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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou zékaznické spokojenosti ve vybraném podniku.
Teoreticka ¢ast nabizi objasnéni diilezitych pojmt, které budou duilezité pro orientovani
se V nasledujici analytické casti této diplomové prace. Po teoretickych vychodiscich
nasleduje analyza soucasné situace podniku prostfednictvim popisu vnitiniho a vnéjs$iho
prostiedi firmy, na coz navadze dotaznikové Setfeni vcetné¢ vyhodnoceni vysledkl

prazkumu. Nakonec dojde k predstaveni navrhli ke zvysSeni spokojenosti zakaznik.
Abstract

The diploma thesis focuses on analysing customer satisfaction in chosen company.
Theoretical part clarifies important terms, which are important for understanding the
analytical part of this diploma thesis. After the theoretical basis follows the analytical part
of the current situation through a description of internal and external company’s
environment, which is followed by a questionnaire and its results. Finally, some

suggestions for improvement of the customer satisfaction will be presented.
Kli¢ova slova

zakaznik, spokojenost zédkaznika, marketing, marketingové prostiedi, marketingovy

prazkum
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UvoD

V dnesni dobé je dilezité, aby kazdy podnik, ktery chce obstat v rychle se ménicim
konkurenénim boji, véd¢l, jaka jsou zakaznikova piani a potieby. Jinymi slovy je tedy
zéhodno, aby kazdy podnik védél, co je klicem k zdkaznikove spokojenosti, jelikoz prave
znalost tohoto kli¢e a vSech jeho faktort mize zajistit dané spole¢nosti naskok pred
konkurenci. V opa¢ném piipadé, tedy tehdy, kdy spole¢nost nema zdjem o uspokojovani
zakaznikovych potieb a ptani, to bude mit za nasledek nejenom to, ze zakaznici lehce

piejdou ke konkurenci, ale mnohdy az existencni problémy dané spolecnosti.

Diplomova prace se vénuje spokojenosti zakaznikt s hypermarketem Globus Brno-
Ivanovice a jeho souc¢astmi (nejedna se tak o spokojenost zakaznikti s obchodnim centrem
Globus Brno-lvanovice). Jedna se o hypermarket, jez funguje na ¢eském trhu jiz od roku
1996, coz z n&j déla nejdéle fungujici hypermarket v Ceské republice. Tuto pobo¢ku jsem
si vybral ptedev§im z toho diivodu, Ze jsem Vv ni jiZ vice nez rok a pul zaméstnan jako
brigadnik. Vedlejsim divodem je pak fakt, Ze jsem zarovenn mnoholetym zakaznikem této
pobocky, pfi¢emz se povazuji za zakaznika spokojeného.

Hypermarket Globus Brno-lvanovice (stejné jako jeho konkurenti) se v dne$ni dobé
dnes 0 néco vice nez diive tykaji naptiklad kvality a pivodu nabizeného zbozi. Také se
mnohem vice musi brat v potaz zakaznici, jez vyzaduji rizné zdravé a alternativni
produkty. Dale se pozadavky tykaji také rychlosti, kvality a mnozstvi nabizenych sluzeb

nebo Setrnosti vici zivotnimu prostiedi.

V rdmci této diplomové prace se tak pokusim co nejlépe zareagovat na data, jez ziskam
prostiednictvim jednotlivych analyz a vlastniho prizkumu. Reakce spociva v sestaveni
navrhi, které budou brat v potaz pravé ziskané poznatky. Véfim, ze tyto navrhy pomiizou
hypermarketu Globusu Brno-lvanovice nejenom lépe odpovédét na zakaznické potieby

a prani, ale zaroven obecné zvysit uroven kvality jeho podnikéni.
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CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestavit soubor navrhu, které povedou ke zvyseni
spokojenosti zakaznikd brnénského hypermarketu spolecnosti Globus. K tomuto

hlavnimu cili jsou navéazany dil¢i cile.

Prvni dil¢i cil, tedy jednotlivé analyzy, se zaméti na taktické nastroje firmy a na jeji
prostiedi. Druhym dil¢im cilem je pak analyza soucasné spokojenosti zakaznik Globusu

Brno-Ivanovice prostfednictvim vlastniho prizkumu.

Co se tyka metodiky, tak diplomova prace je rozdélena do celkem dvou na sebe
navazujicich ¢asti, kdy prvni se vénuje teoretickému podkladu pro praci. Druhd, tedy

prakticka ¢ast, se pak sklada z analytické a nasledné navrhové ¢asti.

Teoreticka ¢ast poskytuje vymezeni dalezitych pojmu a ptedstavuje dilezitou oporu pro

zpracovani analytické Casti.

Analytickd ¢ast se vénuje vnitfnimu prostiedi spolecnosti prostfednictvim analyzy
marketingoveho mixu a vn&j§imu prostiedi prostiednictvim SLEPTE analyzy a analyzy

vvvvvv

poznatky z analytické ¢asti jsou pak uvedeny ve SWOT analyze.

Posledni ¢ast diplomové prace pak tvoti vlastni navrhy feseni, jez tizce souvisi s vlastnim
pruzkumem. Tato Cast se totiz vénuje zavedeni takovych opatieni, ktera poslouzi ke
zvySeni spokojenosti s faktory, které byly v ramci vlastniho prizkumu oznaceny za

dilezité.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola shrnuje ty nejpodstatnéjsi teoretické oblasti, které se tykaji tématu této
diplomové préce, tedy tématu spokojenosti zékaznika. V ramci oblasti budou ptiblizeny
zasadni pojmy, diky kterym bude jednodussi porozumét tématu této prace. Teoreticka
¢ast této diplomové prace tak bude pracovat s pojmy jako jsou zakaznik, marketing

a marketingové prostiedi podniku, marketingovy prizkum nebo analyza rizik.
1.1 Zakaznik

Jedna se o jakysi hlavni motor veSkerého podnikani, ktery by predev§im nemé¢l byt bran
jako pouze dalsi ¢islo do statistik. Je to predevsim zakaznik, ktery poméha utvaret vyvoj
trhit — svymi nakupy totiz urcuje, kterd spolecnost se stane uspésnou a ktera nikoliv

(Foster, 2002).

Zakaznik zarovenn dokaZze poskytnout velmi cennou zpétnou vazbu. Foster (2002) tvrdi,
ze zhruba 80 % uspésnych napadi na nové produkty nebo sluzby ptichazi pravé od
zakaznikd. Proto je pro kazdou spolecnost dilezité, aby hledéla na spokojenost svych
zdkazniki, jelikoZ oboustrannd spokojenost (tedy takova, kdy je spokojend jak
spolecnost, tak i1 zadkaznik) muze dost podstatné ovlivnit prosperitu spolecnosti

(Foster, 2002).

Na zakladé silné finan¢né orientovaného pohledu se na zékaznika diva Kotler (2003),
ktery zdkaznika vnima jako nejhodnotnéjsi majetek (neboli aktivum) spole¢nosti. Jedna
se podle n¢j o majetek, jehoz hodnotu je velmi dilezité fidit a co nejvice navySovat. Jedna
se 0 natolik zasadni zalezitost, ze firmy by mély vénovat vice pozornosti Zivotnimu cyklu
zakaznika nez zivotnimu cyklu produktu. Uméni firem je pak porozumét spotiebitelim
natolik, Ze jim budou schopny nabizet vétSi hodnotu za mén¢ vynaloZenych nakladt

(Kotler, 2003).
1.1.1 Spokojenost zakaznika

Novy a Petzold (2006) na spokojenost zakaznika nahlizi jako na velice individualni, skoro
az emocni zalezitost. Ve chvili, kdy je zdkaznik spokojeny, tak zaZziva pozitivni pocity.

Ty nabije diky analytickému zhodnoceni urcité situace prostiednictvim srovnani ma dati

13



— dal. M4 dati pojednava o tom, co zdkaznik oc¢ekaval od produktu, a co si predstavoval,
ze by mu dany produkt mohl nabidnout. Dal pak popisuje realitu — tedy to, jak je produkt

vvvvv

vniman na pohled, co umi a co =zakaznikovi doopravdy piinasi za wuzitek

(Novy a Petzold, 2006).

Foret (2000) tvrdi, Ze snazit se o nejvetsi moznou spokojenost zadkaznika je dilezité hned

z nékolika diivodi (Foret, 2000):

e zakaznik, ktery je vérny, prokazuje vysokou miru loajality

e udrzeni si zdkaznika, ktery je spokojeny, vyjde spolecnost az pétkrat levnéjsi
z pohledu financi a Usili nez ziskani zakaznika nového

e spokojeny, staly zdkaznik je méné nachylny na zmény cen produktt

e spokojeny zdkaznik se pod€li o sviij zazitek se ttemi dal§imi lidmi prostfednictvim
verbalni komunikace

e spokojeny zakaznik dokéaze projevit sympatie vici své oblibené spolecnosti ve
chvili, kdy ona spole¢nost nezaziva uplné nejlepsi asy

e spokojeny zdkaznik je také ndchylnéjsi k potizeni dalSich produkti a sluzeb jeho

oblibené spole¢nosti

V knize snazvem Customer Satisfaction: The Customer Experience Through the
Customer’s Eyes je spokojenost zdkaznika brana jako cesta k jeho loajalité, kdy praveé
loajalita zakaznika by méla byt tim opravdovym cilem firem. Vérnost je dilezitéjsi nez
spokojenost, jelikoz bézné€ nastavaji situace, kdy zakaznik je sice spokojeny, ovsem neni
spokojeny dostate¢né, coz ve finale zplisobi jeho prebéhnuti ke konkurencni firmé.
Jinymi slovy — vémy zakaznik neni spokojeny tak akorat, je spokojeny
velice (Hill a kol., 2007).

1.1.2 Méreni spokojenosti zakaznika

To, do jaké miry je zdkaznik spokojeny ¢i nespokojeny, lze zméfit nékolika riznymi
zpusoby. Vysledky méfeni jsou pak dilezitou pomuckou pro firmy, které se pak mizou
1épe rozhodovat pii provadéni potencidlnich zmén.

Pro ucely této diplomové prace byly vybrany nasledné zplisoby méfeni spokojenosti

zakaznika, které budou blize specifikovany:
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e Pouze-spokojenost

e Kano model

e ESCI model

e D/S model

e Multiplikativni pristup

1.1.2.1 Pouze-spokojenost

Tento typ méfeni spokojenosti zakaznika méti zakaznikovu spokojenost na sedmibodové
nebo pétibodové Likertove skale, kdy jedna se rovna tipIlné nespokojenosti a sedm (nebo
pet) se naopak rovna uplné spokojenosti. Prizkum se takto zadkaznikli ptd na nékolik
vlastnosti analyzovaného podniku. Primérné pocty bodiu u kazdé z dotazovanych
vlastnosti se pak sectou, diky ¢emuz podnik zjisti, jaky prostor ke zlepSeni md dana
polozka. Této metod¢ vSak neprospiva fakt, Ze nebere v potaz to, jakou dilezitost priklada

zakaznik té nebo oné vlastnosti (Fontenotova a kol., 2006).
1.1.2.2 Kano model

Metoda, ktera na rozdil od piedeslé bere vice v potaz i budouci vyvoj spokojenosti se
nazyvd Kano model. Tento model vychazi z ptedpokladu, ze celkova spokojenost
zakaznika je tvofena jednotlivymi dil¢imi poloZzkami spokojenosti. Zarovenl tvrdi, Ze
kazda z téchto polozek se sklada z jednotlivych soucasti. Tento celek se pak porovnava
s pozadavky, které zdkaznik prosadil pifimo. V rdmci tohoto modelu existuji tfi hlavni

soustavy faktorti (Tomek a Vavrova, 2004):

e prvni kategorie — sem spadaji dil¢i soucasti, jez zakaznik vnima jako elementarni
pozadavky. Jsou to poZadavky takové, pfi jejichz naplnéni se celkova spokojenost
doty¢ného zakaznika nikterak nezvysi, jelikoz se do jisté miry daji tyto pozadavky
povazovat za nezbytné. Nezbytné jsou 1 z hlediska konkurenceschopnosti, jelikoz
zakaznik se rychle zaéne rozhlizet po konkurenci firmy ve chvili, kdy nepociti
uspokojeni téchto elementarnich potfeb a pozadavkd. Podivame-li se vSak na
jejich miru naplnéni z opa¢né strany, tak zjistime, ze ve chvili, kdy tyto pozadavky
nejsou naplilovany idealné, tak nasledné celkova spokojenost zdkaznika klesne

(Tomek a Vavrova, 2004).
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druhd kategorie — v této kategorii mtizeme najit takové vlivy, které pusobi na
zakaznikovo nadseni. Tyto faktory dokazi dobife navysit celkovou spokojenost
zékaznika ve chvili, kdy dojde K jejich naplnéni. OvSem tehdy, kdy zlstanou
nesplnény, tak maji zanedbatelny vliv na snizeni celkové spokojenosti zékaznika.
Obecné se da tict, ze je to 1 diky tomu, Ze tyto faktory jsou nécim specidlni
a zakaznika bé&zné nenapadne, ze by tyto komponenty vlastn¢ chtél
(Tomek a Vavrova, 2004).

treti kategorie — posledni skupina je tvofena vykonovymi procesy. Co se tyka
vlivu, tak tato kategorie ,,je charakteristicka svoji Sirokou linedrni souvislosti
mezi stavajici spokojenosti s ndkupnim procesem a celkovou spokojenosti.
Z podnikového hlediska podporuje vyznamnou mirou riist celkové nespokojenosti

na zakladé opatieni a chovani pri prodeji.“ (Tomek a Vavrova, 2004).

minimalni poZadavky

Obr. 1: Kano model

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tomek a Vavrova, 2004)
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1.1.2.3 D-S model

Tento model, jehoz del§i nazev zni Model dulezitost-spokojenost, se pfi pruzkumech

opira o0 mapu s kvadranty.

Vysoka
3 1
Spokojenost Nadbytek Vynikajici
stiedni ;
Nizka
4 2
Bez starosti Zlepéit
Nizka DrileZitost Vysoki
stiedni

Obr. 2: D-S model

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fontenotové a kol., 2006)

Meéfenim napomahd zjistit, co si spotiebitelé mysli o vlastnostech sluZzeb ¢i vyrobki
a odhaluje faktory, které jsou bezproblémové nebo excelentni ¢i vyZadujici zlepSeni nebo

predstavujici pro zakaznika nadbytek (Fontenotové a kol., 2006).
1.1.2.4 ESCI model

Dalsi zplsob, jak miizou firmy zjiStovat spokojenost zakaznikd, je ESCI model
(Evropsky index spokojenosti zdkaznika). Tento model funguje dobfte i pro druhou stranu
barikady, a to sice pro zakazniky, kterym vysledné hodnoty z tohoto modelu mohou
pomoci ke koupi vyrobku ¢i pofizeni sluzby, jez jim nejvice imponuje

(Ryglova a kol., 2010).

Zékaznikova spokojenost se v ramci tohoto modelu sklada z tii po¢ateénich hodnot, a to
sice z vnimané kvality, vnimané hodnoty a z o¢ekavani zakaznika. ESCI je také doplnéno

o stiznosti a loajalitu spottebitele. Pro zisk dat od respondenti, kterd maji poslouZit pro
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vypocet indexu spokojenosti zakazniki, se bézné vyuziva dotaznikové Setieni. V rdmci

tohoto prizkumu jsou respondentiim pokladany 3 az 7 otazek (Ryglova a kol., 2010).
1.1.2.5 Multiplikativni pFistup

Posledni z uvadénych zptisobt méfeni spokojenosti zakazniku je pFistup, ktery ,, vyuzZiva
diilezZitost jako vazenou proménou a vylucuje tvrzeni, Ze diileZitost je nahradni hodnotou

za zdkaznikovo ocekdvani vykonnosti podniku.“ (Fontenotova a kol., 2006).

Multiplikativni piistup prostiednictvim odecCteni zdkaznikova pohledu na vykonnost
podniku (hodnocenim spokojenosti) od potencialné nejlepSiho hodnoceni spokojenosti

urcuje zakaznikovu nespokojenost (Fontenotova a kol., 2006).

Takto zmétené skore nespokojenosti zdkaznika je pak vazené na zdkladé skore
dulezitosti. Nasledné dle vazeného skore nespokojenosti zakaznikt dojde k sestupnému
sefazeni jednotlivych faktord. Takto vytvofeny seznam pak dobie poslouzi pii uréovani

oblasti, jez vyzaduji akutni nebo napiiklad mirné zlepseni (Fontenotova a kol., 2006).
1.1.3 Clenéni zakaznika

Podle Lehtinena (2007) existuje zakladni déleni zédkaznikli do rtiznych skupin. Tohle
déleni se odviji na zaklad¢ sily vztahu mezi zdkazniky a firmami (neboli dodavateli). Sila
vztahu je pak ur€ovana riznymi hodnotami. Lehtinen (2007) rozdé€luje zakazniky do tii

skupin:

e zakaznici orientovani na cenu — pro tuto skupiny se vse to¢i okolo ceny
produktu. Lidé spadajici do této skupiny se divaji pfedev§im na to, co za danou
hodnotu potizeného produktu ziskaji (Lehtinen, 2007).

e zakaznici s omezenimi — omezeni a ptekazky se u této skupiny zakaznikl tykaji
hned né€kolika véci. Jedna se naptiklad o bariéry, které zdkaznikiim neumoziuji
zménit svého dodavatele urcitého vyrobku nebo sluzby. Stejné tak se miiZze jednat
o prekazku v podobé dfive uzavienych smluv, které zakazniky svazuji
(Lehtinen, 2007).

e emocionalné vazani zakaznici — tito zakaznici nedisponuji pfilis velkou snahou
meénit dodavatele, jelikoz zkratka svého soucasného dodavatele povazuji za

nejlepsi moznou volbu. Dodavatel této skupiné zakazniki vyhovuje jak v rdmci
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socidlnich a mezilidskych faktorti, tak zaroven v ramci kvalitativnich pozadavki,
které dodavatel naplituje. Do této skupiny spadaji i rodiny, které maji s néjakou
konkrétni znaCkou pozitivni vztah, a tak bez véhani radi seznamuji s onou

znackou 1 své potomky (Lehtinen, 2007).

1.1.4 Modely zédkaznikova chovani

vvvvvv

zkusenostem z dennodenniho piimého prodeje, tak v dnesni dobé¢ je kontakt se zékazniky

mnohem vétsi neznamou (Kotler a kol., 2007).

Firma, ktera tvrdi, ze zékazniky zna, a jesté k tomu takovéto tvrzeni dokaze opfit o objem
prodejti, mé vyjimecné postaveni na trhu a oproti své konkurenci velikou vyhodu. Z ¢eho
se vSak dnes skladd model chovani zdkaznika, tedy to, cemu by se kazdé¢ marketingové
oddéleni mélo snazit piijit na kloub? O tom ve své knize Moderni marketing pojednava
Kotler a kol. (2007). Podle n¢j se da zakaznikovo nakupni chovani roz¢lenit do tii
zakladnich fazi (Kotler a kol., 2007):

e 1. faze — marketingové a ostatni podnéty
e 2. faze — erna sk¥iiika spotiebitele

e 3. faze — zdkaznikova reakce
1.14.1 Marketingové a ostatni podnéty

Kotler (2007) tedy tvrdi, ze prvotné¢ je zdkaznikovo ndkupni chovani ovlivnéno
marketingovymi prvky, a to sice produktem, cenou, distribuci a propagaci prodavajici
strany. Dale je chovani ovlivnéno ostatnimi podnéty, ¢imz jsou na mysli ekonomicke,
technologické, politické a kulturni podnéty, coz jsou faktory, které jsou v blizkém

kontaktu se zdkaznikem a do jisté miry jej obklopuji (Kotler a kol., 2007).
1.1.4.2 Cerna skiiiika spotiebitele

Jak marketingové, tak ostatni podnéty pak spole¢né vstupuji do takzvané cerné skiinky
zédkaznika. Ta obsahuje vlastni charakteristiky, jimiz zakaznik disponuje, a také
zékazniktiv rozhodovaci proces. Jednd se tedy o jakysi mechanismus, do kterého firmy

nikdy nebudou upln¢ vidét. Samoziejmé se vSak snazi, aby alespon odhadli, co se v téchto
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cernych skiinkach zékaznikli odehrdvda za myslenkové pochody a procesy

(Kotler a kol., 2007).
1.1.4.3 Zakaznikova reakce

Ve chvili, kdy zakaznik dokon¢i jeho rozhodovaci proces, tak za¢ne reagovat. V ramci
reakce si pak vybere preferovany produkt, znacku nebo prodavajiciho. V této fazi se
rozhoduje nejen u koho koupit, ale také kdy a za jakou finanéni céstku

(Kotler a kol., 2007).
1.1.5 Faktory majici vliv na zakaznikovo chovani

Existuji ¢tyfi hlavni skupiny vliva, které maji podil na finalnim rozhodnuti zakaznika
0 koupi. Jedna se o faktory ze zdkaznikova zazemi ¢i okoli, které jej do jisté miry definuji.
Ve chvili, kdy firmy dokazi tyto faktory dobie identifikovat, tak dokazi Iépe plnit
zakaznikovy pfani a potieby. Jedna se o (Kotler a kol., 2007):

e psychologické faktory
e o0sobni faktory
e spolecenské faktory

e kulturni faktory
1.1.5.1 Psychologické faktory

Posledni skupina faktorii je spojena s povahou cloveka, jeho schopnostmi a také
s kritickym mySlenim. Do této skupiny faktort patii predev§im: motivace, pamét, uceni,
postoje nebo schopnost v§imat si okolnich vjemu. Bavime-li se 0 motivaci, tak mame na
mysli vnitini presvédceni ¢loveka, které jej vede ke koupi toho ¢i onoho vyrobku nebo

sluzby (Novotny a Duspiva, 2014).

Pamét’ a uceni hraji roli predevSim pii setkdvani se ¢lovéka s riznymi prvky propagaci
firem, které se snazi koncového zékaznika ovlivnit poskytovanim zajimavych informaci,

které jsou navic mnohdy servirovany v atraktivni formé¢ (Novotny a Duspiva, 2014).

Dalsim ovliviiovatelem jsou pak postoje, jez mohou c¢lovéka odrazovat naptiklad od

znacky, kterd je mu proti srsti svym vefejnym vystupovanim nebo konanim negativnich
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¢innosti. Schopnost v§imat si a vnimat okoli pak napomaha jedinci ve chvili, kdy ma
zaznamenat rdzné informace, zhodnotit si je a vytfidit nebo je dokonce predat dal

(Novotny a Duspiva, 2014).
1.1.5.2 Osobni faktory

Tato skupina faktor zahrnuje jedincovo stafi, jeho povolani, styl zivota nebo naptiklad
jeho ekonomickou situaci. Prvni polozka — vék, ma velky vliv. V pocatecni fazi zivota
¢loveék zkousi mnoho riznych, novych véci, postupné si vSak po hledani najde své
oblibené a do jisté miry je vice konzervativni pii koupi vyrobki ¢i sluzeb. Postupujici veék

tedy samoziejmé piinasi jakési zmény (Novotny a Duspiva, 2014).

Déle je tu povolani. To pfinasi jedinci uréité penize, za které si nasledné muze pofidit to,
co uzna za potfebné nebo vhodné. Se zaméstnanim je dosti spjata ekonomicka situace,
kterd je naprosto zasadnim faktorem. Dalo by se fici, Ze tento faktor zastavd dokonce
dominantni postaveni. Je tomu tak predev§im kvuli tomu, ze podle toho, jak vysoky
ptijem dany jedinec m4, a také podle toho, jestli jej tizi Spatna finan¢ni situace zptisobena
naptiklad dluhy, si bude moci dovolit nakladnéj$i nebo méné nékladné vyrobky nebo

sluzby (Novotny a Duspiva, 2014).

Posledni zminény vliv z této skupiny faktorti, tedy zivotni styl, je dosti omezovan
a potazmo 1 rozvijen ekonomickou situaci jedince a také zadkaznikovym cCasem. Tento
faktor je reprezentovan naptiklad konicky, volnocasovymi aktivitami nebo postoji

spotiebitele (Novotny a Duspiva, 2014).
1.1.5.3 Spolecenské faktory

Jedna se o vlivy, které mohou zadsadnim zpisobem nasmérovat reakci spotiebiteli. Proto
jenezbytné, aby spolecnosti pii tvorb&é marketingovych strategii témto faktortim vénovaly

svoji pozornost (Kotler a kol., 2007).

Mezi spoleCenské faktory se fadi naptiklad skupiny. Skupiny, které cloveéka piimo
ovliviiuji, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Mize se jednat o skupiny typu: rodina, kamaradi,
spolubydlici nebo sousedé ¢i kolegové v praci. Spadaji sem vsak také organizace, jako
napiiklad naboZenské skupiny nebo odborové svazy. Dal§imi jsou referencni skupiny,

které jedinci povazuji za jakési moznosti srovnavani. Jsou to zaroven skupiny, do kterych
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Casto oni jedinci nepatii. Poslednim, tfetim typem skupiny, je aspiracni skupina. Jedna se
o takovou skupinu, ke které jedinec do jisté miry vzhlizi a pfeje si, aby do ni jednou patfil.
Tito jedinci se také snazi identifikovat sama sebe s osobnostmi, které do jejich vysnéné
aspiracni skupiny patii. MtZe se tak jednat naptiklad o skupinu znamych hokejistti, vcele

naptiklad s Jaromirem Jagrem nebo Waynem Gretzkym (Kotler a kol., 2007).

Dalsim spole¢enskym faktorem, ktery ma na jedince bezpochyby zasadni vliv, je rodina.
Je to prave tento faktor, ktery formuje clovéka po ekonomické nebo politické strance, a
to i tehdy, kdy s rodinou jiz delsi dobu neZije nebo s ni dokonce neni v kontaktu. Zaroven
buduje jeho charakter ve strance sebevédomi, sebetcty, nadéji, odhodlani nebo ambici.
Rodina je nejpodstatnéjsi nakupni organizaci viibec, coz je velmi dilezité predevsim pro
firmy. Je obecné zndmou informaci, Ze v ramci rodiny je manzelka tou osobou, ktera
obstarava koupi potravin nebo napftiklad Cisticich prostiedkl. Zajimali by nas pak situaci,
ve kterych je potieba obou dvou partnerti k tomu, aby doslo k n&jakému kompromisnimu
rozhodnuti, tak témi jsou naptiklad ndkupy drahych vyrobkl nebo sluzeb, coz jsou
zaroven rozhodnuti, jez ¢lovék nedéld kazdy druhy den, a proto na né potfebuje 1 vice

¢asu (Kotler a kol., 2007).

Zatimco vyse uvedené faktory (skupiny a rodina) se daji povazovat za okoli, do kterého
jedinec patfi, tak dal$i faktor je spiSe pozice, kterou bud’ ve skupiné€ nebo 1 v rodin€é dany
Clovek zastava. Jedna se o roli a status konkrétniho ¢lovéka. Tyto dva faktory jsou
vzajemné propojené: role je do jisté miry propojena se statusem a kazdy clovék ma
Vv ramci spolecnosti vicero roli, se kterymi jsou spjaty odliSné statusy. (napiiklad role
vedouciho pracovnika ma ve spoleCnosti vyssi status, nez role syna u t¢éhoz muze). Takze
napiiklad po muzi, ktery splituje vySe uvedena kritéria, je v podstaté vyzadovano, aby si
pro sebe kupoval reprezentativni obleceni, které odpovida jeho statusu. OvSem vzhledem
K tomu, Ze se jedna o syna bydliciho s jeho rodici, tak musi zaroven obstaravat nakup

tézkych nebo objemnych vyrobku (Kotler a kol., 2007).
1.1.5.4 Kulturni faktory

Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu. Kultura je souborem
hodnot, postoju a chovani, ktery kazdy ¢loveék piejima piedevsim od své vlastni rodiny.
Bavime-li se o Ceské republice, tak ta se dle mnoha pohledt fadi do zapadni kultury,

ktera se vyznava piedevSim takové hodnoty, jako jsou vykon, materialni zajiSténi,
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svoboda, lidskost, zdravi nebo uspéch. OvSem nejen zapadni kultura, ale samoziejmé
I naprosta vétSina ostatnich kultur se v ¢ase méni (né€které vice, nékteré méng), ¢imz
davaji firmam ukol zavcas tyto zmény zachytit a podniknout vii¢i nim néjaka opatieni

(Kotler a kol., 2007).

Posuneme-li se o uroven niz, tak se dostaneme k takzvanym subkulturam, coZ jsou
zjednoduSen¢ mensi kultury, ze kterych je slozena jedna vétsi kultura. Jedna se o lidi,
které vyznavaji stejnd nabozenstvi, jsou stejné narodnosti nebo obydluji stejna

geograficka uzemi (Kotler a kol., 2007).

Spolecenské tridy sdruzuji lidi, ktefi maji stejné ¢i podobné Zivotni hodnoty, zptisob
chovani nebo z&jmy. Lidé v nizsich ¢astech tohoto jakéhosi zebficku typicky uskuteciuji
sménu pen€z a prace, ktera se da oznacit za kratkodobou. Naopak lidé pattici do vrchni
¢asti nasledujici tabulky byvaji bézné zabezpeceni dlouhodobymi pracovnimi smlouvami
a pozicemi, které jim zajiStuji nejenom vysoky finan¢ni piijem, ale také moznost

kariérniho rustu (Kotler a kol., 2007).

Spole¢nost je podle celosvétové uznavané socioekonomické klasifikace Narodniho
statistick¢ho uradu Velké Britanie z hlediska spolecenskych tfid clenéna do osmi

kategorii, jez mohou byt vidény v nasledujici tabulce (Tab. 1).
Tab. 1: Socioekonomicka klasifikace spole¢nosti

(Zdroj: Office for national statistics)

Klasifikace Zatazeni
11 — zameéstnavatelé ve velkych firmach
—  vyssi vedouci a administrativni povolani
1.2 —  vyssi odborna povolani
— niz8i odborna a vyssi technicka povolani
2 —  niz8i vedouci a administrativni povolani
—  vyssi dozor¢i povolani
3 — povolani na stfedni Grovni
—  zaméstnavatelé v malych firmach
— lidé pracujici pod vlastnim jménem a na vlastni ucet
—  niz8i dozor¢i povolani
—  niz8§i technickd povoléani
—  polo-rutinni povolani
rutinni povolani
— lidé, ktefi nikdy nepracovali
— lidé, kteti jsou dlouhodob¢ nezaméstnani

I

o ([Njo| o
I
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1.1.6 Rozhodovaci proces zakaznika

Tento proces ma pét fazi, kterymi si zdkaznik pfi rozhodovani prochazi. Témito fazemi

jsou (Marketingove noviny, 2001):

identifikace potieb — tyto potfeby se dé¢li na realné, mezi které se radi naptiklad
zékladni fyziologické potieby jako hlad nebo zizen a vyvolané, které bézné byvaji
vyvolany stimulaci za pomoci reklamy nebo prostiednictvim kontaktu mezi
spotiebitelem a osobou prodejce.

definice vyrobku nebo sluzby — zde jsou vlastnosti vyrobku znamy v piipadé
opakovaného nakupu, tedy tehdy, kdy zakaznik vi, co uspokoji jeho potieby. Ve
chvili, kdy zdkaznik mé4 dany vyrobek nebo sluzby kupovat poprvé, tak se snazi
dozvédét, jakymi charakteristikami by pfedmét jeho koup€ mél disponovat.
poznani alternativnich dodavateli — Vv této fazi spotiebitel zjistuje, kdo
Z dodavatelll mu je schopny prodat to, co potiebuje. Zakaznik prostfednictvim
komparace rozeznava, co mu jsou dodavatelé schopni nabidnout.

vybér dodavatele — po zvazeni plusii a minust dochézi k vybéru konkrétniho
dodavatele. Vybér je vysledkem srovnavani dodavatelt z hlediska ceny, kvality
nebo mista distribuce, image a reputace nebo ekologi¢nosti vyrobku ¢i sluzby.
rozhodnuti pro nakup — posledni faze, tedy nakup, mtze v zakaznikovi nastolit
dobry ¢i Spatny pocit. Tento pocit ma pak velky vliv na jeho vztah ke znacce

V budoucnosti a na jeho vérnost.

1.1.7 Rizeni vztahi se zakazniky

Management vztahti se zdkazniky (neboli CRM — Customer Relationship Management)

je dulezity pro firmy z toho hlediska, Ze pfi spravné strategii dokéaze tvofit a péstovat

dlouhodobé perspektivni vztahy se zdkazniky. CRM se opira o tfi hlavni prvky, jimiZ jsou
(Kozék, 2011):

lideé
procesy

technologie

Ctvrtym prvkem, které jim dodava dileZité datové zazemi, jsou obsahy (Kozak, 2011).
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Pro to, aby CRM mohlo dobte fungovat, je dilezité, aby firma méla dostate¢né odborné
zaméstnance, vyhovujici technickou vybavu, spravné nastavené obchodni procesy a také

kvalitni data a obsahy, coz je ¢tvrty prvek, ktery dodava dulezité zazemi (Kozak, 2011).

Tehdy, kdy firma nedisponuje adekvatni technickou vybavou, by si méla potidit vhodné
hardwarové a softwarové jednotky. Kvalitni hardware a software pak umozni nabidnout
detailni informace o zakaznicich nebo o skupinach zakaznikd. Diky témto datim pak
firma mize 1épe nasmérovat svoji marketingovou strategii, coZ muze mit za nasledek

akvizici novych zakaznikl (Kozék, 2011).

