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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4P — P oznacuje 4 anglicka slova Product, Price, Place, Promotion

B2B — Business To Business

B2C — Business To Customer

CLYV - Citylight vitriny

CNN — Cable News Network

CSR - spolecenskd odpovédnost firem, z anglického Corporate Social Responsibility
CV — Zivotopis, z latinského curriculum vitae

CR — Ceska republika

KPI — klicové ukazatele vykonnosti, z anglického Key Performance Indicators
MHD — méstskd hromadné doprava

NBA — National Basketball Association

PAST —PAleontological STatistics

PESTLE - oznacuje Politické, Ekonomické, Socialné-kulturni, Technologické, Legislativni,
Ekologické faktory, zanglického Politics, Economy, Social, Technology, Legal,

Environmental

PPC — platba za proklik, z anglického Pay Per Click

PR - vztahy s vetejnosti, z anglického Public Relations

SMART - oznacuje 4 anglicka slova Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound
STP - segmentace, cileni a umisténi, z anglického segmentation, targeting, positioning)
SWOT - oznacuje 4 anglicka slova Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

USP — unikatni prodejni argumenty, z anglick¢ého Unique Selling Proposition

VS — vysokogkolskym



UvVOD

Svét, ve kterém Zzijeme, je marketingovym bitevnim polem. Od chvile, kdy vstaneme,
svadi stovky firem souboj o ziskani nasi pozornosti a pifizné. Kazdy den jsme konstantné
vystavovani tisichm marketingovych sdé€leni, reklam, akci a jinych, vice ¢i méné
sofistikovanych marketingovych néstrojii, jejichz cilem je pietavit nas v platici zakazniky
(Adamcova, 2020). Je lidskou piirozenosti, ze pti takové koncentraci generickych prodejnich
sdéleni prestane clovek reklamy vnimat, nebo si vii¢i nim vybuduje averzi a vnima marketing
jako sprosté slovo, coz je pro marketéry na druhé stran¢ barikady no¢ni murou. Lidé se v prvni
fad¢ rozhoduji na zaklad¢ emoci (Ludwig, 2015), a vztah, ktery si k firmé¢ na zédklad¢ vniméni
jeji marketingové komunikace vybuduji urcuje, zda se firmé podaii je konvertovat do fad svych
loajalnich zakaznikd, nebo piejdou k nekompromisni konkurenci, které je v dobé online
marketingu vzdalena Casto jen na jedno kliknuti. V dob& masivniho rstu online marketingu
je spravna interakce s publikem velice dilezita, zmény v chovani spottebiteli vyzaduji
progresivni adaptaci marketingovych strategii a jeden krok vedle mize mit pro spolecnosti

dlouhodobé negativni nasledky.

Tato diplomova prace se vénuje analyze vnimani marketingové komunikace vybrané
spoleCnosti. Je zaméfena na zpusoby, jakymi je spolecnost vnimdna svoji cilovou skupinou
a jaké klady ¢i nedostatky spotiebitelé v jeji komunikaci vnimaji. Cilem prace je vyhodnotit
spotebitelské vnimani reklam, marketingovych sd€leni a pozici znacky dané firmy v mysli
zakaznika. Na zdklad¢ vysledka bude v zavéru navrzena optimalizace marketingové strategie
firmy pro zlepSeni spotfebitelského prozitku. Pro dosaZzeni cili bude vyuZzita kombinace

kvalitativnich a kvantitativnich metod, v¢etné dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni.

Préace se bude skladat z né€kolika klicovych ¢asti, véetn€ ivodniho teoretického ramce,
kde bude c¢tenafi pfiblizeno téma marketingu a nastroji marketingové komunikace. Druha ¢ast
prace bude sestavat z pfedstaveni vybrané spolecnosti, analyze marketingovych kanali, které
vyuziva, predstaveni dotaznikového Setieni a analyze ziskanych dat. Na zévér budou
vypracovana doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie ¢i zapracovani novych

marketingovych kanalii a aktivit.
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1 DEFINICE MARKETINGU A JEHO VYVOJ

Marketing (z anglického market — trh) je jednou z hybnych sil moderniho svéta. Kazdy
z nas se v pribéhu svého Zivota nescetnekrat setkd s nékterou z jeho forem. Od utlého veku
az po nejzazsi staii se témet na denni bazi sttetavame s propagaci produkti ¢i sluzeb plejady
spolecnosti, nabizejicich nam feSeni naSich potfeb prostiednictvim svych statkd. Bézny
spotiebitel, obklopeny televizni, tist€énou ¢i online inzerci, tak miize marketing opodstatnéné
vnimat jako reklamu, pfedvolebni aktivitu politickych stran, ¢i v horSim ptipadé az jako

nelegalni ¢innost tzv. “marketingovych Smejdt” (Svétlik, 2018, str. 6).

Chapat vSak marketing Cisté jako zplisob propagace s cilem prodat produkt, ¢i prilakat
zakaznika je zalostné nedostacujici a je nutné jej vnimat ze §irSiho spektra. Definici marketingu
v komplexnéjsi roving existuje cela fada. Filip Kotler, svétovy marketingovy guru, jej popisuje
jako “Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.” (evolution marketing a).
Cesky ekonom se zaméfenim na marketingovou komunikaci, prof. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D.
vysvétluje marketing jako proces tizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem,
zajiStujicim splnéni cilti organizace. Pfes rozsahlé mnozstvi definic se prolina jedno spolecné
heslo, a totiz, Ze marketing je proces uspokojovani potfeb zdkaznika ke spokojenosti vSech

zainteresovanych stran (Svétlik, 2018, str. 7).

1.1 Vyvoj marketingu

Marketing se v jakési rané podob¢ zacal projevovat jiz dobé prvnich starovékych fisi
(Mezopotamie, Egypt, Rim...), kdy jednotlivi vyrobci opatfovali svou tvorbu jakousi formou
“ochrannych znamek” pro odliSeni a zaroven jako formu zaruky kvality pro spotiebitele.
Do podoby, v jaké jej zndme dnes, se marketing zacal formovat az v disledku primyslové
revoluce v 18. a 19. stoleti, kdy technologicky pokrok a rozvoj v masové komunikaci ptinasel
nové moznosti pro uspokojovani trhu. Poptavka na trhu v té¢ dobé prevazovala nad nabidkou,
a proto byl marketing spiSe “informativniho charakteru”, nezli propagaci produktu (Pavlecka,
2008). Tato marketingova koncepce je zalozena na predpokladu, Ze spotiebitel pii ndkupu
preferuje vyrobky nejvyssi jakosti. Vyrobci v této filozofii zamétovali svou produkei na vyrobu
vysoce kvalitnich produktii. V urcitych ptipadech je tato koncepce vyuzivana i dnes, napft. pii
uvadéni novych vyrobkl na trh, kdy je ¢asto prezentovana vysokd kvalita a technologicka

pokrocilost produktu, presahujici kapacity konkurence (Svétlik, 2018, str. 7-8).
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S rozvojem jednotlivych prumyslovych odvétvi se trh statkli a sluzeb zacal saturovat, coz
vedlo k nardstu konkurence a plynulého piechodu k marketingu orientovanému na prode;j.
Zhruba od 20. let minulého stoleti tak zacal vznikat tlak na rozvoj reklamni komunikace
aprodej. Z této doby pochdzeji prosluli podnikatelsti viziondii a “otci” modernich
marketingovych koncepci, jako napt. Cesky Toma§ Bata (obrazek ¢ .1), ¢i americky Henry
Ford. Jiz u nich miZeme pozorovat pfesah tehdejSich principli napt. ve form¢é motivovani
jednotlivych oddéleni firem, vyuzivanim tehdy modernich médii (rozhlas), vyuzivani celebrit
v reklamnich kampanich ¢i dokonce wvnitrofiremni marketingovou komunikaci formou

firemniho ¢asopisu — koncepty, kterymi se inspiruji i dne$ni podnikatelé (Pavlecka, 2008).

Obrazek 1: Bata pise historii i dnes
Zdroj: Jarkova, 2019

Zakaznicky orientovany marketing se zacal objevovat po 2. svétové valce v 50. a 60.
letech 20. stoleti. Rozvoj novych médii s sebou nezadrziteln¢ piinesl 1 vyssi informovanost
spotfebiteli o produktech, sluzbach a novinkach. Vzhledem k silné konkurenci na trhu
tak byly nuceny vyuzivat nové cesty k poznani, informovani a uspokojovani potieb zdkaznika
(Pavlecka, 2008). Koncepce zakaznicky orientovaného marketingového piistupu vychazi
z filozofie, ze marketing je vice nez pouhy prodej. V obchodnim procesu predpoklada
vzajemnou komunikaci mezi vyrobcem a nakupujicim a pracuje s predpokladem, ze produkce

firmy je v souladu s potfebami spotiebitelti (Svétlik, 2018, str. 8).

Firmy tak pomalu meénily svou, do té doby, Cist¢ prodejni filozofii, a hlavnim cilem
se stalo uspokojeni potieb zakaznika, jehoz dlouhodobé udrzeni je pro firmu nesmirné dilezité,

nebot’ obecné plati, Ze ziskdni nového zdkaznika je drazs$i nez udrZeni stavajiciho. Tento
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marketingovy piistup zaroven piedpoklada, ze se firma v komunikaci, potazmo prodeji
nezamétuje na cely trh, nybrz se omezi na vybranou cilovou skupinu zakaznikl, pfedem
definovanou podle urcitych kritérii. Vybér cilové skupiny se poté promité i do volby vhodnych
reklamnich nastroj, komunikac¢nich kanal, médii a dalSich aspektl marketingu tak, aby byly

potieby cilové skupiny uspokojeny do maximalni miry (Svétlik, 2018, str. 9).
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2 VYZNAM MARKETINGU

Skute¢nost, ze marketing ma v souasném podnikatelském prostiedi klicovy vyznam
a jako takovy hraje dllezitou roli pfi strategickém rozhodovani podnikil je nezpochybnitelna.
Jak vyplyva z vysSe popsanych marketingovych koncepci, jedna se o komplexni disciplinu, ktera
se soustfedi nejen na uspokojovani potieb zakaznikl, ale zaroven formuje zptsob, jakym

podniky vnimaji sebe sama, v¢etné svych produktii a sluzeb na trhu.

2.1 Role marketingu v podnikani
Kazdé¢ spravné marketingové rozhodnuti ve firmé je zaloZeno na potfebach zékaznika.
Identifikace téchto potieb a prani se poté stava cilem podniku, ktery na téchto pilifich poté stavi
marketingovou strategii, voli sprdvny marketingovy mix. Je dulezité podotknout, ze pro
rozhodovéani musi podniky zaroven brat v potaz vliv celé fady externich faktord, které na podnik
pusobi. Kromé ekonomickych, kulturnich, politickych a dalSich faktori z vnéjSiho prostiedi
se jedna také o vlivy piisobici uvniti podniku, napt. vztahy na pracovisti, irovenn managementu

a dali (Svétlik, 2018, str. 13)

Kromé uspokojovani potieb zakaznikli pomahd marketing podniku v posilovani své
konkuren¢ni pozice na trhu. To lze chapat jako porozumeéni konkurencnimu prostiedi,
povédomi o silnych a slabych strankach konkurence a identifikaci mezer na trhu, které

umoziuji podniku proniknout k dosud nevytézenym cilovym skupinam a vyniknout.

2.2 Marketingovy vyzkum

Aby byl management podniku schopen ve svétle plisobeni vyse popsanych vliva Cinit
spravna rozhodnuti, potiebuje dostatek pfesnych informaci. Jejich ziskdvanim se zabyva
tzv. marketingovy vyzkum, ¢ast marketingu, piedstavujici shromazd’ovani a analyzu informaci
z ptedem definovanych zdrojt. Dillezitym aspektem marketingového vyzkumu je prizkum trhu
a cilové skupiny. S jeho pomoci dokaze podnik identifikovat potieby zakaznikd, jejich
preference a zpiisob chovani v kontextu nadkupniho procesu - napt. divody, pro¢ zdkaznik
nakupuje urcity produkt, co ovliviiuje jeho rozhodovani a jak ptipadné reaguji na marketingové
aktivity. To vSe jsou informace, na kterych muze podnik stavét presnéjsi marketingovou

strategii a kampané (upgates, 2023 a).

Dal§im aspektem, kterym se marketingovy vyzkum v podniku zabyva, je i analyza
konkurence a trhu. Podniky tak mohou sledovat aktivitu konkurenénich firem, identifikovat

trendy na trhu a jsou schopni v¢as reagovat na zmény a adaptovat se. Informace ziskané z analyz
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poté mohou vyuzit k posouzeni silnych a slabych stranek konkurence a utilizaci vlastnich

konkurenénich vyhod v marketingové strategii (Svétlik, 2018, str. 32).

Samotny vyzkum muze byt provadén riznymi formami, zde si kratce popiSeme nckteré

z nich:

e reSerSe trhu — prizkum dostupnych informaci, at’ jiz v tradi¢ni ¢i online podob¢.
V tomto piipadé podnik hleda informace o aktualnim déni na trhu, zjistuje, jaké
produkty konkurence prodava ¢i kde ptisobi.

¢ individudlni rozhovory — pracna a casové naro¢na forma vyzkumu. V rdmci rozhovoru
je mozné proniknout do pocitii i postoju cilové skupiny a podrobné tak prozkoumat
vSechny aspekty.

e focus groups — metoda hojné vyuzivana napft. v politické sféte, ale i vétSimi firmami,
spoCivajici v fizeném rozhovoru s se skupinou o né€kolika lidech, ¢asto pod dohledem
psychologa ¢i sociologa — coz vzhledem k jejich ¢asto nutné pfitomnosti Cini tuto
metodu pomérné nakladnou. Focus group se obvykle vyuziva k prizkumu pocith
a vnimani napt. nové uvadénych produkti ¢i reklamnich spott.

e dotazniky — jedna z nejrozsifenéjSich forem marketingového prizkumu trhu. Jejich
nespornou vyhodou je minimalni finan¢ni naro¢nost — dotaznik je dnes mozné vytvofit
prakticky zadarmo prostiednictvim plejady dostupnych online néstroji a je mozné
jej hromadné¢ zasilat skupindm uzivatelt, ¢i napt. kazdému individualnimu zakaznikovi.

e telefonovani — s touto metodou se nejcastéji setkavame u riznych prizkumi vetrejného
minéni. Nevyhodou je ndhodnost obvolavanych kontaktii, neni tedy mozné garantovat,
ze oslovujeme piimo nasi cilovou skupinu. Ochota respondentti uCastnit se v této forme
prizkumu je také Casto velmi nizka (Svétlik, 2018, str. 35-37).

e mystery shopping — testovani vlastnich ¢i konkuren¢nich produktl, sluzeb ¢i napf.
zakaznického servisu. Mystery shopper je Casto individudlni osoba, ktera hraje roli
faleSného zdkaznika, bez védomi testované strany. Diky ziskanym informacim pak
podnik mize vyhodnotit kvalitu svych produkti, sluzeb, ¢i napt. chovani personalu.
Mystery shopping lze realizovat prakticky v kazdém odvétvi. Mezi nejcastéjsi subjekty
patfi restaurace, prodejny, hotely ¢i naptiklad i zdravotnickd zatizeni. Lze jej realizovat

jak fyzicky, tak i formou e-mailu ¢i telefonatu (focus).

18



2.3 Marketingova strategie

Podklady a data ziskana prostfednictvim marketingového vyzkumu miize posléze firma
vyuzit pro tvorbu konkrétni marketingové strategie. Marketingova strategie je klicovym
prvkem marketingovych procesi a stavebnim kamenem marketingovych aktivit firmy.
Strategie udava smér, kterym se firma musi udavat, ale je zaroven nezbytn¢ nutné ji postupem

Casu vylepSovat a adaptovat (Kotler, Keller, 2013, str. 65).

Samotna marketingovd strategie firm¢ udavd smér, jak dosdhnout vytycenych
marketingovych cili (poskytovat zakaznikim hodnotu v optimalni mife za dosazeni zisku)
azaroven jednotlivé cile definuje. Marketingové cile by mély byt definovany

rozumné — nejcasteji se pro tento ucel vyuziva metoda SMART.

- S (Specifické) - cile by mély byt co nejvice konkrétni, aby nedochazelo k jejich Spatné
interpretaci. Mély by byt jednoduse formulovéany a snadno uchopitelné.

- M (Méritelné) - Aby bylo mozné zhodnotit, zda bylo cile dosazeno a v jaké mifte,
musime byt schopni vysledek zméfit, a to s vyuzitim vhodné zvolené a relevantni
metriky.

- A (Dosazitelné, z angl. Achievable) - Cil musi byt proveditelny, a to pfedevSim
z hlediska kapacit, které je na jeho splnéni firma schopna alokovat.

- R (Realistické) - Cil musi byt relevantni a korespondujici s hodnotami firmy. Pro
splnéni cile je samoziejmé také nutné, aby byl redlny.

- T (Casové ohranicené, z angl.Time-bound) - Splnéni cile musi byt vazano na uréity,

piedem stanoveny ¢asovy horizont.

Ackoliv neexistuje Zadny univerzalni navod na to, jak by méla marketingova strategie podniku
vypadat, Ize jasn¢ vyjmenovat nékolik bodi, které by nemcély byt pii tvorbé strategie

zapomenuty (upgates, 2023 b):

- Mise a vize podniku

- Segmentace, cileni, umisténi

- USP (unikatni prodejni argumenty, z angl. Unique Selling Proposition)
- Marketingovy mix

- SWOT, PORTER a PESTLE analyza
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2.3.1. Mise a vize firmy

Mise a vize jsou dva Casto zaménované pojmy, presto lze fici, ze je mezi nimi znany
rozdil. Firemni mise odpovida na otdzku, pro¢ firma podnika — jejim ucelem je zaujmout
zakazniky a sjednotit zaméstnance. Je to diivod, pro¢ firma existuje a déla to, co déla. Misi tak
nelze nikdy splnit, protoze plati dlouhodob¢, az nekonecné. Prikladem mise muze byt:
“Poznavat neprobadana mista na zemi a sdilenim inspirovat lidi k netradicnimu cestovani bez

cestovnich kancelaii” (¢eBRANA a).

Firemni vize je méfitelny milnik, ktery ma byt dosazen v Case pii plnéni firemni mise.
Urcuje stav, ve kterém se chce firma v ur€itém cCasovém horizontu nachazet. Je Casové
ohranicend a méfitelnd (SMART). Diky vizi by méli mit zaméstnanci i zadkaznici firmy pfehled

o tom, kam firma sméfuje a jaké ma plany (eBRANA b).
2.3.2. Segmentace, cileni a umisténi

STP (segmentace, cileni a umisténi, z angl. segmentation, targeting, positioning) tvoii
nezbytnou ¢ast spravné sestavené marketingové strategie. Pod pojmem segmentace zde
rozumime rozdé€leni zadkaznikl podle stanovenych kritérii do homogennich skupiny, které jsou
urceny svym chovanim, potfebami, demografickymi (v€k, pohlavi, narodnost), geografickymi
(zemé, region, mésto) €1 socioekonomickymi (ndboZenstvi, zajmy, postoje, nazory) kritérii.
Tyto homogenni skupiny poté mtizeme oznacit pojmem cilova skupina. Jedna se o skupinu
zékaznikl, na které chceme v rdmci nasich marketingovych aktivit cilit, popt. uzptisobovat
marketingovou komunikaci tak, abychom je oslovili. Pfi volbé komunika¢nich prostredka
je vhodné si uvédomit, v jakém prostredi se nasi cilovi zdkaznici pohybuji, jaké vyuzivaji napft.
socialni sité a kde se pohybuji v redlném svéte. Je vhodné mit na mysli koho chceme oslovit,

a kde ho najdeme (upgates, 2023 b).

Definice cilové skupiny by neméla byt piili§ obecna. Napi. pokud si firma stanovi,
7e jejich produkt, potazmo komunikace bude zaméfena na Zeny ve véku 25-35 let s VS
vzdélanim, je vysoce pravdépodobné, Ze s takto definovanou cilovou skupinou jejich marketing
neobstoji, nebo nebude dosahovat vytyCenych cilii. Pti definici cilového zdkaznika je potieba
jit do hloubky, znat jejich hodnoty, zvyky, finanéni moZnosti a napf. i1 zpiisob Zivota. Za timto

ucelem se Casto pfipravuje tzv. marketingova persona — tedy fiktivni profil zdkaznika.

Persona je zékaznik, vytvofeny “na papife” na zakladé dostupnych udajii o cilové

skuping¢. Samotna persona pak tuto cilovou skupinu reprezentuje. Pii popisu persony
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se soustfedime na odhaleni faktli o jeho osobé¢, tzn. pohlavi, véku, rodinném statusu, mesi¢ni
vysi piijmi, vzdélani, zaméestnani a bydlisti. Popisuji se 1 jeji zajmy, bézny den, potieby a ptani,
zivotni cile, hodnoty, styl nakupovani a zpusob, jakym komunikuje, a komunikaci, ktera
jinevyhovuje. Pokud se tvofi persona pro firmu (v B2B segmentu), fesi se, v jakém piisobi

oboru, jeji velikost, lokalita, problémy, finan¢ni situace a rozhodovani managementu.

Pti ptipravé nového produktu, nebo sluzby, tvorbé kampani ¢i textii je poté potieba
piipominat si profil nasi cilové persony a pfipravit vystupy tak, aby ji vyhovovaly

(iPODNIKATEL.CZ, 2020).

