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1 Uvod

Obchod je spjat s lidskou spolecnosti jiz od doby, kdy doslo k prvni délbé prace.
S neustale rostouci specializaci kazdého femeslnika a zemédélce vznikd potieba
zprostiedkovat vymeénu jejich produktl a vyrobku. Tuto funkci zajistuji meziclanky,

které jsou povaZovany za prvni obchodniky.

Maloobchodni prodej prochdzi v poslednich letech dynamickym vyvojem, ktery je
provazen vyraznymi zménami, na néz je nutné velmi rychle reagovat. Tyto zmény jsou

znatelné jak na strané nabidky, tak také poptavky.

Retailefi dnes soustfed’uji svoji pozornost predevSim na zakazniky a jejich pozadavky a
prani. Casto jsou spotiebitelé déleni na riizné segmenty, pro které jsou charakteristicka
urcitd specifika. V oblasti inovaci v maloobchodni sféfe se jedna o pfijeti novych
pfistupi managementu jako je ECR, EDI, RFID, CRM, CPFR, category management,
elektronické podnikani, elektronicky obchod. Tyto znacné podporuji nové moznosti
komunikace jak se zdkazniky, tak s obchodnimi partnery. Zejména se jedna o neustéle

rostouci vyuzivani fenoménu poslednich let — internetu.

Na trhu se objevuji prevazné ti1 zékladni trendy. Témi jsou trzni dominance,
internacionalizace a diverzifikace. DalSim vyraznym rysem tohoto obdobi je postupna
koncentrace, kterd je znatelna pfedevS§im z poctu retailerti na trhu a jejich celkového
objemu trzeb. Tuto tendenci potvrzuje trzni podil TOP 10 obchodnich skupin
v maloobchod¢ s rychloobratkovym zbozim, ktery v roce 2008 ¢inil 63 % z celkového

objemu trzeb (graf 4).

Zmény jsou patrné rovnéZ v oblasti spotiebitelskych preferenci a ndkupnich zvyklosti.
Jiz fadu let roste zivotni Uroven obyvatel, zvySuje se zdjem o zdravy zivotni styl,
udrzovani télesné kondice, Zivotni prostiedi, ekologii. Na trhu spotiebiteli dominuji
informovani a naro¢ni zakaznici, ktefi maji velmi snadny ptistup k informacim a dokéazi
je vyuzit. Vyrazné¢ se projevuje tendence zkracovat cely nakupni proces. Spotiebitelé si
mohou vybirat z riznych zplisobii nakupu zbozi. Zakaznici si stale vice uvédomuji svou

dominanci a vyuzivaji veskerych vyhod, které jim nové moznosti prodeje poskytuji.



Vzhledem k neustdle se ménicimu prostiedi je nutné prosazovat inovativni zpisoby
prodeje a komunikace se zakazniky. Novym nakupnim zvyklostem a globalni

konkurenci musi firmy celit mnohem rychleji, nez tomu bylo doposud.

Jednou z moznosti, jak lze ziskat konkuren¢ni vyhodu, mize byt zefektivnéni
multikanalového retailingu. Multikandlovy maloobchod se zabyva vyuzivanim
rozmanitych distribucnich a komunika¢nich kanali poslednich ¢lanki dodavatelského
fetézce — maloobchodu a zdkaznika. Diky kombinaci riznych kanalti mohou retailefi
nabizet unikatni vyhody specifickym segmentim zdkaznikli, a tak vice uspokojovat
jejich rozdilné pozadavky. V kone¢ném diisledku to miize znamenat snizeni néklada,
SirSi pokryti trhu, zvySeni loajality zdkaznikii, ziskani vétSiho segmentu zakaznikl

anebo dokonce segmentu nového.

Cilem diplomové prace je analyza vyuzivani multikanalového retailingu
v hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich. Spole¢nost Globus je pies svou
velikost a pocet prodejen stile rodinnou firmou s individudlnim piistupem. Tento
hypermarket byl vybran piedev§im na zdklad¢ znacného potencidlu k vyuziti vyhod,

které nabizi multikanalovy maloobchod.
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2 Literarni reSerse

2.1 Obchod

2.1.1 Vyvoj a vyznam obchodu

Pocatek vyvoje obchodu muizeme zatadit do obdobi, kdy lidskd spolecnost dospéla
k prvni délbé prace. Srozvojem specializace kazdého femeslnika nebo zemeédélce
vyplynula potieba vzijemné si vyménovat své produkty a vyrobky. Nejprve obchod
probihal pifimo mezi jednotlivymi vyrobci, po prohloubeni specializace se zacaly
objevovat meziClanky, které zprostiedkovavaly tok zbozi mezi vyrobcem a
spotiebitelem. Tyto mezi€¢lanky povazujeme za prvni obchodniky (Mula¢, Véchal, 2008;
Prazska, 1997).

Zékladem vyznamného rozvoje obchodu jsou dle Cimlera (2007) dvé€ pfi¢iny. Prvni je
neustaly rist piijm obyvatel. Druha pii¢ina spo¢iva v tom, Ze cely proces nakupu a
prodeje je stale vice urCovan odbératelem, tedy predevsim obchodnikem a zdkaznikem,

respektive spotiebitelem.

Vztah vyroby a maloobchodu se oproti prvni poloviné minulého stoleti radikalné
zménil. Systém, ktery doposud fungoval na principu dodavatelskych (vyrobnich) cen
pro kone¢ného odbératele, prestal fungovat. Obchodnici ziskali kontrolu nad
distribuénimi procesy nejen tim, ze rozhoduji o konecné cené zbozi, ale predevSim

proto, Ze se spojuji a vytvareji si tak siln€jsi vyjednavaci podminky (Cimler, 2007).

V roce 2005 maloobchod poskytoval okolo 7 — 15 % vSech pracovnich pfilezitosti
v ndrodnim hospodafstvi. Tento podil zaméstnanosti v obchodé se obecné nadale
zvysuje. V Ceské republice tak obchod spolu se sluzbami dokazal nabidnout pracovni
pfilezitosti uvolnénym zaméstnanciim ve sféfe zemédélstvi a primyslu. Podil obchodu
na poc¢tu pracovnikd Cinil v témze roce 12,9 %, pticemz primér Evropské unie byl

14,6 %, podil obchodu na HDP byl 12,5 % (Cimler, 2007).
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2.1.2 Funkce obchodu

Ve svétove 1 Ceské literature jsou uvadeény a vSeobecné uznavany tyto funkce obchodu:

Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, odpovidajici potiebam a
nakupnim zvyklostem zékaznik.

Ptekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje.

Ptekonani rozdilti mezi ¢asem vyroby a ¢asem nékupu zbozi.

Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi, a to napiiklad spravnym
vybérem dodavatele, pohotovym pribéhem reklamacniho fizeni atd.

Iniciativni ovliviiovani vyroby, pfedev§im pro zajiSténi nabidky sortimentu
ve vhodny cas, naspravné misto, v pozadovaném mnozstvi. Iniciativni
ovlivilovani poptavky, naptiklad prostfednictvim marketingu.

Zajistovani raciondlnich zésobovacich cest scilem snizit prodejni ceny
ve vztahu k urovni zésob.

Zajistovani v€asné uhrady dodavatelim.

Funkce obchodu byly zpracovany dle Prazské (1997).
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2.2 Maloobchod (Retail trade)

2.2.1 Definice a Klasifikace

2.2.1.1 Definice

Prazska (1997, s. 35) ve své knize uvadi, ze ,,maloobchod je podnik zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému

spotrebiteli.

2.2.1.2 Typy maloobchodnich jednotek

Maloobchody prochazi jednotlivymi stadii rGstu a poklesu, ktera jsou nazyvana
zivotnimi cykly obchodnich jednotek. Jednotlivé typy maloobchodii vznikaji, rostou,
dosahuji zralosti a poklesu. Star§im typim maloobchodnich jednotek, jako naptiklad
obchodnim domtim, trvalo velmi dlouho, nez dosahly své zralosti. Jednalo se o obdobi
az osmdesati let. Novéjsi typy, napiiklad velkoprodejny, ji dosdhly mnohem rychleji.
Neékdy 1 za méné nez deset let (Kotler, 2001).

Nejcastéjsi rozdéleni maloobchodnich jednotek dle jejich typu je néasledujici:

Specializované a uzce specializované prodejny
V tomto typu maloobchodni jednotky ptfevazuje uzky a hluboky sortiment. Prodej
ve specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na znalosti a odbornost prodejniho

personalu.
Smisené prodejny

V téchto prodejnach prevazuje potravinaisky sortiment, nepotravinaisky se pak objevuje

v mensim mnozstvi. Je Siroky, ale mélky. Typicky se jedna o zbozi bézné potieby.
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Potravinarské samoobsluhy
Tyto jednotky muizeme také oznacit vyrazem supereta. Jedna se o samoobsluhu
se Sirokym sortimentem potravinarského a zdkladnimi druhy nepotravinaiského zbozi

denni spotfeby. Rozloha prodejni plochy se pohybuje mezi 200 — 400 m®.

Supermarkety

Tento typ prodejen navazuje na superety. Supermarket je oznaceni pro samoobsluznou
velkoprodejnu s plnym sortimentem potravin a zékladnimi druhy nepotravinaitského
zbozi denni potieby. VétSinou je doplnéna obsluznymi useky. Velikost prodejni plochy

se v Ceské republice pohybuje od 1 200 do 1 500 m>.

Hypermarkety

Jedna se o rozlehlé, zpravidla samoobsluzné prodejny, s Sirokym a relativné hlubokym
sortimentem denni, cCasté 1obcCasné spotieby a to jak potravinatského, tak
nepotravinafského zbozi. Spodni hranice plo$né velikosti hypermarketu je 2 500 m?

horni ¢ini 15 000 — 20 000 m?.

Plnosortimentni obchodni domy

Tento typ maloobchodnich jednotek se vyznacuje velkym mnozstvim nabizenych druha
zbozi, které mulze dosahovat poctu az 200000 polozek. Nabidka sortimentu
se vyznacuje pomérn¢ velkou S$itkou i hloubkou. V obchodnich domech je mozné
uskutecnit takzvany nakup pod jednou stfechou. Velikost prodejni plochy se pohybuje
pramérné od 10 000 do 20 000 m>.

Specializované obchodni domy
Tyto jednotky se zaméfuji na prodej zboZi nepotravinaiského charakteru, typicky
se jedna o odévy, textil, obuv a s tim spojené sluzby. Prodej je uskutecnovan jak formou

pultového prodeje, tak samoobsluzné. Velikost téchto jednotek je pfiblizné 1 500 m®.
Odborné (specializované) velkoprodejny

Od specializovanych obchodnich domt se lisi pfedevsim prodejem rychloobratkového

zboZi (potfeby pro domacnost, odévy, elektrospotiebice atd.), samoobsluznou formou
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prodeje, niz§imi cenami a diky zaméfeni sortimentu rovnéz niz§imi provoznimi naklady.

Velikost tohoto typu prodejnich jednotek se pohybuje od 600 m? do nékolika tisic m?.

Diskontni prodejny (Hard discont)

Diskontni prodejny se zamétuji na prodej aktualné zadaného rychloobratkového zbozi.
Prodejni jednotky jsou vétSinou stroh¢, bez vykladnich skiini a jsou stavény na levnych
pozemcich. Vybaveni prodejen je velmi jednoduché, zbozi je nabizeno rovnou
na paletach nebo ve skladovych regalech. Forma prodeje je samoobsluzna s minimalnim
poctem pracovnikd, a tedy nizkymi naklady na personal. Diskontni prodejny vyuzivaji
nakupu ve velkém, vétSinou pfimo od prodejcti. Také z tohoto diivodu je zbozi nabizeno

za nizkou cenu. (Prazska, 1997)

2.2.2 Situace a trendy

2.2.2.1 Zmény pristupu firem k zakaznikim, trendy v maloobchodé

V tomto odvétvi se rychle méni piistup a postoj retailerd. Obecné& jsou uznavané tii
zakladni trendy retailingu. Dle Prazské (1997) jsou jimi trzni dominance,

internacionalizace a diverzifikace.

Trzni dominance znamena predevSim rist velikosti obchodnich firem a jejich

provoznich jednotek a dale rostouci vliv jednotlivych firem na dodavatele.

Internacionalizace pfedstavuje rozSifovani obchodni Cinnosti za hranice statu. Jedna

se o postupné pronikdni na zahrani¢ni trhy.
Diverzifikace obchodnich ¢innosti znamena zaméfeni firem nebo jejich ¢asti na urcity
sortiment, cenovou uroven, zpusob prodeje, velikost prodejen, rozsah poskytovanych

sluzeb, zaméfeni se na urcity zdkaznicky segment apod.

Mezi firmami vznikaji rizné druhy kooperaci. Tyto mohou byt horizontalni a vertikalni.

O kooperaci horizontalni mluvime, pokud sejednd o spolupraci na trovni typu
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»zakaznik™ a ,,zdkaznik®. Jednd se o spolupraci firem na stejné urovni logistického
fetézce. Prikladem takovéto kooperace muze byt nakupni centrum, obchodni dim apod.
Naproti tomu vertikadlni kooperace pracuje na principu ,,dodavatel* a ,,odbératel®.
Nejcastéjsi formou vertikalni kooperace je fransiza nebo nakupni centraly. Fran$iza je
zalozena na perspektivnim vztahu mezi frans$izorem (poskytovatelem) a fransizantem

(ptijemcem systému) (Acta Oeconomica Pragensia, 2000).

Jednim z dalSich dulezitych znakli ceského 1 sv€tového obchodu je postupna
koncentrace. Ta je patrna z poctu retailerii na trhu a jejich celkového objemu trzeb.
Vroce 2006 ¢ini trzni podil TOP 50 obchodnich firem na ¢eském trhu
rychloobratkovym zbozim 70 %, TOP 10 pak 53 % (Skala, 2006).

Dle poslednich prizkumi zroku 2008 dokazuje vzristajici tendenci koncentrace
v Ceském obchod¢ trzni podil TOP 10 obchodnich skupin v maloobchodé
s rychloobratkovym zbozim, ktery €inil jiz 63 %, coz je rozdil 10 % oproti stavu pted

dvéma lety (graf 4).

Firmy ve svych strategiich jiz nepracuji s kazdym zdkaznikem stejné. Kli¢em k uspéchu
je presna identifikace dostatecné velkych segmentii zakaznikli a nalezeni hodnot, které
zvy$i jejich preference a vérnost k danému obchodnimu fetézci. Firmy zakazniky
segmentuji na jednotlivé skupiny, kde je kazdé skupin€¢ vénovana urcitd pozornost.
Nejcastéji se vychazi z takzvaného Paterova pravidla 20: 80, které dokazuje, ze 20 %
hlavnich pfi¢in ndm generuje 80 % nejvyznamnéjSich nasledkli. Proto je nejveétsi
pozornost vé€novana predevSim skupiné vérnych zdkazniki, s cilem definovat jejich
nakupni chovéni. Tito zakaznici totiz generuji nejvice trzeb, respektive zisku. Je znamo,
ze udrZeni si vérného zdkaznika neni tak nakladné, jako ziskavani zakaznika nového

(Heskova, 2006; Christopher, 2000).
Objevuje se trend vystavby novych prodejen mensich formath a supermarkett. Zacinaji

se otvirat menSi typy prodejen v menSich lokalitaich, a to vcetné ,,convenience*

prodejen. Divodem poklesu podilu ,klasickych® samoobsluh je pravdépodobné fakt,
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ze tradi¢ni provedeni téchto prodejen piimo konkuruje supermarketim a diskontim,

aniZ by mély jejich vyhody, kterymi jsou nizké ceny a Sife sortimentu (Skala, 2006).

Zmény trhu jsou viditelné v n€kterych oblastech jiz fadu let. Jsou to pozadavky
zakaznikl na Cerstvé a kvalitni potraviny, upfednostiiovani specializovanych prodejen,
jako je feznictvi, pekarna, prodejny s Cerstvou zeleninou a ovocem a v nepotravinaiské
sféfe pak nabytek, kosmetika, elektro. Specifické pozadavky zdkaznikii maji stale vétsi
vliv na podobu a uspéSnost obchodu. Obchod bude uspésny, pokud vyjde wvstiic
odlisnym skupindm zékazniki a rGznorodym typim ndkupd (neboli nakupim

za riiznym ucelem).

Dle Skaly (2006) tedy dochazi v Ceské republice po dlouhém kvantitativnim riistu
obchodl definitivné k hluboké diferenciaci, kterd by dle jeho odhadi méla pokracovat
jeste nékolik let. O uspéSnosti organizace bude rozhodovat ,svatad pétice: kvalita
odpovidajici ofekavani, nabidka oblibenych znacek, rozumné ceny a doba vénovana

nakupu, pohoda pfi ndkupu (Skala, 2006; Skala, 2009).

2.2.2.2 TrZni trendy v ¢eském obchodé

Dle Zdenka Skaly z Incoma Research pokracuje koncentrace obchodu na ¢eském trhu.
Trzni podil TOP 10 se za posledni tfi roky zvysil o 10 % na celkovych 63 %. Odhaduje
se, ze v roce 2010 jiz bude mit TOP 10 obchodnikli 70% podil na trhu.

Jak je mozné vidét z grafu 2, kde je struktura trzeb TOP 50 zroku 2009 rozdélena
na rizné segmenty obchodu, zaujima prvni misto se 79 % Sirokosortimentni obchod.
Tento fakt dokazuje, Ze zédkaznici preferuji typy prodejnich jednotek, které jim umoziiuji
takzvany nakup pod jednou stiechou. NejcastéjSim typem je hypermarket, ktery ziskal
54% zcelkovych trzeb dosazenych TOP 50 maloobchodnich formath
rychloobratkovym zbozim (graf 3). Celkové trzby TOP 50 pak v roce 2008 Cinily 447
miliard K¢ (graf 5).
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2.2.2.3 Zmény v TOP 15 ¢eského obchodu v letech 2007 a 2008

Zdrojem tabulky 1 a tabulky 2, pfilozenych k této praci, je TOP 50 z roku 2007 a TOP
30 z roku 2008, které byly uvedeny v kvétnovych cCislech casopisu Moderni obchod z let
2008 a 2009.

V roce 2007 byla prvni tfi mista obsazena nasledovné: o prvni a druhé misto se délily
se shodnymi hodnotami trzeb dvé spoleénosti, a to Ahold CR, a.s. a Tesco stores CR,
a.s. (trzby 42 mld. K&). Tteti misto pak zaujala skupina Makro C&C CR, s.r.o. (trzby
39,3 mld. K¢).

O rok pozdé&ji se jiz jedni¢kou na trhu stala firma Tesco stores CR, a.s. (trzby 47 mld.
K&), druhé misto zaujala spolecnost Ahold CR, a.s. (trzby 44 mld. K¢&) a téeti misto opdt
obsadil podnik Makro C&C CR, s.r.o. (trzby 39,7 mld. K&). Je nutno dodat, Ze tato
tabulka vykazuje stav jesté pied celosvétovou ekonomickou krizi. Spole¢nost Globus
se v obou obdobich umistila na patém misté. TrZzby této spolecnosti mezirocné vzrostly

0 2,4 mld. K¢.

Celkové trzby TOP 50 meziroéné vzrostly o 38 mld. K¢, tedy o pfiblizné 9 % mezi
rokem 2007 a rokem 2008. Celkové trzby TOP 15 v témZe obdobi vzrostly o 26,8 mld.
K¢. Tento fakt dokazuje, ze naristy TOP 50 jsou generovany piedevsim TOP 15,
respektive TOP 10.

2.2.2.4 Zmény spoti‘ebitelskych preferenci

Se zménou zivotniho stylu obyvatel ve vyspélych stitech se méni také jejich
spotiebitelské preference. Roste zivotni Groven obyvatel, zvySuje se jejich mobilita.
V soucasné dobé je pfiblizné 63 % mobilnich zakaznika (graf 1). Vyznamnou zménou
je rovnéz neustdly presun obyvatel do mést. Nadale je vidét rast trendu zdravého
zivotniho stylu, zvySuje se zajem o udrzovani télesné kondice a zdravi, zvysuje se také
zajem o zdravé Zivotni prostfedi a ekologii. Ve zméné ndkupnich zvyklosti se toto miize
projevit naptiklad vyssi poptavkou po zdravé vyzivé (nizkokalorickd, bezcholesterolova
strava, produkty s vétSim obsahem vitamini atd.) a stale se zvySujicim zdjmem

o bioprodukty.
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Charakteristickou zndmkou nového trzniho prostfedi jsou dobfe informovani a narocni
zakaznici. Toto je zpisobeno mimo jiné rovnéZz tim, Ze lidé jsou vSeobecné vice
vzdélani. Roste nejenom pocet osob sukonCenym stiednim a vysokoSkolskym
vzdélanim, ale zvySuje se i pocet absolventil riznych kurzi — napiiklad jazykovych,
pocitacovych, rekvalifikanich. Z vyssi vzdélanosti obyvatelstva nasledné vyplyva jak

stoupajici zajem o ziskavani informaci, tak 1 moZnost snadnéjSiho pfistupu k nim.

Spotrebitelé maji v diisledku nedostatku €asu tendenci zkracovat cely nadkupni proces.
Maji stale mensi chut’ ¢ekat. V dnes$ni dobé¢, kterd se vyznacuje netrpélivymi zakazniky,

se tak stava krat§i doba obsluhy vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

V soucasné globalni konkurenci si zdkaznik uvédomuje svou dominanci, ktera
se projevuje predevSim tim, Ze sdm rozhoduje o tom, co a kde bude nakupovat. Do
uvahy bere mnoho aspektii nakupnich podminek, které mu dne$ni obchodnici nabizeji.
Jedna se naptiklad o komplexnost nakupu a velky vybér pro uskute¢néni takzvaného
nakupu pod jednou stfechou. Déle rtizné varianty vybéru zplsobu ndkupu, moznost
levného nékupu standardniho zbozi (slevy, privatni znacky retailert). Svou tlohu hraje
1 Uspora Casu pii nakupnim procesu, oteviraci doba, mozZnosti vraceni zboZi, volnost
pohybu mezi zbozim, vyzkouSeni si zbozi, moznost bezhotovostnich plateb, nakupt
na uvér, leasing, nadkup pfes internet a dalsi nepieberné mnozstvi vyhod (Christopher,

2000; Heskova 2006; Cimler, 2007).

Maloobchod ma celkové velky podil na spotiebé zakazniktli, coz vyplyva také z grafii 6
a 7, kde je zachycena studie Barometr Cetelem (2008). Studie zkoumala postoje a
chovani spotiebitelt ve 13 zemich. Dotazovanym byly polozeny dvé otazky a uvedené
vysledky jsou primérem. Prvni otdzka byla, u které poloZzky by spotiebitelé zvysSili
vydaje v ptfipadé¢ naristu kupni sily. Prvni tfi mista byla obsazena sestupné takto:

potraviny (21 %), zdravi (20 %), volny ¢as, kultura a cestovani (16 %).
Druhé otazka znéla opacné — u které polozky by spottebitelé snizili vydaje v ptipadé

poklesu kupni sily. Sestupné potadi prvnich tii produktl bylo nasledujici: alkoholické

napoje (24 %), hotely, kavarny, restaurace (15 %), volny ¢as, kultura a cestovani (11 %).
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Potraviny jsou v tomto piipad¢ az na jedenactém misté z celkovych ¢trnacti s pouhymi
4 %. Tyto vysledky dokazuji, jaké postaveni v celkové spotfebé maji potraviny a tedy

1 obchody zabyvajici se prodejem tohoto zbozi.

Je ziejmé, Ze se vzristajicim poétem jak vysokorychlostniho (53 % obyvatel v CR), tak
standardniho internetového piipojeni (13 % obyvatel v CR) roste také zajem o nakupy

pies internet (Barometr, Cetelem, 2008).

Internet zpocatku slouzil jen jako komunikaéni prostiedek, postupné se stal
nenahraditelnym zdrojem informaci pro vétSinu populace. Slouzi pro vyhledavéani
osobnich a profesnich informaci na siti. V blizké budoucnosti se prosadi také jako

nastroj distribuce (komunika¢ni kanal) a masové spotieby (Barometr, Cetelem, 2008).

2.2.3 Inovace v maloobchodé

Dnes je pozornost retaileril vice zamétena na zdkaznika. Obchodnici rozliSuji pro fizeni
maloobchodu jednotlivé trovné kategorii produktd, které jsou odvozeny prave
od potieb zakaznikl. Toto zaméfeni ma dopad na vSechny c¢lanky distribucniho fetézce.
Dlvodem zmén strategickych piistupti je 1 zesilujici konkurence mezi vyrobci a

obchodniky a vznik privatnich znacek vysoké kvality.

V¢étsi dostupnost sdilenych trhli, vytvareni databaze dat zdkazniki, to vSe usnadiuje
pfijeti novych pfistupit managementu, jako je napiiklad ECR, EDI, RFID, CRM, CPFR,
a category management. Uvedené nové pfistupy jsou dale zpracovany dle Heskové

(2006).

2.23.1 ECR

Tato zkratka pfedstavuje novy piistup managementu, ktery se zabyva efektivni
spotiebitelskou odezvou (Efficient Consumer Response). Hlavnim dGvodem pro
zavedeni tohoto systému bylo piedev§im snizovani ndkladi v logistickém fetézci.

