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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci obchodniho fetézce Globus.
Cilem je pfipravit navrh strategie a komunika¢niho mixu pro feznictvi, ktera tento fetézec
ve svych hypermarketech provozuje. Celkové téma této prace je reakci na aktualni trend v

komunikaci maloobchodnich fetézct a to Cerstvost a kvalitu potravin.

Teoreticka Cast je vénovana vymezeni klicovych pojmt jako znacka, privatni znacka, cho-
vani zdkaznika a komunika¢nimu mixu obvyklému pro maloobchodni fetézce. V prakticke
Casti je rozsahld analyza stanovenych konkurentli, které zasahuje jak jejich produktovy
mix, tak i marketingové nastroje. Fakta zjisténa v analyze jsou podpoiena kvalitativnim
vyzkumem se zdkazniky hypermarketli Globus. Projektova ¢ast pak pracuje s konkrétnim
navrhem na komunikacni mix, ktery bude odpovidajicim zplisobem reprezentovat feznictvi
Globus a zajisti nejen obecnou informovanost, ale i akvizici novych zakazniki, ktefi

Vv soucasné dobé preferuji jind ndkupni mista.

Kli¢ova slova: znacka, privatni znacka, obchodni fetézec, feznictvi, marketingovy a ko-

munikacni mix, analyza, konkurence, vlastni vyroba, positioning.

ABSTRACT

This dissertation deals with marketing communications of Globus retail chain. Its aim is to
draft a strategy and communication mix for the butchers that operate in Globus hypermar-
kets. The overall theme of the thesis is the response to current communication trends of

retail chains, which are freshness and food quality.

The theoretical part is focusing on definition of key terms such as brand, private label,
customer behaviour and communication mix, common for retail chains. Practical part con-
sists of an extensive analysis of selected competitors, who are affected by their product
mix, as well as marketing tools. Presented facts and figures are verified data from qualita-
tive research with Globus hypermarkets customers. The following project part is working
with concrete communication mix proposal that will adequately represent Globus butchers
and will ensure the general customer awareness as well as acquisition of new customers,

who currently prefer another retail chain.

Keywords: brand, private label, retail chain, butchers, marketing and communication

mix, analysis, competitors, own production and positioning
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UvVOD

V poslednich zhruba dvou letech se neimérné ¢asto setkavame s pojmem kvalita potravin.
Byva sklonovana v mnoha souvislostech, zejména v kontextu prohieski vici jeji urovni.
At uz z hlediska ptvodu, slozeni nebo Cerstvosti potravin. NejcastéjSimi aktéry takovych
kauz jsou pochopiteln¢ obchodni fetézce. Stale Castéji jsou také medialné protézovani mali
vyrobci-prodejci, nebo farmaiské trhy. Obchodni fetézce se pak logicky pousti do ofenzi-
vy, pomoci cilenych marketingovych aktivit ve snaze s timto fenoménem bojovat. Tento
trend je mimo jiné patrny zejména v oblasti masa a masné vyroby. Kde jesté do nedavné
doby nebylo potteba ze strany obchodnikl vyvijet zddné specidlni marketingové usili Vy-
sledkem je pak vznik znacek, které se velmi podobaji klasickym privatnim, ale jsou pozi-

covany jako znacky vyrobni.

Soucasti kazdého hypermarketu Globus je vlastni feznictvi, kde se denné zpracovava maso
a uzeniny pro piimy prodej. Toto unikatni propojeni vyroby a prodeje jiny fetézec nenabi-
zi. Konkurenti v8ak piichazi s vlastnimi znatkami masa a uzenin, které systematicky mar-
ketingove podporuji, a jejich uspéch na trhu je dikazem, Ze spotiebitelé na tento fakt rea-
guji. Cilem této prace je navrhnout optimalni komunikacni mix pro vlastni feznictvi Glo-
bus. Ten ma za kol podpofit povédomi u stavajicich a zajistit akvizici novych zakazniki,
kteti v soucasné dobé davaji prfednost konkurenci, nebo nakupu u malych Zivnostnikil. Za-
roven je tieba vybudovat stabilni znacku feznictvi Globus, ktera bude jednozna¢né konku-

rence schopna viic¢i ostatnim znackam jinych fetézc.

Teoretick4 Cast je vénovana vymezeni zékladnich pojma, jako znacka, privatni znacka a
branding. Dale pak historii obchodu v Ceské republice a specifikiim marketingového mixu
Vv retailu. Praktickd ¢ast obsahuje konkuren¢ni analyzu, SWOT analyzu feznictvi Globus a
zejména kvalitativni vyzkumné Setfeni se zakazniky Globus. Projektova ¢ast se pak vénuje

konkrétnimu navrhu komunika¢niho mixu pro vlastni feznictvi Globus.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Jednou z nejc¢astéji citovanych definic pojmu znacka je ta od americké marketingové aso-

ciace AMA — American Marketing Association:

., Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace techto pojmii slou-
zZicl  kidentifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni

V konkurenci trhu“. (Keller, 2007, s. 33)

Image znacky je ovlivnéna divérou, emociondlnim citénim a preferencemi spotiebitele.
Postoje zakaznikl jsou zaloZzeny na mnoha faktorech: kvalité produktd, zpisobu komuni-
kace, chovanim personalu, celkovym medialnim obrazem spole¢nosti, je ovlivnéna korpo-
ratni identitou nebo 1 spole¢enskou odpovédnosti. Co se tyce obsahu nebo sloZeni znacky,
muzeme vychazet z déleni, které pouzivd Vysekalova, ktera uvadi, Ze znacka se skldda ze
symbolismu — logo, jméno, barvy, napisy. A vyznamu znacky, ktery odrazi zpisob, jakym
spotiebitelé vnimaji jeji vyhody. Praveé image a celkovy positioning znacky jsou pro jeji

uspéch zasadni:

,,Dobra image znacky miize byt impulsem k prvnimu ndkupu, k ziskani osobni zkusenosti
S produktem. Vytvarend image znacky ale musi byt v souladu se skutecnou hodnotou pro-
duktu, protoze nesoulad mezi ocekavanou a skutecné ziskanou hodnotou mize vést ke zme-

né zakaznického chovani, K preferenci jiné znacky. “ (Vysekalova, 2011, s. 148)

Kevine Lane Keller zase ve své knize Strategické fizeni znacky ptipomina dilezitost praveé
téchto jednotlivych prvki, mezi které fadime naptiklad logo, barvu, jméno, symbol, design
nebo baleni — tedy vlastnosti, které ji odliSuji od konkurence. Pfi jejich vybéru nebo pii-
praveé je vhodné se fidit nékolika nasledujicimi kritérii — zapamatovatelnost, smysluplnost,
obliba, pfenosnost, adaptibilita a moznost ochrany. Prvky znacky pomahaji budovat pozi-
tivni asociace o znacce, podporuji jeji povédomi a jednozna¢né by mély byt v souladu

s planovanym positioningem znacky. (Keller, 2007, s. 204)

1.1 Privatni znacka

., Charakteristickym znakem privatnich znacek je jejich prislusnost ke konkrétni-
Mu obchodnimu retézci (napr. hypermarketu, supermarketii’), ve kterém jsou predmétem
nabidky. Vznik, rizeni, vyvoj, planovani a rozvoj privatni znacky probiha pod kontrolou

Jjejiho viastnika. “ (Heskova, 2006, s. 114)
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Dalsi vystizny popis zaméteny spise na podstatu efektivity privatnich zna¢ek mtizeme najit
ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci, kde je definovana jako: ,,maloobchodni
znacka, produkty, ktere byly vyrobeny pro konkrétni retézec, s typickou maloobchodni
znackou, vyjadienou slovné i graficky, jsou nabizeny v prodejné retézce. Jedna se o marke-
tingovy ndstroj, ktery pomaha vytvaret okruh vérnych zakaznikii, rekrutujicich se previzné

Z Fad tech, kteri hledaji pri ndkupu levnéjsi produkty * (JuraSkova et al., 2012, s. 169)

Jejich cilem je tak mimo jiné poskytnout obchodnikiim — jejich vlastnikiim vyssi penetraci
prodeje, umoZznuji operativni fizeni marze a v mnoha ptipadech posiluji loajalitu zakazniki
ke znacce obchodniho fetézce. Prvni privatni znacky se objevuji v Americe ve vyssi miie
uz v prvni poloving 20. stoleti. Jejich opravdovy boom nastava od druhé poloviny 20. stol
zejména v letech sedmdesatych. Jejich vyvoj byl pozvolny — od opravdu levnych a ne-
vzhledné balenych produktd k prémiovym fadam vyrobki, které jsou mnohdy mnohem
kvalitn€j$i nez bézné znactkové vyrobky. V Americe a zapadni Evropé jsou mnohem vice
rozsitené nez v Ceské republice, i zde viak zaznamenavaji radikélni rozvoj, kterému na-
pomaha zejména soucasna ekonomicka situace. Tento rozvoj je v poslednich zejména dvou
letech lehce potla¢en zménou chovani zakazniki, kteti vyhledavaji zbozi v akénich nabid-
kach. Privatni znacky se ale s timto trendem snazi vyrovnavat pomoci dlouhodobé vyhod-
nych cen a také dobyvanim novych segmentd zbozi. V soucasné dobé lze najit produkty
pod privatnimi znadkami i v kategoriich zbozi jako je BIO nebo exklusivni sortiment. Re-
tézce tak jesté vice zvétSuji celkovy objem artikld, ktery maji pln€ pod svoji kontrolou.
Novym trendem v privatnich znackach jsou naptiklad i samostatné znacky v segmentu

uzenin a masa.
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2 VYVOJ OBCHODNICH RETEZCU V CESKE REPUBLICE

Po dlouhd Iéta byla synonymem prodejny jedna mistnost s prodejnim pultem a prodava-
¢em, ktery zakazniky osobné obsluhoval. Tato platforma se zakldda na relativné malém
sortimentu a omezeném poctu zdkaznikd. Postupem zvySujici se zivotni irovné dochézi ke
zvétSovani prodejnich ploch, stale vsak zalozené na obsluze jednotlivych prodejnich tsekt
s pulty. Prvni obchodni domy pak vznikaji v druhé poloviné 19. stoleti v USA. Potieba
obsluhy vzruistajiciho poctu zakaznikli neustale rostla a tak jiz od 30. let 20. stol. mizeme
zaznamenat vznik prvnich samoobsluh. Po II. svétové valce se zacinaji objevovat i v Evro-
pe. S rozvojem tohoto typu prodejen prichdzi na fadu feSeni orientace, ¢lenéni formati a

baleni zbozi, tak jak jej zname dosud.

2.1 Historicky vyvoj maloobchodu na ¢eském trhu

Historii maloobchodniho prodeje v §irSim slova smyslu mizeme datovat od 30. let 20. sto-
leti, v t¢ dob& bylo na ¢eském tzemi cca. 170 tisic obchodnich jednotek, z nichz potravi-
nafské prodejny zaujimaly cca. 55 %. Jednalo se hlavné o malé prodejny, které¢ mély zpra-
vidla dva pracovniky. Kromé& toho samoziejmé existovaly 1 prodejny spojené s piimou
vyrobou — Zivnostnici — pekafi, cukrafi, feznici apod. v poctu asi 35.000 jednotek. Nejhust-
81 sit’ obchodu byla stejné jako v soucasné dob¢ soustiedéna okolo velkych mést. Od roku
1948 probihalo zestathovani celého soukromého sektoru a radikélni bytek prodejen sa-
motnych. Od 30. let do roku 1953 ubytek prodejnich jednotek ¢inil az 70 %. Trend snizo-
véani prodejen je celosvétovy, na izemi Cech, ale nebyl doprovazen optimalizaci zejména
ve velikosti prodejni plochy a kvality, jak bylo bézné napt. jinde v Evrop¢. Tzv. racionali-
zace V socialistickém obdobi neméla za nasledek sniZeni nejen kvantity, ale zejména kvali-
ty prodejen. Z nichz spotiebni druzstva zaujimala az 30 % vSech jednotek a pfimo spadala
pod Ministerstvo obchodu. Mezi hlavni dusledky této struktury pak patfily zejména: celko-
va redukce obchodni sité, likvidace konkurence, pfesun druzstev na vesnice, pokles atrak-
tivity povolani — v obchodé tehdy pracovalo az 98 % zen (nizké mzdové podminky), cen-
tralni planovani zplsobilo omezeni pohybu zbozi a jeho pfirozenou nabidku.
V sedmdesatych letech pak Ize zaznamenat prvni pozitivni kroky a to zejména rozvoj ob-
chodnich domu a rozsifeni prodeje typem samoobsluzného prodeje. U segmentu potravin
je to az 60 %. Nova vystavba dalsich zejména potravinaiskych prodejen je trendem 80. let,

jejich plocha se rozrostla témet o pal milionu m.
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Rozvoj maloobchodu po roce 1989 mizeme shrnout do n€kolika etap:

Etapa 1: 1990 — 1994: pievlada ptedstava, ze ¢eské firmy budou uspésné. TOP 10 potravi-

nafskych retailert realizuje 7 % obratu, jde tedy zatim o pomérné nizky podil. Z obecné
znamych retailerd se na trhu vyskytuji znacky: OBI, Delvita, Plus, Baumax, Euronova,

Billa, nebo Plus Discount.

Etapa 2: 1995 — 1998: nabidka vyrovnava poptavku a obecné velmi razantné vzrista kon-

kurence. Zacina se objevovat pojem péce o zakaznika, podpora prodeje a racionalizace
provozu. Z retailert pfichazeji znacky jako Globus, Interspar, Kaufland, Hypernova,
Carrefour, Tesco a DYI prodejny Bauhaus, Obi, Hornbach. Jednim z prvnich typickych
diskontnich prodejcii je Penny Market. V roce 1995 se také uskutec¢nila prvni konference o

rozvoji obchodu v CR.

Etapa 3: 1999 — 2002: ¢esky maloobchod funguje v pIné konkuren¢nim prostfedi. Boj o

zakaznika je jiz nezbytnou soucasti podnikdni, letdky fetézch si prohlizi 4/5 domacnosti.

Na vrcholu jsou supermarkety, velkym rozvojem prochazi format hypermarketi. Objevuji

vvvvvv

Smichov s prodejnou potravin Carrefour.

Etapa 4: 2003 a dale: CR vstupuje do Evropské Unie, hypermarkety piesahly svymi obraty

supermarkety. Z diskontnich fetézct piichazi Lidl. Roste i zajem zakaznikd o kvalitu a
Cerstvé potraviny. Profiluje se zejména ve velkych méstech segment naro¢nych zakaznik.

Struktura maloobchodnich formath se ustaluje.

(Cimler et al., 2007, s. 260 — 272)

2.2 Druhy maloobchodnich jednotek

Podle Cimlera a kol. mizeme zdkladni formaty maloobchodnich jednotek vymezit

z hlediska struktury pomoci zakladnich znak:

e sortimentni profil

forma prodeje

e umisténi a velikost prodejny

stavebni feSeni
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Mezi ty instrumentalni patii pak zejména cenova politika, kvalita nabizeného zbozi a slu-
zeb. Na rozdil od prvnich uvadénych jsou spise dynamické a Ize je ménit. Za hlavni typy

maloobchodnich jednotek jsou v evropskych pomérech povazovany:

e specializované prodejny

e smiSené prodejny

e supermarkety

e diskontni prodejny

e hypermarkety

e specializované (odborné) velkoprodejny

e specializované obchodni domy

Vzhledem k zaméfeni této prace se budeme dale vénovat segmentu super a hypermarkett.

2.2.1 Supermarkety

Je velkoplosna samoobsluzna prodejna, ktera krom potravinarského nabizi i omezeny ne-
potravinaisky sortiment (vétSinou drogerii, kuchynské potieby, papirnictvi apod.). Veli-
kostné byva ohranicen v rozmezi od 400 do 2500 m?. Sortimentng &ita 5000- 12000 polo-
zek, z nichz vétSina je vénovana potravinarskému zbozi, dle EHI je to primérné vice jak
60 %. V CR jsou spojeny s rozvojem samoobsluzného prodeje, postupné viak byly nahra-
zeny formatem hypermarketli. V soucasné dob¢ Ize na naSem trhu zaznamenat tii hlavni

hrace — Billa, Tesco a Albert.

2.2.2 Hypermarkety

Hypermarketem je oznaceni pro velkoprostorovou samoobsluznou prodejnu, kterd krom
potravindiského nabizi 1 plnohodnotné Siroky nepotravinarsky sortiment. Prodejni plocha
hypermarketu se pohybuje od 2500 — 10000 m?. Pramérmy pocet polozek se pohybuje oko-
lo 50 — 60000 ks. Byvaji zpravidla umisténé v lokalitaich na okrajich mést s velkymi par-
kovisti — drtiva vétSina typickych zdkaznikl pouZzivéa k ndkupu automobil. V soucasné dobé
je format hypermarketu hlavnim nakupnim mistem pro cca. 47 % domacnosti (Shopping

Monitor, 2013, s. 11).

Mezi hlavni zastupce hypermarketll na ¢eském trhu patii Kaufland, Globus, Interspar, Al-

bert a Tesco hypermarket.

(Cimler et al., 2007, s. 150 - 153)
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3 CHOVANI SPOTREBITELE

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 25) rozd¢luji proces spotiebitelského rozhodovani do tii raz-
nych fazi — vstupni faze, procesni faze a vystupni faze. V prvni vstupni fazi je spotiebitel
ovlivnén samotnym zjisténim, ze vyrobek potfebuje. Spotiebitel zpravidla pracuje se dvé-
ma zdroji informaci a to samotnym marketingovym usilim firmy a vnéj$imi spolecenskymi
vlivy svého okoli. Mezi ty prvni mizeme zatadit samotny vyrobek, cenu, propagaci a mis-
to prodeje. Mezi dal$i popsané faktory spolecenského puisobeni patii zejména rodina, pia-
telé, sousedé a stavajici spoleCenska pravidla - to vSe rozhoduje o tom, co si spotiebitel
zakoupi. Procesni fadze modelu se soustfedi na samotné rozhodovani, zde hraji roli psycho-
logické faktory jako motivace, vnimani, uceni se, osobnost a postoje kazdého spotiebitele.
tyto faktory jsou ovlivnény ziskanymi vstupnimi informacemi z prvni faze. V této druhé
fazi pak dochazi k ptrednakupnimu vyhleddvani a naslednému vyhodnoceni alternativ. Vy-
stupni faze spotiebitelského rozhodovani zahrnuje samotné nakupni chovéani a pondkupni
vyhodnoceni, které spole¢né bezprostiedné navazuji na rozhodnuti, ke kterému dojde na
zékladé predchozich dvou fazi. Zasadnim faktorem pro uspéch kazdého produktu je opa-
kovany nakup, pokud se tak déje, povazujeme vyrobek za piijaty a zapsany do spotiebite-

lova podvédomi.

Za dal$i fazi ndkupniho rozhodovani miiZzeme povaZovat rozhodovani spottebitele pfimo
po vstupu do prodejny. Vysekalova ve své knize Chovani spotiebitele uvadi pomérné jed-
noduchy a jasny model nakupniho chovéni, ktery ovSem jiz zahrnuje ptedchozi uvadeéné
faktory. Poskytuje vSak uceleny pohled na dva zasadni momenty nakupniho rozhodovéani a
to zamysleny nadkup a impulsivni chovani na zakladé pisobeni aktudlni nabidky. Zde prave
hraje roli misto prodeje — potazmo obchodni fetézec, kdy pomoci marketingovych aktivit a
rozmisténi zbozi dokaze spotiebitele ovlivnit. Tento jednoduchy model Ize popsat jednotli-
vymi fazemi: vstup do prodejny — orientace v prodejné — zde dochazi k zasadnimu déleni
na aktivni vyhledavani ur¢itého zboZzi (spotfebitel ma jasny zdmér), nebo aktualni pisobeni
nabidky (spotiebitel se nechd védomé ¢i nevédomé ovlivnit aktudlni nabidkou) — nasleduje

proces rozhodovani — volba a ndkup. Model je znazornén v ptiloze Cislo 1.

3.1 Druhy nakupu

Zpusob a proces nakupniho rozhodovani krom vySe popsanych dispozic také zasadné
ovlivituje druh samotného nédkupu. Co od néj ofekavame, jakd je hodnota zbozi a to vse

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim. Ne v§echny druhy ndkupu vyzaduji stejné inten-
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zivni miru zaujeti a vyhledavani informaci. Pokud bychom vSem realizovanym nakuptim
vénovali stejnou pozornost stal by se ndkupni proces znacné vycerpavajici, stejné tak, po-
kud bychom veskeré nékupy realizovali rutinné€, staly by se monotonnimi a v nékterych
pfipadech mozna az nerealizovatelnymi (napt. nakup nového automobilu u vétSiny spotie-
bitelll nelze pojmout jako rutinni). Nasledujici druhy nakupu a typy chovani poskytuji za-

kladni ptehled o tom, s jakou mirou zaujeti spotiebitel fesi sviij problém.

Extenzivni nédkup: kupujici neni piedem definitivné rozhodnut o nakupu, vyhledava infor-

mace a vénuje pozornost mnoha zdrojim v¢. reklamy. VéEtSinou se jedna o nadkup drazsich

artikld, jako napt. automobil nebo elektronika.

Impulzivni nakup: jedna se o reaktivni jednani bez podlozené argumentace, vétSinou jde o

drobné nakupy jako napt. zmrzlina v horkém dni, nebo limonada v kiné. Spotiebitel nemu-
si vzhledem k hodnot¢ a malé odliSnosti produkti nijak zdsadné svoje rozhodovéani hodno-

tit a zduvodnovat.

Limitovany nékup: pro tento druh nadkupu je charakteristické, Ze nemame piimou zkuse-

nost s konkrétni znackou, ale vychazime napt. z logického zdlvodnéni — ¢im drazsi, tim
kvalitnéjsi produkt. Mezi dalsi faktory miiZe dle osobnich dispozic spotiebitele patfit napf.,

Setrnost k zivotnimu prostiedi, postoje k reklamé znacky apod.

Zvyklostni ndkup: vV tomto pifipadé kupujeme znamé obvyklé véci denni spotieby. Nejty-

ferenci urcité znacky, vétSinou se pravé jednad o navykové chovani, 1 kdyz si to spotiebitel
védomeé neptipousti.

(Vysekalova, 2011, s. 53)

V néavaznosti na konkrétni feSeni problému rozhodovani se miZzeme setkat s terminologii —
extenzivni feSeni problému, limitované feSeni problému a rutinni odezva. VSechny tyto
faktory spojuje mira zaujeti spotiebitele, kterd je nakupu vénovana.

Schéma rozhodovani napt. pii nédkupu potravindiskych produktl, jejichz marketingova

komunikace je objektem této prace mtize vypadat nasledovné.
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Obr. 1, rozhodovani pri ndkupu potravinarskych vyrobkii, zdroj: viastni zpracovani dle

Vysekalove, 2011, s. 54

Ze znazornéného schématu jsou jasné patrna dal$i kritéria, ktera ovliviuji spotiebitele —
napf. obal, cena, kvalita nebo faktické vlastnosti produktu. Kterym se budeme vénovat

Vv nésledujicich ¢astech této prace.

