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Abstrakt

KOLCAK, Martin: Udrzatelny marketing v maloobchode. — Ekonomickd univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta, katedra marketingu. — Ing. Chomova Katarina PhD. —
Bratislava: OF, 2023, 68s.

Zaverecna diplomova praca je vypracovana na tému udrzatel'ny marketing v maloobchode.
Tento trend sa dostava do popredia kvoli svojej dolezitosti pre budicnost’ planéty. Cielom
zavereCne] prace bolo analyzovat moznost' implementacie second-hand obchodu
spolo¢nosti Decathlon na Slovensku. Jednotlivé Casti zadverecnej prace boli zamerané na
analyzu spolo¢nosti Decathlon, analyzu konkurencie a zdkaznikov a takisto analyza krajiny
Slovenska vo vztahu k udrzatelnosti. Prva kapitola obsahuje informécie o udrzatelnom
marketingu, spolo¢enskej zodpovednosti a cieloch udrzate'ného rozvoja OSN. Hlavny ciel’
prace je zadefinovany v druhej kapitole. V tretej kapitole sa opisuje Second-hand na
Slovensku a spolo¢nost’ Decathlon a ich mozny second-hand na Slovensku ako predmet
skiimania a vysvetluje pouziti metodiku na vyhodnotenie a vytvorenie zaveru. Stvrta
kapitola je zameranid na analyzy spolo¢nosti Decathlon, trhu kde pdsobi, zékaznikov
a Slovenska ako krajiny kde pdsobi Decathlon a takisto vysledky z prieskumu respondentov
na Slovensku acelkovym zhodnotenim prieskumu. Poslednou piatou kapitolou je
vysledkova kapitola, v ktorej je celkové vyhodnotenie Decathlonu na Slovensku a navrhnuté

stratégie implementacie second-hand obchodu na Slovensku.
KPucové slova

Second-hand obchod, udrzatel'nost’, spoloCenska zodpovednost’, zdkaznik, Decathlon, ciele

udrzateI'ného rozvoja OSN,



Abstract

KOLCAK, Martin: Sustainable marketing in retail. - University of Economics in Bratislava.
Faculty of Business, Department of Marketing. —Ing. Chomova Katarina PhD. — Bratislava:
OF, 2023, 68p.

The final diploma thesis is prepared on the topic of sustainable marketing in retail. This trend
is coming to the fore because of its importance to the future of the planet. The aim of the
final thesis was to analyze the possibility of implementing a second-hand store of Decathlon
in Slovakia. Individual parts of the final thesis were focused on the analysis of the Decathlon
company, the analysis of the competition and customers, as well as the analysis of the Slovak
landscape in relation to sustainability. The first chapter contains information on sustainable
marketing, social responsibility and the UN Sustainable Development Goals. The main goal
of the work is defined in the second chapter. The third chapter describes Second-hand in
Slovakia and the Decathlon company and their possible second-hand in Slovakia as a subject
of research and explains the methodology used to evaluate and draw a conclusion. The fourth
chapter is focused on the analysis of the Decathlon company, the market where it operates,
customers and Slovakia as a country where Decathlon operates, as well as the results of the
survey of respondents in Slovakia and the overall evaluation of the survey. The last, fifth
chapter is the results chapter, in which there is an overall evaluation of Decathlon in Slovakia

and proposed strategies for the implementation of the second-hand trade in Slovakia.
Keywords

Second-hand trade, sustainability, social responsibility, customer, Decathlon, UN

Sustainable Development Goals,
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Uvod

Tradicny sposob podnikania nie je prave Setrny Kk zivotnému prostrediu.
S postupujiicou zmenou klimy je pre spotrebitel'ov tazsie odvratit’ pohl'ad od vplyvu ich
obl'ibenych spolo¢nosti na zivotné prostredie. Je ¢as pozriet’ sa na to, ako nasa spolo¢nost’
ovplyviluje Zivotné prostredie. Cim d’alej tym viac sa spotrebitelia zadinaju informovat’
o tom, aky vplyv maju ich ndkupy na Zivotné prostredie, spotrebitelia si zac¢inaju robit
prieskumy ohladne spolo¢nosti, ktoré sa zaujimaju o zivotné prostredie atie ktoré
nepodnikaju ziadne kroky k zlepSeniu. Od tych spolo¢nosti zameriavajlcich sa na zivotné
prostredie si za¢nu spotrebitelia viac nakupovat’. Niekol'ko prieskumov, ktoré boli robené na
spotrebitel'och ukézali, Zze viac ako 50% respondentov je ochotnd zmenit’ svoje ndkupné
navyky, aby znizili dopad na zZivotné prostredie. VacSina l'udi sa snazi zmenit’ svoj Zivotny
$tyl a ndkupné navyky aby pomohli zivotnému prostrediu. Nie vSade vo svete je vSak
podpora a nauka o potrebe zmeny nasho nakupného spravania rovnaka. Dolezité je aby
spolocnosti zacali brat’ zodpovednost na seba azacali taktiez vzdelavat svojich
spotrebitel'ov o dolezitosti zmene nasho sprévania sa k Zivotnému prostrediu. Spolo¢nost’
Decathlon zamerala svoje aktivity k udrzatelnosti vo vsetkych svojich procesoch.
V niektorych krajinach spolo¢nost’ spustila uz second-hand obchody svojho sortimentu. Na
Slovensku existuje uz projekt s nazvom ,,druhy zivot* ktory je zamerany len na bicykle.
Preto som sa rozhodol venovat svoju pozornost’ v diplomovej praci na moZnl
implementaciu second-hand obchodu od spolo€nosti Decathlon na Slovensku. Bol
vytvoreny dotaznik na zaklade, ktorého sa zistovalo ako l'udia vnimaji second-hand
obchody a Decathlon a ¢i by uvitali takyto koncept na Slovensku. Diplomova praca je

rozdelena do Casti a ma pre Citatel'a aj vzdelavaci charakter.

V teoretickej Casti sa Citatel’ dozvie o udrzatelnom marketingu, ako sa deli a vyhody
anevyhody. Dalej sa rozobera CSR (spolotenskd zodpovednost) zpohladu firmy

a v posledne;j sekcii prvej Casti sa rozoberaju spolocenské ciele v oblasti udrzatelnosti.

V praktickej Casti sa uz konkrétne rozpracovali analyzy ako SWOT, porterovych pat
sil a PESTEL model. Na zaklade tychto analyz vieme sledovat’ ako je firma interne a externe
vybavena a schopnd implementovat’ second-hand obchod na Slovensku a taktiez ako je na
tom konkurencia na Slovensku a ako je pripravené Slovensko na udrzatel'nost” a kooperaciu

s firmami ako Decathlon v ramci udrzatel’nosti
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Na zaklade knih, blogov, ¢lankov, prieskumov a §tadii domdcej a zahrani¢nej literatiiry sme
v prvej kapitole definovali udrzateI'ny marketing, jeho vyuzitie a dolezitost’ v 21. storo¢i,

taktiez sme opisali spolocensku zodpovednost’ a spolo¢né ciele od OSN.

1.1 Udrzateny marketing a jeho implementacia do firemnej Struktiry
UdrzateI'ny marketing je proces poskytovania hodnoty zakaznikom takym
spdsobom, ktory zachovava alebo zlepSuje prirodné a I'udské zdroje. Udrzatel'ny marketing
si nemozno zamienat’ so zelenym marketing. Zeleny marketing je proces marketingu usilia
spolocnosti o udrzatel'nost’ jej cielovému publiku. Prikladom toho je ked’ dana spolo¢nost’
vytvara marketingové aktiva so spravami o udrzatelnosti. Vo vSeobecnosti je udrzatelnost’
o kontinuite — spolo¢nosti, ktoré vyuzivaji udrzatel'né marketingové hodnotové spravanie
a postupy, ktoré vytvaraju obyvatel'na planétu, ktora zachovéava zdroje pre budice generacie.
Udrzatel'né produkty spiiiajii potreby tejto, ako aj buducej generacie. Udrzatelny marketing
aplikuje koncept udrzatelnosti na produkty, imidz a stratégiu znacky. Zakaznici v dnesnej
dobe oc¢akavaju viac ako len dobré produkty a sluzby. Ocakavaju, ze spolo¢nosti prevezmu
zodpovednost’ za socialne a environmentalne problémy. Zakaznikom je potrebné ukazat,
ako spolo¢nost’ prijima tieto hodnoty, ato rieSenim environmentdlnych a socidlnych
problémov v spolo¢nosti a hl'adanim udrzatel'nych alternativ. To by mohlo znamenat’
znizenie celkovej uhlikovej stopy v spolocnosti. Udrzatelné marketingové kampane
obhajujice socidlne aenvironmentdlne problémy vyzaduju dlhSie casové rdmce ako
priemernéd kampan. Ak chce spolo¢nost’ prijat’ udrzateI'ny marketing do svojej stratégie, musi
prestat’ povazovat’ takéto kampane za sezonne. Celkovo sa teda udrzateIny marketing
zameriava na potreby a Zelania spotrebitela, sveta a vSetkych, ktorych sa produkt alebo

sluzba dotyka.

1.2 Pit zakladnych principov udrzatel’ného marketingu:

1.2.1 Spotrebitel'sky orientovany marketing

Vel’a spolo¢nosti ma tendenciu ststredit’ sa viac na zisky a ziskat’ vicsie zisky, aby
mali najvacsi podiel na trhu. Jedna doblezitd vec, na ktoru by nemali pri tom spolo¢nosti
zabudat’ je spotrebitel’. Spotrebitel je ten, kto moze pomdct’ obchodnikovi dosiahnut’ jeho
ciele. Z tohto pochadza pojem — zakaznicky orientovany marketing. V potrebe zarabat’ viac
penazi, aby zostali spolo¢nosti zivotaschopné ma spolo¢nost’ na vyber z dvoch stratégii a to

zavedenie novych inovativnych produktov, po ktorych v sicasnosti nie je Ziaden dopyt a je
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potrebné ho vytvorit’ (push stratégia), alebo sa predstavia produkty na zéklade potrieb
zakaznika (pull stratégia), ta je zndma ako zékaznicky orientovana marketingova stratégia.
Vysoké trzby a zvySené ziskové marze je mozné dosiahnut’ aj prostrednictvom zakaznicky
orientovanej marketingovej stratégie a podl’a Statistik mozno dosiahnut’ este lepsie vysledky
ako tradi¢nymi stratégiami. Zameranie sa na tito marketingovu stratégiu znamena postavit’
zakaznika do centra vSetkych cielov a stratégii spolocnosti. V zdsade sa tato stratégia
zameriava na potreby zakaznikov a ich uspokojenie. Najjednoduchsim krom ako ziskat’ lepsi
prehlad o nich je venovat pozornost a vyhodnocovat ponuku ostatnych konkurentov
v kontraste s potrebami zakaznika a zistit, ktoré z tychto potrieb oponenti nemaji alebo
nespliiaju. Hlavnou zlozkou marketingovej stratégie zameranej na spotrebitel’a je prieskum
potrieb spotrebitela. Takyto vyskum modze zahfnat skupinové diskusie, prieskumy,
rozhovory, spédtné vizby adalSie iné. Investicia do takéhoto vyskumu spravania
spotrebitel'ov, ktory sa povazuje za predchadzajuci krok pred vyvojom produktu, zahiiia
vysoké naklady, ¢o mdze byt jednou z hlavnych nevyhod. Ak by sa malo vziat’ do uvahy, ze
spotrebitelia, ktori nakupuju CastejSie, su cenovo atraktivnej$i ako vyhladdvanie novych
spotrebitelov, takato stratégia by sa mohla zdat' ziskovejSia a udrzatelnejsia. Stastni
a spokojni zékaznici budu aj nad’alej nakupovat’. Okrem iného budu $irit’ d’alej informacie
svojej rodine azndmym, ¢im moézu rozSirit zékaznicku zakladiu. Prieskum potrieb
spotrebitel'ov je jednou z najddlezitejSich zloZiek marketingovej stratégie orientovanej na
spotrebitel’a. Dalsou vel'mi dolezitou zlozkou pre ispesnu stratégiu si zamestnanci, ktorych
mozno oznacit’ za hlavny bod interakcie medzi spolo¢nostou a cielovymi spotrebitel'mi.
Marketéri sa zacali zameriavat’ aj na holisticky marketing, kedze je sucast'ou spotrebitel'sky
orientované¢ho manaZmentu. Ak vo vSetkych bodoch interakcie so spotrebitelom rezonuju
hodnoty znacky spolo¢nosti, tak je potom v konecnom dosledku spotrebitel’ vel'mi spokojny,

¢o je najlepsi pripad marketingu orientovaného na spotrebitela.

Marketingova stratégia orientovand na spotrebitelov ma aj svoje vyzvy. Stratégia vo
vSeobecnosti vel'mi dobre funguje pre velké spolocnosti, pretoze maji potrebné zdroje na
investovanie do vyskumu a znizovanie rizika podhodnotenia trhu a spotrebitel'ov. Riziko
podceniovania spotrebitelov moze byt tiez vel'kou nevyhodou, pretoZze manazéri musia mat’
na pamiti, Ze I'udia mézu rychlo menit’ svoje ndkupné spravanie a potreby. Spolo¢nosti
musia byt stale viac flexibilné, pretoze sa spotrebitelia viac informujt a tak sa uplatiiované

stratégie musia stale aktualizovat'.
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1.2.2 Hodnota pre Zakaznika

Hodnota zédkaznika je vyjadrenie ako zakaznik vnima hodnotu produktu alebo sluzby
danej spolo¢nosti. Hodnota méze znamenat niekol’ko veci: prinos, ktory tieto produkty alebo
sluzby poskytuju cielovému trhu alebo hodnotu za peniaze, ktoré pontikaja. Pre firmu alebo
spolo¢nost’ je dblezité pochopit’ hodnotu, ktoru poskytuji svojim zakaznikom, pretoze to
pomodze prilakat’ viac potencionadlnych zdkaznikov a poskytovat lepSie sluzby tym
existujucim. Ak si zakaznik vazi dant firmu len kvoli nizkym cendm tak pri ponuke
produktov s vys$Sou cenou ho moéze firma vel'mi rychlo stratit’ a dany zékaznik odide ku
konkurencii. Ak je znacka firmy/spolo¢nosti vnimana pre jej vynikajucu kvalitu produktov,
inych poloziek alebo sluzieb, tak zniZenie kvality sluzby alebo produktu méze taktiez viest’
k odchodu zékaznikov ku konkurencii. Je dblezité zistit’ od zdkaznikov preco prechadzaju
na znacku firmy/spolo¢nosti aby vedela dana spolocnost’ lepSie prisposobit’ produkty
asluzby novym zékaznikom. Toto pochopenie zékaznikov aich hodnotenie hodnoty
a kvality pomdézu taktiez vybudovat' silnejSiu doveru a zvySit ndkup medzi firmou
a zdkaznikom. Ak dand spolo¢nost’ vie akl hodnotu a kvalitu jej zdkaznici oakavaju tak vie

jednoduchsie splnit’ ich o¢akavania a tizby a naplnit’ ich potreby.

Nato aby firma/spolo¢nost’ dokdzala prinasat’ zdkaznikom potrebnt a ocakévanu hodnotu
a kvalitu potrebuje zistit' ¢o si zdkaznik ceni a o potrebuje. Model Value Proposition
Canvas bol vytvoreny Dr. Alexandrom Osterwalderom ako ramec na zabezpecenie stladu
medzi produktom a trhom. Value proposition canvas sa skladd z dvoch blokov a to z profilu
zakaznika a z hodnotovej ponuky spolo¢nosti. Profil zdkaznika sa deli do troch Casti. Prva
Cast’ sa venuje analyze zisku — vyhody, ktori zakaznik ocakéva a potrebuje, Co by
zdkaznikov poteSilo a pomohlo im zich potrebami a ofakdvaniami. Firma analyzuje
z pohl'adu zakaznika ¢i dané produkty a sluZby v uréitej kvalite spifiaju oéakavania a naplnia
ich potreby. V druhej ¢asti sa analyzuje Bolest’ — st to negativne skusenosti, emoécie a rizika
zakaznika, ktoré zaziva v procese vykonavania svojej prace. V tejto Casti sa firma snazi
pochopit’ dant bolest’ alebo potrebu zédkaznika a splnit’ jeho oCakavania aby zaplnil svoje
potreby. V tretej Casti firma analyzuje zakaznicke ulohy/pracu, ktorti vykondvaju, ¢i uz ide
o funk¢nt, socidlnu alebo emoc¢nu ulohu/pracu, ktorti musia zdkaznici vykondvat’, alebo
problémy, ktoré sa snazia vyriesit’ a potreby, ktoré chcu uspokojit’. V tomto bode sa firma
zameriava na aktivity zdkaznikov mimo ndkupu a snazia sa najst’ oblasti, produkty, sluzby,
ktoré by pomohli zdkaznikom vich kaZdodennom Zivote. Ak firma analyzuje profil

zakaznika tak by mala robit’ tato analyzu pre kazdy zdkaznicky segment, pretoZze kazdy
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segment ma odliSné potreby, bolesti, a zisky/vyhody. Hodnotova mapa sa taktiez sklada
z troch Casti. V prvej Casti firma analyzuje tvorcov zisku — hodnoti, ako produkt alebo sluzba
vytvara zisky pre zakaznikov a ako ponuka pridani hodnotu zdkaznikom. V druhej Casti
analyzuje firma Cast’ “Lieky proti bolesti — v tejto Casti sa pozera firma nato ako presne
produkt alebo sluzba tlmi bolesti a potreby zékaznikov. V poslednej Casti analyzuje firma
produkty a sluzby — produkty a sluzby, ktoré prindSaji zisk a zmierniujui bolest’ alebo potrebu
a ktoré podporuju vytvaranie hodnoty pre zakaznika. Je dolezité aby spolo¢nost’” mala
zanalyzované svoje produktové portfolium alebo portfolium sluzieb a vedela pri nich

vyhodnotit’ ako s nimi pracovat’ v spojitosti s roznymi skupinami zakaznikov.

