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Uvod

Kritériem tuspéchu obchodni firmy na trhu je jednoznacné volba strategie, jez
predstavuje urCitou cestu, po niz se firma za uc¢elem dosazeni vytycenych cili rozhodne
vydat. V oblasti cild, které si firma stanovuje v souvislosti se spokojenosti zakaznikd,
byva uplatiiovana zejména strategie marketingova. Na uplatihovani marketingové
strategie lze nahliZzet jako na fizeni sedmi zakladnich instrumenti rozSifeného
marketingového mixu, pomoci kterych se obchodni firma snazi cilen¢ ovliviiovat
chovani a rozhodovani svych zakaznikli. Pravé efektivni fizeni téchto ndastroji je

Vv soucasné dobé, charakteristické silnou konkurenci na trhu, stézejnim.

Marketingova strategie a s ni spojené uplatiiovani dil¢ich nastroji rozsifeného
marketingového mixu jsou téz tématem této diplomové prace. Cilem prace je provedeni
analyzy a zhodnoceni vyuzivani jednotlivych nastroji rozsifeného marketingového

mixu ve vybrané obchodni firmé a nasledné formulovani doporuceni.

Diplomova prace je zaméfena konkrétné na spoleénost Tesco Stores CR a.s., ktera
vV ramci svého plsobeni nabizi zdkaznikiim zboZzi potravinaiského i nepotravinarského
charakteru véetné nekterych druhi sluzeb. Pro ucely prace byla autorkou analyzovéana
prodejna hypermarketu Tesco v Klatovech. Interni materialy a veskeré potiebné

informace déle poskytoval sdm management vybrané prodejny.

ReSerSni ¢ast prace, jez vychazi predev§im z odborné literatury, je tvofena teoretickym
uvodem do problematiky marketingu a naslednym vymezenim dil¢ich nastroji
rozSiteného marketingového mixu. ReSerSni Cast s ¢asti empirickou déli kapitola
vénujici se piedstaveni spolenosti Tesco Stores CR a.s. a aktualnimu ptisobeni firmy
na trhu. Stézejni cast prace zahrnuje zejména provedenou analyzu sedmi zakladnich
marketingovych nastroji, pomoci kterych se firma snazi ovliviiovat rozhodovani
svych zdkazniki a zvySovat jejich spokojenost. Soucasti prace je taktéz autorkou
realizované¢ dotaznikové Setfeni, jez bylo ureno konkrétné pro zdkazniky
hypermarketu Tesco v Klatovech. Dotaznikové Setieni zkoumalo troven spokojenosti

zakaznika a jejich postoje k jednotlivym uplatiovanym nastrojum.

Na zakladé provedené analyzy marketingovych nastroji a vysledki dotaznikového
Setfeni JSOU V zavéru prace autorkou navrzena jistd doporuceni vedouci ke zlepSeni

a zvyseni efektivity vyuzivanych nastrojt.
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1 Marketingovy mix obchodni firmy

Prvni kapitolu tvoii literdrni reSerSe tykajici se problematiky nastroji rozsifeného
marketingového mixu, jiz se diplomova prace zabyva. V prvni Casti kapitoly je blize
vymezeno obecné pojeti marketingu a s nim souvisejici marketingovy mix. Pro
objasnéni rozsifeného marketingového mixu jako celku jsou blize rozebrany také jeho

dil¢i nastroje.
1.1 Uvod do marketingu

Autorti zabyvajicich se problematikou marketingu je velmi mnoho, a proto existuje
rovnéz nespocet definic, prostfednictvim kterych lze tento pojem vysvétlit. Ackoliv se
mnohé¢ definice v jistych detailech lisi, jejich spolecnym rysem je vnimani marketingu

jako jistého procesu, souboru ¢innosti ¢i aktivit.

Pravdépodobné nejjednoduseji 1ze marketing vysvétlit jako urcitou disciplinu zahrnujici
nékolik riznych, avSak vzajemné souvisejicich rozhodnuti o tom, jaky produkt, kdy,
kde a za kolik bude firma zakaznikim nabizet. Pro ponékud odbornéjsi vymezeni je

vSak vhodné uvést nékolik jiz zminénych definic od znamych autord.

Dle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga (2007, s. 39) Ize marketing definovat
jako ,.spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot*.

Pon¢kud odlisnou definici poskytuje Americkd marketingova asociace (2017), kterd
fika, ze ,marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvireni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, jez maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery

a celou sirokou verejnost.

Dle Karlicka a kol. (2018) Ize marketing pfirovnat k motoru veskerych probihajicich
smén. Pribéh kazdé smény je vzdy soucasné doprovazen i marketingem, a to
s védomim 1 bez védomi zainteresovanych stran. Pokud vSak marketing néktery ze
subjektli neni schopen zuzitkovat ve svém zdjmu, ve vétSin€ piipadd jej zuzitkuje
subjekt druhy, a to ve sviij vlastni prospéch. Je tedy zfejmé, ze marketing predstavuje
jakési jadro kazdého podnikani a zcela rozhoduje o jeho pfipadném uspéchu ¢i

neuspéchu.
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Podle Armstronga, Stewarta, Denizové a Kolera (2015) je marketing urcité fizeni trhu
s cilem dosdhnout vztaht se zdkazniky generujicich zisky. Tvorba téchto vztahd vSak
vyzaduje, aby prodejci hledali nakupujici a identifikovali jejich potieby, vytvareli
kvalitni nabidku, stanovovali riizné ceny produktli a zbozi, a zaroven jej propagovali

a dodavali.

Kotler a kol. (2007) upozornuji na skutecnost, ze za pojmem marketing stoji dle
mnohych ptedevsim prodej a reklama produktu. Divodem je pravdépodobné intenzivni
marketingova komunikace a propagace ze strany vyrobcti a obchodniki, které si nelze
V dnesni dobé vyhnout a piehlédnout ji. Nicméné i pfes znacny vyznam prodeje Ci

reklamy se jednd o pouhé dvé marketingové funkce z mnoha, které zaroven nelze

vvvvvv

Je tedy patrné, Ze dostupnych definic tohoto pojmu je velmi Siroka skala. Podstatné vSak
je, ze jsou si vSechny velmi blizké a poukazuji na podstatu a dilezitost uspokojeni
potieb zainteresovanych subjektti. V ramci tohoto procesu jsou neustale jednotlivymi
subjekty pouzivany a aplikovany rizné instrumenty, pomoci kterych je marketing

aktivn€ podporovan. Tyto instrumenty pfedstavuji tzv. marketingovy mix.

Je nutné, aby marketingovy mix vychazel ze strategickych marketingovych rozhodnuti
a obsahoval marketingovad rozhodnuti taktickd, kterd bezpodminecné odpovidaji
cilovému segmentu! a podporuji positioning® znacky, aby byla dosaZzena celkova
efektivita zvolené marketingové strategie. Ve své zékladni formé& je marketingovy mix
synonymem pro zkratku 4P. Tato zkratka znazorfiuje pocatecni pismena ¢&tyi taktickych
marketingovych nastrojii v anglickém jazyce, ke kterym se vztahuji jednotliva takticka
rozhodnuti podniku. Jedna se o produkt, cenu, distribuci a marketingovou
komunikaci. (Karlicek a kol., 2018; Jakubikova, 2013)

Podle mnoha autori je Casto zakladni forma marketingového mixu 4P z pohledu
podniku spojovana s alternativou 4C predstavujici mix zpohledu zékaznika.
Marketingovy mix 4C je podniky zohlednén za ucelem poznani a kvalitnéjSiho

uspokojeni potteb zdkaznika nikoliv jako Uplnd nahrada pivodniho mixu, nybrz jako

! Segment je vysledek procesu segmentace, ktera predstavuje rozdéleni trhu na skupiny spotiebiteld, ktefi
v ramci skupiny reaguji na jednotlivé marketingové stimuly podobnym zptsobem. Jednotlivé segmenty
tedy pozaduji rozdilné produkty ¢i cely marketingovy mix. (Kotler a kol., 2007)

2 Positioning predstavuje uréité vymezeni produktu v mysli spotiebitele viici produktim konkurentt.
(Kotler a kol., 2007)
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jeho doplnéni. Znazornéni marketingového mixu z pohledu podnikatelského subjektu ¢i

zakaznika je prezentovano v tabulce 1.

Tabulka 1: VVztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 71)

Pro dosazeni maximalniho uspéchu by se mél zkuSeny marketér v rdmci veskerych

¢innosti vzdy fidit pfedevsim marketingového mixu z pohledu zakaznika.

Dulezitost jednotlivych marketingovych néstroji se vSak 1i$i na zédkladé druhu podniku.
V ramci vyrobnich podniki je velmi Casto za stézejni instrument povazovan vyrobek.
V piipadé obchodnich firem je vSak nutné vénovat pozornost predevsim distribuci
(lokalizaci) a cené produktu. Zamazalova (2009) ftadi Cctyfi zakladni slozky
marketingového mixu dle dileZitosti do nésledujiciho potadi:

1. distribuce (misto prodejny, metody prodeje),

2. cena (slevy, atraktivni ceny),

3. vyrobek (sortiment, privatni znacky),

4

komunikace (externi a interni komunikace).

Pokud je porovnavan marketingovy mix vyrobcl a obchodnikd, urcité odliSnosti lze
zaznamenat jak u dulezitosti, kterd je jednotlivym instrumentim pfifazovana, tak

I U jejich obsahové stranky.

Témito nastroji vSak pfirozené nejsou pouze Ctyfi vySe uvedené. Zkratka 4P je
pouzivana predevSim pro svoji snadnou zapamatovatelnost a jednoduchost. Realita je
takova, Ze firmy vyuZivaji mnohem vice marketingovych ndstroji, které iniciuji
formovéani nabidky produktu. Pravé ztohoto divodu se lze setkat s takzvanym
rozSirenym marketingovym mixem, ktery zahrnuje nasledujicich 7P:
» produkt (product),
» cenu (price),
» distribuce, umisténi (place),
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marketingova komunikace (promotion),
lidé (people),

proces (process),

vV V VYV V

materialni prostfedi (physical evidence). (Groucutt, Leadley, & Forsyth, 2004;
Vastikova, 2014)

Podstatou je efektivni vzdjemna kombinace a harmonizace jednotlivych proménnych
tak, aby bylo mozZné poskytnout zdkaznikiim maximdalni hodnotu a zarovenl splnit
marketingové cile firmy. Pravé prostiednictvim téchto osvédcenych marketingovych
nastrojii lze tedy ucinné realizovat podnikovou strategii. (Barta, Patik, & Postler,

2009)

Obrazek 1: Hlavni prvky marketingového mixu obchodni firmy

Produkt Cena Misto Komunikace Lidé Matervlalnll Proces
prostredi

sortiment, naklady na schopnosit a obchodné
privatni zbozi a logistika reklama praktické

znacky provoz zkusenosti

dispozi¢ni )
T provozni
feseni

operace

merchandising,
podpora
prodej

schopny design
management prodejny

lokalizace

obchodu postupy

kvalita zisk, marze

SENA formy public uroven prezentace
vyprodeje prodeje relations obsluhy zbozi

prabéh aktivit

sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

1.2 Produktv 7P

Pod pojmem produkt si 1ze vétSinou predstavit statky ¢i sluzby, které piedstavuji vystup
urc¢itého procesu a jsou urceny k uspokojeni potieb spotiebitelt. Ackoliv existuje Siroka
Skala definic, pro tuto praci byla vybrana definice Kotlera a kolektivu. Kotler a kol.
(2007, s. 615) definuji produkt jako ,,cokoli, co lze nabidnout k upoutdni pozornosti, ke
koupi, Kk pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prdani nebo potieby.
Produkty zahrnuji vice neZ jen hmotné zbozi. V Sirsim smyslu sem patri fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace.*
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Produkty, které nejsou spotfebitelim poskytovany piimo ale zprostfedkované
prostfednictvim obchodnich firem, jsou povazovany za zbozi. V ptipadé obchodnich
firem Ize tedy o produktu uvazovat jako o ur¢itém sortimentu, v souvislosti s kterym se
firmy vénuji pfedev§im nasledujicim oblastem:

» rozhodovani o celkovém sortimentnim zaméfeni,

» rozhodovani o dil¢ich zménach sortimentu,

» rozhodovani o sluzbach,

» rozhodovani o vlastnich zna¢kach. (Zamazalova, 2009)
Sortiment

Sortiment 1ze chépat jako mix produktti, které jsou danou obchodni firmou nabizeny.
Jednd se o seznam vSech nabizenych vyrobki a sluzeb, které reflektuji urcitou
strategickou koncepci obchodni firmy. V rdmci nabizené¢ho produktového mixu muize

byt sledovana §itka, délka, hloubka ¢i konzistentnost sortimentu.

Siie sortimentu predstavuje pocet kategorii zboZi, které jsou obchodni firmou nabizeny.
Kupftikladu nabidka firmy Nestlé obsahuje cereélie, kojeneckou vyZivu, krmivo pro
zvitata aj. Délkou sortimentu je rozumén celkovy pocet nabizenych polozek v kazdé
kategorii. Zde si 1ze uvést jako ptiklad firmu Procter & Gamble, jehoZ kategorie pracich
prostiedkd disponuje Ctyfmi druhy raznych produkti. Pocet nabizenych variant
produktu udava sortimentni hloubka. Napiiklad od firmy Unilever jsou k dostani rizné
druhy a velikosti pracich praski (tekuté, v tabletdch, v praSku). Vzajemnou blizkost
kategorii produktd, v souvislosti s kone¢nym pouzitim, vyrobnimi naroky ¢i distribuci,

udava konzistentnost produktového mixu. (Kotler a kol., 2007; Karli¢ek a kol., 2018)

Zminéné proménné udavaji velikost sortimentu obchodu, kterd vSak nemusi byt pro
obchodni firmu vzdy vyhodna. Soucasti fizeni sortimentu je tedy sledovéani celkové
ziskovosti, ktera z nabizeného produktového mixu plyne. Pokud je zietelné, Ze soucasna
nabidka negeneruje maximalni uroven ziskt, jakou by mohla, je nutné stavajici nabidku
sortimentu rozsitit ¢i zredukovat. Je tedy patrné, ze i s problematikou sortimentu plati
tzv. Paretovo pravidlo, tedy skutecnost, Ze pomérné malé mnozstvi produktl generuje
nejveétsi zisky firmy. Nejvice pozornosti by tak v rdmci marketingovych strategii mélo

byt vénovano nejziskoveEjsim produktim nabidky.(Karlicek a kol., 2018)
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Dle Kotlera a Kellera (2013) je pro maloobchodni jednotky stézejni piedevs§im strategie
diferenciace sortimentu, které maloobchodni jednotky docili prostfednictvim:

nabizeni exkluzivnich znacek, které nenabizi konkurence,

nabizeni sortimentu vlastnich znacek,

organizovanim netradi¢nich aket,

>
>
>
» nabizeni ptekvapivého a méniciho se sortimentu,
» mnabizeni novych produktii jako prvni,

» nabizeni upravy zbozi,

>

nabizeni uzce cileného sortimentu.
Vlastni znacky

Vétsina autorii charakterizuje znaCku obecné jako instrument, ktery je pouZzivan za
ucelem diferenciace nabidky produktl ¢i sluzeb od konkurence. Zamazalova (2009,
S. 173) tvrdi, ze ,vlastni znacky pomdhaji dotvaret image obchodni firmy, prispivaji

k diferenciaci obchodnika, ¢imz posiluji loajalitu zdkaznikit a vedou k ristu vynosi.*

Principem vyuZivani vlastnich znafek (nebo také maloobchodnich, privéatnich ¢i
distribu¢nich znacek) je vyhledavani vyrobct s ptebyte¢nou kapacitou, jez jsou ochotni
vyrobit dané zboZzi pod znackou maloobchodnika (nikoliv pod vlastni znackou vyrobce)
za pritomnosti nizkych nakladi. Nizké vSak nejsou pouze naklady na vyrobu zbozi, ale
také na jeho vyzkum ¢i vyvoj, distribuci, prodej a reklamu. Pravé z tohoto divodu lze
tvrdit, Ze praveé zbozi vlastnich znacek muze pfinaSet obchodim vys$si marze. (Kotler

