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Anotace

Diplomova prace pojedndva o novému trendu nakupovani online a nasledném navrhu
strategie ve firm¢ Globus v.o.s. Zaméfuje se na problematiku marketingu, jeho nastroji
a inovaci spolu s dotaznikovym Setfenim. Cilem prace je vystavba nové vydejny a rozsifeni
portfolia firmy o dalsi poboCku se sluzbou iGlobus. V prvni casti se autor vénuje
marketingovym strategiim, marketingové komunikaci a dalSim teoretickym modelim
Z oblasti inovaci. V dalSich ¢astech je zpracovano dotaznikové Setfeni a zhodnoceno vnéjsi
a vnitini prostiedi spolecnosti pomoci SWOT a PEST analyzy. V zavéru autor navrhuje
strategii, kterd ma za cil rozSifeni sluzby iGlobus do dal$ich kraji, kdy je sestaven rozpocet

s naklady a bodem zvratu.

Kli¢ova slova

Marketing, Inovace, Strategie, Globus, Dotaznik, Analyza



Annotation

The topic of the master's thesis is new trends in online shopping and a strategy in Globus
v.0.5. company. The thesis is focused on marketing, its tools, innovation and contains a
questionnaire. The goal is a new construction of the store and expansion of the company's
service portfolio — iGlobus service. The author focuses on marketing strategies,
communication, and other innovative theoretical topics in the first part of the thesis. The
questionnaire is introduced in other parts of the theses as well as analysis of inner and outer
environment of the company by use of SWOT and PEST. At the end the author presents a
strategy which goal is expansion of iGlobus to other regions. Budget and break-even point are

also determined.
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Uvod

Sluzby s online nakupovanim a rozvozem potravin patii v poslednich letech k velkému trendu
a na trhu vzniklo hned n€kolik firem, které tuto sluzbu poskytuji. Diky rozsifenému internetu
Vv domécnostech tuto sluzbu vyuziva ¢im dal vice lidi. Obecné vzato jde stale o sluzbu, ktera
je pomérn¢ mlada a dynamicka. Postupné se vyviji v Case, a proto je nutné se neustale
piizptisobovat novym trendim. Do oblasti online prodeje se vlozila také spole¢nost Globus
v.0.s., kterd vytvorila sluzbu iGlobus Vv Praze na Zli¢in€. V soucasné dobé pandemie jsou tyto

sluzby vice nez vitanym zptisobem nakupovani pro mnoho lidi.

Diplomova prace je rozdélena do nékolika kapitol, prvni ¢ast je teoreticka. Ta vysvétluje
zakladni principy marketingu a jeho néstroju, které jsou bézné pouzivané. Uvedeny jsou také
teoretické znalosti inovaci, které zkoumaji inovaci v oblasti produktu a dale jsou predstaveny
inovativni metody. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni vychodiska, pro navaznost pro dalsi
postup Vv ¢asti praktické. Klicovy prostor dostavaji inovacni metody, které autor vyuziva

v

k tspésné pozdé&jsi implementaci navrhu.

Druhé ¢ast diplomové prace se vénuje samotné spolecnosti Globus v.o.s., kteréd je zkoumanym
subjektem pro ucely zavedeni nové sluzby. V této kapitole se autor vénuje predevsim
podrobné analyze klicovym faktorim 4P. vyhodnocuje aktualni situaci z modeld SWOT
a PEST, zkouma sortiment a jeho strukturu. Tyto vSechny tradi¢ni postupy jsou doplnény
1 online komunikaci, kterd je hojn¢ vyuzivana v dnesni dob¢ pro lepsi prezentaci spole¢nosti

a novych produkta v retailu.

Navazujici ¢ast, kterd jiz zahrnuje samotny vyzkum autora obsahuje dotaznikové Setfeni, které
bylo odpovézeno 435 respondenty, ktefi se zapojili. Témto osobam jsou pokladany otazky
0 spole¢nosti Globus v.o.s. a na zakladé jejich vyhodnoceni ziskava autor relevantni zpétnou
vazbu, kterd pomahd a usnadiluje vytvareni celkové strategie, kterd vychazi praveé z téchto
udaji. Je pouzit internetovy vyzkum, ktery pro tyto ucely je nejefektivnéjs$i a dokdze
zasahnout daleko vys$s$i procento lidi i zjinych oblasti v republice. Autor se soustfedil
na podminku, aby dotazovani nebyli z okruhu znamych a odpovédi tak mély dostatecné

vypovidajici charakter.
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V posledni kapitole diplomové prace je kladen dlraz na samotnou strategii navrhu, kterd se
zaméfuje na sluzbu iGlobus, ktera jesté neni zavedena v regionech Ceské republiky. Samotny
navrh se opira z aktualniho fungovani na pobocce Zlicin. Sluzba se v autorove praci soustedi
do pobocky Liberec, pro kterou je navrzena koncepcni strategie, vymezeni cilovych skupin,
pro které je sluzba vytvoiena a samotny navrh. Ten se vénuje predevSim novym trendim,
které jsou optimalizovany pro pickup sluzbu. Autor vyuzivd kombinaci online a offline
nastroje propagace a zaroven udrzuje koncept a filozofii spole¢nosti Globus v.o.s. Cely
koncept strategie je zavrSen financni strdnkou, ktera obsahuje trzni podil jedné pobocky,
odhad nakladi pro zavedeni a vybudovani vcetné bodu zvratu, ktery by mél vyustit pro

splnéni cile diplomové prace.

Hlavni cil diplomové prace: Zavedeni sluzby iGlobus za ti¢elem profitability po 12 mésicich

ve fiskalnim roce spolecnosti.

Vyzkumné otazky:
1) Lze zapojit regiondlni producenty do navrhované strategie?
2) Nastane predpokladany bod zvratu po prvnim roce fungovani sluzby?
3) Lze pokryt novou sluzbou iGlobus cely cesky trh najednou?
4) Dosahne zisk castky 100 tisic K¢ za kazdy mésic?

5) Je predpokladana utrata méné nez 1000 korun?
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1 Teoreticka ¢ast

vvvvvv

uspesné podnikani. Zakladni premisou je uspokojit pozadavky a potieby zédkaznika a k tomu
jsou vyuzivany rizné nastroje a postupy. Definici pro marketing je samoziejmé vice a kazdy
autor je interpretuje vlastnimi zptsoby, proto nelze najit shodu v jednotném nazoru. Jednou
zZ nejstarsich definici marketingu pochazi od Adama Smithe z roku 1776 ,,Jedinym tGcelem
a smyslem veskeré vyroby je pfece spotfeba; a z4jmu vyrobce se ma dbat potud, pokud to

vyZaduji zajmy spotiebitele.” (Smith, 2016, s. 680).

Je diilezité sledovat potieby a zajmy zakaznika a diky jeho spokojenosti se zvysuje spotieba.
Pro uspésné uspokojovani je zapotiebi nekolik faktort. Planovani, implementace, distribuce
a propagace daného vyrobku. Neustale hledat nové prilezitosti, jak ziskavat zakazniky, ktefi
by mohli uspokojit svoji potiebu a zaroven si udrzovat ty stavajici. Jde tedy o soubor ¢innosti,
které jsou zacilené na konkrétni trhy a diky tomu jsou spravné nastavené postupy pro

uspokojeni potieby u jednotlivych spotiebiteli (Smith, 2016; Ptikrylova, 2010).

1.1 Marketingovy mix

Jde o zékladni marketingové nastroje, které dokazou ovlivnit spoustu faktort od produktu az
po samotnou poptavku. Tyto nastroje muzeme rozdélit na dvé skupiny podle trhu, jeden je
Z pohledu zakaznika a druhy z pohledu prodavajiciho. V ptipadé prodavajiciho se vétSinou
setkdvame s pojmem 4P. MiZeme se vSak setkat také s rozSifenou verzi 5P, ¢i 7P, nebo také

4C a 5M (Kaotler, 2007; Paulovcakova, 2015).

4P:

e Produkt
e Cena

e Misto

e Propagace
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SP pridava:
o [idé

7P je doplnéno o:
e Procesy

e Fyzicky vzhled

Produkt se fadi mezi nejdulezitéjsi ¢asti mixu. Nejen ze predstavuje samotny produkt, ale
navic se jim chapou i nehmotné véci a sluzby, které maji za hlavni cil uspokojit potieby
zakaznika. V maloobchod¢ se produktem chape jakykoliv vyrobek vyrdbény piimo
spole¢nosti. V tomto odvétvi si jako sluzbu miizeme predstavit jako ¢lenské karty s vyhodami,
nebo pronajem reklamnich ploch ve mésté, nebo na parkovisti. Nasledujici prvky, které jsou

obsazeny v marketingovém mixu jsou ovlivnény pravé hlavnim produktem (Kotler, 2013).

Cena je prvkem, ktery ovliviluje zisk, protoze zajistuje pifijem, a to rozhoduje o uspéchu
a neuspéchu zvolené cenové strategie. Cena je také prvkem v marketingovém mixu, ktery se
da rychle ménit a lze tak reagovat na pfipadné zmény trhu, nebo konkurence. Pokud je cena
schopné uspokojit jak zakaznika, tak i1 firmu, lze to povazovat na spravné zvolenou cenu.
V minulosti byl cena hlavnim divodem pro zakaznika, zda produkt bude kupovat, nebo ne.
V dnesni dobé¢ ale uz zakaznik hleda vice faktort pii rozhodovani, které nejsou cenové. Mezi
né¢ patfi naptiklad vzhled vyrobku, dopliikové sluzby, nebo také sloZeni. Neni Zadnym
tajemstvim, Ze zakaznika velice ovliviiuji slevy. V oblasti maloobchodu se slevy pouzivaji

bud na jednotlivé vyrobky, nebo se sleva vztahuje na urcity pocet pii nakupu (Kotler, 2013).

Distribuce miize byt odli$na u vyrobkt hmatatelnych a nehmotnych. U hmotného vyrobku je
potieba se zabyvat dopravou z jednoho mista na druhé ¢ili z vyrobni haly az po umisténi na
prodejn¢ a na sklad€. Sluzby na tom jsou jinak, protoze zakaznik si ho nemiize pifedem
prohlédnout, ani vyzkousSet. Proto si musi zakaznik zjistit informace pfedem tifeba pomoci
recenzi od jinych zakaznikd, ktefi jiz nehmotny produkt zakoupili. Lze vSak zdkaznikovo
rozhodovéani ¢astecné ovlivnit, jestli produkt zakoupi zde, nebo u konkurence pomoci

propagace (Kotler, 2013).
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Propagaci se rozumi komunikace jak snovymi, tak i1 stavajicimi zékazniky z divodu
prezentace vlastniho produktu. Je také ovlivnéna vySe zminénymi prvky marketingového
mixu, ale zaroven je samotnid propagace tvofena 5 hlavnimi faktory (reklama, podpora

prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing) (Kotler, 2013).

Lidé predstavuji nepostradatelnou cast strategie, protoze kvalitni lidé a zaméstnanci jsou

velmi duleziti a bez zkusenych lidi se uspésn¢ podnikat nezvladne.

Procesy urcuji, jakymi zpisoby se vyrobek bude vyrabét a nasledné proddvan a distribuovan
zakaznikiim, protoze se Spatnymi procesy by firma mohla ztracet dobré jméno u zakaznika

a méla by zbytecné velké néklady na provoz.

Fyzicky vzhled je zamétuji pfedevSim na design vyrobku, aby byl pro zdkazniky atraktivni,
nebyl nijak poskozen obal a také na materidl z ¢eho je vyroben. Zde maji vyhodu sluzby,

které nepotiebuji zadné skladovani (Kotler, 2013).

Mimo klasicky model 4P, ktery se zaméfuje na podnik se muzeme setkat také s podobou 4C,

ktery se primarné zaméiuje na zakaznika. Tento model je tvofen nasledujicimi prvky:

e Customer solution — odpovida produktu v model 4P a jde zde o feSeni piani a potieby
zékaznika.

e Cost — nédklady odpovidaji cené v prvnim modelu, zde se jedna o néklady, které jsou
spojeny se zakaznikem ve formé nakupu, nebo 1 vyuZzivani sluzeb.

e Convenience — piedstavuje dostupnost, ktera je zakaznikovi s pfipadé feseni problému
k dispozici.

e Communication — zde jde o samotnou komunikace se zakaznikem (Management
Mania, 2016).

SM se také oznacuje jako komunikacni model a predstavuje 5 dualezitych rozhodnuti, ktera

musi manazer nasledovat pro uspe€Snou komunikaci. Tento model se d¢€li na tyto prvky:
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Obr. 1: Analyza SM

Zdroj: Kalyan city life blog (2010)
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Mission — Jde o poslani coz predstavuje finalni stav, kterého ma byt dosazeno
V ur¢itém segmentu pifjemci. Tito pfijemci by méli byt velmi dobte identifikovani,
abychom znali jejich chovani, a proto ndm znalost jejich Zivotniho stylu, demografické
aspekty a vnimani firmy jako takové a spolu s tim i vnimani znacky. Velmi dilezity je
positioning, ktery pomaha v ukotveni zna¢ky v mysli nasich zakaznikl a upravuje tak
celkovy postoj k firmé a znacce.

Money — Predstavuji penize jako rozpocet na danou kampan. Stanovuje se na zakladé
metoda kdy se mezni vynosy a mezni naklady dané komunikace rovnaji. Je to
pomérné neefektivni model pro neziskové organizace, protoZe ty vétSinou negeneruji
zadné vlastni piijmy. Daji se ale vyuZzit formy komunikace, které jsou sponzorované,
nebo I1ze zahrnout Gc¢asti na seminéfich.

Message — Sdé€leni, co konkrétné bude komunikovano, jaké cilové skupin€ a v jaké
formé.

Media — Vybér vhodnych kanali a médii pro komunikaci. Zde je mozné vyuzit

komunika¢ni mix, ktery obsahuje podporu prodeje, public relations, ptimy marketing,



nebo osobni prodej. Kazda firma bude vyuzivat jiny druh média at’ uz je to z divodu
financi jako ndkladnosti, nebo je to z divodu typu firmy. U neziskové organizace Se
nebudou moci financovat tyto nastroje, takze vyuziji sponzoringu, vystav, nebo
internetového marketingu, ktery bude z finan¢niho hlediska dostupny.

e Measurement — Posledni ¢ast modelu a jak uz nazev vypovida, jde o méfeni
komunikac¢nich aktivit a jejich vyhodnocovani. Zpétna vazba je dilezitym prvkem,
nebot’ ovliviiuje budouci investice a dava prostor na zlepSeni. Firma diky tomu zjisti,
jaky postoj maji zakaznici k firmé a znacce a zda je napiiklad vhodna expanze na dalsi
trhy. U neziskovych organizaci se neméii zadny nakup ani prodej, takze zde se bude
spiSe hodnotit samotné povédomi o organizaci a zda jsou zékaznici spokojeni s jejimi

¢innostmi (Kotler, 2013; Jakubikova, 2013).

1.2 Nastroje marketingu

Existuje hned nékolik nastrojii, které pomdhaji vytvaret kvalitni marketingové prostiedi.
Nejcastéji mluvime o komunikaénim mixu, kterému se také fikd propaga¢ni mix. Jde
0 veskeré komunikacni prostiedky, které jsou pracovnikovi k dispozici. Jejich pocet je odlisny
podle svého autora. Dfive mezi né patfila reklama, osobni prodej, public relations, podpora
prodeje a ptfimy marketing. V dnes$ni dobé se mix rozrostl o dal$i nastroje jako napftiklad
interaktivni marketing, udalosti a zaZitky. Obecné se rozliSuje osobni a neosobni forma
komunikace, kde kazda z forem ma své vyhody a nevyhody. Podle Kotlera (2013, s. 532-534)
je potieba brat v potaz také strukturu a druh trhu, kde se bude ménit cyklus vyrobku a jiné

faktory a v neposledni fad¢ je to cena samotného vyrobku a finan¢ni zdroje (Kotler, 2013).

1.2.1 Osobni prodej

Jde o jednostrannou komunikaci mezi dvéma stranami, kdy je jedna strana snazi informovat
zakaznika o svém vyrobku, sdélit mu vSechny informace vcetné jeho piedvedeni a zacit si tak
budovat budouci vztah, ktery bude nasledovat k presvédceni o nakupu. Je tedy dulezity
kontakt se zdkaznikem, at’ uz je to tvafi v tvar, nebo i po telefonu, kdy je zapotiebi samotna
interakce. Tento néstroj ma dva hlavni cile. Prvnim cilem je ziskéni zdkaznika na svou stranu,
kdy se identifikuje samotny zédkaznik a shromazdi se informace o jeho potfebach. Navaze se

s nim dlouhodoby vztah, ktery postupuje k lepsSimu budovani znacky. Druhym cilem je prode;j
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samotného vyrobku, ¢i sluzby. Toho je docileno naslednou prezentaci vyrobku a zodpovézeni

vsech otazek a naslednou péc¢i v rdmeci servisu po koupi.

Typy osobnich prodeji se liSi v zavislosti na druh vyrobku a zaméteni firmy. Prvnim je
samotny obchodni prodej, kdy se zbozi prodava supermarketim, nebo lékarndm. Druha je
misionarsky prodej, kdy jde co nejvétsi informovanost zakaznikll ptimych zdkaznikl, coz
mohou byt napiiklad farmaceutické firmy, kdyz se snazi prodat 1ék ptes Iékate. B2B prodej je
dalsim typem, coz znamend prumyslové zaméteny prodej mezi podniky, kdy jde o hotové
vyrobky, ale také polotovary a jiné komponenty. Posledni je profesionalni prodej, kdy se
jedna o specifické vyrobky jako jsou designérské firmy, ¢i architekti (Pelsmacker, 2003;
Kotler, 2007).

1.2.2 Reklama

S reklamou se setkavame prakticky na kazdém rohu. Jde o nejrozsitenéjsi formu komunikace
se zakazniky. K tomu se vyuZzivaji riznoroda média od radia, televize aZ po plakaty a internet.
Pii vytvafeni reklamy je se zaméfujeme na konkrétni znacku, na ovlivnéni pozitivniho

mysleni zakaznikd a celé vefejnosti, nebo bez bliz§iho zaméfeni na znacku (Pospisil, 2012).

Reklama ma 3 zédkladni funkce, mé¢la by informovat trh a zdkazniky o vstupu novych vyrobkl
na trh, nebo o upravé stavajicich vyrobkl. Také by méla presvédCovat zakaznika, aby si
vyrobek zakoupil a méla by zdkaznikovi také ptfipominat zakaznikovi, Ze vyrobek je stale

na trhu a miiZe ho zakoupit.

Existuje mnoho prostfedkut, které se pouZivaji k oslovovani zakaznikt, kazdy se zamétuje

na néco jiného a ma riznou Gc¢innost.
Tisk — predstavuje noviny a Casopisy, muze jit o odborné tiskoviny s ur€itym zaméfenim,
nebo bez zamétenim uréené pro vétsi publikum. Nejprve si musime zjistit, jaka forma tisku

bude pro podnik nejcten€jsi, coz ovSem zvySuje cenu nakladi.

Rozhlas — Velice zazity zpsob reklamy, spousty lidi jsou na né&j zvykly, protoze poslouchaji

hudbu a zpravy, coz je podobné.
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Televize — Nejvétsi prostredek s nejvétsim dosahem, diky jak vizualniho osloveni zakaznika,
tak 1 pomoci hlasu. Lze tak oslovit velikou masu lidi a zaméfit se konkrétné na urcity

segment.

Internet — V poslednich letech naristajici prostiedek reklamy. Lze ho najit prakticky vSude
od internetovych stranek, az po reklamy v mobilnich aplikacich a hrach. Tato zafizeni si
dokazou zapamatovat, jaké produkty c¢lovék vyhledava a podle toho vam zacne nabizet
relevantni reklamy piimo pro vés. Je zde ale vysS$i cena, protoZe tuto moznost vyuziva vice

firem, a tak se musi pfebijet, kdo bude nabizet sviij produkt v reklamé.

Outdoorova reklama — lze ji vidét vSude kolem nas, od letaki billboardi a napist
na budovach. Také vhodna pro turisty, kdyZz navstévuji mésto a hledaji rizna mista, co by

navstivili a pro mistni co chodi kazdé rano do prace, na ndkup a domu (Ptikrylova, 2010).

1.2.3 Public relations

Aby byl podnik uspéSny, musi se také spravné reprezentovat na vefejnosti a o to se stara
Public Relations neboli v piekladu vztahy s vetejnosti. Cilem je ziskani ptiznivych podminek

a dobrych sympatii a diky tomu lze snadnéji dosahnout marketingovych cilii (Karlicek, 2011).

Nejde o zadny kratkodoby plan, tato €innost je dlouhodoba a pldnovana, kdy se sbiraji
informace od vefejnosti a naslednd zpétnd vazba je ndpomocnd pro upravy a moZznosti
pouceni se od chyb, aby se vztahy nadale vyvijely. Diky tomu se se public relations zcela
odliSuji od reklamy, protoze je zde dilezitost obousmérného toku pii komunikaci a ta je zde

pouze jednosmérnou komunikaci.
K uspé€$nému zvladnuti public relations se vyuzivaji nastroje jako sponzorské dary, seminafe,

reklamni kampané, vystavy, den otevienych dvefi, vyrotni zpravy a samotné styky

S vefejnosti.
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Vyhodami public relations jsou zlepSeni a udrzeni dobré image, podpora prodeje, zlepSuje
také reputaci, zlepSuje motivaci zédkazniki ke koupi a také je to obrana proti ptfipadnych

negativnim zpravam, které by se snazily pokazit dobré jméno firmy (Karlicek, 2011).

1.2.4 Podpora prodeje

Snaha zvySeni prodeji a objema prodanych vyrobkii. K tomu jsou rizné nastroje, které ve
findle vedou ke koupi. Rozdé€luji se na nastroje podpor pro spotiebitele, obchodniky
a prodejce. Spotiebiteld se tykaji zvyhodnéné ceny, predvadéci zbozi, rizné kupony a vzorky
a vV neposledni fad¢ také soutéze, odmény a zaruky. Obchodnici vyuzivaji slevy na vyrobky,
na podil v reklamé& a na ndkupni rabaty. Prodejci nej€astéji pouzivaji nastroje jako veletrhy,
vystavy a rizné prezentace vyrobkil na mistné akce.

Diky tomu lze vyrobek ukdzat v praxi a zvyraznit tak jeho pfednosti a upozornit na jeho
inovace. Diky moznosti vystaveni produktu se hojné uzaviraji obchody pravé na veletrzich

a zrusi se tak spoustu naklada, které se vynalozili na samotny veletrh.

Dal§imi moznymi nastroji podpory prodeje mohou byt reklamni darky, odévni dopliky
a vérnostni programy nejen pro zakazniky, ale také pro zaméstnance a partnery. Na téchto
akcich se vyuziva také POS materidlli, které v prekladu Point of Sale znamenaji materialy
uréené k podpofe prodeji a zlepSeni komunikace. Mezi tyto materidly se fadi stojany,
informacni karty, plakaty, katalogy, brozury, prospekty, ubrousky, vizitni a reklamni tasky
spolu s darkovymi balicky a moznou ochutnavkou na misté (Grosova, 2002; Matula, 2016;

Svoboda, 2009; Linkeschova 2013; Bouckova, 2003).

1.2.5 Primy marketing

Jde o pfimou komunikaci se zdkazniky, ktefi jsou vybirani individudlné, podle vybranych
parametri s cilem vybudovani dlouhodobého budouciho vztahu a ziskavani tak odezvy
a podnéta pro dalsi zlepSovani. Tato metoda ma mnoho pozitivnich vlastnosti pro obé& strany.
Pro zékaznika je to v podobé rychlého, jednoduchého, a hlavné pohodlného nakupu
z domova, coz je v dne$ni dob& vice nez hodi. Siroky vybér sortimentu a komunikace
ve formé online zpétn¢€ vazby piimo na strance v chatu. Na stran¢ prodavajiciho jde o rychlé

a osobni osloveni zakaznik?, Ize je tak snadno zacilit a budovat dlouhodobé vztahy. Pomoci
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piimého marketingu Ize také meéfit odezvu reklamniho sd€leni. Kvuli t¢émto vyhodam jej
vyuziva mnoho firem, ma ale vSak i své nevyhody v podob¢ vysokych naklad na vytvareni
databaze s kvalitnimi informacemi. Mnoho zakaznikli muze také tento zpusob brat jako

obtézovani a také neni tento zpusob efektivni pro komunikaci s velkou masou zékaznikt

(Karlicek, 2011).

Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi direct mailing, coz jsou pisemny sdéleni vedouci
k informovanosti zakaznika o produktu a méla by vést ke koupi. Mlize mit n€kolik podob
od dopisu, letaku, ¢i brozury, kdy mize v baleni obsahovat vzorek samotného produktu
na vyzkouseni a tim padem vétsi pravdépodobnost, ze si zakaznik vyrobek zakoupi.
Adresovani mize byt vSem zakaznikim, nebo pouze vybranym skupindm s konkrétnimi
informacemi.

Mezi dalsi nastroje, které jsou dilezité pii komunikaci jsou katalogy, které¢ jsou v dnesni dobé
dostupné také ve form¢ PDF na stankach vyrobce. Telemarketing, e-mail, ale také v posledni
dobé se ¢im dal tim vic rozrustajici online marketing v podobé webovych stranek a marketing

zamétujici se na mobilni zatizeni v podobé Smart aplikaci (Karlicek, 2011).

