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UVOD

Maloobchodni sit v Ceské republice se dynamicky vyviji. Plisobi zde mnoho
vyznamnych mezindrodnich obchodnich fetézcl, ale také tuzemsti retailefi.
Konkurencni prostiedi se pro podniky stava stale tvrd$im. Povinnosti firmy v cesté za
uspéchem je proto nabidnout zékaznikovi vice nez jeji konkurenti. Nejedna se totiz
pouze o uspokojeni potieb, ale musi spotiebiteli zajistit ur¢itou pridanou hodnotu,
kterou jinde nedostane. Pficemz je navic povinna zohlednit rozdilné charakteristiky

a potieby jednotlivych zakaznickych segmentti, na néz cili svoji nabidku.

Pokud toto dokéaze, mize si tak vytvofit konkuren¢ni vyhodu, diky které si zdkazniky
snadnéji udrzi a prilakd nové. K osloveni, pfildkani a udrzeni zakaznikti vSak firma
v prvni fadé potfebuje ucinny marketingovy mix, jemuz je vénovana prevaznd Cast
bakalarské prace.

Cilem prace je objasnit problematiku marketingu maloobchodu a teoreticka vychodiska
ptiblizit na ptikladu konkrétni organizace. Pro tUcely praktické casti byl zvolen
maloobchodni fetézec Globus CR, k. s., jakozto jedna z retailingovych organizaci
ovladajici ¢esky trh.

Smyslem bakalaiské prace je rozebrat a zhodnotit efektivitu marketingovych nastroju,
jez tato spolecnost vyuziva. K vyhodnoceni jejich ucinnosti dopomize dotaznikové
Setfeni. Na zakladé vysledk analyz budou formulovana doporuceni anéavrhy na
zlepSeni v oblasti komunika¢ni politiky, které by mohly uzivané nastroje doplnit

a zvysit tak jejich vysledny efekt.



METODIKA PRACE

Bakalatska prace na téma ,,Marketing maloobchodu vybrané firmy* je napsana na
zaklad¢é teoretickych poznatkli z prostudované odborné literatury, elektronickych
Casopist a relevantnich internetovych zdroji. Informace tykajici se praktické Casti byly
ziskany pomoci vyhledavani a zpracovavani dat z webovych stranek podniku,
internetovych ¢lank a konzultaci. Studované materidly pochézeji jak z Ceskych, tak

z cizojazy¢nych zdroju. Jejich souhrn obsahuje ptilozena bibliografie.

Prace je napsana podle pokyni a doporuceni ,,Metodiky Kk vypracovani

bakalétské/diplomové prace* napsané doc. PaedDr. Ludvikem Egerem, CSc.

Celkovy obsah je rozdé€len do Sesti kapitol. Teoreticka ¢ast slouzi k ziskani a pochopeni
obecnych poznatki, které jsou poté aplikovany do praxe. Na zacatku je vysvétlen pojem
obchod, jeho vyvoj na ceském trhu po roce 1989 a clenéni. Nasleduje definovani
maloobchodu a zakladnich ryst vybranych typti maloobchodnich jednotek. Poté se jiz
téma piesouva k marketingu, kde je vymezena definice terminu, vylozen marketingovy

mix a podrobnéji rozebrany jednotlivé prvky mixu pro maloobchod.

Prakticka Gast prace aplikuje poznatky na maloobchodni fetézec Globus CR, k. s.
V prvni fad¢é je predstavena zmin€nd spolecnost, nasleduje stru¢né nastinéni vyvoje
podniku ajeho pozice na Ceském trhu. Pievazna Cast praktické ¢asti vSak pojednava
0 vyuzivanych marketingovych nastrojich v hypermarketech Globus, jeZ napomadhaji
k identifikovani podniku a rozpoznatelnosti od konkurence. Soucasti této pasaze je téz

analyza a zhodnoceni uzivanych komunikacnich prvki.



1. VYMEZENI OBCHODU

Tato kapitola vénuje pozornost vysvétleni vyznamu obchodu, jeho zakladnich funkci,
charakteristice hlavnich meznikii ve vyvoji obchodu v Ceské republice po roce 1989
aclenéni obchodu dle rtznych kategorii. Dillezitou soucasti kapitoly je definovani
maloobchodu a stru¢ny popis ur¢itych typti maloobchodnich jednotek, nebot” pravé na

maloobchod se tato prace soustiedi.

1.1. Charakteristika odvétvi

Pocatky obchodu jsou spojovany s postupnym vyvojem délby prace. Vznikl tedy jiz
v dobg, kdy lidé mezi sebou zacali vyuzivat naturdlni vymény vyrobk. V dasledku této
vymeény se projevila potfeba jistého prostiednika, diky kterému by doslo k zefektivnéni
smény zbozi za zbozi a pozdé&ji zbozi za penize. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Zamazalova uvadi, ze ,,0bchod jako cinnost tedy znamend uskuteciiovini ndkupu
pouze o produkty hmotné povahy, ale jsou zde zahrnuty rovnéz sluzby, jakozto
produkty povahy nehmotné. Mezi subjekty obchodnich ¢innosti fadime prodejce,
nakupujici a vyrobce. Obchod funguje jako prosttednik mezi ekonomickymi subjekty,
konkrétné vyrobcem a spotiebitelem. Na rozdil od vyrobce se navic dostava do ptimého
kontaktu se spotiebiteli, mize tak relativné snadno vypozorovat jejich chovani pii

nakupu a nabidku pro zdkazniky dle vyhodnocenych zavéri upravit. (Zamazalova,

2009)

Obchod plni hned n€kolik riznych funkci. Mezi zakladni funkce obchodu dle Cimlera

a Zadrazilové fadime nasledujici:

o . premena vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odberatelsky),

e prekonani rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje

(odbeératele),
e prekondni rozdilii mezi casem vyroby a casem nakupu zbozi,
e zajistovani kvality proddavaného zboZi,

e iniciativni ovliviiovani vyroby,



e zajistovani raciondlnich zasobovacich cest,

e zajistovani rychlejsi uhrady dodavatelum. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007,

s. 13)

1.2. Vyvoj obchodu

V Ceské republice (dale CR) doslo od roku 1989 do soucasné doby k velmi
dynamickému vyvoji obchodu. Na pocatku devadesatych let zacinaji na Cesky trh
vstupovat zahrani¢ni maloobchodni firmy (napt. Billa, Baumax, Plus Discount). Dalsi
etapa, jez probihala od roku 1995 do roku 1998, je charakterizovana vstupem
hypermarketd na ¢esky trh (jedna se o Globus, Interspar, Kaufland ¢i Hypernova)
a rozvojem supermarketti a diskontnich prodejen. V dtsledku naristajici konkurence si
obchodnici uvédomuji nutnost boje a péce o zdkaznika, kterou provadéji naptiklad

formou podpory prodeje.

Na toto obdobi pak navazuje etapa, v niz nabidka pfevySuje poptavku, sili tak
konkurenéni boj. Obchodnici soustfedi pozornost smérem k marketingu a logistice.
Srozvojem obchodnich center si jiz spotiebitelé nakupovani nespojuji jen
S potravinami, ale vyznamu nabyvé rovnéz zabava — novy trend v nakupovani. DalS§im
meznikem ve vyvoiji se stava vstup CR Vv roce 2004 do Evropské unie. Zakaznici zvysuji

své pozadavky na kvalitu a Cerstvost zbozi. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Do roku 2008 spotieba domacnosti vzrista, tento trend vSak v roce 2009 v disledku
hospodarské krize stfida stagnace. Nasledujici rok jiz pro ¢esky maloobchod piinasi
opét mirny narust trzeb. Spotiebitelé své nakupy orientuji pfedevsim do modernich
maloobchodnich forméatti, coz negativné ovliviluje drobné&jsi zivnostniky, kterych

vV poslednich letech pomalu ubyva. (Cimler, Sipek, 2011)

Velky vyznam pro vybér maloobchodni prodejny z pohledu zakaznika hraje jeji
geograficka blizkost. Rovnéz se vSak soustfedi na sortimentni vybavenost, kvalitu,
oteviraci dobu a fyzickou dostupnost. Vzhledem k soucasnému Zivotnimu stylu
apodminkdm se zejména ve velkych méstech stavaji dilezitymi maloobchodni
prodejny potravin s oteviraci dobou do pozd¢jsich vecernich hodin. V roce 2012 ma
zakaznik v CR k dispozici téméi 24.000 prodejen potravin. Vyznamna ¢ast této prodejni
plochy ovSem patii nadndrodnim fetézcim, nebot’ provozuji pfevazné hypermarkety,

supermarkety a diskontni prodejny, a tyto formaty se vyznacuji rozsahlejsi prodejni



plochou. Spotiebitel zde mize volit mezi 285 hypermarkety, 581 supermarkety (Albert,
Billa, Tesco, Interspar, Terno a Tip) a 636 diskonty (Penny Market, Lidl, Norma,
druzstevni  diskontni prodejny COOP). Pokryti ceského trhu modernimi
maloobchodnimi formaty je tak na velmi dobré urovni. Zejména vybavenosti

hypermarketii je CR vyspélejsi, nez mnohé dalsi staty Evropské unie. (Cimler, 2012)

Kamenné obchody ovSem nejsou jedinou moznosti, kde realizovat nakupy.
V soucasnosti stale roste vyznam elektronického obchodovéni, které se tési velké
oblibé, nebot’ zalozeni nového internetového obchodu vyzaduje minimalni vstupni
naklady. Diky tomu se dilezitym pojmem stdva konkurenceschopnost. Jednotlivé
elektronické obchody si samoziejmé konkuruji cenou, ale hlavné i bezpecnosti
a divéryhodnosti. Bezesporu nejvétsi vyhodou tohoto stylu nakupovani se pro
konzumenty stava pohodlnost objednani si jakéhokoliv zbozi nebo sluzby z celého svéta
béhem par minut. Dalsi vyhodou je i ¢tyfiadvaceti hodinovy piistup. Na druhou stranu
muze pfinaSet samoziejmé i urcit¢é nevyhody, naptiklad nizkou kvalitu, problémy
svracenim ¢i vyménou zboZzi, nedlivéryhodnost nékterych obchodi, bezpecnost

a soukromi.

Cesi jsou v nakupovani na internetu stale opatrni. Vice nez 60 % nakupujicich voli
moznost zaplaceni aZ po dodani zboZi a vybiraji si obchody podle ceny. Preferuji
levnéjsi obchody. MladSi generace si vétSinou vybird nejdiive produkt, ktery chce
koupit a pak porovnava jednotlivé obchody. NeohliZi se v§ak pouze na cenu, ale zjist'uji
si 1 davéryhodnost obchodu, a to pfevazné¢ Cctenim recenzi, anebo nakupuji
na doporuceni. K rozvoji elektronického obchodu pfispiva i vyvoj mobilnich aplikaci
a chytrych telefond. Lidé tak maji pfistup k elektronickému obchodovani neustale.

(Petrtyl, 2012)

Mnoho sou€asnych maloobchodnich prodejcii vlastni kamenné obchody, ale vyuziva
rovnéz i internetovych obchodl. Umoziuje tak zdkaznikovi moznost vybéru. Piestoze
podil B2C elektronického obchodovani na celkovém maloobchodnim obratu CR je
nizky, elektronické obchody rok od roku vykazuji nardst. Trend v nakupovani na
internetu zde roste pomérné rychle. Zatimco v roce 2004 nakupovalo na internetu 5 %
&eské populace, v roce 2011 jich bylo jiz 30 %. Oproti praméru Evropské unie je ale CR
stale pozadu téméf o 20 %. Nutno ovSem dodat, ze v roce 2004 bylo pouze 19 %
ceskych domacnosti pfipojeno k internetu, zatimco do roku 2013 tato hodnota vzrostla
ptiblizné na 67 %. (Petrtyl, 2012; Business World, 2012)
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1.3. Clenéni obchodu

Na obchod Ize pohlizet zrtiznych hledisek. Zaboj (2007) jej tiidi podle druhu
prodavaného zbozi na potraviny, nepotraviny (spotiebni zbozi), zbozi primyslové ¢i
ostatni. Vyznamnym kritériem ¢lenéni je dale velikost prodejni plochy. Rozlisuji se
napiiklad drobné prodejni jednotky, supermarkety, hypermarkety, obchodni centra.
Samotny prodej muaze byt samoobsluzny, zasilkovy, pultovy, elektronicky ¢i
kombinovany. V ramci geografického hlediska se obchod ¢leni na tuzemsky (mistni,
regionalni a celostatni), zahraniéni a mezinarodni. Podle vlastnictvi se vétvi na
soukromy, statni nebo druzstevni. Dale muze byt rozliSovan podle typu provadénych
obchodnich operaci, a to napiiklad na maloobchod, velkoobchod, burzy, aukce,

veletrhy, obchodni zéstupce ¢i obchodni cestujici.

1.4. Vymezeni maloobchodu

Nésledujici kapitola vysvétli obsah pojmu maloobchod a vycleni jednotlivé typy

maloobchodnich jednotek v¢etné jejich hlavnich charakteristik.

1.4.1. Definice maloobchodu

Pojem maloobchod je dle Kotlera a Armstronga vysvétlovan jako subjekt, ktery
wzahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zboZi a sluzeb primo konecnym
spotrebiteluim pro jejich osobni, neobchodni uziti.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 583)
Z jinych definic navic plyne, Ze maloobchod nakupuje toto zboZzi od velkoobchodu ¢i
pfimo od vyrobcli a prodava jej v nezménéném stavu, tedy bez jakychkoliv dalSich
uprav. Jedna se o urcitou formu distribuce, na zakladé které dochéazi k uspokojovani
potieb zakaznikl. (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007; Burstiner 1994) Maloobchodni
prodej je proces nakupovani zbozi od riznych organizaci a nasledného prodeje téchto
produkt koneénym spottebitelim. Pfedstavuje posledni krok v ramci distribuce zbozi,
da se fici, ze toto prostfedi je mistem kontaktu zédkaznika se zbozim. Maloobchodnici
jsou tedy zakazniklim blize neZli vyrobci, orientuji se na rozvijeni vztahti s nimi, sleduji

jejich nakupni chovani a preference. (Zentes, Morschett, Schrammm-Klein, 2011)

1.4.2. Druhy maloobchodnich jednotek

Ptevazna cast maloobchodniho prodeje se odehrava v provozovnach. Tento typ prodeje

se nazyva store retail. Existuji vSak 1 dal§i moZnosti, jak zboZi prodavat kone¢nym
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spottebitelim, napfiklad prosttednictvim zéasilkového nebo katalogového prodeje,

teleshoppingu, internetu ¢i prodejnich automati. Tyto formy maloobchodnich ¢innosti

jsou oznacovany pojmem non store retail.

Mezi vybrané druhy maloobchodnich jednotek se fadi:

Specializované - jednotky nabizejici uzky a hluboky sortiment za vys$i ceny,
nutnd vybavenost odbornym persondlem, poskytovani dopliujicich sluzeb,
obchody se smisenym zbozim — Siroky a mélky sortiment, vyskytuji se prevazné
na venkové nebo méstskych okrajich, nabizeji potravinaiské i nepotravinaiské
zbozi urené pro béznou potiebu,

Samoobsluzné prodejny potravin — $iroky sortiment, prodejni plocha do 400 m?,
potravindiské 1 zakladni nepotravinaiské zbozi, Casto umistény do blizkosti
spotiebiteld (obytné zony, nadrazi, letiste),

supermarkety —  Siroky sortiment potravinaiského zbozi, zakladni
nepotravinarsky sortiment, prodejni plocha ptesahuje 400 m?, nizké ceny,
samoobsluzny prodej, pultovy prodej Cerstvych potravin,

hypermarkety — Siroky potravinaisky i nepotravinarsky sortiment, prodejni
plocha od 2500 m2? nizs§i ceny, zahrnuji oddéleni doplikovych sluzeb,

samoobsluzny nakup, vyhodné umisténi z hlediska dopravni dostupnosti,

univerzalni obchodni domy - §iroky sortiment riizného druhu, vyskyt zejména
v centrech mést, primérné a vyssi ceny, zahrnuji rychlé a teplé obcerstveni
(umoziuje spotiebiteli zdrzet se delsi dobu),

diskonty — standardni, ale nestaly sortiment, niz§i ceny, omezen¢ sluzby. (Kotler,

Armstrong, 2004; Zaboj 2007)
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2. MARKETING MALOOBCHODU

Zakladni otazkou této kapitoly je podstata marketingu. Co vlastné marketing znamena,
co se rozumi pod pojmem marketingovy mix. Pojednava rovnéz o marketingu

uvnitt maloobchodni jednotky a jejich marketingovych nastrojich.

2.1. Definice marketingu

Spousta lidi si pod pojmem marketing predstavi reklamu a nasledny prodej. V dnesnim
svété jsou lidé dnes a denné zahrnovani nejriznéjSimi reklamnimi prostiedky, at’ uz
Vv podobé televizni reklamy, rozhlasové reklamy, propagacnich letdki ¢1 reklam
a inzerat v tisku nebo na internetu a dal§imi. Marketing ovSem neni jenom o reklamé
aprodeji. Jeho dulezitou funkci je uspokojovat potieby zdkaznikii. Marketingovi
zakaznikiim nabidnout, jaké maji potieby. Jejich cilem ovSem neni pouze pfilakat nové
zdkazniky, podstatné je také udret si ty stavajici. Usp&$né vysledky prodeje pak
podminuje efektivni distribuce a propagace vyrobkl ¢i sluzeb. Nedilnou soucasti
marketingu je zdokonalovani nabizenych produkti, a to nejen funkéné, ale i vzhledové.

(Kotler, 2007)

Pojem marketing znamena ,,proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.” (Svétlik, 2005, s. 10)
Kotler (2003) jej nadale povazuje za proces vytvareni, propagovani a dodavani hodnot
kone¢nym spotiebitelim a podnikiim. Jakubikova (2012) uvadi, ze je to soubor hodnot
a pristupd, ve kterych hraje hlavni roli zékaznik, podle kterého se také odviji prosperita
celého podniku. Marketing téz muize byt chapan jako ,.stvl podnikového rizeni
charakterizovany tim, Ze vSechny uddlosti v podniku jsou zaméreny na uspokojovani
pozadavkii trhu, potazmo zdkaznika. Je to urcitda podnikatelska filozofie, jejimz vyrazem
je orientace na trh.“ (Bdrta, Patik, Postler, 2009, s. 18) Velice stru¢nou ale piesto
vystiznou definici poskytuje Kotler spoleén¢ s Kellerem (2007, s. 43): ,,napliovat
potieby se ziskem.“ Asi s nejkomplexnéjsi definici pfiSla Americkd marketingova
asociace, ktera fika, ze marketing je ,,aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvdreni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou spolecnost.” (Management News, 2008)
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2.2. Marketingovy mix

Nastrojem marketingu je marketingovy mix. Hovoii se o takzvanych 4P:
e Iyrobek (product)
e Cena (price)
e Misto (place)
e Propagace (promotion) (Bdrta, Patik, Postler, 2009, s. 25)

Marketingovy mix tvoii veskeré Cinnosti, které podnik vyviji s cilem vyvolat poptavku
po jeho produktech. Produktem se nerozumi pouze vyrobek jako takovy, ale jsou jim
mysleny rovnéz sluzby. , Ucinny marketingovy mix vhodné kombinuje vsechny
proménné tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni
marketingové cile.” (Barta, Patik, Poster, 2009, s. 26) Na jeho zaklad¢ tedy podnik

napliluje svoji strategii.