& Keller, 2013)

Pouziti privatnich znacek piedstavuje urcité vyhody jak pro maloobchodnika, tak i pro
samotného vyrobce. Obchodnikiim zajisti zafazeni téchto znafek do sortimentu
pfedevsim odliSeni se od konkurenc¢nich obchodii, zhodnoceni image firmy, ale také
samostatné rozhodovani o cené¢ zbozi. Vyhodou vyrobct, kteti vyrabi na tkor vlastni
znacky, je zajisté usnadnéni distribuce a prodeje, predpoklad dlouhodobych a pevnych
vtahll s obchodnikem a Casto také jedina moznost, diky které 1ze dosahnout penetrace

do siti obchodi. (Bouckova a kol., 2003)

Zbozi privatnich znacek 1ze rozdélit do tii riznych kategorii, které se navzajem odliSuji
urovni ceny a kvality. Prvni skupinou jsou ekonomické privatni znacky, které
predstavuj zbozi s nizSi cenou, a zaroven 1 nizSi kvalitou. Tato skupina privatnich

znatek odpovida predev§im pozadavkim spotiebitelti citlivych na cenu produktu.
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Druhou skupinu tvoii standardni privatni znacky, jez kvalitou odpovidaji produktim
znacek narodnich, kterym vSak konkuruji prostfednictvim ponékud niz$i ceny. Tteti

skupinou jsou prémiové nebo také luxusni privatni znacky, které zahrnuji exkluzivni

wevr

Hlavnim motivem ndkupu zbozi privatnich znacek je dle vyzkumné a analytické
spolecnosti Nielsen, kterd provedla prizkum na toto téma, pfedev§im nizsi cena oproti
znaCkovym produktim, ale také dobra piedchozi zkusSenost. Pét hlavnich motivil
nakupu zbozi privatnich znacek zachycuje obrazek 2. Spolecnost Nielsen déle uvadi, ze
nejvetsi zastoupeni privatnich znacek potravinaiskych produktovych skupin se nachazi
Vv kategoriich mléko, kuchyiské oleje a smetana. V ramci drogistického kosiku pak
papirové Kkapesniky, papirové kuchyiiské utérky c¢i toaletni papir a plenky.
(Nielsen, 2019)

Obrazek 2: Pét hlavnich motivli nakupu vlastnich znacek

NiZi cena neZ u znackovych produktd 61%

Dobré pfedchozi zkuenost
Stejna kvalita jako znackové produkty
Zvyiujici se kvalita privatnich znadek

Doporuéeni

Zdroj: Nielsen (2019)
Sluzby

Tento pojem lze vystihnout definici Zamazalové (2009, s. 175), dle které ,,sluzby
vyznamné dotvdreji image obchodnika a jsou podstatnou sloZkou vykonu firmy.
Rozhodnuti o jejich poskytovani, zejména pokud jde o nabidku doplnkovych sluzeb, je
diferenciacnim faktorem obchodnika, souvisi se zvolenou trzni orientaci firmy,

positioningem, sortimentnim zameérenim a typologii obchodnich jednotek.*

Mezi sluzby, které jsou maloobchodnimi jednotkami zikazniklim poskytovéany, je
mozn¢ fadit sluzby piedprodejni, poprodejni a piibuzné. Pod sluzbami predprodejnimi

si Ize predstavit napiiklad telefonické a postovni objednavky ¢i poskytovani informaci
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na webovych strankach obchodu. Sluzby poprodejni nejcastéji tvoti doprava a dodani
zbozi, darkova baleni, moznost vraceni zbozi. Poskytnuti veskerych informaci, dostupné
parkovani, vyzdoba celého interiéru, moznost vyuziti hlidani déti, toalety Ci restauraci

Ize zatadit mezi sluzby piibuzné. (Kotler & Keller, 2013)

Zamazalova (2009) pouziva pon¢kud odlisné dé€leni sluzeb, a to na sluzby zakladni ¢i
doplitkkové. Zakladni sluzby jsou zékaznikem automaticky ocekavany a povazovany za
samoziejmost. Jejich absence maloobchodniky vyznamné poskodi. Radi mezi né
napiiklad moZnost parkovani ¢i vyzkouSeni odévl v obchodé. Sluzbami dopliikovymi
se obchod snazi zdkazniky potéSit a poskytnout jim néco nadstandartniho, tedy

napiiklad dovézt zbozi domi ¢&i platit na pokladné platebni kartou?®.

Aby mohl maloobchodnik ur€it sluzby, které je nutné zédkaznikiim poskytovat, sleduje
stiznosti a rizné ptfipominky, které obdrzi v pisemné podob& nebo prosttednictvim
elektronické bezplatné linky. Zarovein by vSak mély byt provadény pravidelné
vyzkumy mezi zékazniky, které zjistuji hodnotu existujicich sluzeb a poskytuji seznam
novych ideji. Po zjisténi hodnoty sluzby nasleduje pfifazeni a zhodnoceni ndkladl na
jejich poskytnuti. Az poté je obchod schopny vytvofit findlni balicek sluzeb, které

uspokoji ocekavani zakaznikt a podporuji generovani zisku. (Kotler a kol., 2007)
1.3 Cenav 7P

Dle Mulacové, Mulace a kol. (2013, s. 247) cena ,,na jedné strané odraZi miru ndkladii
a zisku vyrobce a prodejce, na druhé strané postihuje vanimdni hodnoty a uZitku tohoto
produktu zdakaznikem, ale také postihuje miru konkurenéniho soupeieni na daném
trhu“. Tvorba cen je dle slov autorky ,soucdasti celkové marketingové strategie
avychazi z kalkulace ceny, poptavky, cen konkurence, konceptu znacky a trznich

souvislosti.

Pravé cena ptedstavuje hlavni motiv, prostiednictvim kterého je ve vétSiné ptipadech
nakup zdkaznika ovlivnén. Spotiebitelé, jez maji ptistup k informacim o cenach, vytvafi
na maloobchodniky natlak za vicelem sniZeni cen zboZi. Stejnym zplsobem vytvaii
natlak maloobchodnici na vyrobce produktd. Vystupem tohoto procesu jsou casté

upravy cen, zleviiovani a podpory prodeje zbozi na trhu. (Kotler & Keller, 2013)

3 Ptesto, ze lze placeni prostiednictvim platebni karty povazovat za doplitkovou sluzbu, jedna se o stéile
vice béznou zélezitost. Proto jsou zékaznici v ptipad€ jeji absence velmi zaskoCeni, jelikoz sluzby tohoto
typu jiz povazuji za jakysi standard. (Zamazalova, 2009)

19



ProtoZe se jedna o instrument, ktery zapfi¢ini nalakani zakazniki do obchodu ¢i zvySeni
jejich poctu a trzeb, je nutné tento nastroj nepodcenit a efektivné s nim pracovat. Jeho
spravné urceni je velmi ndrocné, jelikoz predstavuje jakysi komunikacni prvek, dle
kterého si zakaznik vydedukuje ze zbozi plynouci potencidlni uzitek. Zéakaznici
povazuji v drtivé vétsiné ptipadii cenu jako faktor, ktery vypovida o kvalit¢ zbozi. Na
zakladé poméru ceny a kvality tedy obvykle povazuji drahé zbozi za kvalitni a naopak

levné zbozi na nekvalitni. (Zamazalova, 2009)

Obrazek 3: Postaveni obchodnich formatt dle poméru ceny a kvality

vysoka

Hypermarkety

Supermarkety

Kvalita

Diskonty

nizka

drahé zbozi Cena levné zbozi

Zdroj: Bouckova a kol. (2003, s. 337)

Tvorba trovni cen zboZi v maloobchodé je charakteristicka tim, Ze se nesoustfedi na
jednotlivé druhy zbozi, nybrz na celkovy sortiment. Podstatnd neni ziskovost
jednotlivych polozek ale ziskovost veskerého sortimentu zbozi. Pro stanoveni trovné
ceny sortimentu je nutné brat v tivahu:

» komu je zbozi urceno, jak je citlivy na cenu a jak ji vnima,

» Sife a hloubka sortimentu, obratkovost zasob, kvalitu zbozi a iroven sluzeb,

» naklady spojené s ptisobenim podniku,

» ceny konkuren¢nich podniki. (Bouckova a kol., 2003)

S cenou jsou také spjaty mnohé ,,cenové triky*, mezi které patii napiiklad ,,bat’ovské
ceny“. Zéakaznici maji sklon ceny podvédomé nezaokrouhlovat, a proto jim naptiklad
cena 299 K¢ piijde na prvni pohled blize k cené¢ 200 K¢ nikoliv 300 K¢. Dalsim
Htrikem® je vyuzivani cedulek s napisem sleva, které na slevy upozornuji a zvysuji

poptavku. Tyto pouzivané nastroje funguji nejefektivnéji v kategoriich zbozi, ve kterych
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zakaznik nakupuje vyjimecné ¢i poprvé a pfili§ se tedy v cendch neorientuje. Také
Casova omezeni, naptiklad ,,pouze 3 dny*, vytvaii na zakazniky urcité aktivni pasobeni.
(Kotler & Keller, 2013)

V ramci stanovovani slev vSak neni stézejni pouze urceni jejich trovné, ale predevsim
efektivni nacasovani, které by vzdy mélo odpovidat urcitému obdobi ¢i udalosti
(zacatek Skolniho roku, Velikonoce apod.) Vyjimkou v této oblasti neni ani vyuzivani
LHlakadel”, tedy zlevnénych produktt, na zéklad¢ kterych jsou piildkani zékaznici do
obchodu a spolu s nimi nakoupi i jiné, nezlevnéné zbozi. (Zamazalova, 2009)
Problematika slev v obchodé ma vSak i svoji stinnou stranku. Obchodni jednotky
mohou ¢asto Celit uritym postihiim a finan¢nim pokutam za klamani zakazniku, ke
kterému dochézi na zaklad¢ uvadéni rozdilnych cen zboZi v regalech a u pokladen.
Postihy jsou ur¢ovany obchodni inspekci, kterd priibézné provadi skryté kontroly cen.
Milionové finan¢ni pokuty jsou uvalovany na obchody, které v regalech uvadéji ceny
niz8i, nez ve skutecnosti jsou, a to bez ohledu na to, zda se jedna ze strany obchodu
0 umysl.

Na chybovost cen v obchod¢ odpovida nova technologie ve formé elektronickych
cenovek, které jsou v posledni dobé v maloobchodé¢ stale Castéji zavadény za tcelem
uspory papiru i ¢asu zaméstnanci. Omezenim vétSinou byvaji pravé vysoké naklady
investice. Potencialni sniZzeni chybovosti a trend ochrany zivotniho prostfedi vSak

maloobchodni jednotky pfesvédcuje k postupnému zavadéni.
1.4 Marketingova komunikace v 7P

Pro vymezeni pojmu je vybrdna definice Zamazalové (2009, s. 182), ktera
marketingovou komunikaci ptfirovnava k ,,obecnému oznaceni vsech slozek komercni
| nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy.“ Dale
tvrdi, Ze se jednd o ,,Fizeny proces, jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvédcovat

nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.*

Podle Kotlera a Kellera (2013) tvofi marketingovy mix celkem osm komunikacnich
platforem, které zachycuje obrazek 4. Autofi upozoriuji na nutnost vzajemné synergie
uvedenych nastroji, a to zdavodu zajisténi konzistentniho sd€leni a dosazeni
strategického positioningu. Zaroven je vzdy potiebné zvéazeni jednotlivych néstrojii
Z hlediska schopnosti nastroje ovlivnit zkuSenost ¢i dojem zakaznika, podpofit

zékaznikovu vérnost ¢i hodnotu znacky, ale také rist trzeb.
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Obrazek 4: Nastroje komunika¢niho mixu

Udalosti a Primy
zazitky marketing

Podpora Interaktivni
prodeje marketing

T EME] Ustni Siteni

Public
relations

Zdroj: Kotler & Keller (2013), zpracovano autorkou

Jednotlivé komunikaéni nastroje lze dale délit na tzv. nadlinkové (ATL — above the
line) a podlinkové (BTL — below the line). Skupina nadlinkovych aktivit je tvofena
¢asti neosobnich marketingovych komunikaci, které jsou ve vétsin€ piipadd provadény
pomoci masovych médii, a zahrnuji tedy rozhlas, televizi, tisk ¢i billboardy. Druha
skupina podlinkovych aktivit je naopak provadéna prostfednictvim osobni a primo
adresované formy komunikace, tedy napiiklad podporu prodeje ¢i merchandising.

(Barta a kol., 2009)

V ptipadé¢ obchodnich jednotek muze byt marketingovd komunikace rozd€lena na
nastroje vyuzivané mimo misto prodeje (napiiklad reklama jakéhokoliv druhu), jeZ lze
oznacovat za tzv. Out of Store, a dale na nastroje vyuzivané piimo v samotném misté
prodeje (naptiklad rizné formy podpory prodeje), tzv. In Store. Na skutecnost, ze
v soucasné dobé vyuziva princip marketingu Vv misté¢ prodeje vétSina obchodniki,
upozornuje také Armstrong a kol. (2015), ktery tuto problematiku nazyva komplexné

,nakupnim marketingem®.

Na uvod je nutné také podotknout, ze komunika¢ni mix vyrobce zbozi a komunika¢ni
mix obchodnika je ve své podstaté totozny. Nicméné odlisna je dilezitost jednotlivych
nastrojii komunika¢niho mixu, jez se odviji od kontaktu mezi zdkaznikem a vyrobcem,
obchodnika spojeny piedev§im s maloobchodni jednotkou samotnou a jedna se tedy

0 osobni prodej, podporu prodeje ¢i merchandising. Vyznamnost vSak dale ptisuzuje
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také ndkupni atmosféte ¢i reklamé prostfednictvim vykladni skiin€. (Bouckova a kol.,
2003)

Reklama

Svétlik (2005, s. 191) vymezuje reklamu jako ,placenou formu neosobni, masové
komunikace uskutecnujici se prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani

spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*

Komunikaci prostfednictvim reklamy autofi nejCastéji Cleni na primarni
(produktovou), selektivni (znackovou) a institucionalni. Primarni reklama je
realizovana za ucelem zvyseni celkové poptavky po jistém zbozi bez ohledu na jeho
znacku. Cilem reklamy selektivni je na druhou stranu stimulace koupé zbozi konkrétni
znacky. Forma institucionalni reklamy je vyuZzivana k podporovéni pozitivniho pohledu

na firmu jako takovou. (Kaser, 2013; Svétlik, 2005)

Reklamu Ize povazovat za nejvice viditelny nastroj marketingové komunikace, a to
I mimo prostory prodejny. Od této skutec¢nosti se také odviji jeji hlavni cile, kterych se
prostfednictvim svého plisobeni snazi dosdhnout. Svétlik (2005) mezi tyto hlavni cile
fadi zejména zvySeni poptavky a podniceni nové ¢i opakované koupé, budovani
vérnosti zakazniktl, posileni finan¢ni pozice obchodu, motivace zaméstnanct obchodu,

posileni image ¢i odliSeni se od konkuren¢nich obchodd.

Marketingovou komunikaci prostfednictvim reklamy lze dale dle Vastikove (2014)
¢lenit na zékladé¢ druhu média, pomoci kterého je realizovana. Reklama se obvykle
vyskytuje ve forme¢:

audiovizualni reklamy v rozhlase, televizi, kin€ ¢i filmu,

tisténé reklamy v novinach a ¢asopisech, brozurach a letacich,

>

>

» tisténé outdoorové reklamy v podobé plakati ¢i billboardd,

» plosnych a svételnych reklam na podlahach, schodistich, fasadach a obrazovkach,
>

internetové reklamy prostfednictvim bannert aj.

