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Uvod

Hypermarkety, supermarkety, diskonty a jiné prodejny jsou nedilnou soucasti lidského
zivota. Spotiebitelé v nich nakupuji zbozi rizné ceny i kvality. Prave proto je toto odvétvi
tak lakavé pro podnikatele nebot’ védi, ze spotiebitelé budou nakupovat potraviny stéle.
Vznika tak konkurenc¢ni boj, obchody se predhanéji, jak by 1épe uspokojily pozadavky
zakaznika - kvalitou, cenou, pfiznivymi nakupnimi podminkami. K dosazeni urcité
atraktivity obchodu je zapotiebi marketingovych nastroji, které ovliviiuji rozhodnuti
zdkaznikd, ve kterém obchodu budou nakupovat. Svou roli hraje i Sife sortimentu,

usporadani prodejny a jeji persondl, ale také vérnostni programy atp.

Diplomova prace pojednava o uplatnéni marketingu v maloobchod¢. Cilem této prace je
analyza zakladnich marketingovych nastroji, které jsou retailery vyuzivany v prostiedi
maloobchodu, aby ovlivnili a uspokojili své zakazniky. Dale autorka prace v ptipadé

zjisténi nedostatki ¢i problémi navrhne feseni a doporuceni pro tuto oblast.

Pro ucely diplomové prace si autorka vybrala spolecnost Globus, nebot’ se jedna
o uspeésny hypermarket, coz dokazuje i fada ziskanych ocenéni. Konkrétné¢ je prace

zaméfena na hypermarket Globus Chotikov v Plzni.

Uvodni kapitoly teoretické &asti se zabyvaji vymezenim zakladnich pojmd, tedy
marketingem a marketingem maloobchodu a dale jsou rozebrany jednotlivé marketingové
nastroje vyuzivané v maloobchodé. Autorka vychazela z doporu¢ené odborné literatury

a dalSich doplnujicich publikaci.

V praktické ¢asti jsou popsany jednotlivé marketingové nastroje, které maloobchodni
firma vyuZziva k uspokojovani zdkaznikt. Ziskané informace jsou doplnéné o dotaznikové
Setfeni na téma ,,Hodnoceni spokojenosti zakazniki hypermarketu Globus Chotikov*.
Tento vyzkum byl realizovan autorkou prace piimo na prodejné plzenského

hypermarketu.

Zavérecna kapitola se zameétuje na shrnuti poznatkii o hypermarketu Globusu Chotikov

a dale na navrhy opatieni, které by autorka doporucovala zvazit.



1 UVOD DO MARKETINGU

Pod pojmem marketing si kazdy piedstavi néco jiného. Laik si nejcastéji tento pojem
spojuje s reklamou, student ekonomie charakterizuje marketing jako proces uspokojovani
potieb zakazniki prostfednictvim marketingovych nastroji. Tento pojem je ale mnohem
Sirs$i, zahrnuje napiiklad vyhledavani piilezitosti na trhu, cenovou strategii, prodejni
techniky, ale i pochopeni zakaznikd, jejich potfeb a pfani a nasledné jim tato prani
a pozadavky splnit. Zakaznici pak prostfednictvim svych nakupti zvysuji zisk podniku,

ktery je jednim z ukazatelli uspéSného podnikéni.

Jedna z definic marketingu, uznavanou Americkou marketingovou asociaci zni:
wMarketing je proces planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji

pozadavky jednotlivci i organizaci. “ (Ktizek 2012, s. 18)

Dalsi definice od Americké marketingové asociace, velmi odlisna od této piedchozi, je
uvedena ve dvanactém vydani Kellera a Kotlera: ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procesu kvytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim
a K rozvijeni vztahi se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akcii. ** (Kotler a Keller 2007, s. 43) Tato definice je sméfovana spise na
zékaznika a vztahy s nim, a proto se autorka prace ptiklani k prvni definici, ktera zahrnuje

SirSi oblast ptisobeni marketingu.

Kotler definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

vewr

marketingu od téhoz autora zni takto: ,,Napliovat potreby ziskem.* Prodej a zisk ale neni
nejdulezite)si ¢asti marketingu, jedna se pouze o jeho zavrseni. Tou nejdulezitéjsi véci na
marketingu je ziskani zdkaznika, ktery je ochoten nakupovat a dale vytvoreni takového

vyrobku, ktery je pro zakazniky tak skvély, ze se prodava sam.

Levitt (1986) svou definici orientuje na zdiraznéni potieb a prani zakaznikd jako
ustfedniho z&jmu marketingu: ,,Poctivé a solidné pojaty marketing se snazi vytvorit
hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby, které zakaznici budou kupovat.* Lze usuzovat, ze

tato definice cili na loajalitu zdkaznikl, nebot’ jen pokud je zdkaznik spokojeny, sviij



nakup opakuje. Loajalni zakaznik tedy vykazuje chovéani definované jako nendhodny

nakup, coz znamena, ze v dané prodejni jednotce nakupuje opakované a rad.

V téméf kazdé definici marketingu se objevuje pojem rozpoznani a uspokojovani potieb
zékaznika - mezi retailerem a zdkaznikem existuje zpétna vazba a pokud chce byt
podnikatel uspé$ny, musi neustale tyto potieby a piani zjistovat a piizptisobovat se jim.
Retailer pii svém podnikani musi mit také stale na paméti ekonomické faktory, jako jsou
naklady, zisk nebo rentabilita. Nelze ovSem zapominat i na konkurenci, ktera je nezbytna
pro fungovani trzni ekonomiky. A zde se znovu objevuje konkurencni boj o zédkaznika,

logjalita nebo spokojenost.

Kazda z vySe uvedenych definic je trochu odli$na, nicméné Ize usoudit, Ze mezi hlavni
funkce marketingu patii rozpoznani potieb zakaznika, zabezpeceni vyrobku a sluzeb,
jejich ocenéni, dale zajiSténi propagace a podpory prodeje a v neposledni fadé¢ distribuci

koneénému zakaznikovi.



2 MARKETING MALOOBCHODU

o 24

komu, co, za kolik a kde bude prodavat a jaké prostiedky komunikace zvoli. Marketing
maloobchodu je mozné rozdélit na nakupni marketing (na strané vstupu) a marketing na
stran¢ vystupu. Klasicky pojimany marketing na stran¢ vystupu, také jinak nazyvany jako
prodejni nebo odbytovy, reprezentuje podnik a vytvaii jeho pozici na cilovych trzich. Aby
tedy maloobchodni jednotka mohla byt konkurenceschopnd, méla by se zaméfit na

marketingové nastroje.

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena 4P - produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a propagace (Promotion). Tento zaklad je vSak dopliiovan o dalsi
prvky, naptiklad Philip Kotler v 80. letech doplnil zakladni marketingovy mix o dvé dalsi
P: politicka moc (Political power) a formovani vefejného minéni (Public opinion
formation). Pozd¢ji byl marketingovy mix dale rozsifen a to o prezentace (Prezentation)

a proces (proces). (Jakubikova 2008)

V této praci bude pracovano srozdélenim marketingového mixu, které pouziva
JaneCkova a Vastikova (2000): produkt (Product), cena (Price), misto (Place),
komunikace (Promotion), lidé (People), proces (Process) a materialni prostiedi (Physical

evidence).

2.1 Marketingové nastroje maloobchodu

Marketingové nastroje neboli marketingovy mix, Ize charakterizovat jako soubor
taktickych nastroji, které firmé umoznuji poznani potteb zdkaznika a naslednou upravu
nabidky na cilovém trhu. Jednotlivé prvky miize manazer namichat v rizném potadi
1 intenzité, dilezité je, aby byly uspokojeny potieby zakaznikli. Jednd se o velmi
uzitecnou a praktickou metodu, kterd poméha spravné urcit portfolio produkti a zptisob

jejich prodeje. (Vastikova 2014)

Dle Jakubikové (2008) je jedno jestli firma pouziva Ctyii, Sest nebo deset P, dilezité je
to, jaky ramec je pro tvorbu marketingové strategie nejucinnéjsi. Jakmile si pak
spolecnost zvoli marketingovou strategii, muze zacit planovat podrobnosti

marketingového mixu. Nasledujici obrazek znazoriiuje marketingovy mix 7P.
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Obr. ¢. 1: Marketingové nastroje

PRODUKT
sortiment,
sluzby,
znacky,
kvalita,

servis

MISTO
lokalita prodejny,
distribucni politika

MARKETINGOVE
NASTROJE

PHYSICAL EVIDENCE
design prodejny,
dispozic¢ni reseni,
prezentace zboZzi

PROCES
postupy,
procesy na prodejné,
spoluprace se zak.,
informacni tech.

LIDE
zameéstnanci,
zakaznici

KOMUNIKACE
forma komunikace,
podpora prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani 2017

2.1.1 Produkt (Product)

vvvvvv

firemni nabidky na trhu a slouzi k uspokojovéani potieb zakaznikd. MuZe se jednat

napiiklad o materidlni véci

ubytovaci,...) nebo o misto (napt. dovolena). Solomon (2009) uvadi jako produkt

cokoliv, co je nabizeno k prodeji. V okamziku, kdy retailer za¢ina podnikat, je kli¢ové

(potraviny,

elektronika,...),

rozhodnuti o sortimentu proddvaného zbozi.

To zahrnuje:

sluzby (poradenské,

rozhodovani o celkovém sortimentnim zaméfenti,
rozhodovani o dil¢ich zménach sortimentu,
rozhodovani o nabizenych sluzbéch,

rozhodovani o vlastnich znackach. (Zamazalova 2009)
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Sortiment je charakterizovan jako systematicky uspofadany soubor zbozi, ktery
obchodni firma prodava kone¢nym spotiebitelim. Vyznacuje se témito prvky: hloubka,
Site, délka a konzistence. Hloubka sortimentu udava pocet polozek v jedné vyrobkové
fad¢, kdezto §ifi sortimentu se rozumi pocet vyrobkovych fad, které mé firma v nabidce.
Délkou sortimentu je oznacovan celkovy pocet polozek, které ma firma v nabidce.
Konzistenci je myslena vzdjemna provazanost a souvislost mezi vyrobkovymi fadami.
S poctem vyrobkovych tad a jejich konzistenci dale souvisi i1 stupenn specializace
a diverzifikace firmy, to znamena4, Ze specializované prodejny maji pomérné konzistentni
a malo Siroky sortiment (napf. prodejna obuvi). Oproti tomu sortiment smiSeného zbozi
je $irsi a nekonzistentni. Pro hypermarkety je charakteristicky Siroky a hluboky sortiment.

(Cimler 1998)

V rozhodovani o sortimentu se V posledni dobé v retailingovych fetézcich stale vice
uplatiiuje princip category managementu (CM). Tento systém je postaven na efektivni
spolupraci obchodnika s vyrobnim podnikem, aby byla zajisténa prosperita pro obé
strany. Dle Varley (2014) je category management definovan jako: ,strategicky
management produktovych skupin, ktery je realizovan skrze obchodni vztahy, vedouci
k maximalizaci prodejii a zisku a zdaroven uspokojeni potieb zdkaznika®. Cilem je tedy
zvySeni obchodnich vysledkd jak u maloobchodniho fetézce (napi. Globus), tak i pro

dodavatele (napt. Nestl¢) a zaroven uspokojeni zakaznika.

Category management je zaloZen na ¢lenéni zboZzi do kategorii, které jsou postaveny na
zaklad¢ sledovani nakupnich a spotfebnich zvyklosti zdkaznika. Do jednotlivych
kategorii jsou produkty seskupovany podle jejich piibuznosti z hlediska uziti. Retézce
mohou své kategorie definovat pomoci produktového ¢lenéni nebo dodavatelt. To
znamena, ze pokud retailer bude kategorizovat sortiment dle produktového ¢lenéni, mize
realizovat kategorie CM v mlécnych vyrobcich nebo ovoci a zelening. Stale je treba
chapat category management jako proces uspokojovani potieb zédkaznika, nikoliv jako

proces prodavani zbozi.

Podle toho jak jsou jednotlivé produkty uspésné, a jakych dosahuji prodeji a zisku, je

jednotlivym kategoriim pfid€lovana urcita role:

e Destination kategorie — vynikajici kvalita vyrobki, slouzi k pfilakani zakazniki,
dovytvaii image obchodnika;
e Preferred (routine) kategorie — rychloobratkové zbozi denni potieby;
12



e Occasional/seasonal kategorie — produkty sezonni pfilezitostné nabidky
(napft. vanoc¢ni nebo velikono¢ni nabidka);

e Convenience kategorie — doplnkovy sortiment (domaci potieby), posileni image
obchodnika. (Cimler & Zadrazilova 2007)

V kapitole 4.1 Produkt bude nastinéno, jak je Category management feSen

V hypermarketu Globus Chotikov.

Rozhodovani o0 zménach sortimentu zahrnuje rozhodnuti o zalistovani urc¢itych polozek
zbozi do sortimentni nabidky. Obchodnik musi zvazovat omezenou kapacitu prodejni
plochy a také vynosnost. Totiz ne kazdy vyrobek musi obchodnikovi pfinaset zisk. Pfti
rozhodovani o zafazeni produktu do sortimentu se muze obchodnik orientovat podle

nekolika kritérii dle Zamazalové (2009):

e 7znamé, renomované znacky,
e levné vyrobky, tzv. lakadla,

e privatni vyrobky.

Znacku lze chapat jako nastroj k odliSeni produktd a sluzeb od konkurenéni nabidky.
Spotfebitelé tak mohou jednozna¢né pfifadit dany produkt k vyrobci a vybrat si, ktery

vyrobek si zakoupi.

Pojem vlastni znacka je synonymem pro privatni znacku, maloobchodni znacku nebo
soukromou znacku. Stéle se ale jedna o znacku distributora - znaCku obchodu. Silnou
strankou vlastni znacky je, Ze poméaha dovytvaiet image obchodni firmy a zaroven

i odlisuje od konkurence. (Zentes 2011)

Privatni znacky maji obvykle niz§i ndklady na vyrobu, prodej a propagaci nez znacky
vyrobcu. Pravé diky této uspote byvaji levngjsi, a tudiz 1 ptitazlivéjsi pro spotiebitele.
Nevyhodou vyrobkti s vlastni znackou je, Ze jsou vnimany jako zbozi s nizsi kvalitou, coz
leckdy neni pravda. V poslednich letech privatni znacky stéle vice nabyvaji na vyznamu,
coz dokazuje 1 nasledujici obrazek, ktery znazoriiuje podil ndkupu privatnich znacek

fetézcl ve vydajich domécnosti.

13



Obr. €. 2: Podil ndkupu privatnich znacek fetézcii ve vydajich domécnosti [%]

Poland Russia
Hungary 2%

S ‘ . Bulgaria
o | o% |

Obliba privatnich znagek roste i v Cesku, v roce 2012 &inil podil vydajii domacnosti za

Zdroj: retailek.mediar 2017

znacky fetézcl 19,4 % a béhem péti let tento podil dosahl 20,9 % (data z roku 2016).
Podle vyzkumu agentury GfK a Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR je to zptisobeno
novou fadou privatnich znacek zaméfujicich se na kvalitu, ktera byla uvedena fetézci

Vv lofiském roce. (Retailek.mediar 2017)

Dalsim dulezitym prvkem jsou rozsifujici efekty produktu, které udavaji jedine¢nost

vyrobku. Tyto efekty fadime do tfi skupin:

e cfekty prohlubujici uzitné vlastnosti produktu (kvalita, servis),
o efekty vytvarejici pfedpoklady k odlisnému prozivani produktu (znacka),
o efekty spojené s prodejnimi sluzbami (zptisob placeni, moznost upravy vyrobku).

(Barta a kol. 2009)

Poslednim faktorem je rozhodnuti o sluzbach, které pomaha dovytvaiet image
retailera - ta je dilezitou a podstatnou slozkou vykonu firmy. Mezi zakladni sluzby, které
uz zakaznik bere za samoziejmost, patii napiiklad parkovani u hypermarketu, moznost
vyuziti nakupniho kos$iku, platba kartou a nebo moznost vyzkouseni si odévu ptimo na

prodejné. Mezi doplnkové sluzby lze zatadit moznost umisténi déti do détského koutku.

