamy distribuovat spotiebiteli?

e Jak na véas reklama ptisobi?

e (o pusobi v kampani pozitivne?

e Co Vv reklamé chybi nebo plsobi Spatng?

e Do jaké miry si myslite, Ze vas sd€leni ovlivni pii rozhodovani o koupi?

e Ve kterych lokacich byste si nejpravdépodobnéji vSimli reklamy a vénovali

ji pozornost?

e V jakych mistech by na vas mélo toto sdéleni nejvétsi vliv?®

Portfoliové testy pozaduji od publika, aby si poslechli reklamy, nebo se divali na jejich
portfolia. Poté se prostiednictvim tazatele nebo dotazniku zjistuje, kolik reklam
si spotiebitelé pamatuji, jaké si pamatuji, jaké sdéleni jim utkvélo v mysli a jak na né
pusobilo. Zapamatovatelnost je velmi dilezitym aspektem, ktery ukazuje, jak reklama

vynikla a jaka je jeji atraktivita a srozumitelnost.

Laboratorni testy operuji S pfistroji na méfeni fyziologickych reakci na reklamu (krevni
tlak, tep srdce, poceni, rozsiteni panenek, galvanicka reakce pokozky atp.). Alternativou
muZe byt okamzité oznaceni obliby nebo z4jmu piijemce sdéleni pomoci mechanickych
zafizeni b&hem vnimani (sledovani, poslechu) reklamnich materidld. Tyto testy
neodkryvaji dopad na umysly publika ani na jeho postoje ¢i pfesvédceni. Méfi jen intenzitu
upoutani. Pro reklamy v tisku jsou znamé dvé sluzby piedbézného testovani. Jsou jimi
Gallup & Robinson a Starch. Vyhodnocované sdéleni se umistuje do Casopist, které

se doru¢i zakaznikim. Ti jsou posléze kontaktovani s dotazy. Ke stanoveni ucinnosti

% KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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kampané se aplikuji testy poznavani a vybaveni. Specifika testi pro vysilané reklamy

vyjadiuje tabulka 4.%

Tab. 4 — Techniky vyzkumu pro vysilané reklamy

Druh testu Specifika testu

Domaci testy Zéakaznikim se da k dispozici nahravka reklamy, na kterou se potom

doma divaji.

Trailer testy U obchodnich center jsou spotiebiteliim ukazovany produkty a poté

si maji moznost vybrat z n€kolika znacek. Pak zhlédnou reklamu

a dostanou poukazky, jez smi v obchodnim centru vyuzit. Vliv reklamy
na nakupni rozhodovéni ukaze mira pouziti poukazek.

Testy v kiné Zékaznici jsou pozvani do kina ke sledovani novych televiznich epizod
véetné reklam. Pfed a po programu zakaznici vyberou z jednotlivych
kategorii znacky, které preferuji. Hodnoti se schopnost reklamy
presvedcit spotiebitele ke zméne vybéru ve prospéch propagované
znacky.

Testy ve vysilani Ptedem vybrani divaci zhlédnou bézny televizni program, v jehoz ramci
pobé&zi testovana reklama. Lze vybrat i divaky, jez tento televizni kanal
sledovali. Pak jsou zpétné dotazovani, co je v reklamé zaujalo a co vse

si pamatuji.

Zdroj: vlastni

Pramen dat: KOTLER, P, aj. Marketing management, s. 622.

Argumenty zpochybnujici vypovidaci hodnotu pfedbéznych testl fikaji, Ze reklamy mohou
hladce projit testy, ale viibec nemusi byt ve skutecnosti ¢inné. Nemaji se tak pouzivat
jako jediné rozhodovaci kritérium zda kampan spustit ¢i nikoli. Na druhou stranu se diky
testim mohou odkryt i jiné informace a nepiedpoklddané situace. Napftiklad firma Nike,

ackoli je jeden z nejlepSich inzerentd, tento druh testi viitbec neprovadi.

Mnohdy se ke zjisténi celkového dopadu reklamy provadi nasledné testy. Pokud si podnik

stanovil cil zvysit podil na trhu nebo rist prodeje z deseti procent na dvacet, ale dosahl

0 KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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pouze patnacti, znamena to, ze reklama neni uspéSnd nebo na ni byly Spatné vynalozené
investice. Divody mohou spocivat v nedostate¢ném vlivu na piijemce sdéleni, v nizkém

intervalu opakovani nebo vV nevhodné volbé vysilaného gasu. ™

Vyzkum dopadu na obrat ma vypovidajici schopnost o tom, jak velky obrat se generuje
nékolik aspektu jako napiiklad cenu a kvalitu vyrobku, jeho dostupnost, sezonnost,
atraktivitu i povahu, konkurenceschopnost podobnych produktii jinych znadek atp. Cim
1épe se tyto faktory fidi (¢im vice mizeme tyto aspekty ovlivnit), tim jednoduseji zmétime

jejich vliv na obrat. Nejslozitéji se urCuje dopad v ptipadé reklamy cilené na budovani

znacky nebo image spolecnosti, naopak nejlépe u ptimého marketingu.

Hlavni zjisténi spoc¢iva v tom, zda firma do reklamy nevynaklada pfili§ nebo pfili§ malo
finan¢nich prostiredki. Vyzkum se snazi uréit dopad prodeje budto analyzou
experimentalnich nebo historickych dat. Experimentalni pfistup méfi dopad reklamy
na obrat, kdezto historicka data vypovidaji o minulych prodejich v souvislosti
s investicemi, které byly do reklamy vloZzeny ve stejném obdobi. V tomto vyzkumu

se vyuzivaji pokrocil€ statistické metody.42

Organizace nazyvana Information Resources Institute (IRI) provedla detailni vyzkum
fungovani reklamy. Vyhodnotilo se 389 studii za poslednich 7 let a vzniklo téchto devét

obecnych principt tykajicich se u¢innosti podpory prodeje a reklamy:

e Vaha reklamy v televizi neni sama o sob¢€ dostacujici.
e TV reklama je efektivné&jsi, pokud se méni jeji ndmét nebo medialni strategie.
e Jestlize se diky reklam¢ zvySuje obrat, méa vliv i po skon€eni hlavniho obdobi,

kdy kampaii konci.

* KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

*2 KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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e Jizv kratkém obdobi se zaplati kolem dvaceti procent planovanych vydaja
na reklamu.

e Podpora prodeje ma na rozdil od reklamy jen kratkodoby efekt, ale téméf vzdy
ma vycislitelny dopad.

e Statistické udaje o navratnosti specialnich akci byva mnohdy skli¢ujici.

e Statistiky podpory prodeje a reklamy uvedené vyse odkryvaji, ze velky pocet firem
se presmérovava do marketingové podpory.

e Rozdéleni rozpoctu pro marketingovou komunikaci zahrnuje nepfetrzité
vyhledavani marketingovych programd, jez zarucuji nejvétsi navratnost investic.

e Dnesni tendence smétuje k investicim do podptirnych aktivit, ale neni odivodnény

v ramei marketingové podpory.*

V roce 2004 instituce IRI posilila zminéna tvrzeni na zaklad¢ studie 23 znacek vyrobcu.
Zjistila také, Ze samotna reklama mnohdy nezvysila prodej ani zralych, ani upadajicich

znacek.

Zvysujici se pocet pracovniklli ve vyzkumu propaguje méfeni vlivu reklamnich nakladii na
obrat pfed méfenim komunikaéni efektivity. Millward Brown International délal ve Velké
Britanii nekolik let sledovaci studie s umyslem prezentovat vysledky, jez by pomohly

tvirciim reklamnich kampani zjistit miru pfinosnosti reklamy pro jejich spole¢nost.**

* KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

* KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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2 Marketingova komunikace spolecnosti

V této kapitole se nejprve charakterizuje spolecnost Decathlon a celd mezinarodni
organizacni hierarchie vcetné¢ dodavatelt, vyrobcti i prodejcii a popisSi se jednotlivé
pouzivané nastroje komunikacniho mixu V prostfedi liberecké pobocky. Na zavér budou
navrzeny dalsi alternativni prostfedky komunikace vcéetné moznych zpisobti méfeni
ucinnosti (efektivity) nékterych znové doporucenych feSeni marketingové komunikace

firmy a zhodnoti se vhodnost navrhu.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev spolecnosti: DECATHLON (dcetina spole¢nost firmy DECASPORT)
Pravni forma podnikéni: Spolec¢nost s rucenim omezenym
Adresa: Sousedska 605
Liberec XI-Rizodol 1
460 01
Telefonni kontakt: +420 485213400
Oficialni webové stranky: http://www.decathlon.cz/

Spolegnost Decathlon® je sit’ prodejen piisobicich na mezinarodnich trzich se sportovnim
vybavenim vlastnich i jinych svétoznadmych znacek, nabizi sluzby v oblasti udrzby, servisu
a oprav veskerého sortimentu pro volnocasové aktivity a pofada vikendové sportovni akce
jak pro své zaméstnance, tak 1 pro Sirokou vefejnost. Firma nabizi vybaveni
pro Sedesat nejriiznéjSich druht sportii a zaméstnava piiblizné 50 tisic lidi 60 nejriznéjsich
narodnosti. Decathlon zastituje nadnarodni skupina Oxylane zaloZzena roku 1976
ve Francii. Ta disponuje vlastnim R&D*, vlastnimi znakami v oblasti komponent a dila
pro vyrobu sportovniho vybaveni (Equarea, Essensole, Natimeo, Novadry, Outchoc,
Stratermic nebo Strenfit), vlastnimi vyrobci (Quechua, Wed’ze, Artengo, Tribord, b’ Twin,

Kipsta, Simond a dalsi), vlastnimi prodejnimi sit¢émi (jedna z nich je pravé Decathlon)

* Nazev spoletnosti Decathlon vychazi z francouzského jazyka a v prekladu znamena desetiboj.

*® R&D neboli R and D je z anglického research and development a znamena vyzkum a vyvoj.
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a spolupracuje s mnohymi partnery a mistnimi sportovnimi kluby. Mapu celé skupiny

Oxylane vystihuje obrazek 3.

Partenaires Associgs

Formes de venta

rormes de Vengs

oged ik
Marques Passi, S
Kocnie &
= Ao
T
wes ¢e Com (]
— A P N e
[ L) .
e TRISIRD Dé epefoomak
27> R  Déy
natimed ?}d\ee L%%G MINIX
< % e
O )
I eoa b ) B fousTo
-
s :
BTwin
= en,‘fﬂnnu oseee Caperian 4 g
DECAT 5&&
axelo R
[SuTenos | stratermic 990:
<Geanaute
ATACS
e eorees newfeel
Sporeka L<IPSTa e G Hialeniji
o 1 ~ INESIS e
JIWOK BECHELR PECHEUR
P,EK‘CHEUR TE“ES‘EM .com

.......