Eschenbach (Heskova, 2006, s. 9) efektivni spotiebitelskou odezvu definoval takto:
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»ECR predstavuje koncept zké spoluprdace mezi obchodem a vyrobci s cilem zvySovani

spokojenosti zakazniku za docileni nizsich nakladu. *

Cilem je tedy sniZzeni nakladii a ziskani konkurenc¢ni vyhody diky spolupraci mezi
dodavateli a odbérateli. Tento systém vychazi z ptani a potieb spotiebiteld. Je zde
uplatnovan takzvany ,,pull” princip. Pfedpokladem tohoto systému je, ze je vyrobeno
jen tolik kust, kolik bylo objednano nasledujicim c¢lankem. Nevznikaji nadbytecné

zasoby a tedy ani dodate¢né néklady na tyto zasoby (Vanécek, 2008).

2.2.3.2 EDI

EDI — elektronicka vymeéna dat (Electronic Data Interchange). Cilem systému je
pfedevS§im urychleni elektronické komunikace. Dusledkem je sniZzeni nakladl, casu,
chybovosti, zvysSeni bezpecnosti a dokladovatelnosti, uspora prostor, zjednoduSeni

veSkerych procest uskute¢nénych mezi riiznymi subjekty a jejich dodavatel..

2.2.3.3 RFID

Zkratka RFID sepouziva pro radiofrekvencni identifikaci (Radio Frequency
Identification). V této nové technologii se vyuziva cCipu, ktery nahrazuje doposud
pouzivané carové kody. Vyjimec¢nost a bezkonkurencni vyhoda spociva predevSim
v mnozstvi informaci, které je tento Cip schopen o zbozi poskytnout. Muzeme
se dozveédéet vlastnosti vyrobku — vyrobcee, velikost, hmotnost, datum spotieby a mnoho
dalSich udaji. Nespornou vyhodou €ipu je moznost sledovat, kde se pravé dany vyrobek
nachazi. Typicky se jedna o lokalizaci v logistickém fetézci, umisténi vyrobku na sklad¢

anebo pfimo na prodejné.

2.2.3.4 CRM

CRM neboli fizeni vztahu se zakaznikem (Customer Relationship Management). Dle
Agentury Ogilvy One (Heskova, 2006, s. 20) je tento proces fizeni vztahu se zdkazniky
vymezen jako: ,, proaktivni rizeni vztahii s jednotlivymi zdkazniky ve vSech bodech

I3

kontaktu s nimi za uicelem navazani dlouhodobého oboustranné vyhodného vztahu.
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2.2.3.5 CPFR

CPFR, jinak také systém spolecného planovani, progndézovani a dopliiovani zbozi
(Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment) je opét systém zalozeny
pfedevSim na spolupraci na Grovni dodavatele a odbératele. Jak z ndzvu vyplyva, jedna

se predevsim o zvyseni efektivnosti spoleéného planovani, zajisténi dostupnosti zbozi, a

cvwvr

2.2.3.6 Category management

CM je metoda, ktera spociva v fizeni vybranych kategorii sortimentu zbozi jako
samostatnych podnikatelskych jednotek. Cilem je zvySovat podil spokojenych
zakaznikl a tim 1 zisk, opét snizovat naklady a optimalizovat logistické procesy. Této

metody vyuZziva mimo jinych spole¢nosti a vyrobct také firma Globus.

2.2.3.7 Elektronické podnikani (E-business)

Svadlena a Madletiak (2007, s. 7) uvadi, e ,, elektronické podnikdni je kazdd cinnost
(proces), kterou obchodni organizace vykonava vyuzivanim pocitacovych siti. “ Chromy
(2007, s. 9) tvrdi, ze, elektronickym podnikanim nazyvame takovou realizaci
podnikatelskych procesu, kterd je uskutecnéna s vyuzitim elektronickych informacnich

technologii a systémii.

Z danych definic vyplyva, ze elektronické podnikani je jakakoliv obchodni ¢innost, pii

které obchodni firmy vyuZivaji informacnich technologii a pocitacovych siti.

Nejcastéjsimi a nejznaméjsimi druhy elektronického podnikéni jsou:

B2B — (Business to Business), tedy podnikani zaloZené na vztahu firma — firma. Typicky

se jedna o transakce uskute¢néné mezi firmami.

C2C — (Consumer to Consumer), tento vztah je zalozen na vztahu zédkaznik — zakaznik.

Nejcastéjsi formou jsou razné druhy aukcei, kde si zakaznici vzdjemné sménuji produkty.
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B2C — (Business to Customer nebo Business to Consumer), kdy prvni oznaceni
se preklada z anglictiny jako zakaznik a druhé jako spottebitel. Autofi riznych knih
se v prekladech a vysvétleni pouziti jednoho nebo druhého vyrazu lisi, vétSinou se ale
ptiklani k oznaceni Consumer. Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem je vyznamny.
Kazdy zdkaznik totiz nemusi byt nutné rovnéz spotiebitelem. Za spotiebitele mizeme

oznadit az koneéného zakaznika.

Dle Barometru Cetelem (2008) je elektronické podnikdni v Evropé v pocatcich. Je
odhadovéno, ze doroku 2010 sejeho objem vice nez zdvojnasobi a bude tak
predstavovat 15 % podil z celkového objemu prodeje (v oblastech B2B, B2C). Odhady

pro rok 2015 naznacuji, ze by se mohlo jednat az o ¢tvrtinovy podil.

2.2.3.8 Elektronicky obchod (E-commerce)

Elektronické podnikani je S$irSim pojmem pro elektronicky obchod. Elektronicky
obchod (neboli elektronické obchodovani) je kazda transakce provadéna pomoci
pocitacové sité. Kone¢nym vysledkem této transakce je pienos vlastnictvi anebo prav
na uzivani zbozi ¢i sluzeb. Pod elektronicky obchod fadime déle internetovy obchod

(Svadlenka, Madlenak, 2007).

Miuizeme tedy fici, Ze elektronicky obchod je soucésti elektronického podnikani.
Elektronické podnikéni je spojeno s vyuzitim informacnich technologii v podnikatelské
¢innosti a zahrnuje Siroké spektrum cinnosti, tedy nejen ndkup a prodej zbozi a
poskytovani sluzeb, jak je tomu u elektronického obchodu. Jedna se naptiklad o rtizné
procesy a operace uvnitf organizace a také mezi obchodnimi partnery, pfijimani a
vyfizovani objednavek, podporu prodeje a dal$i (Svadlenka, Madlefidk, 2007; Stejnova,
Hluchnikova, Ptadka, 2003).

2.2.3.9 Internet

Svadlenka a Madletidk (2007, str. 57) ve své knize uvadi, Ze ,, internet je globdlni, silné

decentralizovana sit siti. Nema zadny kontrolni ani 7idici organ. Predstavuje nejvetsi
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mnozstvi informaci dostupnych z jednoho mista, a proto se nékdy oznacuje jako

¢

informacni super dalnice. *

Prazska (2002, s. 279) vymezila internet takto: ,, Internet je postaven na vzdjemné
propojenych pocitacich v celosvetovéem méritku, pricemz jednotlivé pocitace nebo sité
Jjsou produktem nejruznéjsich vyrobcii a koncepci komunikujici na zaklade dohodnutych

standardii a protokolii.

Internet je tedy celosvétova, decentralizovanad pocitatova sit’ (tzv. sit’ siti), ve které

jednotlivé pocitace anebo dalsi sit¢ komunikuji pomoci standardizovanych protokolii.

2.2.4 Multikanalovy maloobchod (Multichannel retailing)

Multikanalovy (vicekanalovy) retailing (maloobchod) se zabyvd vyuzivanim
rozmanitych distribucnich a komunika¢nich kanali poslednich ¢lanki dodavatelského
fetézce — maloobchodu a zdkaznika. Proto by bylo vhodné na tivod definovat pojem
obchodni logistika. ,, Obchodni logistika je vedni a pragmaticka disciplina zabyvajici

se planovanim, rizenim a realizaci toku zbozi a informaci tak, aby spravna komodita

vy

Multikanalovy retailing se nezabyva tim, kolik mezi¢lank bylo vyuzito k pfemisténi
pozadovaného vyrobku (zbozi) k poslednimu ¢lanku distribu¢niho fetézce. Vzdy se jiz
jedna o distribuci samotného maloobchodu ke kone¢nému zakaznikovi, respektive

spotiebiteli.

Obchodni logistika je velmi podobna logistice trhu. Ta ale zohlediiuje, kromé vyse

uvedeného, také uspokojeni pozadavkil zakaznikli a dosahovani zisku (Kotler, 2001).

Dalo by sefici, Zzetohoto uspokojivého stavu dosahuji firmy, mimo jiné,
prostiednictvim rtznych distribu¢nich a komunikacnich kanald. Maloobchody, které
vyuzivaji pro prodej svych produkti nebo sluzeb vice nez jeden kanal, se nazyvaji

vicekandlovymi nebo také multikandlovymi retailery. Pro vice distribucnich cest
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vyuzivaji firmy vicedimenzidlniho marketingu. Tento druh marketingu vznikd, pokud

firma vyuziva vice nez jednoho distribu¢niho kanalu (Kotler, 2001).

Diky kombinaci rlznych kanali pak mohou retailefi nabizet unikdtni vyhody
specifickym segmentim zakaznikl a tak vice uspokojovat jejich rozdilné pozadavky.
V kone¢ném disledku to mlZze znamenat snizeni nakladd, SirSi pokryti trhu, ziskani

vetsiho segmentu zakaznikli anebo dokonce segmentu nového.

(Levy a Weitz, 2009) uznavaji pro multikanalovy retailing tii kanaly. Maloobchod,
katalog a internet. Jini autofi povazuji za mozné kandly isamotné rozd€leni typt
maloobchodnich jednotek, internetové aukce, objednavky prostiednictvim posty,

inzeraty v novinach, tele-shopping (Krafft, Murali, 2006; Zentes, 2007).

Prace vychazi ze zdkladniho rozd€leni dle americké literatury mapujici tuto
problematiku. Autofi uvadi nasledujici tfi mozné kanaly pro maloobchod (Levy a Weitz,

2009):

2.2.4.1 Maloobchod

Pod nazvem maloobchod je rozumén standardni, kamenny obchod. Prodejny nabizeji
zdkaznikim mnoho vyhod oproti dalsim dvéma kanalim, kterymi jsou katalog a

internet. Nejtypictéjsi z nich jsou uvedeny v nésledujicim textu.

.....

pfesnéji fe€eno nepfipraveném, pifedndkupnim rozhodovani zakaznika. Kupujici nema
dokonalou ptedstavu o tom, pro jaké specifické zbozi do obchodu prtisel. Jde tedy
do obchodu, aby se pouze informoval, jaky sortiment zbozi zde mize najit, a teprve

na mist¢ se rozhodne pro koupi.
Toto specifické chovani spotiebitelt je velmi dulezité vzit v ivahu, nebot’ nékteré zdroje

uvadéji, Ze okolo 75 % koupi je realizovano na zékladé¢ impulsivniho rozhodnuti

zdkaznika pfimo na prodejné¢ (graf 8). Samoziejmé, Ze je mozné toto vyhledavani
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nahradit ,,brouzdanim* na internetovych strankach obchodti nebo v katalozich. Mnozi

zakaznici vSak stale preferuji hledani inspirace pfimo v obchodé.

Jednim z dlivodii pro navstévu samotného obchodu je moznost vyuZzit vSech péti
smyslt. Hmat, zrak, sluch, chut’ ic¢ich jsou velice dilezitymi faktory pii zkoumani
jednotlivych produktt. V soucasné dobé¢ jiz existuji napiiklad pocitacové 3D prezentace,

ale ani ony nedovedou nahradit ptimé smyslové vyzkouSeni veskerého zbozi.

Dalsi vyhodou standardnich obchodii je osobni servis poskytovany prodejnim
personalem. Ten by mél byt vySkolen k tomu, aby byl schopen zodpovédét veskeré
odborné ineodborné dotazy. K odbornym raddm patii napiiklad rady pii vybéru
vhodnosti oble¢eni k ur¢it¢é udalosti. Proto je velmi dllezitym faktorem zajistit

vyskoleny a odborny prodejni personal.

Dalsim specifikem kamennych obchodi je to, Ze jsou jedinym kandlem, ktery umoziuje
pfijimat hotovost. Tento prvek je dilezity pro nékteré zakazniky, kteti preferuji platby
v hotovosti kvili jednoduchosti, rychlosti a okamzit¢ zméné stavu penéz. Neexistuje
zde Casovy rozdil mezi koupi zbozi a jeho zaplacenim. V obchod¢ je rovnéz mozné
nakupovat prostiednictvim platebnich karet, kde sice k jistému casovému posunu

dochdzi, ptesto je tento zplisob preferovany vice nez naptiklad platby pies internet.

Nakupovani ve standardnich obchodech mtize byt urcitym stimulatorem pro specifickou
skupinu lidi, ktefi zde travi sviij volny cas, Cas s ptateli, jdou si do obchodu odpocinout

nebo uniknout z rutiny v§edniho dne.

Okamzité uspokojeni, tedy moznost uzivat zbozi ihned po koupi, je dalsim znakem a
vyhodou tohoto kanalu. Nejedné se zde jen o subjektivni uspokojeni uzit si zakoupenou
véc ihned, ale existuje ifada druhli zbozi, které tuto moznost vyzaduji. Jedna
se naptiklad o léky, jejichz dodaci doba pii objednani zinternetu hraje vyraznou

negativni ulohu v uspokojeni zakaznika.
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Za posledni vyhodu autofi povazuji snizeni rizik. Kdyz zakaznik nakupuje v obchodgé,
fyzicka ptitomnost prodejny i persondlu redukuje vnimani potencidlnich rizik z ndkupu

a zvySuje jejich divéru, ze veskeré problémy se zbozim budou neprodlen¢ vytizeny.

2.2.4.2 Katalog

Kazdy z kanalt ma urcité vyhody. Je tomu tak i v pfipad¢ katalogu, ktery nabizi rtizné
benefity, které neni mozné poskytovat prostfednictvim obchodu. Katalog ma tu
pfednost, Ze si zdkaznici mohou prohliZzet nabidku produkt témét kdekoliv 24 hodin
denné, 7 dni vtydnu a to v pohodli domova, kde je zajistén pocit bezpeci a také

komfort.

Nyni jsou jiz na trhu také takzvané ,,magalogy*. Jedna se o katalogy s prvky magazinu,
které zvySuji atraktivnost ,,obycejného* katalogu. VétSina z nich jiz neni zamétfena
pouze na informace o dostupnych produktech dané firmy. Magalogy totiz zaroven radi
zékazniktim, jak mohou jednotlivé produkty pomoci ke zlepSeni jejich Zivotniho stylu a
jak mohou byt efektivné vyuzivany. Napiiklad magalog jedné firmy prodavajici
kuchyiiské potfeby obsahuje mnoho fotografii delikatnich jidel, kterd mohou byt

pfipravovana ze surovin a zpracovavana s pouZzitim zboZi nabizeného touto firmou.

2.2.4.3 Internet

Internet, jako dalsi forma prodeje, nabizi podobné vyhody, které mohou byt realizovany
pii nakupovani prostiednictvim katalogu a ostatnich ,,non-store* kanali. Tyto kanaly

umoziuji uskute¢nit nakupy mimo prostory standardnich obchodii.

Internet ma navic, v porovnani s katalogy a obchody, potencial nabidnout konkrétnim
segmentim zakaznikl Sir§i vybér produkt a vice informaci o produktech a sluzbach
v relativné kratSim Casovém useku. Navic umoziuje retailerim shromazdovat
informace o ndkupnim chovani jednotlivych segmentt. Takto ziskané zkuSenosti mohou
pak vyuzit napti¢ vSemi kanaly. Pfikladem takového vyuziti internetu mize byt osloveni
SirSitho spektra zakaznik z geografického hlediska. V dnesSni dobé€ jiz neni problém

objednat zbozi prostfednictvim internetu i z jin¢ho statu a zabere to mnohdy méné Casu,
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nez navstéva obchodu v okoli bydlisté. Tato forma ma piinos i pro samotné firmy, které
nabizeji v kamennych obchodech naptiklad jen urcit¢ barvy obleCeni a ty méné
atraktivni jsou pak nabizeny prostiednictvim internetu. Tim je uspokojena SirSi

poptavka a jsou snizeny zasoby pfimo na prodejné, tedy i naklady.

Rozhodnuti mnoha firem o formé prodeje zavisi rovné€Z na mnoZstvi informaci, které
jsou zékaznikovi ochotni prostfednictvim internetu poskytnout. Zalezi na tom, do jaké
miry pfipusti srovnavani svych produkti s konkurenénimi firmami. Nékteré podniky
poskytuji jen zékladni informace o kazdé polozce, jako je cena, model, rozméry, vaha a
Casto prikladaji fotografii. Jiné uvadéji mnohem vice detail o jednotlivych polozkach.
Jiz zminéna firma, zabyvajici se prodejem kuchynskych potieb, poskytuje piresny navod
na usporadani rtiznych piknik nebo party. Na svych strankach popisuje ptesné, co je
k dané ptilezitosti zapotiebi. Zakaznik tak nalezne vétsi mnozstvi produktl, které jsou
s danou udélosti provazané a které by bez preCteni navodu vibec nezamyslel

prostiednictvim internetu zakoupit.

Pies nespornou vyhodu poskytovani informaci prostfednictvim prodejniho personalu
ve standardnich kamennych obchodech ma svou vahu iinformovani zékazniki ptes
internet. Peclivé a do detaili propracované informace na internetu mohou byt
alternativou v ptipadé, Ze v danou chvili v obchod¢ nedisponuje zdkaznik potfebnou
davkou Casu na ziskani vSech informaci od personalu. Jejich dopliovani a aktualizace je
také méné nakladnd, nez periodické Skoleni mnoha zaméstnanct. Nyni navic mnoho
obchodii zfizuje na svych internetovych strankdch rtizna diskusni fora pro zékazniky,
kde je mozné nalézt nejcastéjsi otazky a odpovédi, pfipadné je mozné ke kazdému
vyrobku napsat dotaz. Ten mize byt zodpovézen jak odbornym zaméstnancem, tak
naptiklad jinym zdkaznikem, nebo pfimo uZivatelem daného produktu. Vyhoda neni jen
na stran¢ kupujiciho. Firma tak muze ziskdvat a zaznamenavat problémy svych

zakaznik a snazit se je eliminovat.
Dilezitym faktorem internetu je, Ze zacinaji vznikat rtizna fora, specializované stranky,
blogy uzivatelli, které jsou piimo zaloZeny a sdileny takzvanymi ,,social shoppers®.

Typicky se jedna o kupuyjici, kteti tvofi pfisluSnou virtudlni komunitu. Smyslem takové
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komunity je vyhledavat informace, produkty a sluzby a komunikovat mezi sebou
o specifickych problémech konkrétniho produktu a vymeénovat si tak znalosti a ndkupni

zkuSenosti.

Nejvyznamngjs$i vyhodou internetového prodeje je schopnost personalizace informaci
pro kazdého zékaznika, a to za velmi vyhodnych ekonomickych podminek. Katalogy
nemohou ekonomicky ptizplisobit nabidku zbozi a informaci podle preferenci a potieb
jednotlivych zékaznikli. Tato nevyhoda je zaloZena pfedev$im na nakladech. Aby byla
distribuce katalogli co nejvice ekonomicky efektivni, musi byt totozny katalog zaslan
mnoha segmentim zakaznikli. Naproti tomu internet nabizi pftilezitost poskytovat

individualni sluzby velmi efektivnim zptisobem i z ekonomického hlediska.

2.2.5 Dalsi moznosti multikanalového maloobchodu

Autofi Levy a Weitz (2009) se ve své knize zabyvaji pouze tfemi druhy kanalt
(maloobchod, katalog, internet), které povazuji za zakladni. VSechny druhy pojali autofi
velice obsahle. Jak jiz bylo zminéno, pro vice distribu¢nich kanali (multikanalovy
retailing) firmy vyuZzivaji vicedimenzalniho marketingu. Konkrétné se muze jednat
o nekteré slozky marketingového mixu, respektive komunika¢niho mixu (promotion).
V jistém sméru mizeme za vhodné distribu¢ni a komunika¢ni kanaly pro maloobchodni
jednotky tedy povazovat také samotné ndstroje promotion. Proto by bylo vhodné
zduraznit nékteré slozky komunika¢niho mixu, které nebyly podrobné&ji specifikovany

v predeslém textu.

2.2.5.1 Komunikaéni mix (Promotion)

Nastroje komunika¢niho mixu byly zpracovany dle Heskové (2001) a byvaji zpravidla
nasledujici: reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales promotion), udélosti a
zazitky (Events), osobni prodej (Personal selling), vztahy s vetejnosti (Public relation),

pfimy marketing (Direct marketing).
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2.2.5.1.1 Reklama (Advertising)
Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace, podpory myslenek, vyrobku
nebo sluzeb. Mezi zakladni funkce reklamy fadime informovéni, presvéd¢ovani,

pfipomindni a posilovani image, znacky, védomi zdkaznikl o spravné volbé pii koupi.

2.2.5.1.2 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje je vétSinou kratkodoba, casové omezend akce, jejimz zdkladnim
ukolem je vyvolani okamzit¢tho ndkupu. Miize byt zaméfena na spotiebitele,
obchodniky a obchodni persondl. Cilem je napftiklad zvySeni informovanosti, objemu
prodeji, nakupii objemnéjSiho baleni, Cetnosti ndkupt, dale doprodej zbozi, ziskdni
nového zakaznika nebo zdkaznikl nestalych. NejcastéjSimi nastroji jsou rizné bezplatné
vzorky, kupony, prémie, odmény, vérnostni karty, ochutnavky, soutéze, hry, predvadéni

vyrobkii.

2.2.5.1.3 Udalosti a zazitky (Events)
Jedna se o spojeni marketingu s udalosti. Muze to byt naptiklad akce spojena se svatym
Valentynem, Vanoci a podobné. Snahou je vytvofit prostiedi (atmosféru, zazitek), které

muze stimulovat rozhodnuti o koupi.

2.2.5.1.4 Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je jednou z nejstarSich forem prodeje. Probiha na zdkladé osobniho
kontaktu prodédvajictho a kupujiciho a umoziiuje proces verbalni a neverbalni
komunikace. Osobni prodej mize mit rtizné podoby. Typickou formou pro maloobchod
je prodej pultovy a obchodni. Pifimy prodej, zalozeny na osobnim kontaktu a
nevyuzivajici staciondrnich prodejnich jednotek, je dal§i formou osobniho prodeje. Do
oblasti pifimého prodeje setadi 1takzvany multilevel marketing. Vyznacuje
se motivacnimi systémy odménovani prace distributori, zaméfenych na ziskavani
prodejcit novych, kteti spadaji pod kompetence distributora o stupeit vyse. Posledni
formou je prodej misionafsky. Tento prodej je vyuzivan predev§im ve smyslu

informovéani a presvédcovani k ndkupu zbozi ostatnich prodejcu.
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2.2.5.1.5 Vztahy s vefejnosti (Public relation)

Hlavnim cilem této slozky komunika¢niho mixu je budovani a udrzeni dobrych vztaht
s vnitini (uvnitt firmy — zaméstnanci apod.) 1 vnéj$i vetejnosti (vné firmy — zékaznici,
dodavatelé, investofi apod.). Vyznamnym prvkem je publicita. Jedna se o jakoukoliv

formu neplacenych zprav v masmédiich.

2.2.5.1.6 Pfimy marketing (Direct marketing)

Pfimy marketing je zaloZzen na perspektivnim, individualnim, intenzivnim a
dlouhotrvajicim vztahu se zakaznikem. Pro snadnéjSi segmentaci a lepSi zacileni
komunikace si firmy cCasto vytvafi databaze zakaznikli obsahujici kvantitativni a
kvalitativni informace. Pfimy marketing mtize byt pasivni a aktivni. Aktivni je zalozen
na iniciativé vychdzejici smérem od firmy k zdkaznikim. O pasivnim pfimém
marketingu mluvime tehdy, pokud je inicidtorem samotny zakaznik. Naptiklad tim,

ze pozaduje vice informaci o produktu a sam je tak aktivnim prvkem.

Mezi zékladni ndstroje pfimého marketing fadime:

Direct mail (Prima postovni zasilka)
Direct mail je velmi rozSifeny nastroj piimého marketingu, ktery vyuziva adresného
zasilani nabidky prostfednictvim poStovni sluzby potencidlnim nebo existujicim

zakaznikim.

Neadresna zasilka
Tento nastroj je vyuzivan plo$né, vétSinou piimo do schranek zdkaznikii ve vybrané
lokalité¢. Typicky muizeme za neadresnou =zasilku povazovat letdky a propagacni

materiadly maloobchodnich fetézci.

Telemarketing

Pti aktivnim telemarketingu jsou oslovovani zdkaznici prostfednictvim telefonického
spojeni. Pokud se jednd o pasivni telemarketing, volaji do firmy samotni zakaznici.
Pasivni telemarketing je tedy vyuzivan, pokud lidé potebuji dodatecné informace, které

jsou jim prostfednictvim telefonatu sdélovany.
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Katalogovy a zasilkovy prodej
Jedna se o zasilani nabidky prostfednictvim katalogu. VéEtSinou jsou zasilany katalogy
na zaklad¢ objednavky zakaznikem, Casto zdarma. Samotny prodej je pak realizovan

prostfednictvim jinych distribu¢nich kanali.