14



2.1.2 Cena (Price)

Cena je charakterizovdna castkou, kterou je spotiebitel ochoten vynalozit za urcity
produkt nebo sluzbu. Je to tedy vyjadfeni hodnoty vyrobku pro spotiebitele. Dle
Solomona (2009) je cena ¢asto pouzivana jako zpusob, jak zvysit zajem zakaznika o dany
produkt. Jedna se tedy o velmi dulezity parametr v ekonomice, nebot’ odrazi vztah
nabidky a poptavky. Pfi stanovovani cenové strategie je nutné vychazet z cilti podniku,
které jsou v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy, a proto je tieba brat

v uvahu nasledujici faktory:

a) naklady,
b) konkurenci,

c) hodnotu sluzeb pro zakaznika. (Janeckova, Vastikova 2000)

Naklady ptedstavuji zaklad ceny, kterym lze ocenit vyrobek nebo sluzbu. Nejde jen o to,
aby cena pokryla nadklady spojené s pofizenim vyrobku, ale aby také piinesla zisk.
Problém s cenami, které jsou pfili§ provazané s naklady, mize nastat v okamziku, kdy
retailer chce z vyrobku ziskat co nejvétsi zisky, ale uz nemysli na to, zda je zakaznik
ochoten vynalozit penize na koupi takového vyrobku. Ceny stejnych nebo podobnych
konkuren¢nich vyrobkii urcuji misto, jaké cena daného vyrobku zaujme na cenové Skale.
A poslednim faktorem je zdkaznikem vnimana hodnota produktu. Ta ptedstavuje uzitek,
ktery pro spotiebitele dany vyrobek nebo sluzba ma. Pokud je cena vysoka, snizuje se
dostupnost piislusného produktu a tim se zvySuje i jeho atraktivita. Pokud je naopak cena

pfilis nizkd, mlze to vyvolat dojem, ze s vyrobkem je ,,néco Spatn¢*.

Cenu lze charakterizovat jako nejflexibiln€j$i nastroj marketingového mixu. Pro
zakazniky jsou nejocenovangjsi slevové akce. Proto je disledkem slev okamzity narast
prodejl. To plati zejména u produktd, které jsou vnimany jako hodnotné, prestizni. Slevy
jsou také dobrou pfilezitosti, jak vyprazdnit sklady a vyprodat tak staré modely. Dalsim
tahem obchodnik byvaji takzvana ,ldkadla”. Jednd se o produkty pfitazlivé pro
zakazniky. Obchodnik spoléha na to, Ze cena je natolik pfitazliva, Ze pfiméje zdkazniky
k navstéveé prodejny a ti mimo jiné nakoupi i dalsi produkty. Tato lakadla by méla byt
polozkami ¢astého ndkupu, aby zakaznik mél piehled o jeho b&zné cené. Co se tyce
nacasovani, velmi ¢asto byvaji akce napf. na zacatku Skolniho roku, kdy obchodnici 1akaji

rodic¢e na zvyhodnéné ceny Skolnich potieb nebo akce typu ,,Vyprazditujeme sklady*.
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Obchodnici také pracuji s pojmem psychologicka cena, kdy spoléhaji na zédkaznikovy
emoce a voli cenu tak, aby ho emotivné uspokojili. K tomu jsou vyuzivany napiiklad
tzv. batovské ceny, kdy je zbozi prodavano za 2 999 K¢ misto 3 000 K¢&. Zakaznik tak
ma pocit, Ze zbozi je prodadvano za 2 000 K¢ a néjaké drobné. DalSim plisobenim na
zékaznika jsou akce ,,2+1 zdarma‘“ nebo vyhodnost ndkupu vétSich baleni, kdy je na

cenovce uvedena jak cena produktu, tak i cena za jednotku mnozstvi.

S cenou souvisi i cenovka daného produktu. Podle ¢asopisu Brand&Stores (04/2015),
dobie umisténa cenovka vybizi spotiebitele ke koupi vyrobku. Umisténi cenovek je pro
n¢koho zbytecnost, kterou Ize odbyt kouskem papiru, pro jiné je to veéda, ktera
obchodnikovi pfinese veétsi zisky. Nejbéznéjsim zplsobem umistovani cen jsou
cenovkové listy — papirovy Stitek se zasune do prihledného plastového profilu. Existuji
liSty nasouvaci, nalepovaci, naklapavaci, barevné nebo prithledné. Nové na vzestupu jsou
elektronické cenovky. Jejich velkou piednosti je flexibilita, pouhym jednim kliknutim 1ze
precenit zbozi na celé prodejné v jeden okamzik. Elektronické cenovky se umist'uji do
specialnich cenovkovych list, které je mozné vidét na obrazku ¢. 3. Mimo listy lze
v maloobchodu nalézt i zavésné systémy vyznacovani cen, jejichz vyhoda tkvi v tom, ze
je zakaznik mize vidét z vétsi vzdalenosti. S timto typem je mozné se setkat napriklad

u ak¢nich nabidek nebo v oddéleni napojt.

Obr. ¢. 3: Cenovkové listy

Zdroj: hl-display 2017

Pro zékazniky jsou také dileZité platebni podminky. Dnes uz témét ve vSech obchodech
Ize platit jak hotové, tak i platebni kartou. Nové je na vzestupu v CR moznost placeni
ptes mobilni telefon, prostfednictvim funkce Android Pay (pouze pro mobilni telefony se
systémem android). Tuto funkci prozatim podporuji jen &tyfi banky v Ceské republice,

a to J&T Banka, mBank, MONETA Money Bank a Komer¢ni banka. Pro uzivatele
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mobilnich telefoni Apple neni tato moznost placeni prozatim podporovana.

(Mesec 2018)
2.1.3 Misto (Place)

Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, dale zahrnuje distribucni cesty, umisténi
prodejni jednotky, zdsobovani a dopravu. Hlavnim tkolem je zaji$téni, aby se vyrobek

dostal ke kupujicimu a déle ke spotiebiteli.

Volba vhodné lokality je jednim ze strategickych rozhodnuti, které bude mit kli¢ovy
a dlouhodoby dopad na celé podnikani a jeho uspéch. To podporuje i vyzkum realizovany
spole¢nosti GfK, ze kterého lze vycist, Ze prvotnim divodem, podle kterého si zakaznik
oblibi prodejnu je ptredevSim piithodna poloha. Vysledky tohoto vyzkumu jsou

znazornény na nasledujicim obrazku ¢. 4.

Obr. ¢. 4: Vyzkum: Pro¢ nejvice nakupujete pravé v této prodejné? [%]
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Zdroj: GfK Czech pro VS 2016-2020 Inovace a profilace vybranych pfedméti FEK 2016

Vybérem lokality je maloobchod vazan na kupni potencidl zvolené oblasti a to je
odrazeno do hospodateni celé firmy. Retailer se musi rozhodnout, zda jeho umisténi
prodejni jednotky bude spiSe samostatné (napt. v malych obcich, na sidlistich) nebo

skupinové, kdy se sdruzi nékolik maloobchodnich jednotek, které maji monosortimentni
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nebo polysortimentni zaméfeni (obchodni centra). Déle se rozhoduje, zda bude
maloobchodni jednotka umisténa do bytového objektu (obchodni ulice, namésti,
obchodni tfidy) nebo v samostatném provoznim objektu (obchodni domy, supermarkety,

hypermarkety). (Cimler 2007)

Jak je patrné z obrazku ¢&. 5, Cesi stale vice nakupuji v hypermarketech. Jako prodejnu
V niz utrati nejvétsi podil svych vydaji za potraviny, ji uvedlo 48 % domacnosti.
Meziro¢ni narust v roce 2015 ¢inil 1 % a rok piedtim vzrostl podil vydaji 0 3 %. Dle
agentury GfK Shopping Monitor se jedna o rekordni podil, nebot’ vyzkum vychazel
z tdaju od reprezentativniho vzorku vice jak tisice respondentti. Divodem obliby nakupti

v hypermarketech jsou predevsim dostupnost, §ife sortimentu a blizkost k mistu bydliste.

Obr. ¢. 5: Vyzkum - Hlavni nakupni misto [%]
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Zdroj: GfK Czech pro VS 2016-2020 Inovace a profilace vybranych ptredméti FEK 2016

S volbou lokality prodejny maloobchodu souvisi i volba formy prodeje. Formu prodeje
a sortimentniho zaméfeni lze ptizpusobit charakteru lokality - zda se bude jednat
0 samostatny provozni objekt (hypermarket) ¢i o neobchodni objekt, ve kterém byvaji
umistény mensi pultové nebo samoobsluzné maloobchodni prodejny. K zékladnim typim
formy prodeje patii samoobsluzny prodej, pultovy prodej, prodej volnym vybérem nebo

prodej podle vzorkda.
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Dalsim faktorem souvisejicim s volbou lokality prodejny je dochazkova nebo
dojezdova vzdalenost. Tato vzdalenost je chapana jako moznost pfemisténi se pésky
nebo dopravnimi prostfedky. Z nésledujiciho obrazku €. 6 1ze vycist, ze vice nez polovina
domacnosti, ktera nakupuje v hypermarketu, vyuziva pii svém nakupu automobil. Dle
toho lze usuzovat, 7e zakaznici v Ceské republice jsou velmi mobilni. U prostiedkd
vetejné dopravy je pro zdkaznika podstatnd nabidka spoji a jejich rozlozeni béhem dne
nebo celkova cestovni doba do hypermarketu. Dochazkova vzdalenost je rovnéz
dilezitym kritériem. Pokud je tato vzdalenost kratSiho charakteru, mize byt zakaznikem
velmi cenéna, a to piedevs§im v pfipadech, kdy je zakaznik mén¢ pohyblivy nebo nema

dostatek c¢asu.
Obr. ¢. 6: Vyzkum - Pouziti automobilu k nakupim [%]
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Zdroj: GfK Czech pro VS 2016-2020 Inovace a profilace vybranych pfredméti FEK 2016

V navaznosti na umisténi prodejni jednotky navazuje i distribuce a distribuc¢ni politika,
nebot’ ta vyjadiuje postoj managementu firmy ke zptistupnéni produktu nebo sluzby
zakaznikovi. Z pohledu maloobchodu Ize distribuci produktl konecnému zékaznikovi
realizovat bud’to pfimo na prodejni jednotce nebo prostiednictvim e-shopu, které se staly
soucasnym hlavnim trendem v Ceské republice. Dle vyzkumu realizovanym Ceskym

statistickym ufadem Cesi stale vice realizuji maloobchodni nakupy on-line, v roce 2015
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tuto sluzbu vyuzilo 5,9 % zékaznik a nasledujici rok doslo k nartistu na 6,7 %.

(Hospodatské noviny 2018)
2.1.4 Komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je jakakoliv forma fizené komunikace (komer¢ni
1 nekomercni), jejiz cilem je informovat, presvédcovat nebo ovliviiovat rtizné cilové
skupiny. Mimo jiné mize zvyraznit i nckteré vlastnosti produktu a pfesvédcit tak
zékazniky k pfijeti vyrobku nebo sluzby. Jinak feceno, marketingovd komunikace

pomaha vtisknout znacku do mysli spottebitelt a to pomaha dovytvaret jeji image.
Cile marketingové komunikace, které Zamazalova (2009) uvadi ve své publikaci jsou:

e poskytovani informaci (o vyrobku, firmé,...),

e zvyraznéni objektivné existujicich vlastnosti produktu a odliSeni jej od
konkurence,

e zdlraznéni hodnoty vyrobku,

e presvédceni zédkaznikl o piijeti produktu,

e zvySeni poptavky,

e stabilizace obratu,

e upevnéni dlouhodobych vztahl se zdkazniky a vetejnosti.

Podobné cile uvadi 1 Janeckova a Vastikova (2000), které jsou navic doplnény
o vybudovani preference vyrobku nebo sluzby u zékaznika a pribézné piipominani
produktu. Tyto cile jsou dulezitym faktorem nebot’ jen pokud je vyrobek preferovan

a stale pfipominan, zékaznik si ho znovu zakoupi.

Marketingova komunikace by se urcit¢ neméla soustiedit jen na kratkodobé cile, jako je
napiiklad okamzité zvySeni poptavky po produktu nebo zména spotiebitelskych
preferenci. Je podstatné zaméfit se i na dlouhodoby horizont a dlouhodobé problémy,
a fidit tak dlouhodobé vztahy se zdkazniky béhem predprodejniho, prodejniho
a spotiebniho stadia. (Kotler, Armstrong 2004, s. 634)

Mezi slozky marketingové komunikace fadi Bouc¢kova (2003) reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, PR a pfimy marketing. Autorka této prace se ale ptiklani k rozdéleni dle

Kotlera (2007), které je obohaceno o dal$i nastroj, a to udalosti a zazitky.
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Tab. ¢. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Podpora Udalosti Public Osobni Direct
Reklama

prodeje a zazitky relations prodej marketing

Tiskové

Balicky pro
a vysilané Soutéze a hry Zabava ) Prezentace Katalogy
novinare
reklamy
. ) . Prodejni
Filmy Ukazky Festivaly Projevy Zasilani posty
schiizky
Plakaty ) Stimulujici )
Vzorky Uméni Seminare Telemarketing
a letaky programy
Symboly Veletrhy Vyroéni Elektronické
Prilezitosti Vzorky
aloga a vystavy Zpravy nakupovani
Obchodni
POS displeje Kupony Sport Publikace vystavy Teleshopping
a veletrhy
Pouli¢ni )
Poutace Slevy o Lobovani E-maily
aktivity
Brozury .
Vérnostni Muzea Casopis
a propagacni ) ) HIlasova posta
) ] programy spole¢nosti spole¢nosti
tiskoviny

Zdroj: Kotler, Keller 2007

Kazda z téchto slozek plni urcitou funkci v komunikaénim mixu a spole¢né se dopliuji.
Komunikaéni mix by m¢l byt pro kazdy podnik jedinecny a neménny z hlediska casu,
nicméné by se mél pfizpiisobovat vyvoji okolnosti.

V rozdéleni komunika¢nich nastroji obchodni firmy se autofi rozchazeji. Dle Piikrylové

(2010) mohou nabyvat dvou zakladnich forem - osobni a neosobni. Mezi neosobni

formu komunikace (masové komunikace) fadi reklamu, public relations, podporu
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prodeje a piimy marketing. Naopak charakter osobni komunikace ma pouze osobni
prodej.

Jiné Clenéni vyuziva Zamazalova (2009), ktera komunika¢ni nastroje obchodni firmy déli
na externi a interni. Externi nastroj komunikace zahrnuje upozornéni na samotnou
existenci obchodni firmy, jeji sortimentni a cenové zaméfeni a dalsi skutecnosti, které si
firma pieje deklarovat. Pro tyto Ucely je vyuzivano reklamy, public relations a direct
marketingu. Nastroje interni komunikace piedstavuji jakoukoliv podporu v misté
prodeje, ktera vede k tomu, aby zédkaznik navstivil prodejnu. Lze tedy uplatiovat néstroje

in-store komunikace, osobni prodej, podporu prodeje, POP reklamu nebo merchandising.

Eger a kol. (2017) marketingové nastroje fadi dle toho, zda vyuzivaji podporu medii nebo
ne. Jednd se o nadlinkové nebo podlinkové marketingové komunikaéni aktivity.
Nadlinkova komunikace (ATL = above the line) je realizovana prostiednictvim
tzv. masmédii, tj. televize, tisku, rozhlasu a billboardt. Zacileni je na masové publikum.
Oproti tomu podlinkova komunikace (BTL = belove the line) neni podporovana médii
a uplatiuji se zde ptedevsim osobni formy komunikace nebo formy komunikace pfimo
adresn¢ a osobné pusobici na koneéného spotiebitele. Podlinka obsahuje tyto formy
komunikace: podporu prodeje, pfimy marketing a event marketing. Public relations

a sponzoring nelze piimo ptifadit k nadlince nebo podlince.
2.1.5 Lidé (People)

Marketingovy nastroj lidé (angl. People) zahrnuje nejen lidi z vngjsiho prostfedi podniku
(zakazniky), ale i z vnitiniho prostiedi, tj. zaméstnance. U zakazniki 1ze monitorovat
jejich chovani, spokojenost, loajalitu ke znacce nebo zivotni styl - k tomu je vyuzivano
systtmu CRM (Customer Relationship Management). Cilem CRM je vybudovat
dlouhodoby a oboustranné vyhodny vztah mezi zdkaznikem a maloobchodem. Toho je
dosazeno pomoci riznych forem piimého marketingu, pfi¢emz nejvétsi duraz je kladen
na loajalitu. T¢ lze docilit prostfednictvim vérnostnich programti, nebot’ loajalni zdkaznik

je nejvetSim prinosem pro maloobchodni firmu.