Zdroj: Communication department. Brochure Oxylane [online]. Villeneuve-d'Ascqg: Oxylane, 2011
[vid. 2012-02-15]. Dostupné z: http://www.oxylane.com/brochure_oxylane_2011/en/index.html
Obr. 3 — Skupina Oxylane

V Ceské republice jsou jiz otevieny 2 prodejny. 28. fijna 2010 se spustil provoz prvni

pobocky v Liberci, 3. ¢ervna 2011 v Ostravé a dalsi 3 (v Praze, Brn¢ a Plzni) se zaCinaji

realizovat. Jejich slavnostni otevieni se planuje na rok 2013. V soucasné dob&é ma fetézec
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Decathlon otevieno vice jak 540 prodejen o pramémé plose*’ 4000 m? v 16 zemich svéta
a stale se rozrista. V posledni dobé nejvice expanduje predevsim do oblasti vychodni

Evropy, avSak v horizontu n¢kolika let se hlavni pozornost piesune do Ruska a Cvliny.48

Zemé&, v nichz Decathlon piasobi: Francie, Belgie, Nizozemsko, Némecko, Spojené
kralovstvi, Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, gpanélsko, Portugalsko, Italie, Turecko, Rusko,

Cina, Indie a Brazilie.*

2.2 Cile a hodnoty Decathlonu

Cilem spole¢nosti je nabizet celou skalu produktii jak pro zacateéniky a pokrocilé, tak i pro
zavodni sportovce, dale udrzovat stabiln€ nejlepSi ceny na trhu, naslouchat zékazniklim,
uspokojovat jejich prani a potieby a pfedev§im umoznit sport vS§em. Odtud je vzato hlavni
motto celé sité Oxylane, které zni: ,,PotéSeni ze sportu dostupné vSem.“ Z hlediska
zaméstnancil je dliraz kladen na posilovani jejich duvery, profesionalni rozvoj,
samostatnosti 1 vytvafeni tyml odborniki, ktefi budou zédkaznikim k dispozici vzdy, kdyz

je budou potiebovat.

Nizké ceny
Tim, Ze spole¢nost udrzuje své ceny trvale na spodnich hranicich, napoméha tato obchodni
strategie rozvijet sportovni aktivity vSude po svété. Nizké ceny usnadiuji zakaznikiim

pfistup k vybaveni tak, aby se mohli u€astnit a objevovat nové volnocasové aktivity.

Vlastni kvalitni vyrobky
Sport podporuje zdravy vyvoj ¢loveéka do té doby, dokud vybaveni odpovidé pozadavkim
a fyzickym parametrim kazdého individualniho zakaznika. Jen spravné dimenzované

pomiicky neni¢i télo. Produkty, které Decathlon prodava, pochazeji z vlastniho

* Decathlon Liberec vlastni 4000 m? vnitini a 800 m? venkovni plochy pro vystavu svych vyrobki.
*® Dle sdéleni pana Mgr. Jifiho Mat&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
* Nejveétsi sit prodejen se sportovnim zbozim. [online]. [vid. 2012-02-20]. Dostupné z:

http://www.decathlon.cz/html/spolecnost.html
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vyzkumného a potazmo vyvojového centra ve Francii. Kazdy rok na trh pfichazi
s inovacemi ohledn¢ jednodus$siho pouzivani, funkénosti, kvality 1 zvySovani bezpecnosti
a ochrany zdravi. V prodejnach se prodava sortiment nejen vlastnich znacek (Artengo,
b’Twin, Domyos, Kipsta, Quechua, ...), ale je i dopliovan vyrobci piednich znacek jako
Adidas, Asics, Columbia, Daiwa, Nike, Puma, Shimano nebo Speedo. Projekt Decathlon
si vSak zakladd na vlastnich vyrobcich a znackach, jez zohlediiuji jednoduchost,

dostupnost, bezkonkurenc¢ni cenu 1 kvalitu.”® P¥ehled veskerych znacek zachycuje tab. 5.

Tab. 5 — Prehled viastnich znacek a oboru jejich pisobeni

Aptonia Ochranné pomicky, vyziva
Artengo Raketoveé sporty

b’Twin Cyklistika

Caperlan Rybolov

Domyos Fitness

Fouganza Jizda na koni

Geologic Lukosttelba, Sipky
Geonaute Mgfici vybaveni pro sport
Inesis Golf

Kalenji Béh

Kipsta Kolektivni sporty

Nabaiji Plavani

Newfeel Pé&si turistika

Oxelo Brusleni

Quechua Horské sporty

Simond Horolezectvi

Solognac Lov

Tribord Plazové sporty

Wed’ze Lyze a snowboard

Zdroj: vlastni

%0 Qur purpose. [online]. [vid. 2012-03-11]. Dostupné z: http://www.oxylane.com/en/14/our-purpose
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Naslouchani zakaznikiim

prinaset praktické naméty na vylepseni jednotlivych druhii sportovniho vybaveni tak, aby
byla zarugena dlouhodoba spokojenost spotiebitelt. Ukolem manazert je zasadit firemni
ucel (myslenku) s odhodlanim a nadSenim, aby vSichni sportovci mohli pouzivat vysoce

kvalitni produkty vlastnich znaek Decathlonu za nejniZ§i mozné ceny.>

Hlavnimi hodnotami Decathlonu jsou odpovédnost, upfimnost, velkorysost a vitalita, které
sdili a S8ifi vSemi 50 tisici zamé&stnanci. Existuji i dal$i velmi dilezité prednosti, jako

je naptiklad pratelska atmosféra nebo velky diiraz na osobni kontakt a komunikaci.

Myslenkou zdiiraziiuje, jak jiz bylo zminéno, zpfistupnit co nejvice sportovnich aktivit
na jednotlivce. Sport jednak odbourava stres, poméha ziistat v dobré kondici a pfispiva
ke zlepSeni zdravi, tak i sdruzuje, vytvati tymového ducha, probouzi smysly a do jisté miry

podporuje vzdélavani a celkovou integraci lidi do spolecnosti.

2.3 Dosavadni marketingova komunikace firmy

Marketingovd komunikace a viibec veskeré mezindrodni marketingové postupy a principy
vychazeji z Francie. Liberecka pobocka tak pfejima Sablony, podle kterych se fidi pii
stavéni regalli, pfi vystavovani a rovnani zboZzi a stojani po prodejné 1 pii volbé barvy
cenovky pro jednotlivé typy produkti. Podle daného konceptu se stavéla i cela budova

(hala), parkovi§té a nechavaly se usit vesty s logem pro jednotnost obleceni personalu.>?

Charakteristickym znakem celé skupiny Oxylane (Decathlon) je komunikace. Dava
se ten nejveétsi duraz na informovanost a naslouchani, osobni jednani a vztahy. Cela sit
je provazana a feditelé i manazefi malych pobocek se osobn¢ znaji se zakladateli této

nadnérodni korporace. Naptiklad Yves Claude, jeden ze zakladateldi, se jiz nékolikrat

> Qur purpose. [online]. [vid. 2012-03-11]. Dostupné z: http://www.oxylane.com/en/14/our-purpose

%2 Dle sd&leni pana Mgr. Jiftho Maté&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
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setkal s feditelem Decathlonu v Liberci, s panem Mgr. Jifim Mat&jovskym. Divodem
meetingd jsou primarné obchodni zalezitosti, avSak timto zplsobem dochazi kromé
vytvafeni profesionalné pracovnich vztaht i k vztahim mezilidskym, které utuzuji dtvéru
a usnadnuji komunikaci.>® Ta probiha pievazné ve francouzsting, popfipad¢ i v anglickém
jazyce. Zajimavosti je, ze veskery personal si nevyka a oslovuje se navzajem kiestnimi
jmény. To vytvafi neformalni piatelskou atmosféru na pracovisti, ale nenarusSuje

profesionalitu a zodpovédnost.

Prvni reklama je to, co zakaznik vidi — prodejna. To zavazuje spole¢nost viici spotiebiteli.
Velkou ¢ast pracovniho casu prevladd snaha vytvofit ptrehledné uskupeni vyrobki
dle danych mezinarodnich koncepti (rozdéleni do oddéleni dle sportl, sefazeni podle
druhu zbozi, velikosti atd.) a poskytnout odbornou pomoc zakaznikovi. Prodavaci jsou
Skoleni ohledné¢ prodavanych produkti a maji pfistup do databaze s informacemi
o vyrobku. Nejvétsi prakticka vyhoda spociva v tom, Zze prodejni asistenti jsou zaroven

sportovci, ktefi se vyznaji v sortimentu sportovnich potfeb dané¢ho oddéleni.>*

Otazkou Uspésné marketingové komunikace je stanoveni segmentu, na jaky se firma bude
ve svych kampanich zaméfovat. Myslenka Decathlonu je poznavat nové sporty a rozsirit
je mezi nejvice lidi bez rozdilu véku, pohlavi, hendikepu, nébozenstvi nebo jinych
demografickych kritérii. Jediné rozdéleni je uskute€néno geografickou segmentaci.
Prodejny se zamétuji na okoli své pobocky, které je dostupné dvacet minut jizdy autem.
Tomu pfiblizné odpovida okruh s polomérem 20 km. Dtvod volby tohoto ¢isla je rychla
expanze a vystavba dalSich pobocek, jez by si zanedlouho piebiraly zdkazniky. Navic
se diraz klade na dlouhodobé vztahy a spolupraci, a proto lidé ze vzdalengjSich destinaci

. T . 55
jsou zatim predmétem budoucnosti.

Aby byly uspokojovany veskeré potfeby a pozadavky zakaznikili, je sortiment vlastnich

vyrobkd doplnén o prodej ostatnich znacek jako Adidas, Nike, Puma atd. Takto

>3 Dle sdéleni pana Mgr. Jitiho Mat&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
> Dle sd&leni pana Mgr. Jiftho Maté&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
> Dle sdéleni pana Mgr. Jitiho Mat&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
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se spolecnost adaptuje na lokalni trh, nabizi to, co je poptavano a stava se tak nejlepSim

mistnim obchodem se sportovnim vybavenim.

Podnik komunikuje tFemi sméry. Cenou (nizkou) rozSifuje trh, oslovuje rekrea¢ni
sportovce a zpfistupiiuje sport Siroké vetejnosti. Kvalitou (vysokou hodnotou) vyrobku
zaujima naro¢ného uzivatele ¢i vrcholového sportovce a pomérem ceny s kvalitou
vyhovuje primérnému spotiebiteli a vypliiuje mezeru mezi predchozimi typy. V prvnim
ptipadé pievazuje pii rozhodovani o koupi cena nad hodnotou produktu, ve druhém

ma hodnota véts$i vahu nez samotna cena a ve tietim se cena vyvazuje s kvalitou.

Rozpodet firmy je dan velikosti zisku (obratu). Cim vys§i jsou pfijmy, tim vice Ize
V nadchézejicim roce investovat do marketingové komunikace. Spolec¢nost Decathlon
neposkytla citlivé tdaje o absolutnich vynakladanych ¢astkach na jednotlivé nastroje
marketingového mixu, nybrz ¢isla relativni. Podil v tabulce 6 vyjadiuje procentni cast
rozpo¢tu v daném mésici roku 2012. Soucet navigace (15 %), tramvaje (5 %), prodejny
(4 %) a ostatni komunikace (75 %) ptedstavuje 100 % rozpoctu (po zaokrouhleni). Ostatni
nastroje jsou brany jako samostatny celek, ktery je dale rozloZen na internet, sportovni

akce, billboardy, letaky, katalogy a e-mailing.