Ukazka marketingové persony v praxi muZe vypadat nasledovné (vlastni zpracovani dle

Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, str. 132-133):
Jméno: Katerina Novdkova

Pohlavi: Zena

Vek. 32 let

Rodinny stav: Svobodna, bez déti

Vzdelani: Bakalarsky titul v oboru marketingu

Zamestnani: Katerina pracuje jako manazerka marketingového oddéleni ve stiedné velké

marketingové agenture v Praze
Bydliste: Bydli v mensim byte 2+1 v centru Prahy

Zajmy a konicky.: Katerina je velkou milovnici fitness a pravidelné cvici. Jeji oblibené aktivity
zahrnuji behani, jogu a tanecni aerobic. Rada cestuje a je aktivni na socialnich sitich, kde sdili
své dojmy z cest a fitness tipy. Ma zdjem o ekologii a snazi se zit udrZitelné a nakupovat

od firem, které dbaji na Zivotni prostredi.

Prani a Zivotni cile: Katerina si preje dosahnout uspokojivé fyzické kondice a dodrzovat zdravy
zZivotni styl. Touzi poznavat svét a objevovat nové kultury a mista. Chce se profesiondlné rozvijet

a stat se vedouci marketingového oddéleni ve své firme.

Problémy, které resi: Nedostatek casu na cviceni a udrzeni zdravého zivotniho stylu kvili
casové narocné praci. Hledani kvalitniho sportovniho obleceni, které je pohodiné, funkcni

a zaroven ekologicky Setrné. Potreba inspirace a motivace k cviceni a udrzovani kondice.
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Hodnoty: Katerina klade diiraz na zdravy Zivotni styl a kvalitni produkty. Jeji ekologickée
principy ji vedou k preferenci udrzitelnych a recyklovatelnych vyrobkii. Preferuje firmy,

angazujici se ve filantropickych aktivitach a chovaji se ekologicky.

Styl nakupovani: Katerina nakupuje prevazné online z ditvodu nedostatku casu na fyzické
nakupy. Porizuje si zasadné kvalitni, funkcni a esteticky atraktivni vyrobky. Je ochotna priplatit

si u produkti, které ji dlouhodobé uspokoji.

Styl komunikace: Katerina je aktivni na socialnich sitich, zejména na Instagramu, kde sleduje
fitness influencery a modni znacky. Preferuje kratka a jasna sdéleni a ma rada rychlou odezvu.

Ceni si personalizovaného obsahu a vyhledava rady ohledné fitness a zdravého Zivotniho stylu

Na problematiku segmentace Uzce navazuje cileni (targeting). Poté, co podnik vybere
relevantni cilové skupiny, se musi v souladu s marketingovou strategii rozhodnout, na které
cilové skupiny se v rimci marketingové komunikace zaméii (Cernovsky, 2021). Mize vybrat
pouze jednu cilovou skupinu, nebo n¢kolik segmenti. Pfedpokladem vybéru vétstho mnozstvi
cilovych skupin je i volba rozdilného marketingového mixu pro kazdou z nich, a to i v ptipadeé,
ze vSem segmentim firma nabizi totozny produkt. Pi volbé cileni je dilezité mit data o poctu
zakaznikli v daném segmentu, jejich aktudlni a predpokladané budouci kupni sile a konkurenci
na trhu — tzn. kolik konkuren¢nich firem na trhu plisobi, jak jsou silné, jaké je jejich postaveni
na trhu a jak pracuje s vybranymi cilovymi skupinami v rameci vlastniho marketingového mixu

(Svétlik, 2018, str. 75-76).

Poté, co se firma na zaklad¢ analyz rozhodne pro vybér ur¢itého segmentu / segmentu,
musi poté rozhodnout o prostifedcich, vynaloZzenych pro ziskani zdkazniki pro svlij produkt
ajeho umisténi na trhu. Umisténi (positioning) zde chapeme jako postoj, ktetfi zakaznici
zaujimaji vici produktu, respektive znacce firmy, a jaké pocity ma produkt ¢i sluzby
u zékaznikll vyvolavat, a to i ve vztahu ke konkurenénim znackam. Pro ptiklad Ize uvést napft.
vnimani osobnich automobilti, kdy Skoda Octavia je v CR vnimana spise jako rodinny viiz,
zatimco Mercedes — Benz lidé Casto vnimaji spiSe jako luxusni znacku. Umisténi je tedy
v podstat¢ fiktivni prostor, kam si zdkaznik individualné produkt ¢i sluzbu ve své mysli zaradi.
Toto umisténi je ovliviiovani fadou faktori, mezi které patii napt. cena. kvalita a marketingova

komunikace (Svétlik, 2018, str. 76-77).
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2.3.3. USP (Unique Selling Propositions)

vvvvvv

argumenty (déle jen USP — Unique Selling Propositions) neboli unikéatni konkuren¢ni vyhody.
Jedna se o kli¢ové konkurenéni vyhody, kter¢ je firma schopna cilovym segmentiim nabidnout,

a ve kterych se odlisuje od konkurence ¢i v ¢em je oproti konkurenci lepsi.

“Jak se ma naSe firma na trhu pozicovat?”, “Co nas odliSuje od konkurence a jak
to budeme komunikovat?”. To jsou otazky, na které davaji USP odpovéd’. Spravné definované
USP by mély zdkaznikovi jasn¢ sd€lit, pro¢ si ma vybrat pravé vas produkt, nebo vasi firmu,
pro uspokojeni svych potieb. Nemély by byt ptili§ generické, Ci tuctové, napt. hojné vyuzivané
“doprava zdarma” ¢i “jsme na trhu jiz 10 let”. Zékaznika je tfeba zaujmout. Firma by méla
na zaklad¢ analyz a prizkumu védét, jaké problémy jeji zékaznici fesi, a stanovit USP tak, aby
jim v tomto ohledu vysla vsttic. Bez USP totiz zdkaznici nemaji zadny davod, pro¢ si vybrat

prave vas (Leitner, 2023).

Nasledujici obrazky piredstavuji ukdzku USP vybranych e-shopta (partystany-jicin.cz,
obrazek €. 2, a vtdata.cz, obrazek €. 3). Jsou to kratka a iderna sdéleni, ktera okamzité uzivateli

sd¢li, jaké vyhody se s nakupem u dan¢ firmy poji.

VLASTNi SKLAD . KVALITA ~  DODANI PO CR DO 24H

2000m? | Velky vwbér a moZnost prohlédnout si \\// Diky zkufenostem vime, jaké

vystavené modely stand vybaveni se pfesné hodi pro vasi

Rychle vyfizeni objednavky diky
velkym skladovym zasobam.

akcl.

Obrazek 2: USP e-shopu partystany-jicin.cz
Zdroj: Partystany Jicin

@ Zéruka G\ Zbozi skladem @ Pusobime jiz =[=] Poskytujeme
24 MESICU 241, ODESILAME DO 24h & 30LETNA TRHU SV7  PROFI PORADENSTVI

Obrazek 3: USP e-shopu VIdata
Zdroj: VTdata

2.3.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery 1ze vidét na obrazku €. 4, sestava ze souboru nastrojii a analyz
(cenova, distribu¢ni, komunikacni a vyrobkova politika), které by mély podniku pomoci utfidit
si nastroje, vyuzivané pro prezentaci a prodeji produktti. ZjednoduSen¢ feceno, jde o souhrn
vSech aktivit, kter¢ podnik vyuzivda k tomu, aby vzbudil poptdvku po svych

produktech / sluzbach, nabidla zédkaznikim spravnou cenu a dostupny zpusob, jak produkt
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¢i sluzbu poftidit. Marketingovému mixu musi vZzdy piedchézet STP — tedy segmentace, zacileni

a pozicovani (Cernovsky, 2021).

V klasickém pojeti se marketingovy mix sestava z tzv. 4P:

Marketingovy mix

Propagace Distribuce

Obrazek 4. Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cernovsky, 2021

Produkt (Product) - Produkt v marketingovém pojeti chapeme jako prostiedek
k uspokojeni potieb, kromé bézného hmotného statku se tedy miize jednat i o sluzbu
¢1 mySlenku. Produkt sestavd ze svého jadra, coz ptredstavuje jeho zakladni urceni,
a fady dalSich komponent (tzv. rozsitujicich efektt), které prispivaji k jeho potencialu
uspokojeni potieb zdkaznika (Svétlik, 2018, str. 14). Muze jit o jeho baleni, kvalitu,
znacku, styl, zaruku, dodaci podminky, ptidavné sluzby ¢&i zaruku (Cernovsky, 2021)
Cena (Price) - Cenou rozumime vysi penézni thrady za prodavany vyrobek ¢i sluzbu,
zaplacenou na trhu. agreguje naklady na prodej produktu, marzi, slevy, cenové akce
a samotnou prodejni cenu produktu. Pro stanoveni ceny existuje mnozina metod
a strategii, které se odvijeji od pozice produktu/sluzby v Zivotnim cyklu, ¢i cili podniku,
napf. rychlé proniknuti na trh (Svétlik, 2018, str. 14-15).

Distribuce (Place) - Re$eni problému, komu a kde se bude vyrobek prodavat, patii mezi
nabizen na spravném misté a ve spravné dobé. Pojem distribuce v sob¢ zahrnuje celou
cestu produktu od vyrobce az k zakaznikovi (Svétlik, 2018, str. 15). Patfi sem tedy
veskeré prodejni kanaly, logistika, dostupnost, doprava, samotné prodejni misto
(kamenna prodejna, e-shop), prostiednici a zprostiedkovatelé (Cernovsky, 2021).
Propagace (Promotion) - vS§echny komunika¢ni kanaly, jejichZ urenim je informovat
zakazniky o produktu, upoutat jejich pozornost a budovat znacku firmy. V marketingu
existuje 5 zakladnich forem komunikace: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a osobni prodej. Tyto formy miizeme déle rozsifit o internetovy
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marketing, ktery zahrnuje vSechny formy online komunikace. Toto téma bude vice

rozsifeno v kapitole komunikaéni mix (Cernovsky, 2021).

Vzhledem ke komplexit¢é moderniho marketingu vysSlo najevo, Ze zakladni 4P jiz nejsou
dodate¢na k tomu, aby popsala vSechny marketingové aktivity. V reakci na tuto situaci byl
koncept 4P rozsiten o dalsi 4 prvky — lidé, procesy, programy a vykon, viz obrazek ¢. 5 (Kotler,

Keller, 2013, str. 56).

4P Marketingového mixu 4P Moderniho marketingového managementu

Cena Lidé

Produkt Procesy

Propagace Programy

Distribuce Vykon

Obrazek 5: Rozsireny marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013, str. 56

e Lidé¢ (People) - reprezentuji interni marketing a fakt, ze zamé&stnanci jsou pro uspéch
marketingu nepostradatelni. Marketing mtze byt jen tak dobry, jako jsou lidé uvnitt
organizace. Odrazi také skutecnost, Ze zdkazniky je potieba vnimat jako lidi, aby bylo
mozné porozumét jejich zivotu v SirSich souvislostech.

e Procesy (Process) - odrazi kreativitu a disciplinu, vstupujici do marketingu. Tato
mysSlenka v zasad€ popisuje nutnost nastaveni procesti a aktivit tak, aby hraly
odpovidajici roli. Jen pfi nastaveni spravné fady procesu fidicich aktivit muize
spolecnost navazovat vzajemn¢ prospésné dlouhodobé vztahy.

e Programy (Program) - mezi programy se fadi vSechny aktivity firmy namifené¢ smérem
ke spotiebitelim. Zahrnuji ptivodni 4P, stjené jako fadu dalSich marketingovych aktivit,
provadénych online ¢i offline.

e Vykon (Performance) - ukazuje Skdlu moznych ukazatelé, které maji financni
a nefinancni dopad a také dopad za rdmec samotné spolecnosti (napt. spoleCenska

zodpovédnost, pravni, etické a komunitni aspekty) (Kotler, Keller, 2013, str. 56).
2.3.5. SWOT analyza, PESTLE analyza a PORTEROVA analyza

Soucasti kazdé marketingové strategie by zaroven mél byt soubor strategickych analyz,

které pomohou pii spravném uvédomeéni si stavajici pozice podniku na trhu a v konkuren¢nim
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prostiedi, diky cemuz lze poté spravné nastavit konkrétni marketingové aktivity tak, aby tuto

skutecnost odrazely.
SWOT analyza

SWOT analyza je v marketingu a strategickém planovani povazovéana za zakladni
metodu strategické analyzy, a jako takova je v marketingu jedna z nejvice vyuzivanych. Jeji
nazev sestava ze zkratky anglickych S — Strenghts (silné stranky), W — Weaknesses (slabé
stranky), O — Opportunities (ptilezitosti) a T — Threats (hrozby). V ptipad¢ silnych a slabych
stranek jde o faktory, vychdzejici z aktualniho interniho prostfedi firmy, které miize spolecnost
aktivné ovliviiovat ¢i zménit jejich vyvoj. Segmenty piilezitosti a hrozeb naproti utvari externi
prostiedi firmy, a jako takové je nelze ovlivnit. Ze strany firmy je pouze mozné se jim

ptizplsobit (evolution marketing b).

Silné stranky odrazi skutecnosti o tom, co firma dé€la 1épe nez konkurence, jeji financni
stabilitu a napft. i definované USP. Jedna se o faktory, které muize firma aktivné ovlivnit.
Odpovidaji na otazky jako “V ¢em nase firma vynika?”, “Jaké jedine¢né dovednosti mé nas
tym?”, ¢i “Pro€ se k nam nasi zékaznici vraceji?”’ Jako spravné uvedené silné stranky lze napf.

uvést (Generali Ceska pojistovna, 2022):

e Jsme lokalni vyrobce, konkurence dovazi ze zahranici,
e Nase dodaci lhiita jsou 2 dny, konkurence dodava za tyden,

e atd.

Slabé stranky naproti tomu fesi, v ¢em je podnik v soucasnosti oslabeny, zaostava oproti
konkurenci nebo ji chybi know-how ¢i kompetentni zaméstnanci. Definovanim slabych stranek
je mozné predejit mnoha pozdéjsim problémtim, diky adaptaci marketingové strategie. Slabé
stranky odpovidaji na otazky, jako “Jaké zdroje nam schazi?”, “V jakych oblastech podnikani

bychom se méli zlepsit?”. Prikladem slabych stranek ve SWOT analyze mohou byt napt.:

e Nedisponujeme kamennou prodejnou, zatimco konkurence ano,

e Neumime se pohybovat v B2C sektoru (napt. pokud firma méni cilovy trh).

Ptilezitosti predstavuji vnéjSi podminky, které mohou firmé pomoci dosdhnout jejich
stanovenych cili. Odpovidaji na otdzky “Co vic muzeme udé¢lat pro nase zakazniky?”,

“Miizeme oslovit 1 jiné cilové skupiny?” nebo “Mulzeme rozsifit naSe portfolio produktd?”.
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Vlivy vnéjsich faktord predstavuji i mozné hrozby. Do tohoto segmentu patii vSechny
podminky, které maji potencial skodit vyvoji firmy. Odpovidaji na otazky “Jaké technologie
vyuzivd naSe konkurence?”, “Jaky je ocCekavany vyvoj ekonomiky na trhu?” ¢i “Jakym

piekazkam musime &elit?” (Generali Ceska poji§tovna, 2022).

Po urceni vSech vyjmenovanych faktor je nasledné sestavena SWOT matice, kterd
slouzi jako podklad pfi tvorbé marketingové strategie. Na obrazku €. 6 je vyobrazena SWOT

analyza spole¢nosti Decathlon ve vlastnim zpracovani (The Strategy Story).

Pozitivni Negativni

c
P

Vnitrni
podminky

Obrazek 6. SWOT analyzy spolecnosti Decathlon

Zdroj: Viastni zpracovani

PESTLE analyza

Dalsi ze souboru analyz, vyuzivanych pfi tvorbé tspésné marketingové strategie podniku,
je PESTLE analyza, slouzici k analyze okolniho prostifedi podniku. Nazev PESTLE sestava
z akronymu pocatecnich pismen vnéjsich faktorti — politickych, ekonomickych, socidlnich,

technologickych, legislativnich a ekologickych.

e Politické faktory — stavajici a mozné plisobeni politickych vnéjsich vliva,
e Ekonomické faktory — vliv tuzemské, ale i mezinarodni ekonomiky na podnik,

e Socialni faktory — kulturni vlivy (regiondlni, svétové).
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e Technologické faktory — vliv stavajicich a novych technologii.
e Legislativni faktory — ptisobeni mezinarodni legislativy.
e Ekologické faktory — problematika zivotniho prostifedi a otdzky, zabyvajici se jejim
feSenim.
Cilem PESTLE analyzy je z kazdé skupiny faktorti identifikovat vlivy, které budou mit nejvetsi

dopad na organizaci (ManagementMania, 2015).
Porterova analyza

Dal$im ze zakladnich nastroji strategické analyzy konkuren¢niho prostiedi spolecnosti
je Porterova analyza, také zndma jako Porteriv model péti sil. Historicky vznikla jako vysledek
snahy zdokonalit SWOT analyzu, kterd byla povaZovéana za pftili§ obecnou. Hlavnim cilem
Porterovy analyzy je odvodit silti konkuren¢nich firem na trhu a tim zjistit i jeho potencialni
ziskovost. Stav konkurence se v této analyze zjistuje vyhodnocenim ptisobeni péti zakladnich

sil (evolution marketing c):

1) sila konkurence (mnozstvi firem na trhu, vyvoj jejich ekonomiky, brand awareness)

2) riziko vstupu nového konkurenta na trh (existence bariér pfi vstupu na trh, obtiznost
vstupu)

3) smluvni sila odbérateltl (schopnost odbératelti smlouvat o cené, jejich velikost na trhu,
potieby)

4) smluvni sila dodavateli (pozice dodavatelti na trhu, moznost jejich nédhrady, pracovni
sila, z&soby)

5) moznosti ndhrady naSeho produktu (jak snadno muze dojit k substituci nasich produkt

konkurenénim produktem).
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan (dale jen “plan”) tvoii spolu s marketingovou strategii popis
podnikatelskych aktivit, jejichz cilem je dosdhnout stanovenych cili ve specifikovaném
Casovém horizontu. Samotny plan pifimo vychazi z marketingové strategie, ktera pracuje

s dlouhodobymi cili, vizemi a ukoly (upgates, 2023c).

Plan se naproti tomu jiz detailné¢ soustfedi na cesty, jakymi tyto cile naplnit, detailné
popisuje marketingové nastroje a taktiky, specifikuje rozpocet a Casovy harmonogram
a koordinuje ¢innosti smétujici k naplnéni cila.

Plan jako takovy sestava ze dvou rovin — strategické a taktické. Strategicka rovina

vychézi z marketingové strategie a vysledkli analyz. Popisuje aktudlni pozici podniku na trhu

a cilovy stav. Jsou v ni popsané cilové skupiny a zptsob, jakym je budeme oslovovat.

Takticka uroven popisuje konkrétni zptisoby jak, kdy a za jakou cenu cile naplnit. Kromé
toho definuje i jednotlivé marketingové aktivity a KPI (kli¢ové ukazatele vykonnosti, z angl.
Key Performance Indicators). Pomoci KPI dokaze podnik U¢inné¢ vyhodnocovat vysledky

marketingovych aktivit a plnéni planu jako takového (CFI).

3.1 Marketingova komunikace a jeji nastroje
Marketingova komunikace ptedstavuje vesSkerou relevantni komunikaci s trhem, resp.
cilovymi skupinami zakaznik. Jedna se o strategicky a koordinovany proces pirenosu informaci
a zprav mezi spoleCnosti a zdkazniky. Piedstavuje jakysi most mezi zdkazniky a firmou
(Novak). Méla by mit konzistentni formu napfi¢ vSemi médii, byt relevantni a mit pfidanou

hodnotu pro firmu ¢i jeji produkty (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 14).

Marketingovymi ndstroji rozumime prostfedky, které pomdhaji dosazeni cill
vytyCenych v marketingové strategii. V této souvislosti se bavime zejména o zlepSovani image
znacky, zvySovani poptavky po nasich produktech, budovani povédomi o znacce a posileni
prodejii (lesenskycz). V tradiCnim pojeti marketingu existuje 5 zékladnich marketingovych
nastroji.

3.1.1. Reklama
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placené¢ masivni a neosobni sd€leni prostiednictvim médii, jejimz ucelem je zasahnout

spottebitele a ovlivnit jejich nakupni chovani. Hlavnimi cili reklamy je kromé zvySeni poptavky
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a vyvolani nové ¢i opakované koupé i posilovani znacky, vytvafeni pozitivni image o firmeé

¢i produktu a posileni finan¢ni pozice podniku (Svétlik, 2018, str. 146).
Aby byla reklama ispéSna, mély by byt naplnény tii jeji zakladni aspekty:

1) reklamni strategie — definice cilti reklamy, cilovych skupinach, volba médii, obsah
a charakter sdéleni,

2) kreativni koncept — reklama by méla byt snadno odliSitelna od jinych, byt originalni
a zajimava,

3) kvalita zpracovani — reklama musi byt zpracovana v souladu s cili reklamni strategie,
zaroven by se pii jeji tvorbé mélo pamatovat na 3 zdkladni cile reklamy: informovat,

presveédcit ¢i pripomenout se.

Reklama ma mnoho podob a jako takova muze byt ¢lenéna dle fady hledisek. Mlize mit
formu mezipodnikové reklamy (B2B marketing), kdy je zamétfena na podniky a propagaci zbozi
obvykle primyslového charakteru. Castgji se oviem setkame s maloobchodni reklamou (B2C),
cilenou na koncové zakazniky, za ucelem propagaci zbozi ¢i budovani image firmy.
Z geografického hlediska mizeme reklamu ¢lenit na mistni (napf. propagace mistni pizzerie),
regiondlni (napt. Univerzita Pardubice otevie nové obory a cili na potencidlni studenty
z vychodnich Cech), narodni (zaméfena na zékazniky CR) a mezinarodni (Svétlik, 2018,
str. 152). Dle typu zvoleného komunika¢niho média lze reklamu €lenit na televizni, tiSténou,

rozhlasovou, internetovou, venkovni a dalsi.