Je ztejmé, ze pro UspéSné fungovani maloobchodu potifebujeme zaméstnance. Pii vybéru
persondlu je nutné dbat na dostate¢nou kvalifikaci, nebot’ toto praveé dotvaii dobrou image
maloobchodu. Dennis Adcock (2001) tika, ze zaméstnanci poskytujici sluzbu jsou
sluzbou samotnou, a jsou to pravée tito lidé, kteti vytvaii rozdil mezi dobrou a $patnou

sluzbou. Nejlepsi zplsob, jak zefektivnit kvalitu sluzeb, je zlepSit spokojenost
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zamé&stnancl. Také program odmén a prémii, které jsou zaloZzené na spokojenosti
zakaznikd, jsou velmi dobrym motivatorem, nebot’ zaméstnanec vidi ptimou souvislost

jejich péce o zakazniky s jejich piijmy. (Hammond 2005)

Personal by mél byt vstiicny a zdvofily, mily k zakazniktim, disponovat dostate¢nymi
znalostmi a mé¢l by umét reagovat na zakazniky, at’ uz se jedna o prosbu nebo o stiznost.
Tento dennodenni kontakt se zdkazniky znamena i zvysenou stresovou zatéz a provéiuje
tak 1 odolnost pracovnika. S tim je i spojeno, zda maloobchodni jednotka disponuje
dostate¢nym poctem zaméstnancu, ktefi jsou schopni obsluhovani. Tuto problematiku
fesi management podniku. Zaméstnance 1ze rozdélit do nékolika skupin podle toho, jak

Casto prichazeji do kontaktu se zakaznikem a to na:

¢ Kontaktni pracovniky - jsou v ¢astém styku se zakazniky, vyznamné se podileji
na marketingovych ¢innostech, maji schopnost fesit konflikty mezi lidmi nebo
mezi organizacemi,

e Koncepéni pracovniky - do kontaktu se zakazniky piichazeji ziidka, fadi se sem
pracovnici marketingového vyzkumu, vyvoje novych vyrobki aj.,

e Obsluhujici pracovniky - jsou v ¢astém kontaktu se zékazniky, a proto musi
umét citlivé reagovat na pozadavky zdkaznika, maji dobré komunikacni
schopnosti,

e Podpiirné pracovniky - nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, podil na

marketingovych aktivitach je minimalni. (Vastikova 2014)
2.1.6 Proces (Process)

Proces zahrnuje veskeré aktivity, které souvisi s poskytovanim produktii zadkaznikovi.
Procesy je mozné takzvané unifikovat, to znamen4, Ze ¢im jsou si procesy podobné&jsi,
tim jsou niZ8i ndklady. Opakem je individualni pfistup, ktery naopak vede k vysSim

finanénim i ¢asovym nakladim. (Daniel Nytra 2018)

Nedilnou soucasti jakéhokoliv podnikatelského subjektu jsou informacni systémy
a technologie a pro podnikani v maloobchodé jsou dokonce nutnou podminkou. V oblasti
retailu se jedna pfedevSim o optimalizaci vSech procesti dodavatelsko-odbératelského
fetézce - snaha o co nejvyhodnéjsi nakupni podminky a zaroven co nejnizsi naklady na

logistiku.
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V retailingové firmé lze procesy rozdélit na 3 urovné:

1.
2.
3.

Front-office procesy,
Back-office procesy,

Head-office procesy. (Cimler & Zadrazilova 2007)

Front-office procesy

Jedna se o procesy na obchodni jednotce, jako je napiiklad hypermarket, které¢ zahrnuji

piimy kontakt se zakaznikem. Lze sem tedy zatadit obsluhu na prodejné nebo u pokladen,

dopliiovani zboZi ¢i vyfizovani reklamaci. Kli€ovym procesem je naplanovat vse tak, aby

byl na prodejni jednotce dostate¢ny pocet zaméstnanct schopny obsluhovani zakazniki.

Back-office procesy

Back-office procesy zahrnuji aktivity zabezpeCujici podporu ¢innosti, které se

bezprostiedné netykaji zdkaznika na prodejné. Stale ale tyto procesy vyrazné ovliviiuji

podminky prodeje koncovym zakaznikim a jejich ndkupni chovani. Je sem fazeno:

a)

b)

fizeni obchodnich jednotek, stanoveni podminek a pravidel fizeni pohybu zésob
zboZi po prodejné, dale podminek pro nakup zbozi v oblasti vybéru zboZzi, cenové
strategie, v oblasti podpory prodeje;

podminky pro optimalizaci a automatizaci zasobovani na prodejné (tzv.
replenishment). Jedna se tedy o proces, ktery zajistuje, aby byl na prodejnach
povinny sortiment a celkové je zde snaha o optimalizaci celého logistického
procesu uz od dodavatele/vyrobce ptes distribu¢ni centrum az po rozvoz zbozi na
jednotlivé prodejny na zéklad€ jejich poptavky (pull orders) nebo na zaklade
centralniho rozhodnuti o doddvce zboZzi na prodejnu (push orders);

snaha eliminovat lidsky prvek v rozhodovacich procesech o nakupu zbozi je
zajiSténa tzv. forecastingem. Jedna se o modelovani a simulaci budouciho prodeje
danych polozek zbozi a z toho jsou nasledné navrhovany velikosti a struktury
objednavek na toto zbozi. Forecasting je tedy zakladem pro automatizaci nakupu

a replenishmentu v maloobchodé.
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Head-office procesy

V téchto procesech se skryvaji financéni a ekonomické aktivity a nasledny controlling
téchto aktivit, které maji za ukol spliiovat pfedevsim pozadavky legislativy na uctovani
a vykaznictvi o ¢innosti dané firmy. Mohou ale také optimalizovat ,,neretailové* procesy
ve firmé¢, jako je napiiklad ndkup materidlu, pronajem, fizeni vedlejSich Cinnosti atp.
Podstatnym prvkem je také tésné datové a informacni provazéni na hlavni procesy

retailingové firmy, které je spojeno S nakupem a logistikou zasob ve firme.

Do téchto procest také spad4d komunikace a vyjednavani s dodavateli, stanovovani cen
a mnozstvi, které bude maloobchodem odebirdno. Déle vyhledavani regionalnich
dodavatelti, navazani spoluprace a udrzovani vztahd s nimi. Dals$i proces, ktery je feSen
vedenim napf. hypermarketu byvé rozhodnuti o sortimentu. To znamend jakd bude

skladba sortimentu - $ife, hloubka, konzistence.
2.1.7 Physical evidence

Pod pojmem physical evidence si lze predstavit prostiedi, ve kterém se zakaznik dostava
do vzajemné interakce se vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejim provozem - tj.
zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou atd. Toto prostiedi ma velmi
vyznamny vliv na vnimani kvality poskytované sluzby. Jak ovliviiuje navozena atmosféra

pocity zakaznika, ukazuje nésledujici tabulka.

Tab. ¢. 2: Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika

Elegance uroven, styl

Profesionality duveéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti pocit radosti

Pochmurnosti smutek, pocit omezovani
Srdec¢nosti pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova 2014, s. 168
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Cimler a Zadrazilova (2007) do souboru faktora nakupniho prostiedi radi:

e design prodejny,

e dispozi¢ni feseni prodejny (store laylout),
e prezentaci zbozi,

e personal,

e zakazniky.

V této praci se autorka v kapitole Physical evidence bude zabyvat pouze designem

prodejny, dispozi¢nim feSenim prodejny a prezentaci zboZi.

Design prodejny je délen na exterior design, ktery feSi soubor vné&jSich stimult
vedoucich k ,,naldkani* zakaznikd do prodejni jednotky (architektura jednotky, vykladni
skiin€ atd.), a interior design, ktery souvisi s technickym feSenim prvki interiéru prodejni

jednotky (pouzity material, osvétleni, barvy atd.).
Exterior design

Architektura jednotky miize ptisobit jako stimul jiz na velké vzdalenosti, nebot’ pomoci
zajimavého architektonického feSeni je moZné zaujmout zakaznika a ptrilakat ho tak blize.
Také mliZe poukazovat na kvalitu nebo cenovou Uroven prodavaného zboZi (mramorové
obklady, kombinace skla a kovu). Nasledujicim faktorem spadajicim do exterior designu
jsou vykladni skiing. Ty lze charakterizovat jako stimul ptsobici po celych 24 hodin
a patfi tak mezi nejucinngj$i stimuly. Na vnimatelnost vykladnich skifini maji vliv rizné
faktory, jako je napfiklad smér pohybu kolemjdoucich, hustota a frekvence chodct,

atraktivnost nabidky atd. Dulezité je predevSim piehledné uspotradani vykladni skiiné.

Dalsim prvkem ovliviiujicim zékazniky jsou napisy na prodejni jednotce. Maji n¢kolik
podob, mohou identifikovat prodejce (nazvy firem, logo), co prodava, formu prodeje
(samoobsluha) nebo mohou informovat o oteviraci dobé. Hlavnim cilem je tedy
identifikace prodejni jednotky. Pro zakazniky cestujici autem jsou velmi vyznamné
parkovaci plochy. I ty mohou piispét k vytvoreni pfednakupni atmosféry. Je tieba, aby

parkovisté bylo dobie pfistupné, mélo dostate¢nou kapacitu a bezplatny ptistup.
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Interior design

Material pouzity v prodejni jednotce musi byt v souladu s prodavanym sortimentem,
image prodejny, ale hlavné nesmi byt v rozporu s hygienickymi a bezpec¢nostnimi
predpisy. Osvétleni prodejni jednotky zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni regala
a pultd, osvétleni napisti i jednotlivych druhi zbozi. Zakladnimi kritérii hodnoceni Grovné
osvétleni jsou intenzita osvétleni, rovnomeérnost, stinivost a oslnéni. Barvy spolu
s osvétlenim Uto¢i na zakazniktiv zrak. Mohou evokovat néaladu, davat pocit radosti,
smutku nebo 1 depresi. Nizkd intenzita svétla spolu s teplymi barvami jako je rizova,
oranzova nebo zluta, mohou navodit pocit pratelského intimniho prosttedi, pocit relaxace.
Naopak barvy studené (modra a zelend) pii vysokych intenzitach svétla vyvolavaji pocit

Cerstvosti a pasobi lakaveé. (Vastikova 2014)

Dispozi¢nim FeSenim prodejny rozumime efektivni uspofddani hmotnych prvki
(vstupni zona, prodejni plochy, pokladny, sklady atd.) v prostoru prodejny tak, aby bylo
zajisténo ucelné a estetické prostiedi, nebot’ tim je pravé ovlivnéna orientace a pohyb

zakaznika a tudiz 1 prodejnost zbozi. RozliSujeme tyto modely dispozi¢niho feSeni:

e grid layout (pravidelné) - charakteristické pro samoobsluhy, uspofadani vede
zakaznika ur¢itym smérem,

e free-flow layout (s volnym pohybem) - nepravidelné uspofadani, pouzivané
u nepotravinaiského zboZi, zdkaznik se miZe pohybovat dle vlastni ville,

¢ boutique layout (polouzaviené prodejni useky) - rozdéleni prodejni plochy do
samostatnych prodejnich tsekl s odliSnym sortimentnim zamétenim, pouziva se
u luxusniho zbozi,

e standard layout (standartni obsluzné) - jedna se o klasicky pultovy prodej,
pulty jsou umistény pii sténach mistnosti, stted prodejny slouzi k volnému pohybu

zakaznika. (Prazska a kol. 1997)

Hlavnim cilem prezentace zboZi je co nejucinngjsi piedstaveni zbozi zakaznikovi tak,
aby byla pripoutana jeho pozornost k vyrobku a zaroven v ném podnicen zajem o jeho
nakup. Jedna se tedy o to, aby byl vyrobek prakticky, ale zaroven i esteticky

a systematicky usporadan v regalech.
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Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky fadi Cimler (1998):

e vertikdlni prezentace - zbozi stejné¢ho druhu je co do hloubky prezentovano
Vv trovnich pod sebou, §ife nabidky je zdiraznéna v horizontdlnim sméru. Tato
prezentace se vyuziva u vétsich prodejnich jednotek;

e horizontilni prezentace - je opakem vySe uvedené a je vhodna pro mensi
prodejni jednotky. ZboZi je prezentovano horizontalné¢ v malych mnozstvich od
jednoho druhu;

e otevi‘ena prezentace - predpoklada aktivni zapojeni zékaznika, kdy zdkaznik ma
moznost si zbozi vyzkouset, prohlédnout a porovnat s jinym;

e tematicka prezentace - je prezentace riznych druhii zbozi spolecné pod jednim
tématem (napi. zacatek skolniho roku);

e prezentace Zivotniho stylu - pro prezentaci riznych druht zbozi, jez je uréeno
segmentu zdkaznikd se shodnou charakteristikou Zivotniho stylu;

e prezentace pribuzného zbozi - na ziklad¢ tzv. myslenkové orientace, kdy je
zakaznik pti nakupu uréitétho druhu zbozi spole¢nou prezentaci myslenkove
veden k sortimentu komplementarnimu (nabytek a bytové dopliky);

e prezentace Vv blocich - vhodna pro prezentaci nového zbozi, unikatniho ¢i zbozi

za specialni cenu.

Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) je stéZejnim faktorem pro Uc¢innou prezentaci zboZi
umisténi vyrobku na prodejni ploSe a jednak v zorném poli. Podle Kozla (2006) je
klicovym faktorem prezentace umisténi vyrobku ve vztahu k zornému poli o¢i. Regal
tedy lze rozdélit do nékolika zon, kdy nejatraktivnéj§i zénou je zorné pole oci

(110-160 cm), dale je délen na zénu v dohledu, zonu k uchopeni a zonu ve vysi kolen.
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY

Cilem této diplomové prace je analyza predstavenych marketingovych nastroji na
konkrétni obchodni jednotce. Tyto marketingové nastroje jsou vyuzivany k ovlivnéni
zékaznikl, aby zakaznik nejenom vesel do prodejni jednotky, ale aby také nakoupil
a znovu prodejnu navstivil. Autorka si pro tuto ¢ast zvolila hypermarket Globus Chotikov.
V tomto hypermarketu realizovala dotaznikové Setteni, které bylo zaméfené na analyzu

spokojenosti zakazniki.

Dotaznikové Setieni probihalo ve dnech 26.3-28.3. 2018 pfimo na prodejni ploSe tohoto
hypermarketu. Dotaznik tvoii 13 vybérovych otazek, které jsou dale rozd€leny na Skalové
otazky verbalniho a ¢iselného typu. Vzorek respondentii tvoii 200 zékaznikli. Nahled

dotazniku lze nalézt v ptiloze A.

Uvodni &ast je vénovana popisu fetézce Globus, historii, ocenénim, které Globus ziskal
a dale organizacni struktufe. V dalSich kapitolach se autorka vénuje jednotlivym

marketingovym nastrojim a jejich aplikaci na prodejné€ plzeniského Globusu.

3.1 Informace o spolecnosti Globus

4--‘
Nazev spolecnosti: Globus CR, k.s. B' b
Sidlo firmy: Kostelecka 822/75, ~ '
e
Praha 9, Cakovice, --
PSC 19600
IC: 63473291
Pravni forma: Komanditni spole¢nost
Spisova znacka: A 16077
Vedena u rejstiikového soudu v: Praze
Den zapisu: 27. Cervence 1995
Kontakt: www.globus.cz; tel.: 283 066 111

Hypermarket Globus je némecky maloobchodni fetézec, ktery jiz fadu let plisobi na
¢eském trhu. Hypermarkety Globus se mohou pyS$nit nejen svym Sirokym sortimentem,
ale také vlastnim feznictvim a pekatstvim. Dale se na prodejni ploSe nachéazi zlatnictvi

a klenotnictvi, oddéleni s elektronikou, drogistické zbozi a oddéleni se zahradkaiskou
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a sanitarni technikou. Soucasti komplexu je také samoobsluzna restaurace, détsky koutek,
velkokapacitni parkovisté a Cerpaci stanice s myci linkou. V pasdzi prodejny jsou

samostatné obchody, které provozuji jednotlivi podnikatelé.
3.2 Historie podniku

Historie spole¢nosti Globus saha az do roku 1828, kdy si v sarském St. Wendelu oteviel
pan Franz Bruch maly obchod s potravinami. Otevieni vlastniho obchodu oznamil
prostiednictvim lokalnich novin. V inzeratu napsal: Davam svym zakazniklim zéaruku, ze
je budu obsluhovat ¢estné a spolehlivé, k jejich spokojenosti. Jeho podnik prosperoval

a neustale se rozrustal.

Po smrti Franze Brucha v roce 1865 ptevzal vedeni obchodu jeho syn Joseph Adam. Ten
dale rodinny podnik rozvijel a modernizoval a zfidil v ném i prosklené vylohy. Po smrti
Josepha Adama se podniku ujal Joseph Karel Bruch, ktery vedl firmu do roku 1949. Pod
jeho vedenim se stal z kolonidlu velkoobchod vyuzivajici moderni techniku. V roce 1911

si potidili prvni nékladni viiz, kterym dovézeli zdkaznikiim zbozi az do domu.