Vyznamnym komunika¢nim médiem, typickym pro oblast maloobchodu, je
jednozna¢né produktovy letak. Tento druh pravidelné vychazejici tiskové reklamy
zakazniky informuje o vyhodnych cendch zboZzi a snazi se je tak pfimét k navstévé
obchodu. Dle Zamazalové (2009) mohou druhy zbozi, které jsou v produktovém letaku
obsazeny, tvofit az 30 % trZzeb v daném obdobi. Pfednosti tohoto nastroje je zajisté také

schopnost naldkat zdkazniky k nakupu zbozi, které ptivodné neméli v planu koupit.
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Pro vybér konkrétni formy reklamniho sdéleni obchodni firmy je nutné zohlednit hned
n¢kolik aspekti:

druh média a jeho geograficky dosah,

soulad dan¢ho média s cilovym segmentem, na ktery reklama cili,

frekvence ptisobeni,

potieba zapojeni vice smysli ¢lovéka pro spravné vnimani dané reklamy,

daveéryhodnost média,

VvV V.V V V VY

porovnani ndkladl na tvorbu reklamniho sdéleni a vynosii zn¢j plynoucich.

(Vastikova, 2014)
Podpora prodeje

Aktivitami podpory prodeje, jeZz byvaji realizovany piimo v obchodni jednotce,
byvaji zejména ochutndvky, vzorky zbozi na vyzkouSeni, ndzorn¢ ukazky vlastnosti
zbozi, zvyhodnéné nabidky (3 za cenu 2), spotiebitelské soutéze (sbirani bodi),
vérnostni programy, pomuicky v misté prodeje (POS/POP materialy) ¢i merchandising.

(Bouckova a kol., 2003)

POP materialy (z anglického point of purchase) zahrnuji veskeré reklamni materialy

a produkty, které jsou vyuzivany k propagaci zbozi a zaroven ke spousténi impulzivnich

nakupti zakaznikd. O impulzivni nakup se jedna tehdy, neni-li nakup urcitého zbozi

predem zamySlen a dojde k nému vétSinou praveé na zdkladé rlzné podpory prodeje.

Z hlediska zptsobu pouZiti 1ze POP materialy ¢lenit nasledovné:

» podlahové — stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely
vyrobkd, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika,

» regalové — délice, infoliSty, vymezovace, prezentéry, drzaky vzorkl, podavace,
wobblery, stoppery,

» Kk pokladnam — displeje, mincovniky, drzaky letakd, poutace,

A\

nasténné — poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky,
» ostatni — promo stanky, sluneéniky, ohraniceni ploch, nafukovadla, okenni grafika,
dekorativni a akcni obaly, elektronickd a interaktivni média, termindly apod.

(Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009)

POP komunikace je charakteristickd menSim ploSnym zasahem oproti reklamé, a to
z divodu omezeného vlivu na populaci po strance rozsahové (zasahuje pouze

zakazniky v obchod¢) i mnoZstevni (frekvence nakupovéni zdkaznika je niz$i nez
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frekvence sledovani televize). Pravé proto byva komunikace v misté prodeje
doplilovana nadlinkovymi aktivitami (reklamou), aby byl zdkaznik nejprve pfesvédcen

k navstéve prodejny. (Jesensky a kol., 2018)

Blizkym a uzce souvisejicim pojmem je jiz zminény merchandising. Pod tim si lze
ptredstavit urcity styl uspofddani obchodu, jehoz cilem je pravé ovlivnéni zdkaznikl
a podpoteni ndkupu konkrétni znacky zbozi. Zadmérem merchandisingu je zbozi spravné
vystavit, zvysit jeho dostupnost i postaveni a v kone¢né fazi také zvysit obrat a zisky
obchodu. Cinnostmi, které v praxi nejéastéji zahrnuje, je kupiikladu tprava zbozi
Vv regalu, instalace poutacu a plakatli, uprava cen, ale také kontrola jakosti ¢i samostatna
prezentace. V ramci jeho uplatiovani by vSak vzdy mély byt dodrzeny zasady
praktick¢ého a estetického vystaveni zboZzi, zachovani piehlednosti a orientace
vV obchodé, logika seskupovani sortimentu a systematické uspotfadani v regalu (podle

znacek, velikosti, chuti aj.) (Barta a kol., 2009; Bouckova a kol., 2003)

Za vyhody podpory prodeje je povazovan jeji okamzity a velmi intenzivni u¢inek na
rozhodovani zékaznika. Za urcité omezeni je v§ak povaZzovano jeji ¢asové ohraniceni
ataké vytvareni ur€itého ocekavani sniZeni ceny v budoucnosti, na zakladé kterého
zékaznici dané zbozi jiz nekupuji v obdobi bez slevy. Podpora prodeje musi byt spravné
nastavena, aby zakaznik eventudlné zbozi nepovazoval za nekvalitni z divodu Castych

slev. (Zamazalova, 2009)
Public relations a publicita

Za dalsi velmi podstatny prvek komunikace obchodu 1ze jednoznacné povazovat také
public relations neboli vztahy s veFejnosti. V ramci tohoto instrumentu dochazi
k upeviiovani vztahti s mnoha cilovymi skupinami ¢i budovani kvalitni image obchodni
jednotky, k vyvraceni negativnich a nezadoucich zprav, udalosti ¢i povésti a k ziskavani
pfiznivé publicity. Charakteristické jsou v tomto pfipadé nizsi naklady oproti ostatnim
uvedenym instrumentiim, jelikoZ obchod neni nucen platit za Cas a prostor pro reklamni
sdéleni, ale naopak pfijde s informaci, kterou urcitym zptisobem pusti do ob&éhu. Dle
vyuzivanych metod Ize public relations délit na:

» vztahy s médii,

» poradani udalosti,

» vystavy, veletrhy, konference, prezentace, prehlidky,

» vydavatelska ¢innost,
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» krizova komunikace,

» sponzoring a filantropie. (Kotler a kol., 2007; Barta a kol., 2009)

Problematika vztahii s vefejnosti dle mnoha autorti tzce souvisi se spoleCenskou
odpovédnosti firem (CSR). Spolecenskou odpovédnost lze dle Narodniho
informacniho portalu o CSR vymezit jako ,,dobrovolny zdvazek organizace zohlednovat
pri svéem rozhodovani a kazdodennich cinnostech potreby svych zdkaznikii, dodavatelu,
zaméstnanci a dalsich aktéru, jichz se jeji cinnost dotyka, at' jiz primo ¢i neprimo*.
(MPOQO, 2015)

Piimy marketing

Stézejni slozkou komunika¢niho mixu obchodni firmy je dale pfimy marketing, k jehoz
formovani doslo pfedev§im v poslednich letech z divodu velkych zmén
a technologickych pokroki. Tento instrument zahrnuje kuptikladu rizné propagaéni
materialy, které jsou zasilany stdlym i potencidlnich zakaznikim piimo, ale také
webové stranky, prostiednictvim kterych jsou zdkaznikim poskytovany veskeré
informace o zbozi, sluzbach i obchodni jednotce samotné. Dle Kotlera a kol. (2007) lze
mezi jednotlivé formy piimého marketingu zahrnout osobni prodej, telemarketing,

direct mail, zasilkové katalogy, teleshopping, ale také online prode;.

Uzce souvisejicim pojmem je marketing interaktivni, jez lze povazovat za formu
pfimého marketingu provozovaného na zékladé modernich technologii. V ramci
interaktivniho marketingu obchodni jednotky vyuZivaji jiz zminéné internetové
stranky, dale vSak také ptsobi na jednotlivych socialnich sitich (Facebook, Instagram,
Youtube), a zaroven komunikuji se zdkazniky prostiednictvim tzv. newsletteru

(zpravodajt elektronické podoby).
1.5 Mistov /P

Misto, nebo také lokalita ¢i distribuce, je marketingovym instrumentem maloobchodu,
ktery zajiStuje cCinnosti, pomoci kterych se produkt dostane od vyrobce az ke
konecnému spotiebiteli. V ramci neptimé distribuni cesty je pravé maloobchod
prostiednikem, ktery pfedstavuje meziclanek nachazejici se mezi dvéma zminénymi

subjekty.

Volba mista, kde se bude dany obchod nachazet, je jednim z nejstézejnéjSich

rozhodnuti, a to z velmi prost¢ho diivodu. Ve vétsin€ ptipadli jsou pravé zakaznici
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z blizkého okoli témi, ktefi v maloobchodni jednotce nakupuji, pfedevsim zboZi
kaZdodenni spotieby. Proto lze tvrdit, ze ¢im dal se maloobchod od zadkaznika nachazi,
tim mensi je pravdépodobnost jeho navstévy. Vyjimku tvofi situace, kdy zakaznik
poptava specialni zbozi, které nekupuje pravidelné a je ochoten pro takovy druh zbozi

absolvovat i del$i vzdalenost. (Svétlik, 2005)

V oblasti rozhodovani o vhodné lokalité prodejny zavisi predev§im na typu
maloobchodni jednotky, ale také na obsazenosti izemi konkuren¢nimi obchody, na
charakteru nabizeného sortimentu, na frekvenci poptavky, ndkupnich zvycich
a podobné. Vzdy je vSak nutné pro rozhodnuti o umisténi maloobchodu uskutecnit
vyzkum poptavky dané zajmové oblasti (kraje, mésta, méstské Ctvrti). Dale je nutné
zvazit, zda bude maloobchod umistén samostatné, zda bude soucasti jiného provozniho
objektu (ndkupni centrum, obchodni diim) nebo se bude nachédzet v obchodni ulici ¢i

pési zoné. (Bouckova a kol., 2003)

Zajmova oblast predstavuje takové izemi, pro které maloobchodni jednotka zajist'uje
nakupni podminky, ale zaroven jej sama potiebuje k zajisténi své vlastni existence.
Maximalni velikost této oblasti je omezena dostupnosti obchodu pro zékazniky,
respektive dochdzkovou ¢i dojezdovou vzdélenosti. Dostupnost znamenid moznost
premistit se pésky €1 dopravnim prostfedkem do obchodu. Charakterizovana je n€kolika
ukazateli, mezi kterymi muze byt napiiklad rozloZeni spoji béhem dne, doba cesty,
naklady na cestu a podobn&. Minimalni velikost zajmové oblasti predstavuje naopak
nutna rentabilita potiebna k zajisténi Cinnosti podniku. (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007)

S distribuci maloobchodu jednoznaéné souvisi také problematika oteviraci doby
obchodi, ktera se opét méni v souvislosti s typem a velikosti obchodni jednotky. Od
roku 2016 se v Ceské republice oteviraci doba obchodnich jednotek #idi dle zikona
¢. 223/2016 Sb., zakona o prodejni dobé v maloobchodé a velkoobchodé. Dle tohoto
zdkona musi byt béhem vymezenych statnich svatkGi v Ceské republice zavieny
obchody s prodejni plochou vét§i nez 200 metri ¢tverecnich. Zakon se naopak
nevztahuje kupiikladu na prodejny s plochou mensi nez 200 metrti étvere¢nich, ale také

Cerpaci stanice, 1€karny ¢i prodejny v mistech zvySené koncentrace cestujicich.
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Konkrétné se jedna o nasledujici svatky:

» 1. 1. (Den obnovy samostatného ¢eského statu, Novy rok),

» Velikono¢ni pond¢li,

8. 5. (Den vitézstvi),

28. 9. (Den Ceské statnosti),

28. 10. (Den vzniku samostatného ¢eskoslovenského statu),
24.12. (Stédry den — prodej zakazan od 12.00 do 24.00 hodin),
25.12. (1. svatek vanocni),

» 26.12. (2. svatek vanoc¢ni). (Nevyhostény & Kropacek, 2019)

YV V V VYV V

S ohledem na maximalni pohodli zadkaznikl a neustédle nartistajicimu poctu domacnosti,
které uzivaji internet, obchody postupné zatazuji mezi své sluzby také moznost online
nakupovani. Pravé tento trend se v poslednich letech postaral o ur¢ité zmény v ramci
distribuce maloobchodu, které jsou odpovédi na stale nartstajici pozadavky ze strany

zakaznik.

Poskytovani tohoto druhu sluzby se vSak v soucasné dobé u riznych obchodnich
fetézclh pomérné 1i8i. Zatimco nékteré maloobchody v ramci online nakupl dorucuji
objednané zbozi zakaznikovi ,,az ke dvefim®, jiné umoznuji pouze online objednavku,
kterou nasledné¢ poskytnou k vyzvednuti na pfedem uréeném vydejnim miste.
V minulych letech doslo k rozvoji sluzby online ndkupu i v ramci obchodnich jednotek

se spotiebnim zboZim (odévy, hygienické potieby, potraviny aj.).
1.6 Materialni prostredi v 7P

Jednim z faktord, ktery v problematice obchodu nelze opomenout, a na zaklad¢ kterého
se zdkaznici rozhoduji, zda konkrétni obchodni jednotku navstivit ¢i nikoliv, je
materialni prostfedi. Smyslem tohoto nastroje je zajisténi prodejniho mista z hlediska
vzhledu, nakupni atmosféry c¢i logiky a systemati¢nosti. Pisobeni jednotlivych prvku
materialniho prostfedi udava, jaké pocity ma zdkaznik béhem navstévy prodejny, jak

prodejnu vnima a jak se Vv ni orientuje.
Nakupni atmosféra a design prodejny

Prvky nakupni atmosféry jsou veSkeré stimuly, jez pusobi na jednotlivé smysly
zakaznikd. Dle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) lze nakupni atmosféru obchodu

vymezit prostfednictvim vztahu stimuly — emoce — reakce. Stimuly zahrnuji veskeré
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kvantitativni i kvalitativni faktory obchodni jednotky pfimo plsobici na zdkaznika, ve
kterém vyvolavaji jisté emoce, na zaklad¢ kterych zakaznik nasledné reaguje kladnym

¢1 zdpornym zpusobem.

Nakupni atmosféru obchodu lze délit na vnitini a vnéjsi na zakladé¢ designu obchodni
jednotky. Vnéjsi atmosféra nakupu je tvorena kupiikladu:

» architekturou obchodni jednotky (velikost obchodu, pouzité materialy, styl stavby),
vstupnimi prostory (oteviena ¢i uzaviena praceli),

vykladni skiini (velikost a tvar skiin€, barevné feSeni, ndmét, uspotradani zbozi),

napisy (loga, dulezité informace o sortimentu, prodavajicim ¢i formé prodeje),

YV V VYV V

parkovacimi plochami (pfistupnost, kapacita, dostupnost nakupnich voziki).

(Bouckova a kol., 2003; Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Cilem interniho designu prodejny je pfimét zdkaznika, aby provedl nakup, ktery bude
co mozna nejvetsi a v budoucnosti opakovany. Mezi prvky vnitini nakupni atmosféry
je mozné fadit:

» osvétleni (prodejny, regalii ¢i pultty, vybranych druhl zbozi, vykladnich skfini),
obchodni zafizeni (ndkupni koSiky a voziky, pokladny, vahy)

barevné feSeni a pouzity material (chladné ¢i teplé barvy dle druhu zboZi),

hudebni kulisa (repertoar dle sortimentu, tempo hudby),

vytapéni, vétrani, klimatizace (korigovani vyse teploty dle ro¢niho obdobi),

V V V V V

viné (podpofeni piijjemnych vini, zamezeni nepiijemnych a drazdivych pachi).
(Ptikrylova a kol., 2019; Sivakumar, 2007)

Dispozicni FeSeni

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007, s. 234) definuji dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti
jako ,,prostorové usporadani hmotnych prvkit obchodniho provozu v prodejni mistnosti*
a dale uvadeji, ze se jedna o ,,rozhodujici cast obsahu aktivit tzv. space-managementu
v maloobchodeé*. Dle autoru lze rozliSit ¢tyfi zakladni typy tzv. store layoutu, které

mohou vytvéfet nuceny ¢i volny pohyb zdkaznika, ale také kombinaci téchto dvou

variant.
1) Pravidelny (grid layout) fidi pohyb zakaznika uréitym smérem a byva typicky
odd€lenym vchodem do prodejny a vychodem z ni. Prostiednictvim tohoto feSeni

dochazi k maximalnimu vyuziti plochy, jelikoz je zédkaznik nucen projit konkrétni

trasou celou prodejnu.
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2) Dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem zakaznikt (free-flow layout) umoznuje
zakaznikovi orientaci pouze dle vlastniho uvazeni, ¢imz dochéazi k odstranéni
nutnosti prochazet celym prostorem prodejny. V tomto piipadé byva vchod totozny
s vychodem a v jeho tésné blizkosti se také ve vétSin€ pripadt nachazi pokladna.