1.2.6 Sponzoring

Lze vysvétli jako vztah mezi organizaci a poskytovatelem sluzeb ve formé podpory, at’ uz
finan¢ni, nebo jakoukoliv sluzbou uvadénim loga na svych akcich jako loga, bannery a tieba
také potisky na tricka. Diive byl sponzoring bran jako doplikova sluzba k reklamé, ale dnes
jde o jinou aktivitu, 1 kdyZ je reklamé stale podobna. MliZe se také zaradit k cilim PR, protoZe
pfijemce sponzoringu propaguje firmu, coz vede ke zlepSovani vefejného povédomi o firme.
Cim vétsi sponzor, tim vétsi masa spotiebiteld se dokaze oslovit. Velice rozsifené je
podporovani sportovnich aktivit a sportovci, kdy jde o finan¢ni podpory a diky tomu se da
provozovat tyto aktivity. Muze probihat v ramci republiky, nebo na celostatni tirovni. Mezi
nejznaméjsi sponzory v Ceské republice se fadi Skoda auto, Kofola, Home Kredit, Syner,
Tipsport a fada dalSich z nejriznéjSich odvétvi. Jde o skvélé vyuziti loga a dostat se tak

do vétsiho povédomi. (Ptikrylova, 2010)
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BRING MORE VALUE TO YOUR SPONSOR @TAPFUSE
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sponsor’s objectives and explain what worked best and and the benefits received
your attendees’ goals. suggest the strategy that will in return.

lead to optimal results.
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Try 10 provide the sponsor
with multiple opportunities
to interact with their target
audience.

Obr. 2: Sponzoring
Zdroj: Medium (2017)

1.2.7 Vystavy a veletrhy

Jde o pfedem urcena mista, kde se setkavaji prodejci a vyrobci z riznych segmentt trhu. Je
zde Siroky vybér vyrobkl, které se zde prezentuji a demonstruji. Je to misto pro hledani
novych kontakt at’ uz ze strany budoucich zakaznikid, nebo partnerid. Vystavy mohou byt
vetejné pristupné, kdy se jedna o obecné vystavy pro Sirokou vetejnost, kdy je za cil prilakat
co nejvic navstévnikti. Na druhou stranu specializované vystavy budou ¢itat méné
navstévniki ale zde je cil spi§ informovat o vyrobcich, nez je prodavat. Pokud se nejedna
0 obecné vystavy, jde o tzv. obchodni vystavy, které jsou clenény do nékolika typt.
Horizontélni vystavy se zaméfuji pfedevsim na vyrobky jednoho konkrétniho odvétvi, které
jsou nabizeny obchodnikiim, nebo distributorim zjiného odvétvi. Vertikdlni vystavy
predstavuji vyrobky z jednoho odvétvi skupindm, které podnikaji ve stejném odvétvi. Dalsi
vystavy jsou spojené s konferencemi, které jsou velmi efektivni, i kdyZ jsou pro omezeny
pocet lidi. Poslednim typem vystavy je obchodni, kde je tenka ¢ara mezi vystavou a prodejem,
protoze si UCastnik pronajme stanek, kde prezentuje svlij vyrobek a zaroven se ho snazi také

prodat (Pelsmacker, 2003).

Vystavy a veletrhy se tési velké oblibé, avsak kvili pandemii covid-19 Sla tato moznost

prezentace produkt do prostiedi online svéta. AvSak s postupnym navracenim vSech funkci
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spole¢nosti, 1ze ofekavat vzestupny trend a zajem o tyto veletrhy opét ve méstech jako
Sanghaj, Atlanta nebo Dubaj. Tyto lokality jsou pfednimi organizatory, kteii kazdoro&né
poradaji technologické, ekonomické, strategické a obchodni seminafe a veletrhy, kde jsou
piedstavovano technologie a sdileny poznatky z pokroka vyzkumu. Na nasledujici tabulce je
vycet téchto akci, které jsou naplanovany pro rok 2021 a jsou setazeny i dle uzivatell a jejich

recenzi, jak moc je ptinosny kazdy z téchto veletrhti (Pelsmacker, 2003; Ten Times 2021).

Nazev Lokalita

MAGIC LAS VEGAS Nevada, USA
Texworld Evolution Patiz, Francie
China Import and Export (1) Guangzhou, Cina
China Import and Export (3) Guangzhou, Cina
MEDICA Diisseldorf, Némecko
Gulfood Dubaj, UAE
International production EXPO Atlanta, USA
International Strategic Leadership Washington, USA
Automechanika Shanghai Sanghaj, Cina
Canadian Nation Exhibition Toronoto, Kanada

Tab. 1: Nejvetsi veletrhy na svété

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ten Times (2021)

1.3 SWOT analyza

Metoda zkoumani 4 stranek firmy, jak si vede na soucasném trhu. VyuZiva se pro analyzy at’

uz pro vetejné osoby, tak i pro interni zaleZitosti. Jde o zkratky 4 anglickych slov:

S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky), O — opportunities (pfilezitosti),
T — threats (hrozby).

Metoda predpoklada, ze pii uspéchu firma vyuZzije své piednosti, vyuZije pfileZitosti a zmensi,
aZ eliminuje nedostatky a hrozby. VyuZiti naleznou manazeti, pii tvorbé hodnoceni soucasné
a budouci situace podniku na trhu. Mohou se vytvaret plany, které budou nejvhodné;jsi a také
mohou slouzit jako informativni podklad pro interni a externi ¢innosti, aby firma védéla, jak

si vede a mohla pfipadné¢ zvysit svou vykonnost.
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Casto se spojuji kombinace silné, nebo slabé stranky s piileZitostmi a silné, nebo slabé stranky

s hrozbami.

Pti kombinaci S a O se podnik snazi vyuzit svych silnych stranek, aby ziskal vyhodu.
Pti kombinaci W a O je snaho vyuzit piilezitosti a zbavit se tak slabin.
Pti kombinaci S a W se silné stranky vyuzivaji, aby bylo mozné se branit proti hrozbam.

Pti kombinaci W a T se snazi podnik Celit hrozbam, a pfitom minimalizovat néklady.

Jde o velice dulezitou metodu, kterd by se neméla brat na lehkou vdhu a méla by se dikladné
vypracovat, protoze se muze predejit rizikim spojenym s podnikanim, véas se mohou
odstranit nedostatky, které by vedly k budoucim chybam, protoze i kdyz se jedna o maly
problém v soucasnosti, tak v budoucnu se mize jednat o velikou a komplikovanou pfitéz. Je
znamo, ze silné a slabé stranky se vénuji samotnému podniku, jakoZto vnitini analyzu
a prilezitosti a hrozby se vénuji externim vlivim, které pfichdzeji zokoli podniku

(Jakubikova, 2013).

1.3.3 Silné stranky

Silné stranky jsou zakladem pro uspéch podniku, ale také zaleZi na druhu podnikani, tam se
budou silné stranky lisit. U nekterych firem muize byt silnou strankou velikost firmy, kdy se
vyuziva velkého podniku a jinde se bude Iépe dafit menSimu podniku. Dale to miize byt
firemni know-how, moderni technologie, které firma vlastni, nebo to mohou byt samotni
zaméstnanci, kteti disponuji obrovskymi kvalitami a zkuSenostmi. Jinde mize jit o velké
finan¢ni zabezpeCeni, ¢i geografické umisténi, pro dobrou flexibilitu a distribu¢ni cesty.

V neposledni fad¢ to mize byt samotna image a znacka firmy (Jakubikova, 2013).

1.3.4 Slabé stranky

Jak je uvedeno v silnych strankach, tam kde se dafi velké firmé, tak mald firma mize brat
svou malou velikost jako stranku slabou. Miizeme sem zafadit také nizsi kvalitu materialu
a surovin nez jiné podniky, zastaralé metody distribuce, vyroby a tim padem také samotného
vyrobku, nebo sluzby. Nedostatecné zvladnutd marketingova strategie, nebo neschopnost
uspokojit poptavku na trhu. Muze se stat, ze firm¢ Skodi také legislativni upravy v zemi, kde

podnika a také poSramocené jméno znacky na trhu (Jakubikova, 2013).
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1.3.5 Prilezitosti

Jedna se o velmi dulezitou cast analyzy z diivodu budouciho uzitku firmy. Pokud firma
uspésné vyuzije svych prilezitosti, mize ziskat na trhu konkuren¢ni vyhodu a stat se
dominantni. Mlize se objevit uvniti podniku, jako nova nevyuzitd technologie, ale Castéji se
nachazi vné podniku. Mohou to byt nové nabyté kontakty, nové spojeni firem, ziskani novych
investic a duvéry investort s tim spojené. Diky tomu se zvySuje image podniku a diky tomu

1ze také expandovat na dalsi trhy (Jakubikova, 2013).

1.3.6 Hrozby

Stejné jako u silnych a slabych stranek, tak i zde se jedna o opak pfilezitosti. Jde o faktory,
které mohou potencidlné¢ uskodit firm¢. Miize to byt ptichod nové konkurence na trh, nebo
zlepSeni stavajici konkurence. V nékterych pifipadech to mohou byt také Zivelné pohromy,
které dokazou ochromit vyrobni fabriky a distribu¢ni procesy. MiiZe to byt také odchod velmi
kvalitnich zaméstnancti ke konkurenci, ¢imz muaze dojit ke ztraté dobrého jména podniku

V ocich vefejnosti.

SWOT analyza tedy zkouma stav firmy pomoci silnych a slabych stranek a jeji budouci stav
diky pftilezitostem a hrozbam. Pokud bychom chtéli vice informaci ze vSech stran, je moZné

pouzit PEST analyzu.

Pro konkrétnéjsi analyza lze vyuzit analyzu zédkaznika, kdy se zjist'uji potieby zédkaznika, co
jsou témi potiebami, kde a kdy je nakupuje. Podle téchto informaci se pak mohou formulovat
analyzy na uspokojovani zakaznikli. Jde o mnohem komplexnéjsi proces nezZ jen ziskavani
novych zakazniki, ale také snaha o udrZeni téch stavajicich, protoZze konkurence podnika
veskeré kroky, aby pfildkala naSe stavajici zdkazniky na jejich stranu. Proto je dilezité
budovani vztahu mezi zdkaznikem a firmou a prohlubovat tak jejich vérnost (Jakubikova,

2013).
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Obr. 3: SWOT analyza firmy Apple Inc.
Zdroj: Business Strategy Hub (2021)

Neni mozné uspokojeni potieb celého trhu, protoze existuje nepfeberné mnozstvi potieb, které
zakaznici chtéji. Lze ale trh rozdelit do segmentd, coz jsou mensi ¢asti trhu se stejnymi, nebo
alesponn podobnymi potfebami. Diky tomu se firmy Iépe zaméfi na konkurenci v daném
segmentu a mohou porovnat cenu a kvalitu jejich vyrobkl. Pro zvoleni spravné cilové

skupiny nam pomaha né€kolik hledisek:

e Geografické hledisko — rozd€luje trh na mensi uzemni useky, jako jsou napiiklad
kraje, nebo €asti mésta.

¢ Demografické hledisko — zde jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle veéku, pohlavi,
vzdélani, nebo také podle svého piijmu

e Psychografické hledisko — se patfi zdkaznici se stejnym zivotnim style, napiiklad
vegetariani a podobné.

e Behavioralni hledisko — Toto hledisko se zamétfuje na zadkazniky podle toho, kde

nakupuji a jakou znacku, aby zjistili jejich loajalitu.

V dne$ni dobé je cilem firem nabidnou zdkaznikiim urcitou vys$i hodnotu, neZ mam
konkurence, protoze kvalitni produkt neni automatickou zarukou uspéSného prodeje.
Zékaznik si vyhodnoti nabidky, které ma dostupné na trhu a jeho rozhodnuti ovliviiuji prave

tyto vysSi hodnoty. Mohou mezi né patiit prizkumy spokojenosti, prodlouzena zaruka,
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kvalitni servis. Spokojenost zékaznika lze sledovat také metodami mystery shopping,
analyzou ztracenych zdkazniki, nebo se systémem pfani a stiznosti, diky kterym se firma
mnoho dozvi. Firma nesmi zapominat, ze zakazni je jen clovék a s rostouci oblibou
informacnich a komunikac¢nich technologii roste potfeba firem posilovat tyto dovednosti

(Kozel, 2006; Kotler, 2007).

1.4 PEST analyza

Cilem je zhodnotit okolni prostiedi podniku, kterému se také fikd marketingové prostiedi.
JelikoZ je vice nachylné na Cas, je tedy docela proménlivé a 1ze ho rozdélit na mikroprostiedi,
které se nachazi uvnitt firmy a makroprostiedi, které¢ se zaméfuje naopak na vnéjsi stranku
firmy. Mezi vnitini prostfedi se fadi samotna firma, konkurence, zdkaznici, nebo dodavatelé.
Vnéjs$i prostiedi se zabyva problematikou demografie, inovaci, ptirodou, legislativou,

kulturou a také ekonomikou.

Pii analyze makroprostfedi se klade daraz na SirSi souvislosti a pochopeni hrozeb
a prilezitosti. NejCastéj$i metodou, kterd se pouziva pro analyzu je PEST(EL), kdy kazdé

pismeno znamena jiny faktor.

P — politicko-pravni prostiedi, které se zabyva zajmovymi skupinami, zakony a piedpisy.

Déle zkouma vladni Ufady, a jednak omezuji a ovliviiuji organizace a pracovniky.

E — ekonomické prostiedi ovliviiuji kupni silu a vydaje spotiebitele. Pod pojmem spotiebitel

se rozumi hned nékolik moznosti, obycejny navstévnik, host i klient.

S — Sociélné kulturni prostfedi. Zde se fe$i demografické problémy, hlavné lidskou populaci,
a to vngkolika smérech, jako je v€k, velikost, hustota zalidnéni, rasy, pohlavi a druhu
zaméstnani. V oblasti kultury jsou to instituty, které ovlivituji lidské rozhodovani a chovani

ve spolecnosti a také jejich preference.

T — technicko-technologické se zabyvaji pfedevsim trendy v oblasti technologii a vyzkumu,

vytvateni novych technologii a tim padem také novych ptilezitosti, které spolu s tim vznikaji.
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LE — legislativné ekologické jsou rozsifujici faktory pii PEST analyze. Zabyvaji se jak
narodni, tak i mezindrodni legislativou a ekologické se zaméiuji na pfirodni prostredi
a ekologické problémy. V dnesni dobé se mnoho firem zaméfuje na ekologii a snizeni
negativniho dopadu na Zivotni prostiedi. Ekologii 1ze nazvat také jako jakousi etiku, jako

vztah mezi ¢lovékem a piirodou (Jakubikova, 2013).

PEST PESTELANALYSIS

Replace this text

Economic
Forces

Political Forces E Social Forces

Go ahead an Go ahead an
replace it with your replace it with your
own text. Thisis an own text. This is an
example text. example text.
Team or

Organization

I icehnological Legislative Forces I
Forces \

Enviromental
Forces

101 COMPANY NAME PRESENTER NAME

Obr. 4: PESTLE analyza

Zdroj: Pinterest (2014)

1.5 Marketingové strategie

Jednou z manazerskych funkci je také schopnost spravné formulovat marketingové strategie.
Provede ji poté co stanovi marketingové cile, které budou v souladu s celkovym smérem
spolecnosti a bude mit jistotu, ze se promitnou do ostatnich menSich strategii. Jde tedy

0 postup zarucujici splnéni cilii a samotnych strategii.
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Strategie se vytvaii na zaklad¢ prilezitosti, které ma dany podnik. Vaze se také na analyzu
silnych a slabych strdnek podniku. Abychom mohli spravné pracovat s marketingovymi
strategiemi, je potfeba aby se manazer seznamil se situaci v podniku, jeho typologii a snahy
0 piremény zdroju, které ma k dispozici na hotové vyrobky, ¢i sluzby, které¢ jsou dodany

zakaznikim.

Strategie se také mohou urcovat podle trendl, kdy se rozd€luji do rastovych, udrzovacich

a ustupovych strategii.

Dalsi moznosti je strategie kooperacni a konfliktni, pokud chce firma reagovat na vnéjsi

prostiedi a také l1ze rozd¢lit tfidéni podle segmentu trhu na ofenzivni a defenzivni.

Pro marketingové fizeni se mize vyuzivat integrovanych a parcidlnich pfistupi. Mezi
parcialni strategie se fadi rustova strategie, kde se dava prednost strategii penetrace trhu,
vyvoje trhu, vyrobku a samotna diverzifikace. Strategie zaméfend na konkurenci se snahou
minimalizovat naklady a diverzifikaci. Dalsi je strategie s pohledem postaveni firmy na trhu
a zde se vyuziva termind jako trzni vidce, trzni vyzyvatel, nasledovatel a podnik, ktery se
zabyva trznimi mezerami. V neposledni fad¢ jde také o strategické sméry, které se zabyvaji

vidcovstvim v oblastech nakladii a jakosti.

Zatimco integrované strategie se snazi o co nejveétsi komplexnost, Podle Beckera se
vymezuji 4 zakladni strategie, Jde o strategie trzniho pole, stimulace trhu, trzni parcelace
a trzni areal. Samoziejmé se strategie musi odvijet od oboru, ve kterém firma podnika, maly
a velky podnik, nebo kde se firma nachazi z pohledu vyvoje, zda jde o mladou a rozvijejici se

firmu, nebo starsi a stagnujici (Horakova, 2003).

1.5.3 BCG matice

Zkratka matice jsou pocatecni pismena firmy Boston Consulting Group, coz je spolecnost
zabyvajici se poradenstvim v oblasti managementu a strategie. Svislou osu predstavuje

méfitko, jak moc je trh pro firmu atraktivni a na vodorovné ose je ukazatel trzniho podilu na

trhu. Jde o matici rast-podil a lze ji rozdé€lit na 4 nésledujici strategické jednotky.
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a) Hvézdy
Zde jsou obsazeny produkty a oblasti, které maji vysoky podil na trhu, ktery je rychle rostouci
a pro financovani je potfeba vynalozit velké investice. Pozdé€ji se jejich rlst zpomali

a pretransformuji se na dojné kravy.

b) Dojné kravy
Podnikatelské jednotky jsou s vysokym podilem na naopak trhu pomalu rostoucim a jde o jiz

ovéfené produkty, ze kterych nam plynou zisky.

c) Otazniky
Produkty jsou zde s nizkym podilem ale trh je rychle rostouci, tim padem je potieba nemala

finan¢ni podpora pro udrzeni podilu a lze je pozd¢ji prenést do hvézd.

d) Psi
Jsou zde produkty smalym podilem a trhu srychlym rustem, které maji potencial na

vydé€lavani spousty penéz na své udrzeni, ale nejsou zde tak velké vynosy (Businessinfo,

2009).

1.5.4 Ansoffova matice

Zabyva se parcialnim ptistupem, kde jsou vyrobky a trhy vyjadieny marketingové cile,
anavic se zde nebere v potaz astup z trhu. Stejn¢ jako BCG matice je i1 tato rozdélena na
4 mozné situace. Prvnim je snaha o proniknuti na stavajici trh s cilem zvysit obrat firmy, tato
strategie se nazyva trzni penetrace. MliZe jit naptiklad o spojeni dvou firem a trhu, diky tomu
rozsiti své pole pusobnosti. Druhou situaci je rozvoj trhu, které se vyznacuje stavajici
vyrobkem, ktery se snazi prorazit na novém trhu, ¢i nové segmentu. Rozvoje vyrobku je tieti
moznosti, zde je snaha vyuzit soucasny trh a piinést do n¢j novy vyrobek, ktery bude
konkurenceschopny. Posledni situaci je diverzifikace, ktery patii mezi nejrizikovéjsi ze vSech
zminénych, protoze jde o zcela novy vyrobek, ktery bude vstupovat na novy trh a neni zde

zaruCena uspésnost (Jakubikova, 2013; Horakova 2003).
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Obr. 5: Ansoffova matice

Zdroj: Mindtools (2021)

1.6 Inovace

Jde o vystup, ¢i realizaci nového napadu a kreativniho mysleni, které ptidava vyrobku
ptidanou hodnotu a mize také diky tomu vzniknout zcela novy produkt. Samotny proces
zdokonaleni obsahuje komplexni prvky, které se posouvaji od napadu, po vyvoj a testovani,
az po samotnou realizaci. Casto je tento termin zaménovén s kreativitou, nebo invenci, ale to
jsou pouze c¢asti inovace. Diky inovaci se podnik vyviji a dochézi tak ke zlepSeni efektivity
prace, mohou se snizovat naklady a zaroven zvySovat kvalita vyrobku. Jedna se také o vyssi
spokojenost ze strany zakaznika, a to firm¢ pomaha budovat svoji povést a zvySovat tak své
a to je marketing a inovace. Definic ale existuje cela fada a kazdy autor ji vidi z jiného hlu
pohledu. OECD obsahuje dokonce definici inovace v Oslo manualu, kde jsou popisovany ale
spiS technické inovace. Na druhou stranu nemusi inovace pfindset vzdy pozitivni vysledek,
protoze tu jsou urcita rizika, kterd se mohou ne dobrym zptisobem spojit s historii. Miize jit
napiiklad o vynalez gilotiny a v dob¢ svétovych valek také rizné vyvinuté toxické plyny, ¢i
prostiedky hromadného niceni. Ve vétsiné ptipadii ale jde o pozitivni vliv a mnohdy je také
firma, ktera nepfinasi zadné inovace povazovana za stagnujici, nebo konzervativni (Synek,
2011).
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1.6.3 Inovativni marketing ve firmé

Tato problematika zde vznikala jiz od konce 20. stoleti po pracovistich, vysokych skolach
a riznych organizacich, kdy se vzdy provedla stavova analyza problematiky inovaci a poté se
vytvofila inovacni strategie s ohledem na vyvoj inova¢niho potencialu v dané zemi. Tato
politika funguje ve vyspélych zemich jako dtlezitd slozka moderniho statu, ktery by mél tuto
funkci plnit at’ uz v zadjmu prosperity, tak také kvili konkurenceschopnosti. Neni vSak pouze
statni koordinace, ale funguje také na krajskych a regionalnich urovni, kde ma své
nezastupitelné misto. V Ceské republice se jiz od roku 1999 vydava piehled s nazvem
,Privodce systémem vefejné podpory vyzkumu a vyvoje v CR*“ kdy se hodnoti vzdy

ptedchozi rok a také vyzkum a vyvoj na rok nésledujici.

Pro hodnoceni inovaéni pozice vuci celému svétu se vroce 2002 vyuzilo systému EIS
(European Innovation Scoreboard), které zahrnuje zemé EU a také naptiklad Japonsko, USA,

nebo Australii ¢i Kanadu.

Hodnotici skala citala 17 indikatorG z oblasti lidskych zdroju, tvorby poznatkli a nasledny
prenos a vyuziti poznatkll. Systém se v roce 2003 dostal do pfipominkového fizeni jako
Narodni inovacni strategie. Ktera bylo vladou schvalena v roce 2004. Strategie pracovala
s definici ,,Inovace je obnova a rozsifeni $kaly vyrobkd a sluzeb s nimi spojenych trht,
vytvofeni novych metod vyroby, dodavek a distribuce, zavedeni zmén fizeni, organizace
prace, pracovnich podminek a kvalifikace pracovni sily* a také Cerpala z prvni verze Oslo

manuélu (Cichovsky, 2012).

1.6.4 Vychodiska pro zpracovani typologie inovaci

Marketing a inovacni procesy se podileji na vyvoji takovych inovaci, které se mohou stat
konkuren¢ni vyhodou a mohou tak byt findlni motivem pro kup zbozi, ¢i sluzby. Takova
inova¢ni vyhoda se dotyka také producentt, a tak je uz od roku 2002 v EU zavedena
typologie konkuren¢nich vyhod producenti a produkti snavaznosti na performance
management, coz jsou v piekladu vyssi zisky a trzby. Proces tedy jde od marketingu pfes
inovaci az k lepsi konkurenceschopnosti a vyssi prosperité. Kdyz se porovnali staty evropské

a staty zbytku svéta v problematice konkurenceschopnosti, byla vytvofena typologie inovaci
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vroce 1993 ve formatu Oslo manudlu prvni verze. Naslednd typologie byla uréena pro

statisticka Setfeni a zahrnovala tyto inovace:

e Produktové inovace
e Technologické
e Procesni

e Marketingové

Technologicka inovace byla pak v roce 1997 odebréana a vlozila se pod procesni, coz vytvoftilo
druhou verzi. Tteti verzi Oslo manualu se ponechaly ptvodni ¢tyfi inovace a pridala se mezi
né organizacni inovace a inovace sluzeb. Pozdé&ji v roce 2010 se jesté ptidala inovace trzni
nabidky produktu a sluzeb. Diky témto zménam dochizi k negativnimu ovlivnéni
statistickych Setfeni pfi porovnani evropskych zemi se vyspélymi zemémi jako USA,

Japonsko, nebo Cina.

Duivodil je hned nékolik:

e Nespravna identifikace produktovych inovaci, takze nelze ptresné urcit, co presné patii,
nebo nepatii do toho druhu inovaci.

e Oslo manual nebere v potaz komplexni ¢ast produktu, ¢imz jsou obal samotného
vyrobku, design, nebo prodejni sluzby s nim spojené.

e Sluzby jsou vy€lenény v Oslo manudlu jako samostatny celek, ale na trhu jsou také
vyrobky, které na sebe vazou sluzby, bez kterych by produkt nemohl na trhu existovat.
Proto dochazi k odlisSnému vykazovani inovaci, které vedou ke zkreslenym statistikam.
Proto je velice dulezité, aby se presné specifikovala typologie inovaci zvlast

u produktu a u sluzby (Pazour, 2008; Cichovsky 2012).