Reklama s primou odezvou v tisku, rozhlase a televizi — direct response
Na zaklad¢ vysilané nabidky v riznych médiich je umoznéno potencidlnim zakazniklim

objednat si pozadované zbozi pisemnou, elektronickou nebo telefonickou formou.

Elektronicky a mobilni primy marketing

Internet nabizi mnoho vyhod, které byly zminény vyse. V kontextu pfimého marketingu
se muze jednat naptiklad o vyuziti e-mail marketingu, bannerové reklamy, diskusnich
for, blogh apod. Mobilni marketing spociva ve vyuziti interaktivni komunikace

se zdkaznikem prostfednictvim mobilniho telefonu (SMS, MMS marketing).

Zakaznickeé kluby

Byt ¢lenem v zakaznickém klubu nabizi zakaznikiim mnoho vyhod. Zpravidla se jedna
0 moznost vyuzivani slev anebo sbirdni bodl na zdkaznické karty prostfednictvim
plateb v daném maloobchod€. Za urcity pocet téchto bodi je pak nabizena sleva,

darkové zboZi, nebo jiné benefity.
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2.3 Marketing

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a
sluzeb scilem dosahnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl a

organizaci (AMA, 1988).

Z uvedené definice vyplyva, ze marketing je velmi Uzce spjat s trhem, jeho rozvojem a
snahou co nejlépe uspokojovat potfeby na daném trhu. Dulezitym faktorem uspéchu je

pak spokojenost zakaznika.

2.3.1 Proces strategického marketingu

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu a je nediln€ spojen
s komplexnim fizenim marketingového procesu. Je stejné jako marketing plné
soustiedén na zdkaznika. Dle Hordkové (2003) je tento proces charakteristicky tim,
Ze souvisi s vypracovanim zejména:

» analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku,

» analyz faktori piilezitosti a ohrozeni podniku,

* analyz faktor konkurence, v€etné prognézovani budoucich trendt vyvoje,

* souboru ciltl podniku a formulaci podnikovych strategii k jejich dosazeni,

* marketingovych cili a volbou marketingovych strategii k jejich dosazeni,

* marketingovych pland, jejich realizaci a kontrolou.

2.3.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situac¢ni analyza je zaméfena na zjiStovani vnitini situace podniku
vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma vliv faktorti vnéjsiho prostiedi. Pfedstavuje
tedy jak analyzu internich, tak externich podminek. Je vétSinou provadéna ve tfech
Casovych horizontech: analyza dosavadniho vyvoje, soucasného stavu a
predpokladaného budouciho vyvoje. Vysledky pak urCuji schopnosti podniku a jsou

podkladem pro stanoveni marketingovych cild, strategii k dosaZzeni téchto cili a

33



sestaveni marketingovych planii. Marketingova situacni analyza je slozena ze dvou

zékladnich casti, analytické a prognostické.

Zakladnimi prvky analytické ¢asti jsou:

e analyza faktori wvnéjSiho prostiedi, kterd zahrnuje ekonomické, pftirodni,
demografické, socio-kulturni, technické, technologické a politicko-legislativni
prostiedi,

» analyza konkurence, zahrnujici charakteristiku a velikost konkurence, jeji silné a
slabé stranky, marketingové strategie, identifikaci vyrobka konkurence,

* analyza trhu, zaméfend na jednotlivé segmenty, jejich strukturu, pozadavky,
ptéani, nazory, postoje, chovani a také na celkovy vyvoj na daném trhu a jeho
trendy,

* analyza prodeju, obsahujici analyzu vyrobkovych fad, distribu¢nich cest a zisku.

Mezi zakladni prvky prognostické ¢asti fadime:

* progndzy trzniho podilu,
e progndzy prodeju,

* progndzy zisku.

Realné provedeni analyzy by mélo obsahovat zakladni charakteristiky. V tivodu analyzy
by mél byt strucné a vystizné popsan podnik a jeho marketingové prostredi. Vlastni ¢ast
analyzy by méla obsahovat vystizny popis souc¢asné uzivanych marketingovych strategii
a jejich zhodnoceni. Dale pak nakladovou situaci podniku, analyzu konkurencniho
postaveni podniku a nasledné provedeni SWOT analyzy. Na zakladé téchto postupt je
vhodné odhadnout specifické strategické otazky a problémy, na které by se mél podnik

zamétit (Hordkova, 2003).
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2.3.2 Marketingové nastroje

V této kapitole jsem se zabyvala pouze né¢kterymi vybranymi néstroji.

2.3.2.1 Marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix obsahuje ¢tyfi slozky: produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Tato kapitola byla zpracovana dle Foreta (2005).

Produkt (Product)
Produktem se rozumi cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, splnéni
ur¢itého pozadavku nebo ptani. Jedna se o hmotny produkt, kterym je vyrobek, a také

o nehmotny, kterym mutiZze byt sluzba, myslenka, umélecké a kulturni vytvory a jiné.

Cena (Price)
Tato slozka marketingové mixu je jedinym prvkem, ktery ptedstavuje pro firmu zdroj

piijmu. Jedna se o hodnotu urcitého produktu vyjadienou v penézich.

Distribuce (Place)
Zakladem distribuce je to, jakym zplsobem se budou vyrobky a sluzby dostavat
ke konecnému zakaznikovi. Distribuci se rozumi pohyb produktli z mista jejich vyroby

do mista jejich kone¢né spotfeby anebo jejich opakovaného uzivani.

Propagace (Promotion)

Tento nastroj marketingového mixu zahrnuje vétSinou pét dalSich slozek, jimiz jsou
reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej a vétSina literatur uvadi
jako posledni slozku také pfimy marketing. Tato problematika je blize specifikovana

v kapitole tykajici se multikanalového retailingu.

2.3.2.2 Znacka

. Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliSeni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu

od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. ““ (Kotler, 2001, s. 401)
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2.3.2.3 Privatni znacka

Privatni znacka je vétSinou znackou retailera, obchodnika, vyrobce anebo jakéhokoliv

¢lanku distribu¢niho fetézce (Heskova, 2006).

Zavadéni vlastni obchodni znacky zvySuje dominantni postaveni obchodu ve vztahu
k vyrobci. Jméno vyrobni firmy piestava byt v ptipad¢ pouziti privatni znacky retailera
pro zakaznika rozhodujicim faktorem. Proto se musi vyrobce snazit o vybudovani
vysadniho postaveni, nebot’ konkurence je zna¢na. Velmi zaleZi na kvalité a cenovych
podminkach, rychlosti a spolehlivosti dodavek a dalSich faktorech, které muze dany

vyrobce nabidnout.

Je znamo, Ze stale vice ndkupnich rozhodnuti je uc¢inéno pfimo pii ndkupu samotném a
spotiebitel nemé chut' ¢ekat, pokud zde pozadovany produkt neni. Z toho vyplyva,
ze dostupnost urcitého vyrobku v obchod¢ je pro zakazniky rozhodujici, bez ohledu

na to, ze obvykle davaji prfednost jiné znacce.

V dnesni dob& si spotiebitelé spojuji vétSinou privatni znacky sur€itym typem
obchodniho fetézce, napiiklad supermarketem, hypermarketem a jeho nabidkou téchto
znaCek. NejcCastéjsSimi produkty v nabidce retailerti pod privatni znaCkou jsou napoje,

potraviny, hygienické, kosmetické a Cistici prostredky.

2.3.2.3.1 Rozdéleni privatnich znacek

* Ekonomické znacky. Do takto oznacené kategorie produktli fadime pfedevsim

cvwr

» Standardni znacky se vyznacuji lepsi kvalitou a pfijatelnou cenou.
* Exkluzivni, prémiové znacky ptedstavuji urcitou formu image maloobchodni
jednotk roto jsou vétSinou vytvafeny prav€ pouze pro urity fetézec.
b

(Heskova, M., 2006)
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2.3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ptedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméfujici
k opatfeni (shromazd’ovani nebo ndkupu) urcitych konkrétnich informaci. Tyto

informace jsou oznaCovany jako informace primarni (Kozel, 2006).

2.3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného védeckého vyzkumu. Postup
vyzkumu je predem velmi peclivé a podrobné naplanovan. Kvantitativni vyzkum
popisuje jevy, také vztahy mezi témito jevy, pomoci proménnych (znaktl), které jsou
sestrojeny tak, aby métily urcité vlastnosti. Vysledky takovych méfeni (ziskana data)
dale analyzujeme a zpracovdvame napiiklad s vyuzitim statistickych modelii a metod.
Kvantitativni pfistup k vyzkumu je, oproti kvalitativnimu vyzkumu, zamétfen
na rozsahlejsi spolecenské otazky. Zkouma problém obecnéji, s vétSim okruhem
informaci. V pfipad¢ kvantitativniho vyzkumu byvaji provadény metody Setieni formou
dotazovéni, pozorovani nebo experimentu (Hendl, 2005; Wikipedie, oteviena

encyklopedie [online], 2002).

2.3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Vyznamny metodolog Creswell (Hendl, 2005, s. 50) definoval kvalitativni vyzkum
nasledovné: ,, Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeni zaloZeny na riiznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy textu, informuje
o nazorech ucastnikit vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. “ Hendl
(2005) povazuje za zdkladni pfistupy kvalitativniho vyzkumu naptiklad pifipadovou
studii, etnograficky vyzkum, biograficky vyzkum, zkoumdni dokumentt a kriticky

vyzkum. Ve své praci jsem se blize vénovala pouze piipadové studii.
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2.3.3.3.1 Piipadova studie

Ptipadova studie je jednim ze zdkladnich ptistupt kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum
pomoci ptipadové studie se zaméefuje na podrobny a detailnéjsi popis a rozbor jednoho
nebo nékolika malo piipadi. Sbird se velké mnoZzstvi dat od jednoho nebo malého poctu
jedincu. Ptresto, ze je tato studie velmi specificky a uzce zaméfena na urcitou oblast, je

mozné jeji vysledky v n€kterych situacich generalizovat.

Dle zkoumanych piipadi lze délit piipadové studie do téchto kategorii: osobni
ptipadova studie, studie komunity, studie socidlnich skupin, studie organizaci a instituct,

studie zamétené na zkoumani udélosti, roli a vztahti (Hendl, 2005).

Jednoznacnou vyhodou tohoto vyzkumu je moznost vyuziti riznych variant vyzkum,
rozliénych metod a pouziti rGznorodych dat. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu
nejsou stanoveny piesné metody a data, které musi byt k dané ptipadové studii pouzity.
Casto se stava, ze v prabéhu jejiho vypracovani je objeveno mnoho informaci a
skutecnosti, které mnohdy nebyly v pocatecnich tvahach brany v potaz. Z daného
vyplyva, Ze neexistuje piesny metodicky postup pro vypracovani ptipadové studie.

A tedy ani pfesna definice (Denscombe, 2007; Hendl, 2005).
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Zakladnim cilem prace bylo za pomoci dostupnych informaci, zdrojii a znalosti
zhodnotit vyuziti multikanalového retailingu spolecnosti Globus a zjistit, které kanaly a

jakym zptisobem jsou spole¢nosti vyuzivany.

Diléi cile:
e analyza vyuzivani multikandlového retailingu nejvétSim konkurentem této
spolecnosti v tuzemsku a uznavané spolecnosti v zahranici
» zpracovani ptipadové studie spolecnosti Globus a vytvofeni situacni analyzy
hypermarketu Globus v Ceskych Budg&jovicich
* navthy moznych opatfeni ke zlepSeni v oblasti vyuzivani multikanalového

retailingu hypermarketu Globus

3.2 Metodika prace

Postup a tvorbu prace lze rozd¢lit do péti fazi.

Faze €. 1: ShromazZd’ovani informaci a zdroji, zpracovani literarni reSerse
Ptipravnad faze byla zahijena studiem domaci i zahrani¢ni odborné literatury, ¢lanka
zvetejiiovanych v odbornych €asopisech a publikacich a v neposledni fad¢ byly ¢erpany

informace z odbornych domacich i zahrani¢nich internetovych zdroju.

Faze ¢. 2: Rozhodnuti o sloZkach multikanalového retailingu a jejich obsahu

Ve své praci jsem vychazela zrozdéleni multikandlového retailingu dle americké
literatury (Levy a Weitz, 2009). Respektovala jsem rozdéleni kanalli do tfi hlavnich
slozek, kterymi jsou maloobchod (kamenny maloobchod), katalog a internet. Autofi
pojali tyto tfi kanaly velice obsahle. Proto jsou k jednotlivym kanaltim zafazeny takeé

wewvr

skutecnosti nésledujici:
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Maloobchod

Tento kandl zahrnuje in-store reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, zazitky a
udalosti, osobni prodej a vybrané slozky pifimého marketingu, kterymi jsou napiiklad
direct mail, neadresnd zésilka, zdkaznické kluby. Slozkami, jakymi jsou reklama
(pfedevsim in-store reklama), podpora prodeje, zazitky a udalosti a vybrané slozky
pfimého marketingu, jsem se pfi zpracovavani piipadovych studii blize nezabyvala.
Tyto prvky jsou vyuzivany ve vétSiné maloobchodl velmi podobné, a proto nebyly pro

mou praci stézejni.

Katalog

Pod timto kanalem je rozuméno adresné i neadresné zasilani katalogli a s nim spojeny
zasilkovy prodej. V pfipadé maloobchodnich jednotek rychloobratkovym zbozim
se o této formé prodeje d4d uvazovat jen velmi sporadicky. Vzhledem k neustale
se ménici nabidce a predevs§im diky vyuzivani Castych ak¢nich cen by byla distribuce
katalogi zna¢né financn¢ neefektivni. Proto je v této sloZzce multikanalového retailingu
zahrnovédna neadresnd zésilka zejména reklamnich letdkl spolecnosti distribuovanych

do schranek zakaznika.

Internet

Pro tento zpusob prodeje je typicky internetovy prodej, z prvki komunika¢niho mixu
se nejvice vyuziva reklama na internetu, vztahy s vetejnosti, tedy publicita zvetejiiovana
na webovych strankach daného retailera, e-mail marketing, umistovani letadkl a akénich
nabidek na internet, diskusni fora, rady, tipy a v neposledni fadé rovnéz mobilni
marketing. Moznosti a neustdlé inovace tohoto kandlu poskytuji pro retailery

nepieberné mnozstvi novych zptsobu distribuce a komunikace se zdkazniky.

Faze ¢. 3: Pripadové studie — konkurence, zahranici

Piipadové studie tuzemské konkurenéni firmy Tesco a zahrani¢niho podniku Walmart
byly provadény zejména na zaklad¢ dat a informaci ziskanych z ptislusnych domacich a
zahrani¢nich internetovych strdnek téchto firem a jinych pramenii dostupnych
na internetu. Tyto pfipadové studie byly zaméfeny piedevS§im na vyuzivani

multikanalového retailingu danych spolecnosti.
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Faze ¢. 4: Pripadova studie a marketingova situacni analyza hypermarketu Globus
v Ceskych Budéjovicich

Ptipadova studie spolecnosti Globus byla vytvaiena zejména na zéklad¢ dat a informaci
ziskanych z pfislusnych internetovych stranek firmy, dal§ich zdroji dostupnych
na internetu, samostatného vyzkumu a také diky informacim ziskanych od internich
zaméstnancll spolecnosti. Marketingova situaéni analyza samotného hypermarketu

Globus v Ceskych Budgjovicich byla vytvofena dle Hordkové (2003).

Faze ¢. 5: Zhodnoceni vyuzZiti multikanalového retailingu spole¢nosti Globus,
navrhy na zlepSeni

Na zéklad¢ zjisténych informaci z provedenych piipadovych studii a marketingové
situaCni analyzy spolecnosti Globus bylo provedeno zhodnoceni dosavadniho vyvoje.
Evaluace byla zaméfena zejména na oblast vyuzivani multikanalového retailingu firmy
Globus. Navrhy na opatieni pro zlepSeni stavajici situace spolecnosti v oblasti
vicekanalového maloobchodu vychéazely predevSim ze ziskanych informaci
o nejvyznamnéjSim tuzemském konkurentovi a zahraniénim retailerovi. Z nékolika

navrhovanych opatieni bylo vybrano jedno, které bylo rovnéz ekonomicky zhodnoceno.
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4 Pripadové studie

Dulezitou soucasti situacni analyzy a celé prace je analyza stavajici konkurence
hypermarketu Globus v Ceskych Bud¢jovicich. Hlavnim cilem zkoumani konkuren¢ni
spolecnosti a zahrani¢niho retailera bylo ziskani informaci o vyuzivanych kanalech

konkrétnich firem a nasledné srovnéni s vybranym hypermarketem.

Pro tuto préaci byl vybran nejvétsi konkurent spolenosti Globus na ¢eském trhu, firma
Tesco stores CR, a.s. Jedna piipadova studie byla zaméfena na velmi uznavaného
retailera ze zahrani¢ni, kterym je Wal-mart Stores, Inc. Tento retailer, ostatné stejné jako
konkurence, mize byt inspiraci pro navrhované zmény ke zlepSeni. Ty budou primarné
zaméfeny naoblast multikandlového retailingu hypermarketu Globus v Ceskych

Bud¢jovicich.

4.1. Pripadova studie: Ceska republika

Hlavnim konkurentem spole¢nosti Globus na tuzemském trhu je spolecnost Tesco stores
CR, a.s. Tato skuteCnost jednoznaén& vyplyva i z prvenstvi firmy v Zeb#icku TOP 30

z roku 2008 na trhu ¢eského obchodu.

4.1.1 Tesco stores CR, a.s.

Tesco je natuzemském trhu nejvétSim konkurentem spolecnosti Globus. VétSina
informaci o firmé byla Cerpana z tuzemskych a zahrani¢nich internetovych stranek
obchodu a zdalSich c¢lankd a internetovych zdrojt, tykajicich se dané spolecnosti.

Veskeré pouzité zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroji.

4.1.1.1 Obecna charakteristika

Spoleénost Tesco vstoupila na &esky trh v roce 1996. Firma provozuje na Gizemi Ceské
republiky Ctyfi zakladni druhy prodejen. Konkrétné sejedna se o hypermarkety,

supermarkety, obchodni domy a expres prodejny.
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Obchodni domy jsou provozovany pod ndazvem Tesco a My. Tyto obchodni jednotky
jsou situovany do center vétSich mést, jsou vicepodlazni a oproti hypermarketiim Tesco
jsou charakteristické Sirokou nabidkou textilu, bytového textilu, elektroniky. Expres
prodejny jsou urceny pro kazdodenni nakup zdkladniho potravindiského zbozi.
V soucasné dobé disponuje spole¢nost Tesco natuzemském trhu velkym poctem
prodejen. Konkrétné se jedna o 61 hypermarketi, 6 obchodnich domt, 45 supermarket,
22 prodejen typu expres. V okoli nékterych svych hypermarketl provozuje cerpaci

stanice, podobné jako firma Globus.

Tesco klade ve svych cilech velky duraz na Siroky sortiment, vysokou kvalitu, nizké
ceny zbozi a v neposledni fad¢ také na profesiondlni obsluhu zdkazniki, a to vSe
v pfijemném prostfedi. Zakladni poslani a hodnoty firma vystihuje hesly: ,,Nikdo
se nestara o zadkazniky lépe nez my* a ,Jednejme s lidmi tak, jak chceme, aby lidé

jednali s nami®.

Velky vyznam v zékladni filosofii firmy je kladen na spolecenskou odpovédnost,
ochranu Zzivotniho prostfedi a charitativni ¢innost. V roce 2008 byl zalozen Nadacni
fond Tesco, kterym tato spolecnost zastresuje veskeré své charitativni ¢innosti. Zejména
se jedna o podporu socidln€¢ a zdravotn¢ znevyhodnénych osob, rozvoj zdravého
zivotniho stylu a ochranu Zivotniho prostfedi. Spole¢nost Tesco se velmi zamétuje
na zkvalitiiovani svého personalu. Velké usili vyviji v otdzkédch osobniho rozvoje a

zvySovani kvalifikace svych zaméstnanci.

4.1.1.2 Sluzby zakaznikiim

Spolegnost nabizi mnoho sluzeb pro zakazniky. Cetnost sluzeb je dana snahou
o vytvoreni co moznd nejvysSiho komfortu pro klienta. Tomu odpovida 1 jejich skladba,
ktera v mnoha parametrech ptekracuje ramec ,,pouhé‘ koup¢ a prodeje v hypermarketu.
Nejrozsitengj$i sluzby poskytované firmou Tesco jsou uvedeny niZze ve struéném

ptehledu:
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Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny jsou specifikem v Ceské republice prozatim pouze obchodniho
fetézce Tesco. Tyto pokladny jsou urCeny pro malé, kazdodenni nakupy. Princip
fungovani pokladen je jednoduchy. Pti ndkupu bézného zbozi staci naskenovat ¢arovy
koéd a pro kontrolu ulozit zbozi na vahu. U vahovych polozek, kterymi jsou napiiklad
zelenina a ovoce, staci produkty polozit na pultik se skenerem a vybrat pfisluSnou
polozku znabidky obrazkového menu. U téchto polozek rovnéz funguje princip
kontroly pomoci hmotnosti. Vybér pro pecivo usnadiiuje opét obrazkové menu, kde
sta¢i zadat pouze mnozstvi. Pokladny pfijimaji mince, bankovky i platebni karty,

totozn¢ jako klasické pokladny v prodejnach Tesco.

Finan¢ni sluzby
Z financ¢nich sluzeb je mozné uvést naptiklad splatkovy prodej, rizné druhy pojisténi a

Tesco kreditni kartu, ktera bude blize specifikovana v dal§im textu.

Rozvoz zbozi

Tato sluzba je poskytovana pii koupi nadmérného zbozi nad K¢ 3 000,--. Do vzdalenosti
tficeti kilometrll je rozvoz zboZi nabizen zdarma. Sluzba je do zna¢né miry omezena.
Nezahrnuje potencidlni dopraveni zakoupené¢ho zbozi do vysSich pater ani jeho

pfipadnou instalaci.

Autobusové linky

V nékterych méstech (napiiklad také v Ceskych Bud&jovicich) zfidila firma autobusové
linky, které slouzi k pfekonani distan¢nich rozdild mezi obchody Tesco a zdkazniky.
Tuto sluzbu vyuzivaji ptedevsim zékaznici, jejichZ mobilita je omezena. Je vSak urcena

pro vSechny zakazniky spole¢nosti.

Privatni znacky
Jako vétSina retailerd, i1Tesco nabizi produkty pod svymi privatnimi znackami.

Rozd¢€leni je obdobné, jako u vétSiny obchodnich fetézcii. Najdeme zde znackové

cwwvr

vysoké kvality.

44



4.1.1.3 Vyuziti multikanalového retailingu spole¢nosti Tesco

Maloobchod

Tesco kreditni karta je jednim z kanalti vyuzivanych ve spole¢nosti Tesco. Princip karty
je jednoduchy. Kazdy nakup, ktery je placen prostfednictvim této karty, umoziiuje sbirat
body a tim ziskat slevy na pfisti nakupy. Jedna K¢ zaplacend za ndkup v prodejnach
Tesco odpovida hodnoté dvou boda. Pfi nadkupu zboZzi pies internet a v ostatnich
tuzemskych 1 zahrani¢nich obchodech, které pfijimaji platby kartou MasterCard,
se kazda K¢ rovna jednomu bodu. Sto bodi pak odpovida jedné K¢, kterd predstavuje
slevu na dal$i ndkup. Prostfednictvim Tesco kreditni karty firma stimuluje zdkazniky

k opakovanym nakuptim ve svych prodejnach.

Spolec¢nost Tesco se rozhodla zavést od tohoto roku vérnostni (klubové) karty, které jiz
zaznamenaly velky uspéch ve Velké Britanii a na Slovensku, také natizemi Ceské
republiky. Clubcards neboli klubové karty maji za tkol stimulovat k nakupu v daném
obchodnim fetézci a predev§im budovat loajalitu zékaznikd. Clenstvi v klubu zpravidla

nabizi vérnostni benefity (Roszlerova, 2009, on-line; Moderni obchod, 2009, on-line).

Ve Velké Britanii nabizi Tesco Clenstvi v nékolika klubech, kterymi jsou naptiklad
(volné pielozeno): klub pro ndkup potravinarského sortimentu (Food club), vinny klub
(Wine club), klub zdravého Zivotniho stylu (Healthy living club), détsky klub
(Baby&Toddler club). Clenstvi v téchto klubech piedstavuje pro drzitele karet benefity
nejcastéji ve formé ziskani kupont na slevy, které se tykaji zboZi souvisejiciho s danym
klubem, pravidelné zasilani novinek, rad a tipt z riznych oblasti spolecenského Zivota a

v neposledni fad¢€ exkluzivni nabidky a vyhody pro ¢leny konkrétniho klubu.