Dalsi generaci, ktera fidila podnik byli bratfi Walter a Franz Joseph. JelikoZ byl v této
dobé€ na vzestupu samoobsluzny prodej, bratfi nevahali a jeden z nich oteviel obchod
Cash and Carry, ktery se poté pfeménil na supermarket. Toto podnikani bylo tak Gspésné,
ze v nadchazejicich ttech letech doslo k otevieni dalSich dvou prodejen. VSechny tyto
markety ptsobily pod jednim jménem Globus a od roku 1970 je spojovalo i jednotné

logo.

V soucasné dobé je ve vedeni spoleCnosti Thomas Bruch. Ten se nechal pfemluvit
p. Zimou z Prahy, aby zalozil Globus v Cechach, a tak v roce 1991 Globus vstoupil na
¢esky trh zaloZenim spole¢nosti Globus Praha s.r.o0. O pét let pozdéji v roce 1996 doslo
k otevieni prvniho hypermarketu v Brn¢€. Dnes ma Globus 15 prodejen ve 13 méstech

republiky.

Velkou zajimavosti je, ze zakladatel spolec¢nosti p. Franz Bruch sepsal zavét pro své
dédice, ve které¢ uvadi, ze Globus je Cisté rodinna firma, kterd se dédi z otce na syna
a nikdy nesmi byt proddna nebo rozprodana. Pokud se podniku nebude daftit, podnikani

bude ukonceno. (Interni zdroj 2018)
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Obr. ¢. 7: Zakladatel Franz Bruch a souc¢asny majitel Thomas Bruch

Thomas Bruch
dnes

ErentiNich
1828

Zdroj: Interni zdroj Globus 2018

Globus na ¢eském trhu expanduje pomalu oproti jinym fetézctim, razi heslo kvalita nad
kvantitu. V soucasné dobé se v republice nachazi 15 prodejnich domt ve 13 méstech,

které 1ze vidét na obrazku ¢&. 8.

Obr. &. 8: Prodejny Globus v Ceské republice

Usti nad Labem @y it orec
. L. DL, 200 #

Chomutov

Olomouc

9,9, 2000 .

. Brno

Ceské Budéjovice @i
®

Zdroj: Globus 2018
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Kromé jednotlivych prodejen se v Praze nachazi i Koordinace neboli sidlo ¢eského
vedeni, Praha West Investment - dcefind firma, kterd ma na starost pronajmy a stavby pro

Globus, a dale logistické centrum se skladem zasob pro celou republiku.
3.3 Ocenéni

Spolecnost Globus se muze pySnit fadou ocenéni, certifikaty, dékovnymi listy a dal§imi
vyznamenanimi. Mezi nejvyznamnéjsi patii ocenéni v soutézi Top Retailer, jenz je
udélovano na zakladé¢ vysledkt vyzkumu Shopping Monitor. Tento vyzkum je realizovan
spolec¢nosti INCOMA GfK. Prizkum mapuje nakupni preference a motivace Ceskych

domacnosti a jejich vztah k obchodnim fetézctim.
Hypermarkety Globus ziskaly tato ocenéni:

e 2003/2004 Cena za nejlepsi zdkaznické hodnoceni

e 2004/2005 Cena za nejlepsi hodnoceni o¢ima zdkaznikt

e 2005/2006 Cena za nejlepsi hodnoceni o¢ima zdkaznikl

e 2006/2007 Cena v kategorii obchodnik nejlépe hodnoceny zakazniky
e 2007/2008 Cena v kategorii obchodnik nejlépe hodnoceny zakazniky
e 2009/2010 Cena v kategorii fetézec nejlépe hodnoceny zakazniky

e 2010/2011 Cena v kategorii fetézec nejlépe hodnoceny zékazniky

e 2011/2012 Cena v kategorii fetézec nejlépe hodnoceny zékazniky

Mezi dal§i vyznamna ocenéni patii Cena za image ziskana v letech 2002 a 2003 (1. misto)
a Vv roce 2004 (2. misto) v soutézi Rhodos, dale ocenéni Obchodnik roku 2012 v kategorii
prodejce potravin a 3. misto v roce 2015. V neposledni fad¢ ziskal Globus Certifikat

kvalitniho zaméstnavatele, ktery je udélovan Odborovym svazem pracovnikii.

Jak lze usuzovat z téchto ocenéni, jedna se o velmi GspéSnou sit’ hypermarketl, coz

potvrzuje nejenom hodnoceni odbornikd, ale i zakaznik.
3.4 Organizacni struktura

Na nésledujicim obrazku €. 9 je znazornéna organizac¢ni struktura hypermarketu ve vztahu

ke Koordinaci a Logistickému centru.

Na vrcholu organizacni struktury podniku se nachazi Koordinace neboli centrala
hypermarketii Globus. V pfimé podtizenosti centraly se nachazi logistické centrum a dale

jednotlivé hypermarkety v &ele s feditelem. Rediteli hypermarketu je podiizeno sedm
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vedoucich pracovniki, ktefi maji na starost jednotlivd oddé€leni na prodejné. Dale je
feditel hypermarketu nadfazen personalnimu oddé€leni, finan¢nimu oddéleni, tdrzbé

hypermarketu, skladu, pokladnam a oddéleni propagace.

Globus déli sva oddéleni na Cerstvé potraviny, trvanlivé potraviny, oddéleni pekarny,
feznictvi, oddé€leni elektra, doméci potieby a oddéleni textilu. V Cele kazdého oddéleni je
vedouci, kterému jsou dale podfizeni jednotlivi vedouci useki. Rizeni smén je

v kompetenci vedoucich smén, ktefi jsou v podtizenosti vedouciho useku.

Obr. €. 9: Organizac¢ni struktura hypermarketu Globus

KOORDINACE
|
I
1
I 1 1 1 1 1 1 1 1
> > Vedouci Personalni Finanéni P

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji 2018
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4 MARKETINGOVE NASTROJE V PROSTREDI
HYPERMARKETU GLOBUS CHOTIKOV

4.1 Produkt (Product)

Prodejny hypermarketu Globus nabizeji velky sortiment potravinarského
i nepotravinaiského zbozi. Disponuji ptiblizné¢ 23 000 druhy zbozi v sortimentu potravin
(je zde zahrnuta i drogerie) a 35 000 druhy zboZzi nepotravinaiského, a to od domacich
potieb, pies textil, hracky, kancelarské potieby, knihy a ¢asopisy, klenoty, elektroniku ¢i
sportovni potieby. Oddéleni Baumarkt zahrnuje asi 20 000 druhti zbozi, a déli se na

zahradu, auto dopliiky, sanita, barvy a laky, naradi a elektro. (Interni zdroj 2018)

Globus se snazi do svého potravinaiského sortimentu zahrnout $ir$i spektrum produktu,
aby uspokojil i zdkazniky se specifickymi pozadavky. Kromé béznych potravin zahrnuje
také BIO a DIA vyrobky, veganské potraviny, raw tedy produkty, které neprosly
tepelnym zpracovanim, bezlepkové a bezlaktézové vyrobky a nakonec produkty bez
palmového oleje, které tolik nezatézuji zivotni prostfedi. Najdou se zde i vyrobky
podporujici projekt Fairtrade (tzn. zptisob obchodu, ktery podporuje lidi z Afriky, Asie

a Latinské Ameriky a dava jim moZnost uZivit se vlastni praci za distojnych podminek).

Autorka prace se vramci dotaznikového Setfeni dotazovala zakaznik plzenského
Globusu, zda jsou spokojeni sSsifi sortimentu. Nadpolovi¢ni vétSina respondenti
odpovédéla, ze je velmi spokojena (70 %) a 30 % dotazovanych bylo spokojeno. Tento
vysledek je pro hypermarket Globus velmi pozitivni. Spokojenost zakazniki se

sortimentem v hypermarketu Globus Chotikov znazornuje nasledujici obrazek ¢. 10.

Dodate¢né byli respondenti dotazovani, zda postradaji v sortimentni nabidce né&jaky
konkrétni produkt. Téméf vSichni zakaznici nalezli v hypermarketu vse, co potiebovali.

Pouze jeden respondent postradal v sortimentu pohlcovac pachii do lednice.
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Obr. ¢. 10: Jste spokojen(d) s §iti sortimentu? [%]

0% 9% o9

70%

H velmi spokojen(a) M spokojen(a) méné spokojen(a)

B nespokojen(a) B velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Novou strategii Globusu jsou takzvané shop in shopy, oddélené prodejni plochy se
Sirokym sortimentem zdravé vyzivy. Tyto koncepty dfive fungovaly pouze v Ostravé
a Praze. Nové je rozsifené oddé€leni zdravé vyzivy i v Globusu v Plzni, a pii této
piilezitosti mohli zakaznici v mésici tnor soutéZzit se zdravym svétem o zajimavé ceny,
jako je naptiklad horské kolo nebo NutriBullet RX. Interni zdroj spole¢nosti Globus CR
byl pfesvédcen, zZe Siroky sortiment zdravé vyzivy ve velkych obchodech chybi, a tak se
Globus rozhodl, ze to zméni a pro zakazniky vybuduje ptehledné oddéleni, kde se
vSechny tyto zdravé potraviny budou nachazet na jednom misté. Dle autorky se jedna o
dobry krok, nebot’ stale roste poptavka po zdravych surovinach a zdravém zivotnim stylu.
To potvrzuje i ¢lanek publikovany na webovych strankach RetailNews (2016), ktery
uvadi, ze Cesi stale vice experimentuji a zkousi nové ,,modni“ trendy typu raw food,

veganska strava, bezlepkova nebo bezlaktézova dieta.

Sit" hypermarketi Globus se zabyva vramci svého sortimentu také Category
Managementem (CM). Z internich zdroji vyplyva, Ze spole¢nost zacala se zavadénim
CM v roce 2001. Jednalo se o narocny proces trvajici nékolik let. Nejprve bylo nutné, aby
se vedeni hypermarketu pfipravilo na chystané¢ zmény. Poté nasledovalo zaSkoleni tymu,
identifikace SBU (strategic business unit), kde se jednalo o profilovani jednotlivych
kategorii a nasledné¢ probéhla implementace s pilotni verzi CM. Proces byl zakonéen

zpétnou vazbou a naslednymi Upravami. (Interni zdroj 2018)
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V CM zavisi predev§im na $ifi pojeti a od toho se odviji pocet jednotlivych kategorii.
Napiiklad oddé€leni potravin v Globusu mutize nabizet 200-250 kategorii. Kazda kategorie
obsahuje polozky od n¢kolika dodavatelii. Jednotlivé kategorie jsou vymezeny svou
velikosti. Ta je vyjadiena objemy prodejii realizovanych v ramci téchto kategorii. Dale je
hodnoceno, zda se jedna o dlouhodobé perspektivni kategorii nebo zda je tato kategorie
spojena s tvorbou image Globusu. Nazornym ptikladem je naptiklad houska, ktera je
nejprodavanéjsi polozkou v kategorii slané pecivo. Zaroven je zarazena do kategorie

Preffered/Routine, nebot’ se jedné o polozku ¢astého nakupu. (Interni zdroj 2018)

Interni zdroj plzenského Globusu uvedl, Ze jednotlivé kategorie v rdmci CM jsou
rozdéleny na: alkoholické napoje, nealko napoje tekuté, nealko napoje pevné, chlazené
potraviny, mrazené potraviny, trvanlivé potraviny, cukrovinky a sladké, slané pecivo.
Dale jsou vramci téchto kategorii podkategorie, které jsou nejcastéji déleny podle

znacek. Rozd¢leni kategorii je v pravomoci jednotlivych oddé€leni. (Interni zdroj 2018)
Reznictvi Globus

Vlastni feznictvi se nachazi v kazdém z 15 hypermarketti, Globus se tak chce odlisit od
ostatnich hypermarketi. Maso je vybirdno od ¢eskych a moravskych dodavatelii - patii
sem napiiklad Jatka Bajer Buovice, Toro Hlave¢nik nebo Jatka Cesky Brod. Kazdy
dodavatel musi piedlozit certifikat pivodu masa, ktery obsahuje informace o tom, kdy

probéhla porazka a tidaje o samotném zvifeti, chodu a jatkach.

Dodavky masa jsou provadény kazdy den, kdy maso ihned po pordzce putuje do
hypermarketu, kde je dale fezniky zpracovavano. Globus je také prosluly vlastni vyrobou
uzenin a denn¢ se zde vyrabi pies 40 druhl. Témét vSechny vyrobky jsou bezlepkové,
coz znamena, Ze neobsahuji Zadné piisady (mouku, soju). Hypermarket tak chce uspokojit

1 specialni poptavku svych zdkazniki.
Pekarna Globus

V zazemi kazdého z 15 hypermarketii Globus v Ceské republice lze nalézt pekarnu.
Mnoho pekaren v hypermarketech dnes pecivo pouze rozpéka, v Globusu je tomu ovSem
jinak, pecivo je zde peceno pekafi, kteti si dokonce pro vyrobu chleba ptipravuji vlastni
kvas. Drive byla pekarna provozovana externi firmou, ale v pribéhu roku 2011 doslo
k reorganizaci, Globus si vyskolil své pekaie, a poté pekaistvi prevzal. V lednu roku 2018

na Valné hromadé Svazu pekaii a cukrait byl dokonce Globus se svymi pekati ptijat do
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cechu. Spole¢né chtéji také bojovat proti pouzivani nazvu ,,pekarna“ v provozech, kde se
pecivo pouze rozpéka. (RetailNews 2018)

V pekarné se pracuje na tiisménny provoz a Kazdy den se nepfetrzité¢ pece 20 hodin
a vyrobi se az 200 000 ks peciva. Kromé& slaného peciva se v Globusu vyrabi 1 sladké
pecivo jako jsou Satecky, kolacky, plundry a mnoho dalsiho. Celkem je v sortimentu asi
135 druhti pec¢iva a 120 druhii sladkého peciva. (Interni zdroj 2018)

Soucasti pekarny je 1 cukrarna, ve které se vyrobi dalSich cca 30 druhti zakuskt a dortt.
Za mésic unor 2018 se prodalo piiblizné 317 000 kusu peciva a dorti celkem. Globus se
také miize pysnit tim, Ze jako jediny v Ceské republice ma k dispozici recept na slavny

Sacher dort, ktery ziskali pfimo na seminafi ve Vidni.
4.1.1 Kuvalita a €erstvost

V Globusu si velmi potrpi na to, aby prodadvané zbozi bylo vzdy kvalitni a Cerstvé. Proto
persondl dohlizi, aby byl vybrany sortiment potravin vyfazen z prodeje jiz tii dny pred
datem spotieby. Pokud zakaznik i piesto objevi takovyto vyrobek na prodejné, obdrzi jej
zdarma. Co se tyce zeleniny a ovoce, zde je datum spotieby pouze nékolik dnti. Kontrola
kvality probihd jiz u piejimky zboZi od dodavateld, sleduje se ptedev§im véha zboZi,
trvanlivost, neporusenost oballi nebo teplota v nakladovém prostoru vozidla, atd. Kvality
je dosahovéno 1 v feznictvi a pekatstvi, pokud se zboZi neprodd, v ten samy den je

odvezeno do kafilerie. Pro zdkaznika je tedy kazdy den nachystdno Cerstvé zbozi.

Z dotaznikového Setieni realizovaného autorkou prace vyplynulo, Ze kvalitu dobie
vnimaji 1 zdkaznici, nebot’ 67 % zakazniki je velmi spokojeno s kvalitou prodavaného
zbozi a 29 % je spokojeno, viz obr. ¢. 11. Tito zakaznici byli také spokojeni s Sifi
sortimentni nabidky hypermarketu Globus. Pouze 4 respondenti byli méné spokojeni,
1 nespokojen a 2 zakaznici byli velmi nespokojeni. Jejich nespokojenost plynula

zZ prezralych banant a natlucenych jablek.

Kvalita zbozi je zakazniky vnimana i v oddéleni feznictvi a peciva. Jako hlavni diivod,
pro¢ nakupuji pravé v hypermarketu Globus Chotikov to uvedlo 20 % respondentd.
Zakaznik si zde mize vybrat z Sirokého mnozstvi vzdy Cerstvych vyrobkd, které jsou na

pulty neustéle dopliovany.
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Obr. ¢. 11: Jste spokojen(d) s kvalitou nabizeného sortimentu? [%]

1%
2% 1%

67%

H velmi spokojen(a) M spokojen(a) 1 méné spokojen(a)

B nespokojen(a) B velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
4.1.2 Vlastni znacka

Globus zavedl vlastni znac¢ku na ¢eském trhu v fijnu 2009. Cilem je osloveni zakaznika
niz$i cenou vyrobku, ale zaroven piijatelné kvality. Globus déli vlastni znacky do dvou
kategorii a v soucasné dobé je v nabidce pfes 780 druhi vyrobkd a postupné jsou
zatfazovany nové produkty. Prvni kategorii tvofi produkty G1, jinak oznacované jako
korrekt. Tyto vyrobky jsou vzdy v dané kategorii nejlevnéjsi. Divodem nizkych cen

vyrobkd je, Ze vyrobce nezahrnuje do prodejni ceny Globusu naklady na propagaci.