Je dolezité okrem tvorby tohto modelu aj spétna vizba od zdkaznikov a nasledné doplnenie
tohto modelu. TaktieZ je dobré analyzovat’ tento model s konkurenciou na trhu a pozriet’ sa
¢i prinaSa nejaku extra pridant hodnotu zakaznikom ako konkurencia. Tento model poméha
firme interne pochopit’ ako sa zdkaznik chové, Co rébi a o potrebuje a takisto mat
zmapované svoje produkty, sluzby, kvalitu a hodnotu firmy a ako sa da n4jst’ t4 spravna

synergia.

1.2.3 Inovativny marketing

Inovativny marketing je stratégia, ktord pomaha spolo¢nostiam propagovat produkty
a sluzby novymi lepSimi spdsobmi. Cielom je odpttat’ sa od tradicnych marketingovych
praktik a byt jedine¢ny. Tento typ marketingu je populdrny, pretoZe oblast’ sa neustéile
meni. Konvenéné techniky, ako st televizne reklamy alebo ostro preddvané ponuky, nie vzdy
funguju — alebo funguji dobre samostatne — ked’ st konfrontované s novsimi metédami a
technoldgiami. Znacky vyuZzivaji inovativny marketing, aby presvedcili svoje vlastné timy
a cielové publikum, Ze produkt alebo sluzba mé hodnotu a dant kvalitu. Pri brainstormingu
dokéze inovativny marketing pomoct kampaniam identifikovat’ nové prilezitosti pre
existujucich a novych klientov alebo firemnej znacke. Agentliry a znacky sa spoliehaju na
inovativny marketing, aby preskimali nové medzery na trhu. Pri testovani novych inovacii
systémov, programov, produktov alebo sluzieb nepomdze tradicnd metdda. Je dolezité pri
testovani a analyzovani si spravit’ prieskum. Firma/spolo¢nost’ moze pouzit' A/B testovanie
niekol’kych variantov propagécii kampane s cielovymi skupinami, aby sa rozhodla pre
spravne zvolenu stratégiu kampane. Vlozenie tohto Casu a usilia na vyskiSanie nieCoho
nového pomaha zvysit’ konverzie a zisk, najma vo vysoko profitovych odvetviach. Ak firma
dodrzuje rovnaké postupy ako ostatni konkurenti tak nema ako vyniknuat’ a spravit’ si meno

pre svoju znacku. Inovativny marketing ma ¢ typy stratégii. V inovativnom marketingu st
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Styri nekonvencné alebo menej tradi¢né stratégie, ktoré pomozu ocarit’ publikum, prildkat
kvalifikovanejSich potencidlnych zdkaznikov a zvysit' prijmy. 1. Marketing priiny — tato
marketingova stratégia pomaha spajat’ znacku so socidlnym problémom. Napriklad
Mcdonalds pouziva tato stratégiu v celom svojom obchodnom modeli. Mcdonalds ma
vytvorené svoje humanitarne nadacie, v rdmci ktorym pomaha chudobnym a hladomoru. Pri
platbe maji zdkaznici moznost’ zaokruhlit’ svoju celkovi sumu a venovat’ tito mimoriadnu
¢iastku na pomoc 'ud’om v nudzi. Aj ked” sa marketing stava coraz popularnej$im, najma u
za¢inajicich znadiek, stile ide o inovativnu stratégiu. Ziadne dve nespdsobuju, Ze
marketingové kampane su uplne rovnaké, aj ked dve spoloc¢nosti bojuju s rovnakymi
problémami. Implementacia tohto druhu stratégie ukazuje, ze dand firemna znacka je
socialne uvedomeld. Cielovému publiku to tieZ poméha vidiet, Ze dand spolocnost’ je viac
nez len chamtivy stroj na zardbanie peniazi s jednou vecou na mysli. Dolezité je nehat
hodnoty vyniknut a tak prildkat’ viac 'udi k danej firemnej znacke srdcom a prinatit’ ich, aby
zostali pre dané produkty a sluzby spolo¢nosti. 2. Marketing vztahov - vzt'ahovy marketing,
je o tom, aby sa cielova skupina citila vynimoc¢ne a spojend s danou znackou. Ked’ sa to robi
spravne, tak firma/spolo¢nost’ neostava chdpand iba ako firma/spolo¢nost. Vzt'ahovy
marketing je o vytvarani individualnych spojeni s danym cielovym publikom. Tato stratégia
slizi na prisposobenie zakaznickych skusenosti. Takisto sa snazi firma/spolo¢nost’ vytvorit’
skupinu lojalnych zékaznikov a ambasadorov, ktori sa stotoZnia so znac¢kou a budu ju taktiez
propagovat’ d’alej vo svojom okoli a socialnych sietach. 3. Marketing nedostatku (vzacnosti)
- sposobuje, ze si publikum mysli, Zze na dané produkty alebo sluzby je ¢asovo obmedzena
ponuka. To vSak nemusi byt pravda. Niektoré spolo¢nosti pouzivaji marketing nedostatku
na hranie sa s iluziou obmedzeného casu. Tento koncept nie je novy, ale na platformach
socialnych sieti sa zvySilo pouzivanie tejto stratégie, pretoZe rozne znacky, influenceri alebo
aj bezni l'udia zverejiiuji na socidlnych médiach svoje najnovsie systémy, produkty alebo
poskytnuté sluzby aby sa mohli predvadzat aby vyzerali, Ze sa maji lepSie ako to
v skuto¢nosti moéze byt. Ak si publikum danej spolo¢nosti mysli, Ze je nieco exkluzivne,
citia tlak konat’ hned’. V opa¢nom pripade moZzu stratit’ Sancu navzdy ziskat’ dany produkt
alebo sluzbu. 4. Tajny marketing — Tajny, alebo nendpadny marketing je sposob, ako
inzerovat’, aby publikum nevedelo, Ze sa mu nieco predava. Alebo prinajmenSom nevedia,
ze sa spolo¢nost’ snazi nieco predat’. Toto je bezna stratégia pri réznych prezentaciach alebo
kurzoch na Skolach alebo v komunitach. Téato stratégia nemusi byt vzdy taka zlozita.
Niekedy utajeny marketing funguje ako nenapadna predajna prezentacia. Casto to vidiet pri

umiestiiovani produktov v inych médiach.
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1.2.4 Marketing riadeny poslanim

Spotrebitelia maji dobry pocit a pocit pomoci ak nakupuju od spolocnosti, ktora robi
aktivne nieCo vyznamné a dobré pre spoloCnost’ alebo komunity. Tito spotrebitelia
nepotrebuju spravit’ ni¢ extra len urobit’ nakup, ktory sa aj tak chystali urobit. Vyhody
marketingu riadené¢ho poslanim su trvalé a velké. Rozoberieme si teraz 6 benefitov preco

takyto marketing robit’.

1. Zvysené zisky — Ak sa nastavi stratégia takéhoto marketingu spravne a je aj dobre
odkomunikovana tak dokaze prildkat’ novych ako aj starych zakaznikov aby spravili nakup
produktov alebo sluzieb. Novodobi spotrebitelia zacinaju uprednostiiovat’ spolo¢nosti, ktoré
st 0 nieCom viac nez len bezny biznis. Maju z toho dobry pocit, ze priespievaju k tspechu

spolo¢nosti.

2. Zvysena lojalita — Ak marketéri nemaju kontrolu nad emocionalnou strankou procesu
nakupu a zapojenia, tak dana znacka bude sice poznana ale nebude vytvarat’ pre zékaznikov
ziadnu pridanti hodnotu alebo benefity atym padom sa nemaju pre¢o zakaznici stat’
lojalnymi. Ziadne kupény alebo $pecidlne ponuky alebo propagaéné akcie nepomdzu.
Zvysenej lojalite pomdha prave aj marketing riadeny poslanim, ktory poskytuje tuto zvySenu
a emocionalnu uroven zapojenia. Poskytuje dovod zakaznikom vracat’ sa do toho istého

obchodu/spolocnosti a robit’ d’alSie nakupy.

3. Viac novych klientov — Marketing riadeny poslanim je dobry pri udrZiavani ako aj starych
zakaznikov tak aj tych novych. Stale viac zakaznikov sa transformuje do segmentov
udrzate'ného marketingu a tak takéto spolo¢nosti budu stale viac stretavat’ potencionalnych

zakaznikov, ktori budu chciet’ prispiet’ na dobru vec.

4. SilnejSie povedome a pozitivny imidz — Ak sa zostladia obchodné zaujmy s vySSim
poslanim spoloc¢nosti tak sa zda, ze spolo¢nost’ vykonéva aktivity pre vac¢sie dobro a nie len
pre to svoje vlastné. VicSina firiem/spolo¢nosti su vnimané ako sebecké a I'ahostajné
k svojim zdkaznikom a k okoliu a preto marketing riadeny poslanim sa dokéze odlisit’ a
vytvorit’ konkurencnu vyhodu pretoze je znacka spojend s dobrou vecou, ktora dana

spolo¢nost’ vykonava.

5. ziskanie a udrZanie si kvalitnych zamestnancov — Ak sa spolo¢nost’ zapoji do marketingu
riadeného poslanim, tak ma velku Sancu vybudovat’ dobry tim, ktory pomdze spolo¢nosti
posunut’ ju na vyssi level. Zamestnanci, ktori sa stotoZnia s poslanim firmy st lojalnejsi

a dokézu odviest’ lepSie svoju pracu. Takisto su ochotni spravit’ niektoré aktivity naviac len
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aby pomohli spolocnosti. Takito zamestnanci st zdkladom uspechu v tejto stratégii

marketingu poslania.

6. ZvySeny zaujem investorov — velké mnozstvo investorov sa zaCina zameriavat na
spolocnosti, ktoré maji implementovant stratégiu marketingu poslania. Vidia v tom uspesnu

buducnost’ nielen finan¢nu ale aj hodnotova pre spolo¢nost’.

Je dolezité vybrat’ si také poslanie, ktorému dana spoloc¢nost/firma veri a vie sa s fiou
stotoznit’. Takto stotoZznend spoloc¢nost’ vie pracovat’ na vysokej urovni a prinasat’ pozitivny

vysledok pre vSetkych, ktorych sa to tyka.

1.2.5 Spolocensky marketing

Spolocensky marketing kladie na prvé miesto 'udské blaho, nie zisk. Spoloc¢enska
zodpovednost’ v tejto marketingovej stratégii je prvoradd, preto koncept spolocenského
marketingu rozvija marketingovu stratégiu, ktord pridiva hodnotu zédkaznikom s cielom
zlepsit' blahobyt zakaznikov a spolo¢nosti. Ide o pokrocila formu spolocenskej
zodpovednosti (CSR) a udrzate'ného marketingu. Spolo¢ensky marketing vytvara imidz
spolocnosti u zékaznika a moéze zvysit predaj prostrednictvom pozitivneho imidzu
spolo¢nosti. Pojem zdoéraziiuje spoloCenski zodpovednost a uzko suvisi s trvalo
udrzatel'nym rozvojom. Koncept spolo¢enského marketingu existuje uz od 70. rokov
minulého storoCia anacrtol dolezitost zamerat sa na socidlne potreby spolocnosti.
Predstavitelom tohto konceptu bol Philip Kotler, ktory uverejnil tuto stratégiu v ¢lanku
Harvard Business Review v roku 1972. Tento koncept mozno nazvat’ aj ,,koncept I'udi* alebo
,koncept inteligentnej spotreby* a je sucastou holistického marketingového konceptu. Je
odli$ny od konceptov socidlneho marketingu a marketingu socidlnych médii a mozno ho
povazovat’ za roz$irenie marketingovych konceptov. Zakaznici si Casto kladu otazku, ¢i
spolognosti alebo organizicie dokazu vyvazit spokojnost’ zikaznikov s naplianim
dlhodobej socidlnej pohody. V koncepte spolocenského marketingu by produkty mali mat’
socidlnu a environmentdlnu hodnotu. Vzhladom na ocakdvania pouzivatelov a
spotrebitelov dochadza k vyvoju marketingovych konceptov. Spoloc¢nosti preto musia
venovat’® vacSiu pozornost’ tomu, ako produkty a cinnosti ovplyviiuju spolo¢nost. V
poslednych rokoch marketéri Coraz viac hl'adia na spoloc¢ensku zodpovednost’ a zaclefiuja ju
do svojich organizacnych stratégii. V ramci stratégie musia byt spoloc¢nosti ochotné vzdat’
sa ziskovosti alebo inych prileZitosti, ak to nie je zluCiteI'né so spolo¢enskymi cielmi. Pre

mnohé firmy to moéze byt vyzva. Preto musia spolo¢nosti najst’ rovnovahu medzi zdujmami
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spolo¢nosti, spotrebitelov a spolo¢nosti. Pre firmy totiz spolocensky marketing ponuka
moznost vytvarat pozitivne spojenie s firmou a zvySovat tak pocet potencidlnych
zakaznikov. Spolo¢ensky marketing ma velky vyznam pre spoloc¢nost, Zivotné prostredie
a spolo¢nost’ samotnu. Koncept bol vyvinuty s cielom posobit’ proti konzumu a cielom
podnikov vytvarat' zisk. Marketingovy koncept navySe dokdze maximalizovat’ zisk

spolocnosti a vybudovat’ dlhodobu lojalitu zdkaznikov.

Medzi spolocenskym marketingom a socidlnym marketingom su rozdiely. Socidlny
marketing je o prinasani spolocenskych zmien apelovanim na l'udi, aby konali dobro. V
spolocenskom marketingu je ciel’ rovnaky, ale ide skor o firemnt filozofiu. Preto sluzi ako
zaklad pre mnohé marketingové rozhodnutia. Spolo¢ensky marketing Ziada spolo¢nosti, aby
vypracovali marketingov stratégiu zaloZent na 'udskom blahu spoloc¢nosti. Napriek tomu
je to stale forma marketingu a marketing je o zvySovani povedomia o znacke, optimalizacii

imidzu znacky a odliSeni sa od konkurencie.

Ciele spolocenského marketingu:
e Udrziavat’ vzt'ahy so zdkaznikmi z dlhodobého hl'adiska
e Zlepsit imidz znacky v spolo¢nosti
e PInit’ spolocenské povinnosti a prevziat zodpovednost’

e Rozvijanie spolo¢enského povedomia o znackach

e Zvysit zédkaznicku zakladiiu pomocou pozitivneho vnimania znacky
Vyhody implementécie spolocenského marketingu do organizécie:
Koncept vytvara lepsi imidZ znacky pre spolo¢nosti
Konkuren¢na vyhoda oproti konkurencii

e Vernost' zdkaznikov a dlhodoby rozvoj vzt'ahov so zdkaznikmi
e ZvySenie predaja prostrednictvom pozitivneho imidzu znacky
e Rast v dlhodobom horizonte

e Zvysenie socialneho blahobytu

e Ekonomické planovanie pre spolo¢nost’ sa stava dolezitym

Spoloc¢ensky marketing podnecuje spolo¢nosti, aby sa aktivne podiel’ali na spolocenskych

aktivitach a pracovali pre dobro spolo¢nosti.
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1.3 Dolezitost’ implementacie udrzateI’ného marketingu

Velké mnozstvo spotrebitel'ov vnima znacky a spolo¢nosti ako zodpovedné za stav
zivotného prostredia. Aby organizacie mohli splnit’ tieto o¢akévania, musia implementovat’
postupy udrzateného marketingu. Priblizne 95% nékupnych rozhodnuti je podvedomych.
Emocie spotrebitel'ov vyrazne ovplyviiuju, ¢i uskutocnia spotrebitelia nakup alebo nie. Je
dolezit¢ aby sa apelovalo na emocie cielovej skupiny spotrebitelov a zvySenie usilia
o udrzate'nost moze pomdct’ ovplyvnit ndkupné rozhodnutia. Doélezitost’ udrzateI'ného
marketingu vSak zaostava za plnenim ocakévani zakaznikov. Nato aby Zivotné prostredie
nebolo Uplne zniené a aby sme boli schopni prezit ako zivé bytosti, je potrebné k
celkovému posunu smerom k udrzatelnému marketingu. Environmentalne dosledky
pokra¢ovania v podnikani tak, ako sme teraz, m6zu byt vazne. Preto je dolezité, aby sme

prispdsobili nase ekonomické aktivity tak, aby sme znizili ich vplyv na planétu.
Vyhody udrzate'ného marketingu je mozné zhrnat’ do troch kategorii:

1. Dudia — Kazdu organizéciu alebo spolo¢nost’ tvoria l'udia a st vytvorené aby taktiez
sluzili 'ud'om. Bez spotrebitel'ov by nebolo nikoho, kto by kupoval produkty alebo
sluzby. Uspesna spolonost musi podporovat svojich spotrebitelov a trvalo
udrzatelny marketing to pomaha dosiahnut’ vytvorenim komunity a prostredia, v
ktorom mo6Zu spotrebitelia prosperovat’ v tejto a d’alSej generacii. Udrzatelny
marketing navySe posilituje vztahy so spotrebitelmi danej organizicie tym, Ze im
predstavuje spolo¢nu vec, ktord mozu podporit’ kupou ich produktov alebo sluzieb.
Usilie udrzatelného marketingu spdja  konanie spoloénosti s Giprimnym
komunikovanim s externym prostredim atak oslovuje dne$ného uvedomelého
spotrebitela. Ked’ spotrebitelom poskytne organizacia kvalitné produkty, ktoré st
dobré pre planétu, ziska tak prileZitost’ prilezitost’ pracovat’ na silnych vztahoch,
ktoré vydrzia skasku ¢asom.