Maloobchodni odvétvi zaznamenalo prudky vyvoj a nezahrnuje jenom supermarkety,
smiSené prodejny, obchodni domy, e-shopy a jiné, ale téz dalsi maloobchodni podniky
poskytujici zdkaznikiim rizné druhy sluzeb. Jelikoz se tradi¢ni marketingovy mix 4P
tyka spiSe produktové politiky nez sluzeb, doSlo k jeho rozSiteni. Obrazek nize
znazornuje retailingovy mix 7P s pfiklady nalezitosti jednotlivych P. (Anitsal I., Girard,
Anitsal M., 2012)

Obr. ¢. 1: Marketingovy mix 7P

Preduct
Yoealits
dazign
nafks

Process soqtiment Prj.t_:e
poEtpy centk
machanizacs platebni podminiy
vrtzhy s2 zalermily slevy 2 natuady

cilord Zikazmic
— distribuin cesty
lokzlits
\ dostupnost
People Promotion
profzionalits relalams
vérmost, oddenost podpora prodaje
vzhlad, vistupovend osobnd prodsj
postoje public =lstions

Zdroj: vlastni zpracovani dle Anitsal L., Girard a Anitsal M., 2012
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Jak jiz bylo feCeno, uzemi naseho stitu je velmi pestie vybaveno maloobchodnimi
formaty. Jelikoz je konkurence velkd, musi firmy o zdkazniky bojovat, ptildkat je
neécim, co jinde nedostanou, ziskat a zachovat si jejich piizen. Aby tohoto stavu dosahly,
mély by se od konkurujicich spolecnosti urcitym zpiisobem odliSovat a stat se pro
spotiebitele atraktivnéjs§imi. Kupujici si totiz nevybiraji obchod pouze na zakladé¢

cenové urovng, ale ovlivilyji je pfitom i dalsi faktory, které jsou patrné z obrazku 1.

,,Preference jednotlivych faktorii je soucasti marketingové politiky firem, lisi se
Vv riiznych typech maloobchodnich jednotek a reaguje na zmény marketingového okoli,

predevsim na chovani konkurencnich firem a chovani zakazniki. “(Bouckova, 2003,

s. 343)

Kli¢ové prvky tvofici jednotliva P marketingového mixu v retailu jsou podrobnéji
rozebrany nize. Tyto prvky souhrnné plsobi na smysly zadkaznika a upoutavéani
pozornosti, ¢imz ptispivaji k dotvareni ¢i zméné jeho nakupnich preferenci. Vysledkem
vyuzivani kvalitniho retailingového mixu je vytvofeni pfijemné ndkupni atmosféry,

diky které se bude spotiebitel rad vracet.

2.2.1. Produkt

Kapitola o produktu detailnéji rozebira sortiment, privatni zna¢ky obchodnich fetézci,
kvalitu vcetné jejich kontrol a také dopliujici sluzby poskytované zdkaznikim za

ucelem komfortngjSich nakupt a odliSeni se od konkurence.

Sortiment

Pod pojmem sortiment se rozumi souhrn veskerého zbozi, které prodejni jednotka
poskytuje trhu, v podstaté je tvofen fadou vyrobku, jenZ plni urcité funkce a uspokojuji
tak rtizné potfeby zakaznikl. Sortiment se dle Bouckové v jednotlivych podnicich lisi
svoji sitkou, hloubkou, délkou a konzistenci. ,,Si sortimentu urcuje pocet vyrobkovych
rad, hloubka sortimentu je dana poctem linii v 7ade, délka sortimentu celkovym poctem
polozek. Konzistence sortimentu vyjadiuje vétsi, ¢i mensi tésnost vzajemnych vztahu

a souvislosti mezi jednotlivymi radami. *“ (Bouckova, 2003, s. 166)

Jelikoz zakladnim zamérem spotiebitele je vybrat si produkt odpovidajici jeho
poZadavkiim, a zdmérem podniku je loajalni zakaznik pfinaSejici zisky, musi firma
sortiment pribézné¢ analyzovat, hodnotit, zda plni své funkce a na zéklad¢ toho jej

upravovat a zdokonalovat. (Bouckova, 2003)
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Vlastni znacky

Maloobchodni fetézce se v soucasné dobé na ceském trhu velmi pfiklanéji k nabizeni
produktii vlastnich znaCek. Podstata neni v tom, ze by si tyto produkty podniky vyrabély
samy, ale produkuje je pro né jiny vyrobce, ktery v tomto ptipadé neuvadi na vyrobky
svoji znacku, nybrz privatni znacku fetézce. Vyznam uzivani téchto znacek tkvi ve
snaze odlisit se od konkurence, ziskat si zdkazniky, udrzet jejich loajalitu a vybudovat si
snimi vztah. Zakaznikovi navic umoziuji lehce se orientovat v produktech, nebot
vSechny obaly vyrobkii nesouci znacku fetézce maji stejny design. (Barta, Patik, Postler,
2009)

Castou vlastnost privatnich znaéek predstavuje niZsi cena v porovnani se znadkami
konkurence. Neznamena to ovSem nutné snizenou kvalitu. V této dobé existuji
maloobchodni znacky srovnatelné s produkty jinych vyrobeli, co se kvality tyce.
V piipad¢€, ze bude retailingova firma prodavat nekvalitni zbozi pod vlastni znackou,
muze si tim pouze sama uskodit. Diky ndzvu, logu ¢i jinému znaku fetézce na obalu lidé
negativni informace s nim spojené lehce identifikuji a vstiebaji. Dobré jméno firmy tak
muze byt velmi snadno poSkozeno. Soudobym trendem u ¢eského zdkaznika se stava
pravé zajem o kvalitni vyrobky a produkty Setrné k zivotnimu prostfedi. Privatni znacky
jiz maji 1 rizné zameéfeni, naptiklad na zdravou stravu, bio potraviny a dalsi.

(Zamazalova, 2010; Kocianova, 2010)

Obr. €. 2: Vlastni znac¢ka obchodniho fetézce Billa — NaSe bio

T

Zdroj: Billa, 2013
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Kvalita

Slovo kvalita se pro zdkaznika stava v posledni dobé velmi vyznamné a casto
skloniované. N¢které informace o kvalité jiz zazn€ly v podkapitole o vlastnich znackach,

nyni je vSak rozebrana podrobnéji.

Kvalita predstavuje ,,souhrn vsech znakii produktu nebo sluzby, které oviiviuji jejich
schopnost uspokojit stanovené a predpokladané potieby.” (Dolezal, Machal, Lacko
akol., 2012, s. 112)

Z vysledkt Retail Summitu 2013 plyne, ze ¢esky spotiebitel zacina preferovat potraviny
tuzemskych vyrobct, divétuje kvalité ceskych produktl, a to zejména od mensSich

vyrobcu ¢i péstiteltl. (Retail Info, 2013)

Kvalita vyrobkii podléha priibézné kontrole. Potraviny v CR sleduje Statni zemé&délska
a potravinaiska inspekce (SZPI), ktera v poslednich letech usilovné hlida a testuje jakost
produktii. Béhem minulého roku inspektoti SZPI provedli piiblizn¢ dvacet Sest tisic
kontrol v ramci maloobchodnich jednotek, z tohoto zastoupeni piipadla kontrola na
12.755 prodejen potravin. Kontrolovany byly zejména podminky skladovani
a uchovavani zbozi, jakost, dodrzovani hygienickych piedpisii, porovnavani skute¢ného
slozeni potravin se slozenim uvedeném na obalu, nebo naptiklad zjistovani, zda
nedochazi k prodeji proslych potravin. Co se konkrétnich druhli potravin tyc€e, nejvice
se inspektofi zamétili na maso, uzeniny, mlééné vyrobky, ovoce, zeleninu a pecivo. Pro

lonisky rok se taktéZ velmi Castym predmétem kontroly staly alkoholické népoje, coz

wvrwe

prohibice. (SZPI, 2013)

Ciselné vyjadfeni pokut, které inspektoti SZPI v roce 2012 obchodnikiim rozdali, se
pohybuje okolo 36 miliont korun. To jest ptiblizné o 25 % vice nez v piedchozim roce.
Nejvyssi penézité tresty za své pochybeni dostalo Tesco, a to obvykle za prodej
nekvalitnich nebo falSovanych potravin a produktt s prodlouzenym datem spotieby. Po
Tescu v fadé hiisnikt nasledoval Ahold a Billa. (Marketing & Media, 2013; CT 24,
2012)

Tesco mimo jiné aktualné fesi problémy s nahrazovanim hovéziho masa za konské.
U né¢kolika masnych vyrobkl v plzeniském Tescu inspekce zjistila, Ze minimalné 60 %
masa Vv produktu bylo konské. Konkrétné se jednalo o lasagne od firmy Nowaco. SZPI

se vSak rozhodla pokutovat prodejce, jemuz nyni hrozi pokuta az do vyse 3 milionli
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korun. S touto kauzou se vsak nepotyka pouze Tesco. Zminéné lasagne stahuji z prodeje
i ostatni obchodnici. Konina byla objevena téZ v masovych kuli¢kach a hamburgerech
servirovanych v restauracich lkea. Cela aféra odstartovala v lednu 2013 ve Velké
Britanii a Irsku. Postupné se tyto vyrobky zacaly objevovat i v dalSich statech Evropy.
(iDnes.cz, 2013)

Mezi nejéastéjsSi prohiesky obchodnikli patii prodej proslych potravin a klamavé
oznacovani produktt, kdy jsou na obalech uvadéné odlisné informace, nez na etiketach.
V nekterych piipadech obchody prodavaji vyrobky s uplynulym datem spotieby
viditelnym pfimo na obalu, inspektofi se ovsem velmi Casto setkdvaji se zamérnym
prodluzovanim trvanlivosti, pfepisovanim dat ¢i pielepovanim etiket. Nejcastéji
obchodnici fal$uji data spotfeby u uzenin a mléénych vyrobku. (Vitalia, 2012; Nase
penize, 2012)

SZPI uvedla do provozu webovy portal s nazvem Potraviny na pranyfi, kde prezentuje
nejakostni, falSované ¢i nebezpecné produkty véetné nazvu, kategorie, do které spadaji,
a prodejniho mista, v némz byly nalezeny. Portadl méa v databazi vice nez 580 polozek,
které se dle vysledkl kontrol pribézné dopliuji. NejcastéjSim hiiSnikem je zde opét

fetézec Tesco. (SZPI, 2013; Potraviny na pranyii, 2013a)

Obr. ¢. 3: Potraviny na pranyri

x potraviny na pranyri
nejakostni, falsované a nebezpecné potraviny

Zdroj: Potraviny na pranyfi, 2013a

Tato problematika je v popfedi zajmu spole¢nosti, existuje proto i mnoho dalSich
kontrolorta kvality ¢i nezavislych testi zbozi, naptiklad Ceska obchodni inspekce, dTest,
Peklo na talifi. Inspekce se samoziejmé tyka jak zbozi potravinaiského, tak

I nepotravinaiského a sluzeb.

Sluzby

Se sortimentnim vybavenim maloobchodni jednotky souvisi i rozsah poskytovanych
sluZzeb. RozliSuji se dva druhy sluzeb vretailu, a to elementarni a dopliujici.

Elementérni sluzby zékaznik vnima jako pfirozené, kuptikladu ze ma kde zaparkovat,
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kdyz ptijede nakoupit. Doplitujici sluzby pfedstavuji jisty servis, diky kterému se nakup
stavda pro spotiebitele komfortn€j§i. Do této kategorie spadd napiiklad moznost
zakoupeni zbozi na splatky, thrada platebni kartou, rozvoz domt, objednani zbozi
prostiednictvim telefonu ¢i internetu, nainstalovani produktu, oddechovy koutek a dalsi.
Sluzby poskytované navic, tedy jako doplitkové, pomahaji podniku odlisit se od jinych
firem astat se konkurenceschopnéjsim. Poskytovanim kvalitnich sluzeb si podnik

rovnéz buduje dobry image a pozitivni vztah se zakaznikem. (Zamazalova, 2010)

2.2.2. Cena

Cena predstavuje finan¢ni Castku, za kterou se zbozi ¢i sluzby prodavaji. Pro podnik
hraje dilezitou roli, nebot” ovliviiuje poptavku a piinasi vynosy, kterych firma musi
Kk pieziti v konkurenénim prostfedi dosahovat. Naopak spotiebitel cenu vnima ponékud
odlisSnym zplsobem, a to jako vynaloZeni svych financ¢nich prostiedki na ziskani
produktu, ktery pro né&j prostiednictvim funkci, vzhledu, kvality ¢i znacky ztélesiuje
ur¢itou hodnotu, souhrn vyhod. ,,Cena komunikuje ocekavany uZitek — kupujici dovede
ocenit oCekdvany uzitek produktu jen zcdsti — nezna vSechny technické parametry,
vilastnosti latky, obsah potravin apod. Usuzuje proto podle dalSich znakii, z nichz
nejzretelnéjsi signal dava cena — u vyssi ceny je predpokladan vyssi uzitek.* (Prazska,
Jindra a kol., 1998, s. 198) Cena byva pti nakupnim rozhodovani spotiebitele velmi
dilezitym faktorem. Z tohoto divodu je pro firmu také vyznamné sledovat ceny
konkurentti. Klicovym tikolem obchodnika je urcit takovou cenou, jenz podniku pfinese
umérny zisk diky hodnoté€, kterou zakaznikovi produkt poskytuje. Pii sestaveni ceny
bere v potaz zejména naklady, vysi obchodni marze a jiz zminénou konkurenci. Avsak
ovlivituje ji mnozstvi dalSich faktorti, naptiklad podnikové cile, vladni opatfeni, stav

ekonomiky ¢&i zivotni cyklus vyrobku. (Srpové, Rehof a kolektiv, 2010)

2.2.3. Misto

Volba vhodného umisténi obchodni jednotky se stava pro podnikatele stézejnim tikolem
jiz pted zahdjenim podnikani, jelikoZ pravé tento faktor se velmi vyraznym zpiisobem
podili na efektivité podnikani. Klicovymi prvky, na které obchodnik zamétuje svoji
pozornost pii analyze prostiedi, je koup&schopnd poptavka, konkuren¢ni organizace
pusobici v blizkosti daného mista a samotna dostupnost lokality pro zakazniky. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)
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V souvislosti s vybérem lokality musi rovnéz zvazit otazku distribu¢nich kanald. Tedy
zajistit plynuly chod dodavek od vyrobce pies prodejce az ke kone¢nému spotiebiteli,
nejen pohybem vyrobku smérem ke spottebiteli, ale také intenzitou objednavek, cetnosti
zasobovani, rozmisténim skladd, poctem dodavateld, zpisobem dopravy zbozi apod.
V logistickém procesu také dochazi k rozhodovani o tom, jakym zpisobem se vyrobek
dostane ke kupujicimu. Mize to byt bud’to pfimo od vyrobce, nebo prostiednictvim
jednoho ¢i vice subjekt (mezi¢lankt), zpravidla maloobchodu ¢i velkoobchodu, ktery

zprostiedkovava prodej koneénému spotiebiteli. (Synek a kol., 2007)

V ramci analyzy dojezdové vzdalenosti plati fakt, Ze spotiebitelé jsou ochotni
akceptovat vétsi vzdalenost v pfipad€, ze obchod nabizi atraktivni, kvalitni ¢i cenové
vyhodny sortiment. V opa¢ném piipad€é preferuji prodejni jednotky k nim blizsi.
Dostupnost vyjadiuje schopnost dostat se na misto pésky, prostfedky hromadné

dopravy, autem (musi zde byt vyieSena rovnéz otdzka parkovani).

Konkrétné se obchodnici rozhoduji o umisténi prodejny do centra mést ¢i obci, na
okraje mést, sidli§té, rusné ¢i klidnéjsi ulice, namésti a dal$i. Soucasn& stanovuji
stavebni typ prodejni jednotky, zda bude samostatné stojici, soucasti jiné stavby nebo

¢asti obchodniho centra. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

2.2.4. Propagace

Existuje mnoho zptlisobtl, jak o sob& organizace davaji védet a jak se prezentuji. Firmy
hledaji vhodné formy marketingové komunikace, aby se dostaly blize ke spottebiteltim,
ale ipotencionalnim obchodnim partnerim a dal§im. Vyhodnou pozici na trhu
spolecnosti Casto ziskdvaji pravé prostfednictvim kvalitni marketingové komunikace

a dobrymi vztahy s vefejnosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama

Reklama je vyznamnym prosttedkem marketingové komunikace, jejimz
prostfednictvim ziskdva spotiebitel informace o produktech, sluzbach ¢i udalostech.
Cilem reklamy ovSem neni pouze informovat, ale také pfimét zdkaznika k nakupu,
anebo mu produkt pfipominat, aby se z jeho povédomi nedostal pry¢. Netyka se vSak
pouze zbozi a sluzeb, jejim cilem muze byt rovnéz naptiklad propagovani urcité

mySlenky nebo tvrzeni. Existuje velké mnozstvi forem propagace, Kotler uvadi
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nasledujici: ,,noviny, televize, radio, casopisy, direct mail, outdoorovd reklama,

internet. “ (Kotler, 2007, s. 866) Tyto druhy oznacuje pojem nadlinkova reklama.