1.6.5 Inovace produktu a sortimentu
Inovace se da vysvétlit jako obnovovani a rozSifovani Skaly vyrobki a sluzeb, které jsou

S nimi spojené a zaroven zmén fizeni, které vedou ke zlepSeni organizace prace a pracovnich

podminek. Podle Evropské komise se inovace mohou clenit na:
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1) Produktové — Ize vysvétlit jako uvedeni nového vyrobku na trh, nebo uspé$ny stavajici
vyrobek S pozménénymi parametry, coZ mize byt od nejmensich uprav jako zména

drobnych povrchovych uprav, nebo vyménou samotnych komponent a materialu.

2) Procesni — zavedeni lepSiho vyrobniho procesu, které pomuze snizovat naklady

a zefektivnit vyrobu.

3) Marketingové — vyuziti novych forem marketingové strategie od zmény baleni
produktu az po novy design spolec¢n¢ s komunikaci, kterd pomtze novym distribuc¢nim

cestam.

4) Organizaéni — zména organizaéni slozky firmy, nové pfeorganizovani zaméstnanct,

moznost zapojeni outsourcingu, nebo vyuziti novych siti uvnitt pracoviste.

Podle Kotlera (2013) muzeme inovaci chapat jako vysledek pro potieby trhu a méfeni
neefektivnosti podniku. Zaroveil ale bude inovaci vnimat jinak zdkaznik a vyrobce. V tomto
piipadé€ se jedna o pfirlistkové inovace, kdy je maly uZitek z vyrobku a také zmény u vyrobce
jsou malé. Technické inovace predstavuji velké zmény v podniku a zakaznik nezaznamenava
zadné piinosy. Aplikaéni inovace nevyzaduji nové pfistupy u vyrobku, ale jsou zde uzitky
plynouci spottebiteli. Posledni inovaci jsou radikalni, kdy jsou nové v€ci vnimany obéma

stranami, jak vyrobcem, tak i zakaznikem (Kotler, 2013).

Kotler (2013) dale uvadi inovaéni proces jako slozity proces, kdy je jeho naro¢nost imérna
vypliiovani trhu, ristu nové a stavajici konkurence, technickému a technologickému ristu.
Dochézi tedy k upadu novych napadu a ndméta, které jsou vytvareny pro vyrobek. Na druhou

stranu se ale proces inovace stava daleko uc¢innéjsim (Kotler, 2013).

1.6.6 Produktové inovace

Produktové inovace piedstavuji zmény tykajici se samotného vyrobku, ktery mtze byt na trhu
novy, nebo miZe jit o zlepSeni a zdokonaleni stavajiciho vyrobku, ¢i sluzby. Inovaci
U produktu se rozumi nové parametry, které vedou k novému vyuziti jiz stavajiciho produktu.

Vzniknout mohou zménou stavajici metody, kterd je vyuzivana k vyrob€, nebo nabytim
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novych informaci a znalosti, jako jsou nové materialy, diky kterym ziskava vyrobek nové
vlastnosti. Mimo materidlu se muze vyrobek lisit také v tom, kdo ho vyuziva. Cinnostem
predchazejici samotnou inovaci se fika invence a mohou mit fadu nejriznéjSich podob. Jedna
se 0 nové vynalezy, patenty, projekty a zlepSovaci navrhy, ale z invence se stane inovace
teprve tehdy, aZ je néktera z invenci posunuta do faze realizace a zrealizuje se. Inovace je na
trhu velmi dilezitd, a to z diivodu nekonciciho konkuren¢niho boje o zakazniky a kazda
firma, ktera pfinese inovaci u svého produktu ma velkou Sanci konvertovat nové zakazniky od
konkurence. Produktovou inovaci se zabyva marketing inovaci, kterému se také fika inova¢ni

marketing.

Mezi velkou inovaci patii koncept Amazon Go, ktery vyuziva fadu technologii
a strojového uceni, které sleduji bézny ndkup na Amazonu a pokud si zdkaznik zalozi ucet
a stahne do chytrého telefonu aplikaci Amazon Go. Zakaznik vejde do obchodu, vytvoii si
klasicky nakup jako obvykle, ale poté je rozdil v tom, ze nejde k pokladné a neceka frontu na
zaplaceni, protoze jakmile opusti prodejnu, tak skener zaregistruje odchod zakaznika

a provede platbu za véci, které si zdkaznik vlozil do tasky.

Dalsi velmi znamou spolecnosti, ktera vyuzila inovace je lkea, ktera predstavila aplikaci
Ikea Place, ktera vyuziva technologii roz§ifené reality a v dneSni dob& pandemie se vice nez
hodi spoustu lidem. Aplikace nabizi Sirokou nabidku nabytku, ktery si pomoci svého
mobilniho telefonu mlZete ptes fotoaparat zobrazit pfimo ve svém pokoji a zjistit tak, jaky
typ, popfipadé barva dané¢ho nabytku se bude hodit do vaSeho interiéru. Navic aplikace
obsahuje moznost Visual Search, diky kterému vyfotite jakykoliv kus nabytku a aplikace vam
vyhleda a nabidne produkty, které jsou bud’ stejné, nebo podobné tomu vyhleddvanému

v obchodé¢ Ikea (Nguyen, 2019; Frankova, 2011).

1.6.7 Inovace konkuren¢ni vyhodou

Aby mohla byt inovace povazovana za konkurencni vyhodu, musi byt nejprve zjisténo, zda by
toto nové feSeni bylo zdkazniky akceptovéano, proto se provadéji nejriznéjsi prizkumné
metody a probiha zaroven testovani ohledné trzni ceny a také dani. Pokud je vSe v poradku
a zakaznik by novou inovace pfijal, jde tedy pochopiteln¢ o motiv ze strany zdkazniky ke

koupi a ptichazi pozitivni zpétna vazba na vyrobek, znacku a samotnou spolecnost. Firma tim
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padem ziskava na trhu konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi spolecnostmi Divodem uspésné
inovace muze byt také metrika, ktera se provadi ke zjisténi spokojenosti zakaznika podle
1ISO9000:2009 a 1SO9001:2009.

Jak jiz bylo zminéno vySe v produktové inovaci, nové napady a fesSeni, kterd plynou napiiklad
ze soucasné situace mohou byt zaroven prtilezitosti, které se da vyuzit a vytvotit tak novy
zpuisob mysleni, ktery by za ptedchozich podminek nebyl zcela efektivni, ale v této dobé to je
win-win situace, protoze firmy nemusi propoustét své zaméstnance a zaroven se mohou dale

vénovat zakaznikiim v upravené formé svého podnikani (Cichovsky, 2012; Kosturiak, 2008).

1.7 Inovaéni metody

Na zac¢atku kreativnich procesti se musi vzdy stanovit cil, kterého ma byt dosazeno a inovacni
metody jsou nastrojem k jeho dosazeni. Firmy podcenu;ji kreativitu a kreativni mysleni a kvuli
tomu se mohou objevit v bod¢ stadnosti, kdy podnik neni schopen vytvaiet nové napady a bez
téchto inovacnich metod se nemiize zafadit mezi moderni firmy. Metod pro vytvofeni
zékladni mySlenky existuje hned nékolik a jak nadpis napovida, jedna se pravé o inovacéni
metody. Nize jsou uvedeny ty nejpouzivanéjsi a jsou zde uvedeny metody pro hleddni inovace
V ramci procesu jako celku, a také na metody, které fesi jednotlivé dil¢i problémy. Obecné se

daji rozd¢lit na systematické a intuitivni pojeti (Svatosova, 2010; Kosturiak, 2008).

1.7.3 Sest klobouki

Metody je vytvofena piedevs§im pro paralelni mysleni a podporuje kreativitu. VyuZziva princi
pohledii z riznych uhla, pfi feSeni problému v tymu. Pribéh workshopu probihda pomoci
klobouku riiznych barev, kdy kazda barva pfedstavuje jinou charakteristiku a kazdy t¢astnik
se tak mize podivat na problém z jiného thlu pohledu, podle toho, jakou méa osoba na sobé

barvu klobouku.

e Cerny klobouk — jak barva napovida, jde o negativni pohled na véc. Clen se snaZi

hodnotit negativa daného feSeni a vnasi tak do situace pragmatismus a skepsi.
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Zeleny klobouk — ptedstavuje lateralni pohled, kdy je nositel po vétSinu casu potichu a ma
za ukol byt zdrojem kreativniho mysleni a pfipadné¢ miize predstavit feSeni pro dany

problém.

Cerveny klobouk — vyznacuje se emocemi a pocity tim Ze dava najevo své dojmy a hledi

na pozitiva pfi feSeni problému. Navic jde o opak bilého klobouku.

Bily klobouk — zde ucastnik netikd svlij nazor, je spi§ nestranny a bez emoci. Pracuje

s daty a informacemi a zamé&fuje se piedevsim na fakta a ¢isla.

Zluty klobouk — Soustiedi se na prednosti a konstruktivnost feeni a ptichazi s pozitivnim

pristupem a argumenty.
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praxi a zkuSenosti. Organizuje celé sezeni, vytvaii zapis a v neposledni fadé také

rozhoduje, jakou kdo dostane barvu.

Obdobnou metodou mohou byt myslenkové Zidle, které ptevzali stejny princip jako klobouky,
ale jsou zde jesté role, kterych se uymou ucastnici. Rolemi jsou snilek, realista a kritik, kdy
snilek predstavuje pozitivnim a kreativnim mySlenim, realista vezme mysSlenku a vytvori
redlnou podobu, jak by bylo mozZzné inovaci uskutecnit a kritik se snaZi najit chyby
a neptesnosti, at’ uz soucasné, ¢i budouci. Béhem tohoto sezeni si UcCastnici pribézné

piesedaji, takze se vystiidaji na kazdé zidli (Svatosova, 2010; Kosturiak, 2008).
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Obr. 6: Metoda Sesti Klobouki

Zdroj: Storyboardthat (2021)

1.7.4 Brainstorming

Jde o nejzndmé;jsi a nejstarsi metodu kreativniho mysleni viibec a dala zaklad dal$im rGznym
technikam. Jde o techniku provadénou ve skupinach, kdy se na téma vytvaii co nejvétsi pocet
napadll v co nejkratSim Case. Neexistuje zde Spatny, nebo dobry népad a neprovadi se zde
kritika téchto navrhi. A¢ je tato metody velmi hojné€ vyuzivana, je zde malo studii, které tuto
metodu hodnoti. Je jisté, Ze tento zplsob nebude fesit vSechny problémy, se kterymi se firma
bude potykat, ale jsou vhodné tam, kde jsou jasné problémy a neni zde asové ohraniceni.
V prvni fazi postupu je stanoven zapisovatel moderator a misto konani. Nasledné¢ se definuje
problém, ktery se bude na brainstormingu feSit. Sestavi se tym az 7 lidi idealné z fad
odbornikll a lajkli. Vysvétli se pravidla a predstavi se problém. Po zhruba 30 minutach se
projdou vsSechny napady a zapisuje se vSe, co bylo feCeno, aby vSichni ucastnici méli
hmatatelny seznam a bylo se od ¢eho odrazit. Ziskana data se analyzuji a vyhodnocuji do
protokolu. Atmosféra brainstormingu by méla byt pratelska a budit pocit klidu pro tvorbu
mySlenek a napadi. V idedlnim piipad¢ ¢lenové navdzou na mysSlenku jednoho ze svych
kolegli a dochazi tak k propojovani vice myslenek a tvofeni celkového obrazu (SvatoSova,

2010; Kosturiak, 2008).
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1.7.5 Metoda 365 a Brainwritting

Brainwritting je podle nazvu propojena s piedchozi metodou brainstormingu, kterou lehce
rozsifuje. Postup je totozny az na ten rozdil, Ze GcCastnici své napady zapisuji do papirovych
archi, které jim rozda vedouci sezeni. Je to vyhoda pro lidi, ktefi se citi nesvi pfi verbalnim
vystupovani pied ostatnimi lidmi a kolegy. Dalsi moznosti upraveni této metody je, Ze ¢len
napiSe na papir své napady a myslenky, poté pieda papir dalSimu ucastnikovi, ktery miize
napsat nové napady, kterého pii pohledu na papir napadnou, nebo miize rozvinou jiz predem
napsany napad. Tento zptisob je opakovan, nez prvni ¢len dostane svou zpét. Neni zde ¢asové
omezeni, takZe se metoda hodi pro slozité tkoly, které jsou Casové naro¢né (SvatoSova, 2010;

Kosturiak, 2008).

Metoda 365 Ize brat jako brainwritting ale s ur¢enymi pravidly. Je podstatné rychlejsi, protoze
propojuje kratkodoby stres se spontannimi otdzkami clenti. Pribéh probiha tak, ze cislo
6 pfedstavuje pocet lidi, 5 minut je interval, ktery je k dispozici ucastnikiim, aby dali
dohromady 3 napady, jak by dany problém vyfesili. Diky rychlosti této metody ji 1ze pouZit
k problémim, které nemaji jednoznacnou odpovéd. Vysledky a napady se opét
zaznamenavaji do predem piipravenych papirt a jsou nasledné vyhodnoceny (SvatoSova,

2010; Kosturiak, 2008).

1.7.6 MysSlenkova mapa

Nazev pochazi z anglického nazvu Mind Mapping a tato metoda ma za snahu graficky
zobrazit provazani jednotlivych myslenek na jednom misté. Oproti pfedchozim metodam je
mySlenkova mapa zalozena pro jednotlivce, kdy se Clovék zaznamenava jednotlivé napady
a pozoruje tak souvislosti, které vznikaji. Né&kolik samostatnych mysSlenek poté vytvofi
jednotny celek. Pro Uspé$né zvladnuti by se mél cloveék zbavit jakékoliv kontroly svého
mysleni. Metoda neni ¢asové omezena a za¢ind napsanim hlavni myslenky doprostied papiru
od které se odvijeji dals$i myslenky pomoci Sipek, ¢ar a jinych znaCeni. Je mozné barevné
vyznacit jednotlivé oblasti, napti¢ mapou, které spolu souviseji pro lepsi piehled (Svatosova,

2010; Kosturiak, 2008).
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1.7.7 Innovation Road Map

Ve zkratce IRP jde o metodu systematického razu, kterd se zabyva ptredevSim vyrobky
své vystupy a nasledné metody, které se pro dany problém doporucuji. Metody strategické
analyzy a potencialu se pouzivaji, pokud chceme definovat nase inovacni cile, analyzovat
potencial firmy a strategické oblasti. Vystupem pak jsou inovacni strategie, které cili

na vyrobek a snahu vyuziti inova¢niho potencialu.

Metody s vyuzitim matic, analyzy scénafti, nebo delfska metoda vyuziva pracuje
s budoucnosti a snazi se vybrat inovacni potencidl. Jedna se o prvni napady a mezi ulohy patii
analyza naSich pfilezitosti a budoucich pozadavkii. Hodnotové analyzy, patenty, nebo TRIZ
jsou dal$i metody, které pomahaji, u jiz vybranych napadii, které vzejdou z prvni skupiny
vyhotovenou inovacnimi ukoly. Mezi kriteridlni metody a parové porovnani se probiraji uz
findlni vybéry vyrobkd pfes stanovené inovacni cile a jiz zminénou druhou skupinu
vybranych vyrobkil. Pro detailni a konkrétni zpracovani népadi a jejich feSeni, diky kterym
nam vzniknou vyrobkové koncepty se pouZzivaji metody TRIZ, nebo kano. Z vyrobkovych
konceptli jsou vybrany pravé ty, které jsou zhodnoceny z hlediska ekonomické naro¢nosti
a realizovatelnosti. K tomu jsou napomocny jednak ekonomické faktory a analyzy uzitku
a vyvoje. Poslednimi metodami jsou inovacni mapy, které sleduji cyklus inovace a pfipravuji
projekt spolu s akénim planem. Tuto metodu muze také zpracovat projektovy management

(Svatosova, 2010; Kosturiak, 2008).
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Obr. 7: Metoda strategické analyzy

Zdroj: Paper, Film & Foil Converter (2018)

1.7.8 Hodnotova analyza

Pokud chceme odhalit jednotlivé funkce vyrobki a naklady, tak se pouZije hodnotova
analyza, kterd vyuziva pravé inovace firemnich procesu a samotného vyrobku. Smyslem je
odebrani z procesu vSechno nepotiebné a nadbytecné a zvysit tak jeho efektivnost. Zkoumaji
se zde jednotlivé naklady spojené s vyrobkem, nebo sluzbou a cilem je odstranit v§echny
zbytecnosti, které nemaji pro zakaznika zddnou hodnotu, ale za ptedpokladu, ze nedojde ke
snizeni, ¢i ztrat¢ kvality. Tato metoda se da vyuzit na jakykoliv vyrobek a sluzbu.
Hodnotovou analyzu formuluje nékolik krokd, které jsou zapisovany do tabulky. Nejprve je
piipravna Cast, kde jsou definovany cile, materidly, ale jsou zde také vybirani jednotlivi
¢lenové. Poté nasleduje analyticka ¢ast, kdy se sestavuje model a jiz funkéni analyza nakladu.
Poté jdou na fadu samotné inovacni kroky s navrhy na zlepSeni a na konci se uz ptrechazi

k hodnoceni a piipadné implementaci.

Existuje také inverzni hodnotova analyza a jak uZ ndzev napovida, tato analyza se snazi
zvysovat efektivitu jiz stavajicich funkci a objektt, tedy maximalizovat je (Svatosova, 2010;

Kosturiak, 2008).
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1.79 IDEO

Metoda IDEO se jmenuje podle stejnojmenné firmé, ktera ji poprvé zavedla. Firma se zabyva
piedevsim designem a vyvojem inovaci u svych produktii. Patfi mezi nejvice inovativni firmy
na svété a pomaha tak ostatnim firmadm formulovat nové inovace v ramci externich, i internich
systémi. Metoda obsahuje pét krokl pii vyvoji nového vyrobku. Prvnim je snaha pochopit
a analyzovat uzivatele. K tomu jsou k dispozici psychologové, odbornici, ale i zakaznici, ktefi
prispivaji svymi zkuSenostmi. Néasleduje brainstorming, ktery je piedstaven v ptfedchozi
kapitole a dalsim krokem je rychly prototyping, coz jsou uz hotové modely produktu, aby se
mohlo zacit testovat a zkouSet. Diky tomu ziskame cenou zpétnou vazbu, kterd je vyuzita
Vv dal$im kroku. Doladénim se zapoji vSichni zakaznici a vénuji pozornost tém nejlepSim
myslenkdm. Posledni casti je implementace hotového designu, materidlu, marketingu atd

(Kosturiak, 2008).

1.7.10 Stage-Gate

Jde 0 komplexni metodu, ktera zkouma diavody Gspésnych a netspésnych inovaci, protoze ne
vSechny inovace se v minulosti ukédzaly jako usp&$né. Plvodné vzniklo nékolik stovek
vyrobkl, které byly analyzovany a rozdéleny do skupin podle uspéchu a netspéchu. Proto
Scott J. Edgett a Robert G. Cooper sestavili systém, ktery je celosvétové pouzivan pro
zavedené nové inovace. SpoleCnost, kterd nese stejny nazev jako popisovand metoda se
zabyva pravé vylepSovanim inovaci a samotnych procesem. V soucasnosti mé jiz pres 5 tisic

klientt z celého svéta. Metoda se sklada z n&kolika bodu:

e |dea— je prvotni myslenka a shromazd’ovani napadd pro nové i stavajici produkty.

e First Review — zkouma se, zda je ncktera myslenka natolik atraktivni a zaroven
realizovatelnd. Zda koresponduje se strategii firmy a byla by zarucena budouci
navratnost.

e Piedbézna analyza — prozkoumaji se vybrané mysSlenky, vypracuji se predbézné
analyzy v ramci pohledu produktu a trhu.

e Second Review — Zde dochazi k vybéru toho napadu, ktery bude podroben detailnimu

prozkoumani a analyzovani.
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e Detailni analyza — Vypracovani analyz pro marketing, vyvoj, popsani technologie,
ktera bude pouzita a samotného produktu.

e Thirst Review — Jde o posledni zastavku, pied vyvojem, kdy se musi presvédcit
investofi o pozitivech a negativech této inovace, v anglictin€ se tato ¢ast nazyva
Go or Kill.

e Vyvoj — Po schvaleni dochazi k navrhu pro marketingovou strategii a technologii, pro
produkt a piislusenstvi s nim spojené.

e Forth Review — kontrola, zda je produkt schopen plnit pozadavky zakaznikd, trhu, ale
také nakladu.

e Test a validita — Jde o zpétnou vazbu, kdy je ziskana ptedstava o produktu a vidime
produkt jako celek.

e Fifth Review — Vyhodnoceni a posledni kontrola vSech atributti s ptipadnou upravou
pied uvedenim vyrobku na trh.

e Vyroba a implementace nového vyrobku na trh (Cooper, 2011).

Stage Gate Analysis

Discovery

Quality
Parameters

Build Business Cases

Development

Launch ¥ . .
Project Continuity Decision Outputfrom

Go/Kill / Hold / Recycle Each Gate

Obr. 8: Stage Gate analyza
Zdroj: Bright Hub PM (2009)
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1.8 Statistické Setireni

Data se primarné rozd¢luji na data primarni a sekundéarni. Primarni data ptedstavuji original,
ktery jsme sami zjistili a nejsou pievzata z jiné¢ho zdroje. Na druhou stranu data sekundérni se
musi provéfit, kvali daveéryhodnosti. Jde o nejvice pouzivana data, ktera lze prevzit od jinych
zdrojii. Pro ziskani téchto dat se provadi statistické Setfeni, podle pifedem stanovenych
podminek. V Socialnim segmentu se Casto provétuje velké mnozstvi dat, proto se musi urcit,

jestli se pouzije Setfeni vybérové, nebo vycerpavajici.

a) Vybérové Setfeni — lze také nazvat neuplnym. Zde se proSetiuji pouze nahodné
vybrané¢ jednotky a pro cely soubor se vypracuje odhad. Metoda pracuje
s pravdépodobnosti, proto je zde jisté riziko omylu. Pro nejpresnéjsi vysledky je
potfeba snizit dané riziko omylu, a to je mozné pouze u nahodného vybéru. Mezi
nejCastéj$i druhy vybérového Setfeni patii nereprezentativni Setfeni, kam se fadi

napfiklad anketa a metoda zakladniho masu.

b) Vyderpavajici metoda — také oznaCovana jako uplna prosetiuje vSechny zkoumané
jednotky, coz vede k velké naro¢nosti z hlediska ¢asu a financi, protoze zkoumany

vzorek je prili§ rozséhly. Jde naptiklad o s¢itani lidu.

1.8.3 Metody Sbhirani dat

Metody Sbirani dat obecné mizeme rozdélit na tfi Casti, a to observa¢ni metody, rozhovor

S dotazniky a dokumentace.

Observacni metody obsahuji vizualni pozorovani a metody vyzadujici vysoké znalosti, jako
mikrobiologické a biochemické vysetieni. Rozhovory a dotazniky sbiraji tidaje pomoci jasné
danych otazek. Zde ale muZe dochazet Kk ovlivnéni odpovédi at’ uz vramci Spatného
pochopeni, nebo nizké Skale moznych odpovédi. Dokumentaci je mozné ziskavat informace

Z minulosti diky jednoduchému sbirani dat.

Pro vétsi mnozstvi zkoumanych dat se provadi takzvané pilotni studie, kdy se metody ovéti na

mensim poctu a provedou se potfebna métfeni a vyhodnoceni. Poté se postoupi k vétsimu
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sbéru dat. Hledaji se chyby a vytazuji se respondenti, ktefi nechtéli dotaznik vyplnit. Mohou
se také objevit chyby systematické, které mohou nastat, pokud si nékdo Spatné vylozi otazku,
nebo chyby ndhodné. Ty jsou zplisobené piedevSim nepozornosti pii odpovidani. Pro
vyhodnoceni se pouziva velké rychlosti pocitace, protoze by zpracovani velkého mnozstvi dat
trvalo samotnému ¢loveku pftili§ dlouho. Jako u kazdé metody jsou zde také nevyhody, jako

naptiklad chybny software (Neubauer, 2016).

1.8.4 Typy dotazniki

Jde o dulezity faktor, ktery mize mit za nasledek zkresleni vysledkii u Setieni. Pti sestavovani
dotazniku by se m¢la dodrzovat pravidla, aby se pfedeSlo nechténym chybam. Dotaznik by
mél celkové pusobit pozitivné a mél by upoutat pozornost. K tomu je k dispozici nékolik
kvalit a barev papiru, nebo velikost dotazniku. Nemél by respondentovi zabrat piili§ mnoho
Casu, protoze to pak vede k odrazeni, nebo nekvalitnimu vyplnéni. DalSim dtlezitym

aspektem je ujisténi respondenta, ze jde o anonymni dotaznik.

Pti tvorbé otazek, které jsou zakladnim kamenem dotazniku by se mélo dat pozor na jejich
formulaci. Otazka by me¢la byt jasné a srozumitelné¢ formulovana. Dale by méli vSechny
otazky mit logickou posloupnost, aby jedna otazka uprostfed nepteskakovala na otazku na
zacatku. Dulezité je také zajistit reliabilitu odpovédi neboli shodné a podobné udaje obsazené

V odpovédi.