Obr. ¢&. 12: Znadka korrekt

4 “p |
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Zdroj: Globus 2018

Zékaznici tyto vyrobky mohou poznat diky vyraznému oranzovému obalu a logu korrekt.

Jsou zastoupeny v trvanlivych, mléénych a chlazenych potravinach, dale v drogerii nebo
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napojich. V soucasné¢ sortimentni nabidce Globusu Chotikov se nachazi pfiblizné
200 druht vyrobkll nesouci oznaceni korrekt. NejprodavanéjSim produktem znacky

korrekt je polotu¢né mléko.

Druhou skupinou vyrobku jsou tzv. G2 produkty, které jsou opatieny logem Globusu.
Tyto vyrobky jsou ¢eské, ale i némecké. Logo Globus piedstavuje kvalitu stejnou, nékdy
1 lep$i, nez maji jiné znackové vyrobky. Zakaznik miize vybirat az z 380 druht vyrobkl
opatfenych logem Globus. Zaméstnanci se zacastiiuji vyvoje i procesu vyroby, a proto si
za jejich kvalitou stoji. Obal vypada podobné jako u ostatnich znackovych vyrobkd,

zvyraznén je logem Globusu, zobrazenym na obrazku ¢.13.

Obr. &. 13: Znacka Globus
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Zdroj: Globus 2018

V prosinci roku 2010 Globus zavedl znacku Natuvell, kterou najdeme v oddéleni
drogerie a kosmetiky. Jsou sem fazeny sprchové gely, Sampony, tekutd mydla nebo
papirové kapesniky. Celkové Globus Chotikov nabizi asi 200 druhli vyrobki opatienych
znackou Natuvell. Ctvrtou vlastni znackou je Globus Gold, ktera je zarukou té nejvyssi
kvality a je zaméfena predev§im na zakazniky, ktefi jsou ochotni piiplatit si za vysoce
kvalitni potraviny. V ramci této znacky Globus nabizi hlavné ovoce a zeleninu, ryzi nebo

mandle a jiné ofisky.
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Obr. ¢. 14: Dalsi znacky Globus

b
GIlUUs natuvell =

Zdroj: Globus 2018

Autorka prace se zakaznikti dotazovala zda nakupuji i vyrobky privatnich znacek.
Zpocatku si néktefi respondenti nemohli vzpomenout, o jaké znacky se jedna.
Po objasnéni o jaké vyrobky jde, zakaznici vétSinou uvadéli, Ze tyto vyrobky nakupuji
obcas (31 %), 42 respondentil (21 %) uvedlo, Ze je nakupuji velmi Casto a pouze 14 %
zakaznikl vzdy. Ostatni zdkaznici vyrobky vlastnich znac¢ek nakupuyji ztidka (11 %) nebo
nikdy (23 %) nebot si mysli, Ze se jedna o podiadnou kvalitu. V tomto ohledu by Globus
mohl zapracovat na rozsifeni povédomi o vlastnich znackéch a jejich kvalité, naptiklad

formou ochutnavek, viz. kapitola 5 Navrhy a opatieni.

Obr. ¢. 15: Nakupujete také produkty privatnich znacek Globus? [%]

14%
23%

21%

11%

M ano, vidy M ano, velmicasto obCas Mzfidka M nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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4.1.3 Sluzby

Hypermarket Globus se od ostatnich fetézcii neodliSuje pouze svou Sirokou sortimentni
nabidkou, ale také mnozstvim poskytovanych sluzeb. Snazi se tak o maximalni

uspokojeni svych zakaznikd.

Velkokapacitni parkovisté a poskytnuti nadkupnich ko$i¢kt dnes zakaznik bere jako
samoziejmost. Mezi hlavni sluzby pro zdkazniky patii predev§im provozovani vlastni
kavarny a restaurace, ve které se mohou najist i vegani nebo celiaci. Restaurace byla
v roce 2017 nov¢ zrekonstruovana a funguje na principu samoobsluznych pultl, pomoci
kterych se podafilo zrychlit vydej jidel. Globus mysli i na fidice, pro které provozuje

vlastni Cerpaci stanici s myci linkou, ktera se nachdzi u vyjezdu z parkovisté.

Mezi dal$i sluzby provozované fetézci Globus patfi | objednavka masnych vyrobki,
uzenin a vin pfes internet. Do financnich sluZeb je fazen Cash back, splatkovy prode;,
darkové karty, Masterpass, platby kartou atd. V Globusu si zékaznik muaze také zaptjcit
navigaci, tuto sluzbu poskytuje oddéleni elektra. Vycet vSech sluzeb je zndzornén na

obrazku ¢&. 16.

Obr. ¢. 16: Sluzby poskytované v hypermarketu Globus

Sluzby

Darkové karty Splatkovy prodej
Rozvoz zbozi
Cerpadi stanice

Piijcovna chladicich

Restaurace Café Globus =
boxil

Masterpass™

Zdroj: Globus.cz 2018
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4.2 Cena (Price)

Veskeré rozhodovani o cenach zbozi v hypermarketech Globus v Ceské republice nalezi
centrale v Praze, oddéleni ndkupu. Vyrobky jsou oceniovany pofizovaci cenou pomoci
metody vazeného aritmetického priméru. Do pofizovaci ceny vstupuje jak samotna cena
pofizeni, tak i ndklady souvisejici s pofizenim - clo, dopravné a balné. Prodejni cena
zbozi je dana souCtem nakupni ceny, DPH a marze. Marze se 1isi u potravin, kde je
stanovovana nizsi a nepotravin, kde je naopak marze vyssi. Ta se pohybuje az kolem
70 %. Globus ale operuje i s minusovymi marzemi. Tyto minusové nebo zaporné marze
lze nalézt u vyrobkll v akénim letdku, které slouzi jako tzv. ldkadla pro pfilakani
zakaznika do obchodu. V tomto okamziku se pracuje s tzv. dotovanim cen, kdy vyrobky,

které maji vétsi marzi ,,dotuji* vyrobky s niz§i nebo zapornou marzi.

Planovani vlastnich ak¢nich nabidek je Cisté na jednotlivych hypermarketech. Pokud se
napiiklad blizi konec trvanlivosti néjakého konkrétniho zbozi nebo se u tohoto zbozi vi,
ze se do mésice nestihne prodat, vedeni Globusu Chotikov je opravnéno udélat si vlastni
ak¢ni cenu. Je zde snaha prodat vSechno zbozi, nez aby muselo byt vyfazeno a tudiz

neprodano.

S cenou souvisi i cenové oznaceni zbozi. V Globusu se k oznacovani zbozi uzivaji
papirové regalové Stitky, které zakazniky informuji o cené a mnozstvi prodavaného zbozi.
Tyto Stitky jsou nasouvany do prihlednych regélovych list. V ramci dotaznikového
Setfeni byli zédkaznici autorkou prace dotazovani, zda je pro né cenové oznaceni vyrobkl
piehledné. Vice jak polovina respondent (70 %) uvedla, Zze je pro né toto oznaceni
ptehledné, 18 % respondentli odpoveédélo na otazku neuréité (nevi) a pro 12 % je
oznaceni nepiehledné. Z detailnéjSiho rozhovoru s nespokojenymi zékazniky vyplynulo,
ze pro nékteré respondenty bylo cenové oznaCeni nepiehledné a méli zkuSenost, ze
nekteré cenové Stitky byly zasunuté za jinymi Stitky, a tak nemohli najit cenu zbozi, které
pozadovali. Museli tedy vyhledat na prodejné cenovy skener a zjistit si cenu timto
zpusobem. Dle tohoto zjisténi by se mél Globus zaméfit na zlepSeni piehlednosti
cenového oznaceni vyrobkl a to prostiednictvim castéjSich kontrol regalovych Stitkt
v liStach.

V osobnim rozhovoru s internim zdrojem spolecnosti se autorka dotazovala, zda Globus
planuje prejit na elektronické Stitky. V roce 2017 byla tato technologie testovdna na

malém vzorku prodejny a dle interniho zdroje by urcité zaméstnanctim velmi ulehcila
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praci. OvSem jedna se o velmi nakladnou technologii a prozatim o zméné $titkti vedeni

Globusu neuvazuje.

Jak je jiz zminéno v teoretické casti prace, vyhodou elektronickych Stitkt je jejich
flexibilita. Pokud dochazi ke zméné ceny, neni tfeba, aby se tiskla nova cenovka
a zaméstnanec ji umist'oval pod vyrobek. Cena se zméni v systému a ta se okamzité
propiSe na cenovy Stitek, je tedy minimalizovana chyba v oznacovani. Dle interniho
zdroje dochdzi v Plzeniském Globusu pravé v tomto bod¢ k problémim. Stava se, Ze
zaméstnanci nevytisknou vSechny Stitky, a tak je oznaceni vyrobki netiplné nebo Stitky

vyhodi do odpadkového kose.

Globus lze obecné¢ vnimat jako hypermarket, ktery ma vyssi ceny, ale nabizi velmi
kvalitni potraviny. V dotaznikovém Setieni byli zakaznici dotazovani, zda jsou spokojeni
s cenovou urovni prodavaného zbozi. Nejcastéji uvadéli, Ze jsou spokojeni (70 %) a velmi
spokojeni (20 %), viz obr. ¢. 17. Dle jejich slov jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu.
V casech, kdy se velmi fesi dvoji kvalita potravin, tento fakt hraje ve prospéch Globusu,
nebot’ spousta vyrobkl zde pochazi pravé od némeckych vyrobci. Dle internetovych
stranek idnes.cz se Globus zavazal, Ze v hypermarketu nebude mozné nalézt vyrobky
dvoji kvality. Dale fetézec sdélil, Ze oznadeni privatnich znadek v CR ponesou pouze
vyroby, které jsou identické s némeckymi. Tato zména sortimentu by méla byt dokoncena

v ¢ervnu 2018. (Idnes 2018)
Obr. ¢. 17: Jste spokojen(d) s cenovou trovni prodavaného zbozi? [%]
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Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Déale byli zékaznici tazani, pro¢ nakupuji v hypermarketu Globus Chotikov. Jako nejvétsi
divod nakupu se ukazaly akeni ceny a slevy (28 %) a dale priznivé ceny (20 %). Zbyly
pocet respondenti uvadé¢l kvalitni maso a uzeniny (20 %), Siroky sortiment (19 %),
ptihodnou polohu (9 %) nebo piijemné prostiedi (4 %). Jak vyplyva z této vyzkumné
otazky, zakazniky jsou nejvice ocenovany akéni ceny a slevy a lze tedy usuzovat, ze si

v tomto ohledu hypermarket vede dobte.
4.3 Misto (Place)

Hypermarket Globus se nachazi na adrese Chotikov 385, 330 17 Chotikov u Plznég. LezZi
po pravé strang silnice, ktera je hlavnim tahem na Karlovy Vary. Otevieno ma denné od
8:00 do 21:00. K hypermarketu se zakaznik dostane jak automobilem, tak i vefejnou
dopravou. Ta zde jezdi n€kolikrat do hodiny. Zakaznik ma na vybér spoje méstského
autobusu ¢. 27 a 30, kterymi se z centra do Globusu dostane cca za 20 min. Hypermarkety
Globus jsou po celé republice umistény na krajich mést, aby pro zadkazniky byli

dostupnymi a aby dojezdovy Cas byl max. 45 min. jak automobilem, tak MHD.

Obr. ¢. 18: Vyuzivate ke svym nakupim automobil? [%]
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Hano, vidy M ano, velmi ¢asto obcas Mziidka M nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze vice jak 53 % zadkaznikid vyuZziva ke
svym ndkupim osobni automobil, viz obr. ¢. 18. VétSina téchto respondentii nakupuje
V Globusu 1 x tydné nebo 1 x za 14 dnd a realizuji zde velké nakupy. Ac¢koli se Globus

Chotikov nachéazi na okraji mésta, neni to nutné slaba stranka prodejny. Na zakladé
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informaci vyplyvajicich z dotazniku Ize usuzovat, ze zdkaznici plzeniského Globusu jsou

velmi mobilni a jsou ochotni akceptovat vétsi vzdalenost k hypermarketu.

Globus nema zaplacenou soukromou autobusovou linku, ktera by dopravovala zdkazniky
Z mésta do hypermarketu a zpét, jako to ma naptiklad Tesco Stores. Bylo vSak nutné

prodlouzit autobusovou linku ¢. 30 piimo k prodejné a to za poplatek.

Pro zakazniky pfijizd€jici automobilem je k dispozici velkokapacitni parkoviste,
S 998 parkovacimi misty. Z toho pfipadd 6 mist pro rodiny s détmi a 46 stani pfipada

télesné postizenym. Hypermarket se tak snazi o maximalni uspokojeni svych zakazniki.

Dle analyzy maloobchodni sité Plzné-sever realizované méstem v roce 2009, disponuje
tato oblast pfiblizné 40 tis. m? prodejni plochy. Z hlediska zastavby této plochy
maloobchody na 1 obyvatele (0,72 m?) se jedna o nejslabsi sektor v ramci Plzné. Od té
doby se samoziejmé tato plocha zmeénila, nebot’” dochdzi k uzavirani nebo naopak
otevirani prodejen. Na tomto izemi se mimo hypermarketu Globus nachazi i hypermarket
Albert, dale starsi sidliStni ndkupni centra, diskontni prodejny jako je naptiklad Lidl,
supermarkety Billa a Albert a nové zrekonstruovany Kaufland v nakupnim centru
u Rondelu. V této oblasti mize tedy svou $ifi sortimentu konkurovat Globusu pouze

hypermarket Albert. Tyto prodejny zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 19.

Obr. €. 19: Maloobchodni sit’ sektoru Plzeni-sever
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Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Dalsim dulezitym prvkem je distribuce a distribuéni politika. V pfipadé fetézce Globus
jsou produkty zakaznikim nabizeny pfimo na prodejni jednotce nebo prostiednictvim
webovych stranek Globus.cz, kde si ale zakaznik muze objednat pouze maso nebo

uzeniny.

Jak uz bylo zminéno, jednou ze zéruk, které Globus poskytuje je, Ze maso je dodavéano
¢eskymi firmami a patii mezi n¢ naptiklad Jatka Bajer Bucovice, Toro Hlave¢nik a Jatka
Cesky Brod. Pro pekarnu jsou suroviny dodavany ve velkém a to smluvnim dodavatelem
Knorr. Ostatni potravinaiské vyrobky jsou dodavany ceskymi nebo némeckymi
dodavateli. Globus se snazi o zkracovani cest ovoce a zeleniny, a proto si dovazi od
pestiteld plody sdm. Dochdazi tak k uSeteni ¢asu a zdkaznik mé nepietrzité Cerstvé zbozi.
Snahou Globusu je dopravovani maximalniho mnozstvi sortimentu ptimo od vyrobce,
tedy bez ucasti importéra. Vlastnimi importy dnes Globus pofizuje 20 % celkového

sortimentu ovoce a zeleniny.
4.4 Komunikace (Promotion)

Hypermarket Globus skrze své komunika¢ni kanaly cili na ovlivnéni zakaznika a vybizi
ho k navstiveni prodejny. Ke své propagaci vyuziva piedevsim imageové reklamy, ve
které se snaZi o prohloubeni znalosti zna¢ky Globus. Pfedevsim se chce prezentovat jako
misto, které je pfijemné k ndkuptm. Také klade diiraz na své pfednosti, jako je Cerstvost
a kvalita nabizeného zbozi nebo vybér ze Sirokého sortimentu. Prikladem takové reklamy

je billboard umistény v Plzni na Rokycanské ulici, viz obrazek ¢. 20.

Obr. ¢. 20: Priklad imageové reklamy Globus

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Produktova reklama je realizovdna prostfednictvim akcénich letdkd, které jsou
rozesilany domacnostem. Podle vyzkumu provadéného autorkou ovliviiuje akéni letak pii
nakupovani 45 % zékaznikl (celkem 200 respondentii). Podle ¢asopisu Brand&Stories
(01/2016) vyuziva letak zhruba 34 % nakupujicich (celkem 3255 respondentt), to
potvrzuje i vyzkum GfK Shopping Monitor 2018 publikovany v casopise Retail News
(01/2018). Rozdil v jednotlivych vyzkumech je pravdépodobné zpusoben odlisnym
zam¢efenim dotaznikového Setfeni, nebot’ autorka prace se soustfedi pouze na

hypermarket Globus Chotikov.

