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1. Uvod

V dnes$ni dobé€ je pro spolecnost, ktera chce uspét na cilovém trhu a byt prosperujici,
nezbytné mit vhodné aplikovany komunika¢ni mix. Pomoci spravné zvolenych nastrojt
komunika¢niho mixu se firmy dostavaji do povédomi zakazniki, komunikuji se svymi
stavajicimi i potencialnimi zakazniky a piedstavuji jim své sluzby ¢i produkty. Prvky
komunika¢niho mixu maji za cil zakaznika ptesvédcit a ovlivnit jeho ndkupni chovani, a
tim uspokojit jeho pfani a potieby. Mezi prvky tohoto mixu patii reklama, ktera je hlavni

tématem diplomové prace.

Reklama je nedilnou soucasti moderniho marketingového prostiedi a predstavuje
nezbytny nastroj pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou. Zakladni komunikaéni
podstata reklamy je presvédcit a informovat spotiebitele a bez téchto dvou zakladnich
faktori nemuze byt reklama tispésSna. Reklama je urcena ke komunikaci se spottebiteli, a
pokud se jedna o ucinnou a efektivni reklamu, tak po jejim zasahu dochazi ke zvyseni
objemu prodeje vyrobki ¢i sluzeb. Efektivita reklamy a jak reklamni kampané dosahuji
svych stanovenych cilli a ovliviiuji chovani a reakce cilové skupiny je klicovym faktorem

uspéchu marketingovych kampani.

S rostoucim vyznamem digitalniho prostiedi a online platforem, se stale Castéji klade
diiraz na online reklamu jako efektivni nastroj pro oslovovani cilového publika. Nicméné,
1 pfes rostouci popularitu online reklamy, neni mozné opomenout na tradi¢ni offline
reklamni kandly, které stile hraji klicovou roli ve vytvafeni povédomi o znacce a

komunikaci s potencidlnimi zékazniky.

Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ analyzy efektivity reklamy v komunika¢nim
mixu vybrané spolec¢nosti navrhnout zmény a doporuceni na zlepSeni role reklamy ve
vybrané kampani. Pro sepsani diplomové prace byla vybrana spole¢nost Decathlon, a to
z divodu autor¢ina dlouhodobého pracovniho plisobeni ve firmé a také absolvovani
odborné praxe v ramci bakalafského studia. Decathlon se specializuje na prodej
sportovniho vybaveni a orientuje se zejména na sportujici rodiny s détmi a na zacinajici
sportovce. Cilem spole¢nosti je udrzet si pozici lidra na Ceském trhu se sportovnim
vybavenim, a proto je pro ni velmi dilezitd vhodnd prezentace a spravné nastavena

komunikace se svymi stalymi a potencidlnimi zdkazniky.



2. Literarni ptehled

2.1. Marketingova komunikace

Dle autorti Karlicka a Krale (2011) se terminem marketingovou komunikaci rozumi:
., Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a
dalsi instituce své marketingové cile”. Dale ve své publikaci uvadi, ze ,, na soucasnych
hyperkonkurencnich trzich se jiz vétsina komercnich i nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy presvedcuji potencialni zakazniky, aby
zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, viadni a neziskové instituce se snazi vymytit
socialné skodlivé chovani ¢i podporit chovani socialne prospésné a politické strany
agituji, aby jim volici dali sviij hlas”.

Marketingovou komunikaci se rozumi ,, kazdd forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i
urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna . (Bouckova a kol., 2003)
Mezi obecné cile marketingové komunikace patii:

e poskytovani informaci o produktu ¢i firmé,

e zvyraziiovani objektivné existujicich vlastnosti produktu ¢i firmy,

e zdiraziovani uzitku a hodnoty produktu,

e piesvédcovani zdkaznikl o pfijeti produktu,

e zvySovani poptavky,

e stabilizace obratu,

e upeviiovani dlouhodobé¢ trvalych vztahll se zdkazniky a vetejnosti. (Zamazalova,
2009)

Marketingovou komunikace 1ze rozdélit dle segmentace na komunikaci v oblasti B2C a
B2B. Marketingova komunikace v oblasti B2C (Business to Customer) je zaméfena na
produkty, které jsou urceny ke spotiebé konecnym spotiebitelim. Oproti tomu se
marketingova komunikace v oblasti B2B (Business to Business) zamétuje na produkty

urcené pro urCité druhy podnikani nez ke kone¢né spotrebé. (Barta, Patik a Postler, 2009)

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci na trhu B2C.
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2.2. Komunikac¢ni proces

Komunikaéni proces znamend ptenos sdéleni od zdroje k ptijemci. Proces probiha mezi
prodéavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potenciondlnimi a souc¢asnymi zékazniky,

firmou a jejimi dal$imi zajmovymi skupinami (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Proces komunikace je tvofen deviti prvky. Mezi tyto prvky jsou zafazeny ucastnici
komunikace — odesilatel a piijemce, nastroje komunikace — sdéleni a média, prvky
S primarni funkci komunikace — kodovéni, dekodovéni, odezva a zpétna vazba, a
poslednim prvkem je Sum v systému. (Kotler a kol., 2007) Tento je proces komunika¢niho

pfenosu je znazornén na obrazku €. 1.

Obrazek 1 Proces komunikacniho prenosu

Zpétna vazba

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylové a Jahodové (2010)

Typy komunikace

Komunikaci je mozné délit na osobni a neosobni komunikaci.

e Osobni komunikace — verbalni a neverbalni komunikace, ve které nejsou zapojena
média a funguje na principu komunikace one-t0-one a one-to-many. Hlavni
vyhodu osobni komunikace je okamzitd zpétna vazba a mezi nevyhody patii

vysoké ndklady na jedno osloveni.

e Neosobni komunikace — zde jsou ke komunikaci vyuzita média. Mezi hlavni
vyhody neosobni komunikace Ize zafadit relativné nizké néklady na jedno
osloveni, nebot’ je zde vice pfijemcl najednou a rychle Sifeni zpravy, jako hlavni

nevyhodu je nutné zminit vyssi celkové naklady a obtizné ziskavani zpétné vazby.
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Kazda organizace komunikuje se svym okoli, a to jiz od svého vzniku az po dobu celé

své existence. Organizace se ke komunikaci mize postavit riznymi zptisoby:

e Védomé — firma aktivné a dlouhodobé& fidi komunikaci se svym okolim,
implementuje ji zdmérn¢ do celého produkéniho procesu a dosahuje tak piiznivé

image a stabilni pozice na trhu.

e Instinktivné — spole¢nosti si uvédomuje nutnost komunikace, av§ak omezuje se
pouze na bézné, ndhodné upiednostiiované formy nebo jen na komunikaci
prostiednictvim svych produkt. Spole¢nost se domniva, Ze neméa dostatecné
finan¢ni prostfedky a vyckava na ptiznivéjsi obdobi. Tato strategie neni efektivni
z diivodu netizenych komunikacnich kanall, které neptinaseji potencialni vyhody,

a naopak mohou zkreslenymi a nedostate¢nymi informacemi firmé¢ uskodit.

e (Odmitavé — organizace neuznava vyznam reklamy ani komunikace. Spole¢nost si
casto mysli, ze pokud se bude tvéfit neviditeln€, nikdo si nev§imne slabych a
negativnich stranek, a tak bude moct ziistat v pozadi a d¢€lat si, co chce. Tato
strategie neni vhodnd, jelikoz po Case si firma vybuduje nedivéru od okoli a
naprava zhorSené image je velmi obtizni, zdlouhavd a finanén€ ndrocna.

(Zamazalova a kol., 2010)

2.3. Planovani komunikaénich kampani

Komunika¢ni kampain je nutné planovat s ohledem na celkovy marketingovy plan

spole¢nosti. Komunikacéni plan vychazi z planu marketingového.

Na obrazku €. 2 jsou popsany zékladni faze marketingového planovani a na obrazku ¢. 3

jsou uvedeny faze komunika¢niho planovani.

Obrazek 2 Faze marketingového planovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Karlicka a Krale (2011)
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Obrazek 3 Faze komunikacniho pldanovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Karlicka a Krale (2011)

Marketéii musi nejprve efektivné analyzovat situaci na trhu, poté stanovit komunikaéni
cile a zvolit vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. Aby bylo zajisténo, ze
vysledny komunikac¢ni plan bude vnitin€ konzistentni, je nutné se pfi procesu neustale
vracet k predchozim fazim. Vnitini konzistenci se rozumi, ze komunikacni strategie a cile
budou odpovidat situacni analyze, komunika¢ni strategie budou odpovidat
komunika¢nim cilim a Zze napldnované komunika¢ni aktivity budou odpovidat

stanovenému rozpoctu.
Féaze komunikaéniho pldnovani jsou popsany nasledovné:

e Analyza situace na trhu — prvni faze komunikac¢niho planovani. Marketér musi
analyzovat, jak vnima cilovad skupina propagovanou znacku, jak vnima
konkurenéni znacky, jak pfistupuje k dané produktové kategorii, jaké jsou motivy
ke koupi daného produktu a jakymi médii ji Ize nejefektivnéji oslovit. Je zde také
nezbytné provést analyzu komunikacnich aktivit konkurence, zjistit jaka
marketingova sdéleni konkurence komunikuje, jaké k tomu vyuzivani nastroje a

také rozpocet, které konkurence vyda na svou marketingovou komunikaci.

vvvvvv

pfedpokladem efektivity komunikac¢ni kampané. Mezi typické komunikacni cile
patii zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znaéce, ovlivitovani postoju ke znacce,
zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujici k prodeji a vytvareni ¢i

roz§ifeni trhu.

e Komunikacni strategie — strategie, kterd popisuje, jakym zplisobem dosdhnout
stanovenych komunika¢nich cild. Komunika¢ni strategie musi byt v souladu
s marketingovou strategii, musi odpovidat situaci na trhu a musi byt dostatecné
udernd, aby mohla splnit nastavené cile. Zahrnuje predev§im vybér vhodného
marketingového sdéleni a jeho ztvarnéni a volbu optimalniho komunikaéniho a

medialniho mixu.

12



2.4,

Casovy plan a rozpoéet — posledni faze komunikaéniho planovani, ktera musi byt
pfizptisobena zejména komunikaénim cilim. Casovy plan musi brat ohled na
charakter poptavky (napf. jeji sezénnost) a Casovani kampani konkurence.
V Casovém planu je tfeba rozhodnout, jakd ma byt intenzita kampané¢ v Case,
jelikoz komunikacni kampan mize pasobit stale stejné intenzivné, s proménlivou
intenzitou nebo kombinaci téchto dvou pfistupti. Volba komunikacénich néstrojti a
médii musi respektovat uréeny rozpocet na kampan. Rozpocet by mél byt také
v souladu s ¢asovym planem, nebot’ ceny médiich, konkrétné televizni reklamy,
jsou rozdilné dle poptavky Vv riiznych mésicich, napt. v dubnu, kvétnu, fijnu,
listopadu a prosinci jsou ceny vyssi, nez napf. v lednu, Cervenci ¢i srpnu.

(Karlicek a Kral, 2011)

Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix, nékdy také nazyvan jako propagacni mix, je nastroj pro komunikaci

se zakazniky a dal$imi zucastnénymi stranami. Nastroje toho mixu musi byt peclivé

koordinovany v ramci integrované marketingové komunikace, aby spolecnost jasné a

presvédcivé sdélila hodnotu produktu zakaznikim a nasledné s nimi vybudovala
dlouhodobé vztahy. (Kotler a Armstrong, 2004)

K nastrojiim komunika¢niho mixu lze v $ir§im pojeti zatadit vSechny formy komunikace,

které ptispivaji k dosazeni stanovenych cilii spole¢nosti. Mezi nastroje komunika¢niho

mixu patfi:

reklama — jednosmérna neosobni forma komunikace probihajici prostiednictvim

placené prezentace produktu,
podpora prodeje — slouzi ke zvyseni nakupu nebo prodeje produktu,

public relations — tento nastroj je uréeny pro vytvafeni a rozvijeni vztaht

S vefejnosti,
osobni prodej — nastroj pfimé osobni komunikace, ktery vede ke komunikaci se
stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky,

piimy marketing — cileny marketing na urcité segmenty. (Bouckova a kol., 2003)
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Dle publikace autorti Karlicka a kol. (2016) lze zaradit do komunika¢niho mixu dalsi

nastroje, a to:
e event marketing a sponzoring,
e online komunikace.

Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi k ziskani rychlejsi a silngjs$i odezvy od kupujicich. Smyslem
podpory prodeje je kratkodobé zvyraznéni nabidek a zvySeni obratu. Snazi se ziskat
pozornost a upoutat sluzbou ¢i vyrobkem. Do podpory prodeje patii slevy, ndvody nebo
ptispévky tvotici hodnotu pro spotiebitele a nabada je k ndkupu. Komunikac¢ni platformy
zde tvoti hlavné soutéze, hry, sazky, loterie, prémie, darky, vzorky, veletrhy, vystavy,

ukézky, kupony, slevy, zabava nebo vérnostni programy. (Kotler a Keller, 2007)

Jednim z klasickych néstroji podpory prodeje jsou vérnostni programy. Zapojenim
zakaznikli do téchto programi, se spolecnosti snazi poskytnout zakaznikiim urcité
vyhody na ndkup, napt. poskytnuti slevy. Dal§im klasickym néstrojem jsou vzorky

zdarma a moznost bezplatného vyzkouSeni produktt. (Karlicek a Kral, 2011)
Cilem podpory prodeje je:

e ziskani novych zékaznik,

e zvyhodnéni ndkupu prosttednictvim vétSich baleni,

e trvalé udrZeni ziskanych zakaznikd, ktefi stfidaji znacky,

e zvySeni poctu nakupt,

e odmeénovani vérnych zékaznika. (Bouckova a kol, 2003)
Public relations

Public relations jsou definovany jako dialog mezi podnikem a skupinami, které rozhoduji
o Uspéchu ¢i netspéchu, tzv. stakeholders. Tyto zdjmové skupiny mohou podniku pomoci
dosahnout jejich stanovenych cild, ale také mohou ve splnéni cilti podniku branit. Mezi
tyto skupiny lze zaradit zdkazniky, aktivisty mistni komunity, investory, darce,
zaméstnance, potencialni zameéstnance, partnery, dodavatele, vladni a zdkonodarné

instituce, kliCové nazorové viidce a novinare.
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Public relations neboli vztahy s vefejnosti, jsou planovanym a trvalym usilim s cilem
vybudovat a udrzet dobré vztahy s veiejnosti, ziskat dobrou povést a zachovat si dobré
firemni jméno, a také usilovat o vzajemné porozuméni s vefejnosti. (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003)
Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi nastroje komunikacniho mixu a jeho nejvétsi vyhodou
oproti ostatnim nastrojim komunikacniho mixu je pfimy kontakt mezi spolecnosti a
zakaznikem, coz souvisi s dal§imi vyhodami jako je ziskani okamzité zpétné vazby, nizké
celkové néklady spojené s jeho vyuzivanim, osobni komunikace a v neposledni fad¢ vétsi
vérnost zédkaznikl. Oproti tomu je nevyhodou averze zakaznikl vii¢i osobnimu prodeji,
jelikoz nékteti zakaznici nemaji radi, kdyz je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou.

vvvvvv

vybudovat s nim dlouhodoby vztah. (Karli¢ek a Kral, 2016)
Mezi vyhody osobniho prodeje patii dle Karlicka a Krale (2016):
e piimy kontakt mezi spolecnosti a zdkaznikem,
e okamzita zpétna vazba,
e individualizovana komunikace,
e Joajalita zdkaznik,
e nizké celkové naklady spojené s jeho vyuzitim.
Piimy marketing

Dle Kotlera a Armstronga (2004) 1ze pfimy marketing definovat jako navazovani ptimych
kontaktli s konkrétnimi zékazniky, ktefi jsou peclivé vybirani. Vyhodou nastroje je
moznost okamzité reakce zakaznika na nabidku a moznost budovéani dlouhodobych

vztahl se zakazniky.

Ptimy marketing, oznacovany také jako direct marketing, lze podle Karlicka a Kréle
(2011) definovat jako ,,komunikacni disciplinu, ktera umoznuje 1) presné zacileni, 2)
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze

zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce danych jedincu “.
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Mezi ptfimy marketing je mozné zatadit tyto formy:

e direct mail — zasilkovy prodej;

e telemarketing;

e osobni prodej;

e katalogovy prodej. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)
Event marketing

Autor Sindler (2003) definuje event marketing nasledovné: ,,Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostiedkované uspordadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji

produkty.”

Pti realizaci event marketingu dochazi k vzajemnému propojovani jednotlivych nastrojt
komunika¢niho mixu dle aktudlni situace. Vzajemna vazba mezi event marketingem a
reklamou je velmi uzka. BéZzna reklama zpravidla vefejnost seznamuje s chystanou event
marketingovou udalosti. Cim vice lidi ze zvolené cilové skupiny o planované udélosti vi,
tim vétsi se da predpokladat ucast a tim, se déa 1 predpokladat splnéni stanoveného cile.

(Sindler, 2003)
2.5. Reklama

Reklama je jednosmérnou neosobni formou komunikace a mtize byt financné ndkladna,
nicméné prostfednictvim vybranych sdélovacich prosttedkt dokéze oslovit velmi Siroky
okruh vefejnosti. Reklama ma mnoho forem a Ize ji vyuzivat n¢kolika riznymi zpiisoby,

a to propagaci konkrétniho produkt a budovani image firmy. (Foret, 2008)

Dle publikace autorky Vysekalové a kol. (2012) je reklama definovéana jako ,.kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora“, dale uvadi, ze ,,z marketingového pohledu jako jednoho
Z komunikacnich nastrojii umoznuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé
S vyuzitim vSech prvkii piisobicich na smysly cloveka. V inzerdtu to miuze byt zajimavy
titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod

apod. “.
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Americkd marketingova asociace (2017) definuje reklamu jako jakékoliv oznameni ¢i
presvédcivé sdéleni zaslané prostfednictvim hromadnych médii v placené podob¢ a

neosobni formé prezentace ur¢ené jednotliveim ¢i spole¢nostem.
Reklamu Ize rozlisit dle Zivotniho cyklu produktu na nasledujici 4 stadia (Heskova, 2005):

e zavadéci reklama — Gcelem této reklamy je seznamit spotiebitele s produktem a

vyvolat v ném zajem, tato reklama se vyuziva pii zavadéni nového produktu;

e piesvédCovaci reklama — cilem této formy je piesvédcit zakaznika, aby si koupil

produkt spole¢nosti misto produktu od konkuren¢ni organizace;

e piipominkova reklama — tato reklama ma za kol udrzet produkt a spole¢nost v

povédomi zékaznika,;

e srovnavaci reklama — tucelem této formy reklamy je porovnani produktu
spole¢nosti s konkuren¢nim produktem, ale jen v piipad¢ dodrzi-li firma zdkonem

vymezené podminky.

2.5.1. Offline komunikace

Dle Barty, Patika a Postlera (2009) 1ze reklamu rozdélit z hlediska jejiho média, ve kterém
se realizuje, na televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni

reklamu a reklamu v kiné.

Televizni reklama — televize stale patii mezi médium s nejsilnéjSim komunikacnim
zasahem. Z pohledu dosahu se fadi mezi masova média. Hlavni vyhodou je, ze umoziuje
prenos jak obrazkovych, tak zvukovych informaci a tim ptisobi na vice lidskych faktori.
Je vhodnd pro pfimou prezentaci vyrobku, naopak pro pienos vétstho mnozstvi
racionalnich informaci je vhodné vybrat jiné médium. Televizni reklama je vhodna pro
podnik, ktery ma dostatek financ¢nich prostfedkii na reklamu a chce zvysit povédomi o

své znaCce a budovani image znacky.