3.2 Spotrebitel jako zakaznik

Postupem casu a vlivem zvySujici se konkurence ve vSech odvétvich trhu postupné vyrobci
dospéli ke zjisténi, Ze pro zajisténi trzeb a obratil firmy je nezbytné nutné se svymi zakaz-
niky systematicky pracovat. Pouze firma orientovana na zdkaznika a naplnéni jeho potieb
muze v konkurenénim prostiedi obstat. Budovani vztahu se zakaznikem je dnes jiz auto-
matickou soucasti managementu kazdé¢ moderni spolecnosti. Hlavnimi silami pro dosazeni

uspéchu se tak stava hodnota zdkaznika, spokojenost a jeho udrZeni.

Hodnotu zdkaznika miizeme definovat jako: ,,pomér mezi prinosy (ekonomickymi, funkc-

nimi a psychologickymi), jak je vnima zakaznik, a prostredky (financnimi, casovymi, vyko-

I3

novymi a psychologickymi), vynalozenymi na dosazeni téchto prinosi. ‘
(Schifmann a Kanuk, 2004, s. 20)

Tato vnimana hodnota je velmi relativni, vzdy zdlezi na ocekavani kazdého spotiebitele
nebo zdkaznika — s jinym ocekdvanim pfichdzi do luxusni restaurace a s jinym napi. do
fastfoodu. Stejnou teorii ocekavani lze aplikovat i na obchodni fetézce a jejich sortiment.
Nabidka zbozi a troven prodeje jakou nabizi diskont by pro zdkazniky hypermarketu byla
nepiijatelna. Proto vytvofeni jakéhosi hodnotového fetézce a predikce oCekavani pro spo-

ttebitele je zarukou tspéchu. Spokojenost zdkaznika je pak vyjadienim jak zékaznik vnima
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provedeni vyrobku nebo sluzby na zakladé svého ocekavéni. Jeho spokojenost totiz plné
zavisi na naplnéni jeho ocekdvani — pokud se naplni, je spokojen. Lze jej také prekvapit
vylepSenim vyrobku nebo doplitkovou sluzbou a v tom ptipad¢ bude velmi spokojen a po-
téSen. Na zaklad¢ téchto fakti pak dochazi zpravidla k predani pozitivni zkuSenosti svému
okoli. Zakazniky pak podle jejich postoje k Sifeni informaci o firmé Ize rozdélit do nékoli-

ka skupin, jimiz se bude zevrubné zaobirat jedna z nasledujicich kapitol.

UdrZzeni zdkaznika spociva ve ,, vyvolani pocitu v zakaznikovi, Ze je v jeho nejlepsim zdjmu

‘

zustat u firmy a neprichdzet k jiné.
(Schifmann a Kanuk, 2004, s. 21)

Témét ve vSech odvétvich je ekonomicky vyhodnéjsi soustiedit se na stavajici zakazniky,
nez se snazit ziskat nové za kazdou cenu. Loajalni zakaznici kupuji vice vyrobkd, jsou mé-
né citlivi na cenu a nesleduji konkurenc¢ni aktivity. Tuto teorii potvrzuje 1 zndmé tzv. Pare-
tovo pravidlo, které se v prodeji pouziva ve znéni: ,, 20 % zdakaznikit dela 80 % obratu a

naopak .
(Juraskova et al., 2012, s. 156)

Nedilnou soucasti loajality zdkazniki je 1 Sifeni pozitivnich informaci o spolecnosti a oslo-
vovani novych. Kazd4d moderni firma by méla monitorovat objem a strukturu svych zékaz-
nikdl, vytvotreni urcitych skupin a podle jejich zaméfeni vyvinout vhodnou strategii pro
zajisténi rentability kazdé takové skupiny. V segmentu maloobchodu jsou tyto faktory nej-
Castéji zaStitovany riznymi vé€rnostnimi kluby, které poskytuji slevy na zvolenou/vhodnou

¢ast sortimentu.

3.2.1 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Typologii zékazniki existuje nepieberné mnozstvi, jejich vytvareni ptredpoklada vznik
klasifikacniho schématu, ve kterém se propoji nékolik faktorti vztahujicich se k urcitym

kritériim. Vysekalova uvadi n¢kolik zékladnich ptistupti k vytvareni typologii:

1) konstituéni typologie: zalozena na stavbé ¢lovéka a jeho temperamentu, vychozimi
typy jsou: piknicky, leptosomni, atleticky a displaticky

2) typologie na zakladé¢ lability/stability a intoverze/extroverze, na zakladé téchto fak-
torti jsou definovany typy: melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik

3) typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech a hodnotovych systémech

4) typologie zalozena na dimenzi ptatelstvi a viidcovstvi
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5) typologie dle Zivotniho stylu
6) typologie, které jsou pfimo navazany na urcité prvky spotiebniho chovani
7) typologie, které v sobé kombinuji pfedchozi uvedené postupy, tj. zivotni styl, na-

kupni chovani a osobnostni charakteristiky
(Vysekalova, 2011, s. 236)

Jednou z klicovych a pro obchodni fetézce nepostradatelnym systémem typologie chovani
zékaznika je dlouhodobé studie Shopper typology spolecnosti Incoma Research a Gtk Pra-
ha. Z t¢ v béZné praxi vychazi naprosta vétSina obchodnich fetézct. Pracuje s rozdélenim
spotiebitel do skupin dle zédkladnich motivacnich faktorti jako spofivost, naro¢nost na
kvalitu, mobilita, zvyk, uspora €asu a naro¢nost na pohodu pfi ndkupu. Bliz§imu rozpraco-
vani této typologie je vénovéana samostatna kapitola v projektové Casti této prace, kterd se

vénuje cilové skupiné pro navrhovany projekt.

3.3 Spotiebitel a produkt

Z psychologického hlediska vnimani produktu spotiebitelem nejde jen o jeho uzitnou hod-
notu, ale o uspokojovani celého komplexu potieb. Podle Vysekalové je potieba psycholo-
gicke aspekty produktu posuzovat ve dvou zékladnich rovinéach a to — socialni kontext pro-
duktu, ktery se vaze k jeho vytvafeni, uzivani 1 prodeji a psychologickym vlastnostem pro-
duktu, které mu jsou zamérn¢ nebo nevédomé pfisuzovany. Piehled n&kterych psycholo-
gickych vlastnosti miiZzeme najit nize:

e povaha zbozi: material, vlastnosti produktu, design, barevna uprava apod.

e vztaznost zboZi: znamost, rimec dany obalem (peceti kvality), cena

e 1ucelovost: zplisob pouzivani produktu, doba pouzivani, mozna zména tucelu

e cemocionalni vlastnosti produktu: celkovy pozitek, osobni identifikace, uspokojeni

vkusu, vliv produktu na prestiZ a sebeuspokojeni

Veskeré uvedené vlastnosti mohou pusobit ve vzajemné synergii, nebo i v protikladu.

Vzdy je nutné posuzovat produkt na zdklad€ konkrétni situace a konkrétni cilové skupiny.

(Vysekalova, 2011, s. 113)

3.3.1 Vyznam znacky produktu pro spotiebitele

Hodnota znacky ve vztahu k produktu a vnimani spotiebitele je rozhodujici zejména pfi

eliminaci rizik spojenych s nakupem. Jedna se zejména o rizika: funk¢énosti produktu, fy-
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zické riziko — produkt mize poskodit nebo nepiizniveé pisobit na zdravi spotiebitele, riziko
finan¢ni — cena produktu neodpovida ocekavani, spolecenské riziko — produkt mize zpi-
sobit ijmu nebo vysméch, riziko psychologické a ¢asové. Postoje ke znacce jsou pak zalo-
zeny na kvalité produktu, zptisobu komunikace, hodnotovém systému, ptistupu personalu,
prvcich corporate identity, referencich opinion leaders a mnoha dalSich faktorech, které by

m¢ély pusobit souvisle a zcela v souladu s positioningem produktu.

3.3.2 Vytvoreni pozice produktu

Vyrobcei produktli stejné kategorie mohou u¢inné odlisit svoje nabidky pouze v ptipad¢, ze
zdarazni konkrétni vyhody spojené s uzivanim produktu. Prezentované vyhody by mély
pfinaSet kombinaci fyzickych vlastnosti produktu a vytvaienou image shodnou s oc¢ekava-
nim cilové skupiny. Vysledkem vytvoteni Gspésné pozice je vyrazny obraz znacky, ke kte-

feni pozice vyrobku patii:

1) destnikové vytvoreni pozice: celkovy obraz, kolem kterého jsou soustfedény jed-
notlivé vyrobky

2) vymezeni pozice vici konkurenci: nalezeni a popis ur€ité slabiny konkurenta, kte-
rou nova znacka obrati ve svilij prospech — napt. inovace vs. velky zastaraly kolos

3) vytvoreni pozice na zakladé pfinosu — tento musi byt jasné definovan a pro spotie-
bitele dostatecné atraktivni a srozumitelny

4) nalezeni ,,neznamé* pozice — spociva v nalezeni trzni mezery, kterou konkurence
jesté nevyplnila. V dneSnim konkuren¢nim prostiedi je to vSak stale t&zsi.

5) vyplnéni nékolika pozic — prodejci vytvori nékolik odlisnych nabidek, napi. pomoci

ceny a celkovi image — celkove tak zaujme vétsi podil trhu nez s jednim vyrobkem.
(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 182)

Pro ptredmét této diplomové prace a to, produkci vlastni vyroby se jako nejvhodnéjsi stra-
tegie jevi vytvoifeni pozice na zaklad¢ piinosu. Jednoznaénym benefitem je zde kvalita a

celkova prospésnost pro spotiebitele, zejména v porovnani s konkurencnimi vyrobky.

3.3.3 Vztah mezi cenou a kvalitou

Spottebitelé obecné radi veéfi, ze své vnimani kvality vyrobkl zakladaji na objektivnich a
redlnych faktech. Pomaha jim to zdavodnit jejich rozhodnuti pro nakup toho konkrétniho

vyrobku. V pfipad¢ potravinarskych vyrobkll se nejCastéji jedna o argumenty kvality a
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chuti. Kterou vSak mnohdy pfi slepych testech nejsou schopni rozpoznat. Jsou tak spise
ovlivnéni obalem, cenou a reklamnim usilim vyrobce. Dost ¢asto je spotiebitel také ovliv-
nén kulturnim stereotypem. Napi., Ze némecké vyrobky jsou kvalitn€j$i nez francouzské
apod. Soucasné trendy odkazuji na domaci kvalitu — co je ¢eské a poctivé je nejlepsi. Du-
raz je kladen na regionalni potraviny, zavrhovany jsou naopak produkty napi. z Polska,

které sebou nesou povést nevalné kvality.

Vztah mezi cenou kvalitou 1ze popsat jako porovnani piinosti vyrobku a vnimané ztraty —
investované castky. Cena byva casto jakymsi indikatorem kvality, spotiebitelé mnohdy
naivné veri, ze ¢im drazsi je vyrobek, tim je i kvalitnéj$i. Zaroven posuzuji 1 celkovou
image znacky, proto musi prodejce brat v potaz veskeré faktory, které mize spotiebitel pti
hodnoceni brat v tvahu. Do procesu hodnoceni spotiebitelem je ve vétSiné piipadl zainte-
resovan i prodejce. Vnimani mista prodeje je dilezitym faktorem a na hodnoceni poméru
ceny a kvality se odrazi pomérn¢ velkou mérou. Povést maloobchodni prodejny vychazi
nejen ze samotného feSeni mista prodeje, ale celkové cenové strategie a nabizeného sorti-
mentu. Je potfeba vnimat tyto polozky soucasné, mnohdy byvéa hodnoceni zakladano je-
nom na jednom z uvedenych faktort, coz neposkytuje komplexni nahled. Moderni studie
jako je napiiklad Shopping monitor zohlediuji veSkera tato fakta, proto jsou pifinosné a
mohou slouzit jako relevantni zdroj informaci pro obchodni fetézce pii strategickém roz-

hodovani a planovani aktivit.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V RETAILU

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribu-
ce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcu i

organizace. * (Pelsmacker, Guens a Van den Bergh, 2007, s. 23)

Spotiebitel neni dnes jenom objektem marketingovych aktivit, ale stal se tim, kdo urcuje
jejich obsah. VétSina prodejct se ho snazi aktivné a co nejvice napiimo oslovovat a vnuk-
nout mu potieby o kterych jesté ani sam nevi. Spottebitel byl vzdy zvykly za vétSinu slu-
zeb platit, dnes jich je velkd spousta zadarmo (telefon, internet...). Da se ocekavat pokra-
¢ovani tohoto trendu, stéZejnim motivem je image a sledovani aktudlnich trendt (BIO,
Cerstvost, kvalita a ptivod potravin). StéZejnim faktorem pro Gspéch na trhu je dobie posta-
veny marketingovy mix, ktery napt. Kotler definuje jako: : ,, Soubor taktickych marketin-
govych nastrojui- vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoz-

nuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. © (Kotler, 2007, s. 43)
Mixem je nazyvan pravé proto, ze jsou jeho jednotlivé slozky pohyblivé a daji se volné
kombinovat a ptizptisobovat aktudlni situaci na trhu, nebo potfebam spotiebitele. Barta a

kol. uvadi ve své knize Retail marketing zakladni ptehled téchto klicovych faktort.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment, kvalita, ceniky, slevy, nadhrady,
design, znacka platebni podminky

cilovy zakaznici
planovany
positioning
KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
PROMOTION PLACE
distribucnislevy,
dostupnost, prodejni
sortiment

reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, PR

Obr. 2 Marketingovy mix v retailu, zdroj: viastni zpracovani dle Barta, Patik a Postler,
2009, s. 25
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Na marketingovy mix je tieba se divat z pohledu zékaznika, obzvlast v segmentu maloob-
chodu, kde se nepracuje ptimo s produktem jako takovym, ale se zprostiedkovanou hodno-

tou. Nasledn¢ mize mix z pohledu zdkaznika vypadat takto:

e produkt = hodnota pro zdkaznika (customer value)
e cena = vydani zdkaznika (cost to the customer)
e misto = pohodli pro zédkaznika (convenience)

e propagace = komunikace se zakaznikem (communication)
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 26)

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace se budeme dale vénovat marketingovym komuni-

kacim - promotion, které byvaji ¢asto nazyvany komunika¢nim mixem.

4.1 Marketingové komunikace — ATL vs. BTL

Marketingové komunikace mizeme rozdélit na tzv. nadlinkové (ATL — Above The Line) a
podlinkové (BTL - Bellow The Line). Mezi nadlinkové fadime neosobni ¢ast komunikace,
ktera je realizovana zpravidla masovymi médii, jako TV, tisk nebo rozhlas. Do podlinko-
vych pak tadime ty, které vyuzivaji spiSe osobni formy komunikace, pfipadné¢ adresné
osloveni, patfi sem zejména podpora prodeje, sampling, direct marketing apod. Co se tyce
rozlozeni téchto aktivit v retailu jsou v permanenci oba druhy, posledni dobou, zejména
vlivem ekonomické krize piesouva vétsina investort prostiedky do BTL komunikace, kte-

ra je pfimé&jsi, pfindsi rychlejsi efekt a lepsi zacileni planovaného sdéleni.
4.2 Reklama

Reklama je nezbytnou a da se fici, Ze uz 1 samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jako
takova je pouze jednou ze soucasti mkt. mixu, ale nejvice viditelnou. Rada pro reklamu ji
definuje nasledovné: ,, proces komercni komunikace provadeny za uhradu jakymkoliv pod-
nikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poO-
skytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (ddle jen ,,produkt*) i ¢innostech a pro-
Jjektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sirené prostrednictvim komuni-
kacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizual-
nich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty a letaky,

I3

Jjakoz i dalsi komunikacni prostiedky umoznujici prenos informaci.

(Rada pro reklamu, ©2005)
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4.2.1 Komunikaéni teorie uplatiiované v reklamé

Reklama postupné prochazi znacnou proménou, zejména vzhledem k neustdle se ménicim
trendim na trhu. Existuje ale n¢kolik zdkladnich teorii, na zéklad¢ kterych lze komunikac-

ni sdéleni vystaveét.

AIDA: je povazovana za nejstar$i komunikac¢ni teorii, nedava navod ke zpracovani sdéleni,
spiS pfipomind, co vSechno a v jakém potradi by melo obsahovat. A = attention (pozornost),

I = interest (zajem), D = desire (touha), A= action (akce).

Teorie benefitli: je zalozena na racionalnim zdivodnéni, pro¢ by si mél zakaznik produkt

koupit. V segmentu B2C se nejcastéji pouziva u vyrobku technického charakteru, kde dob-

fe komunikuje jejich vlastnosti.

Teorie USP (Ungqiue selling propositions): jedna se o jedine¢ny popis charakteru a ptinosu
vyrobku, ktery ho odliSuje od konkurence. Lze postavit bud’ na komunikaci realné vlast-
nosti produktu, v ptipadé, ze ji nema, mél by mu ji marketér umét piidélit, tak aby se pro-
dukt odlisil — napft. ur€ité susenky jsou pozicovany jako vhodna snidan¢.

Emocni teorie: reklamé na zékladé této teorie by se mélo podatit oslovit oblast skrytych
ptéani zdkaznika. Pomérné Casto byva spojovana napft. s erotickym podtextem.

Teorie hvézd: kolem propagovaného produktu musi byt vyvolan rozruch, dost Casto se

jedna o nadsazku. Je vZdy potieba mit na paméti pozitivni publicity.

Teorie Soku: je zaloZena na faktu, Ze ¢lovek si sndze zapamatuje nestandardni a Sokovou

situaci. Prikopnikem v této oblasti je napt. Oliviero Toscani s kampanémi Benetton.

Teorie Procter & Gamble: uplatiuje se pii propagaci pracich prostfedkll a drogerie.

V soucasné dobé¢ ji do svych sdéleni aplikuji 1 konkurenti této firmy. Reklama je zaloZena

na problému, ktery vyiesi pravé propagovany vyrobek — je tedy hlavnim hrdinou sdéleni.

Teorie zalozené na spolecenské odpovédnosti firem: zaklada se nejen na komunikaci obec-

né prospesnosti spolecnosti nebo produktu, ale i benefitl tykajicich se zdravi spotiebitele,

které jsou v posledni dob¢ velmi popularni. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 155 - 163)

Pii aplikaci teorii je vzdy potieba vychazet z podstaty produktu, je celkem samoziejmé, Ze
reklama na prac¢ku bude zaloZena na racionalnich benefitech, zatimco reklama na ¢okoladu
bude spiSe apelovat na nase emoce. Co se tyce reklamy v maloobchodu byva mixem racio-
nalnich sd¢€leni (Sife sortimentu, akce) a emocionalniho piinosu (uspokojeni potieb, vyji-

mecny zéazitek z nakupu apod.).
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4.2.2 Nejcastéjsi typy reklamy v retailu

Reklamu miizeme délit podle mnoha kritérii, tato prace se bude zabyvat nejéastéjSimi for-
mami reklamy pouzivané v propagaci obchodnich fetézci. Rozd¢€leni vychazi z jednotli-

vych typii nosicli nebo kanald.

4.2.2.1 Televizni reklama

Je jedno z médii s nejsiln€j§im komunika¢nim zasahem, hlavni vyhodou je pfenos obrazu a
zvuku. Velmi dobfe komunikuje benefity propagovanych produktii a umoziiuje jejich na-
zorného predvedeni. Buduje také obecné povédomi o znalosti znacky. Mezi hlavni nevy-
hody pak patii vysoké naklady na realizaci a vysilani, obecna presycenost reklamnimi spo-
ty a velmi omezené cileni (buduje spise ploSny zasah). V retailu byva nejcastéji vyuzivana
pro cenovou komunikaci, méné pak pro image sdéleni, které se ke slovu dostava teprve az

Vv posledni dob¢.

4.2.2.2 Rozhlasova reklama

Dokaze vyvolat dostate¢ny zasah, 1ze ji diky vybéru konkrétni stanice pomérné dobfe cilit.
Hlavni vyhodou je jeho mobilita — lze poslouchat kdekoliv. Je operativni a na piipravu
casove nenarocny. Nevyhodou je stru¢nost vzkazu — sdéleni musi byt jasné a srozumitelni,
nevyhodou je také pouze moznost poslechu s absenci obrazu. Vyuziti rozhlasu je nejcastéj-

§i pro cenovou komunikaci a pfipadn€ pozvanku na konkrétni akce, eventy a nabidky.

4.2.2.3 Tiskova reklama

Patii mezi nejstar$i masova média. Zakladni déleni je na reklamu v dennim tisku nebo ma-
gazinech a Casopisech. Diky tomu se da velmi dobte zacilit — dle periodicity, oblasti piso-
beni, zaméteni, distribuce apod. Mezi vyhody inzerce v dennim tisku patii operativnost,
rychlost, regionalita, nevyhodou je pak pomijivost sd€leni, nizka kvalita tisku a pasivita pfi
¢teni inzerce. V Casopisech je pak hlavni vyhodou dobré zacileni, kvalitni grafika, moznost
vice formath nez klasické inzerce (PR ¢lanky apod.), nevyhodou je pak mensi flexibilita,
pfeplnénost inzerci a hor$i regiondlni cileni. Obecné lze reklamu v tisku, kterou realizuji
obchodni fetézce rozdélit na cenovou/produktovou reklamu — nejcastéji denni tisk a image

reklamu (zejména v posledni dob¢) — v Casopisech.
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4.2.2.4 Venkovni reklama — OOH

Patii mezi klasické nosice v nékolika kategoriich — klasické reklamni plochy (BB, CLV),
velkoplo$na média (big boardy, $tity a plachty) a specialné umisténa média (vefejna do-
prava, mé&stsky mobiliaf apod.). Mezi vyhody patii dobra vizibilita /pokud je nosi¢ kvalit-
ni/, pomérn¢ vysoka frekvence zdsahu, dobré cileni — moznost volby umisténi nosice. Mezi
nevyhody patii informacni stru¢nost — sdéleni musi byt jednoduché, vysoké produkéni na-
klady a mala moznost méfeni G¢inku. Retézce tyto nosite vyuZivaji nejéastéji pro propaga-
ci vlastnich akci a specidlnich nabidek - napt. vyprodeje, mimotadné akéni nabidky apod.
Interspar a Globus v minulosti na téchto nosi¢ich komunikoval i kvalitu a image. Jedna se

vSak spise o vyjimku nez béznou praxi.