Planovani akéniho letdku probiha 6 tydnti pfedem v centradle v Praze. Marketingové
odd¢lent, které se podili na vytvareni tohoto letaku, se fidi samozifejmeé i sezonnosti, ¢imz
jsou mysleny Velikonoce, letni a podzimni sezona, Halloween nebo Vanoce a Silvestr.
Dochazi tak k prodeji zboZi, které je jinak neprodejné. V akénim letaku zakaznik muize
nalézt zbozi, které je oznaceno jako cenovy hit, vyhodna cena nebo je zde uvedena sleva

Z puvodni ceny.

Obr. ¢&. 21: Uvodni stranka aké&niho letaku
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Zdroj: Globus 2018
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Zajimavosti je, Ze u vyrobkl v letdku plati pro zdkazniky zaruka nevycerpatelnosti. To
znamena, ze pokud je zbozi v akci a neni dostupné, zakaznik ma moznost si o n¢j zazadat
na informacich. A poté, kdyz je zbozi znovu naskladnéno, mize zdkaznik pfijit a vyrobky
dostane za tu samou ak¢éni cenu. Na obrazku €. 21 je vyobrazena uvodni stranka akéniho

letaku Globus Chotikov.

Spolecnost vyuziva i televizni reklamy, cili tak na Siroké publikum. Nové reklamni
kampané predstavuje vétSinou na podzim, v dob¢ pfed vanoc¢nimi nakupy, kdy dochazi
K nejvétsim trzbam. Krom¢ televiznich a rozhlasovych spott nebo billboardi vyuziva
Globus i reklam na zastavkach MHD. V soucasné dob¢ si Globus Chotikov plati reklamu
na autobusu piepravujici cestujici k hypermarketu. (Interni zdroj 2018)

Prvni imageova reklamni kampan byla pfedstavena vroce 2001 a zaméfovala se
pfedev§im na Siroky sortiment v Globusu. Zakaznik mohl v reklam& zaznamenat

nesmyslné vyroky jako Veprovy komplet nebo Vodka Tabletnaja.

Obr. ¢. 22: Billboardy na reklamni kampan ,,Nemame*

Veprovy komplet
J " EM M

Ale pnak fsou nase WZEITY Zarent cerstve.

Zdroj: iHNed 2018

V letech 2004 a 2005 mohli spottebitelé sledovat kampan vytvofenou na motivy pohadek
O dvanéacti mésickach a Oslicku otfes se. V nasledujicich letech Globus predstavil
animovanou reklamu se zvifaty, dale reklamni kampai k oslavam 20 let kvality - Slavime
a pomahame. Tato kampan pomohla piedev§im nadaci Konto Bariéry, ktera od Globusu
obdrzela zvytézené castky 20 upravenych dodavek, které usnadiiuji zivot

handicapovanym. Ambasadory projektu byli Lucie Bila, Eva Holubova a Ondfej Hejma.

Posledni reklamni kampan v ¢ele s détskym protagonistou a jeho: ,,A pro¢?*, byla
spusténa na podporu samoobsluzného nakupovani Scan&Go. V névaznosti na tuto
reklamu byla od ¢ervna do zafi 2017 odstartovana kampan ,,Splite si své sny®, kdy
zakaznikim za jejich ndkupy byly rozdadvany herni kupony a na konci soutéze pak byl

vylosovan v kazdém hypermarketu jeden vyherce, ktery si odnesl ptl milionu korun.
48



Globus vyuziva i socialnich siti, jako napt. facebookovy profil, ktery je pro vSechny
Globusy v Ceské republice spoleény. Zakaznik se zde mize dozvédét informace o
akénich nabidkach, najit inspiraci pro vafeni nebo rGzné soutéZe. Prostfednictvim
Facebooku (FB) chce Globus pravdépodobné zacilit i na zdkazniky niz8§i vékové

kategorie, ktefi jsou jeho ¢astymi uzivateli. Nahled na tyto stranky je zobrazen na obrazku
¢. 23.

Obr. ¢. 23: Nahled na facebookové stranky Globus
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Zdroj: facebook/globus 2018

Spole¢nost Globus dale vyuziva internetové stranky www.globus.cz, kde zakaznik najde
veskeré informace jako je oteviraci doba, ak¢éni nabidky zbozi nebo poskytované sluzby.
Je zde i mozZnost vyhledani hypermarketu, ktery chce zakaznik navstivit. Stranky jsou
piehledné zpracované a velmi intuitivni. Nahled webovych stranek hypermarketu Globus
Chotikov zobrazuje nasledujici obrazek ¢&. 24. Dalsimi prostiedky propagace,
publikovanymi na téchto strankach, jsou i videa a reportaze, na kterych zakaznik muze
vidét zakulisi pekafstvi a feznictvi nebo zde najde tipy a rady o prodejnich, sportovnich

¢1 kulturnich akcich a mnoho dalsiho.
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Obr. &. 24: Uvodni strana webovych stranek

Zdroj: Globus 2018

Pfimo na prodejné hypermarket vyuziva riznych druhit POS (point of sale) materiala,
jako je podlahova grafika, paletovy design, stojany nebo promostanky. Z regalovych POS
prostiedkt jsou nejcastéji vyuzivany regalové délice, cenovkové dekoracni listy, woblery
nebo stopery. K reklamé jsou vyuzivany taktéz nakupni koSiky a nejcastéji zde Globus

propaguje sam sebe a svilj vérnostni program.

Zakaznici byli autorkou prace dotazovani, jak na né tento zpiisob komunikace ptsobi.
Hodnotit méli znamkami od jedné (nevadi mi) do péti (obtéZzuje mne) a nejCasteji
odpovidali, Ze jim POS materialy nevadi (zndmka 1), pouze hrstku zakaznikl obtéZovali.

Hypermarket vyuziva i podporu prodeje, chce tak upevnit dlouhodobé vztahy se

zéakazniky. Od roku 2013 Globus nové zavedl vérnostni program pro své zakazniky,
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nesouci nazev Globus Bonus. Pii kazdém placeni zdkaznik predlozi svou ¢lenskou kartu,
aby tak mohla byt na¢tena hodnota ndkupu a snim spojené body. Na zakladé celkové
hodnoty ndkupti zakaznik kazdé 3 mésice ziska novy fad vérnosti. Celkem jsou tii fady,

a to bronzovy, sttibrny a zlaty. S kazdym fadem jsou spojeny rizné odmény.

Obr. ¢. 25: Vérnostni karta Globus Bonus

Zdroj: Globusbonus 2018

Do bronzového radu jsou automaticky zatazovani zakaznici, ktefi se zaregistruji. Jejich
hodnota nakupu je za dané¢ obdobi mensi nez 8§ 000 K&. Vyhodou tohoto fadu je, ze
zakaznik ziska 6 slevovych kupont, 5% slevu na jeden narozeninovy nakup a dale slevy
v e-shopu Vinotéka Globus (1 lahev vina s 10% slevou a kupon na dopravu az domut

zdarma) atd.

Pro stiibrny rad vérnosti plati, Ze celkova hodnota ndkupi musi byt za dané obdobi
v rozmezi 8 000-16 000 K¢&. Pro zakazniky tohoto fadu plynou vyhody jako 10 slevovych

kuponi, 5% slevy na jeden narozeninovy nakup, slevy do e-shop Vinotéka Globus atd.

Zlaty rad vérnosti je pro zakazniky, ktefi utratili v Globusu vice nez 16 000 K¢ za dané
obdobi. Vyhodou je 16 slevovych kupontl, 10% sleva na jeden narozeninovy nakup

a slevy v e-shopu Vinotéka Globus atd.

Slevové kupony ale nejsou tou jedinou vyhodou vérnostniho programu. Dale zakaznik za
své nakupy ziskéva tzv. penézni bonusy. Ty ziska za ndkup bonusového zbozi a dale
s nimi muze platit dal§i nakupy v hypermarketech Globus. Bonusové zbozi zakaznik
pozna podle zelené etikety s ndpisem Poctivd odména. Pak uZ jen u pokladny staci

oznadmit, kolik penéznich bonusii chce zakaznik ze své karty odecist.
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Obr. €. 26: Penézni bonus
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Zdroj: Globusbonus 2018

Celkové tedy zédkaznik mize zédkaznik ziskat:
e az 16 slevovych kuponti 4x ro¢né,
e penézni bonusy,

e za nasbirané penézni bonusy miize pii pfiStim ndkupu pouzit na zaplaceni
libovolného zbozi z Globusu,

o stala 5% sleva ve Fashion Store,

e slevy na zboZi pro déti a péci o né diky Mimi klubu,

e slevy na odvoz objemného zbozi,

o slevy na péci o viiz na Cerpacich stanicich a mycich linkach Globus.
Hypermarket Globus také mysli na nastavajici maminky nebo maminky, které jiz déti
maji. Mimi Klub totiz kazdy mésic pfinasi vyhodné&jsi ceny na zbozi pro déti a péci o né.
Jakékoliv potraviny, plenky, textil nebo hracky naleznou maminky pod jednou stfechou,
ve vyborné kvalité a jesté za vyhodné ceny. Pro ¢leny Mimi klubu vznikaji kazdy mésic
specialni nabidky na rGznd zbozi. Dale obdrzi darek k narozeninam ditéte, az

16 slevovych kupont 4 x ro¢né€, penézni bonusy, slevu 10 % na narozeninovy nakup

a spoustu dalsiho.

Na zéklad¢ pozorovani nakupujicich realizovaného autorkou préce bylo zjisténo, ze
vérnostni program je u zakaznikl velmi vyuZzivany, kazdy druhy zdkaznik hypermarketu

Globus Chotikov pti svém placeni vyuzil karty Globus Bonus.
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4.5 Lidé (People)

Hypermarket Globus Chotikov zaméstnava zhruba 280 zaméstnanci. Nejvice
zaméstnancl piipada na vyrobni useky, tedy v feznictvi a pekafstvi, zde pracuje asi
40 zamé&stnanct na kazdém useku. DalSich 40 zaméstnanct pfipada na pokladny a na
jednotlivych oddé€lenich je asi 6-8 pracovnikll v zévislosti na velikosti a naro¢nosti
jednotlivych oddéleni. Napiiklad u pultového prodeje v oddéleni mastnych vyrobku je
zvySena naro¢nost na praci prodavace, nebot’ je nutné, aby zaméstnanec mél znalost

prodavaného sortimentu (maso, uzeniny).

Na zékladé dotaznikového Setfeni byli zdkaznici tazani, jak by ohodnotili jednotliva
hlediska znamkou. Kritérium pocet personalu na prodejné¢ bylo nejvice hodnoceno
znamkou tfi (78 respondentll) a znamkou jedna (42 respondentit). Respondenti hodnotici
znamkou tii se shodovali vtom, ze na nékterych oddélenich nezastihli zadného
zamé&stnance a tudiz nemohli byt obslouzeni. Dale se autorka dotazovala na ochotu
a vstiicnost personalu, ta byla hodnocena kladné. Rychlost odbaveni na pokladnach byla
hodnocena nejvice znamkou dva. Z vyse uvedeného zjisténi lze usuzovat, ze je na
prodejné dostatecny pocet pokladen a pokladnich, které jsou schopny rychlé obsluhy

zakaznika.

Obr. ¢. 27: Jak byste ohodnotili rychlost a kvalitu odbaveni na pokladnach znamkou? [%]

8%

3%

36%

Znamky: ®=1 m2 3 ®m4 W5

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Zaméstnanci jsou najimani jak ptimo Globusem, tak i pfes pracovni agentury. JelikoZ se
Globus neustale potyka s problémem malého poctu zaméstnanci, nabird stale. Interni
zdroj Plzenského Globusu vSak vidi problém Vv nekvalitni pracovni sile. Proto jsou
zamestnanci zapojeni do programu vzdélavani, ktery ma slouzit k rozvoji pottebnych soft
skills - sortimentni $koleni, prodejni dovednosti, zakaznicky orientované skoleni, kvalitni
komunikace, rozvoj komunikac¢nich dovednosti atp. Cilem je zvySeni kvality
zamestnancu a jejich sluzeb za Gcelem lepsi obsluhy zakaznika. Pro zaméstnance na
vedoucich pozicich je piipraven balicek Skoleni a zaméstnanec se tak mlze vzdélavat
Vv oblastech, kde citi slabd mista. Pro vedouci, ktefi cili na vy$$i pozice je urcen
tzv. GLOPP systém vzdelavani. Zde se mohou naucit lep$im prezentacnim

a komunikaénim dovednostem, manazerskym dovednostem atd.

Globus také spolupracuje s vybranymi SS a SOU. V ramci kampané ,,Dobrej flek* nabizi
zakiim moznost absolvovat odbornou praxi ve spole¢nosti na pozici pekaf, cukrar, kuchar,
prodavag, feznik nebo vyrobce lahtidek. Globus ma tak moznost vychovat si dobré
zaméstnance uz od zacatku. Pro zaky, ktefi vstoupi do tohoto programu jsou pfipraveny
1 rizné vyhody ve formé mési¢niho stipendia, zajiSténého stravovéni, ucasti ve
vzdélavacim programu Globus atp. Usp&nym absolventim je pak nabidnuta pracovni
pozice v hypermarketu Globus. V sou¢asné dobé jsou v hypermarketu v Chotikoveé tii
ucenky z SOU Vejprnice v oddéleni pekaistvi. Projekt je podporovan piedevsim

internetovou reklamou na webovych strankach www.dobrejflek.cz.
4.6 Procesy (Process)

Procesy lze charakterizovat jako veSkeré ¢innosti, postupy nebo rutiny, které poskytuji
zakaznikovi ur€itou sluzbu. Pokud proces poskytovani sluzby néjakym zplisobem selze,
zédkaznik muZze hodnotit produkt nebo i1 cely maloobchod jako nekvalitni. Procesy

v Globusu autorka prace rozdélila na Front-office, Back-office a Head-office.
Front-office procesy

Tyto procesy zahrnuji veskeré aktivity zaméstnancl, ktefi maji piimy kontakt se
zakaznikem. V Globusu do front-office procesu lze zahrnout naptiklad obsluhu na
pokladnach, obsluhy na jednotlivych prodejnich tsecich, dopliiovani zbozi, ale i procesy
v pekarné a feznictvi. Rizeni téchto procesii spada do pravomoci personalniho oddé&leni

ve spolupraci s vedoucimi jednotlivych oddéleni. Kazdy vedouci odd€leni ma
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Vv podfizenosti nékolik vedoucich useki a ti jsou nadfizeni dvéma vedoucim smén. Tito
vedouci smén maji na starost zaméstnance (prodavace), se kterymi domlouvaji smény
a chod odd¢leni. Je tieba, aby vSe bylo naplanovano tak, aby byl zajistén dostatecny pocet
zaméstnancl na vyrobnich usecich a zaroven na jednotlivych odd€lenich. Na zakladé
progndz jsou obsazovany jednotlivé pokladny pokladnimi tak, aby nedochézelo

K vytvareni front.

Pti doplniovani zbozi se klade diraz predevsim na to, aby bylo stale vystaveno optimalni
mnozstvi vyrobku na prodejni ploSe a zdkaznik tak mohl nakupit vSe, co potiebuje.
Zameéstnanci spolupracuji se systémem Autodispo, ktery reaguje na vykyvy v poptavce a

generuje objednavky, viz Back-office procesy.

V okamziku, kdy je zakaznik nespokojen s kvalitou vyrobku miize svou nespokojenost
tesit na oddéleni Informaci. Zde je se zdkaznikem vyplnén formulaf a nasledné bezi lhiita
30 dnd, ve kterych se reklamace vyfizuje. Pokud je vyrobek neopravitelny, jsou

zakaznikovi vraceny penize.

Oddéleni pekarny zac¢ind se svou praci jiz velmi brzo, a to uz o ptilnoci. Pekafii a cukrafi
zde ptipravuji pecivo a dorty, aby zakaznik mél po otevieni hypermarketu vSe na pultech
Cerstvé upeCené. Vyroba se zde nezastavi ani v prubéhu dne, zaméstnanci v pekarné
pracuji na tfisménny provoz a reaguji tak na aktualni vykyvy v poptavce. Zaméfti-li se
autorka prace na vyrobu chleba, cely proces zacina odvazenim surovin - mouky, vody
a soli. Dale je do tésta pfidan Zitny kvas, ktery jak uZ bylo zminéno, si Globus vyrabi sam.
Pak je tésto hnéteno, odvazeno a vytvarovano do bochniku. Poté pekati davaji chleby do
peci. Aby se pii peCeni na niCc nezapomnélo, na vSe dohliZzi pocita¢ s dotykovou
obrazovkou, kde pekar odskrtava jednotlivé suroviny, které jiz piidal. Stejné se postupuje

1 u ostatnich vyrobkl pekarny. (Interni zdroj 2018)

Prace v odde€leni Feznictvi zaCind jiz od Casného réna. Dodavky veprovych pilek
a hovézich &tvrtek probihaji kazdy den v brzkych hodinach. Reznici pak v zadni mistnosti
bouraji maso a déli ho dle druhu na ptfimy prodej. Vyrobni maso je pak zpracovano
uzenaii v uzenaiské diln€. Maso zde prochédzi rtiznymi technologickymi procesy od
tfidéni, pfes michani, nardzeni na héky az k tepelnému zpracovani a naslednému prodeji.