Tab. 6 — Rozdéleni rozpoctu pro rok 2012

(5} o= < - > o

ROK S S S| B8 g g| 38| = N = g £

2012 gl 2| £ & 8| E| &% | O&| 3| €| u

leden | 6% | 6% | 0% | 0% | 7% || 14% | 0% | 7% | 7% | 0% | 0% | 3%

Gnor 5% || 6% | 0% | 6% | 4% || 0% | 0% | 7% | 6% | 0% | 0% | 0%
%

biezen 8 % 8% | 0% [19% [ 8% || 10% | 3% | 7 7% [ 36% | 0% | 13%
duben 9 % 9% | 0% [ 9% | 9% (11% | 6% | 8% |10% | 0% | 10% | 13%
kvéten 9% 9% | 0% [ 9% | 9% || 8% | 17% | 8% | 5% [ 21% | 20% | 13%
Cerven 12 % 9% |(14% | 9% [12% | 8% [ 23% | 10% | 11% | 0% | 50% | 13%
Cervenec| 7% 9% | 14% | 9% [ 5% || 3% | 0% | 8% | 5% | 0% | 0% | 3%
srpen 10% || 9% |14% [13% [ 9% || 8% | 28% | 8% |[11% | 0% | 0% | 9%
ZaFi 10 % 9% | 14% [19% [10% || 8% | 6% |10% | 11% | 0% |20% | 9%
rijen 8 % 9% |14% [ 6% | 7% || 8% | 0% | 9% | 5% | 0% | 0% | 6%
listopad 8 % 9% |14% [ 0% [ 8% || 5% | 0% |10% |11% [21% | 0% | 9%
prosinec | 10 % 9% | 14% | 0% [10% [116% | 17% | 9% | 11% [21% | 0% | 9%
SUMA 100% [[15% | 5% | 4% | 5% [13% | 6% [51% [13% | 1% | 4% | 12%
Zdroj: Marketingova komunikace 2012 — rozdéleni rozpoctu spolecnosti Decathlon Liberec.

Liberec, 2011.
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Firma Decathlon Liberec je charakteristicka stale nizkymi cenami, a proto ani rozpocet na
marketingovou komunikaci neni pfili§ velky. Financni narocnost reklamy a ostatnich
nastrojii propagace je vysokd, a tak se pro prezentaci podniku nepouzivaji drahd média
jako televize, nybrz letdky, brozury, rozhlas, internetové stranky, vlastni prostory a dalsi.
Spole¢nost nevyuziva ani sluzeb reklamnich agentur, ale veSkeré podptrné cinnosti

se odehravaji z vlastni iniciativy.

2.3.1 Reklama

Druhti reklamy a médii, které nesou obsah sd€leni je mnoho. Firma vSak neni schopna
vyuzivat veskeré teoretické prostiedky a komunikovat v§emi sméry. Podle toho, jaké ma
firma vize, cile a zredlného hlediska predev§im rozpocet, se rozhoduje, jakymi
komunika¢nimi kanaly o sob& nebo svych vyrobcich a sluzbiach zacne davat védet
navenek. Spole¢nost Decathlon doposud vyuziva tyto prostiedky: letaky, brozury,
billboardy (venkovni reklama), internet, rozhlas a diraz dava na samotnou prodejnu

a vzhled interiéru.

Letaky

Firma pravidelné provadi roznos letakii na frekventovanych mistech mésta Liberce
prostiednictvim vlastnich zaméstnancl, protoze jen proSkoleny cloveék znaly hodnot
spole¢nosti muze lidem piedat informace v duchu podnikové politiky.56 Letdky jsou
k nalezeni i v samotnych prodejnach na pokladnach a informacich. Ptiklad jednoho z nich

je uveden v piiloze A.

Internet

Decathlon nekupuje prostor pro inzerci na znamych portalech a nejnavstévovanéjsich
serverech, vytvofril si pouze vlastni webové stranky, které piedstavuji jednak spolecnost,
tak i jednotlivé vyrobky vé&etné uvedeni informaci o produktech a 0 cenach. Casto

se na titulni strané zobrazuji reklamni letaky na akce nebo doprodeje.

% Dle sd&leni pana Mgr. Jiftho Maté&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
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Reklama v misté prodeje

V jednotlivych sekcich obchodni plochy prodejny (vnitini i venkovni) jsou umisténé
poutace, cedule, plakaty atp., aby pfilakaly pozornost ptijemce sdéleni, informovaly ho
0 vyrobku a vyvolaly u né potiebu. Nad hlavnimi ulickami jsou zavéSené cedule
nejvétsich rozmért (1,2 m krat 1,8 m) a informuji pfevazné o aktualnich novinkach,
konkrétnich produktech ¢i jen popisuji danou zonu (napiiklad prostor servisu nebo
informaci). Svislé zluté pruhy (o rozmérech 1,5 m krat 0,25 m) mezi regaly v ulickach
se zbozim vyznacuji doprodeje a oranzové Stitky u konkrétniho vyrobku akci. Obé
z variant podéavaji informaci o ndzvu vyrobku, jeho cené, poptipadé ptivodni cenu, ze které

byla sleva pocitana. VétSinou se pro lepsi orientaci umist'uje i obrazek.

DalSim z nastroji je takzvany cross-marketing. Jednd se o drzaky a stojany rGznych
velikosti 1 typli pfizptisobené vybranému zbozi. Produkty jednoho druhu se umisti
na misto, kde s nim jiny produkt funkéné souvisi nebo je komplementem. Zbozi se tak
navzajem dopliiuje a vytvaii celek, ktery spotiebiteli pfinasi pfidanou hodnotu. Vedle bot
se proto zaveéSuji hdky s ponozkami, do stani se rozprostiraji madrace, spaci pytle
a karimatky, u kol se vystavuji ptidavné svitilny, zdmky, stojanky, helmy nebo 1 reflexni

vesty, u textilu je k nalezeni impregnace atp.

Ve vybranych oddélenich je mozné setkat se stojany s LCD displeji, na kterych se promita
kratké video o vyrobku. Prezentuji se jeho vlastnosti, funk&nost, pouZiti a zpiisob pifipravy.
Konkrétn¢ v oddéleni turistiky tomu odpovida prezentace rozkladani a nasledné skladani

stant.

Kromé zminénych zpisobli je komunikovdno také sdélenim uvnitf obalu a jeho
zevngjSkem. Zde se kromé informaci pfidava diraz na vzhled, esteti¢nost, ale i emoce.
Proto prodejni personal prochazi chodbami, rovna prohlédnuté ¢i vyzkousené zbozi a stara

se o spokojenost navstévnik.
Reklamu spolecnosti dé€laji i samotni prodavaci nebo pokladni. Jejich pozitivni pfistup

k zdkaznikovi a ochota pomoci je velice silnou marketingovou zbrani. Spolec¢nost

Decathlon si tak peclivé vybird své zaméstnance a dava diraz na celkovy dojem
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z prodejny, jak ekl Mgr. Jifi Mat&jovsky, feditel Decathlonu v Liberci: ,,VSe, co zakaznik

potiebuje vid&t, je prodejna.«®’

Proto naptiklad zdmérné& chybi sklad zbozi. Veskeré
vyrobky jsou vystaveny tak, aby si je kupujici mohl ihned vyzkouSet, a ostatni kusy
se umistuji podle piehledného schématu do regali a policek, kde je vidét aktualni
dostupnost kazdého vyrobku. V ptipad¢ zajmu se zdkaznik miize dotazat ohledné dalSiho

planovaného piijmu zbozi nebo na moznost objednéani na pfani.

Venkovni reklama

Ve venkovnich prostorach vystavni plochy a na parkovisti je mozno nalézt reklamni
plachty a napisy. Navstévnik se tak zacina orientovat jesté pied vstupem a ziskava prvni
informace. Z venkovni reklamy spole¢nost Decathlon pouziva jesté billboardy, zobrazujici
konkrétni druh vyrobku s cenou a smérové Sipky, tabule a ndpisy pro snaz$i navigaci

K prodejné.

Rozhlas

Jednim z dal$ich médii $ifici reklamu je rozhlas. Firma zvolila Radio Contact Liberec,
protoze se stalo dlouhodobé¢ nejposlouchanéjsi regionalni stanici, ktera je uréena pro celou
koresponduje s mottem Decathlonu (,,PotéSeni ze sportu dostupné vSem.*). Sviij program
(zpravodajstvi, informace o dopravé, sport, pocasi, hudbu, zdbavu a soutéze) RCL vysila
na 101,4 MHz z libereckého Jestédu z nadmoiské vysky 1050 m nad motfem. Pokryti
zajistuje vysila¢ s vykonem 20 kW, coz umoznuje dosah signalu az 80 km. Radio Contact
Liberec je slySitelné v oblastech Liberecka, Jablonecka, Ceskolipska, Sluknovského
vybézku, Mladoboleslavska, Ji¢inska a Semilska. Jmenovité se jedna hlavné o Liberec,
Jablonec nad Nisou, Mladou Boleslav, Mnichovo Hradisté, Hradec Kralové, Dvir Kralové
nad Labem, Ji¢in, Semily, Lomnici nad Popelkou, Vrchlabi, Podébrady, Turnov, Kolin,
Prahu, Brandys nad Labem, M¢lnik, DéCin, Rumburk, Varnsdorf, Novy Bor, Ceskou
Lipu.58

> Dle sd&leni pana Mgr. Jiftho Maté&jovského, feditele firmy Decathlon Liberec ze dne 8. 3. 2012.
%8 Radio Contact Liberec. [online]. [vid. 2012-03-11]. Dostupné z: http://www.rcl.cz/rcl/
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Radio Contact Liberec byl zvolen pravé proto, Zze ho poslouchd nejvice vékovych skupin
I Vv pomérné vzdalenych mistech, ze kterych je ale do Liberce dobra dopravni dostupnost.
Jednoduse se tedy timto nosi¢em segmentuje jak z demografického, tak i geografického
hlediska. Ze strany nakladd se rozhlasova reklama oznacuje jako jedno z nejtéinnéjSich
klasickych horkych médii masového charakteru, a proto tolik nezaté¢zuje rozpocet

na marketingové vydaje a marketingovou komunikaci.

Spole¢nost Decathlon spolupracuje s rddiem RCL 101,4 FM od roku 2011 a vyuziva
inzertnich sluzeb pravidelné kazdy mésic. Reklamy maji prilakat nové i stavajici zakazniky
a stale jest¢ informovat o existenci nového nejvétsino obchodniho fetézce se sportovnim
vybavenim. Cilem je tedy vstipit se jako firma do podvédomi vefejnosti a vybudovat

si dlouhotrvajici vztah se svymi zakazniky.

Brozury

Decathlon sdm o sobé brozury nevydavd, ma ovSem k dispozici brozury Oxylane,
ve kterych je pfevazna céast informaci prav€é o Decathlonu. Je tomu piedev§im proto,
ze Decathlon je nejvétsi fetézec ze vSech ostatnich prodejcii, které skupina Oxylane

zastituje.

Ostatni kamenné a internetové prodejni sit€ jsou nasledujici: Ataos, Cabesto, Decapro,

Decat, Chullanka, Jowiz, Koodza, Pecheur.com, Skimium.com, Terrez & Eaux.

