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ANOTACE

Tato diplomova prace je zamerena na problematiku konkurence a konkurencni vyhody.
V prvni casti jsou shrnuty teoretické zaklady konkurencnich strategii a konkurencnich vyhod.
Diplomova prace ddle popisuje vybrany maloobchodni podnik — hypermarket Globus
Pardubice a analyzuje jeho oborové okoli a marketingovy mix. V dalsi casti je popsan
marketingovy mix vybraného konkurenta — hypermarketu Albert. Posledni cast je vénovaina
vyhodnoceni provedenych analyz. Jsou identifikovany konkurencni vyhody a urcéeny navrhy na
zlepseni trzni pozice analyzovaného hypermarketu.

KLICOVA SLOVA

Konkurencni vyhoda, marketing, konkurence, maloobchod, marketingovy mix, hypermarket

TITLE
The competitive advantage of Globus Pardubice company
ANNOTATION

This dissertation focuses on the matter of competition and competitive advantage. In the first
part the basic theoretical knowledge on competitive strategies and competitive advantages
are summarized. The dissertation then describes a chosen company — hypermarket Globus
Pardubice and analyses its branch environment and marketing mix. In the next part of the
dissertation the marketing mix of a competitor — hypermarket Albert is described. The last
part is dedicated to the evaluation of the analysis made. It identifies the competitive
advantages and makes suggestions to improve the market position of the analysed
hypermarket.
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UvoD

ziskanim konkurencni vyhody. Soucasna doba se mimo jiné vyznacuje rychlym
technologickym pokrokem, zrychlovanim zivotniho tempa, riistem zivotni urovné obyvatel,

neomezenym piistupem k informacim a liberalizaci podnikéni a obchodu.

Pravé liberalizace podnikani ptedstavuje nejsilnéj$i pfi¢inu stdle rostouci intenzity
konkuren¢niho boje a v odvétvi obchodu — maloobchodu, kterym se tato prace zabyva, je
pusobeni konkuren¢niho tlaku obzvlast silné. Predpokladem k tuspéchu mezi silnou
konkurenci je ziskani konkuren¢ni vyhody a jeji udrzitelnost. Zakaznik posuzuje podnik
V porovnani s ostatnimi praveé podle konkurencnich vyhod. Tim je ddna nutnost drzet tempo
s vyvojem trhu a mit dokonaly pfehled o své konkurenci, jejich produktech a sluzbach, které

zakaznikiim nabizi, aby mél podnik moznost konkurenci ptekonat.

Dnesni doba dokonalé¢ho pfistupu k informacim déva zakaznikiim silnou vyjednavaci
pozici v kontaktu s obchodniky. Pfistup k informacim umoziuje mit piehled o cenach, akcich
a sluzbach vétsiny obchodnikd. Zakaznik tak ma velkou moznost volby podle vlastnich
preferenci — zvoli tedy podnik, ktery ma v jeho o¢ich konkurenéni vyhodu. Zadna
konkurenéni vyhoda vSak nemé velky ucinek, pokud neni dostatecné¢ komunikovana
vetejnosti a k tomu slouzi komunikacni mix a vSechny jeho néstroje, které zajist'uji, aby se
spravné informace dostaly k zdkaznikm, at’ uz sou¢asnym, nebo potencialnim. Zakaznik pak
vnimd kazdy podnik podle kazdého kontaktu snim. Z pohledu zikaznika tedy vzniké
konkurenéni vyhoda z faktorti, které muze zdkaznik vnimat — tyto faktory pokryva
marketingovy mix, proto se tato diplomova prace veénuje problematice konkurence

z marketingového hlediska.

Cilem této diplomové price je identifikace konkuren¢nich vyhod hypermarketu

Globus Pardubice a vytvoreni navrhii na posileni trzni pozice hypermarketu.

Prvni cast obsahuje stru¢ny piehled teoretickych zakladu v oblasti konkurence. Definuje
dalezité pojmy a uvadi druhy konkuren¢nich vyhod a strategii. Pro ucely této prace byla
zafazena také cast popisujici jednotlivé ndstroje marketingového mixu podniku, jehoz

vlastnosti poskytuji prostor pro vytvofeni a udrzeni konkurencnich vyhod.

Druha ¢ast se vénuje praktickému zkoumani V teoretické Casti popsanych vlastnosti
podniku a jejich vyhodnoceni po provedeni porovnani Se zvolenym konkurentem -—

hypermarketem Albert Pardubice.
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1. KONKURENCNI STRATEGIE A KONKURENCNI VYHODA

Jednou z klicovych postav v oblasti marketingu je americky vysokoSkolsky profesor
Dr. Philip Kotler. Jeho publikace a nazory jsou do zna¢né miry vychodiskem pro vétSinu
souCasnych marketingovych odbornikli. Ve svém vrcholném dile Marketing Management
definuje marketing jako ,,spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co
potiecbuji a chtéji, a béhem néhoz vytvatime, nabizime a svobodné sméhujeme s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.* [21, s. 44]

Peter Drucker [11] vysvétluje, jaky by mél byt spravny smér marketingového snazeni.
Podle n&j je (byl) marketing obecné Spatné chapan jako organizovana c¢innost vSech
prodejnich funkci. Pravy marketing by se nemél odvijet od toho, co chce firma prodavat. M¢l
by vychazet z charakteristik zdkaznika, demografie, potfeb a hodnot. Misto otazky ,,Co
chceme prodavat? by se podnik mél ptat ,,Co chce zdkaznik koupit?* Nemélo by se fikat
,»INa§ vyrobek umi toto,* ale ,,Na§ vyrobek uspokoji tyto zdkaznikovy pozadavky.*“ Idedlné by
m¢l marketing vyustit v zdkaznika ochotného k nakupu. Jedingé, co by mélo byt tieba, je ucinit

produkt dostupnym.

1.1.Konkurenc¢ni strategie

Strategické koncepce tvoii ramec pro rozhodovani managementu o volbé trhu, jeho
pokryti, chovani vic¢i svym konkurentim a slouzi také pro vybér nastroji k dosazeni
stanovenych cili. Nejcastéji jsou strategické koncepce Clenény na parcidlni a integrované
podle jejich pfistupu k strategickému rozhodovéani. Parcidlni pfistupy pokryvaji jen cést
oblasti pro rozhodovani. Muze se jednat napf. o konkurenci nebo vztah vyrobek-trh.
Integrované modely postihuji celé rozhodovaci spektrum strategickych koncepci. [22] Tato

kapitola je v€novana nejcastéjSim parcialnim strategickym marketingovym koncepcim.

1.1.1. Porterovy obecné strategie

Nejznaméjsi pojeti obecnych konkurenénich strategii vypracoval Michael Porter. [36]