Pro potieby retailu se vSak prace zaméiuje hlavné na podlinkové aktivity, do nichz patii
point of purchase (POP) a point of sale (POS) a téZz nékteré internetové aktivity. POP,
jak jiz plyne z anglického nézvu, znac¢i takové reklamni materialy, které obchodnik
aplikuje uvnitt prodejny a POS oznacuje mista, kde se prodej realizuje. Takovyto typ
reklamy zajistuje velmi dobré ucinky, nebot’ plisobi na zékaznika ptimo v okamziku,
kdy provadi nakupni rozhodnuti. Faktem je, ze mnoho spotiebiteltt nema pii vstupu do
prodejni jednotky jasnou ptedstavu o tom, co nebo jakou znacku produktu si koupi
a odnese domt. Na jeho rozhodovani se pak vyznamné podili pravé prostfedi dané
prodejny a atmosféra pii ndkupu. Proto je pro maloobchod vyuzivani efektivnich
reklamnich prvkl v misté prodeje tak dilezité. Konkrétné€ se jedna naptiklad o vylohy,
rozmisténi zbozi v regalech, obaly, vin¢, dekorace, reklama umisténa na nakupnich
vozicich ¢i koSicich, infolisty v regalech, modely vyrobki, riizné stojany, svételné
reklamy, plakaty, letdky k dispozici uvnitf prodejny a mnohé dalsi. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003)

Podpora prodeje

Podpora prodeje patii k nejvyznamnéjsim komunika¢nim néstrojim v podniku, jejimz
hlavnim zdmérem je zajistit nariist objemu prodeje, a to v kratkém casovém horizontu.
Pomoci konkrétnich prostfedkt obchodnici usiluji o naldkéni zdkaznika k okamZzité
koupi produktu ¢i sluzby. Spottebiteli pfinasi jisté vyhody ¢i odmény, které ho k nakupu
stimuluji. V soucasné dob¢ se vyuziva stile vice, nebot’ na rozdil od reklamy, kterou
jsou lidé dennodenné zahlcovani, dokdze snadnéji upoutat zakaznikovu pozornost
a pfimé&t ho ke koupi. Podpora prodeje totiz taktéz pisobi na zékaznika v misté prodeje,
a to v podstaté ve chvili jeho ndkupniho rozhodovéni. Na druhou stanu pfemira podpory
prodeje muze zpiisobit, Ze ji zdkaznik piestane vnimat, nebot’ si zane ptipadat, Ze jej
zahlcuje stejn¢ tak jako reklama. V tomto piipad€ musi byt prodejci kreativni a vzbudit
jejich zajem nabidkou atraktivnéjSich ¢i cenové vyhodnéjsich akci. (Kotler, 2007,

Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Primarni aktivity této oblasti uvniti prodejni jednotky zobrazuje nasledujici schéma.
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Obr. ¢. 4: Prehled zakladnich aktivit v ramci in-store komunikace

IN-STORE

PROGRANY SPECIALNI &KCE

LOAJALITY SPOTREBMELSKE
OCHUTNAWICY DEMONSTRACE zam&fené na Kupdnovy prodej SOUTEZE

koneéného WMotivaéni hry

zpotiebitele

Zdroj: Barta, Patik, Posler, 2009, s. 202
S ochutnavkami a demonstracemi se zakaznici setkavaji asi nejcastéji, je to velmi
popularni zplsob in-store komunikace. Pokud je produkt kvalitné¢ prezentovan
a zakaznik vyuzije moznosti vyrobek ochutnat (mize tak zapojit vice smysli vnimani),
vysledek zpravidla byva pozitivni, spotiebitel si jej zakoupi. Vérnostni programy
pfindSeji vyhody loajalnim zakaznikiim diky jejich pravidelnym nakupiim. Vyhodou
mohou byt naptiklad rtizné slevy, a to nejen v daném podniku, ale tfeba i u obchodnich
partnerti. Prostfednictvim motiva¢nich her nebo shromazd’ovanim kupéni mohou
zakaznici vyuzivat slev pii nasledném nakupu. Kupoény spotiebitelé tradiéné nachazeji
na obalu vyrobkt, vystfihdvaji je znovin ¢i Casopist, nebo je dostavaji piimo do
postovni schranky. Pomérné Casto realizované a oblibené jsou spotiebitelské soutéze.
Informace o téchto soutéZich se zpravidla uvadéji pfimo na obal produktu, na plakaty
apod. Klasickym piikladem je sbirani a zasilani obali od vyrobku, kdy se soutézi
oruzné ceny a nasledné probihd losovani vyherct. (Barta, Patik, Postler, 2009;

Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dle zékladniho cile podpory prodeje ji lze rozdélit na akce orientované na prodej, kam
patii pravé zminované soutéze, ochutnavky, vzorky produktd, demonstrace, vyprodeje
nebo tfeba merchandising. Druhou skupinu tvofi akce soustfedéné na image, jejichz
zamé&r spociva v upoutani pozornosti na spolecnost, budovani a upevilovani vztaht se
zakazniky a vetejnosti. Pfikladem jsou rizné spolecenské udalosti jako vystavy, mddni
prehlidky, vystoupeni zndmé osobnosti s mozZnosti autogramiady, zabavné dny pro déti
a dalsi. Podpora prodeje vSak neni bezpodminecné soustiedéna pouze na spotiebitele,
tyka se také vlastnich zaméstnancli a obchodni spoluprace. Podnik usiluje o motivaci
svych pracovnikii k vy$§im prodejim ¢i ziskdvani novych klientl prostiednictvim
soutézi, seminaiu ¢i Skoleni. Pokud ma navic firma moznost vzdélavat své zamé&stnance

v ptitazlivych lokalitach (hory, turistické oblasti apod.), persondl je tim motivovan jesté
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vice. Pro posileni vztahli s obchodnimi partnery firmy potfadaji rtzné veletrhy,

predvadéci akce, prezentace. (Foret, 2011)

Public relations

Atraktivni formu marketingové komunikace umoznuji také vztahy s vetejnosti (PR).
Cilem PR je ovlivnit spolecenské smysleni o firm¢ a jeji vnimani, dostat se do
poveédomi vefejnosti a vytvotit si dobré jméno. Snahou neni pouze dosazeni pozitivniho
vnimani organizace ze strany spotiebiteld, ale celé vetrejnosti, tedy 1 ostatnich podnik,
potencialnich obchodnich partner apod. Klasickou formou PR je publikovani ¢lanka
v tisku, nebo poskytovani informaci o organizaci prostiednictvim jinych médii.
Informace firma sdili bez finan¢niho prospéchu, jejim cilem je ziskat si dobry image.

(Salomon, Marshall, Stuart, 2006)

Osobni prodej

Velmi efektivni ale také naro¢nou formu komunikace piedstavuje osobni prodej. Velice
Casto se uplatnuje pii prodeji produkt sluzeb. Tento typ prodeje je specificky snahou
ziskat si zakaznika pfesvédCovacimi technikami na svoji stranu s cilem dosahnout
prodeje. Jednd se o piimy kontakt se zdkaznikem, proto jsou na prodejce kladeny
vysoké naroky v oblasti prezentace, vyjadfovani, piesvédCovani, profesionality

a daveryhodnosti. (Swarbrooke, Horner, 2003)

V hypermarketech 1ze za formu osobniho prodeje povazovat situace, kdy prodavac
doporucuje a predstavuje produkt zakaznikovi, nebo v piipadé poskytovani rad a dalsich
informaci k usnadnéni jeho nakupu. Dulezita je tedy profesionalita a kvalifikovanost

zaméstnancu. (Business Info, 2011)

2.2.5. Lidé

Kategorii lidé utvaii zakaznici, pracovnici v podniku a obchodni partnefi.
Neodmyslitelnou soucast maloobchodu piedstavuje jeho personal. Kvalifikovani,
spolehlivi, vstficni, mili a ochotni zameéstnanci s profesiondlnim vystupovanim se
vyraznym zpusobem podileji na dotvafeni image a piijjemné atmosféry nakupniho
prostiedi, nebot’ se dostavaji do ptimého kontaktu se zékazniky. V obchodé jsou to
zejména prodejni asistenti, s kterymi se zdkaznik setkdva. Jejich ukolem je Uspésné

reprezentovat jméno podniku. Dilezitym pfedpokladem kvalitniho pracovnika se tedy
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stavaji 1 komunikacni dovednosti. V opacném ptipad¢, tedy pokud ma podnik nekvalitni
personal, se spotiebitel do prodejny s nejvyssi pravdépodobnosti nevrati. Organizace by
se proto méla zaméfit nejen na vybér vhodnych zaméstnanct, ale t€z na jejich pribézné
vzdélavani, doskolovani a motivovani k pracovnim vykonim. (Groucutt, Leadley,

Forsyth, 2004)

2.2.6. Materialni prostiedi

V ramci vnitiniho prostfedi podniku se podnikatel zabyva otazkou pouziti barev,
ruznych typd osvétleni, vybaveni apod. Kapitola podrobnéji rozebira zpusob
vystavovani zbozi a vnitini uspofaddani prodejny vcetn¢ charakteristik jednotlivych

druhd.

Prezentace zbozi

Rozmisténi zbozi v prodejni jednotce piedstavuje vyznamny faktor ovliviiujici
spotiebitele pii nakupu. Obchodnici musi detailné promyslet a rozvrhnout rozlozeni
vyrobka uvniti prodejny. Urcuji, v jaké ¢asti obchodu bude konkrétni zbozi umisténo
(regaly, boxy, v blizkosti pokladen, ¢i vchodu apod.). Zakaznikovu pozornost obvykle
nejvice upoutd zbozi vystavené v trovni o¢i. Samoziejmé velmi zalezi na charakteru
zbozi (rozmér, hmotnost, trvanlivost). Prodejci Casto vyuzivaji také vicendsobnych
prezentaci, a to napiiklad u akéniho zbozi, kdy muze byt umisténo nejen v regalech, ale
tieba 1 U pokladen, aby se tak zvysila Sance zakoupeni. Efektivni rozmisténi zbozi mize
podnikateli zarucit vys8i zisky. Kazdy prostor v prodejné je vice ¢i méné atraktivni
Z pohledu pohybu zékaznika. Obchodnik tedy zamérné vystavi produkty bézné potieby
na mén¢ atraktivni mista, protoze vi, Ze tam zdkaznik tak ¢i tak bude muset dojit, ale
cestou nepiehlédne dalSi zbozi, jenZ ma schopnost vzbudit jeho pozornost.

(Zamazalova, 2009)

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadé&ji naptiklad tyto druhy prezentaci:

e Vertikalni — zbozi téhoz druhu se umist'uje pod sebe, pfiCemz rozsah nabidky je
vyzdvihnut horizontélné€. Tento typ prezentace je vhodny pro vétsi prodejny,

e horizontalni — predstavuje opak zminéné vertikalni prezentace. Vyuzivaji ji
predev§im mensi obchody, kde neni tolik mista na vystaveni vétSiho poctu zbozi

jednotlivych druht,
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e tematicka — vyuziva se pro souhrn zbozi rizného typu vztahujici se k ur¢itému

tématu (napiiklad Vanoce, novy Skolni rok),

® prezentace pribuzného zbozi — zbozi je vystavovano  spolecné

s komplementarnimi produkty,

e prezentace Vv blocich — hodi se pro prezentaci novych vyrobkil, zbozi za
zvyhodnéné ceny, ¢i vyprodeje. Pro tento zplisob prezentace vSak prodejna

potiebuje dostatek prostoru.

Kvalitni prezentacni techniky jednak usnadnuji zakaznikovi orientaci Vv prodejni

jednotce a jednak mohou obchodnikiim pfispivat ke zvySovani trzeb.

Dispozicni FeSeni prodejny

Tato otdzka se zabyva prostorovym uspotadanim prodejni jednotky. Dispozi¢ni feSeni
prodejny v podstaté udava, jakym stylem se bude zakaznik v obchodé pohybovat.
Rovnéz ovliviiuje jeho pocity. Cimler a Zadrazilova (2007) vymezuji tyto modely
reSeni:

e pravidelné (grid layout) — typicky vyuzivaji supermarkety nebo hypermarkety,
jejich smyslem je vedeni zakaznika ur¢itym smérem - toto feSeni tedy muize
zvySovat efektivnost prezentace zboZzi. Sortiment je uspotaddn do rovnobéznych
ulicek po obou stranach. Zakaznik v§ak mliZze nabyt dojmu omezenosti,

e Svolnym pohybem (free-flow layout) — mnachazi uplatnéni u prodejen
S nespotfebnim zbozim (naptiklad textil), zdkaznik se pohybuje dle svého
uvazeni, ptirozen¢ a uvolnéng,

e s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — se nachézeji zejména
Vv obchodnich domech ¢i specializovanych obchodech, a to obzvlasté s luxusnim
sortimentem. Zahrnuje prodejni useky S riznym sortimentnim zaméfenim a tyto
useky maji odlisSné usporadani,

e Standardni obsluzné (standard layout) — se vyuZzivaji pro pultovy prodej. Pulty

zabiraji prostory kolem zdi a zdkaznik se pohybuje pouze uvnitt prostoru.

2.2.7. Procesy

Procesy V podstaté¢ znamenaji souhrn postupil, které firma vyuziva s cilem zkvalitnit

a zefektivnit produkty a sluzby nabizené zakaznikim. Jsou to veskeré techniky snazici
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se jednak spottebiteli usnadnit a zpfijemnit ndkup, na druhou stranu zahrnuji systémy,
podle kterych se fidi zaméstnanci a napomadhaji tak k plynutému chodu organizace.
Uzivané procesy vlastné vyjadiuji, jakym zptisobem podnik zbozi a sluzby zakaznikiim

poskytuje. (Vastikova, 2008, Anitsal 1., Girard, Anitsal M., 2012)
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3. PREDSTAVENi MALOOBCHODU GLOBUS CR,
K.S.

Cilem této kapitoly je zakladni pfedstaveni vybrané firmy, vymezeni pfedmétu jeji
¢innosti a struéné nastinéni vyvoje spolecnosti na ceském trhu. Posledni cast
charakterizuje pozici zvoleného podniku na tuzemském trhu, definovani a srovnani
s jeho hlavnimi konkurenty, jenz tvofi soucast marketingového prostiedi. Obsahuje téz
informace o vnimani organizace zdkaznikem a ziskanych ocenéni za dobu plsobeni

v CR.

3.1. Charakteristika firmy

Spole¢nost Globus Holding GmbH & Co. KG je némecky rodinny retailingovy fetézec
pusobici nejen v Némecku, ale i v nékolika dalsich statech Evropy véetné CR. Zde je
znama pod nazvem Globus CR, k.s. (dale jen Globus) se sidlem Praha Cakovice.

Predmétem podnikatelské cinnosti zminéné firmy jsou tyto oblasti:
o Koupé zbozi za uicelem dalsiho prodeje a prodej,
e Zprostredkovatelska cinnost v oblasti obchodu a sluzeb,
® pekarstvi, cukrarstvi,
e Jeznictvi a uzendrstvi,
e zlatnictvi a klenotnictvi,
e provozovani Cerpacich stanic s palivy a mazivy,
e provozovani myci linky,
e projektova cinnost ve vystavbe.© (Justice, 2009)

Realizuje se taktéz v prondjmu prostor ¢i vedeni ucetnictvi. Je tedy patrné, Ze rozsah
¢innosti spojenych s provozem tohoto maloobchodniho fetézce je velmi pestry. (Justice,

2009; Retail business review, 2013)

3.2. Vyvoj podniku

oy e

Franz Bruch oteviel svlj prvni mensi potravinovy obchod ve mésté St. Wendel

Vv tehdejSim Sarsku. Spole¢nost zacala pozvolna prosperovat, menit svoji podobu
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arozrustat se i pres hranice Némecka. Od 60. let dvacatého stoleti, diky vzniku
samoobsluzné¢ formy prodeje, se prodejny zacinaji priblizovat vzezieni dne$nich
hypermarketi. Do Ceské republiky spole¢nost expandovala v roce 1991. Nékolik let
trvaly piipravné faze na otevieni prvniho hypermarketu. V souc¢asné dobé se na tzemi
naseho statu rozklada jiz patnact hypermarketi Globus. Nachazeji se ve tfinacti méstech

CR. Jejich postupné rozsifovani znazornuje tabulka nize.

Tab. €. 1: Vyvoj ¢eskych hypermarketi Globus

Poradi| Datum otevieni Misto
1. 4.11.1996 Brno
2. 30.11.1997 Praha Ceerny most
3. 18.7.1998 Parcubice
4. 27.11.1998 Praha Zli¢in
3. 17.7.1999 Chonmtov
6. 21.11.1999 Opava
7. 13.5.2000 Praha Cakovice
8. 992000 Olomouc
9. 11.11.2000 Trmice u Usti nad Labem
10. 11.4.2003 Ceské Budgjovice
11. 1.6.2006 Chotikov u Plzné
12. 7.9.2007 Liberec
13. 25.4.2008 Jenitov u Karlovich Vari
14. 4.9.2009 Ostrava
15. 25.11.2011 Havitov

Zdroj: vlastni zpracovani dle Havrdova, 2013

Nasledujici obrazek navic poskytuje ndhled geografického rozmisténi jednotlivych

prodejen Globus v CR.

Obr. & 5: Hypermarkety Globus v CR

Zdroj: Globus, 2013a




Da se tici, ze spolecnost expanduje tak, aby pokryvala celé tzemi statu. Témét kazdy
kraj mé& svlj hypermarket Globus. Nenachdzi se zatim pouze ve
StiedoCeském, Kralovéhradeckém, Zlinském kraji a na Vysociné. Ze Stiedoceského

kraje to ovSem maji obyvatelé blizko do Prahy, kde je hned tiikrat.

Hypermarket Globus v Brn¢ se stal viibec prvnim maloobchodnim formatem tohoto
druhu na Ceském trhu. Pro spole¢nost tento krok ptedstavoval jisté nebezpeci, jelikoz
pfichazela snécim novym a nebylo tak dopfedu piedpovéditelné, jakou reakci
u ¢eského zakaznika vzbudi. Jiz brzy vSak zacCala zaznamenavat Gspéch, coz upoutalo
pozornost zahrani¢nich konkurencnich fetézci, které se taktéz pustily do pronikani na
Cesky trh. Diky své strategii a vyzndvanym hodnotdm si vSak Globus dokazal
vybudovat v konkurenénim prostiedi pevnou pozici. V nékterych z mést uvedenych
Vv tabulce byl kromé& hypermarketu postupem casu vybudovan téz hobbymarket
Baumarkt. Baumarkty stoji bud'to jako samostatné budovy obvykle v blizkosti
hypermarketu nebo jsou piimo jeho soucasti. Spotiebitel v nich nalezne potieby pro

domacnost, bydleni a zahradu. (Globus, 2013a; Baumarkt, 2013)

3.3. Pozice na Ceském trhu

Spolecnost Globus je proslula Sirokym sortimentem a velmi si zakladd na kvalité
a Cerstvosti potravin. Silnou strankou tohoto fetézce se stalo pfedevsim vlastni feznictvi,
uzenaistvi a pekafstvi, které tvoii soucdst vSech prodejnich jednotek Globus.
Konkuren¢ni Kaufland sice téz upravuje maso ve vlastnim masozavodu, ovSem ten sidli
nedaleko Prahy, takZze zpracované produkty se poté musi rozvazet do jednotlivych
provozoven, zatimco Globus ma své feznictvi v kazdém hypermarketu, ¢imz umoziuje
prodej skute¢né cCerstvych masnych vyrobki. Globus vSak mimo pestry sortiment
vynikd 1 vrozsahu poskytovanych sluzeb, mezi kterymi vyCnivd zejména vlastni

restaurace nebo Cerpaci stanice s myci linkou. (Globus, 2013; Kaufland, 2013)

Jiz na zaGatku prace byl uveden fakt, ze CR je velmi pestie vybavena modernimi
maloobchodnimi formdty. Konkurenci Globusu tedy v podstaté tvoii jakdkoliv
maloobchodni firma (at’ uz se jedna o diskont, supermarket, hypermarket ¢i jinou
formu) podnikajici zejména s rychloobratkovym zbozim. Dle vyzkumil spole¢nosti
Incoma GfK lze za nejvétsi konkurenty povazovat prodejny spoleénosti Schwarz CR,

Rewe CR, Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic, Makro Cash & Carry CR, Coop,
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Geco Tabak a Spar CR. Nize uvedend tabulka udava piehled trzeb jednotlivych Fetézci
(skupin) v miliardach korun ¢eskych za rok 2011.

vvvvvv

velikosti trZzeb v miliardach K¢

Poradi Firma/Skupina Triby 2011
1. Schwarz CR (Kaufland, Lidl) 65.5
2. Rewe CR (Billa, Pennv Market) 536
3. Tesco Stores CR 51.0
4. Ahold Czech Republic 440
5. Makro Cash & Carrv CR 32.5
6. Globus CR 27,0
7. Geco Tabak 202
8 Spar CR (Interspar, Spar) 14.1
9. Obi CR 9.4

10.- 11 Ikea 8.2

10 - 11 Peal 8.2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Incoma, 2012

Tabulka neobsahuje spotiebni druzstva Coop, nebot nemaji jednotnou vlastnickou
strukturu, z hlediska velikosti trzeb by vSak skupiné Coop patiilo sedmé misto (25,9
miliard K¢).