3) Se standardnim obsluznym dispozi¢nim feSenim (standard layout) se lze setkat ve
specializovanych obchodech se sortimentem, jez vyzaduje pultovy prodej a obsluhu.
Jeho nevyhodou je pfedevsim minimalni vyuziti prodejnich ploch a také zpomaleny
prib¢h nakupu oproti samoobsluze.

4) Dispozi¢ni feSeni s polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout) umoznuje
rozd€lovani prodejni plochy do samostatnych, nezéavisle na sobé& fungujicich
prodejnich usekl. Toto feSeni je typické pro obchodni domy, jez diky koncentraci
usekl rtiznorodého sortimentu ptilakaji vice zakazniki. (Mulacova, Mula¢ a kol.,

2013; Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) dale charakterizuje dispozi¢ni FeSeni supermarketi
a hypermarketii, kterd jsou dle jejich slov kombinaci vytvoifené za ucelem
minimalizace nedostatkii a maximalizace vyhod uvedenych zéakladnich typd. Pohyb
zakazniki je v téchto obchodnich jednotkach urcitym zptisobem fizen pomoci vhodného
rozmisténi zboZzi po prodejné ¢i oddéleného vchodu a vychodu, ¢imz dojde k zajisténi
zakladni trasy. Zakaznik vSak neni nijak omezen a miiZze se po prodejné¢ pohybovat
libovolnym zptsobem, ¢imz nedochazi k jeho odrazeni. Zakomponovan je také pultovy
prodej Vv oblasti masnych vyrobki nebo mnohé doplitkové prodejny Vv prostoru tzv.

pasaze, jez odpovidaji feSeni obchodnich domii.
Prezentace zbozi

Dle mnoha autorii 1ze povazovat prezentaci zboZi v regalech za sou¢ast merchandisingu,
tedy oblast in-store marketingu. V tomto pojeti neni merchandising povazovan pouze za
zpusob komunikace zbozi v misté prodeje, ale také za proces jeho vystavovani
a ocenovani. Jestlize chce zakaznikovi zajistit uréity komplet zbozi na jednom miste
a zaroven podpofit jeho prodej, vyuziva tzv. cross merchandisingu. (Piikrylova a kol.,
2019) Typickymi piiklady cross merchandisingu mohou byt plySové hracky
v sortimentu détské kosmetiky ¢i kuchynské nacini v Sortimentu piisad na vateni

a pecent.

30



Pokud se snazi obchodni jednotka zaujmout pozornost zakaznika, vyziva tzv.

vizualniho merchandisingu, kdy vystavuje zbozi za pomoci riznych prezentacnich

technik. Techniky prezentace, které byvaji v obchod¢ vyuzivany nejcastéji, jsou:

» vertikalni prezentace (zbozi stejného druhu je prezentovano v trovnich pod sebou,
Sife nabidky je vSak podtrzena v horizontalnim sméru),

> horizontalni prezentace (opak vertikalni prezentace, nedostatek prostoru,
prezentace vSech druht pouze v malém mnozstvi),

> otevienou prezentace (piedpoklad aktivniho zapojeni zakaznikli, moznost
vyzkouseni ¢i porovnani zbozi s jinym),

» tematickou prezentace (Siroka Skala druhd zbozi pod jednim tématem — sportovni
¢i sezonni udalost, svatek apod.),

» prezentace zivotniho stylu (rizné druhy zbozi uréené konkrétnimu segmentu
zakaznikl se shodnym zivotnim stylem),

» prezentace pribuzného zboZi (prezentace komplementdrniho zbozi, spojitost
S impulzivnim nakupovanim),

» prezentace v blocich (zboZi nové ¢i ve vyprodeji). (Cimler, Zadrazilova a kol.,
2007)

1.7 Lidév 7P

Pro objasnéni problematiky a podstaty lidskych zdrojii v obchodé¢ 1ze pouzit vymezeni
Neila Kokemullera (2020), vysokoSkolského profesora marketingu a maloobchodu.
Autor povazuje lidské zdroje v maloobchod€ za jistou vyzvu, a to hned z nékolika
divodi. V prvé fadé je dilezité si uvédomit, Ze pravé obchodni persondl je v pFfimém
kontaktu se zakaznikem, a proto je velmi dualezité¢ fidit lidské zdroje takovym
zpusobem, ktery zajisti tvorbu produktivity a motivace pracovni sily. Pro lidské zdroje
Vv maloobchod€ jsou také charakteristicka Castd Skoleni a rozvoj novych pracovnikl
z divodu silné fluktuace, coZz lze povaZzovat za velmi obtizny, ¢asové narocny
a nekoncici proces. S fluktuaci navic souvisi 1 obtizné budovani loajality zékaznik,

ktefi se v obchod¢ vidaji neustdle s novymi tvaremi.

Podstatou lidskych zdroji je mit spravného clovéka s optimalnimi naklady na
spravném misté. Spravny cloveék disponuje urcitymi schopnostmi a dovednostmi, které
odpovidaji narokiim a kompetencim pracovniho mista. Naklady na pracovnika je nutné

vzdy posoudit v souvislosti s produktivitou prace jedince. Jednou ze stéZejnich soucasti
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fizeni lidskych zdroji v obchodé je vSak vytvofeni jisttho kompromisu mezi
pracovnikem, obchodni firmou a zdkaznikem, jejichZ potfeby a pozadavky se vyrazné

lisi. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Funkce pracovniki v maloobchodni jednotce jsou razné, vzdy je vSak nutné zajistit
dostate¢nou, tedy co mozna nejrychlejsi a nejkvalitnéjsi obsluhu zdkaznikt. Dle Prazské
a Jindry (2006) 1ze povazovat za nejpodstatnéjsi vymezeni poctu pracovniki u pokladen
a pocet obsluhujicich u pulti, a to vzdy pro jednotlivé faze dna i tydnt. Podle
Mulacové, Mulace a kol. (2013) je také nezbytné, aby se pocet obsluhujicich
pracovnikti pfiblizoval optimalnimu mnoZstvi a vyhybal se tak extrémim, jez se
negativné promitnou do celkovych vysledkti obchodu. Pfi nadmérmnému poctu
obsluhujicich pracovniki dochéazi k pfilisSné tvorbé mzdovych nakladi a naopak

nedostatecny pocet zapti¢ini tvorbu front a nespokojenost zakazniki.

V souvislosti s lidskymi zdroji v maloobchodni jednotce si 1ze vyjmenovat také urcita
specifika, ktera jsou pro tuto oblast charakteristickd. Jedna se predevsim o tyto faktory:
» provozni personal v maloobchodé vytvaii image maloobchodu,

pracovni doba neni rovnomérné rozloZena,

podil nekvalifikovanych pracovniki je velmi vysoky,

provozni personal je charakteristicky vysokym podilem Zen,

prumérna mzda provoznich pracovniki je spiSe nizka,

V V V V V

nedostateény pocet obsluhujicich pracovniki. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Zaméstnanci jako lidské zdroje béZné pfedstavuji pro obchodni firmy nemalé finan¢ni
naklady a jejich fizeni je velmi naro¢né. Tato skutecnost je zajisté jednim z divodi
urcittho omezovani zavislosti obchodnich firem na lidskych zdrojich. V poslednich
letech je mozné v prodejndch zaregistrovat kupiikladu inovace ve formé
samoobsluznych pokladen, které¢ byly zafazeny do provozu, a to nejen za ucelem

nahrady lidskych zdrojt, ale také celkového zjednoduseni procest.
1.8 Procesyv 7P

V prvé tadé€ je nutné podotknout fakt, Ze se s procesy lze setkat viceméné v kterékoli
instituci a firmé, jeZz provozuje jakoukoli cinnost. Pod pojmem proces si lze
predstavovat riznorodé¢ Ccinnosti jedincl, skupiny osob ¢i firmy, které jsou

uskuteciiovany za u¢elem dosazeni konkrétniho zddouciho stavu.
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Téchto Cinnosti, jez procesy zahrnuji, existuje nespocet, at uz se jednd o rutinni
a pravidelné ¢i naopak narazové cCinnosti. Dilezité je vSak nepodcenit vzajemnou
synergii jednotlivych ¢innosti, jelikoz pravé procesy a jejich spravna soucinnost mohou
ve vysledku pro obchodni firmu piedstavovat urcitou konkuren¢ni vyhodu oproti

ostatnim obchodnikum.

Fiser (2014, s. 55) definuje proces jako ,usporadany sled cinnosti (aktivit), které
transformuji vstupy na vystupy a spotiebovavaji pri tom zdroje.“ Na prvni pohled vSak
lze usoudit, ze pravé takovéto vymezeni pojmu vystihuje pfedevSim procesy vyrobnich
podnikd. Proto je vhodné navic uvést definici obchodniho procesu webu Management
Mania (2018), dle kterého je ,.kazdd organizace V podstaté organizovand soustava
procesii a cinnosti, které na sebe vzajemné navazuji, probihaji napvic organizacnimi

Jjednotkami a reaguji na ruzné podnéty z vnitrniho a vnéjsiho prostredi.*

Pro oblast procestt v maloobchodni jednotce je déale dostupné vymezeni Cimlera,
Zadrazilové a kol. (2007, s. 39), jez zni nasledovné: ,,Retailingova firma je stejné jako
Jjiné instituce socialné technickym systémem, predstavuje seskupeni procesii a ¢innosti,
nasazeni technologii, ale také lidského kapitilu. Probihaji v ni fyzické a informacni
procesy, které je zvlaste ve velkych organizacich nutné formalné upravit, stanovit jejich
prubéh, pravomoci a odpovédnost jednotlivych organizacnich mist, ktera se na realizaci

procesu podileji.‘

Procesy probihajici v maloobchodni firmé I1ze délit obdobné jako v jakékoli jiné firmé
(vyrobni ¢i obchodni) na primarni a sekundarni. BéZn¢ jsou do primarnich (hlavnich)
procesti obchodu zahrnovany cinnosti, jako ndkup a zasobovaci logistika, skladovani,
vnitropodnikova logistika a distribuce zbozi, prodej, poskytovani sluzeb a poprodejni
servis. Tyto zdkladni procesy vSak musi byt doprovazeny sekundarnimi (podplrnymi)
procesy, jez netvoii hodnotu pfimo, ale ptfesto jsou nezbytné. Mezi podplirné procesy
maloobchodni jednotky lze =zafadit tvorbu strategii, organizovéni, nasazovani
technologii, zajiSténi zdrojl, tvorbu lidského kapitalu ¢i znalosti. (Cimler, Zdrazilova
a kol., 2007)

StéZejnimi jsou pro obchodni jednotku pravé hlavni procesy, které vytvareji pro
zékazniky urcitou pfidanou hodnotu a pro firmu samotnou jsou zdrojem piijmi a ziskd.

Témto procesim tedy firma vénuje nejveétsi pozornost, snazi se je neustale

optimalizovat a byt v nich co mozna nejlepsi i ve srovnani s konkurenci.
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Na druhou stranu firma nesmi opomenout ¢i zanedbat fizeni procesii podptrnych, které
ve vétsSin€ pripadd nejsou klicovymi zdroji piijmi, nicméne podporuji veskeré ¢innosti
a zajistuji komplexné¢ provoz maloobchodni jednotky. Podplirné procesy jsou vsak pro
firmu urCitou zatézi naro¢nou na veskeré kapacity (Casovy fond, pracovniky), a to na
ukor fizeni a organizace procestt hlavnich. Pravé z tohoto diivodu je obchodnimi
firmami v soucasné dobé mnohdy vyuzivan tzv. outsourcing. V tomto pifipadé jsou
pravé podplrné procesy sveéteny externim, ¢asto na dany druh ¢innosti specializovanym
firmdm. Divodd pro vyuzivani outsourcingu muze byt hned nékolik — zajisténi
kvalitn€j§tho vybaveni ¢i pracovnikii, snizeni nakladd na provoz, vyssi flexibilita,
jednodussi planovani, nizs$i rizika aj.

Mezi procesy, jez jsou pro maloobchodni jednotky typické, lze tadit kupiikladu
nasledujici ¢innosti:

» objednavani, ptijem a skladovani zbozi,

» inventury zbozi,

» uprava vystavovaného sortimentu dle planogramu,

» provozni kontrolni ¢innost — ovéfovani cen zbozi,

» pravidelné precenovani zbozi,

> reklamace,

» doplnovani zbozi,

» uklid apod.

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) déli dale procesy v obchodnich jednotkach na tzv.
front-office, back-office a head-office procesy.

1) Front-office procesy zahrnuji ¢innosti, jeZ se odehravaji na prodejné a probihaji tak
v pifimém kontaktu se zakazniky, tedy kupiikladu pokladni ¢innost, dopliiovani
zbozi apod.

2) Back-office procesy zahrnuji naopak Cinnosti, které se odehravaji mimo prodejni
prostory. Tyto ¢innosti vSak usmériiuji veSkeré podminky prodeje zboZi zdkaznikiim
a zahrnuji tak napftiklad fizeni jednotlivych prodejen a jejich zdsobovani apod.

3) Head-office procesy zahrnuji ekonomickou a finan¢ni oblast Cinnosti a sni
souvisejici kontrolu. Tyto procesy se tykaji 1 ¢innosti, které zahrnuji rozhodovani
0 investicich, vybér dodavateli a komunikaci s nimi, rozhodovani o sortimentu,

komunikacni strategiich apod.
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2 Predstaveni spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Nasledujici kapitola piedstavi maloobchodni spoleénost Tesco Stores CR a.s., ve které
byla provedena analyza rozSifeného marketingového mixu a jeho nastrojii. Soucasti
kapitoly je rovnéZ struéné vymezeni aktualniho ptsobeni spole¢nosti na trhu nebo také

zmén, které v posledni dob¢ plsobeni firmy zna¢né ovlivnily.
2.1 Zakladni informace o spolecnosti

Britska spole¢nost Tesco PLC* je jednim z piednich obchodnich fetézcii piisobicich na
tizemi Ceské republiky, ktery zalozil Jack Cohen v Londyné v roce 1929. V ramci své
maloobchodni Cinnosti poskytuje zdkaznikiim Siroky sortiment potravinového
a nepotravinového zbozi, ale také pohonné hmoty prostfednictvim svych vlastnich

cerpacich stanic ¢i finan¢ni a telekomunikacni sluzby.

Obrazek 5: Logo spoleénosti Tesco Stores CR a.s.

TESCO

V & & & &
Zdroj: Tesco (2020)

V roce 1995 spolecnost expandovala do zemi stiedni Evropy otevienim obchodt
vV Mad’arsku. V prubchu nasledujicich let doslo k otevieni prodejen i v okolnich statech
— Ceské republice, Slovensku, Polsku, Irsku a nékolik let poté také v zemich Asie —
Thajsku, Malajsii, Indii a Ciné. (Tesco PLC, 2020)

Své pusobeni v Ceské republice zahajilo Tesco V roce 1996 prostiednictvim nakupu
obchodli K-Mart, pficemz o deset let pozdéji prevzalo také hypermarkety fetézce
Carrefour a supermarkety némecké spole¢nosti Edeka, jez se rozhodly v Ceské
republice skoncit. K dal$imu rozsiteni poté doslo v roce 2011 v ramci nakupu prodejen
Zabka a Koruna. Zatimco se z obchodil Koruna staly prodejny Tesco Expres, viechny
obchody Zabka funguji nadile prostfednictvim fransizingu. Aktualng pisobi v Ceské
republice vice nez 180 obchodi Tesco s ptiblizn€ 11 000 zaméstnanci. (Tesco PLC,
2020; Economia a.s., 2016)

4 PLC = Public limited company (typ britské obchodni spole¢nosti, ktery je blizky ¢eskému typu akciové
spolecnosti)
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Tabulka 2: Zakladni informace o spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Nazev Tesco Stores CR a.s.