v

Ackoli nejvhodnéjsi je takova strategie, ktera je ,Sitd na miru®“ konkrétni spolecnosti

~~~~~

strategii. Obecné strategie jsou zdkladem pro vytvofeni Gvodnich koncepci, na kterych se

muize management nasledné obracet v dalSich analyzach.
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Prvenstvi v celkovych nakladech

Snaha ziskat prvenstvi ve vysi celkovych nékladi je spjata se zkuSenostni kiivkou.
ZkusSenostni kfivka znamend moznost snizovat ndklady v pribéhu ¢asu diky zlepSujicim se
schopnostem pracovniki. K tomu je tfeba vykonné vyrobni zafizeni, kontrola piimych
a rezijnich néklada, vyvarovat se nesolventnich zakaznikli, minimalizovat nédklady na vyzkum
a vyvoj, sluzby, prodej a reklamu. Nizké naklady jsou sté¢zejnim cilem celé strategie. Pomoci
nich podnik dosdhne v odvétvi nadprimérnych vynost. Kromé toho firma ziskd vyhody
v konkurenénim boji, protoze vys$si vynosy davaji vEtsi prostor na soupefeni, nez si mohou
dovolit ostatni spoleCnosti. Pro ziskani vedouci pozice v ndkladech je Casto tfeba mit vysoky
relativni trzni podil, vyhodny pfistup k surovindm, muze byt tfeba zjednodusit konstrukci
vyrobku a dalSi opatieni. Tato strategie se poji s pomémé vysokou pocatecni nakladovou
naroénosti na kapital, agresivni tvorbou cen a moznymi pocateénimi ztratami. Uspdné
ziskani vedouci pozice v nakladech vSak znamena velmi vyhodné postaveni do budoucnosti —

stale vétsi zisk, ktery je mozné reinvestovat a svou pozici tak dale upevnit.
Diferenciace

Podstatu strategie diferenciace ptredstavuje odliSeni se od toho, co je v odvétvi obvyklé.
Predmétem diferenciace miize byt kterdkoli soucédst marketingového mixu. Nejlepsi je
nékolikandsobna diferenciace, kdy se podnik, resp. produkt, odliSuje ve vice oblastech
soucasné. Usp&sné provedeni této strategie umozituje dosahnout nadprimérnych vynosi diky
silné pozici pro zvladnuti boje se vSemi 5 konkuren¢nimi silami, které budou popsany dale.
Naopak uskali diferenciace spo¢iva v malé Sanci ziskat velky podil na trhu. OdliSeni se od
ostatnich da produktu zdéani jedineCnosti, ¢i luxusu, za ktery se zdkaznici budou zdrahat

zaplatit poZadovanou vyssi cenu.

Soustiedéni pozornosti

Posledni strategie miize mit v ur¢itém smyslu podobu pfedchozich dvou strategii. Rozdil je
v pokryti trhu. Zatimco strategie prvenstvi v celkovych nékladech a strategie diferenciace se
zabyvaji celym trhem, strategie soustfedéni pozornosti spociva v koncentraci na vybranou
skupinu odbeératelll. Vychazi se z predpokladu ziskani vyhody pomoci schopnosti uspokojit
ptani a potieby zakaznikl 1épe nez §ifeji zaméfeni konkurenti. Pomoci strategie soustfedéni
pozornosti Ize vytipovat segmenty, které jsou méné ohrozené pisobenim substitutt a kde je
nejmensi intenzita konkurencniho soupefeni. Vzhledem k soustfedéni se na vybrany segment
je tfeba pocitat s moznosti niz§iho celkového trzniho podilu a zvolit pro firmu pfijatelny

kompromis mezi ziskem a objemem prodeju.
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1.1.2. Ansoffova matice

Ansoffova matice prezentuje mozné alternativy pro podniky, které se snazi zvysit své
trzby. Ackoli je tento model pomérné stary, stile je aktudlni, protoze pokryva vSechny

strategické sméry, které mtize organizace nasledovat.

Osy matice popisuji ten nejzakladnéjsi vztah, ktery musi podnik udrzovat — vztah produkti
a zékaznikli. V kazdém piipadé nabizi firma bud’ jiz existujici, nebo novy vyrobek na jiz
osloveném, nebo dosud neosloveném trhu. Z toho vyplyvaji 4 moznosti strategického sméru
[27]:

- zameéfeni na stavajici produkty na stavajicich trzich,
- hledani novych produkti pro stavajici trhy,
- hledani novych trhi pro stavajici produkty,

- rozsifeni sortimentu o nové produkty pro nové trhy.

Produkt
Stavajici Novy
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj produktu
Trh
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obriazek 1: Ansoffova matice

Zdroj: viastni zpracovani podle [27]

Mimo jiného lze z matice vypozorovat, ze faktor rizika jednotlivych alternativ roste se
vzdalenosti od stavajicich prvkll — stavajiciho produktu a trhu. To znamend, Ze rozvoj
produktu a rozvoj trhu pfedstavuje vetsi riziko nez trzni penetrace. Diverzifikace obecné nese
nejvetsi riziko ze vSech. Strategie diverzifikace stoji mimo zbylé tii strategie. Ty jsou obvykle
provadény pomoci stavajicich technickych, finan¢nich a obchodnich zdroj, zatimco
diverzifikace vyzaduje nové schopnosti, technologie a vybaveni. Proto téméi vzdy vede

k fyzickym a organizacnim zménam ve struktufe ¢innosti podniku. [28]
Trzni penetrace

Pii vyvoji strategie je v kazdém piipad€ tieba prezkoumat vztahy stdvajicich vyrobku
a stavajicich zdkaznikl. V ramci téchto vztahl lze pomoci strategie trzni penetrace zvysit
trzby né€kolika zpusoby. Nejjednoduse;ji se jevi zaméfit se na ptilakani spotiebitelil, ktefi maji

stejné potieby a ptrani jako stadvajici zdkaznici. Obzvlasté vhodny je tento postup na rostoucich
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trzich, kde se novi zédkaznici objevuji neustale. Podnik mtize t€émto potencidlnim zakaznikim

nabidnout naptiklad bezplatné vyzkouseni produktu.

v

Na vyzralych trzich se o zvyseni prodejii musi pficinit vice sdm podnik. Obvykle je tfeba
upravit jednotlivé slozky marketingové mixu ve formé naptiklad sniZeni ceny, podpory

pritazlivosti znacky, propagacnich kampani nebo zlepSovani zakaznického servisu.

Dal$i moznost predstavuje zvySeni produktivity pomoci lep$tho mixu produkti
a zékaznikl, eliminace slev ¢i pfiplatki za doruceni. SniZeni ndkladi mulize také piispét
stejnému cili, ackoli jen kratkodobé&, protoze snizovani nakladii mé hranice, za kterymi uz se

tento postup nevyplati. [27]
Rozvoj trhu

Mirné rizikovéj§i moznost se skryva ve strategii rozvoje trhu. Obvykle se k ni uchyluji
podniky, pro né€Z neni dostupna strategie rozvoje produktu z divodu naptiklad nedostate¢nych
kapacit pro vyvoj nového vyrobku. Jako feSeni se rozvoj trhu jevi i v pfipad€ vycerpanosti
existujicich trhl, pfipadné vysokych pravnich omezeni na stdvajicim trhu. Tato strategie
spociva v nalezeni nového trhu pro stavajici produkty pomoci prostorového rozsifeni trhu
nebo rozsifeni o novy segment zakaznikii. Rozvoj trhu je stejné¢ jako rozvoj produktu
rizikovéjsi nez trzni penetrace, protoze jejim sledovanim podnik vstupuje na nové prostiedi,

které nezna tak dobfe jako jeho konkurenti, jez na trhu jiz pasobi. [27] [18]
Rozvoj produktu

Dalsi alternativou je rozvoj produktu. I zde se skryvaji znacna rizika, zejména v podobé
finan¢ni narocnosti vydaji na vyvoj a vyzkum a potiebné vstupy. Podstatou této strategie je
zavedeni nového produktu, na soucasné trhy, aby nahradily stavajici produkt. Rozvoj
produktu mize mit dvoji podobu. Miize to byt inovace ve smyslu redlné trzni novinky, nebo
roz$ifeni programu nabidky vyvojem novych provedeni produktid. Strategii rozvoje produktu
s oblibou vyuzivaji vyrobci, ktefi si radi udrzuji naskok ptred konkurenty. Diivody pro
nasledovani této strategie jsou rtizné. Lze jmenovat napiiklad vyuZziti znalosti dan¢ho trhu,

nedostatecné prilezitosti stavajiciho portfolia nebo servisu. [27] [18]
Diverzifikace

Nejrizikové&jsi strategii je diverzifikace. Casté neuspéchy jsou dany neznamymi ¢innostmi
a neznamym prostiedim, do kterého firma vstupuje. Riziko netGspéchu muze eliminovat

zjisténi, zda je mozné se k plné diverzifikaci propracovat nejdiiv prostiednictvim nového
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produktu nebo nového trhu, a snizit tak riziko zvladani obou dimenzi soucasné. Rozhodnuti

tedy zalezi na kazd¢ jednotlivé firmé a jejim vztahu k riziku. [27]

1.1.3. Konkurenc¢ni strategie podle Kotlera

Dalsi znamou klasifikaci konkuren¢nich strategii vypracoval Philip Kotler. [21] Strategie
deli podle roli, jez firmy zastavaji na trhu. Rozlisuje trzniho lidra, vyzyvatele, nasledovatele a
vyklenkafe.

Trzni lidr

Trznim lidrem je podnik, ktery ma na trhu nejvétsi podil. Takova firma obvykle vede nad
ostatnimi ve zmeénach cen, v zavadéni novych vyrobki, distribuénim pokryti a intenzité
propagace. Nebezpeci takové pozice spociva v riziku Spatného vyhodnoceni konkurence,
nasledkem ¢ehoz lidr vii€i ostatnim zaostava a ptisobi staromddné. Existuji tii ¢innosti, jak si

lidr mlze udrzovat vysadni pozici na svém trhu. Je to rozsifeni celého trhu, obrana trzniho

podilu a expanze trzniho podilu.

Trzni lidr je pro vSechny své konkurenty na trhu nejvétSim soupefem a je tedy Castym
terCem utokidl z jejich strany a snahy oslabit jeho vysadni postaveni. Jednou z nejlepSich
moznosti, jak snizit pravdépodobnost napadeni a zmirnit jeho intenzitu, je nepietrzité
inovovani v nejriznéjSich oblastech své €innosti. Strategické uvazovani v této pozici zahrnuje
také rozhodovani, ktera tzemi trhu je tfeba branit za kazdou cenu a kterych se 1ze bez vétSich

negativnich nésledkt vzdat.

Pii expanzi trzniho podilu je tfeba zvaZovat, zda dalsi zvySeni bude mit pozitivni dopad na
ekonomické vysledky podniku. Rist ziskli zvySenim trzniho podilu Ize o¢ekéavat jen do urcité
vySe trzniho podilu, za touto hranici se ziskovost snizuje. Nejviditelnéjsi je tento jev
v oblastech s velkou naro¢nosti na lidské zdroje, kde uspory z rozsahu nejsou tak velké.
Expanze trzniho podilu je velmi nékladny cil, ktery mize podniku odcerpat vice prostredkd,

nez které diky vysSimu podilu ziska.
Trzni vyzyvatel

Druhou pozici na trhu zaujimé trzni vyzyvatel. Velky potencial takovych spolecnosti tkvi
ve vysoké motivaci, ambicich a vyuzivani svych zdroji. Trzni vyzyvatel nejprve definuje sviij
strategicky cil, kterym je obvykle zvyseni trzniho podilu na tkor terce ttoku. Teréem byva
trzni lidr, pfipadné firmy stejné velikosti, které maji urcité problémy, nebo malé regionalni
firmy. Z obecnych strategii utoku si vyzyvatel mtze zvolit frontalni atok, kiidelni utok, Gtok

obkli¢enim, obejiti nepfitele nebo partyzanskou valku. V ramci kazdé z téchto obecnych
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strategii je tieba vybrat taktiku, jak se ke svému cili dostat. Mize to byt cenovy diskont,
levnéjsi zbozi, kvalitni zboZzi za nizsi ceny, prestizni zboZzi, rozsifeni vyrobku, vyrobkova
inovace, zlepSeni sluzby, distribu¢ni inovace, snizeni vyrobnich nakladi nebo intenzivni

reklama a podpora prodeje.
Trzni nasledovatel

Nasledovatel svym zplsobem parazituje na vyvojovych ¢innostech ostatnich korporaci.
Ackoli nasledovaného v jeho pozici obvykle nepfedstihne, diky uspofe nakladl inovace mize
dosahnout vysokych ziskii. Nasledovatel si je védom své slabsi pozice, a tak silnou firmu
radéji napodobi, nez by na ni zautoCil a snazil se ziskat jeji postaveni. Principem strategie
trznich nasledovateli je prezentace nabidky obdobné jeho konkurentiim. Protoze je Casto
teréem utokl trznich vyzyvatelli, musi neustdle dbat na nizké naklady a vysokou kvalitu

nabizenych produkti, aby byl schopen utok piekonat.

Mezi nasledovateli miizeme rozliSit 4 skupiny podle jejich nésledovatelské strategie.
Padg¢latel napodobuje vyrobky i jejich baleni a prodava je na ¢erném trhu. Klonova¢ nabizi
vyrobky pouze s nepatrnymi odliSnostmi. Imitator kopiruje podstatu produktu a ponechava
jistou rozdilnost v baleni, reklamé, cenach nebo lokalité. Adaptér cizi ndpady predélava nebo

vylepSuje.
Mikrosegmentar

Mikrosegmentat predstavuje alternativu k pozici trzniho nasledovatele. Spociva v ziskani
vysadniho postaveni na trznim vyklenku. Tuto strategii obvykle nasleduji mens$i firmy,
vyuZivajici toho, ze velké korporace se o malé nevyznamné trhy jen zfidka zajimaji. Trzni
vyklenkar, jak se tato pozice také nazyva, nabizi zdkaznikiim vy$$i hodnotu, uUctuje si
prémiové ceny a vytvafi silnou korporatni kulturu a vizi. Vyhodou mikrosegmentare je tak
dobra znalost svych zdkazniki, Ze je schopny jejich potfeby plnit 1épe nez podniky, které
tomuto trhu prodavaji jen pftilezitostné. Lidr trZzniho vyklenku tedy dosahuje vysoké

ziskovosti ptres vysoké marze, velky podnik ptes vysoké objemy.

Nejvétsim rizikem spoléhani se na trzni vyklenky je moZznost jejich vyschnuti nebo
napadeni. V takovém piipad€ zlstanou firm¢ specializované prostiedky, pro které je t€zké
najit alternativni uplatnéni. Proto se upfednostituje pisobit ve vice mikrosegmentech. Navic
se nedoporucuje usilovat o velké rozsifovani jednoho mikrosegmentu, protoze by tak mohl
ztratit punc exkluzivity a pfijit o zdkazniky. Klicem k uspéSné strategii trzniho vyklenkate je

specializace, a to mnoha riiznymi zplUsoby — specializace na koncového uzivatele, na
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zékaznika urcité velikosti, na vyrobek nebo vyrobkovou fadu, zakédzkovéa nebo geograficka

specializace a dalsi.

Kotler [20] navic uvadi 9 nejrozsifenéjSich marketingovych praktik, které mohou vést

k ziskani konkuren¢ni vyhody.
1. Vitezit pomoci vyssi jakosti

Vysoké jakost je v dneSnim siln¢ konkuren¢nim trznim prostfedi nezbytnosti. V otdzce
jakosti je ale nékolik problémi. Prvni je Cist¢ subjektivni vyznam pojmu jakost. Mezi
mnozstvim definic zvolime napt. tuto: ,Jakost (kvalita) je stupen splnéni pozadavki
souborem inherentnich charakteristik.” [10] Podle Kotlera proto nema smysl tento aspekt pfi
propagaci produktu zdiraziovat. Dalsi problém v oblasti kvality zplisobuje fakt, ze jakost
muze zakaznik obvykle posoudit az po vyzkouseni nebo dokonce delsim pouzivani produktu,
a tak se v takovém piipadé pii koupi musi spolehnout na dostupné informace o parametrech
produktu, tvrzeni prodejce a nazory lidi, kteti s konkrétnim produktem jiz vlastni zkuSenosti
maji. Pravé v tomto ohledu vystupuje dulezitost jakosti jako kli¢ova. Ze studie Technical
Assistance Research Programs Institute, Washington D. C. zroku 1995 vyplyva, ze
nespokojeny zékaznik se o svou Spatnou zkusSenost pod¢€li v priméru s 9 az 10 lidmi, zatimco
spokojeny zakaznik pouze se 3 — 4. [13] Dulezité je vSak brat v potaz stati této studie. Od
doby, kdy byla provedena, se zménilo mnoho vyznamnych faktord. Dnesni doba poskytuje
prakticky neomezené moznosti anonymniho sdileni nazorti a zkuSenosti prostfednictvim
internetu, at’ uz na riznych spotiebitelskych serverech nebo na socidlnich sitich. Tretim
problémem v oblasti jakosti je vzajemna souméfitelnost mezi firmami na vét$iné trhu.
V takovém piipadé ztraci jakost velkou &ast své hodnoty coby konkurenéni vyhoda. Ctvrtym
vyznamnym aspektem je otazka, do jaké miry jsou zakaznici schopni a ochotni vynalozit vétsi

naklady za vyssi kvalitu.

2. Vitezit pomoci lepSich sluzeb

Zde je opét zieymé, ze pod pojmem ,lepsi sluzba® si kazdy jednotlivec piedstavi néco
jiného. Jde znovu o subjektivni vnimani poskytovaného produktu, v tomto piipadé sluzby.

3. Vitezit pomoci nizsich cen

Jak ukazuje praxe, strategie nizkych cen je velice G€innd, na druhou stranu ale také
rizikova. Podnik mize nabizet produkty s nejniZz§imi cenami, ale vyhodu si udrzi jen do doby,
nez na trh vstoupi novy konkurent s jest¢ nizSimi cenami. Navic nelze ceny neomezené

snizovat, ma-li podnik plnit zdkladni ucel své existence — zisk. Cena tak nesmi dlouhodobé
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klesnout pod troven nakladu. Dale 1ze cenu snizovat jen na tkor jakosti produktu, coz s sebou

nese velké riziko poklesu zajmu zdkazniku.
4. Vitezit pomoci vysokého trzniho podilu

Spolecnosti s vysokym trznim podilem obecné vydélavaji vice nez jejich slabsi konkurenti.
Hlavnim divodem jejich ziskovosti jsou Uspory z rozsahu a popularita jejich znacky. Diky
usporam zrozsahu maji niz$i ndklady, tzn. i vyS$i zisk, piipadné mohou zakaznikim
nabidnout niz$i ceny a ziskat tak moznost svilj trzni podil jesté zvysit. Kladnd popularita
znaCky budi v zékaznicich vétsi diveéru, a tak 1 ti, ktefi dané zbozi kupuji poprvé, daji spise
pirednost znamé firm¢é pred neznamou. Samotny vysoky trzni podil vSak neni zarukou

uspéchu, proto je tieba prodej co nejvice podporovat pomoci marketingovych néstrojt.
5. Vitezit pomoci uprav a individualnich uzpiisobeni

Pozadavky zakaznikii na individudlni pfizpisobeni produktu se objevuji stdle Castéji
a mnoh¢ firmy se této ptilezitosti chopily. Je ale nutné brat v ivahu, ze v n¢kterych ptipadech
mohou byt nédklady na ptizptisobeni produktu pro vyrobce nevyhodné vysoké. Alternativou —

také tispésné pouzivanou — mize byt hromadna individualni Giprava.
6. Vitezit pomoci nepretrziteho zdokonalovani produktii

Strategie stalého zdokonalovani je velmi Uspé$nd piedevSim v pfipadech, kdy firma
dokaze uvést zdokonaleni na trh jako prvni. Je tieba ale sledovat, zda kazd¢ jednotlivé

zdokonaleni pfinese zakaznikovi vy$$i hodnotu a zda je za tuto vysSi hodnotu jesté ochoten

a schopen zaplatit.
7. Vitezit pomoci vyrobkovych inovaci

Strategie stalé snahy o inovace je v ur¢itém ohledu pomérné rizikova. Na jednu stranu
pokud podnik nebude inovovat, konkurence zvitézi a on ,,se vypaii.“ Na druhou stranu jsou
inovace velice ndkladné a s nejistym uspéchem na trhu a podnik tak miZze prodélat mnoho

penéz.
8. Vitezit pomoci vstupu na vysoce ristove trhy

Mezi vysoce rastové trhy patii napiiklad trhy polovodi¢ové elektroniky, biotechnologii,
robotiky a telekomunikaci. Na téchto trzich je velice tézké uspét. Jakmile ale trh novou
znac¢ku akceptuje, je pravdépodobné, ze firmée poroste obrat a zisky. Na takovych trzich vSak

vznikaji problémy s tim, Ze produkty zde rychle zastaravaji, a proto je tfeba stale investovat
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a drzet krok s ristem trhu. Klasickym ptikladem miize byt spolecnost Microsoft, ktera vyviji
budouci operaéni systém jiz v okamziku, kdy na trh zavadi soucasny novy operacni systém.

9. Vitezit pomoci prekondvani ocekavani zakazniki

Princip této strategie tkvi ve schopnosti podniku potéSit zakaznika. Nesta¢i ho jen
uspokojit, tedy splnit jeho ocekéavani, je nutné tato oCekavani pirekonat. I toho ale nelze
dosahovat stale. S kazdym piekonanim ocekavani se tato ocekavani zvysi a ukol potésit

vvvvvv

bude schopen zakaznikova o¢ekavani pouze plnit, nikoli pfekonavat.

1.2.Konkurenc¢ni vyhoda

Ze schopnosti kazdého obchodnika uspokojit vybrané potieby zdkaznikii vychazi moznost
ziskat konkuren¢ni vyhodu. ,,Konkuren¢ni vyhoda je schopnost spolecnosti vykondvat néco
jednim ¢i vice zpusoby tak, ze to konkurence nedokaze.“ Cilem veskerého snazeni je
konkuren¢ni vyhodu nejen vytvofit, ale také ji udrzet. Pokud to neni mozné, je vhodné ji
vyuzit alesponi jako prvni krok k vytvofeni nové konkurencéni vyhody. Pokud mluvime
0 konkuren¢nich vyhodach, minime tim vyhodu pro zdkaznika, tedy to, co jako vyhodu

hodnoti sam zakaznik. [21, s. 188]

Michael Porter definuje konkuren¢ni vyhodu nasledovné: ,,Konkuren¢ni vyhoda je jadrem
vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence. Je tvofena hodnotou, kterou je podnik
schopen vytvofit pro své kupujici a kterd prevySuje ndklady podniku na jeji vytvoreni.
Hodnota je to, co je kupujici ochoten zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho, Ze podnik
nabidne nizs§i ceny nez konkurenti za rovnocennou uZzitnou hodnotu, nebo Ze poskytne

zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu® [22, s. 7]

1.2.1. Konkurenéni vyhoda podle Portera

Michael E. Porter [35] rozliSuje 2 druhy konkurenénich vyhod, kterych mize podnik

dosahnout. Je to vyhoda nizkych nakladl a vyhoda diferenciace.
Vyhoda nizkych nakladu

Néklady jsou jednim z kli¢ovych terminii celé podnikatelské ¢innosti a jejich snizeni byva
strategickym cilem. Jejich vliv se projevuje i v diferenciacnich strategiich, kde je nutné
udrzovat jejich vySi na trovni konkurentli. Pfi analyze nakladii je nutné brat v ivahu kromé
vyrobnich ndkladl 1 vSechny ostatni druhy souvisejici s ¢innosti firmy — naklady na

marketingové Cinnosti, servisni naklady, ndklady infrastruktury a dalsi relevantni naklady.
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VSechny uvazované druhy je tieba analyzovat v jejich vzajemnych souvislostech a s vazbami
mezi ¢innostmi, které mohou naklady ovlivnit. Strategicka hodnota této vyhody je déana jeji
udrzitelnosti, tedy neschopnosti konkurenti tuto Uroven napodobit. Podnik mlze pomoci
konkuren¢ni vyhody nizkych nakladi zvysit sviij vykon pfijatelnou trovni hodnoty produktu,
diky ¢emuz nebude ziskani konkurenc¢ni vyhody na ukor nutného snizeni ceny k vyrovnani se
konkurenci. Nakladové postaveni podniku je ovlivnéno slozenim jeho hodnotového fetézce
V porovnani s fetézci konkurentli a jeho relativnim postavenim vi¢i hnacim silam nékladt
kazdé jednotlivé ¢innosti.

Podnik miize dosdhnout konkuren¢ni vyhody v nakladech dvéma zakladnimi zpiisoby.
Prvnim je mit pod kontrolou hnaci sily nakladti hodnototvornych ¢innosti. Mezi ty patii
uspory z velkovyroby, ziskané poznatky a znalosti, struktura vyuziti kapacit, vzajemné vazby,
vzdjemné vztahy, integrace, ¢asové planovani akci, uvazliva volba politiky, geograficka
poloha a instituciondlni faktory. Druhy zplisob spoc¢iva v komplexni zméné slozek a podoby
hodnotového fetézce. To znamena jiny a lepsi zptisob navrhu, vyroby, distribuce, uvadéni na

trh a prodeje vyrobku.
Vyhoda diferenciace

Diferenciace coby konkurenéni vyhoda znamena schopnost a moznost byt v né¢em, co je
pro zékazniky hodnotné, jedine¢ny. Diferenciaci je potfeba chépat jako odliSeni, které muize
pochézet z kterékoli ¢asti hodnotového tetézce, nelze ji vidét jen v konkrétnim vyrobku nebo
konkrétnich marketingovych metodach. Prostfednictvim vyhody diferenciace mize podnik
doséhnout vyssi ceny, vysSsich prodejlii za danou cenu nebo vétsi vérnost zakaznikii v obdobi
cyklickych nebo sezénnich poklesti odbytu. Aby byla tato konkurenéni vyhoda spoustééem
nadprimérného vykonu, musi platit, Ze dosazena cenova ptirdzka prevySuje vSechny naklady
navic, aby se podnik stal jedinecnym. Tato jedine¢nost vyplyva ze zékladnich hnacich sil
jedinecnosti, kterymi jsou: vybér vhodné politiky, vzajemné vazby, Casové planovani,
geograficka poloha, vzajemné vztahy, ziskané poznatky a znalosti integrace, méfitko velikosti

a institucionalni faktory.

Vyhoda diferenciace pfimo zavisi na hodnoté produktu a jeho charakteristik pro zakaznika.
Jako vyhodu miize zédkaznik vnimat sniZovani svych nakladi nebo zvyseni své vykonnosti.
Na tyto dva aspekty se musi podnik pii diferencovani zamétit. Zplisoby dosazeni zadouci
diferenciace jsou dva. Lze zvySit svou jedinecnost pii provozovani svych stavajicich
hodnototvornych c¢innosti nebo lze hodnototvorny fetézec piestavét tak, aby se jeho

jedinecnost zvysila. Aby toto podnik dokazal, musi byt schopen spravné manipulovat hnacimi
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silami jedinecnosti ve prospéch dosazeni svého zdmeéru. V realizaci diferenciacni strategie se
skryva spousta rizik, ktera je tfeba eliminovat. Mezi ta nejvétsi patii vytvoreni jedine¢nosti,
kterd negeneruje patficnou hodnotu, pfehnana diferenciace, kterd si vyzada pro zakaznika
nepfijatelné zvySeni ceny, opomenuti potieby upozornit na hodnotu, soustfedéni pozornosti na

vyrobek, misto na cely hodnotovy fetézec a nerozpoznani segmentu kupujicich.

1.2.2. Typologie konkuren¢nich vyhod

Uspéch na trhu je podminén ziskanim a udrzovanim konkurenéni vyhody. Aby bylo
mozné konkurencni vyhodu svych produktd identifikovat, nebo teprve vytvofit, a dale
upevilovat, musi vyrobce, resp. prodejce znat, v ¢em kazdd konkuren¢ni vyhoda spociva
a ktery aspekt produktu je jejim ptivodcem. Cichovsky [9] sestavil typologii nejéastéjsich
konkuren¢nich vyhod, které ¢leni na ty, jejichz nositelem je produkt, a ty, jejichZ nositelem je

jeho producent.

Konkurenéni vyhody, jejichZ nositelem je produkt

Nositelem konkurenéni vyhody mize byt kterdkoli vlastnost produktu. Zminény autor
rozliSuje 10 podskupin konkurenénich vyhod podle toho, na kterou vlastnost produktu jsou

vazané.
1. Konkurencni vvhody vazané na cenu

Cena je jeden z nejvlivnéjsich faktort zakaznikova rozhodovaciho procesu. Pfitom nejde
jen o prodejni cenu, kterou zaplati pfimo pii ndkupu, ale o rtizné dalsi typy cen, které
zdkaznik vnima, hodnoti a porovnava. Konkurenéni vyhodu mulZe znamenat nizka
spotiebitelskd cena, tvofena souhrnem vsech cen, které musi zakaznik vynaloZit od koupé€ po
likvidaci kupovaného produktu. Vyznam ma také hodnotova cena, ktera je dana subjektivnim
vnimanim a ohodnocenim uzZitnych vlastnosti produktu. Velkou roli zastava pfiméfena cena,
kterd znamena pro zakaznika maximalni pfijatelnou hranici poméru mezi cenou a hodnotou
produktu. Néklady na samotny provoz produktu vstupuji do rozhodovaciho procesu také
ajejich nizka uroven muze byt zdrojem vyrazné konkurencéni vyhody. Podle preferenci
konkrétni skupiny odbératelti mize byt rozhodujicim faktorem také provazanost mezi cenou

a napt. luxusem, novinkami, technickou a designerskou dokonalosti, ¢i znackou.
2. Konkurencni vyhody vazané na financni systéem koupé

Uhrada predmétu koupé miize mit nékolik podob, z nichZ nejéastdjsi je koupé za hotové,
koupé na uvér, leasing, prodej na splatky a bezhotovostni platba. Kazdy z té€chto systému

muze znamenat konkuren¢ni vyhodu pro zékaznika v zavislosti na jeho aktudlnich
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a budoucich finan¢nich moznostech. Platba v hotovosti ptfedstavuje konkurenéni vyhodu
Vv pfipadé, ze se jedna o nejlevngjsi feSeni ve vazbé na specifikované cenové vyhody. Koupé
na uvér, vyuziti leasingu a prodej na splatky jsou jako konkuren¢ni vyhody vnimany
zakazniky, ktefi jsou v situaci momentalniho ¢asového nesouladu mezi potiebou a piijmem
dostateCnych disponibilnich finan¢nich prostfedkli. Bezhotovostni platba Setfi Cas a jeji
vyznam coby konkuren¢ni vyhody roste s dostupnosti a ptfitomnosti doprovodnych sluzeb

spojenych s timto systémem koupé.
3. Konkurencni vvhody vazané na jakost produktu

Kvalita je Cist€ subjektivni pojem, na ktery se v poslednich letech klade obzvlasté veliky
diraz. Zde se otvira velky prostor pro vytvofeni konkurencni vyhody, nebot’ kazdy spotiebitel
vnimd kvalitu jinak. Vyhodou je, pokud je znacka sama povazovana za standard kvality.
Jistou miru objektivity do oblasti jakosti vnaSeji riiznd oznaceni a certifikaty. Produkt mize
prokdzat urcitou kvalitu obdrZenim certifikatu ISO 9000, ISO 9001. Jakost odrazi i vyroba
produktu v souladu s pfistupem TQM. Aktualni jsou i oznaeni jednotlivych produktt

splitujicich urcité kritéria znackami, jako napt. Hand Made, Czech Made.
4. Konkurencni vyhody spojené s ekologickou charakteristikou produktu

Environmentalni zalezitosti jsou v soucasnosti velmi diskutovanym tématem, které se stale
vice dostava i do faktorti kupniho rozhodovani spotiebitelt. Lidé se stavaji vice uvédomélymi