I pfesto, Ze management vztahli se zdkazniky je v oblasti fizeni firmy (pfedevsim pro
velké spolecnosti) velké téma, kterému se vénuji celé tymy a mnohdy za kvalitngjsi
anove¢j§i CRM firmy utrdci nehordazné ¢astky, jsou vysledky mnohdy nepiesvédEive.
Podle Kozéka, ktery svoji knihu publikoval v roce 2011 (zamérné je poukazovano na rok,
jelikoz vysledky CRM mohou byt v dnesni dob¢ pro firmy piinosngjsi), se méné nez
30 procentim podnikt vratily vynalozené naklady do fizeni vztaha se zdkazniky (Kozak,
2011).

Jak uvadi autor ve své knize, tak to byl asopis Marketing a Média, ktery uvedl nasledujici
ptic¢iny (Kozak, 2011):
Tab. 2: Divody neaspéchu CRM

(Zdroj: Kozak, 2011)

Néazev problému Podil na neuaspésich
zmény v organizaci 29 %
politika podniku nebo lhostejnost 22 %
$patné uchopeni CRM 20 %

Spatna strategie 12%
neadekvatni zkusenosti 6 %
ostatni (problém s rozpoétem, chybny software a tak dale) 11 %

1.1.8 Hodnota vztahii se zakazniky

Jak tvrdi Storbacka a Lehtinen (2002), tak vztahy se zakazniky by firmy nemély
posuzovat pouze podle toho, jestli jsou aktudlné€ ziskové ¢i nikoliv. Firma by se totiz vedle

ziskovosti méla zamérovat také na nasledujici hodnoty (Storbacka a Lehtinen, 2002):

e hodnota schopnosti a znalosti — tato hodnota je zaloZena na vzajemném uceni

se, kdy zdkaznik mize diky svym potfebam, které nepokryvd zadny
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Z dosavadnich produktt firmy, donutit danou firmu, aby mu naslouchala a ziskala
dalsi zkuSenosti a znalosti, které bude moci vyuzit k ,,usiti* produktu na miru.

e potencialni hodnota — tuto hodnotu s sebou nosi ti zakaznici, ktefi jsou sice
Vv urcité situaci neziskovy, ale v budoucnu by firmé zisk mohli pfinést.

e referenni hodnota — zde se jednd o pfilezitost pro firmu, ktera muze
prostiednictvim doporuceni (jez jsou jeji oddani zdkaznici piipraveni predat)

ziskat dalsi zakazniky.
1.2 Marketing

Marketing je oblast, kterou se zabyvd mnoho autorli, coZ znamena, Ze existuje i nékolik
definic. Casto sklofiovana definice marketingu, jejimz autorem je Philip Kotler, zni
nasledovné (Kotler a kol., 2007): ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi *“.

Podivame se na definici podle dalsiho autora, v€hlasného teoretika managementu Petera
Druckera, tak se dozvime, Ze to, k ¢emu marketing firem by nemél sméfovat, je (pouhy)
prodej vyrobkd a sluzeb: ,,Cilem marketingu je vsSak ucinit prodej nadbytecnym.
Marketing se totiz snazi znat a chapat zdakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo
sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné

mél byt zakaznik pripraveny koupit.*“ (Kotler a kol., 2007).
1.3 Marketingové prostredi

Jedna se o prostiedi, jez ma vliv na jednotlivé podniky s tim, ze kazdy z téchto podnikt
ma marketingové prostfedi nastaveno jinym zpisobem. Jedna se o rychle se ménici
prostiedi, tudiz je dilezité, aby se s nim ony firmy snaZzily drzet krok. Kislingerova se na

marketingové prostfedi pohliZi jako na soustavu dvou ¢asti (Kislingerova, 2005):

e vnitini prostiedi firmy — na interni klima firmy ma vliv ,, management a jeho
zaméstnanci, organizacni strukturou, materidlnim prostredim, podnikovou
kulturou, etikou, mezilidskymi vztahy. “ (Kislingerova, 2005).

e vnéjsi prostiedi firmy (makroprostredi a mikroprostredi) — makroprostiedi se

sklada z politickych, pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych
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vlivi. Mikroprostfedi je pak tvofeno odbérateli, dodavateli, marketingovymi

mediatory, vefejnosti a také trznimi konkurenty.
1.4 Marketingovy mix

Jedna se o marketingovy soubor nastroju, prostfednictvim kterych je firma v kontaktu se
zékazniky. Manazefi, ktefi se podileji na chodu firmy, by se méli snazit nastavit pomér
prvkt marketingového mixu tak, aby tento nastroj byl co nejvice zékaznicky atraktivni
a lakavy. Spravné sestaveny mix jednotlivych prvkl tedy dokéze zajistit firmé uspéch
a uplatnéni na trhu. Naopak tehdy, kdy marketingovy mix neni v dobrém stavu, si budou

konkuren¢ni firmy mnout ruce a dana firma na tom nebude dobie (Pavlecka, 2008).

Marketingovy mix je skladan z nastroji, které firma muze piimo ovliviiovat
prostfednictvim svych strategickych rozhodnuti — jedna se tedy o analyzu, ktera zkouma
vnitini firemni prostfedi. Diky témto nastrojim (jeZ jsou uvedeny nize) muze podnik

reagovat na zmény vznikajici v externim (vng&j§im) prostredi (Kozel a kol., 2011).

Ta firma, kterd si neni jista svymi kvalitami pro zajisténi dobife vyvaZeného
marketingového mixu, si miize najmout externi firmu, specializovanou agenturu, ktera se
bude snazit o vytvoreni idedlniho marketingového mixu. Takovou spolupréci je vSak
nutno dobie a dikladn¢ zvazit, jelikoz i takovato (vétSinou nakladnéjsi) varianta nemusi

nutné znamenat zvySeni obratu nebo napiiklad zvétSeni trzniho podilu (Pavlecka, 2008).

Prvky marketingového mixu se casto oznacuji 4P. Témito prvky, jejichZz nazvy

v angli¢tin€ zacinaji praveé na pismenko P, jsou (Pavlecka, 2008):

e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (placement)

e propagace (promotion)
1.4.1 Produkt

Jedna se o néco, co zakaznikovi zprostiedkovava uspokojeni jeho pfani a potieb. Tyto
zékaznikovy potieby a ptani jsou vytvofeny z divodu praktické nutnosti vlastnit dany

produkt nebo z diivodu emocionalniho ¢i zakladniho. Produkt, ktery ma Sanci na uspéch
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u zakaznikd, je takovy, jenz vznika s ohledem na kooperaci s koncovymi uzivateli
produktu (Jakubikova, 2013).

V navaznosti na vySe uvedené existuji v podstate¢ dva typy firem, a to sice

(Jakubikova, 2013):

o firmy soustiedici se na vyrobu — tyto firmy uzptsobuji vyrobu produktii
predevsim podle toho, jaké maji technologie, jaké moznosti ji nabizi jejich stroje
nebo jejich lidsky kapital.

o firmy soustiedici se na marketing — oproti predeslému piripadu se marketingove
orientované firmy snazi nastavit vyrobu az po vyslySeni potieb odbératelt

pusobicich na trhu.

Kotler ve své knize popisuje produkt jako néco, co nemad pouze hmotnou povahu.
Samoziejmé, ze to, co zdkaznikovo pfani nebo potiebu Casto uspokoji nejvic, ma vétsinou
hmatatelné tvary, ale i nehmotné faktory vstupuji do zakaznikova rozhodnuti o koupi toho

¢i onoho produktu. Tfemi hlavnimi arovnémi produktu jsou (Kotler a kol., 2007):

e zakladni produkt — tato uroven piedstavuje hlavni divod, kvuli kterému si dany
zakaznik pofidil konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Zakaznik si od této urovné
slibuje, ze mu piinese uspokojeni jeho pfani, a ze mu dokaze pomoci se
zalezitostmi, jez si onu koupi produktu vyzadaly.

e vlastni produkt — jedna se o mozaiku prvkl, které zabezpeCuji piinosnost
vyrobku ¢i sluzby. Spadaji sem vlastnosti jako je jakost, design, funkénost nebo
obal.

e rozsifeny produkt — jednd se o néco extra, co se firma snazi zdkaznikovi
nabidnout a ¢im se i snazi tfeba odlisit. Jedna se o extra sluzby, které zakaznikovi
mohou usnadnit obsluhu produktu po dobu jeho provozuschopnosti. Firmy
Vramci této Urovné nabizi napfiklad moznost rychlého nebo (i) bezplatného

servisu, nonstop telefonni linku nebo dlouholetou zaruku.

Podobné¢ jako Kotler se na produkt diva Jakubikova (2013), ktera akorat pouziva jinou

terminologii pro zakladni produkt. Jakubikova jej nazyva jadrem.
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znacka - vyhotoveni
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uvérovani

dodate¢né
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jadro

Obr. 3: T¥i trovné produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikovd, 2013)

»~Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi. Miize existovat v
podobé hmotné, jako zbozi, vyrobek, nebo v podobé nehmotné.* Takto se na produkt diva
Johnova (2008), a zaroven dodava, Ze nehmotnou podobu mize produkt nabyvat formou

sluzby, udalosti, zkusenosti, myslenky, ¢innosti ¢i zaZitku (Johnova, 2008).

Sluzby miizeme rozé&lenit do ti1 zakladnich kategorii podle Zizky (2012):

e profesionalni sluzby — tyto sluzby jsou charakteristické pomérné malym poctem
vykonanych transakci za ur€ité casové obdobi (napfiklad za den). Je to nésledek
toho, ze kontaktni Cas mezi klientem a obsluhou je dlouhy, za coz muze
prizptisobovani produktli na miru zédkaznikovi tak, aby byl co nejvice spokojen.
Jedna se tak napiiklad o sluzby, které vykonavaji pravnici, architekti, konzultanti
a tak dale.

e masové sluzby — masové sluzby se vyznacuji vysokym poctem transakci, coz je
zpiisobeno pomérné omezenym Casem, ktery klient a obchodnik sdili. MiiZe za to
pfedevSim nepruznost vlastnosti nabizenych produkti. Typickymi masovymi
sluzbami tak je naptiklad vetejna doprava, telekomunikace nebo zadbavni sluzby.

¢ sluzby poskytované prostiednictvim prodejnich mist — tyto sluzby jsou do jisté
miry kombinaci prvki obou dvou vyse uvedenych typd sluzeb. Cas, jeZ spolu
stravi obchodnik a klient je zpravidla o néco del$i neZ u masovych sluzeb. Je tomu

tak predevsim diky tomu, ze tyto sluzby sice maji standardizovanou zakladni
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podobu, ovSem ta mize byt drobné poupravena na popud zédkaznikova piani ve
chvili, kdy je to mozné. Tyto sluzby jsou hojné vyuzivany napiiklad v obchodnim

bankovnictvi, hotelovych sluzbach nebo v ptijéovnach automobili (Zizka, 2012).

1.4.2 Cena

vvvvv

vynosy. Zanalyzujeme-li totiz ostatni polozky marketingového mixu: produkt, propagaci
i distribuci, tak zjistime, Ze pro firmu jsou tyto ostatni P spojeny s naklady. Jedna se proto

o faktor, ktery ma na fungovani firmy naprosto zasadni vliv (Karlicek, 2018).

Jak spravné nastavit cenu? To je ofiSek, se kterym si musi poradit kazda firma, ktera
prodava své produkty. Pii nastavovani ceny musi zohlednovat predev§im své vlastni
naklady. Dal§im faktorem jsou pak ceny, které nastavuji jeji konkurenti u obdobnych
produktl. V potaz by firma méla brat pak i zdkaznikiv ndzor na samotnou hodnotu

daného produktu, tedy cenu, ktery je zakaznik ochoten zaplatit (Karlicek, 2018).

Za obecné relativné dobfe rentabilni strategii se povazuje diferenciace nabidky
(ptizpiisobovani ceny podle zdkaznickych trznich segmenti). Diky tomuto zpiisobu totiz
firmy mohou pruznéji reagovat na rozdilné zakaznické segmenty, které maji jiné
pozadavky na cenu (respektive to, Ze jeden segment dokaze akceptovat vysokou cenu
neznamena, ze druhy segment ji bude povazovat za adekvatni také). Tento zpusob, kdy
se firma diva na trh jako na skupinu nékolika heterogennich zdkaznickych segmenti
s jinymi potiebami i s jinym ekonomickym zdzemim, se povazuje za zpisob, ktery
firmam s relativné vysokou pravdépodobnosti zajisti, Zze nebudou ochuzeny o zisky

(Karlicek, 2018).

Existuji obecné tii typy nastaveni ceny. Jedna se o (Karlicek, 2018):

e strategie vysoké ceny — pii prosazovani této strategie se firmy zamétuji na to,
aby zéakaznikiim nabizely produkty s velice vysokou kvalitou, kterd4 opodstatni
vysokou cenu. Jedna se samoziejmé vsak o ceny, které nevyhovuji vSem, takze
firma se zamétfuje spiS na méné sensitivni zdkazniky. Nutno podotknout, Ze
kvalita produktu neni vtomto piipadé jediné P, které by zakazniky mélo
presveédcit o vysoké kvalité. Dobra komunikace smérem k zakaznikiim je totiz

V tomto piipadé také potieba (Karlicek, 2018).
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strategie dobré hodnoty — v ramci takovéto strategie se firmy zaméfuji vice na
zékazniky, ktefi nejsou ochotni platit ¢astky, které jsou v jejich o€ich zbytecné
vysoké, ale zaroven si do jisté miry potrpi na dobrou uroven kvality. V ptipadé
této strategie je zdhodno, aby firma dany produkt prodavala ve vétsim objemu,
ktery jim zaruc¢i adekvatni zisk - tuto strategii prosazuje naptiklad spolecnost Lidl
(Karlicek, 2018).

ekonomické strategie — v tomto piipad¢ se firmy zaméfuji pfedevsim na ten
trzni segment zékaznik, ktefi preferuji nizké ceny a nepotiebuji vysokou kvalitu
prodavanych produktii. Podobné jako u piredchozi strategie, tak i u této
ekonomické strategie je dulezité, aby se spoleCnost zamétfovala na Uspory
Z rozsahu (Karlicek, 2018).

penetraéni strategie — jak uz nazev napovida, tak tato strategie je vhodna pro
firmy, které se snazi o to, aby za relativné kratky casovy usek prorazily Gspésné
na trh. Typickym zptisobem k dosaZeni tohoto cile je nastaveni velmi nizké ceny,
ktera mnohdy muze byt az pod urovni nakladu (které se k danému produktu
vztahuji), a kterd je navic podpofena ndkladnou komunikaci smérem
k zakaznikiim. Takovymto zptisobem se firmy snazi prilakat zakazniky, ktefi
doposud nakupovali u konkurence, ¢imz si zajisti urcity podil na daném trhu
(Karlicek, 2018).

strategie sbirani smetany — tato strategie je vhodna pro firmy, které disponuji
produktem s inovativni technologii, ktera je v podstaté ojedinéla, a ostatni,
konkurenéni firmy ji nemaji. V takové chvili si firma mizZe do jisté miry nastavit
cenu podle toho, jak se ji to zlibi, jelikoz zakaznici maji pomé&rné nizkou citlivost

na cenu, a zaroven o tento produkt opravdu stoji (Karli¢ek, 2018).

1.4.3 Distribuce

Zamazalova (2010) vnima distribuci jako soubor €innosti, které jsou potiteba pro dodani
vyrobkd od pocatecniho vyrobce smérem az ke konecnému zékaznikovi. Za hlavni cil
tohoto procesu je povazovano co nejlépe spotiebiteli ptiblizit vyrobek ¢i vyrobky

(Zamazalova, 2010).

Podivame-li se blize na distribu¢ni kanaly, tak existuji 4 hlavni toky, které do nich spadaji
(Foret, 2006):
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e fyzicky tok — jedna se o tok zbozi
e pravnicky tok — zahrnuje pievod vlastnictvi
e finanéni tok — tok penéznich plateb

e komunikacéni tok — zprostfedkovavani informaci o produktech

Distribuci rozd€lujeme na dva zékladni typy, a to sice na distribuci piimou a nepifimou.
Piima distribu¢ni cesta pojednava o prodeji vyrobkl prostiednictvim nejkrat§i mozné
cesty, kdy vyrobce (dodavatel) prodava zbozi ptimo koncovému zakaznikovi. Nespornou

vyhodou této cesty jsou nizsi naklady, jelikoz do distribu¢ni cesty nevstupuji dalsi ¢lanky

vvvvvv
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nékolik mezi¢lankd. Obcas je volba této cesty nutna, predev§im ve chvili, kdy se vyrobce

a kone¢ny zdkaznik nepohybuji ve stejném staté (Machkova, 2015).
1.4.4 Propagace

Diky tomu, jak tato slozka funguje, ji néktefi autofi nazyvaji jako komunikaci nebo
komunika¢ni mix. Jedna se (nebo alespon by se mélo jednat) o velice aktivni a viditelnou
(n¢kdy spiSe slysitelnou) slozku marketingového mix. Prostfednictvim tohoto
P spole¢nost komunikuje se zainteresovanymi stranami, napiiklad s odbérateli nebo
obchodnimi partnery. Ti by se tak prostfednictvim propagace v idedlnim ptipadé méli

dozvidat o ostatnich tfech P (Foret, 2012):

e produktu, ktery firma nabizi
e 0 ceng, za kterou si zakaznik produkt miize poridit

e 0 misté, kde je produkt nabizen

vvvvvv

nastroji jsou (Foret, 2012):

e reklama

e podpora prodeje

e Public Relations (PR)
e 0sobni prodej

e primy marketing
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1.4.4.1 Reklama

vvvvvv

svych vystavovatelti, mnohdy upozoriiuje na klady a zapory vétSinou zanedbava. Je to
samoziejme logicky krok, kterym chce dany podnik ukazat sviij produkt v tom nejlepSim
svétle, ¢imz ho chce v oc¢ich zakaznika udélat atraktivnéj$im a tim i ziskat vE&tsi trzni podil

(Foret, 2012).

Podle Bakera (2003) rozliSujeme dva zakladni typy reklamy, a to sice na ATL (above the
line) a BTL (below the line) reklamy, kdy namisto ATL se v ¢estin€¢ pouziva vyraz
nadlinkové reklamy a namisto BTL podlinkové reklamy. Nadlinkové reklamy (jedna se
prevazné o masova média), za které firmy plati prostiednictvim reklamnich spole¢nosti,
jsou nabizeny zédkazniklim prostfednictvim forem, jako jsou tiskové formy jako inzeraty
vV novinach nebo Casopisech, reklamy v televizi nebo rozhlase, venkovni reklamy jako
billboardy nebo reklamy na budovéch. Podlinkové reklamy jsou pak zprostiedkovavany
nabizenim vzork, zlevnénych nabidek nebo sponzorovani. Nutno dodat, ze BTL reklamy

jsou na rozdil od ATL reklam placeny napifimo nebo prostfednictvim zprostiedkovatelli

(Baker, 2003).
1.4.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o néstroj komunika¢niho mixu, ktery patii mezi ty nejvice nakladné pro firmu,
ktera jej pouziva. Je tomu tak proto, protoZe firma pii podpofe prodeje dava zakaznikovi
néco zadarmo. Proto se nedoporucuje, aby byl tento nastroj vyuzivan v dlouhodobém
hledisku. Zaroven se da konstatovat, Ze tato forma reklamy je nejcast&ji vyuzivana pii

zavadéni produktu na trh nebo pii poklesu jeho prodeji (Foret, 2012).

Zndmymi formami podpory prodeje napiiklad jsou: dva produkty za cenu jednoho,
pozornosti podniku, darky zdarma, vyherni soutéze nebo ochutnavky. Zatimco tyto formy
spadaji spiSe do podpory prodeje pro konecné spotiebitele, tak pro zprostiedkovatele
byvaji pfichystdvany zpravidla drazSi formy, jako jsou pracovni schiizky, vecerni

posezeni, hmotné nebo finanéni odmény ¢i obcCerstveni formou rauti (Foret, 2012).
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1.4.4.3 Public Relations

Podle L’Etanga (2004) jsou odbornici na tento nastroj lidmi, ktefi se prostfednictvim
projevi a feCnickych taktik a strategii smérem k vefejnosti snazi o sdélovani a obhajovani
riznych krokt dané spole¢nosti. Tyto strategie by mély byt v souladu s nastavenymi cili

dané spolec¢nosti (L’Etang, 2004).

Public Relations neboli jak se né¢kdy pouziva zkraceny nazev PR, md na starosti
konstantni zlepSovani renomé a image firmy. Dé&je se tak prostfednictvim komunikace.
V ramci organizacni struktury stfednich a vétSich firem to byva vétSinou tiskovy mluv¢i,
ktery je hlavni tvaii PR oddéleni. Komunikaci v ramci Public Relations fadime podle

toho, ke komu je mitfena na (Foret, 2012):

e komunikace s internim prostiedim podniku — prostiednictvim tohoto typu PR
se firma snaZi navnadit své zaméstnance k tomu, aby sdileli hodnoty dané firmy,
a aby jejich pocity vii¢i firmé byly pozitivniho charakteru. Takovéto mysleni se
pak odrazi na tom, jak zaméstnanci o firmé mluvi.

e komunikace s externim prostiedim podniku — jedna se 0 nastroj, ktery ma za
ukol to, aby jak blizké, tak Siroké okoli mélo pozitivni ndzor na danou spole¢nost.
Do okoli firmy se fadi napiiklad lidé bydlici v blizkosti firmy, spolecenské ¢i

sportovni organizace, tisk nebo televize.

Mezi konkrétni pfipady, které se daji povazovat za aktivity oddéleni Public Relations,

fadime (Foret, 2012):

e vystavovani vyrocnich zprav

e organizovani nebo financovani sportovnich nebo kulturnich akci

e publikovani firemnich tiskovin

e organizovani firemnich akci pro zaméstnance

e pofadani spolecenskych akci pro obyvatele mistnich a ptilehlych oblasti

e organizovani charitativnich udalosti, jejichz vydélek bude putovat k potfebnym
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1.4.4.4 QOsobni prodej

Cant (2004) ve své knize popisuje osobni prodej jako proces personélni komunikace,
ktera se odehrava mezi prodavajici osobou a piipadnym zakaznikem. Prostfednictvim
tohoto procesu se prodejce postupné dozvidd o potfebach zakaznika, diky cemuz si
prodejce utvaii obraz zakaznikovych potieb a dokdze mu tedy nabidnout néco, co
zakaznikovy potieby uspokoji prostfednictvim své hodnoty. Nabidka miva bud’ formu

zboZi nebo sluzby (Cant a Van Heerden, 2004).

Podstata samotné osoby, ktera zprostiedkovava osobni prodeje — tedy prodejce, tkvi hned

v nékolika ulohach. Jedna se o nésledujici (Jobber a Lancaster, 2006):

e prodejce prijimaci objednavky (order taker) — béznou formou této tlohy
prodejce je napiiklad prodava¢ na pokladné nebo za pultem, které kazdy z nés
mize vidat v nakupnich centrech.

e prodejce ziskavajici objednavku (order getter) — zaméstnanci podniku
disponujici timto tkolem maji oproti order takertim tvotivejsi tkoly. Ty spocivaji
Vv prodeji elektrickych spotiebicl, pojisténi nebo odbornych poradenskych sluzeb.

e misionaisky prodejce — posledni typ nema nutné tlohu objednavky od
odbératelli pfijimat, nybrz se spiSe stard o informativni ¢ast, ktera potencidlnimu
prodeji mize predchazet. Jedna se tak napiiklad o zaméstnance 1ékarenskych
spolecnosti, ktefi nav§tévuji obvodni Iékafe s nabidkou novych 1éki. Tato uloha

obnasi mnohdy az detailni odborné znalosti.
1.4.45 Piimy marketing

Jak uZ nazev napovida, tak pfimy marketing (Casto se 1 v ¢eskych pramenech pouziva
anglicky preklad ,,direct marketing®) se snazi zikaznika oslovovat naptimo. Casto k tomu
dochdzi prostiednictvim ndstrojii, které umoziuji oslovovat zdkaznika jeho jménem
I titulem. Tento zplsob propagace se snazi se zakazniky vytvofit dlouhodoby vztah

(Roberts a Berger, 1989).

Direct marketing se vyznacuje piistupem, ktery je zdkaznikovi velmi ptizplisoben. Je

tomu tak piedevsim diky databazim, které¢ piimy marketing pouziva pro komunikaci se
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zakazniky. Diky témto databdzim tak pro zdkazniky pfizpisobovat nabidky, na které
budou zakaznici vice slySet (Roberts a Berger, 1989).

Vzhledem k nesporné vyznamu, které maji databaze v dnesnim marketingu, je dulezité,
aby firmy do nich byly ochotny investovat finan¢ni prostifedky. Jedin¢ s adekvatnim
pocitaovym hardwarem, softwarem, programy a také s dobte proskolenymi zaméstnanci
mohou firmy optimaln¢ vyuzivat svlij ptimy marketing. Tyto databaze by navic m¢ly byt
uzivatelsky pifijemné a mély by vyhovovat zamérim marketingovych oddé€leni

jednotlivych firem (Tapp a kol., 2014).
1.4.4.6 Digitalni marketing

Nastroj, ktery by nemél byt opomenut, jelikoz jeho sluzby se spole¢né s dynamickym
technologickym vyvojem ¢im dal tim vice vyuzivaji, je digitdlni marketing. Tento néstroj
se opird o internet jako o nosny bod, bez néhoz by digitalni marketing nebylo mozné
vyuzivat. I diky tomu se tak digitalni marketing Casto oznacuje také jako internetovy

marketing nebo e-marketing (Visser a kol., 2018).

Digitalni marketing se soustfedi nejen na propagaci prostfednictvim internetu, ale také na
socialni sit¢ nebo na mobilni marketing. Vyskytuje se pfedev§im na pocitacich, chytrych

mobilnich telefonech nebo na chytrych televizich (Frey, 2011).
1.5 SLEPTE analyza

Tato analyza (kterou Jakubikova (2013) oznacuje jako makroprostiedi) se soustfedi na

popis (Mallya, 2007):

e spolecenskych vlivii

o legislativnich vlivi

e ekonomickych vlivii

e politickych vlivii

e technologickych vlivi

e ekologickych vlivii
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SLEPTE analyza je vhodna pro identifikaci vnéjsich, obecnych vlivii, které maji vliv na
podniky. Nazev SLEPTE analyzy je pfevzat z angli¢tiny — Social, Legislative, Economic,

Political, Technological and Ecological factors (Mallya, 2007).

Prosttednictvim SLEPTE analyzy by se firmy mély snazit reagovat na otazky, které se

tykaji naptiklad (Mallya, 2007):

e moznych budoucich vyvoji trendi jednotlivych faktora
e vlivl, jez vyvolavaji zmény

e intenzity zmén

e pravdépodobnosti a dopadi zmén na podniky

e vlivu zmén na postaveni analyzované firmy na trhu

Hanzelkova a kol. (2013) dodava, ze SLEPTE analyza je vhodna pro ohodnocovani vlivi
a trendd z vnéjsiho prostiedi, které jsou z pozic jednotlivych firem nekontrolovatelné.
Tyto vlivy a trendy by mély firmy sledovat dlouhodobé a porovnavat jejich existenci
prostfednictvim srovndvani jejich minulého vyvoje, aktudlniho stavu a ptedpokladané¢ho
budouciho stavu. Zavérem by pak mélo byt zjiSténi, jestli se na dany vliv nebo trend da

divat jako na pfilezitost ¢i hrozbu (Hanzelkova a kol., 2013).
1.5.1 Socialni prostredi

V ramci tohoto prostiedi je dilezité zminit tradice, kulturni aspekty, normy, myty,
naboZenské hodnoty, ndbozenské presvédceni. Mély by zaroven byt brany v potaz etické
hodnoty, vnimani a postoje vié¢i podnikani a primyslu na daném trhu. Podnikatelské
prostiedi je spojeno s kulturnimi hodnotami dané zemé, a proto je pro firmy dualezité
pfizpusobit se témto kulturnim hodnotdm pro lepsi vykon, vyssi produktivitu a dosazeni
cild ristu. Kromé toho je ndkupni chovani a chovéani spotfebiteli utvareno podle

sociokulturnich faktori, na které je také potteba brat ohled (Perera, 2017).
Do socialnich faktort, jez ovliviiuji podniky z vnéjSiho prostiedi, byvaji zarazovany také
demografické jevy. Konkrétné se mize jednat napiiklad o pocet obyvatelstva, zmény

V poctu obyvatelstva a s tim souvisejici trendy, porodnost, pohlavi, v€kova struktura

obyvatel, mira imrtnosti, vzdélanost, (ne)zaméstnanost a tak dale (Foret, 2012).
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1.5.2 Legislativni prostredi

Podle Kotlera (2007) je dilezité, aby v ramci trhu spravné fungoval systém, ktery by do
jisté miry vnasel regulaci. Takovéto udrzovani nabidne firmam stejné podminky pfi jejich
pusobeni na trhu se zbozim a sluzbami. Obecné se jedna o rtizné zdkony a nafizeni, jez

maji vliv na podnikatelské subjekty (Kotler a kol., 2007).

Konkrétnimi ndstroji jsou naptiklad pracovni pravo, pravo danové, pravo obchodnich
spolecnosti, zdkon o ochran¢ zdravi a bezpecCnosti, patentové pravo nebo rizné

pramyslové piedpisy (Partridge, 2005).
1.5.3 Ekonomické prostiedi

V poradi tfeti prostiedi se zabyva faktory, jez maji vliv na kupni silu a spotiebni zvyky
zakaznikid. Podniky se snazi pfijit na kloub vyvoji nékolika proménnych (které ovliviiuji
jak kupni silu, tak i spotiebni zvyky), jez analyzuji prostfednictvim ekonomickych
predikci. Tyto predikce by firmam mély v idedlnim piipad¢ zajistit dostate¢né rychlé

reakce na pfipadné zmény v prostiedi (Kotler a kol., 2007).

Za ony dulezité ekonomické proménné se daji povazovat naptiklad irokové sazby, pohyb
cenové hladiny, mira nezamé&stnanosti, hruby domaci produkt, mzdy nebo podminky

pujcovani tuvera (Post, 2018).
1.5.4 Politické prostiredi

Mezi faktory politického prostiedi patii predevSim politicka stabilita, zmény vladnich
ustav, zmény politickych a narodnich politik, vladni akce, stabilita vlady, vladni podpora
prumyslu, dopady vladnich politik (tj. dopady monetarnich a fiskalnich politik), politika
sménnych kurzl, obchodni politika a tak dale. Politické prostiedi je velmi dilezitym
aspektem pro podnikéani, které ma velky vliv na trh. Bavime-li se naptiklad
0 obchodovani s ostatnimi staty, tak pravé zde ma politika jako faktor signifikantni vliv
na obchodni aktivity (Perera, 2017).

Mezi néktera feSeni, ktera lze pouZit pti prekonavani potencidlnich vyzev v politickém
prostiedi, se fadi politické lobovani, dohody a smlouvy mezi vladami stati, ziskani

podpory dobife zavedené mistni organizace s podporou mistni samospravy a tak dale.

Politické tlaky a také diisledky jsou vysoké vzhledem k podnikani, které pfindsi klicové
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finan¢ni piijmy do zem¢. Obecné se da politické prostiedi povazovat za velmi vyznamné,
jelikoz definuje riziko zemé a politické riziko, které se tykd zejména zahranicni
spolecnosti. OvSem, jak uz bylo uvedeno vySe, je mozné piijmout strategie, které

prispivaji k minimalizaci pfipadnych neptiznivych efekti (Perera, 2017).
1.5.5 Technologické prostiedi

Jedna se o faktor, jehoz tempo a zmény jsou do jisté miry podnécovany samotnymi
firmami. Firmy tyto zmény zapiicinuji predevsim svymi reakcemi na konkurencni boj na
trzich, na kterych ptsobi. S ménicimi se pozadavky zakaznikl totiZ rostou i naroky na
kvalitu a vlastnosti nabizenych vyrobkl a sluzeb, na coz musi podnikatelé reagovat
posunovanim jakychsi technologickych hranic. Zaroven vsak firmy musi mit na mysli
fakt, Zze s kazdym posunutim hranic se inovace stava skoro az automaticky zastaralou,
tudiz jsou konkuren¢ni vyhody spojené s inovacemi pro podnik casto kratkodobé

(Sammut-Bonnici a Galea, 2015).

Typickymi piiklady technologickych faktord jsou napiiklad inovativni materialy, nové
stroje, softwary nebo nové vymyslené procesy. Inovace mohou ovlivitovat elektronické
nebo mechanické procesy ¢i design produkti. Podnikim pomahaji také v rdmci
distribu¢nich kanalt - naptiklad eshopy, nebo také v oblasti cenotvorby - maloobchodni
akce (Sammut-Bonnici a Galea, 2015).

1.5.6 Ekologické prostiedi

Posledni prostiedi SLEPTE analyzy se vénuje aktualné ¢asto sklonovanému tématu, a to
sice pfirodnimu prostiedi. ZhorSujici se vztah ¢loveéka k pfirodé ma negativni dopady na
pfirodni prosttedi, coZ se projevuje napiiklad neadekvatnim stavem zasob nékterych
surovin, zne€iStovanim vzduchu, pid i vod, nadmérnou hlu¢nosti, vymiranim nékterych

zvitecich druhli nebo zvétSovanim ozonovych dér (Jakubikova, 2009).