Body, které se nacitaji za uskute¢néné ndkupy dle stanoven¢ho systému, pak zpravidla
umoziuji vyuziti vérnostnich odmén v podob¢ slev na nakupy anebo rizné poukazky,
takzvané vouchery. Ty mohou byt pouZity na ndkup vybraného sortimentu firmy Tesco
nebo naptiklad na leteckou dopravu, ndkup Casopisi, ndvstévu vybranych restauraci, kin
apod. Tento kreativni zpusob vyuziti vérnostnich karet je velmi inovativni. Da

se predpokladat, ze bude zakazniky velmi ptiznivé akceptovan.
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Darkové poukazky Tesco jsou obdobou darkové Globus karty. Pifedplacené poukazky
Tesco vSak maji nckterd omezeni. Jednim znich je omezena platnost. Darkové
poukazky musi byt vyuzity do ur¢ité¢ doby. Dalsi omezeni se tyka limitu. Pokud neni
hodnota poukazky vy&erpana v plné vysi, rozdil senevraci. Castka uvedena
na poukdzce nemuze byt rozdélena navice ndkupd, musi byt tedy uplatnéna

jednorazove.

Soutéze rtizného charakteru jsou pro zdkazniky spolecnosti Tesco pofadané zpravidla
jednou az dvakrat za mésic. Obvykle se jednd o soutéze ve spolupraci s riiznymi

firmami, jejichz zbozi je v nabidce prodejny.

Samoobsluzné pokladny spolu s prodejnami typu expres piesné vystihuji potieby a
ptani zékaznikt, ktefi chtéji stravit ndkupem v maloobchodé co nejméné casu. Tuto
pottebu Tesco zohlednilo rovnéZ novym pokladnim systémem, ktery zarucuje obsluhu

témér bez ¢ekani.

Tesco je také jedind maloobchodni jednotka v Ceské republice, kterd ma otevieno
v nékterych svych prodejnach non-stop, tedy neptetrzité. Typicky se jedna o obchody

situované ve vétSich méstech.

Osobni prodej v maloobchodnich jednotkdch hraje vyznamnou roli pfi nékupnim
rozhodovani zdkaznikli. Personal by mél byt tedy velmi dobie vyskolen a mél by byt
napomocen poradit zdkaznikovi a zajistit jeho maximalni spokojenost. Spole¢nost Tesco
se vzdelavani a Skoleni svych zaméstnancli vénuje na vysoce profesiondlni drovni.
Spolec¢nost spolupracuje s vysokymi Skolami formou riznych seminéiti, pfednasek a
kooperaci pfi vypracovavani riznych typa praci studentl. Firma Tesco, jako jeden
zmala maloobchodnich fetézcl s rychloobratkovym zbozim, zajiStuje a nabizi
absolventské programy. Ty jsou urCeny zejména pro Cerstvé absolventy vysokych skol,
kterym tak umozni nastartovat kariéru v profesionalnim zazemi. Tento faktor by m¢l byt

tedy v prodejnach dané spolecnosti zajistén.
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Katalog

Jak jiz bylo uvedeno dfive, v pfipadé maloobchodnich jednotek zabyvajicich
se prodejem rychloobratkového zbozi, se o tomto kanalu d& uvazovat jen velmi
sporadicky. Vzhledem k neustéle se ménici nabidce a pfedevsim diky vyuZivani Castych
akénich cen by byla fyzicka distribuce katalogli zna¢né financné neefektivni. Z téchto

divodi se jako vyhodné;si forma jevi fyzicka distribuce letakd.

Internet

Na internetovych strankach spole¢nosti Tesco je hlavni diraz kladen na inovativni
zpusob vyhledavani informaci ohledn¢ vesSkerych prodejen firmy. ,,Moje Tesco® je
na webovych strankdch spolecnosti dominantni sluzbou uréenou pro zakazniky. Ti tak
mohou snadno a rychle ziskat nejaktualngj$i informace (novinky, akce, soutéze)
z obchodu, ktery si vybrali. Hlavnim kritériem byva typicky lokalizace dané prodejny
v blizkosti bydlisté¢ zdkaznika. Po jednoduché registraci si mize zédkaznik zvolit vice

oblibenych prodejen a jejich nabidky mezi sebou snadnéji porovnavat.

Na webovych strankach se spolecnost vénuje detailnéji svym hlavnim prioritdm, které
timto kanalem vice pfiblizuje svym zakaznikim. Vzhledem k tomu, Ze Tesco propaguje
a podporuje zdravy zivotni styl, nabizi na internetovych strdnkdch mnoho informaci
o vyrobcich, které v této kategorii prodava. Tyto produkty jsou rozdéleny do tfi hlavnich
kategorii — Healthy living, Light choices a Organic. Prvni kategorie zahrnuje vyrobky
pro zdravy Zivotni styl, druha vyrobky se sniZzenym obsahem vyZivovych hodnot a tfeti
biopotraviny. U vSech kategorii je na internetu k dispozici privodce nutri¢nim znacenim

na vyrobcich. Sekce biopotravin obsahuje navic dal$i podrobnéjsi informace urcéené

primarné pro zakazniky, ktefi se o dané vyrobky zajimaji.
Dalsi sekce, ktera je detailnéji propracovana, je sekce o vinech. Zde je mozné nalézt
Sirokou Skalou informaci tykajicich se daného tématu, od doporuceni vhodného tvaru

sklenic¢ek ke konkrétnimu vinu az po vhodnost vina k ur¢itému druhu potravin.

Na internetovych strankéach firmy ve Velké Britanii je k dispozici i Tesco magazin, ktery

je zaméfeny na Siroké spektrum informaci ze spolecenského Zivota. Nechybi zde ani
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kuchatka a nepieberné mnozstvi rad a tipi ohledné Zivotniho stylu, zdravi, mody,
charitativni ¢innosti spole¢nosti. Odpovida tak pozadavkim 1 na takzvany magalog,

ktery ve své knize specifikovali Levy a Weitz.

Ve Velké Britanii spolecnost Tesco jiz dlouhodobé provozuje také internetovy obchod.
Po registraci je mozné témeét veskery sortiment proddvany v kamennych obchodech
zakoupit rovnéz prostfednictvim internetu. Takto objednané zbozi je pak kazdodenné

rozvazeno az do domu.

Tento zptisob prodeje vyuziva spole¢nost jiz také v Ceské republice, kde provozuje
roznaskovou sluzbu ve vybranych lokalitdch na uzemi hlavniho mésta Prahy, a tak je
vice nezZ jisté, Ze tento kanal se velmi rychle stane vyznamnou konkuren¢ni vyhodou

1 na tuzemském trhu.

Objednavky je mozné zadavat pomoci internetového katalogu, nebo je mozné vyuzit
sluZzbu rozvozu pti ndkupu v hypermarketu Tesco, v Praze — Zli¢in. Podminky pro
dovoz osobniho ndkupu, tedy pro druhou nabizenou sluzbu, nejsou totozné s nakupem
pies internetovy obchod. Pfi objednavce on-line je rozvoz zajistovan kazdy den (kromé
nedéle), kdy jednotlivé Casy rozvozu jsou nasledné urCeny pro firemni klientelu,
soukromé osoby a domdacnosti. Internetovy katalog je rozdélen do n¢kolika kategorii —
Cerstvé potraviny, ostatni potraviny, drogerie, trafika, bio produkty, domaci potieby,
kancelaiské potieby. Pii objednani zboZi do K¢ 2 000,-- ¢ini poplatek za tuto sluzbu K¢&
299,--, tedy stejné jako u objednavky na Cas. Ta je specifickd tim, Ze si zdkaznik sam
zvoli konkrétni hodinu, ve které si pteje dopravit ndkup do domu. Pii zakoupeni zbozi
nad K¢ 2 000,-- je pak poplatek roven K¢ 99,--. Doposud jedinym zplisobem platby je

platba v hotovosti pti ptevzeti zbozi.

Tabulka 3: Piehled cen za rozvoz zbozi spole¢nosti Tesco

Nékup Cena za dopravu
< K¢ 2 000,-- K¢ 299,--

na cas K¢ 299,--

> K¢ 2 000,-- K¢ 99,--

Zdroj: www.tesco-shop.cz, vlastni tvorba
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4.2 Pripadova studie: zahranici

Ze zahrani¢nich firem byla pro tuto praci vybrana spolec¢nost Wal-mart. Firma je velmi
uznavanym obchodnikem nejen ve Spojenych statech americkych, ale také v Evropé.
Informace byly Cerpany pievdzné ze zahrani¢nich internetovych stranek spolecnosti a
z dalSich internetovych zdroji tykajicich se spolecnosti Wal-mart. Veskeré pouzité

zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroju.

4.2.1 Wal-mart Stores, Inc.

4.2.1.1 Obecna charakteristika
Tato americkd spolecnost provozuje prevazné fetézce diskontnich obchodnich domii.
Firma Wal-mart byla zalozena v roce 1962 obchodnikem Samem Waltonem. V soucasné

dobé disponuje vice nez 8 400 obchody v 15 statech svéta.

Spolecnost Wal-mart nabizi zbozi v deviti riznych maloobchodnich formatech.
Konkrétné€ se jedna se o super centra (podobné hypermarketiim), obchody s potravinami
a 1éky, obchody se smiSenym zbozim (jednotky podobné supermarketiim), cash and cary
obchody, velkoobchodni sklady zalozené na principu ¢lenstvi v klubu, prodejny odévi,
mekké diskontni prodejny a restaurace a takzvané ,,Bodegas‘, které predstavuji malé

trhy.

V tetézcich velkoobchodnich skladt, nazyvanych Sam’s Club, pievazuje Siroka nabidka
potravinaiského a smiSeného zbozi. V nékterych velkoobchodech jsou rovnéz
prodavany pohonné hmoty. V mnoha ohledech se podobaji tuzemskému Makro Cash
and Cary. Velkoobchody Sam'’s Club se specializuji na prodej malym a stfednim
podnikiim. Jsou uréeny pievazné ¢lentim, Clenstvi je zpravidla na jeden rok. Nicméné
1 zékaznici, ktefi nejsou ¢leny klubu, mohou v téchto obchodech za urc¢itych podminek
nakupovat. Mohou vyuzit moZznosti zakoupeni jednodenniho ¢lenstvi anebo zaplatit

ptiplatek, jehoz velikost je odvozena z ceny potizeného nakupu.
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Hlavni cil a snazeni této spolecnosti vystihuje heslo ,,Save money. Live better”. Tedy:
Setfete penize, Zijte 1épe. Z takto nastavené filozofie firmy vyplyva, Ze spolednost
nabizi sviij sortiment piredevsim v diskontné orientovanych prodejnach, kde poskytuje

zbozi za nizké ceny.

Save money. Pro redlné naplnéni této Casti sloganu se spolecnost Wal-mart snazi nabizet
utratit své finan¢ni prostfedky za jiné statky. Tohoto cile dosahuje firma ptedevsim diky
kooperaci s vyrobci a ostatnimi c¢lanky dodavatelského ftetézce. Hlavni prioritou
spoluprace je budovani dobrych vztahli a snizovani ndklada. Spolecnost nabizi také
vyrobky pod vlastnimi privatnimi znaCkami, jedna se pfiblizné¢ o040 % vSech

prodavanych vyrobki.

Live better. Druhé ¢ast sloganu, a tedy dalSi zakladni poslani firmy Wal-mart, se tyka
naptiklad podpory aktivit dualezitych pro spolecnost, ochrany zivotniho prostiedi,

zachovani zdroji, podpory Fair trade.

Siroké spektrum podporovanych aktivit dilezitych pro spolednost zahrnuje vzdélavani,
rozvoj vlastnich zaméstnanct, udrzitelny rozvoj, zdravi a wellness. Spolecnost ma
k dispozici nékolik fondi, které jsou zaméteny praveé na oblast vzdélavani — predevSim
na stfedoskolské a vysokoskolské vzdelavani studentti. Wal-mart finanéné¢ podporuje
pies tiicet stfednich Skol a nabizi tfi stipendijni programy pro vysoké Skoly. Pomoc je
poskytovana predevSim studentim, ktefi by neméli dostate¢né financni prostredky
na studium. Zajem firmy je také zaméfen na podporu riznych skupin populace: veterani
a rodiny vojakl, znevyhodnéné skupiny obyvatelstva, jako jsou seniofi, déti,
handicapovani a dale naptiklad obyvatelé, kteti byli postiZzeni ptfirodnimi katastrofami.
Wal-mart je mimo jiné ¢lenem jedné z nejvétSich americkych charit Feeding America.

Ta se specializuje na problematiku nedostatku potravin v ohrozenych komunitach.
Fair Trade (neboli spravedlivy ¢i férovy obchod) je trzni pfistup zalozeny na poctivém

vykupu produkovanych vyrobkt ze tfetich zemi a na zabranéni zneuzivani détské prace.

Wal-mart se stal clenem n¢kolika organizaci, které se zabyvaji spravedlivym obchodem
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a jeho podporou, a proto je mozné v jeho obchodech najit takto oznacené vyrobky,

naptiklad od péstitelt kavy v Guatemale.

Spole¢nost se pravidelné¢ ucastni mnoha summitli, zabyvajicich se problematikou
udrzitelného rozvoje. V této oblasti se snazi vyuzivat v co nejveétsi mife dodavky
energie z obnovitelnych zdroji, produkovat minimum odpadd a v neposledni fadé
prodavat vyrobky, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi a obyvatelim. Konkrétné
se spolec¢nost snazi o udrzitelny rozvoj a vétsi transparentnost pivodu téchto vyrobki
ve ttech zakladnich oblastech. Své dodavatele vybira dle predem stanovenych
podminek, napiiklad jak seoni sami vénuwi wudrZitelnému rozvoji. Spole¢né
s univerzitami, ostatnimi retailery, nestatnimi i statnimi organizacemi se firma podili
na analyze celého zivotniho cyklu jednotlivych produktli a jejich nasledném zatazeni
do spole¢né databdze. Ta se tak stava dilezitym informac¢nim zdrojem o konkrétnich
vyrobcich. Tteti oblasti je poskytovani transparentnich informaci zdkazniklim pro jejich
snadné&jsi rozhodovani. Dalsim dilezitym faktem je, Ze firma vykupuje nékteré vyrobky
pfimo od mistnich rybait anebo péstitelil, jejichz produkty by se daly zatadit mezi BIO

vyrobky.

V oblasti vyuzivani energie z obnovitelnych zdroji  se spolecnost angazuje
stavbami novych obchodnich domi a celkovym uspornéj§im provozem veskerych svych

prodejnich jednotek z hlediska spotieby energii.

Produkci odpadt se pokousi Wal-mart redukovat na minimum. Jednim z krokt, ktery

vede ke snizovani odpadd, je snaha o lepsi feseni baleni produkti a zbozi.

Firma Wal-mart jako jedna z prvnich jiz vyuziva namisto klasickych ¢arovych kodi
novou technologii RFID ¢ipl. Diky nim tak mlzZe sledovat aktualni lokalizaci zbozi jak
na prodejné anebo ve skladu, tak i v celém dodavatelském fetézci. RFID Cipy piinaseji
bezpocet dalSich vyhod. Kromé 0daji o pohybu zboZi jsou Cipy také nositeli ucelené
informace o konkrétnim produktu — vlastnosti, sloZzeni, dodavatel, zemé ptivodu, datum

spotieby anebo trvanlivosti.
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4.1.1.2 Vyuziti multikanalového retailingu spolecnosti Wal-mart

Maloobchod

Jednim z kanali vyuzivanych spole¢nosti jsou darkové karty. Ty jsou rozdéleny
do nékolika kategorii. Klasické darkové karty jsou oznaceny finan¢ni ¢astkou, na kterou
byly vystaveny. Zpravidla se jedna o ¢astku od 10 do 2 500 americkych dolarti. Nékteré
poukazy jsou specifitéji zaméteny. Typickym piikladem takového zaméieni miize byt
poukaz ur¢eny na nakup narozeninového dortu, zbozi pro déti anebo naptiklad na koupi
snubnich prstynkl. Na stejném principu pracuji také takzvané e-karty, které jsou urceny
pouze pro on-line nakupovani. Dal§im druhem jsou specialni darkové karty. Ty jsou
opét zaméfeny na specificky sortiment zbozi, kterym je napiiklad hudba, film anebo
jidlo z riiznych, pfedem urCenych restauraci. American Express darkové karty jsou
pfednabité poukazy, kterymi je mozné platit vSude tam, kde pfijimaji platebni karty této
spolecnosti. Poslednim nabizenym druhem karet spole¢nosti jsou darkové karty urcené

pro firmy.

Kreditni karty nabizi spolecnost ve dvou riznych variantach, Walmart Discover a
Walmart kreditni karta. Vyhody jsou velmi podobné jako u tuzemskych kreditnich karet.
Je mozné je pouzivat misto platby v hotovosti v obchodech, které ptijimaji tyto karty.
Pro usnadnéni orientace zékaznika je k dispozici v prodejnadch vizual loga, ktery

informuje o tom, Ze v takto oznacenych obchodech je mozné kreditni karty uplatiiovat.

Wal-mart si velice zakladd na znalostech a dovednostech svého persondlu. Jeho
odbornost je velmi dulezitd pro poskytovani potfebnych informaci zakazniktim pfi
osobnim prodeji. V téméf kazdé prodejné je samoziejmosti, Ze zdkazniky vitd jeden
ze zamg&stnanci. Jeho povinnosti je vytvofit pfijemnou atmosféru pti vstupu zdkaznika
do obchodu, nabidnout zdkladni potiebné informace, pokud o n¢ kupujici pozada, a

v neposledni fadé vyvolat dojem, Ze o zdkaznika bude dobie postarano.
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Novi zaméstnanci prochazi takzvanou obchodni simulaci, kde vystupuji jako zékaznici.
Tato simulace napomaha pochopit pracovnikiim ocekavani zdkazniki. Nasleduji ukazky
toho, co mohou zaméstnanci udé€lat pro splnéni anebo dokonce piekroceni téchto
ocekavani. Vzdé€lavani a rozvoj prodejnich dovednosti persondlu ma kontinudlni

charakter po celou dobu pracovniho poméru zaméstnancii ve spole¢nosti.

Wal-mart podporuje vysokoskolské studenty, kterym poskytuje piilezitost k ziskani
odbornych znalosti prostfednictvim programi zamétfenych naptiklad do oblasti
merchandisingu, logistiky, ¢etnictvi, financi, informacnich systémt, lidskych zdroji a

podobné.

Propracovany program odmén pro nejlepsi pracovniky je dalSim specifikem této
spoleCnosti. Jednim ztakto zavedenych systémil je napiiklad soutéz Zaméstnanec
mésice. Za vyborné odvedenou praci tak nabizi svym zaméstnanciim nejen finanéni
prémie, ale také benefit v podob¢ vystaveni fotografie nejlepsiho zaméstnance meésice

na konkrétni prodejné.

Katalog

Stejné jako obchodni fetdzce v Ceské republice, také Wal-mart vyuZiva pro tento kanal
reklamni letdky, které jsou nejCastéji zasilany do schranek zakaznikli neadresnym
zpusobem. Dlvody pro vyuzivani fyzické distribuce letdkd namisto katalogi jsou

totoZné jako u tuzemskych firem.

Internet

Spolecnost Wal-mart mé& kandl vyuzivany pro on-line nakupovéani velmi dobie
propracovany. Pfes internet je mozné zakoupit veskeré zbozi nabizené v kamennych
obchodech. Rozd¢leni zbozi do kategorii pro on-line nakupovani je nasledujici: odévy,
obuv a jejich doplilky, nabytek, klenotnictvi, sport, détské odde€leni, darkové zbozi,
filmy, videohry, hudba, knihkupectvi, pneumatiky, oddéleni sortimentu pro zdravi a
krasu, hracky, potfeby pro domacnost, pro domaci mazlicky, elektronika, lékarna,
fotografické centrum a zvlast' je déle roz¢lenéna kategorie potravinaiského zbozi dle

jednotlivych druht sortimentu. Veskeré zbozi nakupované pies e-shop je nutné hradit
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prosttednictvim platebni karty. Dodaci lhita se pohybuje okolo dvou pracovnich dni.
Diky novym technologiim, ke kterym miiZeme tadit také RFID Cipy, je moZzné sledovat

aktualni stav dané objednavky a zjistovat lokalizaci objednaného zbozi.

Stejn¢ jako Tesco nabizi firma Wal-mart na svych internetovych strankach sluzbu, ktera
umoziiuje vyhledat oblibeny obchod zdkaznika. Odkaz na tento vybrany obchod je pak
mozné ulozit do svého prohlizeCe a pii dalSim ptihlaSeni se jiz budou automaticky

objevovat informace a akce, které jsou v aktudlni nabidce dané prodejny.

Na webovych strankach poskytuje spolecnost sluzbu, kterd je velmi podstatnd pro
ziskavani informaci o problémech a ptani zakaznikt. Tou je sluzba umoziujici vyménu
informaci formou otazek a odpovédi. Zapojuji se samotni zdkaznici anebo uzivatelé
konkrétniho vyrobku, ktefi si touto cestou vymeénuji své nazory, zkusenosti a informace
o riznych produktech. Firma pak muiZze zjiStovat, o co se zédkaznici nejvice zajimaji,
s ¢im maji potize, ptipadn¢ jaké produkty jsou problémové. Tato sluzba je velice

vyhodna jak pro samotné zédkazniky, tak také pro spolecnost Wal-mart.
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5 Pripadova studie spolecnosti Globus

Piipadové studie spolu s naslednou marketingovou situacni analyzou byla vytvarena
pfedevsim na zdklad¢ informaci ziskanych =z internetovych stranek spolecnosti,

samostatného vyzkumu a poskytnutych informaci zaméstnanci hypermarketu.

5.1 Obecna charakteristika spole¢nosti

Spolecnost Globus piisla v roce 1996 na Cesky trh jako prvni hypermarket viibec. I pres
rozlohu a pocet prodejen, kterych je k letoSnimu roku ¢trnact, zastava rodinnou firmou
s osobnim pfistupem. Tento fakt je v dneSnim globdlnim prostiedi, které se mimo jiné
vyznacuje také znaCnym neosobnim pfistupem firem =zabyvajicich se prodejem
rychloobratkového zbozi, velmi vyznamny. Hypermarkety Globus se nachazi
ve méstech JeniSov (okres Karlovy Vary), Chomutov, Trmice (okres Usti nad Labem),
Liberec, Praha — Cakovice, Zli¢in a Cemy Most, Chotikov (okres Plzen), Pardubice,

Ceské Budé¢jovice, Brno, Olomouc, Opava, Ostrava.

Mapa 1: Mapa poboéek hypermarketu Globus v Ceské republice

1=

] Likerec
] Trmice
Charmutosy
& ] Cakovice
Jenisoy @ "’w Fermy most
Zli&in - Cpava © @
: Pardubice Oztrava
Chatikay @
Olomous
Ceshé Buddjovice EIrT‘u:l

e

Zdroj: www.globus.cz, vlastni tvorba
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Spolecnost si zaklada predev§im na provéfené kvalite¢ jak vyrobenych a nabizenych
vyrobkd, tak také sluzeb. Cerstvé potraviny jsou dal§im prvkem, nakterém firma
Globus postavila svou reputaci. Ve vSech svych prodejnach se vzdy snazi nabizet
cerstvou zeleninu, ovoce, masné a pekaiské vyrobky. Pro zajisténi pozadované kvality
disponuje v prodejnach vlastnim feznictvim, uzenafskou vyrobou a také pekarnou.
V nové otevieném hypermarketu v Ostravé jiz najdeme 1 sortiment vlastnich
cukraiskych vyrobkl. Soucasti kazdého hypermarketu je hobby market Baumarkt,

ve kterém spolecnost nabizi Siroky sortiment zboZzi pro kutily, zahradkare a domacnost.

Vlastni vyroba v feznictvi se koncentruje na denni vyrobu masnych vyrobki Spickové
kvality. K udrzeni tohoto standardu vyuziva kontroly kritickych bodii neboli systém
HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points). Tento systém preventivnich
opatieni slouzi k zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmii béhem vsSech
¢innosti  souvisejicich s jejich vyrobou, zpracovanim, skladovanim, manipulaci,
pfepravou a prodejem konecnému spotiebiteli. Pfi ndkupu surovin se firma zamétuje
predevsim na kvalitu dodavatelll a na jejich uspokojivé prokazani ptivodu veskerych

surovin.

5.1.1 Sluzby zakaznikim

Spolec¢nost Globus poskytuje svym zakaznikim rozmanité druhy sluzeb. Kvalita sluzeb
je dana snahou o vytvofeni co mozna nejvyssiho komfortu pro klienta. Tomu odpovida
ijejich skladba, kterda v mnoha parametrech ptekracuje ramec pouhého prodeje
v hypermarketu. Nejrozsitenéjsi sluzby poskytované firmou Globus jsou uvedeny nize

ve struéném piehledu.

Zaruky

Globus povazuje za dilezité uspokojit zakazniky ve vSech smérech, proto nabizi nékteré
vztahuje na dobu urcité cenové nabidky v katalogu (letdku) nebo novinach tohoto
fetézce. Dalsi je zaruka rychlého zaplaceni neboli obslouZzeni. Pokud nejsou veskeré
poklady obsazeny a zdkaznik ¢eka déle nez deset minut, je mu jako omluva poskytnut

poukaz v hodnoté K¢ 40,--. Prikladem jiné garance je zaruka vymény zbozi do 30 dnil
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bez udani divodu. Jistotu, Ze zbozi z ak¢éni nabidky bude k nalezeni také na prodejné,
garantuje zaruka nevycerpatelné nabidky. Tato posledni zaruka je velmi vyznamna.
Schopnost disponovat dostatecnym mnozstvim akéniho zbozi na prodejné je pro firmu
velmi vyznamnym znakem seridznosti a diikazem jejich dikladnych predikci.
U zakaznika je tento faktor dulezity z hlediska opakované planované koupé zbozi
v akci, ¢imz se prokazuje divéra zédkaznika v bezproblémovy nakup 1 v ptfipadé akéni

ceny vyrobkii.

