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Uvod

V soucasném vysoce konkurenc¢nim prostiedi se kazda maloobchodni spolecnost snazi
nabidnout zakaznikim ty nejlepsi podminky a sluzby a ziskat konkurenc¢ni vyhodu.
K tomu jim pomdha spravné vyuziti marketingu, konkrétné vhodné zvolena kombinace

prvkl marketingového mixu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové nastroje pouzivané
vV maloobchodnim prostfedi a aplikovat tyto poznatky na konkrétni podnik. Dil¢im

cilem je provést kvantitativni vyzkum mezi zakazniky vybrané prodejny.

Pro bakalafskou préaci byla vybrana spole¢nost Tesco Stores a.s. (dale pouze Tesco),
a to konkrétni prodejna Tesco Expres, ktera se nachazi v Doubravce. Tato prodejna byla

vybréana z diivodu, Ze zde od roku 2012 autorka prace pracuje na pozici brigadnika.

Prvni kapitola prace popisuje zakladni informace o obchodu, maloobchodu, druzich
maloobchodnich jednotek a pozornost je zaméfena také na trendy v maloobchodé.
Druhé kapitola se zabyva predstavenim spolec¢nosti Tesco. Zamérem bakalarské prace
je aplikace teoretickych poznatki, ziskanych na zakladé pouziti odborné literatury,
do praxe. Proto se tfeti kapitola bakalaiské prace, po zakladnim vymezeni pojmu
marketing a marketingovy mix, zabyva analyzou jednotlivych nastroji marketingového

mixu, ktera je vzdy nasledovana aplikaci na vybrany podnik.

Misto klasickych 4P je marketingovy mix analyzovan komplexnéji pro oblast sluzeb,

a to pomoci 7P.

Prakticka cast bakalaiské prace je tvorena také dotaznikovym Setfenim, provedeném
mezi zakazniky konkrétni prodejny Tesco Expres. Jeho cilem je zjistit divody k nakupu
Vv prodejné, co zakaznici v prodejné postradaji a ndzor zdkaznik na vérnostni program

Clubcard.

V posledni casti bakalarské prace jsou zahrnuty névrhy a doporuceni, zjisténé

pfi analyze marketingového mixu a dotaznikovém Setieni.



1 Obchod

-----

ramci je uskuteCfiovana sména (prodej a koupé zbozi) mezi zacastnénymi
ekonomickymi subjekty. Mezi tyto subjekty patii jak obchodnici, tak vyrobci.
Predmétem obchodni Cinnosti mohou byt vyrobky, sluzby, ale také cenné papiry,
elektricka energie i penize samotné. Toto pojeti je nazyvano jako funkcni. V piipadé
druhého pojeti obchodu Ize hovofit o institucionalnim, pii kterém je obchod chapan jako
instituce, subjekt, ktery ma za hlavni ¢innost nakup zbozi za tcelem dal$iho prodeje.

(Bouckova, 2003)

Obchod lze d¢lit dle riznych kritérii. Rozlisuje se obchod se spottebnim zbozim (urceno
kone¢nému individudlnimu spotiebiteli) a obchod se zbozim pro dalsi podnikani
(naptiklad ur¢eno vyrobnim podnikiim). Dal$i mozné ¢lenéni je dle velikosti okruhu
pusobnosti, na obchod vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni. Zde se rozliSuje, zda se sména
uskutecniuje na izemi daného statu, ¢i prekracuje jeho hranice. Jako posledni zde bude
uvedeno ¢lenéni obchodu na velkoobchodni (nakup a prodej zbozi uréen pro dalsi
zpracovani) a maloobchodni ¢innost (prodej zbozi bez dal§iho zpracovani kone¢nému

spotiebiteli). (Prazska, Jindra a kol., 1998)

1.1 Funkce obchodu

Mezi hlavni funkce obchodu lze zafadit pfeménu vyrobniho sortimentu na obchodni
sortiment, pfekonani ¢asového nesouladu (mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi),
pfekonani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje a zaruku kvality nabizeného
zbozi, coz lze ovlivnit vhodnou volbou dodavatelti. Dale je dulezita logisticka funkce
a zajiStovani rychlé uhrady dodavatelim. V neposledni fadé je funkci obchodu

zajistovani kvality prodavaného zbozi. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

1.2 Specifické postaveni obchodu

Je tfeba zminit, Ze obchod ma specifické postaveni v narodni ekonomice, které je dano
jeho funkci prostiednika mezi vyrobcem a spotiebitelem. Obchod tedy vystupuje jako
prostiednik (musi hledat kompromisy mezi vyrobcem a spotiebitelem), barometr zdravi
ekonomiky (méfitko ekonomické urovné zem¢), ma bezprostiedni kontakt

se spotiebitelem (na rozdil od vyrobce), je zde mimofadny vyznam zivé prace
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poznat vsechny okolnosti spojené s prodejem. (Zamazalova, 2009)

1.3 Maloobchod

Nasledujici text bude vénovan popisu maloobchodu. Dle Kotlera (Kotler, 2001, s. 511)
,,maloobchod zahrnuje vsechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozZi nebo
sluzeb konecnym spotrebiteliim, pro neobchodni pouziti.* Ulohou maloobchodu je tedy
zajistit vhodny sortiment Kk prodeji, vhodnou formu prodeje, prodejni zasobu
a poskytovat dalsi sluzby, jako naptiklad informace o zbozi. Zajisténi rtiznorodého
sortimentu k prodeji je uvadéno jako velka vyhoda, kterou maloobchod poskytuje.
Dulvod je ziejmy, vyrobei vyrabi velké mnozstvi druhové omezeného sortimentu a bylo
by tak velice komplikované obchazet jednotlivé vyrobce pro zakoupeni zadanych
produktii. Oproti tomu v maloobchodé¢ muze zakaznik zakoupit vétSinu potfebného
zbozi najednou. (Prazska, Jindra a kol., 1998; Zentes, Morschett, Schrammm-Klein,
2011)

V soucasné dob&é se ve spojeni s maloobchodem Ize setkat s pojmem retailing.
Retailingové firmy tvoti souc¢ast maloobchodniho trhu a Casto také nabizeji doplitkové
¢innosti a sluzby. Retailing je charakterizovan jako ,,mezinarodné chapany maloobchod
plné vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym informacnim

systémem s profesiondalnim managementem.“ (Prazska, Jindra a kol., 1998, s. 30)

1.4 Druhy maloobchodnich jednotek

S vyvojem maloobchodu se vyvinuly i r0zné druhy maloobchodnich jednotek.
Maloobchodni formaty obchoduji pfedevsim s rychloobratkovym zbozim. Maloobchod
1ze rozeznavat v ¢lenéni na store retail (pojizdné prodejny, ,.kamenné prodejny*, prode;j
v pevnych stancich a vSechny dalsi typy stacionarnich jednotek) a non-store retail.
Hlavni typy maloobchodnich jednotek, zatazené do store retailu, jsou popsany

V nésledujicim textu. (Cimler, ZadraZzilova, 2007)

Hypermarkety jsou typické samoobsluznym prodejem potravinaiského (zajistuje vetsi
trzby) 1 nepotravinaiského (vede poctem nabizenych poloZek) zboZi, pficemz sortiment
je zde vétsi nez rozsah bézné¢ nakupovaného zbozi. Hypermarkety se d€li na velké

(nad 5 000 m%) a malé (2 500 — 5 000 m?). Z prodejen Tesco sem lze zafadit Tesco



hypermarket a Tesco Extra. Zakladni mySlenkou hypermarketti Tesco Extra je, aby
zakaznici mohli zakoupit vSe potifebné zbozi na jednom misté a tim Setfili ¢as. Oproti
klasickému hypermarketu lze v Tesco Extra najit specialni obchody jako je optika,
lékarna, foto sluzby ¢i telekomunikacni sluzby. V kazdém takto specializovaném
obchod¢ pracuje Skoleny personal, ktery zdkaznikiim poskytne potiebnou pomoc.
Interni materialy spole¢nosti Tesco ukazuji, ze v oblastech obleceni a nepotravinaiského
zbozi mé spole¢nost dle zakaznickych prizkumut nejvétsi vyhodu oproti konkurenci.

(Cimler, Zadrazilova, 2007; Retail Info Plus 2010a; interni materialy Tesco)

Supermarkety pouzivaji také formu samoobsluzného prodeje. Jsou opét déleny
namalé (400 — 1 000 m2) a velké (1000 — 2 500 mz) s nabidkou potravinairského
a nepotravinaiského zbozi (prodejni plocha pro nepotravinaiské zbozi je nizsi
nez 25 %). V tomto typu maloobchodnich jednotek jsou typické nizké naklady a velké
objemy prodeje. Z Tesco prodejen do této kategorie nalezi Tesco supermarket a Tesco
Expres, coz je maloobchodni jednotka uréena pro kazdodenni nakup zakladnich

potravin. (Cimler, Zadrazilova, 2007; Ak¢niceny.cz, 2015)

Diskontni prodejny jsou predstavovany také samoobsluznou formou prodeje, ovSem
nenabizeji z4dné pfidané sluzby pro zdkazniky. Je zde nabidka potravinatského
I nepotravinatského zbozi, pti¢emz tyto prodejny se orientuji pfedev§im na co nejnizsi
ceny. V Ceské republice jsou hlavnimi zastupci Penny Market, Lidl a Norma. (Cimler,

Zadrazilova, 2007)

Obchodni domy (véetné specializovanych) jsou pifedstavovany piedev§im nabidkou
nepotravinaiského zboZzi s vys$§i cenovou hladinou. Jsou to vicepodlazni obchodni
jednotky v centru velkych mést, sSirokym a hlubokym sortimentem zejména
znackového obleceni, produktl pro volny cas, elektronikou ¢i domécimi potfebami.
Obchodni dim zpravidla prodava n¢kolik vyrobkovych fad a kazdy druh je nabizen
v samostatném oddéleni. Z Tesco prodejen do této kategorie nalezi Tesco City a Tesco
My. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Specializované prodejny (vCetné¢ velkoprodejen) jsou predstavovany uzkym
a hlubokym sortimentem s vétSinou vysokou cenovou hladinou, protoze jsou nuceny

kryt naklady spojené s nizsi frekvenci poptavky. (Cimler, Zadrazilova, 2007)



SmiSené prodejny obsahuji Siroky a mélky sortiment, jednd se vétSinou o venkovni
prodejny a zahrnuji zbozi denni spotieby. Jsou zde také vyssi ceny kvuli malé frekvenci

poptavky, zpisobené odlehlym umisténim prodejen. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

1.5 Trendy v maloobchodé

Neustale vznikaji nové trendy a formy maloobchodniho prodeje, at’ uz v podobé
budovani pobocek na novych mistech ¢i pfidané sluzby vjiz stavajicich
maloobchodech. OvSem nové formy prodeje jsou velice snadno kopirovany, tudiz
rychle ztraceji na originalité. V dnesni dobé je také velky nariist konkurence mezi
riznymi formami maloobchodu. Kazdy obchod se svym zdkaznikiim snazi nabidnout
co nejvyhodnéjsi podminky ndkupu v podobé€ pfijatelnych cen, zafizeni prodejny
¢inabizenim pfidanych sluzeb. K poslednim zminénym vyhodam patii naptiklad
budovani kavaren, hracich koutki pro déti, bari ¢i restauraci pfimo v budové obchodu,
coz dne$ni zékaznik velice ocetiuje, protoze spoji nutny nakup s piijjemnym prozitkem.
Velice popularni jsou také sttediska, kde zadkaznik miize nakoupit vSe na jednom misté,

¢imz Setii ¢as. (Kotler, Keller, 2013)

S Gsporou ¢asu souvisi také novy trend, kterého se spolecnost Tesco ucastni, je nazyvan
konceptem stop & shop. Tento format spojuje Cerpaci stanici s maloobchodnim
fetézcem. Zakaznici mohou nakoupit zboZi pfimo na Cerpaci stanici, pfi¢emz pak zaplati
ob¢ sluzby (nakup a natankovani) u pokladny. Spole¢nost Tesco uzaviela v bieznu roku
2013 smlouvu s &erpaci stanici Lukoil. Své prvni prodejny Zabka oteviela spoleénost
pravé na téchto Cerpacich stanicich (v Hornich Pocernicich a prazském Bohdalci).

(iDnes, 2014)

Co se tyka dat souvisejicich s maloobchodem, dle Ceského statistického tfadu trzby
maloobchodu (véetn€ motoristického segmentu) za rok 2014 vzrostly redlné¢ mezirocné
0 54 %, coz je nejrychlejsi rust za poslednich 7 let. Tyto pozitivni vysledky
jsou ovlivnény ekonomickym rastem, poklesem nezaméstnanosti, nizkou inflaci,
zlevnénim cen energii a drobnym narstem realnych piijmt v roce 2014. V samotném
maloobchodé trzby realné meziro¢né vzrostly o 2,8 %. Trzby za potraviny vzrostly
01,3 %, za nepotravindiské zbozi o 4,3 % a za pohonné hmoty 0 1,7 %. Rozhodné
nejvyssi rast byl zaznamendan v prodeji zboZzi pies internet a pomoci zasilkovych sluzeb,

kde byl meziro¢ni rist trzeb o 19,7 %. Je zde velice dobie vidét, Ze v maloobchodé
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http://ekonomika.idnes.cz/retezec-billa-otevira-prodejny-na-benzinkach-shell-f83-/ekoakcie.aspx?c=A140605_132711_ekoakcie_fih

se promita rychly technologicky vyvoj, a to zejména pravé elektronické obchodovani.
Zakaznik md moznost nadkupu z pohodli domova a moznosti jak ziskavat informace
0 produktech, porovnavat jejich ceny, nebo si vyménovat zkuSenosti s vyrobky s jinymi

uzivateli internetu. (Frey, 2011; CSU, 2015; Patria online, 2015)

Dale u specializovanych prodejen, nejvétsi rust trzeb (o 17,2 %) byl zaznamendn
za pocitacova a komunikacni zafizeni, dalSi v potadi byly vyrobky pro domacnost
(04,3%). Na druhou stranu nejmensi rust trzeb (o 2,6 %) byl zaznamenan
u farmaceutického a zdravotnického zboZi. (CSU, 2015; Patria online, 2015)

S vySe zminénym technologickym pokrokem souvisi i rostouci investice
maloobchodnikii do modernich technologii, které si ovSem nemuze dovolit kazdy
maloobchodnik, pfedev§im z diivodu velmi vysokych nakladd. Stile vétsi diraz
je kladen na puisobeni marketingu na zakaznika v misté prodeje, protoze se ukazalo,
Ze misto a zpusob vystaveni zbozi ¢i reklamy vysilané pfimo v misté prodeje,

ma na rozhodovani zakaznika velky vliv. (Kotler, Keller, 2013)

Na zakaznikovi je také volba formatu, ve kterém uskute¢ni sviij nakup. Ohledné trendu
oblibenosti formatu maloobchodu zistavaji v poptedi stale hypermarkety. Podle studie
Incoma GfK z roku 2015 hypermarkety Albert, Globus, Interspar, Kaufland a Tesco
tvoii pro 47 % domacnosti hlavni misto pro nakup potravin. 24 % preferuje diskonty
(Lidl, Norma, Penny Market), 16 % supermarkety (Albert, Billa, Tesco). Zbytek
své nakupy provadi nejcastéji v menSich prodejnach, napiiklad v malych
samoobsluhach. Ukazuje se, Ze diskontni prodejny ziskavaji stale vice zékazniki,
svlj sortiment o Nové, kvalitni a Cerstvé potraviny. Na ndsledujicim obrazku lze vidét

vyvoj oblibenosti maloobchodnich prodejen. (Incoma GfK, 2015)
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Obrazek 1 - Vyvoj oblibenosti prodejen
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Zdroj: Incoma GfK, 2015

Hlavni dtivody oblibenosti prodejen spocivaji ve snadné dostupnosti, v Sirokém vybéru
zbozi a v mnozstvi slevovych akci a ptiznivych cen. Pro kazdé toto kritérium je typicky
jiny typ maloobchodni jednotky. Snadnou dostupnost splituji supermarkety (dale také
napiiklad specializované prodejny ¢i nékteré obchodni domy), které jsou pro dosazeni
kratké dochazkové vzdalenosti stavény ve méstech. Hypermarkety zdkaznici voli
predevsim kvuli Sirokému sortimentu, ktery zde, jak jiz bylo zminéno, byva vétsi
nez rozsah bézné¢ nakupované¢ho zbozi. Prodejni plocha hypermarketii se stale Castéji
zmenSuje. Obchodnici uvoliuji €asti prodejnich ploch pro najemce, ktefi mohou
vylepsit nabidku pro zékazniky (odévy, optika, 1ékarna). Tesco v listopadu roku 2014
zmengilo prodejni plochu o 3 000 m? v ndkupnim centru v Letiianech, pfiemz
sortiment se rozsifil o 1 000 produkt. Pokud bude tento koncept uspésny, Tesco chce
stejnym zpusobem predélat i dalsi prodejny. Co se tykéd posledniho diivodu oblibenosti
aslevové akce, jsou piedev§sim diskonty. (Incoma GfK, 2015; Cimler, Zadrazilova,

2007; Denik.cz, 2014; E15.cz, 2014)

Co se tyka oblibenosti konkrétnich fetézcli, Kaufland uvadi 23 % domadcnosti

jako hlavni nakupni misto. Nasleduje Penny Market (14 %), Tesco (vSechny formaty,

13 %), Albert (supermarkety i hypermarkety, 12 %) a Lidl (9 %). (Incoma GfK, 2015)
12



2 Predstaveni spole¢nosti Tesco

Spole¢nost Tesco patfi mezi nejveétsi maloobchodni fetézce na svéte a hlavni
maloobchodni prodejce v Ceské republice. Je akciovou spoleénosti, se zikladnim
kapitdlem 13,3 miliardy K¢, ktery je dnes jiz stoprocentné splacen. Poslanim
spolecnosti je neustald snaha poskytnou zdkaznikiim nejvétsi vyhody a ziskat jejich

dlouhodobou nakupni vérnost. (iTesco, 2014a)

V roce 2015 se v Ceské republice nachazi vice nez 200 obchodt, 7 obchodnich center
(v péti méstech CR) a 19 &erpacich stanic. Roku 2011 Tesco odkoupilo spoleénost
Zabka a.s. a prodejny Koruna. Co se tyka prodejen Zabka, dle internich materialt
spoleCnosti Se z téchto obchodl snazi vytvofit pfijemny mistni ,,obchiidek” s Sirokou
nabidkou 1 lokalniho sortimentu a vysokymi provoznimi standardy. Naopak
se spoleCnost snazi o zachovani ndkupni atmosféry a posilovani partnerstvi
s franchisanty, spojenim modelit COFO (company owned franchisee operated) a FOFO
(franchisee owned franchisee operated). (interni materialy Tesco; iTesco, 2014a;

Hospodaiské noviny, 2015)

Roku 2011 byl spustén internetovy obchod s online potravinami. Zakaznicli
prostiednictvim této sluzby mohou zakoupit okolo 20 000 vyrobkl online. Nakup je jim
poté dovezen do domu. V roce 2012 tato specidlni sluZzba vynesla spolecnosti Tesco
ocenéni Inovace roku v anket¢ Obchodnik roku. Dale se sluzba stala dostupnou
pro obyvatele Prahy, Brna, Mladé Boleslavi, Kladna, Kolina a Hradce Kralové,
pro Liberecko a Plzensko a je tedy poskytovdna vice nez ctyfem milionim zékaznik.