v souvislosti s kvalitou zivotniho prostiedi, které je obklopuje a snazi se nasledovat filosofii
trvale udrzitelného rozvoje planety, coz se pochopitelné projevi v jejich pozadavcich na
vyrobky a sluzby, které poptavaji. Produkt miZe ziskat konkurenéni vyhodu diky dodrzeni
normy ISO 13000 a ISO 13001. Ekologickou kvalitu signalizuje také oznaceni Ecological free

assortment a velmi zndmy Green Punkt.
5. Konkurencni vyhody vazané na baleni produktu

Baleni produktu si drzi sviij vyznam v dasledku faktu, Ze je zpravidla tim prvnim, co
kupujici na produktu vidi. Jiz dlouho neplni jen funkci praktickou — ochrana produktu, ale
rovnéZ dalsi funkce spojené se zvySenim kvality kupovaného zboZi. Kromé funkce samotné
ochrany produktu pted poSkozenim pii prichodu vSemi distribu¢nimi trasami slouzi obal jako
prodejni jednotka, kterd stanovuje objemovou jednotku produktu uréenou k uspokojeni
jednotkové potteby konecnym odbératelem. Konkurencni vyhoda muize vychazet
z multifunk¢nosti obalu a ekologické nezavadnosti jeho materialového provedeni, kdy obé
tyto vlastnosti zvySuji celkovou kvalitu produktu. Obal mtze slouzit 1 jako lakadlo pro koupi,
pokud pfiméje zdkaznika koupit si produkt naptiklad jen kvili moznosti dal§iho vyuziti
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samotné¢ho obalu. Muze slouzit coby prezentacni a komunika¢ni médium. Diky dostatku
informaci mtize obal ¢astecné nahrazovat prodavace. Vhodné velkoobjemové obaly mohou

zakaznikim usetfit také ¢as a manipulacni techniku.
6. Konkurencni vyhody vazané na logistiku a dopravu produktu

Zakladni konkurenc¢ni vyhodu v oblasti logistiky piedstavuje rychlost pfepravy, s jejimz
poklesem roste konkurencni vyhoda. V ramci pfepravy je nutné pocitat i s jeji cenou, ktera je
soucasti prodejni ceny a podili se tedy na ovlivnéni kupniho rozhodovani odbératele. Rychlost
a cenu prepravy do velké miry determinuje pocet pouzitych distribuc¢nich linii a tras a volba

dopravce, proto je tieba vénovat i1 této problematice nalezitou pozornost.
7. Konkurencni vyhody vazané na informace poskytnuté odbérateli o produktu

Souhrnné lze tuto skupinu nazvat jako konkurencni vyhody dané kvalitou informaci
poskytnutych odbérateli o produktu. Za konkurencni vyhodu muze spotiebitel povazovat
rychlost informovanosti, uplnost a komplexnost informaci, jejich srozumitelnost, dostupnost,
format, ve kterém jsou informace zprostiedkovany, médium pouzité pro jejich Siteni. Dtlezité
je sledovat psychologicko-sociologicky aspekt informaci, ktery determinuje okruh lidi, ktefi
maji k informaci pfistup, at’ uz fakticky, co se tyce jejiho ziskani, nebo v podobé schopnosti
informaci zpracovat a pochopit. Nejvyznamnéjsi informace o produktu pro zakaznika skyta
navod k pouziti, jehoZ nedostate¢né provedeni mize produkt oslabit v boji s konkuren¢nimi
produkty. Jesté pred koupi hledd potencidlni kupujici reference od ostatnich uzivatela
produktu. Pfi hodnoceni referenci hraje velkou roli diivéryhodnost jejich piivodce, proto jsou
spiSe jako nutnost neZ jako konkuren¢ni vyhoda jevi zaskoleni obsluhy. Konkuren¢ni vyhodu
1ze vytvoftit poskytnutim zaSkoleni v cené produktu a jeho zaméfeni na maximalni ptinos pro

zakaznika.
8. Konkurencni vyhody spojené s distribucnimi liniemi a trasami

Zpusob premisténi zbozi k zakaznikovi se odrazi ve vysledné cené zbozi, takze lze i v této
oblasti ziskat konkurencni vyhody. Jedna se o pocet pouzitych distribu¢nich linii a tras, Cas,
ktery na nich produkt stravi, naklady s transportem spojené, ptirazky v uzlech na distribu¢nich
trasach, prodejni bonusy a mnoZstevni rabaty. Cim niz$i naklady jsou spojeny s témito prvky

systému distribuce, tim vyssi je konkurencni vyhoda, kterd z néj vyplyva.
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9. Konkurencni vvhody spojené se servisnimi sluzbami

Zejména u zbozi, které je bézn¢ dostupné a jeho vlastnosti se u jednotlivych prodejcii ptilis
nelisi, je velkou pfilezitosti ziskat konkuren¢ni vyhodu prostiednictvim servisnich sluzeb.
Zakaznik si bude cenit napiiklad husté sité dostupnych servisnich stfedisek, a to jak v ohledu
dostupnosti prostorové, tak ¢asové. Cim komplexn&jsi sluzby stiedisko poskytuje, tim 1épe.
Hodnoceni vyrobku ovliviiuje i délka opravy, kvalita opravy a servisu samotného. Doc¢asnou
nepiitomnost opravovaného vyrobku u zakaznika vyfe$i poskytnuti nahradniho vyrobku.
Servisni centra mohou byt vyuzita i pro distribuci informaci. Dodate¢nou konkurenc¢ni

vyhodu lze vytvofit diky darkiim za vérnost servisni siti.
10. Ostatni konkurencni vyhody spojené s produktem

S produktem mohou a také Castou jsou spojeny dal$i konkurenéni vyhody, které nelze
zaradit do zadné z ptfedchozich skupin. Jsou to razné ,ptidatné* vlastnosti produktu, které
zvySuji jeho hodnotu pro zédkaznika. Vyhodu muize pfedstavovat napiiklad to, Ze produkt je
novinkou na trhu nebo je néjakym zpilisobem inovativni. Ke koupi uspésné 1aka i kvalitni
design. Dalsi variantou je technické feSeni vyrobku, které se vztahuje k vyvoji védy
a techniky a vytvaii dojem moderni image. Pro zbozi znamena velky ptinos, pokud je spojeno
S moznosti stavebnicového feSeni. Zakaznik se tak stavi do role, kdy si miize sam sestavit
produkt podle vlastni potieby z Casti, které sam chce. Trh si velice ceni také flexibilniho
arychlého jednani vreakci na jeho potfeby. Z dalSich vyhod jmenujme naptiklad
individualizaci vyroby produktu na pfani zakaznika, ovladatelnost produktu, image produktu,
zna¢ku, pojiSténi produktu a divéru zdkaznika ke kupovanému zboZi. Na zavér mizZeme

zminit 1 Zivotni cyklus vyrobku, jehoz maximalizace zvySuje konkuren¢ni vyhodu.

Konkurenéni vvhody vazané na producenta

Jak jsme jiZ uvedli, nositelem konkuren¢ni vyhody mize byt kromé samotného produktu
také jeho producent. Tyto dvé skupiny je nutné oddélit, nebot konkuren¢ni vyhody
producenta vychazeji z porovnani vyrobnich a distribu¢nich procest vSech jeho konkurentd.
Zatimco konkuren¢ni vyhody, jejichZ nositelem je produkt, ovlivituji vybér vyrobku, resp.
sluzby, konkuren¢ni vyhody vazané na producenta ovliviiuji zakaznikovo rozhodovani, co se

tyCe vyrobce nebo distributora vyrobku, u kterého si jej potidi.
1. Konkurencni vyhody vazané na cenu

Cena poskytuje mnoho moZnosti ziskat si ptizen zakaznika. Zdkladni slozky této

podskupiny tvoii naptiklad vyroba zbozi v riznych cenovych relacich, tvorba cen ve vztahu
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k fazim Zivotniho cyklu produktu, podil ceny vénovany na dobro¢inné a charitativni ucely,
podpora lidi v nouzi pomoci ceny zbozi, zavadéci a vyprodejové ceny, abstrakce od cenovych
vykyvl vyrobné distribu¢niho procesu a inflace, mnozstevni rabaty, veletrzni slevy a garance
nejnizsi ceny, kterou velmi Casto poskytuji velké obchodi fetézce v podobé vraceni rozdilu

ceny, pokud zékaznik najde tentyz vyrobek u jiného prodejce za nizsi cenu.
2. Konkurencni vyhody vazané na systém koupé

V oblasti systému koupé se objevuji obdobné vyhody jako v ptipadé produktu. Jmenujme
napiiklad moznost vyuziti alternativnich moznosti, jako je koup¢ na ptjcku, na splatky,
leasing. Dale moznost bezhotovostni platby, garance vraceni penéz po nevyhovujicim
vyzkouseni produktu, nabidka dafiové odpocitatelnych polozek pro podnikatele, pojiSténi

riznych rizik souvisejicich s produktem a nabidka zvyhodnéni koupé typu 1+1 zdarma.
3. Konkurencni vyhody spojené s jakosti a kvalitou

Jakost a kvalita miZe zajistit konkuren¢ni vyhody analogické s témi, jejichZ nositelem je
produkt. V tomto piipadé se vSak nejedna o vlastnost produktu, ale systém vyroby
a managementu, ktery pouziva vyrobce, resp. distributor. Jedna se pouziti auditu TQM, plnéni
normy ISO 9001, vyuZziti ochrannych znamek Czech Made, Hand Made a podobnych. Velmi
dobfe ptlisobi také porovnavani svého sortimentu se svétovymi standardy a dobré vysledky

testd shody.
4. Konkurencni vvhody vazané na ekologii

Recyklovatelnost vyrobkl producenta, vyroba na bazi bezodpadovych technologii, pouZiti
alternativnich energetickych zdroji, obnovitelnych zdroji, podpora environmentalnich

zélezitosti. Toto jsou nej€astejsi zdroje konkurencnich vyhod v této podskuping.
5. Konkurencni vyhody vazané na baleni

Obdobné jako u produktu, i vyrobce, resp. distributor je 1épe vniman, pokud pouziva obaly
z recyklovatelnych hmot, obaly plni funkci ochrany produktu, je méfitkem kvality produktu,

je velmi kvalitn€ zpracovan a piehledné informuje o vSech parametrech produktu.
6. Konkurencni vyhody vazané na logistiku a dopravu

Z konkuren¢nich vyhod vézanych na produkt se do této skupiny pochopitelné¢ odrazi
rychlost a cena piepravy. Mimo to sem fadime i systém just in time, vlastni pfepravu
a logistickou sit’ producenta, kvalitni skladovani vyrobkil i béhem ptepravy, minimum uzl{ na

distribu¢nich trasach a liniich.
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7. Konkurencni vyhody vazané na ziskavani a sdileni informaci

Informace skytaji moznost vytvofeni konkuren¢ni vyhody v obou smérech vzhledem
k producentovi. Producentovi prospiva dokonalé vyuziti marketingové filosofie pro ziskavani,
analyzu, zpracovani a syntézu informaci o globdlnim trzné¢ konkurencénim prostiedi
a zaméteni marketingové ¢innosti na ziskani informaci o pottebach trhu, nikoli o poptavkach
trhu. Informace smétujici od producenta, resp. distributora smérem k odbérateli jsou zdrojem
konkuren¢ni vyhody, pokud jsou poskytovany rychle a komplexné, nejmodernéjsimi médii,
veérohodn€, dostupné a srozumitelné pro Siroké spektrum lidi, pokud maji informace socialné
psychologicky naboj a reflektuji reference o produktu, pokud je produkt vybaven

vyCerpavajicim navodem k pouziti. Dal$i moznost piedstavuje instruktdz o vyuziti produktu.
8. Konkurencni vyhody spojené s distribucnimi trasami a liniemi

V této podskupiné konkurenénich vyhod pozitivné plisobi minimalizace poctu uzli na
distribu¢nich trasdch, motivace distributori vyrobcem pomoci mnozstevnich rabatd,
reklamnich predmétli a nadstandardnich prodejnich doplikd, podileni se na nakladech na

image prodeje produkta.
9. Konkurencni vyhody spojené se servisnim zdzemim

Servisni zdzemi miiZze vytvofit velkou konkuren¢ni vyhodu v podobé& loajality zdkaznika,
pokud se setka s korektnim a seriéznim jednanim v ptipadé€, Ze se na vyrobku vyskytla vada
nebo pottebuje technickou radu a podobné. Ve prospéch vyrobce pak plisobi dostatecné
prostorové rozvrzeni servisni sité, propojeni distribu¢ni a servisni sité, garance normované
délky opravy, poskytnuti ndhradniho vyrobku po dobu opravy, ocenéni vérnosti zdkaznika,
anapiiklad prezentace spotiebitelli, jejichz produkt prekrocil funkcénosti Zivotni cyklus

produktu.
10. Ostatni konkurencni vyhody

Posledni podskupinu tvoii konkuren¢ni vyhody, které nelze piesné zatadit do Zadné
Z podskupin ptedchozich. Jednd se zejména o rizné vedlejsi aktivity producenta, které
podporuji jeho image. Pfikladem mize byt sponzoring vefejného déni, védecko-vyzkumna
zakladna jako predpoklad zavadéni technického pokroku do vyroby, tlak na novinky
ainovace svého sortimentu na trhu a marketingova filosofie v rdmci trvale udrzitelného

rozvoje planety.
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2. MARKETINGOVY MIX

Jadrem marketingové strategie kazdé spolecnosti je tzv. marketingovy mix. Je to soubor
Ctyf néstroji, kterymi podnik manipuluje tak, aby ptizpisobil nabidku v zavislosti na ptanich,
potfebach a chovani zakaznikli. Marketingovy mix je oznaCovan jako 4P podle pocatecnich
pismen anglickych vyrazi, které vyjadiuji jednotlivé nastroje: product (produkt), price (cena),
place (distribuce), promotion (propagace). Kazdy z téchto nastrojii je sam souborem mnoha
¢innosti a rozhodnuti, kterd jako celek spolecné definuji nabidku. Jednotny idealni
marketingovy mix neexistuje. Nabizi podniku jen urcity rdmec, pomoci kterého si sestavi

vlastni jedine¢ny mix, proto je nesmirné dilezité vénovat jeho tvorb¢ patfi€nou pozornost.

Utinnost marketingového mixu je podminéna jeho posuzovanim z pohledu zakaznika.
Z toho divodu se ramec 4P nékdy nahrazuje 4C. Pod zkratkou 4C se skryva customer value
(hodnota pro zékaznika) namisto produktu, cost to the customer (nidklady zékaznika) misto
ceny, convenience (pohodli pro zakaznika) misto distribuce a communication (komunikace se

zakaznikem) misto propagace.

2.1.Produkt

Produkt mtize byt cokoli, co mize byt na trhu nabidnuto s cilem upoutdni pozornosti,
koupé, pouziti nebo spotieby a co muze uspokojit pottebu ¢i prani. Produkt zahrnuje jak jeho
fyzickou podstatu, tak sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace a myslenky spojené
s fyzickym produktem. Sluzba je také produkt. Je to forma produktu, kterd obsahuje ¢innosti,

prospéch ¢i uspokojeni nabizené ke koupi. Je nehmotna a nevznika z ni vlastnické pravo. [3]

Bearden, Ingram a Laforge [5] déli produkt dvéma zpisoby, a to na zbozi a sluzby a na
spotiebni a obchodni produkty. Kazda z téchto kategorii ma sva specifika a podle nich by

méla byt komunikovéana vetejnosti.

2.1.1. Zboizi a sluzby

Rozdil mezi zbozim a sluzbami je v jejich hmatatelnosti. Zbozi jsou statky hmotné, sluzby
nehmotné. Mnoho statkl vSak nelze jednoznacné zaradit do té ¢i oné skupiny, protoZze ma
charakteristiky obou skupin. Jako piiklad mliZeme uvést opravu automobilu nebo obéd
v restauraci. Cim bliZe je statek ke kategorii sluzeb, tim vice je nehmotny, neskladovatelny,
neoddélitelny a kvalitativné proménlivy. Naopak s vice vlastnostmi zbozi ziskava statek
hmatatelnost, skladovatelnost, odd¢litelnost od vyrobce a standardizaci kvality. Z uvedené¢ho

1ze soudit, Ze produkt ma 4 vlastnosti, které urcuji, zda se jedna o zbozi, nebo sluzbu. Velmi
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zajimava je hmatatelnost statku. Zbozi je hmotny statek, jeho propagace ale obvykle upoutava
na nehmotny zazitek z jeho uzivani. Naproti tomu nehmotné sluzby marketéfi spojuji s né¢im
hmotnym. Skladovatelnost je nizsi u sluzeb. Pokud neni sluzba vyuzita v momentég, na ktery
je pfipraven, bez ndhrady propada zisk z jejiho poskytnuti. Jako ptiklad l1ze uvést neobsazena
mista v letadle. Tomu se pfizpisobuje marketingova strategie tak, ze se naptiklad nabizeji
niz§i ceny na dobu, kdy se ocekdvda mén¢ zdkaznikd. Oddélitelnost znamend moznost
oddéleni produkce od spotieby. Standardizace kvality je nejkomplikovanéjsi u sluzeb, které
zcela zéavisi na lidském faktoru, jehoz kvalita je velice variabilni. Je proto tfeba snazit se
vyvinout standardy a Cinnosti pro minimalizaci této variability do nejveétsi miry, ktera je za

danych podminek dosazitelna.

2.1.2. Spotiebni a obchodni produkty

Dale lze produkty rozliSit na spotfebni a obchodni v zavislosti na zpisobu, jakym je
produkt pouzit. Spotiebni produkty nakupuji bézni spotiebitelé pro své osobni ucely.
Obchodni produkty si pofizuji podnikatelské subjekty. Nakupni chovani se v ptipadé obou

téchto skupin vzajemné 1isi, a podle toho se museji pfizpiisobovat i marketingové strategie.

Skupinu spotiebnich produkti muzeme rozdé€lit na 3 podskupiny: uZzite¢né, nakupni

a specialni produkty, a to podle nakupniho chovani spottebiteld.

Mezi wuzitecné produkty zahrnujeme nezbytné véci, jako jsou zékladni potraviny
a hygienicke potieby, spontanné koupené véci, jako sladkost nebo ¢asopisy, a nouzové zbozi,
jako napftiklad hrablo na snih. Spotiebitel se snazi tyto véci nakoupit rychle a v co nejblizsi
prodejné. Ackoli miZe upfednostiiovat ur€itou znacku, nevahd koupit zboZi jiné znacky,
pokud preferovana znacka neni momentalné k dispozici. Klicem marketingové strategie pro
tuto skupinu produktt je jejich umisténi. Je tieba hustd distribuéni sit’ tak, aby bylo zbozi
vzdy zékaznikovi nablizku a aby vZdy naSel znacku, kterou preferuje. Nejvétsi dileZitost ma
umisténi spontanné kupovanych véci, protoze ty spotiebitelé kupuji pouze, pokud se s nimi

pfimo setkaji béhem svého ndkupu.

Pii vybéru ndkupnich produktl jsou spotiebitelé ochotni travit vice casu. Peclivé
porovnavaji parametry nabizenych produktl tak, aby vybrali ten, ktery nejpfesnéji splituje
jejich pozadavky. Pokud je takovych produktil vic, obvykle se zakaznik rozhoduje podle ceny.
Uspéch v prodeji takového druhu zboZi spo¢iva v usnadnéni rozhodovaciho procesu. Letaky
a informacni brozury by mély byt dostatecné dostupné a meély by poskytovat dostatek
informaci, které spotifebiteli pomohou v rozhodovacim procesu. K tomu vyrazné piispiva

I odborny prodejni personal.
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Nakupni chovani pii vybéru specialnich produktti je odlisné od obou ptedchozich skupin.
Spottebitel je ochoten vénovat hleddni a nakupu pomérné dost Casu a neporovnava mezi
sebou rtizné produkty, nybrz vi presné, kterou znacku chce. Marketéii si v tomto piipade
mohou dovolit omezit distribuci na nékolik vyhradnich prodejcti a uctovat vyssi ceny.
Marketingové aktivity by se mély zaméfit na udrzeni loajality zakazniki a budovani image

produktu.

Obchodni produkty se rovnéz déli na 3 podskupiny, a to na kapitalové, vyrobni a provozni

produkty podle toho, jak jsou vyuzity v podnikové Cinnosti.

Kapitalové produkty byvaji ndkladné zafizeni pouzivana v podnikové ¢innosti dlouhodobé.
Nestavaji se soucasti zadného vyrobku. Mohou to byt jak celé tovarny, kancelaiské budovy,
tak 1 jejich vybaveni, jako napiiklad pracovni stoly, kopirky nebo vysokozdvizné voziky.
Nejlepsi marketingovou strategii je osobni prodej a snaha o dlouhodobé dobré vztahy. Ceny
se obvykle tvoii na zéklad€ vyjednavani. Nékteré podniky upiednostiuji leasing zatizeni pred

jeho okamzitou koupi.

Vyrobni produkty vstupuji jako soucast do kone¢ného vyrobku. Jednd se o surové
materialy, diléi materidly (ocel, papir, textilie) a rizné soucastky (diskova mechanika,
autoradio). Podniky chtéji sehnat kvalitni produkty ve chvili, kdy je zrovna potfebuji, jinak by
byla ohrozena kontinualnost vyroby. Marketéti musi zakaznikiim nabidnout jak kvalitu, tak

spolehlivost ve véasném dodani. Dlouhodobé dobré vztahy jsou zde zasadni.

Provozni produkty firma pouzivd, ale nevstupuji do zZadné¢ho vyrobku. SlouZi k udrZeni
podniku a vyroby v provozu. Do této skupiny lze zatadit Zarovky, cistici prostiedky,
kancelarské potieby a nejriznéjsi sluzby, jako je Ucetnictvi, sluzby z oblasti informacnich
technologii a marketingu. Pro prodejce je nejdulezitejsi ziskat od zakaznika prvni objednavku
a zajistit, aby byl zékaznik spokojen. Pak zdkaznik obvykle zlstava a dané zbozi nakupuje

u stejného dodavatele opakované.

2.1.3. Urovné produktu

Armstrong a Kotler [3] uvadéji 3 urovné produktu. Kazda z nich zvysuje jeho hodnotu pro
zdkaznika. Zakladni trovenl tvoii jadro produktu, které reprezentuje skuteCnou podstatu
produktu. Jadro je to prvni, co je nutné definovat pii vyvoje nového vyrobku. Jadro je to, co
poskytuje feSeni potieb a pfani zdkaznika. Druhou Uroven pifedstavuje zhmotnény produkt.
Tato uroven rozsifuje zakladni uzitek produktu o jeho vlastnosti, design, uroven kvality,

znacku a baleni. Posledni urovenl tvofi rozSifeny produkt, ktery obsahuje piidatné
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spotiebitelské sluzby a benefity. Obecné se uvadi instalace, zaruky, poprodejni sluzby

a podminky dodavky a uvérovani.

V soucasné dob¢ klesd vyznam jadra produktu a spotiebitelské chovani ovliviiuji stale vice
2 vnéjsi vrstvy. Pi¢inou je pfedevsim skute¢nost, Ze moderni vyroba na celém svété pouziva
velmi podobné, nebo dokonce stejné suroviny, soucastky a technologie, takze jadro produktu

se mezi jednotlivymi vyrobci jen malo 1isi a vysledna kvalita je rovnéz srovnatelna. [6]

Pti posuzovani produktu je naprosto zasadni jeho spotiebitelské vnimani. Pro marketéry je
nezbytné pii vytvareni marketingové strategie akcentovat na to, jak produkt fesi potieby

zékaznika spiSe nez vyjmenovavat prosté parametry a vlastnosti produktu.

2.2.Cena

Cena produktu je nejsnadnéji zménitelny prvek marketingového mixu. Predstavuje ¢astku,
kterou zakaznik plati prodejci za pofizované produkty a sluzby. Stanoveni ceny nevyzaduje
investice, jaké jsou spojené s reklamou, vyvojem produktli a zavadénim distribu¢nich kanala.
Cenové zmény se také mnohem snadnéji zavadéji v porovndni se zménami produktli nebo

jejich distribuce. [5]

2.2.1. Faktory ovliviiujici cenu

Cenotvorna rozhodnuti jsou ovliviiovana jak vnitfnimi, tak vnéjSimi faktory podnikového

prostredi.

Interni faktory

Marketingové cile — Pecliva volba cilového trhu a peclivy positioning obvykle firmé

poskytne piesné vedeni pii tvorbé marketingového mixu, tedy véetné cenové strategie.

Strategie marketingového mixu — Rozhodnuti o jednotlivych slozkach ovliviuji
rozhodovani o ostatnich slozkach. Na marketingovy mix je tedy tieba pohliZet jako na celek.
Cenova rozhodnuti musi respektovat a byt vsouladu s designem produktu, distribuci

a propagaci. Tak budou spolecné tvofit konzistentni a i€¢inny marketingovy program.

Ndklady — Néklady ptedstavuji spodni hranici ceny, pii které podnik dosahuje zisku.
Néklady a jejich sledovani je pro podnik nesmirné dileZzité. Pokud ma podnik vyS$si naklady

nez jeho konkurenti, musi bud’ zvysit ceny, nebo piijmout nizsi zisk.
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Organizacni usporadani — Na tvorbu ceny plisobi osoby zodpovédné za stanovovani cen.
Zatimco v malych a stfednich podnicich mé tuto Cinnost na starosti top management, ve

velkych korporacich se tvorbou cen zabyvaji jednotlivi produktovi manazefi.

Externi faktory

Trh a poptavka — Zatimco naklady tvofi spodni hranici ceny, trh urcuje horni hranici. Jak
bézni spotiebitelé, tak pramyslové podniky porovnavaji potfizovaci cenu s uzitkem, ktery jim
koupé ptinese. Marketéfi proto musi dobie rozumét vztahu mezi cenou produktu a poptavkou
po ném. Na cenovou tvorbu ma vliv druh trhu, tedy zda se jedna o dokonalou konkurenci,
monopolistickou konkurenci, oligopol, ¢i monopol; zdkaznické vnimani ceny a hodnoty

produktu, poptavkova kiivka a cenova elasticita.

Naklady, ceny a nabidky konkurentii — Konkurenti se na trhu ovliviiuji navzajem. Zména
nejen cenové strategie jedné firmy miiZze iniciovat zmény v jiné firmé. Dilezity je 1 pohled
zdkaznika. Ten pii nakupu porovnava nabidky a ceny konkurentii, proto je monitoring

konkurence v této oblasti nezbytny.

Ostatni vnejsi faktory — Kromé zékazniki a konkurentl je pfed stanovenim ceny tfeba vzit
Vv avahu ostatni faktory makrookoli podniku. Ekonomické podminky, jako féze
hospodaiského cyklu, inflace a urokové miry ovliviiuji atmosféru na trhu, kupni silu trhu, ale
také zékaznikovo vniméni vztahu mezi cenou a hodnotou. Je nutné zvazit reakce
zprostiedkovatell na zménu ceny. Pfi tvorbé cen nelze zapomenout ani na legislativni

opatieni upravujici cenovou tvorbu. [3]

2.2.2. Zpusoby tvorby cen

Cena je v nakupnim rozhodovacim procesu vyznamnym cCinitelem. Je to nejjednodussi,
nejrychlejsi a nejucinngjsi zpusob vlivu na odbyt produkti. Z pohledu podniku je cena
jedinou slozkou marketingového mixu, ktera generuje realné piijmy. [4] Ceny lze tvofit

dvéma zakladnimi zpiisoby, a to na zédklad¢ nabidky a poptavky.
Cena vychazejici z nabidky

Na zaklad¢ nabidky mUzeme tvofit nasledujici druhy cen. Nékladové orientovana cena
vychéazi z nakladovych kalkulaci a ziskové piirdzky. Tento zplsob nejCastéji pouzivaji
vyrobni podniky, kde je snadné pfifadit jednici ndklady a zjistit tak naklady na hotovy
vyrobek. Nevhodny je tento zptisob u obchodnich podniki. Zadouci cena je zaloZena na
stanoveni pozadované rentability. MtiZe se jednat napiiklad o rentabilitu naklad. Usp&snost

této metody tvorby ceny spociva v co nejpresnéjsim odhadu budouciho prodeje. Tento zptlisob
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je vhodny k pouziti v podnicich s pevnou pozici na trhu bez vykyva v prodejich. Naopak

napiiklad zivnostnici by metodu Zadouci ceny pouzivat nemé¢li.
Ceny vychazejici z poptavky

Stejné jako u nabidky, i u tvorby cen na zaklad¢é poptavky si podnik mtze vybrat nékolik
alternativnich postupli. Cena na zékladé¢ vnimané hodnoty spociva v provadéni cenového
vyzkumu trhu. V rdmci tohoto pfistupu se pouzivaji 3 mozné techniky. Prvni je zjiSténi
oc¢ekavané ceny. Zakaznik je dotazan, jakou cenu by u daného produktu ocekaval. Tak podnik
ziskava predstavu o zdkaznickém odhadu pifiméfené ceny. Druhou technikou je otestovani
ceny na cenové stupnici. Zakaznici hodnoti cenu na stanovené stupnici od piilis vysoké ceny
pfes pfimétenou po podeziele nizkou. Posledni technika je stanoveni cenového prahu. Cenovy
prah je takova vyse ceny, kdy se vyrazné¢ méni poptavka po produktu. Respondenti jsou
druhé skupina postupuje opaénym smérem. Prvni skupina obvykle stanovi cenovy prah nize,
nez druha skupina, proto se respondenti takto déli. Vysledny cenovy prah je stanoven jako

stied intervalu mezi obéma dil¢imi cenovymi prahy.

Cena vychazejici z konkurence je stanovena na zdklad¢ aritmetického priméru cen
konkurenti. Takova cena na trhu neplsobi ru$ivé, nijak nevycnivd a prodejce pfi ni
pravdépodobné dosdhne srovnatelné rentability jako jeho konkurenti. Psychologicka cena se
zaklada na emotivnim vniméni ceny. Tuto metodu zavedl jako prvni vyrobce obuvi Tomas
Bat’a. Princip jeho pfistupu spoéiva v tom, Ze 1épe vnimané jsou ceny s kulatymi koncovymi
Cislicemi (2, 3, 5, 6, 8, 9) nez s ostrymi ¢islicemi (1, 4, 7). Dodnes pouZivané jsou ceny
s ¢islovkou 9 na konci, které piisobi vyrazné niz§Sim dojmem neZ o pouhou jednotku vyssi

,.kulata“ hodnota.

V obchodnich podnicich hraje velkou roli obchodni marzZe, neboli rabat, obchodni rozpéti.
Obchodni marZe piedstavuje v obchodnich podnicich nejvyznamnéjsi vynos. Je to rozdil
nakupni a prodejni ceny. Obchodni marze by méla pokryt nezbytné naklady obchodu,

pfiméfeny zisk a mozné riziko obchodni €innosti.
2.2.3. Upravy cen

Stanoveni cenové strategie a vycisleni ceny je jen prvni krok v cenové oblasti. Ceny je
nutné prizpisobovat a ménit v zavislosti na vyvoji a zmeénach faktor ovliviiujicich cenovou

tvorbu. Pfitom je nutné posuzovat, kdy piesn¢ a jak ceny zmeénit.
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Zakladni technikou je prosté zvySeni, nebo snizeni ceny. Snizeni ceny miize stimulovat
vys$si poptavku a diky ristu prodejii generovat vyssi zisk. Snizovani cen je vsak riskantni. Trh
ma tendenci spojovat do jisté miry cenu s kvalitou produktu a snizeni ceny miize tedy vzbudit
nedavéru ke kvalité produktu. Cenové senzitivni zakaznici mohou silné reagovat na zmény
ceny a pii veétsim snizeni cen konkurence pirejdou k ni. Konkurenti s vy$§imi cenami mohou
po snizeni svych cen vytrvat déle diky vétSim marzim. Ceny lze pfitom snizit mnoha zpisoby.