Pti tvorbé mizeme vyuZit 2 typy dotaznikii. Jednim je strukturovany, ktery je charakterizovan
pevné stanovenou strukturou otdzek s pfesné danymi odpovéd’'mi. Protoze muze dotazovany
odpovédét jinak, neZ je nabidka, informaéni hodnota je tim padem nizk4. Druhym typem
dotazniku je otevieny, nebo polootevieny. Ten nabizi velky prostor pro odpovéd’, ale je na
druhou stranu naro¢ny jak na vypracovani, tak i na konecné vyhodnoceni. Nejsou to vsak
pouze tyto dvé moznosti k vytvaieni dotaznikil, ale lze je naptiklad také kombinovat. Je vsak

dualezité drzet se urCitych druhti otazek.

a) Uzaviené otazky — Odpovédi jsou pifedem jasné definované a muze jit o odpovédi
S potvrzenim, nebo vyvracenim. Je také mozné zvolit vice odpovédi v jedné otazce.

Vyhodou je rychlé a nenaro¢né vyplnéni dotaznikli. Naopak nevyhodou muize byt
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fakt, ze respondent nemusi povazovat nabizené¢ odpovédi za piesné vystizné. Druhy
uzavienych otdzek jsou dichotomické s binarnimi odpovéd'mi napiiklad ano/ne, ¢i
muz/zena. Vybérové s jednou moznou odpovédi a VycCtové svice moznymi

odpovéd'mi a moznosti sefazeni.

b) Otevicené otazky — Zde nejsou odpovédi piesné dané, ale respondent ma moznost
odpovédeét volné a mize tak dochazet ke vzniku novych postiehil, na které by se pfi
uzavienych otazkach nepiislo. Casto se tato moZnost vyuziva v marketingu. Diky
tomu mize respondent odpovédét podle sebe, coz je vyhoda. Na druhou stranu je poté
tézké zpracovani kvili mnohdy rozsahlym odpovédim a musi se provadét shlukové

analyzy.

c) Polouzavi‘ené otazky — Podle preferenci se mohou nazyvat polooteviené. Kombinuji
predchozi dvé moznosti, kdy jsou na zacatku uzaviené odpovédi a na poslednim
radku je volné pole pro otevienou odpoveéd. Diky tomu se zajisti co nejkonkrétnéjsi
odpovédi, protoze respondent si mize zvolit jakou moznost vyuzije (Kozel, 2006;

Pecakova 2004).

1.9 Retail (Maloobchod)

Oproti velkoobchodu jde o druh prodeje malého objemu zbozi. Jde o starSi zpusob prodeje,
Z hlediska historie, protoze velkoobchod byl mozny aZz po vynalezeni -efektivniho
pfepravovani velkého mnoZstvi zboZzi. Maloobchod se také od velkoobchodu 1isi tim, Ze zbozi
je prodavano kone¢nym spotiebitelim. Neni to ale pfesné rozdéleni, protoze i vV dnes$ni dobé
vidime ptiklady, kdy velkoobchod prodéva zdkaznikiim, a naopak maloobchod prodava zbozi
dalsim firmam. Kde lze najit rozdily jsou ceny, kdy maloobchod nakupuje zbozi od
velkoobchodu za velkoobchodni cenu a maloobchod ji poté prodava konecnym zakazniktim
za maloobchodni cenu. Maloobchodni cena se také nazyvd cena koncova, protoze poté
nedochdzi k dalSimu prodeji zakaznikem. Z pravidla nemlZe tato cena byt niZ§i neZ
velkoobchodni. Pouze pokud by se jednalo o zboZi se slevou Vv ramci vyprodeje. Dale je nutné
stanovit maloobchodni cenu tak, aby bylo schopna pokryt firemni naklady a naklady spojené
s prodejem. Témito naklady mohou byt prondjmy budov, elektifina, telefony a podobné

(Z4boj, 2007).
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1.9.3 Clenéni maloobchodi

Maloobchody se rozdéluji na prodejny a maloobchody bez prodejen. Nejvétsi zastoupeni maji

prodejny a ty dale déli na:

a)

b)

d)

f)

9)

SmiSené prodejny — nabizeji Siroky sortiment bézné potieby a nachazeji se na kraji

mésta a na vesnicich.

Superety — Je zde potravinarské zbozi a zaklady nepotravinaiského zbozi. Lokalita je
pfedevSim na rusnych mistech jako letiSté, Cerpaci stanice a nadrazi. Velikostné se

pohybuji mezi 200 az 400 m?.

Specializované prodejny — uzky a hluboky sortiment s vy$$i cenou, ale nizkou
poptavkou. Je zde vyzadovana odbornost persondlu a jsou umistény v centrech mésta.

Obchod s optikou, sportovni potieby, vinotéky a naptiklad prodej elektra.

Uzce specializované prodejny — oproti specializovanych prodejnym ma hlubsi a uzsi
sortiment také s vysokymi cenami. Klade se dlraz na jest¢ vétsi odbornost jako
napiiklad znalost problematiky rybafeni, vypocetni techniky, kosmetika, Cci

kancelaiské potieby.

Supermarkety — prodejny jsou zde vétsi nez 400 m? s nabidnou potravinatského
i nepotravinaiského zbozi. Na prodejni plose se nachazeji segmenty, které¢ oddéluji
druhy sortimentu jako jsou uzeniny, pecivo, napoje atd. Piiklad jsou bé&zné

supermarkety typu Lidl, Penny, nebo Billa.

Hypermarkety — nachazeji se ve velkych nakupnich centrem a velikosti nejdou pod
2000 m? ¢tvereCnych. Maji vétsi nabidku sortimentu, nez supermarkety a nabizeji také
moznost stravovani na misté, nebo moznosti vyuziti bankovnich sluzeb. Vyhodou
téchto prodejen jsou nizké ceny, moznost nakoupeni vSech potieb. Piikladem je
napiiklad Tesco, nebo Interspar.

Obchodni domy — ceny jsou zpravidla vyssi s Sirokym sortimentem. Dnes jiz starsi
typ prodejen vytlaCovan modernéjSimi typy supermarketii. Prodejni plocha muze byt

az 20 000 m?.
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h)

)

k)

Trzisté — Na trzistich jde pfevazné o potravinaiské zbozi, které je Cerstvé jako je
ovoce, zelenina, med a potom také nepotravinaiska nabidka v podobé keramického

a dfevéného zbozi. Hlavni rysem je oteviené prostranstvi.

TrZznice — na rozdil od trzisté¢ je trznice uskuteChovana pod krytou strechou

a sortiment nabizi velice podobny jako na trzisti.

Diskontni prodejny — Pro tento typ prodejen je typické zbozi lezici na paletach, coz

umoziuje mensi pocet zaméstnanct a zaroven mit nizké naklady.

Odborné velkoprodejny — Zde se nabizi ptedevsim nepotravinaiské zbozi, hlavné pro

stavebnictvi, zahradkare a ptikladem prodejen jsou OBI, Baumax, Hornbach.

Maloobchody bez prodejen jsou méné zastoupené ale v soucasné situaci jejich vyuzivani roste

prave diky nizkému kontaktu lidi:
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a)

b)

Zasilkovy prodej — Jak je zminéno vysSe, jde o oblibeny typ prodeje, a to jak diky
souCasné situaci, tak predevSim diky rozSifenému internetu. Rychlé vyfizované
objednavky jsou velkou vyhodou, moZnost objednéni zbozi naptiklad z jiného kraje, ¢i
staitu. Dal§i vyhodou je také mozZnost vraceni zbozi do predem stanové lhity.
Podobnym typem zasilkového prodeje je podle katalogu, kdy si ¢lovék objedna zbozi
z katalogu a pted spravujici osobu si je objednd, piipadné mize sam ¢lovek. Piikladem

je Avon, ¢i Oriflame.

Prodejni automaty — Obsahuji pfedevsim drobny potravindisky sortiment jako malé
piti, suSenky, bagety apod. Lokality umisténi jsou na nadrazich, Skolach, ¢ekarnach,

nebo na pracovisti.

Piimy prodej — Zde se vyuzivaji obchodni zastupci, ktefi se nachazeji na veletrzich,
aby predvedli dany produkt, ¢i sluzbu. Mohou také navstivit samotné domacnosti.
Jedna se vSak k pomérné ndkladnému typu z dvodu nutného Skoleni. Ptikladem je

firma Amway (Zaboj, 2007).



1.9.4 Typy obchodii

V oblasti obchodovani se pouzivd mnoho anglickych zkratek, které mohou byt na prvni
pohled nepiehledné. Nastésti to neni zavazné a kazdy z nasledujicich typu obchodl obsahuji

Prvni pismeno celého slova. B2B, B2C, B2G, B2E, C2C, C2B, B2A, nebo C2A. Jde o vztah

mezi dvéma stranami.

B2B — nejcastéji se objevujici pojem a spousta lidi o ném alespon slySela. Nazev obsahuje
slova business to business, coz v piekladu znamena obchodovani dvou firem a nefiguruje zde
kone¢ny spotiebitel. Jde o komplexni proces, kdy mezi sebou obé strany komunikuje a snazi
se dohodnout podminky o poptavkach, objednavkach a zasilani faktur. Komunikaénim
kandlem je v dnes$ni dob¢ ptfedevsim internet, ktery stale roste a 1ze zde nakupovat prakticky
cokoliv. Druhym zpisobem je dlouhodobé pouzivany email, ktery je stidle vyuzivan
ve spousté firem. Prvnim modelem tohoto obchodu se stal bilaterdlni obchod jednoho
S jednim. Protoze je ale trh mistem, ktery se méni, dochazi také ke zméné cen, dodavateli
a z druhé strany odbérateld. Z tohoto diivodu vzniklo Intelligo. Jde o virtudlni trzisté, kde

spolu komunikuji dodavatele s odbérateli a spole¢né tak komunikuji a obchoduji.

B2C — na trhu jde o nepouZivané&jsi model v oblasti internetového podnikani. Zkratka pochazi
z anglickych slov business to customer, v piekladu poté od obchodnika k zdkaznikovi, kdy jde
zékaznik konecnym c¢lankem. Tento model obsahuje tfi tirovné, informovanost o produktu.
Katalog, ¢i webova stranka s nabidkou. V dalsi tirovni se ptikladaji zakaznikim formulare pro
vyplnéni informace pro zpétnou vazbu a v posledni urovni jde o obchod na internetu jako

celek, kde si zdkaznik mlze zaplatit své zboZi rovnou piedem.

B2G — Figurujicim je statni sprava a obchodnik. Pfedevs§im jde o komunikaci ohledné financi,
dani a ostatnich poplatkli u Gfadd. U dani je moZnosti podat dafiové ptiznani elektronicky,

nebo do datové schranky pro zrychleni komunikace mezi Gfady.
B2E - Predstavuje komunikaci mezi zaméstnancem a obchodnikem, nejcastéji pomoci

intranetu. Dochdzi zde k nabidkam Skoleni zaméstnancii, dal§iho vzdélavani, nebo planovani

v managementu firmy.
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C2C — tento typ oznacuje obchodovani, kdy jsou na obou stranach zakaznici, tedy bez tucasti
obchodnika. Neni vyuZzivan pro elektronické podnikani, z diivodu prodeje jiz pouzitého zbozi.

Muze se samoziejm¢ prodavat i nové. Mezi ptiklady mizeme zaradit aukce, bazary, ¢i burzy.

C2B - V tomto piipad¢ je na jedné stran¢ podnikatel, kterého kontaktuje zakaznik, naptiklad
pro zjisténi ceny, uzavieni letenek, ubytovani pokoji. V ptipadé pokoju lze vyuzit nabidek

hoteliért, ktefi nabizeji volnd mista, ktera by ziistala jinak nevyuzita.

B2A/C2A - piedstavuji oline transakce mezi vefejnou spravou, obchodniky a zakazniky jako
jsou rejstiiky a pravni dokumenty, nebo socialni problematika (Bigcommerce, 2021;
Builderfly, 2020).

SUPPLY
Business originating from . . .

BUSINESS CONSUMER GOVERNMENT

BUSINESS

CONSUMER

And sellingto. ..

Obr. 9: Business modely

Zdroj: Twitter (2017)
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2 PRAKTICKA CAST — Globus v.0.s.

V nasledujicich kapitolach bude pifedstavena spole¢nost Globus jako takova spolecné s jeji
historii. Jak probihal vyvoj na trhu a jak se od konkurence odlisuji. Poté se pokusim definovat
samotnou konkurenci a ptedstavim sluzbu iGlobus, kterd je nové vytvoienou sluzbou.
Vytvotim SWOT analyzu, kde popisu silné a slabé stranky spole¢nosti a zhodnotim celkovou

vykonnost spolec¢nosti.

2.1 Historie a sou¢asnost Spolecnosti Globus

Kofteny sahaji vice nez 170 let nazpét do oblasti dnesniho Némecka. Tehdy jesté v Sarsku se
nachazi mésto St. Wendel a zde si muz jménem Franz Bruch oteviel rodinnou prodejnu
pfedevsim s potravinami. Dnes jiZ firma zaméstnava pies 40 tisic zaméstnanci a piisobi mimo
Ceskou republiku také v Rusku, Némecku a Lucembursku. S postupem &asu se spole¢nost
rozSifovala a vyvijela. V 60. letech doslo k zalozeni prvniho typu hypermarketu a zavedeni
samoobsluzného prodeje. V soucasné dobé se Vv Rusku nachazeji 4 prodejny, v Némecku
35 hypermarketii a v Ceské republice 13 hypermarketii. Prvni prodejna se v Ceské republice
oteviela v roce 1996 v Brné. Do této doby se na uzemi Ceské republiky nevyskytoval zadny
hypermarket a nebyla tedy jasna reakce zakaznikli. Diky kvalité a tradici se postupné

roz§ifovalo dal$i otevirani pobocek po celé zemi.

Jak je vySe zminéno, jednalo se pfi vstupu na trh o veliky risk ze strany vedeni Globusu,
protoze Slo o zcela novy forméat prodeje. Doposud byla zkuSenost spiSe negativni, protoze
podobné jako firma SYP, museli i jiné firmy opustit ceska trh, protoze zakaznik nebyl
pfipraven pro standard vétSich hypermarketi. Dnes mizeme s piehledem fict, ze otevieni
pobocky v Brné byl jednoznacné pozitivni krok a byl také do jisté miry oznacovan za prilom
v oblasti retailingového trhu. Kdyz ostatni spole¢nosti zjistili pozitivni ohlasy hypermarkety
zacalo ptfedhanéni spolecnosti o co nejvétsi pocet prodejen po celé zemi. I kdyZ chtél Globus
pivodné oteviit 15 dalSich pobocek, nakonec jich do roku 2000 oteviel pouze 9 a pozdéji
dal$i 4, coz dava dnes$ni pocet 13 pobocek. Ackoliv nemé¢l Globus tolik prodejen jako
spolecnosti Tesco, Kaufland, Adhold apod. sledovala pohyb na ¢eském trhu a snazila se

budovat znacku a image, aby neopakovala chyby spolecnosti, které selhali. Otevirani pobocek
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probihalo po krajich, kdy ale v Praze mizeme najit 3 pobocky spolecné s centralou, ktera sidli
v Cakovicich. A¢koliv se miize zdat podet prodejen maly, spole¢nost se snazi komunikovat co
nejlépe se zdkazniky a vytvari si tak skvélou povést s hlavné dlouhodobym vztahem. DalSim
moznym divodem vystavky dalSich pobocek je fakt, ze spoleCnost nevyuziva cizi zdroja pro
stavbu, protoze je financuje ze svého Vramci zemé. Zikladni myslenou Globusu je
spokojenost zakaznikt a plnit jejich pfani. Jde také o mott spolecnosti, které se v prib¢hu let
vyvijelo, ale stale bylo cileno pfedevsim na zakaznika. Velkou kvalitou jsou zaméstnanci,
ktefi jsou proskolovani béhem celého roku a jde tak o profesionaly. Diky tomu maji zasluhu
na spokojenosti zakaznikl. Globus se aktivné podili na Fondu ohroZenych déti, ¢i Kontem

Bariéry, na ktery jiz bylo zaslano nékolik milionti korun (Globus, 2021).
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Obr. 10: Prodejny Globus v Ceské republice
Zdroj: Globus (2021)

2.2 Sortiment Globusu a specifické sluzby

Jedna se o specifické sluzby, které spole¢nost Globus nabizi svym zdkazniklim na ¢eské trhu
a podle téchto sluzeb je lze snadno rozlisit od konkurence a je tim snadno zapamatovatelna
pro vefejnost. Jednim znakem miize byt velikost prodejen, diky které je Globus schopen
nabizet velmi Siroky sortiment, ktery ¢itd nékolik desitek tisic vyrobkl se samoziejmé

provéienou kvalitou.
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Benzinova pumpa — Vyhodou spolecnosti Globus je benzinova pumpa u kazdé pobocky, kde
si cenu pohonnych hmot stanovuji jednotlivé prodejny samy. Obecné lze vyvodit, ze ceny
v Globusu. Velkou vyhodou je nevystupovani z auta, protoze poklady maji vysuvné Supliky,
kam se bud’ vlozi penize, nebo Ize zaplatit kartou pres terminal. Koresponduje to jednak
s politikou firmy, ze pohodli zakaznika je vzdy na prvnim misté a také je to vhodné v dnesni
situaci v dob¢é pandemie. Obliba tankovacich stanic u hypermarketi roste a bézné pumpy
nejsou schopny konkurovat tomuto zptisobu. Diky tomu mohou dosahovat velkych obratt
a zaroven snizovat ndklady. Na tento zplsob chce pochopitelné reagovat také konkurence
a zaCinaji u svych prodejen stavét Cerpaci stanice spolecnosti jako Tesco, nebo Makro.

U nékterych hypermarketti je pak také k dispozici mycka pro zédkazniky.

Rychlé zaplaceni — pro zajisténi komfortu je nabizena zaruka v podobé tzv. rychlého
zaplaceni, kdy je v piipad¢ potieby otevieno vSech 40 pokladen, coz nebyva moc zvykem
u konkurence. Navic vSe sleduje kamerovy systém, ktery hlida tvofeni front a pokud by

zakaznik ¢ekal déle jak 10 minut, dostane darkovy poukaz.

Vlastni pekarna a feznictvi — Velkym benefitem pro zakaznika je také nakup Cerstvého
peciva a uzenin. Stanky s pefivem a uzeninami jsou navic umistény blizko vychodu, aby
zakaznici nemuseli ztracet Cas prochazenim celé prodejny. VSechny uzeniny a peciva si firma
vyrabi sama, kdy zaméstnanci Vnoénich a rannich hodinach zpracovavaji a pfipravuji
cerstvou nabidku na nasledujici den. Spole¢nost garantuje kvalitu a Cerstvost masa. Je mozné
si také maso objednat predem pies internet. Pekarské vyrobky jsou mezi zakazniky velice
vyhlaSené napfi¢ celym hypermarketem. Tyto vyrobky se oznacuji jako PVG — Poctiva

Vyroba Globus.

Mezi dalsi sortiment mtizeme zatadit bio a bezlepkové vyrobky. Déle Globus nabizi Sirokou
nabidku cerstvych moiskych plodii a ryb. K témto specialitim nabizi také nepteberné

mnozstvi vin a syrii jak tuzemskych, tak i zahrani¢nich.
Scan&Go — zafizeni pro jesté vetsSi pohodli zdkaznikovi. Na prodejné jich je hned nékolik

desitek a slouc¢i nejen ke zjiSténi ceny zbozi, ale v ptipad¢ prihlaSeni pies ucet Globus Bonus

si mize zakaznik udélat ndkup a naskenovat si vyrobky sam a vlozit do kosiku, nebo taSek.
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Poté ptijede k vyznacené plose, cely nakup pies scanner nacte do termindlu a pouze svij

nakup zaplati. Nemusi tak ¢ekat ve front¢ a nedochdzi také v nesrovnalostem ohledné cen.

Restaurace — Dalsi velkou charakteristikou je firemni restaurace, ktera je k dispozici nejenom
zaméestnancum, ale také zakaznikim. Kazdy den si mohou vybirat z vice nez péti hotovych
jidel a také jsou k dispozici minutky. Nechybi dezerty a salaty. Ve funguje na samoobsluze,
kdy si zdkaznik vybere na tac, co chce a poté zamifi k pokladné. Jedind hotova jidla vydava
kuchat. Celé¢ jidlo obsahujici polévku, hlavni jidlo a piti 1ze zakoupit za velice piijemné ceny.

Jidla si lze sebou také zabalit v krabi¢kach a uspokojit tak vétSinu zdkaznikda.

Zaméfeni hypermarketu je také na maminky a rodi¢e s détmi do 3 let pomoci Globus Mimi
klubu, ktery nabizi zdkaznikiim rizné variace slev na stovky druhd zbozi. Globus také
poskytuje dnes jiz bézné sluzby typu dobijeni kreditu na pokladnach, platby kreditni kartou
a cizi ménou. Zakaznik muze také vyuzit moznost finan¢nich sluzeb jako platby na splatky,
Globus bonus karta, nebo si nechat dovézt nadmémé zbozi piimo domu. Vykup lahvi je
samoziejmosti, ndkupni voziky pro déti a pro pohodli zdkaznikli jsou po prodejn¢ volné

dostupné barely s vodou a lavickou pro osvéZeni a pfipadné posezeni.

Aby Globus podpofil daveru s prohloubil jesté vztahy se svymi zdkazniky, vytvofil seznam
pfedevsim pro vlastni znacku Globusu a pokud by zakaznik naSel v jiném obchodé¢ cenu niZsi,
bude mu vyplacen rozdil z dané ¢astky. Dalsi zarukou je Cerstvost potravin u zbozi, které ma
ttidenni spotfebu a poté je vyfazeno. Pokud se nachdzi zbozZi na prodejné, které ma datum
spotieby star$i neZ tfi dny, dostane zdkaznik dany vyrobek zcela zdarma. Zaruka v podobé
nevycerpatelné nabidky znamena dostupné zbozi po celou dobu akce. Toto ale neplati pro
vyrobky vramci vyprodani zasob. Do 30 dni mohou zdkaznici vratit zakoupeni zbozi
Vv origindlnim obalu a samoziejmée neporusené. Je zde par vyjimek, na které se tato moznost

nevztahuje.
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2.3 Marketingovy mix Globusu

Spolecnost se dle vyse specifikovanych sluzeb a produkti chce odlisovat od konkurence.
Hlavni prednosti je vlastni pekarna, feznictvi a znaCka. Nize se bude marketingovy mix

zabyvat pravé témito vyrobky, cenu, distribuci a také na propagaci.

2.3.1 Produkt

Nékolik let jiz mize zdkaznik zakoupit Cerstvé a kvalitni potraviny z Globus feznictvi, které
pochazi predevsim z domacich dodavatelii. Pouzité maso z porazenych zvirat je vzdy ovéfeno
a na vie dohliZi veterinaf. Uprava masa je pak provadéna ptimo v feznictvi Globus, které je
n¢kolik metri od prodejniho pultu. Mezi hlavni nabidky patii vepfové a hovézi maso.
Uzeniny jsou pak vytvafeny zmasa, které se neprodd Vv dany den, nikoliv ze separati.
V feznictvi nalezne zdkaznik desitky bezlepkovych uzenin, které jsou také testovany

potravinarskym ustavem.

Globus pekarna ma v nabidce né€kolik desitek druht peciva, od chlebii a dalSiho bézného
peciva, az po zakusky a dorty vyrobené piimo Globusem. K peceni se pouzivaji tradicni
receptury a postupy, na které dohliZeji pekafi na hypermarketu. Pfi vyrobé se také pouziva
vlastni chlebovy kvas. Z prodejny muize zakaznik nahlédnout do pekarny a vidét pece, ze
kterych se pak pe€ivo pomoci prepravnikli dostava na prodejnu. Diky blizkosti pekarny
dostane zakaznik vZdy teplé a Cerstvé pecivo, které je ihned k odbéru. Dalsi skvélou vyhodou
tohoto zptisobu je dikaz, Ze se nepouzivaji zadné polotovary, které by se dopékaly, jako to je

u jinych hypermarkett.

Vlastni vyrobky Globus datuji zacatek své existence pied 11 lety. Produkty jsou rozdéleny na
cenou. Tato kategorie byla pozd&ji pfejmenovéna na znacku Korrekt a na prodejné se
vyznacuje oranzovou barvou se stejnym ndpisem. Tyto vyrobky jsou nejlevnéjsi a urcuji
pomeér kvalitniho vyrobku za nizkou cenu. Tyto vyrobky zédkaznik najde u napoji, chlazenych
potravin, trvanlivych potravin, ale 1 drogerii. Druhou variantou jsou vyrobky G2, které nesou
znacku Globus, jako spolecnost samotna. Vyrobky jsou na stejnych mistech jako jsou

vyrobky znacky Korrekt, jen v niz§im pocetnim zastoupeni. Obal se podoba znackovym
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vyrobklim, jen je doplnén o zeleno-oranzové logo spolecnosti. Kvalitou maji stejnou a casto
I lepsi nez jiné znackové vyrobky, hlavné diky zaméstnancim, ktefi jsou zapojeni do vyvoje

téchto vyrobkii.

2.3.2 Cena

Nastaveni ceny je pro Globus velmi vyhodné, nebot’ ji mlize pruzné ménit a ptizptisobovat ji
tak konkurenci. Napiiklad cena v feznictvi je slozena z ceny za syrové maso, vyrobnich
nakladi a marze. Podobn¢ je tomu tak i u pekarny. Ackoliv byva cena vyssi, nez je
u ostatnich fetézcu, tak na druhou stranu ma zakaznik zaruCeny vyrobek zcela z masa, bez
dalsi pfimési. U pekarny jsou to Cerstvé vyrobky bez polotovarii. U vyrobkll vlastni znacky
obou kategorii se cena sestavuje jako souCet marze a ceny, kterd je zaplacena vyrobcim.
Z pravidla je znacka Globus drazsi, nez je Korrekt, ale zaroven nabizi nizs§i cenu, nez jsou
ostatni znackové produkty pfi zachovani stejné a mnohdy lepsi kvality. Nejlevnéjsi volbou na
prodejné jsou znacky Korrekt s velmi dobrou a ovéfenou kvalitou. Globus muZe stanovit cenu
nizko, diky nizkym nékladim na propagaci. Z celkového pohledu se Globus jevi jako

hypermarket s vy$simi cenami, ale na druhou stranu nabizi velmi kvalitni vyrobky.