(iTesco, 2014a)

Co se tyka dalsich ocenéni, roku 2013 Tesco ziskalo ocenéni Obchodnik bez bariér,
na zékladé¢ vyzkumu mezi handicapovanymi zakazniky. Ocenéni ziskava spolecnost,
ktera se snazi co nejvice zjednodusit a piizpusobit nakup handicapovanym. Tito lidé
hodnoti prodejny z hlediska bezbariérového piistupu, dostatku prostoru v ulickach, dale
jsou také hodnocena vyhrazena parkovaci mista a ochota personalu pomoci, pficemz
naposledni zminény parametr handicapovani lidé kladou velky diraz. Uspéch

spole&nosti Tesco se opakoval i v roce 2014. (iTesco, 2014a; Konto BARIERY, 2015)

Tesco také podporuje nékteré komunity prostiednictvim nadacniho fondu, ktery

spolupracuje s neziskovymi organizacemi. Napiiklad napomaha boji proti plytvani
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potravinami. Z vyzkumu OSN vyplyva, ze az 1/3 z produkce potravin se ztrati
¢i vyhodi. Tesco ptedava potraviny (z 65 obchodt), které prekrocily datum minimalni
trvanlivosti, potravinovym bankam. S boji proti plytvanim potravinami souvisi zprava
z Retail Info Plus, ktera informuje o druhém ro¢niku Narodni potravinové sbirky, ktery
se uskuteénil 22. 11. 2014. Cesi darovali 173 tun jidla lidem v nouzi, pfi¢emz Tesco

bylo jednim s vyznamnych partnert akce. (iTesco, 2014g; Retail Info Plus, 2014c)

Na druhou stranu Tesco ¢eli 1 zavaznym problémim. Na zacatku roku 2015 se objevila
zprava o planu uzavieni dvou prodejen v Ceské republice. Konkrétnd se jednd
0 hypermarket v Usti nad Labem a supermarket v Praze — na Smichové. Uvedené
duvody pro uzavieni byly nevyhodné polohy obchodl a vysoce konkurenéni prostiedi.
Tato situace je dusledkem uspornych opatieni, kterd byla schvalena ve Velké Britanii
jako odpoveéd’ na odliv zakaznikt a také ti¢etni skandal z roku 2014. Dave Lewis, feditel
britského Tesca, zahdjil program na ozdraveni spolecnosti, ktery zahrnuje uzavieni
nékterych prodejen (ve Velké Britanii se planuje uzavieni 43 ztratovych prodejen),

omezeni investic, propousténi zaméstnanci a dalsi usporna opatteni. (Ihned, 2015)

VySe zminény ucetni skandal spoleCnosti spocival v nadhodnoceni ziskli za prvni
pololeti roku 2014 0 263 miliont liber (9,2 miliardy K¢). Spole¢nost kvuli tomu musela
sniZit odhad zisku pro prvni pololeti roku 2014 o 250 miliont liber (8,6 miliardy K¢).
Dale se Tesco snazilo o zahrani¢ni expanzi misto domdcich investic a se zamérem
zavdecit se investorim zvySovalo ceny v dobé ekonomického poklesu, coz vedlo

k poskozeni jména spole¢nosti u zadkazniki. (Aktualné.cz, 2015)

Pro bakalafskou praci byl vybran konkrétni podnik, a to Tesco Expres, ktery se nachazi

v Doubravce v Mohylové ulici.
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3 Marketingovy mix

Nejprve bude v textu definovan samotny pojem marketing, poté kratce obecné popsan

marketingovy mix, nasledovan rozebranim jeho jednotlivych nastroja.

,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem,
Zajistujicim plnéni cilii organizace.* (Svétlik, 2007, str. 3) Pojem marketing v lidech
vétsSinou mylné vyvola dojem, Ze jde pouze o reklamu, propagaci a prodej. To ovsem
neni v marketingu tim hlavnim. Je dulezité uspokojeni zakaznika v pravém case,
na pravém misté a dle jeho pozadavku a potieb. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders,
2007)

Marketing zacina jesté pred samotnou vyrobou produktu, a to pravé zjisténim toho,
co zékaznik ocekava a potiebuje, aby byly vyrdbény vyrobky piimo ,,na miru*“. Také
je kli¢ové nalézt rovnovahu mezi ptinosy zakaznika a podnikatele, ktery ma vytyceny
cile organizace. Mezi ty muze patiit maximalizace zisku, dosazeni cilti prodeje, snaha
dlouhodobé prezit ¢i expanze firmy. Marketingovy program prochazi nékolika stadii,
od poznani a ptedvidani potieb zakaznika, po jejich uspokojeni S ptihlédnutim

k zakladnim cilim organizace. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007)

Velice dulezitou soucasti marketingu je marketingovy mix, definovan jako ,,soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle
cilovych trhu.” (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007, str. 70) Pouziva se ve firmé
se zamérem, aby spravnym zkombinovanim pozitivné ovlivnil poptavku zdkaznik
po daném vyrobku. Usp&ch marketingového mixu totiz zalezi na spravném poméru
vsech nastroji. S nazvem marketingovy mix poprvé prisel James Culliton ve 40. letech

20. stoleti. Ctyti zdkladni nastroje marketingového mixu jsou oznacovany jako 4P.

e Product
e Price
e Place

e Promotion
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Postupem casu ptibyvaly modely, které pouzivaly rizné pristupy k rozsifenému
marketingovému mixu. Pro maloobchod Tesco byl zvolen marketingovy mix,

kde ptidanymi P jsou:

e People
e Processes

e Physical evidence (Barta, Patik, Postler, 2009)

3.1 Product

Produktem se rozumi veskeré vyrobky a sluzby, které firma nabizi svym zakaznikiim
ke koupi, pouziti ¢i ke splnéni jejich potieb. Je nejzakladngjsim prvkem
marketingového mixu. Mohou to byt fyzické predméty, sluzby, organizace, myslenky,
osoby ¢i mista. Produkt tedy zahrnuje vyrobky jako takové a sluzby, které jsou uréeny
Kk prodeji, ale jsou nehmotné, neskladovatelné, nestalé a je zde neoddélitelna vyroba

od spotieby. (Kotler, 2001)

3.1.1 Znacéka

Dulezitou komponentou produktu je jeho znacka. Ta umoziuje produktu ziskat urcité
jméno, postaveni na trhu a divéryhodnost. Znacku tvoti kombinace dvou zakladnich
prvkl: jména a grafického vyjadieni. Lze vyuzit i dalSich podplrnych prvki, naptiklad
loga, sloganu ¢i melodie. Aby byla znacka uspé$na, musi respektovat zakladni pravidla.
Noveé vymyslena znacka samoziejm¢ nesmi byt jiz obsazena, méla by byt snadno
zapamatovatelna, struéna, lehce vyslovitelna, vyvolavat pozitivni asociace
a Vv neposledni fadé¢ by méla byt originalni. Pro dlouhodobé plnéni Gcelu se o znacku
musi peCovat, je tieba udrzovat ¢i zvySovat povédomi a diveéryhodnost znacky a obecné

vSechny kladné asociace se znackou spojené. (Bouckova, 2003; Kotler, 2001)

Maloobchodni znacky

Maloobchodni, neboli privatni znacka, je znatka pro produkty, které
jsou maloobchodnimi spole¢nostmi vlastnény. Vyrobky privatni znacky maji vétSinou
niz8i naklady na vyrobu a prodej. Firmy Marks & Spencer ¢i Migros zacaly jako prvni
pouzivat vlastni maloobchodni znacku. V zacatcich vyrobky maloobchodni znacky byly
spojovany s levngjsi cenou a horsi kvalitou, ovSem maloobchodnici postupné zacali

jejich kvalitu zvysovat, a to je jednim z divodu rozsifeni privatnich znacek na nové
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trhy. S pouzitim maloobchodnich znacek jsou spjaty zna¢né vyhody, zejména v odliseni
od konkurence, samostatném rozhodovani o cen¢ produktli a pro vyrobce to znamena
usnadnéni prodeje a upevnéni vztaht s obchodniky. Na druhou stranu existuji kritické
nazory spojené s velkym mnozstvim riznych maloobchodnich znacek, napiiklad,
ze zpusobuji pokles samotného vyznamu znacky a stale snizuji vliv znacky
na spotiebitele. Je to zpisobeno tim, ze spotfebitelé nevidi vyznamny rozdil mezi

riznymi zna¢kami. (Keller, 2007; Bouckova 2003)

Tesco privatni znacky
Spolecnost Tesco ma na trhu uvedenych nékolik maloobchodnich znacek.

Tesco Standard — Kvalita téchto vyrobkti odpovida vyrobkim zna¢kovym, ale cena
se zpravidla pohybuje minimaln¢ o 15 % nize. Znacka byla uvedena roku 2002 a nyni

obsahuje vice nez 1700 vyrobki. (iTesco, 2014b)

Tesco Finest — Pod timto oznacenim Ize nalézt vyrobky nejvyssi kvality z Tesco
znaCek. Tyto vyrobky maji pfidanou hodnotu oproti standartnim (ptvod, zpracovani

surovin) a jsou cenové vyse nez produkty znacky Tesco Standard. (iTesco, 2014b)

Tesco Organic — Privatni znacka Tesco Organic byla vyvinuta pro zakazniky, ktefi
uptfednostnuji zdravé vyrobky. Vyrobky pod touto znackou maji vice zivin, neobsahuji
pfidané chemické latky pro zvySeni vin€ a chuti, ani geneticky modifikované

organismy. (iTesco, 2014b)

Tesco Healthy Living — Pro zakazniky vyznavajici zdravy zivotni styl Tesco nabizi
dalsi fadu vyrobkd, které obsahuji pfidanou vlédkninu a vitaminy. Naopak neobsahuji
ztuzené tuky, sladidla, aromata, syntetickd barviva a musi spliiovat kritéria pro obsah

cukru, tuku, soli a nasycenych mastnych kyselin. (iTesco, 2014b)

Tesco Light Choices — Zakaznici upiednostiujici ,,light" vyrobky mohou nakupovat
vyrobky tady Tesco Light Choices, jiz od roku 2009. Ty maji snizené mnozstvi tuku,

neobsahuji ztuzené tuky, ani synteticka barviva a aromata. (iTesco, 2014b)

Tesco Value — Tato vyrobkova fada ma ceny srovnatelné s nejlevnéj$imi vyrobky
natrhu a je urCena pro zakazniky, ktefi se pii koupi produktt orientuji pfedevsim

17



na cenu. Diive méla velice jednoduchy design, slozeny pouze z modré, cervené a bilé
barvy. Od srpna 2014 se tato vyrobkova fada zacala objevovat v novych obalech
a obsahuje vice nez 600 produkti. (iTesco, 2014b)

Tesco Prava chut’ — Vyrobkova fada Tesco Prava chut je zaméfena na jedineCnost
kazdého vyrobku. Vyrobky jsou pfipraveny dle tradicni Ceské receptury, lze
v nich nalézt vyssi obsah kusového ovoce, obsahuji ru¢ni zdobeni ¢i vyssi podil

zakladnich surovin. (iTesco, 2014b)

Tesco nedavno rozsitilo fady svych vyrobkid o drogistické produkty pro déti, které
ziskaly nazev Tesco Loves Baby. Tyto produkty jsou urCeny détem od narozeni,
az do piedskolniho véku. V ramci této fady zakaznici mohou détem pofidit zejména

pleny, vlh¢ené ubrousky ¢i kosmetické potieby. (iTesco, 2014b)

3.1.2 Trvanlivost a kvalita

Trvanlivost a kvalita vyrobkl jsou v maloobchodé v souvislosti s produktem velmi
peclivé sledované prvky. Kvalita produktu je klicova pro budovani jeho pozice na trhu.
Odrazem kvality produktu je zpisob, jak je vniman zakaznikem a zahrnuje v sobé
napiiklad spolehlivost, funkénost, Zivotnost. Zakaznici vnimaji kvalitu jako soubor
nasledujicich vlastnosti: pfijatelnd cena, snadné ovladani a dostupnost, divéryhodnost

znacky a uZitnd hodnota. (Foret, 2008)

Cas od ¢asu se v médiich objevi informace o snizené kvalité ¢ nebezpe¢nosti potravin
v riznych maloobchodech, coZz se tyka i1 spolenosti Tesco. Prikladem muze byt
negativni zprava z prosince roku 2014, kdy Statni zeméd¢€lska a potravinaiské inspekce
zjistila nevhodné vyrobky pro zakaznickou spotiebu v prazském Tesco supermarketu.
Jednalo se o 4 druhy suseného ovoce, které je v obdobi pfed Véanoci zvySené poptavano.
Pii této kontrole byla zjiSténa ptitomnost Skiidcti v baleni a nepfijemny zapach u 100 %
testovanych vyrobki. Bylo natizeno okamzité stazeni z trhu a zahajeno fizeni o uloZeni

ptislusnych sankci. (Informacni centrum bezpecnosti potravin, 2014)

V prodejné Tesco Expres se trvanlivost sleduje v pravidelnych intervalech, které

vvvvv

(u ovoce a zeleniny vystavovatelnosti) kontroluje denné, zatimco ke sledovani
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trvanlivosti ambientniho zbozi se pouziva tzv. kniha zaruk, ve které jsou uvedena data

minimalni trvanlivosti veskerého zbozi. (vlastni zjisténi, 2015)

Se sledovanim Cerstvosti a kvality je situace podobna. Ovoce a zelenina se kontroluje
v prib¢hu celého dne, Cerstvé pecivo také a ambientni zbozi ptfi dopliiovéani zbozi
nového. Pii zdvozu zbozi na prodejnu z centrdlniho skladu dochéazi ke kontrole
mnozstvi, neporusenosti obali a teploty v kamionu, kterou dolozi tidi¢ dokladem
0 teplot¢ v naveésu, nebo se provadi zjisténi specidlnim teplomérem. Poté je zbozi
ptevezeno a ulozeno do skladu. Zbozi s datem minimalni trvanlivosti, které
ma za nedlouho vyprset ¢i s poskozenym obalem, se zlevni a umisti do kovovych kost
urcéenych pro toto zbozi. To plati pro ambientni zboZzi a pec€ivo, zlevnéna zelenina, maso

a lahtdky se umist'uji do vyhrazenych mist v chladicich zafizenich. (vlastni zji$téni,
2015)

Pii vyskytu specialnich ptipadd, jako byl vyse zminény o nebezpecnosti ¢i nevhodnosti
vyrobka k lidské spotfebé, se Vv prodejné¢ Tesco EXpres postupuje nasledovné.
Na zakladé vypozorovani & napiiklad zjisténi Ceské obchodni inspekce, Statni
zemedelské a potravinaiské inspekce jsou identifikovany problémové produkty.
Do pocitacové aplikace EPW — Emergency Product Withdrawal (Nouzové staZzeni
vyrobku z trhu) jsou zadany produkty, které je nutné odebrat z prodeje (mize se tykat
vSech piislusnych produkti, ¢i jen naptiklad uréitych Sarzi). Tesco Expres (a vSechny
prislusné prodejny, kterych se nafizeny tyka) musi nahlésit piisluSné pocty téchto
produktii. Po stazeni z prodeje jsou produkty bud’ ihned zlikvidovany, nebo pouze
stazeny do zdzemi, pficemz obchod cekd na vysledky rozbori. Pokud se prokaze
zavadnost, dojde k likvidaci, pokud jsou vysledky negativni, produkty se mohou vratit
zpét do prodeje. V piipad¢ Spatného znaceni vyrobka jsou dodany spravné etikety

a zbozi je mozno nadale prodavat. (informace od vedouci prodejny, 2015)

V prodejnéach Tesco se zaméstnanci fidi dvéma hlavnimi pravidly pii dopliiovani zbozi,
ktera také souvisi s kvalitou a trvanlivosti, a to FIFO a WIBI. FIFO (First in first out)
zajist'uje, aby zbozi ve skladu bylo k dopliovani odebirano od nejstarsiho, pro zamezeni
vyprSeni data minimalni spotfeby. Toto pravidlo plati i pfimo na prodejné u samotného
doplinovani. WIBI (Would I buy it?) — ptelozeno jako Koupil bych si to? Tato technika
fizeni kvality je pouzivana pravé zejména v potravinaiském prumyslu, pracovnik otazku

zvazi a poté ma pravomoc produkt odstranit z prodeje. Pouziva se pii rozhodovani
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0 ponechani zbozi v prodeji, nebo snizeni ceny u poskozeného ¢i nevzhledného zbozi.

(informace od vedouci prodejny, 2015)

3.1.3 Sluzby spolecnosti

V nasledujicim textu budou popsany sluzby spole¢nosti, pficemz jsou vztazeny na celou

spolecnost Tesco.
Tesco online potraviny

Tato sluzba byla zprovoznéna roku 2011 a na jaie roku 2015 byla dostupna pro vice nez
¢tyfi miliony zakaznikd. Oblast dovazky zahrnuje nasledujici mésta a jejich okoli:
Plzen, Brno, Praha, Pardubice, Hradec Kralové, Liberec, Kolin, Kladno, Mlada
Boleslav, Bieclav a Hodonin. Orienta¢ni zobrazeni oblasti dovazky Ize zjistit na mapé

na webovych strankach spolecnosti Tesco. (iTesco, 2015b)

Nékup potravin pies internet u spolecnosti Tesco je pomérné piehledny, pfi¢emz
zakaznik se musi nejdiive registrovat. Nabidka potravin se déli od obecnéjsi k detailni.
Nejdiive je mozné vybrat znésledujicich zdlozek: Cerstvé potraviny, trvanlivé
potraviny, mraZené potraviny, napoje, drogerie, dit¢, doméci mazli¢ci, domov a zdbava.
Hledani lze usnadnit sefazenim dle rlznych kritérii. Kdyz zdkaznik vybere konkrétni
produkt, miize se o ném pifimo na internetovych strankach dozveédét spoustu informaci.
Cena se v dob¢ dodani miize lisit od ceny uvedené na internetovych strankach, zékaznik

ma ale pravo zboZi s vyssi cenou neodebrat.

Velkou vyhodou nakupu potravin pies internet je funkénost 24 hodin denng, 7 dni
Vv tydnu. Nakupy jsou dovazeny mezi 8 — 22 hodinou, pfi¢emz zakaznik si sam miuze
vybrat dvouhodinové rozmezi, ve kterém chce sviij ndkup dodat. S tim souvisi 1 cena
dopravy, kterou lze timto korigovat (od 49 K¢ do 99 K¢). Nezalezi tedy na vzdalenosti
ani na velikosti objednavky. Dal§imi divody k nakupu online potravin je pohodlnost
nakupu, mozné uSetfeni ¢asu, benzinu, nebo jizdenek na MHD. (vlastni zpracovani

pomoci portalu Tesco online potraviny, 2014; interni materialy Tesco)
Financni sluzby

Spole¢nost Tesco zacala roku 2009 poskytovat zadkaznikim financni sluzby.
Tyto sluzby zahrnuji kreditni kartu ¢i hotovostni ptijcku. Hotovostni piij¢ka Ize sjednat

az na 500 000 K¢ (i pres internet) na cokoli, bez rucitele. Co se tyka kreditni karty,
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zakaznik ma na kreditni kart¢ Clubcard Premium kazdy mésic k dispozici penize
do vyse dohodnutého tivérového ramce. Céstku, kterou zékaznik vyuzije, musi splacet
minimaln¢ 4 % mési¢né z minimalni vy€erpané ¢astky (400 K¢&). Karta je bezkontaktni,
vyhodou je také rychlejsi sbirani bodt. Za kazdych 10 K¢ nakupu v obchodech Tesco
zakaznik ziska 2 body, 2 — 20 bodt u partnert sit¢ Premium a 1 bod v obchodech
(i zahrani¢nich), kde pfijimaji karty MasterCard. Partnefi sit€¢ Premium jsou naptiklad
EXIMTours, Allegria, HZH Sport a dalsi. Kazdy ztéchto partneri ma jiny pocet
moznych ziskanych Clubcard bodu za utracenych 10 K¢&. (iTesco, 2014c¢)

Garance spokojenosti

Garance spokojenosti umoziuje zakaznikovi zboZi, které jeSté nedosahlo data spotieby
¢1 minimdlni trvanlivosti, vratit nejdéle do 30 dnii od ndkupu. Zahrnuje 1 jiz oteviené
vyrobky. Spole¢nost Tesco muze vyzadovat doklad o nakupu a ponechava si pravo
na konecné posouzeni, brani se tak zneuzivani této sluzby zakazniky. Vyrobky, kterych
se tykd Garance spokojenosti, jsou napiiklad cerstvé ovoce a zelenina, vyrobky
z obsluznych pultd (maso, ryby), nebalené pecivo a fady vyrobkl privatnich znacek.
Naopak vyrobky, kterych se tato sluzba netyka, jsou vyhradné nepotravinového

charakteru (elektro, domaci potieby, papirnictvi, sport atd.) (iTesco, 2014c)
Dobiti kreditu

V kazdé prodejné si také zdkaznici mohou piimo u pokladny dobit kredit. Dfive tato
sluZba byla provaddéna pomoci kupont v podob¢ kartic¢ek, kde si zakaznik vybral svého
operatora a poté, stejné jako u placeni kreditni kartou, kupon zasunul do terminalu
azadal cislo, které potfeboval dobit. V soucasné dobé se tato sluzba zjednodusila,
kuponové karticky jsou zruSeny a zékaznik pouze (muze i1 béhem ndkupu) nahlasi
pokladni prodejny potifebu dobit kredit. Na vybér ma asi ze 14 moznosti, kombinaci
riznych operatorti a pozadovanych castek. V pokladné se vybere piislusna moznost
a zékaznik poté pouze zadd dobijené c¢islo. Potvrzeni o dobiti, které je nezbytné
si ponechat v piipadé¢ jakékoli reklamace, dostane na stejném papirku spolu s Gctenkou.