Nejcastéjsi druh televizni reklamy je reklamni spot o délce 30 sekund, ktery je vyuzivan
predevsim v udrzovaci kampani. Dal$i formou je sponzoring potadii a upoutavek, kdy
zpravidla plati, Ze sponzor by m¢l byt s danym potadem néjakym zplisobem spjat. DalSim
druhem televizni reklamy je teleshopping, ktery patii mezi formy piimého marketingu.
Dalsi formou je teletext, ktery je schopen pojmout vice informaci nez televizni spot a
nasledné informace uchovat. Mezi finanéné€ ndro¢né druhy této reklamy patii injektdz,

kdy je v pribéhu pienosu sportovniho utkani zobrazeno logo sponzora.
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Cenu televizni reklamy lze rozd¢lit na dvé €asti, na cenu vyroby reklamniho spotu, kdy
se cena muze pohybovat kolem dvou milionu korun, a na cenu reklamniho vysilaciho

Casu, u které zalezi na konkrétni televizni stanici, kde je spot vysilan.

Rozhlasova reklama — rozhlas se fadi také mezi masova média, které dokazou vyvolat
silny zasah a oslovit Siroké spektrum cilovych skupin. Rozhlasova reklama je zdrojem
informaci, hudby a zabavy. Radio umoznuje presné geografické a demografické zacileni
skupin diky vybéru rozhlasové stanice, casového pasma ¢i poradu. Reklama v radiu je
vhodna ptedevsim pro podniky, které plisobi v regionalnich podminkach a pro podniky,

které nemaji dostatek penéz na realizaci reklamy v jiném médiu, napt. v televizi.

Cena rozhlasové reklamy stejn¢ jako u reklamy televizni je nutné rozdélit na cenu vyroby
reklamniho spotu a na cenu reklamniho vysilaciho ¢asu, kterd je odvozena dle ceniku

jednotlivych rozhlasovych stanic podle jejich poslechovosti a poctu jejich posluchacti.

Tiskova reklama — tisk je jednim z nejstarSich masovych médii. Inzerce v tisku je
vhodna pro osloveni Sirokého segmentu a umoziuje prenos vétsiho mnozstvi racionalnich
informaci. Z hlediska umisténi tiskové inzerce lze tisk rozliSit na noviny a casopisy.
Vyhodou novin je jejich flexibilita a spoleéenska ¢ odborna prestiz. Casopisy se dale déli
na spotiebitelské, zdbavné a odborné. Regiondlni deniky umoziuji zaméfeni inzerce
vV daném regionu a casopisy jsou vhodné pro inzerci zaméfenou na budovani image
znacky. Ceny inzerce se 1i8i v zavislosti na velikosti inzeratu, ¢tenosti jednotlivych titulti

a poctu Ctenar.
Tisk 1ze rozd¢lit podle riznych hledisek do nékolika kategorii:
e dle periodicity: deniky, tydeniky, ctrnactideniky, mési¢niky, ¢tvrtletniky, ro¢enky;
e dle oblasti piisobeni: celorepublikovy, regionalni;
e dle pouzité technologie: tisk novinovy, magazinovy;
e dle zaméteni: zpravodajstvi, oborové a tematické specializace, Zivotni styl;
e dle distribuce: ptedplatné, volny prode;;

e dle vnitfniho ¢lenéni tiskového média: redakcni, inzertni ¢ast.
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Venkovni reklama — ,,out of home” (OOH) neboli reklama mimo domov, tvofi velkou
¢ast reklamniho trhu, a z pohledu kreativity a moznosti provedeni ji lze zafadit mezi
variabilni média. Mezi hlavni vyhody patii pestrost forem, vysoké pokryti, vysoky
frekvence zasahu, velky pocet mist, vysoka zivotnost. Jako nevyhody lze povazovat
omezené mnozstvi informaci, dlouhé dodaci lhity, vysoké produkéni ndklady,
legislativni omezeni umisténi ploch nebo Spatnou piizptisobivost. Ceny za venkovni
reklamy je mozné rozdélit na ceny za vyrobu reklamniho plakatu, které se lisi dle velikosti,
materidlu nebo poctu kusti, a na ceny za prondjem reklamni plochy, které jsou stanoveny
na zaklad¢ cenikl jednotlivych agentur. Reklama je vhodna pro podniky, které chtéji

budovat image ¢i zvetejnit informace o novém produktu.
Venkovni reklamu Ize rozd¢lit do tii zakladnich skupin:

e standardni média — mezi n¢ patii naptiklad: billboardy, bigboardy, blacklighty,
city-lights vitriny, novinové stanky, autobusové zastavky, reklamni lavicky,

telefonni budky, navigaéni tabule;

e velkoplosna média — do této skupiny se fadi: super sites, megaboardy, gigaboardy,

Stity a plachty, vodojemy a plynojemy;

e specidlné umisténd média — lze zafadit média zvetejnénd na letiSti, benzinové

pumpg, ve veiejné dopraveé nebo supermarketu.

Reklama v kiné — kromé reklam na filmovych platnech jsou v kin¢ vyuzivany reklamni
stojany, poutace na chodbach nebo programové letdky. Mezi vyhody kina jako média
reklamy je vyborna regionalni zaméfitelnost, zasah specifickych cilovych skupin,
audiovizualni prezentace i silny emotivni dopad. Zaporem je napiiklad dlouha doba

realizace, nizké pokryti nebo vysoké naklady.

19



2.5.2.  Online komunikace

Online komunikace je zprostfedkovdna na zéklad¢ pocitacové sit€ prostiednictvim
internetu. Na internetu je mozné nalézt nékolik forem reklam, naptiklad bannery, zasilani
reklamy elektronickou posStou, webové stranky, socidlnich sité, reklamni spoty na
webovych strankach ¢i v audiovizudlnich dilech, naptiklad na YouTube, a jiné. (Janouch,

2010)

Autor Janouch (2010) ve své publikaci definuje socialni média jako ,, online média, kde
je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se
meéni jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou na socialnich
médiich primo zjistovat, co zdkaznici poZaduji, jaké zaujimaji postoje vii¢i znacce nebo
firme, na co si stézuji apod.”. A dale popisuje marketing na socidlnich médiich jako
,,zplisob, jakym lze ovlivnit nebo presvedcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila
nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo pristupy prostrednictvim téchto
médii “.

Z pohledu vztahli se zdkazniky je online komunikace popsédna jako kvalitativné nova
forma marketingu, kterou lze definovat jako tizeni procesu uspokojovani lidskych potieb

informacemi, sluZbami nebo zbozim prostiednictvim internetu. (Nondek, Ren¢ova, 2000).
Webové stranky

Webové stranky jsou nedilnou souéasti internetového marketingu. Zakaznici se mohou
seznamit s informacemi o spolecnosti a prozkoumat jeji nabidkou kdykoli a kdekoli.
Webové stranky jsou jednim z nejucinngjsich nastrojii pro budovani znacky. (ISoraite,

2016)

Dale maji velky vyznam z hlediska podpory povédomi o firmé ¢i produktu a budovani
image firmy. Prvni kontakt zdkaznika s firmou je Casto zasadni pro ziskani divéry
zakaznikli — k tomuto kontaktu vétSinou dochazi pti prochazeni webovych stranek. Podle
Google az 90 % zakaznikl hleda dodavatele zbozi nebo sluzeb nejprve ve vyhledavacich.
Firemni stranky mohou obsahovat novinky, fotogalerie, blog, rezervac¢ni a kontaktni

formulare, e-shop. (Janca, 2020)
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Socialni sité

Socialni sité (pielozeno =z anglictiny — social media) jsou specialni skupinou
internetovych sluzeb, které umoziujici vzajemné virtualni propojovani lidi na internetu.
(MediaGuru, n.d.) Socidlni sit¢ mohou firmach pomoci dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilti, navéazat profesionalni kontakty. Diky sitim mohou podniky

komunikovat s cilovymi zakazniky, budovat vztahy a komunity. (Ueland, 2019)

Jednim z prostfedkd, které firmy vyuzivani pro piiblizeni se zakaznikim a pfimou
komunikaci, je aktivni ptisobeni na socidlnich sitich. Pfimou komunikaci na internetu si
spolecnosti zlepSuji image a buduji pozitivni vztahy s uzivateli, jelikoz v nich dokazou
vyvolat pocit, Ze svou ptitomnosti ve skupiné ziské ptidanou hodnotu pomoci aktualnich

informaci a pfistupu k novinkam. (Frey, 2011)

Mezi nejéastéji pouzivané socialni sité 1ze v dnesni dobé zaradit Facebook, Instagram,

LinkedIn, YouTube, Twitter, Google+, TikTok a mnoho dalSich.
Facebook

Jednou z nejvyznamngjsi a nejpouzivanégjsi socialni siti je Facebook. V Ceské republice
vlastni ucet na této socidlni siti vice nez polovina populace. (Facebook, 2023) Potencialni
zakaznici hledaji firmy, prohlizi informace a recenze o firmach na Facebooku. Daji se
zde zvetejnit nejnovejsi informace, prodavat produkty nebo piimo oslovit vybranou firmu,
kterd mize okamzité odpovidat na dotazy. Firma zde miZze vytvofit svllj vlastni profil,
publikovat textové pfispévky, fotografie, videa, dotazniky (poll posts), piib&hy
(Facebook Stories), vytvofit a pouzivat chatbota (Newberry, 2020). Pfes Facebook je
mozné presné cilit na soucasné i potencialni zdkazniky velmi levnég, diky informacim,

které o sob¢ uvadeji uzivatelé Facebooku na svych profilech. (robertnemec.com, n.d)
Instagram

Dalsi velmi vyuZzivanou socialni siti je Instagram. Ten vyuZiva vice nez jedna miliarda
uzivatelil. (Instagram, 2023) Podniky, kter¢ chtéji byt uspesné a chtéji zvysit povédomi o
své znaCce vyuzivaji Instagram jako jeden z hlavnich ndstrojii generujicich piijmy.

(worldstream.com, 2023)
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Tiktok

Socialni sit’ TIKTok se stala v poslednich dvou letech obrovskym hitem, a to zejména u
mladsiho publika. Tato socidlni sit’ umoznuje publikovani a sdileni kratkych videi, ktera
se prehravaji ve smycce. Uzivatelé mohou snadno vytvaret a sdilet videoobsah. Podniky
tuto sit’ vyuzivaji ve svych komunikacnich kampanich v ptipadé, Ze jejich cilova skupina
je ve véku mezi 16-34 lety. Tato sit’ ptilakala velké mnozstvi tviircti obsahu, influencerti
a firem, které vyuzivaji platformu pro marketingové ucely a komunikaci s mladym
publikem. TikTok také nabizi rizné formaty reklamnich inzeratt, které umoziuji

propagovat produkty, sluzby nebo znacku mezi uzivateli. (Balkhi, 2019)
Influencer marketing

Pro ucely marketingové komunikace je v dneSni dobé velmi ¢asto vyuzivana spoluprace
s influencery (ovliviiovaci) na téchto sitich. Influencery se rozumi lidé, kteti maji urcity
vliv ve spoleCnosti a svymi ndzory, postoji a mySlenkami ptsobi na dalsi lidi.
Influencerem mize byt vetfejné znama osobnost nebo ¢len riznych skupin. (MediaVox,
2020). Influencer marketing je forma spoluprace mezi firmou a influencerem s cilem

propagace urcité znacky, produktu, sluzby nebo firmy. (Newberry, 2019).

Reklama na internetu

vvvvvv

Tato reklama ma spoustu vyhod. Vyhodou je velky dosah, snadné cileni, nizsi ndklady v
porovnani s offline reklamou v offline svéte, presné statistiky vysledkd a rychla reakce

na pfipadnou zménu reklamy. (Pacinek, 2020)
Mezi druhy reklamy na internetu lze zaradit:
e PPC reklama
e videoreklama;
e reklama na socialnich sitich;
e vlastni kanaly;

e PR clanky. (Pacinek, 2020)
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PPC reklamy

Jeden z nejsilnéjSich nastrojii online marketingu je jiz vySe zminéna PPC reklama. PPC
je zkratka anglického Pay per Click, coZz znamena ze se zde plati za proklik na cilovou
stranku. Plati se tedy za kazdého ¢lovéka, kterého reklama zaujme a ktery se po kliknuti
na reklamu se dostane na webové stranky inzerenta. Mezi vyhody téchto reklamy patii
piesné cileni na potencidlni klienty, okamzité vysledky ihned po spusténi, okamzité
reakce na zmény, a predev§im meéfitelné vysledky. Nevyhodou PPC reklamy muze byt
neustale se vyvijejici reklamni systému, kdy se novinky se objevuji téméf kazdy den.
Hlavni cile PPC reklamy je zvySovani trzeb z prodeje, zvySovani poctu poptavek, pocet

zobrazeni pfi budovani znacky, pocet navstév fyzickeé pobocky apod. (Pacinek, 2020)

Mezi zakladni PPC systémy fadime Sklik a Google Ads. Sklik je ¢esky PPC reklamni
systém spoleCnosti Seznam. Reklamy tohoto systému se zobrazuji ve vyhledavaci
Seznam.cz a jeho spolupracujicich webech (Firmy.cz, Zbozi.cz, Novinky.cz atd.). V
ramci systému Sklik 1ze pouZit reklamy ve vyhleddvéani a v obsahové siti, remarketing,
produktové kampané nebo videokampané. Google Ads je nejrychleji vyvijejicim se PPC
systémem a spada pod spole¢nost Google. V ramci Google Ads se zobrazuji reklamy ve
vyhledavaci Google a jeho partnerskych webech (Youtube.com, Google Play atd.). Tento
systém umoznuje tvofit reklamy ve vyhledavani a v obsahové siti, remarketing, shopping

kampang, videokampané¢ a kampané pro mobilni aplikace. (Kobzova, 2023)

Dalsi platformou je LinkedIn Ads, ktery se vyuziva zejména pro B2B sektor. Dale mohou
byt reklamy na téchto platformach: Twitter, Tik Tok, Pinterest, Spotify nebo Amazon.V
dnedni dobé& se neustale vyviji a spousti nové platformy které nabizi placenou reklamu.

(Kobzova, 2023)
Vyhledavaci reklama

Vyhledéavaci reklama se zobrazuje uZzivatelim spolecné s vysledky vyhledavani ve
vyhledavagich. Mezi nejpouzivangjsi vyhleddvaée v Ceské republice patii Google a
Seznam. Reklama se zobrazuje nad neplacenymi vysledky vyhledavani nebo pod nimi.
Produktové inzeraty zobrazené ve vyhledavani obsahuji obrazek, nazev produktu a jeho
cenu. Oproti textovym reklamam maji vyhodu v tom, Ze uzivatel vidi produkt pied
kliknutim, takze se mtize rozhodnout, zda o n¢j ma z4jem. Inzerent plati pouze v ptipadé,
ze uzivatel na reklamu klikne. V piipad¢, Ze produkt v reklamé¢ uZivatele nezaujal, tak

pravdépodobné na reklamu neklikl a inzerent tim padem za inzerci neplati.
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Bannery

Tento typ reklamy se mtize zobrazovat v displejové siti. Jednotlivé reklamni sité maji
domluvené webové stranky nebo sit’ partnerskych webovych stranek, kde se miize
reklama zobrazovat. Responzivni reklama je typ reklamy, ktery kombinuje text ve formé
nadpisu a popisku, dale obrazek nebo video a ndzev ¢i logo firmy. Dynamickou reklamou
se oznacuji formaty, které se nacitaji automatizovan¢ a individualné podle jednotlivych
uzivatell. Nativni reklamy se tvari na prvni pohled jako soucast obsahu webovych stranek.
Jedna se napftiklad o reklamu ve vypisu clanki, kterd se snazi uzivatele ptivést na clanek,

kde mohou byt popsany piednosti nabizeného produktu. (Padinek, 2020)
Videoreklama

Tato forma je v poslednich letech jednou z nejoblibenéjSich forem online reklamy.
Vyhodou je pfesné cileni a detailni statistiky vysledkti. Mezi forméaty videoreklamy patii
delsi preskocitelné videospoty, které muize uzivatel preskoCit v prvnich 5 vtetfinach a
kratsi videospoty, které se vyuzivaji zejména pro nepieskocitelné formaty, takze je

uzivatel musi dokoukat az do konce. (Pac¢inek, 2020)
Reklama na socialnich sitich

Mezi nejznaméjsi reklamni prostor na socialnich sitich 1ze zatradit Facebook a Instagram.
Jedna se 0 reklamni platformy s nazvem Facebook Ads a Instagram Ads. Reklama na
socialnich sitich se objevi, kdyz si uzivatel prohlizi kanal ptispévkl na Facebooku ¢i na
Instagramu. Reklamou muze byt ptivodné organicky piispévek nebo placeny reklamni
post. Reklama se zde tvoii pomoci obrazku nebo videa s textem. Reklama se muze
zobrazovat v Marketplace, videokanalech a vyhledavani na Facebooku. Velmi popularni
je reklama ve Stories (pfib¢hy) na Instagramu a Facebooku. Jedna se o funkci, diky které
1ze sdilet na 24 hodin textova sdé€leni, fotografie nebo videa. Dal§im formou je reklama v
Messengeru, kterd se zobrazuje ve vypisu dorucenych zprav jako dalsi zprava a je

oznacena Stitkem reklama. (Pacinek, 2020)
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2.6. Pfiprava reklamni kampané

Dle Bouckové a kol. (2003) je reklamni kampan definovana jako ,, systematicky planovity
proces prezentace sdélenti, ktera maji byt predana spotrebiteli prostrednictvim vybranych

medii “.

Ptiprava reklamni kampané je provedena v nasledujicich sedmi krocich (Vysekalova a

Mikes, 2010):

Prvni krok: Stanoveni cilil kampané — jasné urceni, zda je cilem zvySeni prodeji, zvySeni

znamosti firemni znacky, zlep$eni image firmy atd.
Druhy krok: Stanoveni rozpoctu, ktery je na reklamni kampan k dispozici.

Tteti krok: Stanoveni cilové skupiny, na kterou je kampan zaméiena a jeji podrobna

charakteristika.

Ctvrty krok: Definice pozadavkii na kampaii a jejich formulace pro reklamni agenturu &i

vlastni oddéleni reklamy vn¢ firmy.

Paty krok: Urceni komunikovaného poselstvi, tedy toho, co chce firma cilové skupiné

sd¢lit a jak, aby byla zprava srozumitelna a spravné interpretovana.

Sesty krok: Vybér vhodnych médii, prostfednictvim kterych bude oslovena cilova

skupina, jejich kombinace a ndvaznost.

Sedmy krok: Zpétna kontrola vysledki ucinnosti reklamni kampané s ohledem na splnéni

stanovenych cilt.

2.6.1. Stanoveni cili reklamni kampané

Pied zahdjenim tvorby komunika¢ni kampané je dilezité¢ veédét, jakych cili chce
spole¢nost dosdhnout a jasné definovat redlné moznosti kampané v navaznosti
na marketingové cile a strategii dané organizace. Cile mohou byt charakteru

ekonomického a mimo ekonomického.

Do ekonomickych cilt patii zvySeni obratu ve srovnani s piedchozim obdobim, zvyseni
zisku, zvySeni ¢i udrZeni trzniho podilu, zavedeni inovovaného nebo nového produktu.
Je tfeba brat na védomi, ze pfi stanovovani a kontrole ekonomickych cilti, mize na tyto
cile ptisobit dalsi fada marketingovych faktora a také, Ze se zvySeni obratu a zisku mtize
projevit az v dlouhodobém casovém horizontu, nikoliv okamzit¢ po skonceni Cci
Vv pribéhu kampang.
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Mezi mimoekonomické cile Ize zatadit ovlivnéni image znacky/produktu, zvyseni stupné
znamosti znacky/produktu, zménu postoji ke znacce/produktu, upevnéni nakupnich

umysli nebo zavedeni nové znacky.