4.2.2.5 Online reklama

Vzhledem Kk rozvoji modernich technologii ji miZzeme tadit i do pfimého marketingu.
Obecné ale mizeme vychazet z plosné reklamy, kterou nejcastéji reprezentuji bannerové
kampan¢, PPC kampang, brandingy a sponzoringy stranek apod. Dale mizeme a v praxi
obchodnich fetézct pomérné Casto vyuzivany emailing v databazovém marketingu. U obou
metod se da velmi dobfte cilit, jak z hlediska demografického tak i behavioralniho /vybér
konkrétnich serverl)/. Retailefi vyuzivaji online reklamu pro akéni a cenovou komunikaci,
urcité weby jsou pak vyuZzivany pro image komunikaci — napf. ve spojitosti s popularnim

vafenim (komunikace Cerstvych surovin a $ife sortimentu).

4.3 Sales promotion

., Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience marketingovych kampani, se
sklada ze souboru pobidkovych nastroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
rychlejstho ¢i vetsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ¢i prodejnim

kandlem. “ (Kotler, 2007, s. 624)

Kotler dale uvadi, Zze zatimco reklama nabizi divod pro¢ koupit, podpora prodeje naopak
poskytuje specidlni podnét ke koupi. Mezi jeji néstroje fadi napt. vzorky, kupony, nabidky
vraceni pen€z, snizeni ceny, prémie, odmény za vérnost, vazany prodej, kiiZzovou podporu,
stojany v misté prodeje nebo predvadéci akce. Maloobchodnici mohou vybirat z celé fady
téchto nastroji, jejich klasifikaci a zdkladni rozdéleni popisuje Tellis. Zasadni je zejména

d¢leni na cenovou a necenovou, informativni a motivacni.
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PRIMARNE STIMULATIVNi PRIMARNE MOTIVACNI
CENOVA NECENOVA INFORMATIVNI MOTIVACNI
snozovani cen prémie oznameni o podpore hry, loterie
maloobchodni kupony | programy odmeén vystavky
dvojité kupony profinancovani vzorky

Obr. 3 Klasifikace maloobchodni podpory prodeje, zdroj: viastni zpracovani dle Tellis,
2000, s. 317

Vétsina realizovanych kampani podpory prodeje probiha soucasné a to zejména v kombi-
naci — oznameni o podpofe — sniZeni ceny nebo jiné cenové zvyhodnéni a specialni umis-
téni (dle Tellise vystavka, dale bude tato prace pracovat s terminem druhotné umisténi).
V nésledujicich kapitolach se budeme vénovat jednotlivym vybranym (z hlediska frekven-

ce bézného nasazeni) nastrojim podpory prodeje.

4.3.1 In store aktivity

Tato kapitola kratce popisuje nejcastéjsi typy akci poradanych na podporu prodeje. Vice ¢i
méné zapojuji zdkaznika — resp. vyZaduji riznou miru jeho aktivace pro ziskdni odmény.
Z hlediska praktickych zkuSenosti je pii pofadani tohoto typu akci potieba myslet na jed-
noduchost, spravné nacasovani aktivit a jasnost sdéleni pro spotiebitele. Automaticky je
také potieba co nejvice eliminovat zakaznikovu aktivitu — podil iniciativy, kterou je ocho-

ten poskytnout je dle zkuSenosti z praxe rok od roku mensi.

4.3.1.1 Ochutnavky

Jedna se o velmi oblibenou aktivitu a da se fici, Ze v segmentu potravin i nejcast&jsi. Tento
druh podpory kombinuje vizudlni dojem (pfedstaveni vyrobku), chutovy dojem a vyraznou
argumentaci podloZenou vlastnim zazitkem spotiebitele. To vSe je pomérné silny stimul
k nakupu ochutnavaného vyrobku. Zakladnim pravidlem a v praxi nékdy opomijenym je
dostatek zbozi u ochutnavkového mista, tak aby si zakaznik produkt mohl vlozit rovnou do
nakupniho ko$iku. Nepotravinarské vyrobky pak fadime pod pojem demonstrace — jedna se
o predvedeni jejich pouziti, vysvétleni vyhod produktu a p¥ipadnou praktickou ukazku
funkcénosti. U obou druhil prezentaci je potieba myslet na dobie a kvalitné vySkoleny per-
sonal, ktery ovlada znalosti o produktu a je schopen zakazniky i aktivné oslovovat. Soucés-
ti byvaji také rizné motivacni programy — aktudlni zvyhodnéni ceny, prémie, darky zdarma

pii ndkupu, sampling vzorkl apod.
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4.3.1.2 \érnostni programy

Jedna se o dlouhodoby trend posledni doby. Hlavni vyhoda pro spottebitele je zalozena na
vyrazné slevé nebo jiném typu odmény na zakladé jeho dlouhodobé spotteby urcitych vy-
robktll a tedy i vérnosti ke znacce nebo produktu. V soucasné dobé byvaji vazany na vér-
nostni karty, které automaticky registruji pocet nakupt (ziskanych bodd) dané¢ho zékazni-
ka. Kratkodobé akce na podporu prodeje jsou vétSinou zalozeny na kuponech a sbirani
napft. samolepek do docasnych karet, za které vétSinou pfimo v obchodé ziskd zakaznik

odménu.

4.3.1.3 Spotiebitelské soutéze

Jsou pomérné oblibenou a rozsifenou aktivitou, kterou nejcastéji organizuje ptimo dodava-
tel s podporou maloobchodnika. Ze strany obchodu jsou povétSinou poskytovany komuni-
kacni plochy a servis v podobé vydeje darkd apod. Vzhledem k loterijnimu zékonu ¢&.
202/1990 Sb. o loteriich a jinych hrach je potfeba striktn¢ vymezit cil poradané soutéze —
resp. mechaniku odmény spotiebitele, ktera musi byt nizsi nez 20.000 a v ro¢nim thrnu
mén¢ nez 200.000 jinak je zdkonem povaZovéna za loterii a podléha ozndmeni Minister-
stvu financi CR. Velmi ¢asto se pak ve spotiebitelskych soutéZich setkivame sice s pod-
minkou nakupu produktu, ale poZadavkem na splnéni ur¢itého védomostniho faktoru (tak

aby o vyherci nerozhodlo pouze losovani, ale jeho schopnosti).

4.3.1.4 Sampling

Nemusi byt jednoznacn€ povazovan za in store aktivitu, ale vzhledem k zaméfeni této pra-
ce je dulezité jej zminit. V prostiedi prodejni plochy nejcastéji probihda ve spojitosti
s ochutndvkou nebo demonstraci. Poskytuje spottebiteli unikatni moznost vyzkouse-
ni/ochutnani vyrobku, ke kterému by se jinak vazalo riziko, Ze jej spotiebitel z obavy ne-
vhodné investice nezakoupi (napft. velké baleni praciho prasku). Nejcastéji se praveé pouzi-
va v piipadech: zavedeni zcela nového vyrobku na trh, uvedeni vylepSeného vyrobku,
ukéazka pouziti vyrobku. U samplingu je potieba zminit nékolik jeho dalSich druhi, které
uvadi Barta a kol.: door to door sampling, street sampling, mailbox sampling, door to door
sample sale a sampling jako vklddana inzerce. Z hlediska maloobchodniho prodeje nejsou

tyto formy samplingu natolik podstatné, abychom se jim vénovali dale.
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4.3.2 Merchandising

Je pro podporu prodeje naprosto kliCovym a v managementu obchodnich fetézcti je mu
vénovana velka pozornost. Co se tyce presné definice miizeme vychazet z toho, ze:

,,Merchandising je zpusob usporadani mista prodeje. Vyuziva pritom poznatkii ze spotie-

¢

bitelského chovani s cilem ovlivnit zakaznika a primet ho k nakupu urcité znacky zbozi. *
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 215)

Zabyva se kategoriemi jako je velikost prodejni plochy, sortiment, rozmisténi vyrobkl na
prodejni ploSe, celkovy layout prodejni plochy, ale i do¢asnymi POS materialy a dalSimi
druhy prezentace zbozi (sezonni nabidky, convinience nabidky apod.). Mezi zakladni pra-
vidla patii: vyuziti placenych i neplacenych pozic v regalech, prizpisobeni facingti regalu
aktualni situaci na trhu, optimalizace regal — napt. vySka, druhotné umisténi — palety,
promo stojany, fesi POS materialy a jejich integraci na prodejni plochu, usmériiuje tok
zakaznik prodejni plochou, uspofadani drazSich vs. levnéjSich vyrobki (fazeni jak v
V horizontalni, tak 1 vertikalni rovin¢) a mnoho dalSich faktorti, které ovliviiuji zdkaznika
pfi jeho rozhodovani. Modernim trendem je také seskupovani urcitych druht vyrobkid do
sdruZenych prezentaci (convenience), které poskytuje zdkaznikim pohodli pfi ndkupu a
dojem z nakupniho mista ,,vSe po ruce“. Merchandising ale zahrnuje i optimalizaci nabidky
zbozi ve smyslu naplnéni regalli — nadzasoba vs. prazdnd mista v regalech. V soucasné

dobé existuje né€kolik spole€nosti, které se timto oborem piimo zabyvaji.

Vysekalova ve své knize Chovani zdkaznika uvadi zajimavou studii, kterd popisuje vliv
merchandisingu na vnimani a rozeznani znacky. Proces je zpracovan do ptehledné tabulky,

ktera poskytuje uceleny nahled na vnimani nabidky.

subjekt hledajici koupi subjekt nehledajici koupi
6 metri rozpoznava druh a kategorii rozpoznava potrebu globalni vnimani -
uvadi proces do pohybu pocatek impulsu v pripadé okouzleni periferické vidéni
3 metry pozrjzj'ml’ B2 I ,vaaéek proces dobrodruZstvi a objevovani globa’ln,i vidéni
zacatek procesu vybéru nabidky
identifikace nadpist
proces vybéru
1 metr rozhodnuti presné vidéni
potreba dotykat se, citit
proces vlastnictvi

Obr.4 Viiv merchandisingu na nakupni chovani, zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalovd,

2011, s. 60
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4.3.3 Point of sale (misto prodeje)

Nékteré z termind uvedenych v nasledujici kapitole byly zminény jiz v rdmci pojmu mer-
chandising. Diivodem je znacné propojeni téchto aktivit v misté prodeje a jejich potieba
synergie, ktera je pro uspéch dané podpory klicova. Misto prodeje je naprosto zasadnim
pro uspéch kazdého produktu, studie spolecnosti GfK Praha uvadi, ze az 70 % nakupt se
rozhoduje pravé v misté prodeje. V tomto rozhodovani spotiebitele ovliviiuje nejen celko-
vy merchandising, ale napt. i konkrétni POS materialy, které spotiebitele upozorni na pro-
pagované znacky. POS (poin of sale), n€kdy také POP (point of purchase) jsou oznacovany
veskeré materialy, které jsou umistovany na prodejni plose s cilem upozornit na konkrétni
vyrobek, nebo skupinu vyrobkli. Mizeme je roz¢lenit do n€kolika zakladnich skupin: tis-
kové, 3D, darkové a propagacni a sekundarni umisténi vyrobku. Z tiskovych se nejcastéji
setkavdme se stoppery, woblery, podlahovymi samolepkami nebo plakaty. Dodavatelé
V bézné praxi vyvijeji velké usili a pfipravuji velké mnozstvi téchto materiali. Je pak na
obchodnim fetézci, jak se s touto strategii vypotrada, zda tyto prezentace podporuje nebo se
je snazi néjakym zpusobem eliminovat, tak aby byla zachovana ptehlednost nabidky a dob-
rd orientace v regalech. Z praktického hlediska mé nastaveny nejpfisnéj$i omezeni Globus
a Kaufland, naopak Tesco a Interspar jsou k témto nosi¢im pomérné benevolentni. Z 3D
materiald jsou velmi Casté zvétSené makety vyrobku, svételné reklamy a jiné vizualizace.
Darkové a propagacni predméty pak byvaji soucasti baleni béznych vyrobku a spotiebitele
motivuji ke koupi ptidanou hodnotou tohoto darku oproti béznym konkurenénim produk-
tim. Sekundarni umisténi vyrobkil je velmi vyhleddavanou aktivitou, primarné zajist'uje
moznost vy$$i vizibility propagovanych produktt a je dalsim prodejnim mistem. Mezi nej-
Castéjsi formy patii prodejni stojany — samostatné stojici nebo nadstavby k béznym regalo-
vym dispozicim. Sekundérni neboli druhotné umisténi je Casto realizovano i pomoci b&z-
nych prodejnich palet, které jsou taktéz atraktivni, prodej z nich pro zédkazniky vice auto-
maticky a pokud je paleta dobfe umisténa v prodejné jedna se jedno z nejatraktivnéjSich
prodejnich mist. Velmi Casto byvaji tyto palety jesté dodate¢né brandovany napi. pomoci

omotavek — paletovych wrapd.

4.3.3.1 Facing regali

Je zékladni disciplinou zastieSujici prodej. V obchodnich fetézcich jsou samostatna odd¢-
leni zabyvajici se touto problematikou. Zakladni osou pro prodej a jeho uspotadani je pla-

nogram, ktery v pfeneseném slova smyslu zajistuje to, aby se vSechno zbozi ve spravné
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mife veslo do regalovych jednotek, které ma prodejce k dispozici. Resi poéet pozic, které
maji k dispozici jednotlivé znacky, ale i napt. jejich druhy a mutace. Zakladni osou je ¢elni
pohled a cilem je dobra orientace zdkaznika s ohledem na vySe odprodeji — napf. sladky

kecup ma vice facing (Celnich pozic) nez kecup s piichuti chilli, ktery neni tak prodévany.

4.3.3.2 Cenové etikety

Ve vétsing ptipadi se zakaznik dozvi cenu vyrobku ptimo v regdlové jednotce. Regalové
etikety jsou umistény na cenovkovych listach, které mohou mit rizné tvary, barvy a veli-
kosti. Souc¢asnym trendem je pouZivat rizné barvy list pro rizna oddéleni v prodejné. Ci-
lem je navodit potiebnou atmosféru u zakaznika. Cenova etiketa musi obsahovat ndzev
vyrobku, cenu, pfepoCet ceny na 100g/ml vahy, gramaz nebo baleni vyrobku a ptipadné
doplijici informaci o vyrobku, dale obsahuje ¢arovy (EAN) kdd a vétSinou interni coding
umisténi (informace o regéale apod.). Piehlednost a dislednost v oznaceni zbozi je velmi
dilezita, zakaznik v hypermarketu nebo supermarketu nema vétSinou jinou moznost, jak se
informovat o cen¢ zbozi (krom cenovych skennert, které byvaji umistény ve vétsich roze-
stupech). Naprosta vétSina zédkazniki, kterd se nedozvi aktudlni cenu vyrobku jej vraci do
regalu a odstupuje od zaméru koupé vyrobku. Samoziejmosti je pak poctivost obchodnika
pii uvadeéni spravné aktudlni ceny. Na vétsing regalovych etiket také nalezneme piipadné
akéni znaceni (zda je vyrobek v akci z letaku, nebo vyprodeji), coz pomérné usnadiuje

orientaci zakaznika, pokud aktivné vyhledavaji konkrétni artikl.

4.4 SWOT analyza

Pti hodnoceni situaéni analyzy je vhodnym néstrojem analyza SWOT, ktera tvoii ramec

pro zhodnoceni vnitinich i vnéj$ich silnych stranek nebo slabin.

,SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, koncepcnim ramcem pro systematickou analy-
zu, zamérenym na charakteristiku klicovych faktoru ovliviwjicich strategické postaveni
podniku. Je pristupem nepretrzité konfrontace vnitrnich zdrojii a schopnosti podniku se
zmeénami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zaveri predchozich analyz tim, Ze identifiku-
je hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku,
resp. prileZitostmi a ohrozenimi a sméruje k syntéze jako vychodisku pro formulaci strate-

gie.* (Sedlagkova a Buchta, 2006, s. 91)
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Zkratka SWOT znamena:

e S —strenghts — vnitini silné stranky podniku
e W —weakness — vnitini slabé stranky podniku
e O - oportunities- vnéjsi ptilezitosti pro podnik

e T —threats - vngjsi hrozby pro podnik

Analyzované faktory se sestavuji do pfedem dané matice, ktera poskytuje uceleny prehled

o jednotlivych silnych a slabych strankach.

interni prostredi

STRENGHTS WEAKNESS

OPORTUNITIES THREATS

externi prostredi

Obr. 5 Matice SWOT analyzy (viastni zpracovani)

Aby se analyza nestala jen pouhym vyctem slabych a silnych stranek je tfeba ji zhodnotit
ve vzajemném kontextu, napf. vnitini prostitedi musi byt sledovano ve vztahu
k prilezitostem a ohroZzenim z okoli véetné rizika, které je s nimi spojeno. Pro vyhodnoceni
SWOT analyzy lze pak pouzit naptiklad nasledujici kombinace vnitinich a vnéjsich faktort

pro stanoveni strategie:
e  WT — mini — mini: slabé stranky podniku a vnéjsi hrozby
e WO- mini — maxi: dominuji-li slabé stranky, ale i pfilezitosti ve vn&j§im okoli
e ST — maxi — mini: silné stranky podniku, ale i hrozby v okoli
e SO — maxi — maxi: silné stranky podniku a pfilezitosti ve vnéj§im okoli

(Zamazalova, 2009, s. 105)
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5 METODICKA CAST

Cilem prace je navrhnout feSeni marketingové komunikace feznictvi Globus. Ta by méla
byt konkurence schopnou a dostate¢né relevantni pro zvoleny segment. Vychozi situaci pro
téma prace je nedostate¢na propagace feznictvi Globus, zejména ve srovnani s konkurenc-
nimi znac¢kami jinych obchodnich fetézct. Do konkurenéni analyzy byly zahrnuty nasledu-
jici obchodni fetézce a jejich znacky zastfesujici masnou produkci:

e Kaufland — znacka K-Purland

e Billa—znacka Vocilka

e Interspar — znacka U feznického mistra

Cil préce provazi zakladni vyzkumné otazky:
e VO 1) Jsou konkuren¢ni znacky oproti feznictvi Globus cilené dlouhodobé¢ a vidi-
teln¢ji marketingove podporovéany a prezentovany?
e VO 2) Je mozné v tomto segmentu vybudovat samostatné fungujici a konkurence

schopnou znacku?

Zvolenou metodou pro dosaZeni a naplnéni cilti prace je vztahova analyza na zakladé zjis-
ténych faktl a parametrd tykajici se vlastni produkce feznictvi Globus podlozena hloubko-
vymi rozhovory se zékazniky hypermarketu Globus. Nasledny projekt pak pracuje mimo
jiné 1 s konkurenc¢ni analyzou doplnénou o zjiSténi z realizovaného kvalitativniho vyzku-

mu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASNE TRENDY V KOMUNIKACI OBCHODNICH
RETEZCU

V piedchozich nékolika letech byla hlavnim trendem v komunikaci obchodnich fetézct
hlavné cena a celkova cenova image. V poslednich dvou letech 1ze naopak sledovat odklon
k trendu Cerstvosti a kvality. Divodem je jednak i pies ekonomickou krizi zajem spotiebi-
teltl o to, co nakupuji a hlavné to, Ze pravé vlivem krize se cenova vyhodnost stala samo-
zfejmosti. K obecné popularité trendu Cerstvosti a kvality paradoxné piispivaji i kauzy ty-
kajici se kvality a ptivodu potravin. Spotiebitelé zacinaji ¢im dal vice fesit, odkud potravi-
ny pochazi a jaké je jejich sloZeni. Vzestupnou tendenci poptavky tak maji nejenom BIO
vyrobky, ale i ¢eské a regiondlni potraviny. Pomérné zna¢na ¢ast spotiebitelti tyto produkty
pfi svém nakupu jednoznacné preferuje. Marketing retailovych fetézci na tuto skutecnost
samoziejmé reaguje, vétSina obchodnich fetézch tak ustoupila z Cisté cenové image do
kvalitativni sféry — z poslednich lze jmenovat napt. Tesco. Zajimavym ukazem jsou dis-
kontni fetézce jako Lidl nebo Penny Market, v tomto ptipad¢ Ize tyto komunikacni aktivity
nazvat aZz snahou o celkovy repositioning. Jejich komunikace je v kratkém casovém useku
ale natolik protichiidnd, Ze jen malo spotfebiteltl na tyto aktivity reaguje s pozadovanym
efektem. V segmentu hypermarketd je situace o néco klidnéjsi, lze vsak, ale sledovat také
jasny odklon smérem K image zalozené na kvalité a Cerstvosti. Pod timto natlakem ob-
chodnici zac¢inaji masivné komunikovat své vlastni znaCky a ptichazeji se zcela novymi
koncepty, jako naptiklad Billa a znacka Vocilka. Svou znacku masa za¢ina také masivné
podporovat 1 Kaufland. Znacka Vocilka se diky masivni marketingové kampani béhem
jednoho roku stava velmi zndmou a mnoho spotiebitelli ji vnimé jako seriézni vyrobni
znacku. I ptesto, ze se jedna o klasickou privatni znacku, kterou si Billa rozsitila portfolio

téchto produktt.

Diky vys8i naro¢nosti na kvalitu a zaroven cenovému tlaku postupem casu ptichdzi né€kolik
kauz, tykajicich se kvality potravin, at’ uz se jedna o produkty dovazené z Polska, nebo
prohiesky pfimo V konkrétnich prodejnadch. Na zakladé¢ toho miizeme sledovat masivni
vznik urcitych portalt, které¢ se zabyvaji kvalitou potravin a vyraznou medializaci této té-
matiky. Vznika napiiklad webova stranka www.potravinynapranyri.cz, ktera ma za cil
ochrénit spotiebitele pfed nekvalitnimi produkty. Zasadnim nedostatkem je ale jeji nega-
tivni vyznéni, bezhlavé upozornuje na urcité nedostatky, ale spotiebitele nijak neinformuje,

které parametry ma pii vybéru potravin sledovat. Spotiebitelim mohou dale napovidat


http://www.potravinynapranyri.cz/
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urCité jakostni znacky, napt. Klasa. Ta se ale zmita v protikladech, nejdiive jasné pozico-
vana jako znacka kvalitnich ¢eskych potravin, nyni tuto skutecnost diky evropské legislati-
veé nemuze komunikovat. Vznikaji tak dalsi znacky, kterych je nékolik a bézny spotiebitel
nema Sanci se v jejich kvalitativnich zarukach orientovat. Jedna se naptiklad o znacku Re-

gionalni potravina, Vite co jite, nebo Cesky vyrobek.

Dal8im dé se fici az neSvarem tohoto boomu kvality je trend vyzivovych poradct, ktefi
jsou at’ uz medidln€¢ nebo obecné znami a poskytuji spotiebitellim utrzkovité informace
jako navod k ndkupu kvalitnich potravin. Typickym je napiiklad sortiment uzenin a obsah
masa V nich, jedna se o velmi vefejné medializovany problém, podtrzeny navic aktivitami
téchto poradcti. Problémem je absence jakéhokoliv seridzniho vefejné znamého a dostup-
ného materidlu, ktery by spottebitele nezaujaté a odborné€ informoval. Na tuto skutecnost a
¢im dal vice se vyostiujici trojahelnik spotiebitel — vyrobce — maloobchodnik se jiz rozho-
dl reagovat naptiklad Andrej Babis, ktery vola po sjednoceni veskerych oznaceni potravin
a sestaveni komise opravdovych odbornikt, kteti by se ke kvalité potravin vyjadiovali. Pro
maloobchod se jedna o pomé&rné zajimavou aktivitu, protoZe je velmi slozité vyhovét ves-
kerym poZzadavkim na oznafovani potravin pro lepsi orientaci zdkaznika a navic se také

vyjimecné se nejednd o aktivitu zaméfenou primarné proti maloobchodnim fetézctim.