Pii ptipravé reklamy je nutné vybrat odpovidajici média, které utvaii tzv. medialni mix.
Jejich vybér by mél byt v souladu s marketingovou strategii, tedy tak, abychom oslovovali nase
cilové skupiny zakaznikt kanaly, které sleduji. Jednotliva média maji své silné a slabé stranky,
se kterymi se musi pfi jejich vybéru pocitat. NejcastéjSimi komunika¢nimi médii jsou tradicni

tisk, rozhlas, televize, internet a venkovni reklama (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 40-41).
Tiskova média

Pod tuto kategorii spadaji predev§im noviny, ¢asopisy, katalogy ale i dalsi publikace.
Noviny piedstavuji snadny a rychly zplsob, jak zacilit Siroké publikum spotiebiteltl, kteti
si tiskovinu védomé potizuji. Jednim zkladl tohoto média je i1 jeho relativné vysoka
davéryhodnost. Masova distribuce novin v§ak znamena i nemoznost piesného cileni na vybrany

segment zakazniki.
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V ptipadé specializovanych ¢asopisti problém se segmentaci relativné odpadd, diky
pravdépodobnosti, ze si vytisk zakoupi spotiebitel zainteresovany v tématu Casopisu. Oproti
novindm nabizi 1 vétsi flexibilitu v grafickém zpracovani reklamy. Oproti novinam vsSak trva

realizace reklamy del$i dobu (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 41-42).
Televize

Televizni reklama s sebou nese fadu vyhod. Oproti vySe zminénym tiskovindm plisobi
na vice smyslu (vizualizace, zvuk, pohyb, barvy, a dalsi). Diky masivnimu dosahu a lepSim
moznostem selekce divakli umoziiuje rychle a frekventované oslovit Siroké spektrum
zakaznikli. Mezi jeji nesporné nevyhody vSak patii vysoka finan¢ni naro¢nost, jak na tvorbu,
tak vysilani spotu, ¢i pfehlcenost divaki reklamou — ti poté Casto reklamu bud’ nevnimaji, nebo

prechéazeji na jiny kanal (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 43-44).
Rozhlas

Reklama v rozhlasu patti diky relativni finanéni dostupnosti k ¢asto vyuZzivanému
medidlnimu prostfedku. Vyplati se tehdy, chce-li firma pomoci rozhlasu podpofit napt. sezénni
kampaii. Oproti televizi pracuje pouze se zvukem, idedlni pro vyssi zasah je tedy propojeni
reklamy v radiu s dal§imi aktivitami a byt slySet napf. v podcastech ¢&i na sitich. Uskali této
reklamy vSak je, Ze ji lidé Casto vnimaji jako ,,zvuk v pozadi“ pfi kterém se vénuji jinym

¢innostem (Maksymovova, 2022).
Venkovni reklama

S venkovni reklamou se setkdvame v cel¢ fad¢ forem, od vyvésnych tabuli, plakata
az po billboardy. Predstavuji nastroj pro zkouseni novych forem kreativity s relativné vysoce
flexibilni moznosti umisténi (venkovni reklamu je mozné nalézt témer vSude). Mezi nevyhody
patii omezené mnozstvi informaci, které lze jejim prostiednictvim spotiebitelim predat

v relativné kratkém cCase, ve kterém jsou reklamé vystaveni (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 45).
Internet

Reklama na internetu nabizi velmi rychlou moZnost, jak plo$né zasahnout uzivatele.
Oproti tradi¢nim offline formam reklamy nabizi vysoce sofistikované moznosti segmentace
cilovych skupiny, reklamu je tedy mozné zobrazovat piimo vybranym spotiebitelim,
a to na zdklad¢ mnoha rtiznych kritérii. Diky Sirokému spektru mozného provedeni je mozné
vyuzit textové a grafické prvky, videa, zvuk a dalsi smyslové vjemy. Jedna se také o relativné
levnéjsi formu propagace, nebot’ ve vétsiné piipadii funguje principem PPC (z angl. Pay Per
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Click — platba za proklik), kdy inzerent plati penézni ¢astku az v momenté, kdy se uzivatel ptes
reklamu proklikne na webové stranky. Diky online nastrojim je také mozné velice pfesné
vyhodnocovat vysledky reklamy a operativné ji upravovat, ¢i meénit v ramei nastavené reklamni
strategie. Nevyhodu v pfipad¢ online reklamy ptedstavuje jiz zminéna piehlcenost uzivateli
reklamou, a tedy jejimu potencidlné¢ negativnimu vniméni. Reklama je zaroven zavisla
na technologickych faktorech — spravnost méfteni, ¢i zobrazovani reklamy muze byt ovlivnéna
napt. Ad-Blockery ¢i zménami v legislativé, tykajicich se soubor cookies, které jsou pro

spravné vyhodnocovani a cileni reklam nezbytné (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 45-46).
3.1.2. Public Relations

Na rozdil od reklamy se v ptipadé¢ PR (vztahy s vefejnosti, z angl. Public Relations
jedna o formu komunikace, jejiz cilem je vytvafet pozitivni obraz firmy u spotiebitelt. Jde
0 obousmérny proces komunikace mezi firmou a zdkaznikem, kdy firma pracuje se zpétnou
vazbou. Mezi nastroje PR se tadi napf. tiskové zpravy, tiskové konference, sponzoring
¢ipodileni se na projektech socialni odpovédnosti, tzv. CSR (z angl. Corporate Social
Responsibility), kam spada napt. ekologie ¢i filantropie v podobé pomoci handicapovanym

apod. (Kadetabkova, 2019).
3.1.3. Pfimy marketing

Jako dalsi z tradi¢nich marketingovych nastroji je mozné uvést primy marketing
(direct marketing). Tato forma marketingu je obvykle cilena na vybrané cilové skupiny
a probiha Casto personalizované a adresné. Pfimy marketing se v dnes$ni dob¢ t&si velké oblibé,
protoze predstavuje i€innou cestu, jak si se zdkazniky budovat pevny vztah. Spadaji sem napf.

e-mailovy marketing, webinaie ¢i telemarketing (Svétlik, 2018, str. 147).
3.1.4. Osobni prodej

Osobni prodej je proces piimé prezentace produkti kupujici strané s cilem realizovat
prodej. Mezi zakladni rysy osobniho prodeje patifi osobni kontakt prodejce a zdkaznika, pti
kterém mohou obé¢ strany vzajemné komunikovat a reagovat na vstupy. Jedna se zpravidla
o velmi efektivni nastroj prodeje, ktery vSak s sebou nese pomérné vysoké néklady, spojené

s praci obchodnika (Grosova, 2002).
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3.2 Trendy v marketingu

S rozvojem technologii a zménami v chovani spotiebitell v poslednich letech
se marketingové prostiedi transformuje, coz vyzaduje neustdlou adaptaci a inovaci ze strany
obchodnich subjektii. Vznikaji tak nové, Casto zajimavé pfistupy k fizeni marketingovych

aktivit.
3.2.1. Guerilla Marketing

Querillovy marketing pfedstavuje nekonvencni zptsob vedeni marketingové kampang,
kdy se inzerent snazi maximalizovat efektivitu kampané pfi vynaloZeni minima zdroji, Casto
na hranici legélnich moznosti. K dosazeni tohoto cile jsou Casto vyuzivany ambientni
média — napf. ambasadofi znacky, do mist, kde jsou jinak hlfe zasazitelni. Pod tuto kategorii
spada 1 tzv. ambush marketing, spocivajici na parazitovani na aktivitach konkurence. Jako
ptiklad Ize uvést situaci, kdy zaméstnanci automobilové firmy Fiat zdmérné umistili svlyj viiz
pred hlavni budovu firmy Volkswagen v moment (obrazek €. 7), kdy v okoli budovy probihalo

foceni Google Street View (Altaxo).

Obrazek 7: Automobil znacky Fiat pred budovou firmy Volkswagen
Zdroj: Vivekvasudevan
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3.2.2. Reakéni marketing

Reakéni marketing se zamétuje na rychlou a efektivni komunikaci v reakci na aktualni
udalosti, trendy ¢i situace, které jsou v poptedi zajmu vefejnosti. Jeho cilem je vyuzit popularity
tématu k vytvofeni relevantnich reklamnich kampani, které oslovi uzivatele ve chvili, kdy
se 0 téma nejvice zajimaji. Popularnim zplisobem reakéniho marketingu je napf. vyuzivani
populérnich memes, ¢i tvorba novych, vztazenych k aktudlnimu déni. Jako piiklad Ize uvést
situaci, kdy v tinoru roku 2020 pielétal byvaly prezident USA Donald Trump na cesté do Indie
pres CR. V priibéhu letu viak Air Force One u¢inil pfed Brnem nedekany manévr a mésto
obleté] (obrazek ¢. 8). Situace se ihned chopily mnohé firmy, které v reakci na to vytvofili

kampan¢ (Taste).

Obrazek 8: Manévr behem letu byvalého prezidenta USA do Indie
Zdroj: Taste
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4 BRAND

V ramci této prace se dotkneme i problematiky brandu neboli znacky, kterou mizeme
povazovat za klicovy prvek moderniho podnikéni. Strategie budovani brandu vyzaduje
komplexni ptistup, ktery zahrnuje nejen sjednocené vizualni prvky, jako jsou logo a vizualni
styl, ale také komunikaci, hodnoty, povést a piibehy se znackou spojené. Kvalitni brand by m¢l
nejen odliSovat firmu od konkurence, ale také budovat emocionalni spojeni se zékazniky. Jeden
z nejvyssich cilti brandu je, aby si zdkaznik vzpomnél na vasi firmu ve chvili, kdy fesi problém

nebo pottebuje naplnit svou potiebu.

Pouze znacka, kterd je smysluplna, ma jasné¢ definované mantinely komunikace

a specifikuje, co je pro na ni nejlepsi, je skutecnd, stabilni a fizena.

Z pohledu vyznamnych osobnosti v oblasti marketingu hraje brand vyznamnou roli pfi
formovani preferenci a loajality zdkaznikd. Seth Godin zdlraziuje, Ze znacka je pfislibem
zakazniklim a jeji cena nereflektuje pouze fyzickou hodnotu produktu, ale také emocionalni
propojeni, za néz jsou zakaznici ochotni pfiplatit. Jeff Bezos dale podotyka, Ze znacka
predstavuje to, co ostatni o vas fikaji, kdyz nejste fyzicky pifitomni. David Ogilvy prohlasil,

ze znacka je trvalou hodnotou, co zlistane, kdyZz vam shofti tovarna (evolution marketing d).

4.1 Proces budovani brandu aneb vytvareni silné identity

Vstup na trh s novou znackou a jeji ispéch mtize ve 21. stoleti pasobit jako obtizny ukol.
Navzdory vyhodam online obchodovani, které nabizi Siroké moznosti, jak oslovit zakazniky,
muze byt vytvofeni a upevnéni si mista mezi konkurenci naro¢né. Na trh denné vstupuji nové

spolecnosti, kazda s touhou ziskat si pozornost a loajalitu zékaznik.

Ve vysoce konkurenénim a dynamickém prostiedi obstoji jen malo znadek. Casty
divodem je konkurence, ktera je vZzdy o krok napied, piinaSejici néco lepsiho, novéjsiho
a hlavné zajimavéjsiho (Hajkova, 2024). Marketéii by méli vytvofit znacky, které se chovaji
jako lidi — jsou pfistupné a sympatické ale také zranitelné. Znacky by mély byt méné
zastrasujici, mély by se stat autentickymi a upfimnymi, pfiznat si své chyby a pfestat se snazit

vypadat dokonale (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, str. 109).

Nasledujicich 9 krokl popisuje idealni proces budovani znacky, ktera vynikne a ziska

si srdce zakaznikd.
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4.1.1. Duvod existence — firemni mise

Predpokladem uspésného podnikani je urcCeni jedinecnosti znacky. Bez ohledu

na to, zda firma nabizi luxusni hodinky nebo vésténi z kiist'dlové koule, je dulezité polozit

si n€kolik klicovych otazek:

,,Proc€ existujeme? Jaky problém svym zakaznikiim pomahame vytesit?*. Timto se firma
pta na ucel podnikani a jakym zpiisobem pfiispiva k feSeni potfeb a problémt svych
zéakaznikd.

,Co nas odliSuje od konkurence? Pro¢ by si m¢l zakaznik vybrat pravé nas?. Zde

se zamétuje na to, co ji ¢ini unikanim a pro€ by si zdkaznici méli vybrat pravé ji.

Tyto otazky slouzi firmam jako voditko pfi definovéani identity znacky firmy a pomahaji

tak 1épe porozumét tomu, co ji na trhu skutecné vystihuje (Hajkova, 2024).

4.1.2. Konkurence

Pti analyze konkurence je dilezité klast si spravné otazky, které firmé pomohou lépe

porozumét tomu, jakym zplsobem se na trhu pohybuje a jaké je jeji postaveni v kontrastu

s ostatnimi. Zde se feSi:

Kvalita produkti nebo nabizenych sluzeb: Jaka je uroven kvality produkti a sluzeb
nasich konkurentli ve srovnani s nasimi? Jsou lepsi nebo horsi?

Marketingové aktivity: Jak nase konkurence fesi marketing a komunikaci se svymi
zakazniky? Jaké kanaly vyuzivaji k oslovovani své cilové skupiny a jak tyto aktivity
planujeme aplikovat my?

Zékaznické recenze: Jaké jsou zkuSenosti zakaznikli s produkty a sluzbami naSich
konkurenti? Jsou recenze prevazné pozitivni nebo negativni? Tato zpétna vazba firmé
poskytne dilezité informace o tom, co na trhu funguje dobfe a co nikoliv, a jak skrze

ni muze zlepsit svij podnikatelsky ptistup (Hajkova, 2024).
4.1.3. Cilova skupina

Pii budovani silné znacky je dulezité soustiedit se na cilovou skupinu, ktera tvofi

prevaznou cCast trzeb firmy. Firmy Casto zapominaji, Zze cilem znacky neni oslovit vSechny,

na misto toho je moudré zaméftit se na konkrétni segment trhu (Hajkova, 2024).

36



4.1.4. Popis znacky

Zde se tesi jiz zminéna jedineCnost znacky — v ¢em se firma odliSuje od konkurence

a jeji konkurenéni vyhody (USP) (H4jkova, 2024).
4.1.5. Urdceni hlasu znacky

Rozvoj hlasu znacky a tspéSna komunikace jde ruku k ruce. Hlas znacky by mél
reflektovat charakter firmy a jeji poslani a zaroven je dulezité, aby ladil s jejim predmétem
podnikani a oslovil zvolenou cilovou skupinu. Aplikace idealniho hlasu napfi¢ riiznymi online
platformami, jako jsou blogy, socidlni sité¢ ¢i newslettery a udrzeni konzistence pomize
zakaznikiim rozpoznat znacku napfi¢ riznymi kandly. Firmy prostfednictvim toho mohou
budovat vérnou komunitu ¢tenaiti, zakazniki ¢i fanousku, ktefi se stanou pfiznivci hlasu,

a tak 1 samotné znacky (Hajkova, 2024).
4.1.6. Vypravéjte pribéh znacky

Emoce jsou nedilnou soucasti procesu prodeje a Casto jsou nejlépe vyjadieny skrze
piibéhy. Ty dokdzou lépe oslovit zdkazniky a pfiblizit jim hodnotu nabizenych produkta
¢i sluzeb. Piibéh by mél klast diraz na to, jaky pfinos ma nabizeny produkt ¢i sluzba

pro zékaznika (H4jkova, 2024).
4.1.7. Logo a slogan

Vizualni podoba znacky ma také nesporné dilezitou roli pro budovani povédomi mezi
zakazniky. Logo by mélo byt navrzeno tak, aby vystihovalo spole¢nost a jeji produkt. Mélo
by byt vizudln€¢ ptizptisobeno cilovému trhu tak, aby bylo jednoduché a snadno
zapamatovatelné. S logem se ¢asto poji 1 slogan, ktery zdiiraziiuje klicové vlastnosti produktu
nebo znacky. Jedna se o kratké, poutavé a snadno zapamatovatelné sdéleni, idealné takové,

které zakaznikim utkvi v mysli.
4.1.8. Doteky a znacky

Znacka by méla byt viditelnd vSude, kde se pohybuji jeji cilovi zakaznici, at’ jiz jde
o kamennou prodejnu ¢i e-shop. Je zde fe¢ o nastaveni tzv. dotekil znacky, tj. mist, kde
se zékaznik setkd sbrandovymi prvky dané firmy. Mize jit o elektronickou
komunikaci — emaily, pfispévky na socidlnich sitich, ale 1 billboardy, ¢i jen hlavickovy papir

(Hajkova, 2024).
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4.2 Archetypy znacek
Ve 20. stoleti popsal C. G. Jung ve svych dilech pojem archetyp jako pradavné vzory,
které v sobé neseme zakotenené, a které popisuji nase vlastnosti. Ackoliv pivodné koncipovana
na popis lidskych vlastnosti, aplikuje se dnes tato filozofie ve velké mife i na popis vlastnosti
a chovani znacek. Pomahaji znackam vy¢lenit se ze stereotypu konkurence, urcuji ji jasny smeér

komunikace a chovani a jsou tak skvélym piikladem diferenciace (Cahlik).

Nasledujici obrazek ¢. 9 znazornuje 12 zakladnich archetypalnich rozd€leni znacek.
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Zdroj: Lauterbachova,2023
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Archetypalni fizeni znacek se stalo prvni ucelenou koncepci fizeni znacek. Jedna

se o navod, jak komplexn¢ chranit a ,,zivit™ znacku.
e Vladce

Firmy v archetypu vladce ukazuji svych zdkaznikiim lepSi budoucnost. Komunikuji
autoritativnim zptsobem a davaji najevo, Ze jsou jednickou ve svém oboru. Na své zakazniky
ptsobi maskulinné a dodavaji jim pocit stability (Cahlik). Vladce vi, Ze nejlepSim zpiisobem,
jak se vyhnout chaosu je vladnout (Mark, Pearson, 2012, str. 227). Ptiklady firem v tomto

archetypu jsou napt. Rolex, Hugo Boss ¢i Porsche.
e Tviirce

Mezi tvirce zapadaji inovativni a vizionafské znacky, podporujici kreativitu
a sebevyjadieni. Snazi se pomoci svych nastrojii budovat lepsi svét a poméhat svym
zdkaznikiim rozvijet svou kreativitu (Cahlik). Tviirce se nesnazi zapadnout, ale vyjadrit sebe

sama (Mark, Pearson, 2012, str. 213). Ptikladem jsou napt. Lego ¢i Adobe.
e Nevinatko

Zakladnim rysem vSech znacek v archetypu nevindtka je Stésti, svoboda, Cistota
a jednoduchost Zivota. Casto se jedna o znacky, spojené se zdravim Zivotnim stylem a ptirodou.
Komunikuji optimisticky, aZ s naivnim pohledem na svét. V komunikaci vyobrazuji malé déti,
spokojené rodiny ¢i zvifata (Cahlik). Nevinatko slibuje, ze zivot nemusi byt tézky. Méame
moznost byt sami sebou a okamzité zaCit zit dokonaly zivot, pokud dodrzime nékolik
jednoduchych pravidel (Mark, Pearson, 2012, str. 57). Ptikladem jsou napi. Haribo

¢1 Coca — Cola.
e Objevitel

Objevitelé jsou znacky, spojené stouhou po dobrodruzstvi a objevovani dosud
nepoznan¢ho. Jejich cilem je svym zadkaznikim dodat svobodu a moznost vyjadrit jejich
individualitu. Casto se jedna o inovativni firmy, které u zakaznikii vyvolavaji potfebu
dobrodruzstvi a nezavislosti. V komunikaci zobrazuji divokou pfirodu a hory, dobrodruzné

scény, individualni a extrémni sporty. P¥ikladem objeviteltl jsou Go Pro ¢&i Jeep (Strafelda).
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e Mudrc

Znacky zarazené do archetypu mudrc tvofi svét lepSim skrz poznani, hledani pravdy
a jejim sdilenim. Casto se sem fadi védecké instituce, muzea a zpravodajské stanice. Jejich
komunikace je sofistikovand a na vysoké intelektualni urovni, nikoliv vSak povySena.
V komunikaci jsou ¢asto promitani moudie vypadajici lidé, védci, 1€kafi ¢i védecké prostiedi.

Jako ptiklad Ize uvést napt. CNN ¢i National Geographic (Cahlik).
e Kouzelnik

Velmi Casto se jedna o technologické znacky. Tyto firmy zakazniktim slibuji naplnéni
jejich potteb a snli pomoci svych dovednosti. V komunikaci se zaméiuji spiSe na jednotlivce
a snazi se umocnit vzrusujici momenty, které s nimi zakaznici zazivaji. Pfikladem je napt. Red

Bull ¢i Pixar (Cahlik).
e Hrdina

Znacky v archetypu hrdina stavi svou prezentaci na odvazné, cilevédomé a sebevédomé
komunikaci a orientuji se na dosaZeni cile. Slibuji kvalitu a zlepSeni svéta. Do své komunikace
promitaji vyrazné a kiiklavé barvy, zvifata symbolizujici hrdinstvi (lev, orel, tygr), prostiedi
evokujici boj a moderni dopravni prostiedky (Strafelda). Hrdina vitézi nad zlem, neptizni osudu
¢1 nad velkou vyzvou a tim nds vSechny inspiruje. Patii mezi né¢ napi. Nike ¢i Guiness (Mark,

Pearson, 2012, str. 103).
e Psanec

Rebelské znacky touzi po porusovani pravidel a tim 1 po vyvoji vlastnich produktii podle
svych predstav. Snazi se pusobit jako alternativou k mainstreamové vétSin€é. V komunikaci
se zamé&fuji na vyjadieni protestu a symboliku rebelstvi, voli ¢erné a kontrastni barvy, fotografie
drsnych muzi v motorkaiském stylu, tetovani ¢ drogy (Strafelda). Zda se, Ze &im lépe
se chovame a ¢im jsem zodpovédnéjsi, tim vice touzime po tom byt Psanci, alespon trosku,

obcas. Piikladem je napi. Vans (Mark, Pearson, 2012, str. 119).
e Klaun

Firmy zasazené v tomto archetypu se snazi o chytrou, vtipnou, Casto az politicky
nekorektni komunikaci vici zdkazniklim, scilem vykouzlit Gsmév na tvafi. Patii sem

napft. Snickers ¢i Skittles (Cahlik).
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e Jeden z nas

Jedna se o obétavé znacky, v komunikaci tihnouci se starym dobrym ¢astim, pokofe
a tradicim. Jejich poslanim je vyvolavat mezi svymi zakazniky pocit sounalezitosti a Cinit
své produkty/sluzby dostupné. Velky duraz kladou na ¢estné jednani a diivéryhodnost. Mizeme

zde zatadit napt. IKEA ¢i Volkswagen (Cahlik).
e Milenec

V archetypu milence najdeme idealistick¢é znacky, vyvolavajici emoce. Jejich
komunikace je vasniva a smyslnd — Casto s tematikou krasnych véci, chutnych jidel a viini.
Snazi se vybudovat silny vztah se zdkaznikem, navzdory obvykle draz§im produktim.