Pro formulaci cilit komunika¢ni kampan¢ je nezbytné jasné definovat objekt komunikacéni
kampané, tedy co je pfedmétem komunikace, dale cil kampané, tedy jakych
ekonomickych a mimoekonomickych cilti chceme dosahnout, s tim pfesné stanoveni cilti
Vv absolutnich hodnotach ¢i v procentech, poté urceni Casového rozmezi, kdy ma byt
stanovenych cilli dosaZzeno a na zavér cilové skupiny, kterou chceme prostrednictvim

kampan¢ oslovit a na koho jsou stanovené cile zaméteny. (Vysekalova a Mikes, 2010)

2.6.2. Kalkulace rozpoctu reklamni kampané

Zakladni otazku, kterou si musi firma polozit pfi stanoveni rozpo¢tu na reklamni kampan
je: Kolik financnich prostredkii je potreba vynaloZit na celkovou propagaci? Velikost
rozpoc¢tu kampané ovliviiuje celd fada faktorii, jako velikost firmy, jeji pozice na trhu
nebo struktura jejiho portfolia. Ve vétSiné publikaci zaméfenych na marketing jsou

zpravidla uvedeny nasledujici ¢tyfi zékladni metody pro tvorbu rozpoctu kampané:

® Metoda ziistatkového rozpoctu — jedna se ¢astou metodu pro vypocet rozpoctu na
propagaci. Rozpocet na reklamni kampan je financovan z rozpoctu, ktery
spoleCnosti ziistane po zaplaceni vSech ostatnich nakladd. Tato metoda nelze
doporucit, nebot’ spolecnost neddva néklady na reklamu do souvislosti s vysi

obratu ani s jednotlivymi souc¢astmi marketingového mixu.

® Metoda procentualniho podilu z obratu — v této metod€ jsou finan¢ni vydaje na
komunika¢ni kampaii stanoveny podle urcitého procenta z realizovaného objemu
prodeje v minulém obdobi. Tato metoda neni optimalni z divodu toho, Ze uréuje
vysi rozpoc¢tu pro budouci obdobi na zakladé¢ minulosti, a to bez ohledu na

aktualni situaci na trhu.

® Metoda konkuren¢ni parity — podle této metody se rozpocet reklamni kampané
stanovi ve stejné ¢i podobné vysi jako konkurence. Zakladem pro vypocet je
primérma vySe ndkladi v daném odvétvi. Metoda vychazi z toho, Ze naklady
konkurence vychéazi ze zkuSenosti v daném oboru a Ze, podminky jsou pro
vSechny spolec¢nosti podobné. Nicméné marketingové strategie a cile jednotlivych

organizaci jsou Casto velmi odliSené, proto i tato metoda nese urcita rizika.
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® Metoda orientovana na cile — pro tuto metodu je nezbytné znat stanovené cile a
ukoly, kterych chce spolecnost dosdhnout a urceni optimalnich nakladd, které jsou
pro realizaci kampané¢ nezbytné. Tato metoda Ize pouzit za piredpokladu, ze jsou
splnény tyto podminky: cil kampané je méfitelny, prostiedky a média reklamni
kampané jsou jasn¢ stanoveny a jsou znamy naklady na reklamni prostfedky a
média. Naklady dle této metody jsou vypocteny jako soucin celkového poctu
jednotek ptsobeni a prumérné ceny jednotky. Vyhodou této metody je souvislost
mezi naklady na kampan a vysledky, avSak nevyhodou je, zZe v praxi je narocné
urCit miru, jakou stanovené ukoly pfispély k naplnéni stanovenych cilu.

(Vysekalova a Mikes, 2010)

2.6.3. Stanoveni cilové skupiny

Pro efektivni reklamni kampan je velmi dalezité spravné a jasné definovana cilova
skupina. Je tieba brat zfetel na mozné reakce urcitych skupin spotiebitelt, které jsou od

sebe odlisné praveé svym spotiebnim chovanim. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Segmentace trhu je proces, pomoci kterého se uzivatelé trhu rozdéluji do nékolika
homogennich skupin dle stejnych potieb, piani a srovnatelnych reakci na marketingové
aktivity. Pro segmentaci se pouzivaji riiznd segmentaéné proménna kritéria, kterd se
rozd€luji na vSeobecné a specifické a na objektivni a psychografické. Mezi vSeobecna,
objektivni kritéria patfi geograficka a demograficka kritéria, jako je naptiklad vyse ptijmu,
pohlavi, v€k nebo vzdélani. Mezi psychograficka kritéria se fadi spoleCenska tida,

osobnost nebo Zivotni styl. Segmentacni proménna kritéria jsou rozdélena nasledovné:
e objektivni kritéria — podle nich Ize objektivné a pfimo méfit;
e vSeobecna kritéria — jsou soucasti chovani za vSech okolnosti;
e specifickd kritéria — rozdéluji uzivatelé dle tfidy produktu a kupni situaci,

e psychografickd kritéria — segmentace na zdklad¢ Zivotniho stylu nebo

osobnostnich kritérii. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

27



Firma také musi brat v uvahu frekvenci nakupt u stavajicich, pravidelnych, ale i
ptilezitostnych zdkaznikd a vysi jejich ndkupl. Jsou rozeznavany také rtizné postoje

zakaznikli vzhledem ke znacce, které jsou rozliSeny nasledovné:
e osoby upfednostiujici kvalitu z vlastni potieby;
e osoby upfednostiujici kvalitu pod tlakem z vnéj$i potieby;
e osoby jednajici ze zvyku;
e 0soby motivované vnitinimi faktory a parametry produktu.
Zivotni styl zde hraje vyznamnou roli, nebot’ také existuji:
e osoby ovladané potfebami (utrdceji jen za to nejdilezitéjsi a potiebné);
e osoby fizené zevnéjSkem (nechtéji, aby si o nich okoli myslel néco Spatného);
e osoby orientované na vnitini potteby a prani;
e osoby integrované do skupin. (Vysekalova a Mikes, 2010)
2.6.4. Stanoveni poZadavki a jejich formulace pro reklamni agenturu

Doporucené postupy pro vybér vhodné komunikaéni agentury odpovidaji standardim EU.
Reklamni agentuie spolec¢nost pfeda tzv. briefing, kde jsou vSechny potiebné vstupni
informace pro tvorbu kampané. Je doporuceno vyzvat maximalné tii agentury k
vybérovému fizeni, stanoveni systému hodnoceni, rychlé rozhodovani a také seri6zné

informovat neuspésné agentury. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Stanoveni pozadavki a jejich formulace pro reklamni agenturu je klicovym krokem v
procesu spoluprace mezi zadavatelem reklamni kampané a agenturou, ktera se bude starat
o vytvofeni a realizaci reklamy. Tento proces je zasadni pro UspéSnou a efektivni
komunikaci mezi obéma stranami, aby byla zajiSténa co nejlepsi navratnost investic do

reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.6.5. Definovani komunikovaného poselstvi

Reklamni kampani je uspéSna tehdy, kdyz inzerat upoutd pozornost a md vhodné
komunikac¢ni sdéleni. Reklamni poselstvi by mélo byt vytvoteno na zéklad¢ cili kampané
s ohledem na vybranou cilovou skupinu. Dilezitou soucasti je vhodné osloveni

pfizpusobené cilové skupiné. (Vysekalova, Mikes, 2010)

28



Prvnim krokem pfi tvorbé reklamniho sdéleni je rozhodnuti, jakym zptisobem bude
zékaznikam predavano. Uéelem je zakazniky ovlivnit v rozhodovacim procesu o ndkupu
konkrétniho produktu. Pfiprava u¢inného reklamniho sd€leni za¢ina vymezenim piinosu
pro zakaznika. Strategie sd€leni by méla byt jasn€ a srozumitelné¢ definovana, méla by
smétovat k uzitku a ke konkrétnim bodiim positioningu, které¢ chce zadavatel reklamy
zvyraznit. DalSim krokem pfi tvorbé reklamniho sd€leni je pfiprava presvédCivé a
kreativni koncepce, aby bylo sdéleni originalni a lehce zapamatovatelné. Reklamni apel

by mél spliiovat tfi zékladni vlastnosti:

e smysluplnost, aby zdurazioval uzitek, kterym je produkt pro zakaznika
zajimavy;

e vérohodnost, nebot’ zakaznici musi uvéfit, Ze produkt ptinese slibovany a
ocekavany uzitek;

e odlisnost, aby zdiiraziioval, ¢im je produkt lepsi nez produkt konkurenéni.

(Kotler a Armstrong, 2004)

Pti tvorbé reklamniho sdéleni je pro uspésnost celé reklamni kampangé dilezité brat zietel
na vhodné zvolena slova, slovni spojeni, obrazy, zvuky a barvy. Obrazy uzité
reklamé. Obraz predava prvotni informaci z reklamniho sdéleni, tedy tzv. efekt poradi.
Dalsi efekt je aktivacni, ktery zvySuje u€innost reklamy. Pamétovy efekt znamena, ze
obrazy pamét’ uchovava daleko 1épe nez pouze textové reklamni sdéleni. Obrazy dokazou
velmi dobfe ovlivnit chovani a emoce jedince. Barvy objevujici se v reklamnim sdéleni
maji vliv na lidské pocity a emoce, ale 1 na fyziologické stavy. Barvy také umoziuji
rozliSeni obalti vyrobkl, které se tak stavaji jedinecnymi. Kazdou barvu lze
z psychologického hlediska néjak vysvétlit, naptiklad cerna barva piedstavuje smrt,
zelena barva klid a ptsobi ukliditujicim dojmem, stejné tak jako modra. (Vysekalova a

Mikeg, 2010)
2.6.6. Volba médii

Pro ptipravu komunika¢ni kampané je nutné vybrat odpovidajici média. Pti vybéru média
je dulezité myslet na to, aby media optimalni zpiisobem oslovila nase cilové skupiny, aby
pfenasela informace, ale také dokazala vyvolat emoce. Pfi rozhodovani vybéru se
postupuje ve dvou krocich, a to stanoveni typu médii podle toho, jak odpovidaji cilim

kampan¢ a stanoveni optimalni kombinace médii. (Kotler a Armstrong, 2004)
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V tabulce €. 1 jsou zobrazeny vyhody a nevyhody jednotlivych médiich.

Tabulka 1 Vybér médii

Médium Vyhoda Nevyhoda

Noviny Védomy nakup, masové Omezena selektivita,
publikum, flexibilita a rychlost pieplnénost inzerci, kvalita
inzerce, divéryhodnost média reprodukce, zptisob nakupu

inzertniho prostoru

Casopisy Moznost zasazeni specifickych Delsi doba realizace,
cilovych skupin, delsi Zivotnost a | pfeplnénost inzerci,
pravidelnost oproti novinam, celoplosnost, delsi doba
vyuziti redak¢éniho kontextu K vybudovani ¢tenaiské obce

Televizni Plsobeni na vice smyslti, masovy | Vysoké néklady na pofizeni

reklama dosah i selektivita dle charakteru | a vysilani reklamy, moznost
televizniho programu, flexibilita | pfepinani kanalti, omezena
V Casovém planovani selektivita, pfeplnénost,

omezené informace

Rozhlasova Vysoka segmentace, cenova Nesoustiedénost a

reklama dostupnost, rychlost realizace, roztiisténost posluchacu,
osobni forma osloveni preplnénost

VYenkovni Pestrost forem, novatorské tviréi | Omezené mnozstvi

reklama prilezitosti, Siroky zasah a vysoka | informaci, nizka ¢i zadna
uroven frekvence zasahu, velky selektivnost, dlouha doba
pocet mist a geograficka realizace,
flexibilita

Reklama na Rychlost realizace, neomezena Velka konkurence sdélenti,

internetu kapacita sité, dostupna cena, selektivita dle struktury

interaktivni médium

navstévovaného webu,
technickd omezeni

Socialni sité

Vice moznosti vyuziti reklamnich
nastrojl, snadnd moznost
kontaktovat ciloveé skupiny a
ziskani pfimé odezvy, velky pocet
uzivatelli, neustaly vyvoj
programi pro méfeni u€innosti

Neni mozné oslovit vSechny
cilové skupiny, negativni
Sifeni reakci, muze dochazet
ke zneuzivani osobnich udajii
a kontaktu, velka

konkurence, piesycenost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese (2010).
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Pii vybéru médii je nezbytné zhodnotit efektivitu reklamnich kampani a jaky vliv ma

jejich ucinek. Mezi nejpouzivané;si ukazatele méfeni uc¢innosti médii se fadi:

rating — mira poslechu/sledovanosti — pocet osob v cilové skupiné, které zhlédli

konkrétni médium v daném ¢asovém obdobi;

GRP (gross rating points) — kumulovana sledovanost — pocet zhlédnuti
reklamniho sd¢leni, pocet kontaktli na jedno procento cilové skupiny, kolikrat byl

reklamni spot zaznamenan, zapocitava se i opakovany kontakt;
reach — zasah — pocet osob zasazenych médiem za urcité obdobi;

frekvence — kolikrat byla dana osoba z cilové skupiny vystavena reklamnimu
sd¢leni, primérna frekvence je podil GRP a ¢istého zasahu, diky ¢emuz zjistime,

kolikrat byl primérny divak zasazen reklamnim sdélenim;

CPT (cost per thousand) — cena za tisic zasahi — efektivita média, naklady na

ziskani jednoho tisice kontakti z cilové skupiny;

afinita — mira vhodnosti média vuci urcité cilové skupin€. Porovnava pocet
prijemcti zvoleného média v dané cilové skupin€ s celkovym poctem piijemcii
daného média v celé populaci. Zahrnuje méteni sledovanosti televiznich médii,
méfeni Ctenosti tiskovych médii a métfeni poslechovosti radii. (Ptikrylova a

Jahodova, 2010)

2.6.7. Kontrola vysledka u¢innosti kampané

Pokud je reklama efektivni 1ze pfedpokladat, ze je pfiméfené informativni, dokaze tedy

podat vSechny potiebné informace bez toho, aniz by odradila oslovené¢ho od dalSiho

zajmu o produkt, a také je pfiméfené kreativni, a to v souladu se strategii reklamni

kampané a s oslovenou cilovou skupinou. Efektivni reklama by dale méla byt spravné

nacasovand, v navaznosti na ostatni ¢asti marketingového mixu, orientovana na cilovou

v rw

skupinu a §ifend pomoci vhodné vybranych médii. (Vysekalova a Mikes, 2007)
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Dle Vysekalové a MikeSe (2010) se pro testovani reklamni kampané a ovétovani

spravnosti stanovenych pozadavkl pouzivaji:

e pre-testy — realizace testli probihd pted zahajenim reklamni kampané, cilem testa

je vybrat optimalni variantu z pfedlozenych reklamnich navrh;
e pribézné testy — testy, které umoznuji prabézné korekce;

e post-testy — testy provadéné po skonceni kampang, které analyzuji splnéni cila a
dosah kampang, analyzuji informacni a motivacni dopad a pomahaji stanovit dalsi

postup;
e truckingové studie — dlouhodobé opakované kvantitativni studie.

Hodnoceni ucinnosti mize byt zalozeno na méfeni komunika¢nich nebo prodejnich

ucinkil. Zalezi na cilech, které ma reklamni kampan splnit. (Zamazalova a kol., 2010)

e Mecifeni komunikacnich uCinkli — nejCastéji pouziva test rozpoznani a test
zapamatovani. Test rozpoznani je zaloZen na dotazovani, zda respondent vidél
komunikovany inzerat, spot, logo apod. a test zapamatovani je zaloZzen na dotazu,
jaky inzerat nebo spot, si z neddvné doby respondent sam vybavi. Test

zapamatovani se rozliSuje na zapamatovani bez a s pomoci.

e Méfeni prodejnich ucinkd — ukazatel, ktery podavéa informace o tom, zda se
naklady vynaloZené na marketingovou komunikaci promitly do pfiristku obratu.
Lze fict, Ze ¢im vysSS$i hodnota ukazatele je, tim je hodnoceni ucinnosti

komunikace ptiznivéjsi a vynaloZeni nakladi na komunikaci efektivngjsi.

Dle publikace autora Tellise (2000) Ize méfeni ucinnosti reklamnich kampani ¢asto
rozdelit na predbézné a nasledné. Predbézné méfeni jsou takova, pomoci kterych se
zjistuji oCekavané reakce uzivatell pred uvetejnénim reklamy vetejnosti. Nasledné
meéfeni jsou pak ty, které si firma zpracovava po uplynuti nebo v pribéhu reklamni
kampané, aby zjistila, jakd byla skutecna reakce vetejnosti, a zda se byli splnény cile

reklamni kampané.
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Zptsoby méteni ucinnosti se dale mohou tfidit podle toho, jakym zpisobem vyzkumnik
sbird data. Lze je rozd¢€lit na pozorovani a vlastni zpravu. Vlastni zpradva a faktor
nasledného testu, pfindsi tfi metody zjistovani Gi¢innosti:

e Poznani — metoda kdy uzivatel byl uz diive vystaven pusobeni urcité reklamy.
Rozpoznani je mirou pozornosti ke konkrétni reklamé, protoze cloveék by si
nevzpomnél na reklamu, kterd ho neupoutala ¢i nepfitahla jeho pozornost. Pii
testovani je piehrana cast z konkrétni reklamy a respondent je dotadzan, zda uz
reklamu nékdy vidél. Setieni je zkreslené, jelikoZ subjekt miize tvrdit, Ze reklamni
kampan jiz zna, aby vypadal, Ze je dobfe informovany nebo Ze si mysli, ze

vyzkumnik o¢ekava kladnou odpoveéd'.

e Zapamatovani — metoda méfeni Ucinnosti, kde jde o schopnost respondentt
vzpomenout si na nékteré prvky diive sledované reklamy. Mé&ii se podil urcitého
poctu respondentl, ktefi si dokazou pfesn¢ vzpomenout na reklamni kampan
jeden den poté od jejiho shlédnuti. Respondenti, kteti si vzpomenou, jsou dale
pozéadany, aby si vybavili dal§i podrobnosti z reklamy. Hodnoti se zde procento
dokazaného zapamatovani, tedy procento respondentil, kteti si vzpomnéli na
urcité informace a procento pomérného zapamatovani, které udava, jak velka ¢ast
publika si vzpomnéla na reklamu, bez toho, aniz by ji byli schopni dale

specifikovat.

e Dotazy — metoda méfeni, kdy uZivatelé po zhlédnuti reklamy kontaktuji
zadavatele reklamy, aby dostali informace o propagované znacce, ¢asto také proto,
aby vyjadtili miru potéSeni nebo rozhotceni reklamou. Dotazy vznikaji spontanné
v souvislosti s ur€itym obsahem reklamy nebo si je zadavatel doslova vyzada tim,
ze v reklamni kampani uvede bezplatnou telefonni linku, webovou adresu nebo
postovni adresu. Cilem je vyuzivani dotazli jako uréité miry pozornosti, kterou

reklamni kampan ziskaly (Tellis, 2000).
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Meteni efektivity je klicovym krokem pro hodnoceni reklamni kampané v online
komunikaci, zda dosahla stanovenych cili a zda byla pro spolecnost efektivni. Existuje
nekolik metrik a ukazatel, které mohou byt pouzity k meéfeni uspéSnosti reklamni

kampan¢. Zde jsou uvedeny n¢kterych z nejdilezitéjsich metrik:

e Konverzni mira (Conversion Rate) - tato metrika méti procento uzivatell, kteti
provedli konverzi po zhlédnuti reklamy. Konverzi muze byt nakup produktu,

vyplnéni formulare, odbér newsletteru apod.

e Navstévnost webovych stranek — pokud je reklama propojena s webovou strankou,
je tieba sledovat, kolik novych navstévniki je ziskano diky reklamé a také, jak

dlouho trva jejich primérna navstéva a jaké stranky uzivatelé navstévuji.

e CTR (Click-Through Rate) - udava procento uzivateld, ktefi kliknuli na reklamu

a presunuli se na cilovou stranku.

e Navratnost investic na reklamu (ROI) - je metrika, ktera vypocitava pomér mezi

ziskem a naklady na reklamni kampang.

e Angazovanost na socialnich médiich — pokud jsou soucasti kampané i socialni

média, je potieba sledovat interakce u zvetejnénych ptispévki

e Zpétna vazba od zakaznikd — sledovat zpétnou vazbu od zakaznikt Ize bud’

pomoci dotaznikli, e-mailingu nebo prostiednictvim socialnich sitich. (Sharma,

2021).
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3. Cile a metodika

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout zmény a doporuceni na zlepSeni role
reklamy ve vybrané kampani na zaklad¢ analyzy efektivity reklamy v komunikacnim

mixu vybrané spole¢nosti.

Dil¢im cilem diplomové prace bylo provést analyzu komunika¢niho mixu vybrané
spolecnosti a analyzu vybrané reklamni kampan¢ a zhodnotit jeji ucinnost. Dal§im cilem

prace bylo provést dotaznikové Setfeni a poté vyhodnotit stanovené predpoklady.