1ICO 45308314

Zikladni kapital 3.3 miliardy K¢

Sidlo Vrsovicka 1527/68b, Vrsovice, 100 00 Praha

Datum vzniku a zapisu 23. brezen 1992

Pravni forma Akciova spolecnost

Poslani firmy Byt tim nejlepsim pro zdkazniky a pomdhat jim dosahnout

lepsiho a jednodussiho stylu Zivota.*

Zdroj: Kurzy.cz (2020); Tesco PLC (2019a)
2.2 Aktualni piisobeni na trhu

V pribéhu nékolika poslednich let bylo mozné zaznamenat mnohé zmény pomérné
vyznamného charakteru, pro které se Tesco rozhodlo. Dle dostupnych informaci doslo
K ur¢itym organiza¢nim zménam souvisejicim s prodejem nemovitosti ¢i reorganizaci
Vramci managementu firmy, prostfednictvim kterych firma usiluje o posileni své
konkurenéni pozice na trhu, o komplexni optimalizaci veskerych procesi, zvySeni

efektivity ¢i zlepSeni ukazatelii vykonnosti.

Soucasti téchto zmén je bezesporu prodej méné rentabilnich obchodnich domii
a center nebo také vlastnénych pozemkii. Nové ziskané finance byly investovany na
pokryti ztratovych prodejen, ale zarovenl na inovace, rozvoj a modernizaci obchodl
a technologii. Dle aktudlné¢ dostupnych informaci spole¢nost chysta v blizké
budoucnosti také prodej obchodii na uzemi Asie a veskeré své pulisobeni

pravdépodobné omezi pouze na tizemi Evropy. (CTK, 2020)

Vyznamnym motivem pro uskuteénéni zmén jsou jednoznacné ne piiliS piivétivé
vysledky obchodni ¢innosti v pribéhu minulych let v porovnani s ostatnimi fetézci na
trhu. Trzby obchodu Tesco v poslednich letech nijak vyrazné nerostly a na rozdil od
ostatnich srovnatelnych fetézcti byl vyznamné nizsi i narist zisku oproti roku 2008.
Spolecnost navic musela v roce 2017 Celit financnim postihiim za manipulaci s ucetnimi

vykazy, ve kterych vyrazné nadhodnotila své zisky. (CTK, 2017)
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Obrazek 6: Porovnani trzeb fetézcu v letech 2008 a 2018
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Zdroj: Patockova (2019), zpracovano autorkou

Obrazek 6 prezentuje porovnani trzeb potravinovych fetézcu na ¢eském trhu v letech
2008 a 2018. Jak si lze vS§imnout, rozdily ve vysi trzeb po uplynuti deseti let ¢innosti
jsou u nékterych fetézci velmi vyrazné a u jinych nikoliv. Velky naridst trzeb
zaznamenaly zejména fetézce Lidl, Kaufland ¢i Penny Market. Naopak vyse trzeb
fetézce Tesco spolecné s Globusem spiSe stagnuje a nartst je v jejich piipade
minimalni. Obdobné trendy, tentokrat v souvislosti se ziskem a jeho nartstem, lze

zaregistrovat v tabulce 3.

Tabulka 3: Zisk fetézcti v roce 2018 a jeho narist oproti roku 2008

Nazev fetézce Zisk v roce 2018 v mil. K¢ Narist oproti roku 2008 (%)

Kaufland 3078 72
Lidl 5150 211
Albert 170 23
Tesco 1278 7

Penny Market 866 105
Billa 591 63
Globus 492 2

Zdroj: Patockova (2019), zpracovano autorkou
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3 Analyza nastroji rozSireného marketingového mixu
(7P) ve spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Tteti kapitola prace se vénuje uplatiiovani dil¢ich nastrojii rozSiteného marketingového
mixu Vv praxi, tedy ve vybrané spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. Né&které z néstrojil
(napf. materialni prostiedi) je nutné analyzovat na konkrétni prodejné. K t€émto ucelim

byla autorkou vybrana jiz zminéna prodejna hypermarketu Tesco v Klatovech.
3.1 Produkt

V ramci této podkapitoly bude blize specifikovano sortimentni zaméfeni vybraného

maloobchodu, ale také jim poskytované sluzby ¢i privatni znacky.
3.1.1 Sortiment

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vybrana maloobchodni jednotka nabizi svym zakaznikiim
velmi pestry sortiment zahrnujici potravinové i nepotravinové zboZzi. Sortiment
jednotlivych prodejen je vzdy tvofen urcitym zakladem zbozi, ktery nabizeji vSechny
prodejny Tesco bez ohledu na jejich format. S ohledem na dany format a velikost
prodejny se poté tento zakladni sortiment méni (rozSifuje, prohlubuje, prodluzuje).

Nabidka zbozi nejvétsich hypermarkett Tesco zahrnuje az 40 000 poloZek.

Ackoliv diive spolecnost usilovala o silnou pozici na trhu prostiednictvim co moZna
nejSirSiho sortimentniho zaméreni, v nedavné dobé svoji strategii zna¢né pozmenila.
Management firmy se zacal v roce 2015 zabyvat mySlenkou, zda neni vybér produkti
Z tak Siroké nabidky pro zakaznika spiSe zatéZi a nevyvolava u né&j tzv. paradox volby®.
Spolec¢nost se rozhodla sortimentni nabidku silné zredukovat o nékolik tisic poloZzek
arozhodovaci proces tak zdkaznikiim zjednodusit. Dle interniho zdroje jsou vysledky
strategie S2S (z anglického Simply to Serve) pro spoleCnost velmi pFiznivé,

v nékterych kategoriich vSak byla redukce sortimentu zbytecné dikladna, a tak se

nékteré polozky opét postupné vraci. (Interni zdroj, 2020)

Vv v

5 Paradox volby nastava u zékaznika v tu chvili, kdy vybira z vice nez 10 variant zbozi. Cim t&73i volbu
musi zakaznik provést, tim vice je vyCerpany, coz v koneéném efektu vyvola negativni emoce. Piestoze si
zakaznik nékterou z variant vybere, nebude s vybérem naprosto spokojen, a to z divodu zamitnuti
ne€kolika jinych, stejné¢ dobrych variant. V nékterych ptipadech zakaznik vybér zcela vzda a zadny
produkt nekoupi. (popai.cz, 2017)
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U potravinového sortimentu, zejména pak u Cerstvého zbozi, se Tesco snazi udrzet
maximalni lokalnost (s ohledem na moznosti dané sezény) a zajistit zdkaznikovi
pozadovanou Cerstvost a kvalitu. V ramci garance kvality provadi spole¢nost dusledné
vlastni predpisy, které nejsou vyzadované ze strany legislativy. Jako ptiklad Ize uvést
oznaceni ,Vvystavujte do“ na ovoci a zelenin¢, namisto klasického oznaceni
»spotiebujte do*“. Neupravované ovoce a zeleninu vystavuje na prodejné kratsi dobu,
¢imz se snazi zajistit 1 del§i Zivotnost po jeho ndkupu a zvysit tak spokojenost
zédkaznika spojenou s Gerstvosti potravin. Tesco je zaroven jedinym fetdzcem v Ceské

republice, jez toto znaceni uziva.

V souvislosti s erstvymi potravinami je nutné zminit vlastni pekarny na prodejnach,
tedy takzvané ISB (,,instore bakery*). Ackoliv Tesco nabizi obdobné jako ostatni
fetézce rozpékané pecivo a pe€ivo odebirané od lokalnich dodavatelti, nékteré z formatt
navic disponuji vlastni vyrobou pekatskych vyrobkl. Sortiment vlastnich pekarskych
produkt se 1i8i S$ifi 1 hloubkou na zékladé¢ daného formétu prodejny. Jeho zaklad
tvofeny Sesti druhy té€st je vSak pro vSechny prodejny stejny. Receptury, které jsou
postupné zatazovany do sortimentu nabidky, vytvaii centralni technolog. Aby byl dany
sortiment produktti pro zakaznika stale neotfely a ldkavy, dochézi pravidelné k urcitym
zménam, mezi které lze zatadit kuptikladu obméiovani naplni kolackd. Site sortimentu
je v této kategorii dale zajiSténa spolupraci se Smetanovou cukrarnou, ktera dodava

celému fetézci Tesco Stores CR balené dorty a zakusky.

Obrazek 7: Nabidka pekatskych vyrobku s vlastni pekarnou v pozadi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Aby mohla spolecnost uspokojit pozadavky Sirsiho spektra zakaznikl, zacala postupné
zatazovat do své nabidky také sortiment specialni vyZzivy. Dle interniho zdroje se
v prvé fad¢ jednalo o potraviny, které vyhledavali zakaznici s intoleranci lepku ¢i
laktézy nebo diabetici. S ménicimi se stravovacimi navyky a trendy z oblasti zivotniho
stylu vSak rust poptavky nabiral na sile a specialni vyzivu zacali vyhledavat i sportovci
a zakaznici zijici zdravym zivotnim stylem. S ohledem na neustale rostouci zajem
a spokojenost zdkaznik spole¢nost planuje rozSifovat sortiment specidlni vyzivy

i v budoucnu.

Sortiment specialni vyzivy zahrnuje produkty:
» racio,

> bio,

» bez lepku,

» bez laktozy,

» bez ptidaného cukru,
>

pro vegany a vegetariany.

Zajimavym poznatkem je také fakt, ze pro tuto sortimentni kategorii (vyjma sortimentu
racio) spolecnost téméF vibec nevyuziva akénich cen K prilakani zakaznikt do
prodejen, jelikoz cena v tomto pfipadé neni pro zékaznika rozhodujicim parametrem.
Prestoze se jedna o zbozi vyssi cenové Urovné, poptavka ze strany zédkaznikli neustale

narlsta, a pravé proto zde Tesco zacalo postupné zarazovat i zbozi vlastnich znacek.
(Interni zdroj, 2020).

Obrazek 8: Produkty specidlni vyzivy privatni znac¢ky Tesco
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Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020a)
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Sortiment nepotravinaiského zboZi je Vv piipadé Tesca srovnatelny co do Sifky se
sortimentem zbozi potravinarského. Zatimco vSak potravindisky sortiment obchod
vystavuje po cely rok, nékteré kategorie nepotravinarského zbozi byvaji vystavovany
sezénné. Sezonu lze chapat v tomto pojeti jako svatek (Valentyn, MDZ, Den matek,
Pamatka zesnulych, Mikulas) ¢i obdobi (Velikonoce, zahradni sezona, Skola, Véanoce).
Oproti n¢kterym konkurencénim fetézciim je navic Tesco charakteristické svou nabidkou

obleceni a moédy vlastni znacky F&F.

Také v sortimentu nepotravinaiského zbozi doslo v minulosti k vyraznym zménam.
Zatimco jesté pred nékolika mésici obchod nabizel naptiklad v oblasti elektroniky nejen
velmi Siroky, ale také hluboky sortiment (napt. desitky druhd rychlovarnych konvic),
V soucasnosti jiz nabizi méné druhi produkti, a to spiSe ekonomickych nez

exkluzivnich znacek.

Od nékterych produktd v oblasti elektroniky a ptisluSenstvi Tesco zcela ustoupilo
azaCalo se vice orientovat na zdkladni zbozi. Ze sortimentu tak byly vyFazeny
televizory ¢i mobilni telefony (vyjma mobilnich telefonli nabizenych sluzbou Tesco
mobile). Dle interniho zdroje bylo hlavnim divodem tempo, se kterym ptichazely nové
inovace na trh. Okamzité reakci spolecnosti prostiednictvim rozsifeni sortimentu o tyto
produkty branil dlouhy proces vyjednavani s dodavateli a nabidka Tesca tak nebyla

v tomto ohledu dostatecné pohotova.

3.1.2 Sluzby

Prestoze sluzby nepifedstavuji primarni ale spiSe dopliikovou ¢innost spolecnosti
Tesco, jejich seznam se v priabéhu poslednich let hojné rozrostl. Na jednotlivych
prodejnach jsou poskytovany zékladni sluzby jako je dobijeni mobilnich telefonti ¢i
sazeni Sportky, které v dnesni dob& nabizi kazdy druhy obchodnik. Spole¢nost se vSak
rozhodla rozsifit svoji nabidku o sluzby, jejichZ poskytovani nebyva u potravinovych

fetézcli zvykem.

V tomto ohledu Tesco stavi na ptedpokladu, ze zakaznik uptednostiiuje moznost
zajiSténi sluzeb a ndkupu na jednom misté, a tak vyuZzilo silného plosného pokryti, diky

kterému mtze zadkaznikiim poskytovat sluzby témét z kterékoliv ze svych prodejen.

Tesco se s umyslem podpofeni jisté synergie svych ¢innosti navic rozhodlo provazat

systém sluzeb s vérnostnim programem Clubcard, ktery blize vymezuje kapitola

3.3.2. Benefity zakaznika plynouci ztohoto propojeni spocivaji v multiplikaci
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nasbiranych bodd a z nich plynoucich vyhod. Dle interniho zdroje jsou pravé vyhody
propojeni vérnostniho programu se sluzbami zdrojem motivace, na zdklad¢ které

vyuzivani sluzeb ze strany zakaznikli neustale nartsta.

Obrazek 9: Sluzby poskytované spolec¢nosti Tesco
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Prostfednictvim Tesco finan¢nich sluZeb si mohou zékaznici pofidit kreditni kartu

Premium PLUS, rychlou pijéku na kartu nebo nechat sjednotit své Givéry v ramci

konsolidace. Stézejni Clanek této sluzby vsak predstavuje pravé kreditni karta, ktera

umoznuje zakaznikim nakupovat v prodejnach Tesco na uvér. Kreditni karta vSak

muze byt pouzita k placeni i v kterémkoliv jiném obchod€. Touto cestou se snaZzi

spolecnost zdkaznikiim poskytnout urcitou moznost, jak jednoduseji a efektivnéji fidit

své finance ve spojeni s nakupovanim. Dalsi vyhody, které spolecnost Tesco

zakaznikiim na zéklad¢ potizeni kreditni karty poskytuje, zahrnuji:

» vraceni 4 % Castky z nakupu potravin,

» vraceni 1,5 % castky z nakupu ostatniho zbozi,

» vraceni 2 — 20 % castky z nakupu v prodejnach partnerti v siti Premium (Dame
jidlo, Booking.com aj.)

> vraceni 0,5 % ¢astky z nakupu mimo Tesco v Ceské republice i v zahraniéi,

» moznost nakupovani na splatky,

> jednou mési¢n& vybér hotovosti. (Interni zdroj, 2020; Tesco Stores CR a.s., 2019)

Sluzba Tesco Mobile piedstavuje joint venture projekt spolenosti Tesco Stores CR
a.s. a 02 Czech Republic a.s. Jedna se o klasického virtualniho mobilniho operatora,

jez poskytuje zdkaznikiim telekomunikacni sluzby odkoupené od jiného mobilniho
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operatora — V tomto piipadé tedy od O2 Czech Republic a.s. I v tomto ptipad¢ piindsi
spole¢né vyuzivani sluzby Tesco Mobile s vérnostnim programem Clubcard extra

vyhody jako slevy na nakupy aj. (Interni zdroj, 2020)

Dalsi sluzbou, jez Tesco poskytuje, je sluzba MoneyGram, pomoci které je
zakaznikim umoziovan mezindrodni mimobankovni prevod penéz. Dle interniho
zdroje sluzbu vyuzivaji zejména cizinci pobyvajici v Ceské republice. Maximalni astku
ve vysi 25 000 K¢ tak mohou zékaznici posilat a pfijimat na prodejnach Tesco 7 dni
V tydnu. Vyhodu pfedstavuje 1 rychlost sluzby, jelikoZ finan¢ni prostfedky ma piijemce

k dispozici v prib&hu nasledujicich nékolika minut od odeslani. (Interni zdroj, 2020)

U sedmnacti vybranych hypermarketi Tesco jsou k dispozici také Cerpaci stanice,
které zakaznikiim poskytuji pohonné hmoty od statniho dodavatele CEPRO a.s.
Charakteristickym rysem jsou vtomto piipad¢ stabilné niz§i ceny V porovnani
s konkurenci, a proto Cerpaci stanice vyuzivaji i lidé, ktefi nejsou zakazniky obchodu
Tesco. Dle interniho zdroje je diivodem nizkych cen skutecnost, ze sluzba predstavuje
pouze doplitkovou cinnost spole€nosti, a proto zahrnuje pouze minimalni marzi.
| v pfipad¢ této sluzby hraje pro zakazniky obchodu velkou roli moznost obdrzeni extra

bodt na zakaznické karté Clubcard. (Interni zdroj, 2020)
3.1.3 Privatni znacky

Jak jiz bylo zminéno, privatni znacky jsou v soucasnosti velmi silnym konkurencnim
nastrojem maloobchodu. V ptipadé obchodu jako je Tesco lze tedy fici, Ze se jedna
0 samoziejmost, kterd je pro udrzeni a podporu pozice na trhu nezbytnosti. Obchod by
proto nemé¢l brat sortiment privatnich znacek na lehkou vahu a mél by byt v tomto
ohledu velmi proaktivni a v¢as reagovat na soucasné trendy a nakupni chovani

spotiebiteld.