6.1 Pojem kvalita uzenin jako obecny omyl

Vzhledem k trendiim v celkové komunikaci tykajici se potravin se neimérné ¢asto setka-
vame s pojmem kvalita. Ta ale velmi Casto nebyva konkrétné definovana. Spottebiteliim
jsou predkladany kusé informace, které jsou v zdsad¢ vytrzené z celkového kontextu. To-
muto trendu navic napomahaji riizni vyzivovi specialisté, kteti se v ramci lifestylovych
trendd snazi spotiebitele radoby vzdélavat pii jeho nakupu. NejcastéjSim omylem je tak
napiiklad obsah masa v uzenatskych vyrobcich. Ten z odborného hlediska nelze vydavat
za naprosto jednoznacny ukazatel. Stanoveni takového obsahu masa ve vyrobku je vypo-
¢etni metoda slouzici pro technologické vypocty vyrobnich parametrii. A ma jen pramalo
spole¢ného s obsahem masa jako takovym, jak jej chape Siroka vetejnost. Technologicky je
maso Cista kosterni svalovina, tedy bez pojivovych ¢asti, nikoliv maso jako celek.
Z uvedenych informaci tedy jasn¢ vyplyva omezenost vetfejné prezentovanych informaci,
které jesté vice napomdhaji v novém trendu hledani zavad v potravinach zminovaném

v ptedchozi kapitole. Pokud chceme tedy prezentovat pojem kvalita masnych vyrobki, je
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nutné jasn¢ vymezit konkrétni kvalitativni ukazatele a pouzivat pokud mozno co nejpies-
néjsi terminologii a jednotlivé slozky nebagatelizovat. Nejednoznacné a nekomplexni oha-
néni se pojmem kvalita bez odborné podlozenych fakt pak vede az k hyperinflaci tohoto

pojmu.

6.2 Zakonné informace pro prodej masa a masnych vyrobkii

Uvadéni masa a masnych vyrobkii do ob&hu se musi fidit platnymi legislativnimi pozadav-
Ky na vybavenost prodejen a zpracoven i na kvalitu pouzivanych surovin, napt. z hlediska
jejich dohledatelnosti a nutri¢ni jakosti. Podniky jsou povinny vyhovovat smérnicim Ev-
ropské unie €. 851, 852 a 853/2004 o hygiené potravin a dle veterinarniho zakona ¢.
166/1999 Sh. tyto smérnice a zakony popisuji naptiklad nutné informace uvadéné pii pro-
deji masa: cena za prodavany druh, doba spotieby, podminky skladovani produktu, pivod
hovéziho a teleciho masa. Napiiklad u hovéziho masa musi byt uvedeno pohlavi zvitete,
registra¢ni Cislo kusu nebo skupiny, stafi, datum porazky a bourani. U vepfového masa
zatim tyto idaje povinné nejsou. Otazkou je jejich fakticky piinos pro spotiebitele. Ze zku-
Senosti v provozu vyplyva, Ze zakaznici vénuji pozornost faktoriim jako je pohlavi a stafi
dobytka. To jsou i nejzasadnéjsi cenotvorné parametry. U uzenin je pak nutné uvadét slo-
zeni vyrobku v sestupném potadi, doba spotieby, podminky skladovani, alergeny, ptidatné
latky a u Sunek navic jejich kategorizace dle obsahu ¢istych svalovych bilkovin (CSB) —
Sunka nejvyssi jakosti — Sunka vybérova a Sunka standardni. VeSkeré tyto informace maji
byt spotiebiteli ndgpomocné pii vybéru a orientaci v kvalité prodavanych potravin. Opét je
otazkou je ale jejich fakticky piinos, protoze naptiklad obsah CSB byva spotiebiteli ¢asto
mylné pokladan za obsah masa ve vyrobku, coz by jisté nebyl vhodny kvalitativni parame-

tr.
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7 ANALYZA KONKURENCE V OBLASTI VLASTNICH VYROB

Cilem analyzy konkurence — mapy trzniho bojisté je popsat aktudlni situaci na trhu konku-
rence Vv oblasti privatnich znacek a vlastnich vyrob masa a uzenin piimych konkurentt
VvV analyzovaném segmentu. Jak je jiz popsano vySe v uvodu prace, Cerstvost a kvalita po-
travin je aktudln¢ velmi diskutovanym tématem a konkurence v této oblasti se za posledni
roky radikalné zvysila. Proto, abychom dokézali na aktudlni situaci dobfe reagovat potie-
bujeme pfesné znat situaci ptimych konkurenti. Do analyzy jsou zahrnuty obchodni fetéz-
ce, které n¢jakym zplsobem zavedly do svého sortimentu nabidku masa a uzenin bud’
z vlastni produkce, nebo pod privatni znackou, kterd je ovSem pozicovana jako vyrobni.

Predmétem analyzy jsou fetézce Billa, Interspar, Kaufland a samoziejmé Globus.

7.1 ldentifikace konkurence
7.1.1 BILLA

Retézec supermarketti Billa patii némecké skupingé REWE, nejvétsimu provozovateli ob-
chodii s potravinami v Evropé. V Ceské republice v soudasnosti fetézec spravuje firma
Billa s.r.o. Aktualné provozuje ptes 200 pobocek a centralu s velkoskladem v Modleticich
u Prahy. V Cechach piisobi Billa od roku 1991, kdy v Brné oteviela sviij prvni obchod.
Znacku Billa zalozil v roce 1953 Karl Waschek. Plivodné $lo pouze o diskontni prodejnu
drogistického zboZi. Nazev vznikl ze slovniho spojeni Billiger Laden, coZ znamena levny

obchod. (Billa, ©2012)

7.1.2 INTERSPAR

Patii do obchodni skupiny Spar Rakousko, v Cechach otevira prvni supermarket v roce
1997 v Ceskych Budgjovicich. Provozuje vice formati prodejen — hypermarkety, super-
markety i1 koncept Spar City (mald méstska prodejna). Diiraz je kladen na Cerstvost zastou-
penou Sirokym pultovym prodejem a nabidkou Cerstvych potravin. V soucasné dobé pro-

vozuje na tizemi CR 44 prodejen. (Interspar, ©2011)
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7.1.3 KAUFLAND

Je fetézec némeckych supermarketii a hypermarketd patiici do velké obchodni skupiny
Schwarz Group (mezi dal$i jednotky patii KaufMarkt, Handelshof a Lidl). Hlavni strategii
Kauflandu je Siroké nabidka potravin a pomérné nizké ceny, Siroké portfolio privatnich
znacek, tato strategie vSak byva pomérné ¢asto vykoupena problémy s kvalitou zbozi. Pro-
to se Cas od ¢asu nevyhne negativni medializaci kvili zavadnym potravindm. Na ¢eském

trhu ptisobi od roku 1998. (Kaufland, ©2013)

7.14 GLOBUS

Prvni hypermarket byl 4. listopadu v roce 1996 otevien v Brn€. Tento obchod byl viibec
prvnim hypermarketem v Ceské republice. Dnes sit’ Globus &ita na 15 velkych prodejen

s kompletnim sortimentem potravinaiskych i nepotravinafskych vyrobkt (dohromady ko-
lem 60 000 polozek) v¢etné Baumarkt (potieby pro stavebnictvi, zahradu a kutily). Za-
Kladnim pilitem hypermarkett Globus je kvalita a Cerstvost, zastiténa vlastnim feznictvim
a pekafstvim provozovanym pfimo v zazemi kazdého hypermarketu. Znacka Globus je

jedna z mala typicky rodinnych podnikd, prvni obchod byl otevien jiz v roce 1828.

(Globus, ©2001 - 2013)

7.2 Analyzované faktory — mapa trzniho bojisté

Zakladni mapa nese platformu excelové tabulky, kde je ptehledné fazen analyzovany bod a
jeho hodnoceni v jednotlivych fetézcich. Celkova analyza je slozena ze dvou ¢asti — faktic-
ké, tj. informace o produkci, systém vyroby, portfolio produktti a doplitkové sluzby. Dalsi
¢ast je vénovana marketingu a komunikaénimu mixu, ktery dané fetézce pro své znacky

realizuji. Kompletni vyhodnoceni je souc¢asti ptiloh této prace.
7.2.1 Produktova ¢ast

e pozice na trhu — orienta¢ni index dle TOP 100, (zdroj: Incoma Gfk, bfezen 2012)

e pocet provozoven — dillezity udaj, ktery je kli¢ovy pro masivni osloveni zékaznikt

e znacka komunikujici vlastni vyrobu — fetézce daly témto znackam vlastni nazvy,
které jsou zakladnim prvkem pro Gspé$nou mkt. komunikaci

e portfolio masné produkce — nabizené druhy masa pod vlastni znackou


http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=682548
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7.2.2

portfolio masnych vyrobkl — uzeniny a masné vyrobky pod vlastni znackou

systém dodavek produkti — Vvtomto segmentu je klicovym pojmem cCerstvost,
v tomto faktoru rozhoduje druh a vyrobni proces — napt. Billa funguje na systému
objednavek jako u standardniho dodavatelského zbozi, Globus a Kaufland disponu-
je ptimo svoji vlastni fizenou vyrobou, kde je Cerstvost samoziejmé 1épe zastizitel-
na a pro mkt. komunikaci i exaktnéji popsatelna

technologie zpracovani masa — resp. zpuisob zpracovani masa jednotlivych znacek
technologie zpracovani masnych vyrobki — resp. zptisob vyroby uzenin a masnych
vyrobku jednotl. znacek

kontrola kvality — krom klasickych kontrol obvyklych pro obchodni fetézce (COI,
SZPI, hygiena a veterinarni sprava) existuji ocenéni nebo oficidlni kontrolni sys-
témy kvality, které poskytuji ur€itou zaruku pro spotiebitele.

specifické vlastnosti — tato kategorie popisuje piidané hodnoty uzenin (da-li se to
tak nazvat), kliCovym je naptiklad obsah lepku, ktery mimo jiné vypovida o pii-
tomnosti ndhrazek, které se do uzenin ptidavaji (napft. soja)

kauzy tykajici se kvality — toto je spiSe bulvarné;jsi kategorie hodnoceni, ovSem i
pres tento fakt je v souc¢asné dobé dulezité posuzovat image fetézce jako celku. Po-
suzovany byly pouze prohtfesky v dobé dva roky nazpét a tykajici se pouze masa a
uzenin

cenova Uroven — obecné posouzeni cenové image dané znacky, zohlednéno bylo
napf. i zafazovani produkti do promo¢nich a akénich nabidek — resp. odraz toho,
zda se i s timto specifickym sortimentem zachazi stejné, jako s dodavatelskym zbo-
Zim

prodejni a dopliikové sluzby — posouzeni pridané hodnoty napt. v informovanosti
spotiebitele, ptipadné online katalog, sortiment, nebo moznost objednani piredem.

Zohlednén je 1 sezonni sortiment — napft. grilovaci sezona...
Marketingova cast

vizualizace — jednim z pilift kazdé znacky je jeji vizualni stranka — v této kategorii
srovnavame logotyp dané znacky

znalost znacky — vychazi z obecného povédomi vefejnosti na zaklad¢ znalosti sor-
timentu (Shopping Monitor, 2013, s. 52), vysledky budou navic potvrzeny v ramci

kvalitativniho vyzkumu realizovaného v dalsi ¢asti této prace
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e tradice znaCky — analyzovani konkurenti se déli na dvé skupiny — ti, ktefi vytvore-
nim tohoto brandu reagovali na stavajici situaci na trhu a ti, ktefi svym zpiisobem
tento druh pridané nabidky provozuji delsi dobu

e ATL - TV, print, online, OOH- zevrubné posouzeni komunikacnich aktivit znacek
smérem k Siroké vefejnosti — zejména co se tyce jejich kontinuity a vyvazeni celého
komunika¢niho mixu

e BTL — POS materialy, event marketing — troven prezentace znacek v misté prode-

je a zhodnoceni eventovych aktivit pro zakazniky

Ob¢ ¢asti analyzy byly vyhodnoceny a v kazdé kategorii byl identifikovan nejslabsi a nej-
siln€j$i konkurent. U kategorie napf. TV reklama, nebyl oznacen jednoznacné nejslabsi
hra¢, protoze zejména v ptipadé¢ Kauflandu Ize absenci TV reklamy vidét i z pozitivniho
hlediska — velka ¢ast budgetu je investovana do masivni printové reklamy, coZ je pro tento
feté¢zec moznd vhodnéjsi médium. Pomoci barevného ¢lenéni ve zdrojové excelové tabulce
konkurentti tak na prvni pohled vidime nejslabsi i nejsilngjsi analyzované kategorie. Jed-
notlivé pozice byly obodovany systémem — nejlepsi dosazena hodnota = 4 body, dale se-

cvwr

nize.

7.3 Vyhodnoceni analyzy

Billa — Vocilka:

Druhd nejmladsi znacka, svou masivni mkt. kampani v podstaté odstartovala potiebu
ostatnich fetézcli svoje znacky v daném segmentu propagovat. Dle dostupnych udajt velka
¢ast zakaznikli véii v opravdovost této znacky. Vyhodou je také jeji Siroky sortiment za
dostupné ceny. Pozicné je Vocilka fazeny mezi Clever (privatni znacka) a A brandy doda-
vateld. Obaly téchto vyrobkli jsou vizudlné vyrazné a masivni kampait napomohla
K rychlému povédomi u spotiebitell. Je postavena spise na marketingovych tvrzenich nez
realnych faktech, otdzkou je, jak tuto relevanci posuzuje samotny spotiebitel. Dal$i nevy-

hodou jsou ¢asté aféry fetézce tykajici se kvality potravin.

Interspar — U feznického mistra:

Nejmladsi z analyzovanych znacek, je v podstaté faktickou reakci na aktivity fetézce Billa.
Intespar je unikatni ve zpisobu zpracovani masa — ¢ast se odehravéa u dodavatele a findlni

zpracovani probihd v zazemi prodejny. Cimz ¢astecné konkuruje napt. Globusu v moznosti
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aktudlné reagovat na poptavku. Marketingové 1ze znacku najit pouze piimo v prodejné a na
oficidlnich strankdch. Obecné plisobi trochu bezradné, jakoby nedotazené v uréitych smeé-
rech, jak co se ty¢e komunikace, tak i faktického pozadi znacky. Interspar naopak umi dob-
fe komunikovat Cerstvost a kvalitu a tyto benefity propojit i s dalSimi aktivitami — napf.
spojeni se z Pohlreichem a dlouhodoby sponzoring jeho uspésného poradu. Celkové se ale

jedna o nejslabsi znacku ze vSech analyzovanych.

Kaufland — K-Purland:

Kaufland provozuje vlastni masozavod, ze kterého jsou vyrobené produkty a zpracované
maso dale distribuovany do vlastnich prodejen. Tento systém je pomérné efektivni, jak
Z pohledu kvality, tak i fizeni vyroby a moznosti operativné reagovat na poptavku na trhu.
Jedna se o zavedenou znacku, ktera na trhu funguje od roku 2007 a ma mezi zakazniky
pomé&mé dobré jméno. Retézec ji propaguje zejména v ramci svych letdkd a posledni do-
bou ptidava i eventy ve spolupraci se znamymi kuchafi, toto spojeni se jevi jako efektivni a
vyhodné. Kvalitativn€ se sortiment znacky K-Purland drzi obecné vyse nez ostatni privatni
znacky fetézce. ACkoliv je Castym aktérem kauz tykajicich se kvality, méalokdy se to tyka
pifimo téchto produktid z vlastniho masozévodu. Jako jediny svou znacku nepodporuje
v ramci externi komunikace /média/, ale v tomto pifipadé se jednd o obecnou strategii toho-
to fetézce. Je potfeba zminit informacni hodnotu materialti vénovanych znac¢ce K-Purland,
ktera je napt. ve srovnani se znaCkou Vocilka na vyrazn¢ vyssi Grovni. Velmi dobte jsou
také feSeny prodejni regaly s masivnimi POS materidly a vyraznym brandingem samot-
nych oballl vyrobki. Nahled obalt je v pfiloze. Jako nevhodna se vSak jevi zékladni zvole-
ni barva a to svétle zelend, ktera obecné neni v kombinaci s ¢erstvym masem moc lichoti-
va.

Globus — Nase feznictvi:

Prakticky se zatim nejedna o znacku jako takovou, které by byla vénovana samostatna ko-
munikace a urcity pribeh, tak jako je to napt. u Vocilky. Globus jednoznaéné vitézi v seg-
mentech vénovanych kvalité, rychlosti vyroby a zplisobu zpracovani masa a masnych vy-
robkli. Diivodem je vlastni feznictvi a uzenatska dilna ptimo v zdzemi kazdého hypermar-
ketu — tedy 15 = 15 feznictvi. Diraz je kladen zejména na kvalitu — cenové se jedna spise o
lehce nadprimérnou hladinu. Je nutno zminit prvenstvi napt. v oznacovani bezlepkovych
produktii, coz uz je nyni témeéf samoziejmosti 1 u ostatnich konkurentti. Zékladnim nedo-

statkem Globusu je absence souvislé mkt. komunikace. Znacka NaSe feznictvi je pomérné
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neuchopitelna a jednotlivé aktivity nekoordinované a Siroké vetejnosti jen obtizné dostup-

né. Nevyhodou je také maly pocet provozoven, ktery nedovoluje vyssi penetraci trhu.

7.3.1 Vyhodnoceni analyzy — pozi¢ni mapa

Jednotlivé aspekty u zvolenych kritérii byly obodovany na Skale 1 az 4 body (nejlepsi).
Vysledky pak byly zaneseny do grafu, ktery vertikaln€ vypovida o parametrech tykajicich
se kvality — zpracovani surovin, zasobovani, sortiment apod. Horizontalni osa vykazuje
pak vysledky dosazené v marketingové ¢asti analyzy (POS materialy, reklama apod.). Cel-
kove tak diky této mapé ziskdvame jasny piehled o pozici jednotlivych znacek
Vv analyzovanych segmentech. Z vyobrazeni jasné¢ vyplyva postaveni znacky Globus, které
vynika zpusobem zpracovani a kvalitou produkti, ale z hlediska propagace a marketingu
vyrazné zaostava za svymi hlavnimi konkurenty. Zdrojova $kala v¢etné dosaZzenych hodnot

je soucasti ptiloh této prace.

kvalitativni/produktova skala

marketingova skala

Obr. 6, vizualizace konkurencni analyzy — pozic¢ni mapa, zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

8 REZNICTVI GLOBUS

Propojeni platformy prodejny a feznické a uzenarské dilny zacind do realného obchodu
implementovat Franz Bruch, jeden z ¢lenu rodiny, ktera sit’ obchodt Globus vlastni od
jejiho zalozeni. Touto mySlenkou se inspiroval v USA. Prvni pokusy byly pomérné neume-
1¢. Cely systém, tak aby fungoval, musi byt zaloZen zejména na odborném femeslném z4-
kladu a dobrém propojeni managementu obchodu a vyroby. Prvni opravdu vyznamny a
smysluplny systém zavadi az Julian Augustin V poloving 60. let 20. stol. Tento zptsob je
postupn¢ implementovan na vSechny prodejny. Revolu¢ni myslenkou byl tehdy naptiklad i
samoobsluzny prodej uzenin a masa. Coz u takového artiklu, jako jsou ¢erstvé uzeniny a
maso, tak typické pro standardni pultovy prodej, nebylo rozhodné zvykem. Prvni ,,samoob-
sluzny usek*, byl do testovaciho provozu zaveden v roce 1972, métil tehdy pouhy metr a

byl pfedmétem vyzkumd, jak na tuto novinku budou reagovat zékaznici.

8.1 Vyrobni procesy a Fizeni

Jak bylo jiz zminéno propojeni vyroby a obchodu je rozhodnutim zejména ekonomickym,
cilem je co nejvice snizit naklady na tuto ¢ast sortimentu a mit nad nim kontrolu, jak

Vv cenové, tak i kvalitativni urovni. DalSim diivodem je vyuziti tohoto systému jako vy-
znamné konkuren¢ni vyhody a strategického nastroje diferenciace vici konkurenci. Ta na
tento inovativni a v Ceské republice unikéatni systém propojeni vyroby a obchodu reagova-
la, Ize zminit napf. sit’ tehdejSich obchodtt Hypernova. Jejich pokusy ale zkrachovaly a

V soucasné dob¢ lze u ostatnich fetézcii zaznamenat pouze centralni vyrobu, ze které jsou
pak jednotlivé obchodni jednotky zasobovany. Vyhodou systému vlastni vyroby je mimo
jiné i fizeny nakup celach kust dobytka, ze kterych 1ze diky femesIné dovednosti a disled-
né organizaci vyroby vytézit maximum. Zakladnim kamenem uspéchu je tak personal kaz-
dého provozu — zejména vedouci feznictvi, ktery sice podléha centralnimu fizeni, ale sam o
sob¢ funguje a zodpovida se coby samostatna vyrobni podnikatelska jednotka. Centraln¢ je
mu poskytovana odbornd i ndkupni podpora, za vysledky svého feznictvi v§ak plné odpo-

vida sam.