2. Zivotné prostredie - Napriek kli¢ovej ulohe planéty v obchodnych operaciach
vel'ké korporacie vo velkej miere negativne ovplyviiujii zdravie naSej planéty.
Udrzatel'ny marketing je sposob, ako mdzu spolo¢nosti premenit’ svoj negativny
vplyv na pozitivny a zaroven vyuZit’ tieto akcie ako konkuren¢nu vyhodu. KI'aicom
je zistit, pre aké environmentalne priiny je cielova skupina organizécie nadSena,
aky vplyv ma spolo¢nost’ na tento problém a ¢o mdze urobit’ pre implementaciu

pozitivnej zmeny.
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3. Imovacia - Spolocnosti, ktoré uprednostiiujii inovacie, su ¢asto odmenené lojalitou
zakaznikov, pretoze vdaka inovaciam je svet lepSim miestom pre spotrebitel'ov.
Spolo¢nosti, ktoré vyuzivaji inovacie na zlepSenie svojej uhlikovej stopy a
napomahaji obohacovaniu, si odmenené¢ konkurenc¢nou vyhodou, zvySenym
podielom na trhu a pozitivnou tlatou. Udrzate'né marketingové usilie sa zameriava
na kratkodobé zisky pri rieSeni dlhodobych iniciativ. Zékaznici sa priklanaju k

spolo¢nostiam s inovativnymi, dlhodobymi ciel'mi, ktoré podporuji ich komunity.

1.4 Udrzateny marketing a ako ho spravne vykonavat’

Konzistentnost® — Stratégie udrzatelného marketingu sa musia dotykat’ kazdého
aspektu toho, ¢o spolo¢nost’ robi. Ak sa spolo¢nost’ snazi komunikovat’ o udrzatel'nosti, musi
svoje slova podporit’ svojimi ¢inmi a aktivitami. To znamena, ze spolo¢nost’ bude
udrzatelnejsia a je za potreby zdokumentovat’ kroky, ktoré na to podnikne. Spolo¢nost’ méze
implementovat’ zmeny do toho, ako firma funguje, ako ziskava materialy a ako bali svoje
produkty. Prijatie udrzatelného marketingu bez vykonania tychto zmien moze z dlhodobého

hl'adiska poskodit’ podnikanie a imidZ znacky.

UdrZanie kvality produktu - Zakaznici, ktori si cenia udrzatelnost, chct kupovat
udrzatelné produkty, ale iba ak funguju. Aj ked je udrZatelnost’ produktov obrovskou
sticastou podpory komunikécie, stale je potrebné produkovat’ kvalitné produkty, ak
organizacia chce, aby sa produkty predavali. Spoloc¢nosti, ktoré praktizuji udrzatelny
marketing, musia skuto¢ne pracovat’ na tom, aby zabezpecili, ze kvalita ich produktov
zodpoveda alebo prevysSuje kvalitu ich konkurentov. Zakaznici, ktori oceniuju udrzatelnost,
st zvy€ajne ochotni zaplatit’ za udrzateI'né produkty o nieco viac, ale stale je dobré udrziavat

ceny porovnatel'né s cenami konkuren¢nych znaciek.

Rozpravanie pribehu (story-telling) - Rozpravanie pribehov je pravdepodobne
najefektivnejSia udrzatelnd marketingova stratégia, ktort moéze spolo¢nost’ pouzit'. Preto je
dolezité, aby organizacia zdokumentovala vSetky kroky, ktoré podnikla, podnika a bude
podnikat’, aby bola udrzatelnejsia. Cim viac udajov spolo¢nost’ ma, tym lepsie moze svoje
pribehy podlozit’ na zdklade faktov. Spolo¢nost’ by mala integrovat’ tieto pribehy do
komunikacie znacky v socidlnych médiach, reklamach, blogovych prispevkoch atd’.
Spolo¢nost’ méze dokonca organizovat’ udalosti zdiel’ajuce pribehy s cielom ziskat’ finan¢né

prostriedky na Usilie o udrzatel'nost’.
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Spojenie so svojou ciePovou komunitou — Je vSeobecne zndme, ze nie kazdému zalezi na
udrzatel'nosti. Sicast'ou udrzatelného marketingu je hl'adanie a budovanie komunity, ktora
sa stara. Spolo¢nost’ by sa mala zapojit’ do miestnych iniciativ udrzatel'nosti, aby sa spojila
so svojou cielovou skupinou. V idedlnom pripade ziska pozornost médii vdaka
angazovanosti, ktord pomdze spojit’ sa s ostatnymi, ktori podporuju spravnu vec. Zapojenie
sa do miestnych iniciativ v oblasti udrzatel'nosti je tiez skvely sposob, ako ziskat’ obsah pre
¢lanky a blogy na socidlnych sietach. Tento obsah je mozné potom pouzit’ na pribehové

kampane organizacie na rozsirenie svojej ciel'ovej skupiny spotrebitel’ov.

Vzdelavanie - Vzdeldvanie zdkaznikov organizicie je dolezitou sucastou udrzateI'ného
marketingu. Zdkaznici potrebujii vediet, preco je produkt alebo sluzba lepsia, ako je
udrzatel'nd, neSkodnd k zivotnému prostrediu a preCo na tom zalezi. Nie kazdy z
potencidlnych zakaznikov bude vediet’, preco je udrzatel'ny produkt lepsi ako alternativy —
ulohou spolo¢nosti je poulit’ ich o svojom obsahu. Organizacie mézu posunut’ level
vzdelavania o vySssi stupen tym, Ze svoje vzdelavanie presunt aj na Skoly. Spolo¢nosti si
mozu vychovat’ svoju potencionalnu skupinu spotrebitel'ov do buducnosti a tak si pripravit’
platformu na vyssi zisk ale hlavne naucit’ mladych I'udi ¢o mozu aj oni robit’ aby pomohli

okoliu a zivotnému prostrediu.

1.5 Zmena k udrzate’nému marketingu

Vsetkym spotrebitel'om je uz ddvno zndme, Ze spoloc¢nosti st zodpovedné za vazne
Skody na zivotnom prostredi. Skoro % svetovych emisii sklenikovych plynov mozno pripisat’
len 100 spolo¢nostiam na svete. Ak by kazda z tychto 100 spolo¢nosti prijala udrzatelny
marketing, mohla by drasticky znizit’ globalne emisie. Hoci menSie spolo¢nosti nemusia mat’
taky vel’ky vplyv, zmena sposobu, akym podnikaju, nastavuje novy Standard pre spolo¢nosti
na celom svete. Ak viac spolo¢nosti prijme udrZatelny marketing do svojej organizacnej
stratégie, oCakavania sa zmenia a prinutia vac¢Sie korporacie, aby sa stali udrzatel'nejSimi
a pomohli tak Zivotnému prostrediu. Udrzatel'ny marketing je cestou k vlne zmien. Podpora
udrzatelného marketingu medzi mensSimi spolo¢nostami by v kone¢nom dosledku mohla
viest’ k tomu, Ze spoloc¢nosti s najvacsimi emisiami zmenia svoje postupy. Vel'a podnikov vo
svete nie je pripravena k prijatiu tejto stratégie udrzatelnosti pretoze nedisponuju
dostatocnymi informéciami aby boli presved¢eni k zmene, alebo st arogantni a slepi k tomu
¢o sa deje vo svete a nechci zmenu ktora bude nakladova zo zaciatku a méze zmenit’ celi
viziu spolo¢nosti. Je potrebné vzdeldvat' aj spolocnosti ako dokdzu pomdcet zivotnému

prostrediu a spolo¢nosti a ako dokdzu spravne implementovat stratégiu udrzateI'ného
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marketingu. Zmena v blizkej buducnosti bude nevyhnutnd k zachovaniu dostatocne
zdravého zivotného prostredia na zivot na planéte. Ak spolo¢nosti nepremenia svoje hodnoty

k udrzatel'nosti, stratia svoju konkurenciu schopnost’ ¢o méze viest’ k ich zaniku.

1.6 Corporate social responsibility (spolo¢enska zodpovednost’ podnikov)

Koncept CSR zachytava dynamiku vzt'ahu medzi podnikom a spolo¢nost'ou. Hlavnou
témou CSR je jednat, interagovat’ a komunikovat’ so zainteresovanymi stranami s etickym
pristupom, ktory neposkodzuje ani neublizuje Zziadnej zainteresovanej strane. CSR
predstavuje dobrovolny (nevynuteny) subor aktivit podnikatel'skej organizacie. CSR
znamena minimalne sulad s pravidlami krajiny. Dominantnou témou a smernicou CSR je
vSak zlepSenie podmienok roznych zainteresovanych stran, ako st susedné miestne
komunity, SirSia spolo¢nost’ a prirodné prostredie. V stcasnej diskusii sa CSR vnima ako
nepretrzity proces zapdjania sa zainteresovanych stran zo strany obchodnej firmy. Vyznam
CSR je teda dvojaky. Na jednej strane prejavuje etické spravanie, ktoré organizacia prejavuje
vo€i svojim internym a externym zainteresovanym stranam (zamestnancom, ako aj
zdkaznikom a dodavatelom). Na druhej strane oznacuje zodpovednost’ organizacie voci
prostrediu a spolo¢nosti, v ktorej pdsobi. Spolo¢enska zodpovednost’ je zamerana na dva

aspekty:

1. ZniZovanie negativnych efektov: Firma podnikéd kroky k neutralizécii, zniZovaniu
alebo vyrovnavaniu posSkodzujtcich aspektov na prirodné prostredie, ktoré bolo
sposobené pouZzivanim produktov od danej spolo¢nosti

2. ZvySovanie pozitivneho prinosu: Firma podniké4 d’alSie kroky pri vyuZivani svojich
zdrojov, klacovych kompetencii, zrucnosti a prostriedkov na efektivitu
zamestnancov alebo I'udi vo v§eobecnosti, zlepSenie transparentnosti a prehl'adnosti
pracovného prostredia firmy. Toto zahfia aj dobro¢innost’. V Indii je vel'mi Casté, ze
firmy a l'udia z biznisu daruju peniaze na charitu, robia rozny servis a aktivity pre

komunity a promuji doleZitost’ ndboZenstva.

Vysledkom integracie etiky a zodpovednosti do spolo¢ného diskusného ramca o
konkurencieschopnosti  je  vznik nového konceptu a praxe: zodpovedna
konkurencieschopnost’. Preto sa vyvija relativne odliSny pristup ku konkurencieschopnosti

(spojené s etickymi rozmermi), ked’ vyzvou a viziou zodpovednej konkurencieschopnosti je
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zaClenit  socidlne aenvironmentdlne ciele avysledky do samotného srdca

konkurencieschopnosti.

Eticky zavdzok spolocnosti je kontinuum od neprijatelného etického spravania k
najetickejSiemu rozhodovaniu? Na prvej Urovni prijatelného etického spravania sa
marketingova etika vztahuje na principy a normy, ktoré definuju prijateI'né spravanie, ako
je urCené verejnostou, vladnymi regulatormi, sukromnymi zaujmovymi skupinami,
konkurentmi a samotnou organizaciou. Najzakladnejsie z tychto principov boli kodifikované
ako zdkony a nariadenia, aby prinutili obchodnikov, aby sa prispdsobili ofakévaniam
spolo¢nosti od spravania. Je v§ak dolezité pochopit’, ze marketingova etika presahuje pravne
otazky: etické marketingové rozhodnutia podporuji doveru, ¢o pomaha budovat’ dlhodobé
marketingové vzt'ahy. Firmy, ktoré sa rozhodnu podstipit extra kroky k spolocenskej
zodpovednosti dokazu zvysit ich celkovy pozitivny dopad na spolo¢nost’, lokalne komunity

a zivotné prostredie, s cielom zvysit povedomie znacky a taktiez zvysit’ profit.

Klasifikacia firmy ako vysoko eticka, vyzaduje adresovanie 6 hlavnych veci v rdmci

firemného etického kodexu:

e organizaénych vztahov — vratane konkurencie, strategickych aliancii a miestnych

zdrojov.

e ckonomickych vztahov — vratane financovania, zdanovania, transferovych cien,

miestnych reinvesticii a majetkovej G€asti.

e zamestnaneckych vztahov — vritane odmenovania, bezpecnosti, udskych prav,

nediskriminécie, kolektivneho vyjednavania, Skolenia a absencie sexualneho
obt’aZovania.

e zakaznickych vzt'ahov — vratane cien, kvality a reklamy.

e priemyselnych vztahov — vratane transferu technologii, vyskumu a vyvoja, rozvoja

infrastruktury a organizacne;j stability.

e politickych vztahov — vratane dodrZiavania zdkonov, Uplatkarstva ainych

korupcénych aktivit, dotdcii, dafovych stimulov, ochrany Zzivotného prostredia

a politickej angazovanosti.
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1.7 Mozné etické problémy v marketingu

1.7.1 Problémy s produktom
e ZmenSenie vel'kosti balikov pri zachovani konStantnych cien
e Nizka kvalita produktov (dizajn/vyroba)
e Nebezpecné vyrobky (najma pre deti)
e Slaba sluzba alebo ziadna sluzba po predaji

e Pridanie zbyto¢nych funkcii na ziskanie vyssich cien

1.7.2 Problémy s promovanim
e Porovnavacia (navnadova) reklama
e Nadhodnotené tvrdenia o produktoch
e Push-stratégia a extra peniaze pre predajcov
e Reklama pre deti
e Sex alebo strach ako reklamnd vyzva
e Prehnané vyhody produktu
o Natlak alebo zavadzajuci predajcovia

e Podpléacanie predajcov alebo obchodnych agentov

1.7.3 Problémy s cenou
e Stanovenie cien medzi konkurentmi
e Nadmerné nacenenie
e (Cenove predatorstvo
e Zavadzajlce Uverové/financné praktiky

e Podvod so zasadou vratenia penazi

1.7.4 Problémy s distribuciou
e Oportunistické spravanie medzi ¢lenmi distribu¢nych kanalov
e Prispevky vyplacané maloobchodnikom na ziskanie priestoru na regaloch
e Vydieranie
e Viazacie kontrakty s distributormi, vyrobcami, inymi maloobchodnikmi alebo
vel'koobchodnikmi

e Distribucia falSovanych produktov
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1.8 Dlhodobé benefity implementacie CSR pre firmy
Nasledujucich pdt casti obchodnych vyhod CSR je podobnych hodnotovym

faktorom udrzatel’nosti.

1.8.1 Pozitivny vplyv na imidz a reputaciu spolocnosti

Imidz spolo¢nosti predstavuje ,,mentdlny obraz*“ vytvoreny publikom danej
spolo¢nosti, ktory je ovplyvneny komunikdciou spolocnosti. Reputdcia vychadza
z osobnych skusenosti a charakteristik a zahfna hodnotovy tsudok zainteresovanych stran
spolo¢nosti. Imidz spolo¢nosti sa moze rychlo menit’, ale povest’ spolo¢nosti sa vyvija
v priebehu ¢asu a je ovplyvneny konzistentnym vykonom a komunikaciou pocas niekol’kych

rokov. Imidz a povest’ spolocnosti mézu ovplyvnit’ jej konkurencieschopnost’.

1.8.2 Zvysenie vynosov z vyssieho predaja a podielu na trhu
CSR moze viest kzvySeniu vynosov. Je to mozné dosiahnut’ nepriamo
prostrednictvom zlepSenia imidZu znacky alebo priamo, napriklad vyvojom produktov alebo

trhu zalozenych na CSR.

1.8.3 Pozitivny vplyv na motivaciu zamestnancov, nabor a udrzanie si ich

Na jednej strane mozu ucinky v tejto oblasti vyplynut z lepSej reputacie spolo¢nosti.
Na druhej strane, CSR moze tiez priamo ovplyvnit’ zamestnancov, pretoZze mozu byt viac
motivovani pracou v lepSom prostredi, alebo ¢erpat’ motivaciu prostrednictvom participacie
na CSR aktivitdich ako napr. dobrovolnictve programy. Podobne aj CSR aktivity mozu

priamo alebo nepriamo ovplyvnit’ atraktivnost’ firmy pre potenciondlnych zamestnancov.

1.8.4 Uspora ndkladov

Uspora nakladov je stale obsirne komunikovana pri tvorbe vyskumu udrZatelnosti.
Zvysenie efektivnosti moéze byt vysledkom nahradenia materialov poc¢as implementacie
stratégie udrZatel'nosti, zlepSenia kontaktov so Specifickymi zainteresovanymi stranami, ako
su regulacné organy, alebo zlepSenie pristupu ku kapitdlu z dovodu vysSej citlivosti

investorov na otazky udrzatel'nosti.

1.8.5 ZniZenie alebo riadenie rizika suvisiaceho so CSR

Spoloc¢enskl zodpovednost’ podnikov mozno pouzit’ aj ako prostriedok na zniZenie
alebo riadenie rizikd spojeného so CSR, ako je vyhybanie sa negativnej tlaci alebo

zakaznickym alebo mimovladnym organizaénym bojkotom.
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1.9 UdrzatePny hodnotovy ret'azec

Ked’ sa spoloc¢nosti zameriavaji na minimalizaciu dopadu na zivotné prostredie a
zaroven su prospeSné pre komunity a l'udi, riesia globalne problémy a zameriavaji sa na
udrzatel'ny hodnotovy retazec. Trvalo udrzate'ny hodnotovy retazec je koncept, ktory sa
zameriava na globalne problémy, ako su l'udské prava, globalne otepl'ovanie a topenie
ladovcov, spravodlivé pracovné postupy, zneCistenie mori, ubytok lesnej pokryvky,
znecistenie plastmi, zneCistenie ovzdusia atd’. Napriklad mnohé globalne hodnotové retazce
spoloc¢nosti sa zameriavaju na rychlost, dodanie, cenu, spolahlivost’ a kvalitu tovaru a
operacii. Napriek tomu len niekolko spolocnosti pridava strategické ciele na zvazenie
vplyvu globalnych problémov na zivotné prostredie a I'udi. Tymito strategickymi ciel'mi
moze byt zniZzenie emisii uhlika a zlepSenie pracovnych podmienok. Existuje mnoho
sposobov, ako znizit’ vplyv na zivotné prostredie: zmena obchodného modelu lodnej dopravy
smerom k trvalo udrzateInému, Inkluzivne a odolné hodnotové retazce su v stcasnosti
zivotne dolezité. Okrem toho sa spolocnosti musia pozerat’ na zdroj materialov a ich vplyv
na zem. Udrzatel'nost’ je prilezitostou pre podniky, ale je tazké pochopit’ globalne ciele,
obchod, politiku a zlepSovanie troch hlavnych Casti sucasne: socialnej, environmentalnej a
ekonomickej. UdrzateI'ny hodnotovy ret'azec navyse suvisi s jadrom celého podnikania, od

stratégie az po vyvoj produktov a vzt'ahov.