2.3.3 Distribuce

Globus vyuziva prodejni cestu jednouroviovou, kdy se mezi vyrobce a spotiebitele vklada
maloobchod. V ramci feznictvi se u syrového masa vybiraji pfedev$im domaci vyrobci. Stejné
tak je to u pekarny, kdy jde o smluvni dodavatele. Naptiklad hypermarket Globus v Olomouci
vlastni sila na mouku, kterd se nachéazeji pfimo u prodejny a zajiStuji tak okamzitou dodavku
na prodejnu. Vyrobky z kategorie népoji, nebo drogerie pochazeji jak od Ceskych, tak
I némeckych vyrobct, které jsou dodavany specialné pro Globus pod znackou Korrekt.
Hypermarket si pak sdm provede kontrolu kvality, vyrobky zaSle na rozbor, pro potvrzeni
pozadavkd, které jsou potieba ze strany evropskych norem a samotného Globusu. Poté jsou
vyrobky vloZeny do regall, kde si ho mohou zakoupit zdkaznici, ale tim kontroly kvality
nekon¢i, ale namatkove probihaji i v pribéhu prodeje. Pro komunikovani s dodavateli vyuziva
portalu B2B GROW, ktery je jednoduchy, intuitivni. jak co se tyce objednavek, tak i spravy
faktur a smluv. Jednak je to skvély zptisob pro sdileni informaci a udrzovani dobrych vztaha

s dodavateli.
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2.3.4 Propagace

Globus pouziva hned nékolik zpisobl propagace. Jde o klasické kanaly pomoci televize,
letakt, billboardu, ochutnavek, tiskovych zprav, ale také velmi roz$ifujici se internet. Velmi
pozitivnim faktorem je linka autobusu s logem spolecnosti, ktera jezdi pravidelné ke Globusu,
je zcela zdarma a je zde moznost bezbariérového ptistupu. Kazdy hypermarket také ve své
regionu podporuje a dela sponzora détskym domoviim, Skoldam pro zrakové a télesné
postizené. Vytvaii fondy pro ohrozené déti a zivoCichy. Pro své vlastni vyrobky pouziva
Globus jiz vyse zminéné nastroje a na prvni misto klade pfedevSim vyrobky z feznictvi.
Globus vyuziva reklamy pro sezonni aktivity. O Vanocich je mozné vidét v televizi reklamy
na vanocni peceni, které jsou dopliovany billboardy. Nejzndméjsi reklama je na vodku
Tabletnaja, které ziskala ocenéni v roce 2001 Zlata pecka. Jak se méni ro¢ni obdobi, méni se
také reklamy. Na jafe jsou orientované na Velikonoce, pozd¢ji na prvni grilovani a upravu
zahrady. Po 1ét¢ se pak zamétuji na novy Skolni rok a pfipravu halloweenu. Ve vSech
reklamach spolecnost nejcastéji propaguje sortiment s vlastnimi vyrobky z kategorie feznictvi,

peciva a domacich potieb.

Pomoci radia se také mohou zékaznici dozvédét informace o receptech, ale nejde o pfili§

frekventovanou metodu propagace.

Na internetu ma Globus vlastni stranku www.globus.cz, kterou spravuje a nachézi se zde
spoustu uzite¢nych informaci. ZaloZzeny byly v roce 1997 a béhem let prosel vzhled stranek
vyvojem. Jiz nékolik let maji podobu, jakou ji znaji zdkaznici ted. Z informaci, které se
mohou zdkaznici na strance dozvédét je hned nékolik. Jsou zde informace o zpracovéavani
masa, nebo také nejoblibené;si chléb. Jsou zde elektronické letaky ve formatu PDF a hlavni
stranka vZzdy odkazuje mimo jiné na aktudlni sezéonu s akéni nabidkou. Jsou zde vyobrazeny
vSechny pobocky s aktualnim vytiZzenim, které je viditelné b&hem velkych udalosti, jako je
naptiklad advent. Nechybi ani blog s recepty a informace o sluzbach Scan&go, Globus bonus,

restauracich a Cerpacich stanic s jejich aktualnimi cenami.
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Obr. 11: Aplikace Miyj Globus
Zdroj: Marketing & Media (2020)

Letaky a noviny tvoii nejvétsi podil u propagace. Jsou rozvazeny jak do postovnich schranek,
tak jsou dostupné i pfimo na prodejné. Rozvazeni probiha do mist, které jsou predem urceny.
Noviny obsahuji vybér z celkového sortimentu od potravinového zboZi aZ po hracky, obleceni
a baumarkt. Vétsinou jsou vydavany na jeden tyden od patka do ¢tvrtka. Ve ¢tvrtek také
zacinaji nové akce a konci ty staré. V letacich se objevuji predevsim kategorie vyrobkd. Jsou
zde hracky, drogerie, potraviny, baumarkt a dal$i. Trvani probiha cely mésic, nebo podle
trvani dané akce a neobjevuji se zde vyrobky vlastni znaCky. Mimi klub je dal$i vérnosti
program Globus bonus, kde jsou uZzitecné rady a recepty. Navic Clenstvi nabizi fadu slev
na vybrané zbozi. VSechny potiebné véci od potravin, ndpoju a plenek, az po knizky a hracky

pro déti najdete na jednom misté. Navic vaSe dit€¢ dostane od Globusu darek k narozeninam.

Béhem roku se spolec¢nost podili na n¢kolika soutézich pfedevsim z kategorie vlastni vyroby.
Hlavnim tahounem je pecivo V soutézi chléb roku, kdy je vitéz vybirdn pomoci ankety a sami
zékaznici maji volbu na svych rukou. Vylosovani vyherci pak obdrzi chléb zcela zdarma.
Spolecnost Globus je také generdlnim partnerem soutéze grilovani. Jsou potfadany kola
V ramci regionu a postupné je mozné se dostat do finale a soutézi tak o hodnotné ceny. Kroky

pro zlepSeni vztahil s vefejnosti se Globus angazuje organizovanim seminafii pro bezlepkové
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vyrobky, vina, jiz vySe zminéného grilovani, mobilnich plateb a mnoho dalSich. Spoustu
informaci se mize zakaznik dozvédét z tiskovych a vyrocnich zprav, kde jsou konkrétni

zmény napiiklad ve vedeni spole¢nosti.

V oblasti merchandisingu si vlastni vyrobky Globus s oznacenim Korrekt umist'uje v dolni
Casti regalu, kde je stejny sortiment. Zakaznik je na prvni pohled rozezna diky oranzového
obalu a napisu nejlevnéjsi ceny. Ostatni vyrobky z vlastni zna¢ky maji umisténi napravo od
ostatnich vyrobkil. Znac¢eni téchto vyrobku je oranzovo-zeleny obal, které je dobie viditelné.
Oblast napoju je oddélena od ostatniho potravinového sortimentu, aby byl zakaznik nucen
projit celou plochu hypermarketu a mohl ho zldkat dal$i sortiment. Po celé prodejné jsou
velké népisy s oddily, aby se zakaznik 1épe orientoval. Navic je pekarna a feznictvi umisténo
co nejdal od pokladen a jsou na opacné stran¢ nez napoje. Velmi €asto se na pultech objevuji
ochutnavky vlastni znacky a jsou s nimi spojené slevy na nabizené vyrobky. Akéni zboZzi se

nachazi v Cele regall a na zacatku u vchodu.

2.3.5 Segmentace

V piedni fad€ Globus nabizi Siroky sortiment, coz je skvélé pro rodiny s détmi, které mohou
béhem jednoho nakupu pofidit vSe potiebné. Najdou zde jak potravinovy sortiment, drogerii,
hracky a také textil a sortiment pro zahradu a domacnost. Dalsi skupinou jsou maminky
s détmi do tii let, které podporuje pomoci Mimi Kklubu. K dispozici maji kuchaiky, recepty
a spousty slev. Dulezitou skupinou zdkaznika je také tzv. naroény zékaznik, ktery nedava
den dostava Cerstvé potraviny ze segmentu peciva, uzenin a syrd. Dalsi typem zakaznika je

takovy, ktery preferuje zdravé vyrobky, bio, nebo bezlepkové.
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3 Komunikace a socialni sité

Spole¢nost Globus komunikuje hned na nékolika socidlnich sitich a vyuziva riiznych zptisobu
komunikace a propagace sluzby iGlobus. Spole¢nost ptisobi na Instagramu, kde ma necelych
18 tisic sledujicich. Snazi se aktivné piidavat piispévky s aktualni nabidkou jako je vanoc¢ni
peceni, Velikonoce, nebo jednoduché ndpady na dezerty. Oproti konkurenci se V poctu

sledujicich nevede $patnég, ve vedeni je Rohlik s necelymi 34 tisici sledujicimi.

Na Facebooku je stranek hned né€kolik, jednak zamétujici se samostatné na Globus a pak také
na sluzbu iGlobus. Stranka Globus ma témét 150 tisic fanouskt a stejné jako na Instagramu se
zde aktivné komunikuje v ramci piispévki. Ne mensi aktivitu nabizi facebookova stranka
iGlobusu, ale zde je pouze 408 fanouski a je zde tedy prostor ke znaénému zlepSeni. Poctem

zaostava za konkurenci, ktera disponuje fadové od 70 tisic do 100 tisic sledujicich.

Samoziejmosti je také komunikace pfes email a SMS zpravy, kam jsou posilany dotazniky
spokojenosti, diky kterym pak dochazi ke zlepSovani nabidky sortimentu a prohlubovani
vztahu se zakazniky a také jisté spoustu lidi vidélo reklamy na Globus v televizi a na
internetu. Zavedenou formu komunikovani a sdélovani informaci jsou také sdé¢leni

na prodejni ploSe, kdy jsou nabizeny polozky, které jsou v akci, naptiklad v rdmci sezony.

Sluzba iGlobus také spolupracuje s aplikaci Waze, kterd vas upozorni, pokud budete
Vv blizkosti Globusu na Zli¢in€ s nabidkou ndkupu a vyuZiti této sluzby. Zajimavosti je také
web Globusu, kde jsou zobrazeny vSechny pobocky, a navic s aktudlni vytizenosti, které se
pohybuje k horni hranici naptiklad o Vanocich. Mimo jiné najde zékaznik na webu online
katalog, pokud mu nechodi domil. Je mozno vyuzit blog a recepty na chutné pokrmy

a vV neposledni fadé¢ jsou zde uvadény také ceny pohonnych hmot a ceny jidel v restauraci.

3.1 Analyza konkurence
Globus musi v oblasti hypermarketti Celit velké konkurenci v ramci diskonti a také poctu

prodejen u ostatnich hypermarketii, které jsou ve vysSim poctu, nez kolik prodejen ma

Globus. V nésledujicim rozboru jsou uvedeny, zname fetdzce v Ceské republice.
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Prvnim prodejcem je Kaufland, ktery se objevil na ceské trhu uz pred rokem 2000
a v momentalné ma k dispozici ptes stovku prodejen s nabidkou pies dvacet tisic vyrobki, do
kterych se fadi podobné jako u Globusu bio vyrobky a bezlepkové potraviny. Kaufland ma
také své vlastni znacky. Prvni je K-Purland zamétfend na masné vyrobky, ktera byla uvedena
na trh v roce 2009. O rok pozdé&ji ptisel K-Classic s vice nez 700 vyrobky. Pribéh zpracovani
masa se skladd ze zpracovani v jeden den a druhy den je rozvazeno na prodejny. Pro

jednoduché rozpoznani jsou vyrobky vlastni znacky oznaCovany cervenym pismenem K

cvwr
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pochazeji od Ceskych vyrobct. Mezi produkty patii napiiklad kvaskovy chléb, bilé jogurty,
nebo masové konzervy. Pro masové vyrobky se pouziva oznaceni K-Mistfi od fochu, kteti
zpracovavaji maso a zdroven ruci za jeho kvalitu. Pro vegany a vegetariany je tu také vlastni
znacka K-take it veggie s nabidkou hummusu, alternativ masa a mlénych vyrobkd, které
neobsahuji zadnou laktézu a dochucovadla. Vyrobky z kategorie K-to go jsou urcené
ptedevsim jako svaciny, ¢i malé piestavky. VSe je kvalitn€ zabaleno a pfipraveno k okamzité
konzumaci. Zakaznik zde najde svadinu na kazdou ¢ast dne. Pro fanousky bezlepkovych
potravin je tu znaCka K-free. Jde jak o bezlepkové potraviny, tak i o potraviny s nizkou
lakt6zou. Posledni vlastni znackou je K-favourites, které kombinuji velkou kvalitu za ptiznivé

ceny a obsahuji nékolik druht vyrobkd.

Hypermarket vynikéd rychlym obslouZenim a nazi vyménu zbozi. Nabizi darkové poukazky,
vykupy lahvi a dal$i dnes jiz bézné sluzby. Zakazni si mize také potidit Kaufland Card,
klubovou kartu s mnoha vyhodami a soutézemi. Karta funguje jak fyzicky, tak i digitalni pfes
aplikaci, kterou je mozné si naistalovat na chytry telefon. Pii nakupovani sbira zakaznik body,
které pak vymeéni za kupony. Nabizi tak svym zdkaznikim velké mnoZstvi slev a také

spolupracuje s benzinkou OMV, kde poskytuje slevu 3 koruny na litr paliva.
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Triby celkem vmid. Retézec (pocet viastnich

Pofadi Spolecnost

K&, bez DPH prodejen k fijnu 2020)
1 LIDL CESKA REPUBLIKA @ 57,69 Lidl (263)
KAUFLAND CESKA o] . _
2 ) m | 26 28 Kaufland (134)
REFLUBLIKA
ALBERT CESKA - I Albert hypermarket (89), Albert
3 albert 92,96 U
REPUBLIKA supermarket (238)
Tesco hypermarket (80), Tesco
. hypermarket Extra (9), Tesco
4 TESCO STORES CR TESCO 42 87 .
supermarket (57), Tesco Expres
(38)
5 GECO B 3594 Geco tabak — tisk (314)
i PEMMNY MARKET H 38,74 Penny (3859)
Billa (238), Billa stop & sho
[ BILLA M 2983 . : ¢ .
(64)
8 MAKRO CASH & CARRY CR EEn 2257 Makro (13)
9 GLOBUSCR sigfigs 23,82 Globus (15), Globus Fresh (2)
10 GGTCE 15,59 Walmont (130), GGT (58)

Obr. 12: Spolecnost s trzbami a pocty prodejen
Zdroj: Zbozi a Prodej (2020)

Druhou velmi fetézcem je Lidl, ktery plisobi na ¢eském trhu od roku 2003 a v soucasné dobé
ma k dispozici vice nez 260 prodejen po celé Ceské republice. Hypermarket sizi na
jednoduchy styl a s nejniz§i moznou cenou a vysokou kvalitou. Ma stovky vyrobku vlastni
znacky v kategorii potravin, drogerie, krmiva pro zvifata a Cisticich prostfedkd. Na prodejné
vlastni pekéarnu, ve které piipravuje pe€ivo a dopékd polotovary. Hypermarket piijima
platebni karty a poskytuje zaruku vraceni penéz. Mezi vlastni znacky se fadi Argus, které si
najde své fanousky u milovniki piva. V kategorii téstovin, které jsou vyradbény podle
italského stylu je znacka Combino, kterd nabizi jak téstoviny vajecné, tak i z pSenice. Velmi
znamym vyrobkem je mineralni, pramenitd a kojeneckd voda Saguaro, kterd se zndma svou
nizkou cenou a zaroven zarucuje kvalitni slozeni bez konzervantl. V potravinovém segmentu
jsou kdispozici jesté Pilos s nabidkou mléénych vyrobki a Pikok, coz jsou uzeniny.
Potraviny jsou pravidelné kontrolovany a spliiuji normy mezindrodniho standardu kvality
a bezpecnosti potravin. Mezi veérnostni programy nabizi Lidl plus, kterou je mozné stdhnout

jako aplikaci do chytrého telefonu. Nachdzi se zde nabidka s nc¢kolika kupony a velké

mnozstvi slev, kterych muze vyuzit pouze vlastnim aplikace. Aplikace slouzi také jako
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uschovna uctenek pro pripadné reklamace. Zakaznik zde nejde také online letak a po kazdém

nakupu obdrzi stiraci los, kde mize vyhrat zajimavé ceny.

Dalsim velmi rozSifenym fetézcem je Billa, ktera disponuje 224 prodejnami a patiéi pod
spole¢nost Rewe stejné jako Penny Market. Stejné jako pfechozi fetézce ma k dispozici
n¢kolik vlastnich znacek. Jednak jde o znacku Billa, kterda ma dalsi podkategorie. Billa Bio
produkty, jak nazev napovida s pfevazné bio certifikaci. Billa Premium s produkty obsahujici
vysokou kvalitu a cenou nastavenou tak, aby si ji mohl zdkaznik dovolit kazdy den. Pro rychla
jidla a svaciny je zde Billa Easy, které obsahuje pfedem zabalené potraviny. Velmi zndmou
znackou je Clever, ktery se vyznacuje modrym pismem predevSim na bilém pozadi. Jde
0 diskontni sortiment pochézejici vétsinou z Ceské republiky. Ocenéni nejdiivéryhodngjsi
znacka ziskala Vocilka s kvalitnim sortimentem masa a uzenin od ¢eskych choviti. Pro domaci
a piirodni zeleninu je zde znatka Ceska farma. Je zde jesté nékolik znadek, které nabizeji
bezlepkové potraviny, exotické plody a vyrobky =z oblasti drogerie. Dalsi vyhodou
hypermarketu Billa je vlastni bankomat, ktery ale zatim neni na vSech prodejnach. Také Billa
nabizi ¢lenstvi v Billa Clubu, ktera nabizi spousty slev. Navic dokaze nabidnou lepsi ceny

U kulturnich zazitki a Billa travel z4jezdu.

Penny Market pasobi na Ceské trhu od roku 1997 a v soucasné dobé& nabizi 380 prodejen.
Zaméfuje se predev§im na potravinaisky sortiment od ¢eskych dodavatelt a ceskych znacek.
V oblasti vlastnich znacek obsahuje velké mnozstvi vyrobkii. Zakaznik mize zakoupit svym
mazlickim vyzivu od znacky Louisa a Bodie. Pro milovniky Caje je zde Kouzelny ¢aj na
detox, traveni, ¢i bolest Zaludku. Boni je znacka pro mlécné vyrobky, které navic spliuji
pozadavky a mohou byt oznaGeny jako Ceska potravina. Jsou zde dalii znacky od peéiva po
uzeniny a zdravou vyzivu a zelenina. Pro pramenité vody z oblasti Kokofinsko jsou v nabidce
vody od znacky Tanja. Zakaznik mlze vyuzit rizné poukdzky a zalozit si také Penny kartu,
které nabizi slevy na produkty. Zakaznici se také mohou ucastnit na soutéZich. Nechybi

mobilni aplikace a elektronicky letak.

Dalsim fetézcem je hypermarket Albert piisobici na trhu jiz od roku 1990. Nyni nabizi ptes
300 prodejen a je soucasti Ahold spole¢nosti. Nabizi zakaznikiim kvalitni sortiment s dobrou
cenou. Prodejny nabizi placeni kartou, cizi ménou a poukazkami. Zakaznik muze vratit zbozi
do 14 dnti a pokud najde prosly vyrobek, bude mu vystavena poukézka na 50 korun na dalsi

nakup. Mezi vlastni znacky patii Perla, nikoliv maslo ale jde 0 zrnkovou, mletou, instantni

69



kavu a kapsle do kavovaru Nespresso. Pro zdravy zivotni styl je zde znacka Nature’s Promise,
které neobsahuji pfidana barviva a aromata. Albert Excellent jsou vyrobky s vysokou
kvalitou, které Ize nakoupit v hypermarketu a neni tedy potieba nakupovani ve
specializovanych prodejnach. Albert fresh nabizi pfedem zabalené produkty idedlni pro
okamzitou spotiebu, které jsou cerstvé zpracovavané. Pod znaCkou Albert se nachazi
produkty s pfijatelnou cenou, které podléhaji kontrolam a jsou tak Cerstvé a kvalitni. Vyrobky
s diskontnimi cenami pro kazdodenni pouzivani je zde znacka Albert Basic. Navic pokud

bude zékaznik nespokojen s vyrobky, je mu garantovano vraceni pencz.

Poslednim fetézcem je hypermarket Tesco plisobici na ¢eském trhu od roku 1996 vlastnici
vice nez 200 prodejen. Velkou vyhodou je n€kolik prodejen, které jsou otevieny nonstop.
Hypermarket je také znamym svoji znackou Tesco Value, které reprezentuje velmi levné
vyrobky uréené pro denni spotiebu. Vlastni také svoji pekarnu, ve které dochazi k dopékani
polotovarti. V oblasti feznictvi nabizi speciality, které jsou ale dovazené. Dalsi vlastni
znackou je Tesco Standard s kvalitou zna¢kového zboZzi za niz$i ceny. V této kategorii se
nachazi ptes 1700 produkti. Tesco prava chut’ spojuje vysokou kvalitu s ¢eskymi vyrobci. Pro
milovniky nadstandardni kvality je tu znacka Tesco Finest*. Vyrobky pochazeji z originalnich
receptur. Pro zdravy Zivotni styl s vyrobky plnych vitamint bez sladidel nabizi Tesco Healthy
Living. Tesco Light Choices jsou vyrobky s nizkou energetickou hodnotou a sniZenym
obsahem cukru a tuku. Podlé¢haji vSak piisnym kontrolam. Posledni znackou je Tesco
Organics obsahujici bio vyrobky, kterych nabizi vice nez 100 kust. Pro své zakazniky ma
pfipravené pujcky, pojisténi a riizné poukazky. Zakaznik si mize dobit kredit, pokud je to
potieba a nabizi také rozvozy zdarma. To je ale podminéno do 30 kilometrti a nakup musi byt
alesponi za 3 tisice korun. Dale nabizi Clubcard, které obsahuje odmény a slevy na zbozi.

Velké mnozstevni slevy a moznost spravovani svych nakupt online, nebo v aplikaci.

3.2 PEST analyza

Pro charakterizovani marketingové prostiedi je potfeba vyuzit a rozd¢€lit analyzu PEST na dvé
¢asti. Prvni je analyza makroekonomickych ukazatelli a v druhd ¢ast se zamétuje na ukazatele
mikroekonomické. Analyzovat se tedy bude cilova skupina, vztahy s dodavateli, samotny

podnik a jeho konkurence.
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3.2.1 Politické faktory

Tento faktor se také nazyva pravnim. Co se ty&e politické stability, tak tu ma Ceska republika
nejhorsi, ze vSech statlh Evropské unie. Navic v roce 2009 doslo k vysloveni nedtivéry, kdy se
vlada nasledn¢ rozpadla. Tyto vSechny faktory maji negativni odpady na investory
a obchodniky. Je zde n€kolik pfedpisti a norem, které musi firmy dodrzovat, pokud ptsobi na
tizemi Ceské republiky a jsou to zejména Zakon o ochrané spotiebitele, zdkon o ochrang
hospodaiské soutéze a Zakon o vyznamné trzni sile a jejim zneuziti. Mimo jiné jsou zde
omezeni tykajici se cla, licenci, importu a exportu. Firma se také musi fidit zdkonikem prace
ve vztahu K zaméstnancim. V soucasné dobé pandemie je navic vlada neefektivni
v komunikaci s vefejnosti, coz vede obéany k problémtim, kdy neznaji legislativu a mohou ji
pochopit Spatné. Vlada vydava prohlaseni, kterd nemusi nasledujici den platit, coz mtze vrhat
Spatny stin kvili blizicim se volbam. Dalsim $patnym znamenim je Casté stiidani ministr,

které probiha ,,jako na béZicim pase®.

3.2.2 Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktorii se hledi mimo jiné na ménu, ktera patii mezi stabilni a neni
tak diivod k obavam, Ze by doslo k jejimu znehodnoceni. Aktudlni mira inflace za duben 2021

cvwr

dvacet let byla v roce 2003, kdy ¢inila pouze 0,1 %. I kdyz zde neni tak velké danové zatizeni
jako naptiklad ve skandinavskych zemich, je tam ptiznivej$i podnikatelské prostiedi, diky
skvéle fungujici legislativé a celkovému ekonomickému prostiedi. V Ceské republice se
bohuzel vyskytuji slabiny v prdvnim systému, coz muize obchodniky odradit a jsme tam
V nevyhod¢ oproti jinym statim. Kurz ¢eské koruny vici Euru je od zacatku roku v rozmezi
25,6 k¢ az 26,4 k¢. V oblasti salda se republika drzi v kladné hodnoté. V prvnich dvou
mésicich roku 2021 Ceska republika ziskala saldo v hodnoté téméf 50 miliont korun. Za
posledni rok se zvysil vyvoz o neceld 4 % a dovoz o 3,3 %. Miizeme fict, Ze se statu dafi
I pfes nepiizen soucasné situace ve svété. Co se tyée HDP, ten poklesl béhem roku 2020
0 témét 6 %, coz bylo dano uzavienymi hranicemi a opatfenimi. Divodem byla piedevSim
niz$i spotfeba domécnosti a utlumeni zahrani¢nich poptavek. Nedati se také nezaméstnanosti,

kterd se z ledna lofiského roku zvysila ze 3,1 % na 4,3 %. Opét je to zpisobeno soucasnou
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situaci (Cesky statisticky tfad, 2021a; Cesky statisticky Gfad, 2021b; Cesky statisticky tfad,
2021c; Cesky statisticky ufad, 2021d).