I pii dobiti kreditu zakaznik dostava body na svoji Clubcard. (vlastni zjisténi, 2014)
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Tesco mobile

Spole¢nost Tesco také ziidila svého mobilniho operatora — Tesco mobile. SIM Kkarty
pro tohoto operatora lze koupit v kazdé prodejné Tesco a sparovani SIM karty s kartou
Clubcard pfindsi uzivateli rGzné vyhody, napiiklad ziskani dvojnasobného kreditu
pii kazdém dobiti. Pro podporu této sluzby jsou uskuteCiiovany ruzné akce,
jako napiiklad v ¢ervenci roku 2014, kdy pii nakupu nad 200 K¢ zakaznik dostal kupon

na 50 K¢ kreditu zdarma na Tesco mobile. (vlastni zjisténi, 2014)
Tesco autobus

Spoleénost CSAD na objednani spole¢nosti Tesco provozuje dvé linky autobusu
T(Tla T2). Frekventovangjsi linka T1 vyjizdi ze =zastaivky CAN Husova
kazdych 30 az 60 minut od 5:30 do 0:00 hodin. Linka T2 spojuje ¢tvrté Lobzy, Svétovar
a Slovany také s obchodnim centrem na Rokycanské tfid¢, kde se nachédzi hypermarket
Tesco. Tento spoj jezdi od 9:20 do 17:20 a kazdou pul hodinu stavi v zastdvce Slovany.
(CSAD autobusy Plzeti a.s, 2014)

Rozvoz zbozi

Rozvoz zbozi zdarma se vztahuje pouze na nepotravinaiské zbozi v hodnoté
nad 3000 K¢ a do vzdalenosti 30 km. Tato sluzba je poskytovana ve vybranych

formatech, a to v hypermarketech a obchodnich domech Tesco. (iTesco, 2014c¢)
Stravenkové poukazky

Moznou platbou jsou Vv Tesco prodejnach také stravenkové poukazky, které mayji
ale omezeni poc¢tu pouze 5 kust na jeden nakup (maximalné 500 K¢) dle pozadavku
Asociace provozovateli stravenkovych systémt, spolu s nafizenim, ze se stravenky
nemohou uplatnit na tabadkové a alkoholické vyrobky. Na stravenkové poukazky
spole€nost Tesco nevraci ani minimalni Castky, proto jsou u pokladen riizné druhy
drobného sortimentu, jako zvykacky ¢i lizatka, kterym zakaznik muaze doplnit svij
nakup do hodnoty stravenky. Tesco pfijima stravenky Gastro Pass, Ticket Restaurant,
Chéque déjeuner a Premia. Pouze na vybrané typy vyrobki Ize uplatnit stravenky Sek
servis, Ticket service, a Asistence, které jsou vyplaceny v socialnich davkach. (iTesco,

2014c)
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Pokladny bez front

Na pokladnach spolecnosti plati od roku 2009 nafizeni, které ma zabranit vzniku front
a dlouhému cekani zdkaznikti na obsluhu. Jakmile tedy k pokladné pfistoupi tieti
zakaznik, pokladni piivola kolegu ¢i kolegyni, ktery obsadi dalsi pokladnu, dokud neni
obsazena cela pokladni zéna. V Tesco Expres je za pokladnou zvonek, ktery slouzi také
témto ucelim. Kdyz pokladni zazvoni jednou, pfijde kolegyn¢ na vedlejsi pokladnu,
dvé zazvonéni znamenaji pfivolani security a tfi stisknuti zvonku ptivolaji vedouci ¢i
manazera prodejny pro stornovani polozky Vv nakupu, zakaznické reklamace ¢i dalsi

podobné okolnosti. (vlastni zjisténi, 2014)

3.2 Price

Cena je dalsi z nastroji marketingového mixu. Je to hodnota, kterou firma za dany
produkt pozaduje. Tvorba ceny neni v podnicich jednoduchou zilezitosti, vyzaduje
schopnost odhadnout budouci reakci zdkaznika, racionalni kalkulaci nakladd a pfitom
stale pruzné reagovat na neustalé zmény trhu. Tvorba ceny také zavisi na vybéru cila,
kterych chce firma dosahnout. Mohou jimi byt naptiklad dosaZeni urc¢ité navratnosti
investic (stanovenim cenové prirdzky), udrzeni ¢i zvySeni podilu na trhu, boj

s konkurenci, maximalizace zisku ¢i stabilizace cen. (Foret, 2008; Zaboj, 2007)

Cena je nastroj, ktery ovliviiuje poptavku a muize zpusobit zvySeni i snizeni poctu
zakaznikl, také ovliviiuje trzby firmy a efektivnost vyrobni a obchodni ¢innosti.
Informuje o nédkladech produktu, je nejviditelnéj$im srovndvacim nastrojem produktl

a Casto i jednim z hlavnich kritérii rozhodovani zakazniku. (Prazska, Jindra a kol., 1998)

3.2.1 Systém slev a srazek

S cenou samoziejme souvisi i tvorba slev a srazek, ktera mize patiit jak do propagace
(v ramci podpory prodeje), tak do ceny. Dle Zamazalové jsem se rozhodla zatadit Slevy

a srazky k praci s cenou. Pro co nejlepsi efekt je nutné si polozit dvé zakladni otazky:

1) Jaka by méla byt spravna vyse slevy? — u sezénnich vyprodeji se vyse slevy
pohybuje az okolo 50 %, obcas i vice, u jinych vyprodeju, naptiklad u likvidace
zasob, se sleva pohybuje kolem 25 %

2) Jaky je spravny cas na slevu? — je dulezité nezlevnit zbozi piili§ brzy,
kdy by jest¢ mohlo byt prodavano za normalni cenu, ale ani piili§ pozdé,
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aby se sta¢ilo prodat, pouziva se bud postupné zavadéni slev, zleviiovani

€0 nejpozdéeji, nebo pii dosazeni vrcholu prodeje vyrobki (Zamazalova, 2009)

Je mnoho druhli poskytovanych slev, rozeznavaji se naptiklad mnozstevni, sezonni,
propagacni ¢i hotovostni. Poskytovany jsou vétSinou na co nejkratSi dobu a nemaji byt
poskytovany z diivodu, Ze slevy poiada konkurence. Casto se pouZiva sniZena cena
u jednoho produktu, jako lakadlo pro zakazniky, ktefi ptijdou do obchodu a koupi jesté
produkty dalsi. Ve vétsin¢ ptipadii se vybird vyrobek, ktery zakaznici Casto kupuji
a maji povédomi o jeho cené, pricemz se jednd o vyrobek vétSinou nizsi a pruzné ceny.
Slevy se dale poskytuji naptiklad v ptipadé, kdy se obchodnik potiebuje zbavit svych
zasob na skladé. (Kotler, 2001)

Spolecnost Tesco se orientuje na cenovou strategii a k tomu se vaze 1 dlouhodoba snaha
valku. To dokazuje i zprava z unora roku 2015, o faktu, Ze spole¢nost Tesco v Britanii
snizila cenu mléka az do té miry, Ze je Casto levnéjsi nez nekteré druhy balené vody.

(Roklen 24, 2015)

Tesco tedy, stejné jako vSechny konkuren¢ni maloobchodni fetézce, pouziva slevy
a akce pro piilakani zakaznikt. Informuje o nich rdznymi zpasoby, které jsou vice
popsany v kapitole Promotion. Analyzou konkurence, vyhodnocovanim prazkumi
a tvorbou cen se zabyva marketingové oddéleni, které sidli v centralni kancelati Tesco.

(informace od vedouci podniku, 2014)

Nyni budou popsany vyprodeje a slevy produktid neodpovidajici standartu v Tesco
Expres. V prodejné se nachazi pomérné hodné mist, kde je umisténo zlevnéné zbozi.
Pokud ovoce a zelenina nevyhovuji odpovidajici kvalité, jsou bud’ odepsany (v piipadé
horsiho poskozeni) ¢i zlevnény. Tato vybrana zelenina a ovoce se bali do sackd,
vedouci prodejny je zlevni na odpovidajici cenu, polepi Stitkem a balicky jsou vraceny
na prodejnu, pfi¢emz zlevnéné produkty patiici do nechlazené zeleniny, jsou umistény
do spodniho regalu v nechlazené ¢asti a naopak ovoce a zelenina vyzadujici chlazeni

je umisténa do chladiciho boxu. (informace od vedouci podniku, 2014)

Podobné se zleviiuji 1 produkty patfici do mlénych vyrobkl a masa, piicemz kazda
z téchto kategorii ma svuj prostor ve spodnich regalech v chladicich boxech u téchto

vyrobkll. Na prodejné se na dvou mistech nachazi koSe se zlevnénym zbozim. Kovovy
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kos, nachazejici se u cukrovinek, obsahuje produkty s poskozenymi obaly ¢i produkty,
které se blizi k datu minimalni spotieby. Papirovy kos, ktery se nachazi uprostred ulicky
s potfebami pro déti a hygienickymi potifebami, obsahuje produkty ve vyprodeji.
Duvody vyprodeje mohou byt naptiklad skonceni sezony tohoto zbozi nebo se zbozi jiz
dale v prodejné prodavat nebude. Pro potiebu vétsiho prostoru pro vyprodejové zbozi
byl tomuto ucelu vyhrazen cely modul u cukrovinek. (informace od vedouci podniku,

2014)

U zbozi zlevnéného (ne u vyprodejii) se postupné cena snizuje. Nejprve je zbozi
zlevnéno o 25 % a Vv ptipad¢é nevyprodani vedouci prodejny musi odhadnout spravny

Cas a slevu zvysit na 50 %. (informace od vedouci podniku, 2014)

3.2.2 Regalové etikety

Pro informace o cené pro zdkaznika i zaméstnance slouzi regalové etiketa. Zakaznik
zde vidi nazev, cenu produktu a jednotkovou cenu (za 1 ks, 100 g 1 I, 1 kg, 100 ml).
Regalova etiketa ma bilou barvu, produkt s akéni a diskontni cenou barvu zlutou.
V piipad¢é zlevnéného produktu je pieskrtnutd pivodni cena a napis AKCE. Pokud
je regalova etiketa zluta, ale neni zde napis AKCE, znamena to, Ze dany produkt
je vyhodny, naptiklad v baleni 2+1 zdarma, nebo podobné zvyhodnén. To je vzdy
upiesnéno v letdku. Zamé&stnancim regalova etiketa slouZi z hlediska moZnosti snimani
kodu na pokladné a pii dopliiovani zboZi (je na ni stejny EAN kod jako na dopliiovaném
zbozi, a také je na kodu napsan pocet, kolik polozek jednoho druhu vyrobku ma byt
umisténych vedle sebe — facing). (vlastni zjisténi, 2014)

Obrazek 2 - Regalové etikety

Zdroj: vlastni archiv, 2014
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3.3 Place

Cilem tohoto prvku marketingového mixu je dodat vyrobky od vyrobce k zdkaznikovi,
Vv pozadovaném case, misté, kvalit¢ a mnozstvi. Tento proces se nazyva distribuce

a pouzivaji se k nému distribu¢ni cesty, které musi zabezpecit:

e Umisténi zbozi, které zakaznik urci
e Vytvoreni dal§ich distribu¢nich pfilezitosti pro podnik

e Udrzeni urovné sluzeb pozadovanych zékaznikem

cvwr

3.3.1 Distribuce v Tesco Expres

Distribuce produktti v prodejné Tesco Expres za¢ina vytvofenim objednavky vedouci
smény, coz je uskuteCnovano kazdé rano. Vyuziva se k tomu specidlni automaticky
pocitacovy program, ktery obsahuje pro kazdou polozku navrzené mnozstvi zbozi
Kk objednani (respektuje pravé probihajici akce, ¢i nepiitomnost zbozi na prodejné),
pficemz vedouci smény toto mnozstvi muze upravit ¢i odsouhlasit. K tomu, aby systém
navrhoval spravné mnozstvi zboZi, je nutné pravidelné pomoci PDCU, coz je mobilni
pocita¢ vybaveny scannerem carového kodu piipojeny online do Tesco sité
prostfednictvim bezdratového Wi — Fi spojeni, skenovat regalové etikety chybéjiciho

zbozi v prodejné a provadét pribézné inventury. (informace od vedouci prodejny, 2015)

Objednané zbozi pfichazi 5x tydné, svyjimkou peciva, které chodi kazdodenné
(dle potieby 1 vicekrat za den). Zbozi je rozdéleno na ambientni, ovoce a zeleninu,
pecivo, mlécné vyrobky, mrazené vyrobky a pivo. VétSina zbozi prichazi z centralniho
skladu, vyjimkou je pivo, cigarety, peCivo a vybrané druhy ostatniho zbozi. Pfimi
dodavatelé maji stale vétsi tendence centralizovat distribuci zbozi, hlavné kvili niz§im
nakladim. Pecivo a pivo objednava prodejna Tesco Expres od vice riznych dodavateli.

(informace od vedouci prodejny, 2015)

Zbozi je piivazeno vétSinou v roltejnerech, které vyzaduji ruéni manipulaci. Dalsi
zpusob, jakym se zbozi piepravuje, je na paletach, se kterymi se manipuluje pomoci
nizkozdvizného voziku. Jsou pouzivany piedev§im pro piepravu piva, mraZenych
vyrobki, paloxd s melouny nebo s velkoobjemovym akénim zbozim. (vlastni zjisténi,

2015)
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Po zkontrolovani mnozstvi a kvality pfivezeného zboZzi, se ambientni zbozi doveze
do skladu prodejny, ovoce a zelenina se uspoifada podle druhl na pojizdna kolecka,
dle potieby chlazeni se rozdéli na dvé Casti a je tudiz skladovana v zdzemi prodejny
¢1 V chladici mistnosti. Pro mlé¢né vyrobky a maso je vyhrazena dalsi chladici mistnost
a pro mrazené potraviny specialni velky mrazak. Dodavateli, ktery zbozi ptivezl, se poté
vrati spocitané prazdné obaly, ptepravky, roltejnery ¢i palety od zbozi, které bylo
piivezeno diive a je jiz prodané ¢i pravé umisténé na prodejné. Také se vyplni pisemna
piijemka zbozi a provede se pres PDCU pfijem zbozi, ktery je poté odeslan
do pocitatového systému. Po spravném umisténi v§ech druhii zbozi do ptislusnych mist,
se dle potteby vyvazi a dopliiuje. Pii dopliovani se zaméstnanci tidi dle planogrami,
které jsou dale rozebrany v kapitole Merchandising. (informace od vedouci prodejny,
2015)

Do tohoto prvku marketingového mixu Ize také zaradit umisténi daného podniku.

3.3.2 Umisténi podniku

Volba lokality pro umisténi podniku je jedno ze zakladnich a klicovych rozhodnuti,
kter¢ ma dlouhodoby dopad na celé fungovani organizace. Pfi vybéru vhodné lokality
pro vystavbu maloobchodu se hledi na zakladni faktory jako je naptiklad volba regionu,
konkurence v oblasti, potfebna kapacita pro jednotku, naklady na vystavbu a provoz
jednotky, ¢i pfistupnost zékazniki do obchodu. Musi se také rozhodnout mezi
umisténim na venkové ¢i ve mésté. Celé rozhodovani respektuje predem urceny cilovy

trh a positioning dané firmy. (Zamazalova 2009; Cimler, Zadrazilova, 2007)

Pii rozhodovani o umisténi prodejny se pouziva uzemni analyza, kterd zahrnuje
informace o demografickych a ekonomickych podminkach dané lokality (velikost
domacnosti, kupni sila obyvatel, spotfebni zvyklosti apod.). Po rozhodnuti a analyze
mista, na kterém bude prodejna vystavena, se tato oblast nazyva oblasti zajmovou.
Dale se rozhoduje o umisténi prodejny piimo v zdjmové oblasti s pfihlédnutim
na aktualni obchodni vybavenost. Otazkou krozhodovani také je, zda pijde

0 samostatné ¢i skupinové umisténi obchodu. (Zamazalova 2009; Cimler, Zadrazilova,
2007)

Respektovat se také musi typ maloobchodu, pro ktery se hleda umisténi. Hypermarkety,

které potfebuji velky prostor, se obvykle umist'uji na okraje mést (napt. Tesco Extra,
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Rokycanska, Plzen). Supermarkety, pouzivané pro castéj$i ndkupy, se staveji
ve méstech, pro dosazeni krat$i dochazkové vzdalenosti (napt. supermarket Tesco,
Sokolov). Forma prodeje a charakter sortimentu se naopak prizpusobuji az podle

charakteru vybrané oblasti. (Zamazalova 2009; Cimler, Zadrazilova, 2007)

Prodejna Tesco Expres je umisténa v méstském obvodu Plzen 4 v Doubravce,
V Mohylové ulici. Asi 15 metrt od vchodu do prodejny se nachéazi Casto vyuzivana
autobusova zastavka (zlut€¢ oznacena na nasledujici mapce) autobusii Cisel 16, 17, 28
a29. Zelen¢ oznacena zastavka se nachéazi necelych 100 metri od vchodu prodejny,
kde stavi autobusy cisel 30 a 16. Zelenozluté¢ oznafend zastivka znali zastavku
autobust 28 a 30 jezdicich z opacnych stran. Pravé tyto zastdvky nejvice vyuZzivaji
zakaznici prodejny Tesco Mohylova, jezdici MHD. Prodejna je tedy umisténa ve velmi
snadno piistupné ¢asti Doubravky. Sdili budovu s Ufadem méstského obvodu pro Plzen
4, tudiz z pohledu na hlavni vchod prodejny, v levé ¢asti budovy se nachazi prodejna
Tesco a v pravé &asti Utad. Pied prodejnou se nachazi parkovisté, které ma pouze
16 parkovacich mist pro zakazniky, coz vétSinou nestaci a zakaznici parkuji v pfilehlych

ulicich. (vlastni zjisténi, 2014; Mapy.cz, 2014)

Obrazek 3 - Mapa Tesco Expres
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3.4 Promotion

Hlavnim tkolem tohoto dals$iho néstroje marketingového mixu je podavat informace
0 cenach, produktech a misté prodeje zakazniktim, obchodnim partnerim, dodavatelim
a dal$im skupinam stakeholders. Tim se snazi presvédCovat a ovliviiovat spotiebitele
K pfijeti vyrobku ¢i sluzby a budovat dlouhodobé vztahy nejen se zakazniky,
ale i s vefejnosti. K tomu vyuziva nejriznéjsi nastroje, oznacované jako komunikacéni

mix. (Foret, 2008)
Marketingova komunikace se dle Kotlera sklada z Sesti nasledujicich skupin:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky

e Public relations a publicita

e Direct marketing

e Osobni prodej (Kotler, 2001)

V nasledujicim textu budou popsany nékteré z typt reklamy a nastroji podpory prodeje,
kde je zahrnut 1 v€rnostni program spolecnosti Tesco. Budou rozebrany také moderni

kanaly, pomoci kterych spole¢nost Tesco se svymi zdkazniky komunikuje.