3.2. Metodika
Diplomova prace byla strukturovana do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena na ptredstaveni dané problematiky na zakladé studia
odborné literatury a informaénich zdroju z oblasti marketingové komunikace. Nejprve
byly definovany zakladni pojmy komunikace, jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a
bliZze popsana reklama, jakoZzto jeden z nastrojui tohoto mixu. Dale byla popséana tvorba

reklamni kampané, pozadavky na jeji zpracovani a méteni jeji efektivity.

V aplikac¢ni ¢asti byla pfedstavena vybrana spolecnost Decathlon, ktera se specializuje na
prodej sportovniho vybaveni. Poté byla provedena analyza komunika¢niho mixu
spoleCnosti a analyza vybrané reklamni kampané zaméfené na prodej béZeckého
vybaveni. Tyto analyzy byly provedeny na zaklad¢ vlastniho pozorovani a sekundarnich
dat ziskanych z polostrukturovaného rozhovoru s ¢lenkou marketingového oddéleni
spoleénosti Janou Curdovou, ktery probéhl osobni formou a obsahoval 10 pfedem

ptipravenych otazek orientovanych na reklamni kampané spolecnosti a jejich efektivitu.

Dale byl proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci dotazniku, ktery byl vytvofen
prostfednictvim Formulate Google. Dotaznik obsahoval 16 otazek, a to 3 oteviené, 9
uzavienych a 4 identifikacni a byl zvetejnén v zajmovych skupindch na socidlnich sitich.

Pozadovany vzorek byl stanoven na 500 respondentd.

V zavéru této prace byly vyhodnoceny stanovené ptredpoklady a nasledné vytvoreny
konkrétni navrhy a doporuceni pro zlepSeni role reklamy ve vybrané kampani na zakladé

provedenych analyz a konzultaci s marketingovym tymem.
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3.3. Ptedpoklady

Stanovené piedpoklady byly konzultovany s marketingovym tymem spolecnosti

Decathlon a byly sestaveny na zakladé jejich pozadavka.
Predpoklad ¢. 1

Vice nez 80 % respondentd si vzpomina na uskute¢nénou reklamni kampan zaméfenou

na bézecké vybaveni.
Predpoklad ¢. 2

Vice nez polovina respondentii urCité vidéla reklamni kampan zaméfenou na bézecké

vybaveni na socialnich sitich.
Piedpoklad ¢. 3

Polovina respondentil si vzpomene na inzerované produkty v reklamni kampani.

Predpoklad ¢. 4

Byly splnény vSechny stanovené cile reklamni kampané.
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4. Aplikaéni ¢ast
V aplikaéni ¢asti byla piedstavena spole¢nost Decathlon, dale byla provedena analyza
komunikac¢niho mixu a analyza vybrané reklamni kampan¢. Dalsi ¢ast prace se zabyvala

vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, potvrzenim ¢i vyvracenim stanovenych

predpokladl a naslednym vytvofenim névrhii na zlepSeni feSené problematiky.
4.1. Predstaveni spolecnosti

Francouzska firma Decathlon, ktera byla zaloZena v roce 1976, se specializuje na prode;j
sportovniho vybaveni a obleCeni. Jednim z hlavnich cili spolecnosti je délat sport
dostupnéjsi. Spolecnost kromée prodeje sportovniho vybaveni také poskytuje dalsi sluzby,
napf. servis lyZi, snowboardi, fitness strojli a jizdnich kol nebo testovani produktt. Nazev

znamena ve francouzstiné desetiboj. (Decathlon, n.d.)

V soucasné dob¢ spoleénost provozuje vice nez 2060 prodejen v 56 zemi svéta. Prodejny
jsou riiznych velikosti dle specifik zemé ¢i mésta, ale maji vzdy stejny ndzev a koncept.
Momentalné€ zde pracuje vice nez 105 000 zaméstnanct, kteti se kazdy den snazi naplnit

spole¢né poslani. ,, zpristupnit sport co nejvice lidem *. (Decathlon, 2023)

Typickymi barvami firmy jsou modré a bila, které jsou zobrazeny v logu spolecnosti na

obrazku ¢. 4

Obrdazek 4 Logo spolecnosti Decathlon

Zdroj: Decathlon.cz, n. d.

Decathlon Ceska republika

Obchodni jméno: Decasport s.r.0.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Tiirkova 1272/7, Chodov, 149 00 Praha
Den zé4pisu do obchodniho rejstiiku: 14. fijna 2009

V Ceské republice je nyni otevieno 25 kamennych prodejen, které zaméstnavaji vice nez

1 700 zaméstnanci (Decathlon, ¢ervenec 2023).
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Nabidka produkti

Vétsina produktl, které spolecnost Decathlon nabizi, jsou produkty vlastnich znacek.
Jedna se zhruba o 95 % sortimentu, zbylych 5 % jsou svétové zndmé znacky jako napf.
Nike, Adidas, Roxy, Head apod. Kazda ze znac¢ek Decathlonu se specializuje na produkty
urcené pro konkrétni sport. Jedna se o vice nez 29 znacek, které jsou k dostani pouze
Vv prodejnéch a na e-shopu Decathlon. Patfi sem naptiklad znacka B ’Twin — vybaveni na
cyklistiku, znacka Domyos — veskeré vybaveni na fitness, znacka Kalenji — obuv a
obleceni urcené na b&hani, nebo znacka Quechua — outdoorové vybaveni na turistiku.

(Decathlon, n.d.)
Ambasadori

Decathlon si zaklad4 na ambasadorském programu pro své zaméstnance. Tento program
zahrnuje pfedevs$im poskytnuti slevy na pofizeni sportovniho vybaveni ve spolecnosti
Decathlon s cilem reprezentovat vybrané produkty. VétSina zaméstnanct jsou nadSeni
sportovci, a to jak na hobby urovni, ale také na urovni profesionalnich sportovci. Tito
zaméstnanci maji moznost ziskat sportovni vybaveni na konkrétni sport, kterému se ve
ambasadory Decathlonu patfi béZec Mat&j Zima, cyklisté Simon Tabako a Ondiej

Zeleny a cyklistka Katetina Obstova.

Obrazek 5 Ambasador Matej Zima

‘ Matej Z|ma 3
mﬁ?s,sadbr

1/2Maraton Praha 2023
4. misto Cesi, 20. celkem

DECATHLON

Zdroj: vlastni porizeni obrazku
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4.2. Komunika¢ni mix

V této kapitole byla provedena analyza komunika¢ni mixu spolecnosti Decathlon.
K vytvofeni analyzy byly pouzity sekundarni data ziskana z rozhovoru s vedouci
marketingového oddéleni, dale informace z internich zdrojt, internetovych zdrojt, jako
jsou webové stranky podniku a stranky na socialnich sitich, a také poznatky z vlastniho

pozorovani.

Francouzské vedeni spolecnosti Decathlon uréuje jednotny koncept vSech
komunikaénich nastroji pro celou spole¢nost. V Ceské republice ma na starosti
marketingovou komunikaci marketingové oddéleni, které se sklada ze 6 clent.
Marketingovy tym dostava jasné pozadavky na tvorbu reklamni kampané od
francouzského vedeni, které mtze do jisté miry upravit na zaklad€ firemni strategie pro
esky trh. Reditelé jednotlivych prodejen mohou samostatnd rozhodovat o umisténi
billboardii v jejich regionu, pofadani akci jménem konkrétni prodejny, navazovani

spolupraci se sportovnimi kluby a také o vysilani reklamy na lokalni televizni stanici.
Nize jsou popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti Decathlon.
Podpora prodeje

Spole¢nost pro podporu prodeje vyuziva vérnostni program prostiednictvim tzv.
zakaznické karty. V tomto piipad€ zakaznik poskytne spolecnosti své osobni informace.
Pro tvorbu zékaznické karty je dlleZitd e-mailova adresa, pomoci které spolecnost
nasledn¢ komunikuje se zdkaznikem. Zdkaznici registrovani do programu mohou vyuzit
dvou hlavnich vyhod. Hlavni vyhodou je funkce elektronické uctenky, tzn veSkeré
transakce jsou evidovany na zakaznické karté a dalsi vyhodou je dostavani slevovych
poukazek ziskanych za provedené nakupy. Decathlon diky poskytnutym osobnim tidajim

zakaznika mize vhodné zacilit reklamu a komunikovat se svymi stavajicimi zakazniky.
Public relations

Za PR spolecnosti Decathlon stoji agentura Konektor PR, se kterou firma spolupracuje
dlouhodobé. Spoluprace zahrnuje konzultace ohledné strategického piistupu a

zastupovani v ptipad¢ krizové komunikace.
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Osobni prodej

Hlavnim pilitem prodeje je osobniho prodej, na ktery firma klade velky diraz. Decathlon
si zaklada na zdkaznickém servisu, kterym se chce odlisit od konkurence. Zaméstnanci
jsou pravideln¢ skoleni, jak se zdkazniky komunikovat. Déle je dilezité, aby zaméstnanci
byli vzdy k dispozici na prodejné a byli schopni zakaznikim poskytnout potiebné
informace o produktech. Také jsou vSichni zaméstnanci povinni dodrzovat firemni dress
code, ktery zahrnuje pracovni vestu ve firemnich barvach, tedy v modro-bilé

S oranzovymi prouzky.
Primy marketing

Z nastroju ptimého marketingu firma vyuzivé e-mailing. Pomoci databaze e-mailovych
adres zdkaznikll, ziskanych pfi registraci do vérnostniho programu, zprosttedkovava
spole¢nost tuto formu pifimého marketingu. Zakaznikim jsou zasilany informaéni e-maily
o novych produktech, poradanych akcich na prodejnach a také dotazniky ohledné

spokojenosti s nakupem.
Event marketing

Tento néstroj komunika¢niho mixu je v rezii kazdé prodejny zvlast. Existuje vSak urcity
firemni koncept pro realizaci udalosti pro vefejnost. Mezi akce pofadané prodejnami patii
napft. détsky den nebo oslava vyroci otevieni prodejny. Déle jsou potfadany akce s ndzvem
Kalenji Day a B’Twin Day, za ufelem propagace bézecké znacky Kalenji a znacky
B‘Twin — vybaveni na cyklistiku. Pfi téchto akcich je pfed prodejnami postaven stanek
s vystavenymi produkty, ktery obsluhuje proskoleny personal. V ramci Kalenji Day je
uspofadan kratky vyb&h zaméstnanclii se zakazniky a v ramci B’Twin Day kratka

projizd’ka na jizdnich kolech zna¢ky B’ Twin.
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4.3. Reklama

V této kapitole jsou popsany jednotlivé kroky tvorby reklamnich kampanich.

4.3.1. Stanoveni cilu

Stanovené cile jsou charakteru ekonomického a mimoekonomického. Mezi hlavni
ekonomickeé cile reklamy patii zvySeni trzeb z prodeje produktii ve srovnani s predchozim
obdobim vyjadiené v procentech a navratnost investic do reklamy. Mimoekonomickym

cilem je zvyseni povédomi o spole¢nosti Decathlon

Cile pro konkrétni reklamni kampané jsou podrobnéji definovany na zéklad¢é predmétu

kampané.
4.3.2. Stanoveni rozpoc¢tu na reklamni kampan

Finan¢ni vydaje na kampané jsou stanoveny pomoci metody procentudlniho podilu
z obratu. Kazda zprodejen je povinna meési¢né prispivat do spoleéného rozpoctu
spolecnosti, a to 1,8 % ze svého mési¢niho obratu. Tyto finance jsou pouZity na televizni
reklamu, e-mailing, rozhlasovou reklamu, hosting webovych stranek, PPC reklamu a

spravu socialnich siti spoleéné pro Decathlon CR.

Billboardy, smérové poutace, event marketing, televizni spot na lokalni stanici si kazda
prodejna financuje z vlastniho rozpoctu. I tyto rozpocty na reklamu jsou stanoveny

pomoci metody procentualniho podilu z obratu.

4.3.3. Stanoveni cilové skupiny

Vsechny reklamni kampané spole¢nosti Decathlon jsou zaméfené na zacinajici sportovce,
lidi orientované na cenu a na rodiny s détmi. Cilovou skupinou jsou lidé vSech vékovych
kategoriich, ktefi radi sportuji. Konkrétnéjsi stanoveni cilové skupiny zalezi predevSim

na pfedmétu reklamni kampané.

4.3.4. Definice pozadavkl na kampan pro reklamni agenturu

Tvorbu reklamnich kampani mé& pro Decathlon na starosti reklamni agentura Foxo.
Agentura dostavd na tvorbu kampani jasné definované pozadavky od vedouci
marketingové tymu Decathlon Aleny Kudrnové, ktera tyto pozadavky dostava od
francouzského marketingového tymu spolecnosti, které v§ak upravuje na zaklade firemni

strategie uplatiiované na Ceském trhu.
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4.3.5. Urceni komunikovaného poselstvi

Urceni komunikovaného poselstvi zélezi na predmétu kampané, jejim cili a na stanoveni
cilové skupiny. Spole¢nost vytvaii kampané produktové, brandové a ndborové. Velké
procento reklamnich kampani tvoii pfedevsim produktové kampané, kdy je komunikovan
konkrétni produkt vybrany dle jeho sezonality. Brandové kampané jsou zaméfené na
zvySeni povédomi o znacce. Tyto kampané se neorientuji explicitné na propagaci
konkrétnich produkti, ale na sport obecné a snazi se divaky motivovat ke sportu a zvysit
povédomi o spolecnosti Decathlon. Naborové kampané zaméfené na ziskani novych
zaméstnancl probihaji predevs§im na jafe S cilem zvySeni poctu zaméstnancu pred letni

sezénou.

Pti tvorbé reklamniho sdéleni spolec¢nost bere zietel na vhodn€ zvolend slova, pouzité
obrazy, zvuky a barvy. Ve svych kampanich Decathlon pouziva typickou znélku, firemni

motto ,, deldme sport dostupnéjsi” a firemni barvy — modrou a bilou.

4.3.6. Vybér média

Spole¢nost vyuziva formy offline reklamy, a to pfedevsim OOH media — billboardy,
televizni reklamu, radiovou reklamu, inzerci v ¢asopisech a formy online komunikace —
PPC reklamy, reklamy na socidlnich sitich a influencer marketing. V rdmci reklamni

kampané spole¢nost vZdy vyuziva kombinaci vice forem reklamnich médii.

4.3.6.1. Offline komunikace
Televizni reklama

Televizni reklama ma4 za cil pfedev§im zvysit poptavku po sezonnich produktech a zvysit
povédomi o firmé¢. Tento druh reklamy spolecnost vyuziva od roku 2017. Spolecnost
v tomto roce zakoupila bali¢ek od televizni stanice Prima, pfi¢emz je televizni spot
trvajici 30 vtefin vysilan na vSech kanalech této stanice, a to po dobu 14 dnu v ramci
reklamni kampané. V roce 2019 zakoupila bali¢ek od televizni stanice Nova v ramci,

kterého je spot vysilan na vSech kanalech této stanice.
Reklama v radiu

V soucasné dobé¢ jsou nasmlouvané rozhlasové stanice Impuls a Evropa 2. Reklamni spot
ma 30 vtefin a za¢ina kratkou firemni znélkou, pokracuje prezentaci predmétu reklamni
kampané a je zakonCen stejnou znélkou jako na zacitku a mottem , délame sport

dostupnéejsi “.
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Televize v prodejnach Decathlon

V kazdé prodejné¢ Decathlon jsou umistény LED obrazovky, na kterych jsou
prezentovany produkty z reklamnich kampani nebo informace 0 nabizenych sluzbach
spolecnosti, napt. cenik servisu jizdnich kol, sjezdovych lyzi apod. Pocet televizi na

pobockach zavisi na velikosti prodejny.
Tisténé reklamni letaky

Realizace tisténych reklamnich letdku je rozvrzena do ¢tyi obdobi v roce dle sezonnosti,
tedy na jate (bfezen), v 1ét¢ (Cerven), na podzim (fijen) a v zimé (prosinec). Tisténé letaky
jsou k dispozici pouze na prodejnach Decathlon, roznos letaku jiz neprobiha z divodu

vysokych finanénich nakladu.
Inzerce v ¢asopisech

Ve vybranych €asopisech specializovanych na sport jsou prezentovany produkty ve formé
celostrankového inzeratu. Vyhodou této formy reklamy je osloveni stanovené cilové
skupiny. Mezi tyto Casopisy patii napiiklad magaziny orientované na béh — RUN

Magazine a &asopis Svét behu, cyklistiku — ¢asopis VELO a rybolov — Casopis Rybafstvi.
Casopis Dekat

Casopis Deka¢ vznikl ptivodné jako nastroj k interni komunikaci v Decathlonu. Jelikoz
mél asopis mezi zameéstnanci velky uspéch, rozhodla se spole¢nost o vydavani ¢asopisu
1 pro vefejnost. V magazinu jsou publikovany piibéhy zaméstnanct a vyrobkl. Magazin
je dostupny v tisténé formé v kamennych prodejnach Decathlon a v digitalni verzi na

webovych strankach Decathlon.cz

Obrazek 6 Magazin Dekac

Zdroj: interni databadze PixL.com, (2023)
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OOH média
Spolec¢nost z forem OOH médii vyuziva napt. navigacni tabule, reklamu v MHD, polep

na vozidlech MHD, na sloupech ¢i lavickach. Dale vyuziva vlajky ve firemnich barvach
Slogem firmy pied prodejnami, které jsou umistény na parkovistich pfed kazdou

prodejnou. Mezi nejpouzivanéjsi OOH média patii billboardy.

Obrazek 7 Reklama na vozidle MHD

DELAME SPORT DOSTUPNEJSI DE

v panousicich JEEET

= QreViRAME PRODEINY
NWE‘ﬂmR:é?:noum ZONAFABLOVEA

oD ZARI

Zdroj: Reklamka.cz (n.d)

Billboardy

Billboardy jsou nejcastéji umistovany v centrech mést, u frekventovanych silnic a v
blizkosti prodejen. O obsahu na billboardech rozhoduji feditelé jednotlivych prodejen
samostatné, ale musi respektovat poZadavky, které jsou stanoveny hlavnim
marketingovym tymem. Ackoli je vétsina billboardti produktového charakteru, 1ze vidét
také billboardy s produktem, smérem jizdy a ¢asem potfebnym na dojezd k prodejné. Co
se tyCe produktil, ty jsou vybirany dle rocniho obdobi a zejména podle urcité sezonality

vyrobkd.
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4.3.6.2. Online komunikace

Decathlon ke komunikaci na internetu vyuziva své webové stranky a stranky na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Déle ke komunikaci pouziva dalsi nastroje jako

je e-mailing, PPC reklamy, reklamy na socialnich sitich a influencer marketing.
Webové stranky

Decathlon provozuje webové stranky, které jsou uréené pro viechny prodejny v Ceské
republice. Zakaznik si zde mize prohlédnout elektronicky katalog vSech produkti,
obchodni podminky spole¢nosti, reklamacni fad, objednat zbozi prostiednictvim e-shopu
a také zde nalezne veskeré informace o jednotlivych prodejnach. Kromé klasického
objednani zbozi ptes e-shop s dodanim domii ¢i na prodejnu, mize zakaznik vyuzit sluzbu
Klikni@Vyzvedni, coz znamena objednéni produktu pfes webové stranky a nésledné

vyzvednuti na zvolené prodejné.
Blog

Na webovych strankach je provozovan blog, ktery obsahuje ¢lanky o sportech, sportovni

rady a tipy od zamé&stnanct spole¢nosti.

Socialni sité

Facebook — socialni sit, kterd je v dne$ni dobé¢ stile jedna z nejvice vyuzivanym
komunika¢nim prosttedkem na internetu. Protoze chce byt firma co nejblize
k zékaznik@im, vytvofila stranku na této socialni siti s ndzvem Decathlon Ceskd republika,
na které komunikuje se svymi fanousky, prezentuje produkty, informuje o novinkach a
pofada riizné soutéze. Dale ma na Facebooku profil kazda prodejna Decathlonu v Ceské

republice, o kterou se staraji jeji zaméstnanci samostatné nezavisle na sob¢. Facebookova

stranka Decathlon Ceskd republika mé vice nez 80 tisic sledujicich (Eervenec 2023).