3.2.3 Socialni faktory

Faktory lze rozdé€lit do dvou skupin. Jedna je demograficka a druha kulturni. Demograficka
analyzuje hustotu osidleni, kdy nejvyssich hodnot dosahuje ve velkych méstech. Zde se navic
také vyskytuji skupiny s nejvétsimi piijmy, a to jsou cilové skupiny pro Globus v Ceské
republice. Toto je pravé jeden z divodd, pro¢ jsou pobocky Globusu stavény ve velkych
méstech. Druha kulturni skupina se zabyva postojem obyvatel v oblasti Zivotni urovné. Cesky
obcan je obecné povazovan za konzervativni typ, a tak je logické, ze bude vice Setfit nez
obyvatel zijici ve stat¢ na zapad. Na rozdil od jinych stati Evropské unie, které maji
0 vikendech zavieno, v Ceské republice maji otevieno vsechny dny, protoze mnoho
zakaznikd vyuziva pravé vikendové dny pro nakup. Pro zdkaznika je to pohodiné a pro firmu

vyhodné. Pro zaméstnance to ale znamend Casto pracovat o svatcich a o vikendu. Na druhou

stranu jsou ale odménény piiplatky za praci v téchto dnech.

3.2.4 Technologické faktory

Technologie jsou rychle rostoucim odvétvim a obchodnici zacinaji vyuZzivat novych
technologii. Vyhodou je snizovani ndkladu a zlepSeni komunikace se zakaznikem, coz vede
k jeho lepsi spokojenosti a pevnéjsimu vztahu. Velmi dulezitou technologii je internet, ktery
pouziva ¢im dal tim vice lidi po celé zemi. Diky tomu ho lze vyuzit naptiklad k propagovani
vyrobki a sluzeb, nebo dale rozvijet vérnostni programy. Dal§i novinkou je nové se rozsitujici
se 5G sit. Mnoho lidi si véfi v negativni nasledky pouzZivanim, ale zatim nejsou dikazy
podporujici tyto teorie. Velkym priikkopnikem je Elon Musk, ktery jiz vypustil nékolik desitek
satelit Startlink. Ty maji v budoucnu pomoci obklopovat celou planetu a poskytovat tak
celoplosné pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu. Je jasné, Ze internet nebude vyuzivat
tolik starSich lidi, jako mladSich, stejné tak ho nebude pozivat mnoho lidi se zakladnim
vzdélanim, ale spiSe se vzdélanim vysokoskolskym. Stejné jako je to skve€la ptilezitost pro
nové zpusoby, tak to muze byt hrozba v podobé jinych obchodi, které nabizeji sortiment

podstatné levnéji.
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3.2.5 Ekologické faktory

Jinak feceno ptirodni faktory, které ovliviwyji firmu na pozici makroekonomickych ukazatela.
V centrech mést blizko vod je nebezpeci ptirodnich katastrof, jako tornado, zemétieseni
a povodné. Protoze je Globus vystaven vétSinou na periferii mésta, nebezpeci z téchto hrozeb
je neni tak velké, jako u ostatnich prodejen. V oblasti ekologie Globus podnika kroky pro
ochranu Zivotniho prostiedi a nabizi Setrné tasky plastové, nebo papirové. V Ceské republice
tfidi ¢im dal vice lidi. Za rok 2019 bylo vytiidéno zhruba 95 tun plastu a 142 tun papiru.
Dalsimi tfidénymi odpady jsou kovy, barevna a cCird skla. Po tfech letech se z tasky stane
voda, oxid uhli¢ity a biomasa. Mimo jiné méa Globus v sortimentu vyrobky od znacky
Alnatura, ktera je velmi Setrnd k zivotnimu prostiedi. Dal$im velmi rozsifenym sortimentem
jsou bezlepkové potraviny. Produkty s minimalni dopadem na Zivotni prostiedi jsou také
Cistici a praci prostiedky. V oblasti elektroaut jde v Ceské republice o maly trh, ktery &ita
néco malo pies 4 tisice elektromobilti. Vzhledem k poctu celkovych vozidel, kterych je pies
8 miliont, jde o setiny procent. Toto odvétvi je ale stale mladé a ma obrovsky potencial.
Dal$im rozSitenim jsou ekologick¢ domy, které jsou zndme svou nizkou energetickou
nenarocnosti. Jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a rostou stile vétsi oblibé. Ackoliv je
pocatecni cena vyssi, nez u klasického domu z dlouhodobého hlediska jde o skvélou investici.

Material pochazi z obnovitelnych a recyklovanych zdroji (Mésto Trest’, 2020).

3.3 SWOT analyza

Pro stanoveni silnych a slabych stranek spole¢nosti spolecné s pfileZitostmi a hrozbami bude

pouzita SWOT analyza, kterd pomtize 1épe pochopit postaveni firmy na trhu.

a) Silné stranky

Vzhledem k typu obchodu je silnou strankou Globusu $iroky sortiment, diky kterému byl
dokonce v roce 2013 ocenén jako nejlepsi retailer. Dalsi velkou vyhodou je sortiment, ktery
nikde jinde neseZenete a je tim padem jedine¢ny. Jde napiiklad o bezlepkové potraviny
a zdravou vyzivu. Dalsi silnou strankou je kvalita a Cerstvost potravin, na které si Globus
zaklada a pomaéhaji mu k tomu vlastni pekarny a feznictvi. Samotni zédkaznici maji navic ke

znacce Globus velice pozitivni vztah. Obuv a textil je dalSi ¢ast sortimentu, ktera neni zcela
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obvykla u hypermarketi a zakaznici pozadujici kvalitu se zde ptijdou na své a diky vySSim
pozadavklim na kvalitu je sortiment oproti ostatnim hypermarketim kvalitnéjsi. Z divodu
lokality, ve které se Globus nachazi je pfedevsim urcen pro zédkazniky, ktery maji automobil,
ale jsou zde i autobusové zastavky. Kazdad pobocka ma k dispozici obrovskou plochu
S parkovacimi misty, aby nedochazelo k ucpani parkovisté. To souvisi s vlastnimi ¢erpacimi

stanicemi, které jsou u vSech hypermarketa.

b) Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii jednoznané nenavstévovani nepotravinarského sortimentu uvnitf
hypermarketu a také slaba vyjednavaci pozice oproti konkurenci, protoze ackoliv je nabidka
pravidelné aktualizovadna, stidle neni celkovd nabidka sortimentu takové, jako je u jeji
konkurence. Z divodu potieby automobilu mlZe byt slabou strankou také horsi dostupnost pro
zakazniky, bez moznosti pfijeti automobilem. Dalsi moznou slabou strankou miize byt pocet

pobocek, ktery je oproti konkurenci vyrazné nizsi.

c) PrilezZitosti
Obrovskou pftilezitosti pro rozvoj je v dnesSni dob¢ internet a S nim spojené rozsifeni sluzby
iGlobus na dal§i hypermarkety a zaroven stale rozSifovat sortiment. RozSifeni poctu
stavajicich pobocéek a zpfistupnéni tak moznosti nakupovani v Globusu dal$im zakazniktm.
Samoziejmosti je také rozSifeni plisobeni Globusu do dalSich zemi. S rostouci zgjmem o
ekologické chovani by bylo mozné rozsifit sortiment zdravé vyzivy. Dalsi pftilezitosti by
mohlo byt atraktivnéjsi prodejny, kde by se zakaznik citil dobfe. V neposledni fadé mize také

zdokonalit své vérnostni programy a doplnit o specidlni potraviny exotického plivodu.

d) Hrozby

Béhem soucasné situace se mnoho lidi rozhodne nakoupit radé€ji u mensi prodejny a vecerky
nez ve velkém hypermarketu. DalSi hrozbou jsou diskontni prodejny, kterym Globus
nedokaze konkurovat. Mozny ptfipad miize byt také nakoupeni naptiklad sportovniho zbozi
piimo v daném obchodnim centru, protoze maji zarucenou lepsi kvalifikaci personalu.
Hrozbou jsou rozhodné dalsi e-shopy, které prodavaji sortiment online a disponuji pocetné

veétsi nabidkou sortimentu.
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3.4 Typicky zakaznik

Spole¢nost Globus si zaklada na vysoké kvalité a Cerstvosti svych vyrobku. Lokalita pobocek
je na periferii mésta, takze k dosazeni je vyzadovan automobil, ackoliv neni nutnosti, protoze
se V blizkosti nachézeji autobusové zastavky, které dopravi zékazniky zcela zdarma az
k hypermarketu. Typickym zakaznikem je tedy minimalné tfi ¢lennd rodina vlastnici
automobil, kterd si potrpi na cCerstvé potraviny. Také preferuje zdravou vyzivu, nebo
bezlepkové a BIO produkty, kde ma Globus Sirokou nabidku. V oblasti pfijmt se jedna
orodinu s nadprimérnym piijmem, protoze ceny jsou zde vys§i nez u konkurenénich
hypermarketti, pokud se nebavime o produktech s diskontnimi cenami. Zakaznici jsou ale
ochotni tuto cenu zaplatit z divodu silné vazby na znacku a loajalitou ke Globusu jako

k rodinné firmé. Tyto informace Cerpal autor z vlastnich a pracovnich zkusenosti.

3.5 iGlobus

Novou sluzbou spolecnosti Globus nachazejici se v Praze na Zliciné je iGlobus. Jde
0 internetovy obchod, kde je nabizen sortiment, ktery bé&zn¢ najdete na prodejni ploSe.
Vzhledem ke stafi sluzby je sortiment nizsi, neZ u prodejny a také niZsi nez uz konkurencnich
e-shopech, jako je Rohlik a Kosik. V soucasné dobé¢ se na webu nachézi cca 25 tisic vyrobkl
pfevazné potravinového, ale také nepotravinového typu. Nakup probihd stejné jako
u kteréhokoliv jiného obchodu. Zékaznik si vlozi do ndkupniho koSiku vSechny produkty,
které pottebuje. Nasledn¢ zvoli pozadovany Cas vyzvednuti, protoZze zatim neni zavedena
sluzba rozvozu po Praze, coZ piedstavuje potencialni nevyhodu oproti jiz zminénému KoSiku
a Rohliku. Po vytvofeni objednavky ji zacne tzv. Picker vychystavat a pfipravovat, V praxi to
funguje tak, Zze zaméstnanec projde cely obchod za zakaznika a ptipravi mu jeho ndkup do
papirovych tasek. Picker samoziejmé nevychystavd jednu objednavku, protoze by to byla
obrovska ¢asova narocnost, ale mé u sebe skener s n€kolika objednavkami, které postupné
naplituje. Pokud je n&jaky produkt na prodejné vyprodan, zédkaznikovi pfijde SMS zprava
0 chybé&jici polozce a zda chce navrhnuty substitut za cenu ptivodniho produktu a zakaznik
muze nabidku pfijmout, ¢i odmitnout. Naptiklad pokud si zdkaznik objedné granule pro psa
o velikosti 1 kilogramu a na prodejné neni tato poloZzka k dispozici, je mu nabidnuta
alternativa v podobé stejnych granuli 2 x 500 grami za cenu, kterou by platil za jeden

kilogram. VétSinou nasledujici den si zdkaznik pfijede na vydejnu, kterd se nachazi na Zli¢iné
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u parkovisté Globusu. Zkontroluje si, zda je vSe v poradku, zaplati bezhotovostné za sviij
nakup a béhem par minut odjizdi domu. Je to skvely ndpad pro lidi, ktery si vecer vytvori
nakup a zvoli moznost vyzvednuti po praci, takze jen piijedou, zaplati, vyzvednou a mohou
vyrazit domu za rodinou a uSetii tim tak cas, ktery by stravili na celé prodejni ploSe, plus

¢ekani ve frontach.

Na tuto sluzbu je také navazan vérnostni program Globus Bonus a velky diiraz se klade na
zpétnou vazbu, jelikoz je sluzba pomérné mladd. VSechny pozadavky od zdkaznikl se

zhodnocuji a zvazuji se kroky pro uspokojovani jejich potieb a podnéti, které jsou ziskavany.

Obr. 13: Vydejni misto na Zliciné sluzby iGlobus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

76



Obr. 14: Venkovni prostory Globusu na Zliciné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probehlo od 15. 3. 2021 do 31. 3. 2021. V tomto ¢asovém intervalu
respondenti odpovidali na 13 otazek ve strukturovaném dotazniku, které slouzi predevsim
jako primarni vyzkum k ziskani informaci, které budou vyuzity pro navrh kone¢né koncepce
strategie. Dotazovani jsou Cisté anonymni a autor nezasilal zamérné otazky znamym a rodiné,
jsou od osob, které nezna, coz pridava na diveéryhodnosti a vétsi relevanci odpovédi. Otazky
jsou koncepcné nastaveny predevSim do uzaviené formy, aby odpovédi byly piehledné,
srozumitelné a snadnéji se daly vyhodnotit v dalsi fazi. Autor si klade alesponn 100 responzi
od uzivateli, nemusi byt zavislé na sob& a neni preferovan zadny region v ramci Ceské
republiky. Strategii, kterou autor navrhuje, by méla obsahnout vSechny kraje, tudiz toto
kritérium je zcela volné. Dotaznik byl vytvofen v online podobé, i vzhledem k aktualni situaci

Vvewr

a vyuzit je pro vytvoreni strategie.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikového Setieni se ti¢astnilo celkem 345 osob. Z toho 272 respondentti odpovédélo na
otazku, zda znaji spolecnost Globus pozitivné. Tito spadaji do skupiny pro zkoumani autorova
vyzkumu a lze je zapracovat do strategie a vyuZzit nastroje potfebné k implementaci sluzby
1Globus. Zbylych 73 respondentli tvofi sice minoritni ¢ast dotazovanych, avSak v navrzené
strategii se autor bude veénovat i tomuto segmentu osob. Je tedy potteba do strategie
zapracovat i vedlejsi nastroje, které dokazou zvysit povédomi o spolecnosti Globus v.o.s.

I mezi timto segmentem.
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Znate spolecnost Globus v.o.s. ?

272; 79%

ANO = NE

Obr. 15: Graf povédomi o spolecnosti Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Druhou otdzkou se autor snazil selektovat na uzivatele, ktefi nakupuji ¢i nenakupuji v daném
supermarketu. Ti, co odpovédéli, ze nakupuji (124) jsou zvoleni jako vhodni ucastnici, pro
implementaci strategie a rozsifeni sluzby iGlobus do jednotlivych kraji v Ceské republice.
U nenakupujicich (221) je potieba ve strategii v naslednych krocich zjistit, jaky je motiv, pro¢
nenakupuji pravé u této spolecnosti. Forma bude zvolena, zda by se jednalo o konkrétni
rozhovory, ¢i by byl vytvoten novy dotaznik, ktery by dokézal identifikovat motivy, podnéty

a dal$i diivody, pro¢ zde lidé pravé nenakupuyji.

Nakupujete ve spolecnosti Globus?

221; 64%

= ANO = NE

Obr. 16: Graf poctu nakupujicich/nenakupujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Tteti otazka zkouma frekvenci navstév jednotlivych respondentt, ktefi kladné odpovédéli
v piedchozi otdzce. Nasledujici procentni zastoupeni tedy vychdzi z poctu 124 respondentt.
Nejvyssi procento respondentti 58,1 % odpovédelo, ze nakupuji ziidkakdy. Jednou mési¢né
poté odpovédélo 20,2 % lidi, tyto nakupy maji charakter velkych rodinnych nakupt, které
probihaji obvykle o vikendu. Respondenti s 15,3 %, ktefi nakup realizuji jednou tydné.
Pocitaji s nakupy na cely tyden dopiedu. Skupina s 6,5 % zastoupenim nakupujicich
nckolikrat tydné. Lze z této otdzky vydedukovat, ze témét 80 % dotdzanych nenakupuje
pravidelné¢ — jednd se o ,narazové” nakupy nebo velké rodinné nakupy s vétSim poctem
polozek. Tato skupina je vSak velmi vhodna pro stanovené internetové sluzby iGlobus, 1ze
pocitat i s dopadem, ze lidé, ktefi nepravidelné nakupuji v supermarketu tohoto typu. Nemaji
vzdy na tuto aktivitu dostatecny ¢asovy fond. Lze jim takto usetfit ¢as, pohodli i dostateny
klid pfi vybéru potravin nebo dal§iho zbozi. Pokud se jednd o velké ndkupy rodinného typu,
ptedevsim se da uvaZovat o dorucovani vétSich nakupu, pohodlném vybéru a redukei Casu,
které by tak rodina musela stravit v obchodnim centru, coz je Casto spojovano s navstévou
I dalsich sluzeb, které nebyly planovany. Timto taktéz lze vylepSit i socialni faktor, kdy rodina
se mize vénovat jinym aktivitdm (vyletim, spole¢né stravenym ¢asem) nez nakupovanim

a Casto tak ,,ztratou” celého odpoledne.

Jak casto nakupujete ve spolecnosti Globus?
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Obr. 17: Graf frekvence nikupu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Nasledujici otazka je zaméfena na nakupni chovani respondentli, je potieba zjistit, ktery
sortiment by byl vhodny k zakomponovani do systému iGlobus. Mezi moznostmi se nachazel

jak potravinovy sortiment dale roz¢lenény, tak 1 nepotravinovy sortiment. Otadzkou tedy je,
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zda zahrnout vSechny druhy neb ose vénovat u této sluzby pouze na urCité segmenty
potravin/nepotravin. Ze ziskanych odpovédi bylo zjisténo, ze pokud jde o potravinovy
sortiment, respondenti odpovidali velmi rovhomérné a pohybovali se kolem hranice 50 %.
Konkrétné jde o mlécné vyrobky 46,8 %, trvanlivé potraviny 46,8 %, ovoce a zelenina
53,2 %, 59 % napoje a alkohol, maso a uzeniny 62,9 % a pecivo 63,7 %. Z téchto hodnot 1ze
snadno vysledovat, ze zdkaznik do spolecnosti Globus v.o.s. jezdi primarn¢ za nakupem
potravin. K tomuto rozhodovani piispivaji faktory, které jsou zminény v predeslé kapitole —
konkrétné jde o kvalitu, Cerstvost a vlastni znacky urcitych druhli potravin, které Globus
nabizi. Jednd se o unikatni konkuren¢ni vyhodu, kterd pfispiva k lepSimu odhadu chovani
zakaznika na trhu a také dava autorovi moznost zohlednit a podpofit tyto loajalni zékazniky
prostfednictvi dalsi sluzby, které je vytvofena samotnym supermarketem. Nepotravinovy
sortiment byl zastoupen v mensim poctu odpovédi, konkrétné 25,8 % drogerie a 12,1 %
ostatni vyrobky (obuv, zahrada). Lze timto vydedukovat, Ze pro tyto dva segmenty dotazovani
lidé vyuzivaji moznosti spiSe specializovanych obchodi, které se konkrétné zaméiuji napt. na
drogerii. Ve strategii tento fakt autor dale zohledni a ke sluzbé iGlobus by mohl navazat
spolupréci se zminénymi drogeriemi a timto zplisobem distribuovat i $ir§i nabidku, podobné
tento zpusob vyuziva Rohlik.cz, ktery spolupracuje s lékarnou BENU a lze tak pifimo

objednavat nepotravinovy sortiment.

Jaky sortiment nejcastéji nakupujete?
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Obr. 18: Graf'nejcastéji nakupovaného sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Otéazka, ktera zkoumd faktory ovliviiujici nakup zékaznika slouzi v tomto vyzkumu

k pochopeni sluzeb a zpracovani silnych a slabych stranek, které by mély byt odrazem pro
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tvorbu strategie na internetové bazi. Dilezitost v odpovédich se setkava predevsim v oblasti
sortimentu, zékaznici vyzdvihuji dilezitost kvality, Cerstvosti, ceny. Tyto Ctyfi dulezité
faktory tak budou dilezitymi vlastnostmi pii tvorbé strategie sluzby iGlobus. Za méné
podstatné dotazovani povazuji faktor personalu, avsak je potieba zminit, ze pokud k zavedeni
sluzby dojde, je potieba mit na védomi, ze personal jiz bude hrat daleko vétsi roli pii samotné
exekuci. Znacka u bézného sortimentu taktéz neni povazovana za kliCovou, coz u firmy
Globus je v tomto momenté velkym otaznikem. Samotna spolecnost si zaklada na vlastnich
znaCkach napt. Korrekt, proto ve strategii bude dtlezité prosadit urcitym zptisobem i vlastni
znacky, ¢i upevnit postaveni urcité znacky, aby hrala dulezitost v prodeji. A¢ vedlejsi sluzby
Globus jsou rozsahlé¢ (bulletiny, benzinové pumpy, Scan&Go a mnoho dalSich)
u dotazovanych zakaznik nehraji téméf Zadnou roli pii nakupu. Tento poznatek je poticba
velmi dikladné provétit, protoze doplitkova vedlejsi Sluzba iGlobus ma byt hlavnim
vystupem celé strategie a méla by tak ziskat nejvyssi vahu. Diisledek toho by mohl byt kolaps
celé strategie, Cemuz se musi piedchazet jiz v pripravné fazi. Toto uvazovani zékaznika mize
byt zplisobeno predevsim jednoduchym motivem pro nakup, konkrétné nakup kvalitnich,

Cerstvych vyrobku za ptijatelnou cenu.

Jaky je hlavni faktor ovliviujici nakup?
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Obr. 19: Graf faktorii oviiviiujicich ndkup

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Klicovou otazkou pro respondenty a nasledné pro cely vyzkum je, zda vyuZivaji sluzby
nakupu potravin pfes internet — Rohlik.cz, Kosik.cz iTesco. Jelikoz sluzba iGlobus je
koncepéné velmi podobnd, je tudiz zprvopocatku zjistil, zda je vyuzitelnd alespon z urcité

casti. 20 % dotazanych osob sluzby vyuzivé a je tedy v tento okamzik snadnéjsi na né zacilit,
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sluzbu podobného typu znaji, maji s ni zkuSenosti a radi zkusi néco nového. 80 % uvedlo, ze
sluzbu nevyuziva, zde je potieba tyto osoby marketingovymi nastroji presvédcCit, pro€ je
sluzba vyuzitelnd i pro n¢, kteti doposud obdobny zptisob nakupu nepouzivali. Diky pandemii
covid-19 stoupl i zajem o tyto sluzby, Cesi i vzhledem k omezeni kontaktd za¢ali vyuzivat
sluzby téchto spole¢nosti. Rohlik.cz napt. vydal emisi dluhopisii a vzrostl o 80 % meziro¢né.
Do tohoto prostoru v roce 2021 vstupuje dalsi ,,hrac* v podobé italského fetézce Everli, ktery
nabizi velmi podobné sluzby. Pro zavedeni strategie sluzby iGlobus je tedy potieba pocitat, ze
konkurence mé opravdu velmi rychle rostouci trend s pohybujicim se kapitalem pro vstup az

3 miliardy K¢. (Bidrmanova, 2020; Francova, 2021)

Vyuzivate sluzby rozvozu potravin? (Rohlik.cz,
Kosik.cz)

25; 20%

ANO = NE

Obr. 20: Graf vyuzivani rozvozu potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Respondenti, ktefi vyuZzivaji tyto sluzby stejnym dilem, shodli na tom, ze jejich dva hlavni
motivy, pro objednani na internetu jsou — Gspora ¢asu a mensi kontakt s lidmi. Sortiment
Vv tomto piipadé¢ nehral tak velkou roli a dotazovani se shodli na tom, Ze je téméf stejny, jako
v obchodech. Jiné odpovédi, pro¢ tyto sluzby vyuzivaji, bylo po podrobnéjSim dotazovani
zjisténo, ze se jedna o klid spojeny s nakupovanim, v tento okamzik, kdy nakupuje
dotazovany na internetu ma vétsi prostor pro rozhodovani a daleko vétsi ,,klid* u nakupu, nez
kdyz je ptitomen v obchod¢. Doplitkové sluzby byly nejpocetnéjsim faktorem, zédkaznik je rad
odmeénovan, tudiz jsou pro n¢j dulezité vérnostni programy, slevy nebo prémiové predplatné,
které oteviraji dal$i produkty a moznost. Poslednim nejpodstatnéjSim bylo Casové rozpéti,
sluzbu si mize zdkaznik objednat na stanoveny ¢as, nemusi se piili$ fidit oteviraci dobou — da
se tak snadno vyhnout nakupnimu ,,stresu®. Pro strategii jsou tyto poznatky klicové, protoze

snadnéji 1ze navrhnout komplexni portfolio sluzby, které usnadiiuji dostupnost a spolehlivost.
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Proc vyuzivate tyto sluzby?
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Obr. 21: Graf s ditvody vyuzivani sluzeb rozvozu potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Navazujici otazka, ktera souvisi s podobnou sluzbou, ktera by v hypermarketu Globus méla
byt zavedena. Respondenti uvedli, ze az 55 % by tuto sluzbu uvitalo, zde se d4 vysledovat
témer 35 % narlst oproti tomu, zda podobné nabidky doted’ stejné dotazovani vyuZzivaji. Lze
tedy vysledovat jistou motivaci v sortimentu nebo sile znacky Globus jako takové, dokaze
presvédcit toto mnozstvi lidi svymi atributy. 45 % dotazovany se stavi ke sluzbé spise
odmitavé, avSak jejich hlavni motivaci je, Ze jiZ nechtéji pfechazet k jinym firmam, mayji
vyzkouSeny kosik.cz a rohlik.cz nebo noveé Tesco. Jini chtéji zastat u tradi€niho zpisobu
nakupovani a nemaji zdjem o tento sortiment nakupovat pfes internet. Tento segment
dotazovanych vSak autor zohledni a zjisti podrobnéj$i divody prostiednictvim prizkumu

a nasledné by se v del$im ¢asovém horizontu tvofila presvédcovaci kampai.
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Uvitali byste moznost podobné sluzby v
hypermarketech Globus?