3.4.1 Reklama

Reklama si klade za cil propagovat ur¢ity produkt a prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostfedkti oslovit Sirokou vefejnost k jeho koupi. Jde o neosobni nastroj
marketingové komunikace. V sou€asné dob¢ ostré konkurence v maloobchodnim
prosttedi jsou naklady na reklamu velmi vysoké. Reklama ma znasobenou piisobivost
(mze vyuzit tisku, barev, zvuku), vefejny charakter a opakujici sdé€leni, ¢imz

se dostava do povédomi. (Foret, 2011; Kotler, 2001)
Televizni reklama

Nasledujici text, zabyvajici se reklamou spole¢nosti Tesco, je zaméfen na spolecnost
jako celek. Tesco stidle obmeénuje televizni reklamy. Ty jsou zaméfeny tematicky
na rizné obdobi roku, napiiklad na Vanoce, Velikonoce, Den matek, ¢i sezonni kolekce

obleceni F & F. Jsou vysilany také reklamy se zaméfenim na konkrétni ak¢ni produkty,
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hity mésice, na dalsi sluzby Tesca (napiiklad Tesco finan¢ni sluzby) a samoziejmé
na vérnostni program Clubcard. Poprvé s reklamou na vérnostni program spolecnost
Tesco ptiSla vroce 2011. Zamétena byla na nové i stavajici zakazniky. Reklama
ve forme ,,létajicich” Clubcard karet, které vyleti z pokladny do domacnosti a dalsim
lidem na riznych mistech, je doprovéazena pisni Yellow sun, slozenou pfimo pro tuto

reklamu. (YouTube, 2014, vlastni zjisténi, 2014)
Letaky

Tisténou formou reklamy, a jednim ze zakladnich a nejpouzivané;jSich nastrojt, je letdk
s produkty, ktery vychazi zpravidla v tydennich intervalech. Jeho ukolem je vyvolat
zdjem o zvyhodnéné produkty, ¢imZ si prodejny zajisti navstévu obchodu zdkazniky,
kteti mohou koupit i dal$i zbozi, pro které si primarné nepfisli. Distribuce letaku
je z pohledu zakaznika zdarma, letak muze byt k dispozici ptimo na prodejné, ptichazet
do postovnich schranek ¢i muze byt ke stazeni online na internetovych strankach.
Z divodu ochrany Zivotniho prostiedi, spolu s technologickym pokrokem, se v posledni
dobé dostavaji do obliby praveé elektronické letdky. Zahrnuji v sobé také dalsi vyhody,

jako je sniZzeni naklad na tisk letakd, papir €1 jejich roznos. (KtiZek, Crha, 2012)

Je mnoho pozadavku a pravidel uzivanych pii tvorbé letaku aby byl co nejefektivnéjsi.
M¢I1 by byt sestaven tak, aby si zékaznici povSimli také firemni znac¢ky daného obchodu.
Zajimava grafika, vyrazné obrazky, titulky a nejriznéj$i slogany mohou pfimét
zakaznika, aby si letdk prohlédl. Dalsi velké mnozstvi zdanlivych detailt
jako jsou barvy letaku, fotografie nabizeného zbozi, velikost letaku ¢i kvalita papiru
mohou piesvedcit ¢i odradit nékteré zdkazniky. Velice dilezité je uvést kontaktni udaje,

adresu, ptipadné webové stranky. (Ktizek, Crha, 2012)

V nasledujicim textu bude popsan letdk spolecnosti Tesco. Na prvni strané letaku
V horni ¢asti je vzdy logo spolecnosti spolu s napsanym typem prodejny, pro ktery
je dany letak urcen. Dale bude rozebran letak urceny pro supermarkety. Pod urc¢enim
typu prodejny je tydenni rozmezi, ve kterém akce v letaku plati, spolu s dodatkem:
nebo do vyprodani zasob, pro zruSeni zavaznosti. Barva letaku by méla byt propojena
S barvami prodejny ¢i firemniho loga, coz u letaku spole¢nosti Tesco odpovida, protoze

fotografie zbozi na prvni stran¢ maji v pozadi modrou barvu.
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Na prvni strané letdku v horni polovin€ jsou uvedeny akce u produktl, které maji
zakaznika nejvice zaujmout. Dalsi strany, konkrétné srpnového letaku z roku 2014,
jsou tematické, zaméfené na britskou a americkou kuchyni, coz spole¢nost Tesco
udélala poprvé. U nékterych produktu je vedle Skrtnuté pivodni a nové ceny uvedena
I cena pro drzitele karty Clubcard. V horni ¢asti posledni strany jsou vzdy ilustracni
obrazky pravé zlevnéné zeleniny a ovoce, piipadné kvétin. V dolni ¢&asti
jsou pod velkym nadpisem HIT mésice uvedeny produkty zlevnéné cely mésic. Tato
¢ast letaku je nejvice zvyraznéna, protoze pouziva kontrast zluté¢ barvy na Cerveném

podkladu.

Na nasledujicim obrazku lze vidét piiklad ilustracni fotografie u konkrétniho produktu.
Je zde uvedena preskrtnuta cena pred slevou, zvétSena cena po slevé a vyrazné uvedena
procenta slevy. Také lze vidét mnozstevni omezeni produktu na den, informace
0 mnozstvi zbozi (pifipadné volny prodej) spolu s jednotkovou cenou a ,pecet™
s napisem GARANCE 100% SPOKOJENOSTI. Ukazka letaku spole¢nosti Tesco je
vyfocena v ptiloze A. (vlastni zji§téni, 2014)

Obrazek 4 - Polozka v letaku spole¢nosti Tesco

Rajéata cherry
balen, 250 g 9“
(100 g =3,96) ’

Zdroj: letak pro Tesco supermarket, 2014

3.4.2 Podpora prodeje

Tento nastroj, ktery vétSinou dopliiuje reklamu, je dle Kotlera definovan jako ,,soubor
riiznych motivacnich ndstrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych vyrobki ¢i sluzeb.” (Kotler,

2000, s. 590) Nastroje podpory prodeje propaguji vyrobky, aby byly pro spotiebitele
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atraktivngjsi. Jak je feceno v definici, jsou vétSinou kratkodobého charakteru, z divodu,
Ze jsou na né potfebné vysoké vydaje. Nastrojem dlouhodobé podpory prodeje

jsou hlavn¢ vérnostni programy. (Bouckova, 2003)

Vyhodou podpory prodeje jsou rychlé a snadno méfitelné vysledky, na druhou stranu
nevyhodou, je jeji kratka doba trvani Ci pfi Castych snizenich cen zdkaznici jiz nekupuji
produkty za plnou cenu, ale vyckavaji na slevu, nebo ziskaji dojem, ze produkt
nedosahuje takové kvality, aby mohl byt proddvan za plnou cenu. Hlavnimi néstroji
jsou cenové vyhodnéjsi nakupy typu 2+1 zdarma, darky, slevové kupony pouzitelné
na dals§i nakup, nejriiznéjsi cenové akce, soutéze, loterie, prémie, del§i zaruky

na produkty, ochutnavky a vzorky, ptfedvadéci akce a dalsi. (Bouckova, 2003).

34.21  Ochutnavky

Ve vybranych prodejnach Tesco se zakaznik mize setkat s ochutnavkami nékterych
produktti, které jsou u zakaznikt velice oblibené. POS Media Czech Republic, lidr
natrhu in-store komunikace, Vv listopadu 2014 piedstavil novy celkovy koncept
realizace ochutnavek ve 230 Tesco prodejnach. Cilem je zefektivnéni podpory prodeje,
coz zahrnuje naptiklad roz$ifeni moznosti ochutnavek ¢i sampling. Spole¢nost POS
Media zavedla format Easy Promotion, coZz zahrnuje 5 hodin ochutnavek urcitého

produktu. (Misto prodeje, 2014a)

3.4.22  Darkové poukazky

Dalsi ukazkou podpory prodeje je moZznost vytvofeni darkovych poukazek Tesco,
které plati 12 mésici po vydani. Jsou v riznych hodnotach — 50, 100, 200, 500
a1 000 K¢. Obdarovany s nimi muze platit ve vSech Tesco formatech. Zakoupit je lze
bud’ na fakturu, nebo ptimo v prodejnach Tesco (V oddéleni reklamaci). Na tento druh

platby se penize nevraci a piipadny piebytek zakaznik musi doplatit. (iTesco, 2014c)

3.4.2.3 Soutéze

Spolecnost Tesco porada jak soutéze pro zaméstnance, tak pro zdkazniky. Pfikladem
soutéze pro zameéstnance miuize byt soutéz, ktera probihala v popisovaném formatu
Tesco Expres. Soutéz probihala mezi nékolika témito formaty v Ceské republice a byla
zaméfena na veérnostni program Clubcard. Vitézem byl obchod, ve kterém bylo za urcité

Casové obdobi naskenovano nejvice Clubcard karet a provedeno nejvice novych
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registraci do programu. Tesco Expres v Doubravce se stal vitézem nékolikrat a penézni

vyhra byla vzdy vénovana na pomoc détem ¢i zvifatim v nouzi. (vlastni zjisténi, 2014)

Jako piiklad soutéze pro =zakazniky lze uvést ,Red Bull Race Challenge*,
ktera probihala v intervalu 22. 4. 2014 — 15. 7. 2014. Zakaznik, ktery se chtél soutéze
zucastnit, musel nakoupit alespon 3 plechovky produktu Red Bull a poté v ramci
registrace vyplnit kod uctenky na pozadovanou webovou stranku. Cilem soutéze
bylo v pocitacové hie co nejrychleji projet zavodni trat’ Red Bull F1. Hlavni vyhrou byl
zajezd do Milton Keynes (sidlo Infiniti Red Bull Racing Teamu). Dal§imi vyhrami byly
bundy, mikiny, tri¢ka. (iTesco, 2014d)

3.4.24  POS a POP materialy

Nezbytnou soucasti obchodu jsou takzvané POS a POP materialy. Nektefi autofi,
napiiklad Barta, Patik, Postler, tyto dv€é oznaceni nerozliSuji. Na druhou stranu
Zamazalova rozliSuje tyto materialy dle uhlu pohledu, pficemz POP (Point of Purchase)
znamena misto nadkupu, tudiz z pohledu zékaznika a POS (Point os Sales) misto prodeje,

na které je nahlizeno z hlediska obchodnika. (Zamazalova, 2009)

POS materialy, umistény v misté prodeje u danych vyrobkl, maji za hlavni cil zvySeni
obratu. Existuje mnoho riznych forem a velikosti, od podlahové grafiky,
pres nejrizngjsi stojany, regalova oznaceni, az po zavésné materidly. Informuji
zakaznika o daném produktu, znacce a jeho cenég, s cilem vyvolat impuls ke koupi
produktu ¢i k opakovanému nakupu. Mély by byt navrhovany a pouzivany vzdy
pro konkrétni podnik a respektovat zédkladni omezeni a prostory. (Béarta, Patik, Postler,
2009)

Zakladnimi POS materidly jsou tiskové materidly, 3D materidly (makety vyrobkd,
darkové predméty), stojany a merchandisingové dopliikky. Tiskové materidly zahrnuji
predevSim letdky, plakaty, shelf talkery, napisy ¢i samolepky na podlaze. DalSim
dulezitym typem POS materiald je takzvané druhotné vystaveni vyrobki,
coz predstavuji prenosné stojany. Patii sem stojany papirové, plastové ¢i kovoveé a jsou
umistovany za ucelem vystaveni zbozi kromé mista v klasickém regale, i na misté
jiném. Druhym typem stojant jsou stojany akcni, ve kterych jsou umistény vyrobky
pro zdliraznéni pravé probihajicich akci. Merchandisingové doplilky jsou materidly,
které primarné nekomunikuji se zakazniky, ale zajiStuji naptiklad Elenéni umisténi
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zbozi v regale, ¢i umisténi jinych druhtit POS materialti. Jedna se o rizné typy uchytek,
zarazek, spojovacich materidlti, 1ist, drzakt, ¢i informacnich tabuli. (Barta, Patik,

Postler, 2009)

Castym problémem obchodil je nespravné umisténi tohoto druhu propagace, coZ snizuje
jeho efekt. V nékterych piipadech se napiiklad detailné¢ navrzené stojany nedostanou
ani ze skladu na obchod, protoze obchodnik nebyl o jejich umisténi informovan.
Je to pfedev§im problém nedostatené komunikace a Castych zmén pravidel
pro umist'ovani téchto materiald. POP materidly by mély spliiovat nésledujici kritéria:
byt umistény na viditelném misté, upoutat a ptildkat pozornost zdkaznika a zpisobit,
aby si produkt koupil. Po umisténi jednotlivych materiald musi obchodnik dbat
naspravné a vcasné¢ doplnovani danych produktd do POP médii, které nesméji

byt pieplnéné zbozim, ale také nesméji pasobit vyprodané. (Retail Info Plus, 2014b)

Dle dotazovani v ramci programu Factum Omnibus v roce 2014 jsou Cesi spokojeni
sreklamou v mist¢ prodeje (upoutavky na regalech, pultech, druhotné vystaveni
produkti) a 31 % respondentd by si ptalo vice ochutnavek. Na druhou stranu
spotiebitelé jsou presyceni reklamou v komercnich televizich, piesto ale uvadéji,
ze Si ji zde nejvice vSimnou. Ohledné televizni reklamy, 90 % respondenti uvedlo,
Ze jim vadi pferusovani televiznich pofadl reklamami, pfi¢emz vSechny v€kové skupiny

odpovidaly ve velmi podobném poméru. (Ppm factum, 2014)
Zluta kniha

S podporou prodeje a zejména POS a POP materialy souvisi i vydani tzv. Zluté knihy,
ktera je zasildna zcentrdly Tesco formatim kazdy tyden. Je navrhovana
pro supermarkety nebo hypermarkety. Tesco Expres odebira Zlutou knihu
pro supermarkety, pfi¢emz nepouZziji vS§echny POS materidly, ale pouze vybrané. Kniha
ma vétSinou osm stran a je rozdélena na stavajici rozmisténi zbozi a rozmisténi nové.
Na prvni strané nahofe je uvedena platnost aktualniho vydani Zluté knihy,

ale u jednotlivych materiald se datum muze liit. (interni materialy Tesco)

Prvni strana obsahuje umisténi novych a stavajicich POS materidlti s rtiznymi
podrobnostmi a vyfocenymi ukazkami a fotografiemi platnych POS materiala v clip

ramech. Jsou zde vSechna pravidla moZznych kombinaci téchto POS materiald.
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U kazdého materidlu je nazev produktu, ktery mé propagovat, pfesny typ POS
materialu, jeho umisténi a platnost. V Tesco Expres se nejcastéji pouzivaji stripy, shelf

talkery, letacky, teréiky ¢i hot spoty. (interni materialy Tesco)

Letacky, vétSinou ve formatu AS, jsou umistovany na riznych stojanech a v drzéacich
blizko pokladen. Obsahuji zejména reklamy na Clubcard, na rizné akce Tesco mobile

¢i jiné aktudlni nabidky.

Stripy jsou papirové pruhy, které se instaluji do list ve vybranych modulech, naptiklad
Vv sezonnim modulu s papirnictvim a produkty do Skoly se nachazi stripy s alfabetickymi
a numerickymi motivy, pfi¢emz maji rizné barvy, ale vzdy plati pravidlo umisténi
pouze jedné barvy na jeden modul. V oddéleni zeleniny se nachdzeji zelené stripy,

a v oddéleni peciva stripy hnédé barvy.

Dalsi zc¢asto pouzivanych POS materiald jsou shelf talkery, srozméry
bud’ 140 x 78 mm, nebo 350 x 120 mm, které se umist'uji na listu regalu do modulu

K ptislusnému zbozi.

Hot spoty jsou podlouhlé POS materialy, umisténé na konci ¢i na zacatku ulicky,

kde se nachazi dany sortiment.

Ter¢iky jsou umistény vzdy na listé regalu u jednotlivych polozek, které obchod
dostane vypsané ve Zluté knize. Na teréikich se stfidaji rtizné napisy, nejéastéji
diskontni cena, akce, nové (u novinek) a poté sezonni napisy jako naptiklad Zpatky
do Skoly ¢i pro zvyraznéni tematické akce (napiiklad v Cervenci roku 2014, Prava
americka kuchyn¢), reklamy na nabizena akéni DVD nebo opét nabidky Tesco mobile.
Tesco v prvni poloviné roku 2014 zacalo zvyrazihovat vyrobky s diskontni cenou,
tedy cenou srovnatelnou s diskontni prodejnou. Tyto vyrobky maji Zlutou regalovou
etiketu, stejné jako zbozi v akci, a vedle etikety je umistén tercik pravé s napisem
DISKONTNI CENA. Vsechny zvyraznéné POS materidly jsou naskenovany
v ptilohach B, C, D, E, F. (vlastni zjisténi, 2014; interni materialy Tesco)

Ve Zluté knize jsou také planogramy promo moduli, akénich ¢el, ladder racki, coz jsou
stojany sestavujici se pro potfebu vystaveni pozadovaného zbozi, a dodavatelskych
stojantl. Zde jsou piesné vypsany nazvy produktl a také opét ilustracni fotografie téchto

modulti. VSechny dodavatelské stojany jsou také vyfoceny a je specifikovéano, pro jaké
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konkrétni produkty jsou uréeny. Stojany od dodavatelti se umist'uji vétSinou na zacatek
¢i na konec ulicky, kde budi nejvétsi pozornost zadkaznika. V Tesco Expres je pomérné
velké mnozstvi dodavatelskych stojanti a ladder rackd. V prodejné se také na dvou
mistech nachazi kose se zlevnénym zbozim, oznacené v layoutu zelenym trojuhelnikem.

(vlastni zjisténi, 2014; interni materialy Tesco)

Po umisténi zboZi dle tohoto pozadavku, se Zluta kniha archivuje. P¥i p¥ijezdu kontroly
z vedeni je kniha vynddna a dle ni vedeni zkontroluje spravné splnéni pozadavki.

(informace od vedouci prodejny, 2014)

3.4.25  Budovani loajality zdkazniki

Dalsi z forem podpory prodeje jsou vérnostni programy. Zakladnim heslem se stava:
spokojeny zakaznik = kli¢ k uspéchu vétsiny firem. Snahou obchodnich fetézcii by mélo
byt udrzeni loajalnich zakazniki tim, Ze vzdy splni jejich oéekavani. To je ovSem velmi
narocny proces, slozeny z mnoha soucasti, napfiklad spokojenosti se samotnym
produktem, jeho kvalitou, cenou, s obsluhou, ¢i s prostiedim a atmosférou prodejny.
Zkoumanim miry spokojenosti zdkaznikli se zabyvaji nejriznéj$i agentury pomoci
kvalitativnich ¢i kvantitativnich prizkumi, které se pak dale pro marketing vyuzivaji.