Instagram — tato socialni sit’ je dal§im casto vyuZivanym komunika¢nim prostfedkem na
internetu. Instagramovy profil s nazvem decathloncz ma vice nez 32 tisic sledujicich
(Cervenec 2023) a probihd na ném komunikace s fanousky a prezentace produktl
spoleénosti. Profily na Instagramu ma také kazda pobocka Decathlonu v CR samostatng.
Na téchto strankdch jsou umistovany aktuality pfimo zkonkrétnich prodejen,

predstavovany zameéstnanci prodejny nebo jsou zde poradaji soutéze pro fanousky.
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Reklama na socidlnich sitich

Na platform¢ Facebook a Instagram jsou tvotfeny reklamy bannerové, produktové,
videoreklamy, reklamy ve Stories (pfibéhy na 24 h) a Reels (kratka videa). Dale se

reklamy zobrazuji v ramci Marketplace na Facebooku a obchodu na Instagramu.

Na obrazku ¢. 8 je ukazka produktové reklamy na Facebooku.

Obrazek 8 Reklama na Facebooku

@ Decathlon - Ceské republika @
@' Sponzorovano - @

Prohlédnéte si produkty aZ pro 70 sportl (3 €3
V piipadé nespokojenosti mate 365 dni na vraceni zboZi ¢ Té3( nas, Ze sportujete

79 990 K¢

s NORDICTRACK Fitness OLAIAN Damske f

ilové Koupit zrcadlo NORDICTRACK... Koupit horfidi! Ana Blur

Zdroj: vilastni porizeni obrdzku

Influencer marketing

Tento nastroj online komunikace je v dnesni dobé ¢im dal tim oblibeng&;jsi formou reklamy,
jelikoZ umoziuje oslovit specifickou cilovou skupinu prostiednictvim diveéryhodnych

influencert, na které sledujici Casto Spoléhaji pfi svych nakupnich rozhodnuti.

Decathlon spoluprace s influencery, ktefi vystupuji na platformé Instagram. Mezi tyto
influencery, patfi Denisa Pfauserova (uzivatelské jméno: denisapfauserova), ktera
prezentuje piedevSim produkty na turistiku, ddle Kamila Linda Sedlackova (uzivatelské
jméno: kamcalinda), ktera se zaméfuje na prezentaci sportovniho vybaveni pro déti a
dal§im influencerem je redakce REFRESHER Cesko (uzivatelské jméno: refreshercz),
ktera prezentuje Decathlon jako takovy. Turistické vybaveni také propaguji influencefi s
uzivatelskym jménem just_trippers. Spoluprace s influencery ze zacatku probihala
formou barteru, kdy influencefi dostavali konkrétni produkty urcené k propagaci, ale

pozdéji se preslo 1 na formu placené spoluprace dle ceniku jednotlivych influencerd.
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PPC reklamy

Spravu PPC reklamy ma od roku 2019 na starosti marketingova agentura Marketup, ktera
se stard o veSkerou online komunikaci v reklamnich systémech Google Ads a Sklik. Z
PPC forem reklamy jsou tvofeny kampané vyhledavaci, obsahové, produktové a také se

vyuzivaji zbozové srovnavace a videoreklamy na Youtube.
Na obrazku ¢. 9 je zobrazena ukazka vyhledavaci kampané ve vyhledavaci Google.
Obrazek 9 Brandova kampan ve vyhledavani

Sponzorovano

@ decathlon.cz
https://'www.decathlon.cz +

DECATHLON - sportovni vybaveni pro kazdeho

Objednejte online jeété dnes! Sortiment pro 70 sportll a doprava nad 1 700 K& zdarma.

Damské oblegeni
Sportovni i volnocasové oble¢eni pro Zeny. Od ponozZek aZz po bundy.

Cyklistika

Nejen kola na hory u do mésta, ale i helmy, obleéeni a pfislusenstvi.

Fitness
Fitness oble¢eni na Decathlon.cz. Skvéle funkéni a za nizké ceny.

Zdroj: vilastni porizeni obrdzku

Na obrazku €. 10 je ukdzany reklamni banner ve vyhledavaci Seznam.cz

Obrazek 10 Bannerova reklama Decathlon

Reklama

Zdroj: viastni porizeni obrdzku, Seznam.cz (2023)
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Na nasledujicim obrazku je zobrazena produktovd reklama probihajici na platformé
Google Ads.

Obrazek 11 Produktova reklama

- )
Raj pro cyklisty |
\”k:'/' DECATHLON
Basathian

Zdroj: viastni porizeni obrazku, Google.com (2023)

Podcast

Decathlon se prostiednictvim podcastu snazi pfinaset posluchac¢iim zajimavé piibéhy
svych zaméstnanct, motivovat ke sportu a také je informovat o vyrob& produkti
spole¢nosti. Epizody podcastu vychazeji pod nazvem Decast kazdy mésic a lze je

poslouchat na platformé Apple Podcasts a Spotify.
Mobilni aplikace

Aplikace obsahuje kompletni informace o prodejnadch Decathlon, nabidku produktt a
slouzi k usnadnéni nadkupu. Déle je zde moZna sprava zadkaznického uctu. V aplikaci mize
také uzivatel sledovat své objednavky a veskeré transakce. Aplikace je k dispozici ke

staZzeni v Apple Store a Google Play. (Decathlon, n.d.)

Obrazek 12 Mobilni aplikace Decathlon

Praha Chodov
w

« Comtema, - A2 2

Ahoj Lucie

Vitej v Decathlonu!

D Vyledat produkt

Damské turistické
boty MH500
* s e

Proivd 8 odesis Decatien

Zdroj: Decathlon.cz (n.d.)
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4.3.7. Zpétnd kontrola vysledkl u¢innosti reklamni kampang

Firma kontroluje vysledky ucinnosti reklamni kampané pomoci post-testi, tedy testd

provadénych po skonceni kampané. Hodnoceni efektivity reklamni kampané zahrnuje

zhodnoceni jejiho dopadu na dosazeni stanovenych cili. Vyhodnoceni vysledkt ti¢innosti

reklamnich kampani ma na starosti vedouci marketingového tymu.

Me¢teni efektivity reklamnich kampani provadi spolecnost prostiednictvim téchto metrik:

e Rating — mira poslechu/sledovanosti — urcuje poc¢et osob v cilové skupiné, které

zhlédli konkrétni médium v daném ¢asovém obdobi;

GRP (gross rating points) — tato metrika sleduje pocet zhlédnuti reklamniho
sdéleni, pocet kontaktl na jedno procento cilové skupiny a kolikrat byl reklamni

spot zaznamenan.

Frekvence — metrika, ktera zkouma kolikrat byla dana osoba z cilové skupiny
vystavena reklamnimu sdéleni, diky ¢emuz lze zjistit, kolikrat byl divak zasaZen

reklamnim sdélenim.

(24

Afinita — méfi miru vhodnosti média vuci stanovené cilové skupiné. Porovnava
pocet piijemct zvoleného média v dané cilové skupiné s celkovym poctem
pfijemci daného média v celé populaci. Zahrnuje méfeni sledovanosti televiznich

médii, méfeni ¢tenosti tiskovych médii a méfeni poslechovosti radii.

Meéfteni efektivity reklamnich kampani v online komunikaci provadi spolecnost

prostiednictvim téchto metrik:

Konverzni mira — tato metrika méfi procento uZivateld, kteti provedli konverzi po

zhlédnuti reklamy. Konverzi je ndkup produktu.

CTR — metrika, kterd udava procento uzivateli, kteti kliknuli na reklamu a

pfesunuli se na cilovou stranku.

Navratnost investic na reklamu (ROI) - je metrika, kterd vypocitava pomér mezi

ziskem a néklady na reklamni kampané.

Vypocet ROI reklamy = (Zisk z reklamy - Naklady na reklamu) / Néklady na
reklamu * 100

Angazovanost na socidlnich médiich — sleduje se interakce u zvetfejnénych

piispévkil na socialnich sitich.
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4.4. Analyza vybrané reklamni kampané

V této kapitole byla provedena analyza reklamni kampan, ktera byla zamétena na prode;j
bézeckého vybaveni. Kampan probihala v obdobi od 27. tinora do 31. biezna 2023 a byly
V ni prezentovany piedevsim bézecké boty znacky Kalenji, konkrétné damsky a pansky
model s ndzev JOGFLOW 500.1. Dale bylo prezentovano b&Zecké obleceni znacky
Kalenji a Kiprun a dopliiky na béh jako jsou napiiklad sportovni hodinky znacky Coros.

Zkoumané obdobi vysledki této kampané bylo od 27. tinora do 31. biezna 2023.

Obrazek 13 Damsky model bézecké obuvi Kalenji JOGFLOW500.1

Ve

Zdroj: Intranet Decathlon

Stanovené cile
Pro tuto kampan byly stanoveny nasledujici cile:
e prodej 12 000 ks vybranych bézeckych bot na e-shopu;
e prodej 10 000 ks vybranych bézeckych bot v kamennych prodejnach;

e zvyseni trzeb z prodeje bézeckého obleceni o 8 % oproti bieznu v roce 2022 na e-

shopu a v kamennych prodejnach;
e 6% navratnost investic na reklamu.
Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu pro tuto reklamni kampan bylo ureno dle metody procentualniho
podilu z obratu. V této metod¢ byly finan¢ni vydaje stanoveny podle urcitého procenta

Z realizovaného objemu prodeje v minulém obdobi.

Jelikoz si spolecnost nepteje uvadét konkrétni ¢astku rozpoctu, bude pro tcely diplomové

prace uveden rozpocet ve vysi 2 850 000 K¢.
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Stanoveni cilové skupiny

Cilovou skupinou pro tuto reklamni kampan byli stanoveny zacinajici a pokrocili bézci
vsech v€kovych kategoriich, kteti hledali bézeckou obuv na pohodlny béh a funkéni

bézecké obleceni za nizké ceny.
Vybér vhodnych médii a jejich kombinace

Spolec¢nost pro tuto reklamni kampan zvolila kombinaci vice médii, a to jak formy offline

komunikace, tak online komunikace.

Televizni reklama — televizni reklamni spot v délce 30 vtefin byl vysilany od 27. inora
do 13. bezna 2023 na stanicich Prima a Nova, a to v ¢ase od 16 h do 20 h. Reklama byla
zameétena na bézeckou obuv Kalenji JOGFLOW 500.1. Nejprve byl ukazan vyvoj obuvi,
poté pouziti obuvi v praxi, tedy pfi béhu, a na zavér byly zobrazeny vSechny barevné
varianty jak ddmského modelu, tak i panského modelu. Spot byl zakoncen typickou
znélkou spolecnosti a firemnim mottem ,,délame sport dostupnéjsi”. Na nasledujicim

obrazku lze vidét navrh grafiky pro televizni reklamu.

Obrazek 14 Navrh grafiky pro televizni reklamu

Zdroj: Intranet Decathlon

Rozhlasova reklama — reklamni spot dlouhy 20 vtefin byl vysilany od 27. unora do 13.
biezna 2023 na stanicich Impuls a Evropa 2, ato v ¢asech 9 h—11 ha 18 h—20 h. Béhem
reklamni kampané byl vysilan reklamni spot 45krat. V rozhlasové reklamé& byla
prezentovana bézecka obuv JOGFLOW 500.1. Na zacatku spotu probéhla typicka znélka
Decathlonu, poté byla obuv pfedstavena a vyjmenovany jeji vyhody. Reklamni spot byl

zakonc¢en znélkou spole¢nosti a firemnim mottem ,, déldme sport dostupnéjsi .
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Inzerce v casopisech — reklamni plakaty byly zvefejnény ve specializovanych ¢asopisech
zamé&fenych na beh, a to v RUN Magazinu a casopise Svét béhu. V magazinech byl
uvetejnén reklamni plakat obsahujici bézecké boty Kalenji model JOGFLOW 500.1 (viz

obrazek ¢. 15.

Obrazek 15 Inzerce v ¢asopise

DECATHLON

Bézecké boty Kalenji

JOGFLOW 500.1

NAJDETE SVE BEZECKE FLOW!

ow 500.1 v

& decathlon.cz
Zdroj: Intranet Decathlon

Billboardy — reklamni billboardy byly produktového charakteru a obsahovaly bézecké
boty JOGFLOW 500.1. Billboardy, které¢ byly umistény v blizkosti prodejen kromé

tohoto produktu obsahovaly také navic smér jizdy a Cas potiebny na dojezd k prodejné.

PPC reklama — reklamy na platformé Google Ads a Sklik probihaly v obdobi od 27. tinora
do 13. biezna 2023. Byly vytvoieny produktové a bannerové reklamy, ve kterych byla
prezentovdna béZeckd obuv. Nebyla zde vytvofend Z4dnad pfipominajici reklama
(remarketing) napf. se zacilenim na lidi, kteti opustili e-shop bez zaplaceni produktu,

které zanechali v ndkupnim koSiku.
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Na obrazku ¢. 16 je zobrazena produktova reklama na platformé Sklik.

Obradzek 16 Produktova reklama na Seznam.cz

== Decathlon Reklama

Objevte kompletni nabidku

899 K& - KALENJI Damské béZecké boty JOGFLOW 500.1
Sedo-bézové

Zdroj: viastni porizeni obrazku, Seznam.cz, (2023)
Na obrazku €. 17 je uvedena produktova reklama na platformé Google Ads.

Obrazek 17 Produktova reklama v Google Ads

REKLAMA

Délame sport dostupnéjsi

Decathlon

Zdroj: vlastni porizeni obrazku (2023)

53



Na nasledujicim obrazku je ukézana bannerova reklama na Skliku.

Obrazek 18 Bannerova reklama na Seznam.cz

NAJDETE SVE
BEZECKE FLOW!

BEJECKA OBV "N
JOGFLOW 500.1 ~—
B0 | kacenst

Zdroj: viastni porizeni obrazku, Seznam.cz (2023)

Socidalni sité — na facebookové strance s nazvem Decathlon — Ceska republika byl v

reklamnim obdobi zvefejnén prispévek, ve kterém byly prezentovany bézecké boty
JOGFLOW 500.1

Obrdzek 19 Prispévek na facebookové strance Decathlon — Ceskd republika

Decathlon - Ceska republika @ i
6. brezen - Q

Uz jste vidéli novou béZeckou obuv Kalenji JOGFLOW 500.17 %% Nova podesev lépe tlumi pfi
doslapu, snizuje riziko zranéni a spole¢né s nizkou hmotnosti umocriuje pohodiny zéZitek z béhu
X Prohlédnéte si ji je3té dnes na e-shopu i prodejné a napiste nam, ktera barevna kombinace
vam padla do oka! & @

M Damské modely: decathloncz.info/Kupte_si_sve_logFlow
M Panské modely: decathloncz.info/Kupte-si-sve-JogFlow

recyklovanymi materidly
Najdéte své bézecké flow!

© 6o 1 komentaF

Zdroj: Facebook Decathlon Ceskd republika, (2023)
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Na instagramovém profilu decathloncz v tomto obdobi nebyl pfidan zadny organicky

ptispévek s bézeckymi produkty.

Reklama na socialnich sitich — zde reklamni kampan probihala na platforméach Facebook
a Instagram v obdobi od 27.unora do 13.bfezna 2023. Reklama byla vytvofena v
bannerovém formatu a zacilena na bézecké nadsence vsech vékovych kategoriich. Na této
platformé opét nebyla vytvorend zadna ptipominajici reklama (remarketing).

Vyber médii

V tabulce €. 2 jsou pro piehlednost vypsany konkrétni vyuzitd média vCetné produkti,
které byly propagovany, terminti realizace a ceny v K¢ za vybrané médium. Tyto ceny
jsou pro ucely diplomové prace upraveny, nebot’ spolecnost si nepieje uvadét konkrétni
Castky.

Tabulka 2 Vybér médii pro vybranou reklamni kamparn

Médium Propagovany produkt :‘eearllilzlg(l:e Cena v K¢

TV reklama pezeckd obuv JOGFLOW 1 571332023 | 1200000
Reklama v radiu | pooo <t O IOGFLOW 975 1332023 | 160000
Lg:ﬁ;f:e‘éh Dpeckd obuv JOGFLOW | Biezen 2023 90 000
Billboardy ?ggefka 0buv JOGFLOW | pe o en 2023 1100 000
PPC reklamy Bézecké vybaveni 27.2.-13.3.2023 175 000
:)ec‘f:;‘::fh”:: e | Béecké vybaveni 27.2.-13.3.2023 125 000
Celkem 2 850 000

Zdroj: viastni zpracovani

Definice pozadavkii na kampai pro reklamni agenturu

Komunika¢ni agentura Foxo dostala jasné pozadavky na tvorbu veskeré grafiky pro
vybrand média. Agentufe byly poskytnuty obrazky produktl z interni databéze, rizné
varianty loga spolecnost a znélka. Agentura vytvofila vizudlni podoby a podklady pro

kampan, které nasledn¢ odsouhlasila vedouci marketingu Alena Kudrnova.
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Uréeni komunikovaného poselstvi

Jelikoz cilem této reklamni kampané byl prodej bézeckého vybaveni, byla tato reklamni
kampan produktového formatu. V nckterych médiich byla pouzita firemni znélka a
firemni motto ,,délame sport dostupnejsi”. V reklamnich kampanich bylo dodrzeno

definované pismo v urcité velikosti, fontu, barve, sklonu a tloust'ce.

Zpétna Kkontrola vysledkii tucinnosti reklamni kampané s ohledem na splnéni

stanovenych cila

Stanovené cile reklamni kampané¢ byly vyhodnoceny prostiednictvim interniho systému,

ktery je pfistupny pouze pro zaméstnance spole¢nosti Decathlon.

Prvnim cilem bylo prodat 12 000 ks bézeckych bot JOGFLOW 500.1 na e-shopu. Tento
cil byl splnén. Celkem se prodalo 15 366 ks téchto bézeckych bot a z toho 8 483 ks
panského modelu a 6 883 ks damského. Pocty prodanych kust jsou upraveny pro ucely

prace na zékladé dat ziskanych z interniho systému Decathlon.

Vysledek naznacuje, ze zvolené strategie a reklamni kamparti vedouci na webové stranky

a e-shop byly efektivni a oslovily cilové zakazniky.

Druhy cil, ktery stanovil prodat 10 000 ks bézeckych bot JOGFLOW 500.1 v kamennych
prodejnich, nebyl spIlnén. Celkem se za zkoumané obdobi prodalo 8 948 ks vybranych
béZeckych bot, z toho 5 238 ks panského modelu a 3 710 ks ddmského. Pocty prodanych
kusti jsou upraveny pro ucely prace na zaklad€ dat ziskanych z interniho systému

Decathlon.

Toto mlZe byt zplsobeno rlznymi faktory, jako je sniZend navstévnost prodejen,
konkurence v daném regionu nebo neefektivni prezentace produktli v kamennych

prodejnéch.

Treti stanoveny cil, tedy zvySeni trzeb z prodeje bézeckého obleceni 0 8 % oproti bieznu
v roce 2022 na e-shopu a v kamennych prodejnach nebyl spInén. Z internich zdroji bylo

zjiSté€no, Ze se sice trzby z prodeje bézeckého obleceni zvysily, nicméné pouze o 4 %.

Nesplnéni tohoto cile mize byt zpisobeno netucinnosti urcitych forem reklamni kampané
nebo nezachycenim pozadovaného zdjmu zakaznikli. Tento vysledek naznacuje, ze

strategie zamétend na prodej béZeckého obleceni nebyla tak Gspésna, jak se ocekavalo.