Ptikladem milencti jsou Victoria’s Secret ¢i Ferrero Rocher (Cahlik).
e Pecovatel

Do této skupiny patii podniky, jejichz cilem je pomoc druhym v nouzi. Casto
sem spadaji firmy, souvisejici s ochranou Zivota ¢i majetku, ¢i edukaci svych zakaznikl
(Cahlik). Pecovatel se boji nestability a problémt, ale nikoliv kvali sobé, nybrz kvili
dasledktim, jaké mohou mit pro lidi, ktefi nemaji takové Stésti nebo nejsou tak odolni.

Ptikladem pecovateli je napi. Activia ¢i Nivea (Mark, Pearson, 2012, str. 197).

V dnesnim naro¢ném ekonomickém prostiedni se firmy cCasto setkavaji s dilematem
ohledné investic do budovani znacky. Nékteré spolecnosti se obavaji, Ze tyto investice jsou
zbytecné a t¢zko méfitelné. Naopak jiné se mohou pustit do extrému, vkladaji do procesu tvorby

znacky zna¢né mnozstvi ¢asu a finan¢nich prostredku.

Je dilezité si uvédomit, ze budovani brandu je mnohem vice nez jen vytvoieni
poutavého loga. Je to investice do celkové identity firmy, ktery mize mit dlouhodobého dopady
na vnimani zékaznika. Pii planovani rozpoctu by firmy mély brat v ivahu, ze investice

do brandu mohou mit pozitivni vliv na budouci kampan¢ a vztahy se zakazniky.

Kvalitni vizualni prvek, jako je logo od zkuseného grafika, je investici do budoucnosti,
ktera usnadni pfipadné zmény a rozsifeni znacky. Pfesné definovani hodnot a kvantitativni
popis znacky umozni snazsi dodrzovani identifikovanych principi, coz je klicové pro uspésné

budovani pevného brandu v myslich zdkazniki (evolution marketing d).
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5 ANALYZA VNIMANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI DECATHLON

V ramci druhé casti této diplomové prace bude vyhodnoceno vniméani marketingové
komunikace spoleénosti Decathlon Ceska republika, kterd byla za uéelem zpracovani prace
vybrana. Nasledujici kapitoly budou vénovany piredstaveni spoleCnosti, rozboru jeji
marketingové komunikace a jejimu zasazeni do archetypalniho spektra dle brandové metodiky.
Soucésti této Casti je i analyza dat, ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni

a interpretace vysledkd.

5.1 Predstaveni firmy Decathlon

Spolecnost Decathlon je francouzska maloobchodni firma, specializovand na prodej
sportovniho obleceni, vybaveni a dalSich sportovnich potieb. Od jejiho zalozeni roku 1976
ve Francii rozsifila firma svou plisobnost do vice nez 72 zemi svéta a stala se se svymi 1700
prodejnami jednim z nejvétich prodejcii sportovnich potieb na svété (Decathlon). Do Ceské
republiky Decathlon expandoval v roce 2010, otevienim prvni prodejny v Liberce. Od té doby
v CR vzniklo 25 kamennych prodejen, viz obrazek &. 10 (Decathlon Ceska republika a).
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Obrazek 10: Prehled prodejen spolecnosti Decathlon v CR
Zdroj: Decathlon Ceska republika a

Hlavni devizou Decathlonu, kterou sami uvadi na svém cCeském i matefském webu,

VCC

je motto ,,Byt ku prospéchu lidem a planeté”. Tim je vyjadiena snaha firmy ucinit lidem bez
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ohledu na vék nebo uroveinl sport pristupnéjsi a zaroven dbat na udrzitelnost, ktera je sama
o sob¢ nejen v Decathlonu, ale i v globalnim spektru velice aktudlnim tématem. Mezi hlavni
zpusoby, kterymi Decathlon pfispiva k ekologické udrzitelnosti, je snizovani spotieby vody
pii vyrobé, vyuzivani recyklovanych materialti nebo napt. program Second life, v rdmci kterého
prodejny nabizi pouzité ¢i opravené produkty za snizené ceny, a tim tak prodluzuji jejich

Zivotnost.

Mezi hlavni vyhody firmy patii i vlastni vyvoj produktii. Decathlon vlastni pro tyto ucely
nékolik specializovanych center napii¢ Evropou, dedikovanych pro vyvoj konkrétnich znacek
¢i typu vybaveni. Prakticky cely proces ndvrhu, designu a vyroby produktl je feSeny inhouse,
coz Decathlonu umoziuje udrzovat nizké ceny a zaroven pruzné reagovat na zpetnou vazbu

piipadnou inovaci produkti.

5.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Decathlon

Zasady marketingové komunikace Decathlonu v CR vychézi z postupii a principt
z Francie, totoznych pro celou nadndrodni skupinu Decathlon. V praxi to znamena,
7e Decathlon Ceska republika piejima ,,$ablonu pro vzhled a interni design prodejen, vizualni

a komunikacni styl a celkovy koncept marketingové strategie, coz lze vidét na obrazku €. 11.

Obrazek 11: Ukdzka prodejny spolecnosti Decathlon
Zdroj: Decathlon Ceskd republika a
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Z pohledu internich vztahli je vhodné zminit, Ze celou skupinu Decathlon charakterizuje
diraz na komunikaci, osobni vztahy a vzajemnou informovanost zaméstnancl, kdy jsou
manazefi a feditelé pobocek navzajem provazani a komunikuji pfimo 1 se zahrani¢nimi Ciniteli.
Osobni pfistup a komunikace jsou zakofenény i v jednani se zdkazniky, kdy se personal
prodejen aktivné angazuje v poskytovani rad a doporuceni zdkazniklim, coz je samo o sob¢

silnym marketingovym nastrojem.

V nasledujicich podkapitolach budou popsany jednotlivé ¢asti komunikac¢niho mixu

spole¢nosti Decathlon.
5.2.1. Reklama

V oblasti reklamy stoji v ptipadé Decathlonu v prvni fad¢ za zminku diraz na lokalni
propagaci prodejen. V méstech s kamennou prodejnou tak 1ze nalézt Sirokou sbirku reklamnich
prvkil v tradi¢nich formatech. Za zminku stoji napt. navigacni systémy na sloupech vetejného
osvétleni, smétujici zakazniky k nejblizsi prodejné. Decathlon vyuziva také velkoformatovych
reklamnich ploch ve formé polepti autobustt MHD (obrazek €. 12), billboardt ¢i velkoplosné

reklamni polepy budov. Krom¢ zminénych velkoformatovych reklam vyuziva také mensi

oblibené reklamni plochy, jako jsou Citylight vitriny (CLV) (Barth Reklamka a.s.).

Obrazek 12: Velkoformatova reklama spolecnosti Decathlon

Zdroj: Barth Reklamka a.s.
K lokalni podpofe prodejen vyuziva spolecnost aktivné také tisténé letaky, brozury

a aktivni inzerci v rozhlasu prostfednictvim vybranych radiovych stanic.

Ekvivalentem kamenné prodejny na internetu je e-shop, ktery stejné jako prodejna nese

hlavni vizualni prvky, pfejaté znadnarodni spolecnosti Decathlon. Jsou zde ptehlednym
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zpisobem prezentovany zékladni hodnoty spolecnosti, jeji konkurenéni vyhody a samotny

e-shop je velmi dobfe strukturovany a piehledny.

V online prostoru provozuje Decathlon inzerci vreklamni siti Google Ads,
kde je k bfeznu 2024 aktivnich pfiblizné 2 tisice reklamnich inzerati. Rovnéz vyuzivéa pro

inzertni Gcely reklamni systém Sklik ¢i Facebook (Meta).

Kromé placené inzerce firma aktivné komunikuje prostiednictvim ceskych profilt
na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde ma vyssi desitky tisic sledujicich fanouskd.
Socialni sit¢ vyuziva ve velké mirfe k propagaci akci, charitativnich sbirek, novych
produktovych fad a komunikaci novinek. Na Youtube se zaméiuji na tvorbu edukativniho
obsahu, pfevazn¢ formou riznych video tutoridlt, ukazkovych tréninki, rozhovora
s predstaviteli znacky a sporadicky k propagaci produkti. Z relativné nizkého poctu odbératelt
(9 tisic) a zhlédnuti videi lze vSak konstatovat, ze Youtube v marketingovém komunikacnim
mixu firmy hraje velmi malou, spiSe dopliikovou tlohu. V nizs§i mife Decathlon vyuziva 1 Tik
Tok, kde ovSem figuruji spisSe formou lokalnich profilti konkrétnich pobocek pro dana mésta

(Google).
5.2.2. Primy marketing

V oblasti piimého marketingu provozuje Decathlon pouze e-mailovy marketing. Ten
je cileny a vysoce personalizovany, pii¢emz uroven personalizace se odviji od udaji zakaznika,
které je ochoten poskytnout v rdmci své zakaznické karty, resp. zadkaznického uctu. Samotné
rozesilka poté probihd na adresy v e-mailové databazi Decathlonu. E-mailing je rozdé¢leny
do n¢kolika skupin kampani — dle ucelu a cileni. Velkou podmnozinu téchto kampani tvofi
novinky (zakaznik mé& vradmci svého ucltu nastavit opt-in k odbéru novinek, slevovych
a ak¢énich nabidek atd.), dale produktové newslettery a e-maily v rdmci vérnostniho programu.
E-mailing zde diky informacim o zékaznicich nabizi vysoky potencial pro segmentaci napi. dle
mista bydlisté, kdy mohou byt odesilany e-maily cilené na konkrétni publikum — napi. na muze

bydlici v Pardubicich, s informaci o novinkach v panském obleceni v pardubické prodejné.
5.2.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje tvoii v pfipadé Decathlonu jednu z vysoce vytézovanych oblasti,
je to zaroven cesta, jakou se Decathlon vyrazn¢ diferencuje od valné vétSiny konkurencnich

lokalnich maloobchodnich prodejcti sportovniho vybaveni.
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Mezi tradi¢ni nastroje podpory prodeje, vyuzivané Decathlonem, patfi moznost
vérnostni program, ktery spolu s dalS§imi benefity, jako je ptfehled uskute¢nénych ndkupi,
pozvanek na riizné akce a soutéze atd., nabizi az 365 dni na vyménu a vraceni zbozi zdarma
aumoznuje sbirat s kazdym nakupem body, které se pii urcitém nakumulovaném mnozstvi

pfeméni v penézni slevu (Decathlon Ceska republika b).

Dal§im, v méfitku Ceské republiky pomérné unikatnim nastrojem podpory prodeje,
je moznost vyzkouSeni produktli na mist¢ zdarma. Zékaznici si tedy mohou produkty kromé
kabinek napf. ihned odzkousSet na pfistavénych hiiStich a plochach imitujici reélné

sportovni/outdoorové prostiedi.

V neposledni fad¢ vyuziva Decathlon slevovych akei, vyhodnych produktovych baleni

(set 2 produktti za cenu 1) a riznych doprodejovych akci.
5.2.4. Public relations

Z oblasti PR potada Decathlon fadu akci pro vetfejnost — sportovniho ¢i edukativniho
charakteru. Na webovych strankach rovnéz provozuji blog pro vetejnost, tematicky rozdéleny
do n¢kolika kategorii — sportovni rady a tipy, ¢lanky ve spojeni s udrZitelnosti, interni magazin

Dekac a sekci s podcasty Decast.
5.2.5. Osobni prodej

Osobni prodej probiha vyhradné a pouze v omezeném rozsahu v kamennych
prodejnach, a to prostfednictvim prodejnich asistentti. Jejich ukolem je krom¢& administrativy
spojené s chodem prodejny také obstaravani zadkazniki a aktivni doporu¢ovani produktt (Hora,

2012).
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5.3 Vybér respondentii a odhad velikosti vyzkumného souboru

Za ucelem ziskani dat o spotiebitelském vnimani marketingové komunikace Decathlonu
bylo zpracovano dotaznikové Setfeni. Pied pfipravou dotazniku bylo zapotiebi vypocitat odhad
minimélniho vyzkumného vzorku obyvatelstva. Tento vypocet se provadi ztoho divodu,
aby bylo pfi Setfeni dosazeno minimalniho poc¢tu odpovédi, které poskytuji dostateCnou miru
spolehlivosti k ovéteni vysledkli prizkumu. Vypocet minimalni velikosti vzorku byl proveden

prostiednictvim vzorce €. 1, ktery stanovil matematik G. W. Cochran (Cochran, 1976, str. 76).

zzp(lz— p)
a
W=
22 -p) _4
a
1+ 5

(1)
kde

n = minimalni velikost vyzkumného vzorku

N = celkova velikost segmentu obyvatel, ktery bude vyhodnocovan (9 073 469)
a = hladina vyznamnosti (5 %)

z = 1-a/2 kvantil normovaného normalniho rozd¢leni (1,96)

p = oCekavana frekvence charakteristik v ramci populace (20 %)

Aby bylo mozné stanovit odhad velikosti zkoumaného segmentu, vychazelo se v ramci
prace z predpokladu, Ze relevantni respondenti jsou viichni obyvatelé CR v produktivnim
a seniornim veéku (osoby ve véku 15 let a vice). Toto tvrzeni vychazi z motta samotného
Decathlonu, ktery cili na pfiblizeni sportu obyvatelim bez ohledu na v¢k, rasu, pohlavi
&i ptijem. Tyto skupiny &ini cca 83,8 % populace CR (Cesky statisticky ufad, 2024), coZ pii
priblizném poctu 10 827 529 obyvatel ¢ini 9 073 469. V ramci vypoctu bylo pracovano
s hladinou spolehlivosti 95 % a s hladinou vyznamnosti 5 %. Minimalni velikost vzorku byla

timto zplisobem stanovena na 246 respondentd.
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5.4 Prubéh dotaznikového Setfeni a stanoveni hypotéz

Dotaznik byl vytvoren prostfednictvim online sluzby docs.google.com. Dotaznik sestaval
z 18 otdzek, zaméfenych na vnimani marketingové komunikace spolec¢nosti Decathlon
a 3 doplnujicich demografickych otazek. Na otazky respondenti odpovidali formou otevienych
a polouzavienych odpovédi, popiipadé vybirali hodnoty na likertové S$kale v ptipadé

maticovych odpovédi. Dotaznik respondenti vypliiovali anonymné, bez ohledu rasu ¢i pohlavi.

Dotaznikové Setteni probihalo v obdobi od 9.1. 2024 do 23.3. 2024, be¢hem kterého byl
dotaznik distribuovan v online podobé prostiednictvim socialni sit€¢ Facebook. Dotaznik
vyplnilo 301 respondentti riznych vékovych kategorii. Pti ¢isténi dat byly vylouceny odpovédi
od respondentt do 15 let véku, se kterymi nelze v souladu s obecnym nafizenim o ochrané
osobnich udajii pracovat bez souhlasu zakonnych zastupcii. Vylouceny byly také odpovédi
od respondentti, ktefi chybné vyplnili udaje o véku a tyto tdaje by nésledné zkreslovaly
vysledky vyzkumu. Po ocisténi dat zistalo 279 relevantnich odpovédi, které byly vyuzity pro

vyhodnoceni.

Vysledky dotazniku jsou u koldCovych grafii uvadény v procentech zaokrouhlenych
na 1 desetinné misto, u sloupcovych grafli jsou vyjadieny readlnym Cislem znaclicim pocet

odpovédi. Kompletni dotaznik je uveden v pftiloze €. 1 na konci diplomové prace.

Po interpretaci ziskanych dat budou nasledné provedeny testy statistické vyznamnosti
vlivu demografickych ukazateld na vnimani marketingovych sdéleni firmy Decathlon. Za timto
ucelem bude definovana série hypotéz, které budou nasledné ovéfeny prostiednictvim

statistickych metod.

5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Z celkového poctu respondentt, ktefi dotaznik vyplnili, tvofili 26 % odpovédi muzi,
73 % odpovédi Zeny a zbylé 1 % lidé, ktefi své pohlavi nechtéli uvést (obrazek €. 13). Primérny

vek respondentl vychazi po ocisténi dat na 30 let, median véku vychézi na 27 let.
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Obrazek 13: Pomeér pohlavi respondentii

Zdroj: Viastni zpracovani

1. Jak moc si v8imate reklamy v nésledujicich kategoriich

V prvni otazce respondenti na 4stupniové skale uvadéli, v jaké mifte si v§imaji reklamy
v uvedenych médiich. Obrazek ¢. 14 znazornuje distribuci dil¢ich odpovédi. Z grafu je patrné,
ze nejvyssi mife si lidé v§imaji reklamy na Facebooku, v Instastories a na Instagramovych
profilech inzerentii, coz je vzhledem k primérnému véku respondentti pochopitelné, nebot’ pro
mladsi generace jsou socialni sité stale Castym zdrojem zabavy a inspirace. Pomérn¢ neutralni
postoj maji respondenti k venkovni a televizni reklamé, které patii k tradicnim reklamnim

médiim a naopak nejmén¢ si lidé v§imaji reklamnich sdéleni v radiu.
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Obrazek 14: Vnimani reklamy respondentii v jednotlivych mediich

Zdroj: Viastni zpracovani

49



2. Jak Casto sportujete?

Predmétem druhé otazky bylo rozradit respondenty do skupin, podle frekvence, s jakou
se vénuji aktivnimu sportu. V rdmci otazky se tak dotazovany mohl zatadit do jedné
z 5 kategorii. Z grafu (obrazek ¢. 15) vychazi najevo, ze pies 72 % respondent jsou fyzicky
aktivni lidé, ktefi na tydenni bazi aktivné sportuji a pouze 7 % sportuje sporadicky ¢i vibec.

(4

Vzhledem k zaméfeni na Decathlon je vyS$i mira sportovné aktivnich respondentl v Setfeni

piinosna, nebot’ u nich lze predpokladat vyssi miru povédomi o firmé.

m 3 a vicekrat za tyden

m 1 -2 krat za tyden
alesponi 1 krat za mésic

m méné nez 1 krat za mésic

nesportii

Obrazek 15: Vztah respondentii ke sportu

Zdroj: Viastni zpracovani

3. Nakupujete rad€ji sportovni obleceni a vybaveni v kamenné prodejné nebo na internetu?

Ve 3. otazce si respondenti volili své preference v oblasti nakupii sportovniho oblecenti,
resp. udavali, zda rad¢€ji nakupuji sportovni vybavu online pfes e-shop, nebo osobné v kamenné
prodejné. Na obrazku €. 16 lze vypozorovat, ze 57 % dotazovanych preferuje nakup v kamenné
prodejné€, coz znamend, Zze ma pro né¢ vyznamnou hodnotu osobni interakce s produktem a jeho
fyzické prozkoumani v obchod€. Mohou také preferovat osobni kontakt s prodejcem, moznost
okamzité rady ¢i moznost vraceni zbozi bez nutné¢ho cCekani. Naopak 43 % respondentii
uptednostiuje nakup prostiednictvim internetu, coz mize naznacovat, ze preferuji pohodli

a rychlost online nakupu z domova.
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= Kamennd prodejna

m E-shop

Obrazek 16: Preference mista nakupu respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Jaka firma se Vam prvné vybavi, kdyZ se rozhodnete nakoupit sportovni obleceni a vybaveni?

Ve ctvrté otazce byli uzivatelé dotdzani na to, ktera firma se jim jako prvni v mysli
vybavi, zacnou-li uvazovat o koupi sportovniho obleceni. Respondenti méli moznost vybrat
si z uzavienych moznosti nékterou z dominantnich firem v oblasti sportovniho obleceni, nebo
alternativné napsat znacku vlastni. Majoritni ¢ast respondentti (35 %) v tomto ptipad¢ uvedla,
ze by v takové situaci uvazovali na prvnim misté o Decathlonu (obréazek ¢. 17). Tato skute¢nost
naznacuje silnou pozici Decathlonu na trhu sportovniho obleCeni a vybaveni, at’ jiz z pohledu
dostupnosti produktii (25 prodejen napti¢ CR), povédomi o znaéce mezi lidmi, cenové politiky
¢i jinych faktord. Nizsi, avSak z pohledu distribuce hlast stale relevantni, zastoupeni maji firmy
Nike a Sportisimo, coz znac¢i povédomi mezi zakazniky, preference vSak mohou ustupovat

z ruznych davoda.

n Nike

n Adidas

® Decathlon
® Puma

/ 8 Under Armour

Sportisimo

Ostatni

Obrazek 17: Asociace znacky se sportovnim obleceni a vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Jaka firma prodavajici sportovni obleeni a vybaveni se Vam vybavi, kdyZ uvidite tuto

barvu?