Vyroba pak probiha i béhem dne, aby zakaznik mél vSe Cerstvé.

Velkou novinkou je v Globusu Chotikov moznost nakupovani pomoci skenerd, tuto

technologii zde zavedli v pribéhu roku 2017. Scan&Go je zpusob nakupovani, kdy
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zékaznik pribézné skenuje kody nakupovanych vyrobkid. Vyhodou této sluzby je
zkraceni doby nakupu, rychlé odbaveni u pokladny a doslova Gspora sil. V Cesku tuto
sluzbu jako prvni zavedl obchodni fetézec Globus v roce 2013. O dva roky pozdéji byl
pak vybaven skenery hypermarket v Praze na Zli¢iné a v Brné. Koncem roku 2016 bylo

Scan&Go rozsiteno do vSech 15 prodejen.

Scan&Go mohou vyuzivat pouze zakaznici, ktefi jsou zaregistrovani do vérnostniho
programu Globus Bonus. Cely proces za¢ina nactenim karty Globus Bonus u vstupu na
prodejni plochu a az poté si zdkaznik odebere ptidé€leny skener (skener zacne zelené
blikat). Proces skenovani zbozi je odlisny v odd¢€leni peciva, zde ma zakaznik k dispozici
k nacteni ¢arové kody u jednotlivych vyrobkii a na skeneru si voli pouze pocet kust,
viz obrazek ¢. 28. V odd¢leni ovoce a zeleniny jsou pro zdkazniky uzivajici Scan&Go

pfipraveny vahy, kde si zdkaznik sdm zboZzi zvazi a nalepi Stitek.

Obr. ¢. 28: Carovy kod pro Scan&Go v oddéleni petiva

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

V dotazniku byli zékaznici tdzani, zda pti svych nakupech tuto sluzbu vyuzivaji. Vice nez
polovina dotazovanych respondentli (56 %) Scan&Go vyuZiva a velmi si tento zptisob
nakupu pochvaluji, nebot’ nemuseji nakup znovu vykladat na pokladni pés. Na obrazku

¢. 29 je zobrazen skener a pokladna vyuzivana v hypermarketu Globus.
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Obr. &. 29: Scan&Go
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Zdroj: vlastni zpracovani 2018
Back-office procesy

Tyto procesy zahrnuji pfedevSim cinnosti spojené S pofizovadnim zasob, stanoveni
podminek pro ndkup zbozi, vyfizovani nabidek spoluprace, piijem zboZi a jeho

skladovani atp.

PoFizovani zasob neboli disponovani, je realizovano prostiednictvim samostatného
oddéleni Autodispo, které zajist'uje generovani navrhi objednavek, na zdklad¢ stavii nebo
prognéz. Jako objednaci podklady slouZi tisténé seznamy (dispa). V budoucnosti chce ale

vedeni spole¢nosti piejit na objedndvani bez pisemnych podkladi.

Autodispo ma v kompetenci veskery staly sortiment, kromé akcénich polozek a vyroby,
tzn. pekafstvi a feznictvi. Zde za tento sortiment odpovida vedouci ptislusného tseku
a Autodispo objednavky zpracovava dle navrhu vedoucich pracovniku. Je tedy dulezité,
aby bylo zajisténo, ze se k disponentovi dostanou vSechny informace, nezbytné pro
zjisténi objednani spravného mnozstvi zbozi.

Nasledujici ptiklad zachycuje navrh objednavky stdlého sortimentu a to na zaklade

prognozy.
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Piiklad disponovani na zakladé prognézy:

Aktudlni stav: 33 ks

Pojistna zasoba: 30 ks

Variabilni doba zastoupeni: 14 dni

Denni prognéza: 8 ks

Doba dodani: 2 dny

Hladina objednani: 30 ks + (8 ks * 2 dny) = 46 ks

Objednaci navrh: 8 ks * 14 dni — 33 ks + 30 ks = 109 ks

Pokud je v kartonu 30 ks, objednaci navrh ¢ini 4 kartony. (Zdroj: Interni zdroj 2018)

Piijem zboZi v hypermarketech Globus je realizovan dvéma zpisoby, a to bud’ pfimo
ptes systém Dispos Il nebo pomoci MDE pfistrojii. Dispos II je systém obsahujici vSechna
data o dodavatelich, odbératelich a sortimentu vcetné jeho pohybu (piijmy, vydeje,
inventury, apod.). MDE pfistroje jsou pouzivany pro kontrolni ¢innost u sortimentu
potravin (pouze u nékterych dodavatell) a zcela se pouzivaji na nepotravinaisky

sortiment a Baumarkt. (Interni zdroj 2018)

Piijem je provadén pracovniky piijmu zboZzi, ktefi zboZzi zkontroluji, vyloZi a umisti do
skladu na sva mista. U piijmu zbozi pomoci MDE pfistroje je oddélenim Dispos
archivovano potvrzeni pfijmt zbozi do slozek a pokud je zbozi poSkozené, rozesila

protokoly o vadach v dodévce.

Pokud je ptijem realizovan pomoci Dispos I, nejprve se provadi fyzicka ptejimka zbozi
ve skladu a na oddéleni, pficemzZ se vyplituje Kontrolni listina ptfijmu zbozi (KLPZ).
Podle KLPZ se vyuctuje ptijem do Dispos II. Dtlezité je i identifikace osoby, kterd piijem

provadéla.

Dalsim procesem nezbytnym pro fungovani businessu je nabidka spoluprace. Pokud se
objevi dodavatel, ktery ma zajem o navazani kontaktu, musi podat elektronickou nabidku
ke spolupraci pies portal B2B GROW. Pfti registraci je nutné vyplnit zékladni informace,
GLN (globalni lokaliza¢ni ¢islo) a pfilozit nabidku produktid. Nasledné€ je nékupni
oddéleni informovano e-mailem o nové registraci. Pokud ndkup¢i zhodnoti nabidku jako
ptijatelnou, pred4d dodavatele dal svému asistentovi nebo jej pfijme sdm a dodavatel se

nachazi ve stavu rozjednany. Poté se vyjednava o cenach, odebiraném mnozstvi, ale
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1 umisténi v regalech. Smlouvy s dodavateli se uzaviraji na konci hospodarského roku,
tedy na konci srpna. Pokud se nakup¢i naopak rozhodne z néjakého diivodu dodavatele
odmitnout, ucini tak prostiednictvim e-mailu, kde ma moznost sdélit divod zamitnuti

spoluprace.

Komunikace s dodavateli je realizovana prostfednictvim jiz zminéného systému
B2B GROW. Tento systém zpracovava elektronicka data, jako jsou napiiklad
objednavky, faktury, dodaci listy, smlouvy atd. Umi také zobrazit piehled o stavu zasob
nebo piehled odprodejti na konkrétnich prodejnich jednotkach. Lze v ném zalozit, zrusit
nebo ménit artikly atd. Tento systém také obsahuje ¢ast pro sdileni informaci - Rizeni

dodavatelskych vztaht.
Head-office procesy

Tyto procesy zahrnuji aktivity spojené s Koordinaci, neboli centralou. Lze sem fadit obchodni
politiku hypermarketti, Praha West Investment, ktera fesi pronajmy a stavby pro Globus

nebo také logistické centrum v mésteCku Jirny, které fesi zasoby pro celou republiku.

Centrala ma na starost mnoho ukont. Jednim z nich je vyjednavani dodacich podminek
s dodavateli, tzn. jak Casté budou zavozy, kdy a jakym zplisobem bude zboZi dodavano

atp. Nezbytnou soucasti vyjednavani je i jednani o cené, viz kapitola 4.2 Cena.

Dale také rozhoduje a planuje rozmisténi zbozi v regalech pomoci tzv. planogrami. Tyto
planogramy jsou vytvafeny v programu Space Planning, viz kapitola 4.7 Physical

evidence.
4.7 Physical evidence

Hypermarket Globus Chotikov se rozklada na plose 23 372 m?, z toho je prodejni plocha
tvofena 12765 m? a dalsich 1179 m? nalezi venkovni zahradé. V &ele budovy je
upevnéno velké logo Globus, které zakaznik miiZze zahlédnout jiz z dali. Jak jiz bylo
zminéno, k hypermarketu také nalezi velkokapacitni parkovisté s 998 misty a piistresky
pro nakupni voziky, Cerpaci stanice a myci linka. Zakaznik ma tak vSe k dispozici na

jednom miste.

Pro hypermarket jsou charakteristické dvé barvy a to zelend a oranzova, ty provazi
zakaznika celym ndkupem, nebot’ jsou na sténach, cenovkéch, pokladniach nebo
nakupnich koSicich. Jedna se o barvy, které symbolizuji ptirodu, Cerstvost (zelend)

a zaroven spokojenost a kreativitu (oranzova). Na zdkaznika toto propojeni barev mlize
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pusobit jako souhra firemnich barev nebo naopak zakaznik nemusi dobife vnimat

vyraznou oranzovou barvu.

Vstup do budovy je mozny dvéma vchody, které jsou umistény po stranach budovy.
Zakaznik si tak mize vybrat kde zaparkuje a jakym vchodem vejde do prodejni jednotky.
Na obrazku ¢. 30 je zobrazen vchod po pravé strané hypermarketu. Nasledné se zakaznik
ocitne v pasazi, kterou tvoii 21 mensich prodejen, lze zde nalézt kvétinaistvi, 1ékarnu,
nehtové studio, détsky koutek, optiku, parfumérii, obchod s obleCenim apod. Zakaznik
tak miiZe realizovat 1 doplitkovy nakup v téchto prodejnach. Déle je zde moznost vyuZiti

mistni restaurace, feznictvi a pekarstvi Globus.

Obr. ¢. 30: Vchod do hypermarketu Globus Chotikov

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Hlavni vstup na prodejni plochu se nachazi u Informaéniho centra nebo lze vyuzit
druhého vchodu na konci fady pokladen, u détského koutku - zakaznik tak neni nucen
prochazet celou prodejnou, viz obrazek ¢. 31. V hypermarketu je mozno nalézt rizné
kombinace typt dispozi¢niho FeSeni prodejny. V oblasti feznictvi, syri a ryb je
zastoupen pultovy prodej. Zakaznik tak ma moznost prohlédnout si nabidku produktd a
vybrat, ktery vyrobek si zakoupi. Nepravidelné uspotadani (nebo také s volnym
pohybem) lze nalézt v oddéleni textilu. Zakaznik tak mize piehledné vybirat zbozi, o
které ma zajem a libovolné ho zkouset ve zkuSebnich kabinkach. Ve zbytku prodejny se
nachdzi pravidelné uspotadani formou rovnobéznych regald. Jednotlivd oddéleni jsou

oznacena cedulemi, pro lepsi orientaci zakaznik.

Jak lze vidét z obrazku €. 31, prodejni plocha je rozdélena tfemi hlavnimi ulickami. Na

tuto plochu se nejcastéji umist'uji celé palety s akénim zbozim. Zaroven ale musi byt
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zajistén dostatek mista pro prichod zakazniki i s jejich ndkupnimi voziky. Lze tedy jen
polemizovat, zda jsou tyto ulicky dostate¢né Siroké, ¢i zda by se palety se zbozim mély

umist’'ovat ke strané hlavnich uli¢ek.

Dal$im vyznamnym oddé€lenim na prodejni ploSe je pultovy prodej v oddé€leni feznictvi.
U pultt musi byt dostatek mista, aby se zdkaznik stojici ve front¢ nekfizil se zdkazniky
prochdzejicimi kolem. V dopolednich hodinach se velmi ¢asto u téchto pultd vytvaieji
nepifehledné fronty, a proto by autorka prace doporucovala ulicku u mastnych pultt
rozsifit.

Z obrazku ¢. 31 lze také vycist, Zze Cervené je (kromé pokladen) oznacena plocha, na
kterou se umist’'uji akéni vyrobky. V pribéhu roku se tato akéni plocha (hlavné u vstupu)
nckolikrat uzplisobuje akcim, které zrovna probihaji. Zdkaznik tak mé hned pfi vstupu
ptehled o probihajicich akcich. Koncem biezna 2018 byl tento prostor aranzovén do stylu

Velikonoc a zdkaznik zde mohl nalézt velikono¢ni sortiment.

Obr. ¢. 31: Rozlozeni prodejni jednotky Globus Chotikov
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Zdroj: Interni materialy Globus Chotikov 2018

V ramci dotaznikového Setieni, realizovaného autorkou préace, zakaznici hodnotili

I orientaci Vv prodejné. Ta byla hodnocena pievazné¢ kladneé, 109 respondentt
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ozndmkovalo dané hledisko zndmkou jedna, 55 respondentii znadmkou dva. Ostatni
respondenti (36) sorientaci na prodejné jiz nebyli tak spokojeni. Podobné bylo
hodnoceno 1 prostfedi prodejny. Z vyse uvedenych vysledki 1ze usoudit, Ze pro zakazniky

je prostiedi hypermarketu piehledné a uspotadané.

Pokladny jsou umistény u jedné ze tfi hlavnich ulicek. Je tak zajisténo, Ze zakaznici
stojici frontu u pokladen nebrani zdkaznikiim v jejich nakupovani. Pokladny plzenského
hypermarketu byly v roce 2010 doplnény o samoobsluzné pokladny, viz obrazek ¢. 32,
kde si zakaznik muze sam zbozi namarkovat. V roce 2017 nové piibyly i pokladny pro
nakupovani pomoci Scan&Go. Globus se tak snazi o uvolnéni kapacity pokladen, které
jsou obsazeny pokladnimi a zaroven o zkraceni doby ¢ekani zakaznikem. Samoobsluzné
pokladny jsou ur€eny pouze pro malé ndkupy do 10 polozek a na jejich provoz dohliZi
pokladni asistenti, kteti pomahaji v okamzZiku, kdy pokladna vyZzaduje kontrolu. Stejné
tak pokladni asistenti dohlizi i u pokladen Scan&Go, kde pokladna mize vyhodnotit

nahodnou kontrolu nakupu, kterou néasledn¢ pokladni asistent provadi.

Na pokladnach lze platit hotové, platebni kartou nebo i darkovymi poukazkami. Clenové
Globus Bonus klubu nebo Mimi klubu maji moznost platit i skrze penézni bonusy nebo

slevové poukazky.

Obr. ¢. 32: Samoobsluzna pokladna

Zdroj: Mediar 2018
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Sklad zbozi o rozloze 3 726 m? se nachazi v zadni &asti hypermarketu a je vybaven
paletovymi regaly, které jsou obsluhovany vysokozdviznymi voziky. Jednotlivé Casti
skladu jsou rozdéleny na uchovavani potravin a nepotravin. Potravinova ¢ast skladu se
dale déli na sklady masa, zeleniny, chlazenych vyrobkd, mrazenych vyrobki
a tzv. suchych vyrobki (ryze, téstoviny atp.). Sklad nepotravin je dale rozdélen na textil,

ptipravnu textilu, domdci potieby a elektro — to je opatfeno zabezpecenim proti kradezi.

Veskeré rozmisténi zbozi po prodejné hypermarketu planuje a stanovuje Koordinace
V Praze. Jsou vytvaieny tzv. planogramy a vyrobek ma tak pfesn¢ stanovené umisténi
Vv regélu, stejné jako polici a zptisob uspotfadani zbozi, neboli facing (pocet ks vyrobku
sefazenych v regalu). Globus se tak snazi o co nejucinngjs$i predstaveni zbozi
zakaznikovi, pfipoutdni jeho pozornosti k vyrobku a podniceni z4jmu o nékup tohoto
zboZi.

Sortiment textilu planogramy nema, tento sortiment je feset layouty. Rozdil je v tom, ze
V planogramu ma kazda polozka své misto V daném poctu fad a polic, kdezto u layoutu
se v jedné polici vyskytuje hned n¢kolik polozek, protoZe jedna velikost zboZi je vniméana

jako jeden samostatny vyrobek.

S planogramy pak dale pracuje oddéleni Dispos, které na zaklad¢ informaci z odd€leni
Space managementu vytiskne nové planogramy a etikety, které jsou pierozdéleny

jednotlivym prodejnim tsekiim. Ty pak provedou prestaveni regalti a vyménu etiket.