(Zamazalova, 2009)
Vérnostni program

Hlavni myslenkou vérnostnich programti je vybudovat divéru a tim ziskat zakladnu
loajalnich zakaznikd. Systémy probihaji ve formeé odménovani zékazniki za jejich Casté
nakupy a poskytovani diivodi k dals§i navstévé obchodu, Vv podobé nejriznéjsich slev,
vyhodnéjsich nakuptt ¢i dark. Cilem téchto programll je vytvofit dlouhodoby,

oboustranné vyhodny vztah mezi zakaznikem a firmou. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Vyhodami pro firmy mohou byt stale Castéj$i navstévy stavajicich zakazniki a mozné
pfilakani zajimavym vérnostnim programem zékaznikli novych, ¢imz spolecnost vytvari
stale vetsi zisky. S vérnostnimi programy jsou spojeny i urcité nevyhody, pficemz mezi
hlavni patfi mozné vysoké naklady na zavedeni systému a na cely provoz. Programy
také mohou odradit zakazniky, ktefi nejsou registrovani v programu, od nakupd,

z davodu pro né€ vyssi cenové hladiny. (Barta, Patik, Postler, 2009)
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Vérnostni programy pii svém zavadéni museji byt promySleny do detaild,
aby se zamezilo piipadnym pozd¢€j$im nesrovnalostem. Musi byt jasné vymezené, jaké
vyhody tento program firmé v budoucnu pfinese, jak bude nakladny samotny systém
a vSechny jeho soucasti. Pfed vytvofenim programu musi byt jasné vymezena cilova

skupina zakaznika, kteti budou do vérnostniho programu zapojeni. (Zamazalova, 2009)
Jsou vymezeny tfi druhy vérnostnich programi

e Bodovy — hlavni myslenkou je sbirani bodl pfi kazdém nékupu a po nasbirani
ur¢itého poctu bodii, nebo po uplynuti ur¢itého obdobi, zakaznik obdrzi rizné
vyhody za nasbirané body

e Cenovy — poskytovani niZ§ich cen ¢leniim vérnostniho systému

e Kombinovany a partnersky model — podobny jako bodovy systém, zdkaznik
také sbird body, za které je poté odménén, ale s vyjimkou, ze body muze sbirat

I u firem, které jsou partnery daného programu (Zamazalova, 2009)
Clubcard

Vérnostni program spolec¢nosti Tesco se uskutectiuje pomoci karet. Zakaznik, ktery
ma zdjem zapojit se do tohoto programu, dostane jednu velkou a dvé malé karty
Clubcard. Poté sbira body tim, ze nakoupi a kartu piedloZi u pokladny k naskenovani.
Za kazdych 10 K¢ nakupu ziskd 1 bod a za kazdych 10 bodl ziskd 1 K¢. Hodnota
1 bodu je tedy 0,10 K¢. Body se ptevadéji vzdy po padesati nasobcich. (vlastni zjisténi,
2014)
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Obrazek 5 - Vérnostni karty Clubcard

BCARD

Dékupeue, 2e jste s udtui

CLUBCARD @

Dékupewe, 3¢ jote ¢ adial
/

Zdroj: vlastni archiv, 2014
Vyhody programu
Mezi vyhody vérnostniho programu Clubcard patii:

- na jeden ucet miiZze sbirat body vice lidi (maji stejny EAN kéd), z divodu tii
vydanych karet, pfi¢emz vydani i pouzivani karet je zdarma

- platnost poukazek Clubcard je 2 roky

- nezalezi na velikosti nakupu, vzdy zakaznik dostane 1 bod za utracenych 10 K¢

- lze sbirat body v kterémkoli obchodé Tesco (kromé Cerpacich stanic a 1ékaren
ve formatech Extra)

- za Clubcard poukazky mize zakaznik koupit cokoli bez omezeni v sortimentu
(na rozdil napt. od stravenek, za které l1ze nakupovat pouze potraviny)

- pokud dojde ke ztraté karty, je mozné pievést body na novou, pokud zakaznik
zna Cislo puvodni karty (které l1ze nalézt bud’ na druhych dvou kartach, nebo ve

vyuctovani) (Clubcard piihlasovaci formulat, 2014)
Registrace:
Kartu Clubcard lze potidit dvéma zptisoby:

1) vkazdé prodejné¢ se nachazi vyplhovaci formulafe, které lze bud’ na misté

vyplnit a odevzdat, nebo vzit domtl a odevzdat pii dalsi navstéve
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2) stahnout registracni formulaf online, vytisknout, vyplnit a zanést do Centra
sluzeb zakaznikim prodejen Tesco (pfihlasovaci formulaf do vérnostniho

programu Clubcard naskenovan v piiloze G)
Pouzivani:

Karta je vydand po odevzdani formulafe, na ktery se dovnitt ptilepi EAN kod
a zdkaznik dostane tfi karticky, které lze ihned pouzivat. Pro pficteni bodii na ucet
Clubcard musi zakaznik pouze piedlozit jednu z karet u pokladny, kde ji pokladni
naskenuje. Roku 2014 spole¢nost tuto sluzbu dale inovovala, na trh byla uvedena
digitalni Clubcard, kterd umoznuje efektivni komunikaci se zakazniky prostfednictvim
internetu (naptiklad vyactovani pomoci e-mailu), zakaznici mohou uplatnit své kupony

i pomoci svych chytrych telefonu. (interni materialy Tesco)

Body nelze sbirat za nakup tabakovych vyrobkd, za zalohovou platbu, vratné obaly
a lahve a nahrady matefského mléka. Poukazky a kupony lze uplatnit pouze s kartou
Clubcard. Platnost Clubcard poukazek je, jak jiz bylo zminéno, 2 roky a platnost
kazdého kuponu je na ném vzdy uvedena. S kartou jsou spojené také dalsi nabidky,
napiiklad sbirani znamek do Hracich karet, kreditni karta Clubcard Premium,
¢1 vyhodné tarify mobilniho operdtora Tesco Mobile. Sezonné se také objevuji akce
typu ,.,koupé DVD za sniZzenou cenu pro drzitele Clubcard®. Jako ptiklad 1ze uvést DVD
Baboviesky 2 (v nabidce od 18. 6. 2014 do 24. 8. 2014), které bylo nabizeno za 199 K¢,
pro Clubcard zakazniky za 149 K¢. (Clubcard ptihlasovaci formulaf, 2014; vlastni
zjisténi, 2014)

Vyuctovani:
Vyuctovani probihd ¢tyfikrat v roce a zdkaznik obdrzi 2 formy odmén.

1) Clubcard poukazky — dle poctu nasbiranych bodi (k prevedeni na poukazky
minimalné 300) zakaznik dostane poukazky platici 2 roky, které nemaji Zadné
omezeni v sortimentu, pficemz na predni strané poukazky se nachazi jeji

hodnota a na druhé¢ EAN kod, podminky uplatnéni a ¢islo Clubcard

39



Obrazek 6 - Clubcard poukazka

Zdroj: vlastni archiv, 2014

2) Clubcard kupony — na ptedni stran¢ kuponu je vyfocen a popsan konkrétni
produkt na ktery I1ze kupon uplatnit, podminky, za kterych sleva plati (naptiklad
pii koupi 2 Kks), Casové rozmezi platnosti, na druhé strané kuponu jsou opét
podminky uplatnéni, EAN kod a ¢islo karty Clubcard, tyto kupony maji tii
formy — korunové (sleva uréity pocet korun, plati vzdy na pocet ks, ktery je
uréen), procentualni (sleva v procentech, plati na neomezeny pocet zakoupenych
produktii) a bodové (kupony pro dvojnasobny/ trojnasobny pocet bodu)
(Clubcard ptihlasovaci formulat, 2014)

Obrazek 7 - Clubcard kupon

Zdroj: vlastni archiv, 2014

Ve vyuctovani zakaznik najde pocet nasbiranych bodu ke dni uzavieni, ptevedenych

z ptedchoziho obdobi, pocet bodi, které budou prevedeny do dalSiho obdobi a pocet
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bodl, které¢ byly prevedeny na poukédzky Clubcard. Zjistit aktudlni pocet bodl
na klubové karté 1ze déle telefonicky ¢i na uctence nakupu. (Clubcard vyuactovani,

2014)
Tesco hraci karty

Jako dopln€k k vérnostnimu programu se v Tesco uskuteciiuje sezonni sbér znamek,
kdy pii nasbirani ur¢itého pocétu dostane zakaznik na dany vyrobek slevu. Na hracich
kartach jsou napsany podminky vérnostni akce, informace o produktech a jejich
vyhodach, misto na lepeni znamek a mozné produkty Kk zakoupeni. Tyto Kkarty
jsou bézné k dostani ve vSech Tesco prodejnach u pokladny, u vystaveného zbozi
s danymi vyrobky, u informacénich ptepazek, nebo lze hraci kartu stdhnout online.

(Tesco hraci karty, 2014)

Za kazdych 200 K¢ nékupu zékaznik u pokladny obdrzi jednu zndmku (za utracenych
400 K¢ 2 znamky, za 600 K¢ 3 znamky,...). V pfipadé online ndkupu znamku dostane
pii pfevzeti zakoupeného zbozi. Kdyz zédkaznik dosdhne pozadovaného poctu znamek,
mize si vybrat jeden produkt z nabidky a zakoupit jej se slevou. Kazdy zakaznik mutize
zakoupit neomezeny pocet vyrobkd, tedy sbirat stale nové znamky. Produkty z hracich
karet jsou k dispozici ve vsech formatech Tesco, kromé benzinovych stanic Tesco

a Tesco Expres. (Tesco hraci karty, 2014)

Tyto sbéry znamek jsou pofadany pomérné cCasto. VSechny probihaji na stejném
principu pouze s malymi rozdily, naptiklad v po¢tu nasbiranych znamek. Byly nabizeny
napiiklad tyto produkty: sada plySovych hracek Angry Birds Star Wars, fotbalové mice
a batohy (hraci karta naskenovana v ptiloze H), sportovni véci znacky Kappa, nadobi

Pyrex, hrnce Thomas Cook ¢i kuchynské spotiebic¢e Grundig. (vlastni zjisténi, 2014)

3.4.3 Moderni prvky komunikace

Marketingova komunikace online je velice pfinosna jak pro malé, tak pro velké firmy,
ato hlavn¢ z divodu snizeni nakladi na propagaci a prodej, dale se rozsifuje pocet
komunikacnich kandlti a spravnd komunikace mize vést k vytvoreni trvalych vztaht
mezi zakaznikem a prodejcem. Do kategorie marketingové online komunikace patii

predevsim webové stranky, reklamni prostfedky a dals$i internetové komunikacéni
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nastroje, do kterych lze zatadit moderni zpiisoby komunikace, napiiklad na socidlnich

sitich. (Foret, 2011)

V dal$im textu bude popsadna prezentace spolecnosti Tesco na socialnich sitich, stru¢ny
popis webovych stranek (samotné webové stranky spolecnosti a webové stranky s Tesco

recepty) a mobilnich aplikaci, které spolecnost nabizi.
Socialni sité

Na socialni siti facebook Tesco existuje jiz od zafi roku 2011. Kunoru 2015
ma tato stranka ptes 100 000 fanouskl. Na facebookovych strankdch Ize vidét soubory
fotek akci, které spolecnost néjakym zptisobem podporovala, nebo se jich zucastnila.
Probihaji zde také nejriznéjsi soutéze o ceny, jako priklad lze uvést
fotosoutéz Valentynské cupcakes s Tesco recepty, ktera prob&hla na zacatku unora
2015. Smyslem soutéze bylo upéct domaci cupcakes na zakladé receptu uvedeného
na webové strance www.tescorecepty.cz, vyfotit je a zaslat na facebookovou stranku.
Dale zde spolecnost informuje o novinkdch, modernizacich prodejen a aktualné
probihajicich soutéZich a akcich. Na facebookovych strankach je spolecnost Tesco
pomérné dost aktivni, ptispévky jsou pfidavany vétSinou kazdodenné. Také je zde misto
pro dotazy, pfipominky, €1 stiznosti zakaznikl, za které se vZdy spravci facebookové
stranky omluvi a daji zpétnou vazbu pfislusSnému obchodu, na ktery si zakaznik

stézoval. (Facebook, 2015a)

Od 28. 5. 2013 je v provozu také facebookova stranka specialné pro sluzbu Tesco
mobile, ktera informuje o tomto produktu, podnécuje diskuze o mobilnich telefonech
a dalSich podobnych tématech, informuje o trendech a poskytovanych akcich.

(Facebook, 2015b)

Co se tyka dalSich socialnich siti, Tesco ma sviij profil 1 na twitteru, kde je ovSem pocet
sledujicich k tinoru 2015 pouze 119, coZz je v porovnani s prezentaci na facebooku
zanedbatelné. Na twitteru se, stejné jako na facebooku, vyskytuje i samostatny profil
Tesco mobile (zaloZen v lednu 2013), ale zde spolecnost aktivni neni, protoZe posledni

Htweety jsou z konce roku 2013. (Twitter, 2015a, 2015b)

Spolecnost Tesco je aktivni 1 na komunitnim webu Flickr, ktery umoziuje sdilet

fotografic. Na tomto webu ma Tesco nékolik desitek alb s fotografiemi vyrobki
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privatnich znacek, ¢i fotografiemi ke zvySeni povédomi o nadchazejicich akcich,

tykajicich se daného obdobi roku (Valentyn 2015, Vanoce 2014, apod). (Flickr, 2015)

I na socialni siti Linkedin ma Tesco svij profil a ptes 2 000 sledujicich uzivatelt

(k unoru roku 2015). Také zde spole¢nost Tesco publikuje novinky. (Linkedin, 2015)
Webové stranky

Na webovych strankach spolec¢nosti Tesco lze najit zdkladni informace o spole¢nosti
a popsané vSechny poskytované sluzby, jako napiiklad finanéni sluzby, Tesco mobile
a dalsi. Dale je zde odkaz pfimo na portdl Tesco online potraviny a na vérnostni
program Clubcard, kde jsou popsana jeho pravidla, vyhody a vSechny dalsi potiebné
informace. V neposledni fadé¢ jsou zde kvidéni pravé probihajici ak¢éni nabidky,
pficemz po zadani konkrétniho obchodu se objevi fotografie potravin v akei. (iTesco,

2014a)

Dalsi webovou strankou spolecnosti Tesco jsou jiz zminéné tescorecepty.cz, na které
je mnoho tradi¢nich i specialnich recepti, pficemz po piihlaseni mohou uZivatelé
vkladat recepty vlastni. Je zde také mnoho informaci o riznych druzich vin, jejich
vybéru areceptech, které se k danému druhu vina hodi. Vinotéky se vyskytuji
ve vybranych hypermarketech Tesco. Zdkaznik na téchto strankach také miiZze najit
informace o vSech privatnich znackach spolecnosti, pficemz propaguje nejrizngjsi
produkty, naptiklad i vyrobky specialni vyzivy (bez lepku, bez ptidan¢ho cukru). Pro
tyto kategorie jsou na strankach také specialni recepty. (Tescorecepty, 2015)

Mobilni aplikace

Prvni mobilni aplikaci, kterou spolecnost nabizi, je ,,TESCO Potraviny online®, ktera
po instalaci dava zakaznikovi moznost nakupovat z mobilniho telefonu s dovozem zbozi
do domu, pficemz oblast dovazky lze zjistit na webovych strankach spole¢nosti.
Jsou zde Kk dispozici nastroje jako Vv nakupu potravin online pfes internet, napiiklad
moznost vytvaret nakupni seznam, ptidavat produkty mezi oblibené, prohlizet historii
objednavek, snadno nalézt pravé akéni zbozi a dalSi. Tato aplikace ma tifi verze
a je uzptisobena pro mobilni operacni systémy Android, iOS a Windows. (iTesco,
2014f)

43


http://cs.wikipedia.org/wiki/LinkedIn

Druhou aplikaci je ,,Tesco Vinoexpert”, kde ma zdkaznik k dispozici katalogovy
ptehled vice nez 200 vin. VSechna vina obsahuji stru¢ny popis piimo od vinait,
zejména popis barvy vina, chuté, k jakym jidlim se hodi a jaka je idealni teplota
podavani. Vina lze Vv aplikaci pfimo ohodnotit, nakoupit prostiednictvim e-shopu
¢iaplikace najde nejblizsi prodejnu ke koupi daného vina. Pro wuzivatele
je v aplikaci i specialni kviz znalosti vina, pficemz ve vyhodnoceni se mize porovnat

S ostatnimi uzivateli. (iTesco, 2014f)

3.5 People

Rozsiteni klasickych 4P o dalsi, vzniklo zlogické myslenky, Ze produkce sluzeb
je neoddélitelna od zakaznika. Toto paté P se zajima o lidi nejen z hlediska zakazniku,
ale i zaméstnanct. Ti maji nejveétsi vyznam prave v organizacich, kde uzce spolupracuji
¢i pomahaji zakaznikim. Nasledujici text bude zaméfen predevSim na zaméstnance.

(Janec¢kova, Vastikova 2000)

Je zapotfebi optimalizovat pocet pracovnikii a urc¢it jim vhodnou pracovni napli.
Ptitom se berou v tvahu pozadavky zékaznika na rychlou a kvalitni obsluhu, ale také
personalni naklady, které ze znacné casti tvofi celkové ndklady provozni jednotky.
Co se tyka pracovni naplné, Cinnosti pfimo souvisejici se zdkaznikem se provadéji
Vv peclivé vybranych dobéch, kdy se v prodejnach nachazi nejvice zakaznikl a naopak.

(Cimler, Zadrazilova, 2007)

Vybér vhodnych zaméstnanclh méa dvé hlavni faze: nabor a vybér. Nabor pracovnikl
probiha tim, Ze jsou stanoveny urcité poZadavky na pracovnika, stanoveny podminky
a pravidla vykonu dané prace a popis pracovniho mista. Po ptilakéni dostatecného poctu
kandidata splnujicich dané podminky, organizace na zakladé Zivotopis, pohovoru
¢idalSich pfijimacich fizeni, vybere vhodného pracovnika. Ten poté v samotném
zamé&stnani mize (n€kdy musi) absolvovat rizné tréninkové a vzdélavaci programy
a stoupat vyse po kariérnim zebticku. Dulezita faze, slouzici k motivaci zaméstnanct,
je také jejich odménovani, které mtze probihat v penézni (prémie, bonusy, pfiplatky
ke mzd¢) a nepenézni formé (podnikové byty, stravovani, bezplatna parkovaci mista).

(Janeckova, Vastikova 2000)
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3.5.1 Tesco kariéra

Jednim z cilti spolecenské odpoveédnosti spolecnosti je vytvaret pracovni prilezitosti
pro mladé lidi, s ¢imZ také souvisi tréninkovy program pro absolventy VS. Studenti

po Gspésném absolvovani vysoké Skoly maji na vybér ze tii zameéteni:

e Maloobchod — zde se absolventi soustfedi na poznani obchodnich jednotek,

V prvnim roce se seznamuji se vSemi procesy, postupy a formaty spole¢nosti

e Centralni kancelaf — absolventi ziskavaji komplexni poznatky o vybrané oblasti,
mohou pracovat v riznych oddé¢lenich (marketing, pravni, komeréni oddéleni,

apod.)

e Distribuce — toto zaméfeni si voli absolventi se zajmem o zasobovani a logistiku

Program Skoli absolventy od obecnégjsi a jednodussi problematiky az ke specifickym,
narocnéj§im a zodpovédnéjsim ukolim. Jsou stanoveny zakladni pozadavky
na absolventy, ktefi se chtéji do programu pftihlasit, naptfiklad uspésné ukoncené
studium vysoké Skoly nejméné bakalatského stupné (program lze absolvovat maximalné
dva roky po ukonéeni), chut’ a ochota cestovat na riizné formaty po Ceské republice,
pokrocila znalost ¢eského a anglického jazyka a dal$i. Pokud uchaze¢ splni tyto
pozadavky a projde pfijimacim fizenim, je vybran k ucasti v tréninkovém programu.