Nejcastéjsi je ptfimé snizeni prodejni ceny. Kromé toho je ale mozné nabidnout mnoZzstevni
slevy a rabaty, nebo ptidat k zakladnimu produktu sluzby nebo produkty navic zdarma. Bézné
je 1 zvySovani cen. Hlavnim divodem byva inflace, kterd zdrazuje ndklady na vstupy
a vyrobu. Kromé prostého navysSeni prodejni ceny lze i zde pouzit dalsi neptimé taktiky. Lze
napiiklad omezit mnozstevni ceny, slevy za okamzitou platbu v hotovosti, odebrat ptidané

neplacené produkty a sluzby, nebo zrusit riznd jina cenova zvyhodnéni.

Ceny se méni 1 jako reakce na zménu cen konkurentli. Cenova konkurence sili s ptichodem
velkych obchodnich fetézct na trhu. Na konkurencni ceny je tieba reagovat individudlné
podle konkrétniho ptfipadu a situace. Podnik se musi snazit co nejlépe urcit ucel pripadné
cenové zmeény, jeji trvani a reakci ostatnich konkurentli. Cenovy pokles neni vhodny, pokud
sniZzeni konkurencnich cen nevedlo ke zvySeni celkové trzni poptavky a pokud se kupujici
rozhoduji zejména na zakladé necenovych faktorti. V takovém piipadé je vhodné soupefit

s konkurenci pomoci sluzeb, kvality a charakteristik produktu.

Velmi rozsifené je pouzivani slev a jinych zvyhodnéni. V souvislosti se slevami je nutné
peclivé zvazit vysi slevy a jeji nacasovani. Slevu je mozné pouzit jako urcité lakadlo.
Zlevnény produkt piilaka zakazniky, ktefi si pii nakupu s velkou pravdépodobnosti koupi
i jiné véci. V tomto piipadé je nutné spravné uréit vhodné ,,lakadlo.“ Uspéch slevovych akci
do velké miry zaleZi na jejich propagaci. Zakaznici se o slevach musi dozvédét. Musi byt
viditelné¢ oznacené v obchod¢ a nejlépe predem oznameny prostiednictvim vhodné zvoleného
komunika¢niho média. Kromé& prostych slev jsou také hojné¢ pouzivané akce typu
,»1+1 zdarma® a zvyhodnéni vétSich baleni. Jak jiz bylo zminéno, je tieba vénovat velkou
pozornost vysi slevy, jejiz nepfiméfena vyse by mohla zptsobit nedivéru v kvalitu produktu.
[50]

2.3.Distribuce

Distribuce rozhoduje o zplisobu, jakym se vyrobek ¢i sluzba dostanou od producenta ke
kone¢nému spotiebiteli. Z marketingového mixu je tato slozka nejrizikovéjsi a bezprostiedné

ovliviiuje rozhodovani o vSech ostatnich slozkach. Tvorba distribuénich cest spociva
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V uzavirani obvykle dlouhodobych kontrakti, které nelze zrusit ze dne na den (Barta, Patik,

Postler, 2009).

2.3.1. Funkce distribuce

Distribuce ma 5 zakladnich funkci. [5] Zadnou z nich nelze potlaéit, je vSak mozné je

urcitym zpusobem piesouvat mezi jednotlivymi ¢lanky v distribu¢nim fetézci.

Prvni funkci je marketingovd komunikace. Mezi€lanky v distribu¢nim fetézci se Casto
aktivné podileji na podpofe prodeje, reklamé, osobnim prodeji a pifimé marketingové
komunikaci, proto maji velky vliv na prodejni vysledky podniku. Dalsi funkci je fizeni
inventafe — distribu¢ni ¢lanky nékdy poskytuji pomoc pii spravé skladu a zasob. Fyzicka
distribuce predstavuje tieti funkci. Jde o fyzicky pohyb produkti mezi ¢lanky fetézce
a vSechny ostatni aktivity s tim pfimo spojené. Predposledni funkci je zpétnd vazba na trhu.
Jednotlivé €lanky poskytuji cenné informace ostatnim ¢lankiim a tim spolené pfispivaji
K lepsimu vykonu celého fetézce. Finan¢ni riziko je posledni funkce a je spojeno
s vlastnictvim produktd pohybujicich se v fetézci. K rizikiim, ktera je nutné zvazit, patii mimo
jiné¢ zkazeni potravin, kradeze a rtzné ptirodni udélosti, jako povodné, pozary a dalsi
katastrofy a samoziejmé rizika spojena s neschopnosti nebo neochotou zakaznikl zaplatit za

poftizené zbozi.
2.3.2. Druhy marketingovych kanali

Podle riznych kritérii mizeme identifikovat nékolik druhii marketingovych distribu¢nich
kanalt. Jednou mozZnosti je déleni na kandly pfimé a nepiimé. Pfimy kanal vede produkty od
vyrobce ke konecnym spotiebitelim nebo prosttednikiim. Tento zpiisob distribuce je
nejcastéj$i u profesionalnich sluzeb a v B2B obchodu. Podniky pouzivajici pfimy kanal
mohou vyuzit napiiklad osobni prodej, telemarketing, prodej pies telefon, fax nebo e-mail.
VétSina obchodu se ale stale odehrava prostiednictvim nepifimych marketingovych kanalt. Ty
spocivaji ve vyuziti prostfednikli mezi vyrobcem a uzivatelem. Pro vétSinu mensSich vyrobkl
neni ekonomicky vyhodné zakladdat vlastni prodejny, proto se obraci na distribu¢ni
mezi¢lanky, které tuto funkci zastanou. Kazdy podnik miize soucasné pouzivat jak ptimé, tak

nepiimé kanaly distribuce. [6]

Strategii vyuziti marketingovych kanall 1ze délit i na jednoduchou a nédsobnou podle toho,
kolik kandli podnik pro distribuci svych produkti pouziva. Strategie jednoho kandlu
znamena, ze spolecnost dostava své produkty k zékaznikiim pouze jednou cestou. V dusledku

stale rostouci fragmentace trhii je souCasny trend spiSe na strané strategie vice
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zakaznikl. Elementarni myslenka je umoznit zakaznikiim nakupovat tak, jak sami chtéji a kde

cht&ji. [5]

Tieti alternativa kategorizace je na vertikalni a horizontdlni marketingové systémy.
Vzijemné vztahy mezi jednotlivymi ¢leny kanalt a spoluprace uvnitt organizace jsou stale
arustu vertikdlnich marketingovych systémii. Tyto centrdlné fizené a vysoce integrované
systétmy maji spolecny cil, a to slouzit konecnému zakaznikovi. Muzeme identifikovat
3 druhy vertikdlnich systémii. Korporacni vertikalni systém spociva ve vlastnictvi dvou ¢i
vice ¢leni kandlu na rGznych urovnich distribuce. Vlastnictvi svych odbératelti se nazyva
doptedna integrace. Opakem je ovladnuti svych dodavatell, tedy zpétna integrace. Smluvni
vertikdlni systém umoznuje ncékterym firmam ziskat moc na trhu a byt schopen uspésné
konkurovat velkym korporacim. Spoluprace je zde zajiStovana pomoci smluvnich ujednéni.
Ve smluvnich systémech mizeme rozlisit dobrovolné skupiny maloobchodnikl organizované
velkoobchodnikem, druzstva maloobchodnikti, které se zabyvaji i1 velkoobchodem,
a fran8izing. V administrativnim vertikalnim marketingovém systému spolu jednotlivi ¢lenové
ucelné spolupracuji s cilem snizit ndklady na reklamu, zpracovani dat, fizeni zasob, piijem
objednavek a podobné naklady, které lze touto cestou ovlivnit. [5] Proti vertikalnim
systémum existuji horizontalni marketingové systémy, které spojuji subjekty na stejné urovni
distribu¢ni cesty. Spojeni probiha v oblasti zdrojl, sily, schopnosti a dovednosti. Cilem je

dosazeni vyssiho vykonu diky spole¢nému provozovani vybranych ¢innosti. [6]

2.3.3. Distribucni strategie

Pti tvorb¢ distribucni strategie si musi spolecnost zvolit pocet prostiedniktli, které bude
vyuzivat. Podle tohoto poctu se pak jedna o distribuci exkluzivni, selektivni nebo intenzivni.
[21] Exkluzivni distribuce je zaloZena na striktnim omezeni poctu prostfednikt. To vyzaduje
silné partnerské vztahy vyrobce a prostfednika. Vyrobce si exkluzivni distribuci zajiStuje
kontrolu nad urovni sluzeb souvisejicich s prodejem a ziskava oddanéj$i a zasvécenéjsi
prodejce. Princip selektivni distribuce spociva v uziti nékolika mélo vybranych prostfednik.
Vyhodou je, Ze se spole¢nost nemusi starat o velky pocet prodejen, miize ziskat patticné trzni
pokryti pfi menSich ndkladech oproti intenzivni distribuci. Selektivni distribuce je obvykla u
jiz zavedenych spoleCnosti a novych spoleCnosti, které¢ hledaji distributory. Intenzivni
distribuce vyuziva tolik prostfednikt, kolik je mozné. B€zna je intenzivni distribuce v oblasti

tabakovych vyrobku, mydla a dalSich vyrobk, které chtéji mit zakaznici stale v dosahu.
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2.3.4. Maloobchod

»Maloobchodni ¢innost (retailing) zahrnuje vSechny c¢innosti spojené s prodejem zbozi
nebo sluzeb ptimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. [21, s. 542]
Jak velkoobchod, tak maloobchod ma v distribu¢nim fetézci nezastupitelnou roli. Jako
posledni Clanek tetézce zajisStuje zprostiedkovani zbozi konecnému zakaznikovi.
Maloobchodni ¢innost mize byt provozovana jak v kamennych prodejnach, tak bez nich, a to
pomoci modernich technologii, jako je internet nebo televizni prodej, ale také pomoci

podomniho obchodu, katalogii, postovnich objednéavek a dalSich forem ptfimého prodeje.

2.3.5. Velkoobchod

Velkoobchod (wholesaling) je vyznamnym prvkem marketingové distribucni strategie.
Zahrnuje ¢innosti spojené s prodejem produktd subjektim, které je znovu prodavaji, pouzivaji
je pro vyrobu, nebo je potiebuji pro vykon riznych obchodnich aktivit. Velkoobchod se
netykd obchodniho styku s domécnostmi a jednotlivymi spotiebiteli, ani pfileZitostnych
firemnich nakupti maloobchodnikl. Velkoobchodnici prodavaji zejména vyrobnim podniktim,
pramyslovym  zdkaznikim,  maloobchodnikiim, vlddnim  agenturam,  ostatnim

velkoobchodnikiim a riiznym institucim. [5]

Rozdil mezi malo- a velkoobchody je v tom, ze velkoobchodni objednavky byvaji veétsi
a velkoobchodnici pokryji vétsi uzemi, nevénuji velkou pozornost propagaci, prostiedi ani
lokalité, protoZze jejich zdkazniky byvaji maloobchodnici, ne konecni spotiebitelé.
Velkoobchodnici jsou obvykle vyuzivani, pokud 1épe nez maloobchodnici provadéji nékteré
¢innosti, jako je napiiklad prodej a podpora prodeje, nakupovani a vytvareni sortimentu,
rozdélovani velkych objemi, skladovani, pteprava, financovani, neseni rizika, trzni

informace, manazerské sluzby a poradenstvi.

2.4.Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je ¢tvrtym néstrojem marketingového mixu.
»Marketingovd komunikace oznaCuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém smyslu ,hlas“ znacky a je
prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvafet vztahy se spotiebiteli.“ [21, s. 574]
Komunikaéni mix je jedinou slozkou marketingového mixu, bez které teoreticky neni
znemoznéna ¢innost podniku. Ve vysoce konkurenénim prostiedi je ale nezbytné spravné

vyuzivat kompletni marketingovy mix. Pfitom je tfeba, aby vSechny slozky byly vzijemné
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sladéné. Marketingova komunikace podporuje vSechny ostatni marketingové nastroje. Pfi
vytvateni povédomi o znafce zédkaznik nerozliSuje jednotlivé nositele informace. Kazdy
kontakt se znaCkou pomaha utvofit jeji vnimani spotiebiteli, at’ uz jde o reklamu, cenu nebo
baleni produktu. Zakaznik vSechny informace vstiebava a uklada do paméti. Z toho vyplyva
nutnost dlirazu na konzistentni sdéleni. VSechny marketingové néstroje firmy by mély
poskytovat stejné informace a sméfovat k jednotnému obrazu znacky. Veskera ¢innost v této
oblasti by m¢la byt zaméfena na dlouhodobé cile, které budou trvale podporovat budovani

Zadouci image znacky. [50]

2.4.1. Komunikacni nastroje

Kotler, Keller [21] rozeznava 6 zakladnich druhl nastroji komunika¢niho mixu. Je to
reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, sponzoring, direct marketing a osobni
prodej. Kazdy z téchto nastrojii mé sva specifika, ktera je tfeba zvazit pted jejich vybérem pro

ur¢itou marketingovou akci.
Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace uskutectiovand prostfednictvim riiznych druhi
médii s cilem oslovit soufasné i potencidlni zakazniky, informovat je a presvéddit

0 uzitecnosti pfedmétu reklamy.

Z pohledu vyuziti reklamy lze identifikovat 4 kategorie reklam. Informacni reklama
podnécuje poptavku a zdjem o produkt, sluzbu, organizaci, myslenku ¢i osobu. Jejim ukolem
je informovat trh o novych produktech, o zménach cen, o otevieni novych obchodii. Tento
druh reklamy se nejvice pouzivéa v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu. Presvédcovaci
reklama rozviji poptavku po pfedmétu reklamy a posiluje postaveni vyrobku na trhu. Ma
piesvédéit o vyhodach vyrobku a pfimét k nakupu. Tento druh reklamy se miiZze objevit i ve
formé reklamy obranné, jenZ mé za ukol zabranit nebo odstranit negativni reakci trhu na
urcitou situaci. PfesvédCovaci reklama nachéazi uplatnéni zejména na pocatku faze zralosti
zivotniho cyklu vyrobku. Pripominkova reklama poméha zachovat pozici predmétu reklamy
Vv povédomi vetejnosti. Ma pfipomenout spotiebiteli potiebu koupit vyrobek a misto, kde je
mozné ho koupit. Tento druh reklamy se pouziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu. [38] [24] Posledni kategorii je reklama srovndvaci, ktera jmenovité
porovnava dany produkt s konkuren¢nim. V nékterych zemich je pouziti srovnavaci reklamy
zakazano. Pii tvorbé reklamy je zasadnim aspektem vybér média. Lze volit z elektronickych
médii, jako je televize, rozhlas, internet a kino; tiSténych médii, jako jsou noviny a Casopisy;

out-indoor médii, jako jsou billboardy, megaboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf. [38]
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Pouzité médium je vyznamné také jako tviirce prosttedi, do kterého je reklama zatazena.
V souvislosti s tim je pro vnimani reklamy klicovy i nositel propagace. Vérohodnost nositele
propagace ptimo ovliviiuje veérohodnost poskytovanych informaci. Na ucinnost reklamy
pusobi atraktivita onoho zdroje (nositele) a jeho schopnost ziskat sympatie cilové veiejnosti.
Velmi dualezitym faktorem je volba spravné frekvence prezentace. Ta se liSi podle toho,

0 jakou kategorii reklamy se jedna a jaky ma cil. [46]

Podpora prodeje

»Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
kupni chovani spottebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankt ¢i motivuji prodejni
persondl.“ [38] Podpora prodeje, neboli sales promotion, ma mnoho moznych forem.
Nejcastéji se uvadi in-store komunikace, sales support, sampling, merchandising, point of
sale, kuponing a event. marketing. [4] Cile podpory prodeje jsou rizné. Mize to byt
pfesvédceni pfilezitostnych uzivatell k vétSim a opakovanym ndkupiim, piilakdni novych

zakaznikl, odménéni vérnych zakaznikl a pretahnuti zakaznika od konkurence.

In-store komunikace zahrnuje vSechny ¢innosti podpory prodeje realizované
v maloobchodnich jednotk4ch. Tento druh komunikace se obvykle dé&je prostiednictvim
ochutndvek, demonstraci, vérnostnich programt, specidlnich akci, jako je sbirani kuponii
a motiva¢ni hry, nebo naptiklad prostiednictvim spotiebitelskych soutézi. Sales support
(podpora distribuce) se zamétuje na distribucni ¢lanky, nikoli na konec¢ného spotiebitele.
Sampling je bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorki konecnému spotiebiteli. Timto zplisobem je
zakaznikovi umoznéno vyzkousSet si produkt pomoci jeho malého vzorku. Merchandising
predstavuje zptisob usporadani mista prodeje. V podstaté jde o umisténi spravného zbozi na
spravné misto ve spravnou dobu v odpovidajici cené, mnozZstvi a ve spravné kvalité. Point of
sale neméd obecné pouzivany Cesky ekvivalent, ale l1ze ho ptelozit jako prodejni misto.
Zahrnuje riizné materidly umistované piimo v prodejnach. Jedna se naptiklad o samolepky
v prodejni plose a na podlaze prodejny, poutace v regalech, nafukovaci makety vyrobk,
svételné reklamy, darkové a propagacni predméty a akéni stojany. Point of sale materialy
vyznamné ovliviiuji ndkupni chovani a odliSuji prodejni plochu od konkuren¢ni plochy.
Kuponing ma za ukol zvysit obrat prodejny a prodej zbozi, kterého se tyka, dostat do
povédomi danou znacku, podpofit vyrobek a ziskand data z kupdnt vyuzit pro dalsi
marketingové Cinnosti. Funguje na principu vydavani kupénli na slevu a jejich distribuci

zakaznikiim, kteti je pak vyuZivaji u prodejci. Event marketing se rychle rozviji zejména
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Vv poslednich letech. Jde o potadani nebo Ucast na akcich, které zviditelni tam propagovany

produkt nebo znacku.

Public relations

Public relations znamena ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o ispéchu
¢i netispéchu organizace.” [19, s. 115] Public relations neboli vztahy s vetejnosti, si kladou za
cil poznat a ovliviiovat vetfejné minéni, ziskat porozuméni vefejnosti a vybudovat dobré
vztahy a pozitivni obraz v o€ich stakeholdert. PR spolu s dal§imi aktivitami zabezpecuji
tvorbu jednotného obrazu firmy. Duraz kladou v prvé fadé na davéru, vzajemné porozuméni a
vytvareni pozitivni atmosféry nutné pro kladné piijeti myslenek, produktii a aktivit firmy. PR
pouzivaji vlastni typické nastroje pro plnéni svych cili. Casto pouZivaji nezavislé sdéleni
pfedavané novinaii nebo nezdvislymi odborniky. Témto osobam se fika opinion leaders,

neboli tvurci vetejného minéni. [38]

PR se od ostatnich nastroji marketingové komunikace 1i§i tim, Ze jeho stéZejnim cilem
neni pfima podpora prodeje urcitych produkti, ale tvorba vetejného povédomi o spolecnosti.
Od nékterych néstroji PR odliSuje i neadresnost jeho zaméteni. Hlavnimi nastroji PR jsou
zpravy predadvané piimo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani
zvlastnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobbovéani.
V souvislosti s PR je ¢asto uvadén pojem publicita. Je to jakakoli neplacena forma prezentace
spotiebiteld, jejich nazord a postojii vici znacce nebo konkrétnimu produktu. Podnik ma
pouze obecné moznosti, jak publicitu ovlivnit. Musi dbat na kvalitu svych vyrobkd, vysokou

uroven sluzeb a zaméstnavani pracovnikd s dobrymi vztahy k zakaznikim. [6]

Sponzoring

»dponzoring je komunikacni technika umoziujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou
udalost, potfad, publikaci ¢i rlizna dila tak, Ze organizace ziska pfileZitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni.” [47, s. 18] Podle toho, na jakou udalost je
sponzoring zaméfen, rozeznavame nékolik druhfi. Medialni sponzoring pfedstavuje umisténi
loga sponzora k vybranému pofadu. Nejvétsi vyhodou tohoto druhu je moznost zasahnout
obrovské publikum a vybérem pofadu pfesné zacilit na pozadovanou skupinu divakd.
Medialni sponzoring spojuje znacku s atmosférou a tématikou poradu. Sportovni sponzoring
skyta moznost sponzorovat bud’ tradi¢ni sporty, jako je fotbal nebo ledni hokej, nebo financné
podporovat vznik nového sportovniho odvétvi. Kulturni sponzoring nabizi velmi snadnou
identifikaci cilové skupiny diky vybéru konkrétniho druhu kulturni akce — divadelni

predstaveni, opera, koncert, film atd. [4]
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Direct marketing

,Direct marketing je definovan jako vyuziti pfimych kanali k osloveni zakaznika
a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostrednikt.* [21, s.
642] Direct marketing ma n¢kolik vyraznych vyhod oproti ostatnim nastrojim marketingové
komunikace. Tti hlavni vyhody jsou pfesné zacileni, vyrazna adaptace sdéleni s ohledem na
individudlni potfeby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité
reakce oslovenych jedinci. Na rozdil naptiklad od reklamy umoziuje piimy marketing
zaméifeni na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce jednotlivce. Diky moznosti v obrovské
mnozin¢ stavajicich a potencidlnich zakaznikli identifikovat ty nejperspektivnéjsi lze
eliminovat plytvani prostiedky na méné perspektivni zédkazniky. Diky Gzkému zaméfeni je
snadné individudlné pfizpisobit konkrétni sdéleni konkrétnimu jedinci nebo skupiné a
znasobit tak efektivitu tohoto sd€leni. Pfimy kontakt se zdkaznikem poskytuje okamzitou

zpétnou vazbu a umoznuje bezprostfedni hodnoceni u¢innosti akce. [19]

Nejpouzivangj$i formy piimého marketingu jsou direct mail, katalogovy prode;,
telemarketing, teleshopping, pfimy prodej, specializované stanky s konkrétni nabidkou, e-
maily, elektronické newslettery. Kazda z téchto forem je jinak finan¢né a kapitalové naro¢na a

kazda je vhodna pro jiny druh produktu nebo sluzby, ptipadné ucel konkrétni komunikace.

Osobni prodej

Osobni prodej ,,zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim
a uskuteéniuje se nejen pii bezprostfednim osobnim stykd (tvaii v tvai), ale srozvojem
telekomunikaci a informacnich technologii také jejich prostfednictvim. [6, s.233] Cilem
osobniho prodeje je nejen prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu, ale zaroven vytvaret
dlouhodoby pozitivni vztah podporujici Zadouci image produktu i znacky. Jeho vyuZiti je

nejvhodnéjsi u produktd, které vyzaduji podrobnéjsi instruktdz nebo odbornou instalaci.
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3. GLoBUS CR, K. S.

Globus Pardubice je jednim z 15 hypermarketil spole¢nosti Globus CR, K. s. Spole¢nost

patii do skupiny koncernovych podnikii Globus Holding GmbH & Co. KG. Koncern ptisobi

kromé Ceské republiky také ve Spolkové republice Némecko a v Rusku.

‘-‘

Glulms

*- -'

Obrazek 2: Logo spole¢nosti Globus
Zdroj: [14]

Piedmétem podnikani spole¢nosti Globus CR, k. s. je:

9.

N o a bk~ nhoE

pekatstvi, cukrafstvi,

feznictvi a uzenarstvi,

hostinska ¢innost,

truhlafstvi a podlahafstvi,

projektova ¢innost ve vystavbe,

zlatnictvi a klenotnictvi,

silni¢ni motorova doprava — nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvetsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - nakladni mezinarodni provozovana
vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3, 5 tuny vcetné,

prodej chemickych latek a chemickych piipravki klasifikovanych jako vysoce
toxickeé a toxické,

provadeéni staveb, jejich zmén a odstranovani,

10. ¢innost ucetnich poradci, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence,

11. vyroba, obchod, sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

12. pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor.

Sidlo spole¢nosti je na adrese Kostelecka 822/75, 19600 Praha 9. Uéetnim obdobim je

hospodarsky rok zacinajici 1. 7. a Kon¢ici 30. 6. nasledujiciho roku. [45]
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Globus je tradi¢ni rodinna firma, ktera zahajila svoji ¢innost v roce 1828, kdyz Franz
Bruch zalozil v sarském St. Wendelu maly obchod s potravinami. Obchiidek prosperoval
a rozrustal se. Uspéch rodinné firmy stale rostl. V 60. letech 20. stoleti byl v podniku zaveden

samoobsluzny prodej. Spole¢nost se v rodiné piedava z generace na generaci.

Na tzemi Ceské republiky zacala firma Globus piisobit v roce 1991, kdy byla zaloZena
spole¢nost Globus Praha s.r.o. O dva roky pozdéji byla zalozena spolec¢nost Globus Brno
S.r.0. 4. 11. 1996 byl spole¢nosti Globus v Brné-Ivanovicich otevien viibec prvni hypermarket
v Ceské republice. Diky usp&chu, kterého zde prvni hypermarket dosahl, se sit’ hypermarkett
zadala rozristat. V sou¢asné dobé je v CR 15 hypermarketii Globus ve 13 méstech: Praha
(Cerny Most, Cakovice, Zli¢in), Jeniov — Karlovy Vary, Olomouc, Opava, Pardubice,
Chomutov, Trmice — Usti nad Labem, Chotikov — Plzen, Ceské Bud&jovice, Brno, Liberec,
Ostrava, Havifov. Hypermarket Globus Pardubice byl otevien 19. 7. 1998 jako prvni
hypermarket v tomto mésté. To mu vyrazné¢ pomohlo ziskat stalou skupinu zakazniku, ktefi
jsou hypermarketu loajalni i1 pfes soucCasnou silnou konkurenci v podobé 4 dalSich

hypermarketti v Pardubicich.

Obrizek 3: Rozmisténi hypermarketi Globus v CR

Zdroj: [14]

Odpovédnost za fizeni vSech ceskych hypermarketi Globus mé centrdla v Praze —
Cakovicich. Samotna centrala pak odpovida némecké centrale v St. Wendelu. Sit
hypermarketi je tedy fizena centralné a vétSina dilezitych natizeni pochéazi z vedeni v Praze.
Reditelé jednotlivych hypermarketti maji moznost vznaset piipominky k nafizenim a plantim
a podavat navrhy na potiebna opatfeni, zejména v oblasti sortimentu, cen, slevovych akci

a lokalni propagace. Posledni zdvazné rozhodnuti vSak ma centralni vedeni.

Hypermarket nabizi kompletni sortiment s cca 15000 druhy potravinaiského a 45000

druhy nepotravinaiského zbozi. Na rozdil od vétSiny ostatnich hypermarketi nabizi Globus
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vzdy Cerstvé produkty z vlastniho feznictvi, uzenaistvi a pekarny. V hypermarketu je navic
velka restaurace Globus a v blizkosti hypermarketu je Cerpaci stanice Globus s myci linkou,

kterou v najmu provozuje externi firma. [14]
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4. ANALYZA ODVETVI

Pii hodnoceni jakéhokoli aspektu podniku je nutné znat jeho okoli, a to okoli vné&jsi
| vnitini. Analyza okoli organizace pomaha, ba dokonce podmifiuje moznost spravné pochopit
fungovani organizace, vSechny zakonitosti jeji ¢innosti a vazby na prostiedi. Nejcastéji se pro

tento ucel pouziva PESTE analyza a Porteriiv model péti konkurenénich sil.

4.1.PESTE analyza

PESTE piedstavuje akronym slozeny z pocatecnich pismen ndzvu skupin faktort, které
pusobi na vnéjsi okoli podniku. Jednd se o faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni, technické a technologické a v posledni dobé nové pfidané ekologické faktory.
Zkoumani a zhodnoceni jednotlivych skupin faktorii je potfebné pro jakoukoli komplexni

analyzu podniku.

4.1.1. Politické a legislativni faktory

Kazdé podnikani je od svého pocatku az do ukonceni ovlivnéno v prvé fadé legislativni
upravou platnou v zemi pisobeni. Zakony upravuji vétSinu Cinnosti provaddénych v ramci

podnikatelské ¢innosti a mimo to stanovuji také tresty za poruseni téchto zakonnych piedpisi.

Samotné pravo na svobodnou volbu povolédni, tedy i pravo podnikat, zajistuje Listina
zékladnich prav a svobod, ktera je podle Ustavy Ceské republiky soudasti ustavniho poiadku

v Ceské republice.

StéZejni pravni predpis pro podnikatelské subjekty predstavuje zdkon &. 513/1991 Sb.,
obchodni zédkonik. Obchodni zakonik definuje zejména prava a povinnosti podnikajicich osob
v souvislosti s provozovanim podnikatelské ¢innosti, povinnosti ve vztahu k obchodnimu

rejstiiku a urcitym organtim statni spravy.

V soucasné dobé€ se pfipravuje rozsahla rekodifikace soukromého prava, jejiz soucasti je
vydani nového ob¢anského zakoniku a nahrada obchodniho zédkoniku zdkonem o obchodnich
korporacich a zakonem o mezinarodnim pravu soukromém. Tuto zménu si vyzadal
dynamicky rozvoj podnikdni a narustajici nepiehlednost ¢asto novelizovaného stavajiciho
obchodniho zakoniku. Zasadni koncepéni zména spociva v pfemisténi nékterych oblasti
z prava obchodniho do prava obcanského. Zakon o obchodnich korporacich jiz bude
upravovat pouze obchodni spole¢nosti a druzstva. Uprava nekalé soutéZe, ustanoveni
0 pravnickych osobach a obchodnich smlouvach budou presunuty do obcanského zakoniku.

Jednou z hlavnich charakteristik chystanych zmén je vétsi liberalizace Upravy cinnosti
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obchodnich spole¢nosti. [19] Je to pfirozend reakce na vyvoj a potfeby dnesniho
podnikatelského prostfedi. Liberalizace se ponese v duchu principu ,,néco za néco,” tedy
jakékoli liberaliza¢ni opatieni bude mit sviij ekvivalent ve zptisnéni jiného ustanoveni. Zakon
o obchodnich korporacich by mél byt v souladu se sou¢asnymi piedpisy Evropské unie, které