Podla Cruz a Boehe sa musia zvazit' nasledujtce tri faktory, ak méa udrzatelny globalny

hodnotovy retazec dosiahnut’ ciel’ a byt’ medzinarodne konkurencieschopny.

- Vyjednavacia sila: Tato téma sa tyka typu vztahu medzi dodavate'mi a kupujicimi
v celom retazci. V globdlnom hodnotovom ret’azci sa v§ak mocenské vztahy mozu
znacne zmenit, pretoze ,,zelené* certifikacné agentiry sucasne ovplyviiuji niekol’ko
roznych etap retazca , aby cely retazec fungoval podla svojich parametrov. Preto je
kl'a€oveé prehodnotit’ tlohu certifikanej agentary. ZvySovanim dopytu koncovych
klientov po udrzatelnych produktoch certifikatnd agentira posililuje poziciu
koncovych klientov vo¢i maloobchodnikom a distributorom.

- Stratégia diferencidcie produktov: V pripade konvencnych globéalnych
komoditnych retazcov, diferenciacné stratégie su zriedkavé, kedZe obchod
s komoditami ur¢uji najmé ceny. Dominantna firma, ako €asto globalny kupujtci,
preberd medzinarodné marketingové a brandingové aktivity a mdéze formovat
moznu stratégiu diferencidcie. Produkt a proces suvisiaci so spolocenskou

zodpovednost'ou podnikov sa vyznacuje vyraznym druhom diferenciacie. V sulade
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s tym hra certifikécia klI'i¢ovu ulohu, pokial’ ju spotrebitelia poznaju a povazuju ju
za doveryhodnu.

- Budovanie povedomia: Ako uz bolo spomenuté, budovanie povedomia by sa
nemalo zamienat’ s rozvojom dodévatela, skor sa hovori o vytvoreni spolo¢ného
vedomia — spolocnej vizie o otdzkach udrzatelnosti v celom retazci. Ako uz bolo
uvedené, v porovnani s konvenénymi komoditnymi globalnymi hodnotovymi
retazcami su trvalo udrzatel'né globalne hodnotové
retazce ovplyvnené certifikatnymi agentirami, ktoré zvycCajne stanovuji a
presadzuju parametre suvisiace s produktom a procesom. Tieto environmentalne a
socialne parametre predstavuju pre retazec nové naklady a mézu znizit' cenovu
konkurencieschopnost’ produktov CSR. V désledku toho je retazec smerovany k
stratégii diferenciacie so zameranim na Specifické segmenty trhu, ktoré st ochotné

absorbovat’ produkty CSR.

1.10 CSR a medzinarodna konkurencieschopnost’

Ekonomicki teoretici Porter a Kramer (2006) zastdvali nazor, Ze ked” CSR aktivity
firmy  zlepSuju konkurencieschopnost. ~ CSR  aktivity  nadobtidaji  strategicky
charakter. Posilnenie konkurencieschopnosti iniciativami CSR by prospelo celému odvetviu,
takZe firmy musia zabezpec€it’ a zachytit’ zlepSenie, aby z toho mala 0Zitok firma. Teoretici
Porter a Kramer (2006) teda tvrdia, ze strategické aktivity spolocCenskej zodpovednosti
podnikov by mali byt navrhnuté tak, aby =zlepSili kontext konkurencieschopnosti
firmy/odvetvia a tieto vyhody si musia najst’ cestu do hodnotového retazca firmy. Cinnosti
spolocenskej zodpovednosti firiem by mohli zlepSit' vstupné faktory vyroby, ako je
kvalifikovand pracovna sila alebo potrebna fyzicka infraStruktara potrebnd na
konkurencieschopnost’. Podmienky dopytu po produktoch a sluzbach v danom odvetvi by
mohli byt ovplyvnené aktivitami CSR stanovenim vys$Sich Standardov kvality produktov a
sluzieb z hl'adiska bezpecnostnych prvkov produktov, Setrnost” k zivotnému prostrediu a
socialne zodpovedné funkcie. Iniciativy CSR by tiezZ mohli zlepSit’ podmienky miestneho

dopytu a zvysit’ ich velkost’ (Porter a Kramer, 2006).

Ked’ firmy podniknt takéto iniciativy v oblasti CSR, mo6zu ziskat’ hmotné zdroje (fyzické
zdroje, ako su suroviny, l'udské zdroje, zvySeny profit a in¢) ako aj nehmotné zdroje
(reputécia, znacka, imidz, know-how) ktoré mézu mat’ pre firmu strategicky vyznam. Ak st

takéto zdroje jedinecné pre firmu, cenné pre zdkaznikov firmy, respektive st vzicne,
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nenapodobitel'né alebo nedokonale nahraditelné, takéto zdroje st potom strategickymi

zdrojmi a mézu poskytnat’ firme konkurencnu vyhodu.

1.11 Ciele udrzatel’ného rozvoja OSN

Agenda 2030 pre trvalo udrzatel'ny rozvoj, ktoru v roku 2015 prijali vSetky ¢lenské
Staty Organizacie Spojenych narodov, poskytuje spolo¢ny plan mieru a prosperity pre l'udi a
planétu, teraz aj v buducnosti. Jeho srdcom je 17 ciel'ov trvalo udrzate'ného rozvoja (SDGs),
ktoré st nalichavou vyzvou pre vSetky krajiny — rozvinuté aj rozvojové — v globalnom
partnerstve. Uvedomuju si, ze ukoncenie chudoby a inych deprivacii musi ist’ ruka v ruke so
stratégiami, ktoré zlepSia zdravie a vzdelanie, znizia nerovnost’ a podnietia hospodarsky rast

— a to vSetko pri rieSeni klimatickych zmien a Gsili o zachovanie naSich ocednov a lesov.

Organizacia Spojenych narodov dnes poskytuje vyznamnil podporu a budovanie kapacit pre
ciele trvalo udrzatelného rozvoja a suvisiace tematické otazky
vratane vody, energie, klimy, ocednov, urbanizacie, doprava, veda a technika. Divizia pre
ciele trvalo udrzateI'ného rozvoja (DSDG) zohrava kl'a¢ovl tllohu pri hodnoteni systémove;j
implementacie Agendy 2030 OSN a pri presadzovani a osvetovych ¢innostiach stivisiacich
s ciel'mi udrzate'ného rozvoja. Aby sa Agenda 2030 stala skuto¢nost'ou, Siroké vlastnictvo
cielov trvalo udrzatelného rozvoja sa musi premietnut’ do silného zavizku vsetkych

zainteresovanych stran realizovat’ globalne ciele.

1.11.1 Ciele udrzatelného rozvoja a konkurencna vyhoda pre podniky

Na zaklade podpisania dohody o splneni aimplementacie agendy 2030
o udrzatelnych ciel'och sa kazda krajina snazi splnit’ uréené ciele, ktoré si vybrala. Nato aby
dokazala splnit’ tieto ciele musi nastavit’ regulacie a zdkony pre ekonomiku v danej krajine.
Najvicsie podniky s najva¢S§im dosahom na prostredie a spoloCnost’” si musia vybrat
zmoznych 17 cielov udrzatelnosti aimplementovat ich do korporacnej stratégie.
Dodrziavanie tychto cielov je dobrovolné pre mensie podniky, ktoré nemaju dostato¢ny
vplyv na spoloc¢nost’ a prostredie alebo nezapadaji do kategorie spolo¢nosti, ktoré sa musia
podielat’ na splneni agendy 2030. Pre mensie podniky st tieto udrzatel'né ciele moznost ako
vyslat’ silni pozitivnu spravu smerom k svojej zakaznickej skupine. Podnik si mdze zo
spektra vSetkych 17 cielov vybrat jeden, ktory je pre nich délezity, dokdzu ho
implementovat’ do firemnej kultiry a stratégie a redlne pomoct’ prostrediu a spolo¢nosti.
Implementacia takéhoto udrzatel'ného ciela je vel'mi ndkladova poloZka, tomuto ciel’'u treba

venovat’ velku Cast’ pracovného casu k spravnej implementécii a komunikacii navonok
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svojim zakaznikom, vyrobcom, odberatelom a konkurencii. Pri sprdvnom postupe

implementécie a komunikacie udrzatelného ciela je vysledok zvysenie povedomia znacky,

nielen

na urovni doméceho trhu ale aj zahrani¢ného, zvySeniu zékaznickej skupiny

a zvysenie profitu spolo¢nosti.

1.11.2 17 cielov udrzatelného rozvoja

1.
2.

10.

11

15.

16.

17.

Skoncovanie s chudobou vo vsetkych podobach

Ukonc¢it' hlad, dosiahnut’ potravinovi bezpe€nost’ a lepSiu vyzivu a podporit
udrzateI'né hospodarstvo

Zabezpecit’ zdravy zivot a podporit’ blahobyt pre vSetkych v kazdom veku
Zabezpecit’ inkluzivne a spravodlivé kvalitné vzdeldvanie a podporovat’ prilezitosti
na celozivotné vzdelavanie pre vSetkych

Dosiahnut’ rodovl rovnost’ a posilnit’ postavenie vSetkych zien a dievcat
Zabezpecit’ dostupnost’ a udrzatel'né hospodérenie s vodou a sanitaciou pre vSetkych
Zabezpecit’ pristup k cenovo dostupnej, spol'ahlivej, udrzatel'nej a modernej energii
pre vsetkych

Podporovat udrzatelny, inkluzivny audrZatelny hospodéarsky rast, plna
a produktivnu zamestnanost’ a dostojnu pracu pre vSetkych

Vybudovat' odolnu  infraStruktaru, podporovat  inkluzivnu a udrzatenu
industrializaciu a podporovat’ inovacie

Znizit’ nerovnost’ v ramci krajin a medzi nimi

. Spravit’ mest4 a 'udské sidla inkluzivne, bezpe¢né, odolné a udrzatelné
12.
13.
14.

Zabezpecit’ udrzate'né modely spotreby a vyroby

Prijatie naliehavych opatreni na boj proti zmene klimy a jej vplyvom

Chranit’ a udrzatel'ne vyuZzivat’ oceany, moria a morské zdroje na trvalo udrZatel'ny
rozvoj

Chranit’, obnovovat’ a podporovat’ trvalo udrzatel'né vyuZivanie suchozemskych
ekosystémov, udrzatel'ne spravovat lesy, bojovat’ proti dezertifikacii a zastavit’
a zvratit’ degradaciu pddy a zastavit’ stratu biodiverzity

Podporovat’ mierové a inkluzivne spolo¢nosti pre trvalo udrzateny rozvoj,
poskytovat’ pristup k spravodlivosti pre vSetkych a budovat’ efektivne, zodpovedné
a inkluzivne inStiticie na vSetkych urovniach

Posilnit’ prostriedky implementacie a ozivit Globalne partnerstvo pre trvalo

udrzatelny rozvoj
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2. Ciel’ prace

Cielom prace je analyzovat moznost' implementacie second-hand obchodu pre
spolo¢nost’ Decathlon na Slovensku a navrhnit’ spésob implementacie tohto typu obchodu
pre zakaznikov na Slovensku a tak rozsirit’ svoje udrzatel'né aktivity. Na dosiahnutie tohto

ciela boli potrebné aj vedl'ajsie, parcialne ciele:

- Analyzovat silné aslabé stranky Decathlonu a taktiez prilezitosti a rizika
z externého prostredia

- Analyzovat’ konkurenciu, dodéavatel’'ov, substitity, zakaznikov a moznost’ vstupu na
trh na Slovensku pre spolo¢nost’ Decathlon

- Analyzovat’ Slovensko ako krajinu kde pdsobi spolo¢nost’ Decathlon

- Zrealizovat prieskum nakupov v second-hand obchodoch a takisto prieskum

o Decathlone a moznosti implementacie second-hand obchodu pomocou dotaznika
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3. Metodika prace, metody skumania a vysledky skimania

3.1 Vyskumné otazky
Pri analyze moznej implementacie second-hand obchodu Decathlonu na Slovensku treba
sledovat’ aj konkurenciu. Preto sme si stanovili ako prvl vyskumnt otdzku: 1. Aké formy
second-handu ponuka konkurencia na Slovensku? Druhti vyskumnu otdzku sme
Specifikovali takto: 2. Aké ukazovatele mozZe Decathlon vyuzit na analyzu svojej

udrzatelnej stratégie na Slovensku?

3.2 Predmet skumania

Predmetom sktimania v nasej praci bola spolocnost’ Decathlon. Spolo¢nost’ Decathlon
pOsobi na Slovensku od roku 2015, a vybudovala si odvtedy silné povedomie na Slovensku
ako Sportovy obchod. Spolo¢nost” Decathlon sa aktivne venuje udrzatel'nému marketingu,
zmenila svoje vizie a ciele do ktorych implementovala udrzatel'nost’ a budticnost’ planéty.
V zahrani¢i rozbehla second-hand obchody, kde zdkaznici m6zu pridavat produkty od
Decathlonu, ktoré uz nechcu a ini zakaznici si ich mézu kupit. Na Slovensku Decathlon
rozbieha pomaly projekt “druhy zivot™ ktory sa zameral iba na bicykle. Na zadklade analyz
a prieskumu vyhodnotime ¢i je ten spravny Cas pre Decathlon spustit’ second-hand na

Slovensku a nacrtnit’ formu akou by mali spustit’ tento koncept na Slovensku

3.3 Metody skumania

Na splnenie prvého parcidlneho ciel'u ,,Analyza silnych a slabych stranok Decathlonu
a taktieZ prileZitosti a rizik4 z externého prostredia“ sme pouzili SWOT analyzu na zaklade
ktorej sme mohli zhodnotit’ silné a slabé stranky Decathlonu a taktieZ zhodnotit’ prilezitosti

a rizika pre spolo¢nost’ Decathlon. Na konci analyzy bolo spisané zhrnutie pre tento model.

Na splnenie druhého parcidlneho ciela ,,Analyzovat’ konkurenciu, dodévatel'ov,
substituty, zdkaznikov a moZnost’ vstupu na trh na Slovensku pre spolo¢nost’ Decathlon*
sme pouzili porterov model piatich sil, ktory opisuje akt silu ma dana ¢ast’ z modelu na chod
spoloc¢nosti, v naSom pripade pre Decathlon sme sa pozerali na konkurenciu na Slovensku
a ¢i konkurencia disponuje second-hand sekciami. U zdkaznikov sme analyzovali ako vel'mi
st nadchylni na zmenu a ako mé Decathlon so zdkaznikmi pracovat, d’alej sme analyzovali
vstupy na tento trh na Slovensku, silu dodavatel'ov, ako Decathlon pracuje s dodévatel'mi

a so svojou supply chain a nakoniec so substitu¢nymi produktami.
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Na splnenie treticho parcialneho ciel’a ,,Analyzovat’ Slovensko ako krajinu kde pdsobi
spolo¢nost’ Decathlon® sme pouzili model PESTLE, ktory analyzuje kazdt ddleziti cast
krajiny pre vyhodnotenie atraktivnosti krajiny pre dana spolo¢nost’ v naSom pripade pre
spolo¢nost’ Decathlon. Tato analyza je dolezita pre Decathlon pretoze ukazuje ako je krajina

pripravena v oblastiach udrzateI'nosti.

Na splnenie Stvrtého parcialneho ciela ,,Zrealizovat’ prieskum nédkupov v second-hand
obchodoch a takisto prieskum o Decathlone a moznosti implementacie second-hand
obchodu pomocou dotaznika*“ sme pouzili dotaznik na zdklade ktorého sme mohli
vyhodnotit’ sucastny stav nakupovania v second-hand obchodoch na Slovensku, aky
sortiment produktov najcastejSie respondenti nakupuji. Hlavnou castou dotaznika bolo
povedomie o Decathlone, ¢i dani respondenti nakupujii v Decathlone, ¢i by si vedeli
predstavit’ second-hand obchod od Decathlonu na Slovensku a aky format by mal mat’.
Vd’aka prieskumu od respondentov sme mohli vytvorit’ zhrnutie, ktoré nasledne dopinalo

zaver prace.

3.3 Zber dat

Na splnenie prvych troch parcidlnych cielov sme vyuZili internetové zdroje na zéklade
ktorych sme vedeli vytvorit' analyzy SWOT, porterovych pat’ sil a PESTLE. Pri splneni
Stvrtého parcidlneho ciela sme potrebovali odpovede od respondentov aby sme mohli
vyhodnotit’ dané otdzky a pripravit’ zhrnutie vysledkov dotaznika. Hlavnou myslienkou pre
tvorbu dotaznika bolo dostat’ subjektivno-objektivne odpovede na danti tému a tak ziskat’
data, na zaklade ktorych sme mohli vypracovat’ zavery a navrhy pre spolo¢nost’ Decathlon.
V dotazniku mali respondenti zvdcSa otazky s viac odpoved’ami alebo len s jednou
odpoved’ou. Tento typ otdzok sme vybrali, pretoZe nam najviac pasoval pre dani oblast’
zaverecnej prace a respondenti tak vedeli byt viac objektivny k danej téme. Respondentov
sme hl'adali na socidlnych sietach a neSpecifikovali sme skupinu respondentov, iba vekovo
od 18+. Na zaklade neSpecifikacie skupiny respondentov sme dostali viac objektivne
vysledky celkového stavu vzt'ahu k second-hand obchodom a vztahu respondentov
k Decathlonu. Podarilo sa nam vyzbierat’ 242 odpovedi od respondentov, ktoré¢ boli pouzité

na vytvorenie zaverov, ktoré su v nasledujucej kapitole
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4. Vysledky prace

Vo stvrtej kapitole sa budeme venovat’ parcidlnym cielom stanovenych pre spolo¢nost
Decathlon. Spoloc¢nost’ je vel'mi aktivna v oblasti udrzatel'nosti a ma rozbehnutych niekol'’ko
projektov. Oblast’, ktora zatial’ nie je rozbehnuta na Slovensku je second-hand obchod a tejto
oblasti sa budeme venovat’ v praktickej Casti. Cez interné a externé analyzy sa dostaneme
k dotaznikovému formularu, jeho vyhodnoteniu anéslednému vytvoreniu stratégie

a implementdcie.