56



Ctvrty stanoveny cil — 6% navratnost investic do reklamy — byl zjistovan pomoci vypoétu
ROI = (Zisk z reklamy — Naklady na reklamu) / Naklady na reklamu * 100. Jelikoz si
spolecnost nepirala uvadeét konkrétni vysi zisku z reklamni kampané a castku rozpoctu,
byl pro ucely diplomové prace uveden zisk ve vysi 3 100 000 a naklady na reklamni
kampan vcetné nékladd na ndkup reklamniho prostoru, tvorbu reklamniho obsahu a

platby agenturam ve vysi 2 850 000 K¢&.
ROI = (3 100 000 — 2 850 000) /2 850 000 * 100 =8, 77 %

Vysledek ve vysi 8,77 % znamena, Ze investice do reklamy byla Gspés$na a pfinesla
spoleCnosti zisk. Investice byla mirn¢ vynosna, pfi¢emz zisk prevySuje naklady na

reklamu. Na zaklad¢ tohoto vysledku, 1ze konstatovat, zZe cil ¢. 4 byl splnén.

Vysledky byly konzultovany s marketingovym tymem a na zakladé¢ nich Ize konstatovat,
ze reklamni kampan byla Gspésna v dosazeni dvou z étyt stanovenych cilt. Kampan
dosahla vynikajicitho prodejniho vykonu na e-shopu a také pfinesla vys$s$i ndvratnost
investic do reklamy, nez se o¢ekavalo. Nicméng, cil prodat uréity pocet bézeckych bot v
kamennych prodejnach a zvysSeni trzeb z prodeje bézeckého obleceni nebyl dosazen v

plné mife, coz miZe naznacovat potiebu optimalizace reklamni kampané.
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4.5. Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probehlo v dubnu 2023 a bylo provedeno pomoci dotazniku, ktery
byl vytvoten prostiednictvim Formulafe Google. Dotaznik obsahoval 16 otazek, a to 3
oteviené, 9 uzavienych a 4 identifika¢ni a byl uvefejnén na socialni siti Facebook
v zajmovych skupinach s nazvem Bézci (34,1 tis. ¢lentt), BéZci bézctim (22,8 tis. Clenil)
a Milujeme sport (49,3 tis. ¢lentt). Cilovou skupinou byli lidé, ktefi jsou zacinajici a
pokrocili bézci a jsou orientovani na cenoveé dostupné vyrobky. Pozadovany vzorek byl
stanoven na 500 respondentl. Cilem bylo ziskat 500 kompletn¢ a fadné zodpovézenych
dotaznikli. V obdobi sbéru dat bylo zpétné obdrzeno 415 kompletné vyplnénych
dotaznikd, navratnost byla tedy 83 %.

Dotaznik je umistén na konci diplomové prace v Pfilohach.
Otazka €. 1 — Znate spoleénost Decathlon?

Na zacatku dotaznikového Setfeni byli respondenti filtrovani otazkou €. 1. Z 415
respondentti uvedlo 5 dotazovanych, ze spolecnost neznd, ¢imz byli pfesmérovani na

identifika¢ni otazky, jelikoz k dal$Simu dotazovani nebyli jizZ vhodnymi respondenty.

Vysledky ukazuji, Ze spole¢nost Decathlon je velice znama mezi respondenty. Vysoka
mira povédomi miize byt disledkem tspé$nych reklamnich kampani, kvalitnich produktii
a dobré povésti spolec¢nosti. Nicméné je zde mala skupina respondenttl, ktefi Decathlon
neznaji, coz mize mit nékolik moznych diivodi. Mozna tito respondenti nejsou cilovou

skupinou nebo nemaji s produkty spolecnosti zkusenosti a preferuji jiné sportovni znacky.
Otazka €. 2 - Co si predstavite, kdyzZ se fekne Decathlon? Prosim uved’te:

Zde mohli respondenti napsat kratky text a uvést tak, co si pfedstavi pod pojmem

Decathlon. V grafu ¢. 1 je uvedeno sedm nejcastéjsich odpovédi na tuto.

Z grafu Ize konstatovat, ze 36,34 % respondentti si pod pojmem Decathlon piedstavi sport,
27,56 % si vybavi obchod se sportovnim vybaveni, 16,34 % Decathlon poji s cenové
dostupnym sportovnim vybavenim, 6,1 % si piedstavi levné, ale kvalitni sportovni
vybaveni. Déle respondenti uvadély tyto odpovédi: ochotni zaméstnance, nadSeni

sportovce, francouzska spolecnost, modré a bila barva, netusim nebo nevim.
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Na zéklad¢ téchto vysledku, lze fict, Ze respondenti znaji hlavni ¢innost podnikani
Decathlonu a, Ze spole¢nost tspésné komunikuje svou sportovni identitu a je vnimani

jako firma zaméfena na prodej cenové dostupného sportovniho vybaveni.

Graf 1 Co si prredstavite, kdy? se iFekne Decathlon?

150

100

50

sport obchod se cenové levné, ale ochotni nad&eni francouzska
sportovnim dostupné kvalitni zaméstnanci sportovei spoleénost

vybaveni sportovni sportovni

vybaveni vybaveni
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Otazka €. 3 - Vzpomenete si na barvy, které jsou pouzity v logu spole¢nosti? Prosim,

uved’te je:

Z vysledktl prizkumu vyplyva, ze spolecnost pouziva dobie zapamatovatelné barvy,
jelikoZ 342 dotazovanych, tedy vice nez 70 %, dokéazalo tyto barvy spravné vyjmenovat.
Ve 38 odpovédich se objevila i barva oranzova, coz mize byt spojeno s dress codem
zameéstnanc, kteti ve vSech prodejnach Decathlon nosi stejné pracovni vesty, které jsou

v modré a bilé barvé s oranzovymi prouzky.

Graf 2 Vzpomenete si na barvy, které jsou pouzity v logu spolecnosti?
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Otazka €. 4 — Nakupujete zde?

Nejvice respondentt, témét 60 %, nakupuje v Decathlonu. To znaci, Ze spole¢nost je mezi
spotiebiteli oblibenym mistem pro nakup sportovnich produktt. Dalsich 24,88 %
respondentt uvedlo, Ze spiSe nakupuje v Decathlonu. CoZ znamen4, Ze tito respondenti
zde obcas nakupuji a nejsou pravidelnymi zakazniky. 11,95 % respondentti uvedlo, Ze
zde spise nenakupuje, coz mize znamenat, ze tito respondenti maji tendenci preferovat
jiného obchody se sportovnim vybavenim. Pouze 3,41 % respondentl uvedlo, Ze viibec
nenakupuje v Decathlonu. Tato mala skupina respondentl pravdépodobné neni cilovou

skupinou pro tuto spole¢nost a dava prednost jinym znackam nebo obchodim.

Celkové lze fict, ze Decathlon ma solidni zakladnu zakaznikd, ktefi zde pravidelné
nakupuji. Spole¢nost ma také potencial oslovit dalsi zakazniky, ktefi zde nakupuji ob¢as
nebo jen sporadicky. V kazdém ptipadé€ je dilezité, aby spolecnost udrzela své stavajici
zakazniky spokojené a snazila se ziskat nové zakazniky prostfednictvim ucinného

marketingu a komunikace.

Graf 3 Nakupujete zde?

250

200

150

100

50

ano spise ano spise ne ne

Zdroj: viastni zpracovani

60



Otazka ¢. 5 - Odkud znate spolecnost Decathlon?

Nejveétsi skupina respondentt (47,32 %) uvedla, Ze spole¢nost Decathlon zna piimo
z obchodu, coz znamena, Ze tito dotazovani maji osobni zkuSenost s nakupem nebo
navs§tévou nékterych z prodejen Decathlon. 26,1 % respondentt uvedlo, ze Decathlon zna
od svych znamych nebo ptibuznych, coz mize byt disledkem pozitivnich zkusenosti a
doporuceni od stavajicich zakaznikd. Necelych 17 % respondentii uvedlo, Ze zna
Decathlon z reklamy. To znaéi fakt, Ze reklamni kampan¢ spole¢nosti jSOU V jisté miie
ucinné pii oslovovani cilové skupiny, ale také, Ze je zde velky prostor na zlepsSeni tohoto
nastroje komunika¢niho mixu. Pouze 6,59 % respondentti odpovédélo, ze zna spole¢nost
z n¢jaké udalosti nebo sportovni akce, z ¢ehoz vyplyva, ze spolecnost ma velky potencial
na zlepSeni event marketingu, diky némuz muze posilovat svou viditelnost mezi
potencialnimi zakazniky. V jinych odpovédi, které uvedly necelé 4 % dotazovanych, se
zobrazovaly tyto odpovédi: ,,Sel/sla jsem cestou kolem®, .,z doslechu™ nebo , uz si

nevzpominam *.

Respondenti, kteti odpovédéli, Ze spole¢nost znaji z reklamy, byli pfesmérovani na

otazku €. 6, ostatni dotazovani pokracovali na otazku €. 7.

Graf 4 Odkud zndte spolecnost Decathlon?
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Otazka €. 6 — Vyberte, z jaké reklamy spole¢nost Decathlon znate:

Na otazku odpovidalo 68 respondentii & meli zvolit pouze jednu moznost z nabizenych

odpovedi.

Nejvice respondentt, konkrétné 47,06 %, uvedlo, ze zna Decathlon z reklamy na internetu.
Z toho vyplyva, Ze online reklama je u¢innym nastrojem pro osloveni cilové skupiny.
Televizni reklama je dalsim médiem, jak se respondenti dozvédéli o Decathlonu. Tuto
odpovéd vybralo 19,12 % respondentl, coz dokazuje, ze televize stale hraje dulezitou
roli pfi oslovovani $ir§iho publika. Necelych 18 % respondentti uvedlo, Ze spole¢nost zna
ze socialnich sitich, coz znamend, ze spolecnost efektivné komunikuje s cilovym
publikum prostfednictvim na téchto kanalech. Billboardy a rozhlasova reklama maji
mensi vliv na povédomi, pfesto jsou stale uziteCnymi zplsoby, jak zasahnout urcitou
cilovou skupinu. Pouze 2,94 % dotazovanych zna spoleénost z tisténych reklamnich
letakd. Tyto zjisténi mohou ukazovat na to, ze tyto tradi¢ni reklamni kanély jsou méné

ucinné ve srovnani s digitdlnimi zptisoby reklamy.

Na zakladé vysledki l1ze fict, ze Decathlon vyuziva Sirokou skélu reklamnich kanala pro
osloveni stavajicich a potencialnich zdkaznikd. Online reklama, televizni reklama a
socialni sité patii mezi nejucinnéjsi zplsoby, jak oslovit cilovou skupinu. Zaroven je
dilezité nezanedbavat i tradi¢ni reklamni kandly, jako jsou billboardy a rozhlasova

reklama, které mohou stéle oslovit urcitou cilovou skupinu.

Graf 5 Vyberte, z jaké reklamy spolecnost Decathlon zndte.
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Otazka €. 7 - Vzpomenete si na reklamni kampan zaméfenou na béZecké vybaveni,

ktera probéhla na za¢atku biezna 2023?

Z grafu €. 6 je patrné, ze vétSina respondentd (81,22 %) si na tuto reklamni kampan
vzpomind. 47,56 % dotazovanych si na kampail vzpomina urcité, coz znamend, zZe
reklamni kampan byla natolik efektivni, ze si ji respondenti zapamatovali a méli jasnou
predstavu o ¢em kampai byla. Dalsich 33,66 % respondentt si spiSe vzpomind na kampai.
Tato odpovéd’ ukazuje, ze 1 kdyz si respondenti nebyli zcela jisté, kdy probihala kampar,
stale si pamatovali pfedmét reklamni kampané. Pouze 7 % respondent uvedlo, ze se
spiSe nevzpomina na kampai a 11 % respondentt si urcité nevzpomina. Tyto odpovedi
naznacuji, Ze pro tuto skupinu respondentli reklamni kampan neméla dostatecné silny vliv
a nezanechala trvaly dojem. 5 respondentli nevédélo, zda si na kampan vzpomind, coz

mohlo byt zplisobeno né&jakou nejistotou nebo nejednoznacnosti v odpovédich.

Zavérem lze fict, Ze reklamni kampan meéla celkové dobry dopad a byla dobie

zapamatovatelna.

Graf 6 Vzpomenete si na reklamni kampan zamérenou na bézZecké vybaveni, kterd probéhla na zacdtku

brezna 2023?
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Otazka ¢. 8 — Kde jste tuto reklamu vidéli?

Na tuto otazku odpovidalo 366 respondentil, ktefi na ptedchozi otdzku odpovédéli ,,ano0”,
,»SpiSe ano” a ,,spiSe ne”. Dotazovani, ktefi si spiSe nevzpomind na reklamni kampan

odpovidali na tuto otdzku s cilem mozného si vzpomenuti.
Na zakladé vysledki na tuto otdzku Ize konstatovat tyto skutecnosti:

e Televizni reklama se ukézala jako pomérmné u¢innad a dobfe zapamatovatelna,
protoze 40,44 % respondenti uvedlo, ze ji urcit¢ vidélo. Dalsich 34,7 %
respondentt ji pravdépodobné vidélo. To naznacuje, ze televizni reklama ma silny
dosah a oslovuje velkou cast cilového publika.

e Rozhlasova reklama ma niz§i miru zapamatovatelnosti. Pouze 11,48 %
respondentt uvedlo, Ze ji urcité slyselo a 18,31 % ji pravdépodobné slyselo. To
muze znamenat, ze rozhlasova reklama neni pro cilovou skupinu tak dobie
zapamatovatelna a je potieba zménit jeji provedeni.

e Reklama v Casopisech a na reklamnich billboardech dosahla nizsi
zapamatovatelnosti. 23,77 % respondentt urcité¢ vidélo reklamu v Casopisech a
26,5 % urcité vidélo reklamni billboard. Tyto vysledky mohou naznacovat, Ze tyto
tradi¢ni reklamni formy mohou mit omezen¢jsi dosah a Gi€¢innost v dnesni digitalni
dobé.

e Reklama na internetu vykazuje vysokou miru zapamatovatelnosti, protoze 42,9 %
respondenti uvedlo, ze ji urCit¢ vid€élo. DalSich 34,15 % respondentl
pravdépodobné vidélo reklamu na internetu. To svéd¢i o tom, Ze reklama na
internetu je u¢innym zplsobem, jak oslovit cilovou skupinu zejména v digitalni
svete.

e Reklama na socialnich sitich mé také vysokou miru zapamatovatelnosti. 38,52 %
respondenti uvedlo, ze ji urcité vidélo, a 31,42 % ji pravdépodobné vidélo,
z ¢ehoz vyplyva, ze reklama na socidlnich sitich mé potencial oslovit uZivatele a

zaujmout jejich pozornost.
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Na zaklad¢ téchto vysledku Ize vyvodit, Ze televizni reklamu, reklamu na internetu a na
socidlnich sitich jsou ucinnymi formami reklamy s vysokou zapamatovatelnosti a
dosahem. Reklamni billboardy také dosahuji dobrych vysledki ve viditelnosti a
zapamatovatelnosti. Reklamy v rozhlase a v ¢asopisech maji nizsi zapamatovatelnost, coz
muze vyzadovat dalsi upravy nebo zlepSeni, aby dosahly vyssi efektivity. Pii planovani
reklamnich kampani je dilezité vyhodnotit, které kanaly dosahuji nejlepSich vysledkt a

oslovuji cilovou skupinu co nejefektivnéji.

Graf 7 Kde jste tuto reklamu videli?
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Otazka ¢. 9 — Ovlivnila Vas néjak tato reklama?

Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze znacnd Cast respondenti (33,34 %) si neuvédomuje zadné
konkrétni ovlivnéni reklamou. To mize znamenat, Zze reklamni kampané nebyla
dostatecné vyrazna nebo Ze respondenti nevnimaji jeji uc¢inek na svém rozhodovani. 26,5 %
respondentll uvedlo, Ze si zapamatovalo produkt nebo znacku na zaklad¢é reklamni
kampané, coz znamena, Ze reklamni kampan dosdhla urc¢ité miry aspéchu pii vzbuzovani
zajmu a povédomi o inzerovanych produktech. Dalsi vysledek je, ze 17,21 % respondentti
uvedlo, Ze v piipad¢€, ze budou vybirat podobny produkt, ptijdou do Decathlonu. To
znamena, ze reklamni kampan dokazala vytvofit pozitivni reakci na spolecnost, at’ uz
prostiednictvim prezentovanych produktd nebo zptisobu komunikace. Z grafu také
vyplyva, ze 15,3 % respondentt si §lo produkt zakoupit na zakladé reklamni kampang,
coz je povzbudivy vysledek, protoze ukazuje, Ze reklamni kampan nejenze vzbudila
zajem, ale také vedla k realnym ndkuptim. Vysledky naznacuji, Ze reklamni kampan¢ maji

pozitivni dopad na rozhodovani spotiebitelit a mohou piimét cilovou skupinu k akei.
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Graf 8 Ovlivnila Vis néjak tato reklama?
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Otazka ¢. 10 - Koupili byste konkrétni produkt i bez reklamni kampané?

Na otazku odpovidalo 56 respondentt, kteti v predchozi otdzce odpoveédeli, Zze na zaklade

reklamy zakoupili inzerovany produkt. Z grafu ¢. 9 vyplyva, Ze si na zakladé reklamni

kampan¢ produkt zakoupilo 35,71 % respondentd, ktefi by produkt bez reklamni

kampané pravdépodobné nezakoupili. Tento vysledek ukazuje, Ze reklamni kampané

spravné oslovila a presvédcila tuto ¢ast respondentd, ktefi by jinak nemuseli mit zajem o

dany produkt. 28,57 % respondentti uvedlo, ze by produkt urcité koupilo i bez reklamni

kampané. Tato skupina dotazovanych by nakup provedla i bez vlivu reklamy, coz ukazuje

ur¢itou miru zajmu o dany produkt nezavisle na reklamé. Lze konstatovat, Ze reklamni

kampan méla vyznamny vliv na rozhodovani spotiebitelii a pfispéla ke zvyseni prodeje.

Graf 9 Koupili byste konkrétni produkt i bez reklamni kampané?
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Otazka ¢. 11 — Pamatujete si produkty, které byly propagovany v ramci této

reklamni kampané?

Z vysledkll na tuto otdzku je patrné, ze celkem 80,33 % respondentii si pamatuje
inzerované produkty z reklamni kampané. Tento vysledek ukazuje, Ze kampané
spolecnosti Decathlon maji relativné vysokou miru zapamatovatelnosti. Respondenti si
pamatuji produkty, které byly v kampani propagovany, cozZ muze znamenat, ze reklamni
sdéleni bylo dostate¢né zajimavé a dobie zapamatovatelné. Z téchto 80,33 % respondenttl,
ktefi si inzerované produkty urcit€¢ pamatuje 34,7 % respondentl 45,63 % si je spiSe
pamatuje. To znamend, ze vétSina z téch, ktefi si produkty zapamatovali, si je pamatuje
velmi silné. Oproti tomu 10,38 % respondentti uvedlo, Ze si propagované produkty spise
nepamatuje, a 9,29 % si je urcité nepamatuje. I kdyz ¢isla nejsou zanedbatelna, je dilezité
brat v tivahu, ze respondenti nejsou cilovou skupinou, ktera je s produktem nebo znac¢kou
zcela zainteresovand. Nicméné je dilezité mit v paméti, ze zapamatovatelnost kampané

neni jedinym ukazatelem jeji u¢innosti.

Graf 10 Pamatujete si produkty, které byly propagovany v ramci této reklamni kampané?
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Otazka ¢. 12 - Prosim vyberte, které produkty si pamatujete z této reklamni

kampané. Vybrat miiZete vice moZnosti.

Na otazku €. 12 odpovidalo 332 respondentii. Ti, ktefi v predchozi otazce odpovedéli, ze
si produkty pamatuji, ale také ti, ktefi si na inzerované produkty spiSe nepamatuji, a to z
diivodu mozného si vzpomenuti si v prub¢hu této otdzky. Respondenti méli na vybér z 8
moznosti — bézecka obuv, bézecké triko, bézecké kalhoty, bézecké kratasy, sportovni
hodinky, bézecké ponozky, zadny nebo jiny produkt a mohli vybrat vice nez jednu
odpovéd’, coz umoznuje ziskat komplexnéjsi pohled na to, jaké produkty z reklamni
kampané si pamatovali. Celkem bylo zaznamenano 719 vybranych moznosti. 14
respondentt vybralo z nabidky 5 moznosti, 37 respondentti 4 moznosti, 56 respondentil

3 moznosti, 108 respondentti 2 moznosti a 117 respondentii pouze jednu moznost.