Brozury obsahuji zakladni popis struktury Oxylane, hlavni mySlenky, motto, cile a hodnoty
spolecnosti, informace o cinnosti vyzkumného a vyvojového centra, zpravy
o nejcerstvejSich inovacich, pocet otevienych obchodii v dil¢ich zemich za posledni rok,
nekolik ekonomickych ukazatelli, predstaveni jednotlivych znacek komponent, vyrobcii,
prodejcti a online obchodli vramci celé sité, probihajici nadace, politiku socidlni

odpovédnosti a nechybéji kontaktni udaje, jako jsou e-mail, telefon, fax atd.
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se velmi aktivné podili na uspéSnosti prodeji. V soucasné dobé
se vyuziva vérnostnich programt, darkovych karet, vyzkouSeni zdarma, webovych stranek,
akc¢nich slev, zvyhodnénych cen, nadstandardnich sluzeb pro zdkazniky a moznosti vyuziti

servisni pomoci ¢i rozvozu zboZzi.

Vyzkouseni zdarma

Decathlon diferencuje od ostatnich konkuren¢nich fetézci origindlni myslenka spocivajici
Vv jedinecné moznosti vyzkouSet si na misté¢ veskeré vybaveni — kromé kabinek pro
vyzkouseni obleCeni je k dispozici naptiklad i stil na ping-pong, basketbalovy kos,
florbalové hole, brusle a umély led, minigolf, spacdky, karimatky, moznost natrénovat
si rozkladani jakéhokoli ze stand, otestovat horské kolo, kolob&zku, skateboardy,
trampoliny, posilovaci pfistroje a spoustu dalSiho zajimavého vybaveni a netradi¢nich
sportovnich disciplin. K zaptjéeni jsou i rakety k miCovym sportim, mice, a dokonce

i vlastni htisté umisténé pied prodejnou. To v§e samoziejmé zdarma.

Ak¢ni ceny, slevy, doprodeje

Jako podporu prodeje provadi fetézec Decathlon kompletace dvou (vyjimecné i vice)
produktt do jednoho celku za jednu cenu, ktera je vyrazné snizena nebo odpovida cené€ jen
jednoho z vyrobkd. Konkrétni ptiklad byl prodej znackového batohu Kappa dohromady
s frisbee™ za zvyhodnénou cenu 299 K¢, pficemz cena batohu byla pravé 299 K¢ a hazeci
talif se samostatn¢ prodaval za 69 K¢. Tato akce trvala jen do vyprodani zasob. Pon¢kud
jinou formou stimulace odbytu jsou zlevnéné produkty. Ty se vystavuji v koSich uprostied
hlavnich uli¢ek, aby zékaznici zbozi dobte vid€li. Takto se realizuji i doprodeje vétsiho

mnozstvi zbozi.

Vérnostni karta

K dal$imu druhu motivovani ke koupi patii karta Decathlon. Jedna se o vérnostni kartu
pfinasejici vyhodné ndkupy a dalsi benefity. ZaloZeni je mozné jednak piimo na prodejn¢,
tak i z pohodli domova. Pokud se zafizuje on-line na oficialnich webovych strankach

firmy, existuje moznost vytisknout si prozatimni kartu, na kterou lze ovSem uplatiiovat

> Frisbee je 1étajici talif slouZici ke sportovnimu vyZiti.
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veskeré¢ vyhody jako na klasickou kartu. Tu si Zadatel mlze vyzvednout (vyménit
za prozatimni) na prodejné¢ u informaci. Karta je formatu vizitky a design si kazdy voli
ze seznamu 53 motivi, které jsou k dispozici. Pii registraci se vypliiuje jméno, piijmenti,
adresa trvalého bydlisté, kontaktni spojeni (hlavné e-mail), sporty, které¢ zakaznika zajima;ji
nebo které provozuje a na jaké urovni (rekreacn€, zavodn€) a jako posledni se vybira
zminény vzhled. Karta je nepienosnda, vydava se na pockani a zacit ji vyuzivat je mozné
okamzité. Je ale mozné sbirat body s partnerem nebo s rodinou. To v§e se necha nastavit
prostfednictvim internetového osobniho uctu. Spravovat a ménit udaje mize drzitel karty
Vv oblasti persondlnich udaji o sobé nebo rodiné. Lze pridavat anebo odebirat evidované
sporty, nastavit zasildni obchodnich nabidek a sportovnich akeci od prodejny Decathlon
i od jejich obchodnich partnerti (dokonce i od kterych) a zménit vzhled karty (nutné
vyzvednout novou kartu Decathlon na pobocce u terminélu). Dalsi ze sluzeb je napiiklad
moznost zmény hesla, ovéfeni platnosti stvrzenky =z ndkupu, vytvoreni jeji kopie
(napf. pfi ztraté), sledovani detailti historie nadkupii a transakci (datum a hodnota nakupu,
pfedmét koupé atp.). Karta zahrnuje vérnostni program. Pti kazdém nékupu v jakékoli
prodejné Decathlon v Evropé se sbiraji body, za které pak zéakaznik e-mailem nebo
postovni poukazkou obdrzi vérnostni Sek. Ten se odesila automaticky pfi nasbirani
minimaln¢ 300 bodu, které odpovidaji hodnoté 100 K¢&. Body se nacitaji za kazdy nakup
za 200 K¢ a pfii transakci na pokladné (maximalné jen jednou denn€). V obou piipadech
se konto nacita o deset bodi. Vyjimkou jsou nékupy zlevnéného ¢&i akéniho zbozi, nebo
pokud se plati odloZenou platbou, poukdzkami a darkovymi kartami. V takovychto
ptipadech se body nezapocitavaji. Stav uctu je zobrazen ihned po ptihlaSeni v levém
hornim rohu obrazovky. Vice informaci je k pfeCteni ve vSeobecnych podminkach

pro zatazeni do programu.60

Ptehled vyhod karty Decathlon:

e vérnostni program,

e prohliZeni historie nakup,

% Objevte kartu Decathlon a vsechny jeji vihody. [online]. [vid. 2012-04-01]. Dostupné z:
https://customercard.decathlon.fr/netcard/index.jsp?language=CS&country=CZ#~%2Fnetcard%2Fsite%2Fad

vantages.do_1
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e piistup k aktualizaci osobnich Gdaji a kontakti,
e zjednoduSeni ndkupi a reklamaci,

e bezpecnost plateb,

e dostupnost mé&si¢niho newsletter on-line,

e pozvanky na sportovni akce a soutéze.

V tabulce 6 se nachdzi mésicni statistické udaje v kontextu se zdkaznickou kartou:

Tab. 7 — Statistiky karty Decathlon

Komentar Cil pro rok 2012 Skutecna hodnota

Obrat/pocet zakazniku 1000 K¢ 793 K¢
Obrat se zakaznickou kartou/obrat prodejny 30 % 26,63 %
Po¢. transakcei s kartou/celkovy po¢. prodeji 30 % 18,29 %

Zdroj: vlastni

Pramen dat: Interni statistiky spole¢nosti Decathlon. Liberec, 2012.

Tabulka srovnava skute¢né hodnoty s cilem, ktery je stanoven podnikovym
managementem. Prvni Udaj udava, kolik stoji primérny ndkupni kosik, druhy, jakym
procentem se na celkovém obratu prodejny podili zakaznicka karta, a posledni, Vv jakém

pomeéru jsou transakce provedené pies kartu Decathlon vii¢i vSem transakcim.

Darkova karta

Existuje i jiny typ karty, kterou mize kdokoli zakoupit a vénovat jako darek. Jedna
se o darkovou kartu fungujici jako poukédzka s piredem nabytou hodnotou. Minimdlni
mozna castka je stanovena na 200 K¢ a jeji maximdlni hodnota neni nijak limitovéana.
Aktivuje se na pokladn¢ a jeji platnost zistava celé dva roky. Vyuzit se mtize v obchodech
Decathlon na tzemi Ceské republiky (zatim jen na prodejné v Liberci a Ostravé). I pro tuto

kartu si zakaznik vybira z mnoha vzhledu.
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Na nasledujici tabulce jsou vyjadieny statistiky darkovych poukazi:

Tab. 8 — Statistiky darkové karty

Komentar Cil pro rok 2012 Skutecna hodnota

Procento z prodanych karet/obrat prodejny 1% 0,39 %

Pocet prodanych darkovych karet 120 ks 40 ks

Obrat za darkové karty 100 000 K¢ 31 150 K¢

Priumérna hodnota nabyti maximalni mozna 778,75 K¢
hodnota

Hodnota nakupu/hodnota dirkové karty maximalni mozna 1,76
hodnota

Zdroj: vlastni

Pramen dat: Interni statistiky spole¢nosti Decathlon. Liberec, 2012.

Hodnoty skute€né se opét porovnavaji s cilovymi. Zjistovani tdaji probiha z databaze
systému pokladen. V dalsich krocich se provadi vyhodnocovani plant, popiipad¢ jejich

zména. Uvedend data se vztahuji k ¢asovému obdobi jednoho kalendainiho mésice.

Servis

Kromé prodeje je zdkaznikim k dispozici i1 servis nejen zakoupené¢ho vybaveni,
ale i vyrobkt od ostatnich (konkuren¢nich) firem. Nabizi se vyroba medaili za pouhych
39 K¢ za jeden kus, pticemz k vybéru jsou vzory pro nékolik druhti sporti. Nejbézné;si
znich je fotbal, basketbal, hokej, volejbal a tenis. Provadi se kompletni servis kol,
bézkaiskych 1 sjezdovych lyzi (voskovani, brouSeni hran, nastaveni véazéani, Uprava
skluznice) a za 49 K¢ lze nechat nabrousit noze brusli. Mimo uvedenych ¢innosti si servis
poradi 1 s ostatnimi opravami. Mezi né patii udrzba, fixace, kontrola a nastaveni bézicich
past, posilovacich strojii, houpacek, trampolin ¢i vymeéna vypletu tenisovych

a squashovych raket.

Sluzby zakaznikim
Decathlon poskytuje i nadstandardni sluzby ve formé dopravy jakéhokoli zbozi do domu
a montéaze. Déle se specializuje na potisk drest, tricek a krat'asii zakoupenych v liberecké

prodejné. Tisknou se zejména Cisla a jména za 149 K¢ nebo jejich kombinace za zlevnénou
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castku 249 K¢&. Mozné je vSak pfijit 1 s vlastnim logem, sloganem nebo obrazkem. Cena

se pak odviji od velikosti potisku. Firma také nabizi i:

e bezkonkuren¢né rychlé reklamace (1 den),
e moznost vraceni pencz,

e vymeénu zbozi,

e prodlouzenou zaruku,

e ptedvadéni vyrobkil.

Ostatni nastroje patfici 1 do skupiny podpory prodeje byly jiz zminény v predeslych
kapitolach nebo budou rozebrany V nasledujicich. Tykad se to zejména reklamy v misté

prodeje (cross-marketing, cedule, stojany) a vikendovych soutézi.

2.3.3 Public relations

Z public relations je prakticky vyuZzivan internet, jsou pofadany vetejné sportovni akce,
seminafe a $koleni pro zaméstnance a interni team-buildingové meetingy, které budou

popsany V nasledujicich fadcich.

Internet

Poprvé v souvislosti se vstupem na ¢esky trh o siti prodejen informovala média v tisku,
posléze na internetu. Decathlon se na svych internetovych strankdch prezentuje vcetné
kratkého videa.”' Lze také nalézt mnoho ¢lanki o vstupu sité prodejen do Ceské republiky

a historii spole¢nosti.