4.1 Historia Decathlon

Vo Francuzsku v meste Auchan vznikla myslienka priniest’ vSetky Sporty pod jednu strechu
pre vSetkych milovnikov Sportu. V roku 1976 bola otvorend prvéa predajiia Decathlonu
v nakupnej zoéne V Englos pri meste Lille vo Francuzsku s viziou spristupnit’ Sport pre ¢o
najviac l'udi. V roku 1986 expandoval Decathlon do zahranicia a otvoril svoju prvu predajiu
v Nemeckom Dortmunde. Okrem predavania Sirokej Skaly znaciek a produktov, zacala
spolo¢nost’ Decathlon navrhovat’ aj svoje vlastné produkty. Prvym takymto produktom,
ktory bol navrhnuty bol ram bicykla Challenger. V roku 1996 vytvorila spolo¢nost’
Decathlon svoje vlastné znacky Quechua a Tribord a zacala tak pisat’ ich vlastny pribeh.
V roku 2006 rozsirili svoje portfolio vlastnych znaciek vytvorenim znaciek ako Artengo,
Wed'ze, Solognac a Kalenji pre milovnikov raketovych §portov, lyzovania, polovnictva
a behu. V roku 2015 expandovala spolo¢nost’ Decathlon aj na Slovensko a otvorila svoju
prvu predajiiu v Bory Mall. Decathlon na Slovensku od roku 2015 spristupnil Sporty aj
prostrednictvom online platformy, vytvorenim e-shopu decathlon.sk. V roku 2021 sme
mohli zaznamenat' na Slovensku celkovo 12 predajni spolo¢nosti Decathlon v 10
slovenskych mestach ako KoSice, PreSov, Poprad, Banskd Bystrica, Martin, Zilina,

Trencin, Nitra, Trnava a tri predajne v Bratislave.

4.2 Decathlon a misia udrzatel’nost’

Misia, ktort si Decathlon ustanovil je priamo spojend s udrzate'nost'ou. Spolo¢nost’ chce
docielit’ udrzatelné spristupnenie radosti a benefitov zo Sportovania pre kazdého.
Spolo¢nost’” Decathlon funguje na troch pilieroch: rozvijanie l'udi, ochrana prirody
a vytvaranie udrzatelnych hodnét. Pod pojmom ochrana prirody sa rozumie
zamedzovanie klimatickym zmenédm a podporenie obehového hospodarstva. Decathlon si
vacsinu produktov vyrdba sdm a tak st sami za to zodpovedni, kol'ko oxidu uhli¢itého

vyprodukujui a aky to bude mat" dopad na planétu. Spolo¢nost’ Decathlon sa okrem
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vyrabania produktov z recyklatov, snazi pretransformovat’ cely proces vyroby aby bol
Setrny k zivotnému prostrediu. Spolo¢nost’ sa zaviazala medzi rokmi 2016 — 2026 znizit’
emisie CO2 0 40%. Decathlon chce do roku 2026 mat’ vSetky produkty, ktoré sa vyrobia
ekologické. Spolo¢nost’ Decathlon ma dohodu so vSetkymi krajinami kde posobi dohodu,
ze do roku 2026 bude vyuzivat obnovitelné zdroje. Leteckd doprava mé v neposlednom
rade tiez velky dopad na Zivotné prostredie a preto spolocnost’ planuje jej znizenie na

menej ako 1%.

Decathlon zacal na Slovensku pracovat’ na vyuzivani obnoviteI'nych zdrojov energie.
Spolo¢nost’ sa snazi ziskat’ obnovitel'nt energiu do vSetkych predajni, kde je to mozné.
Produkty Decathlon sa nevyrabaji na Slovensku a preto je dolezité informovat’ klientov
o ekologickom obleceni, Setrnom procese vyroby a pouzitelnych materidloch, ¢i uz na
predajni alebo mimo nej. V minulosti sa na komunikaciu v obchodoch pouzivali plastové
komatexy, dnes je védc¢Sina vyrobend z kartonu. Decathlon premiena plastové flase na
bezecké bundy a pouZiva prirodné tkaniva, ¢im prispieva k znizovaniu uhlikovej stopky.
V styroch predajniach pri dorucovani zo skladu sa podarilo zaviest' znovupouzite'né
tasky. Spolo¢nost’ zruSila takmer celt outdoorova reklamu. 98% marketinug prebieha
online, ale nepouziva sa emailova komunikacia pretoze ta tiez vytvara uhlikova stopu.
Spolo¢nost’ Decathlon taktiez investuje do vzdelavania svojich zamestnancov a v kazde;j

predajni vyberd vzdy jedného koordinatora udrZzatel'nosi cez ktorého sa komunikuje.

Spolo¢nost’ Decathlon spustila projekt ,,Spat’ v hre®, ktory ma vo firme uz dlha histériu.
Ide o jednoduchy koncept second hand obchodu, zamerany na bicykle. Zakaznik prinesie
stary bicykel, ktory sa nasledne opravy a zrenovuje apotom ho Decathlon preda.
Predajom takéhoto jedného bicykla zachrani firma az 16 kil oxidu uhli¢itého. Decathlon
vyuziva mobilna aplikaciu a pripravuje vel'kll investiciu do vytvorenia omnichannel
skusenosti pre zdkaznika. Portfolio produktov chce spolo¢nost’ rozsirit' napriklad
o kolobeZzky. Spolo¢nost’ Decathlon v roku 2021 opravila 80% produktov, ktoré im

zakaznici priniesli ale chce dosiahntt’ 100% opravitel'nost’.

Pre Decathlon ako Sportovil znacku je dblezité chranit’ priestor, kde sa mézu Sporty
vykonavat’. Primarny dovod nie je zvySenie podielu na trhu ale neprist o moznost
vykonavat Sporty na ¢erstvom vzduchu. Takito moZnost’ nemajl vSetci na svete, existuju
krajiny kde znecistenie ovzduSia je tak velké, Ze niektoré Sportové aktivity sa nedaju

vykonavat’. Tak isto klimatické zmeny ovplyviiuji mnoZstvo Sportov ako napriklad
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lyzovanie. Pre spolo¢nost’ Decathlon je dolezité zafat konat’ a nie cakat kym bude

neskoro.

4.3 SWOT analyza Decathlon

SWOT analyza je model, ktory skima firmu zo Styroch roznych oblasti. Dve ¢asti su
vnutorné, ako silné stranky a slabé stranky spolocnosti a dve oblasti su externé, prilezitosti
a rizikd, ktoré nedokaze firma ovplyvnit' ale vie sa Ciasto¢ne pripravit’ a adaptovat’. Tato
analyza je dolezitym prvkom pre kazdi spolo¢nost’ na pochopenie situacie v akej sa
nachadzaju, aké maji silné aslabé stranky aako dokdzu vyuzit' prilezitosti alebo

minimalizovat’ rizika.

4.3.1 Silné stranky

Spolo¢nost” Decathlon poskytuje Siroké spektrum produktov vo vsetkych
segmentoch, od muzov, zeny az po deti. Spolo¢nost’” Decathlon dokézala zastresit' nielen
vSetky hlavné segmenty ale aj tie vedlajSie, ako su rozne velkosti od najmensich po
najvacSich aod najchudSich po tych snadvdhou. Vdaka tomuto sa ich pocet
potenciondlnych zakaznikov rozsiril na obrovsku Cast’ populécie po celom svete. Spolocnost’
Decathlon sa rozsirila a ma po svete cez 1600 predajni v 60 réznych krajinach. Vd’aka
Sirokému Sportovému sortimentu a internacionalizacii spoloc¢nosti sa Decathlon stal
zndmym Sportovym obchodom vo svete. Cenova politika spolo¢nosti Decathlon je privetiva
pre vel'ku Cast’ zdkaznikov. VacSinu sortimentu si zdkaznici moZu dovolit’ a tak aj Decathlon
chce fungovat’ do buducna, aby bol pre vSetkych Sport dostupny. Decathlon si vytvoril svoje
vlastné znacky, s ktorymi chce dominovat’ vo svete Sportu a byt’ brandovo rozpoznatelny.
Kazda znacka je Specificky spojend s ur¢itym Sportom, napriklad znacka Kalenji je vel'mi
znama pre beZcov, znacka Nabaiji pre plavcov a znacka Kipsta pre timové Sporty. Decathlon
sa snazi pokryt’ vSetky oblasti §portu svojimi kvalitnymi znackami a zvysit’ tak povedomie
o svojej znatke. DalSou ddlezitou silnou strankou Decathlonu je zakaznicky servis.
Zamestnanci su rozdeleni podl'a Sportovych oblasti a kazdi z nich sa stava expert v danej
oblasti, ¢o znamend vzdelavanie zamestnancov aby boli pripraveni odpovedat’ na otazky od
zakaznikov a priblizit' ich tak o krok vpred ku ktipe dané¢ho produktu. Produkty si vie
zakaznik vyskuasat’ v ramci moznosti aj na predajni aby vedel ¢i je to vhodné alebo treba
zmenit’ velkost’ alebo cely produkt. Takisto mé& Decathlon vytvoreny servis pre opravu
Specifickych produktov, ktorych portfolio sa rozsiruje. Silnou strankou Decathlonu je taktiez
zameranie sa na inovaciu procesov, produktov a vel'ké inovacie do R&D oddelenia aby

dokazali predbehnit’ konkurenciu. Ich samoobluzné pokladne, kde sa len vkladaju produkty
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st vel'kou ukazkou ako st inovécie pre nich velmi dolezité. V dneSnom ekologicky sa
meniacom svete je dolezité mat’ medzi silnymi strankami aj eco-friendly Statat. Spolo¢nost’
Decathlon dbd na vyuzivanie obnoviteInych zdrojov na svojich predajniach a taktiez

vyuzivanie recyklatov a opravu starych produktov a ich nasledné vyuzitie.

4.3.2 Slabé stranky

Pre spolo¢nost’ Decathlon je vel'mi dolezity Eurdpsky trh bez ktorého by Decathlon
nedokazal byt uspe$ny. Jeho tspech vel'mi zavisi od stavu tohto trhu. Velkou slabou
strankou spolo¢nosti je slaba online prezentacia. V tomto sektore su d’aleko za ich
konkurenciou ¢o je velkou slabinou pre spolo¢nost’ v 21. storoCi v dobe digitalizacie.
Spolo¢nost” Decathlon si neuvedomuje dolezitost” online prezencie. Pandémia Covid-19
urychlila prechod obchodu do online priestoru o niekol’ko rokov a preto adaptéacia je
nevyhnutnd. Ak spolo¢nost’ Decathlon nebude schopné rychlo spravit’ investicie do tohto

segmentu tak moze prist’ o znacnu Cast’ svojich zdkaznikov.

4.3.3 Prilezitosti

Decathlon ma prilezitost zvysit povedomie svojej znacky ak by nadviazal
spolupracu s roznymi Sportovymi hra¢mi, timami alebo klubmi. Takéto spoluprace vedia
mat’ vysoké povedomie o znacke ak sa vyberie spravny hrac¢ alebo tim. Spolo¢nost’ s takouto
osobnost’ou/timom by mali zdiel'at’ rovnaké hodnoty a mat’ nastaveny rovnaky mindset aby
dokézali byt pre oko divaka/zédkaznika déveryhodni. DalSou prilezitostou je rozsirit
portfolio Sportov a produktov aby sa zvysil pocet potenciondlnych zakaznikov a takisto stale
zlepSovat’ a inovovat’ produkty aby dokédzal Decathlon konkurovat’ na trhu a uspokojit’
potreby svojich zadkaznikov. Velklt prileZitost ma spolo¢nost’ Decathlon v novych
sposoboch reklamy a zviditel'nenia sa. Vytvaraji sa nové socialne platformy ako Tik Tok,
ktoré zaCinaju vytlacat tie staré zauzivané platformy ako facebook. Takisto je potencial vo
vyuziti virtudlnej reality alebo prisposobenej reality a vyuzitie umelej inteligencie na
zlepSenie zékaznickeho servisu. Spolo¢nost’” Decathlon by mala vyuzit' prilezitosti mat
svojich ambasadorov v réznych regionoch kde pdsobia aby zvysili autenticitu spolo¢nosti
aich aktivit a misie Sportu pre vSetkych. Neustdle zlepSovanie oddelenia R&D prinesie
d’alSie technologické a inovacné moznosti pre spolo¢nost’ ako ziskat’ konkurencie schopnost’
a byt jednotka na trhu. So spravnou stratégiou a spolocnost’ Decathlon stale vel’a prilezitosti
expandovat do krajin kde eSte nemaju svoju prevadzky. Poslednou prilezitostou pre
Decathlon je stale vyssi doraz na ekologickom fungovani. Stale sa vyvijaju vo svete nové
typy energi, rdzne typy nastrojov, ktoré znizuji uhlikova stopu, poméhaji pri procesoch
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recykléacie. Transformacia recyklatov na kvalitné produkty, ktoré sa mozu zase predavat.
Decathlon je na dobrej ceste byt rozpoznany ako udrzateI'na spolo¢nost’ pre ktort je dolezita
buducnost’ planéty. Preto je dolezité aby spolo¢nost’ dokdzala vyuzit vsetky prilezitosti

v tejto oblasti a ziskat’ tak aj konkuren¢nu vyhodu.

4.3.4 Rizikd

Internacionalizacia prinasa aj vel'ké riziko vysokej konkurencie v réznych regionoch.
V réznych krajindich moéze byt uz konkurencia ustdlend, s velkym trhovym podielom
a spokojnymi zakaznikmi. Takéto krajiny su pre Decathlon velkym rizikom vysokych
nakladov k vytvoreniu si zdzemia v danej krajine alebo az netispechom pre spolo¢nost’.
Dal§im rizikom pre Decathlon su kopie a imitacie produktov, ktoré spolocnost’ vyraba
apredava pre svojich zakaznikov. V kazdom sektore, v kazdom biznise existuje
konkurencia, ktord bude investovat’ vSetok Cas a peniaze aby dokézala vytvorit' vhodnu
imitaciu produktov danej spolo¢nosti a podliezt’ cenu za ktort to dana spolo¢nost’ predéva
aby zobrala zdkaznikov. Takémuto riziku sa ned4 zabranit’ a preto je dodlezité ako bolo
spomenuté vysSie v prilezitostiach, ze Decathlon musi spravne komunikovat' so svojimi
zdkaznikmi a vytvorit’ si z nich ambasadorov a brand milovnikov aby zniZil potencionalny
odchod do konkurencie. Dalsim rizikom, ktorému musi &elit’ kazda expandujiica spoloénost’
je, ze v uréitych krajinach moze nastat’ problém s dopytom. Co moze vytvorit’ zIy obraz pre
spolo¢nost’. Dalsim velkym rizikom je vysoka inflacia, ktord dokaZze znizit' vyhodu pri
nizkych nakladoch. Dal§im rizikom je aj vojna, ktora prave prebieha a ktora taktieZ vel'mi
postihla spolo¢nost’ Decathlon, ktora mala velké zdzemie v Rusku, odkial’ mala vysoké
vynosy ale kvoli vojne a danej situdcii nemohla d’alej pokracovat’ a podporovat’ agresiu.
Dal$im rizikom moézu byt prirodné katastrofy, ktoré maju kazdym rokom silnejsi efekt
a dopad na danu lokalitu. Takéto rizika nedokéaze spolo¢nost’ Decathlon predvidat’ a dokazu

znacne poznacit’ a poSkodit’ chod firmy.

4.3.5 Zhrnutie SWOT analyzy

Na zaklade SWOT analyzy vieme povedat’, Ze spolocnost’ si vytvorila silnl poziciu
a znacku s ktorou dokdzu konkurovat’ vo svete. Je dolezité aby dokdzala spolo¢nost’ ¢o
v najkratSom Case eliminovat’ svoje slabé stranky a pretavit’ ich do silnych stranok. Taktiez
je dolezité ako spolo¢nost” dokaze uchopit’ prileZitosti a rizikd. Vd’aka dobre stavanému
R&D oddeleniu dok4ze Decathlon vyuzit' prilezitosti v oblastiach inovacii a technoldgii
a taktiez maju nastavenu stratégiu ako vyuzit prilezitosti v oblasti udrzatel'nosti podniku

a prostredia.
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Ak sa spolo¢nost’ rozhodne implementovat’ second-hand obchod do svojej Struktury, jej silna
pozicia a znacka pomo6zu dostat’ second-hand rychlejsSie do povedomia. Ak sa spolo¢nost’
Decathlon rozhodne implemetovat’ second-hand pomocou online platformy, bude musiet’
najprv odstranit’ slabu stranku, o je slaba reprezentacia na internetovych platformach. Je
dolezité aby sa Siroké spektrum zdkaznikov dozvedelo o takejto moznosti a aby boli aj

spravne informovany.

4.4 Porterov model piatich sil

Porterov model piatich sil je model, ktory pomdze identifikovat’ 5 zakladnych
konkurencnych sil, ktoré¢ formuju kazdé odvetvie a pomaha urcit’ slabé a silné stranky
odvetvia. Tato analyza bude pouzita kvoli podnikovej stratégie Decathlonu implementacie
second-hand obchodu. Na zaklade konkuren¢nych sil sa bude vediet' stanovit’ spravny

postup.

4.4.1 Konkurencia v priemysle

Na Slovenskom trhu mé spolo¢nost’ Decathlon vel’ké mnozstvo konkurentov, ktori
sa pohybuju ako v offline tak aj v online priestore. Velkd konkurencia predstavuje pre
spolo¢nost’ Decathlon riziko ale aj vyzvu byt konkurencie schopny a stat’ sa dominantnym
na trhu. Velkou vyhodou pre Decathlon su jej vlastné znacky, ktoré firma vyraba

a Specifikuje pre dané Sporty.