Nastésti se vSak v posledni dob¢€ objevuje ¢im dal tim vice lidi, skupin nebo hnuti, které
se otazce ochran¢ prirodniho prostfedi aktivné vénuji. Podobné jednd ¢im dal tim vétsi
pocet podniki, které se vénuji problematice spoleCenského marketingu. Vlady se pak
tomuto problému snazi nabizet feSeni v podobé nové vytvarenych zakoni nebo

prostfednictvim riznych regulacnich protiopatieni (Jakubikova, 2009).
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1.6 Mikroprostiedi

Podobn¢ jako makroprosttedi, tak i mikroprostiedi je slozkou vnéjsiho prosttedi podniku.
Ovsem zatimco, jak bylo feceno u analyzy vnéjsiho prostiedi prostiednictvim SLEPTE
analyzy, se makroprostiedi vénuje vlivim, které podnik nemlze ovlivnit, tak
mikroprostiedi se vyznacuje praveé tim, ze vSechny jeho slozky jsou z pohledu podniki

ovlivnitelné (Foret, 2012).

Souc¢astmi mikroprostiedi jsou (Foret, 2012):

e zékaznici

e dodavatelé

¢ marketingovi mediatori
e verfejnost

e konkurence

1.6.1 Zakaznici

vvvvvv

s nimi podniky snazily o navazovani prospéSnych vztaht. Podle Kotlera a Armstronga
(2012) rozliSujeme pét typt trhii, kterym prodéavajici mize nabizet své produkty (Kotler
a Armstrong, 2012):

e spotiebitelské trhy — jsou tvofeny jednotlivei a domdcnostmi, jeZ nakupuji
produkty pro své uspokojeni svych osobnich potieb.

e obchodni trhy — tyto trhy nakupuji produkty (hmotné i nehmotné) pro nasledné
zpracovani v ramci jejich vyrobnich procesech.

e maloobchodni trhy — subjektim fadicim se do této skupiny prodavajici prodavaji
své produkty s tim, ze maloobchodnici je nasledné prodaji nékomu jinému se
zamérem dosaZeni zisku.

e vladni trhy — jsou tvotfeny vladnimi organizacemi, které kupuji produkty pro ty,
kteti ony vyrobky ¢i sluzby potiebuji.

e mezinarodni trhy — jedna se o trhy, které jsou slozené ze spotiebitelti, vyrobci,
prodejct i1 vlad. Nutno podotknout, ze je dulezité, aby si prodavajici firma pied

vstupem na zahrani¢ni trh disledné nastudovala specifika daného trhu.
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Spolecnost se v ramci svych aktivit miize zaméfit na kterykoli z vySe uvedenych nebo na

vSech pét typa zakaznickych trhii (Kotler a Armstrong, 2012).
1.6.2 Dodavatelé

Dalsimi aktéry mikroprostfedi podniku jsou obchodni partnefi v podobé dodavatelt.
Jedna se o podstatnou soucast mikroprostiedi, kterd na zaklad¢ smluv zajist'uje pro zdroje,
bez kterych by dané podniky nemohly byt schopny nabizet odbératelim jak hmotné
(vyrobky), tak i nehmotné produkty (sluzby). Podle toho, co podnikiim dany dodavatel
dodava, rozliSujeme tento typ partneri na dodavatele materialti nebo hmotnych vyrobkii,

poskytovatele sluzeb a na dodavatele pracovni sily (Filip, 2012).

Je podstatné, aby podniky vybiraly dodavatele peclivé. Dodavatelé by mély diisledné
dodrzovat pozadavky svych obchodnich partnert z hlediska jakosti dodavek, pfedem
sjednanych termint dodani, ceny a také objemu. Ve chvili, kdyby dodavatel nespliioval
néjaké z uvedenych podminek, tak by to pro podnik mohlo znamenat napiiklad ztratu

zakazniki (Foret, 2012).
1.6.3 Marketingovy zprostiedkovatelé

Touto soucasti mikroprostiedi chapeme obchodni partnery podniku, jejichZ tkolem je
piiblizit podnik kone€nym zékaznikiim. BéZné se tak jedna o firmy, které propaguyi,
prodéavaji nebo zprosttedkovavaji vyrobky a sluzby podniku praveé konecnym kupujicim.
Tyto sluzby provadi bud’ obchodnici (distributofi produktli), logistické spole¢nosti,
spole¢nosti vénujici se marketingovym prizkumiim, spole¢nosti pomahajici s reklamou

nebo napftiklad spole¢nosti poskytujici financni sluzby (Jakubikova, 2009).
1.6.4 Verejnost

Nesvarem firem casto byva jejich nedostatecnd pozornost vi€i vetejnosti, jez podnik
obklopuje. Takovyto postoj je chybny, jelikoz vliv vefejnosti je zna¢ny a nemél by byt
prehlizen. V opaném piipad€ by podnik mohl pocitit az ptimo existencni problémy.
Vezmeme-li v potaz, ze kazdé staveni jako napiiklad tovarna nebo sklad, které je na
prostranstvi nové postaveno, je v o¢ich mistniho obyvatelstva brano jako stavba, ktera

hyzdi krajinu, tak je nanejvy$ vhodné, aby se podnik (vlastnici pravé takovou tovarnu
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nebo sklad) co nejvice snazil o budovani pozitivnich vztahli pravé s vefejnosti

(Foret, 2012).

Foret (2012) rozd¢€luje vetejnost do nekolika skupin (Foret, 2012):

e hromadné sdélovaci prostiedky (fadi tisk, rozhlas, televize)

e neziskové organizace (cirkev, nadace, charita)

e zajmové a natlakové skupiny (ochranci prav lidi a zvifat, skupiny bojujici ve
prospéch ekologie)

e mistni obyvatelstvo (ob¢ané Zijici v blizkosti sidla podniku)
1.6.5 Konkurence

Jednd se o podnikatelské subjekty, se kterymi podniky snazi ptedhanét v tom, kdo
zakaznikim nabidne v¢Etsi uspokojeni jejich potieb. Nejde vSak jen o to, aby se dany
podnik snazil pifed konkurenty v tom smyslu, Ze se bude na potieby zakaznikt nejlépe
adaptovat. Nabidka podniku by totiz méla byt na tolik dobra a o tolik lepsi nez nabidky
konkurenénich podnikii, Ze by podnik figuroval v hlavach zikaznikl jako

nezpochybnitelny favorit pro uspokojeni zakaznikovy poptavky (Kotler a kol., 2007).

Pro t¢inny boj s konkurenci je vhodné, aby si podnik dokézal zanalyzovat svoji pozici na
trhu v porovnani s pozicemi konkurentt. Duvodem je fakt, Ze neni zadna univerzalni
strategie, kterd by maximalné vyhovovala vSem firmdm. Strategie se totiz musi
uzpiisobovat dle velikosti daného podniku — trzni lidr bude mit pravdépodobné naprosto
odliSnou strategii od firmy, ktera se na trh zrovna ptfed neddvnou dobou dostala

(Kotler a kol., 2007).

1.7 SWOT analyza

Tato analyza se soustiedi na préci s vystupy analyz, které ji predchazi. SWOT analyza
extrahuje zasadni poznatky z predeslych analyz, kdy témito poznatky jsou hlavni faktory,
jez ovliviji strategické postaveni firmy. Ctyfmi charakteristikami, které SWOT analyza

zahrnuje, jsou (Sedlackova a Buchta, 2006):

e silné stranky — v angli¢tiné ,,strengths®. Pouziva se oznaceni pismenem ,,S*.

e slabé stranky — v anglictiné ,,weaknesses®. Pouziva se oznaceni pismenem ,,W*.
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e prileZitosti — v anglictiné ,,opportunities®. Pouziva se oznaceni pismenem ,,0.

e hrozby - v angli¢ting ,,threats”. PouZziva se oznac¢eni pismenem ,,T*.

Vedeni podniku, které provadi SWOT analyzu, ¢eka nelehky ukol v podobé¢ identifikace
vySe uvedenych charakteristik. Za prvé je dilezité neopomenout néjaké dualezité vlivy,
a za druhé management musi byt schopny spravné rozhodnout o tom, zdali se ten ¢i onen

faktor da klasifikovat jako silnd ¢i slaba stranka nebo jako prilezitost ¢i hrozba

(Sedlackova a Buchta, 2006).

Zatimco urceni silnych a slabych stranek podniku je vysledkem analyzy vnitiniho
prostiedi firmy, tak identifikace prilezitosti a hrozeb je mozna po analyze externiho
prostfedi podniku. OvSem neda se s presnosti fict, Ze by SWOT analyza byla prfedevsim
o identifikaci vySe uvedenych charakteristik. Jejim zdmérem je spiSe zformulovat
asdruzit nabyt¢ informace, kter¢ byly zpiedeSlych analyz  ziskany

(Sedlackova a Buchta, 2006).

Pro vyhodnoceni poznatkl, které byly ziskany prostiednictvim SWOT analyzy, se
pouzivd metoda parového srovnani. Této metod¢ se také nc¢kdy prezdiva plus/minus
matice, kdy jejimz prostfednictvim se posuzuji vazby, které existuji mezi silnymi
a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami. Matice pouzivé nésledujici oznaceni pro

specifikaci jednotlivych vazeb (Vastikova, 2008):

e ++—silna oboustranné kladna vazba
e - -—silna oboustranné zdporna vazba
e + —slabsi kladna vazba

e -slabsi zaporna vazba

e 0 — neexistujici vazba

Vyse uvedené hodnoty vazeb se zapisuji do jiz zminéné plus/minus matice a nasledné
dojde k secteni hodnot pro jednotlivé fadky i sloupce. Diky tomuto postup posléze dojde
k zjisténi potadi jednotlivych polozek matice (na zaklad¢ jejich vyznamnosti). Takto
zhotovena matice tedy pak poslouzi k identifikaci faktoru ¢i oblasti, na které je vhodné

se zaméfit (Vastikova, 2008).
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1.8 Marketingovy prizkum

Obecné se da marketingovy pruzkum chépat jako zdroj informaci, ktery podniku
napomaha 1épe pochopit chovani a potfeby spotiebitelti. Tento zplsob ziskavani
informaci firmédm kolikrat ukazuje, Ze se ve svych odhadech a piesvédcenich mylily.
Ptedevsim je tomu tak byva tehdy, kdy néjakd firma na trhu ptisobi jiz né¢jakou dobu,

a diky tomu ma dostatecné sebevédomi ve své znalosti a zkuSenosti (Tahal, 2017).

Jak tika ve své knize Tahal (2017): ,,Prvnim predpokladem budovani skutecné kvalitni
znalosti trhu a spotiebitelii dané kategorie je prave schopnost oddélit viastni, subjektivni
nazor na véc od informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym
firmy (organizace), kterd jiz delsi dobu pracuje v urcitém oboru, je velmi snadné ziskat
pocit, Ze o ,,svém *“ oboru jiz vse védi a neni tedy tolik treba zjistovat potieby zakaznikii.
Marketingové prostiedi se vSak neustdile proménuje a organizace, ktera bude sva

rozhodnuti stavét na znalostech ziskanych v minulosti, v novém prostiedi nemusi uspet.

(Tahal, 2017).
1.8.1 Data marketingového prizkumu

V ramci marketingovych priazkumi se bézn¢ pracuje se dvéma druhy dat, a to sice s daty
primarnimi a sekundarnimi. Hlavni rozdil mezi témito dvéma metodami je ve zpiisobu
sbéru dat a také stim spojenymi financemi. Totiz zatimco primarni data musi byt
sesbirana svépomoci, coz doty¢nému/dotyénym zabere nemalo ¢asu i finan¢nich nakladd,
tak sekundarni data jsou vétSinou ziskana z néjakych snadno dostupnych zdroji, coz Setti

jak cas, tak i finance (Kozel a kol., 2011).
1.8.2 Metody marketingového prizkumu

Pro ucely této diplomové prace jsou vyuzivany primarni data, kterd jsou ziskavana bud’

kvalitativnim nebo kvantitativnim prizkumem (Kozel a kol., 2011):
1.8.2.1 Kuvantitativni prizkum

Tato metodologickd metoda se vyznacuje otazkou ,,kolik?*, jedna se tedy o numericky
prizkum. Byvé pouzivan predevsim tehdy, kdy osoba (osoby) provadéjici prizkum mize

informace ziskané od vzorku zobeciiovat na populaci (Olecka a Ivanovd, 2010).
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Techniky, jez se vrédmci kvantitativniho prizkumu vyuZzivaji, jsou pozorovani,

experimenty a dotazovani (Foret a Stavkové, 2003).
1.8.2.2 Kuvalitativni prizkum

Oproti kvantitativnimu pruzkumu se jedna o nenumerickou metodu, ktera se vyznacuje
ziskavanim velkého mnozstvi informaci od relativné malé skupiny osob. Vzhledem
k velkému mnozstvi informaci se tak da fict, Zze dana oblast je timto prizkumem
rozebrana do hloubky. Kvalitativni prizkum se vyznacuje také tim, Ze postup tohoto typu

pruzkumu je ovliviiovan samotnym sbérem dat (Olecka a Ivanova, 2010).

Typickymi technikami kvalitativniho prazkum jsou individualni hloubkové rozhovory
nebo skupinové rozhovory - tzv. focus group (Foret a Stavkova, 2003).

1.8.3 Metody sbéru primarnich dat

Tyto metody jsou piiblizeny v nasledujicich odstavcich. Primarni data jsou ziskavana

dotazovéanim, pozorovanim a experimenty (Kotler a kol., 2007).
1.8.3.1 Dotazovani

Jedna se o0 jednu z nejvyuzivangjSich metod sbéru primarnich dat. Pro sbér dat

dotazovanim byva pouzivana forma (Karlic¢ek, 2013):

e 0sobni — prostiednictvim této formy se tazatel dostava do pfimého kontaktu
s dotazovanou osobu. Pro uskute¢néni takového dotazovani je potieba domluvit
misto setkani a termin.

e telefonickd — v porovnani s ptedchozi formou je telefonicka forma obcas
uptfednostinovana kvili mensSi ¢asové (a tim 1 spojené ndkladové) spotiebé.
Nevyhodou této formy je pak nemoznost vidét reakce dotazované osoby na
otazky.

e pisemnd - vysokd mira anonymity této formy dotazovani zvySuje
pravdépodobnost pravdivosti odpovédi dotazovanych osob. Je tomu diky snizené
stydlivosti zplisobené nepfitomnosti tazatele.

e online — v dnesni dob¢ velmi rozsifena varianta, ktera Setii ¢as i naklady.
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1.8.3.2 Pozorovani

Vyhodou této metody je naprosto autentické nadkupni chovani pozorované osoby. Ta se
chova pfirozené proto, protoze ma pocit, ze nepozorovan¢ provadi sviyj typicky nakup.
Prodejce, ktery takovyto pruzkum provadi, méa pak k dispozici velice kvalitni informace,

které mize v budoucnosti zuzitkovat (Kozel a kol., 2011).
1.8.3.3 Experimenty

V ramci experimentii jsou vymysleny nové situace, kdy je analyzovan vliv jedné
nezavislé proménné na druhém, zavislé proménném jevu. Posléze jsou dukladné
analyzovany reakce, jez se k dané situaci vztahuji. RozliSujeme dva hlavni typy

experimentt, a to sice experimenty (Foret a Stdvkova, 2003):

e laboratorni—experimenty probihaji v laboratofi ¢i v uméle vytvofeném teritoriu,
kdy ob¢ tyto prostiedi se vyznacuji svoji organizovanosti.
e terénni — na rozdil od ptedeslého typu se terénni experimenty odehravaji

Vv autentickém prostiedi.
1.9 Dotaznik

Jedna se o nejpopuldrnéjsi nastroj pro sbér dat. Dotaznik sestava z n€kolika otazek, jez
jsou dotazovanym osobam piedkladany. Tyto otazky musi byt dikladné promysleny.
Zaroven je dilezité dbat na slovni formu a také na spravny slovosled — v opaéném piipadé
by mohlo dojit ke zmateni respondentii. Otazky dotazniki ¢lenime na oteviené a uzaviené
otazky. Oteviené otazky casto odkryji nazory respondentli vice dopodrobna, jelikoZ
respondent neni odkazan na omezeny pocet vybéru moznych odpovedi. Na druhou stranu

wewvr

u otdzek zavienych je vyhodnocovani podstatné jednodussi (Kotler a kol., 2007).
1.10 Spearmaniiv korelacni koeficient

Jednad se o statistickou metodu, ktera je neparametrickd. Zabyva se zavislosti
proménnych, jez mize mit sestupny ¢i vzestupny charakter. Hodnoty Spearmanova
korela¢niho koeficientu nabyvaji hodnot od -1 do 1. Ve chvili, kdy se hodnota koeficientu
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rovnd -1 nebo 1, tak plati, ze parové hodnoty x a y leZi na Klesajici, respektive na
vzestupné funkci. Ve vyse uvedenych ptipadech pak je mozné zavislost proménnych

povazovat za maximalni (Hendl, 2015).

Pokud je hodnota koeficientu mensi nez 0,3, tak je zavislost velmi mala. Rozmezi, do
kterého spadaji hodnoty, jez jsou vyssi nez 0,3, ale niz8i nez 0,7, pfedstavuje stiedni
zavislost. Ve chvili, kdy hodnota koeficientu je vyssi nez 0,7, tak se pak jedna o silnou
zavislost (Hendl. 2015).

1.11 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Jedna se o metodu, jejiz cely anglicky ndzev zni Failure Modes and Effects Analysis,
a kterd se zaméfuje na to, aby rizika byla eliminovana jesté predtim, nez k nim dojde.
Tato metoda se snazi vybrat konkrétni mista nebo oblasti, ve kterych muize dojit
k chybam, coz by vedlo knegativnim dusledkim. K jednotlivym rizikim byvaji
piifazovany hodnoty pro jejich pravdépodobnosti a dopady, kdy stupnice pro oba dva
ukazatele byva volena podle potieby. Jednotliva rizika byvaji zanasena do takzvané mapy
rizik, kde na ose x je pravdépodobnost a na ose y dopad. Mapa pak rozdéluje rizika do
Ctyt kvadrantu, kdy v levém hornim kvadrantu jsou vyznamna rizika, v pravéem hornim
kvadrantu kriticka rizika, v levém dolnim kvadrantu bezvyznamné rizika a v pravém

dolnim kvadrantu b&zna rizika (Sup3akova, 2017).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Zatimco teoreticka ¢ast diplomové prace nabidla teoreticka vychodiska, ktera se tykaji
tématu spokojenosti zakaznikd, tak analyticka ¢ast se snazi o aplikaci jednotlivych analyz
na konkrétni podnik. Jak jiZ bylo zminéno v Gvodu, tak analyzovanym podnikatelskym
subjektem je hypermarket Globus Brno-lvanovice a jeho soucasti, ktery tak bude
podrobena analyze marketingového mixu (4P), analyze SLEPTE, analyze mikroprostiedi
a SWOT analyze. Poté dojde i k analyze vlastniho priazkumu.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Globus je obchodnim fetézcem, ktery vznikl vroce 1828 v Némecku ve mésté
St. Wendel, kde m& dodnes své sidlo. Zaméfuje se na prodej produkti koncovému

spotiebiteli — jedna se tedy o fetézec s maloobchody.

_-‘

ﬁlnl;ys

Obr. 4: Logo Globusu

(Zdroj: Ptevzato z: Globus, 2019b)
Tab. 3: Zakladni udaje o Globus CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev spole¢nosti Globus CR

Préavni forma vetejna obchodni spole¢nost

Sidlo Kostelecka 822/75, 196 00 Praha 9 Cakovice
Datum zapisu 27.7.1995

Identifikaéni Cislo 63473291

2.1.1 Pfredmét podnikani

Globus CR (stejné tak i Globus Brno-lvanovice) se v ramci své podnikatelské ¢innosti

vénuje nasledujicimu (Kurzy.cz, 2019):
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e vyroba, obchod a sluzby (neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona)
e feznictvi a uzenarstvi

e pekafstvi a cukraistvi

e prodej lihovin

e Ucetnické Cinnosti

e projekty tykajici se staveb

e pronadjem nemovitosti
2.1.2 Z&kladni udaje o hypermarketu Globus Brno-lvanovice

Historicky prvnim hypermarketem spole¢nosti Globus na tizemi Ceské republiky je
shodou okolnosti ten brnénsky, kterému se vénuje tato diplomova prace. Hypermarket

sidli v Brn&-lvanovicich.

Pobocka byla zalozena v roce 1996, diky cemuz drzi prvenstvi nejen mezi hypermarkety
spole¢nosti Globus, ale i mezi hypermarkety ostatnich spole¢nosti. Hypermarket Globus
Brno-lvanovice je tedy prvnim hypermarketem na ¢eském trhu vibec.

Tab. 4: Zakladni udaje o brnénské pobocéce Globusu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev hypermarketu Globus Brno-lvanovice
Adresa hypermarketu Hradecka 40, 621 00, Brno Ivanovice
Standardni oteviraci doba 8:00 — 21:00

Reditel hypermarketu Ing. Marcela Bauerova
Datum otevi‘eni 4.11.1996

2.2 Marketingovy mix

Tato kapitola se bude vénovat analyze vnitiniho prostiedi Globusu Brno-Ivanovice,

konkrétn€ nastrojim marketingového mixu.
2.2.1 Produkt

Navstévnici hypermarketu Globus Brno-Ivanovice si v této prodejné mohou vybirat ze
sortimentu, ktery je nejen Siroky, ale ktery ma 1 velkou hloubku (kdy spotiebitel si mize
naptiklad vybrat naptiklad tavené syry riznych znacek). Kromé riznych znacek svych

dodavateli Globus Brno-lvanovice nabizi v hypermarketu i své, vlastni znacky.
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Spottebitelé si také mohou vybrat vyrobky z masa Vv feznictvi nebo pecivo v pekaftstvi.

Pro zptijemnéni dne si nav§tévnici miizou objednat néco v restauraci nebo v Café Globus.
2.2.1.1 Sortiment

Jak jiz bylo zminéno, Globus se pysni Sirokym a hlubokym sortimentem, ze kterého si
spotiebitelé mizou vybirat. Pfi navstéveé na né v potravindiském sortimentu ¢eka vyber
z ptiblizn¢ 30 tisic druhd zbozi. V ramci nepotravinaiského sortimentu si pak muizou
vybrat z cca 90 tisic druhti zbozi. Co se tyka nabidky akéniho zbozi, tak tomu je kromé
klasickych mist v regalech bézné rezervovano také misto v ¢elech regali tak, aby bylo

ak¢ni zbozi vice vidét a také, aby v prodejné nedochazelo tak rychle (Jedounkova, 2020).
2.2.1.1.1 Oddéleni

Zatimco vV ramci potravinaiského sortimentu si spotiebitel muze vybrat z trvanlivych
potravin (mouka, cukr, Caje atd.), népoji (nealkoholické i alkoholické), oddéleni
S rybami, salaty a vazenymi syry a také z Cerstvych potravin (ovoce, zelenina, mlé¢né

vyrobky, pecivo od externich dodavatell atd.), tak nepotravinafsky sortiment se sklada z:

e oddéleni s elektronickym zbozim

e odd¢leni s odévy, obuvi a bytovym textilem

e odd¢leni s chovatelskymi potfebami pro zvitata
e odd¢leni s potiebami pro doméacnost a zahradu
e odd¢leni s drogerii

e odde¢leni s vyrobky z papiru

V ramci obou dvou typu sortimentu navic mtize zakaznik narazit na vétS§inu znamych
znacek. Globus Brno-Ivanovice navic tyto oddéleni dopliuje svoji vlastni znackou, a to
sice Poctivou vyrobou Globus, pro niz jsou vyhrazeny dvé oddéleni (tedy jak pro
feznictvi, tak i pro pekafstvi). O této znacce vice pojednava kapitola s ndzvem Vlastni

znacky.

Celé oddéleni je pak vénovano také zdravym vyrobkiim, o které je ¢im dal tim vétsi
zajem. Jedna se o oddéleni sjednoduchym nazvem Zdravy svét, jeZ obsahuje

vegetarianské, veganské, bio, bezlepkove, bezlakt6zové ¢i raw vyrobky. Problémem
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tohoto odd¢leni vsak je, Ze je pomérné nendpadné a mnoho zakaznikl (téch zékazniki,

ktefi by jej radi navstivili) o ném nevi nebo neznaji jeho polohu.

Je tomu tak i piesto, Ze projekt Rostlinng, ktery v tuzemskych nakupnich fetézcich
zjistoval, kdo ma nejlepsi nabidku z pohledu alternativnich vegetarianskych a rostlinnych

produktu, zjistil prostfednictvim svého prizkumu, Ze na ¢eském trhu je pravé Globus tim

-----

nabidku téchto produkta (Havlik, 2020).

Problémy s orientaci se bohuzel v§ak mnohdy netykaji pouze Zdravého svéta, ale také

ostatnich oddéleni, a to i piesto, ze jsou oddéleni oznacena cedulemi, které visi ze stropu.

Specialni usek je pak vénovan v prostoru u vchodu, ktery se nachazi u koutku s nazvem
Informace. Tento Usek byva ¢asto obsazovan ak¢énimi nebo sezonnimi (naptiklad vano¢ni

nebo velikono¢ni produkty ¢i $kolni potieby v pied zacatkem Skolniho roku) produkty.
2.2.1.1.2 Vlastni znacky

Vlastni znacky (n€kdy také oznaCované jako privatni, soukromé nebo maloobchodni),
jsou takové, které dodavatelé vyrabi ptimo pro néktery konkrétni obchodni fetézec. Diky
tomu tak naptiklad Globus Brno-Ivanovice mize spotfebitelim nabizet znacky, které jim

zadny jiny obchod (jiné spolecnosti) nenabidne (EremiaSova, 2019).

Globus Brno-Ivanovice disponuje n¢kolika privatnimi znackami, u nichz se mnohdy
podili na jejich vyrobé&, kterou ovliviiuje prostfednictvim svych poZadavki (ty jsou
utvareny na zakladé pozadavku spotiebitelll). V soucasné dobé mizeme v Globusu Brno-
Ivanovice najit celkem Ctyfi vlastni znacky, kdy kazda z nich se zamétuje na jiné€ potieby
zakaznikl. Znacky se tak soustfedi jak na potravinafsky, tak na nepotravinarsky

sortiment. Témito znackami jsou:

e Poctiva vyroba Globus — Reznictvi - v prostorach prodejny se nachéazi oddéleni
feznictvi. Tahle ¢ast hypermarketu, prostiednictvim néhoz se Globus Brno-
Ivanovice snazi odlisit od svych konkurentd, zajistuje navstévnikim prodejny
nabidku Cerstvych vyrobki, jejichz zpracovavani je v rezii zaméstnanct brnénské
pobocky Globusu. Do feznictvi v Globusu Brno-Ivanovice se dovazi maso kazdy

den diky dodavateltim, ktefi jsou vyhradné z Ceské republiky. Dodavatelé jsou
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peclivé vybirani a dodavaji hovézi a veprové maso. V Globusu Brno-lvanovice
jsou pak dodavky bourany a naslednd vystaveny v obsluzném pultu. Reznictvi
v Globusu Brno-Ivanovice vSak nenabizi pouze rizné Cerstvé masné vyrobky,
jako naptiklad vepfovou kytu nebo krkovici (a mnoho dal$iho). Prostfednictvim
jeho nabidky se totiz ke spotfebitelim dostavaji i vyrobky uzené a bezlepkové,

diky ¢emuz je zdkaznicka zakladna $irsi.

Poctiva vyroba Globus — Pekafstvi - v pekaistvi Globus Brno-lvanovice se
podobné jako v feznictvi dba na Cerstvost. Ta vSak neni jako u feznictvi zajisténa
kvalitnimi doddvkami od tuzemskych dodavatelii. V pekafstvi je cerstvost
vysledkem toho, ze v Globus Brno-Ivanovice se zaméstnanci pekafstvi staraji
0 cely (tradi¢ni) technologicky postup vyroby ruznych druhii peciva. Staraji se
tedy o to, aby mohlo tésto vykynout, ¢emuz piredchazi zad€lani tésta. Po vykynuti
pak zaméstnanci té€sto manudlné opracuji a poté upeCou. VSe piimo v pekarstvi

Globus Brno-lvanovice.

Globus — prostrednictvim této znacky se Globus snazi spotifebitelim nabidnout
produkty, jez disponuji dobrym pomérem kvalita/cena. Produkty jsou typické
lehce oranzovou barvou designu svych obalid a fadi se sem produkty jako jsou
napiiklad rizné napoje (napfiklad lisované $tavy), dzemy, kéva, oleje nebo

krmivo pro zvifata.

-.‘
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Obr. 5: Logo produktii znac¢ky Globus

(Zdroj: Pfevzato z: Globus, 2019d)
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e Globus Gold — jedna se o produkty, které se zaméiuji predev§im na uspokojeni

o 24

financné nékladné&jsi, ovSem jejich cena je opfena o jejich vysokou kvalitu.
Prostfednictvim této privatni znacky se ke spotiebitelim dostava predevsim ovoce

a zelenina.

=N
Gl0bUs

GOLD

Obr. 6: Logo produkti znacky Globus Gold

(Zdroj: Ptevzato z: Globus, 2019d)

e natuvell — znacka natuvell spotiebitelim nabizi produkty, které se fadi vyhradné
do kategorie drogerie a kosmetiky. Radi se sem tak produkty jako jsou krémy,

papirové kapesniky nebo rizné produkty pro dentalni hygienu.

Nnatuvell ©

Obr. 7: Logo produktii znacky natuvell

(Zdroj: Ptevzato z: Globus, 2019d)

e Kkorrekt — tato znacka nabizi fadu vyrobk, které jsou ve své kategorii nejlevnéjsi
(pfiCemz samoziejmé maji jisty standard kvality), coz je nasledkem nizkych

nakladii na propagaci této znacky ze strany Globusu. Produkty této znacky jsou
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typické syt& oranzovym designem jak loga, tak i obalu. Radi se sem napiiklad

mlécné ¢i uzenarské produkty nebo i kecupy a hoicice.

Obr. 8: Logo produkti znacky korrekt

(Zdroj: Ptevzato z: Globus, 2019d)

DalSimi privatnimi znackami Globusu jsou Dobra kvalita/Nizka cena, natuvell Baby,

Prego a Pregoo.

2.2.1.2 Sluzby

Globus Brno-Ivanovice se kromé Siroké nabidky sortimentu snaZi na spotiebitele
zapusobit také svymi sluzbami (Globus, 2019c):

restaurace — jedna se o jistou konkuren¢ni vyhodu, ktera u konkurence nemé
obdoby. Restaurace Globus Brno-Ivanovice denné vaii jidla, ktera jsou bud’
Kk vydeji formou obsluhy nebo samoobsluhy. Zakaznikiim jsou nabizena jak tepla,
tak studend hlavni jidla ceské a =zahrani¢ni kuchyné, polévky, dezerty
a nealkoholické 1 alkoholické napoje. Nabidka se denné obménuje. Tato sluzba je
zakaznikiim dostupna po celou oteviraci dobu hypermarketu.

Café Globus — kavarna v Globusu Brno-Ivanovice je oddélena od restaurace,
spolecnou véci je vSak pak to, Ze jak kavarna, tak i restaurace Cerpaji n€kolik
produktii z Poctivé vyroby Globus — Reznictvi i Pekaistvi. Kavarna nabizi
zakusky (vyrabéné v prostorach kavarny), kdvu nebo 1 rtizné pecivo. Oteviraci
doba je stejna jako ta u restaurace. Navic, podobné jako u restaurace Globus, tak
i Café Globus nemé konkurenci u trznich rivalu.

cerpaci stanice a myci linka — tato sluzba se nachazi hned vedle parkoviste. Zde
muzou zdkaznici do svych vozl nacerpat pohonné hmoty (vybér je ze ¢tyt druhil)

u jednoho z deseti vydejnich mist. Kromé tankovani pohonnych hmot mtizou
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zéakaznici také vyuzit jeden ze Ctyf Cisticich programli v myci lince, moZnost
vysati auta nebo napusténi pneumatik.

Globus Bonus — jedna se o vérnostni program pro spotiebitele, ktery se zamétuje
na to, aby zakaznici co nejéastéji nakupovali pravé v Globusu. Program funguje
tak, ze ¢im vyssi je finan¢ni hodnota nakupii za sledované obdobi (tfi mésice), tim
vys$i je pocet obdrzenych slevovych kuponti a také pocet odmeén, které zakaznik
muze ziskat. Zhodnoceni hodnoty ndkupii a tim padem i obdrzeni kupdnii i odmén
tak probihd ctyfikrat rocné. Penézni bonusy muze zékaznik ziskat jak
v hypermarketu, tak v Café Globus, na ¢erpacich stanicich Globus, v restauracich
Globus nebo v nakupni zon¢ pied pokladnami. Uplatnit je pak mtze bud’ pravé
Vv této nakupni zoné€ nebo samoziejmé v hypermarketech Globusu.

Scan&Go — jedna se o sluzbu, kterou vyuzivaji drzitelé vérnostni karty Globus
Bonus. Tito drzitelé mizou vyuzit pro nakup skener, prostiednictvim kterého
oznaci ¢arovy kod produktu, ktery si nasledné vlozi do nakupniho kosiku. Takto
oznacené produkty pak zaplati naskenovanim ¢arového kodu, ktery najdou na
samoobsluznych pokladnach. Pro zaplaceni je také nutné nacteni karty Globus
Bonus. V Globusu Brno-Ivanovice vSak chybi povéfena osoba, ktera by
zakaznikim tuto sluzbu pfiblizovala tim, ze by jim ukazovala, jak sluzba funguje.
Mnohdy tak dochazi k nevyzkouseni sluzby ze strany zakaznika z divodu
neznalosti sluzby, coz neprospiva zaméru, kvili kterému byla sluzba zavedena,
a to sice kvuli zmenseni narokt (z pohledu mnozstvi zakazniki a jimi tvofenych
front) na klasické pokladny. Ty pak mnohdy byvaji (pfedev§im v obdobi svatki)
velmi vytiZené.