Tiskové zpravy

Firma v ramci skupiny Oxylane vydava vyroéni zpravy. Ty podavaji vefejné informace
akcionaiim, obchodnim partnerim, tisku a jinym subjektim. Zejména se publikuji
ekonomické hodnoty (prodej, obrat a jeho pritbéh za poslednich nékolik let, podil zemi

na obratu atp.), poCty prodejnich mist v zemich pasobnosti, informace o nové navazanych

%1 Video je dostupné z nasledujici webové adresy: http://www.decathlon.cz/html/spolecnost.html.
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partnerech, proces vyzkumu a vyvoje, postup pii inovaci, ¢innost v logistice a piehled

o vysledcich jednotlivych vyrobct i prodejcti v ramei celosvétové Site.

Skupina Oxylane, evropsky lidr v oblasti navrhovani a maloobchodniho prodeje
sportovnich potieb, se i v roce 2008 diky fetézci Decathlon stabilné rozriistala, prestoze
ekonomické prostiedi vlivem ekonomické a finan¢ni krize nebylo ptiznivé. Celosvétovy
obrat dosahl s rastem 11,1 % na 4,996 miliardy eur (4,476 miliardy eur v roce 2007).
Vzrust prodeje ¢inil 5,3 %, coz bylo vici roku 2007 o 2,2 % méné. K 31. prosinci skupina
vlastnila 433 obchodi Decathlon ve 13 zemich svéta. Rozsifila tak svoji plisobnost
o 31 vystavénych prodejnich mist. Jen obrat ve Francii se vysSplhal na hodnotu
2,5 miliardy eur bez dané z pfidané hodnoty (dale jen DPH) s rustem 3,89 %. Nejvétsi
podil (60 %) mély na obratu znacky vlastni vyroby. Ty piedstavily 3500 novych
inovativnich vyrobku, z nichz 44 ziskaly ocenéni IDEA (International Design Excellence

Awards)® za design.®®

I pii stale nepfiznivych hospodafskych podminkach spole¢nost v dal§im roce rostla.
Celkovy obrat se zvysil o 9,5 % a dosahl 5,44 miliardy eur (bez DPH). Objem trzeb
vystoupal o 4 %, ¢emuz napomohlo slavnostni zahajeni provozu dalSich 45 velkoobchodu.
Expanze prob¢hla do Bukuresti v Rumunsku. Celkovy pocet prodejen za rok 2009 byl
472 ve 14 zemich svéta (pfevdazné vSak Evropy). Nejlepsi technologicky pokrok

zaznamenala znacka Oxelo s kole¢kovymi bruslemi a b>Twin s ddmskym kolem.®

Vroce 2010 Oxylane a pridruzené dcefiné spolecnosti dosahly celkového obratu
5,978 miliardy eur bez DPH, coz ptedstavuje narust o 9,9 % oproti piedchozimu obdobi.
Prodeje narostly 0 1,9 % a otevielo se 65 novych obchodt Decathlon v 17 zemich svéta.

Nejvétsi rozsifeni zaznamenala hlavné Itilie, Cina a Spanélsko. 17 velkoobchodi

%2 International Design Excellence Awards je sout&Zni program zalozeny roku 1980 vytvofeny pro designéry
a korporace.

% DOURCY, P. Press Release — Oxylane Group: 2008 Results [online]. Oxylane, 2009 [vid. 2012-04-04].
Dostupny z:

http://www.oxylane.com/sites/default/files/presse/CP%20Results%200xylane%20Group%202008%20en.pdf

% DOURCY, P. Oxylane — Results 2009 [online]. Oxylane, 2010 [vid. 2012-04-04]. Dostupny z:
http://www.oxylane.com/sites/default/files/presse/CP%20Results%6202009%20EN.pdf
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se rozsitilo a 9 premistilo. Do konce mésice prosince tak po svéte fungovalo 535 prodejen.
Mezi dvé nové zemé, ve kterych nadnarodni korporace zacala ptisobit v roce 2010, pattily
Tureckd Ankara s Istanbulem a Liberec s Ostravou v Ceské republice. Nejvice prodejen
existuje ve Francii, kde spolecnost vznikla. 240 obchodi (7 nové otevienych) jen v jedné
zemi je vysoky pocet, diky némuz se Francie doslala na prvni pfi¢ku v tvorbé celkového
obratu. Statistiky za rok 2011 se stale zpracovavaji, ale planované hodnoty by se nemély
nijak odchylovat od hodnot v roce 2010.% Na nasledujicim grafu (Obr. 4) je piehled podilu

Francie na tvorb¢ obratu vii€i vSem ostatnim zemim, ve kterych Decathlon plisobi.
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Obr. 4 — Podil na obratu

Z hodnot v grafu je patrny majoritni podil Francie. Tendence vSak s rostouci expanzi

do zahrani¢i smétuje k prelivu podilu ve prospéch ostatnich zemi.

Vniti'ni a vnéjsi aktivity reditele
Ustiedni postavou liberecké pobocky je Mgr. Jiti Matgjovsky. Ridi veskerou

vnitropodnikovou c¢innost, komunikaci s ostatnimi prodejnami po celé ploSe piisobeni

% DOURCY, P. Press Release — Results 2010 [online]. Oxylane, 2011 [vid. 2012-04-04]. Dostupny z:
http://www.oxylane.com/sites/default/files/presse/PR%20Results%202010.pdf
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skupiny Decathlon i vztahy s vefejnosti. V ramci podniku se spole¢né s vedoucimi
odd¢leni stard o vybér novych zaméstnancii, sdm pak piipravuje Skoleni zaméstnanci,
porada sportovni meetingy a svolava porady manazerd, kde predklada témata
ke spolecnému feSeni. Pan Matéjovsky je vSestranny cClovék a zabyva se kromé
personalistiky 1 managementem, vyhodnocenim ekonomickych statistik a marketingem.
Nejvice ¢asu vénuje marketingové komunikaci, coz piindsi vysledky ve form¢ zvysenych
odbytl, obrati a zisku. V ramci mezinarodni sité vyjizdi pievazné¢ do Francie, kde
konzultuje cile celé nadndrodni korporace a piejima koncepty, podle kterych se tvoii
napiiklad cenovky, regaly a viibec vzhled a uskupeni vybaveni v prodejné. Dale pfijima
navstévy zahrani¢nich spolupracovnikl a jedna s mistnimi sportovnimi kluby. Vytvaii tak
partnerstvi pro vzdjemnou spolupraci i propagaci. O vikendech se zvou z téchto klubii celé
tymy zavodnich sportovel, aby prostiednictvim své prezentace predvedly vyrobky
z vyzkumu a vyvoje spolecnosti Decathlon (respektive skupiny Oxylane). Tato ¢innost
je prospésna pro ob¢ strany a tézi z ni i zadkaznici. Udalost je vefejna a miiZze se na ni
podilet kazdy bez rozdilu véku nebo pohlavi. Mistni kluby ptedvedou své schopnosti
a dovednosti, coz jim pomuze k rozsifeni ¢lenské zakladny (nabor). Decathlon vystavi
a zapujc¢i své vybaveni, ¢imz podpofi prodej a zakaznici si vyzkousi nové sporty zdarma
s vysvétlenim technik, at’ uz se jedna o stfelbu z luku, jizdu na kole, tenis, basketbal

a jinych volnocasovych aktivit.

Napiiklad 10. — 12. ¢ervna 2011 probéhla v libereckém Decathlonu akce ve spolupraci
s potapécskym klubem Snakesub. Pfimo na hfisti vedle Decathlonu byl napustén bazén
o délce 11 m a Sifce 5 m, kde si zdkaznici mohli osobn¢ a zcela zdarma vypujcit
a vyzkouSet veSkeré vybaveni pro potapéni. Piipraveny byly neopreny, ploutve, Snorchly
a nechybéli ani licencovani instruktofi potapéni.®® Udalost se komunikovala na libereckém
webovém serveru ,.Liberec mé bavi®. V letoSnim roce 2012 se bfezen stal meésicem
zam&fenym na cyklistiku. Usporadaly se spolecné vyjizdky, testovani trenazéru, soutéze

v maximalni dosazené rychlosti, méfeni nejlepSich casti a nejdelSich vzdalenosti ujetych

66 Potapéni v Decathlonu. In: Liberec mé bavi.cz [online]. [vid. 2012-03-20]. Dostupné z:
http://www.liberec-me-bavi.cz/cs/tematicke-rubriky-archiv/clanky-pred-schvalenim/liberec-ochutnejte-

potapeni-ve-sportovnim-obchode-decathlon-o-tomto-vikendu.html
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za stanoveny casovy usek. Kampan tykajici se kol vSak neskoncila, naopak se planuje

rozsahlad marketingova kampaii.

2.3.4 Primy marketing

Z nastroji pfimého marketingu se vyuziva jen e-mailing. Je velmi propracovany
a to na zakladé karty Decathlon. Pfi jejim zaklddani zakaznik vypliiuje mnoho udajt.
V tomto kontextu se jednalo pfedev§im o adresu trvalého bydlisté, e-mail, telefonni
kontakt, pohlavi, provozované sporty, informace o roding, ale i zda se v doméacnosti
nachdzi pes. Ne vSichni zékaznici vyplni veskeré informace, néktera pole jsou vSak
povinna, bez kterych nelze zadateli kartu vytvofit. Vzdy se vypiSe adresa a e-mail.

Nabidky se pak rozesilaji podle dat, jaké jsou v databdzovém systému ulozeny.

Napriklad pan Michal Novéak pochdzi z mésta Liberce a rad jezdi na kole, hraje zdvodné
florbal a kazdou zimu vyjede do Alp lyZovat. Elektronickou postou mu v dusledku toho
Decathlon zasle informacni letak o vikendové sportovni akci, kde je zvan na testovani
horskych kol v cenové kategorii 5 000 — 8 000 K& s moZnosti zii€astnit se soutéze v jizde
na trenazéru, kde hlavni cena je pfisluSenstvi pro kola v hodnoté 1 000 K¢&. Spolecné
s letakem ¢te nabidku florbalovych holi pfednich znacek jako Salming, Unihoc, Exel, Zone

a prohlizi si posezonni vyprodejové ceny sjezdovych lyzi.

E-mailing je cileny, neptisobi rusivé a piredpoklada se jeho vysoka efektivita. Ta bohuzel
neni dosud méfena ani jinak zjiStovana. Néaklady na tuto formu marketingové komunikace

jsou minimalni a dopliiuje i podporuje ostatni slozky komunika¢niho mixu.

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej firma provadi jen ¢astecCné a pouze v prostorach prodejny. Prodejni asistenti
maji za kol nejen obstarat navstévniky, ale i vybalovani, dopliiovani, rovnéni, kontrolu
stavu zasob zbozi v¢etné jeho objednavani a dohlizet na udrzovani pofadku a bezpecnosti

Vv prostorach celé obchodni plochy. V ptipadé¢ ptichodu zdkaznika se vSak pozornost
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smétuje prave k nému. Na tuto ¢innost se pozaduji znalosti nabizenych vyrobki a dilezité
vlastnosti jako vstficnost, vitalita, ohleduplnost a aktivni pfistup. Prodavaci jsou vybirdni
vedoucim daného oddé¢leni a Skoli se e-learningovym programem testujicim piehled
0 znackach, sortimentu, charakteristikach jednotlivych produktii, pouzivanych systémech,

jejich funkénosti a materialech, z nichz se vyrobky kompletuji.