V pribéhu nékolika minulych let doSlo pravé v oblasti sortimentu vlastnich znacek
k zasadnim zménam. Né&kolik znafek bylo z portfolia zcela vyfazeno a naopak
0 nékteré nové znacky byl sortiment rozsifen. Jejich podil na sortimentu jako celku vSak
vzrostl a v soucasnosti tyto produkty predstavuji pfiblizné¢ jednu ti‘etinu prodavaného
zbozi. Procento zdkaznikll nakupujicich privatni znacky je dle slov managementu
obchodu doposud stale vys$Si v kategorii znafek ekonomickych, tedy cenové

piijatelngjSich.
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Zmény, jez byly v souvislosti s privatnimi znaCkami provedeny, se tykaly zaroven
samotnych obalii zbozi. Pivodni obaly jednoduchého vzhledu v zdkaznicich mnohdy
vyvolavaly pochyby o kvalité produkti, a proto se spole¢nost rozhodla tuto nedtvéru

odstranit skrze novy inovativni design obalii (viz obrazek 10).

Obrazek 10: Ptiklad zmény obalu produktu privatni znacky
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Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020b); dTest (2017), zpracovano autorkou

V portfoliu potravinového sortimentu spole¢nosti Tesco lze nalézt jak zastupce
ekonomickych, tak 1 standardnich ¢i exkluzivnich privatnich znafek. Portfolio
ekonomickych privatnich znacek bylo rozsifeno o znacku Stockwell & Co., ktera je
urena pro zékazniky preferujici nizkou cenu zbozi. K nepatrné zméné dosSlo také
Vv souvislosti se znatkami Tesco Standard a Tesco Value, které kompletné nahradila

privatni znacka Tesco.

Tabulka 4: Privatni zna¢ky v potravinovém sortimentu Tesco Stores CR a.s.

Potravinovy sortiment
ekonomické znacky Stockwell & Co.
Ms Molly‘s
standardni znacka Tesco
exkluzivni znacka Tesco Finest
znacka bio potravin Tesco Organic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Prémiova privatni znacka Tesco Finest pfedstavuje fadu potravinaiskych produkti, jez
se vyznacuji vysokou kvalitou a exotickymi chutémi. Tato privatni znacka cili
ochotni zaplatit. Ptidanou hodnotou Finest produktt je kuptikladu ptved surovin
pouzivanych k vyrob¢, zpiisob zpracovani nebo také originalni receptura. Tesco
Finest navic nezaostava ani v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti, jelikoz vétSina
produktii nabizenych pod touto znackou nosi oznadeni certifikace ,,Fairtrade*®. Dle
interniho zdroje je koncept prémiové privatni znacky Finest u zdkaznikl tak uspésny, Ze
spole¢nost aktualné uvazuje o otevieni samostatnych prodejen malého formatu, které

by nabizely pouze sortiment Finest produkti.

Obrazek 11: Ptiklady zbozi privatnich znacek potravinového sortimentu

ROASTED

SALTED
PEANUTS

S Brainlgé;ovy
B = knedlik

Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020c)

TaktéZ nepotravinaisky sortiment obchodu zahrnuje pomérmné Cetny seznam privatnich
znacek, které vsak ve vétSin€ piipadl predstavuji spiSe ekonomicky prijatelnéjsi
variantu. Jedna se kupfikladu o znacky détské péce a vyzivy Gaga ¢i Fred & Flo,
ktera pied nékolika mésici nahradila znacku Tesco Loves Baby nebo také znacku
kuchyfiského nadobi a na¢ini GO COOK, jezZ si pfi své nizké cené zaklada predevSim
na dokonalém designu. Pro cenové citlivéjsi zdkazniky disponuje sortiment drogerie
a kosmetiky vlastnimi znackami Springforce, 4AMAX, Go for Expert, Pro Formula

a Avoure.

6 Fairtrade je certifikace zbozi, které spliuje urcité socidini, ekonomické a ekologické standardy.
Smyslem této certifikace je poskytnout péstiteliim, zaméstnanciim a remesinikiim ze zemi globalniho Jihu
(zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky) moznost uzivit se viastni praci za dustojnych podminek.
(Fairtrade Cesko a Slovensko, 2019)

45



Tabulka 5: Privatni znacky v nepotravinovém sortimentu Tesco Stores CR a.s.

Nepotravinovy sortiment

moda a dekorace F&F
kuchynské nadobi GO COOK
détska kosmetika Fred & Flo
Gaga
drogerie Springforce

Go for Expert

AMAX
kosmetika Pro Formula

Avoure
chovatelské potfeby Pet Specialist

Bruno

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obrazek 12: Ptiklady privéatnich znacek v nepotravinovém sortimentu

LN

Springfigrce

Toilet Paper
24 rolls | 3ply

o1 TESCO

Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020c)
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Pon¢kud rozdilné jsou znacky Pet Specialist a F&F, které zahrnuji nabidku sortimentu
standardnich i exkluzivnich produktii. Pet Specialist Standard nabizi zédkaznikim
chovatelské produkty s cenou srovnatelnou s ostatnimi zna¢kami v kategorii, zatimco
varianta Pet Specialist Premium ptedstavuje exkluzivni produkty vyssi cenové trovné.
Taktéz lze rozdélit produkty F&F, které zahrnuji sortiment odévi nebo také domécich

textilii a dekoraci (F&F Home).
3.2 Cena

Druhym marketingovym nastrojem, jez byl ve firmé Tesco Stores CR a.s. analyzovan,
je cena a s ni souvisejici cenové strategie. V nasledujicich podkapitolach bude nejprve
vymezeno stanoveni cen sortimentu obchodni firmy Tesco a blize charakterizovany
vyuzivané cenové praktiky. Zavérecnd Cast kapitoly se vénuje regalovym cenovkdm

a S nimi spojené problematice.
3.2.1 Stanoveni ceny

Princip stanoveni cenovych trovni je v piipadé Tesca viceméné srovnatelny s principy
kteréhokoliv jiného obchodniho fetézce. Firma vzdy vychazi z mnoha posuzovanych

mgéfitek, kterd jsou pro urceni dané cenové tirovné zbozi nezbytna.

Urcovani cenové urovné jednotlivych poloZzek sortimentu je v kompetenci prazské
centraly firmy. Ta rozhoduje o cenach kuptikladu na zakladé vySe nakladd, pod
kterymi si Ize v tomto ptipadé pifedstavit pofizovaci cenu zboZzi, ndklady na provoz
jednotlivych prodejen, logistiku, ndklady na mzdy zamé&stnancl, ndklady na

marketingovou komunikaci aj.

Vychozi jsou pro cenovou troven zbozZi obchodu samoziejmé také informace o hodnoté
vnimané zakaznikem ¢i cenidch konkurencnich obchodi. V této souvislosti je
Vv pravidelnych c¢asovych intervalech realizovan externi agenturou vyzkum trhu,
prostiednictvim kterého je porovnavan tzv. ,,spotiebni ko$“. Spotfebni ko§ pfedstavuje
vybér nekolika konkrétnich druht zbozi ze sortimentu jednoho obchodu, ktery je
nasledné porovnavan s tim samym vybérem zboZi na prodejnach obchodu druhého,
konkurenéniho. Timto zptisobem se Tesco snazi zajistit jeste¢ vice atraktivni cenovou
nabidku zbozi v porovnani s konkurenci, na ziklad¢ které presvéd¢i zékazniky

k navstéve svych prodejen.
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Findlni vySe ceny se vSak odviji také od vySe marZe, kterou cena zbozi zahrnuje.
Uroveti marze je riizna dle kategorie sortimentu, do které zbozi spada, dle segmentu
zékaznikil, pro které je dany produkt urcen, nebo také podle skutecnosti, zda se jedna
0 vlastni vyrobek ¢i zbozi koupené od dodavatele. VSeobecné lze tvrdit, ze nejvyssimi
marzemi byva zatizeno pravé zbozZi nepotravinarského charakteru. Vysoké procento
marze vSak lze najit i mezi potravinafskymi produkty. Az 70% marzi zahrnuji nékteré
vlastni pekarenské vyrobky, které jsou vSak cenové srovnatelné s ostatnimi polozkami
v kategorii. Moznost vys$s$i marze v tomto ptipadé tkvi v nizSich primérnych nékladech

na jednotku produkce a velmi vysoké poptavce a oblibé ze strany zakazniki.
3.2.2 Cenové urovné

Ceny zbozi a jejich troven se méni v zavislosti na Zivotnim cyklu produktu, sezoné,
urovni zasob, vyjednavani cen s dodavateli apod. V kazdém ptipadé je mozné délit
cenovou urovein jednotlivych polozek sortimentu na:

> béznou cenu,

> akéni cenu,

» cenu se slevou,

» vyprodejovou cenu.

Bézné ceny se Vv této maloobchodni firmé odviji od jiz uvedenych kritérii, tedy
predevsim od pofizovaci ceny zbozi a s nim spojenych nakladl, pozadované marze
a DPH. Jednd se o cenu zbozi, ktera neni v danou chvili podporovdna Zadnou akci,

slevou ani intenzivni propagaci.

V oblasti béznych cen se spolecnost zamétuje zejména na tzv. ,,starline* polozky, které
se snazi nabizet zakaznikim vzdy za nejniZ§i moznou cenu. Tyto konkrétni produkty
jsou nésledné v regdlech oznacovany modrym Stitkem ,,NaSe cena.“, ktery ma
zakaznikim pomoci dané zboZzi na prodejné¢ snadno dohledat. JednoduSe feceno se
jedna o rychloobratkové zbozi, diky jehoz intenzivnimu odbytu lze také diskutovat
0 cenach s dodavateli a nasledné tak zajistit trvale niZsi ceny i pro zakazniky obchodu.
Pro podpofeni co mozna nejintenzivnéj$iho odbytu, od kterého se finalni ceny odviji, je
pro starline polozky vymezen na prodejnach vétSi prostor pro prezentaci. Skupina

produkti ,,Nase cena.“ zahrnuje piiblizné¢ 800 polozek, jejichz seznam se pravidelné

aktualizuje dle nakupnich zvykl zdkaznik a velikosti odbytu.
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Obrazek 13: Oznacovani zbozi Stitkem "NasSe cena."

cena ;

]
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Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020d)

Rozhodnuti o akénich cenach opét piichazi ze strany centraly. Ak¢ni ceny zboZzi jsou
v piipadé¢ Tesca stanovany vzdy na obdobi jednoho ¢i dvou tydnii a v nékterych
ptipadech dokonce na cely mésic (,,HIT mésice*). Jednotlivé akce se viceméné neustale
opakuji v zavislosti na raznych cyklech ¢i aktudlni sezoné. Tyto ceny byvaji intenzivné
komunikovany a funguji jako tzv. ,pricefighter®, prostfednictvim které¢ho se firma
snazi nalakat zdkazniky do svych prodejen a zajistit tak i ndkup ostatnich druhil zbozi,
jez pravé v akci nejsou. Pravé z tohoto diivodu si na sebe ve vétSin€ piipadl vydélaji
I takové ak¢ni ceny, které byvaji dotovany (zisk z celého nakupu zakaznika je vyssi
nez ztrata z prodaného zbozi za akéni cenu). Problém ovSem nastava u zékazniki, ktefi
ucelové nakupuji pouze zboZzi v akci, a nastroj v podobé akéni ceny tak neni v jejich
ptipadé¢ plné funkéni dle ocekavani.

¥ e

Jedina kategorie sortimentu, jejiz cenu neurcuje centrala, nybrz kazdd prodejni
jednotka samostatné, je zlevnéné zboZi zahrnujici:

» produkty s blizicim se datem spotfeby ¢i minimalni trvanlivosti,

» zbozi s urcitou vadou, ktera ho vsak ned€la nepouzitelnym ¢i nepozivatelnym,

» nekompletni zbozi,

» zbozi s porusenym obalem.

Aby byla spolecnost schopna prodat i takovéto polozky, je v nékterych ptipadech
nucena snizit cenu zbozi na minimalni moZnou cenovou hranici (proces postupného
zleviovani blize popisuje kapitola 3.7.2). Dle interniho zdroje vSak existuje urcita
skupina zakaznikd, ktera je v souvislosti s cenami velmi citlivd a zlevnéné polozky
doslova vyhleddva. Na tyto zadkazniky je pak zleviiovani sortimentu velmi UCinné
a pouze vyjimecné dochéazi na situaci, kdy pfes maximalni mozné sniZeni ceny neni
dana polozka prodéna.
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Posledni cenovou uroven predstavuje vyprodejova cena. Tou byvaji ocennovany zasoby
zbozi, které se Tesco chysta v nasledujicich deseti tydnech vyprodat a poté vyradit
Z nabizeného sortimentu. K vyfazovani urcitych polozek ze sortimentu zbozi dochéazi na
zéklad¢ jeho neustalé upravy, ale také z divodu docasné¢ho zarazovani tzv. ,,In-Out
polozek®, jez zahrnuji produkty limitovanych edici. Taktéz v tomto ptipadé¢ dochazi
K postupnému snizovani cenové urovné produktl prostiednictvim firemni centraly,
ktera pribézné ziskava data o rychlosti a vysi odbytu polozek od jednotlivych prodejen.
Vyprodejové polozky jsou na prodejndch vystavovany stejné jako sortiment zlevnéného

zbozi samostatne.

Vyjma cen zboZi se slevou jsou cenové urovné produktd na jednotlivych prodejnach
maloobchodu Tesco vzdy totozné, a to bez ohledu na lokalitu ¢i format obchodu. Zbozi
je za stejné ceny nabizeno také v ramci online nakupovani. Vyjimkou jsou pouze
obchody Tesco Expres piedstavujici prodejny Tesco nejmensiho rozméru. V téchto
formatech obchodu byvaji ceny veskerého sortimentu vy$Si pribliZzné o 4 % oproti
ostatnim formatim firmy. Dle interniho zdroje je divodem vysSich cen pfedevSim

skutecnost, Ze se jedna o prodejny na lukrativnich mistech, které zaroven konkuruji

svoji oteviraci dobou mistnim samoobsluham a vyssi ceny zbozi si tak mohou dovolit.
3.2.3 Cenovky

K cenovému oznacovani zbozi vyuzivaji prodejny Tesco né€kolik druhti regalovych
cenovek, které 1ze Clenit na zakladé:

» velikosti (3 druhy velikosti dle rozsahu plochy urcené k prezentaci dané polozky),

» cenové urovné (3 podoby cenovky odliSujici zbozi bézné, akéni ¢i vyprodejové

ceny).