Na zéklad¢ této statistiky se d& konstatovat, Ze pozice Globusu je na velmi dobré
urovni. V porovnani s konkuren¢nimi firmami, které se umistily nad nim, totiz
disponuje mnohem mensim pocétem prodejnich jednotek, a to pouze v podobé
hypermarketil. Zatimco napiiklad Tesco Stores CR nejenze vlastni rozséhlou sit
prodejen po CR, ale nabizi i vice typii maloobchodnich formatli — obchodni domy,

hypermarkety, supermarkety, convenicene store. (Incoma, 2012)

Hypermarket Globus se jevi pomérn€ oblibenym, coz dokazuje velké mnozstvi
nasbiranych ocenéni. Spole¢nost dosahuje uspéchi zejména v hodnoceni Top Retailer.
Tato cena je kazdoro¢né udélovana na konferenci Retail Summit na zdkladé prizkumu
Shopping monitor zkoumajici zdkaznické preference, kupni chovani a zvyklosti.
Spole¢nost Globus si odsud tradicné odnasi cenu za nejlepSi ohodnoceni zdkazniky. Ti
si zde ceni nejvice Sife sortimentu, kvality a Cerstvosti potravin, vstiicnosti personalu,

profesionality a pfijemné nakupni atmosféry. (Blue events, 2012; Globus, 2013b)
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Vroce 2013 Globus obdrzel titul Prodejce potravin roku 2012 vramci soutéze
Obchodnik roku, ktery ziskal prvné, a to diky nejvysSimu zdkaznickému ohodnoceni

kvality komplexné. (Incoma, 2013a)

Obr. €. 6: Ocenéni Obchodnik roku 2012

MA CENU DELAT
VECI POCTIVE!

|

y vasim hlasiim jsme se stali Obchodnikem
kategorii Prodejce potravin.
i 71 jste nas ocenili jako
~ obchod s nejkvalitngjsi nabidkou, do kterého
'se vracite nejradéji. Dékujeme vam.

Zdroj: Globus, 2013c

Téhoz roku rovnéz ziskal ohodnoceni Obchodnik bez bariér, které udcluje druhym
rokem nadace Konto Bariéry. Spolecnost Incoma GfK provedla prizkum mezi
handicapovanymi lidmi a na zékladé jejich zkusSenosti vysly hypermarkety Globus jako
nejsnazsi a nejpohodInéjsi feSeni nakupu pro invalidni obyvatele. Ti zde ocenuji
predevsim bezbariérovy vstup do prodejny ¢i na toaletu, dostate¢ny prostor k pohybu na

voziku mezi regaly a ochoty zaméstnancti. (Konto Bariéry, 2013; Incoma, 2013b)

Globus po dobu pusobnosti v CR nadéle obdrZel rozmanité certifikity, umistil se

vvvvvv

Cesty k lidem a je nositelem nékolika ocenéni za image. (Globus, 2013b)
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4. MARKETINGOVE NASTROJE HYPERMARKETU
GLOBUS CR, K. S.

Tato Cast prace priiblizuje vyuzivani konkrétnich nastroji retailingového mixu 7P
v hypermarketech Globus. Cast uvedenych informaci poskytla pani Havrdova
Z odd¢€leni marketingu spolecnosti Globus prostfednictvim e-mailovych konzultaci ze

dne 4. 3. 2013.
4.1. Produkt

4.1.1. Sortiment

Spole¢nost Globus dnes nabizi spotfebitelim velmi Siroky potravinaisky (pfiblizné
15.000 druhti zbozi) i nepotravinaisky sortiment (okolo 45.000 druhti). Lidé zde mohou
nakoupit kromé& Siroké Skaly potravin také elektroniku, knihy, domaci potfeby, hracky,
odévy, obuv, sportovni potfeby a mnohé dalsi. Sortiment vSak neni pouze Siroky, ale téZ
hluboky. Zékaznik mize vybirat z velkého mnozstvi variant ¢i znacek dané¢ho produktu.
Globus mé napiiklad velmi hlubokou nabidku kotfeni. Toto oddéleni byva piimo
nazyvano Svét kofeni a spotfebitel v ném nalezne nepieberné mnozstvi druhti a znacek.
TéZ u dalsich potravin ma k dispozici rizné ptichuté apod. Sortiment Baumarktu tvofi
nejriznéjsi zbozi pro vybaveni domacnosti, potfeby pro kutily, stavitele ¢1 zahradkare
(zhruba 50.000 vyrobka). Nabidka zahrnuje kupiikladu stavebni materialy, zahradni
nabytek, kvétiny, hnojiva, naradi, koberce, podlahy, svétla a jiné. Jak jiz bylo feceno,
Baumarkt ovSem neni pravidelnou soucasti hypermarketu, nékteré z nich disponuji
pouze odd¢lenim zahrady, kde je mozné €ast tohoto sortimentu také sehnat. (Havrdova,

2013)
Reznictvi Globus

V kazdém hypermarketu Globus se nachazi feznictvi, v némz jsou denné€ vyhotovovany
Cerstvé masné a uzenaiské vyrobky vysoké kvality. Globus si zakladd na tom, aby
dodavané maso pochazelo pouze od domadcich chovateli. Vzdy vyZaduje patficny
certifikat prokazujici plivod zbozi, bez néhoZz dodavku nepiijme. Samotné porazky
zvitat probihaji pod veterinarnim dohledem, ktery poté posoudi, zda miize byt maso
pozivatelné. Veskeré Upravy a zpracovani masa jiz probihaji pod rukama odborné
proSkolenych feznikl v jednotlivych hypermarketech. (Globus, 2013d)
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Pekarstvi Globus

Obdobny postoj jako v rdmci feznictvi zaujima Globus téz k vyrobé produktl ve vlastni
pekarn€. Odpovédny personal denné pece vyhradné z Cerstvého tésta, které sam
vypracuje z kvalitnich surovin, takze pecivo je zde vzdy mékké a kiupavé. Pekarna
produkuje rtizné druhy chleba a jiného peciva béhem celého pracovniho dne, nenastane
pfipad, Ze by zékaznik pfiSel a nedostal to, co za4d4, nebot’ veskeré druhy jsou prubézné
dopliiovany. Produkty ptipravované dle vlastnich tradi¢nich receptii se ihned po upeceni
pfevezou do regalt, aby byly k dispozici zakaznikim za Cerstva. Kazda pekarna
Vv Globusu provozuje i cukraiskou vyrobu, kterd rovnéz funguje denné. Nabizi

nejruznéjsi sladké vytvory naptiklad dorty ¢i zakusky. (Globus, 2013d)
Bezlepkové vyrobky

Globus mysli 1 na spotiebitele alergické na lepek, nabizi jim ptes 210 druhii zbozi
urceného pro bezlepkovou stravu. Z toho vice nez 120 druhii pochazi z vyroby vlastniho
feznictvi. Pro snadnou orientaci je veSkera nabidka potravin neobsahujicich lepek
umisténa v jednom regalu. Pro jesté vétsi pohodli nakupu tohoto sortimentu existuje
navic moznost objedndni zbozi online z domova a poté si jej spotiebitel jenom

vyzvedne ve sjednany ¢as ve vybraném hypermarketu. (Globus, 2013e)
Bio potraviny

Sortimentni nabidka Globusu zahrnuje téz bio potraviny. Jedna se o produkty nesouci
ochrannou znamku Fairtrade a vyrobky znacky Alnatura, od niz je zde k dostani vice
nez 250 druhii produkti. Spolecnost Alnatura klade diraz na kvalitni dodavatele
i odbératele a jedinym hypermarketem, kterému své produkty v ramci CR dodava je

pravé Globus. (Globus, 2013f)
Ekologické prostiredky

Retézec Globus si uvédomuje dilezitost kvality Zivotniho prostiedi a také naristajici
zajem spolecnosti o tuto problematiku. Rozhodl se tedy pfijit s nabidkou cisticich
prostiedkt, které jsou k zivotnimu prostiedi Setrnéjsi. Tento ekologicky sortiment
znacek Ecover, Excel a Green force tvofi Skala piipravkd pro uklid a c¢isténi, od
ptipravkli na nddobi po praci prasky. Chemie z klasickych prostfedki méa Skodlivé
dopady na vodni hospodatstvi. Pouzivanim ekologickych produkti lze negativni

nasledky snizit. Jejich vyhoda navic spoc¢iva ve srovnatelné u¢innosti i cené V porovnani
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se znackovym zbozim. Spotiebitel je pozna dle loga na nasledujicim obrazku. (Globus,

2013g)

Obr. ¢. 7: Logo ekologickych produkti

Zdroj: Globus, 2013g
Nabidka ryb

Pomérné novou zélezitost v nabizeném sortimentu Globusu pfedstavuji ryby. Zakaznici
si zde mohou objednat a nakoupit od klasickych oblibenych druht ryb (kapr, losos,
makrela) az po exotictéj$i moiské plody. I zde je nutnou podminkou kvalita a ¢erstvost,
maloobchodni fetézec odebird zasilky pouze od poctivych dodavatelt, kteti zbozi

nakupuji vyhradné na zahrani¢nich rybich burzach. (Globus, 2013h)

4.1.2. Vlastni znacky retézce

Némecky obchodni fetézec zahajil nabidku privatnich znaéek v CR v roce 2009.
Ackoliv podil vlastnich znadek fetézcli na souhrnnych prodejich je Vv naSem staté
pomérné nizky a prakticky se neméni, spolecnost Globus v soucasnosti zaznamenava

narast prodeje téchto znacek. Zajem o né se zvysuje.

Hypermarkety Globus nabizeji hned dva druhy vlastnich znacek. Prvni z nich
predstavuje znacka Globus. Pod timto oznacenim jsou prodavéany vyrobky, za jejichz
kvalitou si spole¢nost pevné stoji. Peclive totiz vybird dodavatele, kvalitu produkti od
nich si nejprve provéti a na zakladé toho zvoli nejlepsiho z nich, ktery bude moci
dodavat podniku vyrobky nesouci nazev fetézce. Pod oznacenim Globus Ize nalézt
trvanlivé, mléené, chlazené a mrazené potraviny, dale pak drogerii a napoje. Cést tohoto
sortimentu je na zékladé vyzkouSenosti a oblibenosti u zakaznik pfevzata piimo
z Némecka. Garantovanou kvalitu na etiketach stvrzuje podpisem sam majitel fetézce

pan Bruch.

Druhou skupinu vlastnich vyrobkt tvoii sortiment nesouci oznaceni Korrekt. Tyto

produkty, a¢ jsou stale srovnatelné kvality svyrobky znackovymi, prodavaji

cvwr

jednotného obalu oranzové barvy aloga. Navic mu spolenost garantuje, Ze vyrobky

stejného druhu u konkurence za vyhodnéj$i ceny nenajde. Produkty v programu

34



drogerii.

V sekci vin nalezne spottebitel kvalitni vina z rliznych svétovych oblasti, ktera jsou na
zakladé dohody s dodavateli dodavana vyhradn€ do hypermarketi Globus. Zakaznik je
pozna podle oranzového loga s hroznem na regalovém stitku. (E15, 2013; Globus,
2013ch)

Obr. ¢. 8: Loga vlastnich znacek

4.1.3. Kvalita

Jeden z hlavnich cili spole¢nosti pfedstavuje nabidka skute¢né Cerstvého a kvalitniho
sortimentu. Aby spole¢nost mohla vyrabét a prodavat kvalitni zbozi, provadi peclivy
vybér svych dodavatel. Jakmile hypermarket obdrzi dodavku, odpovédny pracovnik
okamzité dodavku zkontroluje. Provede kontrolu obalu a oznaceni, trvanlivosti zbozi,
zjisti, zda odpovida vaha zbozi a ovéii si kvalitu pfepravnich podminek, naptiklad
teplotu vzduchu ve vozidle. Takto podrobna ptejimka se provadi v ptipadé zésilek od
dodavateli do konkrétnich provozoven, pokud je zbozi zavazeno z vlastnich skladu,

neni jiz takto detailni postup nutny.

Spolecnost si kontroluje téZ jakost produktd vlastni znacky Globus, aby nedochazelo
K poskozeni jména fetézce. Jejich kvalitu si oveéfuji sami pracovnici z oddéleni jakosti
tim, Ze pfimo navstévuji vyrobny vlastnich produktti a kontroluji proces vyroby.
Vyrobky téz zasilaji na rozbor a ujisStuji se, zda spliiuji predepsané ceské i evropskeé

normy.

VSechna prodejni oddé€leni hypermarketu provadéji pravidelné kontroly trvanlivosti
zbozi, aby nedoslo k situaci, Ze sortiment zahrne potraviny s uplynulym datem spotieby.

Potraviny, které se rychle kazi, jako naptiklad ovoce a zelenina, byvaji prohliZzeny
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kazdy den. Nevyhovujici kusy se z nabidky neprodlen¢ vyfadi, nebot’ heslem Globusu
je Cerstvost. (Havrdova, 2013)

Navzdory dislednym internim opatifenim v oblasti kontrol kvality sortimentu, je ¢as od
¢asu jméno tohoto fetézce taktéz slychano z st potravinovych inspektort v negativnim
slova smyslu. Nasledujici tabulka zobrazuje seznam deseti spole¢nosti, které byly v roce

2012 nejvice pokutovany.

Tab. ¢. 3: Poiadi obchodniki podle vySe pokut od SZPI v roce 2012

Poiadi Spoleénost Vvie pokut v K¢
1. Tesco Stores CR 5.253.000
2. Ahold Czech Repulic 2.391.000
3 Billa 1.909.000
4. Kaufland 1.686.000
5. Penny Market 1.554.000
b Spar Ceskd obchodni spole¢nost 1.235.000
7 Lidl Cesk republika £40.000
8. Hruska T742.000
9. Globus CR 312.000
10. Norma 285.000

Zdroj: vlastni zpracovani dle Franek, 2013

Ptehled prakticky zahrnuje velké maloobchodni fetézce, které ovladaji Cesky trh. Jejich
zastoupeni zde také mize byt zpisobeno tim, Ze maji vétsi mnozstvi provozoven, takze
Sance Cast¢jSich kontrol je vyssi. Spolecnost Globus se umistila na devatém misté mezi
deseti nejvice pokutovanymi fetézci. Financéni vySe postihi vSak v porovnani

S ptedchézejicimi osmi pokutovanymi obchodniky neni nikterak vysoka.

Dle vysledkii nejhorsich potravin roku 2012 webového portalu Potraviny na pranyii
vychazi Globus v porovnani s konkurenci opét celkem obstojné. Problémovym
sortimentem Globusu jsou zejména skotfapkové plody (mandle a ofechy), v nichz
inspekce nalezla zivé Skiidce nebo pavucinky. Objevila zde také naptiklad balené kufeci

maso s piidanym obsahem soli a vody.
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Tab. €. 4: Vysledky kontrol potravin 2012 — Potraviny na pranyfi

Prodejce Nejakostni | Falsované | Nebezpecng| Celkem
Tesco 9 27 52 88
Kaufland 9 24 28 61
Ahold g 9 33 50
Spar g 11 16 35
Penny Market 2 10 20 32
JIP Vvchodoéeska 14 1 14 29
Globus 2 9 12 23
Billa 3 g 10 21
Lidl 5 3 6 14
Makro 1 3 5 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vitalia, 2013
Konkurenéni Tesco vykédzalo nejvyssi podil v prodeji nebezpecnych potravin.
Prohfesilo se naptiklad prodejem potravin s viditelnou plisni, oslizlych uzenin a dalsich

zdravi nebezpeénych potravin.

Kaufland opakované hiesil zejména falSovanym znafenim plvodu zeleniny a ovoce.
Zatimco regalové Stitky oznamovaly spotiebiteli, Ze se jedna o pravé plody z CR,
etikety uvadély zcela jiné zemé& pivodu. Mezi nebezpecnymi vyrobky se nejcastéji

vyskytovalo maso a uzeniny.