musi CR piijmout. Podle serveru Podnikatel.cz [48] se piedpokladd, Ze zékon vejde

v u¢innost od ledna 2014.

Vykazovani povinnych informaci urcuje zdkon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi. S nim souvisi
provadéci vyhlaska k podvojnému ucetnictvi vyhlaska ¢. 500/2002 Sb., kterou se provadéji
nektera ustanoveni zakona €. 563/1991 Sb., zakona o ucetnictvi, ve znéni pozd¢jsich predpisii,
pro ucetni jednotky, které jsou podnikateli uCtujicimi v soustavé podvojného ucetnictvi.
Zakon o ucCetnictvi piedepisuje predev§im povinnosti podnikajicich osob v oblasti

zaznamenavani ucetnich ptipadl a jejich vykazovani.

S Gcetnictvim souvisi danové zdkony, které urCuji pouZziti a zplsob vypoctu dani.
Nejvyznamnéj$i z nich jsou dan z piijmi a dan z pfidané hodnoty. Rokem 2015 by méla vejit
v ucinnost dlouho piipravovand danovd reforma, kterd novelizuje mnoho danovych,
pojistnych a dalsich zdkonti CR. Obsahuje zmény v témét 70 zakonnych predpisech, mimo
jiné méni zdkon o dani z piijmid, zdkon o loteriich a jinych podobnych hrach, zdkon
0 mistnich poplatcich, zdkon o dani dédické, darovaci a dani z pfevodu nemovitosti, zdkon
0 dani z ptidané hodnoty, zakon o pojistném na socialni zabezpeceni a piispévku na statni
politiku zaméstnanosti. Obchodnich spolec¢nosti se dotkne zména zdkona o dani z pfijml
zejména v oblasti vypoctu mezd zaméstnanci. Zakladem dané z piijma fyzickych osob jiz
nebude superhruba mzda, nybrz hruba mzda a sazba dané se zvysi z 15% na 19%. Odvody
zaméstnavatele za zaméstnance na socialni a zdravotni pojiSténi budou nahrazeny dani
z thrnu mezd ve vysi 32,5%, to znamena 1,5% pokles oproti soucasné vysi. ZruSena bude dan
z dividend. [32] Nekteré dil¢i zmény nabyvaji G¢innosti diive. Od 1. 1.2012 se napiiklad
zvysila snizend sazba DPH z 10% na 14%. Je to mezikrok smérem k zavedeni jednotné dané
z pridané hodnoty ve vysi 17,5%, ktera by méla byt uc¢inna od 1. 1. 2013. [17] Sazba dané

z piijmi pravnickych osob zlistane nezménéna ve vysi 19%.

Oblast zaméstnavani lidskych zdroji nejvice upravuje zakon €. 262/2006 Sb., zédkonik
prace a nekteré dalsi zalezitosti postihuje 1 zdkon €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti. Zakonik
prace vymezuje veskera prava a povinnosti zamé&stnavateli a jejich zaméstnanct v souvislosti

S pracovnim pomérem a vykonem prace.
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Vys$i minimalni mzdy a podminky pro jeji poskytovani upravuje nafizeni vlady C¢.
pracovniho prostiedi a o vysi priplatku ke mzd¢€ za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi, ve
znéni pozdéjSich predpisti. Zakon o zaméstnanosti se zabyva zejména zprostredkovanim
zamestnani, zaméstnavanim osob se zdravotnim postizenim, zaméstnavanim zaméstnancti ze
zahrani¢i, kontrolni Cinnosti a dal§imi oblastmi, které ale nemaji na ¢innosti obchodnich
podnikd zvlastni dopad. 1 zakonik prace byl v posledni dobé novelizovan a nékteré jiz
schvalené zmény teprve nabydou ucinnosti. Nejvice zmén je v oblasti vypovedi.
Zamgéstnavatel nové muze dat vypovéd zaméstnanci, u kterého zjisti porusovani 1é¢ebného
rezimu v docasné pracovni neschopnosti. Dal§i zména pifedstavuje zavedeni ochranné lhity
pro téhotné zaméstnankyné a zaméstnankyné¢ na matefské nebo rodicovské dovolené
Vv piipad¢, kdy se firma rusi nebo st€huje. Podle ptedchozi tpravy se na né ochranna lhita
nevztahovala. V souvislosti s ukon¢enim pracovnépravniho vztahu se zavadi odstupné
odstupiiované podle odpracovanych let. Odstupné nartsta s délkou trvani pracovniho poméru.
Novela také urcuje, ze zaméstnanci, ktery okamzité zrusi pracovni pomér, nendlezi odstupné,
ale ndhrada mzdy za dobu, kterd odpovida vypovédni dobé. Krom¢ ukonceni pracovniho
poméru méni novela i1 dalsi zalezitosti. Maximalni délka pracovniho poméru na dobu urcitou
se zvySuje na 3 roky s moznosti opakovat ji nebo prodlouzit na celkem maximalné 9 let.
Zmény doznalo i Cerpani dovolené. Tu je ted’ zaméstnavatel povinen naplanovat tak, aby ji
zaméstnanec celou vycerpal Vv roce, ve kterém pravo na ni vzniklo. Vyjimku tvofi piekazky
V praci na strané zaméstnance nebo nalé¢havé provozni divody. [49] V souvislosti s vyse
zminénou Upravou bezpec¢nosti a ochrany zdravi pfi praci je tteba znat a dodrzovat také zakon
¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrang, ktery urcuje povinnosti organt statni spravy, pravnickych
a fyzickych osob na tseku poZarni ochrany.

V ptipadé¢ tpadku spolecnosti se postupuje podle ustanoveni v zadkoné ¢. 182/2006 Sb.,

o upadku a zptisobech jeho feSeni (insolven¢ni zékon). Tento zdkon urcuje postup pii

projednani upadku, uplatiiovani pohledavek vétiteld, pfi konkursu, reorganizaci a oddluzeni.

Pti poruSeni pfedpist se podniku dotknout legislativni opatfeni v oblasti trestniho prava.
Od 1. 1. 2010 nabyl ucinnosti novy zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik. Tento zdkon
stanovuje trestni odpovédnost, druhy trestnych ¢inli a vys$i moznych trestli za jednotlivé
trestné Ciny.

Dnem 1. 1. 2010 vstoupil v u¢innost zakon ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné trzni sile pfi

prodeji zemédé&lskych a potravinaiskych produktii a jejim zneuziti. Tento zdkon mél chranit
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dodavatele obchodnich fetézci pied zneuzivanim jejich trzni sily. Tento zakon se setkal
s velkou vInou kritiky. Podnikatelskd rada, meziresortni komise zastupcii ministerstev financi,
zem&d@lstvi, promyslu a obchodu, Utad pro ochranu hospodaiské soutéZe a Narodni
ekonomicka rada vlady doporuéily zakon zrusit. [23] Na konci roku 2011 se zacalo pracovat
na navrhu na zruseni tohoto zakona a ten byl poté podan do vlady. Navrh planuje zrusit zdkon
o vyznamné trzni sile a nckterd jeho ustanoveni zapracovat do jiz existujiciho zakona ¢.

143/2001 Sb., 0 ochrané hospodaiské soutéze, ktery upravuje stejnou problematiku.

Zminit je tieba také velmi dilezity zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Tento
predpis stanovuje povinnosti obchodnikii pfi prodeji vyrobkii a poskytovani sluzeb, zakazuje
jakkoli obchodovat s nebezpeénymi vyrobky a s vyrobky ur¢enymi pro humanitarni ucely a

definuje klamavé a agresivni obchodni praktiky.

Pro ucely riznych soutézi a vérnostnich programii vyzaduji obchodnici nékteré osobni
udaje zakaznikl. Pro tuto situaci plati zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaji. Ten
stanovuje zejména prava a povinnosti subjektli pfi zpracovani osobnich udaji. V soucasné
dobé je velmi intenzivné pouzivan direct marketing, a to hlavn¢ diky moznostem, které
poskytuje internet. V této souvislosti je tieba respektovat zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluZzbéach informacni spolecnosti, tzv. antispamovy zakon, ktery mimo jiné zakazuje posilani

nevyzadané poSty, tzv. spamu.

Bez pravni Upravy neni ani marketingovy mix, tedy konkrétné nékteré jeho slozky.
Zejména v oblasti komunikace jsou Vv legislativé zakotvena néktera opatfeni. Pravidla pro
reklamu v televizi a rozhlasu upravuje zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Pro reklamu obecné je vyznamny také zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné€ a doplnéni nékterych dalSich zakond, ktery stanovuje pravidla a omezeni

pro reklamu na vybrané druhy zbozi.

Velmi moderni a oblibené formy propagace ptedstavuje tzv. product placement
a sponzoring. Jejich uziti je nové upraveno zdkonem ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich
sluzbach na pozadani. Tento zakon je implementaci evropské smérnice 2007/65 ES do
¢eského pravniho tadu.

V soucasné dobé se diskutuje o povinné upravé hlasitosti televizni reklamy. Televizni
reklama byva vyrazné hlasitéjsi, nez program, do kterého je zarazena, a to za ucelem ziskani
bd¢lé pozornosti divaka. Ve fazi diskuzi je také zakaz stavéni billboardi v okoli pozemnich

komunikaci. Tyto reklamni plochy totiz odvadéji pozornost fidict, ktefi dusledkem toho

mohou zplsobit dopravni nehodu. Dalsi nebezpeci, které billboardy ptredstavuji, je ndraz auta

48



do jejich konstrukce a zvysSeni pravdépodobnosti tézkych zranéni nebo umrti pii takové

nehodé.

Podoba aktuélnich pravnich ptedpisi je do velké miry urovana politickou situaci ve state.
Stranické pfislusnost ¢lenti vlady udéva smér, kterym se pfipravované zmeény zakonu ubiraji.
Posledni volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky probéhly v roce 2010,
ptisti by mély probéhnout v roce 2014. V soucasné dobé je vlada tvoiena pfiislusniky
sttedopravicovych az pravicovych stran. VIadni koalici tvoti ODS, TOP 09 a VV. 6 ¢lent
vlady je ¢lenem ODS, 4 ¢lenem TOP 09 a po 3 ¢lenech je ze strany Véci vefejné a ze skupiny
poslancti bez politické pfislusnosti. [44] V Poslanecké snémovné ma nejvétsi silu Ceska
strana socialné demokraticka s 55 hlasy, nasleduje Obcanska demokraticka strana s 52 hlasy,
TOP 09 a Starostové s 41 hlasy. Poslanecky klub Komunistické strany Cech a Moravy ma 26
hlast, poslanecky klub Véci vefejnych 21 hlast. Zbyvajicich 5 poslanci nema politickou
ptislusnost. [37] SloZeni Senatu je nasledujici: CSSD ma 37 zastupcti. ODS 22 zéastupcti, TOP
09 1 zastupce, KSCM 2 zastupce, KDU-CSL 4 zastupce, bez politické piislusnosti je 13

senatort, S.cz ma 1 senatora a STAN rovnéz 1 senatora. [40]

Podle sloZeni vladni koalice a rozloZeni sil v Parlamentu lze ptiblizn€ odhadovat, jakou
tendenci budou mit prosazované novely a reformy v urcitych oblastech. Od pravicové vlady
se da ocekavat diraz na liberalizaci zadkonnych opatfeni v oblasti obchodu a podnikani,
prosazovani ekonomickych cill, jako je cenova stabilita, prosazovani rovnosti prilezitosti.
Pravicova vlada byva vice zamétena na otazky hospodarstvi, ekonomického ristu a podporu
konkurenceschopnosti ekonomiky. Naproti tomu levice klade diiraz na spolecnost, socidlni

politiku a socialni jistoty a zastava rovnost vysledki.

Vzhledem k lokalnimu pusobeni hypermarketu Globus Pardubice je nutno zminit také
mistni politické déni. Posledni komunalni volby se uskuteénily v roce 2010. Za dobu
existence pardubického Globusu nemé¢la mistni politika na jeho ¢innost Zadny vétsi vliv.
Vedeni hypermarketu nikdy nemélo zvlastni vyjimecné vztahy k Zadné politické strané nebo

konkrétnimu zastupiteli, tudiz aktudlni vyvoj komunalni politiky nevidi jako pfili§ vyznamny.

4.1.2. Ekonomické faktory

Po odeznéni nejvaznéjsich nasledkli neddvné globalni hospodaiské krize Ceska ekonomika
roste. Tento rdst se ale neustile zpomaluje. V roce 2011 se rast zpomaloval jak mezi
jednotlivymi Ctvrtletimi, tak mezirocné. Redlny hruby domaéci produkt oc€iStény o sezonni
vlivy a rozdilny pocet pracovnich dni se v roce 2011 zvysil oproti roku 2010 o 1,7%. Tempo

rustu se béhem roku zpomalovalo — v 1. ¢tvrtleti ekonomika vzrostla o 2,7%, ve 2. ctvrtleti
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0 2%, ve tietim o 1,2% a ve 4. ¢tvrtleti o 0,9% meziro¢né. Zpomaleni ristu bylo zplisobeno
vyhradné domacimi slozkami HDP. Konecna spotieba v roce 2011 klesla o 0,7%. Propad
vydajl na spotiebu byl tvotfen poklesem vydaji domécnosti o 0,5% a redukcei vladnich vydaji
o0 1,4% ve srovnani s rokem 2010. Zajimavé je porovnani s ostatnimi zemémi Evropské unie.
Pokles vydaji domacnosti totiz kromé CR zaznamenaly jen zemé potykajici se s dluhovou
krizi — Irsko a Portugalsko, déle Nizozemi a Slovensko. Pokles vladni spotfeby patii po
Spanélsku a Slovinsku mezi tii nejvyrazngjsi v EU. Pitom zadluzenost CR patii mezi nejnizsi
V Evropské unii. Soucasné snizeni vydajii domacnosti i vladniho sektoru zaznamenaly kromé
CR pouze vzemich svelkymi rozpodtovymi problémy (Irsko, Spanélsko, Madarsko,
Portugalsko), v Nizozemi a ve Slovinsku. Lze tedy fici, ze Ceské domacnosti a statni sektor
jsou v ohledu vydaji vice konzervativni a obezietnéj$i nez v ostatnich zemich Evropské unie
S podobnou Zivotni trovni. Dalsi pfi¢inu zpomaleni ristu hospodaftstvi zplsobil i niz§i objem
investic, a to 0 1,2% Vv porovnani s rokem 2010. Tento vyvoj je reakci na pokles poptavky,
oslabeni stavebnich investic a uréitou opatrnost v dlouhodobé alokaci prostiedkt. Jedinou
ptic¢inou celkového ristu ekonomiky byl zahrani¢ni obchod. Ackoli tempo rastu zahrani¢niho
obchodu se meziro¢né zpomalilo, stale se udrzel v rastovém trendu. Export v roce 2011

vzrostl 0 11%, import o 7,5%.

Trzby v maloobchodu o¢isténé o vliv prodeje aut meziroéné vzrostly o pouhych 0,4%,
pti¢emz rostly pouze v prvnim pololeti. Samotny prodej potravin v maloobchodé klesl
0 1,2%. Od roku 2001 to byl prvni meziro¢ni pokles v tomto sektoru. Tato skutenost opét
potvrzuje pomérné velky pesimismus ¢eskych domécnosti. Realné poklesl i prodej knih, jidel
Vv restauracich, 1€kt a maloobchod s pfevahou potravin V nespecializovanych prodejnach
(v b&Znych cenach vsak trzby stouply o 3,3%, v piipadé velkych fetézct o 5,5%). Velky rust
zaznamenal internetovy prodej, a to 11,8% a prodej pocitacli a mobilnich telefonii (8,1%

realné€, v nominalnich hodnotéach trzby v disledku vyraznych slev naopak klesly).

Vzhledem k novym legislativnim opatfenim zejména v oblasti dani a dalSich reforem se da
oc¢ekavat pokracujici trend poklesu tempa ristu ekonomiky v disledku omezeni vydaji

domacnosti 1 vladniho sektoru a poklesu investic.

Vzhledem k tomu, ze vSechny velké maloobchodni fetézce provozujici hypermarkety
v Ceské republice jsou vlastnény zahrani¢nimi korporacemi, jsou ucetni vykazy
pfepoditavany na ménu vlastnika. Ceska ména dlouhodobé posiluje, vii¢i euru posilila v roce
2011 meziro¢né o 2,8% (primémy kurz byl CZK/EUR 24,586) a viici americkému dolaru
dokonce o 7,4% (pti primérném kurzu CZK/USD 17,688). Takové posilovani domaci mény
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znevyhodnuje cCeskou ekonomiku v obchodu se =zahrani¢im a snizuje se tak jeji

konkurenceschopnost.

Obecné ceny v roce 2011 rostly. V zemédé€lstvi se snizovalo tempo rlstu cen u rostlinné
produkce, zatimco dynamika ristu cen zivocisSné produkce stagnovala. Ceny rostlinnych
produktii na konci roku meziro¢né po vyznamném propadu cen zeleniny a brambor stouply
v celkovém vysledku o 3,1%. Zivo&i$na vyroba zdrazila o 8,3%. Dynamika ristu cen se
v druhé polovin€ roku snizovala, a to zejména diky dobré trodé€. V primyslu vzrostly ceny
0 5,6% vV dusledku rastt v pfedchozich stupnich cenového fetézce, které zplsobil pétinovy
rust cen v rafinériich a koksarenstvi. Ceny pro spotiebitele v priméru o 1,9% vzrostly. Je vSak
tteba dodat, ze tento vysledek je zpisoben nepomérem mezi riistem cen nezbytnych produktii
(vyrazn¢ rostly ceny potravin, nejvice pekarenské produkty o 14%, ceny bydleni a energii
stouply 0 2,8%, ceny v dopravé o 2,8% a ceny pohonnych hmot o 9,9%) a poklesem cen

produktt, které nepatii do kazdodenni spotieby (dovolené, bytové vybaveni, odévy a obuv).

Na trhu prace pokracoval trend piedchozich obdobi. Zatimco pocet podnikajicich osob
vzrostl, zaméstnancti meziroéné ubylo. Ceska ekonomika se tedy potyka s nedostatkem
pracovnich mist. Diky zvySeni poctu podnikateli mira nezaméstnanosti zjiStovand
Vybérovym Setfenim pracovnich sil podle Mezinarodni organizace prace a o€iSténa o sezonni
vlivy Klesla z 7% v 1. ¢tvrtleti na 6,6% ve 4. Ctvrtleti. V Pardubickém kraji byla ve 3. ¢tvrtleti
roku 2011 obecnd mira nezaméstnanosti 5% (3,6% nezaméstnanost muzl, 6,9%

nezaméstnanost zen). [7]

Prumérna mési¢ni nominalni mzda za rok 2011 stoupla o 2,2%. Realna mzda vSak vlivem
9

inflace stoupla jen 0 0,3%.

JiZ zmin€na obezietnost ceské spolecnosti ve spotiebe, slaba nabidka volnych pracovnich
mist a pomaly rust mezd se projevuje i v dluhové oblasti. Spotiebni uvéry meziro¢né klesly
0 1,6%. Uvéry na bydleni sice rostly, a to 0 6,1% k prosinci 2011, oproti pfedchozimu roku se
viak rist zpomalil. Urokové sazby Gvéri pfitom meziroéné mirné klesly. V pijékach na
bydleni to bylo z 4,55% na 3,94% a u pujéek na spotiebu ze 14,05% na 13,58%. Urokové
miry soukromych vkladovych bankovnich produkti spiSe stagnovaly, firemni vklady byly

uroceny 5,1% (o 0,4 procentniho bodu vysSe v porovnani s pfedchozim rokem). [8]

4.1.3. Socialni faktory

Maloobchodni Cinnost zavisi vyhradné na zdkaznicich, proto jsou pii posuzovani odvétvi

dilezité také socidlni a kulturni faktory. Podle vysledkd scitani lidu, domti a bytd
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provedeného v roce 2011 [7] bylo v Ceské republice 10 562 214 obyvatel, z toho 49% muzi a
51% zen. Z toho bylo 449 450 obc¢ant cizich statnich piislusniki.

Obecnym trendem poslednich desetileti je starnuti populace. Podil lidi starSich 65 let na
celkovém poctu obyvatel se pomalu, ale neustdle zvySuje. Zatimco v roce 1989 tvofila tato
skupina 12,5% celkové populace, v soucasné dobé to je jiz 15,9%. To zpisobuje i rust
primérného véku obyvatel. Ten byl v roce 2010 40,8 let, zatimco v roce 1989 36,1 let. DalSim
ukazatelem, ktery v disledku starnuti populace rychle roste, je index staii, ktery predstavuje
pomér poctu lidi starSich 65 let k lidem mladSim 14 let v¢etné. V roce 2010 byl tento index
107,8, v roce 1989 byl témét o polovinu nizsi, konkrétné 57,4. Popsany trend vyvoje bude

v budoucnosti pokracovat a rust podilu starsich lidi bude stoupat.
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V Pardubickém kraji bylo 518 228 obyvatel. Pomér muzii a Zen kopiruje celorepublikovy
stav. Cizinct bylo v kraji 12 723. Zajimavé je také vékové slozeni obyvatelstva. Z obyvatel
Pardubického kraje tvoii 69% lidé mezi 15 a 64 lety, tedy lidé v tzv. produktivnim veku.
Cca 15% tvori déti do 14 let véetné a 16% lidé starsi 65 let. V kraji bylo v ramci scitani

zaznamenano celkem 293 135 obydlenych domti a byti.

Zajimavé je 1 rozdé€leni obyvatelstva podle nejvySsiho dokonceného vzdélani. Z osob starSich
14 let bylo v Pardubickém kraji s¢itanim zjisténo 18,4% lidi se zakladnim vzdélanim, 37,9%
se sttednim vzdélanim (bez maturity), 32,5% lidi s uplnym stiednim vzdélanim nebo vysSim

odbornym vzdélanim, 10,6% lidi s vysokoskolskym vzdélanim a 0,6% bez vzdélani. Pocet
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vysokoskolsky vzdé€lanych se pfitom za poslednich 20 let vice nez zdvojnéasobil. Lze
predpokladat, ze podil vysokoskolak bude nadale rust. Tento ridst by mohla zastavit nebo

zpomalit pfipravovana reforma zdkona o vysokych Skolach.

Pro maloobchod je dilezit¢ znat zékonitosti spotiebitelského chovani a specifickych
zakaznikovych preferenci. Spotiebitelské chovani se vyviji a méni. V posledni dobé ho
vyrazn¢ ovlivnila celosvétova hospodaiska krize, problémy eurozény, rostouci ceny
pohonnych hmot a zvySovani HDP. Kupni chovani zdkaznikli zna¢né zavisi také na kultute.
Globaln¢ poradané pruzkumy ukazuji velké rozdily zejména mezi jednotlivymi svétadily.
Spottebitelé nyni vice piemysleji o vydajich a vétsi nakupy planuji peclivéji. Podle prizkumu
spole¢nosti Incoma [32] byla na konci roku 2011 spotiebitelska nalada nejhorsi za poslednich
5 let. Vétsi diraz se klade na kvalitu nebo kvantitu, ndkupni rozhodnuti jsou obecné
racionalnéjsi. Nakupy se stale zmensuji, lidé jsou stdle méné ochotni jezdit za ndkupy autem a
objem maloobchodu ve stalych cenach klesa. To nejvice zasahuje velké obchody, které
spoléhaji na dojizd¢jici zakazniky a velké objemy nakupu. Stavajici situace se také projevuje
ve vetsi ovlivnitelnosti zdkaznikl propagacnimi aktivitami. Slevové akce jsou v posledni dobé
spolehlivéjsi v ptfildkani vice zakaznikil, projevi se ale v niz§im ristu trzeb. Zajimavy je také
pruzkum spole¢nosti Factum Invenio o duvéryhodnosti reklamy. Z néj vyplyva, ze vice nez
polovina Cechi nevéii reklamé. Plnou divéru vreklamu ma pouze 6% dotdzanych.
Spotiebitelé nejvice veéfi tomu, co si mohou piimo ovéfit, to znamend zejména v misté
prodeje. Jsou to hlavné ochutnavky a propagace Vv prodejnach obecné. Naopak nejméné Cesi
veéti SMS v mobilnich telefonech, reklamé v kiné, billboardiim a reklamé v dopravnich
prostiedcich. Z pohledu obsahu reklamniho sdéleni se jako nejméné divéryhodné jevi
zkuSenosti konkrétnich osob, a to pfedevsim v oblasti finan¢nich sluzeb (14% dotazanych
takové reklamé nediveétuje). ZkuSenosti s vyrobky povazuji spotiebitelé za diveéryhodnéjsi.
[43]

4.1.4. Technické a technologické faktory

Soucasna doba je ve znaku Castych inovaci. Nové technologie se objevuji ve stale kratsich
intervalech, a to nejvice v oboru informacnich a komunika¢nich technologii. Stavajici
produkty tak rychle zastaravaji a je tieba je nahrazovat nejnovéjsSimi trendy a drzet krok

s technologickym vyvojem.

Velmi rychly vyvoj se odehrava naptiklad u mobilnich telefonii. S ndstupem takzvanych
chytrych telefonti je pfistup kinternetu prakticky neomezeny =z kteréhokoli mista

a v kteroukoli dobu, protoZe mobilni telefon u sebe lidé nosi neustéle. Informovanost obyvatel
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se tak jesté vice prohlubuje, konkrétn¢ z pohledu dostupnosti informaci. Podobny efekt ma
roz$ifeni malych notebookil — netbooktll. Ty diky svym malym rozmérim a nizké hmotnosti
poskytuji moznost nosit netbook s sebou kamkoli stejné jako mobilni telefon. Diky bluetooth
technologii je mozné se piipojit k siti internet bez potieby kabel. Mnoho vefejnych mist,
jako jsou kavarny, restaurace, instituce (napi. Skoly), obchodni centra, n¢které prostiedky
hromadné dopravy zavadéji tuto technologii ve snaze zvySit komfort svych zékaznika

a poskytnout jim dalsi sluzbu, obvykle zdarma.

Pfinos internetu v marketingové komunikaci vznika diky skutecnosti, Ze k siti internet ma
piistup stale vice domacnosti i jednotlivctl. Podle Ceského statistického ufadu mélo v roce
2010 59,3% ceskych domacnosti vlastni osobni pocita¢ a 56% ceskych domacnosti pfipojeni

Kk internetu. Tento podil postupné roste, ackoli se rist mirn¢ zpomaluje.

V souvislosti s technologiemi a internetem je nutné zminit soucasny boom socialnich siti.
V CR je nejpouzivandjsi socialni siti Facebook. Cesky statisticky ufad uvadi, ze v lednu 2012
bylo v CR registrovano 3 552 000 uzivateld této sit&, z toho 57% ve véku 18-34 let, 21% ve
veékové skupiné 35-54 let, 17% mladi lidé do 17 let a zbylych 5% tvotily osoby starsi 55 let.
Za ptedchozich 6 mésicl se pfitom mezimési¢ni piiristek uzivatell pohyboval mezi 30 000

a 50 000 novych uzivatela.

Inovace se tedy netykaji pouze samotnych prodavanych produktd, ale také ndstroji
komunikace. Chytré telefony s pfipojenim k internetu zviditeliiuji internetovou reklamu 1 bez

pocitace. Socidlni sité zase poskytuji nové pfileZitosti propagace a komunikace s vefejnosti.

Jednoznacné nejvétsi vliv na obchod ma internet diky elektronickému obchodu. Jak bylo
uvedeno vyse, internetovy prodej zaznamenal v lofiském roce vice nez 11% rast. E-shopy
poskytuji zdkazniklim pohodli nadkupi z domova, kde mohou dikladné prozkoumat nabidku,
porovnat jednotlivé produkty podle stanovenych kritérii a porovnat ceny jednotlivych vyrobct
¢i distributord. Elektronicky obchod se vyuzivd pfedevSim pro ndkupy nepotravinaiského
zbozi. V Evropé je jiz uspésné zaveden internetovy prodej 1 v potravinaiském sortimentu a lze
tedy olekavat, Ze tento trend budou nasledovat i obchody v Ceské republice. Naptiklad
spolecnost Tesco, kterd ma s timto zplsobem prodeje bohaté kladné zkuSenosti z Velké
Britanie, planuje na jafe roku 2012 zacit testovat internetovy obchod potravinami ve vybrané

lokalité a nasledné jej rozsitit na tizemi celé republiky. [42]

Velkou popularitu si ziskaly slevové servery. Ty nabizeji ¢asoveé a mnozstevné limitované
slevy na nejriiznéjsi produkty a sluzby. Nejcastéji se jedné o rizné druhy z4jezdu, zazitkovych

pobytii a akci, pohostinstvi, Sperky nebo wellness procedury a pobyty. Princip spociva ve
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stimulaci poptavky diky zvefejnéni slevovych vouchert, které si zakaznik rezervuje na daném
serveru a nasledné uplatni pfi koupi vybraného vyrobku ¢i sluzby. Tyto servery poskytuji
slevy az 80% a jsou velice efektivni ve zvySeni poctu zakaznikt, nicméné vliv velkych slev se

projevi na trzbach z prodanych produkti.

Ve svété se rychle rozsifuje novy zpusob platby — platba mobilnim telefonem. V lonském
roce tento zpusob platby testovaly vybrané hypermarkety Globus. Velky zajem
0 problematiku projevila i spole¢nost T-Mobile. Odbornici piedpokladaji, ze plné se do Ceské
republiky platby prostiednictvim platebnich karet nahranych na SIM kartu telefonu dostanou
V pribéhu roku 2012. [16]

4.1.5. Ekologické faktory

V soucasnosti velmi diskutované téma piedstavuji environmentalni aspekty. Kromée
problému globalniho oteplovani si lidska spolecnost zacala uvédomovat disledky stale
rostouci spotieby a z toho pramenici rostouci mnozstvi odpadii. Tato problematika skyta pro

obchodni spole¢nosti jak negativni, tak pozitivni efekty.

Negativni efekty vznikaji z nutnosti eliminovat mnozstvi odpadu a klast diraz na efektivni
odpadové hospodarstvi. Omezeni se tykaji také provozu dopravnich prostiedka, které museji
splilovat emisni normy. Celosvétove se spolec¢nosti snazi v co nejvétsi mozné mife omezovat
pouziti plastd, které siln¢ zneCist'uji zivotni prostfedi, protoze nejsou prirozené rozlozitelné
a zatézuji ptirodu desitky let. Velmi problematické jsou napiiklad plastové PET lahve, které
predstavuji naprostou vétSinu lahvi, ve kterych jsou prodavany prakticky vSechny druhy
napoji. Maloobchody byly v neddvné dobé zasaZeny tlakem na omezeni poskytovani
plastovych tasek u pokladen. Obchodni fetézce se k tomuto problému postavily rizné. VéEtsina
fetézcu plastové tasky zpoplatnila a snizila tak jejich spotfebu az o polovinu. [2] Spole¢nost
Tesco zacala vyrabét a prodavat ekologické tasky. Hypermarkety Globus jsou uz jediné, kde
se plastové tasky stale rozdavaji zdarma. Tyto tasky jsou vSak stoprocentné rozloZitelné a po 3

letech se rozpadnou na vodu, oxid uhli¢ity a biomasu.

Ptinos tlaku na wudrzitelnost zivotniho prostiedi spociva v ptilezitostech vyuziti
ekologickych aspektii v obchodu. Pro vyrobce je zde moZznost vstoupit do perspektivniho
odvétvi vyroby zatizeni podporujicich sniZovani znecisténi zivotniho prostredi.

PouZivani zasad pro ochranu Zivotniho prostfedi pouzivaji mnohé firmy pro svou
propagaci. Mize se jednat o pouziti recyklovanych a recyklovatelnych materiala

(v maloobchodu naptiklad reklamni letaky nebo Gctenkovy papir), podporu environmentalné
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zamé&fenych projektt, provoz v souladu s mezinarodnimi normami o ochrané Zivotniho

prostfedi nebo Setrné energetické hospodaistvi.

4.2.Porteriv pétifaktorovy model

Na prostiedi, ve kterém firma ptisobi, ma vyznamny vliv struktura odvétvi. Porter vyvinul