Na zékladé¢ aktualizaci cen zboZi jsou na prodejnach kazdy den tisknuty na tvrdy papir
nové cenovky, kterymi jsou nasledné nahrazovéany jiz neplatné ceny za liStami regal.
Vyjimku tvoiti pouze zbozi se slevou, na které obvykle byvaji cenovky tisknuty primo
na obal produktu pomoci specialniho zafizeni. Soucasti procesi spjatych s regalovymi
cenovkami je dale ovéFovani spravnosti cen, které vsak blize vymezuje kapitola 3.7.2.
Pro bliz8i specifikaci jsou na obrazku 14 ndzorné vysvétlena jednotliva data, jez

cenovka vyobrazuje, a to na piikladu nejvétsiho formatu cenovky zbozi s ak¢éni cenou.

Pro ptipad, kdy ma zékaznik jist¢ pochybnosti ohledn¢ spravnosti piifazené regalové

cenovky ke konkrétnimu zboZi nebo neni schopen odpovidajici cenovku sam pfifadit,
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muze vyuzit na prodejn¢ zafizeni uréen¢ho ke kontrole cen pomoci ¢arového kodu
produktu. Dle autorky miize takovéto zatizeni na prodejné piedejit kuptikladu takové

situaci, kdy zakaznik z diitvodu neznalosti ceny ¢i nejistoty zbozi radéji nekoupi.

Obrazek 14: Priklad regalové cenovky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
3.3 Marketingova komunikace

Dal§im nastrojem marketingového mixu, se kterym spolecnost pracuje, je marketingova
komunikace. Komunikaéni nastroje Tesco vyuziva hned z né€kolika divodd, kterymi
jsou napiiklad posileni image spole¢nosti, propagace zboZzi za akéni ceny, podpofeni
impulzivnich ndkupt zdkaznikid ¢1 budovani vérnosti a loajality zakaznikl. Soucasti této
kapitoly je analyza komunika¢nich nastrojii, které spoleCnost Tesco pro jiz zminéné
ucely vyuziva.

3.3.1 Reklama

Reklama je jednim z nastrojti marketingové komunikace, pomoci kterého se Tesco snazi
prilakat zakazniky do svych prodejen a zvysit tak poptavku po nabizeném zbozi,

posilit image obchodu nebo také budovat vérnost zakaznika.
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Hlavnim médiem, pomoci kterého se Tesco snazi ptilakat zakazniky do svych prodejen,
je jednoznacné televize. Tento komunikacni ndstroj spolecnost vyuziva pro jeho
vysokou tucinnost z hlediska poctu osob, které zasahne. Prostfednictvim televiznich
spotli propaguje zejména svoji aktualni nabidku sortimentu za vyhodnou cenu, ale
vyuziva jich i vradmci komunikacnich konceptli, jakym byla kuptikladu kampan
,PFibéhy psané s chuti®, jez sledovala zvyky zdkaznikd v pribéhu roku a vypravéla
ptib¢hy typickych a oblibenych ¢eskych jidel. Tuto kampan Tesco vyuzilo k propagaci

konkrétnich surovin, jez byly souc¢asti receptl prezentovanych v televizich spotech.

Obrazek 15: Kampan "Prlbehy psané s chuti"

Zdroj: MediaGuru (2018)

Kromé reklamnich sdéleni zaméfenych na produkty lze v ptipadé Tesca zaregistrovat
také institucionalni reklamu, kterd byva spolecnosti uplatiiovana predevS§im v obdobi
Vianoc, a to konkrétné nékolik tydnti pfed nimi. V tomto pfipadé se spolecnost snazi
podpofit budovani své image, dostat se do povédomi zdkaznika a obecné se
pfipomenout. Reklamni spoty tohoto typu byvaji zaloZeny na piibézich zahrnujicich
prvky, jako jsou rodina, pratelé a tradice, ¢imz Tesco sdzi na upoutdni zdkaznika

a zvySeni jeho z4jmu skrze emoce.

Charakteristickym rysem televiznich reklamnich spotl spole¢nosti je hlas herecky
Martiny Mensikové. Ulelem vyuziti totozného hlasu heredky vramci viech
reklamnich spotl je cilené proniknuti do podvédomi zikaznika, ktery je po urcité
dobé schopen sam identifikovat firmu, ke které se reklamni spot vztahuje. Hlas herecky
Mensikové v souvislosti s reklamou spole¢nosti Tesco mohou zakaznici slySet také

v rozhlase, prosttednictvim kterého jsou opét propagovany akéni nabidky zbozi.

Reklamu v televizi i v rozhlase spole¢nost vyuziva zptisobem 3:1, coz znamena, ze své
ak¢ni nabidky medialné podporuje kazdé tfi po sob¢ jdouci tydny a kazdy 4. tyden
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nikoliv. K tomuto zptsobu komunikace Tesco pfistoupilo s umyslem snizit celkové
naklady na propagaci, aniz by se vSak zména projevila na vysi trzeb. Dle interniho
zdroje se tento zpusob zda byt velmi efektivni, jelikoZ pravidelna komunikace ukotvi

v mysli zdkaznika, a tudiz na kone¢ny vysledek nema kratka odmlka zadny vliv.

Dals$imi komunika¢nimi nastroji, na které Tesco v oblasti reklamy sazi, jsou produktovy
letak a magazin. Také produktovy letak slouzi k pfildkani zdkaznikd do prodejen na
zéklad¢ zbozi za akcni ceny. Jak jiz bylo uvedeno v problematice ak¢nich cen, produkty
za zvyhodnénou cenu byvaji prodejnami nabizeny v rizné¢ dlouhych ¢asovych usecich,
a proto také existuji minimalné dvé verze produktového letdku. Prvni verze upozoriuje
zakazniky na akéni ceny platné po dobu jednoho tydne a verze druhd po dobu tydna
dvou. Vyjimkou vSak déale nejsou ani produktové letdky zaméfujici se na propagaci
zbozi souvisejiciho s konkrétni sezénou, jako je kupiikladu letdk ,,Velikonoce plné
vini“ vyobrazeny na obrazku €. 16. Produktové letdky Tesco distribuuje v tiSténé

i elektronické verzi.

Objemy tisténych a roznasenych letdkd vSak v poslednich letech klesaji. Dle interniho
zdroje je diivodem klesajici zajem o tiSténé letdky ze strany zdkaznikil, neustale rostouci
podil zékaznikli vyuzivajicich informac¢ni technologie, ale také vysoké naklady na tisk.
Rozdil v poméru vyuzivani tisténych a elektronickych letdkd se tak neustale snizuje

a pokracovani tohoto trendu Ize ocekavat 1 do budoucna.

Obrazek 16: Priklady produktového letadku a magazinu

Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020e)

Magaziny Tesco (viz obrazek ¢. 16) vychazeji piiblizné jednou za ¢tvrt roku
a odpovidaji tak vzdy konkrétnimu ro¢nimu obdobi. Obsah magazinu tvofi recepty,
uzitené¢ rady, c¢lanky o zivotnim stylu, rozhovory se znamymi osobnostmi

a samoziejme také propagace sortimentu obchodt Tesco a konkrétnich znacek.
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Zatimco je elektronicka verze magazinu dostupna komukoliv na webovych strankach
obchodu zdarma, bézna cena tiSténé verze, ktera je k dispozici ve vSech prodejnach, se
pohybuje nejcastéji v rozmezi 20 az 30 K¢. Nicméné zakaznici prodejen, kteii vlastni
klubovou kartu Clubcard, si mohou ti§ténou verzi magazinu pofidit pouze za 1 K¢, coz
poukazuje na zamérné propojeni s vérnostnim programem a snahu o zvySovani

poctu zakaznikt s klubovou kartou.

Reklamu v tisku lze krom¢ letdkt ¢i magazind zaregistrovat pravidelné nékolikrat
tydn¢ takeé v riiznych regionalnich novindch, v denicich Metro a Blesk ¢i v Mladé fronté

DNES. Také v tomto ptipadé se jedna o propagovani zbozi za akéni ceny.

Pouze na nékolika malo mistech v Ceské republice, zejména pobliz velkych sidel, si lze
povsimnout i reklamy na billboardech. Jelikoz se jedna o reklamni prostor vhodny
spiSe pro komunikaci dlouhodobé&jSiho charakteru, nevyuziva jej spolecnost
v souvislosti s akénim zbozim, nybrz k propagaci své privatni znacky F&F. Na
billboardech je vétSinou vyobrazen néktery z modelt aktualni sezoénni nabidky odévi.
Dle autorky prace by touto cestou mohly byt komunikovany kupiikladu také ostatni

privatni znacky obchodu ¢i vyznam cenového oznaceni ,,NaSe cena.*.

3.3.2 Podpora prodeje

Spole¢nost Tesco podporuje prodej nabizeného zbozi zejména prostfednictvim

vérnostnich programi, spotiebitelskych soutézi, POS materiali a mnozstevnich slev.
Vérnostni programy

Prostfednictvim vérnostniho programu Clubcard Tesco poskytuje svym zikaznikiim
mnoho vyhod, na zékladé kterych usiluje o budovani jejich loajality a prizné.
Podstatou programu je sbirani bodi za nakupy v prodejnach Tesco. Za kazdych 10 K¢
Z hodnoty nakupu nalezi zékaznikovi pfipsani jednoho bodu na jeho Clubcard ucet.
Ziskané body se nasledn¢ pfeméni na penéZni poukazky (snizujici hodnotu nakupu
0 hodnotu poukazky) a slevové kupony (zleviiujici konkrétni produkty). Kromé
poukazek a kupont jsou ¢lenlim vérnostniho programu pravidelné poskytovany cenové

vyhodné nabidky na vybrané produkty.

Dle interniho zdroje jsou prostfednictvim karty Clubcard zamérné sbirana data,
pomoci nichz spoletnost vyhodnocuje strukturu individudlnich nakupi a rlzna

souvisejici specifika. Na zadklad¢ sbéru dat je nasledn¢ vyhodnocovano, jaky typ
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slevového kupénu zakaznik nejvice oceni (z hlediska frekvence a mnozstvi
nakupovani konkrétnich sortimentnich polozek). Na druhou stranu je vyuzivano také
informaci o produktech, které zakaznici kupuji méné Casto ¢i vlibec. V ptipadé, ze se

spolecnost snazi zvysit odbyt pravé u téchto polozek, opét vyuziva slevovych kupont.

Svoji Gcast na vernostnim programu mohou zékaznici spravovat prostifednictvim
mobilni aplikace Clubcard, kterda poskytuje pristup k prehledu ziskanych bodi
zékaznika, ale také k pen¢znim poukazkam a slevovym kupdéntim. Timto zpisobem se
Tesco snazi rozsifit uplatiovani digitalnich poukéazek a kuponi pomoci chytrych
mobilnich telefonii a omezit tak spotiebu papiru na jejich vyrobu. (Tesco Stores CR a.s.,
2020f)

Obrazek 17: Vérnostni karta Clubcard

Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020f)

Pomoci systému Clubcard obchod navic dale iniciuje vyuzivani online nakupovani,
vramci kterého ud€luje zékaznikim dvojnasobnou sumu bodi. Spolecnost se
takovymto zpisobem snazi rozSifit seznam zdkaznikl, jeZ tento distribu¢ni kandl
azpusob nakupovani vyuzivaji. Odménovani dvojnasobkem bodi spolecnosti
nezajistilo pfiliS novych zdkaznikl, ktefi by online nakupovani zacali vyuZzivat, na
druhou stranu vSak velmi efektivné ovlivnilo objemy nakupi, které diky této strategii

znacn¢ vzrostly.

Kromé programu Clubcard spolecnost organizuje nckolikrat do roka i jiné vérnostni
programy, do kterych se mohou zapojit také zdkaznici, ktefi kartu Clubcard nemaji.
Konkrétné se jedna o sbirani znamek, které zakaznik obdrZzi za ndkup v urcité hodnoté.
Po nasbirani stanoveného po¢tu znamek ma zakaznik narok na slevu na pfedem urceny
produkt (napt. kuchyfiské nadobi, elektronické spotiebide apod.). Clenové programu
Clubcard vsak byvaji vzdy zvyhodnéni a pocet potiebnych znamek k ziskéani slevy je

Vv jejich ptipad¢ nizs§i, coz opét poukazuje na snahu spoleCnosti zvySit ucast na
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vérnostnim programu Clubcard. Také znamky a jejich sbirani se spole¢nost chysta
v blizké¢ budoucnosti zavést prostiednictvim mobilni aplikace, a to opét z divodu

snizovani nakladl a spotfeby materialt.
Spotrebitelské soutéze

Z hlediska podporovani prodeje spolecnost vyuziva mnohych spotiebitelskych soutézi,
které byvaji spiSe kratkodobého charakteru a iniciuji momentalni zvySovani nakupt
zékazniki, jejich zaclenéni do vérnostniho programu apod. Pravé vlastnictvi klubové
karty Clubcard je ve vétsin¢ piipadi podminkou pro tcast na spotiebitelské soutézi.
Bézn¢ dochazi k pofadani soutézi na zékladé jisté spoluprace s jinymi spole¢nostmi.
Kupftikladu v roce 2019 se mohli zékaznici diky placeni nakupu v kterékoliv prodejné
Tesco pomoci platebni karty Mastercard ¢i Maestro zucastnit soutéze ,,VaSe uctenka do
raje letenka“. SoutéZ o poukaz v hodnoté 100 000 K¢ na libovolny zajezd u cestovni
kancelaie EXIM TOURS a.s. probihala ve spolupraci mezi spole¢nostmi Tesco Stores

a.s. a Mastercard Europe SA.

Spolec¢nost jiz soutéZe tohoto typu nesoustfedi pouze na samotné prodejny, ale snazi se
sveé zakazniky zapojovat i1 v ,interaktivnim svété* a upozornit je tak na svoji aktivitu
na socialnich sitich. Jako ptiklad online reklamni spotiebitelské akce si lze dale uvést
soutéz ,,Dokonaly travnik®, jez probihala v terminu od 15. bfezna 2020 do 22. bfezna
2020. Do této soutéze se mohli zakaznici zapojit tak, Ze si nasSli na Facebook strankach
Tesco Cesko konkrétni piispévek — video, ve kterém mohli zahlédnout posekany
travnik. Posekany travnik ve videu méli zékaznici vyfotit pomoci snimku obrazovky
a obrazek nasledné ptidat do komentait pod piispévek. V ramci soutéze byli vylosovani
dva vyherci, kdy prvni vyhru pro umisténi na prvnim misté¢ pfedstavovala zahradni

sekacka a druhou vyhru détskd zahradni houpacka.
MnoZstevni slevy

Mnozstevni slevy, jez spolecnost v rdmci podpory prodeje vyuziva, se lisi vétSinou na
zakladé¢ kategorie, pod kterou dané zbozi spada. V oblasti potravinaiského sortimentu
zahrnuji mnoZstevni slevy nejcastéji zvyhodnénou cenu produktu pii ndkupu vice kust
(nejcastéji tii). Lze je vSak dale zaregistrovat také Vramci sortimentu textilniho

(2+1 zdarma) a nepotravinatského (pfi nakupu 3 produktd nejlevnéjsi produkt zdarma).
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POP materialy

Za Ucelem podnécovani jiz zminénych impulzivnich niakupd spolecnost Tesco ve
svych prodejnach instaluje a umistuje POP materidly riznych podob. VyuZivani
materiald POP komunikace na prodejnach bylo vSak v minulosti zna¢né intenzivnéjsi
oproti soucasnosti. Dle interniho zdroje byly prodejni plochy témito materidly doslova
presyceny, ¢imz byl jejich efekt spiSe kontraproduktivni a zdkaznici se je tak naucili
ptehlizet. Vzhledem k mmnoZstvi regdlovych wobbleri a stopperli upozornujicich
zakazniky na akce a novinky dochdzelo takeé k jejich neustdlému ni€eni a namisto efektu

podpory prodeji byly na prodejnach spisSe zdrojem neporadku.