%

V otazce €. 5 dostali respondenti k nahlédnuti jednobarevny banner, odpovidajici
vizualni identit€ Decathlonu a byli tdzani, jaka sportovné zaméfena firma se jim pii zhlédnuti
této barvy vybavi. Uelem této otazky bylo zjistit, jak dobfe vnimaji uZivatelé danou barvu
ve spojeni s Decathlonem. Asociace barvy se znackou je ukazatelem toho, Ze firma ma silnou
a ucinnou brandovou identitu, ktera je dobfe rozpoznatelnd a zapamatovatelna, coz je dulezity

faktor pro budovani loajality zakazniki a diferenciaci znacky od konkurence.

Dle vysledkil (obrazek €. 18) si 60 % respondentil asociuje konkrétni barevny odstin
modré s Decathlonem, coz znaci, ze firma je v mysli zdkazniki silnou identitu spojenou s touto
barvou, coz je pravdépodobné zasluha rozsahlych a tuspéSnych marketingovych aktivit
abudovani povédomi o znacce. Z vysledkii vSak vyplyvd rovnéz skutecnost, ze 23 %
dotazovanych si vybavilo firmu Sportisimo. Sportisimo opravdu ve své vizualni prezentaci
vyuziva velmi podobny odstin modré barvy a tim konkuruje Decathlonu v boji o silné;si

brandovou identitu v mysli zakaznika.

m Decathlon
= Sportisimo

Ostaini

Obrazek 18: Asociace barvy s firmou prodavajici sportovni obleceni a vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Kolik ro¢né utratite za sportovni obleCeni a vybaveni?

V této otazce se respondenti zatadili do 6 vydajovych skupin dle ro¢ni ttraty na nakup
sportovnich potieb. Cilem otazky bylo ziskat informace o tom, kolik finan¢nich prostiedkt
spotiebitelé do ndkupu investuji.

24

Z dotaznikového Setfeni (obrazek €. 19) vyslo najevo Ze 21 % respondentll tvoii lidé s nizS§imi

vydaji na sportovni potfeby, ktefi za tento sortiment utrati méné nez 1000 K¢ rocné. Tito
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uzivatelé mohou byt vice citlivi na cenu a nabidku levnéjSich produkti, a tudiz mohou byt vice
ovlivnéni komunikaci levnych cen, které Decathlon diky své cenové politice miiZze nabizet.
1% 2%

9%\

méné nez 1 000 K&
= 1001 az5 000 Ke
= 5001 az 10 000 K&
10 001 az 20 000 K¢
= 20001 az 30 000 K¢
m 30 001 K¢ a vice

Obrazek 19: Vydaje respondentii za sportovni obleceni a vybaveni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Do skupiny se stfednimi vydaji na sportovni potieby, tedy s vydaji od 1001 K¢
do 10 000 K¢ ro¢né, se fadi nejvétsi mnozstvi respondentd, tj. 67 %. Zbylych 12 % respondentii
uvedlo, ze jejich rocni utrata za sportovni potieby cini vice nez 10 000 K¢, s ¢ehoz 2 %
uzivatelii ro¢né€ do sportu investuje pres 30 000 K¢. Tito uzivatelé mohou byt ochotni nakupovat

produkty z drazsich cenovych kategorii a znacek.

vvvvvv

Sedma otazka se zamétovala na ndkupni preference respondenti pii vybéru sportovnich
potieb. Respondenti méli moznost zvolit jednu ze 4 uzavienych odpoveédi — cena, kvalita,
znacka a vzhled, nebo popft. doplnit vlastni preferenci formou oteviené odpovédi. Cilem otazky
bylo ziskat data o preferencich spottebitelli, a tudiz i priority, na které by se Decathlon mél
ve své marketingové komunikaci zaméfit, aby tyto spotiebitele zaujal. Vysledky vyobrazuje

obrazek ¢. 20.

Nejvice respondentti (49 %) uvadi, Ze pti vybéru sportovnich potieb u nich hraje nejvétsi
roli kvalita produktii. To znaci, Ze spotiebitelé kladou dlraz na funk¢nost, trvanlivost, material

a celkovou kvalitu produktl, pfed ostatnimi faktory. Cena je také velmi vyznamny faktor

N4

na kvalitu a Casté hledani idealniho poméru cena/kvalita.
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m Cena

m Kvalita

® Znacka
Vzhled

Ostatni

Obrazek 20: Preference respondentii pri nakupu sportovniho obleceni a vybaveni

Zdroj: Viastni zpracovani

a design produkti tedy hraje také dulezitou, byt ne tak markantni roli. Nejmensi dtlezZitost pii
nakupu prikladali respondenti znac¢ce produktu, kterou oznacilo pouhych 4 % za rozhodujici
faktor. Odpovédi zbylych 9 % respondentl byly agregovany pro skupiny ostatni. Zde uzivatelé

uvadeli opakujici se faktory, jako funkénost produktu, pomér cena/vykon, a dalsi.

8. Co se Vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne Decathlon?

Tato otazka zkoumala, jaké jsou prvni asociace, které spotiebitelim vyvstanou v mysli
ve spojeni se znackou Decathlon. Vysledky ztohoto priizkumu mohou poskytnout cenné
informace o tom, jak je znacka spotiebiteli vnimana a jaké hodnoty ¢i prednosti jsou

s ni spojovany.

Jelikoz u této otazky respondenti odpovidali formou oteviené odpovédi, vyskytlo
se ve vysledcich velké mnozstvi nestrukturovanych dat, které byly za i¢elem jejich interpretace
agregovany do nékolika kategorii dle svého charakteru. Obrazek €. 21 znazornuje finalni pomér

distribuce jednotlivych asociaci se znackou Decathlon.
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1% _ 1%

Sport / obchod se sportovnim vybavenim
= Prodejna
= Nizke ceny
‘ = Kvalita
- Dostupnost
m éfrokj! sortiment a viestrannost

m Servis

m Personal

Obrazek 21: Asociace respondentit se znackou Decathlon
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentit (30 %) si ve spojeni se znackou Decathlon napoprvé asociuje
Siroce obsahly sortiment sportovnich potieb, kdy spotiebitel¢é vnimaji, ze v Decathlonu
naleznou produkty k naplnéni vSech sportovnich potieb a stejné tak ocenuji vSestrannost
sortimentu. Relativné stejné mnozstvi spotiebitell si vybavi nizké ceny a cenovou dostupnost
produkta, kdy uzivatelé ocenuji pomér cena/vykon, coz znaci, ze se v jejich mysli Decathlon
profiluje jako obchod s cenové dostupnym sortimentem. Za zminku vSak stoji i skutecnost,
ze mnozstvi respondentti uvadélo u nizké ceny jako protiklad i niz8i kvalitu produktt. Tteti
nejpocetnéjsi skupina respondentt si Decathlon spoji obecné se sportem, resp. sportovnimi
zazitky, jako jsou zavody, ¢i cviceni, coz miize poukazovat na emocionalni spojeni znacky

s aktivnim zivotnim stylem spotiebitelti.

Na 4. pozici s 8% zastoupenim se umistila dostupnost, kde respondenti pozitivné
vnimaji zastoupeni kamennych prodejen Decathlonu pobliZ lokalit jejich bydlisté. Po 6 %
respondentl si vybavi vzhled ¢i vybaveni prodejny, nebo kvalitu produktli, coz poukazuje
na pozitivni zkuSenosti s vyuzivanim produktl této znacky. Zcela minoritni pocet respondentti

si ve spojitosti s Decathlonem vybavi vstficny a ochotny personal ¢i servisni sluzby.

9. Kde v8ude jste se setkali s Decathlonem?

V 9.otazce respondenti odpovidali na dotaz, vjakych kanalech se setkali
s marketingovou komunikaci firmy Decathlon. Kazdy respondent mél moznost zvolit
komunika¢ni kanal z vybranych moznosti — televizni reklama, YouTube reklama, e-mail,
venkovni reklama, sociélni sité ¢i PPC reklama a zaroven moznost dopsat vlastni kanal, pfi¢emz
kazdy wuzivatel mohl uvést vice kanali. Cilem otazky bylo ziskat informace o tom,

kde respondenti pfichdzi do styku s marketingovymi sdélenimi znacky a vyvodit tak, které
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kanaly tak hraji silnou roli v budovani povédomi u zdkaznikli. Obrazek €. 22 vizualizuje

distribuci jednotlivych odpovédi.

Televizni reklama
YouTube reklama
m E-mail
m Venkovni reklama
6% m Socialni sité

m PPC reklama

Obrazek 22: Kanaly, ve kterych se respondenti setkali s propagaci znacky Decathlon
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vramci 9. otdzky uvedlo nejvice respondentl, Ze se s marketingovym sdélenim
Decathlonu setkalo prostfednictvim venkovni reklamy, coz znaci ze tradi¢ni velkoformatové
formy propagace (billboardy, polepy domu ¢i autobusit) tvoii pro Decathlon dilezity kanal
v oblasti budovani povédomi o znacce a hraje podstatnou roli v marketingové komunikaci. Jako
druhy nejvyraznéjsi kanal, kde se setkavaji s Decathlonem, uvedlo 24 % respondentl socialni
sité, coz odrazi trend soucasné doby, kdy velké mnozstvi lidi z mladSich generaci travi na sitich
znacnou ¢ast ¢asu. Na tieti pficku je mozné zatadit televizni reklamu a Youtube, z ¢ehoz Ize
vyvodit, Ze tyto kandly tvofi v porovnani se socidlnimi sitémi a venkovni reklamou méné
vyznamnou, ale stale relevantni mista, kde lidé s Decathlonem pfichdzi do kontaktu. PPC
reklama se umistila na 4. pozici s 13% zastoupenim. Naopak nizké procento uzivatell (6 %)
uvedlo, ze se s Decathlonem setkalo prostfednictvim e-mailové komunikace. To mize
znamenat, ze e-mailovy marketing neni az tak dominantnim marketingovym kanalem

pro komunikaci s cilovou skupinou.

10. Kterou sportovni zna¢ku sledujete na socialnich sitich a pro¢?

V piipad¢ 10. otazky byli respondenti dotazani na to, jakou znacku spojenou se sportem
sleduji na socialnich sitich, a co je k tomu motivuje. Jelikoz se jednalo nepovinnou o otazku
s moznosti oteviené odpovédi (otazka byla takto nastavena na zakladé predpokladu, Ze ne kazdy

nutn¢ takovou znacku sleduje), uvedlo odpoveéd pouze 225 respondentii z celkového poctu.
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Respondenti zde nejcastéji uvadeli, ze zddnou sportovni znaCku na socialnich sitich
nesleduji, ptipadné ¢asto uvadéli znacky jako Aktin, GymBeam ¢i Extrifit, které se specializuji
na fitness a dopliiky stravy pro sportovce. Cast respondentil také uvedla, Ze nesleduje Zadné
sportovni znacky, ale spiSe konkrétni sportovce. Samotny Decathlon respondenti nezminili, coz
muze signalizovat skutecnost, Zze obsah, ktery na sitich komunikuji, nemusi byt pro tyto
uzivatele dostatecné relevantni a cesta, jak se dostat do jejich povédomi spociva spiSe

ve spolupraci se znamymi sportovnimi osobnostmi.

11. Ktera reklama Vias zaujme vice?

Hodnoceni reklamy v této otdzce mélo za ucel zjistit, zda v piipadé propagace totozného
produktu, pouze s rozdilem vyobrazeni muze a zeny bude mit vliv na preference uzivatell
v oblasti genderové orientace reklamy. Ugelem bylo zjistit, zda ma pouZiti muzské nebo Zenské
postavy v reklamé piimy vliv na preference spotiebitele. Za ucelem ziskani co nejvice
totozného vizualu reklamy byly ob¢€ verze vygenerovany pomoci umélé inteligence, nacez byly

do grafiky doplnény brandové prvky Decathlonu. Ob¢ varianty znazoriiuje obrazek ¢. 23.

Obrazek 23: Ukadzky reklam, které mély respondenti na vybeér
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vidét na obrazku €. 24 ,nejvétsi skupina respondenti (101) uvedla, Ze je zaujala
varianta A, tedy varianta s muzskou postavou. Variantu B vybralo 80 respondentti, a 98
uzivatelli odpovédelo, ze je nezaujala ani jedna z reklam, coz nasvédcuje tomu, ze uzivatelé
reklamy vnimali jako nerelevantni, reklam¢ chybélo podstatné sdéleni, nebo je design

neoslovil.
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Obrazek 24: Preference respondentii pii zhodnoceni reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazkach 12. — 18. byly respondentiim ptfedlozeny ukazky konkrétni marketingové
komunikace spole¢nosti Decathlon, specificky reklamni bannery ¢i videoklipy, které Decathlon
vyuziva k propagaci svych produkti ¢i edukaci a naboru. Respondenti byli vzdy tazani, zda
je prvky dané reklamy zaujaly, pficemz sviij vybér volili na 4stupnové Skale s moznostmi

,,ano®, . spise ano*, ,,spiSe ne“ a ,,ne*.

12. Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?
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Obrazek 25: Hodnoceni prvni reklamy respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama, zobrazena uzivatelim v této otdzce, propaguje novou kolekci sportovniho
basketbalového obleCeni. Vyobrazuje 4 postavy afroamerického plvodu ve sportovnim

obleceni. Umisténi bylo zasazeno do staré basketbalové haly. Textové sdéleni reklamy zni
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,»Nova kolekce Decathlon x NBA* a v grafice jsou uvedena loga Decathlonu i NBA, pfi¢emz

logo NBA je uvedeno vyraznégji (Google).

Reklama, zobrazena uzivatelim v této otdzce, propaguje novou kolekci sportovniho
basketbalového obleCeni. Vyobrazuje 4 postavy afroamerického plivodu ve sportovnim
obleceni. Umisténi bylo zasazeno do staré basketbalové haly. Textové sdéleni reklamy zni
»Nova kolekce Decathlon x NBA* a v grafice jsou uvedena loga Decathlonu 1 NBA, piicemz

logo NBA je uvedeno vyraznéji.

Jak je patrné z vysledkili na obrazku €. 25 sentiment uzivatell u této reklamy je pomérné
vyvazeny, nicméné veEtsi procento respondentli vnimd obrazové provedeni reklamy jako
zajimavé (142). Moznym odivodnénim pomérné velkého poctu negativnich odpovédi u této
otazky muze byt zplsobeno tim, Ze se néktefi z respondentli neztotoziiuji s vyobrazenim

zastupct jinych etnik na reklamé (viz otdzka €. 18).

Sdéleni reklamy oznacilo vétsi procento respondentil jako nezajimavé. Zpiisobeno
to muze byt tim, ze ho uzivatelé mohou povazovat za piili§ obecné ¢i nejasné. Neni z ngj také
jasné patrné, s jakym produktem/ty z reklamy je spjaté, zda referuje na veskeré obleCeni postav,
¢1 na basketbalové vybaveni a uzivatelé jej tak mohou povazovat za odtrzené z kontextu
reklamy. V kratké podob¢ neni sdéleni také samo o sob¢ pfili§ informativni, a proto se jevi
uzivatelim jako nezajimavé. Produkt/sluzba dopadly v hodnoceni stejn¢ jako sdéleni, tedy
spiSe negativné. Faktorem, ktery mtize byt pfiinou, je skute¢nost, ze oblecCeni, jeZ reklama

propaguje je v grafice zobrazeno z dalky a nelze si je tak prohlédnout detailné.

Znacka, €i spiSe znacky zobrazené na reklamé byly vnimani spiSe pozitivné. Nelze vSak
s jistotou konstatovat, zda bylo toto hodnoceni zptlisobeno piitomnosti salientni znacky NBA

v poptedi, ¢i jinym faktorem.

59



13. Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?
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Obrazek 26: Hodnoceni druhé reklamy respondenty
Zdroj: Viastni zpracovani

Druhéd reklama, kterd byla respondentim zobrazena, zndzorfiuje muze obleceného
v ¢erné outdoorove bund¢ na bilém pozadi. V reklamé je diiraz na sd€leni, které zni ,,Vybéhnéte
do chladného pocasi s podtitulem ,,BéZecka bunda Kiprun Warm* (Google). Je tedy jasné
patrné, ze reklama je zamétena na propagaci znadzornéné sportovni bundy. V reklameé se nachazi

pouze logo firmy Decathlon.

Z vysledkli na obrazku €. 26 lze vypozorovat, ze obrazové zpracovani bylo vétSim
poctem respondentll vnimano jako nezajimavé. Muze to byt zplsobeno jednoduchosti
provedeni reklamy, kdy je muz v grafice jedinym objektem. Jeho zasazeni napf.
do outdoorového prostfedi by mohlo zvysit autenticitu reklamy a tim i1 upoutat zdjem
respondentt. Sdéleni reklamy ziskalo v tomto ptipad€ vyrazné vyssi pocet pozitivnich reakci.
Je patrné, ze oproti reklamé v ptedchézejici otdzce je toto sdéleni idernéjsi, jasn¢ motivuje
Ctenafe k akci, skryva v sobé zéaroven i vyzvu a v urCité formé v sobé predkladd i benefit
zobrazeného produktu, tedy Ze uzivatele udrzi v teple i v chladném podasi. Uzké zaméfeni
reklamy na konkrétni produkt se odrazi i na hodnoceni uzivatell v otazce, zda je produkt zaujal.
Sportovni bunda je zde zobrazena v celém rozsahu z blizké vzdalenosti, a proto pravdépodobné
vétSinu uzivatelii oslovila. V otdzce zajimavosti znacky byly vysledky relativné vyvazené,
s rozdilem 1 hlasu, z ¢ehoz lze vyvodit, ze znacka byla dostatecné viditelna, nicméné netvotila

hlavni devizu reklamy.
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14. Presvédcilo by Vas nasledujici video k zaslani zivotopisu?

V této otdzce bylo respondentim piedlozeno naborové video, motivujici divaky, aby
se ptipojili do tymu Decathlonu. Délka videa je 30 vtefin, v jeho pribéhu se vystiida nékolik
zaméstnanc, ktefi pfi vykondvani sportovnich aktivit motivuji divaka k nastupu do Decathlonu
prezentovanim moznosti, které prace nabizi (Decathlon Ceska republika c, 2022). Respondenti
byli pozadéani, aby na Skdle od 1 do 5 ohodnotili, zda by je video presvédCilo k zaslani
zivotopisu, pticemz 1 = presvédcilo, 5 = neptesvédcilo. Cilem otdzky bylo analyzovat, jak moc

efektivni je naborova marketingova komunikace Decathlonu smérem k cilové skuping.
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Obrazek 27: Hodnoceni naborového videa respondenty
Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledkii na obrazku ¢. 27 je ziejmé, Zze hodnoceni ndborového videa naznacuje
relativné pozitivni reakce respondentl. Je nicméné patrné, ze vétSina respondentil méla spise
neutralni postoj. To naznacuje, Ze byt ndborové video mélo prvky dost atraktivni na to, aby
nekteré uzivatele oslovily, nebylo v celkovém hledisku dostatecné¢ presveédCivé.
Nezanedbatelné mnozstvi respondenti uvedlo, Ze by je video kzaslani Zivotopisu
nepiesveédcilo, coz poukazuje na mozny prostor ke zlepseni — at’ jiz komunikovani konkrétnich
benefitd, ¢i definovani poptavané pozice (ve videu nebyla komunikovana zadna konkrétni),
nebo uvedeni vice informaci, které by prace v Decathlonu uvadéla. Vytvoreni naborového
videa formou projevl jednotlivych sportovci je vzhledem k zaméfeni spolecnosti ziejmée
na misté, ale pravdépodobné nevystihuje povahu prace, kterou bude ptipadny uchazec

vykonavat.
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15. Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?

V této otazce bylo respondentim opét piehrano video, tentokrat zamétené na propagaci
letni kolekce jezdectvi. Video méa délku 68 vtefin, a zachycuje trojici divek pii volnoc¢asovych
aktivitach v ptirodé. Video je toCené z pohledu divek, zachycuje pfirodni scenérii a jizdu
na konich pii generické klidné hudbé (Decathlon Ceska republika d, 2022). Odpovédi

respondentli jsou zobrazeny na obrazku €. 28.
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Obrazek 28: Hodnoceni reklamniho spotu, zaméreného na propagaci letni kolekce jezdectvi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazové zpracovani dosahlo v pfipadé této reklamy velmi pozitivniho hodnoceni.
Diivodem je pravdépodobné tematika letni ptirody, zvifata a uklidiujici hudba, coz jsou
faktory, které maji potencial vzbuzovat v lidech pozitivni emoce. V hodnoceni sdéleni reklamy
prevazovalo také kladné hodnoceni, byt’ jiz ne s tak markantnim rozdilem. Skutecnost, ze vétsi
mnozstvi lidi ohodnotilo sdéleni videa jako zajimavé i1 pfes absenci mluveného slova
¢1 doprovodného textu svéd¢i o tom, Zze samotné provedeni videa — tedy trojice divek, uzivajici
si jizdu na konich v pfirodé€ bylo samo o sob¢ dosti vypovidajici. V ptipadé hodnoceni produktu
byli uzivatelé¢ spiSe nerozhodni. Divodem je, ze byt se nckteré¢ zabéry videa zamétovaly
na oble¢eni divek, nebyl mu ve videu kladen ptilisny diiraz a nebylo z n¢j tak zcela patrné, jaké
produkty se video snazi skutecné propagovat, ¢i co obsahuje kolekce jezdectvi. Stejna
nerozhodnost platila i v ptipadé odhodnoceni zajimavosti znacky ve videu. Jelikoz byly logo

Decathlonu a s nim spojené znacky Fouganza prezentovdny az na samotny zavér videa,
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je mozné tento vysledek odivodnit tim, Ze ¢ast uzivatelti video ukoncila jesté predtim, nez jim

byla loga zobrazena.