U Aholdu se casto zjistilo Sizeni zdkaznika na hmotnosti vyrobku, naptiklad u peciva,
kdy skutecnd hmotnost byla aZ o ¢tvrtinu nizsi, nez vaha uvedena na regalovém Stitku.
Dalsi prohtesky se opét tykaly masa nebo potravin privatni znacky Albert Quality.
Problémové vyrobky vlastnich znacek byly odhaleny téz v prodejnach Spar, Billa, Lidl
nebo Penny Market. (Vitalia, 2013; Potraviny na pranyii, 2013b)

4.1.4. Sluzby

Mezi Sirokym spektrem sluzeb, jez Globus svym zdkaznikiim skyta, se velmi vyjima
vlastni restaurace. Da se fici, Ze predstavuje pomérné silnou konkurencni vyhodu,
nebot’ konkurenéni hypermarkety tuto nabidku postradaji. Kuchafti zde pfipravuji denné
Cerstvé pokrmy nejen z Ceské, ale 1 zahrani¢ni kuchyné. Nabidka restaurace se sklada ze
snidafiovych menu, teplych jidel, studené kuchyné (oblozené bagety, chlebicky, salaty),
rychlého obcerstveni (parek v rohliku, hamburgery, pizza), dezerti a samoziejmé také

napojii (studené, teplé vcetné nckolika druhti kévy). Provozni doba restaurace se
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shoduje s oteviraci dobou hypermarketu, takze navstévnici se zde mohou zastavit,

obcerstvit se a oddychnout si kdykoliv. (Globus, 2013i)

V posledni dob¢ se oblibenym marketingovym ndstrojem obchodnich fetézcu stava
provoz vlastni ¢erpaci stanice. Vzhledem k obvyklému umisténi hypermarketa Globus
na okrajich mést s rozlehlym parkovistém pfijizdi prevazna cast zakaznik na nakupy
praveé autem. Proto je provoz cerpacich stanic zde pomérné Uspé$ny, spotiebitelé si
nejen nakoupi, ale maji moznost si zde rovnou natankovat pohonné hmoty ¢i vyuzit
myci linky nebo prostoru pro ruéni myti a CiSténi interiéru vozu. Silnym
marketingovym tahem jsou akce, kdy pfi nakupu nad urcitou hodnotu v hypermarketu
poskytuje Globus slevy na ¢erpani benzinu ¢i nafty. Zakaznik tak uSetfi nejen penize,
ale také sviyj Cas tim, ze jiz nemusi jezdit pro benzin jinam. Dostane pfilezitost nakoupit

si vSe na jednom misté. (Hejkrlik, 2011)

Globus nabizi rizné sluzby také v oblasti financi. Patii mezi né napiiklad nadkup na
splatky pii cené¢ pievysujici 3.000 K¢, kdy odpovédny zaméstnanec sam sepiSe se
zakaznikem smlouvu o spotiebitelském uvéru, takze si muze zbozi z prodejny
bezprosttedné po vyfizeni smlouvy odnést. (Globus, 2013j) Pokud u sebe zakaznik
nema hotovost, mize vyuzit dalsi z nabizenych finan¢nich sluzeb - cash back, ktera mu
umoziuje vybrat si hotovost pfimo na pokladn¢. Podminka spociva v zaplaceni nakupu
V hodnoté¢ alesponi 300 K¢ platebni kartou a mize rovnou na kase pozadat o vybér
hotovosti az do vySe 1.500 K¢&. (Globus, 2013k) V Globusu je mozné zaplatit také
prostfednictvim darkové platebni karty. Zakaznik vybere motiv karty, nabije ji na
libovolnou ¢astku prevysujici 300 K¢ a muze ji darovat jakékoliv osobé. Vyhoda karet
spoc¢iva v tom, ze si obdarovany sam vybere produkt, ktery chce a kredit maze Cerpat
postupné, neni nutné jednorazového nakupu, jako tomu byvéa u klasickych nakupnich

poukazut. (Globus, 2013l)

Pro své zakazniky Globus rovnéz vykonava rezvez zbeZi, a to zdarma po celé CR
Vv piipad¢, Ze se jednd o produkt, ktery nelze z diivodu objemu ¢i hmotnosti odvést
v nakupnim kosiku (lednicka, pracka, nabytek apod.). Spolu srozvozem pak
zakazniktim nabizi doprovodny servis (napfiklad instalaci spotfebice, odnos az do domu

apod.). Za tyto sluzby si jiz Gétuje poplatky. (Globus, 2013m)
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Nabidka sluzeb v hypermarketech Globus je opravdu pestrd, za zminku stoji téz
moznost dobijeni kreditu na pokladnach, fotosbérna, plijcovna navigaci ¢i ptijcovna

chladicich boxii na Cerstvé potraviny nebo moznost objednavky nékterého zbozi.

4.2. Cena

Zbozi a materidl Globus ocenuje skutecnou vysi pofizovaci ceny tvofenou cenou
pofizeni a vedlejSimi potfizovacimi néklady (doprava, clo atd.). Prodejni cena se pak
sklada z potizovaci ceny, DPH a prodejni marze, kterd ma u jednotlivych druht zbozi

riznou uroven. Stanoveni cen piislusi centrale v Praze Cakovicich. (Havrdova, 2013)

Tabulka zobrazuje cenové srovnani vybranych produkti za obvyklé ceny Vramci
zakladnich kategorii potravinového sortimentu. Data pochazeji ze dne 20. biezna 2013
z webového portalu Cenovy koS, ktery porovnava ceny siti prodejen Kaufland, Tesco,
Interspar, Globus, Albert a Billa, pficemz se zaméfuje na zakaznicky nejoblibenéjsi
anejprodavanéjsi produkty. Zpravidla monitoruje ceny stejnych druhti zbozi
pochazejicich od tychZ vyrobcil, aby porovnani davalo smysl. Spotiebitel si zde mize

prohlédnout a zhodnotit ceny riznych prodejct a vybrat si podle toho obchod, v némz

nakoupi.
Tab. €. 5: Cenové srovnani vybranych druhii zbozi v K¢

Iboi Kaufland| Tesco |Interspar| Globus | Albert | Billa

Chléb konzumni 1200 g 2590 | 2590 | 27,90 2590 | 2590 | 2590

Rohlik 47 g 1.50 1.70 1,90 1,70 1.50 1,90
Banany 1 kg 2990 | 2990 | 2990 36,90 | 3690 | 3790
Paprika bila 1 kg 5990 | 5990 | 79,90 6990 | 5990 | 8990
Lucina 120 g 2490 | 2490 | 2490 2490 | 2590 | 2690

Maslo geské 250 g 4290 | 4190 [ 4290 3790 | 4190 | 4290
Miéko polotucné 1,.5% 1 L] 1490 14.90 14.90 1490 | 1490 | 1790
Hovéz zadni 1 kg 159.00 | 183,90 | 159,90 | 159,00 | 225,00 | 269.90
Veptova krkovice 1 kg 146,00 | 10890 | 11990 | 129,00 | 8990 | 16990
Culber krystal 1 kg 2290 | 2490 | 2490 2290 | 2290 | 2290
Vejce 10 ks 2990 | 2990 | 3490 3490 | 2990 | 3490
Moulka hladka 1 kg 12,90 12,90 12,90 1290 | 1290 | 1290
Mineralni voda 1,5 L 13,90 13,90 13,90 1390 | 1390 | 1390
Celkem 584,50 | 573,50 | 58870 | 584,70 | 60140 | 767,70

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cenovy kos, 2013
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Z tabulky je patrné, ze ceny zbozi v Globusu jsou vice méné srovnatelné s konkurenci,
jisté produkty prodava levnéji a jiné draz nez nékteré konkurencni podniky. Obecné se
da fici, ze ma niz8i ceny nez Billa (pfipadné stejné). Ve vétsiné piipadi z uvedeného
sortimentu poskytuje produkty také levnéji nez Interspar. Kaufland, Tesco i Albert jsou
na podobné cenové urovni jako Globus, nékteré polozky prodavaji za stejné ceny, jiné o
néco levnéji nebo naopak draz. Nejvétsi rozdily mezi nimi se projevuji vV cendch masa.
PeCivo prodavaji vSechny zminéné obchody za téméf stejné ceny. Globus je drazsi
v prodeji ovoce a zeleniny. Za pomérné nizkou cenu zde zakaznik nakoupi napiiklad
hovézi maso. Celkoveé by zdkaznik takovyto ndkup poftidil nejlevnéji v Tescu. Poté by
nasledoval Kaufland, Globus, Interspar, Albert a nejvice by za n¢j spotiebitel zaplatil

v Bille.

Globus rovnéZ zékazniklim poskytuje rtizné druhy zbozi za zvyhodnéné ceny. Vyhodné

Cv v

Veskeré produkty za akéni ceny jsou pro snadnou orientaci nalezité oznaleny (viz

Piiloha A).

4.2.1. Akce z letaku

Akéni letakova nabidka plati zpravidla tyden (nahled vzhledu letaku v Piiloze B).
Nekteré typy letaki vS§ak mohou mit platnost i delsi, az nékolik tydnii. Obvykle se pak
tykaji nabidky zboZi urcité tématiky souvisejici s danym ¢asovym obdobim (napiiklad

velikono¢ni nadilka).

4.2.2. Cenovy tip

Produkty oznacené jako cenovy tip jsou takové vyrobky, které fetézec prodava zlevnéné
dlouhodobéji, tieba 1 nekolik mésicii. Jedna se vlastné o takové zbozi, jeZ poskytuje

dodavatel za vyhodnéjsi cenu nez obvykle.

4.2.3. Nejnizsi cena

v

levnéji nekoupi. To znamend, Ze Zadny konkurencni obchod jej nenabizi za niZsi cenu.
Tuto skupinu reprezentuji zejména produkty vlastni znacky Korrekt. V ptipadé, Ze jiny
obchod ma ve svém sortimentu odpovidajici vyrobek za vyhodnégj$i cenu, hypermarket

Globus tento produkt zlevni. (Havrdova, 2013)
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4.3. Umisténi

Hypermarkety Globus typicky stoji jako samostatna stavba na okrajich vétSich meést
v blizkosti vyznamnych dopravnich tepen. Vyjimku pfedstavuje Globus Praha Cerny
most, ktery je soucasti obchodniho centra. Ackoliv dne$ni hypermarkety v CR jsou
90ti % spotiebitell k dispozici v dojezdové vzdalenosti do 20 minut cesty automobilem
¢1 prostiedky hromadné dopravy, u prodejen Globus se tato doba vzhledem k niz§imu

poctu provozoven prodluzuje na zhruba 45 minut.

Hypermarket Globus Chotikov je umistén na samotném konci mésta Plzn¢ v severni
¢asti. Nachazi se v bezprostifedni blizkosti vypadovky na Karlovy Vary. Da se tedy
konstatovat, ze spadovou oblast pro tento obchod tvoii v ramci mésta Plzné sidlisté
Lochotin, Bolevec, Vinice a Roudna, mimo Plzen pak vSechny obce lezici v okrese
Plzen-Sever. Jedna se zhruba o 85.000 obyvatel. Rozsah prodejni plochy tohoto
hypermarketu ¢ini piiblizné 13.000 m?. Prodejna je oteviena kazdy den od 8:00 do
21:00 hodin. Disponuje parkovistém s 1.400 parkovacimi misty. Kromé automobilové
dopravy se sem mohou spotiebitelé dopravit prostiedky méstské hromadné dopravy,
ato linkami 27 a 30. V Plzni fetézec neprovozuje sluzby vlastni autobusové linky
Globus jako napiiklad v Praze, ani ji zde nechysta, nebot’ dopravni obsluznost je zde

v poradku. (Region Plzen, 2006)

V blizké dobé by se méla realizovat dalsi ¢ast vystavby zapadniho obchvatu, ktery
umozni rychlejsi pfistup do severni ¢asti mésta ze zapadu a jihu, jelikoz zatim vedou
vSechny silnice pfes centrum. Trasa povede az ke Globusu, takze se hypermarket stane

dostupnéjsi napiiklad pro obyvatele Skvriian. (iDnes, 2012)

Nasledujici obrazek znazorfiuje rozmisténi konkurencnich prodejen, zejména
potravindiského charakteru. Nejbliz§i hypermarkety ptedstavuji Albert vychodné od
Globusu a Kaufland v blizkosti centra mésta. V severni ¢asti mésta se také nachazeji
diskontni prodejny ¢i supermarkety, naptiklad Albert, Lidl nebo Penny Market. Globus
reprezentuje dominantu této oblasti. AvSak celkové je toto Uzemi charakteristické
nizkou vybavenosti prodejnimi plochami na jednoho obyvatele, zvlasté pak obchody
S nepotravinafskym sortimentem. Navic se zde neprostird Zadné obchodni centrum.
Jednd se o pomérné zastavénou cast meésta, tvofenou pievadzné panelovymi sidlisti.

(Drtina, Divis a Neberova, 2009)
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Obr. €. 9: Sit’ potravinarskych prodejen v Plzni

& 7

prodejny potravinddskych
| fetézou

. HYPERMARKET
@ SUPERMARKET
@ DISKONT

@ maxro cac

Zdroj: Drtina, Divi$ a Neberova, 2009

4.4. Propagace

Maloobchodni fetézec Globus usiluje zejména o spojovani svého jména s kvalitou,
Cerstvosti a vyhodnou cenou. Marketingovou komunikaci zaméiuje do médii s cilem
ziskat dobry image a stidt se uzndvanym mistem pfijemného nakupu spojenym se
Sirokym spektrem doprovodnych sluZeb. Pro pozitivni vnimani a zviditelnéni svého
jména se vénuje rovné€z sponzorstvi a public relations. Velmi podstatnym prvkem
marketingové komunikace je vSak podpora prodeje, prostfednictvim které cili na

konecného spotiebitele ptimou cestou. (Havrdova, 2013)

4.4.1. Reklama

Globus se stal vilbec prvnim hypermarketovym fetézcem orientujicim se v médiich na
image. V roce 2001 zah4jil komunikaci prostfednictvim televizni reklamy doprovazené
jeste o billboardy. Jednalo se o reklamni kampan s nazvem Neméame, diky které se
snazil zddraznit §ifi sortimentu a kvalitu. Umyslem bylo sdélit, Ze jisty nesmyslny
produkt zde zakaznik sice nenalezne, ale zato disponuje velmi rozsahlou nabidkou zbozi
v dané kategorii. Svoji tvar téhoz roku spolecnost zvyraznila partnerstvim s ligovym
hokejem v Pardubicich. Pozdé&ji zacala spolupracovat také s cCeskou hokejovou

reprezentaci. Nové reklamni kampané Globus rozjizdi zpravidla kazdy rok na podzim.

Toto obdobi voli z diivodu osvézeni svého jména v myslich spottebitelti v pfedvanocni
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dobé, kdy se realizuji velké nakupy. Piiklady reklamnich kampani Globus jsou

k nahlédnuti v P¥iloze C.

Kromé televizni, rozhlasové, tiskové a venkovni reklamy, pouziva webovou prezentaci
na stinkdach www.globus.cz, na nichz se lze docist vSech podstatnych informaci.
Obsahuje kontakty a adresy vSech svych hypermarketi véetné zobrazeni na mapé,
oteviraci dobu, informace o sortimentu, sluzbach, soutézich a udalostech, zaruky pro
zakazniky, ceny pohonnych hmot, aktuality, nebo napiiklad rizné navody na online
objednavky, recepty apod. Od roku 2008 se na strance nachazi také webova televize,
kde mohou navstévnici sledovat kratkd videa o aktuadlnim déni v Globusu ¢i reportaze

z vyroby atd. Webovou televizi zaal tento fetézec pouzivat v CR opét jako prvni.

Dale komunikuje prostfednictvim letdkti, vlastnich novin a katalogii, které jsou
distribuovany neadresné. Roznos pro spoleénost provadi firma Ceska distribuéni. Pokud
dojde u spotiebitele k néjakému problému ohledné distribuce, stac¢i kontaktovat
bezplatnou telefonni linku zminéné spolecnosti. Veskeré letaky, noviny, katalogy nebo
magaziny Globusu jsou k nahlédnuti ¢i staZeni také online na jeho webovych strankach.

Zde se zakaznik rovnéz miize prihlasit k odebirani newsletterti na email.

Neméné dulezitou formou komunikace ztélesiiuje reklama probihajici pfimo v misté
prodeje. Globus vyuZziva Siroké spektrum in-store reklamnich prostredkii. Patii mezi né
reklamni prvky na ndkupnich vozicich, podlahova grafika, polep pokladnich pasi,
venkovnich pfistieskli na voziky, prodejni stojany, vstupni brany, shelf stoppery, shelf
talkery, paletovy design, wobblery, visaci tabule, A stojany a dalsi. Konkrétni grafické
piiklady obsahuje Ptiloha D. (Havrdova, 2013)

4.4.2. Podpora prodeje

Retézec vyuziva velké mnoZzstvi nastrojii pro zvyseni objemu prodeje a budovani image
a vztahll se zakazniky. Patfi mezi né€ rizné soutéZe, darkové karty, specidlni akce,
ochutnavky ¢i zapojeni se do charitativnich projekti. Pofada také specidlni udalosti
uvniti hypermarketu souvisejici s danym casovym obdobim, napiiklad vanoc¢ni ¢i

velikono¢ni akce.
Grilmanie
Globus hraje roli generalniho partnera, spolupofadatele a dodavatele masa a uzenin

z vlastniho feznictvi pro Grilmanii, coz je celostatni soutéz v grilovani probihajici kazdy
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rok jiz 8 let. Kromé& samotného soutézeni grilovacich tymi udalost doprovazi bohaty
program zahrnujici hudebni a zabavna piedstaveni, soutéze pro déti apod. Akci muze
navstivit kdokoliv, uzije si pfijemné odpoledne a atmosféru letni pohody pfi grilovani
a ziska inspiraci nebo recepty pro své vlastni domaci vytvory. Soucasti akce jsou
ochutnavky vytvorenych pokrmu. Udalosti se zcastiuji t€Z zndmé osobnosti, at’ jiz

v moderatorské pozici ¢i jako specidlni hosté. (Grilmanie, 2013)
Mimi Klub

Jedna se o specidlni klub urCeny pro budouci maminky a rodice déti do véku tii let.
Vyhodou ¢lenstvi v tomto klubu je narok na détsky sortiment s vyraznymi slevami.
Sortiment tvoii détska kosmetika, vyziva, obleceni a jiny doplitkovy sortiment pro déti.
Mimi Klub provozuje vlastni webovou stranku www.mimi-klub.cz, na které se ¢lenky
kromé vyhodnych akci dozvi také cenné rady od specialisti ohledné vychovy, zdravi
nebo stravovani svych potomkd. Po provedeni registrace, ziska novy ¢len ¢lenskou
kartu a darek na uvitanou. Kartu poté piedklada pii nakupu, aby mohl slevy uplatnit.
(Mimi Klub, 2013)

Globus sommelier

Vzhledem Kk rychlému rozvoji modernich technologii pfisla firma s mobilni aplikaci
Globus sommelier pro chytré telefony. Aplikace zakaznikovi pomutze s vybérem z 99
druhil vin a poradi mu, jaké pokrmy se k danému vinu hodi. Kromé teplych jidel véetné
navodu na piipravu doporucuje také syry. Kazdé vino je zde ohodnoceno specialistou
adoplnéno navodem ke spradvnému servisu, teplot¢ podavani ¢i archivaci.

(Computer world, 2012)

Vinné seminaie

Zpravidla kazdy rok na jafe a na podzim probihd ve vSech hypermarketech Globus
vinny seminai zahrnujici odborny vyklad, degustaci a moznost zakoupeni vin za

zvyhodnéné ceny. Vstupenky si zdjemci mohou zakoupit pfimo v informac¢nim centru

hypermarketu v hodnoté 150 K¢. (Studio Globus, 2011)
Ochutnavky

Ochutnavky maji spotiebitelé pomérné v oblibé, nebot’ si radi vyrobek pted koupi
vyzkousi. V hypermarketech Globus probiha primémé az 7 ochutnavek tydné.