Mij Globus — jedna se o aplikaci, kterou si zakaznici mizou stahnout do svych
chytrych telefont. Diky této aplikaci si miiZou vytvafet ndkupni seznamy, které
muzou sdilet se svym blizkym okruhem lidi. Vzhledem k tomu, Ze tato aplikace
obsahuje sluzbu Scan&Go, tak zakaznici také mizou za predem zvoleny nakupni
seznam rychle zaplatit u pokladny. Do aplikace se da také nahrat vérnostni karta
Globus Bonus.

financni sluzby — fadi se sem poskytovani ivéru a také sluzba Cash Back. O uvér
muze zékaznik pozadat pro nakup od 2 000 K¢ a vice. Velkym plusem je, Ze Gveér

je bez navyseni. Prostfednictvim sluzby Cash Back si pak zékaznik mize vybrat
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penize pfimo na pokladné (mize se jednat o maximalné 3 000 K¢ pii ndkupu
V hodnoté¢ minimaln¢ 1 K¢. Podminkou je, aby zakaznik byl drzitelem karty
banky, ktera tuto sluzbu umoznuje.

e darkoveé karty —jedna se o moznost pofizeni karty libovolné hodnoty (minimalné
vsak 300 K¢), kterou zédkaznik posléze muze vénovat jako darek svym blizkym.
Kromé toho, Ze karty plati ve vSech pobockach Globusu, tak také plati na
Cerpacich stanicich. Plusem pro drzitele této karty je, Ze celou ¢astku nemusi
utratit pii jednom nakupu a také, ze ji muze vyuzit i vice lidi.

e 10zvoz — prostfednictvim této sluzby si zédkaznici mizou nechat doma dovézt.

Nize uvedena tabulka pak uvadi detaily rozvozu (viz Tab. 5).

Tab. 5: Ceny rozvozu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Globus, 2019c¢)

Sluzba Cena
dovoz zakoupeného a odvoz starého el.
s zdarma

spotiebice

zpétny odvoz obalu zakoupeného produktu zdarma

instalace spotfebice 300 K¢

odnos zbozi do 100 kg 200 K¢

odnos zbozi nad 100 kg 600 K¢
Vzdélenost | 0-200 201-1600 Kg

Kg
Dovoz baliki 0-10 km 25 K¢ y
1130 km | 50 K< o Kekm

31-100 km | 100 K& (ednosmérmé)

Dalsimi sluzbami pak jsou pujcovani chladicich boxti, Masterpass (moznost placeni
prostfednictvim chytrych telefoni), reklamace, samoobsluzné pokladny (i pro ty, kteti
nejsou Cleny programu Globus Bonus), détsky koutek, zasilani akénich nabidek na e-
mailovou adresu zakaznika (v pfipadé jeho vyzadani) nebo rtizné informace (vCetné
recepttl) na webovych strankach Globusu. V neposledni fadé se pak jedna o dobijeni

elektromobilu.

Sluzbou, kterd urychluje provoz Poctivé vyroby Globus-Reznictvi, je pak moZznost
objednani masa ¢i uzenin ptedem. Diky tomu si zakaznik mize objednat nakup z pohodli

domova a v hypermarketu si jej rovnou vyzvedne u pultu a nasledné zaplati u pokladen.
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2.2.2 Cena

O druhém nastroji marketingového mixu rozhoduje pro vSechny ¢eské pobocky Globusu
jeho prazska centrala. Ta rozhoduje o vysi cen jednotlivych produktt. Pfi cenotvorbé
hledi na pofizovaci ceny produktt, jez se skladaji z cen pofizeni a také z vedlejSich
nakladd, jako jsou naklady na dopravu, obaly a clo. Pofizovaci cena pak spole¢né s dani
z pridané hodnoty a s prodejni marzi tvoii prodejni cenu, za kterou je produkt nabizen
koncovym spotiebitelim. Vyhodou je moznost flexibilniho pohybu cen u vyrobki
z feznictvi i pekaistvi Globusu Brno-lvanovice tak, aby ceny Iépe odpovidali situaci na
trhu a také pozadavkim spotiebitelt. Podobné¢ mize pak Globus reagovat na trzni

poptéavku prostfednictvim svych privatnich znacek.

Kromé svych standardnich prodejnich cen Globus Brno-Ivanovice spotifebitelim nabizi
ak¢ni (akéni nabidky jsou dosti Casté a tykaji se v podstaté vSech oddéleni — navic jen
ziidkakdy dochazi k situacim, ze ak¢ni zbozi dojde) a slevové ceny. Akéni letdky
s ak¢énim zbozim jsou dostupné ve fyzické i v online formée a pro vSechny ceské pobocky
Globusu jsou takika stejné. Lisi se v malo vécech, jako jsou napiiklad vySe procenta
sniZzeni ceny nebo nabidky regionalnich produktt dle dané pobocky. Tyto akéni letaky
jsou kromé fyzické a online verze dostupné také v mobilni aplikaci Mij Globus. Zlevnéné

ceny se pak stanovuji u vyrobk, u kterych se blizi datum spotieby.
2.2.3 Distribuce

Jak jiz bylo dtive uvedeno (viz Tab. 4), tak Globus Brno-lvanovice sidli na ulici Hradecka
40. Jedna se o lokalitu, ktera je umisténa v severni ¢asti druhého nejvétsiho mésta Ceské
republiky. Jedna se o posledni distribu¢ni ¢lanek potravinafskych i nepotravinaiskych
produktll pfedtim, nez se dostanou ke spotiebiteli. Probiha zde tedy jak fyzicky tok zboZi,

tak 1 informacni a penéZni tok.
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Obr. 9: Lokalita Globusu Brno-Ivanovice na mapé

(Zdroj: Ptevzato z: Mapy.cz, 2019)

Jedna se o lokalitu, kterd je dobfe dostupna pro obyvatele brnénskych méstskych ¢asti
jako jsou Ivanovice, Reckovice a Mokra Hora, Kralovo pole, Medlanky, Sobé&Sice,
Jehnice nebo Ofesin. Zarovei je tento hypermarket na trase mezi Brnem a mésty jako
jsou Kutim, Blansko nebo TisSnov. Na druhou stranu je tento hypermarket, i pfes svoji
lokalitu v ramci mésta Brna, ponékud naro¢néji dostupny pro obyvatele méstskych ¢asti,
jako jsou Chrlice, Tufany nebo Modfice, pro néz je ptipadnd navstéva tohoto

hypermarketu spiSe asi otdzkou naplanovani nez néjakého akutniho nakupu.

Hypermarket Globus Brno-Ivanovice je zakaznikiim standardné otevien denné od 8:00
do 21:00. Déle hypermarket byva otevien béhem Vanoc (19.-23.12.), a to sice od 7:00 do
22:00. O jinych svatcich je pak oteviraci doba omezena nebo je zavieno. Ve chvili, kdy
zékaznik uz stoji v budove, tak se do prodejny miize dostat prostiednictvim jednoho ze

dvou moznych vchodi.

Parkovisté je Siroké, disponuje 1 150 parkovacimi misty (vetné mist, ktera jsou

vyhrazena pro invalidy) v ramci horniho, spodniho a zastfeSeného parkovisté. Obcas se
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vSak stava (predevsim béhem vikendi a svatki), Zze pocet mist na parkovisti nepokryva
poptavku, a tak zakaznici ob¢as projizdi parkovistém 5 az 10 minut pfedtim, nez najdou
volné misto. Tento problém se tyka piedev§im horniho a krytého parkovisté, jelikoz
spodni parkovist¢ nebyva az tak moc vyuzivané, protoze z n¢j trva déle se dostat do
prodejny. I piesto vSak spodni parkovisté nabizi ¢asovou tsporu ve vySe uvedenych

(velmi vytizenych) dnech.

Zakaznici se do Globusu Brno-Ivanovice muzou dostat svymi dopravnimi prostfedky
nebo také méstskou hromadnou dopravou, kdy zastavka Ivanovice, Globus je kone¢nou
zastavkou v ramci tras autobusi ¢islo 41 a 42. Piipadné se da vyuZit i cesta vlakem, kdy

zastavka Rec¢kovice, nadraZi je p&sky vzdalena zhruba 25 minut chiize.

Na Gzemi Ceské republiky pak Globus disponuje 14 dal$§imi hypermarkety a jednim
malym obchodem s nazvem Globus Fresh. Lokality hypermarketi jsou: Praha Zli¢in,
Praha Cem}'l Most, Praha Cakovice, Pardubice, Liberec, Ostrava, Havifov, Ceské
Budgjovice, Opava, Chomutov, Olomouc, JeniSov, Chotikov a Trmice. Obchod s hdzvem
Globus Fresh pak sidli, stejné¢ jako jeden vySe zminény hypermarket, v Pardubicich.
Tento koncept byl vytvofen na zéklad€ informaci z prizkumi, které tikaji, Ze zakaznici
Globusu si velice ceni cerstvosti pekarenskych a masnych vyrobki, které jsou
v prodejnach Globusu nabizeny. Globus Fresh pak ma nabizet pravé predev§im vyrobky
z Poctivé vyroby Globus (viz kapitola Sortiment). V lednu 2020 pak mé dojit k otevieni
druhého obchodu Globus Fresh, a to sice v Praze na Pankraci. Zaroven se i spekuluje
0 otevieni dal§iho hypermarketu spolecnosti Globus v Modficich na Brnénsku, naproti
obchodnimu centru Olympia. Planovani vystavby tohoto hypermarketu zatim vSak

nebylo potvrzeno.

Za alternativni distribu¢ni cestu se da povazovat rozvoz, ktery byl pfiblizen v kapitole
Sluzby (viz Tab 5). Déle pak dochazi k zprostiedkovavani informaci i prostiednictvim
telefonni linky s ¢islem 800 241 242.

2.2.4 Propagace

Propagace nakupovéani v prodejnach spole¢nosti Globus prosla v poslednich nékolika
letech jistymi zménami. V minulosti se marketingové vedeni spole¢nosti snazilo

Z Globusu udé¢lat spolecnost, kterd zakazniky na rozdil od konkurence neoSizuje na
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kvalité a nésledné ptesla ke konceptu, ktery se snazil vyzdvihnout prodejny Globusu jako
mista, ktera jsou idealni pro pohodove nékupy pro celé rodiny. V sou¢asnosti se v§echny
prodejny Globusu v Ceské republice snazi v ramci dlouhodobé marketingové koncepce
prosazovat tfi zakladni pilife, a to sice kvalitu, hodnotu pro zakazniky a poctivost.
Dutlezité je zminit, Ze nemala ¢ast propagacnich aktivit Globusu plati pro vSechny ceské

pobocky.

Spolecnost se snazi vyuzivat predevsim nasledujicich Sest nastrojii komunikac¢niho mixu:

e reklama

e podpora prodeje
e PR

e 0sobni prodej

e primy marketing

e digitalni marketing
2.2.4.1 Reklama

Globus vyuziva naptiklad reklamni spoty v televizi. Touto formou napiiklad propagoval
technologickou novinku Scan&Go na televiznich stanicich televize Nova. Tyto reklamni
spoty zacaly v roce 2016 a byly v délce 30-ti nebo 20-ti sekund a obsahovaly komunikaci
otce a syna béhem nakupu v Globusu, coZ mé¢lo prodejny Globusu ukazat jako misto pro
rodinné nakupy, které si navic rodiny uziji pohodlné tieba pravé diky sluzbé Scan&Go.

Spoty se stejnym tématem ve stejné dobé pak byly podpofeny i vyuzitim radia.

Na podzim roku 2018 se Globus rozhodl pro novou strategii komunikace, jelikoz vsadil
na ptiblizeni prodejen Globusu jako idealni misto k rodinnym nakupim. Globus se tak
nesnazil o vyuziti sluZzeb néjaké celebrity pro natoceni reklamnich spoti nebo pro
nafoceni série fotek, nybrz prezentoval typickou ¢eskou rodinu s diirazem na sdé€leni, Ze
si v Globusu nevybere pouze rodina jako celek, ale ze si vybere i kazdy zvlast' podle

svych individudlnich potfeb.

V televizi byl v prabéhu roku 2019 k vidéni i koncept, ktery ukazoval Globus jako misto,
ve kterém si pfijdou na své vSichni ¢lenové rodiny pii nakupu produkt znacky Poctiva

vyroba Globus. Globus tak chtél posilit povédomi a vyzdvihnout kvality pravé této své
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privatni znacky. Nekonal tak pouze prostfednictvim televize, ale vyuzil i tiskovin nebo

billboardu.

POCTIVA

VYROBA [
GLOBUS _ e

'ro NEILERS)
0D NASICH
KU(:HAR(J

ol o
)

SPICKOVA
SVICKOVA

Obr. 10: Propagace Poctivé vyroby Globus

(Zdroj: Prevzato z: Mediaguru, 2019a)
2.2.4.2 Podpora prodeje

Tento nastroj neni Globusu Brno-Ivanovice vibec cizi. Kazdy den totiZ jak feznictvi, tak
1 pult se syry nabizi ochutndvky vybranych produkt. Tyto ochutnavky jsou zdarma
a zakaznik prostfednictvim ochutnavky neni vazan k nakupu onoho produktu. Nejedna se

vSak pouze o uzeniny nebo syry, ale také o riizné susenky, oplatky, jogurty, dzemy nebo
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1 dZusy ¢i energetické napoje. Zatimco vSak uzeniny a syry jsou nabizeny zaméstnanci
prodejny Globusu, tak dalsi vycet produktd je nabizen zaméstnanci spolecnosti, které

prave vlastni ony konkrétni znacky (susenek nebo jogurtit).

Prode;j je dale podporovan naptiklad i tim, ze ve chvili, kdy si zdkaznik koupi urcity pocet
zbozi, tak k nému dostane jako bonus bud’ né¢jaky darek (jako tieba hracku pro déti) nebo
bonusovy potravinaisky vyrobek, ktery bud’ je nebo neni stejny jako ty, které si pivodné

koupil.

Globus Brno-Ivanovice se snazi i vyburcovavat soutéZivého ducha v zakaznicich
prostfednictvim soutézi. Popularni v roce 2019 tak byla soutéz, kdy zékaznici vhazovali
do boxu uctenky v hodnoté 1 000 K¢ a vice. K t€émto uctenkami dopliovali své kontaktni
udaje proto, aby mohli byt kontaktovani ve chvili, kdyby vyhrali néjaké penézni ¢i

hodnotné ceny na zdkladé slosovani.
2.2.4.3 Public Relations

Globus Brno-Ivanovice se dlouhodobé snazi budovat svoji dobrou poveést naptiklad
takzvanymi potravinovymi sbirkami pro potravinové banky. Do téchto sbirek, které
pomahaji potiebnym, se Globus pravidelné zapojuje jiz od roku 2013. NiZe uvedeny

obrézek pak byl k vidéni napiiklad v prodejnéch Globusu.
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Obr. 11: Informace o potravinové sbirce

(Zdroj: Ptevzato z: Globus, 2019a)

U prodejny Globus Brno-lvanovice je také k nalezeni napfiklad sbér odévi, do kterého
muzou lidé odkladat odévy, které jiz nepotiebuji, nebo u kterych si mysli, Ze pomtzou
vice nékomu jinému. Jedna se o jeden z vice nez tficeti sbéri v ramci Brna, které je zde

umistén diky Charitnimu bazaru Baltazar.

Globusu také neni cizi pomahat potiebnym ve spolupraci s Kontem Bariéry, kdy
naptiklad ostravska pobocka Globusu ve spolupraci s touto organizaci na podzim roku
2019 ptedala nové vozy, které slouzi Ostravské organizaci vozi¢kaid pro prepravu
postiZzenych klientd.

vvvvvv

papirovymi ¢i textilnimi taSkami. Nabizi také takzvané ovosacky, které mizou zakaznici
vyuzit pii nakupu nejen ovoce, ale také samoziejme i1 zeleniny nebo peciva. Za takovyto
sacek zakaznik zaplati 9,90 K¢&, pficemz 0,50 korun z této ¢astky putuje handicapovanym.
Tento projekt funguje ve spolupréci s Kontem Bariéry.

Za nedostatek se d4 na druhou stranu povazovat absence sponzorovani né¢jakého

vyznamného klubu, organizace nebo tieba udalosti.
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2.2.4.4 Osobni prodej

Pro Globus Brno-lvanovice se jedna o naprosto béznou, dennodenni formu komunikace.
Prodejce pfijimaci objednavky totiz miizeme bézné vidat jak v feznictvi Globusu, tak
i U obsluzného pultu se syry, salaty a rybami. Zde zaméstnanci piijimaji zakaznikovy
pozadavky, které pretransformovavaji ve vydej pozadovaného produktu v pozadované
vaze. Podobnd komunikace pak probiha i na pokladnach, a to jak na samoobsluznych
pokladnach (kde je mnohdy potfeba pomoci od zaméstnance), tak na pokladnach

klasickych.

V oddéleni s elektronikou pak mizeme najit i takzvane prodejce ziskavajici objednavku.
Ti mnohdy radi zdkaznikiim s vybérem elektronickych spotiebict, jelikoz disponuji
velkymi znalostmi tohoto oboru. Zékaznik se tak muzZe nechat informovat o funkcich

vyrobku, miiZe si jej nechat piedstavit za provozu nebo i osobné vyzkouset.
2.24.5 Primy marketing

Prostiednictvim piimého (neboli direct) marketingu Globus Brno-lvanovice rozesila
pfedev§im letdky s akénimi nabidkami a také katalogy. Tyto nabidky podéava jak
v tiskové, poStovni formé, tak i elektronickou formou, kdy jsou nabidky rozesilany

emailem tém zakazniklim, ktefi jsou ptihlaseni k odbéru.

Telefonni zakaznickou linku s ¢islem 800 241 242 pak Globus Brno-Ivanovice vyuziva
jako pasivni, tedy zékaznik byva tou stranou, kterd telefonni komunikaci zahajuje

Vv pfipadé, Ze potiebuje naptiklad ziskat néjaké informace.

Navic zékaznici, ktefi jsou €leny vérnostniho programu Globus Bonus, a zaroven se fadi
do stfibrného nebo zlatého fadu tohoto programu, dostdvaji jednou za tf1 mésice Casopis
Globus Bonus, ktery obsahuje recepty, tipy na vytvory z produkti, ¢lanky, rozhovory

a mnoho dalsiho.
2.2.4.6 Digitalni marketing

Na webovych strankach www.globus.cz si mlZe navstévnik vybrat svoji preferovanou
prodejnu. O té se tak muze velmi jednoduSe dozveédeét jeji oteviraci dobu nebo adresu.

Uvodni stranka se snazi podat nejrelevantngjsi informace ohledné pobocky, a to sice ceny

cerpaci stanice, denni menu restaurace nebo akéni letdky a katalogy. Horni lista pak vsazi
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na jednoduchost, jelikoz nabizi pouze zalozky ,,Menu*, ,,hledat” a moznost pfesmérovani
na domovskou stranku prostrednictvim kliknuti na oranzové logo Globusu. Dalsi stranky
pak nabizi rizné informace naptiklad o sluzbach a nabidce Globusu nebo o pracovnich
piilezitostech v prodejnach Globusu. Clenové programu Globus Bonus se navic mizou
pfihlasit na sviij ucet prave na téchto webovych strankach. Jeden z nastrojii komunikace
Globusu piisobi ptehlednym a modernim dojmem, ktery je podtrhnut snahou o maximalni
vyuzivani firemnich barev — tedy oranzové, zelené a bilé barvy. Navic se tyto stranky

dobie zobrazuji v chytrych telefonech (Globus, 2019a).

Facebookové stranky Globusu s nazvem Globus Cesko ptisobi jako dobie zpracované.
Kromé polozek sortimentu zde Globus sdili rizné recepty ve formé videi, upozoriiuje na
zmény oteviraci doby, sdili reklamni spoty ve formé videi anebo sdili pravidla soutézi.
Globus Cesko se neboji i novych funkei, a bézné tak pouzivé piibéhy na Facebooku jako
formu komunikace. Tyto stranky maji také pomérn¢ dobry pocet sledujicich, konkrétné
pres tiicet tisic. Dobry design pak dopliiuje i uvodni video, jeZz byva v ramci

Facebookovych stranek umisténo na strance Uplné nahoie (Facebook, 2019).

Stranka na Instagramu s nazvem Globus Cesko pak nabizi vétsinu stejnych piispévki
jako Facebookova stranka, ovSsem chybi zde videa, ktera jsou pravé tieba na Facebooku,
jez v mluvené podobé komunikuji tii pilife Globusu. Chybi zde i reklamni spoty, které
jsou v televizi nebo na Facebooku. Jedina videa na Instagramu totiz propaguji pouze

recepty. Pocet sledujicich je zde ptes 8 600.

Utet na YouTube snazvem globustvcz obsahuje predeviim reklamni spoty a také
napiiklad seznamuje zakazniky s funkcemi raznych technologickych sluzeb, které
Globus nabizi. Chybi zde vSak videa s recepty, které by tieba ukazovali, jak nejlépe
pracovat s cerstvym masem, které si Globus sam boura, nebo které by ukazovaly, jak
udé€lat naptiklad typicka ceska jidla nebo i jidla ze zahrani¢nich kuchyni. Recepty ve
formé videi jsou totiZ v dneSni dobé nejen na YouTube, ale 1 na Instagramu populéarni

(YouTube, 2019).

wewr

Vyznam slabych a silnych stranek je hodnocen na $kale 1-5, kdy 1 pfedstavuje velmi

nizky vyznam a 5 pfedstavuje naopak velmi dilezity vyznam.
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Tab. 6: Silné a slabé stranky na zakladé analyzy marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vyznam Slabé stranky Vyznam
diiraz na Cerstvost a kvalitu
S1 | prostifednictvim Poctivé vyroby 4 W1 | malo sponzorskych aktivit 3
Globus
S2 | velikost sortimentu 4 W2 absence videf s recepty na 2
YouTube
jednotvarnost uétu na
S3 | restaurace Globus 4 W3 | Instagramu (nabizi pouze 4
recepty)
S4 | nabidka znamych znac¢ek 3 W4 | dostupnost parkovacich mist 3
S5 Siroka nabidka potravin v odd¢leni 4 W5 nedostate¢na propagace 4
Zdravy svét sluzby Scan&Go
S6 | mnozstvi akéniho zbozi 3 we | nedostatujici povédomi o 3
oddéleni Zdravy svét
T $patna orientace
S7 | dobrocinné aktivity 2 W7 v hypermarketu 3
, o, . rychlost odbaveni u
S8 | nabidka privatnich znacek 2 W8 Klasickych pokladen 3
S9 | Café Globus 3
2.3 SLEPTE analyza

V ramci této kapitoly diplomové prace bude feSeno vnéjsi prostfedi spolecnosti,

konkrétn¢ faktory makroprostiedi.
2.3.1 Spolecenské prostiedi

Spolecenské prosttedi je pro Globus Brno-Ivanovice dulezité piedevsim vzhledem
K tomu, ze tato spole¢nost se zaméfuje na prodej produkti koncovym spotiebiteltim.
Existuje n€kolik spole¢enskych faktort, jez ovliviiuji Globus Brno-lvanovice. Jedna
napiiklad o vé€kovou strukturu obyvatelstva, kdy se da fict, Zze rizné vékové skupiny
reaguji jinak na nabidku (produkt) ze strany prodejct (odlisSné pak mohou vnimat také
ostatni soucasti marketingového mixu). Velky vliv ma& pak i napiiklad vzdélani

obyvatelstva, coZ ovliviiuje schopnosti zaméstnancii.

Podivame-li se na pocet obyvatelstva v Ceské republice (viz Graf 1), tak zjistime, Ze za
poslednich pét let je v Ceské republice rostouci trend poétu obyvatel (Cesky statisticky
urad, 2019e).
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Graf 1: Vyvoj poétu obyvatel v Ceské republice v letech 2014 a% 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tfad, 2019e)

Vzhledem ktomu, ze z geografického hlediska patii Globus Brno-lvanovice do
Jihomoravského kraje, tak jej vice nez vyvoj poétu obyvatelstva Ceské republiky
ovliviiuje vyvoj poctu obyvatel Jihomoravského kraje. Jak z néj mizeme vy¢ist, tak vyvoj
poctu obyvatel v tomto kraji ma podobnou kiivku, jako je ta celostatni (viz Graf 2). Jedna
se o pozitivni trend, ktery znamena nérist po¢tu potencialnich spotiebiteld. Na tuto kiivku
se vSak da divat i negativné — miZe to totiZ znamenat, Ze ve chvili, kdy Globus Brno-
Ivanovice nebude dostatecné dobie lakat nové zakazniky, tak konkuren¢ni firmy budou

zaznamendvat v&t§i narast novych spotiebitelt (Cesky statisticky afad, 2019a).
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Graf 2: Vyvoj poctu obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 2014 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2019a)
Nasledujici graf nam ukazuje, Ze vyvoj procentudlniho poméru poctu Zen a mizu za
poslednich 5 let v ramci Jihomoravského kraje. Jak je vidét v nize uvedeném grafu (viz

Graf 3), tak zadné vétsi vykyvy tento ukazatel nep¥inasi (Cesky statisticky uiad, 2019a).
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Vezmeme-li v potaz, ze v hypermarketu Globus Brno-Ivanovice pracuje hodné¢ muzu na
pozicich, které jsou fyzicky naro¢né, na druhou stranu vSak je v této pobocce zhruba
stejny pocet zen (jako muzu), které ¢asto zastavaji pracovni pozice uklizecek, vratnych
atp., tak fakt, ze procentualni pocet muzi je procentudlné na viceméné stejné hranici jako

procentualni pocet zen, je pro Globus Brno-lvanovice dobrou zprévou.

55
54
53
52

51 B Procentudlni pocet zen
50 v Jihomoravském kraji
49

43 Procentualni podet

47 muzi v

46 Jihomoravském kraji
45

2014 2015 2016 2017 2018
Rok

Podil v %

Graf 3: Vyvoj podilu Zen a muzi na celkovém poétu obyvatel v Jihomoravskem kraji v letech 2014
az 2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky titad, 2019a)

Co se tyka vzdé€lanosti, tak té se vénuje nize uvedeny graf. Diky nému mizeme vidét, ze
zatimco pocet studentll zakladnich Skol meziro¢né roste, tak naopak pocet studentl

stfednich i vysokych $kol meziro¢né klesa (viz Graf 6) (Cesky statisticky utad, 2019f).

Nejedna se o Uplné pozitivni zpravu z toho hlediska, Ze na trhu prace tak ubyva lidi, ktefi
maji stfedoskolské a vyssi vzdélani. To se pak muze odrazit pfi naboru novych
zaméstnanct naptiklad do vedoucich pozic nebo do oddéleni tcetnictvi ¢i technické
spravy, kdy uchazeci nebudou disponovat dostatecnymi schopnostmi a znalostmi, jez jsou

vyzadovany pro nekteré pozice.
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Graf 4: Pocet studenti zakladnich, stfednich a vysokych $kol v Jihomoravském kraji v

obdobi 2014/15 az 2018/19
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2019f)

Trendem, ktery ovliviiuje maloobchodni fetézce (mezi které se fadi pravé i Globus),
a ktery v poslednich letech pfibyva na vyznamu, je obliba privatnich zna¢ek. Podivame-
li se konkrétné na vydaje za spotiebni zbozi, tak ty u ceskych zékazniki byly ve 23 %
pouzity pravé na privatni znacky. Podle prizkumu agentury GfK maji na tomto trendu
vyrazny podil predevs§im rodiny s détmi do péti let. Tém pravdépodobné dosti imponuje
fakt, ze privatni znacky jsou na rozdil od znackovych vyrobkl v priméru o 25 % levné;jsi.
Tato rostouci obliba se netyka vSak pouze levnych privatnich znacek, ale také téch, které
patii do drazsiho (prémiového) sortimentu. Nejoblibenéjsimi produkty v ramci privatnich
znacek jsou pak mlé¢né vyrobky nebo kosmetické potieby jako naptiklad kapesniky nebo
ubrousky (Mediaguru, 2019b).

Cesti zakaznici jsou ¢im dal tim &ast&ji pfi nakupovani vyhledavaji hotova jidla. Priizkum
Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostnikii tvrdi, ze Cesi si v obchodech ceni
nabidky v podobé baget, sendvici, salatl, téstovin, ovocnych napoju a tak dale. Tyto
jidla, ktera jsou ur¢ena k okamzité konzumaci, nesou oznaceni ,,on the go*. Vyrobky
spadajici do tohoto segmentu tak lidem ulehcuji zivot a nabizi zdravou alternativu pro
stravovani, kterd se zakaznikim muize hodit pfi smén¢ v kancelafi nebo pii delsi cesté

autem (Kladivova, 2020).
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DalSim trendem ndkupniho chovani ceskych zakaznikl je rostouci soustfedénost na
regionalni potraviny. Mnoho z nich se tak diva na to, zdali byl produkt vyroben v Ceské
republice nebo n¢kde v ciziné. Mezi diivody se fadi patriotismus, chut’ pomahat ¢eskému
zemedelstvi nebo naptiklad nizsi ekologicka stopa spojend s niz§imi naroky na prepravu

(Zachova, 2019).

vvvvvv

Jednim z nejdulezitgjsich faktorti pro ¢eské zdkazniky pfi jejich nakupech je pohodli.
Podle vyzkumné agentury Nielsen ma na pohodli vliv hned nékolik jednotlivych faktort.
Jedna se naptiklad o to, zZe zakaznik chce najit vSe pod jednou stiechou. Zaroven zada,
aby v dané prodejné nasel béhem co nejkratsiho ¢asového useku vse, co potiebuje. Velky
vyznam pak ma i to, Zze produkt, ktery zdkaznik chce koupit, je v regale a neni tedy
vyprodany (Baselova, 2020).

S vySe uvedenym trendem koresponduje také tento dalsi trend, ktery se tyka casu, jez je
zékaznik ochotny stravit hledanim produkti v prodejné. Jak ukazuji priazkumy, tak ¢im
dal tim vice zékaznikl je ochotno vybrat si konkurenci ve chvili, kdy jim pfijde, ze
orientace v obchodu je $patna, a ze jim tedy dlouho trva, nez najdou to, co potiebuji

(Jesensky, 2019).

Kromé rostoucich narokt na pohodli a rychlost ndkupu rostou také naroky v ramci
dalSiho trendu. Jedna se konkrétné o trend, kdy Cesti zédkaznici jsou ¢im dal tim vice
ochotni platit vyssi cenu za kvalitu. Tomuto faktu mimo jiné prospiva zlepsujici se
ekonomicka situace ¢eskych domacnosti, coz podrobnéji popisuje kapitola s nazvem
Ekonomické prostiedi (Plevak, 2019).

Podobné se pak zvedaji naroky na Cerstvost u peciva, zeleniny 1 ovoce nebo u masa. Miize

zakaznika (Mistoprodeje.cz, 2018).

Nérocnost zdkaznikli roste napiiklad v ramci jejich poptadvky po rlznych bio,
vegetarianskych, veganskych, bezlaktézovych nebo bezlepkovych potravinach. Tato
rostouci poptavka tak reflektuje zvedajici se zajem o lepsi, zdravéjsi styl Zivota ze strany
spottebitelt (Erbenova, 2019).

Trend, ktery je podobny tomu pfedchozimu, a jehoz sila postupné narista a signalizuje
tak jisté zmény ve stravovacich navycich u ¢eskych spotiebiteld, je rostouci poptavka po

alternativnich vegetaridanskych nahrazkach masa. Tuhle poptavku netvofi pouze
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vegetariani ¢i vegani, ale také takzvani flexataridni, ktefi se dobrovolné¢ snazi konzumaci
masa ne zcela vytadit, ale spiSe pouze omezit. Jedna se sice 0 produkty, které jsou vyrazné
drazsi (pro ptiklad kilo rostlinnych parka znacky Beyond Meat stoji pies 700 K¢, kdezto
kilo hovézich bio parku stoji u ¢eského dodavatele zhruba 350 K¢), ale i pfesto po ném
roste poptavka, coz mimo jiné potvrzuje napiiklad spole¢nost Kosik.cz, ktera kdyz
oteviela ve své internetové prodejné kategorii vegetarianskych jidel, tak po par tydnech
mohla konstatovat, Ze pravé tato kategorie se stala nejrychleji rostouci v ramci celé jejich

nabidky (Adamcova, 2019).

Jak na vegetaridny, tak na samozfejmé na vegany, ale také pravé na vySe uvedené
flexatariany cili nabidka produkti, jako jsou rostlinné nahrazky masa (viz naptiklad
Beyond Meat), parku, pastik nebo klobas. Spole¢nosti se prostfednictvim této nabidky
tak mnohdy snazi podpofit flexatarianstvi v lidech. Existuje totiz spousta lidi, ktefi maji
radi maso, ale zaroven by si dokazali ptedstavit, Ze by jej omezili kviili odlehéeni svého
jidelni¢ku. Piekazkou pak pro né vSak ¢asto je fakt, ze se nevyznaji v nabidce alternativni

rostlinné stravy (Horky, 2020).
2.3.2 Legislativni prostredi

Pobocka Globus Brno-lvanovice provozuje nejen hypermarket, ale také pronajima
prostory n¢kolika jinym spolecnostem. Navic provozuje restauraci, mycku a cerpaci

stanici. Také ma své feznictvi, uzenafstvi, cukrarstvi a pekarstvi.