Mezi dalsi prvky konkurenéni vyhody hypermarketi Globus lze zaradit vlastni
restauraci, Cerpaci stanici, foto sbérnu, rozvoz zbozi nadmérné velikosti, pijcovnu
navigaci. Financ¢nich sluzeb poskytuje spolecnost nékolik. Jedna se o Globus kartu, tax
free, rizné druhy darkovych karet, sluzbu cash back pfi vyuziti platby platebni kartou,
nakupy na splatky a pojisténi (cestovni pojisténi, pojisténi nemovitosti, domécnosti a
odpovédnosti, povinné ruceni a havarijni pojisténi). Neékteré sluzby budou blize

specifikovany v nésledujicim textu.

Restaurace

Témét v kazdé prodejné se nachdzi restaurace. Provozni doba restaurace je shodna
s oteviraci dobou konkrétniho hypermarketu. Denni nabidka zahrnuje jak teplou, tak
také studenou kuchyni, polévky, rychlé obcerstveni, teplé a studené ndpoje, kdvu a
dezerty. V restauracich se pfipravuji denné cerstva jidla prevazné ceské kuchyné.

V nabidce vSak nechybi ani jidla s mezinarodnimi prvky.

Cerpaci stanice

V blizkosti kazdého hypermarketu se nachdzi benzinova stanice, jejiz sluzby jsou
zavislé na lokalizaci dan¢ho obchodu. U jednotlivych benzinovych stanic je provozni
doba shodné s otviraci dobou prodejny. Riiznorodost je pfedevSim v poctu stojani a
vydejnich mist. V Ceskych Budg&jovicich jsou k dispozici tii stojany, tedy Sest vydejnich
mist. Nabizeny jsou zde ¢tyfi druhy pohonnych hmot. Diesel, Natural 95, Natural 98,
Normal 91.
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Finan¢ni sluzby
Z financ¢nich sluzeb se jedna naptiklad o Globus kartu. Prostfednictvim této kreditni
karty mohou zakaznici ziskat finan¢ni prostiedky v celkové hodnoté K¢ 30 000,--. Kartu

lze vyuzit opakované, a to az do vyCerpani vySe uvedeného limitu.

Novinkou je takzvany Cash Back. Tato sluZzba je velice specificka. Pii pouziti platebni
karty na nakup zbozi v hodnoté vyssi nez K¢ 300,--, je umoznén vybér hotovosti, a to
az do vyse K¢ 1 500,--. Na pozadani mtze zédkaznik obdrzet hotovost pfimo u pokladny.

Sluzba je zpoplatnéna dle sazebniku konkrétni banky.

Rozvoz nadmérného zbozi

Tato sluzba je poskytovana zdarma po celé Ceské republice, a to na veskeré druhy zbozi
vétsi nez nakupni kosik. Od pocatku tohoto roku je jiz v nabidce i ,,Rozvoz plus®, ktery
navic nabizi naptiklad odvoz lehkych a tézkych vyrobkii — hranici zde vymezuje
hmotnost 100 kilograma. Pondkupni servis spojeny se sluzbou Rozvoz plus zahrnuje
dale zapojeni televize, domaciho kina, odvoz obali a starého spotiebi¢e v piipadé

zakoupeni nového.

Zapijceni navigace

Dalsi z poskytovanych sluzeb spolecnosti Globus je zapljceni navigace na minimalné
Ctyfi a maximalné dvacet dni. V nabidce jsou dva typy navigace. Denni piijcovné
za navigaci TomTom One v3 ¢inni K¢ 40,--, za navigaci TomTom XL Erope 31 Traffic
je tato Castka dvojnasobna, tedy K¢ 80,-- za den. Navigaci si mohou zdkaznici zapujcit
v kterékoliv prodejné, avSak je nutné ji také v téZe prodejné vratit. Z divodu vyssi
pofizovaci ceny navigace je pozadovana zéloha. U prvniho druhu ve vysi K¢ 1 200,--,
u druhého pak K¢ 2 400,--. Tato zaloha je vyplacena zpét v pIlné vysi ithned pfi vraceni

prislusné navigace.

5.1.2 Vybrané marketingové a prodejni akce

V fijnu loniského roku uvedla spolecnost na trh dvé vyrobkové fady pod vlastni privatni

Cvwr

jméno*‘. Hlavnim rozdilem mezi témito znackami je jakost. Rada, uvedena v textu jako
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prvni, se zaméiuje predevSim na nizkou cenu a ptfimétenou kvalitu. Druhd pak nabizi

produkty, které jsou kvalitni za pfiméfenou cenu.

Pod znackou Nejnizsi cena jiz bylo uvedeno téméi 80 produkti. Ty jsou rozdéleny
do kategorii jako naptiklad suché a cCerstvé potraviny, krmivo pro domaci zvirata,
téstoviny, papiroveé zbozi. Konkrétné se jedna naptiklad o rtizné druhy hofi¢ice, instantni
nudlové polévky, keCupy, ryzi, té€stoviny, oleje, téstoviny, mrazené pizzy, Spenat, syry,

jogurty, hygienické papirové kapesnicky, toaletni papir.

Pod znackou Globus se prodava piiblizné¢ 100 vyrobki. Mezi tyto vyrobky jsou
zafazeny napiiklad papirové kapesnicky, téstoviny, Cokoldda na vafeni, pastiky,
porcované syry, miisli, rybi konzervy, mraZené pizzy, zmrzlina, dzusy a kava.

Hypermarket ma v planu nabidku téchto produkti rozsifovat kazdym mésicem.

Nejen zavadéni privatnich znacek, které 1ze povazovat v prodejnach Globus za novinku,
ale jiz zavedené rlizné oznaceni cen vyuziva spolecnost pro osloveni a jednodussi

orientaci zakaznikt. Ptiklady takového oznaceni jsou:

Nejniz$i cena
Spolecnost se zarucuje, Ze takto oznacené zbozi jinde za lepS$i cenu nelze koupit —

oznaceni se nevztahuje na kratkodobé letdkové ceny konkurenc¢nich firem.

Z nasich novin

Pod timto oznacenim prodéava spole€nost zboZi z tydennich letakd.

Z naseho katalogu

Jedna se o zbozi z nékolikatydennich katalogii a vlozenych Ctyfstran s tematickym

zamérenim.
Novinka

Globus timto oznaCenim upozoriiuje po dobu ¢ty tydnid na produkty, které jsou

zatazeny nov¢ do sortimentu.
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Super cena

Toto oznaCeni se vyskytuje na vyrobcich, ukterych chce spoleCnost upozornit
na vyraznou zmeénu prodejni ceny, a umoziuje tak rychlejsi orientaci a identifikaci

tohoto zboZi.

Sleva
Oznacuje doprodej anebo koncici dobu minimalni trvanlivosti potravinaiského a

drogistického zbozi.

Spolecnost Globus v dobé celosvétoveé krize a natlaku na snizeni cen sortimentniho
zbozi uvedla akci, ktera byla nazvana ,,Ostfe méfend cena“. Zékaznici mohli z osmi
vybranych kategorii zbozi (naptiklad jogurty, tavené syry, oplatky) sami rozhodnout a
zvolit jednu, kterd byla nasledné zlevnéna. Takto zamétena akce byla velmi efektivni a

setkala se s velmi kladnymi ohlasy od zédkaznikd.

Novinkou v oblasti lidskych zdroji tykajici se pfedev§im zamé&stnanc prvni linie,
se stala akce ,,Usmév za usmév“. Zakladem této akce bylo odméhovani personalu
jednotlivych oddéleni tsmévy (takzvanymi smajliky) od zakaznikii. Tyto asmévy byly
podkladem pro ocenéni kvalitné odvedené prace zaméstnancti v oblasti komunikace

se zakazniky. Cela akce pfispéla rovnéz k naladéni piijemné ndkupni atmosféry.

Dal$im vybornym marketingovym tahem bylo zfizeni Mimi klubu. Ten byl zaloZen
na podporu zakazniki s détmi do tfi let. Zakladni ukol tohoto projektu spociva
v poskytovani cennych rad a odbornych informaci, které mohou rodi¢e nalézt
na internetu a dale moznost ziskani Clenské karty, kterd opraviiuje k nakupu détskych

potieb s vyraznou slevou.

V dobé, kdy se péce o zivotni prostiedi a environmentdlni smysleni hodnoti velmi
vysoko, se Globus rozhodl od kvétna roku 2008 zavést ekologicky rozlozitelné plastové
tasky. Tyto nové plastové tasky by se mély do tii let rozlozit pouze na vodu, CO2 a

biomasu. Vyhodou pro zdkazniky nakupujici v hypermarketu je, i ptes ztratovost firmy,
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jejich obdrzeni zdarma. Od stejného data Globus nabizi také tasky papirové, které jsou

vvvvvv

Jako novinku zatadila spole¢nost do své nabidky také Fair traid potraviny. Tato znacka
dava jistotu, zejsou vyrobky vykupovany za spravedlivou cenu a navyrobé
se nepodileji napiiklad déti. Fair traid potraviny jsou zaroven Casto potravinami BIO.
Hypermarket disponuje piiblizn¢ dvéma sty vyrobky oznacenych jako BIO potraviny.

Oznaceni BIO garantuje, Ze potraviny pochazi z ekologické produkce.

Globus navic pomaha napiiklad Kontu bariéry, a to jiz od roku 2002. Jednim ze zptisobu
pomoci je pofizovani aut bez bariér. Tato auta, kterd jsou urcena riiznym organizacim
pecujicim o zdravotn€ postizené, jsou financovana prostiednictvim prodeje

zpoplatnénych papirovych nakupnich tasek z hypermarketi Globus.

Za dalsi specialitu, kterou se vyznacuje sortiment Globusu, mizeme povazovat nabidku
exkluzivnich vin. Diky kontraktim s vybranymi vyrobci tak spolecnost nabizi vina,
kterd se nedaji koupit v jinych fetézcich. Pfimo na prodejnach probihaji obcasné

degustace.

V hypermarketech Globus jsou poskytovany dalsi sluzby, které jsou spole¢né pro
vSechny prodejny. Jednd se o moznost on-line objednani masnych vyrobki, uzenin a
bezlepkovych vyrobkli formou e-shopu. Tato sluzba, spolu s ostatnimi moznostmi
vyuziti internetovych stranek hypermarketu, bude blize specifikovana v samostatné

kapitole tykajici se multikandlového retailingu spole¢nosti.

Jak z uvedeného vyplyva, spole¢nost Globus mé nespornou vyhodu spocivajici v Sifce
potravinaiského 1 nepotravinaiského sortimentu. Unikétni propojeni hobby marketu a
hypermarketu, stejné jako promySlend komunikace s jasné¢ definovanou cilovou
skupinou zékazniki, zajist'uji této spolecnosti jedno z nejstabilnéjSich postaveni na trhu.
Vychazi vstiic aktuadlnim potfebam zdkaznikl tim, Ze jim umoznuje nakoupit takzvané

pod jednou stfechou.
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Spolecnost Globus je velmi inovativni a redlné se zajima o pfani a potieby zadkazniki
1 vlastnich zaméstnanct. Pravdépodobné diky témto faktim, dodatecnym aktivitam,
marketingovym akcim a zdjmem o Zivotni prostiedi spolecnost ziskala jiz posedmé titul
Top Retailer. Toto ocenéni mapuje nakupni preference a motivace ¢eskych domacnosti a

jejich celkovy vztah k obchodnim fetézcim (Mrackova, 2010).

5.1.3 Vyuziti multikanalového retalingu spole¢nosti Globus

Maloobchod
Prosttednictvim tohoto kanalu nabizi hypermarket Globus svym zakazniklim moznost
vyuzit ¢lenskou kartu Mimi klubu. Ta opraviiuje k ndkupu potieb pro déti do tii let

s vyraznou slevou.

Spolecnost pravideln¢ vydava Casopis Mini Globus, ktery se vénuje nejen tématim
samotné firmy, ale i otazkdm spoleenského Zivota. Casopis obsahuje rtizné tipy, rady,
recepty. Periodikum vychazi kazdého ctvrt roku a pravé probihajici rocni obdobi
se stava leitmotivem daného vydani. Casopis tak z velké &asti odpovida pozadavkim

na takzvany magalog, ktery specifikovali Levy a Weitz (2009).

DalSim kanalem, vyuzivanym spolecnosti, je Darkova karta. Tato karta je uréena pro
ruzné prileZitosti. Hodnoty jednotlivych darkovych karet se 1i8i, minimalni hodnota je
vSak K¢ 300,--. Karta neni vazéna na konkrétni osobu ani nakup urcitého druhu zbozi.
Limit nemusi byt vy€erpan najednou, piipadné je mozné i kombinace platby darkovou
platebni kartou a v hotovosti, pokud by byla ptekro¢ena hodnota, na kterou byla karta

vystavena.

Globus si velice zakladd na znalostech a dovednostech prodejniho persondlu.
Samoziejmosti je kontinudlni Skoleni zaméstnancii a podpora jejich dalsiho rozvoje.
Uméni firmy vytvofit pfijemnou nakupni atmosféru a prosttedi doklada 1 akce s ndzvem
Usmév zaGsmév, ktera probshla v piedlofiském roce. Konkrétni oddéleni byla
odménovana v podobé smajliku od zakaznikd. Tyto Usmévy se staly zakladem pro

ocenéni kvalitné odvedené prace zaméstnancli v komunikaci se zdkaznikem. Globus je
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také velmi uzndvanym zaméstnavatelem. Svym zaméstnanciim nabizi vyhody, jakymi
jsou naptiklad motivaéni prémie, tfinacty plat, flexibilni moznost upravy pracovni doby,

odmény pii riaznych pracovnich 1 zivotnich vyrocich a jiné.

V ramci projektu ,,Dobrej flek™ spolupracuje spole¢nost Globus s nékolika stfednimi
odbornymi Skolami a u€ilisti v rdmci odborného vycviku studentii. Pokud jsou studenti
z téchto Skol zaméfeni na obor pekat, feznik, prodavac ¢i kuchaf, maji moznost ziskat
nékteré praktické zkuSenosti na provozovnach spolecnosti. Nadanym studentim, ktefi
projevi zajem o uzavieni pracovniho poméru se spolecnosti po dokonceni studia,
poskytuje mnoho zajimavych benefiti. Jednim z nich je naptiklad mési¢ni stipendium.
Samotnd spole¢nost profituje z této spoluprace predevsim tim, ze si mize své budouci

zaméstnance vychovévat dle vlastni firemni kultury po celou dobu jejich studii.

Katalog

Firma tento kandl vyuziva jen Castecné. Nabidka zbozi z katalogu se tyka vybranych
vyrobki, které jsou nabizeny za stejnou cenu po dobu nékolika tydnt. Jedna se také
0 zbozi nabizené na Ctyfstranach s tematickym zamétfenim, které jsou vkladany
do ak¢nich letdkti. Spolecnost Globus vyuziva tento kanal piedev§im v souvislosti

se zasilanim vlastnich novin a letaki do schranek zédkazniki neadresnym zptisobem.

Internet

V soucasné dob¢ nabizi spole¢nost Globus na svych webovych strankach sluzbu, ktera
slouzi k objednani masnych vyrobkt, uzenin a bezlepkovych vyrobkl formou e-shopu.
Pro vyuziti sluzby je nutnd registrace. Vzdy je potieba si pozadované zboZi objednat
minimalné¢ jeden den dopiedu. Vyrobky jsou pak vétSinou piipravené nasledujici
pracovni den k odbéru piimo ve vybraném hypermarketu. Podrobnosti, tykajici

se upfesnéni data a ¢asu vyzvednuti, zasila spolecnost prostiednictvim e-mailu.

Stejn¢ jako firma Tesco nabizi spole¢nost Globus na svych internetovych strankach
sluzbu, kterd umozinuje vyhledat oblibeny obchod zdkaznika. Odkaz na tento vybrany
obchod je pak mozné ulozit do vlastniho prohlizece a pii dal§im ptihlaseni se jiz budou

automaticky objevovat informace a akce, které jsou v aktualni nabidce dané prodejny.
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Dalsi sluzbou, ktera je dostupné pro tuto formu prodeje, je fotosbérna. K vyuziti této
sluzby je nutna registrace nového uctu, ktery slouzi pouze pro ucely fotosbérny. Globus
nabizi dvé moznosti objednani zhotoveni pozadovanych fotografii pies internet.
Prostfednictvim on-line internetové fotosbérny anebo vyuzitim programu Globus —
doméci fotosbérna, ktery lze zdarma ziskat na strankdch hypermarketu. Pro zadani
objednavky pfimo naprodejné¢ je kdispozici v oddéleni foto-klenoty piistroj
na vyvolavani fotek. Obsluha je velmi jednoducha a snadnd. Pfistroj umoziuje rtizné
upravy fotografii pfed samotnym pozadavkem vytisknuti. Jedna se o standardni
korekce, mezi které patii napiiklad odstranéni ¢ervenych oci, ofiznuti, zvétSeni apod.
Spole¢nost nabizi mnoho raznych produktii s motivy vlastnich fotografii, jako je
naptiklad détské tricko, hrnek, pivni korbel, podlozka pod mys, povlak na polstar,
ptivések, kalendar, plakéat, foto knihy.

Na webovych strankach hypermarketu jsou dostupné a ptehledné uspotadané rizné tipy,
rady, recepty. Nechybi zde ani navody pro kutily a také poradna pro bezlepkovou dietu,
kde jsou zodpovézeny nejcastéjsi dotazy tykajici se tohoto onemocnéni. V této sekci
jsou k dispozici odkazy, pomoci kterych se lze dale spojit pfimo s odborniky na tuto
problematiku. Ti pak zodpovédi pozadovany dotaz konkrétniho zakaznika, ktery

se v nejcastéjSich dotazech neobjevuje.

Pro ¢leny Mimi klubu, kterymi mohou byt nastavajici maminky a rodi¢e do tii let véku
ditéte, jsou pfipraveny na samostatnych internetovych strankach informace, rady,
recepty a navody. Nechybé&ji zde nejcastéjsSi dotazy zékaznika, které se tykaji tohoto
tématu. Kazdy tyden se objevuje na strankach novy c¢lanek, ke kterému mohou
zakaznici pfidavat své komentare. Sluzba tak zajiSt'uje jistou interaktivitu. Mimo jiné
jsou zde aktualni informace o akénich cenach vybranych produktd. Clenstvi v klubu
umoziuje také ucast na riznych fotosoutézich. Pro Cerpani vyhod tohoto klubu je opét

nutna registrace.

Novinkou, kterou vyuziva prozatim jen tato spolecnost, je vlastni webova televize. Ta
byla spuSténa v poloviné¢ predminulého roku. Kratké videoreportize vysilané

prostiednictvim této weboveé televize slouzi k informovani zakaznika o aktudlnim déni a
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novinkéch, které se tykaji spolecnosti anebo jednotlivych hypermarket. Kromé téchto
témat se firma Globus zaméfuje na informovani zdkaznikli ohledné moznych
pracovnich pfilezitosti ve spolecnosti a firemni charitativni ¢innosti. Prostfednictvim
tohoto kandlu poskytuje firma rady, tipy a triky rizného charakteru a rozmanité
informace tykajici se bézného zivota zdkazniki. Tato forma komunikace je zajimav¢jsi
a pestiejSi nez psany text. Vychdzi se z pfedpokladu, ze informace ptredavané timto

zpusobem pfitahuji vice pozornosti diky moznosti zapojeni vice smyslu.

5.2 Marketingova situa¢ni analyza hypermarketu Globus

Situa¢ni analyza hypermarketu Globus v Ceskych Budg&jovicich byla zpracovana dle
Hordkové (2003). Marketingovéa situani analyza je sloZzena ze dvou casti. Prvni,
na kterou jsem se ve své praci primarn¢ zaméfila, je cast analyticka. Prognosticka ¢ast
marketingové situacni analyzy zahrnuje zejména prognodzy trzniho podilu, prodeju a
zisku. Vzhledem k omezenému pfistupu k internim udajiim spole¢nosti jsem se touto

¢asti analyzy ve sv¢é praci dale nezabyvala.

5.2.1 Cast analyticka

V uvodu analyzy je vhodné pftiblizit podnik a jeho marketingové prostiedi. Analyza
spolecnosti a konkurence je zameéfena piredevSim na vyuzivani multikandlového

retailingu.

TrZzni odvétvi

Odvétvi, do kterého spolecnost Globus tadime, je velice dynamické. Mezi zakladni
trendy tohoto oboru patii predevs§im trzni dominance, internacionalizace a diverzifikace.
Pro leps$i postaveni na trhu uzaviraji spolecnosti stale ¢astéji razné druhy kooperaci. Ty
mohou byt vertikalni (franSiza, ndkupni centraly) anebo horizontalni (ndkupni centra,
obchodni domy). Dalsim diilezitym znakem zmén odvétvi je postupnd koncentrace. Ta
se projevuje v poctu retailerti na trhu a jejich objemu trzeb. V roce 2008 ¢inil trzni podil
TOP 10 &eského obchodu 63 %. V Ceské republice dochazi v poslednich letech také
k hluboké diferenciaci obchodl. Toto dokazuji zmény ve struktute trzeb obchodu TOP
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50 z roku 2009, kdy prodejny nabizejici Sirokosortimentni zbozi zaujimaji prvni misto

s podilem 79 % (Skala, 2006; Skala, 2009; ¢asopis Moderni obchod, 2008 a 2009).

Identifikace obchodu

Hypermarket Globus v Ceskych Budgjovicich, ktery byl otevien 11.4. 2003, je jednim
z doposud &trnacti hypermarketl této spolecnosti v Ceské republice. Hypermarket je
situovan v obchodni zéné Ceské Vrbné, ¢islo popisné 2 327, 370 11, Ceské Bud&jovice.
Otviraci doba je kazdy den od 8: 00 do 21: 00 hodin. Prodejna je relativné dobie
dostupné meéstskou hromadnou dopravou. Pravidelné spojeni zajist'uji trolejbusy ¢islo 9,

14 a 15 a jeden autobus ¢islo 19.

Spolecnost Globus ma na ceském trhu vybudovanou silnou pozici. Tento fakt dokazuje
skutecnost, Ze firma se v letech 2007 a 2008 umistila na patém misté v zebticku TOP 15
¢eského obchodu a jiz fadu let se pohybuje v prvni desitce. Trzby spolecnosti v roce

2008 mezirocn¢ vzrostly o 2,4 mld. K¢.

Hypermarket Globus se vyznacuje Sirokym sortimentem produktl, které budou
specifikovany v samostatném odstavci. V komplexu nakupniho centra Gécko v Ceskych
Bud¢jovicich, kde senachazi hypermarket Globus, nalezneme iopravnu obuvi,
zlatnictvi, vyrobnu kli¢l, prodejnu S$perki, fotosbérnu, nékolik obchodii s méddou,
Iékarnu, prodejnu zvirat, chovatelské potieby, dale zde najdeme nésledujici prodejny,
stanky a sluzby: tabdk — casopisy, tisk, firmu poskytujici uvéry, splatkovy prode;,
kadetnictvi, hracky, prodejnu parfému, nabytku, spodniho pradla, mobilnich telefond,
videoher, détsky koutek, kvétinarstvi, obchod se zdravou vyzivou, kozené odévy,
cestovni kancelat, CD shop, firmu vyrabéjici vestavéné skiin€, obchod s kdavou a ¢ajem,
restaurace, pizza, gril a bankomaty riiznych finan¢nich instituci, kterymi jsou Komercéni
banka, GE money bank, Ceskoslovenské obchodni banka a nové také Ceska spofitelna.
Hypermarket Globus tvoii spolecné s nakupnim centrem Gécko jeden komplex, v némz
spolu tyto firmy velice Casto spolupracuji. Piesto se jednd o separované obchodni

jednotky (Planek 2).
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Velikost prodejni plochy hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich je piiblizné
10 700 metr ctvereCnich. Regaly se zbozim zabiraji zhruba 60 — 70 % této plochy.
Parkovisté pied nakupni jednotkou nabizi okolo 925 parkovacich mist, z toho je asi 55

mist uréenych pro zdravotné anebo télesné postizené zakazniky.

Sortiment prodejny

Tento hypermarket nabizi nadstandardni vybér v oblasti potravinaiského a
nepotravinarského sortimentu. Pocet polozek nabizenych produktii se pohybuje okolo
85 000 kust. Z toho potravinarské zbozi €itd ptiblizné 15 000 polozek, nepotravindiské
produkty 45 000 a 25 000 polozek ptipada na hobby market. Sortimentni uspoiadani
prodejny vystihuje planek, ktery je soucasti piilohy této prace (planek 1). Rozdéleni a
uspofadani sortimentu neni nahodilé. Spole¢nost jiz fadu let vyuziva systém category

managementu.