16. Bylo pro Vas nasledujici video uzite¢né?

Respondentiim bylo v této otazce prehrano edukacni video, zamétfené na vysvétleni
problematiky suplementace proteinu formou syrovatkového proteinu. Ve videu mlada divka
popsala divaktim jednotlivé typy proteinovych praskt, vysvétlila, jaké je optimalni denni
mnozstvi a kdy protein idedln¢ dopliiovat. Na pozadi videa byl zobrazen sortiment proteinu
z prodejny Decathlon, coby nepiima forma propagace (Decathlon Ceska republika e, 2021).
Respondenti byli po zhlédnuti videa pozadani, aby na Skéale 1-5 (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

ohodnotili, zda pro n¢ byly informace ve videu uZzitecné.
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Obrazek 29: Hodnoceni edukacniho videa respondenty
Zdroj: Viastni zpracovani

Dle odpovédi respondentli z obrazku €. 29 vychazi najevo, Ze vétSina respondentli video
ohodnotila kladné (129) a velka ¢ast respondentli hodnotila neutralné. Z prevazujiciho kladného
hodnoceni je patrné, ze tato forma edukacnich videi s tématy, kterd jsou pro cilovou skupinu
relevantni, je ispesSna a Decathlon by tak mohl z téchto videi tézit sledovanost a budovat skrze
n¢ efektivné povédomi. Relativné vysoky pocet neutralnich odpovédi také znaci, Ze mezi
respondenty bylo pravdépodobné velké mnozstvi sportovné aktivnich lidi, ktefi tyto informace,
které byly pomérn¢ zékladni a spiSe urcené novackim, jiz znaji, a proto pro n¢ nemély takovou
relevanci. To by mohl byt podnét pro to, aby se Decathlon pti tvorbé edukacnich videi vénoval

témto tématiim vice do hloubky, a pokryl tak oblasti, které oslovi uz zkusenéjsi sportovce.
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17. Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?

U této otazky byla respondentiim prehrana kratka reklama formou videa. Samotny klip
byl 45 vtetin dlouhy a byl zaméfeny na propagaci détského stacionarniho boxovaciho pytle.
Video bylo uvedeno rychle se prolinajici sekvenci superhrdini po vzoru Justice League — jejiz
logo bylo na tvod také prezentovéno. Ve videu se poté za epické hudby v rychlém stiithu
prezentoval boxersky trénink mladého muZe na zminéném produktu (Decathlon Ceska
republika f, 2022). Nazev videa — ,,boxovaci pytel pro superhrdiny* i styl provedeni ukazuje,

ze video bylo cileno na rodice déti, potazmo na osloveni déti samotnych.
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Obrazek 30: Hodnoceni videa ,,boxovaci pytel pro superhrdiny ** respondenty
Zdroj: Viastni zpracovani

Dle vysledki od respondentli na obrazku ¢. 30 je patrné, Ze obrazové zpracovani
reklamy mélo velmi pozitivni ohlasy (68 % respondentti uvedlo, Ze je zaujalo, ¢i spiSe zaujalo).
Ostatni aspekty videa — sdéleni, produkt/sluzba a znacka naopak mély relativné podobny pomér
kladnych i negativnich hodnoceni. Video sazi na ak¢ni zpracovani a rychlé stfihy, diky cemuz
je minimum prostoru pro jakékoliv doprovodné texty, které se ve videu prakticky v jeho
prabéhu neobjevuji. Produktu, jez video propaguje, je v priabehu klipu vénovano pomérné velké
mnozstvi ¢asu, ale z ditvodu rychlého stfadani zaber je produkt vzdy zobrazen pouze Castecné,
nejsou zde vSak komunikovany zadné jeho vlastnosti — cena, kvalita, ani jiné charakteristiky,
které by uzivatelim boxovaci pytel popsaly. Je zfejmé, Ze si mezi respondenty nasel své
publikum, ale spiSe neutrdlni vysledky hodnoceni poukazuji na prostor ke zlepSeni

v prezentovani produktu. Velice smiSené odpovédi jsou také v ptipad€ znacky, ta je ve videu
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zobrazena prakticky az na zavér, a to ve velice kratkém Casovém useku. VéEtsi diraz je zde
kladen na znacku Justice Leaguje, coz napovida tomu, Ze se Decathlon v této reklamé snazi
vyuzit jeji popularity, pfi¢emz vSak vlastni znacku klade do tstrani. Spotfebitelé¢ tak mohou mit

problém spojit si produkt s Decathlonem.

18. Co myslite, ze by mél Decathlon zménit na své marketingové komunikaci?

U 18. otazky méli respondenti moznost formou oteviené odpovédi sdélit, jaké aspekty
marketingové komunikace by mél dle jejich nazoru Decathlon upravit. Odpovéd’ uvedlo 155
respondenttl, pfiCemz 85 uzivatelll z tohoto poctu uvedlo, Ze by na marketingové komunikaci

nemeénili nic nebo na tuto otazku nedokazi odpovedet.

Po odfiltrovani nerelevantnich odpovédi ziistalo 70 podnétnych poznamek, které byly
agregovany do nékolika podskupin, podle aspektu, kterého se tykaji. Vysledny pomér zobrazuje

obrazek ¢. 31.

18
16

14

12
10
0 I I I I I

Jasnéjéi sdéleni  Obrazové Miluveny Vice emoci v Diiraz na Vice Konzistence
zpracovani projev ve videu komunikaci produkt komunikovat ongmal ity
vlastni znacku

[=a]

(=3

=Y

=]

Obrazek 31: Oblasti v marketingové komunikaci Decathlonu ke zlepsSeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentit uvedlo, Ze by doporucili zapracovavat do reklam jasnéjsi
a udern¢jsi sdéleni. Respondenti se shodovali na tom, Zze zuvedenych reklam a videi neni
patrné, jakou mysSlenku se v nich Decathlon snazi komunikovat. Jako druhy aspekt uvedli
respondenti obrazové zpracovani a mluveny projev lidi ve videich. U obrazového zpracovani
uvadéli, Ze se jim Casto zda nemoderni a nepfirozené. Za nepiirozeny hodnotili také mluveny

projev zaméstnancti Decathlonu v prezentovanych videich, ti se jim zdali nervézni, bez emoci
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a nezvykli mluvit pfed kamerou. Jako podnét ke zlepSeni uvedli respondenti i vkladani vice
emoci do komunikace, zejména dliraz na radost z pohybu, a to i u zastupcii starSich generaci,
ktefi se v marketingové komunikaci Decathlonu ve velké mitfe nevyskytuji.

Zvysit by respondenti doporudili i diiraz na propagovany produkt a propagaci vlastni
prezentovany chaoticky ¢i nepfesné a samotnd znaCka Decathlonu byla v ustrani, ¢i byla
upozadéna jinou znackou (viz. otazka 17). Uzivatelé by také doporucili dbat na konzistenci
a originalitu v marketingové komunikaci. Respondenti vnimali, ze vSechny prezentované
reklamy byly v jiném vizualnim a hudebnim stylu a nedodrzovaly zadné konzistentni prvky,
tudiz by pii absenci loga Decathlonu nepoznali, Ze se jedna o prezentaci jedné firmy.
U grafickych reklam uZivatelim schazela originalita, konkrétné¢ se jim jevilo, jako

by se Decathlon snazil napodobovat vizualni styl zna¢ek Nike ¢i Adidas.

19. Jaky je Vas prumérny mésicni Cisty piijem?

Uelem posledni otazky v dotazniku bylo segmentovat uZivatele do skupin

dle primémé vyse jejich ¢istého mésicniho piijmu.

= do 10 000 K¢

= 10001 - 15 000 Ké&

= 15001 - 20 000 Ké&

= 20001 -25000 K¢
25001 -30 000 K&

= 30 001 - 50 000 K&

50001 a vice

Obrazek 32: Primeérny cisty mésicni prijem

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek €. 32 znazornuje distribuci respondentii do jednotlivych pfijmovych skupin. Nejvyssi
¢ast tvorili uzivatelé, majici Cisty mésicni piijem do 10 000 K& mésicné, coz napovida,
7e podstatnou ¢ast respondentl tvofili mladi lidé — studenti ¢i brigaddnici. Druhy nejvétsi

segment s 20% zastoupenim tvoii lidé s piijmem mezi 30 001 az 50 000 K¢ mési¢né, dale
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se 17 % lidé s ptijmem 25 001 az 30 000 K¢. Rovnomérné jsou v Setfeni zastoupeni spotiebitelé

s pfijmem mezi 10 001 — 15 000 K¢ a 50 001 K¢ a vice (11 %).

5.6 Statisticka analyza dat

Pro ovéfeni hypotéz, které byly v rdmci této prace stanoveny, byl vyuzit Pearsontv chi-
kvadrat test dobré shody. Jednd se o neparametricky test, jez testuje nezavislost namétenych
(empirickych) hodnot v kontingen¢nich tabulkach. Nutnym ptedpokladem pouZiti tohoto testu
na kontingencni tabulce je, aby minimalné€ 80 % cetnosti mélo hodnotu vyssinez 5. Pro vypocet
Pearsonova chi-kvadrat testu byla stanovena hladina vyznamnosti 5 %, ktera udava 95 %
spolehlivost vysledka testu a stim spojené nezamitnuti nulové hypotézy. Pro vypocty

jednotlivych testl byl vyuzit software PAST.

1. Hypotéza

HO: Pohlavi respondentli nema vliv na genderové preference v reklameé

H1: Pohlavi respondenti ma vliv na genderové preference v reklamé

V prvni hypotéze bylo testovano, zda ma preference ve volbé reklamy z otazky ¢. 11
prokazatelnou statistickou zavislost na pohlavi respondentii. Tabulka €. 1 znazoriiuje vstupni

data v absolutnich ¢etnostech.

Tabulka 1: Preference pohlavi ve volbé reklamy

Cetnost Pohlavi Preferovanavarianta Celkem
A B Zadna z nich
Muz 43 16 15 74
Absolutni Zena 58 64 81 203
Jiné 0 0 2 2
Celkem 101 80 98 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka €. 2 znazoruje prepocitané ocekavané cetnosti. V tomto ptipadé neni splnén
zakladni predpoklad, ze minimalné 80 % ocekavanych Cetnosti musi byt vétSich nez 5.
Kategorie ,,jiné* tedy byla sloucena do kategorie ,,zeny“, nebot obsahovala pouze

2 respondenty.
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Tabulka 2: Absolutni Cetnosti 1.hypotézy po slouceni kategorii

Muz 26,79 21,22 25,99 74

Oéekavané Zena 73,49 58,21 71,30 203
Jiné 0,72 0,57 0,70 2

Celkem 101 80 98 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka ¢. 3 ukazuje absolutni ¢etnosti po slouceni kategorii.

Tabulka 3: Absolutni Cetnosti 1. hypotézy po slouceni kategorii

Absolutni Muz 43 16 15 74
Zena 58 64 83 205
Celkem 101 80 98 279

Zdroj: Viastni zpracovani

V tabulce €. 4 jsou opét znazornény ocekavané Cetnosti, tentokrat v podobé, ktera

umoziuje provedeni chi-kvadrat testu.

Tabulka 4: Ocekavané cetnosti pro 1. hypotézu

Ocekavané Muz 26,79 21,22 25,99 74
Zena 74,21 58,78 72,01 205
Celkem 101 80 98 279

Zdroj: Viastni zpracovani

P-hodnota testu vysla 0,000022 (tabulka ¢. 5) Tato hodnota je nizsi, nez hladina
vyznamnosti (0,05), proto se HO zamitd ve prospéch H1. Slabou zavislost mezi obéma
zkoumanymi veli¢inami prokazuje i hodnota Cramérova V. Tento ukazatel znaci silu zavislosti
v testovaném souboru na intervalu 0-1, pficemz ¢im vice se hodnota blizi 1, tim silnéjsi
zavislost v souboru existuje. Zde v tomto pfipadé nabila hodnoty 0,277. Na zaklad¢ vysledku
testu tedy lze tvrdit, Ze pohlavi respondentii ma prokazatelny vliv na volbu preferované verze

reklamy.

Tabulka 5: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.1

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti  p-hodnota

Chi-kvadrat [ 28,820 200,000022

Zdroj: Viastni zpracovani
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2. Hypotéza

HO: Pohlavi respondentti nema vliv na hodnoceni obrazového zpracovani reklamy

H1: Pohlavi respondenti mé vliv na hodnoceni obrazového zpracovani reklamy

Ve druhé hypotéze bylo testovano, zda mé pohlavi respondentli statisticky vliv
na hodnoceni obrazového zpracovani reklamy. Za ucelem testu byla vybrana otazka ¢. 15, tedy
videoklip, propagujici novou kolekei jezdeckych potieb. Jelikoz i v této hypotéze figuruje
pohlavi respondentli, bude zde stejn¢ jako v pfipadé prvni hypotézy jiz predem sloucena
kategorie ,,jiné* a odpovédi zahrnuty do kategorie ,,zeny*. Tabulka ¢. 6 vyobrazuje absolutni

¢etnosti.

Tabulka 6: Distribuce hodnoceni obrazového zpracovani reklamy

Cetnost Pohlavi Hodnoceni obrazového zpracovani Celkem
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne
Absolutni vMuZ 25 24 14 11 74
Zena 66 86 40 13 205
Celkem 91 110 54 24 279

Zdroj: Viastni zpracovani

V tabulce ¢. 7 byly absolutni hodnoty pfepocteny na ocekavané, aby bylo otestovano, zda

je splnén zakladni pfedpoklad pro vykonani chi-kvadrat testu.

Tabulka 7: Ocekavané cetnosti pro 2. hypotézu

Cetnost Pohlavi Hodnoceni obrazového zpracovani Celkem
Ano Spise ano Spise ne Ne
o Muz 24,14 29,18 14,32 6,37 74
Ocekavane 5.2 66,86 80,82 39,68 17,63 205
Celkem 91 110 54 24 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Chi-kvadrat test vysel s hodnotou 5,89, jak lze vidét v tabulce €. 8. Jeho p-hodnota vysla
0,117. Jelikoz je p-hodnota vyssi, nez hladina vyznamnosti 0,05, HO se tedy na této hladin¢
vyznamnosti nezamita. Sila zavislosti V vysla 0,145, coz indikuje pouze slabou existujici
zavislost. Mezi pohlavim respondentii a tim, jak hodnoti obrazové zpracovani reklamy tedy

panuje nezavislost.
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Tabulka 8: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.2

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti  p-hodnota

Chi-kvadrat

Zdroj: Viastni zpracovani
3. Hypotéza

HO: Vék respondentii nema vliv na hodnoceni sdéleni reklamy

H1: Vék respondentii ma vliv na hodnoceni sdéleni reklamy

Tieti hypotéza zkoumala, zda mé v€k respondentt statisticky vyznamny vliv na vnimani
naborového videa (tabulka €. 9), tj. na to, jakou mirou respondenti hodnotili, zda by je video
primélo k zaslani zivotopisu, pticemz 1 = piesvédcCilo, 5 = nepiesvédcilo. Za ucelem testovani

hypotézy byly respondenti roztfidéni do vékovych skupin po intervalech s 10letym rozpétim.

Tabulka 9: Motivace respondentii k zaslani zZivotopisu dle vékovych skupin

16-25 9 40 47 13 16 125
26-35 8 21 23 13 13 78

_ 36-45 4 9 16 10 11 50
Absolutni o oo 3 3 4 2 7 19
56-65 0 0 0 0 6 6

66 avice 0 0 0 0 1 1

Celkem 24 73 90 38 54 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Po pfepoctu na ocekavané hodnoty je ziejmé, ze i u této tabulky bude nutné provést
agregaci fadkl a sloupct, aby byly ziskany hodnoty vyssi, nez 5 alespont v 80 % ptipadil
(tabulka ¢. 10). Tento stav je zpiisoben niz§im zastoupenim respondentti u starSich vékovych

skupin.

Tabulka 10: Ocekavané Cetnosti pro 3.hypotézu

16-25 10,75 32,71 40,32 17,03 24,19 125

26-35 6,71 20,41 25,16 10,62 15,10 78

OEekavané 36-45 4,30 13,08 16,13 6,81 9,68 50
46-55 1,63 4,97 6,13 2,59 3,68 19

56-65 0,52 1,57 1,94 0,82 1,16 6

66 a vice 0,09 0,26 0,32 0,14 0,19 1
Celkem 24 73 920 38 54 279

Zdroj: Viastni zpracovani
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V tabulce ¢. 11 byla provedena agregace sloupcti a radki tabulky. Sloupce 1 a 2 byly
agregovany do sloupce, nazvaného ,,Pozitivni®, sloupec 3 byl ponechan, pouze byl v kontextu
novych sloupcli pfejmenovan na ,Neutralni“ a sloupce 4 a 5 byly slou¢eny a zménény
na ,,Negativni“. Radky 1-2 byly ponechany, nebot’ obsahovaly dostate¢né vysoké hodnoty,

ostatni v€kové skupiny byly slou¢eny do kategorie 36 a vice.

Tabulka 11: Agregovana tabulka k hypotéze ¢. 3

Cetnost Vék Odpovéd na otazku Celkem
Pozitivni Neutralni Negativni
16-25 49 47 29 125
Absolutni 26-35 29 23 26 78
36 avice 19 20 37 76
Celkem 97 a0 92 279

Zdroj: Viastni zpracovani
Tabulka ¢. 12 obsahuje piepocitané ocekdvané hodnoty. V tomto ptipad¢ je jiz mozné

prejit k vypoctu chi-kvadrat testu.

Tabulka 12: Upravené ocekavané cetnosti pro 3.hypotézu

Cetnost Vék Odpovéd na otazku Celkem
Pozitivni Neutralni Negativni
16-25 43,46 40,32 41,22 125
Ocekavané 26-35 27,12 25,16 25,72 78
36 avice 26,42 24,52 25,06 76
Celkem 97 a0 92 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Dle vysledkti chi-kvadrat testu vysla jeho hodnota na trovni 14,36, jak lze vidét
v tabulce €. 13. P-hodnota vysla 0,006, coz je hodnota nizsi, nez je hladina vyznamnosti. Sila
zavislosti V = 0,116, coz poukazuje na slabou zavislost v souboru. Lze tedy zamitnout HO
a pfijmout H1, tzn. konstatovat, ze mezi hodnocenim naborového videa a vékem respondenti

existuje statisticky vyznamna zavislost.

Tabulka 13: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.3

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti p-hodnota
Chi-kvadrat 14,36 4 0,006

Zdroj: Vlastni zpracovani
4. Hypotéza

HO: Primérny mésicni Cisty piijem respondentli nema vliv na hodnoceni produktu v reklamé
H1: Primérny mésicni Cisty piijem respondenti ma vliv na hodnoceni produktu v reklamé
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Ctvrtd hypotéza testuje, zda existuje statistickd zavislost mezi primérnym mési¢nim
Cistym piijmem respondentti a hodnocenim produktu/sluzby z vybrané¢ho reklamniho klipu

(tabulka €. 14). Testovani bylo provedeno na odpovédich z otazky €. 17 (tabulka ¢. 15).

Tabulka 14: Hodnocent produktu v reklamé dle mésicniho prijmii respondentii

Cetnost Piijem skupina Odpovéd na otazku Celkem
Ano SpiSeano SpiSe ne Ne
do 10 000 K¢ 14 30 23 12 79
10001- 15000 K¢ 1 8 12 9 30
15001 -20000 K¢ 1 9 10 1 21
Absolutni 20001 - 25000 K¢ 2 7 4 3 16
25001 - 30000 K¢ 11 15 16 5 47
30001 -50000 K¢ 11 16 22 6 55
50 001 K¢ avice 4 6 11 10 31
Celkem 44 91 98 46 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15: Ocekavané cCetnosti pro 4.hypotézu

Cetnost Pfijmova skupina Odpovéd na otazku Celkem
Ano SpiSeano SpiSe ne Ne
do 10 000 K¢ 12,46 25,77 27,75 13,03 79
10001 - 15000 K¢ 4,73 9,78 10,54 4,95 30
15001 -20 000 K¢ 3,31 6,85 7,38 3,46 21
Ocekavané 20001-25000K¢ 2,52 5,22 5,62 2,64 16
25001 -30000 K¢ 7,41 15,33 16,51 7,75 47
30001 -50000 K¢ 8,67 17,94 19,32 9,07 55
50 001 K¢ a vice 4,89 10,11 10,89 5,11 31
Celkem 44 91 98 46 279

Zdroj: Vlastni zpracovdni

I v tomto ptipad¢ tabulka nespliuje zakladni predpoklad pro aplikovani Pearsonova chi-
kvadrat testu, vice nez 20 % ocekavanych hodnot je nizSich, nez 5. Sloupce tabulky byly proto
agregovany do dvou souhrnnych sloupcti —,,ano* a ,,ne, viz tabulka ¢. 16. Na vysledné tabulce

€. 17 lze jiz chi-kvadrat test provést.
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Tabulka 16: Agregovana tabulka k hypotéze ¢.4

do 10 000 K¢& 44 35 79

10001 - 15000 K¢ 9 21 30

15001 -20000 K¢ 10 11 21

Absolutni 20001 -25000 K¢ 9 7 16
25001 -30 000 K¢ 26 21 47

30001 -50000 K¢ 27 28 55

50 001 K¢ avice 10 21 31

Celkem 135 144 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 17: Upravené ocekdavané cCetnosti pro 4.hypotézu

[ e Semee

do 10 000 K& 38,23 40,77 79

10001 - 15000 K¢ 14,52 15,48 30

15001 -20000 K& 10,16 10,84 21

Ocekavané 20001 -25000 K¢ 7,74 8,26 16
25001 - 30000 K¢ 22,74 24,26 47
30001-50000K¢ 26,61 28,39 55

50 001 K¢ a vice 15,00 16,00 31

Celkem 135 144 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Vysledna hodnota chi-kvadrat testu vysla 10,3, jeho p-hodnota vysla na urovni 0,113,
jak 1ze vidét v tabulce €. 18. I tato hodnota je vyssi, nez hladina vyznamnosti 0,05, proto se HO
nezamitd. Sila zavislosti zde vysSla 0,192, coz indikuje slabou zavislost mezi obéma
zkoumanymi veli¢inami. Na zdklad¢ testu tedy nelze konstatovat, Ze vnimani a hodnoceni

produktu v reklamnim spotu je statisticky zavislé na piijmové skupiné respondenta.