Pribéh programu lze zjednodusené vyjadiit nasledujicim schématem. (iTesco, 2014¢)
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Obrazek 8 - Prubéh tréninkového programu v Tesco
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Zdroj: Tesco Graduates, 2014

Jak 1ze vidét na obrazku, absolventi za¢inaji sviij program tzv. ,koleckem v Tescu®.
Na tomto misté se seznami se zakladnimi informacemi, postupy a poznatky, které
budou béhem svych dalsich aktivit rozvijet. Dal§im krokem je trénink na vedouciho,
kde po uspésném absolvovani dostanou piidéleny usek a tym spolupracovnikti. Béhem
celého programu se absolventi u¢i novym aktivitim a poznavaji nové formaty Tesco
obchodi. Tomuto kroku se fikd TWIST. Po zvladnuti této pozice miize byt absolvent
podroben dal$imu tréninku, tentokrat na roli manazera odd€leni. Zde prebira jeste vetsi
zodpovédnost, vétsi tym spolupracovnikil a vedeni za ¢ast obchodu. Dalsim krokem
programu je spoleény projekt s n¢kolika kolegy. Tim se absolventi dostanou na konec
tréninkového programu a v zévislosti na jejich schopnostech a naucenych dovednostech

mohou nastoupit na ur¢ené pozice. (iTesco, 2014e)

Na internetovych strankach Tesco lze najit aktualné volna pracovni mista, od mist
Vv centralnich kancelafich, az po samotné obchodni jednotky. Vybérova fizeni probihaji
Vv nasledujicich krocich. Prvnim krokem je vybrani uchazect z mnoZstvi zivotopist
apozvani na pohovor, kde probé¢hne vymeéna dal§ich informaci, tykajici se mozné

budouci pracovni spoluprace. Pokud uchaze¢ uspéje, ucastni se druhého kola,
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kde poznava manazera daného tseku a konkrétnéji se seznamuje s moznou budouci

praci. (iTesco, 2014e)

Spolec¢nost nabizi svym zaméstnanciim rizné benefity, naptiklad kazdy mésic ndkupu
Vv Tesco se slevou, soucasti vyplaty jsou také stravenky, nebo poskytuje loajalnim
zaméstnancim az 6 dni dovolené nad ramec, ktery stanovuje zakon. Zaméstnanctim
jsou také nabizeny rozvojové programy a Skoleni na rozvijeni argumentacnich,
prezentacnich dovednosti ¢i systémova skoleni. Spole¢nost nabizi zahrani¢ni tréninkové
programy a projekty pro zaméstnance, ktefi ale musi mit vysoky potencial a dovednosti.
Mezi takové mezinarodni programy patii napiiklad Group Management Programme,
nebo CE Swap (trva 6 mésict a probiha v ramci Stfedni Evropy a Turecka). (iTesco,
2014e)

3.5.2 Zikaznicky prizkum

Co se tyka zakaznikt, a predevSsim jejich moznosti vyjadieni nazoru na kvalitu
poskytovanych sluzeb, maji moznost se vyjadfit v dotaznikovém Setieni, které
pravidelné probih4 v Tesco prodejnach. Vyzkum ve formé dotazniku nahradil v Tesco
metodu mystery shoppingu. Dle néazoru autorky prace, tuskali nahrazeni mystery
shoppingu dotaznikem muze byt naptiklad zkresleni vysledki, zptisobené subjektivnimi
nazory respondentd. Mystery shopper se musi fidit kodexem ICC/ESOMAR,
coz je mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu, ktery obsahuje zakladni
etické principy, pravidla a zasady, dle kterych se md vyzkumnik trhu fidit, proto tento
zpusob vyzkumu autorka prace povazuje za objektivnéjsi. (vlastni zjisténi, 2015; kodex

ICC/ESOMAR, 2008)

Dotaznikové Setfeni trva kolem 3 — 4 minut pro formaty jako je Tesco Expres.
Pro vypovidajici vysledek musi dotazujici (externi pracovnik) vyplnit dotaznik
s alespon 17 zékazniky, ktefi jsou dotazovani na otazky rozdélené do né€kolika kategorii.
Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena na celkovou spokojenost s dostupnosti zbozi, véetné
zbozi z ak¢ni nabidky, a spokojenost s kvalitou a Cerstvosti potravin. (vlastni zjiSténi,
2015)

Dalsi ¢ast je zaméfena na zaméstnance, nejprve na zameéstnance na pokladni zoné,

coz obsahuje otazky typu, zda byli zdkaznici spokojeni s délkou cekani u pokladen,

vstficnosti pokladnich, dale hodnoti navazani kontaktu se zdkaznikem, pozdraveni,
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podékovani, nabidnuti pomoci, dotaz na karticku Clubcard, pfipadné¢ na registraci
do vérnostniho programu. Dale jsou otazky zaméfeny na dostupnost zameéstnanctu

na prodejni plose a jejich ochotu. (vlastni zjisténi, 2015)

Posledni ¢ast dotazniku je zaméifena na Cistotu obchodu a prichodnost uli¢ek. Také jsou
pokladany otazky tykajici se samoobsluznych pokladen, které se postupné instaluji
zatim jen v hypermarketech. Na zakladé vysledkt prizkumu spole¢nost uvazuje o jejich
umisténi i na mensich prodejnach. (vlastni zjisténi, 2015; informace od vedouci

podniku, 2015)

Na vétSinu odpoveédi maji zdkaznici na vybér Skalu zndmek 1 — 4. Poté se dotazujici
zepta na jejich veék, pfijmové pasmo, dosazené vzdélani, s kolika lidmi nad 18 let Ziji
ve spolecné domacnosti a také na piibliznou utracenou castku za nakup. (vlastni

zjigténi, 2015)

Obchodu je poté podana zpétna vazba, aby se mohla provést piipadna napravna
opatfeni. Ve zpétném reportu je na predni strané rychly piehled
3 kategorii: co zaméstnanci obchodu zlepsili, co je nadale nutné zlepSovat a co je pro
zakazniky nejdilezitéjsi. Pod témito kategoriemi jsou vzdy vypsany tii konkrétni véci,
dle nejvyssiho poctu procent. Také je zde srovnani, na jakém misté v pofadi stoji dana
prodejna v ramci oblasti a formatu. Na dalSich tfech listech této zpravy jsou podrobné
vypsany otazky a procentudlni vysledky odpovédi. Spolu s tim, je u kazdé otazky
napsany prumer za tfi mésice, minulé zjisténi a zména oproti minulému zjiténi. (vlastni

zjisténi, 2015; interni materialy Tesco; informace od vedouci podniku, 2015)

3.6 Processes

Proces poskytovani sluzby zakaznici berou jako nedilnou soucast produktu a proto
je tento nastroj dle Payneho hlavnim faktorem marketingového mixu sluzeb. Procesy
definuje jako vSechny ukoly, ¢asové harmonogramy, ¢innosti a mechanismy, pomoci
kterych se produkt dostane k zédkaznikovi. Poskytovani sluzeb je velice narocna ¢innost
na lidské zdroje, proto se v posledni dobé pouzivaji takové procesy, do kterych
Ize zékaznika zapojit. Ptikladem jsou samoobsluzné Cerpaci stanice, samoobsluzné

bufety ¢i nékteré restaurace. (Janeckova, Vastikova 2000; Payne, 1996)
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Dal$im druhem procesu, ktery se v organizacich objevuje, je vyfizovani reklamaci
a stiznosti zdkaznikli. Vhodné a rychlé vyfizeni téchto problémi pfispiva ke zlepsSeni
procesu v organizaci. Je tedy velice diilezité, aby organizace v piipad¢ selhani ud¢€lala
ptislusna opatieni k napravé. Kdyby se tak nestalo, nejenze ztrati daného zakaznika,
ale ten se svoji negativni zkusenosti mize ovlivnit i dalsi. Organizace musi byt na tento
problém pfipravena, napiiklad zfizenim rtznych schranek, knih stiznosti, dotaznikii
¢1 ziizenim bezplatné telefonni linky. Hlavni je mit v zaloze vzdy rychle uskutecnitelné
nahradni feSeni zakaznikova problému. V prodejné Tesco Expres nejsou zadné zvlastni
prostory na vyfizovani reklamaci. V ptipad¢ nespokojenosti zakaznika je pifivolana
vedouci a snazi se problém vyfesit, nebo zdkaznik mulze podat stiznost zavolanim

do centralni kancelafe. (Janeckova, Vastikova 2000; informace od vedouci prodejny,

2014)

Pokud jsou tyto procesy provedeny efektivné, mohou redukovat chyby personalu,
prodejce miize ziskat konkuren¢ni vyhodu ve srovnani s ostatnimi podniky a dochazi
K rychlejsimu a pfesnéjsimu odbaveni zakaznikii. Na druhou stranu, pokud proces
nefunguje, vysledkem je, jak je jiz vySe zminéno, pokles spokojenosti zdkaznika

a vnimani sluzby jako nekvalitni. (Payne, 1996; Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004)

V procesu poskytovani sluzby tedy c¢asto dochazi k pfimému setkavani zakaznika
se sluzbou, a proto v néasledujicim textu budou popsany dva procesy, které byly vybrany

pravé z diivodu zapojeni zdkaznika.

3.6.1 Samoobsluzné pokladny

Na ¢eském trhu spolecnost zfidila jiz kolem pétiset samoobsluznych pokladen, nachazi
se ale pouze ve vybranych obchodech. V prodejnach Tesco Expres zadné ziizené
nejsou. (iTesco, 2014c)

Obsluha pokladen je pomémé jednoduchd. Zékaznik si u pokladny sam vybere jazyk
na dotykovém displeji, naskenuje postupné zbozi a poté ho odlozi na vahu, kterd slouzi
jako kontrola, jestli hmotnost naskenovaného zbozi souhlasi se zakoupenym. V piipadé
problému je v zoné¢ samoobsluznych pokladen pfitomen asistent, ktery zakaznikovi
pomuze, a to i v piipadé sundani bezpecnostnich kodl ze zbozi. Pti koupi alkoholickych
napoju a tabaku se na pokladné objevi upozornéni, aby asistent zkontroloval, zda bylo

zakaznikovi 18 let. U ovoce, zeleniny a peciva zakaznik na displeji vybere pozadovany
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druh. Nakonec zvoli bud’ platbu v hotovosti, kartou nebo jinym druhem platby,

napiiklad stravenkami. (Tyden.cz, 2013; vlastni pozorovani, 2014)

Velkou vyhodou je samoziejmé usetfeni ¢asu jak pro zdkazniky, tak prodavace, protoze
samoobsluzné pokladny pomaéhaji odbourat fronty a tak urychlovat nakupy. Pouziti
téchto pokladen je ale doporucovano spiSe pro mensi nakupy, jinak je rychlejsi
odbaveni u pokladen klasickych, protoze kazdd polozka se po nacteni musi dat

na kontrolni vahu, a to i v ptipadé napft. deseti polozek stejnych. (Tyden.cz, 2013)

3.6.2 Samoobsluzné ¢erpaci stanice

Spolecnost Tesco provozuje také sit’ Cerpacich stanic. Stanice jsou vétSinou umistény
blizko hypermarketi a otevieny 24 hodin denné. Kromé& bé&zné dostupnych paliv
Ize na Cerpacich stanicich koupit aditivovany benzin Natural 95 Plus a aditivovanou
naftu Diesel Plus. Cerpaci stanice jsou v nepravidelnych intervalech podrobovany
kontrolami COI Pohonné hmoty, které 1ze ¢erpat na stanicich Tesco, ziskaly certifikat
jakosti udélovany SGS Czech Republic s.r.0., a jsou drziteli ochranné znamky Pecet’
kvality. (iTesco, 2014c)

3.7 Physical evidence

Tento nastroj marketingového mixu se zabyva celkovym vzhledem budov i interiért
prodejny. Dulezitym prvkem jsou napisy na prodejni jednotce, které by mély zahrnovat
typ jednotky, nazev firmy, informace o nabizenych produktech a oteviraci dobé¢.
Vstupni prostory maji za Ukol umoznit zdkaznikovi pfijemny a piehledny vstup
do prodejny bez jakychkoli piekazek ¢i vySkovych rozdild. (Janeckova, Vastikova
2000)

Pfi navrhu interiéri museji byt vymezeny pozadavky na bezpecnost, funkcénost
a pruchodnost pro zakazniky, s ¢imz souvisi spravné rozmisténi regalii a dostatek
prostoru v ulickach, poté na osvétleni, barvy a pozadovany charakter prostoru. Barvy
prodejny museji byt velice peclivé vybrany, protoze urCuji image a atmosféru mista,
pficemz je vhodné dbat také na pouziti barev firemnich a brat v avahu celkovy firemni

design. (Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004; Janeckova, Vastikova 2000)

Barvy a osvétleni se navzajem ovliviiuji. Osvétleni zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni

regall, pultd, zbozi ¢i napist a ovliviiuje ho intenzita denniho svétla, uroven vidéni
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¢i povaha provozované sluzby. Nelze opomenout dalsi z prvku interiérového designu
a tim je zvuk. Hudebni kulisa ma zna¢ny vliv na nakupni chovani lidi. Bylo prokézano,
ze pomalej$i hudba ma za nasledek pomalejsi pohyb zékaznikii a tim muze piispét
ke zvySeni trzeb, protoze prodlouzi pobyt zakaznikt v prodejné. (Jane¢kova, Vastikova

2000; Cimler, Zadrazilova, 2007).

3.7.1 Interiér Tesco prodejny

Nasledujici text bude vénovan popisu prodejny Tesco Expres vychazejici z pozorovani
autorky prace. Na prodejné se nachazi napisy, které zdkaznikovi pomohou s orientaci.
Je zde nazev a logo spolecnosti Tesco, spolu s upfesnénim o jaky format prodejny jde.
Na sklech prodejny jsou napsany druhy sortimentu, které jsou v nabidce, a cedule

u dvefti informuje o oteviraci dobg¢.

Po vstupu do prodejny ma zakaznik po levé strané obchod s masem a uzeninami Zeman
a od zacatku roku 2014 i1 Pekafstvi Malinova. Mize tedy navstivit tato mista a odejit,
nebo pokracovat dal az do prodejny Tesco. Po prichodu otoénym kolotocem
se zakaznik ocitd pfed Celem s akénim zbozim, které je oznaceno velkym néapisem
AKCE a které¢ se predélava kazdé utery pii no¢ni smeéné, aby bylo dalsi den pfipraveno
na novou akci. Jak 1ze vidét na vytvofeném layoutu prodejny Vv piiloze I, v této prodejné
neni vytvofen zadny ,,povinny okruh® a zdkaznik tak mulZe jit jen pro zamysleny

produkt bez nutného prochazeni celé prodejny.

V prodejné se vyskytuje jeden paletovy ostrov, se Ctyfmi paletami, na kterém
je umistovano akéni zbozi. NejCastéji se zde umist'uji akéni nealkoholické napoje
avody, piva, mléko a v letni sezonn¢ je vzdy jedna paleta uréena pro melouny.
Nad paletami jsou umistény POS materialy ve formatu A4. V prodejné se nachazi také
nekolik ladder rackl (v layoutu prodejny oznaceny hvézdi¢kou, vyfoceny v piiloze J)
a dodavatelskych stojanti (oznaceny koleckem, vyfoceny v ptiloze K). (vlastni zjisténi,
2014)

3.7.2 Merchandising

S materidlnim prostiedim tzce souvisi merchandising. Tento nastroj pomaha
obchodnikovi zvySovat prodeje a presvédcuje zadkaznika ke koupi produktti. Mezi hlavni

ukoly merchandisingu patii spravné rozmisténi zbozi v obchod¢ (facing, dodrzovéni
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FIFO), instalace poutacii a plakatd, rizné typy spotiebitelskych soutézi, akce
na podporu prodeje (ochutnavky), ¢i kontrola kvality zbozi. (Barta, Patik, Postler, 2009;
Frey, 2011)

Obchodnik se tedy snazi umistit zboZi co nejefektivnéji, pficemz €asto uplatiiovanou
strategii je umistit nejcastéji zadané zbozi (pecivo, ovoce, zelenina) do zadnich Casti
prodejny, aby zakaznik prosel kolem vétSiny regalti a nakoupil tak i zbozi, pro které
primarné nepiisel. Je to také nazyvano dlouhym nidkupnim okruhem. Cim déle ¢asu
stravi v prodejné a ¢im vice ulicek navstivi, tim vice je ochoten nakoupit i tzv. impulsni
zbozi (zbozi, o jehoz koupi se zakaznik rozhoduje impulzivné — zmrzlina, zvykacky).

(Barta, Patik, Postler, 2009)

Snadny ptistup ke zbozi a jeho pfehledné umisténi v regalech je také velice dulezitym
prvkem. Produkty by mély byt rozmistény do logickych kategorii, pfi¢emz v urovni oci
se umistuji znamé znacky, pfipadné znacky privatni, pro které¢ jsou vyhrazeny i nizsi
pozice. Zakaznici se totiz nejvice soustfedi na zbozi umisténé pravé piiblizné ve vysce
o¢i (uvadi se okolo 152 — 157 c¢cm pro Zeny a o néco vice pro muze). Ve spodni Casti
je obvykle levnéjsi, neznackové zbozi, coz je zaloZzeno na myslence, Ze zakaznici, ktefi

chtéji levny produkt, si ho vyhledaji. (Groucutt, Leadley, Forsyth, 2004)

V Tesco Expres je sortiment rozdélen do typickych kategorii, jako jsou ovoce
a zelenina, cukrovinky, néapoje, hygienické potieby, kosmetika atd. Mlé¢né vyrobky
jsou umistény v chladicich boxech, mrazené v boxech mrazicich. Pe¢ivo se nachazi
v dfevénych koSich, VvétSina zboZi je ovSem umisténa v regalech. Zbozi muze
byt usporadano dvéma zptsoby, bud’ dle druhu (stejné druhy vyrobku budou umistény
vedle sebe bez ohledu na vyrobce), nebo dle firmy (vyrobky firmy jsou umistény vedle
sebe bez ohledu na konkrétni druh). (vlastni zjisténi, 2015)

Pro spravné a systematické usporadani regali a zbozi v nich, jsou vytvareny
tzv. ,,planogramy*, podle kterych se zaméstnanci fidi. V planogramu je zakreslen pocet
regalovych polic a jejich pfesné umisténi a vzdalenost od sebe. Dale je popsano,
€0 ma byt v kazdém regalu umisténo za zbozi, spolu s informacemi o po¢tu konkrétniho

vyrobku v regalu. (vlastni zjisténi, 2015; interni materialy Tesco)
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4  Dotaznikové Setieni

Pro ucel této bakalaiské prace bylo provedeno dotaznikové Setieni. Respondenty
byli zdkaznici konkrétni popisované prodejny Tesco Expres. Dotazovani bylo
provadéno nahodné, pficemz byla snaha ziskat pfiblizné stejny pocet odpovédi od Zzen
i muzi a pfiblizny podet od riznych vékovych kategorii. Setfeni probihalo ve dvou
dnech (22. 2. 2015 a 23. 2. 2015) formou osobniho dotazovani. Cilem prvni ¢asti
dotaznikového Setieni bylo zjistit divody k navstévé této prodejny, €O zadkaznici
Vv prodejn¢ postradaji a tudiz by uvitali. Druha c¢ast dotazniku byla zamétena
na vérnostni program Clubcard. Zde bylo cilem zjistit hlavni davody clenstvi

Vv programu, ptipadné pro¢ zékaznici ¢leny nejsou. Dotaznik je naskenovan v ptiloze L.
Analyza dotaznikového Setieni

Celkovy pocet respondentli byl 100, z ¢ehoz bylo 53 Zen a 47 muZzl. Zastoupeni

ptislusnych vékovych skupin l1ze vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Struktura respondentt

Do25let |26-—451let |46 —65 let | Nad 66 let
Zeny 12 13 15 13
Muzi 5 13 17 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na navstévnost zédkaznikl v prodejné Tesco Expres
anejcastéjsi davody navstévy. Pro prehlednost jsou vysledky frekvence navstévy
zakaznikl v prodejné zobrazeny v nasledujici tabulce. Z vysledkii vyplyva, Ze celych

62 % respondentli prodejnu pravidelné navstévuje a ¢asto zde nakupuje.