V ramci teorie se jedna o maloobchodni prodej a soustied'uje se na piimy kontakt se
spotiebitelem a vytvafeni dlouhodobych vztahli. Dlouhodobé vztahy maji ptfednost pied
samotnym prodejem, protoze jen dlouhodobd komunikace vytvaii divéru (k podniku
samému, persondlu i produktim) a zékaznik je pak ochoten se vracet, opakované
nakupovat a také doporucovat zbozi i1 sluzby Decathlonu ve svém okoli. Prodavaci tedy
nepiesvédCuji ke koupi, nybrz poskytuji pozadované informace, rady, servis, pomoc,
predvadi funkcénost a pouziti vyrobkd, vyfizuji vymény a reklamace vadného zbozi
a zejména se snazi co nejlépe uspokojit pozadavky zadatele. Samotny prodej je zaddouci

a to zejména z fad vlastni produkce, neni vSak vyslovné nutnou podminkou.

V liberecké prodejné je kazdy den vcetné vikendl a svatku pfiblizné deset az dvacet
zaméstnancl pripraveno poskytnout komplexni odbornou péci zékaznikovi, pfi¢emz
prodejni asistenti jsou rozdeleni do jednotlivych oddéleni podle svych sportovnich aktivit,
které vétSinou provozuji na zadvodni Grovni. V obchod¢ Decathlon se tak zakaznik setkava
s odbornikem v daném odvétvi a sportoveem, ktery zna odpoveédi na praktické otazky

tykajici se nejen vyrobkd, ale 1 daného sportu.

2.4 Navrh novych komunikacnich nastroji

Z predesle kapitoly vyplyva, Ze firma Decathlon Liberec vyuZiva jen nékteré z dostupnych
nastroji marketingové komunikace a nespolupracuje s zadnou agenturou. Nyni se bude
pojednavat o tom, jakymi dal§imi zplsoby se spole¢nost mize prezentovat a jaké doposud
nevyuzivané slozky komunika¢niho mixu mohou nejvice pfispét k lepSi prosperité

spolecnosti.
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2.4.1 Reklama

V podkapitole 2.3.1 se popisuje reklamni ¢innost podniku, ktery vytvari a distribuuje
prostfednictvim vlastnich sil letdky, piejima od své matetské spolecnosti brozury, jez svou
strukturou piipominaji spiSe tiskové zpravy, vyuziva lokalni rozhlasové stanice, vlastni
internetové stranky, kde se prezentuje a predstavuje vyrobky, billboardy upoutava
pozornost fidicl a zamétuje se na vzhled své prodejny a prostorem pied ni. Soubor téchto
médii pusobi siln€é a komplexné, avSak existuji moZznosti, jak obohatit tuto slozku

marketingového mixu.

Letaky

V prvni fad¢é by se mé¢lo dbat vétsiho dirazu na pusobeni letdkd, jez se roznaseji pouze
Vv centru mésta Liberce a to jen narazové. Pravidelnost roznosu a zvétSeni plochy
plsobnosti jisté zvysi navstévnost. ListeCky se mohou umist'ovat za stérace automobilli at’
uz na velkych parkovistich u obchodnich domt, v rusnych ctvrtich mésta nebo i na
sidlistich a prostorach kolem vysokoskolskych koleji Technické univerzity v Liberci. Dalsi
alternativou je dohoda s potravinovymi fetézci typu Kaufland, Tesco, Hyperalbert nebo
Lidl. A jelikoz je prioritou firmy vyuzivat k roznosu zameéstnance znajici obchodni politiku
a prostiedi spole¢nosti, doporucuje se zvysit jejich stav k pokryti rozsifené distribuce.
Reklamy se mohou umistit k pokladnam, do kosikt, k vychodim atp. Lze vyuzit i nakupni
voziky ve vlastni prodejné Decathlon a pfipevnit na né piehled novinek, akei atp. Firma
zatim Uc¢innost nezjistuje. Proveditelnost méfeni je ale velmi jednoduchd. Letak poslouzi
spotiebiteli jako slevovy poukaz, ktery ho motivuje pfijit a pouzit ho. Lze uvést i kod
(¢iselny nebo carkovy) ¢i se natiskne kupon sbarevnymi variacemi pro moznost
segmentace. Podle ¢isel a barev je mozné identifikovat, z jaké lokality zédkaznik pfiSel na

prodejnu, a vyhodnotit odezvu jednotlivych usekd, kde se letaky rozdavaji.

Tiskoviny

Z tiskovin se staly velmi vérohodnym nosi¢em informaci Zlaté stranky. Jejich popularita
pro fyzické osoby sice uz neni tak vysoka, avSak z hlediska firem pfili§ neklesla. Reklamy
V Casopisech byvaji drahé, zato poddvaji Ctenafi kvalitni barevné zpracovani, piisobi
elegantn¢ a buduji divéru ke znacce. Velkou piednosti je jejich moznost segmentace. Pro

prezentaci spole¢nosti Decathlon se hodi napfiklad magazin Hattrick, mési¢nik Sport
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stylu Muscle&Fitness nebo ¢asopisy o sjezdovém lyzovani jako Snow ¢i Skimagazin.
VétSinou navic disponuji vlastnimi webovymi strankami s on-line archivaci starSich cisel.
Ctenafi se k reklamé v Gasopisu tedy mohou dostat i virtualnim zptisobem. Podobné si stoji
noviny. Nevyrabi se sice z tak kvalitniho papiru a jejich zivotnost je kratsi, ale vychazi
Castéji, a tak je pravdépodobnost zasazeni pfijemct sdéleni vyssi. K zndmym novindm
V této oblasti patii Sportovni noviny, denik Sport a ptfilohy dalSich jako Hospodarské
noviny aj. U obou z tiskovin mize byt efektivita feSena obdobné jako u letaku, tedy

slevovymi kupony.

Outdoorova reklama

V otazce venkovni reklamy se nechd provést vylepovani plakati na frekventovana mista
a tim, Ze je spole¢nost Decathlon v Ceské republice po kratkou dobu a lidé o ni je§té moc
nevi, stdlo by za zvazeni koupit obrovskou reklamni plochu v samém centru Liberce
k vyvéseni plachty nebo k vytvotfeni reklamy pro budovani povédomi o firmé malbou na
omitku (zed’). Vhodna mista pfipadaji vavahu na Saldové namésti — budova hotelu
Liberec nebo v okoli Fiignerovy ulice, kde se nachazi terminal méstské hromadné dopravy
(dale jen MHD) a informace. U¢inna jsou i reklamni sdéleni v prostiedcich MHD a to jak
uvniti dopravniho prosttedku, tak i na vnéjsi karoserii. Déle u prodejny (v mistech vlastni
parkovaci plochy) chybi totem. Jedna se o logo s napisem DECATHLON vztyéené na
vysokém stabilnim stojanu S moznosti osvétleni béhem vecernich a no¢nich hodin. Tyto
totemy hojné vyuzivaji velci obchodnici jako Globus, Makro, Bauhaus, Obi, Interspar,
Tesco a dalsi. Logo je viditelné z velkych vzdalenosti a uruje polohu prodejny. Stava se
tak opérnym bodem a navigacnim voditkem. Vystavba tohoto zafizeni je z pohledu autora
zadouci. Efekt se mefi komplikované, 1ze vSak vychazet ze statistik jinych subjektu, jez

totemy vystavély.

Televizni kampan

Televize se povazuje za jedno z nejdrazSich médii. Jen samotnd ptiprava reklamy je
Z hlediska financi velmi ndro¢na. Decathlon jiz ale na svych internetovych strankach
disponuje videem, které by se po nckolika zménach mohlo pouzit do televizni reklamy.

Prezentace mé délku necelé tii minuty, proto se musi vybrat to nejpodstatnéjsi a zkratit
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http://www.fitness-suplementy.cz/s-946-muscle&fitness

spot do dvaceti sekund. Delsi trvani sestfihu ptisobi zdlouhavé a divak prestdva sd€leni
vnimat. Druhou a posledni upravou je dabing, respektive komentar k obrazu. Hudba ladi
s kontextem, projev je vSak v anglickém znéni. V uvahu pfipadd bud’to pieklad nebo
tvorba novych slogana a slovnich doprovoda. Tato kampan se doporucuje az po otevieni
pobocek v Praze, Plzni a Brn¢ z diivodu sdileni nakladd na rozpocet akce, ktera v televizi
piisobi na tzemi celé Ceské republiky, dokonce i za hranice statu (Slovensko). Méfeni
ucinnosti televizni reklamy neni jednoduché. Existuji vSak statistiky a pocitadla
sledovanosti, jez mohou napovédét, jaké kandly a potady jsou pro divéka nejatraktivnéjsi,

a tudiz kde je nejvétsi potencial k umisténi reklamniho Spotu.

Interaktivni marketing

Interaktivnim marketingem se oznaCuje zejména internet. Prodejni sit’ Decathlon ho
vyuzivé, aviak ndkteré pobocky vice, jiné méné. V Ceské republice se rozhodli o vytvoreni
vlastnich oficidlnich stranek, na nichZ jsou k nalezeni zakladni informace a kontaktni
udaje, nekteré vyrobky s malou fotografii a cenou, piehled poskytovanych sluzeb, moznost
zalozit si zékaznickou kartu a sekce kariéra. Web a jeho obsah je jednoduchy, piehledny,
provazany s obchody Vv zahrani¢i i se strankami vyrobct, srozumitelny i atraktivni, ale
postrada ptehled vSech produkti zahrnujici nejen cenu, ale 1 popis detailii a materiali.
Vytvofit by se tak mohl kompletni cenik dostupny na internetu a vhodny by byl on-line
obchod, diky jemuz by spolec¢nost jednoduse evidovala objednavky a méla ptimou zpétnou

vazbu od zakaznika.

BéZné uzivanym typem reklamy na internetu se stal v poslednich né€kolika letech banner.
Jedna se o malé pole obdélnikového tvaru obsahujici text, obrazek, logo & animaci.®’
Tento druh reklamy spole¢nost doposud neprosazuje, ale kvuli jeho aktudlnosti, vysoké
viditelnosti mnohym skupindm obyvatel, nizkym nakladim a jednoduchosti kontroly
zpétné vazby se doporucuje vytvorit. Navrhuje se banner slogem, které je zaroven
1 nazvem spole€nosti a S textem obsahujici motto. Zpracovani by mohlo vypadat naptiklad

jako na nasledujici strané (obrazek 5).