Promoakce se zpravidla planuji na konec pracovniho tydne a vikendy, kdy je intenzita
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nakupli vys$si. Nejcastéji byva prezentovana kava, syry, cokolada, suSenky, napoje
a jiné. Z nespotiebniho zbozi jsou nejcastéji predvadény drogistické vyrobky, zejména
praci prasky. Kromé specialnich ochutnavkovych akci, umoziuje Globus nakupujicim
zakusit rizné vlastni uzenaiské vyrobky, syry nebo pecivo z vlastni pekdrny. Mezi
prouténymi kos$i na pe€ivo jsou umistény zavésné kosicky s nakrajenymi kousky danych
vyrobkll. Zékaznik si tak miize nejprve ochutnat, pak si vybere produkt, ktery mu

zachutnd nejvice. (Havrdova, 2013)
Bezlepkové odpoledne

Pro spotiebitele trpici celiakii spole¢nost kazdoro¢né potfada seminar o bezlepkové
diet¢. Na tomto setkani predstavuje ucastnikim bezlepkovy sortiment, odborny
pfednasejici poinformuje o novinkach, poskytne rady, kde a co nakupovat, co mohou
vafit, ¢eho se vyvarovat apod. Vyhodou téchto setkdni neni jenom projevit zdjem
spoleCnosti o spotiebitele postizené zminénou chorobou. Ptinos dodava také fakt, ze se
tito 1idé poznaji mezi sebou, coz jim muze psychicky pomoci, nebot’ vidi, ze jejich
onemocnéni neni nijak vyjimecné. Odpoledne probihd v restauracich hypermarkett
s ochutnavkami bezlepkovych vyrobkl. Stejné jako na vinnych seminafich si poté

navstévnici mohou koupit vyrobky za akéni ceny. (Bezlepkové odpoledne, 2011)
Cesty k lidem

Cilem charitativniho projektu Cesty k lidem, ktery probihal v roce 2011, bylo ziskat
finance na nakup 15 vozl Fiat Ducato specialné upravenych pro handicapované. Globus
na ném spolupracoval s Kontem Bariéry CR. Projekt fungoval tak, Ze pokud si zdkaznik
zakoupil vyrobek oznaceny logem Cesty k lidem, Casti ze zaplacené Castky piispél na
projekt. Kromé ptijemného pocitu, Ze ptispél dobré véci, se mohl spotiebitel zapojit do
soutéze o darkové karty a poukazy na nakup v Globusu, nebo soutézit o vstup na
galavecer projektu Cesty k lidem s vystoupenim zpévacky Lucie Bilé. (Cesty k lidem,
2011)

Spotrebitelské soutéze

V soucasné dobé zadna spotiebitelska soutéz neprobiha. Koncem roku 2012 se konala
soutéz o vylet do Pafize s kdvou Nescafe Gold. Zakaznik se stal t€astnikem soutéze
koupenim tohoto produktu a zaslanim SMS s kdédem skladajicim se z ¢isla Uctenky,
datem a Casu nakupu. Na tomto ptikladu Ize vidét, Ze ve spotiebitelskych soutézich je

mozné vyhrat velmi hodnotné ceny. Také se zde soutézilo s Pepsi o poukazky na nakup
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v hodnoté¢ 300 K¢ v hypermarketech Globus, nebo s kvalitni ¢okoladou Lindt. U této
soutéze firma vyuzila okamzitého vyhodnoceni vyhry, kdy si spotiebitel zakoupil 2
kusy dané Cokolady Lindt a v oddéleni informaci ziskal los, ktery setiel a dozveédél se

okamzitou vyhru. Kazdy z lost pfinesl n¢jakou vyhru, hlavni cenou bylo 5 kg zminéné

¢okolady. (Havrdova, 2013)

4.5. Lide

Globus Vv soucasnosti v CR zaméstnava 6.250 pracovnikil. Z toho 49 lidi pracuje ve
vedeni a zbyld Cast na ostatnich pozicich, od prodavact ptes ostrahu ¢i administrativni
pracovniky apod. Na jednu provozovnu pak pfipada vice nez ¢tyfi stovky zaméstnancu.
Personal tvofi zhruba ze sedmdesati procent zeny. Globus jim poskytuje rovné
odmeénovani a hodnoceni jako muzim. V piipadé zajmu o pokracovani v praci pfi
odchodu na matefskou dovolenou se jim navic snazi vytvofit pfiznivé pracovni
podminky tak, aby mohly pracovat doma. To se tyka takovych pozic, u kterych je to

samoziejmeé mozné, jako naptiklad administrativni ¢innost.

Jelikoz se persondl podili na vizitce celé spolecnosti, je mu doptavano vzdélavani
Vv pribéhu celého roku. Organizace pro zaméstnance porada rizné firemni vzdélavaci
a skolici programy, aby dosahla jejich vysoké profesionality, znalosti v oboru

a rozvijeni komunikacnich dovednosti.

Globus neni k persondlu netecny, zaleZi mu na tom, aby se jeho lidé citili v praci
spokojené a pozitivn€, proto jim nabizi razné benefity ¢1 odmény. Své zaméstnance
motivuje napiiklad narokem na tfindcty plat, a to i v pfipad¢ neptiznivého vysledku
hospodareni. Nabizi motiva¢ni odmény za splnéni poZadovanych planti. Po odpracovani
nejméné tii let u spolecnosti je zaméstnanec opravnény vybrat si az pét tydnl dovolené
vroce. Téz mize vyuzivat moznosti cenové zvyhodnéného stravovani v restauraci
Globus. Odmén se zde dockava i k prilezitosti Zivotniho ¢i pracovniho jubilea.
Vyznamny prvek motivace k adekvatnim pracovnim vykoniim ¢ini moznost kariérniho
ristu v ramci podniku. Mnoho pracovniki, kteti zahdjili svoji kariéru v Globusu praci
na pokladné nebo tteba ve skladu, se dnes pohybuji napiiklad na pozici vedoucich

oddéleni. (Havrdova, 2013)

Od pocatku vstupu na cesky trh spole¢nost pracuje na projektu s ndzvem Dobrej flek.

Smysl projektu spociva v nabidce odborné praxe pro studenty stfednich skol a stfednich
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odbornych ucilist’. Studenti mohou ziskavat zkuSenosti a vzdélavat se v Globusu
v oborech pekat, feznik, prodavac, kuchat a vyrobce lahtidek. Zapojenim se do projektu
jim navic umoziiuje cCerpat dalSich vyhod, napfiklad ucasti na podnikovych
vzdélavacich seminafich, exkurzich, ziskavani finan¢nich odmén za dobfe odvedenou
praci, stipendii nebo nendvratné pujcky. Po absolvovani odborného vycviku jsou
studenti podrobeni zavéreénym zkouskam v provozu a tém, ktefi uspéji, nasledné
Globus nabidne pracovni pomér. Vyhody tohoto projektu zahrnuji predev§im moznost
vyskoleni a vychovani si novych pracovnich sil vlastnimi odbornymi pracovniky
a vzhledem Kk ubyvajicimu poctu u¢nt je pii spolupraci firmy se Skolami realnéjsi Sance

ziskat kvalitni pracovniky v pozadovaném oboru. (Dobrej flek, 2013)

4.6. Materialni prostiedi

Prostfedi hypermarketi Globus je ladéné dle firemniho loga do zelenych a oranzovych
barev. Uspotradani vSech hypermarketi neni zcela identické, proto je pro dalsi potieby

popisovan plzenisky hypermarket Globus Chotikov.

4.6.1. Dispozicni ieSeni prodejny

vvvvv

K rozsahlému parkovisti. Zvoli si tak vchod, ktery se k nému nachazi blize. Po vstupu
do hypermarketu se objevi pasaz s pfiblizn¢ 20 malymi obchody nabizejici zboZi nebo
sluzby. VétSina téchto prodejen jsou provozovany na zakladé najemni smlouvy
a doplnuji sortiment a sluzby, jez nabizi Globus. Svoji pobo¢ku tu ma umisténou
kupiikladu Ceska Posta, cestovni kancelai Exim Tours, Vodafone nebo Geco Tabak.
Nachazi se zde také prodejny s obleCenim, kvétinami ¢i chovatelskymi potfebami.
Déamy mohou k odpoCinku vyuzit nehtové studio a své potomky mezitim zanechat
v détském koutku. Nékteré obchtuidky, jako je naptiklad Jeans shop, vSak patii pfimo
Globusu. Ve vstupni hale je situovano také uzenafstvi, pekaftstvi a restaurace Globus.
Uvnitt komplexu navstévnik téz nalezne toalety. Samotnou prodejnu Globus od této
pasaze oddéluje 38 pokladen. Zakaznik mtze vstoupit dvéma vchody, kazdy z nich se
nachazi na koncich tfady pokladen. Vedle hlavniho vstupu se nachdzi Informacni
centrum a Zakaznicky servis. Spole¢nost hned za tento prostor strategicky umistuje
specialni nabidky, naptiklad tématické prezentace zbozi (napt. velikonoéni sortiment).

Zakaznik je tak nemlze piehlédnout, a jelikoZ je tento sortiment rozmanity, zvySuje se
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Sance, ze koupi i to, co ptuvodné viibbec nemél v planu. Hypermarket vyuziva rizny
layout. Urcité casti obchodu umoznuji zédkaznikovi volny netfizeny pohyb. Setka se
s nim napiiklad v Gseku s textilem. Dalsi typ piedstavuje pultovy prodej, ktery uplatituje
své vyuziti u masa, uzenin a syri. VéEtSina plochy je vSak vybavena rovnobéznymi
regaly. Spotiebitel teoreticky nemusi prochazet cely obchod diky volbé mezi dvéma
vstupy, avSak pokud chce zakoupit ndpoje, musi dojit az na samotny konec
hypermarketu. Napojové oddé€leni véetne€ vykupny lahvi je totiz takticky situovano az za
nabidku nabytku a naradi. Spotiebitel tedy musi projit celou prodejnu, ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost, Ze se cestou zastavi u dalSich nabidek a nakoupi vice produkti. Na
druhou stranu se vSak zdkaznik mize citit omezené¢ a zmatené. Hleddni napojového
sektoru je schopno nakupujiciho velmi znechutit a zneptijemnit mu nédkup. Kompletni

plan budovy Globus Chotikov u Plzn€ obsahuje Ptiloha E. (vlastni pozorovani)

4.6.2. Prezentace zbozi

Zpisob prezentace zbozi zavisi na typu produktu. Chlazené a mrazené vyrobky maji
svoje misto v chladicich vitrinach ¢i mrazicich boxech. Do vitrinek se také vystavuje
zbozi pii pultovém prodeji. Pecivo je uloZeno v prouténych koSicich. VétSinu
sortimentu vsak spotfebitel nalezne v regalech. Zbozi je v nich pro snadnou orientaci
usporadano podle ptibuznosti (t€stoviny, kompoty, sladkosti apod.), zdkaznik tak vi,
kam pro vyrobek jit a uZ si jenom z nabidky vybere konkrétni produkt, ktery vyhovuje
jeho predstavam. Nad regily jsou umistény zavésné tabule s nidzvem sortimentni
kategorie (napt. konzervy) a jednotlivé regaly pak jesté na krajich obsahuji konkrétné;si
popis (napf. rybi konzervy, ovocné konzervy). Po obvodu jsou na zdech navic pro jesté
vetsi prehlednost znacena jednotlivd odd€leni (napf. uzenafstvi, feznictvi, mrazené
vyrobky, syry, zahrada). VSechny vystavené produkty jsou opatifeny regalovym Stitkem
obsahujicim nazev zbozi, cenu, hmotnost ¢i objem, EAN kod a nékteré dalsi informace

slouzici spiSe potfebam zaméstnancil.

Globus zastava strategii situovani nejdrazsich a nejprodavanéjsich produktii v regalech
do trovné o¢i. Do této vySe také umistuje produkty vlastni znacky Globus, s cilem
jejich zviditelnéni a zvySeni objemu prodeje. Naopak ¢im vice se nakupujici blizi
pohledem Kk zemi, tim zaznamenava levnéjsi produkty. Nejnize v regalu byvaji mimo

jiné vyrobky vlastni znacky Korrekt, které tvoii nejlevnéjsi cast sortimentu.
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Specidlni prezentaci fetézec vyuziva u akéniho zbozi. Cenoveé zvyhodnény sortiment ma
obvykle své misto na Celnich ¢astech regalti a na paletach uprostied pficnych uli¢ek
mezi regaly, kde je dobte viditelny. Pokud bude naptiklad v akci kdva a zdkaznik ji
zrovna nepotiebuje, tak mezi regaly s kdvou pravdépodobné ani nezajde. Ale pokud na
ni narazi po cesté, vyhodné nabidky mozna vyuzije. U akéniho zbozi se predpoklada
velky objem prodeje, proto také byva vystavovano i na vice mistech, naptiklad znovu
v blizkosti pokladen. ZboZi je navic specidlné¢ oznaeno oranzovymi visacimi tabulemi

oznamujicimi akei.

Obr. €. 10: Prezentace akéniho zbozi

Zdroj: NBB Bohemia, 2013

Spottebitel se v Globusu muze setkat také s tématickymi prezentacemi zbozi. Tyto
prezentace, jak jiZ bylo zminé€no, byvaji zpravidla lokalizovany hned za hlavni vchod,
aby na né narazil prakticky kazdy navstévnik obchodu. Napiiklad v obdobi Velikonoc
se najednom prostoru vyskytovaly pomlazky, ¢okoladové figurky ve tvaru zajicku,
kraslice, koSicky s kvétinami a jiny dekorativni sortiment. Zkratka vSe, co souvisi

s Velikonocemi.

Hypermarketu téZ nélezi regal s mezinarodni kuchyni, kde zakaznik najde specifické
vyrobky bézn¢ uzivané v cizich zemich (napt. produkty na vyrobu sushi).

Ptimo u pokladnich past se vystavuji zvykacky, sladkosti a jiny drobné&jsi sortiment,
ktery mé schopnost spotiebitele nalakat pii ¢ekdni ve fronté¢ a jeho nakup tak jesté

zvétsit. U pokladen se nachazi také Casopisy, mensi boxy s chlazenymi napoji nebo

nanuky. (vlastni pozorovani)
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4.7. Procesy

Maloobchodni fetézec Globus si zakldda na tom, aby jeho zdkaznici odchazeli
spokojeni avraceli se k opétovnym nakupum. V piipad¢ jakychkoliv nejasnosti zde
maji k dispozici informacéni centrum, které funguje po celou oteviraci dobu. Pokud by
na strané spottebitell ovSem vznikla néjaka Gjma ¢i nespokojenost se zbozim, disponuje

Globus skalou napravnych opatieni v oblasti zaruk, reklamaci, vraceni ¢i vymény zboZi.

O reklamaci rozhodne odpoveédny pracovnik ihned a sepise se zakaznikem reklamacni
protokol, v némz vyli¢i vadu. Nakupujici musi pivod produktu samoziejmé prokazat,
ato na zékladé prodejni tctenky ¢i zarucniho listu. Pokud zameéstnanec reklamaci
pfijme, zbozi je pfedano na odborné posouzeni. Lhitu na vyfizeni stanovuje Zakon
0 ochrané spotiebitele. Kupujici ma ndrok na reklamaci u nepotravindiského zbozi
jeden rok, u potravin 8 dnu. Jestlize se jedna o rychle se kazici potraviny, pak je musi
spotiebitel reklamovat ihned, nejpozd¢€ji do druhého dne. Ma-li vyrobek odstranitelnou
vadu, pak lze pozadovat ptimo vyménu, aby zdkaznik nemusel ¢ekat na vyfizeni celého
reklamac¢niho procesu. V pfipadé vad neodstranitelnych dojde budto ke slevé c¢i
K aplnému vraceni financi. VeSkeré reklamace zakaznik muze feSit v jakémkoliv
Z hypermarket Globus, neni nutné reklamovat pfimo v misté nakupu. Zakoupené
nepotravinarské zbozi, které je nepoSkozené, nepouZité a Vv origindlnim obalu lze také

s prodejnim dokladem do 30 dnil bezdlivodné vratit ¢i vyménit.

Spolecnost zakaznikovi garantuje Cerstvost zbozi. Aby tohoto cile dostdla, vytazuje
vybrané produkty znabidky jiz 3 dny pfed datem spotfeby (netykd se produkti
vlastniho feznictvi a pekafstvi, obsluznych pultl, ovoce a zeleniny). Jakmile vSak

zakaznik najde zboZi, které této garanci neodpovida, miiZe si jej ptipadné vzit zdarma.

V téchto hypermarketech ma zékaznik téZz jistotu, ze zvyhodnéné zbozi z letakoveé
nabidky zpravidla nedojde. Globus objednava dostatetné mnozstvi, a pokud zacne
dochdzet, pfiobjedna dalsi. MlzZe se ovSem stat, Ze poptavka bude nezvykle velka.
V tomto piipad¢ hypermarket zaru¢i doobjednani a do 14 dni zbozi zdkaznikovi pteda,
samoziejmé stale za akéni letdkovou cenu. Jind moznost, jak takovou situaci Globus
fesi, je nabidka srovnatelného ¢i kvalitnéjSiho produktu za cenu totoznou s inzerovanym
vyrobkem. U akéniho zboZi navic plati, Ze obdobné vyrobky spotiebitel levnéji nenajde.
Pro moznou mylku i v tomto piipad¢ existuje feSeni. Paklize spotiebitel pfinese uctenku

¢1 letak konkurence, v némz je srovnatelny produkt za nizs$i cenu, Globus zlevni
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a zékaznikovi, jez koupil akéni produkt v Globusu a pak objevil levnéjsi u konkurence,

jako kompenzaci doplati rozdil té€chto cen.

Aby nemusel zakaznik dlouho ¢ekat ve fronté, snaZi se spole¢nost plné vyuzivat svého
vysokého poctu pokladen. Chce tak zakaznikovi umoznit rychlé zaplaceni bez navald.
Zamérem Globusu je odbavit zakaznika na pokladné¢ maximalné do deseti minut. Ve
frekventovanéjsich Casech je plné v provozu vétsi mnozstvi pokladen, aby byla firma
schopna svého slibu dostat. V ptipad¢€, Ze by vSak zdkaznik ¢ekal déle nez deset minut,
ziskal by jako kompenzaci poukaz na nakup v hodnoté 40 K¢&. (Globus, 2013n)
Konkurenéni hypermarket Kaufland nabizi podobnou zaruku jako Globus, avsak dlouhé

fronty jsou pro tento obchod charakteristickym problémem. (vlastni pozorovani)
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5. DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového vyzkumu je zjistit, kdo je typickym zdkaznikem Globusu. Ovéfit,
zda se u spotiebitelii projevuje imunita vici nadlinkové reklamé a zjistit, jestli naopak
na maloobchodni nastroje uvnitié obchodni organizace reaguji pozitivné. Smyslem
dotazniku je téz urcit, zda spotiebitel povazuje za dilezitou prezentaci firmy na webu
nebo socialnich sitich, které ptfedstavuji v soucasné dobé velmi silné médium.

Predmétem Setfeni je rovnéz analyza postoji k letaktim.

5.1. Pruibéh procesu dotazovani

Dotaznikové Setfeni probihalo formou osobniho dotazovani nakupujicich
V hypermarketu Globus Chotikov u Plzn¢ ve dnech 5. 3. a 16. 3. 2013. Lidé byli
oslovovani nahodné s cilem ziskdni pfiblizné stejného poctu nazord od muzl i Zen

riznych vékovych kategorii. Kompletni znéni dotazniku obsahuje pfiloha F.