Jednotlivé hypermarkety jsou zasobovany ovéfenymi dodavateli — jatkami, ktera navazuji
na sit’ chovatelii. Ti jsou u hovéziho dobytka financné motivovani (vykupni cenou)
k dodavani kvalitnich kusti — napt. u hovéziho masa je zédkladnim kvalitativnim parame-

trem stafi kusu, pohlavi a plemeno. Dodévka hovézich ¢tvrti a vepfovych ptilek probiha
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kazdy den v ¢asnych rannich hodinach. Po ptijmu, jsou jednotlivé kusy rozbourany a roz-
déleny dle druhu na piimy prodej — kazdy kus masa projde jesté tzv. kuchynskou upravou,
ktera usnadni spottebiteli findlni doméci zpracovani. Vyrobni masa jsou pak zpracovana

Vv uzenaiské dilné danym technologickym postupem, od téidéni, pfes michani, narazeni az
Kk tepelnému opracovani a naslednému prodeji. Objem a sortiment denni vyroby se fidi
zakaznickou poptavkou, rocnim obdobim a regionalni odlisnosti. Celkovy objem vyrobkl
¢ita cca. 120 druhii uzenatskych vyrobki. Vyrobky u kterych jejich jakost vyzaduje, co
nejvyssi Cerstvost jsou vyrabény denné (parky, sekand, Spekacky...) — pfi zvySené poptav-
ce i n€kolikrat béhem dne. Produkty, jejichz povaha nebo vyrobni proces naopak vyzaduje
ur¢itou dobu zrani jsou pak vyrabény prubézné v mén¢ exponovanych ¢astech dne nebo
tydne. Pti vyrobé se postupuje dle tradi¢nich receptur, které jsou pro vSechny hypermarke-
ty z&dvazné. Jisté regionalni odliSnosti jsou vSak podporovany — hypermarkety vyrabi své
krajové speciality, ptipadné ptfizptsobuji chut’ produktt regionalnim zvyklostem. Produkty
u kterych to jejich povaha dovoluje, jsou navic 100 % bezlepkové. Coz je v jistém smyslu i
ukazatelem kvality a absence jakychkoliv vyrobu zleviiujicich nahrazek. Co se ty¢e obsahu
lepku, jsou uzeniny pravidelné certifikovany a kontrolovany Vyzkumnym Ustavem Potra-
vinafskym v Praze. Vesker¢ certifikaty jsou pak volné ke stazeni na webovych strankach
Globus, ptipadné k nahlédnuti v misté prodeje. Globus jako vyrobce se navic ¢estnym pro-
hlasenim zavazuje jakoukoliv zménu nebo upravu receptury konzultovat s VUPP, ptipadné

je predat k atestaci. (zdroj: osobni rozhovor, Pavel Holecek, 4. 3. 2013, Praha)

8.2 SWOT analyza vlastniho Feznictvi Globus

Na zaklad€ obecnych aspektl pro sestaveni SWOT analyzy V teoretické ¢asti byly vyme-
zeny stéZejni faktory pro jednotlivé casti této analyzy. Uvedené faktory cerpaji hlavné
z faktickych 1 teoretickych poznatkli konkurencni analyzy a obecnych trendil na trhu, které
jsou uvedeny v ramci piedchozich kapitol této prace. Tato analyza je sestavena primarné
pro ucely této prace, zejména pro navrh optimalniho komunika¢niho a marketingového

mixu, tomu také napovida jeji vysledek a faktory uvedené v jednotlivych segmentech.

Tab. 1: SWOT analyza reznictvi Globus
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STRENGHTS ( WEAKNESS )
zazemi stabilni znacky obchodniho fetézce naklady na provoz
positioning znacky Globus vysoké naroky na kvalifikovany personal
dlouha tradice vyroby fizenivyroby a prodeje v souladu s provozem HM
provéreny dodavatelsky systém moznost selhanilidského faktoru
flexibilni sortiment nekoncepéni mkt. komunikace
mozZnost reagovat na cenovou politiku trhu horsi dostupnost HM Globus
operativnost vyroby
modernitechnologické zazemf
odborny personal
minimalni ekologicka zatéz
vytvareni pracovnich mist
spoluprace se skolstvim - vychova zaméstnancl
100 % dohled nad kvalitou produkce \_ Yy,
( OPORTUNITIES THREATS )
aktudlnitrend kvalitnich potravin tradiéni vyrobci uzenin
dtiraz na ptivod potravin (CR) obecny nedostatek kvalifikovaného personalu
vyznamna konkurenénivyhoda trendy prosazujici malé femeslné vyrobce
obecny trend domdciho vareni legislativni omezeni
loajalita zakaznikd ekonomickd situace na trhu
vysoké ceny PHM
cenova politika trhu
- J

8.2.1 Vyhodnoceni analyzy

Jak je z celkové analyzy patrné, pfevazuji zejména silné stranky, které jsou zalozeny na
podstaté samotné filosofie vlastni poctivé vyroby piimo v zazemi jednotlivych hypermar-
ketl. Velmi dlilezita je persondlni otdzka, jak v osob¢ kazdého vedouciho feznictvi, tak i ze
strany béznych zaméstnanct. Dal§im benefitem je moderni technologické zazemi, které
umoziuje flexibilné reagovat na poptavku, ale i na vyvoj novych produktd pii minimalni
ekologické zatézi. Diiraz je kladen na tizkou spolupraci S odbornym Skolstvim za tcelem
ziskani zaméstnancil, ihned po jejich vyuceni. Timto krokem se feznictvi Globus snazi
eliminovat pomérné zasadni vnéj$i hrozbu a to nedostatek odborné vyucenych absolventu.
Mezi slabé stranky pak logicky fadime pravé ndklady na udrZeni kvalifikovaného persona-
lu, naklady na technologie a samotny provoz takové vyroby a jeji celkovy soulad s fungo-
vanim hypermarketu. Mezi slabé stranky také patii hor$i dostupnost hypermarketi Globus.
Potencionalni pfileZitosti feznictvi Globus jsou pak zejména v oblasti aktudlnich trendi
tykajicich se kvality a plivodu potravin a skutecnosti, ze ¢im dal vice domacnosti dava
pfednost domaci ptipravé pokrmil. Jako hlavni vnéjsi hrozby lze oznacit trend, ktery se
nese spolec¢né s kvalitou potravin a to prosazovani malych mistnich vyrobct jako nejlepsi-
ho zdroje kvalitnich produkti. Stejné tak mlze hrozbou ekonomicka situace, snizujici se
kupni sila a tendence spotiebitelll navzdory prezentovanym nazorm upfednostiiovat lev-
n¢j$i druhy masa a uzenin. Pro dalsi strategické ptisobeni se jevi nejvhodné;jsi strategie SO:

maxi — maxi, tedy vyuziti silnych stranek a pfilezitosti.
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9 KVALITATIVNI SETRENI

Cilem vyzkumu je zjistit postoje a motivaci zakazniki hypermarkett Globus, jejich vni-
mani feznictvi Globus, jejich znalosti o zakladnich faktech tykajicich se vlastni vyroby a
odhalit ptipadné nedostatky nebo motivy, pro¢ v nékterych ptipadech davaji prednost kon-
kuren¢nim subjektim. Vyzkumné Setfeni bylo realizovano prvni tyden v bieznu v hyper-
marketech v Praze Cakovicich a v Ceskych Budgjovicich. Volba byla cilena — jednak zjistit
motivy zakaznikti v jednom z nejnavstévovanéjSich hypermarketd a také zjistit postoje
zakaznikli v méné exponovaném hypermarketu, kde maji zékaznici spi§ blize k mistnim
malym vyrobciim. S ndhodné vybranymi patnacti respondenty byly provedeny hloubkové
rozhovory. Respondenti byly vybirani dle zacileni podle studie Shopper Typology — vy-
brany segment ,.kvalitné pro rodinu®, proto ve vyzkumu jednoznaéné ptevazuji Zeny (jeden
muz je procentudlni pomér zastoupeni muza v cilovém segmentu) stfedniho véku se spise
vys$$im vzdélanim. Dotazovani probihalo v samostatné mistnosti v zdzemi hypermarketu,
po zkuSenostech z ptredchoziho Setfeni v ramci bakalatrské prace, byly odpovédi zazname-
navany ru¢né piimo do pfipravenych formulafd, s nahravanim respondenti nesouhlasi.
Kazdy z hloubkovych rozhovort trval v rozmezi 20 — 40 minut. Odménou za poskytnuti
informaci byl maly bali¢ek uzenin z feznictvi Globus. Ukézka né€kolika ndhodné vybra-

nych dotazniki je soucasti prace na ptiloZzeném CD.

9.1 Vyhodnoceni vyzkumu

1) Jak ¢asto v hypermarketu Globus nakupujete?
VétSina Ucastniklt vyzkumu uvadi, Ze v Globusu realizuje velké ndkupy, zhruba
v tfitydennich intervalech. Jejich obsah peclivé planuji. Stejny podil zékaznikti pak naku-
puje v Globusu kazdy tyden a v intervalu 1 x za 14 dni.

Je tedy ziteymé, ze Globus je zakazniky vyuzivan pro vétsi rodinné nakupy na delsi do-
bu. Dlvodem, jak sami uvadi je v pfevazné vétSiné delsi dojezdova vzdalenost a nutnost

vyuzit automobil. O to vétsi ale jejich ndkupni ko$ pak je.

2) Popiste, kde jinde jesté nejcastéji nakupujete a proc?

Jednoznaénym faktorem pro volbu dalSiho ndkupniho mista je blizkost bydlisté, kde re-

spondenti realizuji bézné mensi denni nakupy. Témét vSichni navic uvadi, ze format mensi
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prodejny je pro tento ucel idedlni a pln¢ jim vyhovuje. Pokud maji moznost navstévovat
vice prodejen v okoli, voli tu, kde jsou spiSe spokojeni s kvalitou potravin. Nejcastéji uvadi
supermarkety Billa, Tesco, Albert (pofadi dle Cetnosti jmenovani), mezi dalsi pak patii
Interspar, COOP TERNO, Pramen a LIDL. U Lidlu je vzdy citovana krom dostupnosti 1
kvalitni zelenina a ovoce, coz je pomérné zajimavé, vzhledem k tomu, Ze se jedné o dis-
kontni fetézec. Za zminku také stoji odtivodnéni jedné z respondentek: ,, nakupuji v Tescu a

DM drogerii kvili funkcnim vérnostnim programum, které se vyplati sledovat “.

Globus v sou¢asné dob¢ nabizi vérnostni program pro rodi¢e s détmi do tii let, jedna se
o nabidku potieb pro déti za zvyhodnéné ceny, registrace je zdarma. V portfoliu zvyhod-
nénych vyrobku ale chybi dalsi SirSi sortiment z jinych oddéleni, nez je napt. drogerie. To
muze byt naptiklad ndmétem k zamysleni, 1 v dalSich ¢astech vyzkumu je zminovan nakup
teleciho a jehnéciho masa pro déti. Sleva nebo zvyhodnéna nabidka téchto druhii masa by

byla pro matky jisté atraktivni.

3) Co je pro Vas diilezité pii nakupu masa a uzenin (popiSte co nejpresnéji

vSechny faktory, kterymi se Fidite).

Vsichni respondenti shodné uvadi faktor erstvosti potravin. Cerstvost nadpoloviéni vétsi-
na hodnoti opticky (barva, vzhled) a ¢ichem, zbytek se orientuje podle data spotfeby. Dale
uvadi slozeni vyrobkl, na zéklad¢ aktualnich podnéth (kauza fetézce Albert s kieh¢enymi
masnymi polotovary) i u masa. Respondenti také hodnoti a pii svém nakupu vyzaduji ¢is-
totu prodeje a ochotny persondl — , piijemna obsluha, potési, kdyz jeste nabidne, co e
V akci nebo co maji nového ““. Dillezita je 1 diivéra, pokud jsou s vyrobky spokojeni, opako-
van¢ je nakupuji bez potieby se jimi dale zabyvat (slozeni apod.) -,.kdyz nakupuju v Glo-
busu, nijak zvlast to nezkoumam, vim, ze si tady na to davaji pozor a vsechno je dobré a

cerstve “. Faktor vyhodné ceny je citovan pouze ojedinéle.

Jak vyplyva z uvedenych odpovédi, je diilezité se soustfedit na absolutni Cerstvost
prodavanych vyrobkl, pozitivni zkuSenost a dlouhodoba spokojenost buduje loajalitu 1
Vv tomto sortimentu. Kli¢ova je také prezentace zboZi — spravné nasviceni a dostupnost, tak

aby m¢l zédkaznik moZznost si vybrany vyrobek dobte prohlédnout.

4) Jaké sledujete informace na obalech vyrobki a pro¢?
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Zde je jednoznacné nejcastéji uvadeéno slozeni vyrobku, dale datum spotieby a ptivod vy-
robkl. Dale cena za kilogram a obsah pfidatnych latek. Prekvapivé je zjisténi, ze mnoho
respondentt aktivné sleduje obsah soli, naopak tazatelem o¢ekavana obligatni ,,é¢ka‘ nej-
sou citovana ani jednou. N¢ktefi respondenti dokonce uvadi, Ze vyrobkium z feznictvi Glo-
bus v&ii natolik, Ze jejich slozeni nectou a nefe$i. Uvadén je i puvod vyrobkl
s jednoznacnou preferenci Ceskych produktl, piipadné piimo mistnich — regionalnich.
V orientaci jim napomaha i oznaceni uzenin jako bezlepkovych, coz je pro polovinu dota-
zovanych synonymem kvality ve smyslu, Ze neobsahuji Zddné ndhrazky nebo separat — ,,a
kde je separdt, to vitbec nekupuju, doslova mé vytoci, kdyz je néco nazvano jako détskeé a je

to tam“.

Jak je vidét, jsou spotiebitelé celkem dobfe informovéni a zpravidla védi, co maji
na obalech vyrobku sledovat. Klicovym je sloZeni vyrobk, sleduji obsah soli, piivod vy-

robkd s jednoznac¢nou preferenci ¢eskych vyrobki a pochopitelné trvanlivost.

5) Co vite o Feznictvi Globus?

Velka ¢ast respondentli uvadi, ze se jedna o feznictvi ptimo v kazdém hypermarketu, dalsi
pak uvadi synonyma jako kvalitni a Cerstvé vyrobky. Déle pak védi, Ze maso pochazi od
Ceskych chovatelil, uzeniny jsou bezlepkové a vyrobna je vidét za pultem. Bohuzel ani
jednou nezazniva fakt, ze jsou vyrobky denné Cerstvé. Zajimava je ale vicekrat citovana
odpovéd’: ,,ve vsech Globusech je to stejné dobré, takze i kdyz jsem jinde, mdam jistotu, Ze

¢

se nespalim “.

Bohuzel ani jednou nezaznivé fakt, Ze jsou vyrobky denné Cerstvé. Coz by bylo
vhodné pouZit v planované komunikacni kampani. ProtoZe 1 toto je velmi dilezZity bod pro
odliseni od konkurence. Zadny ze stavajicich konkurentii nemiize nabidnout vyrobky néko-

likrat denné Cerstve vyrobené.

6) Jsou uzeniny a maso z feznictvi Globus pravidelnou soucasti vaseho nakupu?

Podil nakupu uzenin z feznictvi odpovida rozlozeni cetnosti ndkupii, které respondenti
uvadi v prvni otazce. VéEtsina odpovida, ze kdyz jsou do Globusu nakoupit, zakoupi uzeni-
Ny a maso z feznictvi. Zbyvajici ¢ast stiida tyto produkty s balenymi dodavatelskymi uze-

ninami z dtvodu jejich delsi trvanlivosti (jedna se zejména o respondenty, ktefi uvadi frek-
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venci nakupu 1 x za mésic nebo nékdy 1 méné Casto). Zaznamenany byly ale i jiné odpove-
di, napft. ,,i kdyz nechci nic nakoupit domii do zasoby, koupim si neco jen tak na chut, co

snim hned v aute, treba parek jen tak do ruky, to jsem prase, co...

Dle zaznamenanych odpovédi je Cetnost nakupu pomérné vysoka, zlepsSeni by se
dalo dosahnout nabidkou vakuové balenych uzenin, které mohou napt. s tydenni trvanli-
vosti konkurovat béznym balenym uzenindm. Vakuova balicka je v souc¢asné dobé pouze
ve tiech hypermarketech, nelze tedy tento benefit pojmout centralné, nebo ho vyuzit v pro-
pagaci. Lokalné by ala mél byt podpoien, napiiklad zakaznice z hypermarketu v Cakovi-

cich o této mozZnosti nevédéla.

7) Jaké druhy masa a uzenin nejcastéji nakupujete v eznictvi Globus?

Odpovédi respondentl se ptekvapivé shoduji ne v uzeninach, jak se autorka prace domni-
vala, ale v mase. Mezi nejéastéji citované patii: maso na gulas (hotové kostky, pozn. auto-
ra), hovézi ptredni na polévku a mleté maso. U uzenin nej€astéji zminuji teleci jatrovou
pastiku a parky, dale pak také n€kolik druht Sunky. N&kolikrat také zaznivaji sezonni spe-
ciality, teleci a jehné¢i maso (kupované pro déti), ze sezonnich specialit jednoznacné vede
zabijacka: ,, kdyz je doba zabijacek, tak kupuju hlavné to — to je vyborné, mimochodem,
Cerstvé jitrnice jako z domaci zabijacky“. Nékolikrat byl také citovan piipad zamény s
provatni znackou. ,, No, parkrat jsem koupila ty Globus uzeniny v oranzovém obalu naproti
Feznictvi a vitbec to nebylo dobry“. I pres to, Ze je to oznacené jako vyrobeno pro Globus.

Pak jsem radsi néjakou dobu chodila K pult, a nebo kupovala jiné znacky *.

Polozeni této otazky mélo za cil identifikovat jasné ,hrdiny* a top vyrobky
Z nabidky feznictvi Globus, které by pak bylo mozné vyuzit jako ambasadory v reklamnich
sdélenich. Pro tento druh komunikace je potfeba vybrat vyrobek, ktery je Castecné speci-
ficky od téch, které jsou bézn¢ dostupné u konkurence. Z tohoto Setfeni vychazi velmi dob-
fe teleci jatrova pasStika, kterd by se tim dostala i do povédomi novych zdkazniki. Tuto
specialitu by ale bylo vhodné doplnit né¢im typickym, jako je napft. sekand Globus a vy-
tvortit ji dostatecné padné USP, které zdkazniky presveédei o jeji kvalité. Je tieba také fesit
ptfipady zamény s privatni znackou Globus — Korrekt, jedna se o privatni znacku nejnizsi
cenové kategorie, kterd rozhodné¢ kvalitativné neodpovidd produktiim z feznictvi Globus.
Dle minéni autora by takovy sortiment privatni znacky nemél byt viibec zalistovan, bohu-

zel ale rozhodnuti vedeni spole¢nosti je odlisné.
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8) Jaké si vybavite jiné hypermarkety nebo supermarkety, kde také nabizi uze-

niny a Cerstvé maso pod néjakou konkrétni znackou?

Nejvice respondentti okamzité bez zavahani jmenuje zna¢ku Vocilka — Billa, na dopliiujici
otazku pro¢ odpovidaji, ze se jedna o jejich dal$i ndkupni misto a Ze tuto znacku znaji
z reklamy. Mezi dalsi nejcastéji citované patii Kaufland se znackou Purland, dale pak Al-
bert a Tesco. U Tesca je vhodné zminit jednu odpoveéd’: ,, Tesco ma taky svoje uzeniny, asi
Jjako vsechno, maji toho dost, nepovazuju to za cerstvé a kvalitni, ale prosté za dalsi Tesco
vyrobek . Zde je vidét, Ze pfemira privatnich znacek logicky vzbuzuje pochybnosti o udr-
zeni jejich kvality. Interspar s analyzovanou znackou U feznického mistra je jmenovan

pouze jednou.

Cilem otazky je zjistit obecné povédomi o konkuren¢nich znackach, a zda jsou spotie-
biteli vnimany jako svébytné brandy, které zékaznici registruji. Z dopliujicich otdzek vy-
plyva, ze znacku Vocilka nejéastéji znaji z televize a z billboardii a Ze je to jedna z mala
znacek uzenin, kterou n¢kdo takhle propaguje. Ostatni jsou pouze vnimany jako soucast
béZzné nabidky a spotiebitelé je nijak zvlast nefesi. Zakladni benefity jsou jim ale zndmy —

napft., ze Kauflad ma nékde svoji vyrobu apod.

9) Myslite si, Ze obecné jsou tyto ¢erstvé produkty zminovanych znacek zarukou

lepsi kvality nez béZné vyrabéné uzeniny klasickych znacek a proc¢?

Zasadni ¢ast dotazovanych uvadi, Ze nikoliv. Nezavisle se po poloZeni dopliujici otadzky
shoduji na tom, Ze je to jen dalSi z mnoha znacek, které dany obchod standardné nabizi a
ze tedy nemohou byt o moc kvalitngjsi. Nékolik respondentti dokonce pracuje s pojmem
privatni znacka, coz je pomérné piekvapivé realny postoj k tomuto sortimentu a uvadi mi-
mo jiné 1 napt. ,stejné to pro né nékdo nékde vyrabi, takze je to jedno*. Dva
Z dotazovanych neumi tuto otazku posoudit, protoZe jsou s produkty téchto znacek (kon-

krétn¢ Kaufland) spokojeni.

Toto je poméme klicové zjisténi, jedna z vyzkumnych otdzek této prace totiz pracu-
je s tezi, ze zakaznici tyto znacky vnimaji jako jednoznacn¢ kvalitni a samostatné fungujici
brandy. Az pfemrsténé realisticky postoj zékaznikii ale vypovida spiSe o opaku. Je ale nut-
né pred stanovenim globalniho tsudku posuzovat jednotlivé znacky zvlast, protoze jak

vyplyva i predchozich otazek, spotiebitele znacné ovliviiuje celkovéa image obchodu.
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10) Vnimate néjaky rozdil mezi vyrobky z ieznictvi Globus a jinymi znackami?

Jaky a pro¢.

Respondenti vétSinou jednoznacné voli, Ze ano. Dlvodem je Siroké spektrum vlastnosti,
jako kvalita, poctivé slozeni bez ndhrazek, autentickd viiné uzenin, maso bez kiehceni,
ptfipadné polotovary bez piidatnych latek. Déle zmifuji také celkovou spokojenost napiic
sortimentem bez ptfedchozich negativnich zkusSenosti a stalou Uroven kvality. Zbyvajici
¢ast ale odpovida, ze nikoliv. Na dopliiujici dotaz pro¢, uvadi, Ze jsou uzeniny a maso dob-
ré, ale nevidi v nich né&jaky zasadnéjsi rozdil oproti tém, které bézné nakupuji u konkuren-
ce a se kterymi jsou spokojeni — ,, nezndm moc rozdilit mezi znackami, treba krdajenou sun-

ku nakupuju dle chuti a podilu masa, znacka je mi jedno “.

Tento fakt je pomérné piekvapivy. Poskytuje také divod k zamysleni, pro¢ tomu tak
neni a mé¢l by byt néjakym zpiisobem zohlednény v ptipadné reklamni kampani — tj. sd¢lit
zakaznikim konkrétni, redlné diivody a jasna srozumitelnd fakta, proc jsou uzeniny a maso

zZ feznictvi Globus lepsi.

11) Mél/a jste nékdy Spatnou zkusSenost s vyrobky z Feznictvi Globus, nebo s jinou

znacékou z obchodnich retézcu?

Zde se nejcastéji objevuji fetézce Billa a Tesco. Nej€astéji je citovana zkazend Sunka, nebo
maso, které po vyjmuti z balicku nebylo cerstvé. Byl zaznamenan i postieh, Ze pii nakupu
V mistnim malém feznictvi n€kolikrat dostal v balicku oschlou, zjevné starou uzeninu. Ne-
gativni zkuSenost s uzeninami a masem z feznictvi Globus ma pak pomérna ¢ast respon-
denti. Nepftisuzuji tomu (stejn€ jako u konkuren¢nich obchodl) n¢jaky vétsi diiraz, protoze
se vzdy jednalo o jednorazovou udélost. Maximalné na urcitou dobu zbystfili pfi nakupu a
vénovali se vice informacim na obalech nebo posuzovani vizudlni strdnky produktli. Ani

jeden z respondentti neSel nikdy tyto vyrobky zpét do obchodu reklamovat.