" KOTLER, P., aj. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Potéseni ze sportu
mmm dostupné véem

Zdroj: vlastni

Obr. 5 — Navrh reklamniho banneru

Nebo atraktivnéji ve formé animace, kde se budou pozvolna obménovat nasledujici dva

obrazky:

DECATHLON

Obr. 6 — Navrh reklamniho banneru s animaci — logo

Zdroj: vlastni

Poteseni ze sportu dostupné vsem

Zdroj: vlastni

Obr. 7 — Navrh reklamniho banneru s animaci — motto

Dutivod pouziti loga je zfejmy. Nazev spoleCnosti a typické firemni barvy se vryvaji do
paméti a motto se diky zobrazeni (v pifipadé jednoduchého banneru — obrazek 5) nebo
prolinani s logem poji a vytvafi tak celistvou pfedstavu o tom, v jakém oboru Decathlon
pusobi. Tyto bannery vzbuzuji zvédavost a nabadaji ke zjistovani informaci o firmé a jeji
¢innosti, a tudiz buduji povédomi o znacce, coZz je primarnim cilem tohoto navrhu
internetové komunikace. Jiny banner by mohl byt navrzen na pobidku k navstiveni
prodejny se sloganem ,,vyzkousejte zdarma veSkeré vybaveni jiz v prodejné“. Na slovo

»zdarma“ lidé stale velmi dobfe slysi, 1 kdyz se diivéra k tomuto heslu ¢im dal tim snizuje.
Mezi servery, na které by bylo vhodné reklamu umistit, patii veskeré internetové stranky

zabyvajici se problematikou sportu a volnofasovymi aktivitami v Libereckém kraji,

zejména pak weby klubt, snimiz Decathlon spolupracuje ohledné vikendovych
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sportovnich dnti. Reklamni bannery by se mohly objevovat naptiklad na nasledujicich

adresach:

e http://www.fhcliberec.cz/ (florbalovy klub Liberec),

e http://vk.tul.cz/ (volejbalovy klub Technické univerzity v Liberci),
o http://www.hcbilitygri.cz/ (hokejovy klub Bili Tygfi Liberec),

o http://www.skijested.cz/ (ski areal Jestéd),

e http://www.fcslovanliberec.cz/ (fotbalovy klub Slovan Liberec),

e http://www.ltkliberec.cz/ (tenisovy klub Liberec),

e http://www.squasharena.li/ (squash aréna Liberec),

e http://www.bazen-info.cz/ (bazén Liberec),

¢ http://www.centrumbabylon.cz/ (Babylon Liberec).

Uzivatelé internetu Casto bannery pro jejich ¢etnost ignoruji. Proto vznikly pop-up okna,
ktera jsou agresivngj$i a nelze je piehlédnout. Pti nacteni ¢i aktualizaci stranky na internetu
,VyskoCi“ do poptedi a v podstaté znemoziuji praci, dokud se na né neklikne nebo neni
zavieno. Casto je doprovazeno hudbou nebo i videem. Jedina nevyhoda spodiva v tom, Ze
pokrocili uZivatelé hojné instaluji programy blokujici tento typ reklamy. Pfednosti je
jednoduchost zjistovani atraktivnosti reklamy pomoci pocitadla navstévnosti, které eviduje

¢etnost kliknuti na banner.

Podcenovat by se neméla ani sila socialnich siti, jmenovité¢ FaceBooku. Navstévnost je
obrovska a maloktera firma nebo i sebemensi podnik si uz dnes nedovoli fungovat bez
zviditelnéni na internetovych serverech tohoto typu. Prodejna Liberec tam sice ma
vytvoieny ucet, navenek ale jakoby neexistuje. Neprezentuje zadné informace, dokonce
nema spravce, Cleny, skupina neni aktivni. Naopak ostravsti, ackoli slavnostné otevieli
prodejnu o vice jak 5 mésicii pozdéji, disponuji dvéma uzivatelskymi Gcty. Jeden pracuje
Vv klasickém (star§im) rezimu a druhy v chronologickém. Oba obsahuji informace o firmé,
fotografie z interiérd, pozvanky, komentaie z fad spotiebitell, probihaji diskuze a nechybi
ani vlastni video vytvofené managementem a reklamy na konkrétni vyrobky. Takto

probihajici virtualni komunikace s vefejnosti se navrhuje i pro Decathlon Liberec.
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2.4.2 Podpora prodeje

Piredvadéci akce

Navstévnici prodejny si mohou zkusit jakékoli vybaveni pfimo v prodejné. Pro¢ jim vSak
nepfedvést inovativni rozkladani stanii, funkénost spacakli nebo prednosti jinych produktt
pfimo v centru mésta a nenechat je si to vyzkouSet piimo na misté? Kolem liberecké
radnice denné projdou tisice obcanti, ktefi to mohou vidét, zacastnit se, poptipadé ihned
zakoupit vyrobek. Navrhuje se tedy pfipravit podobnou propagaci s odpolednim

programem pro celou rodinu.

Financovani

Jednou z cest, jak stimulovat prodej, je finanéni podpora. Jedna se piedevsim o predméty
draz$iho charakteru, kdy zdkaznik véha s ndkupem z diivodu vysokych vydaji a nizkych
Gspor. Reseni lze objevit v poskytovani moznosti splatek. To pfinese piiliv zakaznika,
zvySeni obratu a také zisku. Kupujici sice plati po ¢astech, ale celkova suma se navysi

o urcité pfedem stanovené procento.

Reklamni predméty

Jako doplnéni reklamni ¢innosti se nabizeji reklamni predméty. Cepice, balonky, bloky
S papiry, propisovaci tuzky, svitilny, ptivésky na klice, tricka, frisbee nebo USB flash
disky se mohou rozdavat na akcich podporujicich prodej, na veletrzich nebo piedavat jako
vyhry v soutézich potadanych spole¢nosti Decathlon pro vefejnost. Na pfedméty se umisti
logo, popiipad¢ slogan a adresa na webové stranky podniku, kde se zajemce dozvi dalsi
informace o produktech a zdmérech firmy. Jedna se o prakticky, levny, ne pfili§ vlivny, ale
mozny podnét pro komunikaci. Reklamni pfedméty zapficifiuji takzvanou Septanou

reklamu, ktera je velmi efektivni.

Kupony a slosovani

Problematika kupontli jiz byla nastinéna v kapitole 2.4.1 pfi ndvrhu rozsifit roznasené
mnozstvi. Letdky se doplni kratkym dotaznikem o firmé Decathlon a ti, co ho vyplni, se
mohou zucastnit slosovani o hodnotné ceny za prvni mista a vedlejsi ceny za dalsi pozice

a ucast. Zde nastupuji do popfedi zminéné reklamni pfedméty, jez se daji rozdavat
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pfitomnym. Jako hlavni cenu Ize vénovat i darkovou kartu nabytou na urcity obnos (dle
poradi v soutézi). Takto na sebe jednotlivé prvky propagace navazuji a utvareji celistvou
marketingovou komunikaci podniku. Zakaznik je pfi takovychto kampanich oslovovan

hned nékolikrat:

e pii obdrzeni letaku,
e pii odevzdani vyplnéného dotazniku v prodejné,
e pii Gcast na slosovani,

e apii vyuziti darkové karty.

Timto zpusobem pfijde spotiebitel na prodejnu dvakrat nebo tiikrat (v piipadé ziskani
darkové karty), obdrzi minimalné upominkovy predmét, seznami se s nejvétsim obchodem
sportovniho vybaveni v Ceské republice a spoletnost ziska nové zikazniky, vytvoii si
image a dozvi se prostfednictvim dotazniku pozadovana data. Otazky se mohou tykat toho,
jakym zptsobem se o Decathlonu poprvé dozvédéli, co konkrétné by radi v prodejné nasli

za sportovni potieby aj.

2.4.3 Public relations a primy marketing

Nejprve budou charakterizovany interni (vnitini) vztahy s vefejnosti véetné feSeni vzniklé
situace a poté se uvedou navrhy moznych komunikaci z prosttedi externiho PR (vné&jsiho).

Na konci podkapitoly bude popsano doporuceni pro pfimy marketing.

Vnitini PR

Reditel dohlizi na v§echna oddéleni a stanovuje mise kazdému oddéleni. Vedouci oddéleni
pak rozdéluje dil¢i ukoly mezi prodejni asistenty tak, aby bylo dosahovéno pozadovaného
cile. V praxi ovSem délad prodava¢ téméf vSe. Mnohdy se stdva, ze pracuje aZ na péti
¢innostech najednou, coz zapfi¢ini nizkou produktivitu prace. Chyba je vSak ve Spatné
komunikaci a v nadmérném delegovani ¢innosti a pravomoci ze strany vedouciho na

prodejni personal. Jenze vedouci odd€leni ma na starost obrovské kvantum praci, které
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casove nezvlada, a proto vyuziva pomoci v nizsi vrstvé organizac¢ni hierarchie. I feditel ma

velmi mnoho pracovnich aktivit a je vytizeny.

Jako navrhy feSeni se doporucuji tato opatieni (nebo jejich kombinace):

e Vytvofit informa¢ni tabule a nasténky a ozndmit povinnost Sledovat je,
jejich obsahem by mohly byt konkrétni ukoly pro tym ¢i jednotlivce, data pristich
Skoleni, motivaéni soutéze a misto pro kladeni dotazt.

e Lépe rozdélit praci mezi prodavace — kazdy by mél byt zodpoveédny za urcity usek
(jednu ulicku v oddéleni) a udrzovat ho po strance zasob, estetiky, Cistoty,
bezpecnosti 1 Starat se o zdkaznika, nebo by se mély rozvrhnout jednotlivé ¢innosti
tak, aby byl kazdy zodpovédny za tu svou, ale v ramci celého oddé€leni.

e Pfijmout vice zaméstnancu (prodavacii).

e Motivovat zaméstnance k lep$im vykontim navy$enim mzdy.

e Nabidnout vyhody a odmény za praci prescas.

e Rozdélit oddéleni na mensi Gseky a ptijmout do kazdého z nich vedouciho useku.

Soucasnd mzda prodejniho asistenta je spiSe demotivujici a ma za nasledek vysokou
cirkulaci zaméstnanct. Zaskolovani nové pfijatych uchazecli o praci stoji podnik jednak
Cas, kterym, jak bylo vysvétleno, nedisponuje, tak i1 penize. Stalo by tedy za zvéazeni, zda
neni lepsi zvysit mzdy zaméstnanct (jsou to z velké vétSiny studenti a motivuji je nejvice
finance) a investovat do jejich rozvoje. Zpétné by se to promitlo v produktivité prace,
znalostech a zkuSenostech, které lze jednoduse ,prodat“ pii poskytovani pomoci
spotiebitelim. Spokojeny spotiebitel pak rad opakuje nakup a doporuci navstivit prodejnu
rodiné a znamym. Timto mechanismem lze podnitit zvySeni prodeje. Jedinou, ale velmi
silnou prekdzkou je souvislost s mottem Decathlonu: ,,PotéSeni ze sportu dostupné vSem.*
Nizkymi naklady se firma snazi zpfistupnit sport co nejvice lidem, ale pokud by rostly

mzdy, mohlo by to znamenat zvySeni cen a koncept by piestal fungovat.
Vnéjsi PR

Decathlon pro své propagacni aktivity nevyuziva sluzeb zadné marketingové agentury

zabyvajici se vztahy s vefejnosti. Provadi komunikaci vlastnimi dostupnymi prostiedky.
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Uspé&sné organizuje vikendové sportovni akce nejen pro zakazniky, ale pro §irokou
vefejnost, prezentuje se na internetu a Oxylane vydava tiskové zpravy. Jen ke zpracovani

a tisku letaka vyuziva externi pomoci.

Podle nejnovéjsich informaci od pana Matéjovského bylo zjisténo, ze se firma ucastni
kazdoro¢niho veletrhu sportovnich klubti nesouciho nazev Sportlive. Organizuje se na
jeden den v Tip Sport aréné v Liberci a navstévnost je mezi 2 a 3 tisici lidi. Jinych vystav
a veletrhd se Decathlon netcastni a ani to neni navrhovano do dalSich let. Na druhou stranu
ucast na vystavach a veletrzich pfinasi prehled o nabidce, kvalité a cenach konkurence,
ziskani povédomi o firm¢, budovani obchodnich vztaht ¢i vytvaieni prodejnich piilezitosti

v ~ ’ Vs v ’ v 68
a moznost pfedstaveni zbozi v¢etn€ doprovodnych sluzeb.