strukturdlni analyzu odvétvi, dnes znamou jako Portertiv pétifaktorovy model péti sil. Tento
model analyzuje vné¢j$i mikroprostitedi podniku a pomahd ziskat piehled o intenzité
konkurence v dot¢eném odvétvi. Jedna se o analyzu hrozby nové vstupujicich konkurentt,
vyjednavaciho vlivu odbérateli a dodavatelti, analyzu hrozby substitu¢nich produktt

a analyzu soupeteni mezi stavajicimi G€astniky konkuren¢niho boje.

4.2.1. OhrozZeni ze strany nové vstupujicich firem

V soucasnosti lze piedpokladat, ze vstup nového hypermarketu na trh v Pardubicich je
velmi nepravddpodobny. Viechny fetézce, které v Ceské republice provozuji hypermarkety,
zde uz své zastupce maji. Jedinou vyjimku piedstavuje obchodni spolecnost Tesco, které
v Pardubicich provozuje pouze obchodni diim. Nicméné vzhledem ke strategickému umisténi
obchodniho domu Tesco City Pardubice v obchodnim centru Afi Palace si myslim, ze bude
spolecnost Tesco tento obchodni dim udrzovat a nebude uvazovat o jeho nahrazeni
hypermarketem umisténym mimo centrum mésta. Vybudovani hypermarketu soucasné se
zachovanim obchodniho domu je témét nemyslitelné; trh hypermarketl v Pardubicich
povazuji za nasyceny a ziskéni dostate¢ného trzniho podilu pro splnéni ziskovosti takové
investice by bylo nesmirné narocné. Jedinou moznosti by byl vstup nového maloobchodniho
fetézce na Cesky trh. V soucCasnosti ale zadny fetézec vefejné nepredpoklada vstup na Cesky

trh.

Nejcastéjsimi piekazkami na vstupu jsou uUspory zrozsahu, kapitalova narocnost
a nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu produkce. D4 se ptedpokladat, Ze pfipadnym
novym konkurentem by byl jeden z jiz dobte zavedenych velkych obchodnich fetézci, kterym
nechybi kapital, na vybudovani tak velkého hypermarketu, ktery by generoval 1 uspory
zrozsahu. Takovym spolecnostem obvykle nechybi ani potiebné technologie, pfistup

k distribu¢nim kanalim a vyhoda zkusSenosti a know-how.

Problém na soucasném trhu hypermarketi pfedstavuje moznost diferenciace. VSechny
fetézce maji velmi podobny, téméf totozny sortiment, jak v oblasti druhd produktu, tak jejich

znacek. Je tedy velice tézké dosahnout jakékoli diferenciace. V poslednich letech se proto
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znacn¢ vyvinuly privatni znacky, které poskytuji jednu z maéla vyraznéjSich moznosti na

alespon néjakou diferenciaci svého sortimentu.

V piipad¢ vstupu nového hypermarketu by se tento konkurent musel vypotadat s potiebou
ziskani kvalifikovaného personalu. Pfi soucasné mife nezaméstnanosti je disponibilnich
potencialnich zajemct o praci dostatecné mnozstvi a podnik by tak nemé€l mit problémy
zajistit dostatek lidskych zdroji podle svych kritérii. Navic by mohl vyuzit skutecnost, ze
poskytl praci naptiklad vice nez 100 lidem, ve prospéch ziskani dobrého jména a kladné

publicity. Lidské zdroje tedy nepfedstavuji vyznamnou vstupni bariéru.

Legislativni ramec Ceské republiky nestanovuje zadné vyrazné piekazky pro vstup na
tento trh. Jediné omezeni 1ze najit v podobé uzemniho planu rozvoje mésta Pardubice. Nyné&;jsi
podoba uzemniho planu neposkytuje podle mého ndzoru zddnou vhodnou strategickou pozici
pro vybudovani hypermarketu a potfebnych ptilehlych prostor, jako je parkovisté a ptijezdova
komunikace pro zdsobovani. Nicméné v soucasné dobé¢ se pfipravuje novy Gzemni plan, ktery
bude platny od roku 2015. Tento plan bude poskytovat vétsi volnost ve vyuziti jednotlivych
pozemku. Oproti sou¢asnému planu, ve kterém je pomérné tizce vymezen ucel vyuziti dané
plochy, bude v novém planu méné kategorii, coZ poskytne vice moznosti pro vyuziti kazdé
plochy. [33]

Dalsi bariéru predstavuje ptipadné prekonani zavedenych znacek. Soucasné hypermarkety
musel tuto bariéru velmi obtizné prekonat. Reditel hypermarketu Globus Pardubice napiiklad

uvadi, Ze hypermarket Globus zné cca 95% obyvatel Pardubic.

Na zékladé¢ uvedenych argument lze fici, ze pokud se vyrazné pozitivné nezmeéni
hospodatsky vyvoj zemé, ktery by rapidné zvysil koupéschopnost poptavky, nebyl by vstup
nového hypermarketu na trh v Pardubicich pfiliS perspektivni a nelze ho tedy ani

predpokladat.

4.2.2. Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Jak jiz bylo feceno, trh hypermarketi v Pardubicich je nasyceny, navic je zde pomérné
velké ohroZzeni ze strany substitutd, a tak je intenzita soupefeni mezi jednotlivymi
hypermarkety velkd. Soupetfeni se d&e prostfednictvim reklamnich kampani, cenové
konkurence a dalSich néstrojii pfedev§im v rdmci komunika¢niho mixu. V Pardubicich je

5 hypermarketii — Globus, Interspar, Albert a 2 hypermarkety spolecnosti Kaufland. VSechny
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hypermarkety jsou viceméné vyrovnang, co se tyka sortimentu produkta a sluzeb a vSechny

soupefi o stejné kategorie zadkazniku.

Intenzitu soupefeni podporuji i vystupni bariéry v podobé tzce specializovanych aktiv
a fixnich nakladi vystupu (ndklady na piemisténi nebo likvidaci). V piipadé, ze by
ekonomické vysledky jednoho z hypermarketii byly nepfijatelné¢ negativni a doSlo by
K nutnosti prodejnu zrusit, predstavovalo by to pro spole¢nost mnoho penéznich prostiedkd,
které by nepiiznivou situaci vyrazné prohloubily. Proto se hypermarkety snazi udrzet
prosperitu za kazdou cenu. Jedinym zpusobem je ziskéni konkurenc¢nich vyhod na ukor
konkurenti. PoCet obyvatel v Pardubicich totiz neroste a zakaznikl je tak stale pfiblizné
stejné omezené mnozstvi. Navic zakaznici maji obvykle sviij oblibeny hypermarket a ziskat
nového stalého zakaznika narusenim jeho preference vici jinému hypermarketu je nesmirné
obtizné.

Na druhou stranu diky soucasné hospodarské situaci statu jsou zakaznici citlivéjsi
predevsim na cenu, ale i na dalsi faktory, a tak maji vétSi sklony ménit své preference vici
hypermarketu na zaklad¢ aktudlni nabidky. Hypermarkety se kromé ceny snazi ziskavat nové
a udrZovat stavajici zékazniky i dal$imi ndstroji marketingové mixu. Rozdily lze vidét
naptiklad v marketingové komunikaci. Hypermarket Globus vyuziva v konkuren¢nim boji
pravé zejména necenové faktory, jako je kvalita, Cerstvost, riizné druhy zaruk a Siroky

sortiment sluzeb.

S ohledem na pfedchozi text lze konstatovat, ze intenzita soupefeni je v oblasti

hypermarketti v Pardubicich vysoka.

4.2.3. Tlak ze strany substituta

Substituty pro hypermarket piredstavuji mensi prodejny v podobé supermarketi,
diskontnich prodejen a malych samoobsluZznych prodejen. Jedna se naptiklad o maloobchody
Lidl, Billa, Penny Market, Tesco, Albert a Coop. Diskontni prodejny, jako je Lidl a Penny
Market konkuruji hypermarketim zejména v oblasti ceny. Velkou vyhodou téchto menSich
prodejen a ditvodem jejich nezanedbatelné oblibenosti je jejich snadnéj$i dostupnost. Zejména
malé samoobsluzné prodejny, jako je Coop, jsou zastoupeny v mnoha malych méstech nebo
Vv okrajovych méstskych castech, jejichz obyvatelé diky tomu nemuseji na kazdy ndkup
dojizdét do mésta. O to vétsi hrozbu pro hypermarkety ptedstavuji, protoze ptrechodové
naklady jsou prakticky nulové, n€kdy tim zakaznik dokonce usetii za cestu do mésta.

Zminéné maloobchodni fetézce maji podobnou skladbu komunika¢niho mixu jako vétSina
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hypermarketii — hojn¢ distribuuji reklamni letaky s ak¢nimi nabidkami, vyuzivaji televizni

reklamu a reklamu na billboardech. O to je pro hypermarkety t€zsi se od nich odlisit.

Na poli nepotravinovych produktti piedstavuje obrovskou hrozbu stile oblibenéjsi
nakupovani prostfednictvim internetu. Jedna se zejména o elektroniku. Tu si zdkaznik
nepotiebuje vyzkouset, jako tfeba odév nebo obuv, a klidny vybér v pohodli domova a snadny
nakup na internetu je pro n¢j mnohem pohodinéjs$i nez cesta do hypermarketu a pohyb mezi

nékdy velkym mnozstvim ostatnich zdkazniku.

Nezanedbatelnym substitutem jsou také obchodni centra typu Afi Palace na Masarykoveé
namésti. Tyto centra plni jak funkci obchodni, tak zabavni a jsou velmi atraktivni zejména pro
mladé lidi a rodiny s détmi. Poskytuji v podstaté ten samy sortiment jako hypermarkety
anavic i zabavni hodnotu v podob¢ kavaren, pizzerii, kina a piilezitostnych zabavnich akei.
D4 se fici, ze tam zdkaznik najde opravdu téméf vSe, co milZze bézné potiebovat. Nelze
zapomenout ani na fakt, ze konkrétné Afi Palace je v centru mésta, kam je nejlepsi dostupnost
méstskou hromadnou dopravou ze vSech méstskych casti a pro dopravu osobnim

automobilem slouzi podzemni parkovisté.

Tlak ze strany substitutl je tedy velice silny a hypermarkety musi neustale vymyslet nové
taktiky a snazit se poskytovat zdkaznikim srovnatelnou nebo vyss§i hodnotu naptiklad
prostfednictvim rozsifeni sortimentu nebo rozsiteni sluzeb poskytovanych s produktem. Bez
neustalé intenzivni reklamy by zédkaznici mohli pfesunout své preference na stranu popsanych

substitutd a takova ztrata zakaznikl by pro hypermarkety predstavovala vazny problém.

4.2.4. Vyjednavaci vliv odbérateli

Zakaznik ma v sou€asné dob¢ velmi silnou vyjednéavaci pozici v naprosté vétSing odveétvi.
Zatimco na pocatku minulého stoleti nemé¢li lidé velkou moznost vybéru mezi prodejci, dnes
maji moznosti velmi pestré. Hypermarketii je naprosty dostatek a pfechodové naklady jsou
zanedbatelné. Vzhledem k tomu, ze vSechny hypermarkety jsou umistény jen nedaleko od
sebe, predstavuji 1 dopravni naklady nevyznamny faktor v fadu jednotek korun. Dnesni
informacéni spole€nost poskytuje zdkaznikim vyhodu téméf dokonalé informovanosti.
Zakaznici maji diky moZnostem internetu piesny pirehled o cendch a akcich v jednotlivych
hypermarketech a jejich substitutech. Diky internetu se také snadno a rychle $ifi negativni

publicita.
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Hypermarkety bojuji o kazdého zakaznika, disledkem ¢ehoz jsou nuceny dbat predevsim
na absolutni zdkaznikovu spokojenost. Tim maji zdkaznici moc tlacit ceny dolti, pozadovat
vyssi kvalitu a tim posiluje uz tak silné konkuren¢ni prostredi.

v

Stejné jako v ostatnich odvétvich i zde plati, ze mnohem levnéjsi je zakaznika si udrzet,
nez ziskat nového. To totiz znamend pietahnout zakaznika od konkurence, narusit jeho
stavajici preference vii€i jiné znacCce a ziskat si jeho loajalitu. Proto je velice dilezité vyhnout
se negativni publicité. Je dokazano, ze nespokojeny zdkaznik se pod€li o svou negativni
zkuSenost s mnohem vice lidmi, nez kterym sdéli svou pozitivni zkusSenost spokojeny
zékaznik. Negativni publicita tudiz znamend velmi pravdépodobné ztratu soucasnych

zakaznikl a k tomu rovnéz bariéru pii ziskdvani zdkazniki novych.

Vzhledem k tomu, ze sortiment produkti je u vSech hypermarketi prakticky stejny, jednu
z mala moznosti diferenciace predstavuji doplikové sluzby. Zakaznik zvykly na Spickovou
kvalitu sluzeb a pohodli pti nakupu v jednom svém preferovaném hypermarketu nebude tolik
nachylny k pfechodu ke konkurenci. Naopak zakaznika konkurenta, ktery neposkytuje velky
pocet nebo piili§ kvalitni sluzby, bude snazsi ziskat pro sebe. Na druhou stranu poskytovani
Spickovych sluzeb znamena zdvazek poskytovat takovou troven sluzeb neustale, protoze pii
poklesu standardu, na ktery si zdkaznik zvykne, bude opét nachylnéjsi k ptechodu ke

konkurenci.

Z uvedeného jasné vyplyva, ze vyjednavaci pozice zakazniki je silnd. Hypermarkety jsou
zavislé na svych zdkaznicich, jakoZzto hlavnim zdroji piijmi, a proto museji plnit jejich

pozadavky, jak umi nejlépe a snaZit se tyto poZadavky navic plnit Iépe nez jejich konkurence.

4.2.5. Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelt je velké mnozstvi a sila jednotlived je tedy mald. Hypermarkety si mohou
vybrat mezi spoustou dodavateld a je tak na dodavatelich, aby se snazili ziskat smluvni vztah
S hypermarketem. Ty si mohou urc¢ovat pro dodavatele mnohdy nepftili§ vyhodné podminky
spoluprace. Hypermarkety pfedstavuji zejména ve vétSich méstech a jejich okoli nejvetsi
podil na prodeji piedev§im v oblasti potravinovych produktti, takze jejich vyjednévaci pozice
je vii¢i dodavatelim silna. Bez hypermarketii by dodavatelé ztratili velkou ¢ast svého odbytu.
Ptechodové néklady k jinému dodavateli nebyvaji pro obchodni fetézec nijak ohrozujici a to

také posiluje jejich pozici ve vyjednavani.
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Opak plati pro velké dodavatelské korporace, které maji natolik silnou pozici na trhu
a obvykle celosvétovy odbyt, Ze maloobchodni fetézce museji piijimat jimi stanovené

podminky, které je té¢zké ovlivnit.

Ve prospéch dodavatell plisobi zdkonna opatifeni pro zabranéni zneuziti vyznamné trzni

sily velkymi obchodnimi fetézci, kterd byla popsana vyse.

Muzeme tedy fici, ze vyjednavaci sila dodavateld je mala.
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5. MARKETINGOVY MIX HYPERMARKETU GLOBUS PARDUBICE

Tato kapitola analyzuje marketingovy mix hypermarketu Globus v Pardubicich a zptsob
pouziti jednotlivych nastroji. Pokud neni uvedeno jinak, zdrojem informaci pro zpracovani
kapitol o hypermarketu Globus jsou internetové stranky spolecnosti [14] a informace a

materidly poskytnuté vedenim hypermarketu Globus Pardubice.

5.1.Produkt

Hypermarket Globus Pardubice nabizi velmi Siroky sortiment potravinarského
i nepotravinaiského zbozi. Pravé Sife sortimentu je jeden z prvki, na kterych spole¢nost
zaklada svou image. Jak bylo zminéno vyse, sortiment tvoii cca 15000 druhti potravinaiského

a 45000 druht nepotravinatského zbozi.

V ramci potravinafského sortimentu proddva hypermarket trvanlivé potraviny, jako jsou
naptiklad mouky, cukr, Iusténiny, Caje, kava, cukrovinky, kofeni, dochucovadla, kompoty
a dalsi konzervované potraviny. Napojové centrum poskytuje také obsahly sortiment
alkoholickych i1 nealkoholickych napojt. Sekci Cerstvych potravin zastupuje ovoce a zelenina,
vlastni 1 externé¢ doddvané pekaiské vyrobky, mlécné a mrazené potraviny, vlastni masné

produkty, uzeniny, ryby, syry.

Nepotravinaisky sortiment tvoii velké odd¢leni elektronického zbozi obsahujici bilou
I cernou elektroniku. Dalsi velké oddé€leni predstavuji odévy, bytovy textil a obuv. Pfiblizné
stejné velky prostor je vénovan hrackdm, sportovnim potiebam, papirnictvi a knizni sekci. Do
nepotravinarské ¢asti sortimentu patii také veskeré domaci potieby, drogerie a potieby pro
chov zvitat. Mimo hlavni prodejni plochu je zlatnictvi a Jeans shop, které rovnéz provozuje

spolec¢nost Globus.

Na vSechny produkty poskytuje Globus systém zaruk, kterymi se snazi podpofit divéru
a loajalitu zakaznikd a vytvafet jednotny obraz firmy ve vztahu ke kvalité pfistupu
k zakaznikiim a kvalité a Cerstvosti zbozi. Systém zaruk zahrnuje zaruku Cerstvosti, zaruku
nejnizsi ceny, zaruku nevycerpatelné nabidky, zaruku rychlého zaplaceni a zaruku vymeény
zboZi.

V ramci uvedeného sortimentu je tfeba samostatné pohliZet na privatni znacku Globus. Tu
spolecnost zavedla vroce 2009 jako posledni maloobchodni fetézec pisobici v CR.

V soucasné dob€ ma privatni znacka 4 kategorie.
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nejleps$i pomér mezi cenou a kvalitou. Tato znacka v soucasné dobé zahrnuje vybrané
produkty ze sortimentnich skupin trvanlivych, mrazenych a mléénych potravin a ve

skupin¢ drogistického zbozi.

N\ /
4%

Obrazek 5: Logo privatni znacky Korrekt

Zdroj: [14]

Globus — Kvalita, ktera si zaslouzi nase jméno. Znacka Globus ptedstavuje hlavni
kategorii privatni znaCky tohoto fetézce a je znazorn€na piimo logem spole¢nosti.
V piipadé vyrobki se znackou Globus se spole¢nost zarucuje za jejich vybornou
kvalitu diky vlastni Gi€asti na vyvoji i vyrob¢. Tato znacka piedstavuje velmi kvalitni
vyrobky za cenu relativné niz8i nez je primér srovnatelnych konkurenénich vyrobki.
Znacku nesou vyrobky z oblasti trvanlivych, mlécnych, chlazenych a mrazenych
potravin, napoju a drogerie. Duvéru ve znacku Globus podporuje i moznost vratit

produkt a dostat zpét penize v piipadé, Zze zakaznik nebude s produktem spokojen.

Obrazek 6: Logo privatni znacky Globus
Zdroj: [14]
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Natuvell — Tato znacka je vénovana pouze drogistické ¢asti sortimentu a nabizi kvalitu

za nizké ceny. V urovni kvality se pohybuje mezi pfedchozimi dvéma znackami.

.4

Nnatuvell

Obrazek 7: Logo privatni znacky Natuvell

Zdroj:Upraveno z [15]

Globus Gold — Znacka Globus Gold zahrnuje vyrobky prvotiidni kvality za
odpovidajici vyssi ceny. Je pfifazena jen uzké skupiné produktd v sortimentu ovoce a
zeleniny.

Obrazek 8: Logo privatni znacky Globus Gold
Zdroj:Upraveno z [41]

Bez jmenovité znacky, ale vyhradné produkované podnikem Globus jsou jeho vlastni

masné vyrobky, uzeniny a pecivo.
Hypermarket Globus Pardubice také nabizi svym zakaznikiim soubor rozsifujicich sluzeb:

e Restaurace Globus — Mimo prodejni plochu v klidné okrajové ¢asti hypermarketu
je vyhrazen caste¢né oddéleny prostor pro samostatnou restauraci. Toto stravovaci
zafizeni nabizi jak moZnost nakupu rychlého obcerstveni, tak vybér jidel klasické
restaurace — studend 1 tepla kuchyné, vcetné¢ dezerti a specidln€ pro déti
pfipravenych jidel, studené 1 teplé ndpoje. Aktudlni jidelni listek je vzdy
Kk prohlédnuti na internetovych strankach hypermarketu. Provozni doba restaurace
je shodna s oteviraci dobou hypermarketu. Zakazniklim zpiijemniuje posezeni

V restauraci také moznost bezplatného pfipojeni k internetu prostiednictvim WiFi.

e Cerpaci stanice — Stanice pro ¢erpani pohonnych hmot je uréend pro podporu
spokojenosti nejveétsi skupiny zadkazniki, ktefi se na nakup dopravuji automobilem.

Kromé pohonnych hmot zde miize zakaznik poftidit potfeby pro motoristy, dalni¢ni
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znamky, noviny, Casopisy, mapy, cigarety a zakladni obcerstveni. K dispozici je

také externi firmou provozovana myci linka a pneuservis.

On-line objednavani masnych produktii a uzenin — Zékaznik ma moznost se na
internetovych strankdch Globusu zaregistrovat a objednat si produkty vlastniho
feznictvi Globus a bezlepkové vyrobky, které si pak ve vybrané dobé vyzvedne
piimo v prodejné. Nyni firma pracuje na piipravé moznosti takto objednavat

I elektrospotiebice.

Fotosluzby — Po registraci na internetovych strankach Globusu muze zékaznik
upravit a zaslat fotografie v digitalnim formatu a objednat si zhotoveni tisténych
fotografii nebo vyrobkli z bohatého vybéru fotodarkd. Zbozi si pak vyzvedne
v hypermarketu. Tam je k dispozici také automat Picture Express, ktery vyhotovuje

fotografie z pfineseného média ihned na misté.

Rozvozy plus — Tato sluzba nabizi zakaznikim moznost bezplatného odvozu
vétsiho zbozi (jako jsou zejména vétsi elektrospotiebice) po celé Ceské republice.
Od roku 2010 je sluzba rozsifena o nasledny servis pii zapojeni, pfipojeni vyrobkd,
a to za poplatek. Za poplatek zahrnuje sluzba Rozvozy plus i odnos do bytu, odvoz
obalii ze zakoupeného spotifebice nebo odvoz starého spotiebice pii zakoupeni

nového.

Dobijeni kreditu do mobilnich telefonii — U vSech pokladen v hypermarketu je
mozné dobit si kredit zakoupenim specidlni dobijeci karty a zadanim telefonniho
¢isla. Dobijend castka se pficte k cené¢ bézného nakupu. Vyuzivani této sluzby
rapidn€ vzrostlo pii problémech spole¢nosti Sazka a. s., kterd poskytuje stejnou

sluzbu prostfednictvim terminalli pro své loterijni soutéze.

Financni sluzby — Ve spolupraci se spolecnosti Cetelem CR, a. s. se nabizi
napiiklad mozZnost nakupu na splatky, spotiebitelskych tvéri, zalozeni Globus
karty se zvyhodnénym urokem a dopliikové pojistovaci sluzby. Z financ¢nich
sluzeb lze jmenovat moZznost platby vSemi druhy platebnich karet a moznost
zakoupeni darkovych karet pro ndkup v hypermarketu. Dale je zde sluzba Cash
Back, kterou Globus poskytuje od roku 2008, kdy ji zacal provozovat jako prvni
fetézec v CR. Zikaznik platici kartou, ktera podporuje tuto sluzbu, mize na
pokladné pfi placeni nakupu v minimalni hodnoté 300 K& pozddat o vybér

hotovosti az do vyse 1500 K¢.
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Kromé¢ vySe jmenovanych sluzeb nabizi Globus i1 dal$i mensi sluzby, jako je moznost
vyuzit bankomat Ceské spofitelny, CSOB, GE Bank, postovni schranku, sbému Sazka-
Sportka, montdz a zarucni opravy zde zakoupenych kol, opravy a ¢isténi Sperkti ve zlatnictvi
Globus. Lze také vyuzit piebalovaci box, telefonni automat, odklddaci boxy na zavazadla,

sbérnu fotopraci, ptijcovnu navigaci, ¢erpaci stanici pohonnych hmot.

5.2.Cena

Cena je vyznamnou soucasti marketingového mixu a piedstavuje nejsnadnéjsi, avsak
pouze kratkodoby zptsob ovlivnéni vyse prodeji. Vzhledem k tomu, ze hypermarket Globus
se soustiedi pfedev§sim na budovani celkové image, dobrého jména a loajality svych
spolehlivosti a divéryhodnosti prodavanych vyrobku a poskytovanych sluzeb. Cena je proto
I V ramci propagace komunikovana az jako sekundarni faktor. Da se fici, ze Globus se snazi
nabizet spisSe nejlepsi pomér ceny vici kvalité.

cvwr

na trhu. Znacka Globus Gold pak ptedstavuje prvotiidni kvalitu za odpovidajici vyssi cenu.

Tyto znacky byly podrobné popsany v piredchazejici podkapitole.

Jako maloobchodni fetézec ma Globus jen omezeny vliv na cenu. K ndkupni cené
pripocitava ziskovou marzi. Vzhledem k tomu, ze Globus je velky fetézec, ma urcitou vyhodu
ve vyjednavani s vyrobci a dal$imi predchazejicimi €lanky distribu¢niho fetézce. I kdyz je
maloobchodnich fetézcii v Ceské republice mnoho, ukonéeni nebo nenavazani spoluprace
s kazdym z nich by pro vyrobce nebo distributora znamenalo ztrdtu vyznamné cCasti trZzeb.
Diky tomu je vyjednavaci sila dodavateld v oblasti ceny zna¢né oslabena, jak popisuje

Portertiv model péti sil.

5.3.Distribuce

Hypermarket Globus Pardubice ptedstavuje posledni ¢lanek distribuéniho fetézce. Je
soucasti intenzivni distribuce Sirokého sortimentu produktli potravin i nepotravinaiského

zbozi. Hypermarket je maloobchodni jednotka fungujici na bazi samoobsluzného prodeje.

Hypermarket Globus Pardubice je umistén na severozapadnim okraji Pardubic (viz
Obréazek 9) na komunikaci vedouci do Lazni Bohdane¢ a dile na Chlumec nad Cidlinou
a v bezprostfedni blizkosti hlavniho silni¢niho tahu do Hradce Kralové s ptijezdem k dalnici

D11. Ze vSech hypermarketi v Pardubicich je Globus nejvice vzdalen od centra mésta. Tento
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nedostatek vSak cCaste¢né zmirfiuje dobrda dostupnost meéstskou hromadnou dopravou.
Nejcastéjsi spoj z centra mésta poskytuje trolejbusova linka €. 3, kterd jezdi ze zastavky
Hlavni nddrazi do Lazni Bohdane¢. Déle obsluhuji zastavku Globus linka ¢. 7 z méstské Casti

Dukla a linka €. 11 ze sidli§té Dubina.

S hypermarketem Globus sousedi Baumarkt, ktery predstavuje format popularnich

hobbymarketi a je také soucasti sit€ Globus.
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Obrazek 9: Umisténi hypermarketu Globus Pardubice
Zdroj:[39]

Sortiment prodejny Globus vhodné dopliuji ndjemci provozované obchody mimo hlavni

prodejni plochu a ve venkovnich prostorach arealu. Tabulka 1 uvadi piehled téchto obchodii:

Tabulka 1: Sluzby a prodejny v prostoru hypermarketu

Telefonica O2 mobilni telefony
Minit, s.r.o. opravna obuvi, vyroba kli¢a, rytectvi
Novolékarna

Pneuservis Lukas Maminak

Myci linka osobni a nakladni automobily

Lunettes optika, s.r.o.

Andy West (Bushman) obchod s odévy

Z0OO0 Panda chovatelské potieby, prodej zvitat, akvaristika
Geco Tabak casopisy, tisk, tabadkové vyrobky

Vodafone mobilni telefony
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Cetelem CR, a.s. uvéry, splatkovy prodej, Globus karta
Ceska spofitelna komplexni bankovni sluzby

BL Kvétinka, s.r.o. prodej kvétin, zahradnich doplinkt
Ceska posta

Picture Express automat na tisk fotografii

Zdroj: [14]

5.4.Propagace

Spolec¢nost Globus je v oblasti marketingové komunikace velice aktivni. V celkovém
rozpoctu je cca 8,6% vyhrazeno na propagacni ucely. VSechny komunikaéni ndstroje jsou
zaméfeny na vytvoreni jednotné image a na komunikaci tii aspektd: cenové vyhodnosti,

skupiny zdkazniki, tak ziskani zdkaznik novych.

Pro tvorbu konkrétnich materidlt vyuziva spolecnost spolupraci se specializovanymi
komunika¢nimi a reklamnimi agenturami a PR specialisty. Stejné tak uspéSnost a efekty

pouzitych néstrojl jsou podrobné analyzovany externimi spole¢nostmi.

5.4.1. Reklama

Reklamni kampané hypermarkett Globus jsou komplexné zaméteny na image. Probihaji
vzdy dvoufazove. Prvni faze probihd na podzim pro vanocni sezoénu a na ni navazuje druha
pfipominkové faze na jafe. Cilem reklamnich kampani je pfedev§im komunikovat vlastnosti
znacky — zaprvé Cerstvost a $iroky sortiment, zadruhé cenu a kvalitu personalu. Komunikaci

ceny primarn¢ zatizuji reklamni letaky distribuované do postovnich schranek.

Reklamni kampan ma zéaklad v ptilminutovych reklamnich spotech v prvni fazi, které jsou
pak V kratsi podob& pfipominany v jarni fazi kampané. Reklamni spoty jsou napadité
a kreativni, tak aby divdka zaujaly a vhodnym zpisobem plnily svij cel. Globus
prostiednictvim medialni agentury spolupracuje s televizi Nova a kromé ni jsou reklamni
spoty vysilany 1 na televizi Barrandov. Tim je zajiSténo potiebné zacileni na vybrané skupiny
divaku. Reklamni kampan je doplnéna out-door reklamou (billboardy) a spoty v rozhlasu,
které jsou vyuzivany zejména k prezentaci zvlastnich akci. Lokalné je medialnim partnerem

hypermarketu v Pardubicich Cesky rozhlas Pardubice.

Jako podplrny néstroj slouZi i tiskova inzerce, kterou ale Globus vyuZiva jen zfidka, opé&t
hlavné na podporu zvlastnich akci a vyprodeji. Jako doplné€k podzimni faze reklamni

kampané se centralné pouziva tiskova reklama v celostatnim tisku (MF Dnes, Lidové noviny,
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Blesk), v lifestylovych casopisech (Apetit, Food, Gurmet) a Casopisech pro zeny (Vlasta,

Katka, Zena a Zivot, Blesk pro Zeny).

Krom¢ jiz zminéného je imageova reklamni kampan podporovana billboardy, kterych je na
podzim v lokalité¢ kazdého hypermarketu pronajato kolem 80. Tyto slouzi také pro propagaci
zvlastnich udélosti. V Pardubicich je dale rozmisténo 8 navigacnich billboardii doplnénych
dopravni navigaci na sloupech vefejného osvétleni. Reklamni panely se objevuji i na
sportovnich akcich, které spolecnost sponzoruje, tedy na dostihovém zavodisti a na zimnim

stadionu.

Dalsi ¢asti reklamni kampané hypermarketu Globus Pardubice je reklama ve formé polepu
trolejbusu méstské hromadné dopravy zajisStované Dopravnim podnikem mésta Pardubic a.s.
V ramci propagace jsou logem Globus oznaceny i dodavkové automobily sluzby Rozvozy

plus a automobily piedavané v charitativni akci Auta bez bariér.

5.4.2. Podpora prodeje