68; 55%

ANO = NE

Obr. 22: Graf, zda respondenti uvitaji sluzbu v dalSich hypermarketech Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Ptedposledni otdzka vyzkumu se vénuje piedevsim zavedené sluzby iGlobus, zde uvedlo
pouze 10 % dotazovanych, Ze tuto moznost jiz zna. Toto procento je ocekavaneé, jelikoZ zatim
jedind vydejna funguje v Praze. Zde je zcela jasné, Zze kampan musi sméfovat smcrem
k zakaznikovi, informace musi byt pfedlozeny, aby zakaznik pochopil, o co se jedna. Jelikoz
sluzba bude postupné rozsifovana celorepublikové a jeji nutnost implementace zavisi na

pochopeni komplexniho fungovani smérem ke koneénému zakaznikovi.

Znate sluzbu iGlobus?

ANO = NE

Obr. 23: Graf povedomi o sluzbé iGlobus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Doplnujici a zavéreCné otazky se tykaly spiSe demografickych udaji o respondentech.
Nejcastéji reagovali okolo véku 30 let s alespon stfedoskolskym vzdélanim. Tyto udaje jsou

85



uvedeny v diplomové praci dale, oznaceny ,,Piiloha A“. Dilezité pro rozvoj sluzby je bydlisté
respondentii — prostiednictvim dotazniku se podafilo obsahnout téméf viechny kraje v Ceské
republice. Lze tedy vychazet z relevantnich informaci a strategii tak pfizptisobit dostate¢né
pro tyto regiony. Zlinsky, Kralovehradecky a Vyso¢ina lze vyhodnotit jako oblasti
s nedostate¢nym poctem odpovédi. Tento aspekt ve strategii autor zahrnul zpisobem
v navrhu, ze kazdé z téchto oblasti by méla cilen¢ obdrzet dotaznik a ziskat tak vétsi pocet

responzi na stejné téma.

Bydlisté respondentu
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Obr. 24: Graf krajii s poctem respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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5 Zavedeni sluzby iGlobus

Nasledujici kapitola diplomové prace navazuje na predchozi dotaznik a rozviji jeho vysledky
do celé podoby zavérecného strategie. Klicovou sluzbou je iGlobus, ktera se predevsim musi
dostat k lidem prostiednictvim informacnich kanald — bude se jednat primarné o informativni
kampan, ktera ponese prvky benefitli a ndvaznost ke stavajicim sluzbam spolec¢nosti Globus.
Sekundarnim proudem strategie je jiz zminény ptresvédcovaci zpisob kampané — zacili na
potencialni zakazniky, ktefi spole¢nost neznaji, nenakupuji v ni nebo maji urcité vyhrad¢ viici
stavajicim sluzbam, sortimentu, personalu nebo cenové politice. DilleZitost pii tvorbé strategie
bude hrat demografické rozpolozeni, agresivita strategic a definovani cilové skupiny
zakaznikd. Samostatnym aspektem jsou nastroje pouzité pii budovani komunikacénich nastroji
a implementovat jiz zavedené. Tento koncept je vytvofen primarn€¢ pro mimoprazské
zakazniky, jelikoz jak bylo zjiSténo a uvedeno blize v textu — Praha tuto sluzbu jiz Gspé$né

zavedla a zavadi dale na svych pobockach.

Cilem strategie je: Zavedeni nové sluzby (marketingového néstroje), ktery/a prispéje ke

zlepSeni dostupnosti sortimentu a rozsiti portfolio spole¢nost Globus.

5.1 Cilové skupiny zakazniku

Podle vysledkt z dotaznikového Setieni se autor zamétfuje na dvé skupiny zékaznikti. Prvni
skupinou budou lidé, ktefi si radi uSetii Cas spojeny s nakupem v hypermarketu Globus
a zdrovenl maji v oblibé kvalitni sortiment za pfijatelnou cenu. Maji piedev§im zijem
a potravinovy sortiment. Jde tedy v prvni fadé¢ o rodiny s détmi, ktefi radi nakupuji, ale
nechtéji svlij volny Cas vynakladat pouze nakupovani a ulehcit si tak ndkup. Druhou skupinou
jsou lidé predevsim mladsiho véku, kteti chtéji primarné usetfit svilij ¢as, jsou zvykli pouzivat
internet a moderni technologie, s ¢imz souvisi sluzby rozvozu potravin. Divodl je vice,
jednak jde o omezeni kontaktu s lidmi, kdy jsou tyto sluzby tim pravym, jako napiiklad
introverti. Dal$im moZznym diivodem mlady clovek, ktery zije sim a nepotfebuje tim padem
vynaklddat sviij volny Cas cestovanim do hypermarketu a rad€ji zvoli pohodlny nékup

Z domova.
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5.2 Expanze sluzby na ¢esky trh

Zaprvé je potieba si definovat, v jak velkém meéfitku je potiebna expanze sluzby iGlobus.

Ke koncepci strategie se vybira z nasledujicich moznosti:

Méné rizikova — bere v potaz obsazeni pouze jednoho regionu v republice, zaméfuje se na
jednu oblast, kde koncentruje vSechny piejaté aktivity z Prahy (propagace, distribuce,
persondl, dopliikové sluzby a know-how). Lze tento typ strategie nastavit, jako ,,testovaci
zavedeni sluzby a pfipravu na generalni expanzi po celé republice. V horizontu jednoho roku
pobocka vcetné sluzby bude reportovat nasledujici — obrat, trzbu, zvySeni zajmu a oddéli
samostatné sluzbu od celé pobocky Globus. Tato ,,testovaci cesta je bezpecna, jelikoz nenese
zbyte¢né¢ vysoké naklady, avSak se soustiedi v ramci pouze jednoho regionu a sluzbu
tzv. stavi ,,na druhou kolej* v portfoliu spolecnosti. Globus se snazi zaclenit své ,,pick-up*

mista do stalé nabidky doplnki a je potieba zavést diiraznéjsi ptistup v tomto ohledu.

Stiedni riziko (6 pobocek) — Strategie s vyssim mirem rizika, ktera zahrnuje celkem osm
poboéek sidlicich v nasledujicich méstech — Brno, Ceské Budgjovice, Plzen, Pardubice, Usti
nad Labem a Liberec. Jednd se pfedevSim o regionu, resp. Pobocky, které v nedavné dobé
prosly rekonstrukei a jsou pfipraveny na vyuziti vSech dostupnych technologii, které¢ Globus
nabizi. Tato informace byla shrnuta ve vyro¢nich zpravach za roky 2019 a 2020, kterou vydal
Globus ve vypisu z vetejnych listin. Tato strategie je koncepcné Sirsi a zastituje komplexni
koncept vice pobocek. Lze 1épe centralizovat sluzby, nastavit spole¢nou komunikaci, nastavit
prvky kooperace mezi jednotlivymi stiedisky a 1épe implementovat ve stfednim Casovém
horizontu dalsi pobocky v jinych krajich s mnohem vétsi rychlosti. Strategie je taktéZ zvolena
na zaklad¢ dotazniku, kde autor ziskal dostatecnych pocet relevantnich udaji od uzivatela,
kteti bydli v blizko obsaZenych pobocek, relevance dat je tudiz diivéryhodna. Analyza
oslovenych respondentil v krajich vychdzi pouze z dat, které nezahrnuji pfijem domacnosti,
autor povazuje tento fakt za velmi citlivy, a ne kazdy by na tuto otazku chtél odpovédét. Data
se shoduji 1 s témito udaje, ekonomicky silnymi se za rok 2020 ,,staly* nasledujici kraje —
Ustecky, Sttedocesky, Plzefisky, Liberecky, Jihotesky a Jihomoravsky, a proto jsou zahrnuty
do strategie se stfednim rizikem, tyto kraje jsou zndzornény na nésledujicim obrazku. Jak jiz
bylo zminéno, cilovou skupinou jsou predev§im rodiny s détmi a lidé, ktefi nedisponuji
velkym cCasovym fondem, avSak jsou financné stabilni a dobfe zabezpeleni, je tudiz

wew s
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opakované a k vétSim ndkuplim vétSich nez 20-30 polozek. Strategie jiz nese rizika vétSiho
rozsahu, avsSak obsahuje prvky lepsi implementace, potenciadl vétsiho obratu a trzeb
a prizptsobeni sluzby do samostatného portfolia. S touto strategii bude autor i nadale

pokracovat a povaZuje ji za vhodnou pro realizaci. (Ministerstvo spravedinosti, 2015)

Primérna hruba mésiéni mzda zaméstnance podle kraji v roce 2020
[{podle mista pracovisté, prepotteno na osoby plné zaméstnané)

ﬁ
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Obr. 25 Primeérna mésicni mzda podle krajii 2020

Zdroj: Cesky statisticky tfad (2020a)

Vysoké riziko — Zasahuje do vSech regionl a strategie se vztahuje na vSechny pobocky
v Ceské republice, tato strategie vyzaduje velmi dobfe organizovanou koordinaci a velmi
narocnou ¢asovou, finan¢ni, personalni a materialni pfipravu. Strategie taktéZ vystavuje firmu
zpocatku velké kapitadloveé zatézi, ktera je nutné pro realizaci aktivity a uspé$né pokryti trhu.
Jak jiz bylo zminéno ptfedchozi kapitole, na trhu jsou jiz ,hrac¢i“ typu rohlik.cz, kosik.cz
a itesco.cz, ktefi jiz maji zavedené procesy, stabilni sklady, vybudované portfolio a oslovenou
klientelu na tomto poli. Globus v tomto mize vyuzit silu znacky, avSak primarné na poli
potravinového sortimentu, sluzby, jak vyplynulo z dotazniku, nejsou pro zékaznika az tak
dulezité, jako napiiklad Cerstvost a sortiment potravin. Penetrace trhu za téchto podminek
neni mozné plosné a k jeji uspeésné realizaci a zavedeni by byly potfebné financni prostredky
ve vysi miliard korun. Timto zplUsobem by spolecnost musela zaskolit novy personal,
renovovat mista v okoli hypermarkett, vytvorit propagacni kampan, kterd by méla maximalni

pokryti po celé republice a dokdzat presvédCit zdkaznik stale 1 potencidlni, Zze sluzba
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vyzvednuti nakupu je pravé ta nejvyhodnéjsi na trhu. K tomuto zplsobu vSak autor

nepfistupuje a voli stiedni riziko, které je spojené s méné prostredky a vétsi kontrolou.

5.3 Prezentace sluzby

Zpisob prezentace hraje kliCovou roli pfi predstaveni a informovat zdkazniky o ,,néfem
novém®, tato myslenka je neslozitéjsi pro realizace, avSak autor stavi strategii pfedevsim na
velmi silnych atributech, které Globus za posledni roky zdokonaluje ve své rezii. Jedna se
konkrétné o vztahy s dodavateli, vérnostni programy a balanc mezi online a offline aktivitami.
Autor pro tento koncept vybral hypermarket Globus Liberec, na kterém se demonstruje

koncepéni strategie, ¢isla jsou odhadovana a zkreslend, z diivodu ochrany citlivych dat

a udaji po domluvé s firmou Globus v.o.s.

5.3.1 Online

Stézejnim krokem je marketingova strategie, kterd vynika predev§im zcela novymi prvky ve
firmé¢ a otevird tak moZnost nové prilezitosti pro dalS$i prostor. Aktudlni stranka
www.iglobus.cz, je nastavena pro vydejnu Zli¢in. Tento prostor lze vSak velmi snadno
personalizovat pro zékaznika, ktery si mulZe vybrat lokalitu, kde si vyzvedne svoji
objednavku. Na nasledujicim obrazku je ilustrativné nastavena sluzby vcetné mista
vyzvednuti (Liberec). Ovladani objednavky ma co nejméné prvki, aby uzivateli Setfilo Cas

a bylo snadno pochopitelné.

1. Nakupte online 2. Vyberte si ¢as vyzvednuti 3. Nakup si vyzvednéte na
zvolené prodejné Globusu.

20 -

Objednavejte online a vyzvedavejte na (iceA00
. o P Daliterminy
vybranych prodejnach Globusu. Aktualné
zvolena predejna: Globus Zliéin . - ] "
P 1 Vydejni misto mame ofeviené Po — Ne Nakup pro Vas pfipravime za 39 K& nebo
Wyugijte vjhody Globus Bonus a 10:00-20:00. zdarma pfi objednavce nad 1 100 KE.

nezapomefite se pfihlasit.
Obr. 26. Privodce nakupu na webu iglobus.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani podle iglobus.cz (2021)

90



Uzivatel je thned informovan o dostupnosti jeho produktd, terminu vyzvednuti a orientacni
cen¢ nakupu. Pokud by ptesdhl cenu 1 100 K¢, informuje ho systém o vyzvednuti zdarma.
Cenova politika je ponékud levnéjsi nez u konkurencnich firem, tento aspekt zohlediuje fakt,
ze zékaznik si musi pro sluzbu ,,dojet* a vyzvednout. Pozd¢ji by mohla vzniknout otazka, zda

pro zékaznika nehraje v tomto ptipadé dostupnost sluzby a jeho osobni pohodli.

Slozeni sortimentu je identické jako v samotném hypermarketu, coz velmi usnadiuje
pochopeni sortimentu a pokud je zakaznik jiz seznamen s produkty, orientace je pro néj
snadnéjsi. Potencidlni nakupujici vyuziji pro své potieba velmi ptehledny lay-up, ve kterém je
obsazen veskery sortiment. Globus ma zde vétsi prostor na zviditelnéni svych znacek,
konkrétné ,,poctiva vyroby“, kde se klade diraz na femesiné produkty vyrobené piimo na
prodejné. Zde tkvi sila potravinového sortimentu, a proto je podstatné upfednostitovat ho na
prvnich mistech ve vyhledavaci. Nepotravinovy sortiment je nabizen na poslednich mistech,
avSak soucasti strategie by méla byt spoluprace s drogérii DM, tento navrh bude zminén

v kapitole ,,dodavatelé*.

Propojenost se socialnimi sitémi neodmyslitelné patii k marketingové strategii v roce 2021,
Globus ma jiz ptipravenou stranku k této sluzbé a tato ,kofenova*“ stranka by m¢éla
centralizovat vSechny aktivity tykajici se prave iGlobus. Pokud se jedna o lokalni aktivity ke
kazdé pobocce, lze modifikovat tuto variantu na funkci ,,mist“ na Facebookové strance.
Ukéazka na nasledujicim obrazku vytvorena autorem slouZzi jako ,,voditko* pro zakaznika,
ktery dostane informace pfimo z mista, kde sluzbu otevira. Jedna se spiSe o novy koncept, ale
timto zplsobem lze udrzet vétsi miru informovanosti nebo nabizet personifikované nabidky
pro lokélni troven, coz Globus aktualné nedéla a fidi véci centralizované. Lze tedy navazat
I dodavatelskou spolupraci, ktera by méla lokalni podtext a zapojila by vice ekonomiku kraje,
ve kterém se sidlo nachazi, tzn. Rozvoj spoleCenské odpovédnosti, podpora lokalni

ekonomiky a bliz$i komunikace se zdkazniky.

Obr. 27: Logo iGlobus pro Liberecky kraj na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebook.com (2021)
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mistné cilit na zdkaznika. Autor pfistupuje spiSe k informativni kampani a preddvat
komplexni informace uzivateliim, ktefi se chtéji dozvédét néco o sluzbe, ale zdroven nehledaji
misto nakupu. Timto zpisobem bude dolozen odkaz s webem, kam se uzivatel po prokliku
Z téchto siti dostane a maze posléze vybirat dle své lokality vyzvednuti. Hitem posledni let je
profesni sit’ LinkedIN, kterou by spole¢nost vyuzivala spise ke komunikaci se zaméstnavateli

a pfipadnymi zdjemci o mistech na obsazeni do novych pozic.

Poslednim online pilitem je email, ktery mize slouzit jako velmi vyznamny kanal pro
komunikaci nové sluzby. Globus v aktualni dobé vykazuje pies 560 000 aktivnich uzivateld
ve veérnostnim programu, tento program zahrnuje i emailové adresy, které tak slouzi jako
nastroj k osloveni a pfedani informaci. Zasildni nédvodu a informacéniho letdku o sluzbé
iGlobus by obdrzel kazdy zakaznik s v€rnostni kartou. Tento filtr by byl nastaven tak, aby
pobocka dokazala dostateéné zatizit sluzbu a provéfit, zda je o ni skutecné zajem. Zakaznici
by byli vybirani tak, ze by alespon jednou v poslednim roce museli mit provedeny nakup na

nekteré z pobocek.

5.3.2 Offline

Jelikoz je potieba drZzet nadfazeny pilif, ktery klade diiraz na rovnovahu mezi online a offline
aktivitami je taktéZ nutné provést kroky k realizaci informativni kampané 1 prostfednictvim
tradicnich prostfedki — velkou silou jsou aktualni letdky, které chodi kazdy tyden do
domadcnosti. Pokud se zaméfime na Liberecky kraj, ve kterém se nachazi zhruba 184 tisic
domacnosti (Gdaj zroku 2011), lze do kazdé domacnosti ptidat ke klasickému vytisku
samostatny letatek (Cesky statisticky tfad, 2011). Druhou variantou jsou mista v aktualnich
vytiscich a vyhrazeni mista v katalogu/letaku ¢i dal§im fyzickym nosi¢tim. Katalogy a slevy
jsou obecné v Cesku velmi &tené a sledované a zékaznik i v dotazniku uvedl, Ze cena hraje
podstatnou roli pfi nakupu produktli. Pokud by néklad a distribuce v této fazi plsobily pfilis
agresivné, lze kombinovat tyto materialy online s fyzickou dostupnosti na samotné pobocce,

kde by odborny pracovnik hypermarketu nabizel sluZzbu u pokladny ¢i dalsi lokaci v obchodé.

Dotaznikové Setieni (Zlinsky kraj + Vyso€ina), jak jiz bylo zminéno v pfedchozim textu.

K této strategii je potieba mit na védomi, Ze pokud opustime lokélni podminku Libereckého
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kraje, je potieba se soustiedit 1 na strategii zavedeni sluzeb v odlisSnych regionech.
Nedostatecny pocet responzi ze Zlinského kraje a z Vysociny budi nejistotu a je potiteba

Vv krat§im Casovém horizontu zjistit, zda sluzby by byly konkurenceschopné a vyuzitelné

vvvvvv

cvwr

usmeérnit informace a formulovat koncentraci zdkaznikd. Ptistup opatrnéjsi strategie nedava
prostor pro ziskavani informaci od agentury, proto autor doporucil spiSe ziskavani informaci
od nakupujicich pfimo v obchodech, ptipadné¢ oslovit registrované zékazniky s kratkym

dotaznikem, zda by o sluzby méli zajem a ptedat tak dalsi informace o produktech.

Vérnostni programy — iGlobus+, Bonus, Exkluzivity (5.3.3)

V ramci vérnostnich programi jsou piedstaveny 2 zcela nové s inovativnimi prvky a trendy
Vv retailu a potravinovém obchodu a jeden zavedeny (Globus Bonus + Mimi klub). Tyto
sluzby jsou velmi uspéSnymi projekty, které spole¢nost dlouhodobé podporuje a piredpoklada

zdafilou implementaci v iGlobusu.

iGlobus+ je nadstavbovy prvek, ktery rozsifuje sluzbu o dalsi moznosti, jak zdkaznik muze
zkvalitnit nakupovani, pochopit filozofii potravinového sortimentu, a taktéz slouzi i jako
propagacni prvek vlastnich produktd Globus. V tomto sméru je zapojena ,,Poctiva vyroba®,
kterd je firmou prezentovdna a zakaznik, ktery preferuje kvalitu a Skalu sortimentu dokaze
ocenit tyto produkty. Samotny prvek funguje na zakladé predplatného. Uzivatel si predplati
castku 119 K¢ mésicné a ziska tak vyhody tohoto programu. Kromé zminénych sluzeb by
mohl mit snizeny limit s vyzvednutim zdarma jiz od 700 K¢&, mohl by pribézné dodavat do
objednavky potraviny, kdyby zapomnél urCitou polozku a mél by pfistup k exkluzivitam.
Pokud jde o slozeni tohoto bali¢ku, jednalo by se o velmi snadnou prezentaci produkta dle
vybéru dle vybéru uZivatele. Za tuto cenu by mohl kombinovat (uzeniny, pecivo, Sunky,
vyrobek Globus), a to jednou mésicné nebo by mohl zvolit hotové jidlo z restaurace dle
vlastniho vybéru, které je pripravovano piimo v hypermarketu. Tato moznost zkusit vyrobky
zalozené na kvalité¢ ddva mozZnost lepSi prezentace, potvrzeni pozice na trhu a piipadné
piesvédceni k opakovanému ndkupu. Pokud by se jednalo o promo akci tzv. ,sluzby na
zkousku®, jednalo by se o tom, zda pfi prvni registraci dostane zakaznik prvni mésic zdarma
nebo za poloviéni 60 K¢ cenu. V tomto prvku by dostaly moznost i exkluzivni potraviny

a sortiment, ktery v Globusu zatim naptiklad neni nebo uzivé jej pouze malé procento lidi.
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Jednalo by se napftiklad o drazsi potraviny, lokalni produkty, farmarské vyrobky, zahrani¢ni
vyrobky s pfidanou hodnotou (slavky, motské plody, vina). Tyto polozky jsou zafazeny na
klasickém nakupnim seznamu, avSak nemohly by byt nakupovany uzivateli bez téchto vyhod.
Oznaceni produktii by bylo malym ,+“ k lepsi identifikaci. Exkluzivity by tak oteviraly
moznost promo akcim producentiim, uvadéni na trh novych vyrobkl nebo ¢asové omezenému

sortimentu v omezeném mnozstvi, ktery by se tak snadné&ji prodalo a dle tohoto kritéria by se

dalo vysledovat obratku potravin, zda by byla vhodna pro staly prodej nebo ne.

iGlobus

4=

Obr. 28: Logo predplatného iGlobus+

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Stavajici sluzby Globus Bonus a Mimi Klub jsou pro tento okamzik modifikovatelné na
potieby nové sluzby. Jak jiz bylo zminéno, Globus Bonus vyuziva ptiblizné¢ 650 000 uzivatelt
VvV celé republice. Implementace vtomto ohledu je velmi snadnd, protoze jde pouze
0 provazanost jiz zab&hlych systémd, které spolu dokazou koordinovat v ¢ase a lokalit¢ dané
pobocky. Sluzba Globus Bonus fungujici na principu ziskavani odmén na zaklad€ utracenych
penéz za nakupy za Ctvrtleti odmeénuje zdkaznika bronzovym — sttibrnym — zlatym tarifem, od
kterého se odviji narozeninové slevy a kupony na sortiment. Pokud uZivatel aktivuje
v aplikaci nebo zada svoji kartu do systému pfi prvnim ndkupu u sluzby iGlobus, rozsifi se
mu dal$i mnoZnosti téchto vyhod, konkrétni zacileni na vyzvednuti zdarma nebo slevu na
urcité vyrobky, nasledujici tarify jsou rozdéleny v tabulce dle tirovné + vyhody kazdé ¢astky.
Tyto vyhody budou symetricky ¢erpany s platnosti na 1 ¢tvrtleti v roce.
Tarif Vyhody

— 1 vyzvednuti zdarma

Bronzovy — 2 produkty vybrané pies sluzby se slevou 10 %

— 2 vyzvednuti zdarma

Stribrny — 4 produkty vybrané pies sluzby se slevou 10 %

— 3 vyzvednuti zdarma

Zlaty — 6 produktd vybrané pies sluzby se slevou 10 %

Tab. 2: Tarify pro iGlobus+

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Poslednim propojenim, je mimi klub, ktery nabizi vyhody rodindm s détmi a je soucasti
Globus Bonus, zde autor ponechava slevy, které zvyhodniuji po ovéfeni malého ditéte rodice
v sortimentu pro jejich potomka. Vyhody, které by pfinesla zavedena sluzba, se zaméii
predevsim flexibility Casu, to znamend, ze ¢asy mezi urCitymi hodinami by byly zdarma
z divodu mensi flexibility rodict (Skolky, prace) a nedostatku ¢asu na nakupovani. Rozmezi
by se pohybovalo od 12:00 do 15:00, je to i z divodu, ktery je vysledovan, kdy nejcastéji

rodi¢e uskuteciiuji ndkupy.

iGlobus

— = — (i
I

You

Obr. 29: Sluzby navazujici na program iGlobus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Na nasledujicim obrazku shrnuje autor komplexni sluzby, které budou navazany na program
iGlobus v ramci znacek a vérnostnich programi. Jde tedy o spojeni vlastnich marketingovych
sluzeb a procest se socidlnimi sitémi a dalsimi kanaly, které musi spole¢né kooperovat

a zaroven respektovat offline marketingovou strategii.