Vzhledem k vy$e uvedenému se na Globus Brno-lvanovice z pravniho hlediska vztahuji

nasledujici vyhlasky a zakony:

e Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a0 zasadach osobni a provozni hygieny pii Cinnostech epidemiologicky
zévaznych

e VyhlaSka ¢. 366/2005 Sb., o pozadavcich vztahujicich se na nékteré zmrazen
potraviny

e Vyhlaska ¢. 69/2016 Sb., o pozadavcich na maso, mastné vyrobky, produkty
rybolovu a akvakultury a vyrobky z nich, vejce a vyrobky z nich

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
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e Zakon ¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 284/2009 Sb., o platebnim styku

e Zakon ¢. 307/2013 Sb., o povinném znaceni lihu

e Zakon ¢. 309/2013 Sb., o Zivnostenském podnikani

e Zakon ¢. 311/2006 Sb., o pohonnych hmotéch a Cerpacich stanicich
e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e Zakon . 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi

e Z&kon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Podnikani Globusu také ovliviiuje nékolik norem Evropské unie. Jedna se pak predevsim
0 normy ze Smlouvy o fungovani Evropskeé unie (SFEU). Tyto normy jsou obsazeny
v ¢lancich 43 a 169 a tykaji se bezpe¢nosti potravin. V ramci této bezpecnosti se Evropska
unie snazi razit pfistup ze zemédélského podniku az ,,na stil“. Tento ptistup se zamétuje
na bezpec€nost, kterd ma byt dodrZzovana ve vSech vyrobnich a distribu¢nich procesech

u v8ech potravinaiskych produkti, jez jsou k dostani na trhu v ramci Evropskeé unie.

Prostfednictvim vySe uvedené smlouvy se tak hledi naptiklad na hygienu potravin. Dalsi
slozkou je pak kontaminace potravin, kdy dochazi pfedevsim ke kontrole tézkych kovi,
nitrati a dioxint v potravinach (jak v potravinach rostlinného, tak samoziejmé
i zivo¢isného ptivodu). Od prosince roku 2016 navic byl uveden v platnost zakon, ktery
se tyka oznacovani alergenti na obalech produkti. Kromé¢ alergenti se navic dohlizi na to,
jestli je na obalu zbozi uvedena zemé¢, ze které zbozi pochazi. Posledni dilezita skupina
pravidel z této smlouvy je skupina tykajici se latek, jez se ptidavaji do potravin za ucelem
zlepSovani jejich vlastnosti. Tyto pravidla tak koriguji pouzivani barviv, sladidel ¢i
konzervantd (Laky, 2019).

2.3.3 Ekonomické prostiedi

V potadi tfetim typem vnéjsich faktort, jez maji vliv na Globus Brno-lvanovice, jsou
faktory ekonomické. Mezi nejvyznamnéjsi vlivy z tohoto prostiedi se fadi primérna

mési¢ni mzda, pohyb cenové hladiny, mira nezaméstnanosti a hruby domaci produkt.
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Podivame-li se na primérnou mési¢ni mzdu v letech 2014 az 2018 (viz Graf 7), tak
zjistime, Ze tento ukazatel meziro¢né roste. V roce 2018 dokonce primérna mési¢ni mzda

presahla hranici 30 000 K¢& (Cesky statisticky Giad, 2019g).

Znamena to, ze ekonomické subjekty v Jihomoravském kraji maji rok od roku lepsi

finan¢ni moznosti.
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Graf 5: Vyvoj primérné mési¢ni mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2014 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tGfad, 2019g)

Co se tyka inflace, tak primérna ro¢ni inflace v roce 2018 se rovnala 2,1 %. Oproti roku
2017 tak tedy ceny narostly v priméru o uvedenou hodnotu. Podivame-li se na rok 2019,
V jehoZ ramci diplomova prace pracuje s daty do mésice listopadu (v¢etn¢), tak primérné
ro¢ni inflace v roce 2019 se rovna 2,5 %. Vezmeme-li navic v potaz, ze primérna ro¢ni
inflace v roce 2017 se rovnala 1,7 % a v roce 2016 se rovnala 0,4 %, tak se dobereme ke

trendu, ktery neni pozitivni vici spotiebiteltim, kteti se tak rok od roku potykaji s vyssimi

cenami produkttl (Cesky statisticky ufad, 2019c¢).

DalSim ukazatelem, ktery bude uveden, je mira nezaméstnanosti. Jak miizeme vidét
V nize uvedeném grafu (Graf 8), tak tento ukazatel v Case klesa. Mira nezaméstnanosti za
uplynulych jedendct mésict roku 2019 se rovna 3,41 % - tudiz 1 rok 2019 pokracuje

v klesajicim trendu (Cesky statisticky Gfad, 2019d).
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Pro zaméstnavatele se jedna o Spatnou zpravu, jelikoz si musi byt védomi, Ze ve chvili,
kdy budou poptavat préaci, tak si budou muset vybirat z ¢im dal tim vice omezeného poctu

uchazect, kteti by méli o tu ¢i onu pracovni pozici zajem.
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Graf 6: Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji v letech 2014 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2019d)
Posledni ukazatel, ktery je v ramci ekonomického prostiedi sledovan, je hruby domaci
produkt. Pen¢zni hodnota statkti a sluzeb, jez byla vytvofena na daném twzemi

(Jihomoravsky kraj) v pfepoétu na jednoho obyvatele, a to sice v obdobi 2013-2017,

meziroéné nartstala (viz Graf 9) (Cesky statisticky ufad, 2019b).

Jak je vidét v nize uvedeném grafu (viz Graf 9), tak ekonomika v tomto kraji je rok od

roku vykonné;jsi.
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Graf 7: HDP Jihomoravského kraje v piepo¢tu na jednoho obyvatele v letech 2014 az 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tGad, 2019b)

Novou situaci pfedstavuje vyvoj viru COVID-19 v Ceské republice. Zatimco v diisledku
rtiznych opatieni v rAmci nouzového stavu ma a bude mit mnoho firem v Ceské republice
existenéni problémy, tak existuje nékolik odvétvi, které zazivaji vyssi poptavku po svych

produktech a sluzbach.

Jednim z téchto odvétvi jsou i super a hypermarkety, které v kratkodobém hledisku
muizou na této situaci relativné vydeélat. Zvétsily se totiz jak ndkupy zakaznikl (co do
poctu nakupovanych polozek), tak i samotny pocet zakaznikd. Miize za to mimo jiné fakt,
ze si lidé kvili nouzovému stavu nemiizou zajit nékam do restaurace nebo hospody na
obéd ¢i na vecefi, a tak si musi jidlo vice obstaravat pravé v obchodech s potravinami.

ale rodiny jim zabezpecuji jidlo prostfednictvim nakupt v obchodech.

Na druhé strané tyto maloobchody obcas nestihaji pokryt poptavku, tudiz v nékterych
ptipadech musi spole¢nosti navySovat pocet zaméstnanci. Jako formu podékovani pak
voli n€ékolik firem udélovani odmén za praci ve stresujicim, zivotu ohrozujicim prostredi.
Mimo to musi také firmy vice utracet za hygienicka opatieni ve svych prodejnach. To vSe

(vyse uvedené) stoji spolecnosti dodatecné naklady (Moniova, 2020).

Podivame-li se vSak na tuto problematiku z hlediska dlouhodobého, tak faktory jako

nouzovy stav, omezovani pohybu obyvatelstva na vetejnosti, existen¢ni problémy firem
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a COVID-19 jako takovy (s ptihlédnutim k faktu, ze tento virus miZe zpusobit smrt),
budou mit na ekonomiku silny a chovani firem i zakazniki vliv. Ceska republika tak
zaZije ekonomickou krizi, coz se dosti negativné odrazi na nakupnim chovani ¢eskych

zakaznika v hypermarketech nebo v restauracich.
2.3.4 Politické prostiedi

Stav nejen Ceské, ale i unijni (Evropské unie) politické scény mé bezesporu velky vliv na
podnikatelské subjekty. Na ty maji vliv politicka rozhodnuti politickych stran, které
vyhraly volby nebo jsou v koalici s vitézem voleb. Ty se tak mohou zasazovat napiiklad

o rizné zasahy v ramci ostatnich prostiedi, které se fadi do SLEPTE analyzy.

V ramci vlivli z Evropské unie se mohou projevovat spole¢na rozhodnuti ¢lenskych stati,
dotaéni politika evropskych fondt nebo vliv Schengenského prostoru na moznosti

podnikatelskych subjektt.

Z&kon, ktery v minulosti nejednou budil vasné, je zakon o prodejni dobé. Ten se vénuje

zakazu prodeje béhem konkrétnich svatkd, a to sice v tyto dny (Wellner, 2019):

e Novy rok

e Velikono¢ni pondéli
e & kvétna

o 28. zafi

e 28.fijna

e 24, prosince do 12:00
e 25, prosince

e 26. prosince

Tento zakaz se mimo jiné tyka obchodnich fetézct. Netyka se vSak obchodii s prodejni
plochou do 200 metri nebo velkoobchodnich prodejen, které své produkty prodéavaji

dal$im podnikatelskym subjektam (Wellner, 2019).

Za zruSeni tohoto zdkona ve snémovné debatuje piedevSim politicka strana TOP 09.
Zakon se nelibi také naptiklad Janu Skopeckovi z ODS, kterému se nelibi, Ze stat timto

zpiisobem lidem nakazuje, kdy miizou a kdy nemiiZou nakupovat. Demokrat Vojtéch
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Munzar pak zase vidi problém ptedev§im v tom, Ze zakon nadrzuje velkoobchodiim a

naopak vytvari prekazky pro maloobchody (Wellner, 2019).

Podivame-li se pak na téma dvoji kvality potravin, tak pokuta az 50 miliond ¢eskych
korun ceka podle navrhované vladni novely obchodniky (nikoliv vSak nadnéarodni
vyrobce), kteti ve svych obchodech budou zdkazniklim nabizet potraviny takzvané dvoji
kvality. Zatimco za vySe uvedenym pohledem stoji ministr zemédélstvi Miroslav Toman
(CSSD), tak poslanec za ODS Petr Bendl by byl radsi, kdyby se tyto pokuty v piipadé
poruseni ud¢lovaly naopak vyrobci. Vyjimkou by pak z jeho pohledu byly privatni
znacky, které pod svym jménem nabizi maloobchodni spolecnosti. Této modifikaci vSak

ve vyboru nebyla vénovana potfebna podpora (Euractiv, 2020).

Potraviny dvoji kvality jsou v Ceské republice jiz po nékolik let sklofiované téma,
kterému se vénuji pfedevsim zékaznici. Jedna se o takové potraviny, jeZ maji v riznych
statech stejny obal, ovSem pod nim se ukryva odlisna kvalita. Pravé kvili tomuto diivodu

nékolik zakaznikli radéji nakupuje v zahrani¢i (Euractiv, 2020).
2.3.5 Technologické prostredi

Mezi dualezité faktory z oblasti technologii, jez ovliviiuji Globus Brno-lvanovice, se

mimo jiné fadi technologie souvisejici s:

e provozem arealu hypermarketu (energie, zabezpeceni atd.)
¢ informacnimi systémy

e platebnimi moZnostmi

e logistikou a skladovanim

e komunikac¢nimi prostiedky

e on-line prostfedim

Pokroky technologického prostiedi nabizi zakazniktim vétsi pohodli i v rdmci nakupovani
v kamennych obchodech. Tam maji ¢esti spotiebitelé moznost (u n€kterych spolecnosti)
nakupovat za pomoci skeneru a carovych kodu, jejichZ prostfednictvim si zakaznici
mohou vyrazné urychlit nakupovani a zaroven také maji lepsi piehled o celkové penéZni

¢astce, kterou budou muset za ndkup vynaloZit.
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Dal8im vlivem, jez ma vliv na maloobchody, je digitalni transformace. Ta ma vliv na
propojovani lidské slozky, dat a procest. Diky digitalizaci maloobchody muzou
(prostiednictvim ucinnéjsiho sbéru dat o tom, co dané zdkaznické segmenty preferuji)
efektivnéji nabizet spotfebitelim to, co by mélo adekvatné uspokojit jejich potieby
I prani. Jedna se o prvek marketingu (tedy digitalni marketing), pro jehoZ spravnou

aplikaci je pfimo az nezbytné aktivni vyuzivani socialnich siti nebo webovych stranek.

Digitalni marketing je Vv soucasné dobé nejefektivnéj$im kandlem pro propagaci
spole¢nosti. Podle priizkumu Asociace malych a sttednich podnikt a Zivnostnikti CR si
firmy a Zivnostnici tento fakt uvédomuji a zhruba kazdy Sesty z nich se v rdmci svych
investic vénuje praveé digitalnim technologiim (at’ uz se jedna o platebni metody, online

marketing nebo sit’ pro ukladani a transfer dat) obecné (Kratochvilova, 2019).

Podivame-li se pak podrobnéji na vyuzivani socialnich siti, tak az 65 % podnikatelskych
subjektll ma alespon jeden firemni profil v ramci socidlnich siti. Az 61 % firem pak ma
své webové stranky prizptisobené pro navstévy zakaznikd prostfednictvim chytrych

telefont (Kratochvilova, 2019).

Rostouci oblibu si také uziva nakupovani potravin a (jinych produkti denni spotieby)
prostfednictvim internetu. Podle priizkumu spolecnosti Acomware a agentury Ipsos,
kterého se zucastnilo 1 016 tazanych, je tento trend rostouci. Az 36 % respondentl
nakupuje vySe uvedené produkty pies internet, pficemz 16 % z téchto dotdzanych tuto
¢innost provadi minimaln¢ jednou do mésice. VEét§imu rozmachu tohoto trendu vSak brani

nedostatecné kapacity z prodavajici strany (KaSparova, 2019).
2.3.6 Ekologické prostredi

Faktory, jez v posledni dobé ¢im dal tim vice nabyvaji na sile, jsou ty z ekologického
prostiedi. Nejsou to pouze riiznd nafizeni, jeZ podnikatelskym subjektiim ptfikazuji zménu
chovani k zivotnimu prostiedi, ale také spoleCenska atmosféra. Ta se méni v disledku

nazorl na zhorSujici se stav Zivotniho prostiedi.

Hypermarket Globus Brno-Ivanovice ovliviiuji pfedevsim nize uvedené faktory:

e tfidéni odpadi

e regulace souvisejici se zne¢istovanim ovzdusi
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e kontaminace pidy a vody
e Zivotni podminky zvitat
e zpétna logistika

o ckologizace vyrobnich procest

Dilezitou zménou z pohledu kazdodenniho prodeje nékolika produktd prostiednictvim
obchodt je nafizeni ze strany Evropského parlamentu, ktery v bfeznu roku 2019 vydal
signal obchodnikiim. Ten se tyka zédkazu prodeje vyrobkil z plastu, jejichz Zivotnost je
pouze jednou pouziti. Obchody se na tuto zménu jiz postupné piipravuji postupnymi
kroky, coz je vhodné, vezmeme-li v potaz, ze tento zakaz za¢ne platit uz v roce 2021
a obchodtim muize ptidélat nemalé naklady. Budou tak zakazény tyto plastové vyrobky

pro jedno pouziti (Cepelikova, 2019):

e piibory
o talife
e brcka

e vatové tyCinky

e tycky k nafukovacim balonkiim

e nadoby na potraviny

e nadoby na potraviny a napoje z expandovaného polystyrenu

e produkty z oxorozloZitelnych plasti
2.3.7 Shrnuti nejdilezitéjSich faktori SLEPTE analyzy

Vyznam piilezitosti a hrozeb je hodnocen na $kale 1-5, kdy 1 pfedstavuje velmi nizky

vyznam a 5 predstavuje naopak velmi dillezity vyznam.
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Tab. 7: Prilezitosti a hrozby na zikladé SLEPTE analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PiilezZitosti Vyznam Hrozby Vyznam
o1 meziro¢ni nartst primérné 3 T1 nedostatek kvalifikované 5
mg&si¢ni mzdy pracovni sily
o2 digitalizace jako prostiedek 3 T zvysujici se naroky na rychlost 4
pfizpusobeni nabidky sluzeb
zvetujici se rh diky zvyS$ujici se naroky a naklad
03 | permanentnimu néarastu poétu 2 T3 yswict s¢ Y oady 3
obyvatel na ekologi¢nost obchodii
;11 . « narustajici obliba ,,on the go*
O4 | rostouci obliba privatnich znacek 3 T4 o 4
produktti
Lo L rostouci poptavka po bio,
05 r%Stter\J/?r'] obliba regionalnich 3 T5 | vegetaridnskych nebo 4
P bezlaktézovych vyrobkl
zvysujici se ndroky na C i . ,
06 | komplexnost nabizenych 4 T6 sli(r(;r;r?rggl\()al gr 1125 zplisobend 5
produktti (tedy vyrobkt a sluzeb)

2.4 Mikroprostredi

Zatimco se SLEPTE analyza vénovala makroprostiedi vnéjSiho prostiedi, tak tato

kapitola se bude vénovat jednotlivym soucastem mikroprostiedi.
2.4.1 Zékaznici

Z&kaznici Globusu Brno-Ivanovice jsou riznych vékovych skupin. Da se fict, ze v tomto
hypermarketu si vybere kazdy. Tohle Siroké spektrum je mozno navic dennodenné vidét
pfimo v hypermarketu, kdy prvnich par hodin po oteviraci dobé je mozné vidét, Ze vétSinu
zakaznikd tvofi 1idé seniorského véku nebo napiiklad rodi¢e na rodicovské dovolené,
kdezto v odpolednich az ve€ernich hodinach je k vidéni 1 spousta lidi stfedniho véku

a také mladych.
Nejsou tu v§ak pouze riizné vékové skupiny. Na své si tu totiZ ptijdou jak zédkaznici, ktefi
chtéji nakupovat levné a také ti, ktefi si radi za kvalitu ptiplati. Tuto z&kaznickou

poptavku se Globus Brno-Ivanovice snazi uspokojovat jak prostiednictvim znacek svych

dodavateld, tak i nabidkou svych privatnich znacek.

Oblibenymi oddélenimi zakaznik(i Globusu Brno-Ivanovice ¢asto byva feznictvi Globus

a také oddéleni s peCivem, které také spada pod Poctivou vyrobu Globus.
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Béznym dennim standardem je v dobé obédu navstéva nékolika desitek pracovniki
jinych firem, kteti do Globusu Brno-Ivanovice jezdi na obéd do restaurace Globus. Tento

zédkaznicky segment tak negeneruje piili§ velké trzby pfimo v ramci prodejny.

Opakem jsou pak rodiny, které jezdi do Globusu Brno-lvanovice na velké nakupy. Ty
voli hypermarket pfedev§im z toho divodu, ze v ném najdou vse pod jednou stfechou.
I diky tomu byvaji vtéto pobocce zpohledu pocétu zakazniki v hypermarketu

nejvytizenéjsi dny patky, soboty a ned¢le.

Odbératelé maji dnes silu, kterda ma v dnesni dob¢ velky vliv na ptisobeni spole¢nosti.
Proto je nutné, aby spolecnosti na tuto silu dbaly, jelikoz pravé zakaznici v dneSni dobé
muzou velice jednoduSe piejit ke konkurenci. Zaroven na trhu existuje dobra
informovanost spotiebitelti (napiiklad o cenach produktd v konkurenénich obchodech)
ataké naklady na zménu hypermarketu jsou prakticky nulové, tudiz ptechod je

jednoduchou zalezitosti.
2.4.2 Dodavatelé

Prakticky cely sortiment prodejny Globusu Brno-lIvanovice je zavisly na spolupraci
s dodavateli. Tedy jak nepotravinafsky sortiment, tak i potravinaisky sortiment je
dodavan na sklad hypermarketu. Navic 1 feznictvi hypermarketu je zavislé na dennich
dodavkach masa a pekaistvi je zavislé na dodavkach ingredienci, ze kterych se pak vyrabi
ruzné druhy peciva. Bez dodavek by zaroven nemohla fungovat ani restaurace, ani cerpaci

stanice.

Nejedné se vSak pouze o nabizeny sortiment ¢i sluzby, které si zdkaznik kupuje, ale
I mnoho dalSich nezbytnych zaleZitosti, které je nezbytné zafidit pro hladky chod
hypermarketu Globus Brno-Ivanovice. Zamifime-li do oblasti informaénich
a komunikaénich technologii, tak zjistime, Ze hypermarket k dennodennimu provozu
pottebuje spolehlivy pocitatovy hardware i1 software. Stejné tak jsou pro n¢j dilezité
rizné bezpecnostni prvky, jako jsou kamerové systémy nebo tieba i ochranné programy

pro pocitace. Bez zminky by nemély zlstat ani cteCky ¢arovych kodi nebo tiskarny.

Dulezité je také regalové vybaveni nejen prodejny, ale i skladu (v obou dvou ptipadech

je navic nutno se prostfednictvim technologii regalii postarat o spravnou teplotu
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skladovaného zbozi). Pro pohodlnou manipulaci se zbozim a jeho piepravu jsou nezbytné

ruzné typy paletovych voziki, prepravek, ¢i baliciho materidlu.

Zaroven je vSak dobré zminit, Ze spoluprace neni dilezita jen pro Globus Brno-Ivanovice,

ale také pro samotné dodavatele, ktefi touto cestou miizou byt obchodnim partnerem

spolecnosti, kterd ma na trhu dobré postaveni.

2.4.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Jednd se o kategorii dodavatelt, jez piedevsim piedstavuji dulezity ¢lanek mezi

marketingovym sdélenim Globusu Brno-Ivanovice a pfijemcem marketingového sdéleni,

tedy zakaznikem. Mezi takovéto spolecnosti se fadi:

internetové vyhledavade — zprostiedkovavaji svymi vysledky vyhledavani
informace o Globusu tém lidem, ktefi jej vyhledavaji nebo tém, ktefi vyhledavaji
témata piibuzna Globusu.

spole¢nosti poskytujici venkovni reklamy — poskytuji prostory pro umisténi
reklamy (napftiklad billboardy, plachty nebo cedule).

marketingové agentury provadéjici prizkumy — tyto spolenosti provadéji
prazkumy ohledné riznych témat mezi lidmi.

mobilni operatori — spolecnosti, diky kterym se naptiklad miiZou zdkaznici
dovolat na infolinku Globusu Brno-lvanovice.

spole¢nosti provadéjici tvorbu webovych stranek — spolec¢nosti, které tvofi
webové stranky. Diky nim ma Globus webovou stranku www.globus.cz.
spolecnosti provozujici radia — spolecnosti provozujici radia, ve kterych jsou
slySet propagace Globusu.

spole¢nosti spravujici profily a stranky na socialnich sitich — spole¢nosti,
které pomahaji s béhem profilt napiiklad na Facebooku nebo YouTube.
spolecnosti vlastnici socialni sité — spolecnosti, které provozuji Facebook nebo
YouTube.

spolecnosti vlastnici televizni stanice — spolecnosti provozujici televizni
stanice, ve kterych jsou k vidéni propagace Globusu.

spolecnosti vlastnici tiskoviny — spolecnosti provozujici tiskoviny, ve kterych

se zobrazuji propagace Globusu.

82



2.4.4 Verejnost

Tato kapitola pojednava o konkrétnich zpusobech, kterymi se pobocka Globus Brno-

Ivanovice vzajemné ovliviiuje s riznymi zdjmovymi skupinami.

Co se tyka toho, jak Globus Brno-lvanovice ovliviiuje mistni obyvatele, tak vzhledem
K tomu, Ze stoji na stejném misté uz od roku 1996, se da fict, Ze si na n¢j mistni
obyvatelstvo uz do jisté miry zvyklo a bere jej jako soucast prostranstvi. Nejvice s touto
pobockou miizou byt nespokojeni obyvatelé chatové oblasti, ktera se pfimo nad ni
nachazi. Tyto obyvatele tak ur¢ité muze provoz Globusu Brno-Ivanovice rusit, na druhou

stranu je tato pobocka oteviena od 8:00 do 21:00, takze no¢ni klid rozhodné nenarusuje.

Navic Globus Brno-Ivanovice piedstavuje pro obyvatele chatové oblasti dobrou
ptilezitost, jak rychle nakoupit potfebné potraviny pro vikend strdveny na chatg.

Restaurace Globus jim pak navic mtize uleh¢it od vafeni.

Okoli Globusu Brno-Ivanovice mizou take trapit obcasné dopravni problémy, které jsou
zptisobené mnozstvim aut, které pfijizdi a odjizdi z parkovisté. Tento problém se nastésti
dafi alespofi zmiriovat tim, Ze do Globusu Brno-lvanovice jezdi autobusovy spoj

a zastavka je kousek od vchodu do hypermarketu.

Podivame-li se pak na to, jak se Globus Brno-Ivanovice vypotadava s rostoucimi naroky
na ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi, tak je znat, Zze nevyznava lhostejny ptistup viuci
zajmovym a natlakovym skupinam, které bojuji ve prospéch ekologie. Na svém
parkovisti tak naptiklad nabizi dobijeni elektromobili. Reaguje také prostfednictvim
riznych opatieni v ramci svych hypermarkett, jako je naptiklad projekt s nazvem Oto¢
kelimek. Diky nému si zékaznici v kavarnach Café Globus muzou zakoupit zalohovany

kelimek, ktery 1ze n¢kolikrat pouzit.

Navstivi-li zdkaznik napiiklad restauraci Globusu a bude-li si chtit koupit né&jaky
z nabizenych dezertl, pak jisté oceni zménu z nedavné doby, ktera se tykala nahrazeni
jednordzovych plastovych dezertovych 1zi¢ek dievénymi. Zaroven se vénuje také

dobro¢innym aktivitam, o kterych vice pojednava kapitola s nazvem Public Relations.

To, jakym zpusobem Globus Brno-lvanovice pracuje s nejdilezitéjSimi skupinami

vefejnosti, tedy s hromadnymi sdélovacimi prostiedky, a také jakym zpisobem
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spolupracuje s neziskovymi organizacemi, detailnéji pojednava kapitola s nazvem

Propagace.
2.4.5 Konkurence

Hypermarketu Globus Brno-Ivanovice tvoii konkurenci zejména ostatni hypermarkety a
supermarkety. V rdmci diplomové prace byly zvoleny obchody, které se nachazi v Brné
nebo v dojezdové vzdalenosti 15 km od hypermarketu Globus Brno-lvanovice. Za

nejvetsi konkurenty, v ramcei vyty¢eného uzemi, byly zvoleny prodejny spolecnosti:

e Kaufland
e Lidl

e Tesco

o Albert

vewr

zbozi dovazi na zaklad¢é objednavek spotiebitell, kteti si zvolili to, co chtéji, z pohodli
domova. Firmami, které tuto sluzbu nabizi, jsou v soucasné dobé ptredevsim Rohlik.cz

a Kosik.cz
2.45.1 Kaufland

Prvni ze zminénych konkurentl je na ¢eském trhu od roku 1998, kdy otevtel svoji prvni
prodejnu v Kladng. Dnes disponuje vice nez 130-ti prodejnami v Ceské republice a ve
vySe vytyGeném tizemi celkem 5 prodejnami, pii¢emz 4 jsou k nalezeni v Brné (Brno-
Zidenice, Brno-Kralovo Pole, Brno-Bohunice a Brno-Slatina) a jedna v Kufimi
(Kaufland, 2019a).

IE Kaufland

Obr. 12: Logo Kauflandu

(Zdroj: Pfevzato z: Kaufland, 2019a)
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Kaufland nabizi Siroky sortiment jak znackového zbozi, tak i zboZi vlastnich znacek.
Jedna se tak o celkem 21 znacek, které se vénuji napiiklad oblasti obleceni pro déti,
drogerii, potravinam (i bio potravindm nebo vegetarianskym potravindm) nebo
potravindm od vyhradné Ceskych prodejcti. Co se tyka peciva, tak Kaufland rozpéka
pe¢ivo od dodavateli ve svych prodejnach. Maso pak bourd v masokombinatu
vV Modleticich, odkud jej rozvazi po celé republice na pulty svych prodejen (Kaufland,
2019Db).

Kaufland svym zakaznikiim nabizi moznost stazeni mobilni aplikace, kterd je ma
informovat o ak¢nich nabidkach fetézce. Zajimavou sluzbou je pak dobijeci stanice pro
elektromobily u prodejny v Kufimi. Zatimco Globus ma svoji Scan&Go Vv plném
provozu, tak Kaufland ma svij K Scan zatim jen v testovacim provozu Vv prazské

pobocce. Také nabizi online kucharku s recepty (Kaufland, 2019c).
2.45.2 Lidl

Tato spolecnost, jez stejn¢ jako Kaufland patii do némecké obchodni skupiny Schwarz,
piisobi na &eském trhu od roku 2003, v jehoZ priib&hu na izemi Ceské republiky oteviela
celkem 50 prodejen. V dnesni dobé se po&et poboéek Lidlu v Ceské republice zastavil na
zhruba 250 s tim, ze v ramci Gzemi, které bylo vyty¢ené v kapitole Konkurence, jich

muzeme nalézt 12 v Brné€ a 1 v Kutimi (Lidl, 2019d).

Obr. 13: Logo Lidlu

(Zdroj: Pievzato z: Lidl, 2019e)

Spolecnost Lidl, ktera si velmi zaklada na Cerstvosti potravin, nabizi nékolik vlastnich
znaCek (momentaln¢ 10), jez zahrnuji napiiklad produkty z oblasti ochucenych
i neochucenych vod, mléénych vyrobki, uzenin, Cisticich prostiedki nebo piv. Co se tyka
pak peciva, tak podobn¢ jako Kaufland, tak 1 Lidl rozpéka pecivo od svych dodavatela.

Podivame-li se pak na maso, tak Lidl Zadné maso sim neboura a je v tomto ohledu ¢isté
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zavisly na dodavatelich. V Lidlu je pak také spjata absence samoobsluznych pokladen
(Lidl, 2019c).

Dobrym doplitkem webovych stranek Lidlu je online kuchaika, jejimiz hlavnimi tvafemi
jsou kuchaii Roman Paulus a Marcel Thnac¢dk a také herec Marek Vasut. Kuchaika je
velice prehledna a uvadi dokonce konkrétni znacky produktii, které maji byt pouzity na

ptipravu raznych recepti (Lidl, 2019a).

Lidl také dovazi produkty z nepotravinaiského sortimentu nad 1 000 K¢ zdarma. Tyto
produkty si zakaznici miizou navic pohodIné objednat ptes e-shop. Prostfednictvim e-
shopu (i kamennych prodejen) mimo jiné rozvazi i obleceni a kuchyniské nebo zahradni
potieby svych privatnich znacek (Lidl, 2019b).

Tento fetézec se také snazi zdkazniky nalékat prostiednictvim svych tematickych tydnt,
které se s pravidelnosti obmé&nuji a pfinasi tak zakazniktim produkty naptiklad z mexicke,
italské nebo francouzské kuchyné ¢i riizné retro vyrobky. Lidl také spotiebitelim nabizi
obleceni nebo rtizné domaci spotiebice ¢i potieby, jez jsou u zakaznikli popularni

predevsim diky tomu, ze zdkaznik za pfimétenou penézni ¢astku dostane kvalitni produkt.

2.45.3 Tesco

Tento fetézec obchodii se poprvé objevil v Ceské republice v roce 1996. Stalo se tak
prostiednictvim ptevzeti obchodnich domt spolecnosti K-mart. Sviij prvni hypermarket
na tomto tizemi pak Tesco zpfistupnilo vefejnosti v roce 1998. Od té doby Tesco v Ceské

republice pievzalo také obchody spole¢nosti Carrefour, Zabka a Koruna (Aktudlné.cz,

~ TESCO

o L S ey s
Obr. 14: Logo Tesca
(Zdroj: Pievzato z: Tesco, 2019b)

Dohromady 7 vlastnich znacek zdkaznikiim nabizi Tesco. Nabizi tak produkty se
snizenou energetickou hodnotou, bio vyrobky, vyrobky s navySenym mnoZstvim

vitaminl nebo 1 rozliSuje znacky podle cenové dostupnosti. Spotiebitel si mtize také na
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webovych strankach Tesca piecist, jaké recepty se daji s potravinami zhotovit. Prodejny
Tesca se nevénuji ani celému vyrobnimu procesu u peciva, tak ani bourani masa pro své

prodejny (Tesco, 2019c).

Tesco nabizi sluzbu Klikni+Vyzvedni, diky které si zakaznik muze na webovych
strankach Tesca objednat sviij ndkup, jez si mize nasledné vyzvednout na jim zvoleném
vydejnim misté (dané pobocce). Zaroven si vSak zdkaznik miize nechat za poplatek
dovézt zbozi domu, kdy v rédmci této sluzby si mize nechat objednat jak produkty
Z potravinatského, tak i nepotravinaiského sortimentu. Podobn¢ jako Globus, tak 1 Tesco

nabizi moznost nakupu prostiednictvim skenovani ¢arovych kodi (sluzba Scan & Shop)
(Tesco, 2019b).