Konkurencia na slovensku:

Konkurencia | Predajne | E-shop

i

Eurosports X

Sportisimo

Intersport

Exisport

4fstore

SportsDirect

ol BT B B e

Insportline

Sportega

i

A3sport

o R B I o] B Bl Bl e

mastersport

40



Na zaklade tabul'ky konkurentov na Slovensku mézeme vidiet’, ze vac¢Sina konkurentov ma
svoje vlastné predajne ale aj e-shop. Spomedzi tychto 10 konkurentov maji dve spolo¢nosti
nabeh na tvorbu second-hand obchodu. Sportisimo v zahranici prevadzkuje second-hand
online obchod so zimnymi a lyziarskymi potrebami. Ak sa spolo¢nost’ rozhodne rozsirit
tento model aj na Slovensko tak bude mat slovenska spolocnost’ Sportisimo svoj vlastny
Specificky second-hand obchod. Druhou spolo¢nostou je Insportline, ktord ma vytvoren
sekciu 2. akosti. V tejto sekcii predava produkty, ktoré boli jemne poSkodené, pri prevoze
tovarov, pouzité v reklamach, vratené zdkaznikmi do 14 dni alebo nosené na predvadzacich
akciach. Tento model je jednoduchym nacrtom second-hand obchodu a spolo¢nost
Insportline moze vel'mi jednoducho pretransformovat’ tito sekciu do second-hand obchodu.
Ziadny dal$i konkurenti nemaji sekcie second-hand. Na zaklade tejto analyzy vie
spolo¢nost’ Decathlon mat’ ako prvy Sportovy obchod vytvoreny svoj vlastny second-hand

obchod.

4.4.2 Potencial novych ucastnikov v odvetvi

Vo vsetkych odvetviach pribudaju stale novi konkurenti. Va¢Sina z nich sa orientuje
hlavne do online priestoru kde si zakladaji e-shopy a predavajii svoje produkty online.
Takyto prilev novych tcastnikov je vd’aka malym bariéram vstupu na trh, ¢i uz tuzemskym
hra¢om alebo firmou zo zahrani¢ia. Preto je dolezité aby vedela spolocnost Decathlon
mapovat svojich konkurentov a sledovat’ ich aktivity aby vedela flexibilne reagovat’ na ich
ponuky a aktivity. Vac¢Sie mnozstvo ucastnikov v odvetvi znamend cenovi vojnu. Na
implementacia second-hand obchodu vedela pomoéct’ pretoze dokaze pokryt aj skupinu,

ktora nie je kapyschopna v plnej cene.

4.4.3 Sila dodavatelov

Tak ako v kazdom odvetvi, aj v tomto odvetvi su dodavatelia silnym hraCom v celom
procese. Sila zavisi aj od toho, kol'ko percent dodavatel'ského ret'azca vlastni spolocnost’.
Spolo¢nost’” Decathlon vlastni skoro cely dodéavatel'sky retazec a preto vie flexibilne
reagovat’ na naskytnuti zmenu. Jedinou ¢ast'ou ktorou nedisponuje Decathlon je material na
vyrobu svojich produktov. V tomto bode je spolocnost’ odkdzana na dodavatel'ov a v tejto
Casti celého vyrobného procesu st dodavatelia silni. AvSak pri rasticom trende vyuZivania
recyklatov na tvorbu novych produktov vie spolo¢nost’ Decathlon promptne reagovat’ na
situdcie ak pride k nedostatku alebo nedodani materialu na vyrobu. V sekcii second-hand

obchodu budu dodévatelia vo velkej ¢asti sami zakaznici a preto cely obchod bude stat’ na
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ich pontkanych produktoch alebo aj produktov firmy, ktoré boli pouzité kratko, na reklamu

alebo boli jemne poskodené ale su stale funkcné

4.4.4 Sila zakaznikov

Zékaznici su rozhodujicim pilierom Uspechu ale netspechu spolo¢nosti. Ak
spolo¢nost’ nema zakaznikov, nema ako generovat’ trzby a tak nema ako fungovat’. Zakaznici
maji velku silu v kazdom odvetvi lebo sa rozhoduji kde budu nakupovat, kolko budu
nakupovat’ a kol'ko peniazi st ochotni zaplatit’. Inovacie a rozsirovanie produktov je pre
zakaznikov dolezitym znakom, Ze firma nestagnuje ale rozvija svoje portfélio potrieb pre
zakaznikov v cenovo dostupnych hodnotach. Takisto zakaznicky servis dokaze udrzat’ velké
mnozstvo zékaznikov lojalnych znacke. Implementacia second-hand obchodu pomoze
vyrazne spolo¢nosti Decathlon zvysit povedomie a postoj k znacke, pretoze v dnesnej dobe
sa zakaznik transformuje na udrzatel'ne-orientujiceho, ktorému nie je lahostajny stav
planéty ale aj pre I'udi, ktori si nemdzu dovolit’ kiipit’ si novy produkt v plnej cene. V tomto
pripade si dokaze spolo¢nost’ udrzat’ vel'ké mnozstvo zakaznikov, zvysit’ ich lojalitu a takisto

priniest’ novy typ zdkaznikov zameranych na eco-produkty, alebo aj tych s niz§im prijmom.

4.4.5 Hrozba nahradnych produktov

Ako som spominal v prvej Casti tohto modelu, konkurencia je vysoka na Slovensku
alevel ceny produktov vyhrdva na Slovenskom trhu a preto vela firiem predava lacné
produkty, ktoré nie s v takej kvalite ako mé napriklad spolo¢nost’ Decathlon ale dokéze
vd’aka tomu podliezt’ nizku cenu a tak ziskat’ zdkaznika. V oblasti second-hand produktov
nehrozi hrozba ndhradnych produktov ale je dolezité aby spolo¢nost’ Decathlon kontrolovala
vSetky produkty ¢i patria do ich portf6lia a nepontikala produkty nizkej kvality, ktoré odradia

potom danych zakaznikov.

4.4.6 Zhrnutie Porterovho modelu piatich sil

Decathlon musi predpokladat’ pri implementacii second-hand obchodu, ze
konkurencia na Slovensku nebude ¢akat’ a za¢ne implementovat’ svoje vlastné second-hand
obchody. Je ddlezité aby sa vedela spolo¢nost’ Decathlon inSpirovat’ od konkurencie ak budu
mat’ nacrtnuté lepsie koncepty. Takisto musi pracovat’ so svojimi zdkaznikmi, budovat’ ich
lojalitu, ktorej vyrazne pomoze second-hand obchod. Znacka vyrazne zlepsi svoj postoj
k udrzatelnosti a ziska novych zikaznikov. Spolo¢nost’” musi byt flexibilna ak nastant

problémy v dodavatel'skom ret'azci aby dokazala naplnit’ potreby zdkaznikov. Pri tvorbe
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second-hand obchodu je dolezité aby produkty boli z ich portfélia a nie od konkurencie, kde

nie je isté ¢i ide o rovnaky level kvality produktov.

4.5 Pestel analyza Slovensko

PESTEL analyza pre udrzatelnost na Slovensku je nastroj, ktory poméaha
identifikovat’ faktory a trendy v oblasti politického, ekonomického, socialneho,
technologického, environmentalneho a legislativneho prostredia a ich vplyv na udrzatelny
rozvoj Slovenska. Téato analyza moze pomoct’ pri formulovani stratégii pre udrzatel'nost’ a
identifikacii prilezitosti a hrozieb v oblasti udrzateIného rozvoja. Pre spolo¢nost’ Decathlon

je dolezité mat’ prehl'ad o rozvoji a vyvoji udrzatel'nosti na Slovensku.

4.5.1 Politické faktory

Podnikanie spolo¢nosti Decathlon je ovplyvnené politickymi faktormi pritomnymi
v danej krajine alebo aj globalne, ked sa bavime o Slovensku tak hlavne nariadenia z EU.
Vlada a parlament na Slovensku moéze vazne ovplyvnit' spolo¢nost’ ako je Decathlon.
Slovensko sa prezentuje ako krajina, ktora sa snazi podporovat rozvoj Sportu a snazi sa
vytvarat’ granty a investicie pre Sporty a taktiez samospravy a ich rozvoj Sportovych aktivit
a vystavbu Sportovisk. V tomto pripade je toto idealny stav pre Decathlon, pretoze Coraz viac
I'udi zacina Sportovat’ a mad moznosti vyuzivat' §portoviska, fitnes centra, Sportové kluby
a prirodu v okoli bydliska. Pre Decathlon je toto zlatd Sanca zvysit’ svoje trzby spravnym
marketing a drzat’ sa svojej firemnej misie a vizie. AvSak v poslednych rokoch mohol zaZzit’
Decathlon vykyvy na Slovensku na zaklade rozhodnuti vlady SR pocas pandémie Covid-19
kedy musela spolo¢nost’ fungovat’ €isto cez online platformu. V minulom roku to bola zase
vojna na Ukrajine, kde vlada (Slovensko) spolu s EU uvalilo sankcie na Rusko. Taktiez
zmena dane na dovoz Sportového materidlu méze vel'mi negativne ovplyvnit’ spolo¢nost’
Decathlon, ak sa bude vlada SR snazit’ ochranit’ miestny priemysel. Toto by viedlo
k predraZeniu a nédslednému poklesu predajov. AvSak toto zatial nehrozi Decathlonu na
Slovensku. Decathlon by sa mohol s niektorymi vladnymi subjektami spojit’ a sponzorovat
Sportovcov na medzinarodnej a narodnej tirovni, ¢o by viedlo k dobrému menu pre znacku
Decathlon a naslednému zvySeniu predaja. Dnesna politicka situacia na Slovensku je vel'mi
premenlivd a kolisavé, preto je dolezit¢é aby Decathlon sledoval situdciu na Slovensku
a dokazal reagovat’ na zmenu politickej garnitury. Ministerstvo investicii, regionalneho
rozvoja a informatizacie Slovenskej republiky vydalo navrh vizie a stratégie rozvoja
Slovenska do roku 2030, ide o dlhodob stratégiu udrzatelného rozvoja krajiny. Tato agenda

vznikla na zéklade Organizacie spojenych narodov v Slovenskej republike. Tento navrh je
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predovsetkym o Eurdpskej zelenej dohode, ktord je kIicovym dokumentom novej
Europskej komisie, ktora vychadza z agendy 2030. Pre Decathlon je toto dblezita sprava,
pretoze sa sama podiela na udrzatelnosti a transformuje svoju spoloc¢nost na 100%
udrzatel'n. Na Slovensku sa snazi vyuzivat’ obnovitel'né zdroje energie a taktiez vyuzivat
recyklaty na vyrobu novych produktov. Slovensko si stanovilo ambicie v ramci Agendy
2030, z ktorych modze spolo¢nost’ Decathlon tazit' a ziskat si konkurenéni vyhodu na

zaklade stanovenych ciel’ov.

Stanovené¢ ambicie Slovenskej Republiky (sklenikové plyny, obnoviteIné zdroje

a recyklacia):

e Emisie sklenikovych plynov — Slovensko chce znizit’ emisie sklenikovych plynov
0 55% do roku 2030 v porovnani s rokom 1990 (podl'a balika Fit for 55)

e Obnovitel'né zdroje energie — v juli 2021 sa zmenil navrhnuty ciel’ podielu energie
z obnovitel'nych zdrojov z 32% na 40% do roku 2030.

e Odpadové hospodarstvo — Slovensko ma ciel’ do roku 2025 zvysit’ mieru triedenia
odpadu na 60% a mieru pripravy na opitovné vyuzitie a recyklaciu na 55%. Podiel

bioodpadu by sa mal znizit’' v zmesovom odpade na 25% do roku 2025

4.5.2 Ekonomicke faktory

Ekonomicke faktory su dolezité pre udrzatel'ny rozvoj a mézu ovplyvnit’ investicie
do udrZateI'ného rozvoja. Slovensko vykazuje velké regionalne rozdiely v kvalite Zivota.
Slovensko ma $tvrté najvyraznejSie regionalne rozdiely v HDP na obyvatel’a. Bratislavsky
kraj ma 3,5-krat vysSie HDP na obyvatel'a ako vychodné Slovensko, ktoré dosahuje 53%
priemeru EU. Po roku 2020 kedy Slovensko dosiahlo -3.4% percentny narast HDP kvoli
pandémii Covid-19 zacalo pomaly napredovat’ a rast’ aj ekonomicky. V roku 2021 dosiahlo
HDP 3% avroku 2022 kvoli vojne na Ukrajine kleslo HDP na 1.7%. Tieto zakladné
ukazovatele su pre Decathlon kI'iCové v nastaveni spravnej stratégie na Slovenskom trhu.
Firma Decathlon musi zohladnit’ aj regionéalne rozdiely pri expanzii na Slovensku. Second
hand v rdmci Slovenska moze pomoct’ Slovensku v menej rozvinutych regionoch, kde si
nemozu vsetei Sportovi nadSenci dovolit’ produkty od spolo¢nosti Decathlon. Takisto musi
Decathlon reagovat’ na vysoku inflaciu, ktora ma vazny dopad na predaj Sportovych
produktov, pretoze v pripade inflacie maju l'udia tendenciu mifat’ viac na nevyhnutné veci
a v tomto pripade st Sportové veci definované ako luxusné veci, takze to negativne ovplyvni

Decathlon. Second hand koncept mdZze zniZit' negativny dopad na firmu. KedZe ma
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Slovensko kladny pomaly rastici HDP krajiny, znamend to vyssi prijem na obyvatel'a ¢o

povedie k vysS§im vydavkom na produkty, ¢o pozitivne ovplyvni Decathlon.

e Decathlon musi byt schopny prisposobit’ sa ekonomickej situacii na Slovensku
a podl'a toho nastavit’ svoju stratégiu.
e Decathlon musi bojovat’ s konkurenciou na Slovenskom trhu a ponukat’ zdkaznikom

kvalitné vyrobky za konkurencieschopné ceny.

Koncept second hand obchodu méze pomdct’ konkurencieschopnosti spolo¢nosti Decathlon
a tak flexibilnejSie reagovat’ na meniacu sa ekonomicku situaciu na Slovensku. Na zaklade
Agendy 2030 bude moct’ Slovensko ¢erpat’ fondy na transformaciu na udrzatelnt krajinu,
¢o by malo pomdct celkovému rozvoju regiénov, podporu slovenskych vyrobkov
a transformdcii odvetvi na ekologicky viac orientované. Toto méze viest k poskytnutiu

dotécii/grantu pre Decathlon pri pomoci dosiahnutiu udrzatel'nych cielov.

4.5.3 Socialne faktory

Demografia krajiny ma vazny vplyv na podnikanie spolo¢nosti, najmi ak sa firma
zaobera Sportovym a lifestylovym vybavenim. Najvacsia Cast’ obyvatel'stva na Slovensku je
vo vekovom rozmedzi od 30-39 rokov. Decathlon si musi pri svojich produktoch pamétat
na potrebu takychto l'udi, ktori buda tvorit’ najvacsiu Cast’ predaja. Decathlon musi mat’
zmapovanu kultiru obyvatel'stva, aby spolo¢nost’ vedela kde mozZe otvorit’ svoje predajne
alebo obchody v ndkupnych centrach alebo aj oboje. Decathlon disponuje obomi typmi
predajni na Slovensku. Pandémia Covid-19 mala pozitivny dopad na Sportovanie
obyvatel'stva. LCudia vo vel'kom zacali Sportovat’ a zaujimat’ sa o svoj zdravy Zivotny Styl.
Decathlon presne cieli na taktto skupinu 'udi, ktori maji zaujem o Sport a zdravy Zivotny
Styl, a preto musi byt schopny ponuknut’ kvalitné a moderné vyrobky, ktoré su v sulade so
suCastnymi trendami. TaktieZ second hand obchod mdze pomdct’ zacinajicim Sportovcom,
ktori si nechcu kupovat’ nové Sportové potreby alebo skusaju nové Sporty a kupovat’ nové
produkty je pre nich neefektivna investicia. Takisto pre socidlne slabSiu skupinu
obyvatel'stva otvori second hand moznost’ Sportovat’ naplno. Decathlon mdze pomdct
udom zmenit’ ich Zivotny §tyl a tak pomoct’ aj vich osobnom rozvoji ¢o mdze viest
k novym zékaznikom a ambasddorom znacky. Ddlezité je takisto ako sa spravaji firmy
k zakaznikom. Ako ¢len EU musia firmy aj na Slovensku spiiiat’ uréité l'udské $tandardy v
ramci zamestnancov. Decathlon mé prisnu politiku ochrany zamestnancov a vsetci jeho

dodavatelia sa pri vSetkych svojich ¢innostiach riadia pristupom l'udskej zodpovednosti vo
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vyrobe. Takéto zodpovedné politiky zamestndvania vytvaraju dobry obraz znacky

v mysliach obyc¢ajnych zékaznikov, o poméha k vys$§im predajom.

4.5.4 Technologicke faktory

S pokrokom technoldgie v oblasti Sportu teraz Sportovci potrebuju pokrocilejSie
Sportové vybavenie, napriklad topanky s lepSou ergondémiou, ktoré pomo6zu maratonskym
bezcom dokoncCit’ svoje preteky za krat$i ¢as ako predtym. Decathlon ma silnu filozofiu
dizajnu a vyvoja produktov, spolu s lepsim marketingom povedie k udrzaniu si zdkaznikov.
Najvécsie technologické vyzvy pre Decathlon aj v ramci Slovenska bude silnd pozicia
v online priestore. Covid-19 zrychlil transforméciu klasickych obchodov do e-shopov.
Decathlon musi byt schopny prispdsobit’ sa online trendom v nakupovani a ponuknut
zakaznikom kvalitny online zazitok a efektivau doruc¢ovaciu sluzbu. V stucasnej dobe nie je
Decathlon az tak vyrazny v online priestore, ¢o spdsobuje stratu urcitej skupiny
potenciondlnych zamestnancov. Umeld inteligencia je na vzostupe a s flou sa otvaraji nové
moznosti zakaznickej skusenosti. Spolocnost by mohla vyuzit umelt inteligenciu
a roz§irenu realitu na moznost’ vyskusat’ si oblecenie v rezime online. Decathlon si vytvoril
konkurenéni vyhodu v zdkaznickych skusenostiach vdaka svojim samoobsluznym
pokladniam, ktoré st technologicky na vysokom levely oproti konkurencii na Slovensku.
V oblasti dopraby a mobility na Slovensku sa rychlo rozvijajii nové technolégie, ktoré mézu
pomdct’ spolocnosti splnit’ svoje udrzatel'né ciele, takisto aj v oblasti energetickej ucinnosti
sa pouzivaju nové technologie, ako napriklad inteligentné merania spotreby energii, ¢o
umoziiuje lepSie riadenie a zniZovanie spotreby energie. Tieto technoldgie v ramci
Slovensko dokaZzu pomoct’ spolo€nosti Decathlon v splneni si svojich cielov a tak ukazat

svojim zakaznikom, Ze im naozaj zalezi na buducnosti planéty, krajiny a ich spokojnosti.