Hypermarket Globus Pardubice je otevien 7 dni v tydnu vzdy od 8 do 21 hodin. Prodejna
prosla mezi lety 2006 a 2008 rozséhlou rekonstrukei a v souc¢asné dobé ma prodejni plocha
rozlohu cca 9700m?. Zakaznikim je k dispozici piiblizné 1200 parkovacich mist na nové
rozsSifeném parkovisti.

Prodejna je rozvrZzena a upravena tak, aby zdkaznikovi poskytovala maximélni komfort
a dobry zazitek z ndkupu. Jednotliva oddé€leni jsou ptehledné odliSena od ostatnich, mezi
regaly jsou dostate¢né Siroké uli¢ky, a aCkoli ma prodejni plocha pomérné velkou rozlohu

9700m2, orientace v prodejné je snadnd. Obchod na pohled piisobi prostorné a piehledné.

K plivodnimu vchodu na hlavni prodejni plochu byl v zidjmu zvySeni komfortu pro
zékaznika nedavno ptidan druhy vchod na opacné strané¢ fady pokladen. Hlavni vchod je
umistén u infocentra na protilehlé strané vii¢i oddéleni s potravinami. Zakaznik je tak nucen
projit veSkerymi ostatnimi oddélenimi a je pravdépodobné, Ze cestou ucini i plvodné
neplanovany néakup, ke kterému nejvice 1dka sezonni zboZzi umisténé v prostoru pifimo za
vchodem. Novy vchod je urCen pro zékazniky, ktefi chtéji uSetfit Cas a mit rychlejsi
a snadnéjsi pristup do oddéleni potravin. Navic jsou oba vchody nyni vhodné umistény
vzhledem ke vchodim do samotného hypermarketu z prilehlého parkovisté. Vsechny
Vv neddvné dob¢ provedené zmény jasné naznacuji orientaci obchodu na zdkaznika a jeho

spokojenost.
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V hypermarketu je k dispozici 34 pokladen. Z toho jedna pokladna je uzptsobena pro
nadmérné zbozi tak, ze ma K dispozici §irsi ulicku. Jedna pokladna také slouzi jako expresni.
To znamend, Ze zakaznik by mél na tuto pokladnu ¢ekat kratsi dobu, protoze obsluhuje pouze
zékazniky s ndkupem do 10 polozek, a proto jsou nakupy na této pokladné odbavovany

rychleji.

K celkové atmosféfe v obchodu do velké miry pfispiva sezénni vyzdoba zejména
Vv prostoru podél pokladen. Jedna se o vyzdobu pfi prilezitosti svatku svatého Valentyna,
Velikonoc a samoziejme¢ Vanoc. Pomoci reproduktorti je zazitek z nakupu podporovan také
hudebni kulisou, do které jsou vkladany reklamni radiové spoty a dalsi pro zékazniky

zajimavé informace.

Podporu prodeje v hypermarketech Globus tvoii ochutnavky a demonstrace, vérnostni
program, spotiebitelské soutéZe, sampling, point of sale materidly, kuponing a event

marketing.

Ochutnavky se konaji obvykle jako soucast akce Cerstva ofenziva, jejimz zamérem je
ziskani davéry zékaznikl v Cerstvost a kvalitu prodavanych potravin a seznamit zdkaznika
napftiklad se specifickymi druhy potravin, jako je exotické ovoce nebo nejriznéjsi druhy syru,
vin apod. Zakaznikiim je v ramci Cerstvé ofenzivy nabizena bezplatna ochutnavka vybranych
potravin. Tyto akce jsou oznamovany v letikové priloze Cerstvé noviny. Kromé téchto
centralné¢ organizovanych akci mize hypermarket v Pardubicich pofadat i1 vlastni

ochutnavkové nebo predvadéci akce (napt. knihy, kuchyiiské nadobi).

Vérnostni program funguje v Globusu na bdzi orientace na uzce vymezeny segment
zakaznikd, kterym jsou rodiny s malymi détmi. Zékaznicky klub s ndzvem Mimi klub zapocal
svou ¢innost v roce 2009. Mohou se do n¢j ptihlasit nastavajici maminky a rodi¢e déti do
3let. Clenstvi vklubu konéi 3. narozeninami ditéte. Clenové klubu maji pii nakupu
vybranych vyrobkl pro déti této vékové kategorie 20% slevu. Hypermarket Globus se tak
snazi ziskat zakazniky z velmi perspektivni skupiny mladych rodin a pozitivné zapisobit i na
jejich piibuzné a znamé. Clenové Mimi klubu pravidelné dostavaji newsletter a mohou

vyuzivat samostatnych internetovych strdnek Mimi klubu a profilu na socialni siti Facebook.

Urc¢itou formou vérnostniho programu, ktery ma za cil zajistit opakované néakupy
a podporu loajality zakaznikti, jsou hraci karty, na které zakaznik sbirda body podle hodnoty
svého nakupu. Pfi ur¢itém poctu nasbiranych bodli pak muze uplatnit velmi atraktivni slevu

na ur€ity druh zboZi.
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Spottebitelské soutéze potadaji hypermarkety Globus nepravidelné¢ a ne piili§ Casto,
obvykle v souvislosti se zvlastni udalosti, jako je otevieni nového hypermarketu nebo vyroci
otevieni hypermarketu. V minulosti se uskute¢nily naptiklad soutéze Chléb roku, Uzenina
roku nebo Vyhraj tolik uzenin, kolik vazis. Samotny hypermarket Globus miize zorganizovat
vlastni mensi soutéze, které vétSinou byvaji orientovany na déti, které piivedou do

hypermarketu také jejich rodinu.

Cerstvost potravin je propagovana také prostfednictvim street samplingu v mistech
S dojezdovou vzdalenosti od hypermarketu do pul hodiny. Point of sale materidly
v prodejnach slouzi k upozornéni na rizné akce a udalosti, vétSinou s cilem piipomenout
néco, co je primarné¢ komunikovéno i jinde. Jedna se o polepy prostoru pro odkladani zbozi
po registraci pokladnou, nékupnich vozikl, polepy na podlaze, pouziti in-store radia,
regalovych zastavovacl, plakatd, bannerl, leporel, brozur k seminafim nebo pozvanek na
rizné udalosti. Mimo vnitiek hypermarketu jsou point of sale materidly pouzity na
ptisttescich pro nakupni voziky, na venkovnich zdech hypermarketu, v city-light vitrinach na

parkovisti.

DalSim nastrojem, ktery hypermarkety Globus pouZivaji, je kuponing, a to ve dvou
podobéch. Prvni je Sekové knizka Globus, kterou zakaznik obdrzi pii nakupu a ktera obsahuje
slevové kupdny, jez mize zakaznik vyuzit pti dalSich nakupech do stanoveného data. Druhou
podobou kupoéningu je akce Joker. V pfedvanocnim tydnu obdrzi zdkaznici s nakupem
V hodnoté€ vyssi nez 1000 K¢ slevovy kupon se slevou 24%, kterou mohou uplatnit na nakup
26. a 27. prosince. Cilem této akce je vyhnout se velkému poklesu prodeji bezprostfedné po

Stédrém dnu. Tuto akci oznamuje pouze pravidelny tydenni letak.

Globus organizuje kazdy rok jiz tradi€ni Grilmanii, ktera je jedinou centralné potfadanou
akci v ramci event marketingu. Jde o celorepublikové uznavanou odbornou akci zaméfenou
na grilovani. Grilmanie se stala oficialnim otevienym Mistrovstvim Ceské republiky
Vv grilovani s mezinarodni ucasti. Cilem je vybrat nejlepsi Cesky grilovaci tym. Soucésti
eventu je bohaty doprovodny program pro celou rodinu. Grilméanie pomaha budovat
jednotnou image spolecnosti a zvySovat povédomi vefejnosti o hypermarketech Globus.
Hypermarket v Pardubicich potada i své vlastni mensi akce, jako je Détsky den, Carod&jnice
V Globusu, Drakidda, dopravné-vychovné akce, zabavné letni vikendy a vanocni
a velikonoc¢ni jarmarky spojené s charitativni sbirkou. Kromé toho hypermarket organizuje
vétsi akei k vyroci svého otevieni. Uvnitt hypermarketu se konaji zejména tematické seminate

pro zadkazniky se zaméfenim na urCitou sortimentni skupinu. Jako piiklad lze uvést
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bezlepkové potraviny. V aredlu Globusu jsou potadany 1 jiné akce organizované externimi
spolecnostmi zamétené na zakazniky hypermarketu (roadshow ¢asopisu Dieta). Mimo vlastni
areal se pardubicky Globus reprezentuje prostiednictvim stankli s obCerstvenim na dilezitych
regionalnich sportovnich akcich, jako jsou domaci zapasy HC CSOB Pojistovna Pardubice

a vétsi akcee na dostihovém zavodisti v Pardubicich.

5.4.3. Public relations

Aktivni ¢innost v ramci tohoto marketingového néstroje na regionalni trovni je minimalni.
Celopodnikové PR zajistuje centrdla v Praze a pfedné feditel marketingu, ktery je soucasné
tiskovym mluv¢im firmy. Spole¢nost Globus nema vytvofenu Zadnou strategii v oblasti public
relations a aktivné tento nastroj pfili§ nevyuziva. PR aktivity jsou fizeny ve spolupraci se
specializovanou agenturou, kterd vydava zaméstnanecky Casopis, tiskové zpravy pro média
a tiskovd prohlaseni. V roce 2010 zaradil Globus mezi své aktivity vydavani PR c¢lanki
zejména v ramci Globus TV. Novinaiim jsou také prostfednictvim Globus TV rozesilany

meési¢ni newlettery s novinkami o Globusu.

Soucasna Cinnost v oblasti PR se ve spole¢nosti Globus zaméiuje na piedstaveni firmy
jako dobrého zaméstnavatele s dobrym vztahem k jeho zaméstnancim 1 jejich rodinam.
Kromé toho se Globus prezentuje 1 jako kvalitni prodejce, coz dokazuji ocenéni a certifikaty
zvetejnéné na internetovych strankdch. Firma pracuje také na konceptu corporate social

responsibility, ktery by mél byt zdrojem dalsi pozitivni publicity.

Jedinou vyznamngj$i akci na podporu vztahi s vefejnosti je Globus z druhé strany.
Skupina zakaznikl je pozvéna do hypermarketu a sezndmena s historii firmy, provozem
hypermarketu a technologii vyroby vlastnich vyrobkt. Ugelem této akce je opét podpora

diveéry zakaznikd jak k samotnému podniku, tak k jeho produktim.

Lokaln¢ lze v rdmci public relations najit podporu mistnich projektl a organizaci. Kromé
sponzoringu, o kterém pojednavd nasledujici kapitola, se jednd o financni piispévek
méstskému obvodu Pardubice-Rosice nad Labem na tpravu silniéni komunikace k aredlu
hypermarketu v roce 2006 a kazdoro¢ni piispévek na podporu tohoto méstského obvodu,
finan¢ni pfispévek magistratu mésta Pardubic na podporu Méstskych slavnosti, spolupraci
s Dostihovym spolkem Pardubice, Vychodoceskym divadlem Pardubice, méstskou i statni

policii nebo s HZS Pardubice.
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5.4.4. Sponzoring

Spolec¢nost Globus podporuje prosttednictvim sponzoringu vyhradné charitativni projekty

a organizace a sport.

Centraln¢ fizeny sponzoring se tyka nadace Charty 77 — Konta Bariéry. Na tucet této
nadace piispiva 1 K¢ za kazdou prodanou igelitovou nakupni tasku. Za celou dobu podpory
Konta Bariéry ptispél Globus ¢astkou ptes 11,5 milionu K¢. O podpote nadace predevSim
informuji internetové stranky a pfitom je zdiraznéno, ze hlavni zasluhu na této pomoci maji
sami zakaznici. Krom¢ prispévkid na ucet daruje firma ve spolupraci s Kontem Bariéry
specidln¢é upraveny automobil vybranym organizacim. Dosud bylo darovano 16 automobilt.

Tuto tradici zalozilo vedeni hypermarketu Globus Pardubice.

Hypermarket v Pardubicich ma vyélenénu ¢ast rozpoctu na lokalni sponzoring. Nejvétsi
sponzoringovy projekt piedstavuje podpora hokejového klubu HC CSOB Pojistovna
Pardubice. Za to je pak na ledové plose a dresech hracli prezentovano logo hypermarketu
a behem televiznich pfenosti ho mize vidét Sirokd vefejnost. Kromé toho je v komercnich

prestavkach na kostce nad ledovou plochou promitan reklamni spot Globusu.

Kromé¢ finanéni podpory poméha hypermarket v Pardubicich i formou materialni pomoci
charitativnim projektim a organizacim, jako je naptiklad specidlni Skola Svitani, SPID
handicap — obecné prospésna spolecnost pro télesné postizené, Centrum socialni pomoci —
Okresni ustav socidlnich sluzeb Pardubice, Oblastni charita Pardubice, Fond ohroZenych déti

Klokanek, Kojenecky ustav Veska a Zachranna stanice a ekocentrum Pasicka.

5.4.5. Direct marketing

Nastroji direct marketingu, které spole¢nost Globus pouziva, jsou predevSim reklamni

letdky, ¢asopis Globus Mini a Zelen4 linka.

Vydaje na letdky predstavuji pfes 50% marketingového rozpoctu Globusu. Maji dvé
podoby. Prvni jsou Nase noviny vydavané jednou tydné v ndkladu cca 2 mil. kusi. Jejich
obsahem jsou pfedevSim aktualni akéni ceny, slevy a vyprodeje, pozvanky na rtizné akce, tipy
a recepty. Nase noviny jsou tvofeny centralné, lokalné jsou vSak uvadény regionalni
odli$nosti. V NaSich novinach byvaji pfilozeny ptilohy NaSe tipy, pfedstavujici vybrany
nepotravinatsky sortiment souvisejici s aktudlnim tématem nebo obdobim, a Cerstvé noviny,
které¢ podporuji téma Cerstvosti a poskytuji souvisejici rady nebo recepty. Tyto pravidelné
noviny jsou tistény na celobarevném novinovém papite. Prilezitostné vychazi Nas katalog,

ktery je vkladan do NaSich novin. Pfedstavuje tematickou nebo sezénni nabidku jako dopln€k
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Nasich novin. Je tist€n na kvalitn&jsi papir a na rozdil od NasSich novin plati dva tydny nebo
I déle. VSechny letaky jsou distribuovany do postovnich schranek domécnosti ve vybranych
oblastech, ze kterych je dojezdova doba do nejbliz§iho hypermarketu Globus do 45 minut.
Tyto oblasti jsou aktualizovany podle zmén napiiklad v podobé novych konkurencnich

hypermarketii v dosahu nebo novych pozemnich komunikaci.

Casopis Globus Mini je vydavan &tvrtletnd v nakladu 121 000 kusi. Asi &tvrtinova Gast
z toho je k dostani na informacich v kazdém hypermarketu jako darek za nakup presahujici
hodnotu 1 000 K¢&. Tti ¢tvrtiny nakladu jsou piikladany do vybranych periodik. Globus Mini
obsahuje tipy na nakup, novinky o hypermarketech Globus, lifestylové a vzdé€lavaci ¢lanky,

informace o soutézich a také sekci pro déti.

Zelena linka je pasivni nastroj telemarketingu. Na telefonnim Ccisle 800241242 je
nepietrzité¢ v provozu hlasovy automat poskytujici zdkladni provozni informace. Od 8 do 21
hodin jsou k dispozici $koleni operatofi, ktefi okamzité vyfizuji dotazy zakaznikt. Na Zelené
lince mohou zakaznici zanechdvat naméty a pfipominky, a to nejen prostiednictvim telefonu,
ale také prostfednictvim formulafe dostupného na internetovych strankéch hypermarketu.

Zelena linka podporuje budovani divéry a spokojenosti zékaznik.

5.4.6. Elektronické formy propagace

Vyuziti novych médii je v soucasné dobé nezbytnosti. Internet je v poméru velikosti

zasazené cilové skupiny k nakladlim na propagaci velmi efektivni.

V roce 1997 vznikly internetové stranky spole¢nosti Globus. Od té doby prosly mnoha
upravami ve prospéch lepsi piehlednosti a zvySeni grafické atraktivnosti. Stranky spravuje
centrala v Praze, od posledni zmény stranek je vSak vyhrazen prostor pro regiondlni Upravy
vedenimi jednotlivych hypermarkett. Navstévnik stranek si mutze nastavit domovsky
hypermarket a tim je jesté¢ podpofeno regionalni zaméfeni stranek. Lze zde najit aktualni ceny
pohonnych hmot, tydenni menu restaurace Globus, specialni cenové nabidky, doplikové
obchody v hypermarketu, pifipravované udalosti nebo celostatné platny aktualni letdk. Na
internetovych strdnkach zdkaznici mohou také vyuzit moznosti objedndni masa nebo
bezlepkovych produktl, které si pak ve vybranou dobu mohou vyzvednout piipravené
Vv prodejné. Kromé toho mohou vyuZit 1 sluzby internetové fotosbérny, ptihlasit se k odbéru

newslettert nebo informativnich SMS s akéni nabidkou.

Vedle hlavni internetové prezentace spolecnosti na adrese www.globus.cz jsou Globusem

provozovany také dalsi internetové stranky. Poctivy nakup na adrese www.poctivy-nakup.cz
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dopliiuje hlavni prezentaci a zamétuje se na Cerstvost a kvalitu prodavanych potravin vlastni
vyroby v hypermarketu. Dale jsou zde internetové stranky Mimi klubu na www.mimi-klub.cz,
naborova kampan Dobrej flek na adrese www.dobrejflek.cz a firemni internetova televizni
stanice Globus TV na adrese www.globustv.cz, ktera zakaznikovi zprostfedkovava informace

Vv atraktivnéjsi podobg.

Globus se prezentuje také prostiednictvim klasické internetové reklamy, ackoli jen zfidka.
Obvykle ji pouziva jen jako dopln€k podzimni ¢asti reklamni kampané a stejné jako ostatni
reklamy je zaméfena na budovani image firmy. Pfi umistovani banneri je dbano na
tematickou souvislost s dot¢enymi internetovymi strankami. Spole¢nost pouziva vyhradné
statickou formu, protoze interaktivni forma reklamy je uZzivateli internetu vnimana velmi

negativne.

Firma pro svou propagaci vyuziva i socialni sit’ Facebook. M4 zde celkem 4 profily, a to
Globus jako celek, dale Mimi klub, Grilménie a Dobrej flek. Profil Globus vSak neni

dostate¢n¢ aktivné spravovan a propagaci firmy pfilis neslouzi.
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6. ANALYZA KONKURENCE — ALBERT HYPERMARKET

Pro splnéni cile této diplomové prace — identifikaci konkurencni vyhody a vytvofeni
navrhll na zlepSeni — bude pouzita metoda benchmarkingu. Marketingovy mix hypermarketu
Globus Pardubice bude konfrontovan s marketingovym mixem svého konkurenta. Po
piredbézné analyze marketingovych mixi vSech hypermarketi v Pardubicich byl za nejvétsiho
konkurenta hypermarketu Globus oznacen hypermarket Albert, jehoz marketingovy mix se
hypermarketu Globus blizi nejvice. Pokud neni uvedeno jinak, zdrojem informaci pro tuto

kapitolu jsou internetové stranky fetézce Albert. [1]

Ahold, a.s., matei'ska spolecnost hypermarket a supermarketi Albert, je na ¢eském trhu
od roku 1990, kdy zacal v Ceskoslovensku provozovat sit supermarketi Mana. O 11 let
pozdéji se supermarkety Mana a Sezam piejmenovaly na Albert a prodejny Prima na
Hypernova. V 1ét¢ 2009 pak doslo k pfejmenovani vSech prodejen Hypernova na Albert
hypermarket.
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Obrazek 10: Logo hypermarketu Albert
Zdroj:[1]

Hypernova (dnes Albert hypermarket) byla v Pardubicich vybudovana v roce 2002.

Retézec supermarketli a hypermarketti Albert si klade za cil ziskat pozici nejsilngjsi
znacky na maloobchodnim trhu s potravinami v Ceské republice. Za nejvyznamnéjsi skupinu
zakaznikl povazuje rodiny s détmi. Jim a jejich potfebam je pfizplisobovana firemni strategie.
Spolecnost se zavazuje nabizet skvélé potraviny a véci kazdodenni potieby za nizké ceny, a to

kazdy den.

6.1.Produkt

Hypermarket Albert v Pardubicich nabizi kompletni sortiment potravinaiskych produkta
a vybrané skupiny nepotravinového zboZi. Oddé€leni potravin tvoii pekaiské vyrobky,

snidanové polozky, kolonidl, mlééné vyrobky, mrazené vyrobky, maso, ryby a driibez, ovoce
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a zelenina, lahudky, napoje. Nepotravinovy sortiment tvoii zejména drogerie a kosmetika

a dalsi méné vyznamné skupiny zbozi.

Sortiment hypermarketu Albert je doplnén pronajimanymi obchody umisténymi mimo
hlavni prodejni plochu. Nabidka Albertu je tak rozsifena o dalsi sluzby a obchody, jejichz
ptehled uvadi Tabulka 2.

V prostorach mimo hlavni prodejni plochu Ize také vyuzit vykup lahvi, automat s teplymi
napoji, bankomat Komerc¢ni banky a obc¢erstvovaci koutek s dvéma fast foody. Na pokladnach
lze vyuzit sluzbu cashback a moznost koupé darkovych poukazek na nakup Vv prodejnach

Albert.

Kromé bézné dostupnych produkt nabizi hypermarket Albert zbozi vlastnich privatnich
znacek Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper. Tyto znacky se lisi
v kvalité, cen¢ a sortimentu a umoznuji tak zdkaznikim dostate¢ny vybér, at’ uz preferuji
vybér podle kvality, nebo ceny. Pod privatnimi znackami nabizi spolecnost piedevSim
nejcasteji vyhledavané zbozi.

Albert Excellent piedstavuje vyrobky prvotiidni kvality za odpovidajici cenu. Tato fada
pokryva vybrané uzeniny, pastiky, ovocné §t'avy, hotova jidla a sladkosti. U hotovych jidel je
vzdy podrobny navod na ptipravu pokrmu.

2
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Obrazek 11: Logo privatni znacky Albert Excellent
Zdroj: [1]

Albert Bio ptedstavuje reakci na soucasny trend navratu k pfirodni stravé bez chemickych
ptisad. Tato fada zahrnuje produkty vyrobené z €isté ptirodnich zdroji. Vyrobky pochazeji od
cca 40 dodavatelli a jsou certifikované jednou z odpovédnych organizaci pod zaStitou
Ministerstva zeméd¢lstvi. Znacku Albert Bio nesou rtizné druhy ovoce, zeleniny, vybrané
uzeniny, lusténiny, peéivo, napoje, cukrovinky, ¢aje. Rada se neustale priibézné doplituje
0 dalsi sortiment. Momentalné obsahuje kolem 70 druht zboZi a dalSich cca 30 je pfipraveno

pro zavedeni v pribéhu roku 2012, a to napft. jogurty, susenky, ryze, téstoviny.
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Obrazek 12: Logo privatni znac¢ky Albert Bio
Zdroj: [1]

vvvvvv

které zachovavaji dobrou kvalitu, avSak za snaze dosazitelnou cenu. Sortiment v ramci této
fady je Siroky a zahrnuje pecivo, maso, hotova jidla, ovoce a zeleninu, mlécné vyroby,

mrazené potraviny, napoje, drogistické zbozi atd.

alb%rt

Quality

Obrazek 13: Logo privatni zna¢ky Albert Quality
Zdroj: [1]

Euro Shopper je v Ceské republice jiz dlouho zavedena znacka. Je to fada kvalitativng
odlisitelnému cervenobilému designu a umisténi vZdy v dolnich policich prodejnich regala
jsou snadno vyhledatelné a identifikovatelné. Sortiment obsahuje mnozstvi zakladnich velmi

¢asto nakupovanych druhid zbozi.

Obrazek 14: Logo znacky Euro Shopper
Zdroj: [12]

6.2.Cena

Albert hypermarket nabizi zboZi v celém spektru cenovych kategorii. I samotné privatni

cvwvr

jednou z garanci, které spolecnost svym zakaznikim poskytuje a na kterych stavi svou

marketingovou komunikacni strategii.
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O slevovych akcich je zadkaznik pravideln€ informovan prostfednictvim reklamnich letaka.
Tim naplituje hypermarket jedno ze svych poslani — Usporu penéz zdkaznikl, a to
zvetejnovanim aktudlnich a chystanych slev. Kromé béznych slevovych akci poskytuje
hypermarket Albert také cenové zvyhodnéni 1 K¢ za litr na nakup pohonnych hmot na ¢erpaci

stanici Albert ke kazdému nakupu piesahujicim 400 K¢.

Vysledek strategie nizkych cen, resp. zanedbatelnych cenovych rozdili od konkurence,

vidi firma v tom, Ze zdkaznik tak nema divod ptfechéazet ke konkuren¢nim spole¢nostem.

6.3.Distribuce

Hypermarket je situovan ve strategicky vyhodné oblasti v zapadni Casti mésta v blizkosti
rozsahlého sidlisté Polabiny, vlakového a autobusového nadrazi u kfizovatky ttidy Palackého
a ulice Kpt. BartoSe. Dostupnost prodejny je vynikajici ze vSech c¢asti mésta. Okoli
hypermarketu je také obsluhovano méstskou hromadnou dopravou. Zastavky Hlavni nadrazi —
Albert HM, Hlavni nadrazi a Polabiny — Albert HM obsluhuji linky 2, 3, 6, 8, 9, 10, 12, 13,
15, 16, 17, 18, 21, 23, 24, 26, 88.
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Obrazek 15: Umisténi hypermarketu Albert
Zdroj: [39]

Na sousednim pozemku provozuje sviij hobbymarket fetézec Obi S vlastnim velkym
parkovistém. Parkovaci plochy obou fetézci jsou propojena silnici. V roce 2011 byla

Vv okrajové ¢asti parkovisté hypermarketu oteviena restaurace McDonald’s a McDrive.
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Cel¢ okoli hypermarketu Albert projde béhem pftiStich dvou let rozsdhlymi zménami
v souvislosti s realizaci jiz schvaleného projektu prestavby prednadrazi. Tento prostor se ma
stait multimodalnim dopravnim uzlem. Bezprostfedné¢ pfed vlakovym nadrazim vznikne
moderni terminal pro méstskou hromadnou 1 meziméstskou linkovou autobusovou dopravu.
Podle navrhu bude také vybudovana novd komunikace navazujici na ulici Hlavacovu,
pokracujici za souasnym autobusovym nadrazim a aredlem lihovaru. Bude se napojovat na
novy kruhovy objezd v ulici Kpt. Bartose v misté styku parkovist hypermarketu Albert

a hobbymarketu Obi. U¢el této silnice je snizit dopravni zatiZeni prostoru pied nadrazim. [33]

V [ét¢ roku 2012 bude také otevien novy nakupni blok mezi hypermarketem a Cerpaci
stanici Albert. Obsahuje 4 obchody, a to Cyklo Point, Zooshop Benji, Kik textil-diskont
a Style.

Tabulka 2: Sluzby a prodejny v prostoru hypermarketu

Atlantic spodni pradlo

Zvérokruh chovatelské potieby

Fortuna sazkova kancelar

Klier kadefnicky salon

Jones obuv a koZend galanterie
Vinotéka

Kvétinarstvi

Minit, s.r.o. opravna obuvi, vyroba kli¢a, rytectvi
A3 sport sportovni obleceni a sportovni potieby
Lunettes optika

Marionaud parfumerie

Trafika

Orsay damska konfekce

Fadia vlasové dopliiky a bizuterie
Sam 73 jeans shop

GE Money Bank pobocka banky a bankomat
Kenvelo znackové obleceni

Sménarna

Electro World elektronika a elektrospotiebice
Indeco skiiné na miru

Dr. Max 1ékarna

Dracik hrackarstvi

levna DVD
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Luka Bowling restaurace a herna na bowling

Zdroj: [1]

6.4.Propagace

Spole¢nost Ahold provozujici sitt hypermarketi a supermarketi Albert vénuje
marketingovym komunikac¢nim aktivitdm velkou pozornost. Veskeré aktivity v této oblasti
sméfuji k naplnéni firemniho sloganu ,,JJsme tu pro vas.” Vyuziva velké mnozstvi néstroji

vvvvvv

skupinu svych zakaznikd — rodiny s détmi.

6.4.1. Reklama

Reklamni ¢innost spole¢nosti Ahold se zaméfuje na komunikaci ceny a kvality
prodavaného sortimentu. Hlavni nastroj pfedstavuje televizni reklama. Vysilané televizni
spoty jsou originalni a zabavné. V poslednich nékolika letech hraji v reklamni kampani tohoto
obchodniho fetézce hlavni roli tzv. cenovi agenti, ktefi dohlizeji na srovnani cen s konkurenci
a na kvalitu a Cerstvost potravin. V kampani se projevuje i zaméfeni na déti. V souvislosti
s uvedenim nového filmu Smoulové do kin v 1ét& roku 2011 byly tyto kreslené postavicky
zakomponovany do reklamnich spotll jako pomocnici cenovych agentli. Na jafe roku 2012

byla souc¢asti reklamni kampané vybrana zvitata z ¢eskych zoologickych zahrad.

Jako podpora televizni kampané slouZi tiskova reklama, pouZzivana zejména k upozornéni

na dtlezité akce, a billboardy.

6.4.2. Podpora prodeje

Hypermarket Albert je otevien 7 dni v tydnu vZzdy od 7 do 22 hodin. Spolu s 10 dalSimi
hypermarkety Albert prosel na podzim roku 2009 rozsahlou rekonstrukci. Retézec se rozhodl
v hypermarketech o 8000 az 1000 m2 prodejni plochy tuto plochu snizit ptiblizné¢ na
polovinu. [34] Plochu, o kterou byla prodejna zmensena, nyni zabira obchod Electro World.

Hypermarket Albert disponuje venkovnim a podzemnim parkovistém.

Zakazniky odbavuje 11 pokladnich terminala. U vchodu na samotnou prodejni plochu je
umisténo infocentrum. Bezprostiedné za vchodem byva vystavovano akéni zbozi a specialni
nabidky. Nasleduje sekce nepotravinového zbozi, jehoz nabidka byla vyrazn€ zuZena pfi
rekonstrukci v roce 2009. Po délce prodejni plochy jsou umistény obsluhované

I samoobsluzné pulty s pe¢ivem, masem a uzeninami, syry a lahtidkami. Cela prodejna ptisobi
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prostorné a umoznuje zakaznikovi pohodlny a rychly nakup. Atmosféru obchodu podporuje

interni rozhlas.

Dalsi aktivity v oblasti podpory prodeje jsou rizné ochutnavkové akce, typické point of
sale materialy v prostoru prodejny, na nakupnich kosicich a pokladnach. V hypermarketu jsou
poradany také piilezitostné event-marketingové akce. V minulosti to byla napiiklad
spoluprice s rozhlasovou stanici Cernd hora na jeji akci Darujte détem Gsmév.
V hypermarketu byl umistén stanek radia, kde si lidé mohli vyzvednout vanocni prani déti
Z vybranych détskych domovii. Po poftizeni ptislusného darku ho odevzdali zpét u stanku

a radio Cerna hora nakonec slavnostné predavalo darky détem.

Vyse zminéna reklamni kampan se zvitaty z Ceskych zoologickych zahrad souvisi s jarni
kampani Hratky se zvitatky. V prodejnach Albert byla k dostani sbératelska alba s motivy
zvitat a informacemi o nich. Za kazdych 200 K¢ za ndkup v prodejn¢ Albert obdrzel zakaznik