V rdmci svych prodejen v Brné pak Tesco nabizi i jednu Cerpaci stanici pod svoji
znaCkou. Tato Cerpaci stanice se nachazi v ¢asti Brno-Jih, konkrétn¢ v méstské ¢asti
Brno-Dolni Herspice. Stanice se nachazi vedle obchodniho centra Futurum, ve kterém
ma Tesco prodejnu. Vyhodou ¢erpani pohonnych hmot v této stanici je pro zakazniky
fakt, Ze za kazdy natankovany litr obdrZzi drZzitel karty Clubcard 1 bod. Tyto body zdkaznik
mize ziskat i prostfednictvim nakupovani v Tescu. Cim vice bodl zdkaznik pak ma

(min. 300 bodit), tim hodnotné;jsi penézni poukazky na nakupy pak obdrzi (Tesco, 2019a).
2454 Albert

Posledni z uvadénych konkurenti Globusu v rameci vyty¢eného tzemi (viz kapitola
Konkurence) je spole¢nost Albert, jejiz obchody spadaji do mezinarodni skupiny Ahold
Delhaize, jez ma své sidlo v Nizozemi. Albert je ¢eskym spotiebitelim znam od roku
1991 a dnes s nim muzou piijit do kontaktu ve vice nez 300 prodejnach po celé republice.
V ramci vytyCeného tzemi pak Albert disponuje 30-ti prodejnami v Brné a jednou
v Kufimi (Albert, 2019b).
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albert

Obr. 15: Logo Albertu

(Zdroj: Ptevzato z: Albert, 2019b)

Dnes Albert ve svych prodejnich nabizi celkem 7 privatnich znacek, mezi kterymi
najdeme vyrobky fadici se do kosmetiky, vyrobkii od ¢eskych producentli nebo predem
ptipravenych jidel. Zaroven si piijdou na své zakaznici hledajici jak dobrou kvalitu za
potravin. Na svych webovych strankdch pak Albert vystavuje rizné recepty, které se

Z potravin daji vytvoftit (Albert, 2019a).

Albert, podobné jako ostatni konkurenti, rozpéka polotovary peciva od dodavateli.
Vyjimkou je Mistrovsky chléb z Alberta a dalSich 6 druhi chleba, které zhotovuji
zamé&stnanci prodejen. Podobné jako ostatni konkurenti nabizi 1 moZnost zhotoveni jidel
Vv kuchynich zakazniku dle receptti z jeho webovych stranek. Co se tyka vyrobkt z masa,

tak Albert maso nebourd, ale ma prodejni pulty s masem (Albert, 2019a).
2.4.5.5 Nova konkurence

Cim dal tim vice se trh maloobchodnich fetézcti musi vypotadavat s novou konkurenci
v podob¢ internetovych prodejcii potravin. Ti s postupem casu jsou schopni obsluhovat
¢im dal tim vétsi oblasti. Diky tomu maloobchodnim fetézcim klesaji v poctech jak

zdkaznici, tak i trzby.

Podle vyzkumii spole¢nosti Acomware vyslo najevo, ze 16 % Cechtl nakupuje potraviny
online alespon jednou do mésice. Na druhou stranu, necelé dvé tietiny ceskych zakaznikti
pak online prostiedi pro nakup potravin béhem roku 2019 viibec nevyuzily. Tento pocet
se vSak s rozsifujici oblasti plisobnosti (z geografického hlediska) u firem jako Rohlik.cz,

Kosik.cz nebo e-shopu Tesca postupné méni. Jak tento vyzkum naznacuje, tak silnym
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protihraem téchto spolecnosti jsou v soucasnosti expedi¢ni a dopravni limity, které
zpusobuji, ze nékteré oblasti nejsou z logistického hlediska dobfe pfistupné
(Novék, 2020).

Limit z hlediska objemu zboZi je pak velmi znat ve chvilich, kdy jsou z né¢jakého divodu
sluzby internetovych prodejcti potravin velmi zadané. Takovou situaci je napiiklad Sifeni
viru COVID-19 napii¢ Ceskou republikou, kdy lidé rad&ji nakupuji z pohodli svého
domova, nez aby se v kamenném obchodé potkali s desitkami dalSich nakupujicich, ¢imz
by zvysili riziko nakazy. Pravé v takovychto situacich jsou pak velmi znat kapacitni
limity, jelikoz naptiklad takovy Rohlik.cz zaznamenava na svych webovych strankach az
petindsobné vyssi zdjem ze strany zakaznika (Brejcak, 2020).

Zatimco tedy kamenné pobocky nabizi nespornou vyhodu v podobé toho, Ze zdkaznik
realn¢ vidi zbozi piedtim, neZ si ho koupi, tak internetové obchody nabizi zajimavou
alternativu, kterd zdkaznikiim pfijde vhod nejen v ¢asech omezeného vychazeni. Ba co
vic, prave tyhle casy miiZzou internetovym obchodiim velmi pomoci pii napliiovani jejich
potencialu, protoze si zdkaznici diky tomu vice uvédomi, Ze uz nechtéji ztracet ¢as pii

nakupovani v kamennych obchodech, a rad&ji zvoli variantu vétsiho pohodli.
2.4.6 Shrnuti nejdilezitéjSich faktori mikroprostredi

Vyznam pfileZitosti a hrozeb je hodnocen na Skale 1-5, kdy 1 pfedstavuje velmi nizky

vyznam a 5 predstavuje naopak velmi dilezity vyznam.

Tab. 8: PrileZitosti a hrozby na zakladé analyzy mikroprostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Vyznam Hrozby Vyznam
o7 gt:l LrlﬁgiTesco ma cerpact 3 T7 | poCet prodejen konkurentti 4
T 4 Scan & dobra nabidka sluzeb Tesca
08 gﬁzze €sCo ma scan 4 T8 | (Cerpaci stanice, Scan & Shop, 3
P dovoz zbozi ke spottebiyteli)
konkurence v naprosté rostouci konkurence ze strany
09 | vétsing piipadi peéivo 3 T9 | firem jako jsou Rohlik.cz nebo 4
nepece, ale pouze rozpéka Kosik.cz
010 rvostouc1 pozadayky na 4 T10 | zavislost na dodavatelich 3
cerstvost potravin
absence bourani masa pfimo
011 | v prostorach prodejny (u 4
konkurentt1)
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2.5 Vlastni pruzkum

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na zkoumani spokojenosti zakazniku
hypermarketu Globus Brno-lvanovice. Budou zde vyhodnocovéna a interpretovana data
primarniho typu. Ziskané poznatky posléze pomizou pro zhotoveni navrhové ¢asti.

Tab. 9: Harmonogram vlastniho prizkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Datum zahajeni | Datum ukonéeni
ptipravna faze vlastniho prizkumu 3.2.2020 3.2.2020
ptedvyzkum — Focus Group 4.2.2020 5.2.2020
vyhodnoceni vysledkti Focus Group 6.2.2020 7.2.2020
tvorba dotazniku 7.2.2020 12.2.2020
sbér dat prostfednictvim dotazniku 12.2.2020 11.3.2020
zpracovani a analyza dat 12.3.2020 17.3.2020
navrhy a opatfeni 17.3.2020 31.3.2020

2.5.1 Pripravna faze vlastniho prizkumu

Cilem tohoto  prizkumu Dbylo  zjistit —miru  spokojenosti  zakaznikl
s hypermarketem Globusem Brno-lvanovice a jeho dopliikovymi sluzbami. A to sice jak
celkovou spokojenost s touto pobocku, tak i s konkrétnimi dil¢imi faktory, které se

Globusu Brno-lvanovice tykaji.

V ramci ptipravné faze bylo naplanovano nékolik okruht, kterych se nasledné tykala
diskuse v ramci Focus Group. Zaroven byl ramcové naplanovan i dalsi postup prizkumu

(pfedevsim z Casového hlediska).
2.5.2 Predvyzkum — Focus Group

Dotaznikovému Setieni predchézel jiz zminovany predvyzkum formou Focus Group.
Prvni den (4.2.2020) se piedvyzkumu zlcastnily 4 zaméstnanci (vetné vedouci
zaméstnankyné jednoho z oddéleni). Druhy den (5.2.2020) byly dotazany dvé skupiny

zékaznik, jedna o tfech a (chronologicky) druhd o ¢tyfech lidech.

Diskuze se tykaly n€kolika jednotlivych faktorti. Nejednalo se pouze o témata vztahujici
se k prodejné, ale také o ty, ktera se tykaji restaurace, parkovisté nebo Cerpaci stanice.

Vzhledem k tomu, Ze vSichni ¢lenové obou dotdzanych skupin zakaznikd v minulosti
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alespon jednou navstivili Globus Brno-lvanovice, tak byla témata volena i s ohledem na

konkurenci této pobocky.

Prosttednictvim diskusi bylo zjiSténo, Ze mezi nejvyznamnéjsi prednosti Globusu patii
velikost sortimentu, jeho Poctiva vyroba Globus nebo restaurace. Za opak piednosti pak
nejcastéji byla oznaovana rychlost odbavovani u pokladen, $patna orientace v prodejné,

dostupnost parkovacich mist nebo dostupnost (z pohledu dojezdové vzdalenosti).

Tyto diskuze pomohly utvofit skladbu otazek dotaznikového Setfeni. Nejvice pomohly

pii sestavovani otdzek cCislo 5, 6, 7 a 8.
2.5.3 Sbér dat prostiednictvim dotazniku

Data primarniho typu byla sesbirana prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu. Dotaznik
byl od 12.2.2020 respondenty vypliiovan v online prostiedi, kdy pro tyto Gcely byl vyuzit
Google formulaf. K ukonéeni sbéru dat touto formou doslo 11.3.2020. Za cilovou skupinu

dotaznikového Setfeni byly oznaceni zakaznici pobocky Globus Brno-Ivanovice.

Prvni tii otdzky dotaznikového Setfeni byly demografického zaméteni. Zjistovaly
pohlavi, konkrétni vék a také, jestli je respondent studentem, (ne)zaméstnanym,
podnikatelem, diichodcem nebo na mateiské dovolené. Ctvrta otazka pak byla mifena na
Ciselné vyjadieni pramérné mési¢ni Gtraty respondenta v hypermarketu Globus Brno-

Ivanovice.

Otazky cislo pét a Sest se pak vénovaly modelu dilezitost-spokojenost, kdy pata otazka
fesila prostiednictvim dvaceti tfi podotazek spokojenost s riiznymi faktory. Sesta otizka
pak stejnym poctem podotazek fesila dilezitost totoznych faktort. Jak pro spokojenost,

10 (nejvyssi hodnota).

Posledni otazka se ptala na celkovou spokojenost zakaznika s hypermarketem Globus
Brno-lvanovice, pficemz byla pouzita stejna hodnotici skala, jako u modelu dulezitost-
spokojenost. Této otazce jesté predchazi sedma otazka, jez se prostfednictvim vycétu
moznosti dotazuje na nejvyznamnéjsi divod, kvuli kterému respondenti v této pobocce
nakupuji, a také osméa otdzka, kterd se stejnym zplsobem taZe na nejvétsi problém

Globusu Brno-lvanovice.
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2.5.4 Analyza dat

V rozmezi od 12.2. do 11.3. bylo ziskano celkem 202 vyplnénych dotaznikd, pro jejichz

analyzu byl pouzit program Microsoft Office Excel.
25.4.1 Prvniotazka

Prostfednictvim prvni otazky bylo zjisténé, ze 85 dotazniki vyplnili muzi a 117 dotaznikt
vyplnily Zeny. Zen tedy bylo 58 %, coz pravdépodobné koresponduje se skute¢nosti, ze
jsou to pravé zeny, které se Casto 1épe dokazou starat o zajisStovani potravin, a tak maji

i v&tsi motivaci vyplnit takto zaméteny dotaznik.

= 7ena = muz

Graf 8: Pohlavi respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5.4.2 Druhé otazka

Co se tyka veékového slozeni, tak nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku od 16-
ti do 25-ti let. Nejméné pocetna pak byla vékova skupina od 76-ti do 85-ti let, ktera méla
4 zastupce. Této skupiné pak sekundovala skupina od 66-ti do 75-ti let, ve které bylo 5
respondentl. Vékovy prumér vSech respondentl pak byl zjistén diky tomu, Ze respondenti

uvadély svuj presny vek, a rovna se 36,3 let.
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= 16-25 let = 26-35 let = 36-45 let = 46-55 let
= 56-65 let = 66-75 let = 76-85 let

Graf 9: Vékova struktura respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5.4.3 Treti otazka

Pohled na vysledky tieti otazky ukazal, ze vice jak polovina respondentt (117) byla
tvofena zaméstnanymi lidmi. Necelou tetinu (57) pak tvofili studenti. Naopak nejméné

pocetnou skupinou byli nezaméstnani, ktefi méli pouze jednoho zéstupce.

1%

= nezamestnany = zaméstnany = na matetské dovolené

= student = dichodce

Graf 10: Soucasny stav respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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25.4.4 Ctvrta otazka

Nejcastéji dotaznik vypliovali respondenti, ktefi v hypermarketu Globusu Brno-
Ivanovice mési¢né v praméru utrati mezi 0-1 000 K¢. Na druhém misté se v tomto ohledu
umistila skupina respondentd, jejichz ttrata se pohybuje od 1001 K¢ do 2 000 K&.
Naopak nejmensi zastoupeni méla skupina, jejichz ¢lenové v praméru v Globusu Brno-
Ivanovice utrati 4 001-5 000 K¢&. Pramérna mésiéni utrata vSech respondenti se pak

dostala na hodnotu 2 174 K¢&.

= 0-1 000 K¢& =1001-2 000 K¢ =2 001-3 000 K¢
3 001-4 000 K¢ =4 001-5 000 K& = 5001 K& a vice

Graf 11: Prumérna mési¢ni itrata respondenti v hypermarketu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2545 Patéotazka

Prvni otazka, jez se vénovala modelu dulezitost-spokojenost, byla pata otazka. Jak jiz
bylo diive uvedeno, tak bylo zkoumano 23 faktord, pti¢emz byla pouzita hodnotici skala
od 1 (nejnizsi hodnota) do 10 (nejvyssi hodnota). Zkoumény byly faktory, jez jsou
k vidéni v nize uvedené tabulce. Ugelem této tabulky je pak predevsim poslouzit k lepsi

orientaci v dalsich odstavcich této prace.
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Tab. 10: Seznam jednotlivych faktori

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

F1 Cerstvost a kvalita peciva z
pekatstvi Globus

F9 usporadani jednotlivych
oddéleni (oddéleni trvanlivych
potravin, odd. s el. zbozim

atp.)

F17 dostupnost parkovacich
mist

F2 Cerstvost a kvalita vyrobkl z
teznictvi Globus

F10 rychlost odbaveni u
pokladen

F18 profesionalita
zaméstnancu

F3 nabidka produktii lokélnich

F11 rychlost odbaveni u

F19 informovanost
zaméstnancl (napf. znalosti

dodavateld obsluznych pultt tykajici se umisténi produktt
v prodejné)

F4 viditelnost oddéleni se zdravymi | F12 udrzba Cistoty v F20 moznosti platby

produkty hypermarketu

F5 nabidka produktii vlastnich
znacek Globusu (napf. Korrekt,
Globus Gold, Natuvell atp.)

F13 informovanost
prostiednictvim rozhlasu v
hypermarketu (o novinkach, o
akénich nabidkach atd.)

F21 dostupnost
hypermarketu (z pohledu
dojezdové vzdalenosti)

F6 nabidka zdravych produktt (bio,
bezlepkove,
vegetarianské/veganske,
bezlaktézové atd.)

F14 hudebni kulisa v
hypermarketu

F22 kvalita dopliikovych
sluzeb - restaurace Globus,
Café Globus, Cerpaci stanice,
Scan&Go atd.

F7 rychlost dopliovani produkti do

F15 prijezdnost v ulickach

F23 Setrnost k zivotnimu

regalt prodejny prostiedi
o . o F16 oteviraci doba
F8 viditelnost akénich produktii hypermarketu

V rdmci paté otazky byla zjistovana spokojenost zakaznikl s vySe uvedenymi faktory.

Jak je vidét na niZe uvedeném grafu, tak jediné tfi faktory, které v priméru dosihly

hodnoceni alespont 8 bodu, jsou F22 kvalita dopliikovych sluzeb, F20 moznosti platby

a F2 Cerstvost a kvalita vyrobki z feznictvi Globus. Naopak v tomto sméru neuspély F4

viditelnost odd¢€leni se zdravymi produkty, F10 rychlost odbaveni u pokladen a také F6

nabidka zdravych produktl. Za relativné dobrou zpravu se pak da povazovat fakt, Ze

zadny z celkového poctu faktor v tomto negativnim duchu nevycniva.
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F22 kvalita dopliikovych sluzeb - m—————————— 3 3
F20 moznosti platby m———— 3 )
F2 Cerstvost a kvalita vyrobki z feznictvi. . m—————— 3 ()
F16 oteviraci doba hypermarkety m————————————— 3 ()
F12 udrzba Cistoty v hypermarkety =~ m—— 7 9
F1 Cerstvost a kvalita peCiva z pekafstvi. . —————————————— 7 8
F19 informovanost zaméstnancli  =——————— 7 7
F8 viditelnost ak¢nich produkti —m—————— 7 7
F17 dostupnost parkovacich mist m— — ——————— 7§
F13 informovanost prostiednictvim. . m——— 7 (
F7 rychlost dopliiovani produktii do regalti m——————————— 7
F11 rychlost odbaveni u obsluznych pulti = =————— 7 6
F5 nabidka produkti vlastnich znacek. . m————— 7 6
F15 prijezdnost v ulickach prodejny m———ss—— 7 5
F18 profesionalita zamé&stnancli ———— 7
F23 Setrnost k zivotnimu prostiedi m————————————— 7 /
F14 hudebni kulisa v hypermarketu =~ =—————— 7 3
F21 dostupnost hypermarketuy — —  —————— 7 3
F3 nabidka produktt lokélnich dodavateld ~m————————— 7 7
F9 usporadani jednotlivych oddéleni m———————— 7 ]|
F4 viditelnost oddéleni se zdravymi produkty me———————————— 7 ()
F10 rychlost odbaveni u pokladen m—————— 7 ()
F6 nabidka zdravych produkti  m—— 7 ()

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9.010.0

Primérné hodnoty spokojenosti

Faktory

Graf 12: Prumérné hodnoty spokojenosti s jednotlivymi faktory z pohledu respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

25.4.6 Sesta otazka

Tato otdzka pracovala s totoznymi faktory a totoznou hodnotici Skalou, jako otazka

ptedchozi.

Diky odpovédim na tuto otdzku bylo zjisténo, ze pro respondenty jsou nejdulezitéjsi F10
rychlost odbaveni u pokladen a F2 ¢erstvost a kvalita vyrobkd z feznictvi Globus.
Nejmensi vahu pak respondenti piilozili k F14 hudebni kulisa v hypermarketu a F13

informovanost prostfednictvim rozhlasu v hypermarketu.
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F10 rychlost odbaveni u pokladen e ——————— § 5

F2 cerstvost a kvalita vyrobkl z feznictvi. . e ———————— 3 4
F1 Cerstvost a kvalita peciva z pekafstvi.. T ———————— D
F23 Setrnost k zZivotnimu prostiedi e—————sssssssssss——— 3 D
F21 dostupnost hypermarketu — m———— § )

F11 rychlost odbaveni u obsluznych pulti m—————— 3 |

F9 usporadani jednotlivych oddéleni s ——————esss—— 3 1

F16 oteviraci doba hypermarketu m———————— §.()

F20 moznosti platby meee—————————— 3 (
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F22 kvalita doplikovych sluzeb m———— 7
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F3 nabidka produkti lokalnich dodavatelt e —————————————— 7.
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F15 prijezdnost v ulickach prodejny meeeessssssssssssssssss———" 7.8
F18 profesionalita zam&stnancli EE————————— 7 7
F5 nabidka produktii vlastnich znacek. . e —————— 7 6
F13 informovanost prostfednictvim. . e ——————— 7 )
F14 hudebni kulisa v hypermarketu m—————— (.0

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9.010.0

Primérné hodnoty dtlezitosti

Graf 13: Priimérné hodnoty duleZitosti jednotlivych faktord z pohledu respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.4.7 Sedma otazka

Sedmé otazka se ptala na nejvyznamnéjsi diivody, kvili kterym respondenti v Globusu
Brno-lvanovice nakupuji, pfi¢emz bylo zjisténo, ze nejvétsim lakadlem je velky vybeér.
Takto odpovédéla vice nez jedna tietina respondentt (68 odpovédi). Naopak nikdo

z respondentil nezvolil moZnost dostupnost hypermarketu.
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6% __ 0%

o

= dopliikové sluzby - restaurace Globus, Café Globus, Cerpaci stanice, Scan&Go atd.
= Cerstvost a kvalita nabizenych produktd
= velky vybér

dobra dlouhodoba zkusenost

Graf 14: Nejvyznamnéjsi dvody pro nakup v Globusu Brno-Ivanovice z pohledu respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5.4.8 Osmé otazka

Zatimco predchozi otazka se zaméfila na nejvyznamnéjsi pritahujici magnety ze strany
Globusu Brno-Ivanovice vici zakaznikim (potazmo respondentiim), tak tato (osma)

otdzka se snazila zjistit nejvétsi minus této pobocky.

Bylo tak zji§téno, ze nejvétsim nedostatkem Globusu Brno-lvanovice je jeho dostupnost
z pohledu dojezdove vzdalenosti (86 odpovédi). Naopak pouze 10 odpovédi se

vztahovalo k Cerstvosti a kvalité nabizenych produkta.

5%

= Cerstvost a kvalita nabizenych produkti
= dostupnost hypermarketu (z pohledu dojezdové vzdalenosti)
= nedostatek akénich nabidek

dostupnost parkovacich mist

Graf 15: Nejvétsi problémy Globusu Brno-Ivanovice z pohledu respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.4.9 Devata otazka

Posledni otazka dotaznikového Setifeni se vénovala celkové spokojenosti respondentli
s Globusem Brno-lvanovice a pracovala stejnou hodnotici $kalou, jako otazky ¢islo pét
a Sest. Primérna hodnota vSech odpovédi je 7,6. Toto Cislo naznauje, Ze vyrazné
prevazuje spokojenost nad nespokojenosti, ovSem tato hodnota zaroven poskytuje velky

prostor ke zlepSovani.

Podivame-li se pak na Cetnosti jednotlivych odpovédi respondentt, tak suverénné
nejcastéji byla uvadéna hodnota 8, coz se dd povazovat za dobré hodnoceni. Dobrou
zpravou také je, Ze minimum respondentt uvedlo hodnoceni z hors$i poloviny hodnotici

Skaly (tedy v rozmezi 1 az 5).

10 m 4
0 I 26
T8 ——— 101
o
_57_43
% 6 M 13
o
§ 5 mmm §
24 0
o
I 311
2 0
111
0 20 40 60 80 100 120

Pocet odpoveédi

Graf 16: Histogram celkove spokojenosti respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.4.10 Rozhodovaci matice

Pro lepsi vyhodnoceni jednotlivych faktorti poslouzi rozhodovaci matice. Prostiednictvim této metody bude kazdy z faktorti zafazen do
jednoho ze ¢ty kvadranti nize uvedeného grafu, kde svisla osa predstavuje spokojenost a vodorovna osa piedstavuje dulezitost. Takovéto

roz¢lenéni pak pomtize pii rozhodovani, na jaké faktory by se mél podnik zaméfit.

e F22
® F20
— ® F2
8 o 516
.ﬂo_’. ® F1
= LE&-F%
:;-)_ ® F13 ® 5 &1¢7 ® Fli1
® F® F15 ® 23
® F14 ® F3 ® F21
® F9
o &d4 ® F10

SOOPPDNNNNNSNNNNI™I0000 000000 0000000000
UIoONDOORNMWRUIONOOORNMWRUIONLOOD

65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90

Dulezitost

Graf 17: Rozhodovaci matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Je zapotiebi, aby se podnik zaméfil na ty faktory, které se vyznacuji vysokou dulezitosti

a nizkou spokojenosti. Jedna se o tyto faktory:

e F9 usporfadani jednotlivych oddéleni (oddéleni trvanlivych potravin, odd. s el.
zbozim atp.)

e F17 dostupnost parkovacich mist

e F10 rychlost odbaveni u pokladen

e 3 nabidka produktt lokalnich dodavatela

e F11 rychlost odbaveni u obsluznych pulti

e F4 viditelnost odd¢€leni se zdravymi produkty

e F21 dostupnost hypermarketu (z pohledu dojezdové vzdalenosti)

e F6 nabidka zdravych produktl (bio, bezlepkové, vegetaridnské/veganskeé,
bezlaktozové atd.)

e F7 rychlost dopliovani produktii do regala

e F15 prijezdnost v ulickéach prodejny

e F23 Setrnost k zivotnimu prostredi
2.5.4.11 Spearmaniiv korela¢ni koeficient

Pro zjisténi toho, jak jednotlivé zkoumané faktory ovliviuji vysi celkové spokojenosti
zédkaznika, byl pouzit Spearmanuv korela¢ni koeficient. Spearmanova korelace byla
upfednostnéna pred Pearsonovou korelaci z toho divodu, ze Spearmanova korelace je

neparametrickou metodou.

Podivame-li se na statisticky odvozené hodnoty, jez jsou v nize uvedeném grafu (viz Graf
18), tak zjistime, Ze vSechny faktory vykazuji stfedni zavislost (maji tedy hodnotu
korelaéniho koeficientu R vys§i nez 0,5 a zaroven mensi nez 0,7) vuci celkové

spokojenosti zakaznikd Globus Brno-lvanovice.
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F19 informovanost zaméstnancii =—————— ().684
F10 rychlost odbaveni u pokladen m— s s s———————————————— (,682
F20 moznosti platby me————  (.667
F9 usporadani jednotlivych oddéleni m———————  (.664
F12 udrzba Cistoty v hypermarketu —m—————— (.660
F23 Setrnost k zivotnimu prostied] —m———— (.658
F3 nabidka produktti lokalnich dodavateli =——————————— () 644
F16 oteviraci doba hypermarketu = — — — ——————
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- ____________________ |
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F8 viditelnost ak¢nich produkti —ee—————————  (.615
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0.000 0.100 0.200 0.300 0.400 0.500 0.600 0.700 0.800
Hodnoty korela¢niho koeficientu

Faktory

Graf 18: Sila vzajemnych vztahi mezi jednotlivymi faktory a celkovou spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diky ziskanym hodnotdm korela¢niho koeficientu (vodorovnd osa) a takeé diky
prumérym hodnotam spokojenosti zakaznikd s jednotlivymi faktory (svisla osa) je

uvedena Spearmanova matice (viz Graf 19).

Prostfednictvim této matice bylo zjisténo, ze se v pravém dolnim kvadrantu dodate¢né
objevily faktory F13 informovanost prostiednictvim rozhlasu v hypermarketu
(0 novinkach, o ak¢nich nabidkach atd.) a F18 profesionalita zaméstnancti. Naopak se
vtomto kvadrantu jiz neumistily F6 nabidka zdravych produktd, F17 dostupnost
parkovacich mist a F21 dostupnost hypermarketu, jelikoz vSechny tyto faktory se

pfemistily do levého spodniho kvadranti.

Na zéklad¢ vlastniho priizkumu se dé tedy konstatovat, Ze celkem osm faktort je potfeba

v Globusu Brno-Ivanovice zlepsit. Jedna se konkrétné o F3, F4, F7, F9, F10, F11, F15
a F23.

102



Spokojenost

9.0
8.9
8.8
8.7
8.6
8.5
8.4
8.3
8.2
8.1
8.0
7.9
7.8
7.7

@ Fl

® F22
® F20

® F2
® F16
® F12

@ F19

7.6
7.5
7.4
7.3
7.2
7.1
7.0
6.9
6.8
6.7
6.6
6.5
0.500

® F5

® F17

® Fl4 ® F21

® F6

0.550 0.600
Hodnoty korela¢niho koeficientu

Graf 19: Spearmanova matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.6 SWOT analyza

Nasledujici tabulka shromazd’'uje nejpodstatnéj§i poznatky z provedenych analyz
interniho (silné a slabé stranky) a externiho (pfilezitosti a hrozby) prostiedi Globusu
Brno-lvanovice a vlastniho prizkumu. Vyznam silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb je hodnocen na Skale 1-5, kdy 1 predstavuje velmi nizky vyznam

a 5 predstavuje naopak velmi diilezity vyznam.
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Tab. 11: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vyznam Slabé stranky Vyznam
diraz na Cerstvost a kvalitu
S1 | prostfednictvim Poctivé 4 W1 | mélo sponzorskych aktivit 3
vyroby Globus
. . absence videi s recepty na
S2 | velikost sortimentu 4 W2 YouTube 2
S3 | restaurace Globus 4 W3 Jedn(,)tyamOSt uctu na Instagramu 4
(nabizi pouze recepty)
S4 | nabidka znamych znaéek 3 W4 | dostupnost parkovacich mist 3
S5 Siroka nabidka potravin 4 W5 nedostate¢nd propagace sluzby 4
v oddéleni Zdravy svét Scan&Go
S6 | mnozstvi akéniho zbozi 3 | we | Nedostacuici povédomi o 3
oddéleni Zdravy svét
S7 | dobro¢inné aktivity 2 W7 | $patné orientace v hypermarketu 3
. s y rychlost odbaveni u klasickych
S8 | nabidka privatnich znacek 2 W8 pokladen 3
S9 | Café Globus 3
Prilezitosti Vyznam Hrozby Vyznam
meziro¢ni nartst primérné nedostatek kvalifikované
o1 N 3 T1 P 2
mésiéni mzdy pracovni sily
digitalizace jako prostfedek zvySujici se naroky na rychlost
02 | °-, AN 3 T2 L 4
ptizplsobeni nabidky sluzeb
zvetujici se trh diky zvySujici se naroky a naklady na
O3 | permanentnimu narustu 2 T3 yswie ya Y 3
. ekologi¢nost obchodt
poctu obyvatel
o4 rost9u0| obliba privatnich 3 T4 narustathI obliba ,,on the go 4
znatek produktii
Lo T rostouci poptavka po bio,
05 r?;tr(;tj/?r'] obliba regionalnich 3 T5 | vegetarianskych nebo 4
P bezlaktézovych vyrobki
zvysujici se naroky na S . ,
P ekonomicka krize zplsobena
06 komple>§nost nabizenych 4 T6 virem COVID-19 5
produktt
o7 Et(; LrlﬁgiTesco ma cerpact 3 T7 | pocet prodejen konkurentti 4
ouze Tesco ma Scan & dobra nabidka sluzeb Tesca
08 gh o 4 T8 | (Cerpaci stanice, Scan & Shop, 3
P dovoz zbozi ke spotiebiteli)
konkurence v naprosté rostouci konkurence ze strany
09 | vétsing ptipadid pecivo 3 T9 | firem jako jsou Rohlik.cz nebo 4
nepece, ale pouze rozpéka Kosik.cz
010 rVOStouCI pozadayky na 4 T10 | zavislost na dodavatelich 3
cerstvost potravin
absence bourani masa piimo
011 | v prostorach prodejny (u 4
konkurentt1)
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Nize uvedena tabulka (viz Tab. 12) se v

strankami, pfilezitostmi a hrozbami.

Tab. 12: Plus/minus matice SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prostfednictvim plus/minus matice SWOT analyzy bylo zjisténo potfadi jednotlivych

v

Polozky s nejvyssim pofadovym ¢islem lze pak povazovat za nejméné vyznamné.

v

Nejvyznamnéjsi silné stranky jsou:

1. duraz na Cerstvost a kvalitu prostfednictvim Poctivé vyroby Globus

2. mnozstvi akéniho zboZi

Nejvyznamnéjsi slabé stranky jsou:

1. dostupnost parkovacich mist
2. rychlost odbaveni u klasickych pokladen

V rdmci prilezitosti se na 1. az 3. misté (kvili shodnému poctu bodi) tyto polozky:
e digitalizace jako prostiedek piizpiisobeni nabidky

e rostouci obliba privatnich znacek

e zvySsuyjici se naroky na komplexnost nabizenych produkti (tedy vyrobkt a sluzeb)

V rdmci hrozeb se na 1. az 2. misté (kvuli shodnému poc¢tu bodit) tyto polozky:

e ckonomicka krize zptisobend virem COVID-19

e rostouci konkurence ze strany firem jako jsou Rohlik.cz nebo Kosik.cz
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace se zamétuje na predneseni souboru navrhi, které povedou ke
zvyseni celkové spokojenosti zakazniku hypermarketu Globus Brno-lvanovice. Navrhy
vyplyvaji z poznatku ziskanych prostfednictvim vlastniho prizkumu a zhotovenych

analyz, které jsou shrnuty ve SWOT analyze.

Konkrétné ptijde o navrhy na zlepSeni téch faktort, Které se umistily v pravém dolnim
kvadrantu jak rozhodovaci matice, tak i Spearmanovy matice. Jak bylo prostiednictvim

téchto dvou metod zjisténo, tak tomuto kritériu odpovida hned osm faktorii. Jedna se 0:

F3 nabidka produktii lokalnich dodavatel
F4 viditelnost oddéleni se zdravymi produkty
F7 rychlost dopliiovani produkti do regalt

A wnp e

F9 uspotradani jednotlivych oddéleni (oddéleni trvanlivych potravin, odd. s el.
zbozim atp.)
F10 rychlost odbaveni u pokladen

5
6. F11 rychlost odbaveni u obsluznych pulti
7. F15 prijezdnost v ulickéach prodejny

8

F23 Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Diky vylepseni téchto faktort, jez (jak bylo prostfednictvim vlastniho prizkumu zjisténo)
se vyznacuji nizkou zakaznickou spokojenosti a vysokou hodnotou vnimané dulezitosti,
dojde k podstatnému zlepseni celkové spokojenosti zakaznikti Globusu Brno-lvanovice,

jez v ramci vlastniho prizkumu dosahla primérné hodnoty 7,6.
Jednotlivé navrhy feseni zahrnuji popis problému a konkrétni vymezeni navrhu a jeho
pfinostl. Redena je také finan¢ni, Gasovda a personalni naroénost jednotlivych navrhi.