4.5.5 Environmentdlne faktory

Slovensko zac¢ina pomaly rozbiehat’ dotacie na podporu investicii do obnovitelnych
technologii. Spolo¢nost Decathlon moze vyuzit takéto doticie a investovat do
obnovitelnych technoldgii, aby si udrzal dlhodobt Zivotaschopnost. Vdaka lepSiemu
imidZzu znacky takato investicia pomoze zvysit’ spokojnost’ akcionarov spolo¢nosti a rozsirit’
klientsku zdkladiu o novych ekologicky orientovanych zakaznikov. Spolo¢nost’” Decathlon
zaCala vyrabat’ niektoré produkty, ako napriklad bundy a topanky z plastového odpadu
a umoziuju svojim zakaznikom ich nosit’ a vyuZzivat’ s dobrym svedomim a pomahaju tak
znizovat’ uhlikovu stopu. Vyuzivanie tychto recyklatov na vyrdbanie produktov pomdze

nielen imidZu znacky, ale zvysi sa aj zdkaznicka zdkladiia. Spolo¢nost’ Decathlon pontika
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365-dnovu politiku vratenia, v ramci ktorej mozu zékaznici produkt vratit’ do obchodu ak ho
uz nepotrebuji. Namiesto toho aby ho vyhodili ho m6zu jednoducho vratit. Implementécia
second hand obchodu znizi takisto uhlikovu stopu, pretoze istd skupina zakaznikov
uprednostni kupu uz pouzitého produktu alebo jemne defektovaného pred novym
produktom. Decathlon svojou udrzatel'nou stratégiou moze v najblizS§om obdobi ziskat’ silnu
konkuren¢nu vyhodu a tak udavat’ trendy na Slovenskom trhu a expandovat’ do oblasti, ktoré

su ekonomicky vyhodné pre Decathlon.

4.5.6 Legislativne faktory

Kazda firma pred vstupom na trh si musi overit’ pravne aspekty konkrétnej krajiny
a geografie. Spolo¢nost’ Decathlon si musi davat’ pozor pred konkurenciou, ktora sa bude
snazit’ replikovat’ znacku a produkty, o modze sposobit’ zamenenie si znacky a nasledného
znizenia povedomia o kvalite znaCky. Na Slovensku s takéto pripady ojedinelé a st
oSetrené zdkonmi aby sa dalo tomu vyhntt'. Decathlon musi dodrziavat’ zdkony tykajuce sa
obchodu a konkurencie na Slovenskom trhu, ako aj pravidla tykajice sa ochrany spotrebitel'a
a inych pravnych regulacii. Ako uz bolo spomenuté vyssie, Decathlon by mal byt schopny

predvidat’ potencionélne pravne rizikd a prijat’ opatrenia na ich minimalizovanie.

4.5.7 Zhrnutie PESTEL analyzy

Aj ked’ situécia na Slovensku je od pandémie Covid-19 v roku 2020 turbulentna, tak
Slovensko neustale napreduje vpred aj v oblasti udrzatel'nosti, o ¢om sved¢i Agenda 2030.
Pre Decathlon je toto spravny impulz, pretoze je vidno prieniky v nastavenych stratégiach ¢i
uz spoloc¢nosti Decathlon alebo Slovenska v ciel'och udrZatel'nosti na Slovensku. Jediné Casti
z PESTEL analyzy, ktoré¢ mézu ohrozit’ spolo¢nost’ Decathlon su politické faktory spojené
so zmenou zakonov a colnymi nariadeniami zahriiujucimi aj Sportové potreby a ekonomické
faktory, ktoré sa menia na zaklade danej situacie vo svete. Pandémia aj vojna na Ukrajine
zamavala ekonomickou situaciou v krajine, ¢o vyustilo k zniZeniu nakupov primarne
nepotrebnych produktov na prezitie kde spadaju aj Sportové potreby. Naopak na Slovensku
sa vo velkom rozsiruje Sportovania a podpora Sportu, ¢o zvacsuje Decathlonu zékaznicku
zakladnu. S novymi technoldgiami sa snazi spoloc¢nost’” Decathlon drzat krok, takisto
investuje peniaze a &as do online priestoru. Coraz viac 'udi zagina dbat’ na Zivotné prostredia
aaj Slovensko spoloéne s EU sa zaviazali do roku 2030 poméct’ planéte znizovanim
uhlikovej stopy, zvySovanim recyklacie a celkovej pomoci Zivotnému prostrediu. Pre

Decathlon ako firmu na ktorej zalezi na udrzatel'nosti a zZivotnom prostredi je toto pomoc
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v splneni svojich strategickych cielov a rozsireniu svojej zdkaznickej zakladne o novych

ekologicky orientovanych zakaznikov.

4.6 Prieskum spotrebitel’ov na tému Second-hand nakupovanie

a Decathlon

Nato aby sa mohli vytvorit’ spravne zavery na tému nakupovanie v second-hand
obchode a Decathlone na Slovensku, sme vytvorili dotaznik pozostavajici zo 14 otdzok,
ktoré ndm pomodzu objasnit, ¢i implementacia second-hand obchodu v Decathlone na
Slovensku mé zmysel alebo spotrebitelia nie su eSte pripraveni na nakupovanie v second-
hand obchodoch. Dotaznik dosiahol 242 odpovedi sktorymi budeme pracovat

v nasledovnej analyze dotazniku.

4.6.1 Nakupujete v bazaroch/sekacoch alebo inych second-hand obchodoch

s pouzitym tovarom?

Graf ¢.1: Nakupovanie v bazaroch/sekacoch a inych second-hand obchodoch

® Ano
@ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade prvej otazky, z celkového poctu 242 respondentov, viac ako polovica, konkrétne
55.4% ¢o je 134 respondentov odpovedali, ze nakupuju v second-hand obchodoch. 44.6 %
teda 108 respondentov odpovedalo, ze nenakupuju v takychto obchodov. Na zéklade tejto
informécie vieme tvrdit, ze viac ako polovica obyvatel'stva na Slovensku, nakupuje alebo
nakupovala v second-hand obchodoch. Pre spolo¢nost’ Decathlon je toto pozitivna sprava,
na zaklade ktorej mézu zacat’ premyslat’ nad jej implementaciou na Slovensku tak ako je uz

implementovand v zahranici.
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4.6.2 Preco nenakupujete v second-hand obchodoch?

Graf ¢.2: Dovod nenakupovania v second-hand obchodoch

@ Nemam dévod nakupovat
@ Nechcem nosit veci po druhych

Nemame v okoli second-hand cbchod

% @ Chcem len mi to nenapadne ako prvé,...

e @ Mensi vyber

e ——

® vyuzivam second hand ale nie ako n&. ..
@ Chcem to zmenit a nakupovat tam
@ Maji tam maly vyber

12 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Ak respondenti zaklikli Nie v prvej otazke, boli prehodeni na otdzku “Preco nenakupuju
v second-hand obchodoch®. Zo 108 respondentov sa jedna skupina tvorend 38% (41
respondentov) odpovedala, Ze nemaji dovod nakupovat’ v takychto obchodov. Presne taka
istd druha skupina 38% (41 respondentov) odpovedala, Ze nechcti nosit’ veci po druhych.
Tretia najvacsia skupina l'udi 12% (13 respondentov) odpovedali, ze nemaju v okoli ziaden

second-hand obchod. Pri d’alSich respondentoch padali nasledovné odpovede:

- Chcem len mi to nenapadne ako prvé, ked’ idem nakupovat’ oblecenie.

- Mensi vyber sortimentu

- Second hand v rdmci rodiny a znamych

- Chcem to zmenit’ a nakupovat’ tam

- Nikdy som nemala §t’astie njst’ tam to, ¢o potrebujem, ¢o sa mi paci a sadne mi.

- Neoslovil ma tovar v second handoch

- Ak nieco konkrétne potrebujem tak v normalnom obchode viem, kde to hl'adat’ ale
v sekéci je to neisté a tazko sa hl'ada ¢o chcem

- Nie st v okoli, v ktorom sa pohybujem

- Nie som nato zvyknuta

Ak sa Decathlon rozhodne implementovat second-hand obchod do svojho portfélia na
Slovensku, budu sa musiet pozriet aj na tato skupinu spotrebitelov, ktori nie su eSte
presvedceni preco by mali nakupovat’ v second-hand obchodoch. V ramci misii Decathlonu
o udrzatel'nost’ méze Decathlon vzdelavat’ I'udi (hlavne Studentov na Skolach) o benefitoch

nakupovania v second-hand obchodoch.

49



4.6.3 Aky typ tovaru/produktov nakupujete v second-hand obchodoch
Graf ¢.3: Typ produktov ktoré respondenti nakupuja v second-hand obchode

134 responses

Bezné oblecenie

Topanky

Doplnky

Sportové obletenie/topanky
Sportové potreby

17 (87.3%)

10 (7.5%)
22 (16.4%)

34 (25.4%)
33 (24.6%)
2 (1.5%)

1(0.7%)

1(0.7%)

1(0.7%)

1(0.7%)

1(0.7%)

1(0.7%)

1(0.7%)

Rdzne veci, ktoré pouZivam. ..
sperky

Elektronika

hry -)

Knihy

moto diely, naradie

LyZe

Zdroj: vlastné spracovanie

Ak v prvej otazke odpovedali respondenti Ano, tak ich to naviedlo do hlavnej sekcie. 134
respondentov vyberalo produkty, ktoré nakupuju v second-hand obchodoch. Podla
predpokladov vyhralo bezné oblecenie. Nasledovalo Sportové oblecenie, Sportové topanky
a Sportové potreby ktoré tvorili 25% celkovych odpovedi. Toto je dobry signal pre
spolo¢nost’ Decathlon pretoze je vidno, ak by sa to premietlo na obyvatel'stvo na Slovensku

tak "4 obyvatel'ov nakupujl Sportové potreby a oblecenie v second-hand obchodoch.

4.6.4 Preco nakupujete v second-hand obchodoch?

Graf ¢.4: Dovod nakupovania v second-hand obchodoch

134 responses

Lacnejsie

Stale kvalitne

ekologickejsie

Je to ekologicke
Nepotrebujem pind vyuZiteln. .
Zvedavost

Zaujimave kusky

101 (75.4%)

60 (44.8%)
76 (56.7%)

Najdes tam kasky ktoré inde. ..
Inak nedostupne

Minimalizacia zbytocneho od. ..
v second-hand nakupujem ib...
Nik iny to nema

1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1(0.7%)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujtcej otazke odpovedali respondenti na dévod nakupu v second-hand obchodoch.

Na zaklade moznosti v dotazniku vyhrali tri zdkladné faktory na zaklade ktorych sa
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respondenti rozhoduju pre¢o nakupovat v second-hand obchodoch. Najviac délezitym
faktorom pre nakup je cena produktov. Ako bolo spomenuté vysSie v tejto praci, nie vsetci
spotrebitelia si mézu dovolit’ nakupovat’ nové produkty. Urcita cCast’ spotrebitelov
minimalizuje svoje vydavky na sekundarne potreby ako su aj napriklad Sportové obleCenie
a potreby. Preto implementacia second-hand obchodu v Decathlone dokaze zachytit’ takuto
Cast’ spotrebitel'ov a pomoct’ im v nakupovani. Druhy najdélezitejsi faktor je ekologickost,
tejto skupine spotrebitel'ov zdlezi na udrzatelnosti a pretransformovali svoje nékupné
spravanie. Toto je dodlezity ukazovatel pre spolocnost” Decathlon, ktory ukazuje benefit
otvorenia takéhoto obchodu. Tretim délezitym faktorom je stav produktov v second-hand

obchodoch. Tieto produkty su stale udrziavané v dobrej kvalite a daji sa pouzivat.
Dalsie faktory pre¢o nakupuju respondenti v second-hand obchodoch:

- Nepotrebujem plnt vyuzitelnost’

- Zvedavost’

- Zaujimavé kusky

- Inak nedostupné

- Minimalizacia zbyto¢ného odpadu a konzumu

-V second-hand nakupujem iba pre deti, lebo rychlo rasti

4.6.5 Poznate spolocnost Decathlon?
Graf ¢.5: Poznanie spolo¢nosti Decathlon

134 responses

® Ano
@ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otazka sluzila na potvrdenie silného povedomia Decathlonu na Slovensku. Z celkového

poctu 134 respondentov na tato otdzku, 98.5% (132 respondentov) odpovedali, Ze poznaji
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spoloc¢nost’ Decathlon. 1.5% (2 respondenti) priznali, Ze spolo¢nost’ Decathlon nepoznaju.
Takéto vysoké povedomie o znacke na Slovensku pomdze v komunikacii a implementacii
second-hand obchodu. Decathlon rychlejSie zasiahne Sirokt §kéalu svojich spotrebitel'ov

a jednoduchsie dosiahne povedomie aj o novom second-hand obchode.

4.6.6 Nakupujete sportové oblecenie/potreby v Decathlone?
Graf ¢.6: Nakupovanie Sportového oblecenia/potrieb v Decathlone

134 responses

® Ano
@ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Nie len mat’ povedomie o znacke Decathlon, ale je ddlezité aj vediet’ ¢i tam spotrebitelia
nakupuji. Na zdklade vysledkov 85.8% (115 respondentov) nakupuje Sportové
oblecenie/potreby v Decathlone. Ked’ sa toto ¢islo premietne na $irSiu skupinu spotrebitel'ov
na Slovensku tak ide o zna¢nu cast' obyvatel'stva, ktora nakupuje v Decathlone na
Slovensku. 14.2% (19 respondentov) nenakupuje produkty v Decathlone, aj ked ide
o zna¢nu mensinu je potrebné zistit' dovod preco nenakupuju tito spotrebitelia v Decathlone

a nastavit’ spravnu stratégiu a komunikaciu na ziskanie ich dovery k nakupu.
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4.6.7 Uvitali by ste, keby mal Decathlon svoju viastnu second-hand sekciu na
Slovensku?
Graf ¢.7: Decathlon — vlastny second-hand na Slovensku

134 responses

@® Ano
@ Nie

MNeviem

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujtice otazky boli zamerané uz na koncept second-hand obchodu v Decathlone.
V tejto konkrétnej otazke respondenti odpovedali ¢i by uvitali takyto obchod od Decathlonu.
Zo 134 respondentov 79.9% (107 respondentov) odpovedalo, Ze by uvitali second-hand od
Decathlonu, 14.9% (20 respondentov) sa nevedela rozhodntt’ ¢i by uvitala takyto koncept
a 5.2% (7 respondentov) odpovedalo Ze by nechceli takyto obchod. Na zdklade odpovedi ma
Decathlon stale vel'ku vac¢Sinu spotrebitel'ov naklonenych na implementéciu tohto konceptu.
Dolezité je neignorovat’ skupinu respondentov a teda spotrebitel’'ov, ktori nie st rozhodnuti
¢1 uvitali second-hand obchod od Decathlonu. So spravnou komunikéciou a podlozenymi
argumentami vie Decathlon transformovat’ tato skupinu na spotrebitelov, ktori uvitaji

second-hand obchod.
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4.6.8 Aku formu by mal mat’ second-hand Decathlonu?

Graf ¢.8: Format second-hand obchodu Decathlonu

134 responses

@ WMal by to byt E-shop

@ V predajniach Decathlonu by bola
Epecificka sekcia Second-hand
Cisto nové predajne, ktoré by boli
zamerane len na second-hand

@ Obe prve dve moznosti

-

@ decathlon by nemal mat sacondhand
preto ze su to lacne a nekvalitne veci.
Su to len doplnkove oblecenia a nastr...

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade tejto otazky respondenti odpovedali ako by si predstavovali fungovanie second-
hand obchodu. Vel’ka ¢ast’ respondentov 70.9% (95 respondentov) by uvitali keby sa second-
hand nachadzal na predajniach Decathlonu. Na predajniach by boli Specifické sekcie ktoré
by boli vyhradené len pre second-hand produkty. Druha najvicsia cast’ respondentov by
uvitala keby bol vytvoreny e-shop so second-hand sortimentom. Takyto typ uz funguje
v zahranici a tak je tento koncept najredlnejsi. Tretia ¢ast’ respondentov by uvitala ¢isto nové
predajne, ktoré by boli zamerané len na produkty z druhej ruky. Takisto sa naSiel respondent,
ktory nie je spokojny s produktami od Decathlonu a nevidi dovod aby mal Decathlon
second-hand sekciu. Je jasné, ze Decathlon méze implementovat’ koncept, ktory bude
schvaleny vedenim a ktory bude aj ndkladovo vyhodny, ale je dobré inspirovat’ sa takymto

prieskumom a snazit’ sa zapracovat’ ¢asti z neho a tak uspokojit’ potreby spotrebitelov.

4.6.9 Vasa ldea, co by v second-hande Decathlonu nemalo chybat, ako by to

malo vyzerat a iné postrehy?
Na tuto otvorenu otazku odpovedalo 56 respondentov. NajCastejSie a najzaujimavejsie

postrehy od respondentov:

- Malo by tam byt vSetko ¢o Decathlon pondka a ¢o uz bolo pouZité aj nepouzité ale
klientovi to nevyhovovalo. Mohli by tam byt aj vyrobky ¢o st napr. troSku poSkodené
a mohli by to predavat’ za znizené ceny. CiZe by to nebol klasicky obchod z druhej
ruky, ale boli by to vyrobky, ktoré sa za normélne ceny nepredaj.