Z vysledki je patrné, ze nej€astéji si respondenti zapamatovali bézeckou obuv, kterou
zvolilo 48,8 % dotazovanych. Na druhé pozici se umistilo bézecké triko, které zvolilo
24,7 % respondentti. Dalsi produkty, jako bézecké kalhoty, krat'asy, sportovni hodinky a
ponozky, ziskaly také urcity podil respondentil, ale jejich mira zapamatovani byla nizsi
ve srovnani s bézeckou obuvi. Na zaklad¢ téchto vysledki 1ze fict, Ze kampan zamétena
na béZeckou obuv byla tspésna a vzbudila pozornost u vétSiny respondentti. Nicméné, je
tieba zaméfit Se na zlepSeni prezentace ostatnich produktt, aby byla dosazena co nejvyssi

mira GspéSnosti celé reklamni kampang.

Graf 11 Prosim vyberte, které produkty si pamatujete z této reklamni kampané.
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Otazka ¢. 13 — Jaky jste typ béZce?

Vice nez polovina respondentti (51,64 %) se povazuje za pokrocilé bézce. Dalsich 39, 9 %
respondentll jsou zacinajici bézci. Profesionélni bézci predstavuji mensi podil, a to pouze
3,01 %. Zaroven bylo zji§téno, Ze 5, 46 % respondentii viibec nebeha.

4

Na zakladé téchto vysledkt vyplyva, ze vice nez 90 % respondentii tvoii zacinajici bézci
a pokrocili bézci. Tato skute¢nost znamend, ze reklamni kampai byla G¢inné zamétena
na cilovou skupinu a oslovila ptedevsim ty, ktefi se jiz zabyvaji béhanim nebo jsou teprve

na zacatku své bézecké cesty a hledaji cenové dostupné sportovni vybaveni.

Graf 12 Jaky jste typ bézce?
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Otazka ¢. 14 — Jaké je VaSe pohlavi?

Z vysledki na tuto otdzku vyplyvé, e dotaznik vyplnilo vice Zen nez muzi. Zen bylo
63,86 % a muza 36,14 %. Vysoky pocet Zen, které vyplnily dotaznik, mize naznacit, ze
reklamni kampan spole¢nosti Decathlon jsou pravdépodobné vice zaméfeny na potieby
zenskych zékaznic. V tomto pfipad€, by bylo potfeba pfimét spolecnost k Uprave své
reklamni kampan¢, aby oslovila i muzskou ¢ast potencidlnich zékazniki. DalSim faktem,
pro¢ dotaznik vyplnilo vice zen, muze byt skutecnost, ze Zeny jsou vice ochotné

vyplnovat podobné prizkumy.
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Otazka ¢. 15 — Jaky je Vas vék?

Z vysledki je ziejmé, Ze nejvetsi skupinou respondentt jsou lidé ve vékové kategorii 25-
34 let, kteti predstavuji 40 % z celkového pocétu dotazovanych. Druha nejpocetnéjsi
skupina jsou respondenti ve v€ku 15-24 let, ktefi tvoti 28,67 % dotazovanych. Skupina

respondenttl starSich 55 let je nejméné pocetna a predstavuje necelé 2 % z dotazovanych.

Vékoveé rozlozeni respondentt v dotazniku miize byt tizce spjato s faktem, ze respondenti
byli osloveni na socialni siti Facebook, kterou vyuzivaji zejména mladi lidé, coz muze

vysvétlit vyssi zastoupeni vékovych kategorii 15-34 let v tomto prazkumu.

Graf 13 Jaky je Vas vek?

200

150
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15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55 let a vice

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka & 16 — V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

Vysledky dotaznikového Setfeni o geografickém rozloZeni respondentli poskytuji
informace o oblastech, odkud byli osloveni ucastnici pruzkumu. Nejvétsi skupinou
respondentli pochazejicich z jednotlivych kraji byli obyvatelé Jihoceského kraje, ktefi
tvoftili t¢émét 14 % celkového poctu odpovidajicich. Néasledovali obyvatelé Stredoceského
kraje a Plzeniského kraje. Naopak nejméné respondentt bylo z Pardubického kraje, a to
necelé 2 % z dotazovanych. Celkové lze fici, Ze vysledky prizkumu poskytuji uZitecny

néhled na nazory a preference lidi z riiznych &asti Ceské republiky.

70



45.1. Hodnoceni ptfedpoklad

V této kapitole byly potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené piedpoklady na zaklad¢ ziskanych

informaci z analyzy vybrané reklamni kampan¢ a dotaznikového Setfeni.

Piedpoklad €. 1 - Vice nez 80 % respondenti si vzpomina na uskutecnénou reklamni

kampan zamérenou na béZecké vybaveni.

Prvnim piedpoklad je vyhodnocen pomoci dotaznikového Setieni. V otazce ¢. 7 méli
respondenti odpovédéet, zda si vzpominaji na reklamni kampan zaméfenou na bézecké
vybaveni. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze celkem 333 dotazovanych si vzpomina
na vybranou reklamni kampan. Tento pocet piedstavuje 81,22 % respondentd. Konkrétné
195 respondentt si urcité¢ vzpomind na tuto reklamni kampan, coz predstavuje 47,56 %,

a 138 respondentti (33,66 %) si spiSe vzpominaji.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze vice nez 80 % si vzpomind na uskute¢nénou reklamni
kampai na béZecké vybaveni. Coz miiZze naznaCovat, ze kampan byla ti€inné a dostate¢né

poutava. Zapamatovani reklamy je dulezitym ukazatelem Gspé&Snosti kampané.
Ptedpoklad €. 1 byl potvrzen.

Piedpoklad €. 2 - Vice neZ polovina respondentt ur¢ité vidéla reklamni kamparn

zamérenou na béZecké vybaveni na socialnich sitich.

Tento ptedpoklad 1ze vyhodnotit na zakladé¢ otazky €.8 z dotaznikového Setieni. V grafu
¢. 8 je vyobrazeno, Ze reklamu na socialnich sitich urcité vidélo 38,52 % respondentti a

pravdépodobné ji vidélo 31,42 % respondentt

Na zakladé téchto vysledki 1ze konstatovat, Ze reklamu na socidlnich sitich urcité vidélo
méné nez 40 % respondentt, coz je mén¢ nez polovina respondentti. Tento vysledek miize
byt klicovym faktorem pti hodnoceni tspésnosti reklamni kampané na sociélnich sitich.
Je dilezité si uvédomit, Ze reklamy na socilnich sitich mohou byt G¢inné, zejména pokud
jsou cileny na specifickou skupinu uzivateli s relevantnimi zajmy, jako jsou béZci.
Nicméné, v tomto piipadé ukazuji vysledky, Ze mén€, nez polovina respondentl
reagovala na tuto formu reklamy, coz miize znamenat, ze kampan na socidlnich sitich
neoslovila dostatecné Sirokou ¢ast cilové skupiny. Je proto tedy vhodné optimalizovat

obsah reklamni kampang a jeji cileni, aby oslovila vétsi pocet potencidlnich zékaznik.

Ptedpoklad ¢. 2 byl vyvracen.
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Pi'edpoklad ¢. 3 - Polovina respondentii si vzpomene na inzerované produkty v

reklamni kampani.

Na tento ptedpoklad lze také odpovédét pomoci dotaznikového Setieni, a to konkrétné z
odpovédi na otazku €. 11. Z grafu €. 11 Ize vycist, Ze si inzerované produkty z reklamni
kampané si pamatuje vice nez 80 % (80,33 %) z dotazovanych. Mezi tyto respondenty

patii lidé, ktefi na otazku ¢. 11 odpovédéli ,,urCité ano” a ,,spiSe ano”.

Predpoklad neni tedy potvrzen, jelikoz si na inzerované produkty v reklamni kampani
vzpomene vice nez polovina respondentll. Tato skutecnost miize znamenat, ze reklamni
kampan méla velmi dobry dosah a byla ucinna v tom, Ze si ji vétSina respondentt
zapamatovala. Je vsak také dulezité si uvédomit, Ze respondenti, ktefi si na produkty v
kampani nepamatuji nebo si spiSe nepamatuji, piedstavuji potencialni pfilezitost pro
spolecnost na zefektivnéni reklamni kampang, aby oslovila i tyto respondenty a zvysila

miru zapamatovani svych inzerovanych produkti.
Ptedpoklad €. 3 byl vyvracen.
Piedpoklad ¢. 4 - Byly splnény vSechny stanovené cile reklamni kampané.

Na ptedpoklad ¢. 4 1ze odpovédét na zakladé vysledki v kapitole 4.4, kde pti zpétné

kontrole vysledka reklamni kampané byly vyhodnoceny stanovené cile.

e Prvni cil byl splnén, nebot” se celkem prodalo na e-shopu 15 366 ks vybranych
bézeckych bot.

e Druhy cil nebyl splnén, jelikoz nebylo v kamennych prodejnach prodano 10 000
ks vybrané bézecké obuvi, ale pouze 8 948 ks.

e Tfeti stanoveny cil nebyl splnén, protoze zvySeni trzeb z prodeje béZeckého
obleceni na e-shopu a v kamennych prodejnach bylo pouze o 4 % misto
planovanych 8 %.

e Ctvrty cil byl splnén, jelikoZz navratnost investic do reklamy byla témét 9% a

planovana navratnost byla 6%.

Reklamni kampané byly UspéSné v dosazeni dvou z Etyt stanovenych cild. Cil prodat
urcity pocet béZeckych bot v kamennych prodejnach a zvySeni trzeb z prodeje béZeckého
obleceni nebyl dosazen v plné mife, coZ miiZe naznaCovat potfebu optimalizace reklamni

kampané.

Ptedpoklad ¢. 4 byl vyvracen.
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5. Navrhy opatieni

Na zéklad¢ provedené analyzy komunikacniho mixu a vybrané reklamni kampang,
vysledku ziskanych vyhodnocenim dotaznikového Setieni a predpokladt, rozhovoru
s ¢lenkou marketingového oddé€leni a vlastniho pozorovani byly navrhnuty nasledujici

zmény na zlepSeni efektivity ve vybrané reklamni kampani spole¢nosti Decathlon.

5.1. Online komunikace

V této kapitole byly navrzeny zmény v online komunikaci.
PPC reklamy

Reklama na internetu vykazuje vysokou miru zapamatovatelnosti, protoze 42,9 %
respondentt uvedlo, Ze ji ur€ité vidélo a 34,15 % respondenti ji pravdépodobné vidélo.
To svédéi o tom, Ze reklama na internetu je u¢innym zpisobem, jak oslovit cilovou
skupinu v digitadlni svété. Internet se stal vyznamnym kanalem pro komunikaci a
propagaci produkt a znacek, a vysledky naznacuji, ze reklama na internetu ma silny

dosah a je schopna zaujmout velké publikum.

Vyhledavaci kampan

V analyze vybrané kampané¢ se ukazalo, ze nebyla spusténa vyhledavaci reklama ve
vyhledavacich Seznam a Google. Cilem téchto kampani je zvySeni trzeb z prodeje
jednotlivych produktti. Autorka navrhla vytvofit vyhledavaci kampané, zaméfené na

béZzecke obleceni, které povedou ke zvySeni trzeb z prodeje béZzeckého vybaveni.
Analyza klicovych slov

Pii tvorbé téchto PPC kampani je diileZité nejprve definovat klicova slova, kterd souviseji
s produktem spolecnosti. Analyza klicovych slov je proces, ktery se provadi v ramci
online marketingu, SEO (Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace) a
PPC reklamnich kampani, aby se identifikovala a vybrala ta nejrelevantné;jsi klicova slova
pro dosazeni optimalni viditelnosti ve vyhledavacich. Znamena to, Ze kdyz n¢kdo zada
tato klicova slova ve vyhledéavacich, zobrazi se podnik ve vyhledavéani nebo zaplacena
reklama podniku. S vyuzitim kli€¢ovych slov 1ze optimalizovat obsah na svém webu, coz
mize pomoci zlepsit jeho viditelnost ve vyhledavadich a pfitdhnout organickou

navstévnost. (Collabim, n.d)
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Nejprve byla provedena analyza kli¢ovych slov prostfednictvim online nastroje
Collabim.cz. Na zaklad¢ této analyzy, ktera je uvedena v piiloze ¢. 2, byly zjistény
pouzivana klicové slova a jejich pozice ve vyhledavani. Na obrazku ¢. 20 jsou zobrazeny
nejpouzivanéjsi kliCova slova, jejich hledanost na Google.com a Seznam.cz a jejich
pozice v ramci konkurence. Klicové slovo jako je obleceni na beh, obleceni béh, tricko
na béhani, bézecke leginy, bézecké obleceni atd. je na prvnich pozicich ve vyhledavaci
Google, z ¢ehoz vyplyva, Ze web spolecnosti je na tyto slova optimalizovany a neni tedy

potieba na tyto klicova slova vytvaret vyhledavaci reklamy.

Obrazek 20 Analyza klicovych slov — horni pozice

", Hledanost Selkova Hledanost Hiedancat Pozice Pozice

Kli¢ové slovo hledanost Seznam (12

Google 5 Seznam 2 Google CZ Seznam.cz

(12 més. @) més. @) *

obleceni na béh 320 606 8 16 1 12
obleceni béh 50 71 0 1 1
tricko na béhani 210 114 0 4 2 27
bézecké leginy 110 335 10 15 2 29
bézecké obleceni 390 521 28 41 2

Zdroj: viastni zpracovani

Na obrazku €. 21 jsou zobrazeny dalsi nejcastéji vyhledavana klicova slova a jejich pozice.
Slova jako jsou bézecké boty pro zacatecniky, sportovni hodinky, vybaveni na béh,

bézecké bryle atd jsou na dolnich pozicich ve vyhledavani, a proto je potfeba web na tyto

slova optimalizovat nebo vytvofit placené vyhledavaci reklamy.

Obrazek 21 Analyza klicovych slov — dolni pozice

sy Hledanost cellos Hledanost fHiedanost Pozice Pozice
Kli¢ové slovo Google hledanost R Seznam (12 Google CZ PR
g (12 més. @) més. 8) L + :

bézecka obuv 720 795 56 75 4

bézecké bryle 880 400 8 10 4

vybaveni na béh 40 51 0 1 6 )
béZecké boty 9900 10290 309 390 4

sportovni hodinky 2900 3150 217 250

béZecké boty pro o4

50 53 3 3 1

zaCatecniky

Zdroj: vlastni zpracovant
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Tvorba vyhledavaci kampané

Dale byly vytvofeny textace pro vyhledavaci kampané na zakladé klicovych slov

ziskanych z provedené analyzy. V tabulce ¢. 3 jsou uvedena tyto klicova slova, vytvorené

textové reklamy a platformy, na kterych budou vyhledavaci reklamy spustény.

Tabulka 3 Navrhy vyhledavaci kampané

Kli¢ové slovo Platforma | Titulek Text reklamy
Sportovni Sklik, Stylové Potidte si stylové sportovni
hodinky Google Ads | sportovni hodinky nejen na béhani! U nas
hodinky nejen najdete sportovni hodinky za
na b&hani nejlepsi ceny na trhu.
BéZecké bryle | Google Ads | Bézecké bryle, | Stylové bézecké bryle pro
které prosté pohodli vasich o¢i pti béhu.
musite mit! - Kvalita za skv¢lé ceny jediné v
Decathlonu!
Bézecké Sklik Kvalitni bézecké | S nasi Sirokou nabidkou
obleceni obleceni do bézeckého obleceni budete
jakéhokoliv pripraveni na kazdy beh. Potid’te
pocasi si stylové bézecké obleceni za
skvélé ceny!
BéZecké boty Sklik, Bézecké boty Bézecké boty za skvélé ceny!
Google Ads | pro vSechny Béhejte stylove a pfitom
bézecké pohodiné. Cenové dostupné
nadSence za béZecké boty pro vSechny
skvéleé ceny nadSené bézce.
BéZecka obuv | SKlik, Kvalitni bézecka | Stylova a cenovée dostupna
Google Ads | obuv cenové bézecka obuv? Jedin€ u nas v
dostupnd pro Decathlonu! Mrknéte na nasi
vSechny Sirokou nabidku, ze které si
nadsSence. vybere kazdy bézecky nadSenec.
BéZecké boty Google Ads | Bézecké boty Zacinate s béhanim? U nas
pro zacateéniky pro zacatec¢niky? | potidite skvélé bézecké boty pro
U nas si zacatecniky za skvélé ceny!
vyberete
Vybaveni na Google Ads | Vybaveni na béh | Hledate kvalitni vybaveni na beh
béh za nejlepsi ceny | za skvélé ceny? U najdete to, co
trhu hledéte! Mrknéte na nasi Sirokou
nabidku.

Zdroj: vlastni zpracovant
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Bannery

Bylo zjisténo, ze ve vybrané kampani byly vytvotfeny bannery, které obsahovaly pouze
bézeckou obuv Kalenji JOGFLOW 500.1 Z vysledkt dotaznikového Setfeni I1ze vyvodit,
ze kampan zaméfend na béZeckou obuv byla Gspé$na a vzbudila pozornost u vétSiny
respondentli. Nicméné, je tieba zaméfit Se na zlepSeni komunikace a zapamatovani
dalsich produktti, aby byla dosazena co nejvyssi mira tispé$nosti celé reklamni kampané
a tim splnény i ostatni stanovené cile. Proto navrhla autorka vytvofit dal§i varianty

bannert, které obsahuji ostatni produkty na béhani, a nejen bézeckou obuv.

Varianta €. 1 zahrnuje propagaci konkrétniho produktu.

Obrazek 22 Navrh banneru varianta ¢. 1

SPORT FOR ALL | ALL FOR SPORT

DAMSKE
BEZECKE

TILKO

Er decathlon.cz

Zdroj: viastni zpracovani
Varianta ¢. 2 obsahuje fotografii bézcu a textové sdéleni.

Obrazek 23 Navrh banneru varianta ¢. 2

o 1
ok W A8 Zobrazit nabidku

Dobéhnéte si k nam pro
skélé bézcké vybaveni

Zdroj: viastni zpracovani
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Remarketing

Remarketing je forma online reklamy, ktera cili na lidi, ktefi jiz nav§tivili webové stranky
nebo projevili zajem o produkty ¢i sluzby, ale neuskutecnili zadouci akei, jako je nakup.
Cilem remarketingu je znovu oslovit tyto potencialni zakazniky a motivovat je k
dokonceni pozadované akce. Cilova skupina zahrnuje lidi, ktefi navstivili konkrétni
stranky webu, provedli urcité akce, nebo se chovali uréitym zptsobem (napf. opustili
nakupni kosik). Remarketing mize byt velmi ucinny nastroj pro zvySeni navratnosti
investic, protoze cili na lidi, ktefi jiz vyjadfili zdjem o nabizené produkty ¢i sluzby. Tim
se zvySuje pravdépodobnost, ze provedou pozadovanou akci. Nicméné je dulezité mit
vhodné nastaveni cilovych skupin a sledovat vykonnost kampani, aby byl remarketing co

nejefektivnéjsi. (Pacinek, n.d.)

Autorka navrhla vytvofit remarketing na platformach Google Ads, Sklik, Facebook Ads
a Instagram Ads. Tyto reklamy se budou zobrazovat ve formé bannert, textovych inzeratt
a dynamické reklamy, které budou ukazovat konkrétni produkty, které uzivatelé
prohlizeli. Cilem remarketingu je znovu oslovit potencialni zakazniky a podnitit je k

dokonceni nakupu.

Obrazek 24 Navrh banneru pro remarketing

Dokong¢it nakup

Zdroj: vlastni zpracovanit
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Socialni sité

Na zakladé¢ ziskanych vysledki bylo zjisténo, ze reklamu na socialnich sitich urcité vid€lo
mén¢ nez 40 % respondentl. Je dilezité si uvédomit, Zze reklamy na socidlnich sitich
mohou byt velmi u¢inné, zejména pokud jsou spravné zacileny a je oslovena cilova
skupina. Nicméné, v tomto piipadé ukazuji vysledky, Ze méné, nez polovina respondentii
reagovala na tuto formu reklamy, coz miize znamenat, ze kampan na socialnich sitich
neoslovila dostate¢né Sirokou c¢ast cilové skupiny. Je proto tedy vhodné optimalizovat
obsah reklamni kampan¢ a jeji cileni, aby oslovila vétsi pocet potencidlnich zakaznik.
Se zvySenim efektivity reklamy na socidlni siti miize pomoci velmi oblibeny néstroj

influencer marketing, ktery dokaze oslovit specifickou cilovou skupinu.