Dale se navrhuje vyuzivat vikendovych sportovnich akci pro vefejnost k prizvani novinaia.
Ti o této udalosti mohou napsat ¢lanek do novin i na internet a informovat tak o tom $irsi
spektrum lidi. Obdobna komunikace se doporucuje napiiklad i pro zéleZitosti rozSifeni

prodejny, pfedstaveni nového vyrobku atp.

Piimy marketing

V ramci ziskanych dat pii zakladani zdkaznickych karet se doporuCuje vyuzit databaze
adres a zasilat spotiebitelim piani do nového roku, k Velikonocim nebo k svatku
a narozeninam (pokud vyplnili datum narozeni). Cilem je navodit osobni (dlouhodoby)

vztah s pfijemcem a divérnéjsi komunikaci.

Obdobné¢ jako e-mailing, jez je hojné vyuzivan, se navrhuje doddvat nabidky na konkrétni
adresy zakaznikl. Prospekty, brozury a letaky se pfizplsobi aktivitdm, kterym se vénuje.
Veskeré informace o tom, jaké sporty spotiebitel provozuje, jsou uvedeny v systému karet
Decathlon. Krom¢ uvedenych adresnych zasilek lze dorucovat do postovnich schranek
i celé katalogy, ceniky, ptirucky, které v teorii pfedstavuji zasilky neadresné. Rozsifenou
aktivitou je pak nabyti dalSich datab4zi hlavné s e-mailovymi adresami. Komunikace pak

mize probihat jak se stavajici klientelou, tak i s potencialni.

% Dle sd&leni pana Mgr. Jiftho Matéjovského, feditele firmy Decathlon Liberec
ze dne 5. 4. 2012,

73




Posledni adekvatni zpasob, jak oslovovat zakazniky spole¢nosti Decathlon piimo, je
telemarketing a viibec vyuziti mobilnich siti. Na mobilni zafizeni se daji posilat textové
zpravy s reklamnim obsahem, lze obvolavat jen urcitou v€kovou skupinu s nabidkami nebo
volat jen za uc¢elem dotazovani nebo informovani. Odpoveéd’ je znama ihned a jednoduse se
vytvareji statistiky hovorti (kolik volanych pfijalo hovor, kolik znich pokrac¢ovalo
v konverzaci, kdo piijal nebo zamitl nabidku). AZ na teleshopping, ktery je proveditelny
I Svybornou zpétnou vazbou (méfeni ucinnosti), avSak velmi drahy, se ostatni formy

pfimého marketingu jevi jako nevhodné pro komunikaci zvolené firmy s jejimi zakazniky.

2.5 Zhodnoceni vhodnosti navrhovanych forem komunikace

Ne kazdy z navrhu je zcela vhodny pro spole¢nost Decathlon a to jak z hlediska fungovani,
tak i v ramci finanénich nakladu. Proto prob¢hla diskuze na toto téma s feditelem prodejny

a doslo se k nasledujicim zavéram.

Navrh rozsiteni propagace pomoci letakl se zamitl. V soucasné dob¢ se vyuzivaji prevazné
k informovani o planovanych akcich pro vefejnost, coz neni ¢innost, na které Decathlon
vyznamné profituje. Vyjimkou je pravé probihajici kampan na horska kola znacky Rock
Rider. Navic je roznos preferovan vlastnimi zaméstnanci, ktefi vSak ¢asto nejsou schopni
Casove pokryt veskeré plany. Proto se jako jediné feSeni doporucuje zvysit stav svych

zameéstnancl nebo zaskolit vybrané uchazece na tuto praci.

V ramci tisku se uvazuje nad oslovovanim v novinach, ¢asopisy se ale jevi jako nakladné

médium a byly jako ndvrh zamitnuty.

Do venkovni reklamy jsou vynakladany vysoké ¢astky. Prvni investované penize sméiuji
na navigaci, jez je velmi dilezita, dalsi se odrazi v billboardech®. V ramci rozpoctu pak

nezbyva velky prostor pro dalsi outdoorovou komunikaci. V problematice totemu (kapitola

% Investice do venkovni reklamy na rok 2012 je 1,4 milionu K&. Z toho &ni 560 000 K& navigace, coz

predstavuje dvojnasobek ¢astky vynalozené v predchozim roce.
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2.4.1) se dospélo k zavéru, ze vystavba je velmi draha a zbytecnd, jelikoz Decathlon
sousedi s obchodnim fetézcem Globus. Ten totemem disponuje, a tak se vyuziva

smérovani prave na n¢j.

Televize je masové médium pusobici velkoplosné. V dasledku toho se televizni kampai
stane predmétem diskuze az v momenté, kdy pocet prodejen bude vyssi a pokryje vétSinu
teritorii Ceské republiky. V soudasné dobé se jevi jako nevhodna z divodu malé

efektivnosti.

Vyuziti internetu se stava klicové. Proto se na rok 2012 planuje vytvofit propracované plné
funkéni webové stranky s ceniky, katalogy a hlavné internetovy obchod. Téma socialnich
siti se jiz na popud doporuceni zacalo feSit a navrh banneru (animované¢ho obzvlaste)

feditele pobocky velmi zaujal. Dokonce nabidl v tomto oboru spolupraci.

V ramci podpory prodeje se navrhované predvadéci akce schvalily a do budoucna se na né
firma bude snazit vyc€lenit ¢ast financi. Doposud se veskeré podplrné programy, aZ na
dodavku zbozi do domu, odehravaly Vv prostorach obchodni plochy Decathlonu. Tento

napad se jevi jako vhodny zptisob oslovovani potencialnich zékazniku.

Slosovatelné kupony o ceny se na zaklad€é navrhu zaclenily do vano¢ni kampané piresné
tak, jak byly popsany v kapitole 2.4.2. Navic se jiz nechaly vyrobit piivésky, jez se rozdaji
pii slosovani (a na dalsich podptrnych udalostech). Tyto reklamni pfedméty jsou oblibené,

dobfte viditelné a predstavuji zdroj Septané reklamy.

Splatky doposud nebyly nabizeny, ale v budoucnu nastane zmeéna. Tento zplsob

financovani se pro zakazniky stane béznou soucasti nakupi v libereckém Decathlonu.

Béhem psani této prace nastaly ohledné vnitiniho PR zmény v organizaci prodejny.
Konkrétné se oddéleni turistiky rozde€lilo podle dvou hlavnich vyrobci zbozi — na Quechua
a Wed’ze. Prestavba prispéla k lepS§imu chodu a zefektivnéni Cinnosti. Pfijat byl novy
vedouci a na hlavni sezony (Iéto, zima) se podle doporuceni budou nabirat dalsi

zaméstnanci. Kazdému prodejnimu asistentovi se nyni pfidéluji ur¢ité denni tkoly, které
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musi splnit. Zptehlednény jsou na nové vytvorené informacéni nasténce, jez se nachdzi

v kancelafi. Otazka mezd vsak z diivodu vysokych nakladl ziistdva nezménéna.

Ucast na veletrzich a vystavach nemé své opodstatnéni a firma se mu nehodld vénovat.
Zachova jen ucast na zminéném veletrhu sportovnich klubt konajicim se kazdorocné
Vv liberecké Tip Sport aréné. Naopak kontaktu s novinafi se nebrani. Pro nékteré z pfistich
vefejnych aktivit budou pfizvana média. Publikované reporty jsou pro podnik nejen
nendkladné (neplati za zvefejnéni), ale také prezentuji spolecnost tém, ktefi se udalosti

nezucastnili.

Postovni zasilky maji nizkou navratnost. Hodi se spiSe pro potravinové fetézce. Adresné se
provadi velmi propracovanym e-mailingem a neadresnym oslovovanim se Decathlon
Liberec za¢ne zabyvat také v elektronické podobé v ptipadé ziskani (zakoupeni) vhodné
databaze internetovych adres osob. Neni tedy zapotifebi dopliiovat pifimy marketing

vyuzivanim jiného nastroje komunikace.

Osobni prodej, jak uz bylo popsano, se aplikuje jen v prodejné. Na jinych mistech neni sam

0 sob& vhodny.
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Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo charakterizovat marketingovou komunikaci
spole¢nosti Decathlon Liberec (kapitola 2.3) a navrhnout pro ni nové formy komunikace
(kapitola 2.4). Z vySe popsané stavajici komunikace je ziejmé, ze firma nevyuziva
veskerych teoretickych nastrojl, jez byly charakterizovany v prvni kapitole. Nejsiln€jSimi
prosttedky firmy jsou billboardy, reklamy v radiu, vlastni prodejna, vérnostni karty,
moznost vyzkouSeni zdarma, vikendové sportovni akce pro vetejnost a e-mailing. Z navrhu
se pfijala moznost koup¢ na splatky, pfedvadéci akce mimo prostory prodejny, slosovani
kuponti o ceny a reklamni klicenky. Na zakladé doporuceni se jiz na zacatku roku 2012
reorganizovala prodejna a nejvetsi ohlas se ukazal mit vytvofeny animovany banner,
on-line obchod a pfepracovani webovych stranek. K zamitnutym opatfenim naopak patii
rozsifeni roznosu letdkil, navigani totem, televize jako médium reklamy a poStovni
zasilky. Ostatnim popisovanym navrhim se firma Decathlon nebrani, avSak rozpocet na
marketingovou komunikaci je limitovan a je nutné stanovit priority jednotlivych nastroji.
Tu nejvétsi ma v soucCasné dobé internet, na néz vedeni spoleCnosti upird nejvice

pozornosti.

Cilem kapitoly 1 bylo definovani pojmt marketing, mezinarodni marketing, marketingova
komunikace a dalsi, jez souvisi s tématem prace. Podkapitola 1.4 popisovala jednotlivé
nastroje komunikaéniho mixu, jejich vyhody a nevyhody. Cast 1.5 se vénovala hodnoceni

kampané na zdkladé méteni ucinnosti reklamy.

Kapitola 2.1 se zabyvala charakteristikou spolecnosti Decathlon Liberec, 2.2 vysvétlila
hodnoty a cile firmy a v dalSich dvou pododdilech byla detailn¢ rozebrana dosavadni
marketingovd komunikace, popsany navrhy pro zlepSeni dalsi komunikace se zdkaznikem
a doporu¢eny metody zjiStovani jeji efektivity. V tplném zavéru se (kapitola 2.5)
zhodnotila vhodnost novych forem komunikace a rozhodlo se, jaké z ndvrhli Decathlon

pfijme pro svou dal$i ¢innost.

Decathlon se stal ispéSnou mezinarodni spole¢nosti puisobici na Sestnacti svétovych trzich

a diky vlastnimu konceptu, vyzkumu a vyvoji, vlastnim produktim, znackdm, obchodnim
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sitim a diky povésti inovatora v oblasti sportovniho vybaveni si dokédzal vybudovat dobré

jméno s majoritni pozici v mnoha zemich.

Diky zpracovavani této diplomové prace jsem nacerpal mnoho novych informaci,
predevsim pak pfi psani praktické ¢asti. Prostfednictvim poskytnutych externich i internich
informaci o spolecnosti Decathlon jsem se seznamil s fungovanim takového podniku,
ziskal praktické poznatky o marketingové komunikaci a také si vytvofil realny pohled na

fizeni nadnarodni korporace. Vlastni poznatky z prace hodnotim jako velice pfinosné.
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