Je zfejmé, Ze zbozi, které se nejvice prodava, ma v regalu nejvétsi prostor. Jsou ale
1 pfipady, kdy si firma konkrétni misto v regalu, a i facing pro sviij vyrobek kupuje. Jedna

se pfedevsim o nejvetsi firmy na trhu jako jsou Coca-Cola nebo Nestlé.

Novinky v sortimentni nabidce jsou vétSinou umistovany ve vySce oCi a pozdéji se
pfemisti na jiné misto. Stejné tak se vystavuje i nejprodavanéjsi nebo ziskové zbozi v dané
kategorii. Zakaznik mé tak vyrobek neustale na oc¢ich, coz mlze podnitit jeho zdjem
o nakup. V nejvyssich regalech je prezentovano nejdrazsi zbozi, uprostied (pokud je to
mozné) je umist'ovana vlastni znacka Globus (G2) a v nejnizsi polici regalu jsou umistény
vyrobky vlastni znacky korrekt (G1), viz obr. €. 33. Mimo jiné je zboZi prezentovano i na
¢elnich stranach regall, které smétuji do hlavni ulicky. Jedné se o velmi ziskové misto

a je zde prodavano piedevsim zbozi v akci.
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Obr. ¢. 33: Zény umisténi zbozi v regale

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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5 NAVRHY A OPATRENI

Hypermarkety Globus na ¢eském trhu pisobi jiz 23 let a jsou stale velmi uspésnou
spole¢nosti. Své zakazniky si ziskaly nejen diky kvalité a erstvosti nabizené¢ho zbozi, ale

i svym Sirokym sortimentem a nabizenymi sluzbami.

Ackoli je Globus velmi uspé$nou spolecnosti, na trhu maloobchodnich fetézca se drzi
spiSe ve stiedu. Jak lze vidét z nasledujici tabulky, trzby spolecnosti jsou velmi stabilni,
vysledek hospodafeni ma rostouci tendence. V Zebiicku TOP 30 obchodnika v Ceské

republice se Globus fadi, dle trzeb, na osmé misto.

Tab. ¢. 3: Piehled trzeb z prodeje zbozi a sluzeb a vysledek hospodaieni (v tis. K¢)

2017 22 832 818 373 532
2016 22 813 360 364 674
2015 22 930 357 348 638
2014 22 897 832 207 568
2013 22 995 898 154 211

Zdroj: vlastni zpracovani dle Justice 2018

Plzenisky Globus lze hodnotit velmi pozitivné, je zde piijemné a Cisté prostiedi pro
nakupovani a celkové by autorka zhodnotila, Ze tento hypermarket nezatézuji zadné
vyrazné nedostatky, které by branily v rstu podilu na trhu. Nicméné¢ je zde stale prostor
pro zlepSeni, napt. v oblasti propagace vlastnich vyrobki nebo nakupovani potravin

online.

Jak jiz bylo uvadéno v kapitole 4.1 Produkt, hypermarket Globus ma sortiment vlastnich
vyrobkl, které jsou rozdéleny na levnéjsi variantu (G1 - Korrekt) a kvalitnéjsi vyrobky
opatiené znackou Globus (G2). Tyto znacky bohuzel spousta zakaznik nezna a nebo
neduvéiuje jejich kvalité. Proto by bylo dobré zaméfit se na zvyseni povédomi o téchto
produktech a jejich kvalité nebot’ je zde prostor pro ptilakani novych zékaznikl. ZlepSeni
informovanosti o vlastnich vyrobcich by Globus mohl realizovat prostfednictvim akcnich

letakt, které¢ kazdy tyden vydava. V téchto letdcich by byla vyhrazena jedna stranka
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s akénimi privatnimi vyrobky, a to alespon dvakrat do mésice, aby se obaly vyrobkil a
jejich loga vtiskla zakaznikim do paméti. Navrh takové stranky v akénim letaku je

vyobrazen na nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 34: Navrh letakové strany
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Dalsim zptisobem jak propagovat vyrobky vlastnich znacek jsou ochutnavky. Zakaznik
by tak mohl ochutnat vyrobek a zaroven porovnat kvalitu, coz by mohlo mit za nasledek
snizeni nedaveéfivosti v tyto produkty. Zavrsenim této propagace by bylo umisténi plakatu
podporujici tyto vyrobky na billboard, situovany u kruhového objezdu vedle
hypermarketu Globus Chotikov. Tento billboard o rozmérech 510 x 240 cm patii

spole¢nosti EuroBillboard.cz, ktera plochu pronajimé za 5 000 K¢/mésic.
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Obr. ¢. 35: Billboard umistény u hypermarketu Globus Chotikov
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Zdroj: EuroBillboard 2018

Dalsi navrh na zlepSeni se tyka nakupovani online. V hypermarketech Globus v soucasné
dobé miize zdkaznik nakupovat uzeniny a maso online, a to prostfednictvim internetovych
stranek www.globus.cz. Tento nakup si pak zakaznik osobné vyzvedne ve vybraném
hypermarketu. Tuto nabidku by autorka doporucovala rozsifit o dal§i potraviny,
napf. o produkty zdravé vyzivy, o které stale vice roste zajem a dale o BIO potraviny.
To, Ze roste zdjem o zdravou vyzivu, potvrzuje i mluvéi hypermarketi Globus Pavla
Hobikové a dodava, ze Globus dlouhodobé rozsifuje nabidku zdravé vyzivy pro ty, kteti

se chtéji stravovat zdraveé a chutné. (Novinky 2018)

Dnes pomalu kazdy hypermarket, supermarket nebo diskont ma svou aplikaci pro chytré
telefony. Albert ma aplikaci zamé&fujici se na recepty z Albert magazinu, Kaufland
naopak umoznuje ve své aplikaci nahlédnout zadkaznikiim na akce a slevy, které¢ budou
Vv prodejnach probihat. V aplikaci Lidl si dokonce zédkaznik mlZe vyrobky i objednat.
Globus ma prozatim jen aplikaci zamé&fujici se na nakup vina - Globus Sommelier a déle
aplikaci pro Scan&Go, kde zdkaznik nemusi k nakupu v prodejné pouzivat skener, ale
sta¢i mu jeho mobilni telefon. Globus by se mohl zaméfit na aplikaci, ve které by mél
zékaznik nahled na probihajici a budouci akce a slevové nabidky, navic by tato aplikace
zakazniky (pokud by si to pfali) upozoriiovala na akéni zboZi prostfednictvim emailu.
Zakaznik by mél ndhled na sortimentni nabidku hypermarketu a mohl si tak vytvaret

nakupni seznam. Dal§i moznosti by byla i objedndvka masa, uzenin a vina, kterd je
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Vv soucasné dob¢é mozna i na webovych strankach hypermarketu a postupné by objednéni
bylo rozsifeno i o vyrobky zdravé vyzivy a BIO. Nedilnou soucasti aplikace by byla
i moznost nalezeni nejbliz§iho hypermarketu. Dle spole¢nosti AppElish se cena vyvoje
takovéto aplikace pohybuje rizné podle toho, kdo aplikaci zpracuje. Naklady a délka
vyvoje jsou nasledujici:
Vyvojaiska agentura: +/- 5000 000 K¢ (pro systém Android)
délka vyvoje: 4-7 mésict
Freelancer: +/- 200 000 K¢ (pro systém Android)
délka vyvoje: 5-9 mésicu
AppElish: +/- 6 000-12 990 K¢/mésic (pro systém Android i i0S)
délka vyvoje: 2 mésice

Zalezi tedy na spolecnosti, co je dle ni vyhodné&jsi, zda-li doba vyvoje nebo naklady

vynalozené na vyvoj aplikace.
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6 ZAVER
Marketing maloobchodu vyuzivd mnoho nastroji, které pomahaji zlepsit nakupni

atmosféru v prodejné. Cili pfedevSim na spotiebitele a jeho pocity a dojmy. V dnesni

dobé se s nimi Ize setkat v kazdé prodejné.

Cilem této prace bylo zhodnotit marketingové nastroje vyuzité na prodejné plzenského
hypermarketu Globus Chotikov, ktery spada pod spole¢nost Globus CR, k.s. Ta na
¢eském trhu plisobi od roku 1996 a trvale se umist'uje v prvni desitce TOP 30 obchodnich

spole¢nosti v CR.

Ptevazna ¢ast diplomové prace byla ziskana metodou zicastnéné¢ho pozorovani prodejny
a jejiho okoli. Podkladové informace nezbytné pro doplnéni autorka ziskala z internich

zdroju firmy a dalsi idaje byly poskytnuty vedenim spole¢nosti.

Diplomova prace je koncipovana do péti kapitol. V prvni a druhé kapitole autorka
teoreticky definovala, co je to marketing a marketingovy mix. Dale jsou popsany
jednotlivé marketingové nastroje, které jsou pilifem pro praktickou ¢ast. Tieti a ¢tvrta
kapitola je zaméfena na analyzu jednotlivych marketingovych nastroji na prodejné

Globus Chotikov a jejich vlivu na zékazniky.

V soucasné dobé je trendem rozdélovat ndkup na vice mist. Globus se snazi zakaznikim
Vyjit vstic a to tim, ze poskytuje na jednom mist¢ mnoho sluzeb. Dle pozorovani
a vyzkumného Setfeni, které autorka realizovala bylo zjiSténo, Ze zdkaznici vnimaji
hypermarket velmi dobfe. Jsou spokojeni predevsim se §ifi nabizené¢ho sortimentu a jeho
kvalitou, kterou nejvice ocenuji v oblasti feznictvi. Velké oblibé se t€8i i rozsifeni
oddéleni se zdravou vyZivou, nebot’ zajem o tento Zivotni styl stale roste. Naopak velké
negativum autorka vidi v nedostate¢né propagaci vyrobku vlastnich znacek. Zakaznici
nejsou obeznameni s t€émito znaCkami ani s jejich kvalitou. V tomto ohledu byla navrzena

opatfeni, kterd by mohla pomoci rozsifit povédomi o téchto vyrobcich a jejich kvalité.

Oproti jinym hypermarketim Globus vyuZziva pfedev§im imageové reklamy a seznamuje
tak spotiebitele s hlavnimi pfednostmi firmy. Klade hlavné daraz na kvalitu a Cerstvost.
Vyuziva i dalSich kanalt propagace, jako je napiiklad socialni sit’ Facebook, rozhlas nebo
billboardy. Prostfednictvim vlastnich webovych stranek propaguje vérnostni program
Globus Bonus, ktery je u zékaznikdi velmi oblibeny, nebot’ jsou s nim spojeny rizné

vyhody. V ramci webovych stranek mize zdkaznik vyuzit 1 online objednani masa
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a uzenin. Zde by autorka doporucovala rozsifit nabidku o moznost objednani vyrobki
zdravé vyzivy a BIO nebot’ se jedna o velmi popularni sortiment. Dal$i navrh se vénuje
vytvofeni mobilni aplikace, kterd by zékaznikovi umoznovala mit vSechny informace

0 hypermarketu na jednom mist¢.

Celkov¢ zakaznik prostfedi prodejny hodnoti kladné. Orientace i ndkupni prostiedi bylo
nejvice hodnoceno znamkou jedna a dva. Podobné byla hodnocena i vstiicnost a ochota
zamé&stnanci a odbaveni na pokladné. Velkému uspéchu se t&8i i relativni novinka
V nakupovani — Scan&Go. Tu vyuziva vice jak 50 % zékaznik( a velmi si tento zplisob
nakupovani pochvaluji. Tato technologie nakupovani ptinasi uzitek na obou stranach, jak

u zakaznika, tak i u hypermarketu, nebot’ tak dochazi k uvolnéni kapacit na pokladnach.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi 1ze zhodnotit, Ze hypermarket Globus Chotikov si na trhu vede
velmi dobte. Zakaznici jsou spokojeni jak s kvalitou zbozi, tak i s prostfedim ve kterém
nakupuji. Nicméng stale je zde prostor pro zlepseni a zkvalitnéni sluzeb poskytovanych
hypermarketem. Autorkou navrzena doporuceni by mohla byt pfinosem pro hypermarket

a prispet tak k vetsi atraktivité Globusu Chotikov.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A: Dotaznik

Hodnoceni spokojenosti zakazniki hypermarketu Globus Chotikov

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty na ZapadocCeské Univerzité v Plzni a chtéla bych Vas

pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere max. 5 minut Vaseho casu. Vysledky

budou pouzity pouze pro ucely diplomové prace ,,Uplatnéni marketingu v maloobchodé*.

Dekuji za Vas cas

1. Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Globus Chotikov?

o Denn¢

o 4-5xtydné
o 1-2xtydné
o 1xzal4dni
o Mén¢ Casto

2. Z jakého divodu nakupujete v hypermarketu Globus Chotikov?

(miizete vybrat vice moznosti)
o Ptihodna poloha

Siroky sortiment

Pfiznivé ceny

Ak¢eni ceny, slevy

Ptijemné prostiedi

Vlastni odpoveéd’:

o O O O O

3. VyuzZivate ke svym nakuptiim automobil?

o Ano, vzdy

o Ano, velmi Casto
o Obcas

o Zridka

o Nikdy

4. Jste spokojen(4) s SiFi sortimentu?
o Velmi spokojen(d)

Spokojen(a)

Mén¢ spokojen(d)

Nespokojen(a)

o
o
o
o Velmi nespokojen(a)
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10.

11.

Jste spokojen(4) s kvalitou nabizeného sortimentu?
o Velmi spokojen(d)
o Spokojen(a)
o Méng¢ spokojen(a)
o Nespokojen(a)
o Velmi nespokojen(a)
Postradate v sortimentni nabidce néjaky produkt?
o Ano - Uvedte prosim jaky:
o Ne

Nakupujete také produkty privatnich znacek Globus?

o Ano, vzdy
o Ano, velmi Casto
o Obcas
o Zfidka
o Nikdy
Je pro Vas cenové oznaceni jednotlivych vyrobki pirehledné?
o Ano
o Nevim
o Ne

Jste spokojen(d) s cenovou urovni prodavaného zbozi?
o Velmi spokojen(d)
o Spokojen(a)
o Mén¢ spokojen(a)
o Nespokojen(a)
o Velmi nespokojen(a)
Ovliviiuje Vas nakup akéni letak?
o Urcité ano

o SpiSe ano

o Nevim

o SpiSe ne

o Urcité ne
Jak na Vas pisobi:

(1 — nevadi mi; 5 — obtézuji mne)

Podlahova grafika:
Prodejni stojan:
Zvyraznéna cenovka:

Promo stanky (ochutnavky)

ONONONONON"
OOOO0OO0Ow~
OO OO Q0 «
ONONONONO I

Paletovy design
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12. Jak byste ohodnotil/a jednotliva hlediska znamkou?

(1 — nejlepsi hodnoceni; 5 — nejhorsi hodnoceni)

Orientace v prodejné:
Rychlost a kvalita odbaveni u pokladen:
Prostfedi prodejny:
Dostupnost zbozi v regalech:
Cerstvost nabizeného zboZi:
Ochota a vstiicnost zaméstnancti
Pocet personalu na prodejné
13. Vyuzivate pii svém nakupu Scan&Go?

o Ano
o Ne
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ABSTRAKT

VILDOVA, Katefina. Uplatnéni marketingu v maloobchodé. Plzen, 2018. 81 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova

maloobchod, marketing maloobchodu, marketingové néstroje, hypermarket Globus

Abstrakt

Pfedmétem diplomové prace ,,Uplatnéni marketingu v maloobchodé® je analyzovani
marketingovych nastroju na prodejné hypermarketu Globus Chotikov, ktera je soucasti
obchodniho fetézce Globus CR, k.s. V teoretické &asti prace jsou definovany zakladni
pojmy z oblasti marketingu a marketingu Vv maloobchodé. V praktické casti je
predstavena spoleénost Globus CR k.s. a dale jednotlivé marketingové nastroje, které jsou
spoleCnosti vyuzivany ke zlepSeni nakupni atmosféry pro zakazniky. Na zéakladé
teoretickych a empirickych poznatkl jsou navrzena doporuceni, ktera by mohla byt

pfinosem pro tuto spole¢nost.



ABSTRACT

VILDOVA, Katefina. Application of marketing in retail. Plzeii, 2018. 81 s. Master
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words:

retail, retail marketing, marketing tools, Globus hypermarket

Abstract

The subject of the master thesis "Application of Marketing in Retail” is the analysis of
marketing tools at the hypermarket store Globus Chotikov, which is a part of the Globus
CR k.s. The theoretical part of the thesis defines the basic concepts of marketing and
marketing in retail. The practical part introduces Globus CR k.s. and individual marketing
tools that are used to improve the purchasing atmosphere for customers. Based on
theoretical and empirical findings are suggested recommendations that could be
beneficial to this company.