- Moznost’ vratenia kupeného tovaru v sekcii second hand. Ceny tovaru v sekcii

second hand aby boli vyrazne odlisné od zl'avnenych tovarov v original Decathlone.
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- Ur¢ite by nemalo chybat’ rozne Sportové naradie (Cinky, karimatky,...). Myslim si, Ze
¢o sa tyka Sportového oblecenia a obuvi by sa mali predavat’ len vel'mi malo alebo
vobec nenosené kusky z hygienickych dovodov.

- Pouzité lyze, lyziarky, bicykle hlavne pre deti, lebo z toho rychlo vyrastu, ale viem
si to predstavit’ aj pre dospelych.

- Mohlo by tam byt uplne vsetko, tak ako v normalnej predajni Decathlon.

- Urcite by nemalo chybat funk¢né oblecenie a Sportové potreby. Moznost
vyskuasania. Uplatnenie reklamécie v pripade, Ze to nebolo vyuzité. Ak donesiem
nieCo, moznost voucheru v Decathlone, prip. peniaze na ucet. Voucher do
Decathlonu by mohol byt vyhodnej$i a tym padom by si zabezpecili obrat vo
vlastnych prevadzkach.

- Malo pouzité Sportové potreby, najma pre deti v raste.

Na zaklade odpovedi vieme vzorku rozdelit’' na dve skupiny v prvotnej otazke hygieny ¢o sa
tyka oblecCenia. Jedna cCast’ respondentov neodporica aby mal second-hand v ponuke
obnosené Sportové oblecenie lebo je to nehygienické na druhej strane zvys$nd skupina
respondentov by chcela mat’ takyto sortiment v second-hand obchode. Véac¢sina respondentov
by privitala keby sa v takomto obchode nachadzali hlavne veci pre deti, ktoré rychlo rastu
apreto je zbytocné im stale kupovat’ nové obleCenie a Sportové potreby, preto by uvitali
u Decathlonu prave takyto sortiment. Ak by sa Decathlon rozhodol ponukat’ aj Sportové
oblecenie v second-hand obchode, mali by informovat’ potencionalnych zakaznikov, Ze
takyto sortiment bol hygienicky oSetreny a je bezpecné ho nosit’ znovu. Takto by dokazali
presvedcit’ aj skupinu zdkaznikov, ktory si teraz nevedia predstavit, Zze by dokazali kupit’

takéto oblecenie.
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4.6.10 Pohlavie

Graf ¢.9: Pohlavie respondentov

Pohlavie

242 responses

® Muz
® 7ena

Zdroj: vlastné spracovanie
Z celkového poctu respondentov 242 boli 73.6% (178) zeny a zvySok 26.4% (64) boli muzi.

4.6.11 Vek
Graf ¢.10: Vek respondentov

242 responses

® 1524
® 2534
® 3544
® 4554
@ 5564
® 65+

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsiu Cast’ respondentov tvori vekova skupina od 35-44 rokov (32.2%), nasledne
skupina 45-54 (22,7%) a tretia skupina 18-24 (17.4%). Vekova skupina 35-44 je najviac
perspektivna pre second-hand Decathlonu, pretoze tato skupina I'udi ma uz svoje rodiny
a prave v tomto bode mézu vyuzit second-hand obchod na ndkup Sportovych veci pre svoje

deti, ktor¢ st vo vyvine a potrebuji neustale nové oblecenie alebo Sportové potreby. Druhou
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perspektivnou skupinou st zase Studenti, ktori uz vnimaja ddlezitost’ udrzate'ného rozvoja

a tak budu uprednostiovat’ nakup v takychto obchodoch.

4.6.12 Status

Graf ¢.11: Status respondentov

242 responses
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@ Nezamestnany
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@ invalidny dochodca

12'W

Zdroj: vlastné spracovanie

Vicsinu respondentov tvorili zamestnani — 65,7% (159 respondentov), druhu vel’kt skupinu
tvorili pracujlici Studenti 10.3% (25 respondentov), nésledne tretia velka skupina st

dochodcovia 9,5% (23) a stvrtou vel'’kou skupinou st nepracujtci Studenti 5.8% (14).

Pri bliZSej analyze skupin ¢i nakupuju v second-hand obchodoch alebo nenakupuji vyskytlo,
ze hlavne Studenti ¢i uz pracujuci alebo nepracujuci nakupuji v prevaznej vacsine v tychto
obchodoch. Pri dospelych zamestnanych to bolo vyrovnané a pri skupine dochodcov velka
vacsina nenakupuje. Na zaklade tychto vysledkov by sa mal Decathlon zamerat’ reklamnou

kampanou a komunikéaciou na Studentov (18-24) a zamestnanych (35-44).

4.6.13 Kraj kde Zijete?

Graf ¢.12: Kraj kde Ziju respondenti

242 responses

@ Bratislavsky kraj

® Trnavsky kraj

@ Trentiansky kraj
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@ Nitriansky kraj

@ Banskobystricky kraj
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® Kosicky kraj

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vicsinu respondentov tvoria respondenti z Bratislavského kraja 80.6% (195). Z tohto poctu
104 respondentov nakupuje v second-hand obchodoch azvysnych 91 respondentov
nenakupuje. Pri otazke ¢i by nakupovali respondenti v second-hand obchode od Decathlonu,
80 respondentov z Bratislavského kraja odpovedali, ze by nakupovali, 18 odpovedalo Ze
nevedia a 6 by nenakupovalo. 91 respondentov sa zdrzala odpovede. Na zaklade tychto
informécii bude pre Decathlon dblezit¢é zamerat’ svoju kampain na dolezitost’ takéhoto
formatu obchodu a hlavne komunikovat’ spravne v Bratislavskom kraji, kde ma Decathlon

najvacsi potencional.

4.6.14 Aky je Vas mesacny prijem?
Graf ¢.13: Finan¢ny mesacny prijem

235 responses

® Do 99 eur

@ Cd 100€ - 499¢€
Od 500« - 999¢€

@ COd 1000 - 1499¢

@ 1500€ a viac

Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejSim mesacnym prijmom respondentov je prijem od 500 — 999 eur. Pri analyze
nakupov v second-hand obchodoch s prijmami boli podobné vysledky pri vSetkych
prijmoch. Ked’ sa do porovnania zobrala otdzka ¢i by uvitali second-hand obchod od
Decathlonu, vysledky ukazali jasne v prospech uvitania takéhoto formatu u spolocnosti
Decathlon aj pri vysSich prijmoch od 1000 eur a viac. Toto je vel'mi pozitivna sprava pre
Decathlon, ktoré len poukazuje nato, Ze takyto format je vitany pre spolo¢nost’ Decathlon na

Slovensku.

4.6.15 Zhrnutie dotaznika

Aj ked’ aktudlne polovica respondentov nenakupuje v second-hand obchodoch, pri otdzke ¢i
by uvitali takito format obchodu u spolo¢nosti Decathlonu, velkd vicSina respondentov
pozitivne odpovedala Zze by prijala keby mala spoloc¢nost’ takito obchod. Hlavnymi
vekovymi skupinami by boli Studenti od 18-24 a dospely l'udia v zamenstnani od 35-44.

Mladi l'udia Coraz viac vidia dolezitost’ udrzatelnosti a zacinaji vyhl'adavat’ takéto obchody.
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Dospeli l'udia zase maju svoje rodiny a pre deti vyhl'adavaju takéto obchody kedy potrebuju
pre svoje deti neustale nové veci a tak aj produkty zo second-hand obchodu vel'mi ocenia.
Co sa tyka sortimentu, polovica respondentov ma pochybnosti so $portovym obledenim
z hygienickych dovodov. Preto bude dolezité ako si Decathlon nastavi stratégiu
kontrolovania takéhoto sortimentu a ako to odkomunikuje so svojimi potenciondlnymi
zakaznikmi aby ich zbavili pochybnosti. Najvacsi potenciadl ma Bratislavsky kraj, ktori je zo
vSetkych krajov najvyspelejsi a Decathlon mad v tomto kraji najvacSie zazemie. VSetky
prijmové skupiny pozitivne reagovali na second-hand obchod od Decathlonu. Na zaklade
tychto vysledkov prieskumu vieme konStatovat, ze Decathlon by mal implementovat
second-hand obchod na Slovensku ale takisto bude musiet’ nastavit’ spravnu komunika¢nu

kampai (napriklad kampai s nazvom “povedomie o udrzatel'nosti*).

5. Diskusia

Stratégia implementacie second-hand obchodu Decathlon na Slovensku

Decathlon moze implementovat’ second-hand obchod dvomi roznymi cestami
1. Decathlon 2Hand — tento model obchodu je uz implementovany v zahranici.
Decathlon zaloZil internetovy obchod, kde mézu zakaznici Decathlonu preddvat
produkty, ktoré zakupili v predajniach Decathlonu. Zékaznici vedia nahodit’ produkt
do ponuky priamo na e-shop decathlonu, alebo priniest’ svoje Sportové veci na
predajiiu Decathlonu kde im ohodnotia stav daného produktu a nasledne zalistuji do
e-shopu na predaj. Na Slovensku by takyto model uvitalo z prieskumu 19.4%
respondentov. E-shop Decathlonu by vedel uspiet’ v takomto forméate na Slovensku
pretoze vd’aka pandémii Covid-19 sa e-commerce na Slovensku z niekol’ko nésobil
a velké mnoZstvo zdkaznikov sa preorientovalo do online priestoru. AvSak z analyzy
SWOT vyplynulo, ze Decathlon na Slovensku ma slabu prezenciu v online priestore
a preto aby dokazali UspeSne spustit’ takyto koncept, budii musiet’ zlepsit' svoju
komunikaciu v online priestore a mat pripraveny funkény e-shop z technickej

stranky.

2. Inhouse 2Hand Decathlon — Na zaklade prieskumu, aky format by mal mat’ second
hand Decathlonu, 70.9% respondentov odpovedalo, Zze by chceli mat takyto
sortiment na predajniach Decathlonu v Specifickych sekcidch. Stile velka cast’
zdkaznikov preferuje navstevu obchodov fyzicky, hlavne ak sa jednd o Sportové

oblecenie a Sportové potreby, ktoré treba najprv otestovat’. Preto v takomto pripade

59



keby mala kazda Sportovad sekcia vyhradenti svoju second-hand zonu, vedeli by
prilakat’ viac zédkaznikov na predajne ¢o by mohlo spdsobit’ aj extra nakupy. Takyto
variant by mohol byt pre Decathlon o nieCo nakladnejsSim pretoze by museli takéto
sekcie vytvorit na predajniach a vSetky produkty by museli byt’ prinesené osobne na

predajne.

Spolo¢nost’ Decathlon by mohla pracovat’ s oboma stratégiami implementacie second-hand

obchodu a tak vytvorit’ unikatny format, ktory by vyhovoval vSetkym zakaznikom.

Formy Sportovej second-hand konkurencie na Slovensku

Na zéklade analyzy konkurencie v modeli porterovych piatich sil sme zistili, ze Sportova
spoloc¢nost’ Insportline ma vytvoreny koncept second-hand obchodu v podobe programu
“Akost™. Tento program je zamerany na predaj produktov, ktoré boli pouzité v reklamach,
v kampaniach alebo maju mensie vyrobné nedostatky alebo boli nejakou formou jemne
poskodené ale stale ide o funkéné produkty. Svoj sortiment rozsirili od oblecenia na bicykle,
kolobezky, smart hodinky a d’al§ie produkty. Pri tejto forme second-handu prichddzaju
produkty od strany firmy, teda Insportline. Decathlon ma v zahrani¢i vytvoreny koncept,
ktory je doplneny o zakaznikov, ktori mézu prispievat’ tiez produktami do second-hand
obchodu. Druhym konkurentom, ktory mé v zahrani¢i vytvorené second-hand sekcie je
Sportisimo, ktory ma online e-shop kde preddva zimné a lyZiarske produkty. Okrem tychto
vel'kych $portovych spolo¢nosti, ktoré s na Slovensku, existujii aj mensSie bazary, ktoré sa
Specializuji na urcité sortimenty produktov. Tieto bazary su taktiez konkurenciou pre
Decathlon. Koncept, ktory mé4 Decathlon k dispozicii méze byt vel'mi Gispesny, ale nesmie
zabudnut’ na konkurenciu, ktord sa bude snazit’ vytvorit’ podobné koncepty a tak ukradnut’

zakaznikov spolo¢nosti Decathlon.
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Ukazovatele pre Spolo¢nost’ Decathlon
Spolo¢nost’ Decathlon by si mohla stanovit’ ukazovatele na zaklade ktorych by bola potom
schopna prispdsobit’ svoju stratégiu a zabezpecit' tak udrzatel'ny a prosperujuci obchod na

Slovenskom trhu.

Konkrétne ukazovatele, ktoré by mohli byt pouzité na meranie vplyvu tychto faktorov na

spolo¢nost’ Decathlon na Slovenskom trhu, zahtiaju:

e Pocet predajni a ich umiestnenie

e Pocet zakaznikov a ich spokojnost’ s produktami a sluzbami

e Pocet online objednavok a spokojnost’ zakaznikov s online ndkupom a dorucovacou
sluzbou

e Energetickd t¢innost’ a mnozstvo vyuzivanych obnovitelnych zdrojov energie

e Mnozstvo odpadu a percento recyklovaného odpadu

e Podiel ekologicky zodpovednych produktov v ponuke spolo¢nosti

o Urovei zamestnanosti a spokojnost’ zamestnancov

e Implementacia second-hand sortimentu
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Zaver

Na zéklade uskuto¢nenych analyz SWOT, Porterovych 5 sil a PESTEL si spolo¢nost’
Decathlon vytvorila silntl poziciu ¢i uz v zahrani¢i ale aj na Slovensku ako firma so
Sportovymi potrebami. Svoju misiu a viziu stavia na udrzatel'nosti a Sportu pre vSetkych. Ich
firemnd stratégia postavena na pilieroch udrzatelnosti im otvdra nové moznosti
a zékaznikov, ktori za¢inaju menit' svoj pohlad na konzumny zivot a zacinaju vidiet
dolezitost’ udrzatel'nosti. Konkurencia na Slovensku nema vytvorené koncepty second-hand
obchodu kde mo6zu zakaznici tiez prispievat’ produktami danej spolo¢nosti alebo ich nevedia
uplne spravne odkomunikovat’ so svojimi zakaznikmi pretoze to nemaju vo svojej firemne;j
DNA. Dotaznik ukazal silni motivaciu respondentov nakupovat’ v second-hand obchodoch,
taktiez su respondenti pripraveni vyuzit’ second-hand od spolo¢nosti Decathlon, pretoze je
to poznand znacka na Slovensku. Na uspeSnt implementaciu ale bude musiet’ odstranit’ svoje
nedostatky, ktoré sa ukazali v SWOT analyze. Decathlon ma slabu prezenciu v online
priestore. Pri spusteni second-hand obchodu by online komunikécia byt primarny kanal ako
informovat’ zikaznikov o tejto novinke. Slovensko ako krajina EU je zaviazana k zmene
svojich aktivit a podporovat’ udrzatel'nost’ a splnit’ stanovené¢ kvoty ako je napriklad
uhlikové neutralita. Tym padom bude slovenska vlada spolu s parlamentom podporovat
firmy, ktoré budi chciet’ a musiet’ menit’ svoje procesy na udrzateI'né procesy a v tomto bode
toto bude pre Decathlon vyhodny konkuren¢ny bod, pretoZe spolo¢nost’ uz s udrzatelnou
transforméaciou pracuji roky asnazia sa dosiahnut vyuZitie obnovitelnej energie
v predajniach na Slovensku na 100%. Na zaklade tychto faktov a vysledkov prieskumu
respondentov ohl'adne second-hand obchodu Decathlonu moéZe spolo¢nost” Decathlon zacat’
s procesom implementacie takéhoto obchodu na Slovensku. Popri implementacii second-
hand obchodu na Slovensku si mdze spolo¢nost’ Decathlon taktiez plnit’ svoje udrzatelné
ciele. Ak Decathlon bude postupovat’ na zdklade svojich analyz a predikcii a plnit’ si svoje

ciele, dokazu si vytvorit’ silni konkurenénu vyhodu a poziciu na Slovenskom trhu.
b
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Prilohy

Priloha ¢.1: Vzor dotaznika na tému nakupovanie v second-hand obchode a Decathlone na

Slovensku

1. Nakupujete v bazaroch/sekacoch alebo inych second-hand obchodoch s pouzitym
tovarom?

- Ano

- Nie

2. Preco nenakupujete v second-hand obchodoch?

- Nemdam dévod nakupovat’

- Nechcem nosit’ veci po druhych

- Nemame v okoli second-hand obchod

3. Aky typ tovaru/produktov nakupujete v second-hand obchodoch?

- Bezné oblecenie

- Topéanky

- Doplnky

- Sportové oblegenie/topanky

- Sportové potreby

- Iné

4. Preco nakupujete v second-hand obchodoch?

- Lacnejsie

- Stale kvalitné

- Ekologickejsie

- Iné

5. Poznate spolocnost’ Decathlon?

- Ano

- Nie

6. Nakupujete Sportové oblecenie/potreby v Decathlone?

- Ano

- Nie

7. Uvitali by ste, keby mal Decathlon svoju vlastni second-hand sekciu na
Slovensku?

- Ano

- Nie
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Neviem

Iné

. Aku formu by mal mat’ second-hand Decathlonu

Mal by to byt E-shop

V predajniach Decathlonu by bola Specificka sekcia Second-hand
Cisto nové predajne, ktoré by boli zamerané len na second-hand
In¢

. Vasa Idea, ¢o by v second-hande Decathlonu nemalo chybat’, ako by to malo

vyzerat’, iné postrehy?

Otvorena otazka

. Pohlavie

Muz
Zena

Iné

. Vek

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

. Status

Student — nepracujuci
Student — pracujuci
Pracujlci — zamestnany
Nezamestnany

Na materskej dovolenke
Déchodca

Iné

. Kraj kde Zijete?

Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj



Trenciansky kraj
Zilinsky kraj
Nitriansky kraj
Banskobystricky kraj
Presovsky kraj
Kosicky kraj

. Aky je Vas mesacny prijem

Do 99 eur

Od 100€ - 499€
0Od 500€ - 999€
0d 1000 - 1499€
1500€ a viac