5.3.3 Dodavatelé

Poslednim pilifem strategie je zapojeni dodavatell, rozsifeni portfolia jak na lokalni, tak
celorepublikové urovni, kterd zachycuje jiz dva okruhy. Spolupréci se stavajicim fetézcem —

Dr. Max a novymi — farméaiskymi producenty a lokalnimi vyrobci. iGlobus rozsifuje potencial
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a dava moznost zadkaznikiim nakoupit produkty, které jsou specifické pouze v misté vyroby
(farmy) a tento sortiment i diky nové sluzbé muze byt daleko dostupnéjsi. Liberecky kraj se
dlouho dobu t&si z lokélnosti surovin a Siroké $kaly vyrobcei, ktefi se specializuji na napoje
a potraviny. Vybér nasledujicich vyrobcii spliuje vSechny ptfedpoklady, na kterych Globus
stavi svoji filozofii — kvalita a Cerstvost. Tyto produkty mohou byt souc¢asti Globus+ a spadat
do skupiny prémiovych vyrobki, lze takto i otestovat, zda o né bude vétsi zajem a cenové
zjistit, jestli budou dostupné pro cilové skupiny zdkaznikti. Dulezitd je spoleCenska
odpovédnost a také podpora lokalni ekonomiky, ktera je kliCova pravé v dobé pandemie
Covid-19, ktera zpusobila absenci farmaiskych trhti a producenti nemohou tak generovat
trzby a dale udrzovat tradice v regionu. Nasledujici tabulka vybira 10 lokélnich producentd,

kteti by mohli participovat na prodeji svych vyrobki prostfednictvim sluzby iGlobus:

Producent Typ sortimentu
Marmelady z raje Marmelady/pomazanky
Jizerské pekarny Cukratské vyrobky

Kolackarna u Salvatora Pekatské vyrobky
Podkrkonosska uzenina Maso a masné vyrobky
Ov¢i farma a syrarna Sabackovi Syry
Dobroty z raje Ostatni potravinové vyrobky
Zmrzlinarna Ralsko Dorty, zmrzlinaiské vyrobky
Farma Volavec MIécné vyrobky
Pivovar Volt Pivo
VASA spol. s.r.0. Tepelné zpracované masné vyrobky

Tab. 3: 10 lokadlnich producentii

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Regionalni potravina (2021)

Globus se soustfedi na potravinovy sortiment, ktery je pro né¢ho klicovy, avSak propojenost
s dal§im subjektem by mohl pfinést vétsi zajem o sluzbu. Doplnéni sluzbou nepotravinového
sortimentu, konkrétn¢ Iékdrny, davd moznost vétsi specializace. Jelikoz Globus ma jiz
v sortimentu oddéleni zahrady, darkovych predmétl, papirnictvi, trafiky a drogerii, stile
zbyva lékarna. Vybrana byla konkrétn€ Dr. Max, kterd je v kazdém obchodim centru Globus
nebo je aktudlné¢ vzdy pobliz hypermarketu. Tato sit' Iékaren je povaZovana za
nejdynamictéj$i a nejrozsifencjs$i na ceském trhu, tudiZ ve spolupréaci s ni by Globus mél
piinosné benefity. Rozsifeni sortimentu a dostupnost 1¢kii a dalSich zdravotnickych materiali
se pfi pandemii ukazala jako dilezity uzel pii distribuci k jednotlivym zakaznikim.
Spolec¢nosti by tak mohli propojit své stavajici online weby a implementovat do sluzby
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moznost l1ékarny, ve které klient provede vybér 1éku ¢i pomucky a vyzvedne na odbérném
misté iGlobus. Tento zplsob pfinasi i bezpeci, vyhnuti se napt. nemocnym lidem, klidné;jsi

vybér a vétsi ¢as na prostudovani piibalovych letakti a ucinkt 1éku.

Poslednimi, dodatkovymi dodavateli jsou jiz stavajici, ktefi propaguji své nové vyrobky
prostfednictvim firmy Globus, ktera jim pomahé v utvrzeni kampané a presvédcit zakaznika
ke koupi — prostfednictvim slevy, informaéniho letaku a zvyraznéni benefitd produktu. Tento
sortiment by mohl slouzit dostatecné¢ k tomu, nez se vyrobek spusti na trh, mohou ho
vyzkouset stavajici zakaznici sluzeb iGlobus a iGlobus+ a poskytnou tak relevantni zp&tnou
vazbu, ktera mize pomoci ,,0strému® stratu vyrobku na trh nebo urcité modifikace, které
vyrobek zdokonali. Tento zptisob zkousSeni by byl pro tyto uzivatele za snizenou cenu nebo

produkt by byl v mensim baleni zdarma.

Na nasledujicim schématu jsou kompletné shrnuti dodavatelé, kteti by tvorili sit’ pro distribuci
iGlobus vcetn¢ rozsifovani portfolia sortimentu spolecnosti. Je zde zakomponovéna i znacka
,Poctiva vyroba®, jelikoz timto zplisobem ma firma vétsi kontrolu nad propagaci a snadnéjsi

cestu k prodeji smérem k zakaznikovi.

@g',@ndmr Uﬂfrql?:% ]
x’m‘\
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Nestle.
Obr. 30: Dodavatelé pro firmu Globus

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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5.4 Rozpocet

Posledni kapitola zhodnocuje ekonomickou stranku celé implementace a Stanovuje
vychodiska, ktera jsou potieba realizovat. Poc¢ate¢ni naklady na zavedeni celé sluzby nejsou
nezanedbatelné, tudizZ je potieba kalkulovat se v§emi polozkami v horizontu 1-2 roky, v tomto
obdobi si autor slibuje narast trzeb zplisobenych diky nové sluzb¢ a taktéz vétsi navstévnost.
K témto udajtiim, autor musi odhadnout trzni podil liberecké pobocky, denni navstévnost

a primérnou utratu jednoho navstévnika.

V nésledujici tabulce je zvyraznén podil libereckého hypermarketu Globus, ktery cini
¢astku 1,5 miliardy K¢&/za rok. Dle zkoumani dat se projevilo, Ze veSkeré pobocky Globus se
podileji podobnym dilem na celkovych trzbach spole¢nosti, rozmezi 6—8 %. Z téchto udajt
lze kalkulovat, kolik utrati primérné zakaznik pti navstéveé. Tento vypocet bere v potaz
vSechny dny, které jsou zavieny, tudiz 360 dni v roce. Kone¢né cislo je 1031 K¢, které po
zavedeni investice autor bude navySovat, nebo se ptikloni k varianté¢ zvySovani navstévnosti,

které ro¢né ¢ini 1 473 480 osob.

Pobocka Obyvatelé/okres | Navstévnost/den | Trzni podil | Odhad podilu trzeb
Chomutov 124 900 3914 6,06 % 1454 567 978
Ustnin. L. 119 800 4132 6,40 % 1535583772

Karlovy Vary 114 800 2909 4,50 % 1081077 733
Plzen 355 400 4 095 6,34 % 1521 833385
Liberec 175 600 4093 6,34 % 1521090 121
Ceské Budgjovice 195 500 3924 6,08 % 1458 284 299

Pardubice 175 400 4 251 6,58 % 1579 807 990

Praha (3) 1324 400 14 527 22,49 % 5398 699 288

Olomouc 235 400 4722 7,31 % 1754 846 702

Brno 605 000 5410 8,38 % 2 010529 576
Opava 176 200 3977 6,16 % 1477980 799
Ostrava 320100 4 515 6,99 % 1677 918 860
Havifov 246 300 4111 6,37 % 1527 779 498

64 580 100 % 24 000 000 000

Tab. 4. Prehled podilii jednotlivych pobocek

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle Ceského statistického Gifadu (2020b)
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5.4.1 Naklady projektu

Néklady zahrnuji kompletni realizaci sluzby, tudiz je potieba vymezit prostor, zabezpecit ho
jak personalnd, tak materialné. Plochu autor vybira Vrozmérech 15x25 m?, podobnym
rozmérem funguje jiz zavedena pobocka v Praze. Vystavbu plochy zajisti externi firma vcetné
vystavby haly. K tomuto piipadu autor vybral lokdlni firmu, se kterou mé zkuSenosti
a nastavil hruby odhad investice celé plochy, kterd zajisti i malou halu, jako vydejni misto.
Tento prostor véetné vybaveni se odhaduje na 750 000 K¢. Zavedeni softwaru a aplikaci je
nejméné ndkladnou polozkou v rozpoctu, Globus jiz ma vytvofenou celou strukturu,
implementace vlastnimi silami je tudiz velmi snadnd, odhaduje se na objednavkovy systém,
IT podporu a web v cené 200 000 K¢&. Nejvyssi castkou jsou zastoupeny mzdové naklady —
dilezitost kvality sluzby podtrhuje 1 ndkladovd polozka, ktera se skladd z koordinatora
(supervizora), ktery mé za ukol dohliZet na aktivity a byt odpovédny za cely proces, reporting
a plnéni cild s hrubou mzdou 33000 K¢, do polozek jsou jiz zapocitany i naklady
zameéstnavatele a dan, coz ¢ini ndklad 44 200 K¢ mésicné. DalSich 5 pracovnikt, ktefi budou
odebirat potraviny z obchodu, evidovat skladovou evidenci a kompletovat nabidky jsou
pfitomni na pracovisti. Hruba mzda 19 000 K& mési¢né pti poméru na DPP/DPC s naklady
a dani celkem ¢ini 25 500 K¢. Na nasledujici tabulce je rozepsana kompletni koncepéni

ptedloha nakladu pro zavedeni.

Naklady projektu (1. rok)
Polozka Castka (v K¢&)
Vystavba plochy 400 000
Vystavba haly 350 000
Software + IT 200 000
Koordinator 530 400
Pracovnici (5) 1 500 000
Celkem 2980 400

Tab. 5. Ndklady na projekt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

5.4.2 Zvyseni trzeb (Bod zvratu)

V posledni kapitole, tykajici se rozpoctu je zhodnocena celkova bilance od zavedeni sluzby

iGlobus v¢etné vSech dalsi aktivit souvisejicich. Po¢ate¢ni investice 950 000 K¢ jsou naklady
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na vybudovani a tento majetek bude posléze i odpisovan (budovy, stavby). Mésicni naklady

na zaméstnance tvoii ¢astku 169 200 K¢ a vstupuji do vypoctu, jako variabilni naklady.

Slozky nakupt predpokladaji primérnou cenu, pii zvednuti trzby o 69 K¢ primérného nakupu
na jednoho navstévnika, tato cena byla vykalkulovana na zakladé navstévnosti a celkovych
trzeb pro pobocku Liberec. Prvnich 7 mésict je pocitano s 250 objednavkami, po aklimatizaci
a uspésné implementaci procest vstupuje do strategie i dalsi marketingova kampan, kterd neni
V rozpoctu zahrnuta, jelikoZ toto planovani se fidi na strategické trovni a je potieba pozdéji
vytvotit oddéleny rozpocet aktivit v marketingovém oddé¢leni. Po tomto obdobi navySuje
vypocet objednavek na 450. Lze taktéz predpokladat zavedeni prémiové sluzby iGlobus,
ktera pocita s cenovou hladinou piedplatného 119 K¢ mésicné. Plan predvida v prvnich Sesti
mésicich s 50 predplatiteli a pozdéji se 100 piedplatili za mésic, zvySovani je v souladu
s odhadem ostatnich podobnych sluzeb na trhu a v zavislosti na osloveném sortimentu
farmari a lokalnich producentii. Posledni polozkou jsou dan¢, které ve vétsing ptipadii (95 %)
zahrnuji potravinovy sortiment = 15 % sazba. Na nasledujici tabulce a vzorci je priklad

vypoctu, kterym se postupovalo a predikce zisku v prvnim roce sluzby

m = —FC —VC + (Po¢et nakupi * cena) + iGlobus — Dané?!

FC VC Nakupy Nakup/ cena iGlobus+ Darni Zisk
950 000 | 169200 250 1100 6000 42150 | -880350
0 169200 250 1100 6000 59010 | -827560
0 169200 250 1100 6000 59010 | -774770
0 169200 250 1100 6000 59010 | -721980
0 169200 250 1100 6000 59010 | -669190
0 169200 250 1100 6000 59010 | -616400
0 169200 250 1100 12000 60270 | -558870
0 169200 450 1100 12000 106470 | -327540
0 169200 450 1100 12000 106470 | -96210
0 169200 450 1100 12000 106470 | 135120
0 169200 450 1100 12000 106470 | 366450
0 169200 450 1100 12000 106470 | 597780

Tab. 6: Predikce zisku v prvnim roce sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

1 Vzore&ek vypottu mési¢niho zisku
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Dle stanoveného vypoctu lze zjistit, kdy dojde k bodu zvratu za téchto podminek a nakladu,
které jsou nastaveny a predikovany pfi této Grovni zisku po odecteni dani a dalSich vydajt.
Jak je uvedeno na nasledujicim grafu, 1ze konstatovat, Zze ke zlomu dojde v prvni poloviné
9. mésice po zavedeni sluzby. Pfedpoklad autora zpocatku byl, Ze by se sluzba méla ustalit
v horizontu 1-2 let, coz zde dle odhadu za¢ina diive a v dalSich mésicich generuje i zisk

okolo 200 000 K.

Bod zvratu A trzeb o 69 K¢/zakaznik

800000
600000
400000
200000
0
-200000
-400000
-600000
-800000
-1000000

Obr. 31: Graf bodu zvratu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

AC se jedna o opatrnéjsi strategii z hlediska ekonomického a nese stiedni riziko z hlediska
marketingovych a geografickych aktivit, tak autor konstatuje velmi uspéSny prvni rok a po
zapojeni dalSich subjektli do novych sluzeb i1 daleko vétsi trzby vcetné zisku. Je tedy ziejmé,
ze 250 objednévek mésicné jiz dokaze zabezpecit 6 osob a zpocatku redukovat zaporny zisk
az do 9. mésice, kdy jiz nastdva bod zvratu. Sluzba je velmi dynamicka a lze ji sledovat
dostatecné, jak se vyviji v Case. Lze tento pfipad aplikovat i na ostatni pobocky s podobnymi
néaklady, protoze jak bylo zjisténo, trzni podil jednotlivych pobocek je velice podobny a tok
zakazniki se nevychyluje v Zadné znich. Pokud bude sluZzba takto uspéSna, realizace je
posléze mozna jiz druhy rok i v nasledujicich pobogkach po celé Ceské republice. Divéra
vV nové kanaly dodavatelli, propojeni celého systému, podpora lokalni ekonomiky a rozsiteni
portfolia diky novym marketingovym inovacim jsou dulezité pilife nové strategie pfi zavedeni

sluzby 1Globus. Je zde patrné, ze rychly vyvoj technologii a efektivnéjsi komunikace
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v kombinaci s klasickym sortimentem, jako jsou potraviny, dokaze stale co nabidnout. Je v§ak
dulezité zavést inovativni, nové postupy, které budou efektivni a spoléhaji na kooperaci

a nové procesy, které jsou ve strategii navrzeny i s finanéni strankou névrhu.
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Vyzkumné otazky — Reseni

Lze zapojit regiondlni producenty do navrhované strategie?

Ano, jde o velice prospesny krok, kdy se do poptedi dostanou lokalni producenti, ktefi mohou
nabizet své produkty v hypermarketech Globus, a zakaznik nemusi cestovat az na farmaiské
trhy. Navic bude zakaznik védét, ze sortiment od téchto producentii je kvalitniho pavodu,
z divodu kontroly kvality ze strany Globusu. Muze jit o specialni zbozi dostupné pouze ve
sluzbé¢ 1Globus+ pro =zajisténi exkluzivity. Diky velikosti fet€ézce ma mnoho jiz
spolupracujicich dodavatelts sortiment, ktery nabizeji v hypermarketech po celé Ceské

republice.

Nastane piedpokladany bod zvratu po prvnim roce fungovani sluzby?

Podle navrzenych podminek a nakladl lze pfedpovédét, ze k bodu zvratu dojde jiz v prvni
poloviné 9. mésice. Diivodem je také typ zvolené strategie, kterd je opatrnéj$i a nese tim
padem niZsi riziko a nakladovost. Casovy horizont spliiuje také nastaveny podet objednavek,
ktery je v priméru podobny jako V poboéce na Zli¢in¢ a sluzba bude slavit uspé$ny prvni rok

od zavedeni.

Lze pokryt novou sluzZbou iGlobus cely Cesky trh najednou?

Ano, tato strategie je také jedna z cest, kterou by se mohla spole¢nost vydat. Nicméné jak
autor zminil dfive, jednalo by se o strategii s velmi vysokymi naklady v fadech miliard korun
jak na vybudovani prostor, najmuti a proSkoleni zaméstnanci, tak i vytvoreni dostatecné
velké komunika¢ni kampang, ktera by obsahla kompletni ¢esky trh. Spole¢nost by se musela
zaméfit na svoji znacku a kvalitu produktli, aby oslovila nové a stavajici zakazniky, protoze

na trhu uZ je konkurence v podobé& Kosik a Rohlik.

Dosdhne zisk castky 100 tisic K¢ za kaZdy mésic?

S méné narocnou strategii a nastavenymi naklady lze ocekavat ziskovost jiz v prvnim roce
pusobeni a po ustdleni sluzby zisk dosahne ¢astky okolo 200 tisic K& za mésic. Samoziejmée
jde o dynamickou sluzbu, ktera se neustale vyviji v Case, ale pokud bude mit sluzba tspéch, je

velice pravdépodobné rozsifeni i na dalsi hypermarkety.
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Je predpokladand utrata méné nez 1000 korun?

Vzhledem K podilu hypermarketu Liberec za jeden rok se podle zkoumanych dat vypocita
pramérnd utrata, kterd brala pfi vypocétu v potaz 360 dni a samotnd utrata Cinila 1031 K¢.
Vyzkumna otazka tedy nebyla pravdiva, nebot je predpokladand ttrata vySsi nez na zacatku
stanovend. Pozd¢ji Ize zacilit investici na zvySeni prumérné utraty, nebo na navyseni celkové

navstévnosti.

104



Zavér

Tématem diplomové prace byla implementace inovativniho marketingu do strategie
spole¢nosti Globus. Divodem byl novy trend s oblasti rozvozu potravin, ktery rychle roste a
stava se ¢im dal vice nabidkou nejen ostatnich hypermarketii, a proto se jedna 0 komplexni

roz§ifeni portfolia spolecnosti. V dob¢ pandemie se velmi dafi vydejné na Zli¢iné. Z toho

diivodu by se firma mohla uchytit také v dalSich krajich.

Uvodni &ast se zabyva obecnymi pojmy typu marketing, inovace, nebo retail. Pojmy jsou
postupné¢ rozvijeny do podrobnéjSich vychodisek Vpodobé marketingové strategie,
inovativnich metod a typy obchodtl. Ctenat je dale seznamen s analyzou SWOT, ktera
prezentuje prostiedi podniku v podob¢ silnych a slabych stranek, spolecné s pfilezitostmi a
hrozbami. Dale je ptedstavena technika PEST, ktera prezentuje faktory ovliviiujici samotny

podnik.

V Druhé¢ ¢asti diplomové prace se autor vénuje spolecnosti Globus v.o.s., kterd je zkouména
za ucelem zavedeni nové vydejny. Je zhodnocena soucasna situace firmy na ¢eském trhu a jeji
historie. Déle jsou predstaveny konkuren¢ni firmy a autor analyzuje prostfedi spolecnosti
pomoci SWOT a PEST analyzy, které jsou doplnény o online komunikaci a jsou vyuZzivany

pro prezentovani sluzeb a produktd.

Tteti ¢ast zahrnuje samotny vyzkum a dotaznikové Setieni, které zjistuje, jakym zplisobem
bude navrzena strategie a implementace sluzby iGlobus. Na dotaznik odpovédélo 435
respondentll. Formulace otdzek probihala takovym zplsobem, aby byl autor schopen
vyhodnotit dotaznik a diky zpétné vazbé snadnéji navrhnout celkovou strategii, ktera by
vyhéazela pravé ze zjisténych udaji. Bylo vyuzito internetového dotaznikl, ktery dokéze
jednak pojmout vétSi procento lidi z mnoha kraji, a navic je vysSi pravdépodobnosti, ze
respondenti bude vice obratni v pouZivani internetu a jeho funkci spole¢né se sluZzbami

rozvozu potravin a online nakupovani.

Posledni kapitola diplomové prace se zabyvala samotou strategii navrhu, kterd predstavuje
zavedeni vydejny v dal§ich krajich Ceské republiky. Navrh vychézi z jiz fungujici pobocky,
ktera je na Zli¢iné. Autor se soustiedil na zavedeni poboc¢ky v Liberci, na kterou je vytvorena

strategie vcetné rozpoctu. Jsou zde spojeny nové trendy v oblasti online a offline nastroje
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propagace a zaroven udrzuje nastavenou filozofii spole¢nosti. Navrhy pro expanzi jsou
posouzeny i dle rizika, ktera by koncept strategie s sebou piinasel. Autor predpoklada, ze
navrzené strategie dokazou podpofit a zlepsit konkurenceschopnost spolecnosti na ¢eském
trhu a prilakat nové a zaroven stavajici zakazniky, aby sluzbu vyzkousSeli. Prob&hne
komunika¢ni kampan pfes socialni sité, aby se sluzba dostala do povédomi vetejnosti. Diky
silné vlastni znacce dokdze Globus zaujmout velké spektrum zakazniki, ktefi budou ke
spole¢nosti loajalni. Cely koncept uzavira finan¢ni stranka, kterd obsahuje odhad nékladt pro

zavedeni spole¢n¢ s bodem zvratu pro navratnost investic.
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Prilohy

Piiloha A — Osobni udaje respondenti

Pohlavi

107; 86%

Mu? = Zena

Obr. 32: Graf poméru pohlavi respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Obr. 33: Graf'vékové slozeni respondentit

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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113



Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zakladni Vyucen SS s maturitou Vysokoskolské

Obr. 34: Graf nejvyssiho dosazeného vzdelani

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Priloha B — Centralizovany profil FB

IGlobus

iGlobus.cz g aviny L, Zavolat

Fotky Hodnoceni Videa Dalsi » 1l To se mi libi

Informace Vytvorit pFispévek

Oznamit polohu Oznacit pratele

IGlobus
3:57-Q
@ SOUTEZ S FRUCTIS HAIR FOOD &
Zasoutézte si s nami o celou fadu vliasové kosmetiky Fructis Hair Food
a navic stylova sluchatka! Sampon, balzam i maska jsou aZ z 98 %

Vasi objednavku vam nachystame k pfirodniho plvodu a dodajf vasim viasim poradnou davku vyZivy a
vyzvednuti ermarketu Globus ZIicin. lesku!

Diky sluZzbé iGlobus si miZete dopfat vice
Casu pro sebe a své blizké. Zapomerite na
fronty. Nakup bez cekanf. Nakupujte z

domova. Zvolte si ¢as vyzvednuti. S... Zobrazit vic

Uz jsme vas nalékali? Tak ndm napiste v komentérich jaka Hair Food
fada je vase obliben4, nebo kterou byste radi vyzkouseli.

422 lidem se to libi
431 lidf to sleduje

1 ¢lovék tady oznamil(a) polohu

SOUTEZ
O SUPER CENY

» 800241242

9:00 az 19:00

Obr. 35: Profil iGlobus na Facebooku

Zdroj: Facebook (2021)

Obr. 36: Profil iGlobus na Facebooku
Zdroj: Facebook (2021)
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Priloha C — Dotaznik
1) Znate spolecnost Globus v.0.s.?
a) Ano
b) Ne
2) Nakupujete ve spole¢nosti Globus?
a) Ano
b) Ne
3) Jak ¢asto nakupujete ve spole¢nosti Globus?
a) Nekolikrat tydné
b) Jednou tydné
c) Jednou mési¢né
d) Ztidkakdy
4) Jaky sortiment nejcastéji nakupujete? (Vybér z vice moznosti)
a) Napoje a alkohol
b) Ovoce a zelenina
C) MIlééné vyrobky
d) Pecivo
e) Drogerie
f) Maso a uzeniny
g) Trvanlivé potraviny
h) Nepotravinové vyrobky (elektronika, textil, obuv, zahradnické potieby)
5) Jaky je hlavni faktor ovliviiujici nakup? (vybér z vice moznosti)
a) Kvalita sortimentu
b) Cerstvost potravin
c) Personal
d) Cena
e) Prostiedi
f) Dostupnost
g) Znacka
h) Vedlejsi sluzby
6) Vyuzivate sluzby rozvozu potravin jako napiiklad Kosik/Rohlik?
a) Ano
b) Ne

7) Pro¢ vyuzivate tyto sluzby? (vybér z vice moznosti)
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a)
b)
c)
d)

8) Uvitali byte moznost podobné sluzby v hypermarketech Globus?

a)
b)

Uspora ¢asu
Sortiment
Mensi kontakt s lidmi

Jina

Ano
Ne

9) Znate sluzbu iGlobus?

a)
b)

Ano
Ne

10) Pohlavi

a)
b)
11) Vek
a)
b)
c)
d)
e)

Muz

Zena

18 a mén¢ let
18-30 let
31-45 let
46-55 let

55 a vice let

12) Nejvyssi dosazené vzdélani

a)
b)
c)
d)
13) Kraj
a)
b)
C)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Zakladni skola

Vyucen

Stiedni Skola s maturitou
Vysokoskolska Skola

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysoc€ina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
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j) Pardubicky kraj
k) Plzensky kraj

I) Stiedocesky kraj
m) Ustecky kraj

n) Zlinsky kraj