5.2. Analyza vysledkii Setieni

Vyzkumu se zucastnilo celkem 100 respondenttl, z toho 58 Zen a 42 muzt. Z hlediska
vekoveé kategorie jsou 4 respondenti do 20 let (3 Zeny, 1 muz) a vSichni studuji.
Nasleduje 30 dotazanych ve véku 21-30 let (15 muzi, 15 zen), z toho 8 muzi a 5 Zen
pracuje, 5 muzui a 5 Zen studuje, 2 muZi jsou nezaméstnani a 5 Zen je na mateiské
dovolené. Nejpocetnéjsi kategorie se pohybuje ve vékovém rozmezi od 31-50 let (15
muzi, 21 zen), znichz je 13 muzi a 17 Zen zaméstnanych, 2 muzi a 2 Zeny
nezaméstnané, zbylé 2 Zeny na mateiské dovolené. Osmnact respondenti ma vék
Vv rozmezi 51-65 let (9 Zen, 9 muzli), mezi kterymi 6 muzi a 7 Zen pracuje, ostatni jsou
v diichodu. Nad 65 let se Gcastnilo Setfeni 12 lidi (2 muZi a 10 Zen), kromé jedné Zeny
jsou jiz vSichni v diichodu.

Vyzkum Se nejprve zaméfil na analyzu ucinnosti letdkti obecné. Respondentim byla
polozena otazka, jestli sleduji letdky s akénimi cenami. Vysledkem je 50 % kladnych
odpovédi (z toho 21 dotazanych uvedlo ano, vzdy a 29 ano, obcas), 21 lidi odpovédélo,
ze pouze nékdy, 18 spiSe nesleduje a 11 respondentd je neprohlizi nikdy. 61 %
dotazanych dostava letaky s akénimi nabidkami do schranky, 20 % si je bere v obchodé
samo, pouhych 7 % vyuziva internet k jejich vyhledéani, 5 % se k nim dostava jinym

zpusobem (napf. u piibuznych) a zbylych 7 % otazku vynechalo z divodu, Ze je
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nesleduji nikdy. Vyzkum ukézal fakt, Ze na internetu vyhledavaji zejména studenti
a zeny na mateiské ve véku 21-30 let (celkem 5), tedy spiSe mladsi generace, zbyli dva
respondenti spadaji do kategorie 31-50 let.

Otazka ohledné sledovani letdkli zaznéla také z divodu nasledného zjisténi, zda
spotiebitelé své nakupy akénim nabidkam ptizpisobuji. Nasledujici obrazek zobrazuje
vysledky odpovédi muzl i Zen. Hodnoty zanesené v grafu vzdy znaci pocet odpoveédi

v dané kategorii.

Obr. ¢. 11: Jak spotiebitelé prizpisobuji letakiim sviij nakup

Celkem | Vzdy

H Vétimou ano

M Nekdy

Muzi

H Spisene

LI Nikdy

Zeny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Dle vychozich udaji se da konstatovat u zen vétsi cenova citlivost. Ptiblizn¢ 24 % zen
uvedlo, ze letdky sleduji vzdy a skoro 9 % na zadkladé zjisténich akci pokazdé
organizuje svlj nakup. U muzi jsou obé& hodnoty nizs§i (17% a 7%). Muzi naopak
vyrazné prevysili Zeny tvrzenim, Ze se do akcnich letdkli nedivaji nikdy. Takto jich
odpovédélo 19 %, zatimco zen pouze necelych 9 %. Ob¢ kategorie nejcastéji zminily,
ze takto nakupuji jenom nékdy. Celkovée lze konstatovat, ze 35 % tazanych podle akci
z letdk nakupuje vzdy nebo alesponi vétSinou. Vétsi zainteresovanost Zen miZe byt
zpiisobena tim, ze celkové vice nakupuji, nebot’ obvykle je to pravé Zena, kdo obstarava
nakup pro domdacnost. Z toho se dé usoudit, ze také vice uvazuje o tom, co koupit.
Autorka prace doporucuje obchodnikiim do titulni strany letakd zahrnout sortiment,
ktery je schopny vzbudit pozornost u muzi (napiiklad potfeby na automobily apod.),

aby se u nich zdjem o sledovani letdka zvysil.

Dalsim bodem vyzkumu bylo zjistit nejcastéjSi podnét, na zakladé¢ kterého si
spotiebitelé voli misto ndkupu. Vybeér tvotila blizkost prace ¢i bydliste, sortiment (Sife,
kvalita), slevové akce a pfijemny personal. Respondenti vybirali i vice moznosti
najednou. Nejcetnéjsi odpoveédi se stala blizkost bydlisté, takto odvétilo 63 % lidi. Pro
19 % z nich predstavuje stejn€ vyznamny podnét také sortiment. Samostatné se vSak
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podle nabizeného sortimentu rozhoduje celych 40 % dotazovanych. Podle slev a akei si
obchod vybira 33 %, coz zhruba odpovida vysledkiim z ptedchoziho grafu. Nejméné
podstatnym bodem je v tomto ptipadé ochotny a piijemny personal, ktery vyzaduje
pouze 7 % respondent. Obchodnici by se tedy méli soustfedit zejména na udrzovani
a zvySovani urovné nabizeného sortimentu. Zacinajici podniky musi peclivé zvazit své
umisténi a vytesit otdzku dostupnosti, aby byly spotiebitelim co nejblize a zaroven co

nejpohodIngji ptistupné.

Po téchto dotazech jiz pfiSly na fadu otazky zaméfené pifimo na hypermarket Globus.
Cilem prvni z nich bylo zjistit navstévnost webovych stranek spolec¢nosti. Nasledujici

obrazek shrnuje vysledky dle vékovych kategorii.

Obr. ¢. 12: NavStévnost webovych stranek Globusu

Celkem
nad 65 let
51-65let
31-501et
21-301et
do 20 let

HAno
H Ano, ob¢as
ENe

L Nikdy jsem nenavitivil/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Na zéklad¢ téchto poznatkil, 1ze velmi jasné vyhodnotit fakt, Ze sledovanost webové
stranky podniku je dosti nizka. Nejvice je navstévuji lidé z kategorii 21-30 let (pfes
33 %) a 31-50 let (piiblizné 36 %). U respondentd, jez na otazku odpovédéli kladné
(celkem 25 %), se dale patralo, jak jsou spokojeni s obsahem stranky. Celkem 72 %
znich povazuje informace na webu Globusu za dostacujici, 24% je spokojeno
absolutné. Pouze jeden dotdzany uvedl, Ze mu jejich obsah nedostacuje. Dalsi snahou
bylo tedy zjistit, jaké informace respondentiim na strankach chybi, co by na nich uvitali.
Tuto otazku ovSem zodpovédél pouze jeden z celkového poctu tazanych a uvedl
socialni sit Facebook. Vysledkem je tedy prokazani relevantniho a uspokojivého
obsahu webovych stranek, ovSem podnik musi zapracovat na jejich propagaci

a komunikaci prostifednictvim webu.
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V névaznosti na tuto problematiku byl zjistovan zajem o potencionélni prezentaci firmy
pravé na zminéné socialni siti Facebook. Kladn¢ odpovédélo 23 % dotazanych
(14 muzd, 9 zen), neutralné se k tomu postavilo 57 % a ostatni zajem nemaji. Obrazek

nize znazornuje vékové kategorie, které by profil firmy na Facebooku ocenili.

Obr. ¢. 13: Analyza priznivci zaloZeni stranky Globusu na Facebooku

Celkem Hdo20 let
H21-301et
Zeny ®31-50let
. M51-65let
Muzi

snad 65 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Dle vysledki je zfetelné, Ze na socidlni siti by Globus uvitali zejména lidé mezi 21-50
lety. Celkové vysledky z4jmu o prezentaci organizace na webu ovSem nejsou piilis
pfiznivé. Webové stranky navstévuje pouze Ctvrtina respondentll a o Facebook stoji
jesté mensi ¢ast.

Facebook by ovSem mohl byt pomérné vhodnou formou zprostfedkovani informaci
0 aktualitdich a zajimavostech tykajicich se hypermarketu svym zékazniklim. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, lidé se nejvice informaci dovidaji z letaki a p¥imo
na prodejnim misté¢ prostiednictvim internich hlaseni, plakatd apod. V fad¢ pak

nasleduje internet, televize, tisk a rozhlas.

V tvodni ¢asti dotazniku zaznéla obecnd otazka na sledovanost letakt. Vyzkum se vSak
specidlné zabyval i1 letdky hypermarketu Globus. Vysledky prezentuje nasledny

obrazek.
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Obr. ¢. 14: Sledovanost letaku Globus

Celkem
nad 65 let H Ano, vzdy
51-65 let H Ano, ob¢as
31-50let M Nekdy
M Spis
21-301let ESpisene
ANikdy

do 20 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z obrazku lze vyvodit vétsi oblibenost letdkli u starSich generaci, zejména u vékové
kategorie nad 65 let. D4 se fici, ze s pfibyvajicim vékem se zajem o né Stupnuje.
Celkové maji letdky Globusu u dotdzanych piiblizné stejnou uspéSnost jako letaky
V obecném méfitku. Zatimco vSeobecné je sleduje 21 % vzdy, v ramci Globusu je
hodnota o procento vyssi, coz je zanedbatelny rozdil. U odpovédi ano, obcas je tento
rozdil opét jedno procentni, tentokrat ovSem ve prospéch letakti obecné. 1 dalsi
kategorie jsou téméet stejné, 1i8i se maximalné 0 3 %. Souhrnné o letaky projevuji vyssi
zajem zeny, jsou vice ochotné si reklamu prohlédnout a produkty pfipadné vyzkouset.
Sledovanost letakii hypermarketi Globus Ize oznacit za pomérné uspésnou, podnik by
proto mél peclivé volit, jaky sortiment do nich umisti, aby mél co nejvétsi vliv na kupni

rozhodovéni spotiebitelil, ktefi jim listuji.

Jaky sortiment v letdku ovlivni ndkupni chovani dotazovanych, ukazuje dalsi obrazek.
U této otazky mohli respondenti zatrhnout drogerii, maso/uzeniny, ovoce/zeleninu,
napoje, pecivo a mlécné vyrobky. Pocet odpoveédi nebyl omezeny, takze nékolikrat
doslo k tomu, Ze nakupujici uvedl vSechny moznosti (15 %), takto odpovédely zejména
zeny. Celkove se od stovky ucastnikli vyzkumu dostalo 272 odpovédi, jejichz Cetnost je

patrna z obrazku.
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Obr. €. 15: Sortiment ovliviiujici nakupni rozhodovani na zakladé letakové

nabidky

H Drogerie

H Mago/uzeniny
H Ovoce/zelenina
ENapoje

M Pecivo

i Mléené vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Prokézalo se, ze spotiebitelé nejcastéji vyuzivaji slevovych akci na masné a uzenaiské
vyrobky. Pravé tento sortiment piedstavuje vyznamnéjsi cenové polozky. Vyhodnéji se
také snazi nakupovat ovoce a zeleninu nebo mlééné vyrobky. Mensi vyznam
V porovnani se zminénym zbozim jiz pro né¢ ma drogerie, pe¢ivo a napoje. Autorka
prace doporucuje umisténi akéniho masa, zeleniny a ovoce na titulni stranku letdku, aby
byl pravé tento sortiment CO nejvice viditelny. Navic timto zpisobem mize podnik
oslovit i spotfebitele, ktery letaky neprohlizi pravidelné, ale pokud spatfi zajimavou
nabidku, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si letak prohlédne cely a zaujme jej mozna
I jiny vyhodny sortiment. Diky tomu pak podnik mtize dosahovat vyssich trzeb a oslovit
Sir8i skupinu spotiebiteld.

Nasledné byly zjiStovany postoje muzii a Zen k zapojovani se do spotiebitelskych
soutézi (napft. soutéz s Nescafe o kavovar Dolce Gusto) a navstévovani specialnich akci
poradanych Globusem (napf. Grilmanie, vinny seminaf, bezlepkové odpoledne). Dle
odpovédi respondentt se da usoudit, ze efektivita téchto marketingovych nastrojii neni
prili§ velka, spiSe naopak. Zatimco v zapojovani se do soutézi vykazuji vEtsi aktivitu
zeny, specialnich akci se naopak vice ucastni pravé muzi. Souhrnné 22 dotdzanych
uvedlo, ze o probihani spotiebitelskych soutézi, ani o uskuteciiovani specialnich
udalosti nemaji viibec ponéti, coz poukazuje na nutnost vylepSeni pienosu informaci

smérem k zakaznikovi. Konkrétni vysledky poskytuje ptiloha G.

VEtsi ucinnost jiz byla prokédzéna u ochutnavek a demonstraci produkti (pfiloha H).
Tyto prvky podpory prodeje vnima kladné vzdy vice nez 60 % respondenti kazdé
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veékové kategorie. Nejefektivnéji psobi na lidi star§i 65 let, z nichz dokonce nikdo
neuvedl zapornou odpoveéd’. Téz se prokédzala vétsi oblibenost ochutnavek u zen, nebot’
ke kladnym variantdm odpovédi se ptiklani témét 80 % z nich, zatimco u muzi hodnota
dosahuje k 67 %. Pravé na tyto aktivity by se tedy mél podnik co nejvice zamétovat,
protoze tim mize dosahovat vyssich trzeb. Navic tim zakaznikovi pfinaSi zpestieni
nakupu, mize ochutnat ¢i vyzkouset produkty, které tieba dosud neznal, a dovi se
i uzite¢né informace nebo navody na spravné pouzivani. Pro vétsi zainteresovanost
muzt by mohly hypermarkety pifipravovat demonstrace novinek v oddéleni naradi ¢i

autodoplnk, nebot’ tento sortiment by je mohl oslovit.

Déle se vyzkum zaméfil na efektivitu pouzivanych reklamnich materialii na prodejné.
Utastnici Setfeni byli dotazovani, zda tyto prvky vnimaji. K upfesnéni dotazu byly
vyjmenovany praktické piiklady — stojany, modely vyrobkl, podlahova grafika,

infoliSty, poutace, nasténna reklama, akéni obaly.

Obr. ¢. 16: Intenzita vnimani reklamnich materiali uvnitf hypermarketu

Celkem H Ano
. H Ano, ob¢
Muzi Ano, obcas
M Spisene
Zeny K Viibec ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z obrazku je patrné, ze vyuzivani téchto nastrojii pfinasi smysl, nebot’ zakaznici si jich
v§imaji. Vnimavé§jsi jsou v tomto piipad€ znovu Zeny, z nichz si alespoil ob¢as v§ima
reklamnich prvkd mirné pres 86 % dotazanych, u opacného pohlavi takto odpovédélo
na69 %. Ob¢ hodnoty lze povazovat za velmi Gspé$né. Na druhou stranu u otazky
ohledné povédomi o néjaké televizni reklamé na Globus uvedlo ano pouze 43 %. To
muze byt zplisobeno tim, Ze mnoho lidi vnima tuto formu reklamy jako obtéZujici
a rad&ji prepinaji televizi na jiny program, aby se reklamam vyhnuli. V piipadé televizni
reklamy je vhodnéjsi volit zdbavny ¢i parodujici spot, ktery divaka pobavi a diky tomu
mu spise uvizne v povédomi.

Predmétem vyzkumu byl nadéale zplsob dojizdéni do hypermarketu a ¢etnost nakupd.

Prokazalo se, ze respondenti nejcastéji vyuzivaji vlastni automobil (61 %), pot¢ MHD
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(34 %) a ostatni sem chodi nakupovat pésky. Intenzitu ndkupi dle aktudlniho stavu

zaméstnanosti zobrazuje nasledujici obrazek.

Obr. ¢. 17: Intenzita nakupi

Celkem 6 28 H jednoutydne
V diachod 2 . .
tichodu M vicenez 2krat
Studuyjici 10 ) tydne
. . . H jednouza 14 dni
Na materské/rodicovské dovolené 2 .
Nezamestnani 1 7 ) i 2 az 3krat meégicné
Zameéstnani 12 i jednou za mesic

0%  20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Nejpocetnéjsi skupinu tvoii zaméstnani lidé, kteti nejcastéji uvedli, Ze zde nakupuji
jednou za 14 dni, anebo jednou tydn€. Naopak studenti vyuzivaji Globus piedevsim
k pfilezitostnym nakuptim. Pravé k nepravidelnym navstévam hypermarketu se
ptihlasilo nejvice respondenttl, celkem 28 %. Nejméné Castou odpovédi je vice nez
2krat tydn€, pouze 3 %. Jednou tydné zde nakupuje 21 %, jednou za 14 dni 24 %, 2 az
3krat mésicné 18 % ajednou vmeésici 6 %. Ztéchto vysledku lze vyvodit, ze
spotiebitelé voli Globus jako obchod, v némz realizuji diky Sirokému a hlubokému

sortimentu vétsi ndkupy za delsi Casové useky.

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo i sledovanim vyhod Globusu pro zdkazniky, tedy
vlastn¢ divodi, pro¢ vtomto maloobchodu nakupuji. Respondenti si mohli vybrat
libovolny pocet z nabizenych moznosti, nebo také doplnit sviij vlastni postieh. Vybér
obsahoval kvalitni vyrobky, Siroky sortiment, vyhodné ceny, vhodnou polohu, rychlost
obsluhy na kase, oteviraci dobu a dopliikové sluzby. Celkové bylo tedy stovkou
respondentll zatrZzeno 235 moznosti. Nasledujici obrazek ukazuje cetnost jednotlivych

odpovedi.
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Obr. ¢. 18: Diivody nakupovani v Globusu

H Kvalitni vyrobky

® Siroky sortiment

H Vyhodné ceny

# Vhodnapoloha

i Rychlost obsluhy nakase
M Oteviraci doba

i Doplnkové sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Lidé si nejvice cenni kvalitnich vyrobkl a Sirokého sortimentu. Tyto dva divody
soucasné zminilo 21 % ucastnikdi vyzkumu. Vyrazného podilu dosihla také poloha
hypermarketu, takze se da fici, Ze umisténi na okraji mésta neptedstavuje pro zdkazniky
nijak velky problém. Z respondentd, jez uvedli vhodnou polohu jako divod nakupovani
V Globusu, sem dojizdi 23 z nich autem, 20 autobusem meéstské hromadné dopravy
a zbylych 5 pésky. Lid¢é preferuji Globus také z divodu vyhodnych cen. Mensi podil na
celkovych odpovédich pak ¢ini oteviraci doba, dopliikové sluzby (zejména restaurace)

a rychlost obsluhy na kase.

Mnoho zakazniki jezdi do Globusu nakupovat praveé proto, ze tam naleznou prakticky
vSe. Z tohoto diivodu je podstatné klast diraz na v€asnost a velikost dodavek, aby zde
zakaznik naSel vzdy vSe, co potiebuje. Jak jiz bylo zminéno, organizace si zaklada na
spojenim svého jména s Cerstvosti a kvalitou. Z vysledkl je patrné, Ze spottebitelé jsou
si této charakteristiky védomi a kvalitu zde ocenuji. Globus by mél tedy na jakost stale
dbat a zajistit, aby nedoslo k jejimu snizeni, ba naopak ji jesté zvySovat. Zejména
Vv soucasném obdobi, kdy fetézce Vtéto oblasti neustile pochybuji, mize

prostiednictvim vysoké kvality dosahnout konkuren¢ni vyhody.