Influencer marketing

Z analyzy marketingové komunikace bylo zjisténo, Ze Decathlon jiz spolupracuje
s nékterymi influenceremi, nicmén¢ zadny z nich se nevénuje béhani. Proto autorka prace
navrhla navazat spolupraci s influencery, ktefi se zajimaji 0 béhani. Cilem spoluprace je
osloveni novych zékaznikli, zvySeni povédomi o bézZeckych produktech spolecnosti

Decathlon a zvySeni trzeb z prodeje téchto produkti.

Najit vhodného influencera pro propagaci bézeckého vybaveni je dulezitym krokem k
uspéSnému influencer marketingu. Pfi vybéru vhodného influencera je dobré dodrzovat

nasledujici kroky:
® definovat svou cilovou skupinu — zaé¢inajici a pokro¢ili bézci;
® vyhledat relevantni influencery, ktefi maji zajem o b&hani a aktivni Zivotni styl;
® sledovat obsah, ktery influencefi sdili a jaky ma jejich obsah odezvu u sledujicich;

® prozkoumat jejich duavéryhodnost — jaké znaCky diive propagovali a jaké

hodnoceni a recenze maji od svého publika;
® rozhodnout o spolupraci s influencery s velkym poc¢tem sledujicich nebo s mensim;
® prozkoumat konkurenci, tedy s jakymi influencery spolupracuji konkurenti;
® navdazat osobni kontakt s influencery a nabidnout moznost spoluprace;

® sledovat vysledky spoluprace a vyhodnotit spolupréci. (Konec¢na, 2020)
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Dulezitym faktem je, Ze veskeré spoluprace na Instagramu musi byt néjakym zplisobem
oznaceny, aby bylo jasné, ze se jednd o placenou propagaci. Spoluprace muize byt

2

oznaCena Stitkem ,,Placené partnerstvi s ...” nebo pomoci hashtagu ,,spoluprace® v

popisku ptispévku nebo ve Stories.
Navrhovani influenceri

V tabulce €. 4 jsou uvedeni influenceti vhodni ke spolupraci, ktefi byli vybrani na zakladé
vyse uvedenych kroka. Byli vybrani jak influencefi s vétSim poctem sledujicich, tak s
mensim. Tito influencefi plisobi na platformée Instagram a maji zajem aktivni zivotni styl,
a predevSim o b¢hani. Jejich sledujici jsou také sportujici lidé, zejména zacCinajici a
pokrocili bézci. Tito influencefi jiz maji nebo méli néjaké spolupraci s jinymi firmami a
dle odezvy jejich sledujicich jsou tyto spoluprace hodnoceny kladné.

Tabulka 4 Navrhovani influenceri

. UzZivatelské Pocet vy . .
Jméno ., s . Zaméreni Spoluprace
jméno sledujicich
Jarmil bezicicestinar | 34,6 tis sport — béh, Alpine Pro
Vepriek cyklistika
vyuka Cestiny
Andrea andula_v_behu | 16,6 tis sport — béh, Nessi Sportswear,
Kastankova cyklistika, Nutrend Cesko,
sport s détmi Spravnej kram
Alena running_alca 2900 sport — béh, Nessi Sportswear
Jonakova cyklistika

Zdroj: vlastni zpracovani

Forma spoluprdce

Byla navrzena forma barterové spoluprace, kdy influencerim budou vénovany bézecké
produkty, které budou testovat, hodnotit a nasledné¢ doporucovat svému publiku.
Influencer uvede propagované produkty v Instastories a také v prispévku na svém profilu.
Pro ¢astecné méifeni spoluprace bude vytvoren unikatni link s UTM parametrem, ktery
bude poskytnut influencerovi, pficemz tento link musi influencer pfipojit k Instastories a
pomoci odkazu pfesméruje na Decathlon e-shop. Nésledné bude v Google Analytics

mozné sledovat, kolik lidi na e-shop pfislo ptes vygenerovany link.
Néklady na influencer marketing ¢ini 60 000 K¢ mésicné.
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Tiktok

Bylo zji$téno, Ze spole¢nost Decathlon Ceské republika nemé zalozeny profil na této ¢im
dal tim oblibengjsi socialni siti. Dale bylo zjisténo, ze nekteré prodejny Decathlonu v

Ceské republice jiz et na Tiktoku maji (viz obrazek).
Obrazek 25 Seznam Decathlon uctit na Tiktoku

decathlon ¢
Decathlon - 215K Sleduijici
A fond la forme !

decathlon_zlicin
Decathlon Zli¢in - 221K Sledujfcf
Dé&lame sport dostupné&jsf. All for sport, sport for all. @

decathlonolomouc
Decathlon Olomouc - 258 Sledujici
+ Délej co t& bavi * Dé&lame sport dostupn&jsi « S laskou ke sportu ¢ Olomouc

decathlon_teplice
@ Decathlon Teplice @ - 6913 Sledujicl
Délej co té bavi! @ @ Teplice Olympia

decathlonplzen
plzen - 9104 Sledujicl

00B DO

Zdroj: viastni porizeni obrazku, Tiktok.com (2023)

Autorka proto navrhla zalozit firemni profil na této socialni siti. Uzivatelské jméno bude:
Decathloncz, tedy stejny jako na Instagramu. Obsahem profilu budou kratka videa se
sportovni tématikou, kratka vzdélavaci videa, videa s novymi produkty a videa ve kterych
budou ptedstaveny produkty spolecnosti. Profil na Tiktoku bude mit na starosti ¢len
marketingového tymu. Na této platformé budou také spustény reklamni kampané stejné
jako dalSich socialnich sitich — Facebook a Instagram. Smyslem tohoto U¢tu bude
osloveni mladych sportovcti na této socidlni, ktefi hledaji cenové dostupné sportovni

vybaveni.

Cilem zaloZeni uctu na Tiktoku je zvySeni povédomi o zna¢ce Decathlon a zvySeni trzeb

Z prodeje sportovniho vybaveni.

Na zalozeni G¢tu nejsou potieba zadné finan¢ni naklady.
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E-mailing

V analyze reklamni kampang, bylo zjisténo, ze nebyl pouzit nastroj online komunikace —
e-mailing, pficemz se jedna se o velmi U¢inny nastroj s nizkymi finan¢nimi néaklady.
Decathlon ma k dispozici databazi, kterd obsahuje pres 700 000 e-mailovych adres
ziskanych na zakladé registrace zakaznikti do vérnostniho programu. Cilem e-mailingu

je zvySeni trzeb z prodeje bézeckého vybaveni za relativné nizké néklady.

Autorka proto navrhla, aby se na zac¢atku obdobi reklamni kampang, poslal newsletter,
jehoz predmétem budou 3 tipy, jak se sprdavné obléknout na béh a obsahem bude
prezentace bézeckych produkti spole¢nosti Decathlon. Navrh newsletteru je uveden

Vv priloze €. 3

Cena jednoho e-mailu je okolo 0,0007 K¢&. Cena za tuto komunikaci tedy ¢ini necelych
500 K¢.

5.2. Offline komunikace

V této kapitole byly navrzeny zmény v offline komunikaci.
Reklama v radiu

Rozhlasova reklama ma niz§i miru zapamatovatelnosti V porovnédni s jinymi médii
pouzitymi v ramci reklamni kampané. Pouze 11 % respondentii uvedlo, ze reklamu
v radiu urcité slyselo a 18 % ji pravdépodobné slySelo. To mize znamenat, ze rozhlasova
reklama neni pro cilovou skupinu tak dobfe zapamatovatelna a je potifeba zménit jeji

provedeni nebo tento reklamni kanal v ramci této kampané zcela vynechat.

Autorka na zaklad¢ téchto vysledkt navrhla zrusit rozhlasovou reklamu v ramci vybrané

reklamni kampan¢
Inzerce v ¢asopisech

Reklama v casopisech dosahla niz§i zapamatovatelnosti ve srovndni S ostatnimi
reklamnimi médii. 23,77 % respondentti uvedlo, ze urcité vidélo reklamu v ¢asopisech V

magazinech byla prezentovana pouze bézecka obuv Kalenji JOGFLOW 500.1, coZ mohlo

propagovana pfedevsim béZeckd obuv misto 1 dalSich bézeckych produkti.

Autorka navrhla vytvofit dal$i variantu letaku pro specializované Casopisy, ktera je

zobrazen v priloze ¢. 4.
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Billboardy

Reklama na billboardech dosahla nizsi zapamatovatelnosti, pti¢emz ji 26,5 % urcité.
Tento vysledek miiZze naznacovat, Ze tato tradi¢ni reklamni forma muize mit omezené;si
dosah a ucinnost v dnes$ni digitdlni dob&. Dale bylo zjisténo, ze nareklamnich

billboardech byla prezentovana pouze bézecka obuv Kalenji JOGFLOW 500.1. Tento

Mrwe

prodeje béZeckého obleceni oproti bieznu 2022 zvysily o pouze 4 % misto planovanych

8 %, jelikoz byla propagovana predevsim béZecka obuv.

Z tohoto duvodu autorka navrhla vytvofrit dalsi variantu billboardi, ktera bude obsahovat

béZecké obleceni, napiiklad tricko, tilko, leginy, kalhoty nebo krat’asy.

Navrh dalsi varianty billboardu obsahuje inzerci damského a panského béZeckého tricka

a tilka. Navrh je zobrazen na obrazku ¢. 26.

Obrazek 26 Navrh billboardu s bezeckym oblecenim

BEHEJTE STYLOVE

BEZECKA TRICKA A TILKA

DECATHLON

Zdroj: viastni zpracovani
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5.3. Diskuse k navrhiim opatfeni

Navrzené zmény byly konzultovany s marketingovym tymem, ktery je pfijal pozitivné,
nebot’ je povazuje za proveditelné v praxi a vidi v nich potencidl. Navrhy budou klicovym
prvkem pro budouci reklamni kampané, protoze poskytuji efektivni ptistupy k oslovovani

cilové skupiny.

Zaverem lze konstatovat, ze navrzené zmény na online reklamu jsou klicové pro zlepSeni
ucinnosti reklamni kampané. Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze reklama na
internetu a socialnich sitich vykazuje vysokou miru zapamatovatelnosti. Avsak v dneSnim
rychle ménicim se digitadlni svété je nezbytné prizplisobovat se novym trendim. Je
dalezité sledovat nové technologie a formaty, které nabizeji nové moznosti pro
oslovovani cilové skupiny. Diky online reklamnim forméam Ize 1épe zacilit specifické
skupiny, coz miize vést k vy$§imu konverznimu pomeru a navratnost investic do reklamy.
Vytvoiené zmény v offline komunikaci byly motivovany snahou optimalizovat G¢innost
a dosah reklamni kampané. Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze tradi¢ni média

offline komunikace stale hraji dilezitou roli pfi oslovovani cilové skupiny.

V tabulce €. 5 jsou uvedeny naklady potfebné na realizaci navrzenych zmén.

Tabulka 5 Ndklady na navrhy opatieni

Navrh Naklady v K¢

Vytvorit a spustit vyhledavaci reklamy 32000
Dalsi varianty banneri 2 000
Remarketing 21 000
Influencer marketing 60 000
Emailing 500
Nova varianta na inzerci v ¢asopise 1 000
DalSi varianta na reklamni billboard 3000
ZruSeni rozhlasové reklamy -90 000
Celkem 29 500

Zdroj: viastni zpracovani
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6. Zavéer

Pro kazdou spolec¢nost, ktera chce uspét na cilovém trhu a byt prosperujici, je nezbytné
mit vhodné aplikovany komunikaéni mix. Mezi prvky tohoto mixu patii reklama, ktera
byla hlavnim tématem diplomové prace. Zakladni komunikacni podstata reklamy je
presvédcit a informovat. Pokud se jedna o Gi¢innou a efektivni reklamu, dochazi po jejim

uskutecnénim ke zvySeni objemu prodeje vyrobkii ¢i sluzeb.

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ analyzy efektivity reklamy v komunika¢nim
mixu vybrané spolecnosti navrhnout zmény a doporuceni na zlepSeni role reklamy ve
vybrané kampani. Pro sepsani prace byla vybrana spolecnost Decathlon, kterd se
specializuje na prodej sportovniho vybaveni a orientuje se na sportujici rodiny s détmi a
na zacinajici sportovce. Jelikoz jednim z cilti spole¢nosti je udrzet si pozici lidra na trhu
se sportovnimi potiebami, je pro spole¢nost velmi dilezit¢ mit vhodné aplikovany

komunikacni mix a vytvaret ucinné a efektivni reklamni kampang.

V teoretické praci byly popsany pojmy spojené s marketingovou komunikaci,
komunika¢nim mixem a reklamou. Aplikaéni Cast prace se vénovala analyze
komunika¢niho mixu a analyze vybrané reklamni kampan¢ spole¢nosti Decathlon. Také
bylo provedeno dotaznikové Setieni prostfednictvim dotazniku, ktery obsahoval 16
otazek. Na zakladé¢ vysledkil z analyz, dotaznikového Setieni a stanovenych ptedpokladi
byly navrzeny zmény a doporuceni na zlepSeni efektivity ve vybrané reklamni kampani

spole¢nosti.

Byly navrZzeny zmény na online a offline komunikaci. Navrzené zmény na online reklamu
jsou kli¢ové pro udrZeni a zlepSeni uc¢innosti reklamni strategie. Vysledky dotaznikového
Setfeni naznacuji, Ze reklama na internetu a socialnich sitich vykazuje vysokou miru
zapamatovatelnosti. Celkove lze fict, Ze navrzené zmény na online reklamu jsou reakci
na dynamické prostfedi digitdlniho marketingu a snahou zvysit efektivitu a
zapamatovatelnost reklamni kampané. Vytvoifené zmény v offline komunikaci byly
motivovany snahou optimalizovat jejich uc¢innost. Tradi¢ni média offline komunikace
stale hraji dileZitou roli pfi oslovovani cilové skupiny, a proto byly provedeny nékteré

zmény na zlepSeni jejich efektivity.
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I  Summary

This thesis aims to investigate the role of advertising in the communication mix of
Decathlon, a prominent French company and the largest sporting goods retailer in the
world. The purpose is to explore various forms of advertising and their distinctive
characteristics with the objective of proposing changes and recommendations to enhance
the effectiveness of an ongoing advertising campaign. To accomplish this goal, the initial
section provides theoretical knowledge derived from relevant literature sources. Drawing
upon these insights, attention then shifts towards analyzing how Decathlon utilizes its
current advertising strategies as well as evaluating the effectiveness of its overall
communication campaign. In addition to theoretical analysis, a questionnaire survey is
employed for data collection purposes. This ensures that quantitative data can be obtained
which further enhances our understanding and allows for more comprehensive analyses.
Based on previous analyses gathered from both academic resources and empirical
evidence collected through questionnaires, specific suggestions and meaningful

recommendations are offered in concluding this study.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, offline
communication, online communication, advertising, advertising campaign, effective

advertising campaigns
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V  Prilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Kristyna Kriegova a jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity v
Ceskych Budgjovicich. V ramci své diplomové prace, na téma ,Role reklamy v

komunika¢nim mixu", bych Vés chtéla pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.
Ziskané udaje budou zpracované anonymne¢ a pouzité vyhradné k tcelim vyzkumu.

Pfedem Vam d€kuji za ochotu a Vas vénovany cas.

1) Znate spolecnost Decathlon?

Ano

Ne

2) Co si predstavite, kdyZ se Fekne Decathlon?
Uved'te:

3) Vzpomenete si na barvy, které jsou pouzity v logu spole¢nosti? Prosim, uved’te je.
Uved'te:

4) Nakupujete zde?

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

5) Odkud znate spole¢nost Decathlon?

Z reklamy

Od znamych ¢i ptibuznych

Z néjaké udalosti, sportovni akce

Piimo z obchodu

Odjinud (prosim, uved'te)

6) Vyberte, z jaké reklamy spole¢nost znate?
Z televize

Z billboardu

Z radia

Z internetu

Ze socialnich siti

Jiné (prosim, uved’te)



7) Vzpomenete si na reklamni kampaii zaméfenou na béZecké vybaveni, ktera probéhla na za¢atku bi‘ezna
2023?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim

8) Kde jste tuto reklamu vidéli?

Ur¢ité ano Pravdépodobné ano | Urcité ne Neuveédomuji si

Televize

Rédio

Billboard

Letak

E-mail

Internet

Socialni sité

9) Ovlivnila Vas néjak tato reklama?

Sel/sla jsem si produkt koupit

Zapamatoval/a jsem si produkt/znacku

Pokud budu vybirat podobny produkt, ptijdu do Decathlonu

Decathlon jsem doporucil/a zndmym, protoze v reklam¢ byl produkt, co hledali
Neuvédomuji si n€jaké ovlivnéni

10) Koupili byste konkrétni produkt i bez reklamni kampané?

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

Nevim

11) Pamatujete si produkty, které byly propagovany v ramci této reklamni kampané?
Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

12) Prosim vyberte, které produkty si pamatuje z této reklamni kampané. Vybrat muZete vice mozZnosti.
Bézecka obuv

Bézecké triko

Bézecké kalhoty

Bézecké krat'asy

Sportovni hodinky

Bézecké ponozky

Zadny produkt
Jiné, prosim uved'te



13) Jaky jste typ béZce?
Zacinajici bézec
Pokrodily bézec
Profesionalni bézec
Nebcham

14) Jaké je vasSe pohlavi?
Zena

Muz

15) Jaky je vas vék?
15-24 let

25-34 let

35-44 let

45-54 et

55 let a vice

16) V jakém kraji Ceské republiky Zijete?
Ustecky kraj
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj

Plzensky kraj
Kralovéhradecky kraj
Karlovarsky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Kraj Vyso¢ina

Hlavni mésto Praha
Liberecky kraj

Zlinsky kraj



Priloha €. 2 Analyza kli¢ovych slov

Obrdazek 27 Analyza klicovych slov

U

O

0
*

w

w

Kli¢ové slovo Miscanos
Google
obleceni na béh 320
obleceni béh 50
tricko na béhani 210
bézecké leginy 110
béZecké obleceni 390
bézecké tricko 210
ponozky na béhani 210
kratasy na béhani 390
bézecké ponozky 320
bézecké kratasy 880
bryle na béhani 880
bézeckd obuv 720
bézecké bryle 880
vybaveni na béh 40
béZzecké boty 9900
sportovni hodinky 2900
bézecké boty pro 50

zacatecniky
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Zdroj: viastni zpracovani, Collabim.cz (2023)
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Priloha €. 3 Navrh newsletteru — 3 tipy, jak se spravné obléknout na béh

Obrazek 28 Navrh newsletteru

sTPY .
JAK SE SPRAVNE OBLEKNOUT NA BEH

Vrstvi!

Pfi béhu v riznych podminkach se sazka na vrstveni
vyplati. Zagni s lehkym a prodySnym trikem nebo
tilkem a nahoru vyber bundu nebo mikinu, kterou
muzete snadno sviléknout a pfipnout k pasu, pokud ti
bude teplo.

Volba je jen na tobé! Ale zkus najit takové, co maji
vystelky, diky tomu se vyhnes odieninam.

Nezapomerite na kvalitni boty!

Spravna obuv je pro bézce zasadni. Vyber si bézecké
boty s dostateCnou podporou nohy a tlumenim. A
nezapomen, ze kazda noha je jina, takze je dllezité
zvolit boty, které ti opravdu sedi.

@’decathlon.cz

Zdroj: vilastni zpracovani



Priloha €. 4 Navrh reklamniho letaku ve specializovanych ¢asopisech

‘,‘ -
/ ",;\
1
) »
g
i /\&
]

Obrazek 29 Navrh reklamniho letaku
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Zdroj: viastni zpracovani