Zde je jasné patrné, ze jednorazova selhani jsou schopni spotiebitelé prominout a
pfejit bez vétSich omezeni pii dalSim ndkupu. Jak ale dopliiuji, nesmi se to opakovat, tako-
vy vyrobek uz by pak nekoupili. Zde je potieba i pfes nastavené systémy kontroly kvality
neustale monitorovat denni nabidku v prodejnich pultech a pii jakychkoliv pochybach jed-

nat razantn¢ a rychle. Dilezité je také komunikovat podminky pro skladovéani, mnoho
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»zkazenych vyrobk* je nekvalitnich pravé z divodu nedodrzeni téchto parametrd, nebo

wevr

12) Které masné produkty jsou podle vas lepsi, od Feznika nebo z Globusu? Uved’-

te pro¢, nebo vasi konkrétni zkuSenost.

Jednou z nejvice potésujicich odpovédi na tuto otazku bylo: ,, od Feznika z Globusu*, im-
plementace tohoto sdéleni je jednim z cilti planované reklamni kampané. Dalsi respondenti
shodné odpovidaji, Ze vyrobky z Globusu jsou mnohdy lepsi, kvalitnéjsi a vzhledem k vy-
soké obratce zbozi i Cerstvejsi. Preference malych feznikd byla zaznamendna v témét za-
nedbatelné mife. Zazniva 1 dle nazoru autorky prace celkem logicky postieh: ,, rozhodné
z Globusu — cisty persondl, je vidét castecné vyrobna, vidéli jste malé Feznictvi ve méste?
U nas v Nehvizdech prodava uplné vsechno, od koblih, mlika a kompotii. Jednou rukou
prodava i vsechno inkasuje — nevi co je Spek a jeho zazemi radsi nechci videt. “ Dalsi re-
spondenti uvadi, ze zalezi na konkrétnim produktu, napt. ur¢ity druh uzeniny preferuji u
v Globusu. Zminén byl opét i fakt Cistoty a hygieny prodeje, kde jednoznaéné vede feznic-

tvi Globus, které respondenti povazuji za ,,moderni, cisté a urcité pod prisnou kontrolou .

Medidln¢€ podporovani mali vyrobci mohou mit opravdu nekdy problémy s kvalitou,
protoZe nejsou pod tak zasadnim dohledem kontrolnich organti jako hypermarkety. Jejich
vyhodou je ale osobngjsi pfistup prodavaci, ktery byl nékolikrat zminén. Celkové, ale do-
tazovani respondenti preferuji feznictvi Globus jako svoje hlavni ndkupni misto pro masny

sortiment, coz je velmi pozitivni zjisténi.

13) Preferujete nakup u samoobsluzZného pultu, nebo u pultu s obsluhou a pro¢?

Naprosta vétsina respondentll dava prednost praveé useku s balenymi vyrobky a to zejména
z ditvodu Casové uspory. Polovina z nich by totiz dle jejich vyjadfeni rad¢ji nakupovala u
pultu s obsluhou, ale odrazuje je fronta a nutnost delSiho ¢ekani. Pokud je usek prazdny,
vzdy zamifi k obsluze. Zde jako hlavni vyhodu spatfuji personal, ktery jim poradi a pom1-
ze s vybérem vhodného produktu. Zajimavy je i jeden z nazorQ: ,, rdda chodim k obsluze,
kdyz chci zkusit néco nového, sami mi nabidnou a daji ochutnat, takze se nezklamu*.

S timto faktem by bylo vhodné dale pracovat jako s jasnou vyhodou, oproti balenym uze-
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nindm. Naopak vyhodou balenych vyrobku je jejich dostupnost a vétsi mnozstvi casu na

rozmyslenou, jak trefn¢ poznamenal jeden respondent.

Cilem této otazky je zjistit, do jaké miry zékaznici pro své ndkupy vyuzivaji balené
vyrobky v samoobsluzném useku, ktery plynule navazuje na usek s obsluhou. Céaste¢nym
feSenim by mohlo byt rozsifeni nabidky vakuové balenych uzenin, které sortiment samo-
obsluznych pultti zna¢né rozsiti a feznictvi tak nepfijde o zédkazniky, kteti si radéji koupi
balenou Sunku, nez aby stali frontu. Vhodné by také bylo fesit optimalizaci front, které se u

obsluznych pultd tvofi, tento fakt zazniva i v dalSich ¢astech vyzkumu.

14) Prosim zaSkrtnéte dle vaSich preferenci jednotlivé body na Skale a pak jim
priFad’te dilezitost, jakou hraji pFi vaSem nakupu v Feznictvi Globus. DiileZi-
tost hodnot’'te nasledovné: 1 = nejdiilezitéjsi, 2 = velmi diilezité, 3 = diilezité, 4
= méné dilezité.

Tab. 2 skala spokojenosti pri nakupu v reznictvi Globus

velmi spokojen spokojen s nespokojen dﬁl?iitost pFi
spokojen vyhradami nakupu *
§ife sortimentu a nabidky 10 5 1
piehlednost celkové nabidky 6 7 2 2
orientace v prodejnich pultech 6 7 2 2
informace o vyrobcich il 6 2 1

Cilem této otazky je zjistit postoje zadkazniki k t€émto primarnim parametrim uspotadani
V misté prodeje a jejich preference. Hodnoceni spokojen s vyhradami v useku prehlednost a
orientace bylo shodné vSemi respondenty zvoleno z nésledujicich diivodl — nejasné rozde-
leni jednotlivych druht masa (napt. hovézi, veptfové...), u obsluzného pultu je vice vah,
zakaznici maji problém zorientovat se V tom, kde ktera fronta za¢ina a zda je na maso, ne-
bo na uzeniny. Tyto postichy byly uvedeny i u respondentu, ktefi volili hodnoceni spoko-
jen. Informace o vyrobcich - zde byly vzneseny pfipominky k ¢itelnosti (malé velikosti
pisma na etiketach). Co se tyce jednotlivych faktort a jejich dalezitosti pii ndkupu, jedno-
znaéné€ vitézi Sife sortimentu — zakaznici si radi vybiraji a preferuji moznost volby z n¢ko-
lika druhii (napf. Lyonsky saldm ve Ctyfech variantach). Spokojeni jsou také s nabidkou
vysekovych mas a jejich druhy, naptiklad: ,,skoro nikde neseZzenu cerstvé teleci pro déti,

proto pro néj jezdim do Globusu“. VySe zminovana orientace v pultech je az na dal$im
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misté, nejCastéji bylo toto hodnoceni zdivodnéno — ,, stejné nakonec vsechno najdu, nebo

Jjsem uz zvykly, kde co maji, proto mam radsi vétsi vyber “.

* hodnoceni je souctem jednotlivych skore — cim méné bodu, tim vétsi duleZitost.

Nasledujici otazky véetné sémantickych diferencialii maji odhalit znalost jednotlivych ana-
lyzovanych znacek a zhodnotit, jak na spotiebitele pisobi. Do hodnoceni byla zafazena i
znacka teznictvi Globus, kterd (vzhledem k ptitomnosti loga Globus) byla ¢aste¢né zakry-
td. Respondenti nejdiive pfifazovali logo k danému obchodnimu fetézci a nésledné jej
hodnotili v sémantickém diferencialu a to bez ohledu na to, zda logo spravné pfiradili ¢i

ne.

15) Umite k nasledujicimu logu p¥ifadit znacku obchodniho fetézce?

Obr. 7 Logo Vocilka, zdroj: http.//www.vocilka.cz/

Znalost loga Vocilka — Billa je jednozna¢né (hned po Globusu — viz. dal$i hodnoceni) nej-
vys8i. Nespravné tipovali pouze dva respondenti, ktefi v Bille nenakupuji a nesleduji zadné
reklamni aktivity. Logo spravné identifikovali i ti, ktefi do Billy nakupovat nechodi, ale jak

sami uvadi, znaji ho z TV reklamy a billboardi.

16) Uved’te prosim do pFipravené tabulky, jak na vas pusobi tato znacka.

Tab. 3 Sémanticky diferencial znacky Vocilka

2 1 0 -1 -2
Pisobi diveéryhodné nepusobi diveéryhodné
Pusobi profesionalné Plisobi béznym dojmem
Je moderni Je nemoderni
Vhodné barevné i Nevhodné barevné
Poskytuje dostatek informaci Informacné chudé
Vyvolava dojem kvality Plsobi levnym dojmem
Reprezentuje znacku obchodu Pisobi odtrzen€ od znacky
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Jak je patrné z vysledné skaly, logo Vocilka ptsobi spise diivéryhodné — diivodem je zo-
sobnéni postavy feznika, naopak si ale respondenti nebyly jisti jeho profesionalitou, proto-
ze je ,,pouze nakresleny “. Jako velmi vhodna je hodnocena jeho barevnost — Cervena bar-
va, ktera toto odvétvi vhodné symbolizuje. Zajimavy je rozpor mezi informa¢ni hodnotou
loga, o pouhy jeden bod ziskava negativni hodnoceni, dalsi vétSina respondentti jej hodnoti
jako informaén€ chudé. Respondenti jej také hodnoti jako odtrzené od znacky — zadnym

zpusobem neodkazuje na obchodni fetézec Billa.

17) Umite k nasledujicimu logu prifadit zna¢ku obchodniho Fetézce?

Obr. 8 Logo Globus, zdroj: http://www.globus.cz/globus-cakovice/cerstvost-a-

kvalita/reznictvi.html

Logo Globus jednozna¢né urcili vSichni respondenti, 1 pfesto, Ze hlavni ¢ast loga byla za-
kryta. I tak je ale pomérné jasn¢ identifikovatelné a vSichni jej bez zavahani poznali. Na
dopliyjici otazku, odkud si ho pamatuji, tak jednozna¢né odpovidaji, ze z oball vyrobkl a

etiket v feznictvi.

18) Uved’te prosim do pFipravené tabulky, jak na vas pusobi tato znacka.

Tab. 4 Sémanticky diferencial znacky NasSe reznictvi

2 1 0 -1 -2
Pisobi diveéryhodné nepusobi diveéryhodné
Pisobi profesionalné Plisobi béznym dojmem
Je moderni Je nemoderni
Vhodné barevné Nevhodné barevné
Poskytuje dostatek informaci Informacné chudé
Vyvolava dojem kvality Plisobi levnym dojmem
Reprezentuje znacku obchodu Pilisobi odtrzené od znacky

Logo Globus se v diferencialu pohybuje spise v kladném hodnoceni. Piekvapivé je hodno-
ceni v segmentu profesionality a vhodné barevnosti — respondenti toto hodnoceni zdtvod-
nuji s pfimou souvislosti s Globusem a automatickou asociaci poctivosti a kvality. Samo-

ziejme zcela jasné také reprezentuje znacku obchodu.
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19) Umiite k nasledujicimu logu prifadit znacku obchodniho Fetézce?

N
(A

U

(WS
\ MIS

A\

REZNICKE,
SSAISTRA?

DENNE CERSTVE
PRVOTRIDNI KVALITA
PRIZNIVA CENA

Obr. 9 Logo U reznického Mistra, zdroj:

http://www.interspar.cz/spar/nas_sortiment/potraviny/Maso_a_uzeniny.htm

Logo U feznického mistra — Interspar identifikoval pouze jediny respondent. I pies fakt, ze
pétina respondentti uvadi, ze do tohoto fetézce chodi nakupovat. Diivodem bude pravdépo-

dobné to, ze je logo prezentovano pouze na webovych strankach a v regalech s masem.

20) Uved’te prosim do pripravené tabulky, jak na vas pusobi tato znacka

Tab. 5 Sémanticky diferencidl znacky U reznického mistra

2 1 0 -1 -2
Pusobi diveéryhodné nepusobi divéryhodné
Pisobi profesionalné Plisobi béznym dojmem
Je moderni Je nemoderni
Vhodné barevné Nevhodné barevné
Poskytuje dostatek informaci Informacné chudé
Vyvolava dojem kvality Pusobi levnym dojmem
Reprezentuje znacku obchodu Plisobi odtrzené od znacky

Logo je po barevné a obsahové strance zcela relevantni — spliiuje vSe, co se od né&j da oce-
kavat, zcela jednoznacné odkazuje k danému sortimentu. Hlavni nevyhodou je ale jakyko-

liv odkaz k tetézci, ktery reprezentuje, coz je patrné i z vysledku v diferencialu.

21) Umite K nasledujicimu logu prifadit zna¢ku obchodniho Fetézce?
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Obr. 10 Logo Purland, zdroj: www.kaufland.cz_Sortiment/002_kpurland/index.jsp

Logo Purland bylo identifikovano téméf vSemi respondenty, zejména diky malému pikto-
gramu ,,K“. Obecn¢ je znalost znacky Kaufland, i pies to, Ze tam respondenti nechodi tak

casto nakupovat na velmi vysoké urovni.

22) Uved’te prosim do pripravené tabulky, jak na vas pisobi tato znacka

Tab. 6 Sémanticky diferencial znacky Purland

2 1 0 -1 -2
Puisobi divéryhodné £ nepusobi divéryhodné
Pisobi profesionalné ) Plisobi béznym dojmem
Je moderni Je nemoderni
Vhodné barevné =% iNevhodné¢ barevné
Poskytuje dostatek informaci f/ — Informacné chudé
Vyvolava dojem kvality /)t Plisobi levnym dojmem
Reprezentuje znacku obchodu ol g Plisobi odtrzené od znacky

Logo Purland ptisobi vesmés neutraln€, vyrazné vybocuje v segmentu ,,nevhodné barev-
né“, vSichni respondenti se do jednoho shoduji na tom, Zze zelena barva je pro masny sorti-
ment zcela nevhodnd. Vhodné také reprezentuje znaCku obchodu, na kterou nenipadné

odkazuje malym logem Kaufland v horni ¢asti logotypu.

Pro ucelenou pifedstavu o vizudlech a piisobeni jednotlivych znacek na respondenty byly
dosazené parametry srovnany do jednoho sémantického diferencialu. Z téchto tidajt jasne
vyplyva, ze pozice znacky feznictvi Globus je velmi dobra (lepsi nez autorka ocekavala).
Pohybuje se v kladnych parametrech, dokonce i barevnosti, kterou respondenti piekvapiveé
posuzuji komplexné i ve vztahu ke znacce obchodu. VSechny dalsi analyzované znacky se
pohybuji viceméné v kladném polu diferencialu. Vyrazné vybocuje pouze znacka ,,U fez-
nického mistra“ v segmentu odtrZzenosti od znacky a ,,Purland v barevné vhodnosti. Zele-
na barva je respondenty vnimana jako jednozna¢né nevhodna pro maso a uzeniny. Nejvic
neutralné na respondenty ptisobi znacka ,,Purland”. Znacky ,,Vocilka®“ a ,,U feznického
mistra“ jsou respondenty hodnoceny kladné v parametrech, jako je barevnost a profesio-

nalni dojem. Zajimavé je, Zze znacka u ,,Reznického mistra® v hodnoceni téméf kopiruje
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znacku feznictvi Globus. Je tedy nasnadé se domnivat, Ze pokud by Interspar tuto znacku

cilené a systematicky podporoval, mohla by byt u zékaznikti oblibena.

Tab. 7 Souhrnny sémanticky diferencial analyzovanych znacek

2 1 0 -1 -2

Pusobi divéryhodné nepusobi divéryhodné

Pisobi profesionalné Plisobi béznym dojmem
Je moderni ________ ~ Je nemoderni
Vhodné barevné ? ~_—=x _iNevhodng& barevné

. . A T H — — N X I3
Poskytuje dostatek informaci &+ & | i Informaéné chudé
Vyvolava dojem kvality ) Pilisobi levnym dojmem
Reprezentuje znacku obchodu / i Plsobi odtrzené od znacky

BILLA INTERSPAR  GLOBUS  |IKAUFEANDE

23) Sociodemografické udaje
vek:
Respondenti byli cilen¢ vybirani tak, aby z co nejvétsi Casti reprezentovaly vékovou skupi-
nu nejcastéji zastoupenou ve zvoleném cilovém segmentu ,.kvalitné pro rodinu®“. Vékova
hranice 30 — 39 let je zastoupena téméf v polovingé dotazovanych. Dalsi vétsi cast, odpovi-
dajici jedné pétiné je ve véku 20 — 29 let. Skupiny 40 — 49 a 50 — 59 jsou shodn¢ zastoupe-
ny po dvou respondentech.

pohlavi:

e Zena— 14 respondentt

e muz — 1 respondent (pomér procentualné odpovida sociodemografickému rozlozeni

dle zvolené cilové skupiné — ,.kvalitné pro rodinu®)
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nejvyssi dosazené vzdélani:

e vyucen/a— 1 respondent
e stiedni s maturitou — 7 respondentti

e vysokoskolské — 7 respondentt

Z realizovaného kvalitativniho Setfeni jednozna¢né vyplyva vyhodna pozice pro feznictvi
Globus. To sice neni vnimano jako samostatna znacka, ale spole¢né¢ s celkovym positio-
ningem znacky Globus je pro respondenty zarukou kvality, Cerstvosti a Sirokého sortimen-
tu. Povédomi o ostatnich znackach zasttfesujicich masnou vyrobu se odviji dle o¢ekavani
autora — nejznamé;jsi je jednoznacéné Vocilka fetézce Billa, a to diky masivni medialni pod-
pote. Piekvapivy je neutralni postoj ke znacce Purland — Kaufland a to jak z hlediska kvali-
ty, tak 1 vizudlni stranky a celkovému povédomi o znacce. Interspar a U feznického mistra

je dle o¢ekavani nejslabsim brandem ze vSech analyzovanych a to zejména diky velmi sla-

bé podpofte ze strany obchodniho fetézce.

S nejdulezitéjsimi poznatky z celého prizkumu pak pracuje projektova cast, jsou to zejmé-

na tyto:

e jasné a konkrétni divody pro nakup v feznictvi Globus - ty nejsou dle vysledkt
prizkumu zakaznikim Uplné zcela znamy, orientuji se hlavné dle vlastni chuti,
nikoliv podle kvalitativnich parametrti, ktery sortiment feznictvi nabizi

e orientace v regalech — zejména sortiment samoobsluznych pultii byl hodnocen
misty jako nepfehledny s nejasné oddélenymi napt. druhy masa, nebo sezonni
nabidky

e optimalizace nabidky samoobsluznych pulti — zde by respondenti pfivitali $irsi
sortiment, tak aby nabidka dostate¢né reprezentovala $ifi portfolia produktt
feznictvi Globus

e komunikace zasadnich vyhod produktl z feznictvi Globus na konkrétnim vy-
robku, pomoci strategie USP — tento poznatek viceméné navazuje na prvni po-
znatek popsany vySe — je tieba nabidnout jasné a konkrétni divody, pro¢ za-

koupit vyrobek Globus
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 PREDMET PROJEKTU — REZNICTVI GLOBUS

Predmétem projektu je vlastni feznictvi Globus. Kazdy z hypermarkett sit¢ Globus ma ve
svém zazemi uzenafskou dilnu a feznictvi. Toto propojeni piimé vyroby a obchodu je na
¢eském trhu unikatni. Je rozhodnutim zejména ekonomickym a ndsledné i strategickym.
Vlastni vyroba poskytuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Zejména v posledni dobé, kdy
je ze strany vetejnosti kladen vysoky diiraz na kvalitu a pavod potravin. V feznictvi Glo-
bus je kvalita zpracovani jiz od jeho pocatku na prvnim misté. Priibéh a provoz vyroby byl
nastindn Vv praktické &asti této prace. V Ceské republice provozuje fetézec Globus celkem
15 hypermarketd s patnacti plnohodnotnymi feznickymi provozy. Demografické rozlozeni
je nasledujici: Praha — Cakovice, Cemy Most, Zli¢in, Brno, Olomouc, Opava, Ostrava,
Havifov, Liberec, Pardubice, Ceské Budé¢jovice, Karlovy Vary, Plzei, Chomutov a Usti
nad Labem. Penetrace na trhu neni natolik obsahlé, aby se podafilo oslovit zdsadni Cast
spotiebiteld. Cilem je ale ziskat zakazniky z dojezdové vzdalenosti, ktefi v soucasné dob¢
preferuji néktery z konkurencnich fetézceli. V jistém smyslu jsou konkurenci pro feznictvi

Globus i mali soukromi Zivnostnici.

10.1 Zhodnoceni stavajici situace a doporuceni

Hlavnim nedostatkem feznictvi Globus je nekoncepéni marketingova komunikace, ktera
poskytuje prostor zejména pro aktivnéj$i konkurenty, ktefi vyuZzivaji soucasny trend prefe-
rence kvalitnich potravin. Reklama pro feznictvi Globus postradé jakykoliv koncepcni za-
mér a dlouhodobéjsi vizi. V soucasné dobé je hlavnim komunikaénim nastrojem akéni le-
tak, ktery slouzi pro prezentaci zbozi, dale pak webové stranky www.globus.cz, kde je
moznost objednani masa a uzenin online a sekce vénovana kvalité a Cerstvosti. Ani akéni
letak, coby velmi vyrazny komunikaéni kandl neni optimalné vyuzity, velmi ztidka jsou
zde komunikovany zakladni kvalitativni parametry nebo sezonni trendy. Velmi nepravi-
delné se objevuje inzerce Vv tisku, kterd nedrzi jednotnou linii a jednd se spiSe o sezonni
zalezitosti. Globus také realizuje eventovou aktivitu s nazvem Globus Grilmanie, ta je také
velmi mélo propojena s vlastnim feznictvim, i pfes to, ze maso a uzeniny jsou zakladni
surovinou pro grilovani, a tento zptisob propagace je i mezi konkurenty ¢im dal popular-

néjsi.
10.1.1 Doporuéceni pro komunika¢ni plan:

1) jednoznaéné komunikovat fakt, Ze se veskeré maso a uzeniny vyrabi pfimo v misté


http://www.globus.cz/
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2) zosobnit feznictvi prostfednictvim osoby vedouciho = Vas mistni feznik

3) zpiehlednit orientaci v samoobsluznych regalech

4) vyuzit oblibené vyrobky a na nich komunikovat kvalitativni parametry vyroby —
konkrétni ,,reason why* k nakupu vyrobktu Globus

5) vzhledem Kk preferenci rychlého nakupu (vysledky Seteni) rozsifit nabidku bale-
nych uzenin, zavést vakuove balené uzeniny na vsech hypermarketech (delsi trvan-
livost)

6) redesign loga Nase feznictvi nebude oproti pivodné planovanému zaméru bezpod-
mine¢né nutny, postaci jej pouze podpofit jasné definovanymi zarukami — insigh-

tem a positioningem odkazujicim na kvalitu

Uvedena doporuceni vychézeji jak z pivodnich predpokladi autora préace, tak jsou a to

hlavné podpoteny realizovanym kvalitativnim Setfenim se zdkazniky.