Tabulka 18: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.4

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti  p-hodnota

Zdroj: Viastni zpracovani
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5. Hypotéza

HO: Primérny mési¢ni Cisty piijem respondentil nema vliv na jejich roc¢ni utratu za sportovni
vybaveni.
HI: Primérny mésicni Cisty piijem respondentl ma vliv na jejich ro¢ni Utratu za sportovni
vybaveni.

Cilem tohoto testu je ovéfit, zda existuje zavislost mezi primérnou vysi piijmi

respondentll a jejich ro¢ni utratou za sportovni potfeby. V tabulce ¢. 19 jsou znazornény

absolutni ¢etnosti dil¢ich odpovédi.

Tabulka 19: Rocni utrata respondentii dle prijmovych skupin

do 10 000 KE 30 33 14 2 0 0 79

10 001K-él5 000 9 16 3 5 0 0 30

15 001K-620 000 3 10 7 1 0 0 21

Absolutnj 2000t 29000 4 10 2 2 1 0 16
20001730000 99 23 10 3 0 1 47
3000150000 . . o . . . 5

%0 ov?se'(é @ 1 5 12 9 0 4 31
Celkem 58 132 57 25 2 5 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro splnéni ptedpokladt byly slouceny kategorie od 5 001 K& po 30 001 K¢ a vice,

agregaci dat vznikl novy sloupec s nazvem 5 001 K¢ a vice (tabulka €. 20).

Tabulka 20: Agregovana tabulka k hypotéze ¢. 5

do 10 000 K& 30 33 16 79,00
10 001 - 15 000 K¢ 9 16 5 30,00
15001 - 20 000 K¢ 3 10 8 21,00
Absolutni 20001 -25000K¢ 1 10 5 16,00
25001 -30000 K¢ 10 23 14 47,00
30001 -50000K¢ 4 35 16 55,00
50 001 K¢ avice 1 5 25 31,00
Celkem 58 132 89 279

Zdroj: Viastni zpracovani
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Vysledek testu, ktery 1ze vidét v tabulce €. 21, dal najevo, Ze p-hodnota chi-kvadrat testu
je nizsi, nez 0,000001, tudiz se pti hladiné vyznamnosti 0,05 HO zamité. Sila zavislosti V zde

vysla 0,339, coz znaci stiedni zavislost v testovaném souboru.

Tabulka 21: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.5

Hodnota chi-kvadratu Stupné volnosti p-hodnota
Chi-kvadrat 64,05 12 <0,000001

Zdroj: Viastni zpracovani
6. Hypotéza

HO: Frekvence, sjakou respondenti aktivné sportuji, nema vliv na vnimani uzite¢nosti
edukacniho videa
H1: Frekvence, s jakou respondenti aktivné sportuji, ma vliv na vnimani uzite¢nosti edukacniho
videa

Dalsi z ovéfovanych hypotéz se soustfedila na zjiSténi, zda existuje zavislost mezi
frekvenci, se kterou respondenti sportuji a tim, jakym zplisobem hodnoti uZzitek edukacniho
videa, vysvétlujiciho problematiku proteinovych suplementii. Vstupni data jsou zobrazena
v tabulce €. 22. Po pfepoctu na ocekavané Cetnosti opét nebyl splnén zakladni predpoklad.
Doslo proto ke korekcei vstupni tabulky slou¢enim sloupcti 1-2 a 4-5 do kategorii s ndzvem

»pozitivni®, . neutralni a ,,negativni* (tabulka ¢. 23).

Tabulka 22: Vyhodnoceni videa dle frekvence sportovnich aktivit respondentii

Cetnost Piijem Hodnoceni videa Celkem
1 2 3 4 5
nesportuji 2 3 3 6 6 20
méné nez 1krat za mésic 3 5 3 1 0 12
Absolutni alespon 1krat za mésic 8 11 14 6 6 45
1 - 2krat za tyden 23 26 30 12 7 98
3 avicekrat za tyden 20 28 32 8 16 104
Celkem 56 73 82 33 35 279

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tabulka 23: Agregovana tabulka k hypotéze ¢.6

Cetnost Piijem Hodnocenividea Celkem
Pozitivni Neutrdlni Negativni
nesportuji 5 3 12 20
méné nez 1krat za mésic 8 3 1 12
Absolutni  alespon 1krat za mésic 19 14 12 45
1 - 2krat za tyden 49 30 19 98
3 avicekrat za tyden 48 32 24 104
Celkem 129 82 68 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Hodnota p v tomto testu vysla na urovni 0,0213, viz tabulka ¢. 24. Pii 5 % hladiné
vyznamnosti se HO zamita ve prospéch H1. Sila zavislosti V = 0,180, coz ukazuje na existujici
slabou zavislosti. Lze tedy tvrdit, Ze mezi frekvenci sportu a postojem respondentl

k edukacnimu videu existuje zavislost.

Tabulka 24: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.6

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti p-hodnota
Chi-kvadrat 17,99 8 0,0213

Zdroj: Vlastni zpracovani
7. Hypotéza

HO: V¢k respondenti nema vliv na faktory, které jsou pro né pii ndkupu sportovnich potieb
rozhodujici
H1: Vék respondentli ma vliv na faktory, které jsou pro né pii ndkupu sportovnich potieb
rozhodujici

Tento test esi otazku, zda existuje souvislost mezi vékem respondentt a faktory, které
pro né pii ndkupu sportovniho vybaveni hraji nejvétsi roli. Cilem je prokazat, ze s rostoucim
veékem se preference spotiebitelli a naroky na produkty méni. Vstupni data jsou zobrazena

v tabulce ¢&. 25.

Tabulka 25: Preferované viastnosti produkti dle vékové kategorie respondentii

Cetnost Vék Odpovéd na otazku Celkem
Cena Kvalita Znacka Vzhled Ostatni
16-25 34 63 5 18 5 125
Absolutni 26-35 25 37 4 10 2 78
36 avice 19 38 4 10 5 76
Celkem 78 138 13 38 12 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

76



Vstupni data bylo po piepoctu na ocekdvané hodnoty potieba také upravit
prostiednictvim slouceni sloupcii znacka a ostatni, aby byly splnény zakladni podminky

pro vypocet chi-kvadrat testu. Vysledna tabulka je zobrazena nize (tabulka ¢. 26)

Tabulka 26: Agregovana tabulka k hypotéze ¢.7

Cetnost Vék Odpovéd na otazku Celkem
Cena Kvalita  Vzhled Ostatnifaktory
16-25 34 63 18 10 125
Absolutni 26-35 25 37 10 6 78
36 avice 19 38 10 9 76
Celkem 78 138 38 25 279

Zdroj: Viastni zpracovani

V tomto piipad¢ vysla p-hodnota na urovni 0,929, viz tabulka ¢. 27. JelikoZ je tato
hodnota vyrazné vyssi nez zvolena hladina vyznamnosti, HO se tedy nezamita. Cramerovo
V vyslo na urovni 0,058 a poukazuje tedy na zanedbatelnou zavislost v souboru. Pii hladiné
vyznamnosti 5 % tedy lze tvrdit, Ze mezi v€kem respondentii a tim, jaké faktory vnimaji

pii nakupu sportovnich potieb jako nejdilezitéjsi, je nezavislost.

Tabulka 27: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.7

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti  p-hodnota
Chi-kvadrat 1,9 6 0,929

Zdroj: Vlastni zpracovani
8. Hypotéza

HO: Primérny mésicni Cisty piijem respondentli nema vliv na asociaci znacky pii potiebé
nakupu sportovnich potieb

HI1: Primérny mési¢ni Cisty piijem respondentli ma vliv na asociaci znacky pii potfebé nakupu
sportovnich potieb

Vstupni data zobrazuje tabulka ¢. 28.
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Tabulka 28: Asociace sportovni znacky pri potiebé nakupu dle mésicniho prijmu

do 10 000 K¢ 26 21 15 8 9 79

10001 -15000K¢ 12 8 4 1 5 30

15001 -20 000 K¢ 6 6 5 1 3 21

Absolutni 20001 -25000 K¢ 7 4 1 2 2 16
25001 - 30 000 K& 19 7 9 2 10 47

30001 -50 000 K¢ 20 4 6 7 18 55

50 001 avice 9 7 1 2 12 31

Celkem 99 57 41 23 59 279

Zdroj: Viastni zpracovani

I vtomto pfipadé¢ bylo nutné provést korekci vstupni tabulky, aby vyhovovala
pozadavkiim na provedeni chi-kvadrat testu. Agregace prob¢hla sloucenim sloupcti Nike
a Adidas do souhrnného sloupce ,,Nike / Adidas* a rovnéz slouc¢enim sloupcii Sportisimo a Jiné.

Vysledna vstupni data pro test jsou zobrazena v tabulce €. 29.

Tabulka 29: Agregovana tabulka k hypotéze ¢.8

do 10 000 K¢& 26 29 24 79

10001- 15000 K¢ 12 9 9 30

15001 - 20000 K¢ 6 7 8 21

Absolutni 20001 - 25000 K& 7 6 3 16
25001 -30000 K¢ 19 9 19 47

30001 - 50000 K¢ 20 11 24 55

50 001 avice 9 9 13 31

Celkem 99 80 100 279

Zdroj: Viastni zpracovani

Jelikoz p-hodnota vysla na trovni 0,551 a je vyssi nez hladina vyznamnosti, nulova
hypotéza se nezamita (tabulka ¢. 30). Sila zavislosti V = 0,139. Ve zkoumaném souboru tedy

existuje pouze slaba zavislosti.

Tabulka 30: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.8
Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti ~ p-hodnota

Chi-kvadrat  [[LTA0,74 a2 085

Zdroj: Viastni zpracovani
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9. Hypotéza

HO: Mira toho, jak si respondenti v§imaji reklamy na Facebooku nema vliv na to, jak je zaujalo
obrazové¢ zpracovani reklamy
HI1: Mira toho, jak si respondenti v§imaji reklamy na Facebooku mé vliv na to, jak je zaujalo
obrazové¢ zpracovani reklamy

Ugelem tohoto testu je ovéfit, zda mezi tim, jak si respondenti v§imaji reklamy
na Facebooku a tim, jak hodnoti obrazové zpracovani reklamy (pro ucel tohoto testu byla
vybrana reklama z otazky ¢. 12, jelikoz se jedna o reklamni banner, ktery Decathlon provozuje
na siti Facebook) existuje statistickd zavislost. Absolutni Cetnosti, které vstupuji do testu jsou

zobrazeny v tabulce €. 31.

Tabulka 31: Hodnocent obrazového zpracovani reklamy dle vnimani FB reklamy

Cetnost Vnimani FB reklamy Odpoveéd Celkem
Ano  SpiSe ano SpiSene Ne
Zcela vSimam 14 12 12 6 44
Absolutni SpiSe vSimam 23 36 55 12 126
SpiSe nevSimam 24 20 24 12 80
Zcela nevSimam 4 9 8 8 29
Celkem 65 77 99 38 279

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi chi-kvadrat testu vysSla p hodnota na urovni 0,067, coz pfevySuje stanovenou hladinu
vyznamnosti. Nulova hypotéza se tedy nezamitd. Sila zavislosti vysla na urovni 0,138, coz

poukazuje na pouze slabou zavislost (tabulka ¢. 32).

Tabulka 32: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.9

Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti  p-hodnota
Chi-kvadrat 15,99 9 0,067

Zdroj: Vlastni zpracovani
10. Hypotéza

HO: Mira toho, jak si respondenti v§imaji reklamy na YouTube nema vliv na to, jak je zaujalo
sdéleni videa na propagaci jezdecké kolekce
HO: Mira toho, jak si respondenti v§imaji reklamy na YouTube ma vliv na to, jak je zaujalo
sd€leni videa na propagaci jezdecké kolekce

Tento test zkouma existenci statistické zavislosti mezi tim, jak si respondenti v§imaji
reklamy na YouTube a jejich hodnocenim sdéleni reklamniho spotu, propagujici jezdecké

potieby. Tabulka €. 33 ukazuje absolutni ¢etnosti v ramci distribuce odpovédi.
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Tabulka 33: Hodnoceni sdéleni videa dle vnimani YouTube reklamy

Zcela v§imam 9 11 13 5 38

, SpiSe v§imam 12 38 20 14 84
Absolutni o e nevaimam 16 43 30 11 100
Zcela nevSimam 5 19 19 14 57

Celkem 42 111 82 44 279

Zdroj: Viastni zpracovani

P-hodnota testu vysla 0,212, tudiz pfi zvolené hladin¢ vyznamnosti 0,05 se nulova

hypotéza nezamita (tabulka ¢. 34). V souboru existuje pouze slaba zavislost, coz znaci hodnota

V=0,12.

Tabulka 34: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.10
Hodnota chi-kvadratu  Stupné volnosti p-hodnota

Chi-kvadrat  [[LTA2,02 e 0212

Zdroj: Viastni zpracovani

11. Hypotéza

HO: Vék respondentii nema vliv na to, zda preferuji nakup v e-shopu, nebo kamenné prodejné
H1: Vék respondent ma vliv na to, zda preferuji nakup v e-shopu, nebo kamenné prodejné

Tabulka €. 35 zndzorfiuje agregované absolutni Cetnosti odpovedi.

Tabulka 35: Agregovanda tabulka k hypotéze ¢.11

16-25 73 52 125
Absolutni 26-35 42 36 78
36 avice 45 31 76

Celkem 160 119 279

Zdroj: Viastni zpracovani

V tomto testu vysSla hodnota p vysoce nad urovni zvolené¢ hladiny vyznamnosti,
viz tabulka ¢. 36. Nulova hypotéza se tudiz nezamita. Sila zédvislosti je v souboru pouze

zanedbatelnd, coz potvrzuje i Cramerovo V, které vyslo na urovni 0,045.

Tabulka 36: Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu hypotézy ¢.11
Hodnota chi-kvadratu Stupné volnosti p-hodnota

Chi-kvadrat  [[T0,86 20,788

Zdroj: Viastni zpracovani
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5.7 Vyhodnoceni statistickych analyz

Celkové bylo v této praci testovano 11 hypotéz, jejichz cilem bylo ovéfit existenci
vzajemné statistické zavislosti zkoumanych ukazateld. Testovani bylo provedeno
prostiednictvim Pearsonova chi-kvadrat testu, pficemz pro vypolty byl vyuzit statisticky
software PAST. U sedmi zkoumanych hypotéz nebyla pomoci chi-kvadrat testu mezi
jednotlivymi ukazateli zjiSténa zavislost, nebot’ vysledna p-hodnota byla vzdy vyssi nez hladina

vyznamnosti 5 %, se kterou se v rdmci prace pracovalo.

U hypotéz €. 1,3,5 a 6 byla na zéklad¢ testu nulova hypotéza zamitnuta, nebot’ vysledna
p-hodnota byla nizs§i nez zvolend hladina vyznamnosti. V ptipad¢ prvni hypotézy byla HO
zamitnuta ve prospéch alternativni H1, coz prokazalo existenci zavislosti mezi pohlavim
respondentl a preferenci pohlavi ztvarnéného v reklamé. Hypotéza €. 3 ovétovala zavislost
mezi hodnocenim naborového videa a vékem respondentii, v tomto ptipad¢ byla prokazana
slaba zavislost, coz indikovala 1 hodnota V = 0,116. Prok4zana byla i zavislost mezi rocni
utratou za sportovni vybaveni a ro¢ni vysi piijma respondentt, kterd byla testovana v hypotéze
¢. 5, a rovnéz zavislost mezi hodnocenim edukacniho YouTube videa a frekvenci, s jakou

respondenti sportuji, ktera byla zkoumana v hypotéze €. 6.

5.8 Shrnuti vysledki a stanoveni doporuceni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v obdobi 9.1.2024 — 23.3.2024 a ucastnilo se jej 301
respondenti. Do samotného vyhodnoceni bylo po ocisténi dat vybrano 279 relevantnich
odpovédi. Setieni bylo po celou dobu priizkumu volné piistupné, anonymni a respondenti
odpovidali na dotazy zcela dobrovolné. Dotaznik byl distribuovan k vyplnéni prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Vysledky Setfeni mohou slouzit jako podnét pro revizi marketingové
strategie a pfistupu k tvorbé reklam spole¢nosti Decathlon. V budoucnu by toto dotaznikové
Setfeni mohlo slouzit pii obdobném vyzkumu jako podklad pro porovnani zmén v preferencich,

nakupnim chovani a vnimani marketingové komunikace spottebiteld.

Vyzkumny vzorek sestaval ze 73 % z Zen, 26 % tvorili muzi a 2 uzivatelé pohlavi
neuvedli. Primérmy vék respondentd byl 30 let, median véku vychdzi 27 let, coz znadi,
ze primarni ¢ast respondentt tvofili mladi lidé, u kterych je vyssi predpoklad, Ze se setkéavaji
s online komunikaci skrze internet a socialni sité. NejveEtsi Cast respondentt tvorili 1idé s piijmy
do 10 000 K¢, tzn. studenti. U nich lze ptedpokladat, ze vzhledem k nizkym ptijmim budou
pii vybéru sportovniho vybaveni volit levnéjsi alternativy k prestiznim znackam, a tedy budou

mit siln¢j$i afinitu k Decathlonu, a to z diivodu jeho relativné nizkych cen.
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Vystupy dotaznikového Setfeni ukazuji, Zze vétSina dotazovanych sportuje minimalné
3x do tydne. Celkem 72 % respondentti uvedlo, ze cvici minimalné 1x do tydne. Tato skute¢nost
ukazuje na piiznivy vztah ke sportu mezi respondenty, coz je dalSi zafirmaci toho,
ze vyzkumny vzorek sestava zuzivatelé relevantnich ktématu. Z vysledki plyne,
ze respondenti povazuji za nejvice salientni pro vyuziti reklamy socidlni sit¢ — Facebook
a Instagram. Naopak u tradi¢nich médii, jakymi jsou televize, radio ¢i venkovni reklama, byli
respondenti bud’ nerozhodni, ¢i uvedli, ze v téchto médiich reklamu spiSe nevnimaji. Paradoxné
k tomuto zjiSténi vSak nejvice respondentti uvedlo, ze se s reklamou na Decathlon setkalo pravé
prostiednictvim venkovni reklamy, coZz znaci, Zze marketingovd komunikace Decathlonu
prostfednictvim pravé zminéné velkoformatové reklamy / CLV formati a dalSich,
je pro spotiebitele vysoce poutava a utkviva v jejich mysli. Prostiednictvim socialnich siti
s marketingovou komunikaci Decathlonu setkalo 24 % uzivatell, coZ ukazuje na vysokou
marketingovou aktivitu firmy v tomto prostfedi, nicméné pii dotazu na to, kterou znacku
respondenti na sitich sleduji, nikdo Decathlon nezminil. Samotny Decathlon Ceské republika
ma na Facebooku fanouskovskou zakladnu, ¢itajici 84 tisic uzivatelt, tudiz tento vysledek mize
byt specificky pro dany vyzkumny vzorek. Skutecnost, ze z 279 respondentti nikdo Decathlon
neuvedl, miize v§ak znamenat, zZe obsah, ktery Decathlon na sitich publikuje, neni pro uzivatele

dostatecné zajimavy na to, aby jej sledovali.

Co se spontanni asociace znacky s predstavenymi podnéty tyce, vede si Decathlon
relativné dobfe. Pfi otazce, jakou znacku si spotiebitelé vybavi, rozhodnou-li se pro nakup
sportovnich potieb, odpovédélo 35 % dotazovanych, ze Decathlon. Pti prezentovani modré
barvy, kterou Decathlon vyuziva, si ji 60 % respondentti okamzit€ spojilo s Decathlonem. Tyto
vysledky ukazuji na silnou pozici, kterou ma Decathlon v mysli tuzemského zdkaznika.
V metodologii brandu, kterou se zabyva kapitola ¢. 4, je jako ultimatni cil budovani znacky
uvedena praveé asociace vasi znacky s pocitem uspokojeni vyvolané potieby. V tomto ohledu
Decathlon exceluje. V otdazce toho, co se respondenti spontanné¢ vybavi ve spojeni
s Decathlonem, pievazuji Siroky sortiment a nizké ceny. Ve svétle této skutecnosti lze
konstatovat, ze své motto ,,Délame sport dostupnéjsi“ komunikuje Decathlon dostate¢né
dirazné, nebot’ jsou to pravé dostupné ceny a obecna dostupnost sportovniho vybaveni, kterou
zakaznici vnimaji. Co je pon€kud horsi, je fakt, ze pouze 6 % respondentl si Decathlon asociuje
s kvalitnimi produkty. Byt Decathlon klade pomérné veliky diraz na vyvoj a testovani svych

produktii, je tak zfejmé, ze skrze svlij marketing tuto hodnotu nekomunikuje dostate¢né.
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Vysledky vnimani konkrétnich prvka reklam a marketingovych spoti jsou zavislé
na prezentované grafice/videu. Dil¢i vysledky kazdé reklamy jsou podrobné popsany v kapitole
5.5. Respondenti méli za tikol zhodnotit, nakolik je v kazdé reklamé ¢i videu zaujalo obrazové
zpracovani, sdéleni, produkt/sluzba a znacka. Obecné¢ Ize konstatovat, ze obrazové zpracovani
vSech reklam mélo u respondentt relativni uspéch, jelikoz pfevazovalo kladné hodnoceni.
Vytky, které se tykaly obrazového zpracovani, byly vztazené zejména na nedostatek originality,
nekvalitni obsazeni v ptfipadé mluvenych videi, vizualni konzistence (Casto bylo uvedeno,
ze kazda reklama je jina a chybi sjednocujici prvek) a poutavost reklam. V rdmci prace byly
zaroven otestovany hypotézy, pii kterych bylo stanoveno, Ze preference v obrazovém
zpracovani reklamy ma statisticky vyznamnou zavislost na pohlavi respondentt, stejné jako
preference v genderovém zastoupeni v reklamé. Test prokazal slabou existenci zavislosti mezi
pohlavim a preferovanou reklamou, tudiz lze na zakladé vysledku tvrdit, ze uzivatelé jsou
ovlivnéni tim, jaké pohlavi v reklamé figuruje. Na jejich preference v§ak maji vliv i jiné faktory,

napf. jasné sdéleni reklamy, ¢i zplsob prezentace produktu.