Finan¢ni naro¢nost je ur€ovana za pomoci superhrubé mzdy, ktera vystihne néklady
zamé&stnavatele na lidské zdroje potiebné pro jednotlivé navrhy. Néasledujici tabulka (viz
Tab. 13) ukazuje zpusob, jakym byly vypocitany superhrubé mzdy pro vSechny

zaméstnance, kteti se podili na jednotlivych navrzich.
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Tab. 13: Ukazka vypo¢tu mzdovych naklada

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrub& mzda 46 400 K¢
Polozka Zaméstnanec (v K¢) | Zaméstnavatel (v K¢)

zdravotni pojisténi 2 088 4176
Socialni pojisténi 3016 11 600
celkové odvody 5104 15776
superhruba mzda 62 176

zaklad pro vypocet zalohy na dani 62 200

zaloha na dan z piijmu 9330

sleva na poplatnika 2070

dan 7 260

¢istd mzda 34036

Mzdovy ndklad na zaméstnance 62 176

3.1 Nabidka produktii lokdlnich dodavateli

Ackoliv se neda fict, ze by Globus prostiednictvim své nabidky zanedbaval regionalni ¢i
tuzemské dodavatele (prikladem budiz kromé velikosti sortimentu také fakt, ze znacka
Poctiva vyroby Globus se soustfedi na spolupraci s ryze ¢eskymi dodavateli), tak je v této

oblasti (jak vlastni prizkum ukézal) prostor ke zlepsSeni.

Fakt, Ze nabidka od lokalnich dodavatelti by méla byt podle zakaznika vétsi, je s vysokou
pravdépodobnosti velmi podpofen mimo jiné tim, Ze poptavka po regionalnich
produktech stale roste, o ¢emz ostatné pojednavala analyza spoleCenského prostiedi

v ramci SLEPTE analyzy. Tento faktor byl posléze zminén i ve SWOT analyze.

Nt

Podati-li se Globusu Brno-Ivanovice zlepsit (rozsifit) své portfolio produktt od lokalnich
dodavateld, tak tim spole¢nost da najevo, Ze se snaZi naslouchat trendim, a také si polepsi

reputaci u vetejnosti, jelikoz bude vice ve spolupréci s regionalnimi dodavateli.
3.1.1 Navrh na zlepSeni

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole s nazvem Oddéleni, tak u vchodu, ktery se nachazi
U Informaci, je umistén usek, ktery mimo jiné nabizi napiiklad akéni nebo sezénni
produkty.

V ramci tohoto Useku by byl vymezen prostor pro ¢étyti dievéné regaly. Ty by podle
potieby (respektive podle typu nabizenych produktil) byly castené nebo zcela

zaménovany chladicimi vitrinami nebo lednickami. Tento Usek (ktery by se skladal

109



z maximalng Ctyi novych objektl) by svou rozlohou nenarusoval né¢jakym vyznamngjsim

zptisobem prodej vyse zminénych akénich nebo sezonnich produkta.

Tento novy Usek by nesl ndzev Toulky po nasem kraji a nabizel by produkty
z Jihomoravského kraje. Jednalo by se o riizné produkty, jako pecivo (kolace, buchty
apod.), syry, masné vyrobky, uzeniny, napiiklad femeslna piva, tvrdy alkohol, jogurty,
ovoce a zelenina, pomazanky, dzemy, konzervy a tak déle. Diilezité je, Ze by se nejednalo

0 produkty z bézné nabidky, ale o produkty, které by byly do nabidky nové zatfazeny.

Kazdy mésic by tento usek nabizel jiné produkty. Usek by fungoval vzdy od prvniho

pondéli v mésici po dobu sedmi dni.

Tento névrh je koncipovan na prvni pul rok fungovani s tim, ze kdyby se myslenka ujala,
tak by doslo ke stalému zafazeni do nabidky. Nabidka useku Toulky po nasem kraji by

probihala v téchto ¢asovych tsecich:

e 1.az 7. bfezen roku 2021
.az 11. duben roku 2021
.az 9. kvéten roku 2021
.az 13. ¢erven roku 2021

.az 11. ¢ervenec roku 2021

[ ]
[\ 9] 3 98] 9]

. az 8. srpen roku 2021

Vyse uvedené obdobi pokryva ty mésice, které jsou pro Ceskou republiku typické pro
vylety. Proto budou (minimalné ze zacatku) produkty nabizeny od bfezna do srpna roku
2021. V omezeng&j$im poctu vyskyti tak bude dochazet naptiklad k tomu, ze si zakaznik
naplanuje vylet do podnikové prodejny té spole¢nosti, ktera se svymi produkty bude
podilet na useku Toulky po nasem kraji. Tento tsek tak tedy muze slouzit i jako inspirace

pro vylety.

Zakazniky by tento Usek vital reklamnim stojanem, ktery by obsahoval slepou mapu
Jihomoravského kraje, na které by podle aktualni nabidky byly oznac¢eny mista (formou
tecek), ze kterych pochazi nabizené produkty. Pro lepsi orientaci budou k témto teCkam
pfifazeny samoziejmé i spolecnosti, jejichZ produkty jsou nabizeny, a také mésta, ze

kterych spole¢nosti pochéazeji.
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Vzhledem k tomu, e zajem o tuzemské &i regionalni produkty v Ceské republice roste,
tak je vhodné, aby Globus Brno-Ivanovice ukazal, ze si je tohoto trendu védom, a Ze s nim
drzi krok. Krom¢ toho, ze tato zména dobfe odpovi na vySe uvedeny trend, by také
ptispéla i k tomu, Ze by zakaznici zacali objevovat nové znacky a produkty (navic

mnohdy z mést ¢i vesnic, u kterych by to necekali).
3.1.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Je potieba poridit ¢tyfi dievéné prodejni regaly. Pofizeni téchto polozek bude mit na
starosti povéfena osoba z marketingového oddé¢leni Globusu Brno-lvanovice. Dobrou
zpravou je, ze ve chvili, kdy by se nabidka tykala néjakych chlazenych produkta, tak neni
potieba dokupovat ledni¢ky ani chladici vitriny, jelikoz obojim Globus Brno-Ivanovice

disponuje. Ze stejného diivodu neni potieba potizovat ani reklamni stojan.

Ta stejna osoba z marketingového oddéleni pak bude mit navic jesté za kol navrhnout

a vytisknout celkem Sest plakatt pro reklamni stojan.

Dutlezitou osobou, ktera bude mit na starosti zajistit pro kazdy mésic nabidku regionalnich
produktt, bude projektant. Ten bude mit na starosti vyjednavani s dodavateli, v ramci
kterych snimi bude domlouvat konkrétni produkty a jejich pocty, terminy dodani,
dopravu a tak dale. Vyjednavat bude také o nakupni cené jednotlivych produktd. Je
vhodné, aby vyjednavani zapocal vzdy zhruba 4 mésice piedem, diky ¢emuz nebude klast

na dodavatele tézko splnitelné pozadavky.

Nachystani iseku pak budou mit na starosti vZdy dva prodavaci.
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Tab. 14: Shrnuti navrhu €. 1 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povérena Pocet Pocet Pocet Priamérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K¢ polozky v polozek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢é
zajistovéni roduktovy
1, regiondlnich | Produxiovy 40 6 240 355,10 0 0 85 224
produkti specialista
navrh a
realizace marketingovy
2. plakatt pro asistent 7 6 42 345,05 0 0 14 492
reklamni
stojan
nakup Ctyt
3. dievénych nakupci 20 1 20 351,75 9 000 4 43035
stanki
4, 22223’5“"”' prodavad 22,5 6 30 263,81 0 0 7914
Céglslf)ci,vée Celkové
. 332 finanéni 150 665
naklady v naklady v K&
hodinéch
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Tab. 15: Casovy harmonogram navrhu &islo 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi Popis Povérena osoba
¢innosti Marketingovy Nakupéi Prodavaé Produktovy
asistent specialista
2.-6.11.2020; 7.-
zaji§tovani 11.12.2020; 4.-
1. regionalnich 8.1.2021; 1.-
produktii 5.2.2021; 1.-
5.3.2021; 5.-9.4.2021
navrh a
2 realizace pla,kétﬁ 25 01.2021
pro reklamni
stojan
nakup Ctyt
3. dievénych 25.-27.1.2021
stanki
28.2.2021;
4.4.2021;
4 nachystani 2.5.2021;
' Useku 6.6.2021;
4.7.2021;
1.8.2021

3.2 Viditelnost oddéleni se zdravymi produkty

Uvazime-li, ze F6 nabidka zdravych produktd se nedostal do faktort, které je potieba
zlepsit jen velmi tésnym zpisobem (jelikoz se v rdmci Spearmanovy matice umistil
v levém dolnim kvadrantu) tak F4 viditelnost oddéleni se zdravymi produkty je faktor,
ktery se da vnimat podobné, jako faktor piedchazejici (tedy F3 nabidka produkti

lokalnich dodavatel).

Duvod je takovy, Ze i piesto, ze je nabidka zdravych produkta v Globusu Brno-lvanovice
na velmi dobré drovni (viz vysledky projektu Rostlinng, které byly uvedeny v kapitole
s nazvem Oddéleni), tak zékaznici s timto faktorem nejsou spokojeni (ostatné je tento
faktor zafazen i mezi slabymi strankami v ramci SWOT analyzy). Podobné jako
u piedchoziho faktoru, tak i zde za to nepochybné muzZe i narastajici zajem o produkty
tohoto typu ze strany zakazniku (viz analyza spole¢enského prostredi v rdmci SLEPTE

analyzy).

Za nizkou spokojenost s timto faktorem tak do zna¢né miry mize viditelnost tohoto
oddéleni, coz je aspekt, ktery byl v ramci analyzy marketingoveho mixu Globusu Brno-

Ivanovice zafazen do slabych stranek.
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Ve chvili, kdy Globus Brno-Ivanovice dokaze 1épe piiblizit svoji Sirokou nabidku ze
Zdravého svéta zakaznikam, tak se Globus Brno-lvanovice stane oblibenou nakupni

destinaci pro rychle se rozsitujici zékaznicky segment.
3.2.1 Navrh na zlepSeni

Jak jiz bylo zjisténo v rdmci analyzy spole¢enského prostiedi u SLEPTE analyzy, tak
ptibyva lidi, ktefi jsou vegetariani, vegani, potazmo flexatariani. Tyto z&kaznickée
segmenty vSak mnohdy uplné¢ dobie neznaji nahrazky masité stravy. To je mnohdy
divodem pro fakt, Ze si tito lidé produkty, jako jsou rostlinné parky, pastiky a tak déle,

ve finale v obchodé nekoupi.

Proto by bylo dobré, aby se Globus Brno-lvanovice snazil jit témto lidem naproti. Délo
by se tak prostfednictvim formy ochutnavek riznych produktii, které ma Globus Brno-

Ivanovice ve své nabidce v ramci Zdravého svéta.

Stanek s ochutnavkami by byl umistén na jedné ze dvou hlavnich uli¢ek v Globusu Brno-
Ivanovice, piimo pied Zdravym svétem. Ty by se v ulicce odehravaly dvakrat do mésice
vzdy po dobu sedmi dni. Zacinaly by ve ¢tvrtek a koncily ve stiedu. Co se tyka termint,
tak by se vzdy odehravaly v prvnim a tfetim tydnu v mésici, coz by se tykalo mésict
listopad 2020, prosinec 2020, leden 2021 a unor 2021. Zagatek je planovany na listopad
z toho divodu, Ze uz tou dobou je (nejen) v obchodech s potravinami citit vano¢ni
atmosféra, kterd Casto svadi k objevovani novych nebo drazsich produkti. Ochutnavky
tak mizou zékazniky navnadit k nakupu zdravych produktt, které nejsou zakaznikim az

tak povédomé, a zaroven jsou mnohdy drazsi, nez normalni produkty.
Dohromady tak probéhne osm ochutnavek, coz zajisti, Ze nabidka Zdravého svéta se tak
vice pfiblizi zdkaznikim.

Ochutnavky tak budou probihat v nasledujicich ¢asovych usecich:

5.az 11.a19. az 25. listopad roku 2020
3.az9.a17. az 23. prosinec roku 2020
7.az 13.a21.az27. leden roku 2021
4.az 10. a 18. az 24. unor roku 2021
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3.2.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Dulezitou osobou, ktera bude planovat, jaké produkty se budou v ten ¢i onen ¢asovy usek
nabizet, bude produktovy specialista Zdravého svéta. Ten bude s dodavateli vyjednavat
terminy ochutnavek. Vzhledem k tomu, ze Globusu Brno-lvanovice jde o to, aby se
nabidka Zdravého svéta co nejvice zviditelnila, a aby se s ni zdkaznici co nejvice
seznamili, tak je dobré, aby se kazda z osmi ochutnavek tykala jiného dodavatele. Kazdou

tuto ochutnavku by produktovy specialista mél zaridit alespon mésic predem.

Ochutnavky bude mit v rezii vzdy jedna hosteska, kterd bude zakazniky obsluhovat od
9:30 do 18:00. Tu zajisti vzdy dodavatel produktd, stejné jako polep stankt. Neni nutné
zajistovat stanek, jelikoz tim Globus Brno-Ivanovice jiz disponuje. Hosteskdm bude

S chystanim stanku vzdy poméhat jeden prodavac.
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Tab. 16: Shrnuti navrhu ¢&. 2 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Povéiena Pocet Pocet Pocet Primérna Cena Pocet Celkové
Poradi ¢innosti osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K¢ polozky v poloZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢é
zajistovani
ochutnavek roduktovy
1. prostfednictvim | PrOCUKIOVY 15 8 120 355,10 0 0 42 612
specialista
domluvy s
dodavateli
Vypomoc s
2. chystanim prodavag 1 8 8 263,81 0 0 2110
stanku
Cézlslzov\ée Celkové
. 128 finan¢ni 44 722
néklady v . <
hodinach naklady v K¢
Tab. 17: Casovy harmonogram navrhu ¢islo 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Povérena osoba
Poradi Popis Prodavaé Produktovy specialista
¢innosti
1 zajistovani ochutnavek prostfednictvim 1.-2.10.2020; 15.-16.10.2020; 2.-3.11.2020; 16.-17.11.2020; 1.-
' domluvy s dodavateli 2.12.2020; 14.-15.12.2020; 11.-12.1.2021; 18.-19.1.2021
5 vypomoc s chystanm stanku 5.219.11.2020; 3.2 17.12.2020; 7. a
' 21.1.2021; 4. a 18.2.2021
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3.3 Rychlost dopliiovani produkti do regala

Dulezitost tohoto faktoru kromé vysledka vlastniho prizkumu vyzdvihuje také fakt, ktery
byl popsan v ramci spolecenského prostiedi SLEPTE analyzy. Tento fakt pojednava
0 nespokojenosti zakaznikt zptisobené situacemi, kdy nékteré produkty nejsou v regalech
k dostani. Nejvétsi problém je to pak ve chvili, kdy zakaznik jede do toho ¢i onoho
maloobchodu piedev§im kvili vidiné koupi néjakého konkrétniho produktu, jen aby

zjistil, Ze tento produkt neni v regale.

To pak mize pramenit v Gplnou ztratu zakaznika, coz samoziejmé neni v zajmu Globusu
Brno-lvanovice, jelikoz takovy zakaznik muze jednoduse ptejit ke konkurenci. Proto je

dilezité, aby Globus Brno-Ivanovice zlepsil tento faktor.

Navic ve chvili, kdy Globus Brno-lvanovice doplni jednu ze svych silnych stranek, ktera
byla uvedena vramci SWOT analyzy (konkrétné velikost sortimentu) O rychlejsi
dopliiovani do regalu, tak dostane pied konkurenci jistou vyhodu, jelikoz v takovém
ptipadé pak zakaznik skute¢né najde vSe pod stfechou Globusu Brno-lvanovice (viz

poznatek ze spolecenského prosttedi SLEPTE analyzy).
3.3.1 Navrh na zlepSeni

Z vyse uvedenych duvodu je Zadouci, aby byl zvysen standardni pocet lidskych zdrojt
v oddélenich, ve kterych dochazi k situacim, kdy zaméstnanci nestihaji dopliiovat zbozi.
Zde je dulezité zduraznit, Ze se tento navrh tyka zptisobu, jak rychleji dopliiovat zbozi ze
skladu do regalu, a nikoliv toho, jak navysit pocet dennich dodavek od dodavateli do

Globusu Brno-lvanovice.

Z tohoto pohledu se daji za problémové oddéleni oznadit:
e oddéleni mléénych vyrobki
e odd¢leni ndpoja

U téchto oddé€leni je potfeba navysit pocet zaméstnanci. Konkrétné by to mél byt jeden

brigadnik jak do prvniho uvedeného, tak i do druhého oddéleni.

Je nezbytné, aby oba dva brigadnici pfedem souhlasili s tim, Ze budou pracovat predevsim

ve Ctvrtky, patky, soboty a nedéle, jelikoz tyto dny byvaji v Globusu Brno-lvanovice
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nejvice vytézené z pohledu poctu zakaznikti v hypermarketu. Vhodné také je, aby ulehcili
praci zaméstnancim, ktefi budou zrovna na ranni sméné, jelikoz rano piijizdi nejvice

dodavek.

Idealné by se melo jednat o studenty vysokych skol, kteti (v ptipad€, ze by neméli skolni
povinnosti), by na rozdil od stfedoSkolskych studentd mohli dlouhodobé pracovat i ve
Ctvrtek a patek rano. Jejich nastup by mél nejpozdéji byt 14. prosince 2020. Nastupem
béhem tohoto obdobi bude zajisténo, ze dojde ke zvysSeni poctu pracovnikii pied
naroénym obdobim. Zaroven by tak bylo pojisténo, Ze by se tito brigadnici nerozhodli

nahle ukoncit pracovni pomér s Globusem Brno-Ivanovice pted Vanoci.
3.3.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Skoleni t&chto brigadnikii bude mit na starosti zastupce vedouciho oddéleni mléénych

vyrobkd, respektive zastupce oddéleni vedouciho odd€leni napoju.

Osoba z personalniho oddéleni zvetejnéni na internetu inzeraty, ve kterych bude poptavat
dva nové zaméstnance. Ke zvefejnéni inzeratti by mélo dojit idealné do 5. listopadu 2020

tak, aby oba brigadnici nastoupili kviili naro¢nym Vanoctm nejpozdé&ji 14. prosince 2020.

Nésledné opét osoba z persondlniho oddé€leni podepiSe s obéma zaméstnanci smlouvy
pted jejich prvni sménou. Tyto smlouvy potrvaji do konce roku s tim, Ze pro pfisti rok
budou velmi pravdépodobné podepsany nové. Predpokladem je, Ze oba brigadnici
primé&rné odpracuji tfi smény tydné.

Po navstéve personalniho oddéleni pak budou oba dva brigadnici poslani za vedoucimi
jejich oddéleni, se kterymi si domluvi smény pro nasledujici mésic (a pfipadné i1 pro
zbytek aktualniho mésice).

Skoleni si, jak jiz bylo feéeno, vezmou na starosti zastupci obou dvou vedoucich. Skoleni
je kratke, zabere zhruba hodinu z prvni smény. Pocitat se nasledné musi s tim, Ze se oba
dva brigadnici nauci vétsinu véci za pochodu at uz na zakladé pribéznych rad od

zkuSen¢jSich zaméstnanci, tak i prostiednictvim svych vlastnich chyb.
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Tab. 18: Shrnuti navrhu €. 3 z finanéniho, personalniho a éasového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povérena Pocet Pocet Pocet Priamérna Cena Pocet Celkové
odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K¢ polozky v poloZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢
1. ZVETEIICNL 1 personalista 1 2 2 314,06 0 0 628
inzeratu
2. podpis personalista 05 2 1 314,06 0 0 314
smlouvy
3 domlouvani- | vedouci 0,25 2 05 385,25 0 0 192
) smén odd¢leni ' ' '
zéastupce
4, Skoleni vedouciho 2x1 1 2 301,50 0 0 603
odd€leni
vykonévani
5. popisu brigadnik 2x8 7 112 174,20 0 0 19 510
prace
Céilsl;mge Celkové
casov 1175 finanéni 21247
naklady v niklady v K&
hodinéch y
Tab. 19: Casovy harmonogram navrhu &islo 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Poradi ¢innosti Popis Povéfena osoba
Brigadnik Personalista | Vedouci oddéleni | Zastupce vedouciho oddéleni
zvefejnéni inzeratu 02.11.2020
podpis smlouvy 07.12.2020

domlouvani smén

07.12.2020

Skoleni

14.12.2020

SHESIEI N o

vykonavani popisu prace

14.12.-31.12.2020
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3.4 Usporadani jednotlivych oddéleni

Stejné jako tii piedchozi faktory, tak i tento faktor oznadili zakaznici za ten, ktery je
potieba zlepsit. Jedna se o problém, ktery byl také zminén v kapitole Odd¢leni. Zaroven
s nim souvisi také jedna ze zesilujicich zdkaznickych potieb, ktera byla uvedena v rdmci
SLEPTE analyzy, a to sice potfeba zakazniku najit v§e pod jednou sttechou. Do jisté miry
se da nespokojenost s timto faktorem vztahnout k velikosti sortimentu hypermarketu, coz
je obecné jeho silna stranka, ktera ovSem obcas pfinasi nepiehlednost. Vztdhneme-li tento
faktor napiiklad k néjaké lokalni vecerce, tak tam se zdkaznik rozhodné zorientuje
mnohem rychleji, nez v Globusu Brno-lvanovice. Proto je tento faktor také uveden mezi

slabymi strankami v ramci SWOT analyzy.

Navic konkurenti maji mnohdy mensi a tim padem i piehledné&jsi prodejny (tento fakt je
navic umocnén jednou zhrozeb ze SWOT analyzy, a to sice poftem prodejen
konkurentti). Dal§im divodem, pro¢ Globus Brno-Ivanovice musi tento faktor zlepsit,
jsou rostouci naroky zakazniki na rychlé vyhledani jimi pozadovanych produktd
Vv prodejné, coz bylo feSeno v rdmci spole¢enského prostiedi SLEPTE analyzy. V rdmci
vySe uvedené kapitoly velmi koresponduje s timto faktorem (uspofadani jednotlivych
oddéleni) také dalsi trend, ktery popisuje, ze zakaznik je schopny velmi rychle ptejit ke
konkurenci ve chvili, kdy mu pfijde, ze orientace v daném obchodé¢ je Spatnd, a ze mu

trva dlouho, neZ najde ten produkt, ktery chce.

Zékaznici maji stimto faktorem bohuzel problém i piesto, Ze jak jiz bylo feceno
Vv kapitole Odd¢leni, tak oddé€leni v hypermarketu jsou oznafeny cedulemi, jez visi ze

stropu. Proto je zapotiebi tento faktor zlepsit.

Zlepsenim tohoto faktoru tak Globus Brno-lvanovice Iépe vyhovi nejen svym vérnym
zakaznikim, tak i tedy tém, ktefi pfijdou do hypermarketu nakoupit nakup o malo

polozkach. Tito zdkaznici tak nebudou muset vV hypermarketu zbytecné bloudit.

Navic, ztrati-li zakaznik ¢as v hypermarketu tim, Ze bude bloudit, tak mu v situacich, kdy
je z n&jakého (naptiklad pracovniho) divodu tlacen ¢asem, tak ve finale nebude mit cas
nakoupit vsechny polozky ze svého nakupniho seznamu, ¢imz Globus Brno-lvanovice

ztrati potencidlni trzby.
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3.4.1 Navrh na zlepSeni

Navrh se zamétuje predevsim na to, aby i ten z&kaznik, ktery je v Globusu Brno-
Ivanovice poprvé, védél kde, v jakych mistech méa hledat produkt, ktery chce koupit.
Piesné s timto problémem mu pomizou navigacni Kiosky, jez jsou piedmétem tohoto
navrhu. Je vhodné, aby byly zakoupeny celkem tii takovéto kiosky, kdy jeden bude
umistén u vchodu do prodejny blizko restaurace, druhy u vchodu do prodejny blizko

Informaci a tieti ve spodni ¢asti obchodniho centra, blizko prodejny Decathlon.

Tyto navigacni (nebo také informacni) kiosky by mély dotykové obrazovky (kazdy
kiosek ma dvé pro rychlejsi vytizovani pozadavkl zakaznikt), na kterych by si zakaznik
mohl nechat zobrazit pfesnou polohu Useku, ve kterém se nachazi jim hledany produkt.
Zaroven by zobrazovaly restauraci i kavarnu Globus a také vsechny dalsi obchody, které
se v Globusu Brno-lvanovice nachazeji. Jinymi slovy budou tyto kiosky nabizet detailni
a prehledné mapy jak prodejny se vSemi jejimi odd€lenimi a tseky, tak i celého
obchodniho centra se v§emi jeho obchody.

Dilezitou funkci téchto kioskti pak bude nalezeni nejkratsi trasy. Diky této funkci tak
zdkaznik nebude muset zbyte¢né bloudit a ztracet tak svij cas. Kromé toho také
informaéni kiosky nabidnou uzivateli virtualni prohlidku celého obchodniho centra
Globusu Brno-Ivanovice, diky ¢emuz bude zakaznik védét, jak vypada destinace, do které
mifi.

Plan je, ze kiosky budou pfipraveny po Vanocich, nejpozdé&ji vsak k 15.1. roku 2021.

3.4.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Dobrou zpravou je, Ze o transport, instalaci 1 naprogramovani se postara externi
dodavatel. Jeden ze zamé&stnancti Globusu Brno-Ivanovice se pak musi postarat o to, aby
s externim dodavatelem byla domluvena objednavka. V ramci jednani musi byt mimo
jiné zaslany patiiéné informace ohledné tsekt, oddélenich a vSech dalsich lokalitach
(obchody, restaurace a kavarna Globus) obchodniho centra, které maji byt soucasti mapy.
Osobou, ktera sexternim dodavatelem vyjednd podminky a detaily zakazky, bude
projektant Globusu. Ten bude ndpomocen i ve chvili, kdyz si jeden ze zaméstnanct
externi firmy pfijede do Globusu Brno-lvanovice nafotit vse, co bude potiebovat, pro

ucely funkénosti virtualni prohlidky.
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Druhy zaméstnanec se pak bude externi firmé vénovat béhem instalace pro piipady, kdyby méla néco potiebovat. Povéfenou osobou by mél

byt nékdo z technicke spravy.
Kontrolu funk¢nosti a celkového provedeni kiosku pak bude mit na starosti opét projektant.

Aby vSe probéhlo do vyse uvedeného terminu, tak je dobré, aby projektant kontaktoval firmu nejpozdéji 29. fijna 2020. Tomuto Uukolu bude

také samoziejmée predchazet vybér dodavatele.

Tab. 20: Shrnuti navrhu €. 4 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povéiena Pocet Pocet Pocet Priamérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych | hodinovd mzda | nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho hodin celkem v K¢ polozky v poloZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) / cena za K¢
odpracovanou
hodinu
zajistovani
1. sluzeb. projektant 80 1 80 368,50 0 0 29 480
externi
firmy
2. Instalace 3 | externi 14 1 14 400 150000 3 455 600
kioskii firma
vypomoc
3. externi technik 14 1 14 319,93 0 0 4 479
firmé
4. Ef;ﬁi‘:js i | projektant 4 1 4 368,50 0 0 1474
Céigzov\ée Celkové
. 112 finan¢ni 491 033
naklady v . «
hodinach naklady v K¢
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Tab. 21: Casovy harmonogram navrhu ¢&islo 4

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Popis Povéiena osoba
Externi firma Projektant Technik
1. zajistovani sluzeb externi firmy 22.10.-3.11.2020
2. instalace 3 kioskil 4.-5.1.2021
3. vypomoc externi firmé 4.-5.1.2021
4. kontrola funk¢nosti 05.01.2021

3.5 Rychlost odbaveni u pokladen

Jedna se o faktor, jehoz dilezitost a neadekvatni spokojenost je podpofena jak vysledky
vlastniho prizkumu, tak i tim, Zze byl tento faktor zafazen do slabych stranek. Navic se
k nému vztahuje i trend, ktery byl popsan v technologickém prostiedi SLEPTE a také ve
SWOT analyze, a to sice rostouci obliba vyuzivani online nakupu potravin a stim
souvisejici rostouci reputace spole¢nosti jako jsou Rohlik.cz nebo Kosik.cz, u kterych se
zadkaznici pfi vyuzivani jejich sluzeb zdrzi nejvice tehdy, kdy ptebiraji zboZzi u kuryrt.

Vzhledem k tomu, Ze zaméstnanci Globusu Brno-Ivanovice, kteti vykonavaji pracovni
pozici pokladnich, jsou jenom lidé, a tak jsou logicky limitovani svymi fyzickymi
schopnostmi, tak je vhodné, aby nadvrh vyuzival technologie, které tu jsou od toho, aby

nam usnadnovaly Zivot.

Globusu Brno-lvanovice pomuze rychlejsi odbavovani u pokladen pfedevsim tehdy, kdy
v jeden casovy usek nakupuje v hypermarketu vétSi mnoZzstvi zakaznikd. DalSim
davodem pro zlepseni tohoto faktoru je také to, ze pokladnim se bude hodit, kdyz budou
moct napiiklad béhem vanocnich svatkd, kdy lidé nakupuji vice polozek, zékazniky

rychleji odbavovat.
3.5.1 Navrh na zlepSeni

Z vyse uvedeného divodu je vhodne, aby Globus Brno-lvanovice zavedl relativné
jednoduché vylepseni svych klasickych pokladen, kterych je 27. M¢lo by se jednat

0 odd¢lovaci prepazky, jez z jedné odbavovaci plochy udéla de facto dvé.

Tohle vylepSeni zplsobi, ze zdkaznik, ktery uz ma zaplaceno a bali si sviij nakup do tasek,

nebude zavazet nasledujicimu zakaznikovi. Bude tomu tak pravé diky piepazce, ktera
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oddéli nakup zakaznika, ktery jiz ma zaplaceno a bali si jej, od nakupu zakaznika, ktery

je na fad€ po ném.

Pokladni tudiz diky tomu nebude muset ¢ekat na to, az zdkaznik, ktery ma zaplaceno,
sbali posledni polozky svého nakupu, a bude tak moct ihned zac¢it odbavovat

nasledujiciho zékaznika.

Tento navrh pomuze pravdépodobné nejvice ve chvilich, kdy pokladni zrovna odbavi
rodinu s jejim velkym nakupem, jelikoz zakaznikim, kteti maji velké nakupy,

pochopitelné trva relativné delsi dobu, nez se sbali.

Kromé faktu, ze ptibude 27 novych piepazek, tak také budou piemistény platebni
termindly. Ty jsou v sou¢asné dob& umistény hned u zaméstnance vykonavajiciho pozici
pokladniho, ale je vhodné, aby byly pifemistény zhruba doprostied odkladaci plochy tak,

aby byly v dobré vzdalenosti nejen pro zaméstnance, ale také i pro zakazniky.
Je vhodné, aby ptepazky byly nainstalovany co nejdiive, takze se s ndkupem zaéne uz

10.8.2020.

3.5.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

O nainstalovani pfepazek se postara technicka sprava Globusu Brno-lvanovice, konkrétné
dva jeji technici. Ta bude v Uzkém kontaktu s nakupéim, kterému sdéli, jaké polozky bude
potfebovat k onomu nainstalovani dvaceti sedmi piepazek (vCetné€ premisténi platebnich

terminalu).

Aby bylo dosazeno co nejmensiho omezeni provozu pokladen, tak je dobré, aby v ramci

jednoho ¢asového useku byly rozpracovany nanejvys dveé pokladny.
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Tab. 22: Shrnuti navrhu ¢&. 5 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povérena Pocet Pocet Pocet Priamérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K¢ polozky v poloZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢é
néakup
1. potiebnych nakupci 5 1 5 351,75 3000 27 82 759
polozek
instalace
prepazek
2. (veeme | o chnik 2%2 27 54 319,93 0 0 17 276
premistovani
platebniho
terminalu)
Cézlslzovvée Celkové
. 59 finan¢ni 100 035
naklady v . <
hodinach naklady v K¢

125




Tab. 23: Casovy harmonogram navrhu ¢&islo 5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi Popis Povéiena osoba
¢innosti Nakupéi Technik
1. nakup potebnych polozek 10.8.2020
2 msta.las:e prepazek (vetné pfemistovani platebniho 11.-20.8.2020
terminélu)

3.6 Rychlost odbaveni u obsluZnych pulti

Tento faktor je jednou z mala stinnych stranek jak privatni znacky Poctivé vyroby Globus
— Reznictvi, tak i samoobsluzného pultu se syry, rybami a pomazankami. Tohle tvrzeni
(ze se jedna o jednu z mala slabin) je opfeno jak o analyzu v rdmci kapitoly Sortiment,
tak i 0 poznatky z kapitoly Konkurence. Tyto poznatky byly také zahrnuty v rdmci SWOT
analyzy jak do silnych stranek Globusu Brno-lvanovice (Diraz na Cerstvost a kvalitu
prostfednictvim Poctivé vyroby Globus), tak i do piilezitosti (Absence bourani masa

pfimo v prostorach prodejny u konkurentt).

Vylepsi-li Globus Brno-lvanovice tento faktor, tak nejen, Ze 1épe dokaze vyuzit své silné
stranky, a navic tak vice piedstihne své konkurenty, ale také dobfe zareaguje na jednu
z hrozeb (viz SWOT analyza), respektive na jeden ztrendid (jez byl uveden ve
spolecenském prostiedi v rdmci SLEPTE analyzy), ktery pojednava o zvySujicich se

narocich na rychlost sluzeb.