Sortiment nalezneme v n¢kolika oddélenich. Nepotravinaisky sortiment je rozclenén
na oddéleni s vyrobky pro zahradu, naradi, Zelezafstvi, napojové centrum, sanitu, barvy,
laky, tapety a dekora¢ni latky, garnyze, ¢asopisy, plasty, auto dopliiky, elektro, foto,
hodiny, klenoty, papir, knihy, doméci potteby, obuv, kozené zbozi, bytovy textil, textil,
sport, hracky, takzvany ,,détsky svét”, drogerie, kosmetika, ZOO potieby. Odd¢leni
potravinaiského sortimentu zahrnuje ovoce, zeleninu, vino, lihoviny, cukrovinky, kavu,
¢aj, driibez, vejce, syry, salaty, balené¢ uzeniny, pecivo, cukraiské vyrobky, mrazené
vyrobky, mlécné vyrobky, konzervy, oleje, kecupy, kotfeni. Pultovym prodejem je
zajistén prodej feznického sortimentu. Obdobné se realizuje 1 nabidka salatl, syri a ryb.

Samoziejmosti je vykup lahvi. Souc¢ésti hypermarketu je taktéZ informac¢ni centrum.

Zaméstnanci

V hypermarketu Globus pracuje pfiblizné¢ 650 zaméstnancl. Z tohoto poctu je 425
zaméstnanci  stalych, vedoucich pracovnikii je 40. Technicko-hospodaiskych
pracovnikd, ke kterym se fadi i hlavni pokladni, je 25, pokladnich 75. Prodavaci,

ke kterym jsou fazeni 1 brigadnici, je 325. ManaZerskou funkci vykondva jeden feditel.
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5.2.1.1 Analyza faktori vnéjSiho prostredi

Tato analyza zahrnuje faktory ekonomické, demografické, socidlni a kulturni, technické
a technologické, politicko-legislativni a ptirodni.

Mezi ekonomické faktory fadime zejména hospodaiskou situaci statu a jeji vyvoj,
inflaci, nezaméstnanost, tiroven ptijmt, irokové sazby, danové a celni podminky apod.
Informace, tykajici se této problematiky, byly derpany z internetovych stranek Ceského
statistického tufadu, Ceské narodni banky, Ceské datiové spravy, Eurostatu a

internetovych stranek EU2009. CZ.

Hospodaiskd situace statu, 1pfes projevy soucCasné ekonomické krize, vykazuje
permanentné mirny rast. Ceska republika je pro investory stale velmi atraktivni zemi.
Pfi¢in je hned nékolik. Jednd se kuptikladu o neustdle mirné rostouci ekonomiku,

pomérné stabilni podminky, kvalifikovanou pracovni silu a relativné nizkou troven cen.

V roce 2008 ¢inil podil hrubého domaciho produktu na obyvatele 20 150 korun ¢eskych
ve standardech kupni sily. Ta je vyjadfena jako K¢ na PPS. PPS (Purchasing Power
Standart = standart kupni sily) je ménova jednotka, ve které se vzajemne vyrovnavaji
rozdily kupni sily narodnich mén ¢lenskych zemi Evropské unie. Vysledek tohoto
ukazatele pro Ceskou republiku vyjadiuje piiblizné 80,3 % priméru EU, ktery ji tak

fadi na pfedni mista.

Mira inflace ¢inila v roce 2008 6,3 %. Praimér EU &inil v témze roce 3,7 %. Pro Ceskou
republiku byla hodnota vyrazné vyssi, nez v letech ptfedchozich. Za poslednich pét let

se priumérna mira inflace pohybovala okolo 2 %.

Nezaméstnanost v Ceské republice byla nakonci roku 2009 piiblizné 8 %, coz
predstavuje témeét dvojnasobny nartist oproti roku minulému. Primérna nezaméstnanost

v zemich EU se ve stejném obdobi pohybovala okolo 10 %.

Pro rok 2010 zGstdva repo sazba na urovni 1 %, diskontni sazba na 0,25 % a sazba
lombardni na2 %. Sazby dané zpifidané¢ hodnoty (DPH) byly ve stejném roce

stanoveny ve vysi 20 % pro zékladni daii a 10 % pro dai snizenou.
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Z kontinualniho vyvoje zmén hodnot danych ukazateli za poslednich nékolik let
vyplyva, Ze celosvétova krize méla na negativni zménu vétSiny ukazatelt vyznamny

viiv.

Demografické faktory zahrnuji typicky pocet obyvatel, hustotu osidleni, vékovou a
pfijmovou strukturu. Informace k demografickym ¢initelaim byly Gerpany z Ceského

statistického uradu prevazné za rok 2008.

Pocet obyvatel se vdaném roce rovnal piiblizné poctu 10 467 500. Meziro¢ni narast
populace cinil 86 400. Tato skute¢nost nesouvisi pouze s pfirozenym piirGstkem

obyvatelstva, ale také se zahrani¢ni migraci.

Hustota osidleni celé Ceské republiky v roce 2007 byla 132,7 obyvatel na kilometr

¢tverecni. Hustota osidleni Jihoceského kraje odpovidala hodnoté 63,3.

Vékovy primér obyvatel Ceské republiky byl 40,5 let. Podil obyvatel od 0 do 14 let
tvoril 14,1 %, od 15 do 64 let ¢inil 71 % a 14,9 % tvoril podil vékové struktury 65 let a
vice. Primérna hruba mésicni nomindlni mzda odpovidala v daném roce hodnoté

23 430 K.

Mezi socialni a kulturni Cinitele patii naptiklad socidlni prostfedi, kulturni tradice a
zvyky spole¢nosti, zpiisob zivota a jiné. Nékteré otazky tykajici se socidlniho prostiedi

Ceské republiky jiz byly zohlednény v demografickych faktorech.

DalSim dilezitym faktem, ktery se tyka socialniho prostedi, je vira. Pouze piiblizné
32 % obyvatel je veticich, témét 60 % obcant je bez vyznani. Nejvice obyvatel se hléasi
k Cirkvi fimskokatolické, jedna se o pfiblizn¢ 27 % z celkového poctu vSech véticich.
Udaje jsou zroku 2001. Oproti roku 1991 klesl podet véficich o 12 %. Da

se predpokladat, ze jejich pocet se v prubéhu let nadale snizuje.

Ceské lidové zvyky jsou zaloZeny na kiestanské anebo pohanské tradici. Casto jsou

rozdilné pro rtizné kraje, nejvice se dodrzuji v moravskych regionech. Mezi nékteré
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tradice patii naptiklad Mikulds, Vanoce, Novy rok, Tti kralové, Velikonoce, Masopust,
April, Péleni carod&jnic, 1. maj, Pamatka zesnulych zvany DuSicky, Barborky.

Odlisnosti a specifika jsou znatelné rovnéz napiiklad v mistni kuchyni.

Technické a technologické faktory zahrnuji technicky a technologicky rozvoj dané
zemd, tempo zmén v tchto oblastech a dalsi. Udaje byly &Gerpany z Ceského

statistického uradu.

Ceska republika a predeviim Gesti védci svymi odbornymi znalostmi a zku$enostmi
zaujimaji pfedni mista v oblasti védy a vyzkumu. V roce 2008 cCinily celkové vydaje
na vyzkum a vyvoj 54 108 milioni K¢. Z toho pfipadalo 33 486 milionit K¢ vydaja
na podnikatelsky sektor. Vydaje JihocCeské kraje v podnikatelském sektoru ¢inily 984

milionu K¢&.

Jednotlivei, kteti vyuzivaji informacéni a komunikacni technologie, neustale ptibyva. Od
roku 2003 do roku 2009 stoupl pocet uzivatelit mobilnich telefonti o 16 % na celkovych
88 %. V roce 2003 vlastnilo osobni pocitac 40,5 % obyvatel, v roce 2009 jiz mélo
vlastni pocitac ptes 56 % populace. Nejveétsi nartist zaznamenalo vyuzivani internetu a
internetového pfipojeni, kdy rozdil mezi témito roky c¢inil 21 %. Celkové vyuZivalo
v roce 2009 vlastniho internetového pfipojeni témet 52 % jednotliveil ve véku 16 let a

vyse.

Politickymi a legislativnimi Ciniteli mohou byt zdkonné normy, legislativni upravy,
antimonopolni opatfeni a podobné. Informace ktomuto tématu byly Ccerpany

z internetovych strdnek www.businessinfo.cz.

Ceska republika je demokratickou parlamentni republikou, ktera vznikla k 1.1.1993. Je
¢lenem mnoha mezinarodnich organizaci — napiiklad NATO (North Atlantic Treaty
Organization), EU (European Union), OSN (Organizace spojenych narodi), OECD
(Organisation for Economic Co-operation and Development). Zakonodarnd moc
v Ceské republice naleZi parlamentu. Ten je tvofen dvéma komorami, poslaneckou

snémovnou a senatem.
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zakonik, upravujici obecné otazky souvisejici s podnikédnim, dale zdkon o ochrané
hospodaiské soutéze, ktery upravuje ochranu hospodarské soutéze na trhu vyrobkl a
sluzeb zejména proti omezenim, kterd vyplyvaji z dohod mezi soutéZiteli anebo
ze zneuziti dominantniho postaveni a zivnostensky zdkon, ktery upravuje podminky
zivnostenského podnikéni, stanovuje druhy Zivnosti, podminky pro jejich provozovani
apod. Dalsi dulezitou zadkonnou normou je napiiklad zakonik préace, ktery upravuje
pracovnépravni vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Jinymi dualezitymi
zakonnymi normami v oblasti podnikadni jsou zakon o ochrané spotiebitele, zdkon
o technickych pozadavcich na vyrobky, zakon o danich z piijmu, zdkon o odpovédnosti
za Skodu zplisobenou vadou vyrobku, zakon o obecné bezpecCnosti vyrobki, zakon

o dani z pfidané hodnoty a dalsi.

5.2.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence se zamétuje na charakteristiky a velikost konkurence, jeji silné a

slabé stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobkl konkurence.

Konkurenty hypermarketu Globus v Ceskych Bud&jovicich jsou ostatni obchodni
fetézce, kterymi jsou napiiklad Tesco, Kaufland, Interspar, Liedl, Penny, Albert
supermarket, sit' prodejen spole¢nosti Coop, Billa apod. Vzdélenéjsi konkurenci
pfedstavuji rtizné specializované obchody, prodejny potravin menSich formati,
convenience obchody a také internetové prodejny. Vzhledem k tomu, Zzejsem
se zabyvala pfedevsim analyzou multikanalového retailingu, vybrala jsem si pro svou
préaci nejvétsiho konkurenta hypermarketu Globus, jednicku na trhu, spolecnost Tesco.
Firma se v oblasti inovaci a vyuzivani multikanalového retailingu fadi na pfedni mista, a

proto jsem se ji v samotné analyze zabyvala podrobné;ji.

Spolecnost Globus se jiz dlouhou dobu pohybuje na ptednich ptickdch obchodniki
na ¢eském trhu. Hlavnimi konkurenty se tak stdvaji predevsim retailefi na vrcholu TOP
10, respektive TOP 5 v ¢eském obchod€. Jmenovite se jednd kupiikladu o spole¢nost

Tesco Stores CR, a.s., ktera se stala v roce 2008 jedni¢kou na trhu s celkovymi trzbami
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47 mld. K&. Druhym nejvét§im konkurentem je spole¢nost Ahold CR, a.s. Tato firma
obsadila se svymi trzbami v hodnoté 44 mld. K¢ druhé misto. Treti pozici obsadil
podnik Makro C&C CR, s.r.0. s trzbami 39,7 mld. K& Obchodni fetézec Kaufland CR,
v.0.s. byl na étvrtém misté. Jeho trzby &inily 37 mld. K&. Spoleénost Globus CR, k.s.

se umistila na patém mist¢ s trzbami 25,4 mld. K¢.

Obchodnimu fetézci Tesco byla vénovana nejveétsi pozornost, a to hned z n€kolik
davodu. Hlavnim divodem bylo prvenstvi v zebticku ¢eského obchodu za rok 2008 a
celkové dlouhodobé vynikajici postaveni na trhu. Dal$im faktorem byl predevsim
kladny pfistup k inovacim a mnohostranné vyuzivani multikandlového retailingu.
Ptipadova studie, ktera byla na tuto spole¢nost provedena, byla primarné zaméfena

do oblasti vyuzivani multikanalového prodeje.

Z provedené piipadové studie spolecnosti Tesco vyplyva, Ze firma vyuziva nastroje
multikanalového retailingu velmi efektivnim zpiisobem. Co se tykd standardniho
maloobchodu, vynikd spole¢nost napiiklad zavedenim samoobsluznych pokladen a
novéjsimi menSimi formaty prodejen typu expres. Tim vychazi vstiic predevsim
zakaznikim, ktefi chtéji ndkupem v maloobchodnich jednotkach stravit co nejméné
Casu. Velmi vyznamnou novinkou na ¢eském trhu se stanou vérnostni karty, jejichz
zkuSebni provoz zahdji Tesco pravdépodobné jiz v l1été tohoto roku. Ty budou svym
zaméfenim a zejména poskytovanymi benefity v Ceské republice unikatnim produktem

(Marketing a média, 2010, online).

Tesco nabizi, stejné jako firma Globus, darkové poukazky. Podminky jejich vyuziti vSak
nejsou pro spotiebitele nastaveny oproti Globusu nijak vyhodnéji. Maji kratsi dobu
platnosti. Pokud neni poukazka vycerpana jednorazove, zbylé finan¢ni prostiedky se jiz
zakazniklim nevraceji. Poslednim omezenim je skute¢nost, Ze poukazka nemuze byt

rozd€lena na vice nakupli, musi byt tedy vyuzita jednorazove.
Na svych internetovych strankach se spolecnost Tesco zamétuje predevsim na sluzbu
Moje Tesco. Ta spociva ve vyhledavani nejaktudlnéjSich informaci o konkrétnich

prodejnach, které si zakaznici zvoli. Hlavnim kritériem pro vybér prodejny byva v prvni
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fad¢ jeji lokalizace nejblize bydlisti zdkaznikti. Na svych webovych strankéch
spolecnost specifikuje své hlavni priority, kterymi jsou zdravy Zivotni styl, ochrana

zivotniho prostiedi, spole¢enskd zodpovédnost a charitativni Cinnost.

Nékup zbozi prostfednictvim internetu mohou vyuzivat prozatim pouze zékaznici, ktefi
bydli v ur¢enych lokalitich hlavniho mésta Prahy. Tém je také poskytovéna sluzba

rozvozu zbozi pti uskutecnéni nakupu v hypermarketu Tesco, Praha — Zli¢in.

Informace pro zakazniky, poskytované prostfednictvim webovych stranek spolecnosti,
jsou relativné dostacujici. Zahrnuji aktualni nabidku jednotlivych prodejen, akéni letaky,
které¢ je mozné si prohlédnout on-line. Informace, kterymi jsou napiiklad popisy
ruznych sluZeb a produktll, jsou na internetu poskytovany formou struéné¢ho komentare

ke konkrétnimu tématu.

Slabsi stranky byly spatieny piedev§im v nepiehlednych informacich na webovych
strankach tohoto fetézce. Ty nezahrnuji veskeré spektrum udajli, které se spolecnosti

tykaji. Jako ptiklad je mozné uvést absenci informaci o internetovém obchodé¢.

5.2.1.3 Analyza trhu

Na zaklad¢ této analyzy se zjist'uji charakteristiky jednotlivych segmentl trhu, jakymi
jsou rozmér, struktura, pozadavky, nazory, postoje a chovani zdkaznikd, vyvojové

trendy trhu.

Firmy ve svych strategiich jiz nepracuji s kazdym zakaznikem stejn€. Zakladem
uspéchu je presnd identifikace rliznych segmentli zdkaznik a nalezeni hodnot, které
zvysi jejich preference a vérnost k danému obchodnimu fetézci. Firmy zékazniky
segmentuji na jednotlivé skupiny, kazdé skupiné€ je pak vénovéana urcitd pozornost.
Nejvice pozornosti pfipada na skupinu vérnych zdkaznikll s cilem definovat jejich
nakupni chovéni. Tito zékaznici generuji nejvice trzeb, respektive zisku. Je znamo,
ze udrZeni si vé€rného zakaznika neni tak ndkladné, jako ziskdvani zdkazniki novych

(Heskova, 2006; Christopher, 2000).
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Zmény trhu jsou viditelné v nekterych oblastech jiz fadu let. Jsou to pozadavky
zakaznikli na Cerstvé a kvalitni potraviny, uptfednostiovani specializovanych prodejen
v potravinaiské sféte, kterymi jsou feznictvi, pekarny, prodejny s Cerstvou zeleninou a
ovocem. U nepotravinaiského sortimentu se jednd zejména o nabytek, kosmetiku a
elektro. Specifické pozadavky zakaznikd maji stale vétsi vliv na podobu a GspéSnost

obchodu.

Se zménou zivotniho stylu obyvatel ve vyspélych statech se méni také jejich
spotiebitelské preference. Roste zivotni Groven obyvatel, zvySuje se jejich mobilita.
Vyznamnym fenoménem poslednich let je rovnéz neustdly pfesun obyvatel do mést.
Nadale lze pozorovat rist trendu zdravého zivotniho stylu, zvySuje se zajem
o udrZovani télesné kondice a zdravi, zvySuje se také zajem o zdravé Zivotni prostiedi a
ekologii. Ve zméné nakupnich zvyklosti se toto projevuje naptiklad vétsi poptavkou
po zdravé vyziveé (nizkokalorickd, bezcholesterolova strava, produkty s vétSim obsahem

vitamint atd.) a stale vétSim zadjmem o bioprodukty.

Charakteristickou zndmkou nového trzniho prostfedi jsou dobfe informovani a naro¢ni

zakaznici, ktefi projevuji zdjem o ziskani informaci a maji k nim snadné;jsi ptistup.

Spottebitelé maji, v diisledku nedostatku casu, tendenci zkracovat cely nakupni proces.
Maji stale mensi chut’ ¢ekat. Krat$i doba obsluhy se tak stava vyznamnou konkuren¢ni

vyhodou.

V dnesni globalni konkurenci si zdkaznici uvédomuji svou dominanci. Ta se projevuje
predev§$im tim, Ze sami rozhoduji otom, co a kde cht&i nakupovat. Maji moznost
vybéru zptsobu nakupu (v hotovosti, prostiednictvim platebnich karet, na Gvér, ptes
internet), moZnost levného ndkupu standardniho zbozi (slevy, akéni ceny, privatni
znacky retailertt). Svoji ulohu hraje i tispora ¢asu pii nakupnim procesu, oteviraci doba,
moznosti vraceni zbozi, volnost pohybu mezi zbozim, vyzkouSeni si zbozi a dalsi

nepfeberné mnozstvi vyhod (Christopher, 2000; Heskova 2006; Cimler, 2007).
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5.2.1.4 Analyza prodeju

Tato Cast analyzy je zaméfena na celkové prodeje, prodeje dle vyrobkovych fad,
teritorii, vyuzivani distribucnich cest a samoziejmé¢ vyvoj a trendy v prodejich a zisku.
Vzhledem k omezenému pfistupu k internim informacim byla tato analyza vytvofena

na zaklad¢ vlastniho pozorovani a kvalifikovaného odhadu.

byl zaznamenédn narlst na celkovych 25,4 miliard K¢. Rozdil mezi jednotlivymi lety

¢inil 2,4 miliard K¢.

Na =zaklad¢ vlastniho tydenniho pozorovani byla primérnd denni navstévnost
hypermarketu Globus v pracovni dny odhadnuta ptiblizné na 5 200 zakaznikd, v sobotu,
nedéli a o svatcich 6 300 navstévniki. Predpokladem je, Ze vyjimku bude tvofit mésic
prosinec. Navstévnost v tomto mésici byla odhadnuta naurovni pfiblizné 7 500
zakaznikli denn¢. Primérny pocet navstévnikl ¢inil tedy zhruba 6 000 zakaznik denné.

Mgésicni navstévnost ¢ini piiblizn€ 175 000 osob.

Cilem kvalifikovaného odhadu bylo zjistit celkové trzby hypermarketu Globus
v Ceskych Budgjovicich za rok 2008. Vychodiskem byly celkové trzby viech tiinacti
hypermarketti za rok 2008, které ¢inily 25,4 miliard K¢&.

Dle vysledkii provadéného priizkumu navitévnosti hypermarketu Globus v Ceskych
Bud¢jovicich byl odhadnut pocet potencidlnich zakaznikli v ostatnich méstech a
okresech, s pfihlédnutim na podet obyvatel danych mést a okrest. Udaje o podtu
obyvatel okresti byly k danym méstim pfifazeny z divodu piedpokladaného velkého
nakupniho spadu prodejen. Tento je odvozen od poctu prodejen, postaveni na trhu a
celkovych trzeb. Z daného vyplyva, Zeje mozné predpokladat velky potencial
spolecnosti Globus ziskat zdkazniky z velmi Siroké geografické oblasti. V ptipade,
ze se prodejna nachazela v obchodni zon¢ (Trmice, Chotikov, JeniSov) a oblast tak
vykazovala nizky pocet populace, bylo toto ¢islo navySeno o pocet obyvatel nejblizSiho
okresniho mésta. Na zaklad¢ procentualniho podilu navstévnosti jednotlivych prodejen,

byl stanoven stejny procentudlni podil na celkovém zisku. Trzni podil hypermarketu
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Globus v Ceskych Budgjovicich byl timto zptsobem odhadnut na pfibliznd 1 570

milionu K¢.

Tabulka 4: Vypolet ro¢niho podilu nazisku hypermarketu Globus v Ceskych

Budé¢jovicich
. . Odhad o
Mosto Pocertnzl;gatel Poce;;:;s/uvatel potenciélnich Proc‘:)eor:‘til:alnl Odhad podilu
(rok 2008) (rok 2008) |Z3kaznikuza] . cgvnosti| freebVKe
mesic
Ceské Budéjovice 95 000 185 500) 175 000) 6,17 1567 901 235
JeniSov, Karlowy Vary 52 200 120 000 80 000 2,82 716 754 850
Chomutov 50 000 126 000 80 000 2,82 716 754 850
Trmice, Usti nad Labem 98 000 121 000 115 000 4,06 1030 335 097]
Liberec 101 000, 168 500 160 000 564 1433509 700
Chotikov, Plzen 170 000 320 000 270 000 9,52 2419 047 619
Pardubice 90 000, 166 500 155 000) 547 1388 712 522
Opava 59 000 177 000 110 000 3,88 985 537 919
Olomouc 100 000, 231 000 190 000 6,70] 1702 292 769
Brno 370 500, 570 000 500 000 17,64 4479717 813
Praha (3 prodejny) 1 200 000 1200 000 1 000 000 35,27] 8959 435 626
Celkem 2 835 000 25 400 000 000

Zdroj: www.czso.cz, vlastni tvorba

76



6 Zhodnoceni, navrhy na zlepSeni
V této casti diplomové prace jsem se zabyvala predev§im zhodnocenim stavajici situace
hypermarketu Globus v Ceskych Bud&jovicich, které bylo zaméfeno zejména do oblasti

vyuzivani multikanalového retailingu.

6.1 Zhodnoceni stavajici situace hypermarketu Globus

Filosofie samotného hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich koresponduje
s celkovou filosofii spolecnosti, ktera je zalozena na Siroké nabidce provéfenych a
kvalitnich vyrobkt a sluzeb za ptijatelné ceny. Téchto skutecnosti firma dosahuje diky
Sirokému sortimentu nabizené¢ho zbozi, Cerstvym potravindm a kvalitnim vyrobkam.
Pro zajisténi pozadované kvality vyrobeného zbozi firma disponuje v prodejné vlastnim
feznictvim, uzenaifskou vyrobnou a také pekarnou. V pfipad€, ze nakupuje zbozi
od dodavatell, jeho kvalitu a profesionalnost samotnych dodavatelli peclivé provétuje.
Soucasti hypermarketu je hobby market Baumarkt. V ném spolecnost nabizi Siroky

sortiment zbozi pro kutily, zahradkare a domacnost.

Zkoumany subjekt poskytuje svym zakaznikim Sirokou Skalu sluzeb. Mezi né patii
mnoho typl zaruk, které se tykaji garance Cerstvosti potravin, nejniz§ich cen, rychlé
obsluhy, vymény zbozi, zarucené dostupnosti zbozi na prodejné¢ apod. Dtlezitou
soucasti hypermarketu je vlastni restaurace a Cerpaci stanice, ktera se nachéazi v blizkosti
prodejny. Dal§imi sluzbami jsou kuptikladu pij¢ovna navigaci a rozvoz nadmérného
zbozi. Z finan¢nich sluzeb pak hypermarket nabizi Globus kartu, kterd slouzi jako karta
kreditni, sluzbu tax free, rizné druhy darkovych karet, sluzbu cash back pfi placeni
nakupu platebni kartou, nakupy na splatky a rizné druhy pojiSténi (cestovni pojisténi,
pojisténi nemovitosti, domacnosti a odpoveédnosti za Skodu, povinné ru€eni a havarijni

pojisténi).
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6.1.1 Zhodnoceni vyuzZivani multikanalového retailingu

Maloobchod

Tento kanal ma hypermarket pomérné propracovany. Jednim ze zékladnich prvka
tohoto kanalu v oblasti komunikace je personal, a to predevS§im zaméstnanci prvni linie,
ktery denné ptichdzi do pfimého kontaktu s jednotlivymi zdkazniky. Osobni prodej je
v maloobchodnich jednotkach velmi dileZitou soucasti kazdodenni ¢innosti prodejniho
personalu. Ten by m¢l byt dikladné proskolen, schopen poradit zdkaznikovi a mél by

dokazat vyjit vstiic veSkerym jeho pozadavkim.