S kvalitou personalu v Globusu je spokojeno 70 % dotazanych, 27 % ma neutralni nazor
apouze 3 % vyjadrili nespokojeni, z ¢ehoz se da usoudit profesionalita a ochota

zaméstnancu.
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5.3. Zaveér 7 dotaznikového vyzkumu

Globus predstavuje atraktivni misto nakupu pro vSechny vékové kategorie. Dle tohoto
dotaznikového Seteni se da typickym zakaznikem zminéného hypermarketu definovat
zaméstnana zena ve veéku 31-50 let dojizd¢€jici na nakupy do Globusu autem 2-3krat za
jeden mésic. Zakaznici zde nakupuji zejména pro kvalitni a Siroky sortiment, a prave

hlavnim heslem spolec¢nosti je takovyto sortiment nabizet.

Prokazalo se, ze in-store aktivity jsou efektivnéjsi nez televizni ¢i tiskova reklama nebo
webové stranky. Pravé o prezentaci firmy na internetu zakaznici neprojevuji velky
zajem. Pouze 25 % respondentli navstévuje webové stranky hypermarketu a jenom
23 % by chtélo Globus na Facebooku. Spolec¢nost by tedy urcit¢ méla internetové
stranky efektivnéji propagovat. Zatimco u starSich lidi boduji letaky, na mladsi generaci
by mohla 1épe ptisobit praveé socidlni sit’ a web. Na tento zpiisob komunikace by se mé¢l

podnik co nejvice soustiedit, aby doslo ke zlepseni.

Samoziejm& musi nadale uplatiiovat in-store aktivity, u kterych se prokazal pomérné
vysoky ucinek. Tato forma marketingové komunikace mé pro podnik zdsadni vyznam,
nebot’ plisobi pfimo v okamziku ndkupniho rozhodovéni a pro spotiebitele predstavuje
zdroj informaci ¢i moznost vyrobek si vyzkouset. Neni tedy vnimana jako obtézovani,
ale naopak ji konzumenti hodnoti pozitivné. Mize proto spoleCnosti pifinaset vyssi

zisky.
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6. NAVRH ZLEPSUJICICH OPATRENI V RAMCI
KOMUNIKACNICH NASTROJU PODNIKU

I presto, ze Globus je prosperujici a zédkazniky cenény podnik, je navrzeno nékolik

doporuceni na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace.

V dne$nim tvrdém konkurencnim prostiedi podniky stale Castéji vyuZzivaji nejrizné;jsi
veérnostni programy jako prostiedky ziskani a udrzeni zakaznické loajality. Globus vsak
v soucasné dobé ma takovyto program pouze Vramci Mimi Klubu pro nastdvajici
maminky a rodice déti do 3 let. Ostatnim zakaznikim ovSem zadny program, kterym by

je za vérnost odménil, nenabizi.

Autorka prace navrhuje zavedeni prenosnych karticek, které by podnik spotiebitelim
daroval za vyplnéni osobnich udaji (jméno, ptijmeni, bydlisté, vék, e-mailova adresa).
Smysl tohoto programu tkvi v tom, zZe hypermarket nakupujicimu za odménu nabidne
cenov¢ zvyhodnéné produkty. Globus by se mohl inspirovat napiiklad Billa kartou, na
zaklad¢é které drzitel mize vybrané zbozi nakupovat se slevou. Zakaznik pak kartu
predlozi pti ndkupu a zaroven na ni sbira body za kazdou utratu. Spolecnost by tedy
navic ptipravila nabidku dal§iho zvyhodnéného zbozi, které zakaznik ziska za dosazeni
ur¢itého poctu bodl. Spotiebitel si pak vybere ten, co se mu nejvice hodi a uplatni na
néj slevu. Nabidka prémiového sortimentu by se ménila jednou za mésic a rozesilala se
na e-mailovou adresu vlastnikiim vérnostnich karet. Diky ziskani e-mailové adresy
spotiebitele by se téz vyfteSila otdzka zasilani informaci o spotfebitelskych soutézich

a udalostech, nebot’ e-maily pouziva aktivné stale vice lidi.

Tato forma vérnostniho programu by ani nebyla pro firmu pfili§ ndkladnou. Spocivala
by pouze ve vydani formulafi pro zaddvani osobnich udajii zédkaznikidi a plastovych
karticek pro n€. Pro marketingové oddéleni by to znamenalo rozsiteni svych aktivit
o email marketing. Investice do vérnostniho programu ve srovnani s hodnotou

loajéalnich zékazniki by se spole¢nosti jisté vyplatila.

Jinym typem odmény za vé€most by mohlo byt napiiklad hlavni jidlo zdarma

Vv restauraci Globus za nakup prevysujici 1.000 K¢.

Ackoliv z dotaznikového Setfeni vyplynul pomérné nizky zajem o webové stanky

podniku, autorka pfesto doporucuje na tomto vyspélém komunikacnim médiu
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zapracovat. Globus tyto stranky aktivné vyuzivd, umistuje na nich veSkeré informace,
aktuality, podrobnosti k soutézim ¢i nadchazejicim udalostem. V Globusu si téz
zékaznici mohou urcity sortiment (maso, uzeniny, bezlepkové vyrobky) objednat prave
pies internet. Tato sluzba by tak mohla byt vhodnym ldkadlem pro navstévu firemniho
webu. Prestoze navstévnici hypermarketu jsou zde neustdle informovani o sluzbach, jez
Globus zékaznikiim poskytuje, prostfednictvim internich hlaSeni, mohlo by se stat
ucinnéjsim feSenim umistit tuto sluzbu piimo na uctenku. Pod firemni slogan ,,Tady je
svet jeste v poradku® by se doplnilo naptiklad ,,Nakupujte také z pohodli Vaseho
domova“ s pfipojenim odkazu na web. Jakmile se pak zakaznik na internetové stranky
podniku podiva, zvysuje se Sance, Ze si je prohlidne celé a zjisti, kolik informaci vlastné
stranka poskytuje. Najde zde krom¢ obecnych udaji a aktualit naptiklad i recepty ¢i
praktické rady, takze se pro n¢j mlze web podniku stit inspirativnim a uzite¢nym

médiem, na ktery se bude pro ziskavani informaci vracet.

Odkaz na webové stranky by mél byt i vyraznéji komunikovan v letacich, nebot’
oslovuji podstatnou ¢ast nakupujicich a odkaz na né je v nich umistén pouze v zahlavi
na titulni stran¢ a poté v zépati na posledni strdnce. Pfi¢emz jeho format neni moc

vyrazny. Vyplatilo by se ndpadnéjsi pismo i ¢astéjsi umisteni.

Jelikoz se pomérné uspésné jevi vyuzivani reklamnich prvkd uvniti prodejny, bylo by
vhodné odkaz na web propagovat i ptimo v hypermarketu. Mlize to byt pomoci plakata,

polepil pokladnich pasti nebo napiiklad podlahové grafiky.

Dal8i navrh spocivd v zaloZeni profilu organizace na Facebooku, kam by firma
umist'ovala informace o spotiebitelskych soutézich, ptipravovanych udalostech, novém
sortimentu a sluzbach apod. Vyhoda socialni sité spoc¢iva také v moznosti vedeni online
dialogu suzivateli a zjistovani jejich potieb, ¢imz se muze upeviiovat vztah se
spotiebiteli. Aby zdkazniky na tuto stranku pfildkala, vyhlasila by akci, ze kazdy pé&tisty
fanousek stranky ziska poukaz na nakup v hodnoté 500 K¢. Timto by spotiebitelé byli
motivovani K Sanci ziskani darku za jediné kliknuti a navic by ziskali snadny pfistup
k informacim. Je ovSem potieba dat si pozor na Cetnost ptispévki, v piipadé prilis
vysoké frekvence by se jimi uzivatel mohl citit zahlcen, coz by mohlo vést k odebrani

Z oblibenych stranek, nebo v hor$im ptipadé az k negativnimu vnimani znacky.

Dale autorka navrhuje rozdavani letackd ke spotiebitelskym soutéZim a pozvanek na

pfipravované udalosti, nebot’ se v empirickém vyzkumu ukazalo, ze o jejich pribéhu
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lidé cCasto nevédi a ani se jich pfili§ neucastni. Je pravé mozné, ze se nezapojuji na
zaklad¢ nedostateCnych informaci. LetaCky by pokladni vzdy pfilozila zdkaznikovi
k nadkupu, takto by informace dostal do ruky uplné kazdy, kdo v Globusu nakoupi,

a doslo by tak ke zlepSeni informovanosti.
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ZAVER

Tato bakalédiskd prace se zaméfila na maloobchod a vyuzivani jeho marketingovych
nastroju, jejichz cilem je ziskani a udrzeni zakaznikti, uspokojovani jejich potieb
a ovlivitovani nakupniho rozhodovani.

Po vymezeni teoretickych pojmii, nutnych k pochopeni dané problematiky, predstavila

autorka prace maloobchodni firmu Globus CR, k. s., pomoci které nabyté poznatky

objasnila v praxi.

Organizace Globus CR, k. s. se za 17 let pisobeni na Geském trhu stala
konkurenceschopnym podnikem. Vybudovala si povést Siroko sortimentniho
maloobchodu, ktery si zaklada piedev$im na kvalité a Cerstvosti potravin v doprovodu
nizkych cen. Spole¢nost dosahla mnoha ocenéni nejen ze strany profesionalnich
hodnotiteli, ale také na zaklad¢ hodnoceni samotnych zdkaznikii. Prave tento fakt je pro
organizaci velkym pifinosem, nebot’ spokojeny zakaznik je zdkladem pro uspésné

a prosperujici podnikani.

Cesky zakaznik vtomto obdobi preferuje nakupovani pievazné v hypermarketech,
nebot’ zde nalezne velmi Siroky sortiment. Da se fici, ze nakoupi prakticky vSe na
jednom misté, coZ v dnes$ni uspéchané dob¢é vyhovuje vétsiné spotiebitell. Vybér
nakupniho mista ovSem neovliviiuje pouze dostupny sortiment, ceny nebo vzdalenost,
ale 1 dalsi aspekty jako je atraktivita a atmosféra nakupniho mista, dopliujici sluzby,

ochota persondlu ¢i péce o zédkaznika.

V praci byly rozebrany vSechny tyto prvky marketingového mixu uZzivané zminénym
maloobchodem, pomoci kterych plisobi na spotiebitele a komunikuje s nimi. Efektivitu
uzivanych marketingovych nastroju poté analyzoval kvantitativni vyzkum. Podle
vysledkd byla nasledné navrzena opatfeni a doporuceni, jez by firmé mohla piinést dalsi
uzitek a zkvalitnit nejen marketingovou komunikaci, ale také vztahy se zdkazniky. Proto
bylo mimo jiné navrzeno pfipravit pro zdkazniky Globusu vérnostni program,
prosttednictvim kterého by byl pravidelny zdkaznik za své ndkupy v tomto
hypermarketu odménovan. Loajalni zdkaznik se totiz stavd v soudobém konkurencnim
boji zasadnim faktorem pfeziti a je proto potiecba mu vénovat ndlezitou péci

a pozornost, aby odchazel spokojeny a vracel se zpét.
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4 P — product, price, place, promotion
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g-—gram
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Priloha A: Cenové znaceni

Vazeni zakaznici,
pro lepsi orientaci pri nakupu jsme
pro Vis zménili koncept cenového znaceni.
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Zdroj: Globus, 20130



Priloha B: Vzor vzhledu letaku

Zelena linka zdarma 800 241 242 | www.globus.cz

" ﬁﬂb‘ﬁ Tady je svet jesté v poradku. _

Plati od 18. 4. do 24. 4. 2013 | Praha-Cerny Most

Probud’te svou zahradu.

Uvnit¥ tohoto letaku na vas ¢eka nabidka
kvétin a dal$iho sortimentu pro jarni zahradu.
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Zdroj: Skrz.cz, 2013



Piiloha C: Reklamni kampané

Vodka labletnaja
ME!

MOUDRI VED|,
KDE NAJIT NiZKE CENY”

PRO VAS COKOLIV
www.globus.a

+TAK SIROKY SORTIMENT
SE JEN TAK NEVIDI”

PRO VAS COKOLIV
www. globus.a

” V GIg
laskou n

. ado
4 omw

YE'PO Aﬁm VVBER |
‘Ehll :‘ﬁ : ‘A :

CHCI AKCE, y
KDE SE DOSTANE
NA KAZDEHO

Zdroj: Globus, interni materialy




Priloha D: Instore reklama




Zdroj: Globus, interni materialy
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Priloha E: Dispozi¢ni FeSeni hypermarketu Globus Chotikov u Plzné

Zdroj: Globus, 2013p



Priloha F: Dotaznik

Obecna cast:

1) Sledujete letaky s akénimi cenami?

o Ano, vzdy
o Ano, ob¢as
o Neékdy

o  Spise ne

o  Nikdy

2)  Pokud letaky sledujete, jak se k Vam dostanou?
o Chodi mi do schranky
o  Berusije v obchodé sam/a
o  Vyhledavam si je na internetu

o Jinak
3)  Piizpusobujete letakim sviij nakup?
o Vzdy
o  Vétsinou ano
o  Neékdy
o SpiSene
o  Nikdy

4)  Podle ¢eho se rozhodujete, kde nakoupite? (mozno vice odpovédi)
Blizkost bydlisté/prace

Sortiment

Slevové akce

Ochotny, piijemny persondl

O O O O

Cast zamérend na hypermarket Globus:

5) Navstévujete webové stranky Globusu?

o Ano
o Ne
o Obcas

o Nikdy jsem je nenavstivil/a
6) Pokud je nav§tévujete, jste spokojen/a s jejich obsahem?
o  Absolutné
o  Dostacujici
o Nedostacujici
7)  Jaké dalsi informace byste na www stankach uvital/a?

[
8) Jakym zplsobem se dozvidate o novinkach (sortiment, sluzby, specialni akce)? (moZno vice odpovédi)
o Rozhlas
o Televize
o Tisk
o Internet
o  Pfimo na prodejnim misté
o Letaky
o Jinak
9) Sledujete akéni letaky Globusu?
o Ano, vzdy
o  Ano, obcas
o Nékdy
o  SpiSene
o Nikdy
10) Ktery sortiment v letaku ovlivni Vase nakupni chovani? (mozno vice odpovédi)
o  Drogerie
o  Maso/uzeniny
o  Ovoce/zelenina
o  Napoje
o  Pecivo

o  Mlécné vyrobky
11) Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi (jako byla naptiklad nedavna soutéz s NESCAFE o kavovar Dolce
Gusto)?
o Ano
o Ne
o Nekdy
o Nevim o nich



12) Zicastiyjete se specialnich akei pofadanych hypermarketem Globus jako je napiiklad Globus Grilmanie ¢i
odborné seminaie (vinny, bezlepkova dieta)?

o Ano
o Ne
o Neékdy

o Nevim o nich
13) Vybavujete si néjakou televizni reklamu na hypermarket Globus?
o Ano
o Ne
14)  Vnimate reklamni materialy na prodejné (stojany, modely vyrobkd, podlahova grafika, infolity, poutace,
nasténna reklama, akéni obaly)?
o Ano
o Ano, ob¢as
o Spisene
o Vibecne
15) Oslovuji Vas ochutnavky, demonstrace produktti?
o  Ano, vzdy
o  Vétsinou ano
o  Spise ano
o Spisene

o Ne, nikdy
16) Uvital/a byste Globus na Facebooku?
o Ano
o Jemitojedno
o Ne

17) Jste spokojen/a s persondlem v této prodejné?
o Ano, vSe v poradku
o Ne, nevychazi mi vstiic
o Neutralni
18) Proc¢ v Globusu nakupujete? (mozno vice odpovédi)
o  Kvalitni vyrobky
Siroky sortiment

O

o Vyhodné ceny

o Vhodna poloha

o  Rychlost obsluhy na kase
o Oteviraci doba

o  Doplikové sluzby

O i

19) Jak casto zde nakupujete?

o Jednou tydné
Vice nez 2krat tydné
Jednou za 14 dni
Jednou za mésic
2 az 3krat mésicné

o  Prilezitostné
20) Jak sem jezdite?

O
O
O
O

o Autem
o MHD
o Pe&sky
Demografickeé udaje:

21) Pohlavi
o Muz
o Zena

22) Vekova kategorie
o do20 let
o 21-30let
o 31-50let
o 51-65Iet
o  nad 65 let

23) Aktualni stav zaméstnanosti
o  Zaméstnany/a
Nezaméstnany/a
Na matetské/rodi¢ovské dovolené
Studujici
V dichodu

O O O O

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



Piiloha G: Vyuzivani specialnich akci a spotiebitelskych soutézi

Specialniakce - Zeny
Specialniakce - muzi
Spotiebitelské soutéze - zeny

Spotiebitelské soutéze - muzi

HAno
ENekdy
HNe

L Nevim o nich

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013




Priloha H: VyuzZivani ochutnavkovych a demonstrativnich akci na prodejné

nad 65 let
51-65 let
31-50let
21-30let

do 20 let

H Ano, vzdy

H Veétsinou ano
H Spiseano
ESpisene

L Ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013




ABSTRAKT

Machova, M. Marketing maloobchodu vybrané firmy. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomické, ZCU v Plzni, 77 s., 2013

Klicova slova: maloobchod, marketingové nastroje, marketingovy mix, marketing

maloobchodu

Cilem bakalafské prace ,,Marketing maloobchodu vybrané firmy* je analyzovat
problematiku vyuzivani marketingovych nastroji v maloobchodni jednotce, konkrétné
Vv obchodnim fetézci Globus CR, k. s. Teoretickd &ast vysvétluje pojem obchod, jeho
struény vyvoj a ¢lenéni. Déale pojednava o marketingovém mixu a objasiiuje jednotlivé
nastroje. Prakticka C¢ast se vénuje predstaveni zvolené firmy a seznameni
s marketingovymi nastroji, které pouziva k budovani loajality a spokojenosti zakaznikli
a image podniku. Efektivita uzivanych prvki je poté hodnocena pomoci dotaznikového
vyzkumu a na zaklad¢ jeho vysledkl jsou formulovana doporuceni, jez by mohla jejich

udinnost zesilit.



ABSTRACT

Machova, M. Retail marketing of a chosen company. Bachelor thesis. Pilsen, Faculty of
Economics, University of West Bohemia, 77 p., 2013

Key words: retail, marketing instruments, marketing mix, retail marketing

The aim of the work ,,Retail marketing of a chosen company” is to analyze the issue of
the use of marketing tools in the retail company, specifically in the retail chain Globus
CR, k. s. The theoretical part explains the concept of the business, his concise progress
and the classification. It also deals with the marketing mix and clarifies the different
tools. The practical part introduces the selected company and presents marketing tools
that are used to build loyalty and customer satisfaction and company image. The
efficiency of the used elements is evaluated by the questionnaire based on the research
and the recommendations are formulated according to its results in order to increase

their effectiveness.