10.2 Vnimana image reznictvi Globus

Z vysledkl realizovaného kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici feznictvi Globus
vnimaji jako svébytny vyrobni provoz. Jsou informovani, ze vyroba uzenin a zpracovani
masa probiha v zazemi kazdého hypermarketu. U uzenin ocenuji jejich tradi¢ni a poctivou
chut’, stejné jako to, Ze jsou bezlepkové a mimo jiné neobsahuji zadné nahrazky. Reznictvi
Globus dokonce v mnoha pfipadech preferuji pfed malymi vyrobci, ktefi jsou v posledni
dob¢ velmi medialné protézovani. Vyhodou feznictvi Globus, potazmo celého fetézce mi-
mo jiné je, Ze nebyva aktérem castych medidlnich kauz tykajicich se kvality potravin. Kon-
stantni kvalita produktil je také zasadnim benefitem, ktery napomaha opakovanému naku-
pu. Dle vyzkumu je pro zdkazniky pfi ndkupu uzenin dileZzity fakt Cerstvosti (kterou posu-
zuji vizudlné a dle data spotieby), kvality — sloZeni produkttl, ale i1 Sirokého vybéru. Urcité
nedostatky Ize ale spatfit v komunikaci jasnych a stru¢nych davoda, pro¢ v Globusu naku-
povat. Fakt kvality byva u respondentli velmi ¢asto zaménovan s chuti, tj. to co mi chutna
= je to dobré a kvalitni. Proto velmi ¢asto nemaji potebu délat rozdily napt. mezi znackou
Vocilka a Globus, v piipadg, Ze jsou s Vocilkou spokojeni. Na misté je tedy zarazeni fak-
tickych prvka tykajicich se sloZzeni do marketingové komunikace. Bude ovSem nutné,

striktn€ se vyhnout cemukoliv, co by mohlo byt oznaceno za srovnavaci reklamu.
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11 CiL A UCEL PROJEKTU, CILOVA SKUPINA

Cilem projektu je navrhnout optimalni marketingovy a komunika¢ni mix pro vlastni fez-
nictvi Globus. Jak je uvedeno v kapitolach vyse, soucCasny stav je znatné nekoncepcni a

postrada jakékoliv strategické planovani a fizeni.

Jednim z hlavnich cilti je vybudovani znacky ,,feznictvi Globus* jako svébytné znac-
Ky v ramci nabidky tohoto obchodniho fetézce. Jeho postaveni by mélo byt daleko dulezi-
t&j$i a propracovanéjsi nez je napiiklad sortiment privatnich znacek daného fetézce. DalSim
z cild je navrzeni optimalni dlouhodobé i kratkodobé komunikace, kterou se bude feznictvi

Globus profilovat.
Jednotlivé kroky lze shrnout nasledovné:

1) posileni a vylepSeni situace v misté prodeje pomoci nastroju podpory prodeje

2) marketingova kampan, ktera posili obecné povédomi o znacce feznictvi Globus.

Tyto faktory jsou dale popsany v ramci ¢asového planu projektu.

11.1 Cilova skupina

Jak bylo zminéno jiz v teoretické Casti, pro segmentaci trhu bude tato prace vychazet se
studie Shopper Typology 2012 od spolecnosti Incoma GFK. Cilem této segmentacni ana-
lyzy je identifikace zadkladnich druhli zékaznikli, srovnani jejich poZadavki s nabidkou
maloobchodu a vysledkem je doporuceni pro optimalizaci nabidky a uspokojeni potieb
téchto segmentl. Studie Shopper typology pracuje s nasledujicimi faktory pro segmentaci

jednotlivych skupin:

e Spofivost — obecna cenova image nakupniho mista, ochota investovat ¢as do ceno-
vého srovnani, sledovani akénich nabidek

e Naroc¢nost na kvalitu — naroky spotiebitele na Cerstvost a kvalitu nabidky

e Zvyk —nejen opakovana preference nakupniho mista, ale i ur€ité znacky produktd

o Uspora ¢asu — mnozstvi asu, které je ochoten zakaznik vénovat nakupu

e Narocnost na pohodu — ocekavani, které zakaznik klade na prodejnu — Cistota,
ochota persondlu, urovei prodeje apod.

e Pfidanym faktorem je mobilita — mira vyuziti automobilu k ndkupu, zaroven dava

tusit 1 demografickym tidajiim — postaveni, zivotni urovei apod.
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Na zéklad¢ téchto faktort jsou nakupujici rozdéleni do nekolika skupin, které reprezentu;ji
vyse uvedené parametry a pozadavky na nakup a to: kvalitné pro rodinu, hodné a vyhodné,
levné a blizko, ze zvyku, rychle. Rozlozeni v populaci je nasledujici: kvalitné pro rodinu:

28 %, hodn¢ a vyhodné: 26 %, levné a blizko: 18 %, ze zvyku: 16 % a rychle: 12 %.
(Shopper typology 2012, str. 16)

Charakteristika jednotlivych typti nakupujicich a jejich ocekavani od ndkupu je soucasti
ptiloh této prace. RozloZeni jednotlivych typt podle jejich hlavniho nakupniho mista mezi
hypermarkety se nachazi nize. Na zaklad€ tohoto faktoru byla urcena hlavni cilova skupina
zékaznikl Globus a to ,,Kvalitné pro rodinu®.

mKVALITNE PRO RODINU mHODNE AVYHODNE ~ mLEVNE A BLIZKO

mZE ZVYKU mRYCHLE

Albert HM
Tesco HM
Kaufland
Globus

Interspar

Lidl

Penny Market

Albert SM

Billa

COOP/Jednota 24% 33% 1% 26% 6%

Hruska 28% 17% 18% 24% 13%

Obr. 11 Navstévnost Fetézcii — jak casto dany typ v retézci potkame (zohlednénd i frekvence

nakupu), zdroj: Shopper Typology 2012, str. 94

11.2 Cilova skupina ,,Kvalitné pro rodinu*

Je nejcastéjSim typem zdkaznika nakupujicim v hypermarketech Globus, pii svém nakupu
vyhledava zejména kvalitni a Cerstvé potraviny a Siroky sortiment. Dal§im z hlavnich na-
kupnich mist jsou pak supermarkety Billa. Z hlediska sociodemografického zaclenéni se
jedna nejcastéji o zeny stredniho véku (30 — 45 let). Jejich vzdélani je obecné vyssi —

sttedni odborné nebo vysokoskolské. Jejich pfijmy jsou nadprimémé a vétSinou ziji ve



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

vétsi domacnosti. Z hlediska nakupniho chovani — své ndkupy cilené planuji a jsou ochotni
jim vénovat nejen penize, ale 1 ¢as (planovani, dojezd na misto, pohodlné ndkupni tempo).
Vyhledavaji kvalitni vyrobky, jak z hlediska chuti, tak i kvality. Pfednost obecn¢ dava;ji
spise znackovym vyrobkiim — jsou pro né synonymem kvality. Casto také nakupuji Geské a
regionalni potraviny. Nadprimérné jsou v jejich nadkupnich kosich také zastoupeny BIO
vyrobky. Je pro né¢ dulezity Siroky sortiment, piijemné nakupni prostiedni, dobra dostup-
nost a delsi oteviraci doba. Cena u nich neni hlavnim ukazatelem, dilezitéjsi je pro né spi-
Se celkova cenova piijatelnost. Letaky jim vétSinou slouZi jako inspirace, své nakupy podle

nich ale cilené neplanuji.
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE PROJEKTU

Hlavnim zamérem navrhované komunikacni strategie je vybudovat jasny positioning a
identitu pro vlastni feznictvi Globus. Pozadi celé kampané je zalozeno na podstaté oprav-
dové a poctivé vyroby piimo v zazemi hypermarketu, za kterou stoji konkrétni lidé (ve-
douci jednotlivych feznictvi) a nikoliv uméle vytvorené nebo medidlné¢ zndmé osobnosti.
Insight, ze které hlavni myslenka kampané vychazi z jednoduché myslenky ,,my si na fez-

niky nehrajeme, my je mame*.
Komunikaéni strategie stavi na dvou zakladnich pilifich:

e tradice, kvalita, Cerstvost a vyroba piimo v misté — cilem je zdiiraznit absolutni cer-
stvost a kvalitu - vlastni feznickou vyrobu, ktera se odehrava ptimo v zazemi hy-
permarketu a fakt, ze 15 hypermarketi = 15 feznictvi, kterd vyrabi kvalitni a Cer-
stvé produkty tradi¢nim a poctivym ptistupem.

e osobni pfistup odkazujici na vySe zminovany insight kampan¢, ktery bude podpo-
fen konkrétnimi vedoucimi jednotlivych feznictvi. Projekt pracuje s 15ti regional-
nimi verzemi komunikacnich materiali. Cilem je feznictvi Globus zlidstit, dodat
mu konkrétni tvar konkrétniho vedouciho provozu, kterého budou moci zakaznici
denné vidét pii praci. Svou osobnosti tak poskytuje urcitou zaruku, stejné jako na-
ptiklad n&jaky mistni feznik.

Oba pilife budou vyuzity soucasné za pouziti teorie USP (unique selling propositions),
kterymi jsou Cerstvost, kvalita a konkrétni osobnost mistniho feznika. Tyto unikatni prvky
se budou prolinat vS§emi planovanymi komunika¢nimi materialy. Navrhovand komunikac¢ni
strategie projektu zohlednuje specifika reklamy pro retailové fetézce, ktera jsou charakteri-
zovana v teoretické ¢asti. Komunika¢ni mix pak, vzhledem k praxi autora, také zohlednuje
reklamni nosice pouzivané v fetézci Globus a nastroje podpory prodeje, které je mozné

V tomto fetézci prakticky realizovat.

12.1 Casovy plan

Jednotlivé aktivity jsou rozloZeny na dlouhodobé — zejména merchandising, POS materidly
a dalsi aktivity podpory prodeje. A kratkodobé, piredevS§im masivnéjsi kampan na zacatek
projektu, kterd bude zdkazniky informovat o zékladnich benefitech feznictvi Globus a dale

mensi kampang, které zohlediiuji zejména sezonni specifika.
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Cely plan je pfipraven tak, aby postupné navazoval na novy merchandising regali a nové
informacni POS materidly, které¢ vytvaii zédkladni komunikacni platformu pfimo v misté
prodeje. Spolu s in store prezentaci je tfeba mit online novy web, kde se budou soustied’o-
vat veskeré informace o vyrob¢ a jednotlivych feznictvich. Na tento prvni krok navazuje
masivni externi kampan v tisku, online a doplnéné billboardy a CLV nosici. Tato prvni
vlna je pak nahrazena upoutdvkami na event — Globus Grilmanie. Ta se odrazi zejména
V printu a online, ndsledovana sezonni tematikou grilovani. Tato sezona je klicova a spo-
lecné s Velikonocemi a Vanocemi se jedna o jeden z vrcholti obchodniho roku. Tyto mensi
sezonni kampan¢ se odehravaji zejména v instore a jsou podpofeny ochutnavkami — cel-
kem 4 viny (Velikonoce, grilovani, zabijacka, Vanoce...). Ochutnavky jsou realizovany i
v komunika¢né slabSim obdobi béhem léta a za¢itkem podzimu — diivodem jsou relativné
nizké naklady a okamzity prodejni efekt bez dals$i nutné podpory. Ke konci kalendainiho
roku je v planu navrzena jes$té mensi sezonni kampan na podporu zabijacky — v kontextu
¢eského a poctivého zvyku, kterd by probéhla v tisku a online, podpofena kampani na CLV
nosicich. Veskeré tyto aktivity jsou automaticky komunikovany v tydennim akénim letaku,
na webovych strankach a pomoci POS materiali v misté prodeje (plakaty, stoppery). Cel-
kovy €asovy plan zohlednuje veskeré zvyklosti retail marketingu a interni procesy v radmci

spolecnosti Globus.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Tab. 8 Casovy plan projektu

nazev ukolu doba trvani 1 kalendarni rok
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11| 12

I. Faze projektu - pfiprava

pfiprava konceptu 1 mésic
predstaveni projektu vedeni 1tyden
pfiprava kreativy 2 mésice
foceni, produkce 1 mésic
vyroba materialG 1 mésic
pfiprava medialniho planu 2 mésice

koordinace aktivit s hypermarkety 1tyden

1l. Faze projektu - realizace aktivit

merchandising regall 9 mésicl
dlouhodobé POS materialy 9 mésicl
webova prezentace 8 mésicl
instore sezonni kampané 1-2 mésice
online kampan 1-2 mésice
printové materidly 4 mésice
akéniletdk Globus 9 mésicl
OOH - BB 1 mésic
Samping vzork( 1 mésic
OOH - CLV 5 mésicl
ochutnavky 6 mésicl
event - Grilmanie 3 mésice

lll. Faze projektu - vyhodnoceni

vyhodnoceni prvniviny kampané 1 mésic
vyhodnoceni Grilmanie 1 mésic
pribézna kontrola a zpétna vazba 8 mésicl

12.2 Komunikaéni mix

Navrhovany komunika¢ni mix projektu zohlediiuje specifika reklamy pro retailové fetézce,
ktera jsou charakterizovana v teoretické Casti. Vzhledem K praxi autora také zohlednuje
reklamni nosice pouzivané v fetézci Globus a nastroje podpory prodeje, které je mozné
v tomto fetézci prakticky realizovat, jedna se zejména o oblast merchandisingu a POS ma-
terialtl, které musi respektovat i omezeni dana piislusnym oddélenim. Timing jednotlivych
prvkli  komunikacniho mixu je popsan v ¢asovém planu vySe, jejich obsah pak
Vv jednotlivych kapitolach k pfisluSnym komunikaénim kanalim. Autorem jiz realizova-

nych vizualizaci je kreativni agentura KLAN, ktera pro Globus nyni pracuje.
Vzhledem k vysledkiim realizované¢ho vyzkumu, ze kterého vyplyva, ze néktefi zakaznici
netusi, ze je vétSina artikli prodavanych v feznictvi Globus vyrdbéna pfimo na misté a

omyltim, kdy dochéazi k zaméné& pti koupi balenych uzenin za znacku Korrekt pocita tento
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projekt s moznym fesenim a to doplnénim a vybudovanim lepsi identity vlastni produkce.
Vyrobky feznictvi Globus — vzhledem ke své Cerstvosti nejsou vakuoveé baleny, proto zde
neni jakykoliv prostor pro branding. Resenim je navrh loga, které bude jasné a ptimo ko-
munikovat to, ze byly dané produkty vyrobeny pifimo v feznictvi. Logo musi byt dostatec-
né odlisSné od oznaceni pouzivaného pro privatni znaCku Korrekt, se kterou velmi casto
zakaznici produkty zaménuji. Dale bude plosné sjednocovat vlastni vyrobu jako takovou,
jeho pouziti je totiz planovano i v pekafstvi, které je taktéz plné v provozu a kompetenci
kazdého hypermarketu Globus. Timto logem bude oznacen kazdy vyrobek vlastni produk-
ce, jak v internich materialech (letaky, POS materialy), tak i v externich, napf. produktova

inzerce. Celkové v kontextu velmi dobte funguje se zdkladnim logem nase feznictvi.

AVE A Poc
o 2
L | VYROBENO ) |

ZDE

Obr. 12 Logo pro viastni produkce Globus, zdroj: Interni materidly Globus CR

Vyrobkim Globus tak pomlze vytvofit jasnou pozici a podpofi fakt, Ze takto oznacené

produkty byly opravdu vyrobeny v zazemi hypermarketu.

12.2.1 Instore marketing — POS materialy

In store marketing je jednim z klicovych komunikacnich kanalt pro osloveni zakaznika
vV maloobchodég. Zpravidla se jednd o prvni misto, kde se nové kampané maloobchodnikti
projevuji. Stejny postup je navrhovany i pro predkladany projekt. In store marketingu je
vénovana pozornost jako prvni a je zdkladnim komunika¢nim mistem, na kterém stavi dal-
§1 Gasti a faze marketingové kampané. Cast komunikaéni kampang, ktera se bude odehravat

V in store je rozdélena do Ctyt zakladnich kategorii.

1) materialy komunikujici vyrobni proces (Cerstvost a vyroba piimo v zazemi HM)
2) materialy komunikujici osobni pfistup v feznictvi Globus
3) materialy, které uréitym zpisobem edukuji zakazniky a pomahaji pii nakupu

4) kratkodobé tematické sezonni materialy

Na vizudlech komunikujicich vyrobni proces je klicové zobrazeni pribéhu vyroby uzenin

pomoci jednoduché casové osy. Kterd prehledné vyobrazi cely proces od zavozu masa
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v rannich hodinéach az po tepelné opracovani a piredani do prodeje. Vhodné je strukturova-
né vyobrazeni na redlnych fotografiich z vyroby spolu se struénym komentaiem. Tak, aby
byl efekt, toho ze se vyroba nachazi jen n€kolik metri od prodejniho pultu co nejvice patr-
ny. Pro in store prezentaci se standardn¢ vyuziva napiiklad velkoformatovy landscape pla-
kat 222 x 105 cm zavéseny pred oddélenim feznictvi. Z dalSich dopliujicich materiala ko-
munikujicich fakt, ze k vyrob¢€ uzenin dochdzi jen né€kolik metri za pultem by bylo vhodné
vyuzit napi. podlahovou samolepkou o délce pét metrl s textem: ,,Vite, ze z vyrobny do

pultu je to v naSem feznictvi stejné daleko®. Piipadné jiny text podporujici toto sdéleni.

Vizualy komunikujici insight kampané — ,,my si na fezniky nehrajeme, my je mame* vzdy
ponese tvai vedouciho mistniho feznictvi. Projekt tedy pracuje s 15ti regionalnimi muta-
cemi. Kontext celého sdéleni bude navic podpotfen prostorem pro vlastni vyjaddieni smérem
k zakaznikiim. Tim, Ze dojde k zosobnéni tohoto materialu, bude méné strohym pro zdkaz-
niky a lépe pfijimanym samotnymi vedoucimi. Tento prvek byl jiz v rdmci nékterych zmén
v feznictvi Globus realizovan a tento ptedpoklad se potvrdil. Jméno a konkrétni tvai ve-
douciho feznictvi funguje v preneseném smyslu jako urcitd zaruka kvality. Néhled jiZ rea-
lizovaného vizualu je soucasti ptilohy €. VI. Cedule je umisténa v zpulti — na st€né za
prodejnim pultem, tedy viditelné zakaznikiim na ocich. Osobni sdéleni je navic doplnéno

podpisem.

Materialy, které maji za tikol informovat zdkazniky a napomahat jim pii nakupu jsou po-
staveny na konkrétnich produktech. Souhrnné tabule s pfehledem zakladnich druhti masa
poskytuji komplexni ptehled o nabizeném sortimentu. Vyhodou je, Ze zobrazuji realné
kusy masa s jejich obchodnimi nazvy. Jejich uzitek je tedy vySsi nez napiiklad u bé&zné
pouzivanych celych piehledi porcovanych kusti dobytka, tak jak je mozné vidét u konku-
rence. U kazdého artiklu je navic kratka informace o vhodnosti jeho pouziti. Tyto materia-
ly se vztahuji k hovézimu, vepfovému, telecimu a jehné¢imu masu. Jsou umistény v zapulti
na sténé, na niz sméfuji pii nakupu pohledy zakaznikii. ZmenSené by navic mély byt
k volnému odbéru ptimo na prodejnim pulté. Ze zjisténi, ktera vyplyvaji z realizovaného
vyzkumu maji nékteti zdkaznici k méné zndmym druhim masa nedivéru, nevédi si rady
jak je zpracovat a to je vétSinou paradoxné jediny diivod proc je nenakupuji. Pfekonani této
bariéry by mohlo jesté vice rozsitit portfolio masa, které zakaznici v feznictvi Globus na-

kupuji. Nahled souhrnné tabule s pfehledem sortimentu je v pfiloze.

Kratkodobé sezonni materidly jsou uréeny pro podporu tematickych kampani souvisejicich

bud’, s aktualnim ro¢nim obdobim a nebo sortimentem, ktery je v dané dob¢ potieba pod-
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pofit. Mezi nejvyznamnéjsi vrcholy obchodniho roku patii Velikonoce (podpora jehnéciho
masa, sekané apod.), 1éto — grilovani (maso, uzeniny a speciality vhodné na gril), podzim
(tradi¢ni zabijacka) a Véanoce (vinna klobasa, maso na fizky apod.). Vizualy by m¢ly byt
jednoduché s velkou fotografii produktu, zdkladnimi informacemi a cenou vyrobku. Se-
zonni kampané by mély byt vzdy doplnény ochutnavkou, ktera pfirozené podporuje a do-
plituje nabizeny sortiment. VéEtSina téchto kampani se odehrava ve formatech A1, A0 a AS

pfimo v odd¢leni feznictvi.

12.2.2 Merchandising

Co se tyce moznosti merchandisingu, jeho moznosti jsou v oddé€leni feznictvi velmi ome-
zené — hlavnimi pfekazkami je vzhled a stavba chladicich pultt, které poskytuji jen velmi
maly prostor, omezujici jsou také vysoké pozadavky na hygienu (chemické ¢isténi kazdy
den). Cilem merchandisingu v oddéleni feznictvi je jasné a viditeln¢ oznacit akéni nabidky
z tydenniho letaku, specialni sezonni nabidky a zajistit moznost oznaceni logem pro vlastni
produkce — viz. n€kolik kapitol vySe. Oznaceni akénich artikld se realizuje ptimo na pro-
dejnich cenovych etiketach a sezonni nabidky budou podpofeny woblery a stoppery u ce-
novych etiket. Dal§Sim novym prvkem je snaha zpiehlednit samoobsluzny usek, oddélit
jednotlivé segmenty a poskytnout vyraznéjsi prostor sezonnim nabidkdm. Projekt pracuje
s navrhem na systém regalovych dé€lcu, které by jasné vizudlné oddélily jednotlivé druhy

masa a uzenin a poskytly 1 zvyraznény prostor pro sezonni nabidku.

12.2.3 Ochutnavky

Ochutnavky jsou nedilnou soucasti retailového marketingu. Maji jasny, konkrétni a oka-
mzity vliv na prodej ochutndvaného artiklu. Projekt pracuje s doporucenimi na realizaci
ochutnavek ve spojeni se sezonni tematikou, napiiklad grilovaci sortiment, nebo zabijac-
kové speciality. Ochutnavky je vhodné realizovat za pomoci prodejniho personalu oddéleni
feznictvi, divodem pro tuto strategii jsou jednak niz8i finan¢ni néklady a také vétsi odbor-

nost persondlu, ktery je schopen vysvétlit zakladni kvalitativni parametry.