balicek se 2 kartickami do sbératelského alba. Pro sbératele byly také uspotfddany tzv.
ménarny — celorepublikova akce ve vsech prodejnach Albert, kde si lidé mohli karticky

vyménovat. Celou tuto kampan provazela i vyrazna in-store komunikace.

Do aktivit podpory prodeje spada také ¢asopis Albert v kuchyni, ktery je zdarma k dostani
Vv prodejnach Albert. Tento mési¢nik obsahuje nejriiznéjsi kulinatské tipy a recepty pro vSedni
i slavnosti a sezonni prilezitosti. Recepty jsou zvefejnény i na internetovych strankach

spolecnosti.

6.4.3. Public relations

PR aktivity jsou zastoupeny predevs§im komunikaci s médii v souvislosti s aktualnimi
udalostmi, které se fetézce né&jakym zplsobem dotykaji. SpoleCnost také sama vydava
aktualni zpravy a prohlaseni na svych internetovych strankach. Na nich informuje vefejnost
0 svych vysledcich hospodafeni, o konanych akcich, o dulezitych momentech v pribéhu

¢innosti fetézce a dalSich dilezitych informacich.

6.4.4. Sponzoring

Po reklamé a reklamnich letacich je vetejnosti pravdépodobné nejvice vnimana sponzorska
¢innost fetézce Albert. Veskeré sponzorské aktivity se odehravaji pod zastitou Nadacniho
fondu Albert. Cilem fondu je podpora zdravého Zivotniho stylu déti a jejich rodici a podpora
vzdélavani, integrace a rozvoje deti ze socidlné znevyhodnénych skupin. Fond se ucastni
naptiklad vydéavani edukativnich materiali a podporuje a organizuje samostatné projekty.

Jednim z projekti je Zdrava Pétka. Jedna se o program, ktery pomaha zejména détem
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osvojovat si spravné Stravovaci navyky a ktery dokonce pouzivaji pii vyuce nékteré¢ mateiské

a zakladni skoly.

Nejznaméjsi projekt je S Bertikem za détskym usmévem. Prostfednictvim této akce dava
Albert zakaznikim moznost ucastnit se pomoci détem v détskych domovech. Princip spociva
ve sbirani zetonl v hodnoté 50 halétti za kazdych 100 K¢ hodnoty nakupu. Tyto Zetony se
vhazuji do boxl za pokladnami. Za 12 let fungovéni ziskal projekt pies 80 mil. K& na pomoc
détem. [30] Z prostredki ziskanych timto projektem je potradana i Albert triatlon tour — bliz
ke svému snu. Déti z détskych domovil se Ucastni série triatlonovych zavoda pod zastitou
Nadacéniho fondu Albert ve spolupraci s triatlonistou Toméasem Slavatou. Cilem je podnitit

v détech zdjem o sport, podpofit jejich sebevédomi, motivovat a pobavit.

V ramci tfi grantovych programa Albert pro zdravi, Albert poméaha a Nadacni fond Albert
détem bylo podpofeno uz mnoho riiznych projektli, nejcastéji to byla pomoc matefskym

Skolam, détskym domovim a podobnym zatizenim.

6.4.5. Direct marketing

Stézejni nastroj pfimého marketingu predstavuji reklamni letaky pravidelné distribuované
do postovnich schranek ve vybranych lokalitdich. Albert vydava oddé€lené letaky zvIast pro
své supermarkety a hypermarkety. Pravidelné letdky jsou pftilezitostné doplnény katalogy
s nabidkou sezonniho sortimentu. Letdky slouzi jako primarni komunikator ceny, zejména

ak¢niho zbozi, specidlnich a sezonnich nabidek.

Souhrnné pro cely fetézec je v provozu zdkaznicka linka s ¢islem 800402402, kterd slouzi
k zodpovidani dotazii a pfijem piipominek zakaznikd. Ty je mozné klast i elektronickou
formou prostfednictvim jednoduchého formulafe na internetovych strankach spolecnosti

Vv sekci Radce zakaznika.

6.4.6. Elektronické formy propagace

Hlavnim pilitem elektronické komunikace Alberta jsou internetové stranky s URL
www.albert.cz. Na nich najde zakaznik bohaté informace o spole¢nosti, jeji historii i
soucasnosti, o nabizeném sortimentu a sluzbach, mapu prodejen, aktudlni ceny pohonnych
hmot na Cerpacich stanicich Albert, informace o aktivitach spolecnosti a v neposledni fadé
podobu aktualnich letakt. Stranky jsou poutavé, piehledné a barevné feSené Vv souladu

s barevnym provedenim loga fetézce Albert.
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Druhy nejdulezitéjsi nastroj je profil na socidlni siti Facebook. Ten byl vytvotfen na konci
bfezna 2011. Retézec na ném informuje o aktualnich udalostech a akcich a aktivné
komunikuje se svymi zdkazniky. Krom¢ centralniho profilu byly nové vytvotfeny i samostatné

profily pro vybrané prodejny, hypermarket Pardubice mezi nimi vSak neni.

Vedle vlastnich firemnich internetovych stranek provozuje Albert i stranky jiz zminéného

projektu Zdrava Pétka a stranky Nadacniho fondu Albert.
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7. KONKURENCNI VYHODA HYPERMARKETU GLOBUS

V predchozich kapitolach byla provedena zakladni analyza jednotlivych slozek
marketingovych mixi hypermarketu Globus a hypermarketu Albert a analyza prostiedi, ve
kterém oba hypermarkety puasobi. Diky provedenym analyzam je mozné identifikovat

konkrétni konkuren¢ni vyhody hypermarketu Globus v Pardubicich.

7.1. Tradice

Konkuren¢ni vyhoda inovativni formy distribuce je velmi vyznamnym faktorem pro
udrzeni vérnosti ziskanych zakaznik. Hypermarket Globus mé v Pardubicich ze vSech
hypermarketti nejdelsi tradici. Konkurenéni Hypernova (dnes Albert hypermarket) byla

oteviena az o 4 roky pozdéji nez Globus.

V obdobi konce 90. let minulého stoleti zazivaly hypermarkety v Ceské republice velky
boom. Piedstavovaly naprosto novy format maloobchodu. Do té doby byl maloobchod znam
predevsim v podobé mensich samoobsluznych prodejen typu dneSniho fetézce COOP,

mensich supermarketti @ malych rodinnych obchodt se smiSenym zbozim.

Kdyz se ve vétSich méstech zafaly hypermarkety objevovat, poutaly na sebe velkou
pozornost vetejnosti. Velké mnozstvi zédkaznikl pfitahovala pfedevS§im zvédavost. Lidé si
novy typ prodejen oblibili a na trh zacaly vstupovat dalsi fetézce. Vzhledem Kk tomu, ze
u zrodu hypermarketid v Pardubicich stal pravé Globus, prvotni vina zvédavosti a nadSeni
Z novinky mifila pravé tam. Otevieni hypermarketu bylo doprovazeno intenzivni reklamni
kampani tak, aby se znacka fetézce dostala do povédomi co nejSir§iho publika. Diky tomu

znaji v Pardubicich Globus témét vSichni obyvatelé.

Lidé, kterym zpasob nakupu ve velké prodejné vyhovoval, zaali v hypermarketu
pravidelné nakupovat. Tak mél Globus moznost vybudovat pevnou zdkladnu spokojenych
a loajalnich zakaznikl. V okamziku, kdy konkurence pfisla, zalezelo na preferencich a praveé
sile vérnosti zadkaznikl. Loajalni zistali predevsim lidé, ktefi nemaji radi zménu a maji averzi
k riziku. Presvédcit takové zakazniky z vyzkouseni nové znacky je nejtézsi. V tomto bod¢ je
pravé konkurencni vyhoda hypermarketu Globus. Zatimco ostatni fetézce musely vynakladat
mnoho sil na odladkani zdkaznika z jiz zavedené¢ho obchodu, Globus uz své zdkazniky mél,
musel se ,,jen” snazit je udrzet na své stran¢. Globus jiz od svého pocatku naplioval image
spolehlivého prodejce kvalitniho zbozi a nikdy ho nepostihl Zadny vétsi problém, ktery by byl
zdrojem silné negativni publicity. To by vedlo ke zpochybnéni diivéryhodnosti celého fetézce,

a to zejména v pocatku, kdy se minéni o znacce teprve tvoii.
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7.2.Velikost prodejni plochy a §ife sortimentu

Snecelymi 10 000 m? prodejni plochy je hypermarket Globus zdaleka nejvéEtsi
maloobchodni prodejnou v Pardubicich. To mu poskytuje konkuren¢ni vyhodu diferenciace

od ostatnich hypermarkett, které jsou vyrazné mensi.

Hypermarkety jsou vyuzivany pfedev$im na rodinné tydenni ndkupy. Na takovy nakup
obvykle lidé jezdi nejméné ve dvou a mladé rodiny ¢asto nakupuji se svymi détmi. Pro
pohodli a celkové dobry pocit zndkupu je tfeba, aby prodejna byla prostorna
a i v nejfrekventovangjSich dnech, jako je patek a sobota, poskytovala dostatek mista pro
pohodlny pohyb i s objemnym ndkupnim vozikem. V opaéném piipadé by byl vyrazné
negativné ovlivnén zazitek znakupu a ohrozena loajalita zékaznikdi. Velka rozloha
hypermarketu Globus zmiriiuje pocit stisnénosti i v dobé nejvétsiho poctu zdkaznikh. Ulicky
mohou byt dostatecné Siroké a poskytuji prostor pro pohyb voziki obéma sméry
| ptilezitostné zastaveni vozikt u okraje. Vzhledem Kk tomu, Ze prodejna obsahuje nékolik
oddéleni (napft. klasické regaly, pultovy prodej, Gisek ovoce a zeleniny, pecivo), velky prostor
umoznuje tato oddéleni od sebe mirné designové odlisit, vyhnout se monoténni podobé celé
plochy a zaujmout zakaznika pfechodem z jednoho oddéleni do dal$iho tak, aby nékteré

oddéleni nemohl snadno prehlédnout.

Rozloha prodejny je zdrojem jesté¢ jedné konkurencni vyhody, a to velka §ife sortimentu.
Diky velké ploSe méa hypermarket mozZznost nabidnout minimalné stejny pocet odd¢leni, jako

jeho konkurenti, ale pfedevsim §ir$i sortiment v ramci jednotlivych oddéleni.

Tato konkuren¢ni vyhoda mé dva aspekty. Prvnim z nich je ispora Casu zdkaznika. DneSni
doba se vyznacuje rychlej§im Zivotnim tempem, trdveni vice Casu zaméstnanim na ukor
volného €asu a kvalitniho rodinného Zivota. Lidé pak hledaji riizné zplisoby, jak uSetfit ¢as
nezbytnymi aktivitami, jako je napfiklad ndkup. V hypermarketu Globus sice zdkaznici stravi
vice €asu, nez celou prodejnu projdou, na druhou stranu zde ale nakoupi téméf vSe, co mohou
potiebovat a nemusi jezdit do specializovanych prodejen. Tim zpiisobem Setii Globus jak Cas,
tak penize svych zdkaznikli v podobé Uspory spotiebovanych pohonnych hmot na cestu na

nakup.

Druhym aspektem této konkurenéni vyhody je moznost velkého vybéru. Vzhledem Kk velké

konkurenci ve vétSin€ odvétvi se firmy pfedhanéji v lepsi nabidce produkti. Mezi moznostmi,

-----

Zakaznici si tak obecné€ zvykaji na ty nejlepsi sluzby a moznost volby. Zakaznik tak neni

limitovan omezenym mnozstvim znacek a produktl a s nejvétsi pravdépodobnosti najde
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piesné ten produkt, ktery poptava. To vyrazné ptispiva ke spokojenosti zakaznika s nakupem

a jeho viili se do hypermarketu vracet.

7.3.Cerstvost

Soucasna doba ma jesté¢ dalsi vyraznou vlastnost v souvislosti se spotiebitelskym
chovanim. Lidé pozaduji stale vétsi kvalitu. Jak jiz bylo zminéno vyse, konkuren¢ni boj nuti
podniky poskytovat svym zakaznikiim lepsi nabidku, nez jim poskytuji konkuren¢ni podniky.
Zakaznici si na soucasnou uroven kvality sluzeb zvyknou a nizsi kvalita je pak odradi. Tak se
kvalita musi stale zlepSovat, aby zékaznici byli spokojeni, protoze spokojenost zdkaznika je to

vvvvvv

pravdépodobné jeden z klicovych faktorl pro posouzeni kvality takového zbozi.

Pozadavek kvalitnich potravin vychazi i z trendu nésledovéni zdravé vyzivy. DéEti jsou
vedeny ke zdravému stravovani jiz od matefské Skolky a vefejnost je také ovlivnéna
osvétovymi programy, reklamnimi kampanémi a mnoha dal§imi zdroji informaci o potiebé
dbat na spravnou zivotospravu, které patii kvalitni potraviny. Vliv téchto ¢innosti usilujicich o
Sifeni osvéty je dnes umocnén skute¢nosti, ze zijeme v informacni spolecnosti, jejiz zaklad

tvoii témét neomezeny piistup k informacim. Svou roli v pozadavku na nejvyssi kvalitu

potravin muze hrat i touha po prestizi a moznost dovolit si to nejlepsi.

Hypermarket Globus se jiz od svého zaloZeni prezentuje jako poskytovatel Cerstvych
potravin, pfi¢emz Cerstvost je primarnim faktorem, ktery spole¢nost komunikuje ve svych
reklamnich a propagacnich kampanich. Dlvéryhodnost téchto tvrzeni podporuje fakt, ze se
spole¢nost nikdy nesetkala se zadnym velkym skandalem zptisobenym nekvalitnim zbozim
nebo sluzbami, ktery by byl zdrojem vyrazné negativni publicity a pravdépodobné by
zpusobil vazné poskozeni povésti fetézce a ztratu Casti zdkaznikli, nebo alespon oslabeni
jejich loajality.

Globus se pysni pfedevsim vlastnim feznictvim a pekatstvim, takze zdkaznici dostavaji ty
nejderstvéj§i potraviny, jak je mozné. Cerstvost je stejna, jako ve specializovanych
prodejnach, nebo dokonce lepsi, protoZze i nékteré prodejny peciva jsou jen prodejnami a
pecivo dovazeji z jinde umisténé vyrobny. Jiné hypermarkety sice také nabizeji Cerstvé jesté
teplé pecivo, které ale nebylo vyrobené pfimo v prodejné, nybrz pouze dopeCené ze stadia
zmrazené¢ho polotovaru. Obzvlast u peciva silné¢ plsobi smyslové vjemy teploty a viné
opravdu cerstvého peciva. Navic pecivo, uzeniny a maso jsou denné¢ konzumovanymi

potravinami a zékaznik si kvalitu vyrobkli z Globusu pfipominé kazdy den.
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8. NAVRHY A DOPORUCENI

Po identifikaci konkurencnich vyhod lze z provedenych analyz odvodit i konkuren¢ni

nevyhody, tedy slabé stranky a prostor pro zlepseni.

8.1.Facebook

Jako velky nedostatek vidim nedostatecné vyuziti moznosti, které poskytuji socialni sit¢.
Aby podnik nezaostdval za konkurenci, musi nasledovat a vyuzivat ve sviij prospéch nové
trendy, at’ uz v oblasti technologické, nebo spoleCenské, a socidlni sit¢ jsou bezesporu
nejvetsim novym trendem v komunikaci poslednich let. Nejpopularnéjsi socialni sit’ Facebook
ma v soucasnosti vice nez 3 500 000 uzivatelli a jejich mezimési¢ni pfirtstek se pohybuje
okolo 40000 novych uzivateli. Systém této socialni sit¢ ma velky potencial jakoZzto
prostfedek marketingové komunikace. 78% uzivatelti patii do v€kové skupiny 18-54 let.
Hypermarket Globus oznacil jako hlavni skupinu svych zdkaznikd rodiny s détmi. Naprosta
vétsina rodi¢t s malymi détmi patii pravé do této ve€kové skupiny, proto povazuji vyuziti
Facebooku pro marketingové ucely za velice efektivni prostiedek zejména ke snadnému

udrzeni znacky v povédomi vetejnosti.

Retézec Globus ma na socialni siti zalozen profil, aviak bez jakékoli dalsi aktivity. Profil
by mél byt denné aktivné spravovan pracovnikem marketingového oddé€leni na centrale

V Praze.

Jako prvni by mélo byt doplnéno co nejvice informaci o fetézci tak, aby meli zdkaznici
potfebné informace vzdy na dosah. V informacéni textové ¢asti by mél byt struény popis
spolecnosti, jejiho poslani a vize. Uzitecné by byly také zakladni informace o jednotlivych

hypermarketech, jako je oteviraci doba, adresa a kontaktni informace.

Pro poutavost by mély byt hojné vyuzivany fotografie. V novém typu profilu Timeline by
mél byt pouZit obrazek v podobé& loga spolecnosti. Jako tivodni obrdzek by mohla spole¢nost
pouzit peclivé naaranZovanou fotografii s erstvymi potravinami z hypermarketu, napiiklad
smés ovoce a zeleniny, pe€iva a uzenin. Do fotogalerie by bylo vhodné doplnit mnoZstvi
obrazkt, které budou evokovat atmosféru hypermarketu, jeho ¢innost a historii. Doporucila
bych zalozit individualni fotoalbum pro kazdy hypermarket. Toto fotoalbum by obsahovalo
fotografie ze stavby prodejny, fotodokumentaci slavnostniho otevieni, prostor hypermarketu
a chronologicky fazenych udalosti tak, aby kazdé album tvofilo jakousi kroniku jednoho
hypermarketu.
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Po tomto zékladnim vybaveni profilu nasleduje aktivni spravovani. Marketingové odd¢€leni
by doplnovalo informace o aktualnich udalostech v hypermarketech. To pfedstavuje moznost
pfipominat zakaznikovi znacku Globus kazdy den. Pravidelné by byl zvefejiiovan obrazek
aodkaz na reklamni letdk v elektronické podobé. Z divodu jejich velkého mnozstvi
V postovnich schrankach mnoho lidi reklamni letaky obecné ignoruje nebo dokonce zakazuje
jejich vhazovani do schranek. Pokud by byl letak zvetejiiovan na zdi v profilu hypermarketu,
lidé by byli ochotnéjsi si ho prohlédnout, nez pfi jeho hledani mezi 20 dal$imi reklamnimi

letaky a katalogy bézn¢ doru¢ovanymi do posStovnich schranek.

Doporucovala bych vénovat pozornost také frekvenci prispévkl na zdi profilu. Ptilis Casté
ptispévky by mohly fanousky profilu obtéZzovat a ti by mohli mit sklon zobrazovani ptispévka
na své zdi zablokovat. Tim by vyuziti Facebooku coby silného komunika¢niho ndstroje
ztratilo svilj smysl. Myslim, Ze by bylo vhodné zvefejiovat jeden piispévek denné, do kterého

nejsou pocitany reakce na dotazy navstévniki profilu.

Mym dalSim navrhem je pravidelné aktivni vyzvani zdkaznikli — fanousku profilu —
k vyjadfovani svych navrhti a ptipominek. Napiiklad kazdy prvni den v mésici by byl na zdi
profilu vyvéSen prispévek sndzvem Kniha ptani a stiznosti s ilustracnim obrazkem
a zékaznici by byli pobidnuti psat, co jim v hypermarketech Globus chybi, co ocefiuji a co jim
vadi. Moznost sdélovat své pfipominky sice uz zakaznici maji v podobé Zelené linky
a elektronického formulafe na internetovych strankdch, ty ale zdkaznici musi aktivné
vyhledat. Vétsi pravdépodobnost ziskéani jejich nazoru vidim ve vyvinuti vlastni iniciativy ze
strany hypermarketu a vyzvani zdkaznikQ k vysloveni ndzoru. Spolecnost by se timto
zpusobem snazila presvédCit zdkazniky, Ze je zde pro n€ a naplnila by tak vyznam svého

predchoziho firemniho sloganu: Globus — svét, ktery se toc¢i okolo Vas.

8.2.Détsky koutek

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, spolecnost povazuje za hlavni skupinu zakaznikd rodiny
s détmi. Pfizpisobeni marketingového mixu, zejména propagace a vybaveni prodejny vidim
jako nedostate¢né. Nejvyznamnéjsi aktivita v oblasti zahrnuti détské c¢asti rodiny do

marketingového mixu je provozovani Mimi klubu, ktery ale neni nijak vyrazné propagovan.
Prostor pro zlepSeni spatiuji v pfizpusobeni prodejny rodi¢im nakupujicim i s détmi,

naptiklad pomoci vytvoieni détského koutku. Do hypermarketu jezdi rodiny nejCastéji na

vétsi tydenni ndkupy. Lze tedy predpokladat, ze nakup zabere pomérné velké mnozstvi Casu,

nékdy i1 vice neZ hodinu. Pro rodi¢e mizZe byt stresujici soustfedit se na fizeni nakupniho
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voziku, hledani potfebného zbozi a vénovani pozornosti potomkovi, kterého nechtéji nechat
doma samotného. Hypermarket by mohl vyjit rodi¢im vstfic a zafidit pro n¢ hlidani po dobu

nakupu.

Détsky koutek by mél byt umistén v néjaké klidnéjsi ¢asti hypermarketu. Jako moznost
vidim vyhrazeni prostoru v restauraci nebo vyuzit vyprSeni ndjemni smlouvy jednoho z malo
navstévovanych pronajimanych obchodi a pfeménit ho na détsky koutek. V piipadé vymezeni
détského koutku v prostorach restaurace Globus by byl koutek bezpecné ohrani¢en
spolehlivym interiérovym plitkem nebo sténou tak, aby svéfené déti nemé€ly moznost se
samovoln¢ dostat ven. Pokud by byl na détsky koutek pfebudovan jeden z obchodt, byly by
stény pokryty pestrymi barvami a kresbami détskych motivii. Koutek by mohl mit cca 20 m?
amél by byt prizpisoben riznych vékovym skupinam déti. Podlahovou krytinu by
predstavoval mékky koberec urceny do détskych heren a pokoju. Koutek by byl vybaven
dvéma mensimi a dvéma vétsimi stolecky, zidlemi a kreslicimi potfebami. Vhodné by bylo
I pofizeni détskych obrazkovych knizek. Soucasti koutku by mohla byt i mensi televizni
obrazovka, kde by byly vysilany oblibené détské kreslené serialy. Pied televizi by byly malé
zidlicky. Dalsi prostor v détském koutku by byl vyhrazen pro hrani s hrackami, jako jsou
plySova zvitatka, panenky, auticka. Pro vétsi déti by mohla byt k dispozici podlahova podoba
nékteré z jednoduchych stolnich her, napiiklad Clovége, nezlob se. Celkové by mél byt
koutek vybaven ptfedevsim s ohledem na bezpec¢nost déti, proto bych nedoporucovala vyuziti
riznych interiérovych prolézacek, skluzavek a podobnych atrakci, pfi kterych je

bezpodmine¢né nutny neustaly dohled dospélé osoby.

Aby mohli rodi¢e bez starosti nakupovat, dostali by pii pfeddvani ditéte pager (malé
telekomunikacni zafizeni, které umoznuje pfijimat kratké textové zpravy), ktery by méli
béhem nakupu u sebe a v ptipad¢ problému se svéfenym ditétem by byli obsluhou pifes pager

informovani a vyzvani k pfichodu do détského koutku.

Na obsluhu koutku by byly najaty brigadnice, nejvétsi zajem o takové misto by mohl byt
z tad studentek. V zajmu zvySeni divéry v bezpeci sveéfenych déti by obsluha méla projit
zaskolenim v oboru hlidani déti. Pro zvyseni z4jmu o toto pracovni misto bych zvolila
najmuti vice brigddniki, ktefi by nemuseli pracovat po celou béZnou sménu, ale mohli by si
zvolit pocet hodin podle svych preferenci a ¢asovych moznosti pfi zajisténi pozadovaneho
poctu pritomnych pecovatelti v détském koutku. V prabehu cCinnosti by mély byt vedeny

zaznamy o poctu hlidanych déti a podle statistik pro jednotlivé dny v tydnu, ro¢ni obdobi,
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svatky a denni dobu by byl urcen potfebnych pocet pecovatelu tak, aby byla pracovni sila

vyuzita v ¢ase co nejefektivnéji.

V ramci prildkani co nejvice zdkazniki do hypermarketu bych doporucila tuto sluzbu
poskytovat zdarma nebo za maly poplatek do 50 K¢ na jedno dité bez casového omezeni. Pii
stanoveni prili§ velké ceny by hrozilo, Ze pfidanou hodnotu Vv podob¢ poskytnuti nové sluzby
ohodnoti zdkaznici nize, nez by se pohybovala cena a efekt vytvoreni konkurenéni vyhody by

se ztratil.

8.3.Elektronicky obchod

Vsechny slozky marketingového mixu se v pribehu ¢asu vyvijeji a poskytuji stale vice
moznosti. Mezi nimi tedy i distribuce. V poslednich n¢kolika letech se zacinaji vyvijet
atestovat napiiklad nové druhy plateb (pomoci mobilnich telefonl) nebo rozsifeni
elektronického obchodu také do oblasti potravin. Tento projekt letos zah4jil fetézec Tesco,
ktery snim ma dobré zkuSenosti ve Velké Britanii, spole¢nost Ahold s nim pocitd do

budoucnosti, spole¢nost Globus s nim zatim nepocita viibec. [42]

Aby spolecnost Globus nezaostala za svou silnou konkurenci, méla by sledovat nové
trendy a v ptipadé naznaku jejich tspéchu je rychle nasledovat. Nevyhodou hypermarketu
Globus Pardubice je, ze je ze vSech zdejsich hypermarketi nejvice vzdalen od centra mésta.
Ackoli to nemusi byt piipad ostatnich hypermarketti v ramci fetézce a zmény takového
rozsahu by se pravdépodobné musely tykat vSech hypermarketli spoleénosti, v piipadé
hypermarketu Globus v Pardubicich by mohla byt nevyhoda vzdalenosti od vétSiny obyvatel

eliminovéna tim, Ze by Globus ,,pfijel za nimi.*

Tento projekt by vyZzadoval predevSim vytvofeni elektronického katalogu zboZzi. Na
internetovych strankach spolecnosti by se zakaznik zaregistroval a vybral si domovsky
hypermarket tak, jak je mozné jiz nyni. Pro poutavost vzhledu a navozeni pocitu opravdového
nakupu bych zvolila tvodni stranku katalogu v podobé nazorného planku zvolené prodejny.
Po kliknuti na ptislusné oddé€leni by se objevila klasicka katalogova stranka s nabidkou zbozi
Vv ptislusném oddéleni. Na vybér by mélo byt obrazkové i pouze textové zobrazeni nabidky
a fazeni podle znacky, ceny a oblibenosti produktu (pocet zakazniku, ktefi si produkt kupuji).
Zakaznik by mé¢l neustale ptehled o cen¢ a mohl by polozky z ndkupniho seznamu odstranit
a menit jejich pocet. Po dokonceni nakupu by mél zdkaznik moznost vybrat zptlisob platby.
Do té by pattila okamzita platba prostiednictvim elektronické platebni karty nebo platba pfi

pfejimce zboZi, a to v hotovosti, nebo platebni kartou pies pfenosny platebni terminal.
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Zbozi by bylo doruovano v pozadovany den, nejdiive ale nasledujici pracovni den. Pro
dorucovani by byla pouzita vlastni nebo externi dodavkova sluzba vybavena vozy s chladicim
prostorem pro bezpeény pievoz potravin. Ridi¢ by si kazdy den naplanoval trasu rozvozu

a telefonicky by si ov¢til vhodnost terminu a misto dodavky se zakaznikem.

Zpoplatnéni dopravy by vychazelo z aktualnich nédkladi na pohonné hmoty a drzbu vozu.
Na zékladé prizkumu cen béznych balikovych sluzeb a planované ceny konkurencni sluzby
fetézce Tesco bych doporucdila rozvrhnout cenu podle vzdalenosti napiiklad 69 K¢ pti dovozu

do mésta Pardubice a Rosic nad Labem a 99 K¢ pii dovozu do dalSich spadovych oblasti.
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala analyze marketingového mixu hypermarketu Globus

v Pardubicich.

Prvni ¢ast byla zamétfena na souhrn teoretickych poznatki o konkurenénich strategiich
a konkuren¢ni vyhodé. K doplnéni teoretickych zakladi potfebnych pro druhou cast
diplomové prace byla do prvni Casti zafazena také kapitola o marketingovém mixu a jeho
nastrojich, jejichz analyza umoznuje identifikovat konkuren¢ni vyhodu analyzovaného

podniku.

Aplika¢ni ¢ast diplomové prace se vénovala rozboru hypermarketu Globus Pardubice.
Nejprve byla spole¢nost obecné pfedstavena. Nasledovala analyza odvétvi, ve kterém zvoleny
hypermarket ptisobi. K tomu byla pouzita analyza PESTE a Portertiv model péti sil. Poté byl
identifikovan objekt pro srovnani, kterym byl zvolen hypermarket Albert, a byla provedena

jeho analyza.

Z provedenych zkoumani lze konstatovat, Ze hypermarket Globus je na maloobchodnim
trhu v Pardubicich silnym hra¢em a jeho pozici neni snadné vyrazné oslabit. Retézec vénuje
velkou pozornost budovani dobré image a uvédomuje si, ze jedinym klicem k tspéchu je
spokojeny zakaznik. Ziskani jeho divéry pfizplsobuje veskeré své Usili. Globus stavi svou
image na cerstvosti a kvalité¢ potravin, které zatim nebyly nikdy znehodnoceny vyraznou
negativni publicitou. Spole¢nost nepodceiiuje ani potfebu komunikace s vefejnosti
a intenzivné vyuziva mnozstvi nastroji komunika¢niho mixu, které zajist'uji Siteni povédomi
o znacce a udrzovani jeji trzni pozice.

Pro ucely komparace analyzovany hypermarket Albert se v mnoha aspektech ptiblizuje
hypermarketu Globus. Nabizi velmi podobny sortiment fyzického zbozi i1 sluzeb a jeho
komunikacni mix je také srovnatelny. Nejvyraznéj$Sim rozdilem je zmenSeni prodejni plochy

a zuzeni n&kterych nepotravinovych ¢asti sortimentu.

Z porovnani marketingovych mixi obou hypermarketd suvazenim vlivii prostiedi
prozkoumanych v PESTE analyze a Porterové modelu péti sil vyplynuly pirednosti
hypermarketu Globus. Jako nejvyznamnéjsi konkurenéni vyhody byla identifikovana dlouha
tradice, Cerstvost potravin a velikost plochy v kombinaci se $ifi nabizeného sortimentu. Dale
byly popsany navrhy na posileni trzni pozice hypermarketu a odstranéni slabych stranek. Bylo
doporuceno zvysit aktivitu fetézce na velmi popularni socialni siti Facebook jakozto jednoho

z efektivnich néstrojii komunika¢niho mixu. Dal$im doporu¢enim bylo vybudovani détského
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koutku, kter¢ by =znamenalo spokojenéjsi zakazniky v hlavni zdkaznické skupiné.
V souvislosti s pravdépodobnym novym trendem v oblasti maloobchodu byl navrhnut vyvoj
internetového obchodu s veskerym sortimentem hypermarketu za ucelem udrzeni kroku

a v¢asného ptizplisobeni se technologickému rozvoji a zménam situace na trhu.

Na zavér lze konstatovat, ze hypermarket Globus je velmi GspéSna spolecnost se stabilni

pozici na trhu, jeji slabinou v§ak mohou byt pomalejsi reakce na moderni trendy.

Identifikované konkurenéni vyhody a navrhy napliuji cil této diplomové prace.
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