Firma si tato fakta uvédomuje a velice si zaklad4 na znalostech a dovednostech svého
prodejniho personalu. Samoziejmosti je kontinualni Skoleni zaméstnancii a podpora
jejich dalsiho profesniho rozvoje. V ramci projektu ,,.Dobrej flek* spolupracuje
spolecnost Globus s n¢kolika stfednimi odbornymi Skolami a wuciliSti v oblasti
odborného vycviku studentd. Tito potencialni zaméstnanci jsou vybirani z oboru pekatr,

feznik, prodavac ¢i kuchatr.

Snahu firmy a zaméstnancti vytvofit pfijemnou ndkupni atmosféru, doklada akce
s nazvem Usmév za ismév, v ramci niz byla konkrétni oddéleni odménovana zadkazniky
takzvanymi smajliky. Tyto asmévy byly zakladem pro ocenéni kvalitné odvedené prace

zameéstnancu v oblasti komunikace se zakaznikem.

Spole¢nost svym zakaznikiim nabizi moZnost si zakoupit darkové platebni karty. Ty
jsou urCeny pro riazné prilezitosti (napf. narozeniny, Vanoce), piipadné¢ se mohou
vztahovat kur¢itému tématu (ldska, miminko apod.). Zakaznici si sami zvoli
pozadovanou vysi financnich prostiedkli na kterou bude karta vystavena, minimalni

Castka je vSak K¢ 300,--.

Globus svym zdkaznikiim umoziuje vyuzivat vyhody plynouci z ¢lenstvi v Mimi klubu,

které drzitele karet opraviiuje k nakupu potieb pro déti do tii let s vyraznou slevou.
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Katalog

Firma tento kanal vyuzivd jen z Casti. Nabidka zboZzi z katalogu se tyka vybranych
vyrobkii, které jsou nabizeny zastejnou cenu po dobu nékolika tydnl. Jedna
se zpravidla o zbozi ze Ctyfstran s tematickym zamétfenim, které jsou vkladany
do akénich letdkii. Spole¢nost Globus vyuziva tento kanal ptedev§im v souvislosti

se zasilanim vlastnich novin a letdkid do schranek zédkaznika neadresnym zptisobem.

Spolecnost rovnéz pravidelné vydavd casopis Mini Globus, ktery se zaméfuje
na riznoroda témata, tykajici se samotné firmy, a otdzky ze spolecenského Zivota.
Casopis obsahuje riizné tipy, navody a recepty. Periodikum vychazi kazdého &tvrt roku.
Vénuje se zpravidla tématiim, tykajicim se ro¢nich obdobi. Casopis Mini Globus tak

odpovida z velké ¢asti poZzadavkiim na takzvany magalog.

Internet

Za nejzajimavéjsi sluzbu, kterou prostiednictvim tohoto kanalu na svych internetovych
strankach firma Globus poskytuje a kterd je mezi retailery prozatim ojedinéld, 1ze
povazovat webovou televizi. Jejim prostfednictvim jsou vysilany kratké video
reportaze, které slouzi k informovani zakaznikl o aktudlnim déni a novinkach tykajicich
se spolecnosti, nebo jednotlivych hypermarketd. Kromé téchto témat se Globus
zamé&fuje na informovani zdkaznikd ohledné moznosti zaméstnani ve spolecnosti a
rovnéz naptiklad o firemni charitativni ¢innosti. Dale se pomoci tohoto kanalu zamétuje
na poskytovani riiznych navodd, rad, tipti a jinych rozmanitych informaci, které souvisi

s béznym zivotem zakaznik.

Prostfednictvim tohoto kandlu Ize vyuzit sluzbu objednéni masnych vyrobki, uzenin a
bezlepkovych vyrobka formou e-shopu. Objednavka musi byt provedena s minimalné
jednodennim pfedstihem. Zbozi je pfipraveno k odbéru na prodejné zpravidla

nasledujici pracovni den.
Pomoci internetu lze vyuzit sluzbu fotosbérny. Globus nabizi dvé moznosti, jak si

objednat zhotoveni pozadovanych fotografii pies internet. Prostfednictvim on-line

internetové fotosbérny anebo vyuZzitim programu Globus — doméci fotosbérna, ktery Ize
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zdarma ziskat na strankach hypermarketu. Zakaznikovi je také umoznéno nechat si
zhotovit mnoho riiznych produktii s motivy vlastnich fotografii, jako je naptiklad détské
tricko, hrnek, pivni korbel, podlozka pod mys, povlak na polstat, privesek, kalendar,

plakat, foto knihy.

Na internetovych strankach obchodu se firma zaméfuje zejména na poskytovani
riznorodych informaci, receptii a névodi. Na webovych strankdch spolec¢nosti je
k dispozici také poradna pro bezlepkovou dietu, kde jsou nejcastéjs$i dotazy, tykajici

se tohoto onemocnéni, zodpoveézeny odborniky na tuto problematiku.

Pro ¢leny Mimi klubu jsou uréeny samostatné webové stranky obsahujici informace,
které jsou urceny piedevSim pro rodi¢e s malymi détmi. Kazdy tyden se objevuje
na strankach novy ¢lanek, ke kterému je mozné ptidavat komentére. Sluzba tak zajistuje
jistou interaktivitu. Mimo jiné jsou zde k nalezeni aktudlni informace o akénich cenach

vybranych produktu.

V porovnani s konkurenéni firmou a zahranicnim retailerem je vyuzivani
multikanalového retailingu spole¢nosti Globus na relativné dobré urovni. Pro ziskani
lepsiho konkuren¢niho postaveni hypermarketu v této oblasti by bylo vhodné zdokonalit
zejména vyuzivani dvou kandl, a to maloobchodu a ptedevSim pak internetu, jako

jednoho z nejvice dynamicky se rozvijejicich kanala.

Hypermarket Globus v Ceskych Bud&jovicich vyuZivd pomérné mnohostranné vyhody,
které poskytuje multikandlovy maloobchod. Vzhledem k neustdle se ménicim
podminkam na trhu je vSak nutné se v dané oblasti neustdle zdokonalovat. Navrhované
zmény ke zlepSeni v oblasti vyuZivani multikanadlového maloobchodu jsou uvedeny

v nasledujici kapitole.
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6.2 Navrhy na zlepSeni v oblasti vyuzivani multikanalového
retailingu

V této kapitole jsem se zabyvala navrhy na zlepSeni stavajici situace hypermarketu
Globus v Ceskych Bud&jovicich v oblasti vyuZivani multikanalového retailingu. Navrhy
vychazely primarné z informaci zjiSténych na zékladé provedenych ptipadovych studii
jak  samotného hypermarketu, tak také jeho nejvyznamnéjsiho konkurenta
na tuzemském trhu, a jednoho velmi uzndvaného retailera ze zahrani¢i. Dale byla
provedena marketingovd situaéni analyza hypermarketu Globus v Ceskych
Bud¢jovicich. Dil¢i navrhy byly rozdéleny dle jednotlivych kanali. Vybrany navrh byl

rovnéz ekonomicky zhodnocen.

6.2.1 Maloobchod

Vé&rnostni karty (kluby)

Spolecnost Tesco se rozhodla, pravdépodobné od Iéta tohoto roku, zavést vérnostni
kluby, jejichz benefity nemaji doposud na tuzemském trhu obdoby. Tyto kluby
spolecnosti Tesco zaznamenaly ve Velké Britanii a na Slovensku zna¢ny uspéch a byly
velmi kladné pfijaty samotnymi zékazniky. Potencial pro zavedeni vérnostnich karet
s propracovanym systémem vérnostnich benefiti se tak zdd byt znacny. Je velice
dualezité, aby na danou skute€nost zareagovala spolecnost Globus co nejrychleji. Pokud
si chce firma udrzet svou dosavadni silnou pozici natrhu, jevi sezavedeni
propracované¢ho systému vérnostnich karet z pohledu budouci konkurenceschopnosti

jako nutnost.

Vérnostni karty funguji zpravidla na principu sbirani bodid za nédkupy uskutecnéné
v dané maloobchodni jednotce. Ty se postupné pfic¢itaji na ucet klubové karty. Nastaveni
kritérii pro udélovani bodi je rtiznorodé. Jednou z variant mize byt, ze kazda utracena
K¢ se rovna jednomu ziskanému bodu. Body pak mohou zakaznici vyménit za slevové
poukazky, darkové zbozi ¢i jiné benefity. Odmény jsou zpravidla stanovovany dle

pfedem ur¢eného limitu bodi.
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Propracovangjs$i program vérnostnich benefitli spocivd predev§im v moznosti vyuziti
slevovych kupénli (vouchert) na produkty z rozli€nych oblasti spoleCenského Zivota,
tedy nejen na vybrany sortiment spolecnosti Globus, popiipadé pfedem stanovené

darkové zbozi, jak je tomu u vétSiny tuzemskych vérnostnich benefitd.

Vérnostni program muze byt rozdélen do riiznych kluba dle vzoru spole¢nosti Tesco.
Konkrétni navrhované kluby pro spole¢nost Globus jsou nasledujici: Mimi klub, ktery
je jiz zaveden a je urcen pro rodiny s détmi do tii let. Vyhody, souvisejici s ¢lenstvim
v tomto klubu, by byly rozsifeny o nékteré slozky propracovanéjsiho systému benefitii.
Dale by byl vytvoten naptiklad klub pro zahradkatfe a kutily, vinafe a klub zdravého

zivotniho stylu.

Clenstvi v riznych klubech zajistuje pro drZitele karet benefity nejdastéji ve formé
ziskani kuponl na slevy tykajici se zbozi souvisejiciho s danym klubem. V piipadé
z4jmu rovnéz pravidelné zasilani novinek a informaci z riznych oblasti spole¢enského

zivota (dle konkrétnich klubii) a v neposledni fad¢ exkluzivni nabidky a vyhody.

Nejveétsi novinkou v oblasti vyuzivani vérnostnich karet je moznost vyuzit slevové
kupony (vouchery) nariizné oblasti spoleCenského zivota, bez ohledu na Clenstvi
v konkrétnim klubu. Zpocatku by semohlo jednat oslevy nadalsi nakupy
v hypermarketu (zakladni benefit), poukazy na vyuziti sluzeb restaurace spolecnosti
Globus a slevové kupony na pohonné hmoty zakoupené na benzinovych stanicich firmy:.
Posledni benefit je jiz firmou zaveden. Slevy nanakup pohonnych hmot jsou
poskytovany pfi riznych akénich piilezitostech, ale ne pravidelng. Vouchery mohou byt
vyuzity také na dal$i sluzby poskytované spolec¢nosti Globus. Napiiklad na sluzby
fotosbérny, rozvozu zbozi nadmérné velikosti a plijcovny navigaci a v ptipad¢ zavedeni

internetového obchodu s rozvozem rovnéz na slevu tykajici se této sluzby.

V uvahu je mozné brat rovnéz spolupraci partnert, ktefi provozuji svou ¢innost v rdmci
obchodni zény Globus nebo celého komplexu nédkupniho centra Gécko. Pii rozsiteni
spoluprace s partnery za hranice nakupni zony by mohli zédkaznici vyuzivat Sir§i Skalu

benefittl, které by poskytovaly vybrané firmy z celych Ceskych Bud&jovic. Nabidka
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odmén by tak mohla byt rozsifena o rizné poukazy do kin, divadel, restauraci, kavaren,

na festivaly, hudebni pfedstaveni, ptfedplatné na riznd periodika, ndkup knih apod.

Podstatnou soucésti pro poskytovani benefiti z riznych oblasti (od riznych partneri),
je velmi propracovany systém kooperace samotného hypermarketu Globus s ostatnimi

zainteresovanymi subjekty.

6.2.1.1 Ekonomické zhodnoceni zavedeni vérnostnich karet

Samotnd plastova karta miize obsahovat ¢ip anebo carovy koéd. Pokud karta obsahuje
¢arovy kod, udaje nejsou zaznamenavany piimo na tuto kartu, nybrz do pokladniho
systému. V piipadé, Ze mezi sebou nejsou pokladny propojeny, neni zajiSt€na aktualnost
udajii o pouzivani karty na jednotlivych prodejnach, prestoze se jednd o stejny fetézec.
K odstranéni problému by vedlo zajisténi centralni spravy téchto udaji. Z divodu lepsi

kompatibility je tak tedy vyhodnéjsi vyuziti Cipovych karet.

Cipové karty poskytuji mnoho vyhod, které spoéivaji v riznorodosti jejich vyuziti. Cip
umoznuje zapis Udaji pfimo na kartu. Lze na nich tedy prenaSet veskeré pozadované
udaje o zékaznikovi. Ti tak mohou pouzivat kartu na kterékoliv prodejné¢ nezdvisle
na tom, zda jsou tyto prodejny propojeny. Dalsi vyhodu lze spatfovat také v moZnosti
vyuziti karty jako darkového Seku, na ktery je mozné vkladat finan¢ni prostiedky. Tato
funkce miize byt vyuzita naptiklad rodici, ktefi nechtéji svym détem davat finan¢ni
prostiedky v hotovosti. Cipové karty celkové usnadiiuji systém &erpani bonusti nebo

darki prostfednictvim nasbiranych bod.

Nevyhodou dan¢ho druhu karet je ztrata udaji v ptipadé znehodnoceni ¢i ztraty karty.
Jedinym zpusobem, kterym lze dohledat nékteré pozadované informace, jsou udaje
z posledni uctenky. Tento problém vSak mulze odstranit jiz zminénd centralni databéze,
ve které by byla ulozena identickd data z jednotlivych karet. Ta by byla soucasti
pokladniho systému, ke kterému by k dosavadnim udajam, tykajicim se zejména
prodeje, piibyly rovnéz udaje o jednotlivych nékupech konkrétniho zékaznika.
Ptedevsim by se jednalo o tidaje o nasbiranych bodech, informace o tom, které benefity

jiz zakaznik vyuzil apod.

83



Pro fyzickou distribuci karet zdkaznikim je zapotiebi jejich registrace. Ta by byla
provedena po vyplnéni jednoduchého formuléfe, ktery by obsahoval potiebné tdaje.
Témi mohou byt v zdkladnim provedeni: jméno, piijmeni, bydlisté, popiipadé
e-mailovy a telefonni kontakt. Na zaklad¢ tohoto formulafe by si zdkaznici vyzvedli
kartu pfimo na prodejné v oddéleni informaci. Zhotovené vérnostni karty by mohly byt
rovnéz zasilany zakazniktim prostiednictvim Ceské posty. Toto opatieni by ale zaroven
zvysilo naklady firmy. Proto bude brana v tvahu pouze prvni varianta, tedy vyzvednuti

karty na prodejné.

Vzhledem k pozadavkiim na zafizeni a software, jez podporuji ¢ipové technologie, je
vyroba cipovych karet ndkladnéjSi oproti vyrobé karet s cCarovymi kody. Vyssi
pofizovaci cenu je mozné zohlednit rovnéZ pii vydavani karet kone€nym zékaznikim a
samotny vydej karet zpoplatnit. O této varianté nebylo kvuli nastaveni pesimistickych

vychozich parametr uvazovano.

Dulezitou soucasti kazdé prodejny musi byt CteCky téchto Cipovych karet. Ty jsou
propojeny s pocitaci a pokladnim systémem. S jejich pomoci je mozné do systému
nahravat a mazat informace o zdkaznikovi a jeho benefitech. Pro hypermarket Globus
v Ceskych Budgjovicich by bylo zapotiebi pofidit celkem 47 &tedek (35 pokladen
v prodejni zoné, 12 pokladen v riiznych oddélenich — elektro, jeans, pecivo, informace,

zaméstnaneckd pokladna apod.). Pofizovaci cena jedné ¢tecky je K& 1 050,-- bez DPH.

Vyrobni naklady jedné Cipové karty jsou odvozeny zpravidla dle poctu pozadovanych
karet a jejich designu. Informace ohledné vyrobnich nikladi mi byly poskytnuty
spravcem pokladniho systému jednoho potravinaiského fetézce. Cena jedné Cipové
karty byla pro danou firmu stanovena na K¢ 50,-- bez DPH pfi objedndvaném mnozstvi

10 000 kusn.

Navstévnost hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich ¢&ini piiblizné 6 000
zdkaznikli denné, tedy zhruba 175 000 navstévniki mésicné. Tento pocet je ddn rovnéz
op¢tovnym nakupem totozného zakaznika. Pocet aktivnich uzivatelii ¢ipovych karet byl

dle pesimistického odhadu stanoven pro prvni rok pfiblizné na 50 000 zakaznikd.
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Pro navrhovany design klubové karty spole¢nosti Globus (Graficky navrh 1) byla
po konzultaci s vyrobcem odhadnuta vyrobni cena jedné Cipové karty na K¢ 40,-- az K¢
45,-- bez DPH. Tato cena byla stanovena s ohledem na pozadovany pocet karet, ktery
¢inil 50 000 kust. Vzhledem k informacim ziskanym od zaméstnance potravinaiského

fetézce se zda byt tato hodnota adekvatni.

Samotnd sprava a evidence spojend se zavedenim a chodem vérnostnich klubt neni
Casové narocna. Tuto funkci mize vykondvat jedna zodpovédnd osoba na prodejné.
S nejvétsi pravdépodobnosti hlavni pokladni anebo pracovnik infocentra. Povéteny
zaméstnanec by vykonaval tyto tkoly na zdkladé dohody o provedeni prace. Hodinova
sazba by ¢inila K¢ 70,--. Pfedpokladem je, Ze bude za rok vycCerpan cely 150ti hodinovy
fond.

Pokud firma vyuziva externiho dodavatele pokladniho systému, je zapotiebi zapocitat
do nakladii rovnéz ukony, které je nutné =zaplatit za zabezpeCeni kompatibility
pokladniho systému se systémem vérnostnich karet. Vzhledem k omezenému pfistupu
k informacim tykajicich se tohoto tématu, nebyly sluzby externiho dodavatele

do celkovych néklada firmy zahrnuty.

Pro samotné ekonomické zhodnoceni navrhu vérnostniho programu byly za pocatecni
vyhody pro zdkaznika (po ziskani 5 000 bodit) uvazovany kupftikladu tyto tfi varianty:

* 5000 bodi — 200 K¢ sleva na ptisti nakup v hypermarketu, 20% sleva na utratu

v restauraci Globus, 10% sleva na nakup pohonnych hmot na Cerpaci stanici

Globus
Vzhledem k omezenému pfistupu k informacim, které se tykaji navstévnosti a utraty

v restauraci a na cerpaci stanici jsem se zabyvala pouze ekonomickym zhodnocenim

benefitu, ktery se vztahuje k poskytované slevé na dalsi nakup v hypermarketu.
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Néklady byly rozd€leny na fixni (FC) a variabilni (VC). V vahu byly brany
pesimistické varianty.
AFC: vyroba karet: 50 000 ks x 45 K¢ bez DPH =2 250 000 K¢
ctecky: 47 ks x 1 050 K¢ bez DPH =49 350 K¢
mzdové naklady: 150 hod x 70 K¢/hod = 10 500 K¢
AFC celkem: 2 309 850 K¢

Rocni trzby spolegnosti za hypermarket Globus v Ceskych Budg&jovicich se pohybuji
okolo 1570 000 000 K¢&. Primérna ndvstévnost ¢inni 175 000 zdkaznikli za mésic.

Prtiimérna ttrata na jednoho zédkaznika za mésic ¢inni 750 K¢ (roéné 9 000 K¢).

Cilem vypoctu bylo zjistit, o kolik K¢ se musi zvysit ro¢ni trzby, aby byly pokryty fixni
naklady souvisejici s pofizenim vérnostnich karet a jejich pfisluSenstvim, mzda
zaméstnance a rovnéz také variabilni naklady, které vyvolaji zvySené trzby. Vypocet
charakterizuje nasledujici tabulka. Pro vysvétleni propoctu tabulky je uveden postup

vypoctu pii zvySeni trzeb o 60 K¢ na zdkaznika za rok (tfadek €. 1).

Diky vyuzivani vérnostnich karet, a tedy vyssi atraté¢ o 60 K& na zdkaznika za rok firma
generuje vyssi trzby:

AR1 z vy$8ich trZeb: 50 000 x 60 K¢&/1,18 (DPH') = 2 542 373 K¢

Na tyto vynosy piipada pak nasledujici zména variabilnich néklada:
AVC = AR/(1 + m?)

AVC =2 542373/1,2

AVC =2 118 644 K¢

Kazdy zakaznik maze vyuzit slevy 1,8x rocné (9 000 K¢ utrata/5 000 bodii). Sleva by
¢inila 200 K¢. V ptipad¢ vyssi atraty o 60 K¢ ro¢né je mozné slevy vyuzit 1,812x ro¢né,
tedy 00,012 vicekrat. Zména usSlych vynosi z poskytovaného benefitu za rok je

nasledujici:

' DPH bylo stanoveno dle prodavaného sortimentu zbozi na 18 % - cca 18 % potravinaiského (10% DPH)
a cca 82 % nepotravinatského zbozi (20% DPH)

? marZe byla stanovena na 20 %
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AR2: 0,012 x 200 K¢/1,18 =—2,03389 K¢ na zakaznika za rok

AR2 z poskytnuté slevy = — 101 695 K¢ za rok
AR celkem: (2 542 373 — 101 695) = 2 440 678 K¢ za rok

Vzorec pro pocitani zisku je nasledujici:

AP =AR - AVC - AFC

AP =2 440 678 K¢ -2 118 644 K¢ —2 309 850 K¢
AP=-1987 816 K¢

Pti zvySeni trzeb o 5 K¢ na zdkaznika za mésic (60 K¢ za rok) vychazi zaporny zisk a

neni tedy mozné pocitat bod zvratu.

Z nasledujici tabulky je patrné, ze zisku zacne firma dosahovat jiz pii zvySeni Utraty

o méné nez 40 K¢ na zdkaznika za mésic (480 Kc&/12 mésicit), piesnéji jiz pii 36 K&

(431 K&/12 mésict).

Tabulka 5: Vypocet ro¢niho bodu zvratu — pozadovana zména zvySeni ro¢nich trzeb

Pocet zvyseni
AR1 A R2 AR AVC AFC__|zakazniki|trzeb/zak.| AP

2 542 373 -101 695 2440 678 2 118 644 2 309 850 50 000 60 -1 987 816
5084 746 -203 390 4 881 356 4 237 288 2 309 850 50 000 120 -1 665 782
7627 119 -305 085 7 322 034 6 355 932 2 309 850 50 000 180 -1343 748
10 169 492 -406 780 9762712 8 474 576 2 309 850 50 000 240 -1 021 714
12 711 864 -508 475 12 203 390 10 593 220 2 309 850 50 000 300 -699 681
15 254 237 -610 169 14 644 068 12 711 864 2 309 850 50 000 360 -377 647
17 796 610 -711 864 17 084 746 14 830 508 2 309 850 50 000 420 -55 613
22 881 356 -915 254 21 966 102 19 067 797 2 309 850 50 000 540 588 455
25 423 729 -1 016 949 24 406 780 21186 441 2309 850 | 50000 600 910 489

Zdroj: vlastni tvorba
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Graf 9: Grafické znazornéni bodu zvratu — pozadovana zména zvyseni roCnich trzeb
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Zdroj: vlastni tvorba

Pti pesimistickém nastaveni vstupnich parametrii vyslo, ze pro pokryti ro¢nich fixnich
1 variabilnich ndkladl je zapotiebi zvySeni trzeb ukazdého clena vérnostniho klubu
témer o 480 K¢ rocné. Toto navyseni neni neredlné. Da se predpokladat, ze cleny budou
stavajici zakaznici, jejichz utrata bude pravdépodobné vyssi nez primérna, a proto bych

za téchto podminek zavedeni tohoto benefitu doporucila.