Tabulka 2 - Frekvence navstévy zakaznikl v prodejné

Frekvence navstévy Pocet respondentil
Denné 23

Nekolikrat tydné 27

Jedenkrat tydné 12

Vicekrat mési¢né 19

Jedenkrat mési¢né 4

Mén¢ neZ 1x mésicné 11

Jsem zde poprvé 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Na nasledujicim obrazku lze vidét nejcastéjsi divody k nakupu v prodejné, piicemz

zékaznici méli moznost zaSkrtnout vice odpovéedi.

Obrazek 9 - Divody ndkupu v Tesco Expres
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Mezi jednoznacné nejcastéji uvadéné divody ndkupu patii blizkost bydliste
a pracovisté. Lze tedy povazovat polohu obchodu za vyhodnou. Dalsi nejcastéji
uvadénou polozkou divodu navstévy je drzeni karty Clubcard, coZ ukazuje pomérné
uspésny veérnostni program, na ktery je zamétena pozornost ve druhé ¢asti dotazovani.
Piijemny personal a atmosféru uvedlo celkem 33 dotazovanych. Maze to byt zptisobeno
tim, Ze persondl je specialné vySkolen pro jednani se zékazniky na pokladnach
a celkové spolecnost Tesco klade velky diraz na spokojenost zakaznikl, snahou
vytvofit pfijemné prostiedi. 21 respondenti uvedlo jako jeden z hlavnich ddvodi
nakupu kvalitu potravin, coz miZze byt vzhledem k riznym pitipadiim nekvalitniho
¢1 nebezpecného zbozi v Tesco prodejnach, které jsou prezentovany v médiich, pomérné
ptekvapivé. Na druhou stranu, na kvalitu ovoce a zeleniny, kterd se v této prodejné

kontroluje velice ¢asto v pribchu celého dne, je kladen velky daraz. Pravidelné

jsou kontrolovana také vSechna data minimalni trvanlivosti produkti.
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Dalsi otdzka byla zaméfena na mozna zlepSeni v ramci prodejny, kterd by zékaznici
uvitali, a mohla by se jimi zvysit navstévnost prodejny. Na nasledujicim obrazku

Ize vidét vysledek odpovédi, pificemz byla opét moznost zaskrtnuti vice moznosti.

Obrazek 10 - Zlepsenti, kterd by zékaznici v prodejné uvitali
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejcastéji uvadénou odpoveédi na mozna zlepSeni, respondenti uvadéli vice parkovacich
mist. Tento problém je jiz zminén v kapitole 3.3.2. Pfed prodejnou je k dispozici pouze
16 parkovacich mist pro zakazniky, coz, jak lze vidét i z dotaznikového Setfeni,
vetSinou nestaci a zakaznici parkuji v ptilehlych ulicich. Autorka prace navrhuje ziizeni
parkovisté¢ pro zakazniky 1 ze zadni strany obchodu, kde je nevyuzity prostor.
Celkem 34 respondenttl, pfi¢emz Castéji zeny, by v prodejné uvitalo hudbu v podobé
radia. Do prodejny by bylo zapotiebi pofidit stropni reproduktory a dalSi potiebné
vybaveni. Hudba muze jisté jesté zpiijemnit atmosféru prodejny a, jak jiz bylo feceno,
hudebni kulisa ma znacny vliv na nakupni chovani lidi. Pomémné piekvapivy

byl vysledek celkem 29 respondentl, ktefi jsou s prodejnou natolik spokojeni,
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ze zlepSeni nevyzaduji a nic nepostradaji, pficemz pomérné vice spokojené jsou zZeny

nez muzi a nejcastéji konkrétné zeny nad 66 let.

Druha ¢ast dotazniku byla zamétena na vérnostni program Clubcard. 58 % respondenti
uvedlo v dotaznikovém Setfeni Clenstvi v programu, pficemz ztéchto kladné
odpovidajicich bylo 62 % Zen (v absolutnim vyjadieni 36 zen) a 38 % muzi
(v absolutnim vyjadfeni 22 muzd). Uast ve vérnostnim programu ve spojeni s vékovou
kategorii v procentualnim vyjadieni je na nasledujicim obrazku. Nasledujici obrazky

a rozbory budou zaméfeny pouze na ¢leny vérnostniho programu.

Obrazek 11 - Vyuziti vérnostniho programu Clubcard u jednotlivych vékovych

kategorii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Celkem vérnostni program bez rozdilu v pohlavi nejvice vyuzivaji lidé ve v€ku od 46
do 65 let, konkrétn¢ 17 % muzi (v absolutnim vyjadieni 10 muzd) a 14 % zen
(v absolutnim vyjadieni 8 Zen). Kategorie od 26 do 45 let a nad 66 let jsou v souctu
vyrovnané. Nejméné registrovanych respondentii je ve véku do 25 let. Spolecnost
by se mozna méla zamyslet nad faktem, ze mladi lidé o program nemaji vyrazny zajem.
Jejich nejcastéjSimi diivody, pro¢ nejsou Cleny programu, byly nedostatecné vyhody
programu nebo se zatim nedostali k registraci. Je zde celkem piekvapivy rozdil v Gcéasti
Vprogramu u muzd a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich. Nejcastéji jsou
do programu tedy registrovany zeny od 26 do 45 let (22 %, absolutné vyjadieno 13

zen), zatimco muzi v této kategorii je registrovano vyrazné méné a to jen 7 %
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(absolutné vyjadieno 4 muzi). Nejcastéji vyuzivaji muzi vérnostni program ve véku od

46 do 65 let (17 %), pticemz v této kategorii dokonce pred¢i zeny.

Na ptedchozi otazku se pouze pro kladné odpovidajici respondenty (58 vlastniki karty)
Vv dotazniku vazala 1 nasledujici, na spokojenost s programem. Vysledek

Vv procentudlnim vyjadieni lze vidét na nasledujicim obrazku.

Obrazek 12 - Spokojenost s vérnostnim programem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na obrazku lze vidét siln€ pievazujici spokojenost s programem. Moznost velmi
spokojen/a a spise spokojen/a zvolilo celkem 73 % respondentii (v absolutnim vyjadieni
42 dotazovanych), coz lze povazovat pro Tesco za velice ptfiznivé. SpiSe a velmi
nespokojeni registrovani uzivatelé programu uvadeéli v dalsi otazce, zaméfené na vyuziti
kuponit a poukéazek, ze dostdvaji poukdzky na produkty, které nekupuji, nenasbiraji
dostatek bodd, nebo kupony nevyuzivaji z divodu nevyraznych slev. Celkové
Ize ale vidét, ze kdyz se zakaznici do programu registruji, vnimaji ho z vétSiny jako

pozitivni s mnoha vyhodami.

Pravé vyhody, které maji zdkaznici v nejvétsi oblibé, feSila nasledujici otdzka.
Zakaznici mohli opét zaSkrtnout vice moznosti. Nejcastéji zmiflovanou vyhodou
programu se ukazalo c¢tvrtletni vyuctovani, kterou zvolilo 52 % respondenti
(v absolutnim vyjadieni 24 Zen a 6 muzi). Tato doba se tedy zda jako optimalni, drtiva

vétSina respondenti za 3 mésice nasbird dostatek bodii pro obdrzeni slev.
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Déle respondenti uvadeli vyhodné slevy a nendrocnost sbirani bodt (kazdou z téchto
kategorii uvedlo 38 % respondentd). Systém je pro zakazniky opravdu nenarocny,
pouze pii placeni nakupu ptedlozi pokladni k naskenovani karticku a dale se jiz o nic
nemusi starat. Tii karty, které zajist'uji rychlejsi sbirani bodd, uvedlo jako jednu z vyhod
programu 24 % respondentti (v absolutnim vyjadfeni 14 respondentl), pii¢emz
tuto vyhodu vyzdvihly ve vyraznéjsi mife zeny. Celkové z dotazniku, z ¢asti zaméefené
na vérnostni program, vyplyva, Ze muzi jsou s programem mnohem méné spokojeni
nez zeny, vyrazné¢ mén¢ muzl je do programu registrovano a 5 z 22 registrovanych
uvadi, ze se jim na programu nelibi nic. Pravé tito respondenti v otdzce, zda vyuzivaji
kupony a poukazky, odpovidali, ze dostavaji poukazky na produkty, které nekupuji,
nikdy nenasbiraji dostatek bodu k dostani poukazek a kupont ¢i je nevyuzivaji

z ditvodu nevyhodnosti slev.

Tti karty, a tim jednodussi a rychlejsi sbirani bodi, bylo pomérné ¢asto uvedenou
vyhodou. S tim souvisi také moznost rozdani karet v ramci rodiny ¢i pratel a sbirani
bodu spolecné. Jakym zplisobem zakaznici kartu pouzivaji, ukazuje nasledujici obrazek.
Nejc¢astejsi moznosti je pouzivani karty také rodinou, konkrétné tak jedna 17 % muza
(v absolutnim vyjadieni 10 muzt) a 31 % Zen (v absolutnim vyjadfeni 18 Zen).
Je tedy velmi vhodné a zakazniky vyuzité, ze pfi registraci do vérnostniho programu
jsou kdostani tii karty, protoze naptiklad ti, co Kartu vyuZzivaji, by se mozna

ani k registraci sami nedostali.

Obrazek 13 - Pouziti karty Clubcard
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Pro ucely prace bylo také zjistovano, jaky kupon zakaznici povazuji za nejvyhodné;jsi.
Jako jednoznacné nejvyhodnéjsi povazuje 62 % drziteli karty (v absolutnim vyjadieni
36 drzitelt) kupon s procentualni slevou na vice vyrobkt. Nasleduje kupon, po kterém
se na kartu nactou dodatecné body (dvojnasobny/trojnasobny pocet bodil)
a za jednozna¢né nejméné vyhodny je povazovan kupon s korunovou slevou na jeden
vyrobek (12 %). Toto poradi je celkem pochopitelné, procentualni slevy pii koupi vice
vyrobkli pfinesou znateln¢ vyssi slevu nez korunové s platnosti na jeden vyrobek.
K vétsi spokojenosti zakazniki s programem, by se pravé kupony s procentualni slevou

na vice vyrobkli mohly vyskytovat ve vyactovani v nejveétsi mite.

Nésledujici text bude vénovan pouze zakaznikiim, ktefi nejsou cleny vérnostniho
programu (42 % z celkového poctu respondentit). Soucasti vyzkumu bylo zjistit, pro¢
0 program zékaznici nemaji zdjem, pfi¢emz v této otdzce mohli uvést vice divodi.
Pochopitelny divod neregistrovani do programu, totiz nepfili§ Casté navstévy
prodejen Tesco, uvedlo 38 % respondentli (v absolutnim vyjadieni 16 respondentt).
21 % respondentli nechce byt registrovano v zadném vérnostnim programu. Muze
to byt dusledek stale zvysujiciho se poctu riznych podobnych programi, které se snazi
lakat zakazniky a pfitom o nich ziskdvat nejriiznéjSi informace. OvSem nejcastéji
uvadénym divodem bylo poskytovani nevyraznych slev na produkty. Je pomérné
zajimavé, ze neregistrovani zakaznici povazuji za hlavni diivod pravé tento a na druhé
stran¢ registrovani uvadéji pravé vyhodnost slev jako druhy nejcastéjsi divod
oblibenosti programu. Vyhodnost ¢i nevyhodnost slev zdkaznici tedy vnimaji velice

subjektivné.
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5 Zhodnoceni, navrhy

Na zéklad¢ analyzy marketingového mixu v prodejné Tesco Expres a provedeného
dotaznikového Setieni bude dale popsano nckolik navrhlt pro zlepSeni sluzeb

zakaznikim.

5.1 Parkovaci mista

Z dotazniku plyne, ze velkym nedostatkem prodejny Tesco Expres je maly pocet
parkovacich mist, coz miize 1 odradit zdkazniky od ndkupu, protoZze musi parkovat
v prilehlych ulicich a s nakoupenym zbozim k autu dochazet. Jako jiz zminéné feSeni
by mohlo byt zfizeni parkovist¢ pro zakazniky 1 ze zadni c¢asti obchodu,

kde je nevyuzity prostor.

5.2 Pec na rozpékani peciva

Na zékladé pozorovani moznosti prodejny, by dle autorky prace, dal§im vylepSenim
a moznosti, jak se vyrovnat konkurenci, mohlo byt zavedeni pece na rozpékani peciva.
Prodejna by sla dispozi¢né zafidit tak, aby zde bylo na rozpekovou pec misto, protoze
zabere pouze kolem 1 m? Tesco Expres by pro toto vylepseni mohlo vyuZit sluZeb
velkoobchodu Makro, ktery je pro maloobchody schopen doporucit vhodny typ pece,
seznamit pracovniky se sortimentem na rozpékani a vypocitat ndvratnost investice.
Rozpekova pec typu UNOX Stefania XFT 115 (s moznosti 99 programii) stoji
31 424 K¢, pricemz by bylo nutné pofidit pod ni jesté¢ podstavec, ktery pro tento typ
pece stoji 12 058 K¢&. Dale by muselo dojit k vySkoleni stavajiciho personalu k obsluze
pece ¢i piijeti dalsiho zaméstnance, vySkoleného specialné na provoz tohoto zafizeni.
Autorka prace si mysli, ze zakaznici v dnesni dobé pomérné dost dbaji na kvalitu a
Cerstvost, a proto by tato investice jisté ptilakala dalsi zakazniky a pomohla zvysit trzby
popisované prodejny. Zavedeni této pece by prodejné také pomohlo vyrovnat se
konkurenci v okoli, protoze nedaleko umistény Lidl a Penny Market touto pekarnou
disponuji. (Makro, 2014)

5.3 Hudba v podobé radia

Z dotazniku plyne, ze 34 % zakaznikli by uvitalo na prodejné¢ hudbu v podobé¢ radia,
jako je b&zné napiiklad v hypermarketech. Klicové je vybrat spravnou hudbu a jeji

hlasitost a sladit ji s okolim. Sou¢asnym trendem je zvySovat hlasitost hudby, coz mize
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na zakaznika pusobit spiSe negativné (MediaGuru, 2013). Proto autorka prace
do prodejny Tesco Expres navrhuje tis§i ozvuceni, typu zvukové kulisy. Tomuto
pozadavku nejvice vyhovuji podhledové reproduktory, které jsou vhodné pro vestavbu
do stropu a stén, pri¢emz cena jednoho reproduktoru je 1 490 K¢. Hustota instalacni sité
téchto reproduktorti se pohybuje v interiéru kolem 4 — 8 m. Tesco Expres ma velikost
plochy 360 m? pri¢em? reproduktory by se instalovaly do ¥ stén, tudiz by bylo
zapotfebi 7 reproduktori (pfi osmimetrovém rozestupu). Naklady pouze
na reproduktory by tedy ¢inily 10 430 K¢. Dale by bylo nutné potidit Hi-Fi systém,
napiiklad konkrétni Hi-Fi systém Panasonic, stojici 6 490 K¢&. Celkem by tedy zavedeni
hudby do jednotky vyslo piiblizné na 17 000 K¢. Idealni a dostatecna doba pro instalaci
zatizeni by byla v dobé no¢ni smény, kdy na prodejné nejsou zakaznici. Instalaci
by zajistili pausalné placeni pracovnici Udrzby, které Tesco zaméstnava. (Profi

Elektrika, 2010; Dexon, 2015; Kasa.cz, 2015)

5.4 Krajeni melount

Zakaznici se v letnich mésicich Casto zajimaji o to, zda se nabizené melouny v prodejné
krajeji. Tesco Expres na to ale nema dostatecné vybaveni, coZ by ovSem S§lo zafidit
nékolika opatfenimi a zamé&stnanci prodejny by mohli zafizeni pouZivat i pro krajeni
dalsi zeleniny a ovoce (ananas, celer a dalsi). Bylo by nutné zakoupit specialni niz na
krajeni, vyhradit prostor v zazemi prodejny, také by se musel pofidit pult ke krajent,
balicka a specialni vaha s tiskarnou na S§titky s oznacenim dle legislativy (cena, vaha,
datum rozkrojeni, datum minimalni vystavovatelnosti a teplota uchovavani zeleniny

¢i ovoce).
5.5 Vérnostni program Clubcard

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze vétSina drziteld karty je s programem spokojena.
Proto by mozna bylo vhodné zaméfit se predevsim na ziskani dalSich lidi k registraci.
Napftiklad letdkovou kampani ¢i rozséhlejsi prezentaci vyhod programu na webovych
strankach ¢i socialnich sitich. S pouzitim internetové prezentace souvisi i dalsi opatieni,
které¢ by mohlo byt zavedeno, naptiklad portal pro uzivani Clubcard online (zdkaznici
by si zde mohli kontrolovat aktualni pocet bodli). Pro jesté vétsi spokojenost zakazniki
s programem by jist¢ pomohly vyraznéjsi slevy na produkty ¢ivice procentudlnich

kuponi ve vyuctovani, které zakaznici uzivaji nejradéji.
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Zavér

Spolecnost Tesco Stores a.s. patii mezi nejveétsi maloobchodni fetézce na svéte a hlavni
maloobchodni prodejce v Ceské republice. Provozuje riizné typy maloobchodnich
jednotek. Tesco Expres byl ziizen specialné pro kazdodenni nakupy zakladnich
potravin, pfi¢emz jsou zde typické nizké ndklady a velké objemy prodeje. (Misto

prodeje, 2014b)

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketingovy mix pouzivany v konkrétnim
maloobchodnim podniku Tesco Expres. Spravné nastaveni vSech nastroju
marketingového mixu totiz mize velice pozitivné ovlivnit postaveni spole¢nosti na trhu

a vnimani prodejen zakazniky.

Po teoretickém vymezeni zékladnich pojma popisujici informace o obchodu,
maloobchodu, maloobchodnich jednotkach a stru¢ném piedstaveni spole¢nosti Tesco,
nasleduje teoreticky rozbor kazdého z nastroji marketingového mixu a jeho aplikace
na vybrany maloobchod, coz bylo hlavnim cilem prace. Pro praci bylo pouzito
komplexnéjsi pojeti marketingového mixu pro oblast sluzeb a to 7P, mezi které patii
product, price, place, promotion, people, processes a physical evidence. Dal§im cilem
prace bylo provést kvantitativni vyzkum mezi zdkazniky konkrétni prodejny Tesco
Expres, ktery byl zaméfen na diivody zakaznikl k ndkupu prave v této prodejné a jejich

nazor na vérnostni program Clubcard.

Informace pro vytvofeni praktické casti byly ziskany vlastnim pozorovanim,
prostudovanim internich dokumentd podniku ¢&i konzultaci s vedouci prodejny.
Na zakladé vsech vyse zminénych informaci a provedeného dotaznikového Setieni bylo

Vv zavérecné Casti prace popsano né€kolik navrhli na zlepseni.