Pozitivné bylo v celkovém pohledu vnimano i sdéleni reklamy. Ke sdéleni vSak bylo
paradoxné¢ i velké mnozstvi vytek a naméth ke zlepSeni, nasbiranych v otevienych odpovédich
na zaver samotného dotazniku. Respondenti by si v reklamach, potazmo marketingové
komunikaci Decathlonu ptali jasnéjsi a diiraznéjsi sdéleni, nebot’ v aktualni podob¢ jim piisly
bud’ nedostatecn¢ vypovidajici, i ptili§ obecnd, neoriginalni a bez emoci. Decathlonu bylo dale
vytykano, Ze se snazi v komunikaci napodobovat draz$i znacky, jako jsou Nike ¢i Adidas.
U statickych reklam bylo sdéleni hodnoceno jako dostacujici, v pfipadé¢ ndborového videa
respondenti uvadeli, ze by spiSe v tomto ohledu uvitali informace o praci jako takové a zabéry
z praxe, zatimco u edukacniho videa by spiSe naopak ocenili vice akce a jak jiz bylo zminéno,
zkuSengj$i obsazeni. Vice respondentil oznacilo zaméstnance ucinkujici ve videu za pfilis
nervozni a nezvyklé na vystupovani pred kamerou, coz poté miize v reklamé ¢i videu plsobit
amatérskym zptsobem, a pokud to neni zamérem inzerenta (napi. v délani reklamy v duchu,
ze to prezentuji bézni lidé lidem), poSkozujici pro znacku. U ndborového videa byla zkouména
hypotéza, zda méa v€k respondentt statisticky vliv na jejich odpovédi v rdmci hodnoceni, zda
by je video motivovalo k zaslani CV. Pomoci chi-kvadrat testu bylo zjisténo, Ze mezi obéma
veli¢inami existuje zavislost, coz je logicky vysledek. Jelikoz video komunikuje vyhody prace
v Decathlonu velmi akénim zplisobem a samo o sob¢ cili spiSe na mladsi generaci, je z principu

pravdépodobnéjsi, Ze mladsi respondenty spiSe zaujme, naproti tomu star$i generace budou
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v rozhodovani zdrzenlivéjsi a racionalnéjsi, a proto Ize predpokladat, Ze je akci nabité video,

které neobsahuje podstatné informace, spiSe neoslovi.

Hodnoceni toho, jak respondenty zaujalo ztvarnéni produktu/sluzby a samotné znacky
Decathlonu bylo také vnimano vesmés pozitivné. V piipadé znacky vSak byly rozdily mezi
pozitivnimi a negativnimi ohlasy téméf totozné. Diivodem, pro¢ tomu tak miZze byt
je, ze ve vetsing prezentovanych reklam a videi, byla znacka Decathlonu vizualizovana kratce,
¢1 byla upozadéna jinou, salientnéj$i znackou. Respondenti ve své zpétné¢ vazbé uvadéli,
ze by uvitali, pokud by se Decathlon v reklamach vice zaméfoval na konkrétni propagované
produkty, jejich vlastnosti a pfednosti. V ramci komunikaci by také méli klast vétsi diiraz

na hodnoty znacky.

Na zavér tohoto zhodnoceni 1ze konstatovat, ze marketingovou komunikaci Decathlonu
uZzivatelé hodnoti pfevazné kladng. Decathlon si za své puisobeni v CR vybudoval silnou pozici
v mysli zdkaznikl, coz potvrzuji asociacni testy. Zastoupeni marketingové komunikace napiic
Sirokym spektrem kandlt, jak tradicnich, tak relativné novych, zajist'uje, Ze se znackou ptijdou
do styku zastupci vSech generaci. V ramci dalSiho zlepSovani své komunikace vstiic
tuzemskym zakaznikim by Decathlon mohl vyuzit n€kterych z doporucent, které byly v ramci
této kapitoly deklarovany. Napft. sjednoceni vizualniho zpracovani reklam by mélo potencial
vice rozsifit povédomi zakazniktli o znacce, nebot’ by si snadno spojili vizudlni prvky se znackou
firmy. Zapracovani jasngjSiho sdéleni do reklam a videi by pomohlo k ucelenéjsi predstavé
o pfedmétu propagace, a zdkaznici by tak nemuseli travit vice ¢asu dohledavanim informaci.
Stejné¢ tak ma jasnéjSi sdeleni vySSi potencial, ze reklama uzivatele zaujme a piivede
ho na stranky e-shopu ¢i do prodejny. Déle by Decathlon mohl posilit svou tvorbu videoobsahu
na platformach, jako je YouTube, ¢i TikTok, kde by se vénoval zajimavym tématim vice
do hloubky, aby zaujal i zkuSen&j$i zékazniky. Napf. v piipadé Tik Toku sice Decathlon
publikuje kratké video spoty, ale Cini tak prostfednictvim mnoha roztfiSténych profila
a tim je styl a prezentace jednotlivych videi nejednotna, proto by bylo v zajmu budovani silng;si
znacky vhodné, aby vSe publikoval prostiednictvim jednoho hlavniho profilu, kdy by vSichni

tvlirci méli jasné definované vizualni mantinely a komunikaéni styl.
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ZAVER

Cilem této prace bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni analyzovat vnimani
marketingové komunikace vybrané spolecnosti ze strany spotiebitelt a na zaklad¢ vysledkt
stanovit navrhy na jeji ptipadné zlepSeni. Pro realizaci prace byla zvolena spole¢nost Decathlon,

konkrétné jeji zastoupeni v Ceské republice.

V prvni ¢asti diplomové prace byl ctendf nejprve uveden do problematiky marketingu,
strucné seznamen s jeho historickym vyvojem. Byla zde dale popsana role marketingu
v podnikéni a vyznam pro soucasné spolecnosti. V této cCasti byly zaroveit do hloubky
prozkoumany problematiky marketingovych plant a strategii, véetné jejich dil¢ich podoblasti,
stejné jako zpusoby, kterymi je podniky formuluji a ktera data ¢i vyzkumy jsou k jejich tvorbé
nezbytna. Ctenaf byl dale seznamen s marketingovym komunika¢nim mixem a jeho nastroji,
aby dostal potiebny teoreticky ramec k chapani zjisténych skutecnosti v praktické casti. Jelikoz
se s problematikou marketingové komunikace neodd¢litelné poji i téma brandu neboli budovani
znacky, byla mu v rdmci praktické ¢asti vénovana samostatna kapitola. V té byl popsan proces

budovani znacky a nastinén zakladni ramec archetypalnich rozdé€leni znacek.

Byla zde zaroven prezentovana SWOT analyza spolecnosti Decathlon, ve které byly
vyjmenovany dil¢i slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Decathlon se pySni pokrytim
Siroké Skaly sportovnich odvétvi, coz mu umoznuje oslovovat zakazniky s riznorodymi
sportovnimi zajmy. Nespornou vyhodou firmy jsou i soukromé znacky, dedikované raznym
sportiim, coz ve spojitosti s kontinudlni inovaci umoziuje vytvatet si skrz produkty silnou
pozici v mysli zdkaznikl. Na silné stranky Decathlonu jsou vSak navézany i slabiny, napft.
ve forme vysoce standardizovanych produktu, které sice umoznuji redukovat vyrobni néklady,
ale diky tomu mohou ptlisobit pfiliS genericky a oslovit méné zdkaznikd se specifickymi
pottebami. Globalni pfitomnost v mnoha zemich svéta je silnou strankou, ale silnd dependence
firmy na kamennych prodejnach se mize projevit zradnou v piipadé necekanych situaci, jako
byl napt. lockdown v obdobi pandemie Covid-19. Decathlon by tak mél investovat vice
prostiedki do rozvoje e-commerce a online propagace, aby tyto hrozby v budoucnu
minimalizoval. Jednou ze slabych stranek, kterou spole¢nost vnima je i relativné nizké
zastoupeni Spickovych produktli ve svém sortimentu, které plyne zdiirazu na cenovou
udrzitelnost. Zéakaznici s vy$Simi pozadavky mohou v disledku toho vnimat produkty
Decathlonu jako nekvalitni, coz nasledné¢ potvrzovaly i1 vysledky dotaznikového Setteni.
Resenim tohoto problému by bylo zavést nové $pi¢kové produktové fady, a jejich kvality
dirazné komunikovat prostfednictvim nejefektivnéjsich kandlti — socidlnich siti.
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Ve druhé ¢asti byla nejprve predstavena zvolend firma, jeji historické pozadi a néstroje
marketingové komunikace, které aktivné vyuziva. Nasledné bylo pfedstaveno samotné
dotaznikové Setfeni, které bylo za ucelem zpracovani této prace vyhotoveno. Dotaznik
obsahoval celkem 21 otazek, zamétenych na to, jakym zptisobem respondenti vnimaji vybrané
ptiklady marketingové komunikace Decathlonu, s ¢im si Decathlon asociuji a co by v ramci
marketingové komunikace doporucovali zlepSit. Urcitd skupina otdzek se také tykala
demograficky tematizovanych otazek, jejichz ucelem bylo nésledné respondenty roztiidit
do skupin. V rdmci dotaznikového Setfeni byla uvedena charakteristika vyzkumného vzorku
a nasledné predstaveny, graficky znazornény a interpretovany dil¢i otdzky a jejich vysledky.
Na zéklad¢ vysledkt byly nasledné formulovany hypotézy, jejichZ cilem bylo odhalit vzajemné
zavislosti zkoumanych veli¢in. Prostfednictvim ptredstavenych statistickych metod byly
zavislosti nasledné potvrzeny nebo neprokazany. Na zavér druhé ¢asti doslo ke zhodnoceni
a interpretaci zjiSténych dat a bylo ptedloZzeno né¢kolik podloZenych névrhi na zlepSeni
marketingové komunikace, kterd hraje klicovou tlohu ve snaze Decathlonu napliiovat svou
misi.

Samotny Decathlon i jeho marketingovd komunikace budou v pribéhu roku 2024
prochdzet zasadnimi zménami. V pribéhu tvorby této prace bylo zvefejnéno, Ze se Decathlon
chysta vyrazné zménit svou brandovou a vizualni identitu, a to v globalnim méfitku. Toto
rozhodnuti je opodstatnéné rostouci potfebou sportu a zdravého zivotniho stylu, které
Decathlon, jako znacka ve svété vnima. Jak komunikuji v oficidlnim prohlaseni, véti, ze sport
je cestou, jak tvorit zdravéjsi a spokojenéjsi spolecnost a vzajemné propojovat lidi. Z tohoto
divodu vznikla Polarka (z angl. North Star), coby majak nadéje pro utvaieni lepSiho svéta.
S tim se zrodilo i nové motto, které postupné Decathlon do své komunikace promitd, jez zni
»Move people through the wonders of sport“, tedy ve volném piekladu — ,,Zpfistupnit lidem
zazraky sportu®. S timto novym poslanim se Decathlon chysta naprosto zménit svlij byznys
model, ktery se bude zaméiovat na 3 klicové celky — zakaznickou zkuSenost, udrzitelnost
a modernizaci. Decathlon uvadi, Ze upravi veskeré ,,touchpointy* (mista, kde zékaznici ptichazi
do styku s komunikaci znacky) a vytvoii i zcela nové. Bude kladen vysoky dliraz na ekologii
a udrzitelnost skrze vyuzivani recyklovanych materiali a snizovani zatéZe na ekosystém.
Je tedy mozné, ze do konce roku 2024 projdou veskeré marketingové kanaly, v€etné prodejen
Decathlonu touto obménou (Decathlon United Media, 2024). Zatim nelze s jistotou fici, zda
ajak tuto zménu cesti spotiebitelé akceptuji a budou s ni souznit, ani jak se zméni pozice

Decathlonu v mysli zdkaznika, ale skutecnost, Ze se firma chystd vnést do komunikace vice
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emoci, promitat radost z pohybu potvrzuje, ze si byli téchto nedostatki ve své komunikaci

védomi, a timto se je chystaji zmé&nit.
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Priloha 1: Dotaznik

0204 24 20045 Wnimani marketingove komunikace vybrang spoleénosti

Vnimani marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti

Vazeni respondenti,

rada bych Vas timto zpldsobem pozadala o vyplnéni dotazniku, zaméfeného na
Vnimani marketingové komunikace. Jsem studentkou 5. roéniku magisterského
studia oboru Ekonomika a management podniku fakulty Ekonomicko-spravni

Univerzity Pardubice.

Prosim méjte na mysli, ze viechny informace, které poskytnete jsou zcela anonymni
a budou vyuZity pouze za Gcelem vypracovani mé diplomové prace.

Odhadovany cas potfebny k vyplnéni dotazniku je 10 minut.

Ma zavér bych Vam rada podékovala za Vas Gas, ktery vénujete vyplnéni tohoto
dotazniku. Vase spoluprace je klicova pro Ospésné dokonceni mé diplomové prace.

S diky,

Bc. Nikola Cermakova

@ nowinnou atdzku

https:/{docs.google.com/forms/d/ 1DAFCHsb3wliX4UMwwBmBEg9zL gisPXryVUTwStgENIpofed...  1/14
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https-/{docs.google.com/fforms/d/ 1DAFCHsb3wOiX4UNMwwBmB3zLgisJPXrYVUTwStgEMIpoled. ..

Wnimani marketingove komunikace vybrane spoleénosti
Jak moc si vBimate reklamy v nasledujicich kategoriich? =

Oznacéte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

Zcela Spise Spise Zcela

viimam vsimam nevsimam nevsimam
Instagramovy — S ) O
profil — -
Instastories O O T )
Venkowvni S ) S )
IEkiH‘IH " L A L™ L
Fm l:- j I\ .-'I L™ -::I L :‘I
Vyskakovaci Y ': ~ — —_

I LA i L L

YouTube - S - S )
reklama - e h
Televize ) ) C ]
Radio o O - -
Jak tasto sportujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() 3 avicekrit za tyden
()1 -2 krét za tyden
::' alespon 1 krat za mésic
() méné nez 1 krat za mésic

) nesportuji
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02.04 24 20:45 Yrhimani marketngoveé komunikacs vybrang spolednosti

3.  Makupujele radgji sportovni obleeni a vybaveni v kamenné prodejné nebo
na internstu?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Kamenna prodejna

() E-shop

4. Jaka firma se Vam prvn& vybavi, kdy? se rozhodnete nakoupit sportovni  *
abledenl a vybaveni?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Nike
() Adidas

() Decathlon

___)Puma
() Under Armour

| Sportizimo

) Jding:

Jaka firma prodavajici sportovni oblegeni a vybaveni se Vam vybavi, kdyZ uvidite
tuto barvu?

https://docs.google. comiformsdd/ 1 DAFCHsb3w0iX4UMwwBmB9zLgis PXrYVUTwSgEMIpo/ed...  3/14
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02.04 24 20045 Vnimani marketingove komunikace vybrane spolecnosti

5. Vase odpovéd na vyie poloZenou otazku: *

6. Kolik roéné utratite za sportovni obleéeni a vybaveni? *
Oznadte jen jednu elipsu.
() méné nez 1 000 K&
11001 a2 5000 K&
) 5001 az 10 000 K&
()10 001 a2 20 00D K&
() 20001 a2 30 00D K&
(30001 KE a vice

7. Coje proVas pfi nakupu sportovniho oblecenl a vybaveni nejdileZités? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( Jcena
(7 Kvalita
() Znaéka
() vzhled
O ) Jing;

https://docs.google.comiforms/d/ 1 DAFCHsb3w0iX4UMwwBmMAa9zLgis PXrY VU TwStgEMIpoled...  4/14
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02.04 24 20045 Wnimani marketingove komunikace vybrang spolecnosti

8. CoseVam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Decathlon?

9. Kde viude jste se setkali s Decathlonem? *
Zagkrtnéte wiechny platné moZnosti

| Televizni reklama
: YouTube reklama
| Email
| Venkowni reklama
" | socialni sité
| PPC reklama (reklama na intemetu)

] Jiné:

10.  Kierou sportovni znacku sledujete na socialnich sitich a prog?

napi. na instagramu sledujete Akfin, protoZe se Vam libi jejich produkty a chutnaji
Vdm jejich proteinovd masla

https://docs.google.com/forms/d/ 1 DAFCHsb3w0iX4 UMwwBmB9zLgisJPXryVUTwStgeNIpofed... 514
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0Z2.04.24 20043 Vnimani marketingove komunlkace vybrane spoleCnostl

Ktera reklama Vas zaujme vice?

11. VaSe odpovéd na vySe polofenou otazku: *

Oznacte jen jednu elipsu.

A

/B

) Zadn4 z nich

https:/fdocs.google.com/forms/d/ 1 DAFCHsb3wliX4UMwwEma2zLgis PXryVUTwStgENIpofed...  6/14
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02.04 24 20:45 Vnimani marketingoveé komunikace vybrang spoleénosti

Zaujaly Vas nasledujici prvky t&to reklamy?

R : .__:ﬁl
'ffhlglma Decathlon x NBA

12.  Va3e odpoved na vy3e poloZenou otazku: *
Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém Fadko.

Spise Spise

Ano Me
ano ne
Obrazowvé — - — —
£ IF L - L
5 IuI & I.-' : ‘-: zl Iz } :'\I
Produkt/shuzbu | g | ) )
Inacku 0 :_ b = _:I

https://docs.google.comiforms/d/ 1DAFCHsb3w0iX4 UMwwEmBdzLgisJPXryVUTwStgEMIpoled. ..
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02.04 24 20045 Vrimani marketingové komunikace vybrang spoleénosti

Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?

Vybéhnéte

| DECTHION

13.  Vase odpovéd na vyie poloZenou otazku: *

Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém Ffadku.

Spis -
Ano pige Spige Ne
ano ne
Obrazoveé .
..

Sdéleni

Produkt/sluzba

Inacku I

https://docs.google.com/forms/d/ 1 DAF CHsb3wliX4UMwwimB9zL gisJPXryVUTwStgEMIpo/ed... 814

102



02.04 24 20:45 Vnimani marketingoveé komunikace vybrané spoleénosti

PfesvédEilo by Vas nasledujici video k zaslani Fivotopisu?

R W 2 .,-
STk tylnu| DECATHLON! j;t,'

e

hitp.//youtube com/watch?

14.  VaZe odpovéd na vyse polofenou otazku: *
Oznacte jen jednu elipsu

Ano

Me

hitps:{idocs.google.com/forms/d/1DAFCHsb3wDiX4 UMwwBmB2zLgis P XV UTwStgEMIpofed... 9/14

103



02.04.24 20045 ‘Wnimani marketingove komunikace vybrané spolecénosti

Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklanmy?

v=pCrkeuConBs

15. Vase odpovéd na vy3e polofenou otazku: *

Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.
Spige Spise
Ano P P Me
anao ne
Obrazowvé
.

Sdéleni

Produkt/sluzba

Znacka

Bylo pro Vas nasledujici video uZitetné?

y=zViRGanlv-8

https://docs.google.com/forms/d/ 1 DAF CHsb3w0iX4UMwwBmB9zLgisJPXryVUTwStgEMIpo/e... 1014
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02.04 24 20045 Wnimani marketingoveé komunikace vybrané spolecnosti

16. Vase odpovéd na vy3e polofenou otazku: *

Ano

MNe

Zaujaly Vas nasledujici prvky této reklamy?

httpfyoutube. com/wateh?

v=WIf3JFXeNWE

https-/{docs. google.com/iforms/d/ 1DAFCHsb3w0iX4UMwwBmME9zLgisJPXrYVUTwStgEMIpo/e... 11714
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020424 20:45 Vnimani marketingove komunikace vybrang spoleénosti
17.  Va3e odpovéd na vySe poloZenou otazku: *
Oznaéte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Spige Spise

Ano Ne
ano ne
Dbrazové — . — —
o I L. _.I Il._ A '-\._ _.'I
Fpracovani

e . — - - -
Sdéleni [ ) i) 2
o S o T "
Produkt/sluzba | | ) L L)
. — — —
Inacka [ ) C ) J

18. Co myslite, 2& byl mél Decathlon zmeénit ve své marketingove Komunikaci?

19.  Jake je VaSe pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

o

| Muz

_J
{ JZena

0 Jiné

20.  Kolik Vam je let? *

https://docs.google.com/fforms/d/ 1DAF CHsb3w0iX4UMwwBma9zLgisJPXryVUTwStgENIpofe... 12/14
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02.04.24 20:45 Vnimani marketingove komunlkace vybrang spole¢nost
21.  Jaky je Vas pramérny meésicni Sisty pfijem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

i~

() do 10 00D K&

i~

10001 - 15 000 Ké

'

(15001 - 20 00O Ké

-

()20 001 - 25 00O Ké

(125001 - 30 00O Ké
()30 001 - 50 00O Ké

) 50001 a vice

Obeah neni vytvofen ani echvdlen Googlem.

Google Formulare

https:fidocs.google.com/forms/d/ 1 DAFCHsb3wliX4 UMww3mB9zLgisJPXryVUTwStgEMIpofe... 1314
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