12.2.4 Sampling

Jedna se jednorazovou aktivitu na podporu prvni ,,oteviraci“ ¢asti kampané. Kde je cilem u
zakazniki mimo Globus navézat na kampan v médiich realnym osobnim zaZitkem a vytvo-
fit tak pozitivni zkuSenost s produkty Globus. Projekt pocita se samplingem ve spadovych

oblastech hypermarkett a cilem je oslovit zakazniky, ktefi mohou do Globusu realn¢ dojet,
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ale v soucasné dobé¢ preferuji jiné nakupni misto. Sampling by probihal na vetfejnych mis-
tech — autobusova a vlakova nadrazi, namésti a rusné ulice. Promotér v pracovnim odévu
feznika oslovi zakaznika, zda zna Globus, nabidne mu ,,svaéinku® sestavajici z housky
z pekarstvi Globus a uzeniny z feznictvi Globus a doplni kratkym komentafem o ptivodu
nabizené potraviny a pieda letacek s informacemi o hypermarketech, vlastni vyrobé a cer-
stvosti sortimentu. Sampling je planovan na obdobi jednoho mésice — cca. 2 x tydné ve
v riznych vybranych lokalitdch. Cilem je akvizice novych zakaznikl a ptipadné pozitivni

utvrzeni téch stavajicich. Nahled propagacniho letaku je v piiloze.

12.2.5 Event marketing

V analyzovaném segmentu masa a masnych vyrobkl se eventové aktivity soustedi zejmé-
na grilovaci sezonu. Globus jiz devatym rokem realizuje projekt Grilmanie. Jedna se o
nejrozsahlejsi event tohoto druhu s nejdelsi tradici. Mechanika soutéze spociva v klani
grilovacich tymi — zakazniki, jez se do soutéZe dobrovolné hlasi. Motivaci jsou hmotné i
penézni odmény. Ve vybranych hypermarketech probihaji regiondlni kola, ze kterych po-
stupuji tymy do kola findlového, které celou tour zavrsi. Souté€z spociva v ptipravé pokrmi
na grilu v disciplinach: mleté maso a uzenina, vepfové maso, hovézi maso a dezert. Hlav-
nim motivem pro potfadani Grilmanie je snaha poskytnout zajimavy zazitek, ktery posili
vazby Kk fetézci, ale i moznost prezentovat ucelenost sortimentu, ktery fetezec nabizi. Pro
grilovani nabizi Globus vse, od grilt, pfes dopliiky, dochucovadla po maso a uzeniny vy-
mijena. Proto je cilem projektu v této ¢asti komunika¢niho planu nabidnout optimalni te-

Seni vyraznéjSiho propojeni této aktivity s vlastnim feznictvim:

1) medialni image kampan na podporu feznictvi terminové plynule navazuje na kam-
pail Globus Grilmanie
2) na vSech vizualech zachovani insight: Globus = va$ mistni feznik, doplnéného o
podstatu, ze kvalitni grilovani se neobejde bez kvalitnich surovin
3) zviditelnit projekt Grilmanie ptimo v oddéleni feznictvi
a. POS materialy v oddéleni komunikujici grilovaci sezonu a Grilmanii
b. polep vybranych produkti vhodnych na grilovani samolepkami s motivem

Grilmanie
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4) vyuzit vedouciho feznictvi jako ambasadora kvality v grilovani — rady a tipy, co ze
sortimentu feznictvi na gril opatiené¢ brandingem Grilmanie (letdk Globus, POS
materialy)

5) aktivni ucast vedouciho feznictvi, napf. v poroté, ktera hodnoti jednotlivé discipliny

12.2.6 Reklama

VétSina obchodnich fetézeti vyuziva klasicky komunika¢ni mix kombinujici zakladni prv-
ky reklamy — print, online, outdoor, pfipadné doplnény o rozhlasové spoty. Cile této ATL
¢asti komunika¢niho mixu jsou dva, jednak oslovit cilovou skupinu — zena 30 + a také vy-
budovat obecné povédomi u $irsi spotiebitelské zdkladny. Tomuto odpovida i navrhovany
mix zvolenych médii. Ktery kombinuje lifestylové magaziny a weby s dennim tiskem a
zpravodajskymi servery. Kde je to z hlediska moznosti dané¢ho periodika mozné, pracuje
projekt s regionalnimi variantami, tedy tvafemi vedoucich feznictvi z jednotlivych hyper-
marketti. Tam, kde regiondlni mutace neni mozna, vychézime z jednotné¢ho konceptu a to
tvare vedouciho feznictvi na koordinaci Globus, p. Holecka, ktery byl jiz v pfedchozich
letech pro tyto ucely pouZzivan. I ptesto, Ze v tomto duchu nebude dodrzen insight regio-
nalni pfislusnosti, jedna se o konkrétni tvar redlného zaméstnance, tedy mira jakési realné
zéaruky byva zachovana. Popis u jeho fotografie je navic ve znéni ,,vedouci odboru masa a
masné vyroby feznictvi Globus®, logicky tak funguje jako nadstavba jednotlivych mistnich

vedoucich.

12.2.6.1 Print

Medidlni plan tiskové reklamy zahrnuje jak lifestylova média, tak i denni tisk. Projekt pra-
cuje se dvéma riznymi vizualy, které se v daném médiu stiidaji, tak, aby se nikdy stejna
inzerce neopakovala dvakrat za sebou. Diraz je kladen zejména na osobu mistniho vedou-
ciho feznictvi v pripadé regiontl, nebo vedouciho feznictvi na centrale Globus v celonarod-
nim vydani. Druhy vizudl pracuje s image fotografii produktu v kombinaci s vedoucim
feznictvi a sloganem, ktery s lehkou nadsazkou komunikuje hlavni insight — tedy konkrétni
osobu, kterd si pfed svym konkrétnim zédkaznikem nechce udélat ostudu, protoze véfi svym
kvalitnim a poctivym produktiim. Tento motiv je doplnén o informaci o vlastnim feznictvi
v kazdém hypermarketu Globus. Nahled inzerce je v ptilohach této prace. Vizual by jesté
mél byt urcité¢ doplnén o webovou adresu k ziskani dalSich informaci, coz je pomérné za-

sadni nedostatek, ktery by v dalSich vinach kampané m¢l byt odstranén.
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Navrh médii pro medialni plan:

Navrhovana periodika pracuji s dvéma zakladnimi parametry — afinita a penetrace, proto
jiz vySe zminovana komunikace lifestyle a denniho tisku. Z denniho tisku pracuje medialni
plan s periodiky: TOP kombi deniky (Mlada Fronta + Lidové noviny), Blesk, Metro. Vzdy
Stvrteéni nebo pateéni vydani. Z magazind jsou to: Blesk pro Zeny, Zena a Zivot, Glanc,
Svét zeny, Ona dnes, Tina, Kvéty, Apetit, Vlasta. K vybranym magazinim je zahrnuto i
plnéni navic v podobé PR ¢lankt, které opét komunikuji zakladni benefity vlastni vyroby
Globus, doplnéné fotografii produktu. Z nadvrhit médii je jasné patrné zacileni na zeny, kte-

ré odpovida specifikaci popsané v kapitole cilova skupina.

Dalsi samostatnou kategorii tiskové reklamy je akéni letak Globus, ktery vychazi vzdy ve
¢tvrtek s platnosti od patku do ¢tvrtka nasledujiciho tydne. Akéni letaky jsou obecné jed-
nim z nejsilnéjSich komunikaénich kanalii obchodnich fetézcl. Planovani zdkladniho obsa-
hu probiha zhruba s ro¢nim ptedstihem, priabézné pak dochéazi k upravam, naptiklad dle
aktudlni situace na trhu. Vzhledem k tomu, Ze cilem ak¢niho letaku je striktni cenova ko-
munikace a produktova reklama, je prostor pro image komunikaci pomé&rné omezeny. Di-
lezité ale je, nalézt v kazdém vydani alespoit minimalni prostor pro komunikaci hlavnich
benefitl tykajicich se vyrobkt feznictvi Globus. Na uvod celé kampang je potieba predsta-
vit a v urcitych periodach zvefejnovat vizual komunikujici vedouciho feznictvi v né€kolika
fazich:

1) piedstaveni ve smyslu obecnych printovych vizualti — nedovolim si pred vami uriz-

nout ostudu
2) sezonni a tematicka sdéleni, napf. Velikonoce — typicka specialita — jehné¢i maso a

kratky tip na jeho ptipravu

Dale by bylo vhodné podpofit jednotlivé produkty umisténé v akéni nabidce pomoci tzv.
USP — vyzdvihnout jejich unikatni vlastnosti a naptiklad fakta, kterymi se odliSuji od b&z-

nych konkurenénich produkti.
12.2.6.2 online

Online komunikaci v ramci navrhu tohoto projektu 1ze rozdélit na tii hlavni ¢asti:

1) vybudovani trvalé a dostate¢né reprezentativni sekce na www.globus.cz, ktera bude
vénovana cerstvosti

2) upravy Casti webu, ktera se vénuje online objednavkam masa a uzenin


http://www.globus.cz/
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3) online image kamparn, ktera probéhne dle ¢asového planu v nékolika vinach

Na webovych strankach Globus.cz v soucasné dob¢é chybi obsahové relevantni sekce véno-
vana kvalité a Cerstvosti. Dilezité je také pracovat i na webu s regionalnim kontextem.
Tedy i na webovych strankach pracovat s jednotlivymi vedoucimi feznictvi — jejich pied-
staveni, kariérnim piibéhem a vizual s jejich osobnim sdé¢leni, ktery bude pouzit i v in store
kampani. Samoziejmosti je pak objasnéni vyrobniho procesu, zakladni benefity, jako ab-
senci lepku, vyrobu ¢erstvych produkti i nékolikrat denné a fotografie ze zazemi. Piipadné
lze doplnit i video reportazi ze zékulisi s praktickou ukdzkou vyroby. Nemély by chybét
ani informace o jednotlivych druzich uzenin nebo masa — naptiklad tipy na zpracovani

nebo zékladni druhy a déleni masa pro kuchyiské zpracovani. V sekci online objednavek

je tfeba provést redesign, stavajici podoba je velmi uzivatelsky nekomfortni, designovée
nezapada do celkového komunika¢niho konceptu a plné nevyuziva zejména informacniho
potencialu, naptiklad automatické nabidky dalsich, podobnych produktt, které¢ zdkaznici

objednavaji. Online image kampan, ktera spolecné s tiskovou ¢asti odstartuje celou prvni

¢ast image kampan¢ prob&éhne v nékolika vlnach. Prvni ¢ast, vénovana komunikaci zaklad-
nich benefitl jako je kvalita, Cerstvost a vyrobni proces. Regiondlni cileni kampané bude
realizovano az ve fazi ptichodu na homepage Globus.cz, kde kazdy navstévnik zvoli do-
movsky hypermarket a poté se dostane do vySe popsané sekce vénované feznictvi. Dalsi
vina kampané plynule ptechazi do tématu grilovani. Dal$i komunikaéni vrchol je pak smé-
fovan do obdobi zimy-pfed Vanoci s cilem vyuzit tuto sezonu a upozornit zdkazniky na
nabidku zabijackovych specialit. Kampan je sloZena pievazné z bannert, ale zahrnuje také
PR ¢lanky (napf. Blesk.cz), brandingy stranek a video ads. Vyuzity byly nasledujici serve-
ry: Blesk.cz, onaidnes.cz., hn.cz, rodina.cz, babinet.cz, baby-cafe.cz, chytrazena.cz, da-

ma.cz, zeny.cz, fitweb.cz, apetit.cz nebo Peklo na talifi.

12.2.6.3 Outdoor

Outdoorova ¢ast kampané se odehrava na billboardech a city light vitrinach (dale CLV).
Kampan pracuje s regionalnim cilenim, vizualy s jednotlivymi vedoucimi feznictvi, dopl-
néné headline — cCerstvé uzeniny pouze z masa, doplnéné vétou delam to poctive, kterd se
objevuje i v tisténé inzerci. Nahled nékolika vizualu je v ptiloze. Billboardy (BB) jsou
umisténé v blizkosti hypermarketd ve spadové oblasti 30 km. Vét$i mnozstvi textu ve vi-
zualu muze byt Castecné kompenzovano faktem, Ze se plochy nachazi v blizkosti hlavnich

tahli, ve méstech, kde je zajisténd dobra viditelnost a pravdépodobnost, ze jej zdkaznici
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béhem nasazeni zahlédnout vicekrat. CLV nosice na parkovistich jsou v majetku hyper-
marketti Globus, proto je kampan planovana na dobu dvou mésict. Vizualy jsou opét regi-
onalné zacileny — vzdy s konkrétnim vedoucim daného feznictvi. Vizualn¢ navazuje na BB

kampaii.

12.3 Finan¢ni plan

Ve finan¢nim planu projektu jsou zahrnuty naklady na realizaci veSkerych casti projektu,
tedy naptiklad i vyrobu in store materialt. Odhad ¢astek vychdzi z realnych zkusenosti
autora a realizovaného medialniho planu v ptedchozi viné komunika¢ni kampané. Finance
Vv projektu jsou rozdéleny na investice dlouhodobého charakteru (POS materidly, merchan-
dising) a jednorazové naklady na jednotlivé viny komunikacéni kampané. Vzhledem
K uvedeni konkrétnich ¢astek vychazejicich z realného prosttedi bude finanéni plan (po

dohodé s vedouci prace) prezentovan az pii zdvérecné ustni obhajobé této prace.

12.4 Navrh na vyhodnoceni uspéSnosti projektu

Celkovy efekt tohoto projektu ma nékolik fazi vyhodnoceni. V prvni Casti 1ze vyhodnotit
efekt medialni kampané — dosazené konverze napt. pii online kampani, remitenda tiskové
kampané, reakce zdkaznikd pti samplingu apod. Kampaii by se v dlouhodobé&j$im horizon-
tu méla odrazit 1 v efektu zvySeni prodeje uzenin a masa v feznictvi Globus. Tento jev je
vSak ovlivnén tolika faktory, Ze jej prakticky nelze extrahovat od ostatnich vlivli (napf.
pocasi, aktualni ekonomické situace, vyvoj trhu apod.). Proto je nutné ptipravit plan vy-

hodnoceni, ktery se bude tykat pouze feznictvi Globus.

Jako nejvhodnéjsi néstroj pro vyhodnoceni navrhuji realizovat kvantitativni online vy-

zkum, ktery bude mit nékolik zdkladnich cilt:

1) zjistit ramcové povédomi o konkuren¢nich znackach (lze posléze provést kompara-
ci s realizovanym kvalitativnim vyzkumem)

2) ,otestovat™ respondenty ve znalostech prednosti feznictvi Globus — jeho hlavnich
benefitech

3) zjistit ramcové nakupni zvyklosti segmentu masa a uzenin (preferované druhy
apod.)

4) poskytnout navod pro dalsi budouci viny komunika¢ni kampané
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Vyzkum by byl realizovan ve spolupraci s vyzkumnou agenturou a doporu¢enym vzorkem

respondentl. Déle Ize se stejnym dotaznikem oslovit zakazniky Globus registrované v da-

tabazi Globus a tyto vysledky porovnat. Vysledkem pak bude ucelena studie vypovidajici o

povédomi a znalostech spotiebitell o feznictvi Globus.

12.5 Rizika projektu

Mezi hlavni pfipadna rizika projektu — komunika¢niho planu patii zejména:

1)
2)

3)

4)

5)

nesouhlas s pouzitim vlastni osoby pro ucely reklamni kampané

neuspésna prvni vina image kampané — nespravné pochopeni vizudli ze strany za-
kazniktli, nevyrazné sdéleni, nepfeneseni zamysleného insight

zaniknuti kampané v ostatnich aktivitach fetézce, napt. soubézné probihajici ceno-
va reklama

skandal s kvalitou vlastni produkce zapti¢inény napt. selhanim lidského faktoru,
nebo jiny obecny skandal tykajici se kvality potravin, ktery by mohl poskodit duve-
ryhodnost celé kampané

vyrazna medialni aktivita nékterého z konkurentt

Se vSemi riziky je vhodné pocitat, kde to bude mozné, je nutné jim v maximalni mite pted-

chazet nebo je co nejvice eliminovat. Navrhovana feSeni pro ocekavana rizika:

1)

2)

3)

4)

5)

disledné predstaveni projektu jednotlivym vedoucim feznictvi, vysvétleni podstaty
a insight kampané, ktery se bez zaruky jejich osoby neobejde

realizace pre-testu vizuali na vybraném vzorku zéakazniki a pfipadné zohlednéni
zjisténich vysledkl

disledné planovani komunikacnich aktivit, po dobu prvni ¢asti kampané omezit
dal$i medidlni aktivity celého fetézce

cilend interni komunikace s dirazem na fizeni kvality vyroby a prodeje, pfedstaveni
celé komunikacni kampané s dostateCnym piedstihem, aktivni zapojeni zaméestnan-
cl, naptiklad i v pre-testu vizuald — vybudovani pocitu osobni ucasti na kampani,
pfipadné pfipravit krizovy plan, ktery eliminuje nasledky kauz tykajicich se kvality
V Globusu, ale i obecné

toto riziko je vzhledem k jasné naplanovanému budgetu velmi obtizné potlacit

Veskera uvedena teSeni proti predloZzenym rizikim jsou pfi dodrzeni navrZzeného ¢asového

planu realizovatelna. Pre-test vizuali by mél byt zohlednén i ve finan¢nim planu projektu.
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ZAVER
Préce se zabyvala ndvrhem optimalni marketingové komunikace pro feznictvi Globus. Pro-
jekt byl zpracovan na zaklad¢é nékolika zasadnich prvkl popsanych v praktické ¢asti prace
a to rozsahlou konkurencni analyzou, kterd mapuje jak produktové, tak i marketingové
pocinani znacek vybranych konkurentti. Dal§im velmi dalezitym zdrojem bylo realizované
kvalitativni Setfeni s vybranymi zakazniky Globus. To odpovida na vytycené otazky a po-
pisuje zejména motivaci zakaznikd pro nakup v feznictvi Globus.

Samotny projekt pak zohlediuje specifika segmentu masa a uzenin a vytycuje za-
kladni cile, v prvni fazi zejména optimalizaci in store komunikace. V dlouhodobé¢jsim ho-
rizontu pak pracuje s celoroénim komunika¢nim planem a cilenou komunika¢ni kampani,

kterd ma za cil zejména akvizici novych zakaznikd.
Praci provazi dvé vyzkumné otazky:

e VO 1) Jsou konkurené¢ni zna¢ky oproti Feznictvi Globus cilené dlouhodobé a
viditelnéji marketingové podporovany a prezentovany?

Tato vyzkumna otazka byla potvrzena zejména v ramci konkuren¢ni analyzy, kteréa po-

kazniky nejviditelné&ji je podporovana znacka Billa - Vocilka (TV kampané, BB kam-

pané a systematické uvefejniovani v letacich obchodniho fetézce). Tato znacka je také

prvni na mysli, kterd v daném portfoliu vyvstane zakaznikiim, na mysli (viz. realizova-

né prizkumné Setfeni). Podpora znacky Kaufland - Purland je realizovana vesmés

V ramci in store komunikace, ale je velmi dominantni a opomenout nelze ani pomérné

masivni eventové aktivity s medialné zndmymi kuchati. Naopak znacka Interspar — U

feznického Mistra je ze vSech analyzovanych nejméné podporovana. Tuto vyzkumnou

otazku je tedy mozné povazovat z velké €asti za potvrzenou.

e VO 2) Je mozné v tomto segmentu vybudovat samostatné fungujici a konku-
rence schopnou znacku?

Tato vyzkumna otdzka byla zodpovézena pouze ¢astecné. Hlavnim klicem pro jeji

zhodnocenti je realizované vyzkumné Setfeni, kde respondenti tyto znacky jednoznaéné

vnimaji, znaji jejich ndzev a jim pfisuzované pozadované atributy (kvalita, Cerstvost

apod.). NedokaZi je vSak extrahovat od positioningu fetézce. Vnimaji je jako soucést

nabidky daného obchodu a ve velké vétsing pripadt K nim pfistupuji jako ke znackam

privatnim. Lze pak dale uvazovat o tom, zda je potieba vytvaiet zcela samostatnou
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znacku, kterd bude ptsobit od dané¢ho fetézce odtrzené (napt. strategie Billa — Vocilka).
Jako vhodngjsi se jevi feseni, které realizuje Kaufland nebo Globus a to, Ze jejich znac-
ka jasn¢ odkazuje k danému fetézci. Protoze tento fakt je stejné spotiebiteli vniman ja-

ko neoddélitelny. A svym vyznénim spiSe pak podtrhne celkovy positioning fetézce.

Jak vyplyva z obecnych trendu i realizovaného Setfeni je tfeba vénovat intenzivni pozor-

nost faktorim jako je kvalita a Cerstvost potravin. Jsou to parametry, které jsou pro zakaz-

vvvvvv

[ 24

kupu masa a uzenin. Nabizet kvalitni a ¢erstvé produkty bude stale dilezitéjsi. Tento trend
potvrzuje jiz zapocaty vznik samostatnych vlastnich znacek fetézct, které reprezentuji sor-
timent masa a uzenin. Usp&$né fizeni tdchto znagek bude kli¢ovym pro prodej masa a uze-
nin v segmentu hypermarketd a supermarketd. Pro znacku feznictvi Globus lze tedy vyvo-

dit mimo jiné n€kolik nasledujicich doporuceni:

systematickou a souvislou propagaci znacky feznictvi Globus

- komunikaci hlavnich klicovych benefiti vlastni vyroby feznictvi Globus

- propojeni znacky feznictvi Globus s ostatnimi aktivitami (vé€rnostni klub Globus
nebo napt. event Grilmanie)

- nabidnout zakazniktim jasné a srozumitelné diivody, pro¢ nakupovat vyrobky

Z feznictvi Globus
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PRILOHA P II: ANALYZA KONKURENCE
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souté pro zakazniky

nejvéti potencidl, oviem zésadné nevyuiit,
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PRILOHA P III - NAHLED PRODUKTU ZNACKY PURLAND

Zdroj: vlastni fotodokumentace, Kaufland, 11. 2. 2013



PRILOHA P IV — BODOVE VYHODNOCENI ANALYZY
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PRILOHA PV - CHARAKTERISTIKA TYPU NAKUPUJICICH A
JEJICH OCEKAVANI OD NAKUPU

Charakteristika typa a hlavni oéekavani od nakupu
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w

vzdélani, mensi
rodina, nakup pésky
¢i MHD)

© INCOMA GfK 2012 | Shopper Typology 2012 | Zari 2012 22

zdroj: Shopper Typology, 2012, s. 22



PRILOHA P VI: IN STORE MARKETING REZNICTVI GLOBUS,
VIZUAL S VEDOUCIM REZNICTVI
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zdroj: Interni materialy Globus CR
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PRILOHA P VII: IN STORE MARKETING — VIZUAL
S PREHLEDEM SORTIMENTU
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PRILOHA P VIII: LETAK PRO SAMPLING OCHUTNAVKOVEHO
BALICKU
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zdroj: Interni materialy Globus CR



PRILOHA P IX: NAHLED BILLBOARDOVE KAMPANE
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