Doporuceni a navrhy byly navrzeny tak, aby uspokojily pozadavky a ptani zakazniki
vychézejici z dotaznikového Setfeni a z analyzy marketingového mixu, proto je Tesco
Expres mlZe vyuzit pro zlepSeni své pozice a zvySeni konkurenceschopnosti ve vztahu

k maloobchodnim fetézcum v okoli.
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Seznam pouzitych zkratek

a.s. - akciova spolecnost

apod - a podobné

atd - a tak dale

CAN - Centralni autobusové nadrazi

COFO - Company owned franchisee operated
COI - Ceska obchodni inspekce

CR - Ceska republika

CSAD - Ceskoslovenska statni automobilova doprava
CSU - Cesky statisticky ufad
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FIFO - First in first out
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Prilohy
Ptiloha A: Ukazka letaku s akénim zbozim spolecnosti Tesco
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V nabfdce také by ! zélohana

Nescafé Classic crema g T lahev 3,-

se slevou 50 % pivo, PET, 21 (11=23,80)

pro clubcard zdkazniky. (11=12,45) Platido 19.8.2014.

Tesco

] g 4499 | VepFova krkovlce
Rajéata che! bez kosti - platk;
e 3900 H57  Qgo E 52 g
volny prodej, 1kg (100 g=3,96) (] (1009 =13,23)

|

:- e = .
3 Gliss Kiir :
MOdry -%ampon na viasy 250 m|
Portugal 3990 | . palzémna vlasy 200 mi 450
39 Tesco Toaletni papir 29 rizné druhy 49
90 90 90

Vnab(dce také dal3f druhy vin 2vrstvy, 8 roll
(1role=3,74)

(100 mi=19,96;24,95)
Platido 19.8.2014.

Dodavatelé: BELSy?Canl 53 Madeta 8.5 s ramens 1. Henkels.. 1.0, Hero Czech s.r.0 ID. €.2014/24_1K

\Domcvlna 112a39,90.

TISSUE SLOVAKIAS. r. 0.

Sunar

Complex 2-4
kojenecké pokratovacl
miéko, riizné druhy,
600g

(1009 =33,32)

Diasi da 10 2 IN14

2697

Zdroj: vlastni archiv, 2014




Ptiloha B: Letacky

SPLN SI SEN!

ZAJEZDI S| V OPRAVDOVE F1 LOTUS!
CLUBCARD

www.burn-soutez.cz

] \38%1990

™ § Burn energy drink

‘\/ LA POVSL

i

[
V
& | vice druhd, @
i 500 ml (11 = 39,80 K&)

Vice informaci na

www.burn-soutez.cz

SoutéZ probiha
od 1. 8. do 31. 8. 2014.

Zdroj: vlastni archiv, 2014

Ptiloha C: Stripy

Kupon je las swumura bv.n

Sleva b T ,,m.am
e D e

20 K fm mumuuﬁmm
C e L

v obchodech Projeden
1 20 K upl Mlghmnwunmmmwmm
na

p lze uplatnit po plediosent klubové karty, Pouit numv
70 K& Mm?"mw ¢lenstd Tesco Qm

platnost kuponu:

(/_30,; / Nakupie
( do skoly /
s Clubcard /

na skolni batohy |

odzo.rdms.s.y’

KARTA, KTERA VRAC PENIZE




e—

tescokvalita.c

Zdroj: vlastni archiv, 2014

Ptiloha D: Shelf talkery

Zdroj: vlastni archiv, 2014



Ptiloha E: Hot spoty

Zdroj: vlastni archiv, 2014

Ptiloha F: Terc¢iky




Zdroj: vlastni archiv, 2014

Pfiloha G: PiihlaSovaci formulaf Clubcard

Clubcard

odménuje vasi vérnost

Karta zdarma!
Ziskate ihned svoji kartu Clubcard a 2 pfivésky na
kli¢e pro vasirodinu a blizké,

Body za nakupy v Tesco!

10 utracenych korun =1bod
Priklad: za 300 bodii ziskate zp&t 30 K& v poukdzkach

- e v
Exkluzivné jen pro ¢leny!
v Clubcard poukazky za nasbirané body

¥ Slevové kupony na oblibené produkty

v Akénislevy

¥/ SMS a e-maily s extra kupony.

¥ SoutéZe a dal3i Elenské vyhody

Zaregistrujte se jeSté dnes
v kterémkoliv obchodé Tesco

Prihladovaci formula¥

Clubcard

Ziskejte ihned a zdarma jiz aktivovanou ki




Vypliite tento formulaf¥ a starite se élenem! Vyplniobchod

JMENO: *

PRIJMEN(: * Zde nalepte EAN

a zkontrolujte podpis

ULICE: *
[ 4
MESTO: *

ZEME: *

222555.

DATUMNAROZENL:*

TELEFONNI CiSLO:
+{412]0 8=

_:' Zasady ochrany osobnich ddajt

E-MAIL:

Tyt ich Gdajd (,Zasady”) elend Tesco Clubcardy, f Yupravujf

v souladu se Vieobecnymi podminkami ¢lenstvi a principy vémostniho programu Tesco Clubcard pravidia zpracovéni

tidajis z&kaznik spoleZnosti Tesco Stores CR .5, se sidlem VrSovicka 1527/68b, 100 00 Praha 10, ICO: 45308314, 2apsané
obchodnim rejstii ¢ 7 Praze, oddil B, viozka 1377 (,Tesco) a Zlenis Vérnostniho programu.

L ) pi j v
ji Klostech a tidaj vy jeho &l Udaje*).

Pokud nechcete, abychom vés kontaktovali z déivodd spotl‘ehitelysk' /
vyzkum, zaskrtnéte, prosim, poli¢ko.

Udaje jsou poskytovény spoleénosti Tesco za téelem jejich zafazeni do databze Vémostniho programu, Géasti ve Vémostnim
programu, zasflani marketingovych nabidek a sdélent tykaicich se Vémostniho programu anebo zbozi a sluzeb spolecnosti
Tesco, jej o & podnil SR et ,
prostredky.

Méte-li specialni pozadavky pro zasilani nabidek potravin, zakrouZkujte

DIABETIK VEGETARIAN ABSTINENT BEZLEPKU BEZLAKTOZY
Udaje a souhlas s jejich zpracovanim jsou poskytovany dobrovolné a pouze na dobu GZasti Zlena ve Vémostnim programu.
Poskytnuti Gplnjch a pravdivyich Gdajts poZadovanych v piihisice do VEmostniho programu je podminkou dlenstyl. V pfipadd

Svym podpi h; s Vieobecnymi i €lenstvia principy prog; zmény (daji je ¢len povinen tuto zménu bezodkladn& ozndmit spoletnosti Tesco prostfednictvim bezplatné zakaznické linky
Tesco Clubcard a se zpracovanim svych osobnich tdajii v rozsahu a za podminek uvedenych 800222555 . 0 sicka spoletnast, 8 iclajd 4 3 g o o
v pfihla3ce a v Zasadéch ochrany osobnich tidaj &lent vérnostniho programu Tesco Clubcard. s ” i Rl
Udaje jsou y pol Tescoa i urenymi. Aktusin informace o viech zpracovatelich jsou
Datum” . Podpis” ... i
Po dobu Gtasti ve Viémostnim programu mé Zlen prévo na informace o zpracovani jim poskytnutych osobnich tidajd, zejména
prévo Zédat spoleZnost Tesco nebo ji uréené zpracovatele osobnich tdajli o vysvétlen!, odstranéni zévadného stavu veetné
* Povinnd pole jsou i Zmé: ych tidajli oznamte, prosim, na bezplatné :'so';m rd.n[\saaja dopinénf Khvi brich ddajt a prévo obréti y Utad h
lince 800222 555. Bez udaji a S| y i vyGétovani,
s 8 Clen VBrostniho programu miiZe své préva uplatnit plsemnou Zadosti na vyle uvedenou adresu spoletnosti Tesco nebo

Vyplnény formuldF odevzdejte v kterémkoliv obchodé Tesco.

7 s SHIE Udaje jsou zpracovévény a souhlas s jejich zpracovanim je udélovan v souladu s \Beobecnymi podminkami Elenstvi a principy
Za odevzdany formular obdrZite ihned a zdarma kartu Clubcard. imi predpi

B Tesco Clubcard

Zdroj: vlastni archiv, 2014

Ptiloha H: Hraci karta

Exkluzloué
v TESCO

jako G
Poku mate Clubcard, pokracujte ve sbira
oo - Sbire znamky
‘ a ziskej slevu

e rv
PODMINKY VERNOSTNI AKCE elé T " na mice a batoh
1. Zak h 2 0 4 € el 3
nakupu v ran =
vobchodech T

ykoliv v prabéhu i
vérnostni akee,
Znamky znicend, rozts
okopirované, popsané:
jinak deformovang:
. Hraci karty jsou k dostani 3 uznény za platnéalb
v obchodech Tesco u poklad: obky odmitnuty.
. Znamky nemohou byt bk
ménény za hotovosta nef
karta je také K dispo zadnou nominalni hod
stazeni na internetovych Produkty vérnostni akee
strankach www.itesco.cz/pele. éznamky mizete uplatnit nejsou k dispozici na
. Nasbirate-li 10 znamek (drzi- 0d 30.4.do 12.8.2014, inovych stanicich Tesco
telé Clubcard) ¢i 15 znamek . Nabidka produkti z kolekce anaTesco Expres. Body se
akaznicl), mozete si Pelé je platna v obchodech nevydavaji na benzinovych t s I eva

at jeden produkt z kolekce Tesco pouze do vyprodani stanicich
az 7 0 %

mkami Pelé

Soutézte o sponzorskou sadu
Pelé se svym fotbalovym tymem!

Kazdy tyden vyhraje jeden tym 14 tricek,

14 batoht, 14 micu Pelé a 1 rychlostni radar.

Prihlaste sviij fotbalovy tym
na www.facebook.com/itesco.cz

a skorujte jako Pelé. gt
20 4 £ v |
S4B TEsco gy mmmmsennee 5 DR
- Na vsiew edilet y y . [=]b2




rantes do Nascimen

Vécny Pelé | N\ & ‘

kém mésté Tres Cor.

odila fotbaloy

s Futebol Clube

tileti s 15 znamkami pro
ostatni zakazniky

runé 3ity, velikost 5

510 zndmkami pro .
nuto klubu z{istal vérny témef dvé dritele Clubcard Mol

510 zndmkami pro
driitele Clubcard
515 znamkami pro
ostatni zakazniky

v ‘ BoEm £ pROGRESY

Fotbalovy mi¢
ru¢né 3ity, velikost 5

mistrovstvi svéta v barvach B
1962 a 1970 vyhral daléi dva svétové pohary a stal
se tak jedinym clovékem, ktery ziskal tfi vitézné
trofeje svétového poharu. Pelé zaujimal po dlouha léta pozici hlavniho
kanonyra Santos FC a brazilského narodniho tymu, a proto neprekvapi,
Zei v historii fotbalu mu patif prvenstyi mezi nejlepsimi ligovymi
stielci. Dokazal béhem 1 366 zapas vstielit 1 283 goli!

y mi&
Pelé zUistava vérny sportu i dnes. V roce 2011 byl ruéné sity, velikost 5
2zvolen ambasadorem svétového Sampionatu 2014

v Brazilii. Plni také réizné spolecensky vyznamné
s 10 zndmkami pro

cena 799 KE

Maly mié
rucné sity, velikost 1

s 10 zndmkami pro

cena 799 Kt

Batoh na mic
se sitkou pro mi¢ velikosti 5

s 10 znamkami pro

role, vystupuje jako mluvéi, podili se na &
% R d ele Clubcat Cli d 2 e Cluk

humanitérnich a charitativnich projektech: :’;“‘: ‘k“' 5 :’ “j":‘ii:‘:k:::”p”m ""5 ':':mtki:l";‘o
o j 515 znamkami pro " i 51524
lagadmesmaiibvizelzen D) SIS ostatni zakazniky ostatni zakazniky ostatni zakazniky

nejvyznamnéjsich lidi 20.stoleti” a FIFA jej Doporucens maloabchodni

vyhlasila ,Fotbalistou stoleti”. Je d¥Zitelem dvou a1

2apisti do Guinessovy knihy rekordi. Na zacatk 4 Al

ettt ok skl testnd ccenn PFA Ballon Je to snadne!

d'Or d’ Honneur za svijj celozivotni piinos fotbalu 1. Zakazdych 200 K¢ vaseho nakupu v prodejné Tesco obdrzite u pokladny 1znamku. Znamky za

a sportovnimu svtu. / nakupy se vydavaji od 30.4.2014 do 5.8.2014.

2. Nasbirejte 10 znamek (drZitelé Clubcard) & 15 znamek (ostatni zakaznici) a vyberte si jeden
produkt z kolekce Pelé se skvélou az 70% slevou.
3. Vezméte si vami vybrany produkt ze stojanu a pfineste jej spole¢né s hraci kartou s prislusnym

p 2 poctem zndmek k pokladné. Své znamky miiZete uplatnit od 30.4.2014 do 12.8.2014. Za¢néte

N

Zdroj: vlastni archiv, 2014

sbirat své znamky uz dnes!

TESCO = 4
g

Na vsew zdlesl



Ptiloha I: Layout prodejny

Promo/

maso SIS Ochucené vody

Uzeniny  Lahtidky Mlecnevyr.  Jogurty pgpgy

Toal. Caje, kdvy : “  Népoje : .o Neoch.vody
(=i Papirnictvf Potf.pro zvifata 3 Kosmetika A Lihoviny

Bal.  Potf.pro déti sla  Praci prostredky
petiv
(o]

Dzemy,medy,

cukr Slané p. Pivo

M
.
a
z
e
n
é

Bal. Mouka, pedeni Cuk er Vina a lihoviny
peci rovi

Ryie, téstoviny,
VO [Slewy  Cukrovinky nky ochucovadla

= -
Cukroy  Cukrovinky Cukrov |l . Konzervy Dia Pro

Balené L7 inky ali  Suché

petivo Pigkoty e plogy  Ovoce, zelenina mo

Slevy

: 5 Slevy .
Susenky cilezars Ovoce/zelenina
ovoce, zelenina

Vysvétlivky:

@ - Dodavatelsky stojan

* - Ladder rack
A - Slevovy kos

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci Microsoft Word, 2014



Pi#iloha J: Ladder rack — Tesco finest

TESCO

ﬁii&ﬂbwﬂ iniest ﬂmf
Z

fiﬁ[m finest »/ir'u\rgrm finu\'('v
O T

'— 4 , | £ ?30 x"l_t-?".‘ .
; =78 VS = 5,

Zdroj: vlastni archiv, 2014



Ptiloha K: Dodavatelské stojany

.,v:ov'y}

g

\ ..w.v'.wr .m..
....." 1
%"V b“&

Zdroj: vlastni archiv, 2014



Ptiloha L: Dotaznik k bakalatské praci

1. Jak ¢asto navstévujete prodejnu Tesco Expres?

Denné

Né&kolikrat tydné

1x tydné

Vicekrat mésiéné

1 x mési¢né

Méné nez 1x mé&si¢né
Jsem zde poprvé

oooocooo

2. Proc nakupujete privé v této prodejné? (lze zak¥iZkovat vice moZnosti)

Blizkost bydliste

Blizkost pracovisté

Nizké ceny

Kvalita zboZi

Pi{jemna atmosféra

Pfijemny personal

Jsem &lenem vérnostniho programu Clubcard
Jiny divod

oooooooo

3. Co byste v ramci této prodejny uvitali za zlepSeni? (Ize zak¥iZkovat vice moZnosti)

Chlazené napoje

Krajeni melount

Vice parkovacich mist

Hudba v podobé radia

Samoobsluzné pokladny

Vice dostupnych zamé&stnanci na pokladnach
Vice dostupnych zaméstnanci na prodejni plose
Nékteré druhy pozadovaného zbozi

Nic zde nepostradam

Jiné

Oooocooooooao

4. Jste ¢lenem vérnostniho programu Clubcard?

O Ano (vynechte otazku 11)
0 Ne (pokradujte otazkou 11)

5. Pokud jste {lenem vérnostniho programu Clubcard, jak jste spokojeni s nabidkou vyhod
(slevové kupény, pouksizky)?

O Velmi spokojen

O Spise spokojen

O SpiSe nespokojen
0 Velmi nespokojen
0 Nevim



6. Pri registraci jsou k dispozici 3 karty, které:

Pouzivam sdm/sama

Jsou pouzivany také rodinou
Jsou pouZivany také prateli
Nepouzivam

Jiné

ooooo

7. VyuZivate poukazky a kupony, které dostavate?

Ano, vzdy vechny vyuZiji

Ano, nékteré vyuZiji

Ne, jsou na produkty, které nekupuji

Ne, nikdy nenasbiram dostatek bodi k ziskani poukéazek a kuponti
Ne kupony nevyuzivam z diivodu

£ o i o

8. Co se Vam libi na vérnostnim programu? (Ize zak¥iZkovat vice moZnosti)

Ctvrtletni vya&tovani

Vyhodné slevy

Nenaro¢nost sbirani bodi
Jednoduchost programu

Tii karty — rychlejsi sbirani bodi
Na programu se mi nelibi nic
Jiné

Oooooooo

9. Ktery Clubcard kupon preferujete?

00 S korunovou slevou na jeden vyrobek
O S procentudlni slevou na vice vyrobki
O Bodové (dvojnasobek/trojnasobek bodi)

10. Pro¢ nevyuZivate vérnostni program Clubcard? (Ize zak¥iZkovat vice moZnosti)

Nenakupuji v Tesco ¢asto

Nechci byt lenem Zadného vérnostniho programu
Nepfinasi dostatené vyhody

Zatim jsem se nedostal/a k registraci

Nemam o programu dostatek informaci

Nevim o existenci tohoto programu

Jiny divod

wEEgEgclnlule

11. Pohlavi

0 Muz
O Zena

12. Do jaké v&kové skupiny pat¥ite?

Do 25 let

26 - 45 let
46 - 65 let
Nad 66 let

oOoaoo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015



Abstrakt

KESTNEROVA, M. Marketing maloobchodu vybrané firmy. Bakalaiska prace. Plzen:

Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni, 72 s., 2015

Kli¢ova slova: maloobchod, marketingovy mix, marketing maloobchodu, marketingové

nastroje

Cilem bakalafské prace ,,Marketing maloobchodu vybrané firmy“ je analyzovat
marketingové nastroje v maloobchodni jednotce Tesco Stores a.s. CR, konkrétng
ve vybrané prodejné¢ Tesco Expres. Prvni ¢ast prace popisuje zakladni informace
0 maloobchodu a druzich maloobchodnich jednotek. Pozornost je zamétena také
na trendy v maloobchodé. Druha kapitola se zabyva piedstavenim spolenosti Tesco.
Dale jsou ptredstaveny nastroje marketingového mixu, které jsou aplikovany
do prosttedi vybrané spolecnosti. V zavéru prace jsou interpretovany vysledky
provedené¢ho dotaznikového Setfeni, ze kterého vychdzi zhodnoceni a névrhy, které

mohou slouzit jako podklad pro rozvoj Tesco Expres.



Abstract

KESTNEROVA, M. Retail marketing of a particular company .Bachelor thesis. Pilsen,
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 72 p., 2015

Key words: retail, marketing mix, retail marketing, marketing instruments

The aim of the thesis ,,Retail marketing of a particular company* is to analyze
marketing instruments in the retail company Tesco Stores Czech Republic, a.s.,
specifically in Tesco Expres. The first part describes the basic information on business
retail and types of retail units. The attention also focuses on the trends in the retail. The
second chapter deals with introducting of the Tesco company. Marketing mix
instruments, which are applied to the chosen company, are introduced in the next part of
the thesis. The results of the executed questionnaire survey are interpreted in the
conclusion of the thesis. The recommendations and suggestions are formulated

according to the results, which could be used for development of Tesco Expres.