Diky tomu, ze Globus Brno-Ivanovice zméni tento faktor k lepsimu, tak se také dobie
chopi pfilezitosti, kterou podle poznatki ze SWOT analyzy piedstavuje rostouci poptavka

po privatnich znackach.
3.6.1 Navrh na zlepSeni

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o faktor, jehoZ skoro az neoddélitelnou soucasti je lidsky
faktor, tak se tento ndvrh nevénuje technologickému vylepseni, nybrz tomu, jak zlepsit

praci zameéstnancu.

Podobné¢ jako u faktoru rychlosti doplnovani do regall, tak 1 zde se hodi, aby zlepSeni
obnaselo navyseni poétu zaméstnanct. Vzhledem k tomu, Ze stejné jako u navrhu ¢islo 3,
tak i zde se nestiha ptedevsim ve ¢tvrtky, patky, soboty a nedéle, tak i tento navrh se tyka

naboru brigadniki.
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Co se tyka konkrétnich poétt tak zatimco do oddé€leni se syry, rybami a pomazankami je
vhodné ptidat jednoho brigadnika, tak do feznictvi by méli piijit brigddnici dva. Ve vSech
trech ptipadech by se mélo jednat o studenty, jejichz nastup by byl nejpozdéji 14. prosince
2020 (ze stejného dtivodu, jako tomu je u navrhu ¢islo 3). | zde by se jednalo o brigadniky,

ktefi maji zajem o dlouhodobou spolupraci.
3.6.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Vzhledem k tomu, ze je dobré, aby brigadnici nastoupili jesté pfed Vanocemi, tak ma

tento navrh stejny harmonogram ¢innosti jako névrh ¢islo 3.

O praci navic budou mit kvuli tomuto navrhu zastupci vedoucich obou dvou vyse
uvedenych oddéleni. Skoleni dvou novych brigadniki pro oddéleni feznictvi probshne

Vv jeden den.

Zameéstnanec personalniho oddé€leni bude mit na starosti jak zvefejnéni inzeratii na

internetu, tak i podpisy smluv do konce roku se v§emi tfemi brigadniky.

Podobn¢ jako u néavrhu ¢islo 3, tak i zde bude dal§im krokem navstéva vedouciho
oddéleni, se kterym si brigddnici domluvi smény. I zde je potteba, aby chodili tfikrat
tydné€ béhem dnd, jez byly vytyCeny Vv piedeslé kapitole (tedy ve ¢tvrtky, patky, soboty

a nedéle).
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Tab. 24: Shrnuti navrhu ¢&. 6 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povéiena Pocet Pocet Pocet Primérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K¢ polozky v poloZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢é
1. ZVETEIIEIL | personalista 1 2 2 314,06 0 0 628
inzeratu
2. podpis personalista 0,5 2 1 314,06 0 0 314
smlouvy
domlouvani | vedouci
3. smén oddéleni 0,25 2 0,5 385,25 0 0 193
zéastupce
4, Skoleni vedouciho 2x1 1 2 301,5 0 0 602
oddéleni
vykonévani
5. popisu brigadnik 2x8 7 112 174,2 0 0 19510
prace
Cézlslzov\ée Celkové
naklady v 117,5 finan¢ni 21 247
hodinéch ndklady v K&
Tab. 25: Casovy harmonogram navrhu &islo 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Por‘adi ¢innosti Popis Povéiena osoba
Brigadnik Personalista | Vedouci oddéleni | Z&stupce vedouciho oddéleni
zverejnéni inzeratu 02.11.2020
podpis smlouvy 07.12.2020

domlouvani smén

07.12.2020

Skoleni

14.12.2020

g |wIN e

vykonavani popisu prace

14.12.-31.12.2020
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3.7 Prijezdnost v ulickach prodejny

Jedna se o faktor, ktery je na prvni pohled pomérné nenapadny. Podivame-li se vSak na

néj z bliz8i perspektivy, tak zjistime, Ze se tyka hrozby, jez je uvedena ve SWOT analyze,

[ 24

Zakaznikim tento faktor muze dosti znepiijemnit nakupovani. Nejvice pak ve chvili, kdy
zadkaznik absolvuje zrovna zdlouhavy (z hlediska velkého poctu polozek) nakup. Béhem
takovéto navstévy pak zakaznik Globusu Brno-Ivanovice o¢ekava, Ze se rychle dostane

ptes bod A, B a C az do bodu D.

Proto je dulezité, aby Globus Brno-Ivanovice na tento faktor vice myslel a zlepsil jej,
jelikoz tento faktor mlize byt ve finale jeden z n¢kolika divodu, pro¢ zakaznik piesidli ke
konkurenci, kterd& mu zajisti rychlejsi a pohodIné&jsi nakupovani (viz T7 ze SWOT

analyzy).

Navic, vzhledem k tomu, jak dileZitym faktorem je v dne$ni dobé cas, tak se da
konstatovat, ze v n¢kterych ptipadech miize rychlost zékaznikova pohybu po prodejné
rozhodnout o po¢tu nakoupenych polozek. Jestlize ma totiz zakaznik na nakup uréity,
vyhrazeny Cas, tak se mize stat, Zze ve chvili, kdy mu prijezdnost uli¢ek znemozni hned
nékolik objekti, tak zakaznik nebude mit tolik ¢asu na nakup vice zboZzi. Neumozni-li
tedy Globus Brno-lvanovice rychlejsi pohyb po prodejné, tak se ve findle mize ochudit
0 VySsi trzby.

U tohoto faktoru tkvi problém ptfedevSim v poctu palet a kosi (takovych, do kterych
zaméstnanci v rdmci své pracovni ndpln€ zaméstnanci odhazuji papirové krabice a obaly)
na prodejné. V soucasné dobé¢ totiz v Globusu Brno-lvanovice neexistuje plné fungujici

interni norma na pocet téchto objektti v ramci jednoho ¢asového useku na prodejné.
3.7.1 Navrh na zlepSeni

S timto faktorem pomuze zlep$eni, které se bude tykat jednoduchého omezeni pocétu palet
a kost. Tohle omezeni by se nemélo tykat pouze vytizenéjSich obdobi (jako jsou

napiiklad Vanoce nebo Velikonoce), ale mélo by platit celoro¢né.

Co se tyka konkrétnich pocta, tak kazda Siroka ulicka bude obsahovat maximaln¢ dvé

palety. Obsahuje-li ulicka ko$ pro zaméstnance, tak zadna paleta nesmi byt umisténa tak,
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aby se mezi ni a koSem nedalo projet. Zaroven je zadouci, aby palety byly v SirSich
ulickach pokazdé umistény tak, ze budou ptesn¢ uprostied této ulicky. Timto bude
docileno prtjezdnosti nakupniho voziku kolem palet z obou stran. Dalsim pozadavkem

je, aby palety byly vzdy blizko sebe.

V uzsich ulickach pak nesmi byt vice nez jedna paleta v ramci jednoho ¢asového useku.

Tyto palety navic musi byt vzdy umistény tak, aby nebranily prijjezdu nakupnimu voziku.

Operuje-li nékteré z oddéleni na denni bazi jinymi piepravnimi prostiedky, tak se bude
fidit stejnymi pravidly. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsimi piepravnimi prosttedky, které
v Globusu Brno-Ivanovice zaméstnanci na prodejné pouzivaji, jsou palety, tak tohle

pravidlo nebude pro ostatni odd¢€leni problém.

K zavedeni zmény dojde 19.10.2020, jelikoz zhruba béhem tohoto obdobi (tedy po konci
Iéta) je ocekavano zvySené mnozstvi zakaznikti v Globusu Brno-lvanovice. Diivodem je
to, ze zatimco béhem léta lidé spiSe vyhledavaji vylety, tak na podzim se jim pocet
volnoc¢asovych aktivit lehce omezi, a tak Castéji navstévuji hypermarkety nebo obchodni

centra.
3.7.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

Z personalniho hlediska tato zména nevyzaduje néjaké vétsi zasahy. Co se tyka Skoleni,
tak je vhodné, aby si zavedeni vzali na starosti vedouci jednotlivych oddéleni, ktefi budou

informovat své podfizené.

Z finanéniho hlediska se pak také jedna o velmi pfivétivou zménu, jelikoz s sebou nenese

zadné velké néklady.
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Tab. 26: Shrnuti navrhu ¢&. 7 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povérena Pocet Pocet Pocet Priamérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady

hodin pracovniho hodin celkem mzda v K& polozky v polozZek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v

mzda) K¢

1. Skoleni | vedouci 0.1 15 15 385,25 0 0 578

podiizenych | odd¢leni
Cézlslf)ov\ée Celkové
naklady v 15 ’ﬁnanéni 578
hodinéch ndklady v K&

Tab. 27: Casovy harmonogram navrhu &islo 7

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi Popis Povérena osoba
¢innosti Vedouci
oddéleni
1. |Skoleni 19.10.2020
podiizenych
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3.8 Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Posledni z osmi faktord, jez byly vV ramci vlastniho prizkumu identifikovany jako ty, jez
potiebuji zlepSeni, se tyka tématu, jez v poslednich letech ¢im dal tim vice nabira na
vaznosti. VEt§inova ¢ast spolecnosti a spolu s ni také firmy si uvédomuji, ze ptistup k nasi

planeté potiebuje n¢jakou zmenu.

Jak uz bylo uvedeno v ramci hrozeb SWOT analyzy, tak mnoho zmén viéi lepSimu
zivotnimu prostfedi vede k navySeni nakladt spolecnosti, které¢ tyto zmény zavadéji.
Piesto, Ze hlavnim cilem podnikani je dosazeni zisku, tak je dulezité, aby alespon v rdmci

ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi na tento cil spole¢nosti nemyslely za kazdou cenu.

Ani pfipadné dodate¢né naklady by vsak nemély zabranit Globusu Brno-lvanovice v tom,
aby se problematikou ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi vice zabyval. Jelikoz, kdyby
tak neudélal, tak by kvili tomuto faktoru, jez byl diky vlastnimu prizkumu vyhodnocen
jako nedostacujici (z hlediska zékaznické spokojenosti) a zaroven velmi dulezity, ptisel

o nékolik zakazniku.
3.8.1 Navrh na zlepSeni

Tento ndvrh se nehodi uplathovat pouze v Casech, které jsou postihnuty vysoce
rizikovymi aspekty (jako napiiklad Siteni viru COVID-19), ale take v dobach ekonomické

prosperity. Jedna se totiz o darovani potravin.

Globus Brno-Ivanovice se sice vzdy jednou za rok i¢astni potravinovych sbirek, ale to
nesta¢i. Proto se tento ndvrh tykd darovani do potravinové banky, kter4d pomaha
potiebnym. Tato potravinova banka je vedena Ceskou federaci potravinovych bank a sidli

v Brné na ulici Ripska 960.

Navrh je takovy, ze do Globusu Brno-lvanovice bude kazdy ¢tvrtek (z toho divodu, ze
tento den nebyva pro prodavace az tak naro¢ny) jezdit pracovnik (nebo pracovnici)
potravinové banky a Globus jim vzdy poskytne vyrobky Poctivé vyroby Globus (tedy
vyrobky z feznictvi a pekaistvi Globus) a také produkty z restaurace Globus a Café
Globus. Vzdy se bude jednat o ty produkty, jimz uplynula doba minimalni trvanlivosti,
nebo které miZou obsahovat n&jaké drobné poSkozeni. Nez aby tyto produkty byly

vyhozeny, tak je dobre, aby byly darovany.
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Globus Brno-lvanovice by si tak mohl polepsit reputaci u vetejnosti tim, ze zlepsi svoji

slabou stranku, tedy nedostate¢né sponzorské aktivity.

Zavedeni by m¢lo probéhnout 15.10.2020 z toho dtivodu, Ze zhruba v tomto obdobi (tedy
po 1ét¢) dochadzi k navySeni mnozstvi zakaznikt v Globusu Brno-lvanovice, s ¢imz
souvisi 1 navySeni mnozstvi zbozi na sklad¢. Pocet skladovaného zbozi se vSak ne vzdy
dobte odhadne, tudiz je v tomto obdobi vétsi mnozstvi produktd, jimz muize uplynout

doba minimalni trvanlivosti.
3.8.2 Finan¢ni, ¢asova a personalni naro¢nost navrhu

K dosazeni nejlepSiho efektu je potieba, aby 0 darovani byli informovani vSichni
zaméstnanci jak z feznictvi a pekarny, tak i z kavarny a restaurace Globus. Pribézné
budou tito zaméstnanci vzdy shromazd’ovat produkty po cely tyden a uskladiiovat je tak,
aby byly pfipraveny k rychlému vydani pracovnikovi banky. O samotné piedani se pak

vzdy postara skladnik.

Tito zaméstnanci se tedy budou kazdy tyden vénovat uréitou dobu né¢emu, co Globusu
Brno-Ivanovice nezajisti vynosy, ale na druhou stranu diky tomu ziska lep$i reputaci

U vetejnosti.

Podobné jako u ptfedchoziho navrhu, tak i u tohoto navrhu si Skoleni zaméstnancti vezmou

na starosti vedouci jednotlivych oddéleni.

Finan¢ni vy¢isleni tohoto navrhu je od datumu zavedeni (15.10.2020) do konce roku
2020.
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Tab. 28: Shrnuti navrhu ¢&. 8 z finanéniho, personalniho a ¢asového hlediska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi ¢innosti Cinnost Povérena Pocet Pocet Pocet Primérna Cena Pocet Celkové
osoba odpracovanych | opakovani | odpracovanych hodinova nakupované | nakupovanych | naklady
hodin pracovniho | hodin celkem mzda v K& polozky v polozek na
Ukonu (superhruba K¢ navrh v
mzda) K¢é
Skoleni vedouci
1. podfizenych oddélent 4x1 1 4 385,25 0 0 1541
tfidéni a
2. shromazd’ovani | prodavac 4x3,5 11 154 263,81 0 0 40 627
potravin
3, predani skladnik 0,4 11 4,4 328,30 0 0 1445
potravin
Céilslzovvée Celkové
. 158 finanéni 43613
naklady v niklady v K¢
hodinach y
Tab. 29: Casovy harmonogram navrhu &islo 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Poradi ¢innosti Popis Povéfena osoba
Prodavaé Skladnik Vedouci oddéleni
1. Skoleni podfizenych 12.10.2020
2. tfidéni a shromazd’ovani potravin | 15.10.-31.12.2020
3. predani potravin 15.,22.,29.10; 5., 12, 19,, 26.11; 3., 10., 17., 24., 31.12
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3.9 Shrnuti navrhu

Nasledujici tabulka obsahuje souhrn v§ech finan¢nich nakladu a pfinost, jez jsou spojeny

s jednotlivymi navrhy.

Tab. 30: Shrnuti finanénich nikladd a p¥inosi jednotlivych navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problém Navrh Pi¥inos Finan¢ni ndklady v
K¢
nabidka produktt oddéleni s nazvem USpOkO,Jerjl poptavky
1 . . .. po lokalnich 150 665
lokalnich dodavatela Toulky po nasem kraji
produktech
zviditelnéni oddéleni
viditelnost oddéleni se | ochutnavky produktti ze | s nazvem Zdravy svét a
. . < . C g 44 722
zdravymi produkty Zdravého svéta seznameni zakaznikd s
produkty
rychlostcdoplnm{afn navyseni podtu personalu rycblsj $i dopliovani do 21 247
produktii do regalt regali
usporadani instalace navigacnich zlepSent orientace
usporacar P It & v Globusu Brno- 491033
jednotlivych oddéleni kioskt .
Ivanovice
rychlost odbaveni u . Yy zrychleni odbavovani u
pokladen instalace pfepdzek klasickych pokladen 100035
rychlost odbaveni u e . rychlejsi odbavovani u
obsluznych pulti navySeni poctu persondlu obsluznych pulta 21247
o, o rychlejsi a pohodIné;jsi
pruy ez.dHOSt v ulickdch zavedeni pravidel nakupovani pro 578
prodejny ° g
zékazniky
zlepSeni reputace u
Setrnost k Zivotnimu spoluprace zakaznikl co se
.y - A . 43613
prostiedi s potravinovou bankou ekologické Setrnosti
tyka
Finanéni naklady v K¢ celkem 873 140

3.10 Ekonomické zhodnoceni

Tato kapitola se vénuje zhodnoceni toho, jak si vede spole¢nost Globus v ramci vysledku

hospodareni za ticetni obdobi (po zdanéni a po pfevodu podilil na vysledku hospodareni

spole¢nikiim) na tizemi Ceské republiky.
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Tab. 31: Vysledky hospodafeni za poslednich pét U¢etnich obdobi
(Zdroj: JUSTICE.CZ, 2020)

Uketni Vysledek Zména

obdobi | hospodafeni oproti
v tis. K¢ | pfedchozimu

obdobi

2014/2015| 348 638 40 %
2015/2016 | 364 674 4 %
2016/2017| 373532 2%
2017/2018| 400 974 7%
2018/2019| 449521 11 %

Jak je vidét ve vyse uvedené tabulce (viz Tab. 31), tak spolenost Globus Vv ramci Ceské
republiky v poslednich péti ucetnich obdobich zaznamenal zisky, které se navic vzdy
oproti pfedchozimu obdobi zvysily. Ovsem budouci vysledky hospodareni jsou pomérné
nejisté, jelikoz se oéekava ekonomicka krize v Ceské republice, jez bude zptisobena

nasledky, které zptisobi vir COVID-19.

Navrhy, které byly v ramci této prace predneseny, pomizou zmirfiovat o¢ekavané
zhor$ovani vysledki hospodateni spole¢nosti Globus. Také se da konstatovat, Ze finanéni
néklady na navrhy, tedy 873 140 K¢&, jsou v souvislosti s vysledky hospodateni Globusu

piijatelné.
3.11 Kontrolni méfeni spokojenosti

Vlastni prizkum byl koncipovan tak, aby zjistil, jakd je spokojenost zakazniki
hypermarketu Globus Brno-Ivanovice s vybranymi faktory. Pfedevsim pak zjist'oval, jaka
je celkova spokojenost zakazniki hypermarketu Globus Brno-Ivanovice. Vlastni ndvrhy
feSeni se pak vénovaly zlepSeni vybranych faktori za ucelem zlepSeni celkové

spokojenosti zakazniku hypermarketu Globus Brno-lvanovice.

OvSem aby bylo zjiSténo, zdali doopravdy doslo ke zvySeni celkové spokojenosti
prostiednictvim navrhi této diplomové prace, tak je nutné, aby v budoucnu pravidelné
dochazelo ke kontrolnim méfenim spokojenosti. Tyto prizkumy by pak mély probihat

vzdy jednou za ptl roku.

Kazdy z prizkumii mize probihat stejnou formou, jako probihal prizkum této prace.
Dulezité je, aby prizkumy obsahovaly vzdy piredvyzkum — Focus Group. Konverzace
v rdmci Focus Group totiz vzdy dokazou dobie zjistit faktory spokojenosti. Zajisti tak

relevantnost pruzkumu vzhledem k dané dobé.
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Stejné jako tato prace, tak i na budouci prizkumy zakaznické spokojenosti by mély

navazovat navrhy na zlepseni situace.
3.12 Analyza rizik a navrhy opatieni K jejich snizeni

Tato kapitola je vénovana identifikaci a ohodnoceni rizik, jez jsou spojeny s ndvrhy na
zlepseni. Tato rizika mtizou ohrozit realizaci jednotlivych navrhi, a proto tato kapitola

také obsahuje navrhy opatieni K jejich snizeni.

3.12.1 Identifikace rizik

Nésledujici tabulka obsahuje znaceni (zkratku) pro jednotliva rizika, coz se bude
v dal$ich odstavcich hodit pro leps$i orientaci. Scénat pak piesnéji popisuje mozné situace,
které se muzou stat.

Tab. 32: Identifikace rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaceni Riziko Scénar
éagcliztvc;\t/:ln{; U prvniho, druhého ¢i ¢tvrtého navrhu se mize stat, Ze nalezeni sprévného
R1 potrva piilis dodavatele pOtI.‘Vé déle, nez se predpokladalo. To by mohlo ohrozit termin
dlouho dokonceni realizace navrht.
inzeraty Uchazeci se bu(fto na inz.eréty (v ramci navrhu ¢islo tfi a Sest) neozvou
neoslovi nebo se ozvou ti uchazeci, ktefi bud’to nebudou moct Pracovat v
R2 vhodné pozadované dny, nebudou spmovat pozadavky z hle.dlska potravinatského
uchazece prikazu atd. nebo se nebude jednat o uchazece o brigadu, ale o hlavni
pracovni pomer.
externi
dodavatel Dodavatel nebude plnit ¢asové pozadavky napiiklad kviili tomu, Ze bude
R3 nebude mit sjednané i dalsi projekty. To by v§ak mohlo (stejné jako R1) zasadné
plnit ohrozit realizaci navrhi Cislo jedna, dva a Ctyfi.
terminy
le\llllés tnanci Probéhr'le-li Skoleni nekvalitné, tak se mﬁie st'ét, Ze se navrhy ¢islo tii a Sest
R4 budou nesetkg]i ] oéelfévan}'/m ﬁspéchem. Brigadnici totiz budou odvadét ’
$patné nek\vfghtni praci a finance, jez na né Globus vynalozil, by nebyly efektivné
zaSkoleni vyuzity.
hostesky
nebudou Ve chvili, kdy hostesky, jez dodavatel zafidil v ramci navrhu ¢islo 2, by
R5 aktivné napiiklad byly az ptili§ pasivni nebo by ¢asto odbihaly od préce, tak by
propagovat | produkty ze Zdravého svéta nebyly dobfe pfiblizeny zdkaznikim.
produkty
fmancvn lt Tohle riziko se tyka vSech navrhi. Kdyby byly finance pro jednotlivé
R6 Lozdpoce navrhy ptekroéeny, tak by se mohlo stat, Zze by Globus Brno-lvanovice tyto
plfjekeroéen navrhy budto pozastavil nebo je Gplné zrusil.
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3.12.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Nize uvedena tabulka fesi, jakéd je pravdépodobnost, ze dojde k jednotlivym rizikim.
Takeé jsou k témto rizikim piifazeny hodnoty pro dopad, ktery by dané riziko zpusobilo.

Jak pravdépodobnosti, tak i rizika jsou ohodnoceny na stupnici od 1 do 5, kdy 1 znaci

v

pfifazena nejvys$si moznd pravdépodobnost a dopad. Nasobkem pravdépodobnosti

a dopadu pak byla zjisténa hodnota rizikové priority (RPN).
Tab. 33: Hodnoceni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaceni Riziko Pravdépodobnost Dopad RPN
R1 zajistovani dodavateld potrva piili§ dlouho 3 3 9
R2 inzeraty neoslovi vhodné uchazece 2 4 8
R3 externi dodavatel nebude plnit terminy 4 4 16
R4 novi zaméstnanci budou $patné zaskoleni 2 3 6
R5 B?géislft};/ nebudou aktivné propagovat 5 4 8
R6 finan¢ni rozpocet bude prekrocen 3 5 15

3.12.3 Mapa rizik

Mapa rizik rozdéluje vSech Sest rizik do celkem Ctyt kvadrantt. Jak je vidét, tak vSechna
rizika se umistila v hornich kvadrantech. Pfesnéji nam tento graf ukazuje, Ze rizika R2,
R4 a R5 pfedstavuji vyznamna rizika, zatimco R1, R3 a R6 ptredstavuji dokonce rizika
kritickd. Vzhledem k umisténi by vSechna rizika neméla byt brana na lehkou vahu

(rizikiim R1, R3 a R6 by pak méla byt vénovana nejvétsi pozornost).
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Graf 20: Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.12.4 Navrhy opatieni

Ke vsem rizikiim byla pfifazena opatieni, ktera snizuji nejenom jejich pravdépodobnost,

ale u nékterych i dopad. Diky tomu doslo ke stanoveni novych hodnot RPN.
Tab. 34: Opati‘eni ke sniZeni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaceni Opatieni Pravdépodobnost | Dopad | RPN
R1 ¢asova rezerva v harmonogramu 2 3 6
R? vyuziti nejen internetu (také naptiklad 1 4 4
tisku nebo rozhlasu v prodejn¢)

R3 dobie séedpané s,mlouva (sankce pfi 3 3 9
nedodrzeni termintt)

R4 Skoleni zkontroluje vedouci oddéleni 1 2 2

RS dobfe sjednana smlouva (sankce pti 1 3 3
nedodrzeni kvality pracovni moralky)

R6 vytvoreni rezervy v rozpoctu 2 4 8

3.12.5 Pavudlinovy graf

Nésledujici graf dobfe porovnava rizika pted a po uplatnéni opatieni, respektive jejich
pravdépodobnosti a dopady ptfed a po uplatnéni jednotlivych opatieni. Pavuc¢inovy graf

tak ukazuje, Ze diky opatienim doslo ke snizeni hodnot jednotlivych rizik.
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Graf 21: Pavudinovy graf

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace se zamétila na hypermarket Globus Brno-lvanovice. Cilem této préce
bylo sestavit soubor navrhi, jez povedou ke zvyseni Grovné spokojenosti zakazniki
tohoto hypermarketu. Jednotlivé navrhy vyplynuly jak na zakladé provedenych analyz,

tak i z vlastniho prizkumu. Jinymi slovy tedy vyplynuly ze stanovenych dil¢ich cil.

Pro splnéni téchto cilti bylo nejprve nutné pracovat s potfebnou odbornou literaturou, jez
poskytla teoreticky podklad pro tuto praci. V ramci teoretické ¢asti diplomové prace tak
byly pfiblizeny pojmy, jako jsou zaékaznik, marketing, marketingové prostiedi,
marketingovy mix, SLEPTE analyza, mikroprostiedi, SWOT analyza, marketingovy

pruzkum, dotaznik, Spearmantv korela¢ni koeficient a hodnoceni rizik.

Nasledné pak byly v ramci praktické ¢asti na zakladé teoretického podkladu vypracovany
jednotlivé analyzy, jez byly konkrétné zaméfeny na hypermarket Globus Brno-lvanovice.
Konkrétné se tak jednalo o marketingovy mix, SLEPTE analyzu a analyzu
mikroprostiedi. Poté nasledovalo zjisténi spokojenosti zakazniki tohoto hypermarketu
prostfednictvim vlastniho prizkumu, ktery se skladal z ptipravné faze, Focus Group,
sbéru dat prostiednictvim dotazniku a analyzy nasbiranych dat. Nejdulezitéjsi poznatky

pak byly shrnuty ve SWOT analyze.

Druhé faze praktické ¢asti se pak vé€novala vlastnim navrhtim, které zvysi zakaznickou
spokojenost s témi faktory, jez byly prostiednictvim vlastniho prizkumu oznaceny za ty,
které je nutné zlepsit. ZlepSeni spokojenosti S témito faktory pak bude mit pozitivni vliv

i na celkovou zakaznickou spokojenost s hypermarketem Globus Brno-lvanovice.

Névrhova cast se tak vénovala celkem osmi faktorlim, pficemZ jednotlivé navrhy na
zlepSeni téchto faktorid byly popsany jak z obsahového hlediska, tak i z hlediska finan¢ni,
casové a personalni narocnosti navrhu. VSechny névrhy, jejich finan¢ni naroc¢nost a také
ptinosy byly nasledné shrnuty v tabulce. Na zavér se navrhova ¢ast vénovala analyze rizik

a predneseni navrhi opatieni k jejich snizeni.
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P¥iloha 1: Dotaznik

Dobry den,

meé jméno je Daniel Vlach a studuji 2. ro¢nik magisterského studia oboru
Rizeni a ekonomika podniku na Vysokém uéeni technickém v Brng. Rad
bych se od Vas timto zptisobem dozvédél nékolik informaci ohledné
Vasi spokojenosti s hypermarketem Globus Brno-lvanovice. Tyto

informace nasledn¢ budou pouzity pro ucely mé diplomové prace.

Predem d¢kuji za VAas Cas.
* Required

1. Jaké je Vase pohlavi? *

Check all that apply.

o muz
o Zena

2. Uved’te, prosim, Vas vék: *

3. Jaky je Vas soucasny stav? *

Check all that apply.

student

zamestnany
nezaméstnany
podnikatel

dichodce

na matetské dovolené

O O O 0O O O

4. Jakou ¢astku mési¢né v priméru utratite v hypermarketu Globus? *



5.V nasledujici ¢asti, prosim, ohodnot’te Vasi spokojenost s niZe vyjmenovanymi
faktory ve Skale od 1 (nejmensi spokojenost) do 10 (nejvétsi spokojenost). Zvolte,

prosim, vZdy jen jednu Ciselnou hodnotu pro vyjadieni spokojenosti: *

Check all that apply.

Cerstvost a kvalita peciva z pekaistvi Globus

1234567382910

Cerstvost a kvalita vyrobkil z feznictvi Globus

1234567382910

nabidka produktii lokalnich dodavatelt

123456782910

viditelnost odd¢€leni se zdravymi produkty

123456782910

nabidka produktt vlastnich znacek Globusu (napi. Korrekt, Globus Gold, Natuvell atp.)

123456782910

nabidka zdravych produkti (bio, bezlepkové, vegetarianské/veganské, bezlaktozove atd.)

1234567382910

rychlost dopliiovani produkti do regalt

1234567382910

viditelnost akénich produktt

1234567382910

uspotadani jednotlivych oddéleni (oddé€leni trvanlivych potravin, odd. s el. zbozim atp.)

123456782910

rychlost odbaveni u pokladen

123456782910

rychlost odbaveni u obsluznych pultii

123456782910




udrzba Cistoty v hypermarketu

1234567382910

informovanost prostfednictvim rozhlasu v hypermarketu (o novinkdch, o ak¢nich
nabidkéach atd.)

1234567382910

hudebni kulisa v hypermarketu

1234567382910

prajezdnost v ulickach prodejny

1234567382910

oteviraci doba hypermarketu

1234567382910

dostupnost parkovacich mist

123456782910

profesionalita zaméstnancti

123456782910

informovanost zaméstnancti (napt. znalosti tykajici se umisténi produkti v prodejng)

12345678910

moznosti platby

1234567382910

dostupnost hypermarketu (z pohledu dojezdové vzdalenosti)

1234567382910

kvalita dopliikovych sluzeb - restaurace Globus, Café Globus, ¢erpaci stanice, Scan&Go
atd.

1234567382910

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

1234567382910




6. V nasledujici ¢asti, prosim, ohodnot’te dileZitost niZe uvedenych faktora ve

Skale od 1 (nejmenSsi dilezitost) do 10 (nejvétsi diilezitost). Zvolte, prosim,

vZdy jen jednu ¢iselnou hodnotu pro vyjadreni dilezitosti: *

Check all that apply.

Cerstvost a kvalita peciva z pekarstvi Globus

123456738910

Cerstvost a kvalita vyrobki z feznictvi Globus

1234567382910

nabidka produktii lokalnich dodavatelt

123456782910

viditelnost odd¢€leni se zdravymi produkty

123456782910

nabidka produkta vlastnich znacek Globusu (napt. Korrekt, Globus Gold, Natuvell atp.)

123456782910

nabidka zdravych produktt (bio, bezlepkové, vegetarianské/veganské, bezlaktozove atd.)

1234567382910

rychlost dopliiovani produkti do regalti

1234567382910

viditelnost akénich produktt

1234567382910

uspotadani jednotlivych oddéleni (oddé€leni trvanlivych potravin, odd. s el. zbozim atp.)

123456782910

rychlost odbaveni u pokladen

123456782910

rychlost odbaveni u obsluznych pulti

123456782910




udrzba Cistoty v hypermarketu

1234567382910

informovanost prostfednictvim rozhlasu v hypermarketu (o novinkdch, o ak¢nich
nabidkéach atd.)

1234567382910

hudebni kulisa v hypermarketu

1234567382910

prajezdnost v ulickach prodejny

1234567382910

oteviraci doba hypermarketu

1234567382910

dostupnost parkovacich mist

123456782910

profesionalita zaméstnancti

123456782910

informovanost zamé&stnancti (napt. znalosti tykajici se umisténi produktt v prodejné)

12345678910

moznosti platby

1234567382910

dostupnost hypermarketu (z pohledu dojezdové vzdalenosti)

1234567382910

kvalita doplnkovych sluzeb - restaurace Globus, Café Globus, Cerpaci stanice, Scan&Go
atd.

1234567382910

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

1234567382910




7. Uved’te, prosim, nejvyznamnéjSi diavod, kvili kterému nakupujete v
Globusu? *

Check all that apply.

o dostupnost hypermarketu (z dojezdové
pohledu vzdalenosti)

o akeéni nabidky

o dobra
dlouhodoba
zkuSenost

o velky vybér

o cCerstvost a kvalita nabizenych produktt

o dopliikové sluzby - restaurace Globus, Café Globus, Cerpaci stanice,
Scan&Go atd.

8. Uved’te, prosim, co Vy osobné povazujete za nejvétsi problém
Globusu Brno - Ivanovice? *

Check all that apply.

o dostupnost hypermarketu (z pohledu
dojezdové vzdalenosti)

o nedostatek akénich nabidek

o Cerstvost a kvalita nabizenych
produkti

o dostupnost parkovacich mist

Vi



9. Jaka je Vase celkova spokojenost s hypermarketem Globus Brno-
Ivanovice ve Skale od 1 (nejmensi spokojenost) do 10 (nejvétsi
spokojenost)? *

123456782910

Dékuji za Vas ¢as, ktery jste vénoval/a vyplnéni dotazniku.

VI