Piedmétem dal§iho zkoumani bylo zjistit minimalni pocet zédkaznikt, ktefi by museli
byt Cleny vérnostnich klubt, aby se stalo zavedeni tohoto konkrétniho benefitu pro
firmu rentabilni. Opét byla nastavena pesimisticka varianta. Ta se tykala zvyseni objemu
trzeb na zdkaznika. Byla vybrdna varianta s minimalnim navySenim mési¢ni utraty
na 40 K¢ (480 K¢ zarok). Tedy, dle pravidla opatrnosti, téméf spodni hranice

pozadovaného rlstu rocnich trzeb, kterd generuje zisk.
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Tabulka 6: Vypocet ro¢niho bodu zvratu — pozadovana zména poctu zakaznikii

Pocet zvyseni

A R1 A R2 A R AVC A FC zakaznikl| trzeb/zak. AP

_ I _ _ _ e _
1016 949 -40 678 976 271 847 458 172 350 2 500 480 -43 536
2 033 898 -81 356 1952 542 1694 915 284 850 5000 480 -27 223
3 050 847 -122 034 2928 814 2542 373 397 350 7 500 480 -10 909
5 084 746 -203 390 4 881 356 4 237 288 622 350 12 500 480 21718
6 101 695 -244 068 5 857 627 5084 746 734 850 15 000 480 38 031
7 118 644 -284 746 6 833 898 5932 203 847 350 17 500 480 54 345
8 135 593 -325 424 7 810 169 6 779 661 959 850 20 000 480 70 658
9 152 542 -366 102 8 786 441 7 627 119 1072350 | 22500 480 86 972
10 169 492 -406 780 9 762 712 8 474 576 1184 850 { 25000 480 103 286

Zdroj: vlastni tvorba

Graf 10: Grafické znazornéni bodu zvratu — pozadovana zména poctu zédkaznikt
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I ptes to, ze ob¢ varianty byly pocitdny s pesimistickymi odhady, vychazi vysledky
vcelku optimisticky. Z predesl¢é tabulky a grafu je patrné, Ze minimalni pocet zakaznik,
ktefi by museli vyuzivat zdkaznickych klubu, je necelych 10 000 Clent, ptesnéji 9 172.
Od tohoto poctu, respektive od poctu 9 173, se stavad zavedeni dané¢ho benefitu pro
firmu rentabilni. Je velice pravdépodobné, Ze pti skute¢ném zavedeni vérnostnich klubt
bude pocet aktivnich ¢lenlt mnohonasobné vyssi. Na zéklad¢ téchto skutecnosti opét

doporucuji jejich zavedeni.

Je dulezit¢ upozornit, ze informace o trzbach vychazely z konstantnich tdaji za rok
2008. Navstévnost a Utrata zdkaznikll byla brana z primérnych hodnot za totoZné
obdobi. Nejvétsim rizikem, které by mohlo vysledky negativné€ ovlivnit, je planované
scéndf mize vypadat také tak, Ze Cast zdkaznikli ziska tato firma na tkor spolecnosti
Globus. To by v kone¢ném disledku znamenalo pokles predpoklddanych trzeb. Tento

fakt by vyznamnym negativnim zptisobem ovlivnil vyse spocitané varianty.

Pokud by ostatni prvotné navrhované varianty, kterymi byla sleva nabenzin a
obcerstveni v restauraci Globus, vykazovaly alespon takové vynosy, které by pokryvaly
variabilni naklady a cast ndkladi fixnich, pak bych je také doporucila. V piipadé
nerentability nékterého z benefiti mohou vérnostni karty (kluby) ztrdtovost nahradit
neocenitelnymi informacemi o spotfebnim chovani zakaznikd, které diky jejich
zavedeni mulze firma ziskat. Kazdy zakaznik je snadno identifikovatelny dle
pridéleného cisla karty. Vérnostni kluby tak maji vyznamnou konkurencni vyhodu pro

spolecnosti, které je vyuZzivaji.

Firma by diky zavedeni vérnostnich klubii ziskala piehled o tom, jaké vyrobky si
zéakaznici nejcastéji kupuji, jak reaguji na zmény cen, v jakych intervalech uskuteciuji
své nakupy, jaké benefity nejcastéji vyuzivaji apod. Na zékladé téchto informaci lze
nasledné stanovit marketingovou strategii a plany, a cilené¢ tak vychdzet wvstfic
pozadavkim zdkaznikli. Firma mize rovnéz vyuzit ziskané informace pii tvorbé
nabidky dalSich produktii a sluzeb. Globus tak mtze snadné&ji ziskavat anebo upeviovat

loajalitu zdkaznikl, v nejlepSim piipadé téz ziskat zdkazniky nové.
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6.2.2 Internet

Internetovy obchod

Diky této sluzbé by mohl hypermarket vyuzit vyhodu, kterou je schopnost personalizace

informaci pro kazdého zékaznika, a to za velmi vyhodnych ekonomickych podminek.

Zavedeni sluzby internetového obchodu je mozné v ptipadé¢ hypermarketu Globus,
jehoz sortiment ¢itd 85 000 polozek, uvazovat ve dvou rovinach. Spole¢nost se miize
zaméfit na nabidku nejprodavanéjSiho zboZzi anebo naopak mulZe vyuZit internetovy
obchod jako alternativu pro prodej méné atraktivniho sortimentu. Dodaci sluzby
internetového obchodu mohou byt dvoji. V prvni varianté se jedna o doddni zbozi

zakaznikovi pifimo do domu, ve druhé je ptipraveno k odbéru piimo na prodejné.

Na stran¢ hypermarketu musi existovat interni databaze, kterd obsahuje vesSkeré
potiebné udaje o sortimentu. Ty zpravidla pfimo nesouvisi s internetovym obchodem,
nybrz s plynulym provozem jednotky. Jsou vSak dulezitym zékladem pro Cerpani dat a
informaci nezbytnych k provozovani internetového obchodu. Témito tidaji mize byt
identifikacni Cislo zbozi pro potfeby interni databaze, nazev, nadkupni cena, prodejni
cena, vyrobce, dodavatel, ¢arovy kod, zda se jedna o vahové ¢i kusové zbozi, struény
popis produktu, fotografie a podobné. Takovouto databdzi ma dnes témér kazdy

obchodni fetézec.

Dulezité je také zajistit, aby se pro internetovy obchod pouzivaly pouze standardizované
technologie, aby byla funkce e-shopu zptistupnéna pro veskeré pouzivané systémy
(internetové prohlizeCe Explorer, Firefox, Opera a jiné a systémy Windows, Linux,
Apple a podobné¢). V soucasné dobé by jiz mohlo byt zajimavym feSenim zpiistupnéni
aplikace internetového obchodu rovnéZz pro mobilni zatfizeni (PDA, mobilni telefony,

tablety).
Dalsim dulezitym krokem je ziizeni webového serveru. Tim je program zajistujici

dostupnost na ném umisténych webovych stranek v prostfedi internetu. Z divodu

bezpecnosti a ochrany dat je vhodné oddélit webovy server od hlavni databaze. Na ném
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umistény e-shop (webové stranky internetového obchodu) by cerpal udaje z hlavni

databaze. Timto zplisobem je zajiSténa aktudlnost informaci o zbozi.

Samotné webové stranky internetového obchodu by musely obsahovat ur€ity katalog
nabizené¢ho zbozi setfidéného do riiznych kategorii a podkategorii, funkci nakupniho
kosiku, zabezpeceni vuci pripadnému nezddoucimu zneuziti, funkci pro piihlaSeni a
registraci zadkazniki apod. U nékterych vyrobkl je vhodné také zajistit funkci, kterd
zakaznika informuje napfiklad o akéni cené zbozi anebo predpokladaném datu dodani

v ptipadé jeho aktudlni nedostupnosti.

Objednavat zbozi je umoznéno kazdému zakaznikovi po registraci potiebnych udaju.
Jedna se zejména o zakladni kontaktni idaje, kterymi jsou jméno a pfijmeni, adresa
bydlisté, e-mailova adresa. V piipad¢ volby vyuziti bezhotovostniho zpisobu placeni

pres internet jsou daje doplnéné o ¢islo jeho bankovniho uctu.

Prostfednictvim prodeje zbozi formou internetového obchodu mé zékaznik moznost si
zbozi v katalogu prohlédnout pomoci fotografii a na zédkladé¢ podrobnéjsiho popisu
se dozvédeét jeho zdkladni parametry a cenu. V piipadé zajmu o konkrétni druh zbozi
muze vyuzit pomyslného kosiku, do kterého vybrané druhy zbozi vlozi. Ty lze v ptipadé
potieby opét z ndkupniho koSe odstranovat anebo naopak dopliiovat. Béhem procesu
nakupu miize zdkaznik zjistovat také kontrolni cenu celého nakupu. Po ukonceni
procesu piejde spotiebitel k objednavce, tedy pomysiné pokladné. Zde potvrdi sviy

virtualni ndkup. V této fazi dochazi k vybéru zptisobu dodani pozadovaného zbozi.

Pokud by mél zdkaznik zdjem o vyzvednuti objednané¢ho zbozi pfimo na prodejné,
uptesni hodinu vyzvednuti ndkupu (mozné Casy byvaji pfedem stanoveny firmou)
v hypermarketu a tim je cely proces ukoncen. Tento piipad se tyka moznosti, kdy bude
zakaznik platit za zakoupené zbozi hotov€ piimo na prodejné daného hypermarketu.
V ptipadé vyuziti bezhotovostniho zplsobu placeni je zdkaznikovi prostfednictvim
e-mailu dorucen (po zaplaceni prislusné castky) danovy doklad. Tento piedlozi

na informacich jako potvrzeni o zaplaceni a nasledné prevezme objednané zbozi.
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Za predpokladu, ze by zdkaznik vyuzil sluzby dovozu do domu, je proces velmi
podobny. Pouze pii ukonceni objednavky je celkova ¢astka nakupu navysSena o poplatek

za dopravu.

Nabidka nejprodavanéjsiho zbozi

V pfipadé této varianty je nutné urcit, které zboZi je vhodné prostfednictvim tohoto
kanalu nabizet. Informace, které se tykaji Cetnosti prodeje jednotlivych druhii zbozi,
jsou obsazeny v hlavni databazi. O zatazeni konkrétnich druhii zbozi rozhoduje samotna
obchodni jednotka. Na tomto principu (nabidce nejprodavangjSiho zbozi) pracuje

vétSina internetovych obchodu.

Nabidka méné zZadaného zbozZi

Internet, jako kanal pro nabidku méné zadaného zbozi, je velmi atraktivnim
prostiedkem. Pro samotny hypermarket piedstavuje alternativu v podobé nabidky
tohoto zbozi prostiednictvim internetového obchodu. Zpravidla sejednd o zbozi
stejného druhu zriznych sortimentnich skupin, které seliSi v barve, velikosti,
materialu, kvalit¢ apod. Odlisnosti jsou zavislé na konkrétnim druhu zbozi. Timto
zpusobem je mozné uspokojit poptavku vétsiho segmentu zédkaznikl a sniZit tak zasoby

zbozi piimo na prodejné. Tim spole¢nost dosahne rovnéz redukce nakladu.

Diskusni fora

Dal$i moznost kladného vyvoje v oblasti vyuZivani tohoto kandlu lze spatfovat
v zalozeni diskusnich for pro zékazniky. Tato sluzba je velmi atraktivni a ptfedstavuje
vyhody jak pro zakazniky, tak pro samotny hypermarket. Firmé umoZiuje
shromazd’ovat informace o ndkupnim chovani jednotlivych segmentd. Pokud
se spolecnost rozhodne pro aktivni zapojeni do téchto diskusi, mize velmi pohotové

reagovat na piipadné problémy a efektivné je eliminovat.

Zakladni princip téchto for je zaloZen na vytvoteni diskuse o ur€itém tématu. V ptipadé
Globusu tak mohou byt roz¢lenéna dle riznych sortimentnich skupin. Zakaznici by si
zde mohli vyhleddvat a vyméiovat informace o produktech a sluzbach, komunikovat

mezi sebou a vymeénovat si své znalosti a pozitivni 1 negativni ndkupni zkuSenosti.
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Zakaznik tak v pfipad¢ potfeby mize velmi rychle a efektivné nalézt pozadované
informace o svém aktualné feSeném problému s moznosti pfidani vlastniho dotazu.
Diskusni fora jsou velmi interaktivni formou komunikace, kterd mtze nahradit osobni
prodej v ptipadé, kdy zdkaznik nedisponuje v dob€ ndvstévy maloobchodu dostate¢nym

mnozstvim ¢asu.

Mobilni marketing

Pod tento kanal mizeme zatadit také mobilni marketing. Ten by mohl byt vyuZzivan
pfedevsim pro ucely internetového obchodu. V ptipadé, ze zbozi neni aktualné
v nabidce na prodejné anebo ve skladu, by mohla byt na pozadéani zékaznika (po zadani

telefonniho ¢isla) zaslana informace o jeho op&tovné dostupnosti formou SMS zpravy.
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7 Z.avér

Maloobchodni prodej provazi v poslednich letech mnoho zmén. Na firmy je vyvijen
velky tlak jak ze strany konkurence, tak izakaznikli. Jednou z moznosti, jak ziskat

konkuren¢ni vyhodu, miize byt efektivni vyuzivani multikanalového retailingu.

Cilem diplomové prace byla analyza vyuzivani multikandlového retailingu
hypermarketu Globus v Ceskych Budg&jovicich. Ten byl rozdélen dle Levyho a Weitze
(2009) do tii zakladnich kanalti — maloobchod, katalog a internet, které byly doplnény

o nékteré slozky komunikacniho mixu.

Maloobchod (kamenny obchod) zlstane pravdépodobné 1 nadéale jednim ze zékladnich
kanalt vyuzivanych pro nédkup a prodej produktd. Na strané zakaznik je nakup
v maloobchodnich jednotkach urcitym zivotnim stylem, ktery nabizi specifické vyhody.
Témi mohou byt naptiklad moznost vyzkouSet si zbozi, vyuziti vSech péti smysli,
osobni komunikace s personalem prodejny, pocit bezpe¢i. Rovnéz zlstava stale jedinou

moznou variantou nakupu pro specifické skupiny lidi, jako jsou naptiklad starsi lidé.

Hypermarket Globus ma tento kandl pomérn¢ dobte propracovany Presto zde stale
zlstava prostor pro zdokonalovani. Navrhované opatieni na zlepSeni bylo koncipovano
ve form¢ zavedeni propracovaného systému vérnostnich klubii a s nim souvisejici
cerpani benefitll. Jeho implementace usnadiiuje budovani dobrych vztahi se zékazniky

a upevnuje jejich loajalitu k dané obchodni jednotce.

Dalsim ze zdkladnich kanali je katalog. Jak jiz bylo uvedeno, v piipadé
maloobchodnich jednotek zabyvajicich se prodejem rychloobratkového zboZi je fyzicka
distribuce katalogli znacné financné neefektivni. K feSeni dané¢ho problému by mohlo
pomoci vyuziti magalogli na nepotravinafsky sortiment zbozi s riznymi informacemi,
tipy a radami. Pro zajisténi moznosti ¢astéjSich uprav, a tedy zefektivnéni této sluzby, je
z hlediska ndkladii vyhodnéjSim feSenim umisténi téchto magalogl na internetové
stranky obchodu. Tisténd forma ma ovSem rovnéz své opodstatnéni. Vzhledem
k dne$nimu zpiisobu Zivota a ¢asu stravenému u pocitace se da predpokladat, ze by stale

mnoho zakaznikt ocenilo formu tisténou.
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Firma Globus vyuziva dany kanal predev§im k distribuci vlastnich tiSténych letakd,
novin a katalogli (vlozené Ctyfstrany) neadresnym zplsobem do schranek zakaznik.
Rovnéz vydavd kazdého ctvrt roku periodikum Mini Globus, které odpovida

pozadavklim na takzvany magalog.

Poslednim komunika¢nim a distribu¢nim kanalem je internet. Ten nabizi firmam, které
ho vyuzivaji, mnoho vyhod. Prostfednictvim internetovych stranek obchodu je mozné
nabizet $ir§i vybér produktl a poskytovat vice informaci konkrétnim segmentim
zakaznikl o produktech a sluzbach v relativné kratkém casovém obdobi. Jejich
dopliiovani a aktualizace je rovnéz méné nakladna nez periodické Skoleni zaméstnancti.
Mnoho obchodii nyni navic zfizuje na svych internetovych strankach pro zékazniky
ruzna diskusni fora, kterd jsou alternativou pro ziskani potfebnych informaci o zboZzi
nebo sluzbé v pripadé€, ze zdkaznik nedisponuje pti navstévé maloobchodni jednotky

dostateCnym mnozstvim Casu.

Da se predpokladat, Ze tento kanal bude kazdym dnem nabyvat na vyznamu. Pro toto
tvrzeni je hned nckolik pfedpokladi. Jako komunikaéni kandl se stavd jednou
z nejlevnéjSich variant v oblasti poskytovani informaci a jejich personalizace. Internet je
z hlediska nakladl velmi vyhodny rovnéz pii samotné distribuci a prezentaci zbozi.
Mimo jiné nabizi retailerim moznost rychle reagovat na témét vSechny zmény aktudlni

situace.

Vyuzivani tohoto kanalu samotnym hypermarketem Globus je na relativné dobré trovni.
Na vlastnich webovych strankdch poskytuje mnoho informaci o vyrobcich, zboZi,
sluzbéch, aktudlnim déni z prostfedi firmy i spolecenského zivota, dale zde lze nalézt
rizné rady, navody, tipy, recepty apod. Nejzajimavéjsi sluzbou je webova televize,
jejimz prostiednictvim hypermarket vysila kratké video reportdze. Podavani informaci

touto formou velmi vhodné nahrazuje textova sdéleni.
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Doporuceni, kterda byla navrhnuta pro zlepSeni vyuzivani internetu, se tykala zejména
zavedeni internetového obchodu, diskusnich for a mobilniho marketingu. V ptipadé
internetového obchodu jiz zalezi na rozhodnuti firmy, zda se rozhodne prostiednictvim

tohoto kanélu pro nabidku nejprodavanéjsiho anebo naopak méné Zadaného zbozi.

Hypermarket Globus vyuzivdA pomérné mnohostranné vyhody, které nabizi
multikanalovy retailing. Toto tvrzeni je podlozeno nejen marketingovou situacni
analyzou samotného hypermarketu zamétenou na vyuzivani multikandlového retailingu,
ale rovnéz seopird o provedenou komparaci snejvétsi konkurencni firmou

na tuzemském trhu v této oblasti a uznavanym retailerem ze zahranici.

Na zdkladé¢ provedenych piipadovych studii a marketingové situacni analyzy
hypermarketu Globus v Ceskych Budgjovicich byla navrzena néktera opatieni pro
zlepSeni konkuren¢niho postaveni spolecnosti v oblasti vyuzivani multikanalového
retailingu. Pokud by firma zavedla zejména vérnostni kluby anebo internetovy obchod,
v jejichz neexistenci byl spatfen nejveétsi nedostatek, je velmi pravdépodobné, ze nebude
mit velké problémy, aby si udrzela své dosavadni vynikajici konkuren¢ni postaveni

na trhu.
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8 Summary

Retail sales have been accompanied by many changes in recent years. There is high
pressure from the side of competitors and customers. One of the ways to gain a

competitive advantage can be effective use of multichannel retailing.

The aim of this thesis was to analyze the use of multichannel retailing in Globus
hypermarket in Ceské Budgjovice. Dispensation was done according to Levy and Weitz
(2009) into three main channels — retail store, catalogue and the internet which were

supplemented by some components of the communication mix.

Retail stores will propably always be one of the main channels. Shopping in these units
is for some customers part of their lifestyles. Stores offer many specific advantages for
customers — browsing, use all five senses, personal services, cash and credit payment,

entertainment and social experience, immediate gratification, risk reduction, etc.

The proposed tools of improvement for hypermarket Globus were designed in the form
of introduction of a sophisticated system of loyalty clubs (club cards) and mainly
customer benefits. Its implementation helps to build good customer relations and

strengthen their loyalty.

The catalogue also provides some special benefits. It offers the convenience of looking
at merchandise and placing an order from almost anywhere 24/7. The development of
,magalogs* allows retailers to innovate their offers. They can combine offer of their

products with some other information from different parts of customers” life.

Globus uses this channel to distribute their printed leaflets, newspapers and catalogues
(embedded four-sides) in nonadressed way directly to the mailboxes of customers. This
company also publishes the quarterly journal Mini Globus, which is consistent with

»magalog®.
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The last channel is the internet. This channel also offers many advantages —
personalization, broader choice, more information for specific segments of customers,
cost effectiveness (distribution and presentation of goods), quick reaction to current

situation, virtual communities — discussion forums, blogs.

Through this channel the Globus company provides information about its products,
goods, services, current events etc. Customers can find here some advice, instructions,
tips, recipes, etc. The web TV is a very interesting tool too. On this TV customers can
watch short video reports. Information by this way is more interesting than written

information.

The proposed tips for improvement for hypermarket Globus were designed as tools for

usage in e-shops, discussion forums and SMS marketing.

On the basis of the case studies and marketing situation analysis of Globus hypermarket
in Ceské Budgjovice some measures were proposed to improve the competitive position
of this company by the use of multichannel retailing. If the company introduced these,
in particular loyalty clubs or e-shop, it is very likely that it would maintain its current

excellent competitive position in the market.

Key words:

multichannel retailing, catalogue, internet, retail store, customer
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Piilohy

Graf 1: Typy nakupujicich podle mobility
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Graf 2: Struktura trzeb TOP 50: segmenty obchodu
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Graf 3: Struktura trzeb TOP 50: maloobchodni formaty v rychloobratkovém zboZzi
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Graf 4: Koncentrace trhu: vyvoj podilu TOP 10 v ¢eském obchod¢ (trzni podil TOP 10

obchodnich skupin v maloobchod€ rychloobratkovym zbozim)
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Graf 5: Trzby TOP 50 ¢eskych obchodnikti

Trzby TOP 50 ¢eskych obchodnikt (mid. K¢)

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

447

trzby (mid. K¢)

<
(=3
(=]
N

2005
2006
2007
2008

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003

rok

o

Zdroj: Incoma Research, 2009

Graf 6: U které polozky byste zvysili vydaje v pfipad€ narastu kupni sily?
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Graf 7: U které polozky byste snizili své vydaje v ptipad¢ poklesu kupni sily?
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Graf 8: Uskutecnény ndkup u vybranych kategorii
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Planek 1: Sortimentni uspofadani prodejny Globus v Ceskych Bud&jovicich
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Planek 2: Mapa nakupniho centra Gé€ko a hypermarketu Globus
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Tabulka 1: TOP 15 obchodu v CR v roce 2007

Porfadi| Firma (n-:rlfjb)l/(é) Retézce (pocet prodejen)

1.-2. AHOLD CR, as. 42,0* Hypernova (56), Albert (244)
Tesco hypermarket (52), Tesco OD (6),

1.-2. TESCO STORES CR, a.s. 42,0* Tesco supermarket (34), Tesco Expres (5)
3. MAKRO C&C CR, s.r.o. 39,3 Makro (12)
4. KAUFLAND CR, v.o.s. 35,0* Kaufland (84)
5. GLOBUS CR, k.s. 23 Globus (12)
6. PENNY MARKET, s.r.o. 18,6 Penny Market (168)
7. GECO TABAK, as. 17,7 Tabak-Tisk (200)
8. LIDL CR, v.o.s. 16,5* Lidl (170)
9. PLUS DISCOUNT spol. s r.o. 13,5¢ Plus (145)
10. BILLA, spol s r.o. 13,0* Billa (172) vCetné Delvita
11. SPAR Ceskéa obchodni spol. s r.o. 12,0 Interspar (27), Spar (2)
12 PEAL a.s. 8,0 Don Pealo (24)
13. IKEA CR, s.r.0. 7,3* lkea (4)
14, HRUSKA spoal. s r.o. 7,0 Hrugka (152)
15. LEKKERLAND CR, s.r.o. 6,9

Trzby celkem za TOP 15 301,8

* = odhad INCOMA, Pramen: INCOMA Research
Zdroj: Incoma + Moderni obchod, vlastni tvorba, 2008

Tabulka 2: TOP 15 obchodu v CR za rok 2008

TOP 15 obchodu v CR za rok 2008
Pofadi| Firma (;%bﬁé) Retézce (podet prodejen)
5 Tesco hypermarket (59), Tesco OD (6),
1. TESCO STORES CR, a.s. 47,0* Tesco supermarket (42), Tesco Expres (6)
2. AHOLD CR, a.s. 44,0* Hypernova (53), Albert (241), HyperAlbert (4)
3. MAKRO C&C CR, s.r.o. 39,7* Makro (13)
4. KAUFLAND CR, v.0.s. 37,0* Kaufland (88)
5. GLOBUS CR, k.s. 25,4 Globus (13)
6. PENNY MARKET, s.r.o. 20,0* Penny Market (206)
7. BILLA, spol s r.o. 18,5% Billa (176)
8. LIDL CR, v.o.s. 17,5* Lidl (201)
9. GECO TABAK, a.s. 17,5 Tabak-Tisk (216)
10. PLUS DISCOUNT spol. s r.o. 14,0* Plus (145)
11. SPAR Ceska obchodni spol. s r.o. 13,0 Interspar (29), Spar (4)
12. PEAL a.s. 9,3 Don Pealo (25)
13. IKEA CR, s.r.o. 8,7* lkea (4)
14.-15.| OBICR, s.ro. 8,5* OBI (27)
14.-15. | BAUMAXCR, s.r.o. 8,5 BauMax (24)
Trzby celkem za TOP 15 328,6

* = odhad INCOMA, Pramen: INCOMA Research
Zdroj: Incoma + Moderni obchod, vlastni tvorba, 2009




Graficky navrh 1: Pfedni a zadni strana zakaznické karty

PRO VAS COKOLIV
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cenu nekoupite! Nevztahuje se
na kratkodobé letakové akce.
Nabidkv ménime aktudlné

dle sitvace na trhu.

Oznacvjeme zboii

v détském svété,

které si mohou

clenové Mimi klubu

zakoupit za zvyhodnénou cenu.

www.mimi-klub.cz
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Takto oznacené potraviny byly

vyrobeny piimo v Globusu

o ruime za jejich kvalitu

a cerstvost.
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