Spole¢nost se tedy rozhodla od velkého mnozstvi a mnoha druhd ustoupit a zaméfit se
spiSe na jednoduchost, jednotny styl a kontrolované mnozZstvi. V kategorii wobbleri
a stopperi bylo ponechdno pouze oznaceni ,,Nase cena.” ¢i ,,Cena s Clubcard®
V potravinarském sortimentu a oznaceni mnozstevnich slev ¢i akci v nepotravinaiském

sortimentu.

Obrazek 18: Priklady POS materialti na prodejnach Tesco
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V kategorii infolist, regalovych déli¢i a vymezovaci Tesco vyuzivalo mnoho druhi
tzv. stripi, které svym designem odliSovaly jednotlivé kategorie zbozi (napt. zelenina -
zelené  stripy, peCivo — hnédé stripy, toaletni papir — stripy S néapisem
dvouvrstvy/tiivrstvy, racio produkty — stripy s napisem racio aj.). Také v tomto piipadé
se priklonila K jednoduchosti a jednotnému stylu, pozvolna stripy redukuje a ponechava
zejména modré stripy ,,Nase cena.”, zluté stripy ,,Sleva“ ¢i stfibrné stripy ,,Finest®. Od

ostatnich druhti stripa se chysta v budoucnu zcela ustoupit.

V ramci POS materialti spole¢nost na prodejnach dale umistuje podlahové stojany,
brany, svételné reklamy, podlahové polepy ci paletové ostrovy, které vzdy propaguji
konkrétni znacku ¢i produkt. Tyto ndstroje Tesco vyuziva k cilenému upoutani
pozornosti zékaznika, vyzdvihnuti konkrétnich sortimentnich polozek nebo také

k usnadnéni nakupniho rozhodovani.

Autorka prace na prodejnidch zaregistrovala mnoho POP materidli s kvalitné
propracovanym designem a funkcemi. Kvalitn¢ zpracované materialy mohou skrze
specidlni vzhled, nasviceni ¢i zplsob prezentace zboZi na zakaznika pisobit neotfelym
dojmem a pravé pro svoji originalitu v ném vyvolat cileny impulsivni nakup. Nékteré
pouzivané materidly navic zahrnuji urcité interaktivni nastroje vytvaiejici zabavni
kulisu pro déti. Tyto zabavni materialy mohou zajistit rozptyleni a zabaveni déti na

prodejné a usnadnit tak proces nakupovani jejich rodictim.

Dle interniho zdroje jsou POP materidly ucinné pouze v piipad¢ jejich spravného
umisténi a instalace, a proto je snimi spojeno mnoho procest, pomoci kterych je
usilovdno o dosazeni maximalniho mozného efektu. Na zdklad¢ zkuSenosti jsou takeé
priabézné obménovany pouzité barvy a tvary materiald, jelikoz zdkaznici maji po urcité
dobé tendenci si na materidly zvyknout a prestat je vnimat. VeSkeré procesy spojené
S POP materidly zajiStuji tzv. merchandisefi, zaméstnanci externi firmy, jez ma
v prodejnach tyto ¢innosti na starost. V ptipadé Tesca se jedna o zaméstnance firmy
POS Media.

3.3.3 Public relations

Silnym komunika¢nim nastrojem jsou zaroven vztahy s vefejnosti, pomoci kterych
Tesco upeviiuje vztahy s konkrétnimi cilovymi skupinami a zaroven podporuje svoji

image. Jak jiz bylo uvedeno v reSerSni Casti prace, do oblasti vztahi s vefejnosti lze
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zahrnout spolecenskou odpovédnost, které je v souCasnosti prikladan ze strany

zakazniki stale vétsi vyznam.

Obrazek 19: Udrzitelné podnikani spole¢nosti Tesco

Vychodiska strategie:

Klimatické zmény | Kyberbezpecnost

Etické fizeni | Zdravi a bezpecCnost | Bezpecnost produkt

Zdroj: Tesco PLC (2019b)

V oblasti spolecenské odpovédnosti stavi Tesco na své strategii ,,Little Helps Plan®,
ktera je tvofena tiemi zédkladnimi piliii — lidé, produkty a mista. Pod jednotlivé piliie
spadaji rGzné oblasti (vychodiska strategie), ve kterych Tesco optimalizuje sva
rozhodnuti a jejich potencidlni dopady na spolecnost. Jelikoz se vSak jedna
0 maloobchodni fetézec nabizejici primarné potravinové zbozi, nejzajimavejSim pilitem

jsou jednoznaéné produkty a ¢innosti s nimi spojené.

Pilif produkty ftesi otazky dopadu vlastnich produkti na zivotni prostiedi, lidskych
prav ucastnikll dodavatelského fetézce, plytvani potravin ¢i obalovych materialt
vlastnich produkti pochézejicich zudrzitelnych zdroji. V situaci, kdy jiz nestaci
efektivni planovani plynulého zasobovéani ¢i zleviiovani zboZi s bliZici se dobou
minimélni trvanlivosti ¢i spotieby, dochdzi k vytvéieni tzv. potravinového odpadu.
Ten vSak Tesco snizuje jako jeden z mala feté€zcl prostiednictvim darovani potravin
potravinovym bankam a charitativnim organizacim. V kategorii produkti se
odpovédnost firmy zamétuje také na sortiment ovoce a zeleniny, jez b&zn¢ nebyva
zatazen do prodeje pro svij ,,nedokonaly* vzhled. Tuto fadu pod nazvem ,,Perfectly
Imperfect“ Tesco nabizi zakaznikim za UcCelem ptfedchazeni zbyteéného plytvani

u péstitelt. (Tesco Stores CR a.s., 2018)

V oblasti spole¢enské odpovédnosti je tedy Tesco velmi aktivni, komunikace téchto

¢innosti smérem k zakaznikovi je vSak dle zjisténi autorky velmi slaba. Informace
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0seznamu cen, jimiz bylo Tesco ocenéno, dobrovolnych aktivitich, které jsou
pravidelné provozovany nebo finan¢nich darech poskytnutych mistnim komunitam jsou
prezentovany pouze na webovych strankdch obchodu. Pokud tedy spolecnost
odpovédné aktivity pouze zajistuje, nicméné¢ je dale nekomunikuje, absolutné

nevyuziva potencidlu posileni vztahu se zakazniky a posileni image svého jména.
3.3.4 PFimy marketing

Skrze pfimy marketing se Tesco snazi dostat do bliz§tho kontaktu s jednotlivymi
zakazniky, a to zejména pomoci interaktivniho marketingu zahrnujiciho vyuzivani
webovych stranek, newsletteru ¢i socialnich médii. Vyuzivani tohoto komunika¢niho
kanalu je efektivni pfedevsSim k zasazeni mladSich zdkazniki (horni v€kova hranice
zakaznik vyuzivajicich internet a socidlni sit¢ vSak neustdle roste). V mnohych
pfipadech se muze jednat dokonce o jediny zpiisob, jimzZ je spolecnosti umoznéna

komunikace s mladsimi zakazniky, kteti kuptikladu nesleduji televizi nebo nectou tisk.
Webové stranky

S ohledem na vyvoj internetu a technologii se pravé webové stranky postupné stavaji
jednim z hlavnich zdroj, ve kterém zékaznici hledaji odpovédi na své otazky. Proto je
velmi podstatna kvalita zpracovani té€chto stranek a péce o jejich neustale aktualizovany
obsah. V piipadé spole¢nosti Tesco 1ze zaznamenat snahu o efektivni vyuziti potencialu

online prostiedi, a to na zaklad¢ zajisténi urcité ptidané hodnoty v podob¢ rozsitené¢ho

obsahu o inspirativni ¢lanky a recepty.

Uroveii zpracovani webovych stranek itesco.cz je dle vlastniho nazoru autorky

dostatecné vysoka. Spolec¢nost tento komunika¢ni kanal nepouziva pouze jako zdroj

informaci, ale také jako internetovy obchod ¢i inspirativni blog. StéZejni funkce,

kterymi webova stranka disponuje, 1ze vymezit nasledujicim seznamem:

» zdroj informaci tykajicich se nabizeného zbozi, poskytovanych sluzeb, akénich
nabidek, spolecenské odpovédnosti, oteviraci doby prodejen, firmy obecné aj.,

» zprosttedkovani internetového obchodu (viz podkapitola 3.4.2),

» distribuce elektronického letaku a magazinu,

» Hello Tesco blog zaméfeny na inspirativni ¢lanky, zdravy zivotni styl a recepty.

Na webovych strankdch se zakaznici mohou zéarovenn pftihlasit k odbéru
tzv. newsletteru, skrze ktery jsou na jejich e-mailové adresy zasilany aktualni
informace o0 akénich cenach, vyhodach vérnostniho programu, moznostech distribuce a
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podobné. Lze tedy fici, Ze newsletter plni podobnou funkci jako produktovy letdk, na
zékladé néhoz se spolecnost snazi stimulovat ndkupy zdkaznikii (v bézném ¢i online

prostiedi).

Obrazek 20: Webové stranky Tesco

Online nakupy Clubcard Financni sluzby Tesco Mobile F&F Zobrazit vic O) Vyhledévaé obchodii

TESCO Vyhledat

Online nakupy Hello Tesco AkEni nabidky Nase cena Tesco produkty Tesco v CR Oznameni pro zakazniky

Specialni nabidky s Clubcard

-40 % na veskeré obleceni, obuv a doplriky s kartou Clubcard

Den Matek F&F -40 % Grilovani Kosmetika na opalovani Zahrada Scan&Shop @ 2/6 @
Nejlepsi slevy Prohlédnéte si letaky
¥ Koupit online @2d7hn ®3d7h @3t
Milka Pralinky Kvétinove Nivea Télova péna
1658 aranima 200 mi
100 g =60.55) —33% 1ks, zinkovy kvétinad (100 mi = 57.95) —20%

\

#49:96

490
99 ®° 159 *° 115 °°
Zdroj: Tesco Stores CR a.s. (2020g)
Socialni sité
Pisobeni na socidlnich sitich je v soucasné dob¢ samoziejmosti, kterou nesmi podcenit
jakékoliv firma na trhu. Na tento informacéni zdroj spoléha stale vétsi pocet zakaznika

véech vekovych kategorii, pfedev§im vak téch mladsich. V ramci Ceské republiky jsou

tfemi nejvice vyuzivanymi socialnimi platformami Facebook, Instagram ¢i YouTube.

Obsah instagramového tétu , Tesco Cesko* zahrnuje predevsim lakavé fotografie
jidel. Pro ziskani konkrétniho receptu jsou uzivatelé odkazovani na webové stranky
obchodu do jiz zminéné sekce Hello Tesco. Kromé samotnych receptd ucet odkazuje

i na online nakupovani zbozi. Pro porovnani je vhodné uvést, Ze instagramovy profil
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Tesco Cesko disponuje 20 tisici sledujicich, coZ je v porovnani mnohem méné oproti
kuptikladu profilim obchodli Penny Market (cca 30 tisic sledujicich) ¢i Lidl (cca
80 tisic sledujicich).

Na rozdil od Instagramového uctu je Tesco ponékud vice aktivni na svém Facebook
profilu. Skrze tuto socialni sit' obchod komunikuje s vefejnosti veskeré aktualni
zalezitosti, jez se tykaji jak akcnich cen sortimentu, tak i informaci ohledné napliovani
strategie spolecenské odpovédnosti, novych inovaci, volnych pracovnich mist apod.
Facebookovy profil navic zdkaznici bézné vyuzivaji k vefejnému hodnoceni spole¢nosti
a sdileni svych zkuSenosti. Jedna se tedy o zdroj zpétné vazby, pomoci né¢hoz je Tesco
informovano o oblastech s prostorem pro potencialni zlepSeni svého ptisobeni, a kde je

zprostiedkovana piima komunikace se zakaznikem.

Tesco Cesko lze také dohledat na YouTube kanalu, ktery slouzi primarné k publikaci
videi. Aktivita prostfednictvim této socidlni sit¢ je pon¢kud omezena oproti ostatnim,
nicméné Tesco ji vyuziva opét pro prezentaci receptu ze sekce Hello Tesco,
reklamnich spotu (,,Pfibéhy psané s chuti®, vdnocni spoty, spoty tykajici se oznaceni
»Nase cena.” apod.) ¢i uskutectiovanych projekti z oblasti spolecenské odpoveédnosti
firmy. Na YouTube kanalu vSak lze zaregistrovat i reklamni spoty Tesco, které jsou
uzivatelim automaticky prehravany pred spusténim videi. Reklama pomoci reklamnich

spotti na YouTube funguje podobné jako klasicka reklama v televizi.
3.4 Misto

Tato ¢ast mixu je v jisté pasazi blize zaméfena na hypermarket Tesco v Klatovech, ve
kterém byla provadéna analyza marketingovych nastrojli a na jehoz zdkazniky byl

zaméfen také vyzkum prostrednictvim dotaznikového Setieni.
3.4.1 Prodejny Tesco v Ceské republice

Na tizemi Ceské republiky puisobi spole¢nost Tesco Stores CR a.s. prostfednictvim
186 prodejen ruznych formati. Formaty, jimiz disponuje, lze klasifikovat na
supermarkety a hypermarkety. V ptipadé¢ supermarketi lze dale clenit prodejny
na klasické supermarkety s velikosti prodejni plochy do 1000 m? a Expresy, které
jsou specifické svou omezenéjsi nabidkou sortimentu vyssi cenové urovné ¢1 umisténim
na lukrativnich mistech velkych mést, kde konkuruji zejména mistnim samoobsluham

a vecerkam.
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Hypermarkety Tesco tvoii prodejny o velikosti prodejni plochy vys$si nez 1000 m?,
které jsou interné oznacovany dle velikosti nasledujicim zpiisobem:

> 2000 m?=2K

> 3000 m?=3K

> 4000 m? = 4K atd.

Béhem poslednich nékolika let si spole¢nost prosla mnoha organizacnimi zménami,
kter¢ se mimo jiné tykaly i zkracovani oteviraci doby prodejen. Nckteré
hypermarkety Tesco byly jesté pted nckolika lety specifické svoji neptetrzitou oteviraci
dobou. V soucasné dobé lze v Ceské republice nalézt uz jen dva hypermarkety Tesco
S ,,nonstop* oteviraci dobou, a to Tesco Praha Eden a Letnany. Piehled oteviraci doby

riznych formata nastinuje tabulka ¢. 6.

Tabulka 6: Oteviraci doba dle formatu prodejny

Format prodejny Tesco Oteviraci doba ve v§edni dny
Supermarkety 7:00 - 20:00
Expresy 6:00 —20:00
Hypermarkety (HM) 6:00 — 22:00

HM Praha Eden a Praha Letiiany, Brno Kralovo Pole 0:00 — 24:00

HM Praha Zli¢in, Cheb a Mlada Boleslav 6:00 — 24:00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

U nékterych z prodejen je vSak oteviraci doba nastavena individualné v souvislosti
S umisténim prodejny a nakupnimi pozadavky zakaznikt. Jejich oteviraci doba tak byva
castecné zkracena ¢i naopak prodlouZena oproti béznému stavu. Jako ptiklad si Ize

uvést hypermarket Tesco Liberec s oteviraci dobou od 6:00 do 20:30.

Rozhodovani o vhodné lokalité pro umisténi prodejny Tesco je vzdy otazkou, jez tesi
top management firmy vramci strategického fizeni. StéZejnimi parametry je
jednoznaén¢ piitomnost konkurencnich obchodi Vv okoli a dostupnost prodejny.
Dostupnost byva zpravidla zajiStovana dostateCnou parkovaci plochou pro zdkazniky
S osobnimi automobily nebo také vetejnou dopravou. Tu se Tesco v n€kolika ptipadech
snazi podpofit svoji soukromou autobusovou linkou, ktera na ur¢ené trase dopravi
zakazniky do dané prodejny zdarma (napt. hypermarket Tesco Plzenn Rokycanskad) a je
tak velmi oblibend zejména ze strany zdakazniki bez vlastniho automobilu.
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Management vSak dale fesi také otdzku, zda bude prodejna soucasti vétSiho celku
(napf. nékupni centrum Skodovka v Klatovech) & samostatnou jednotkou (napf.

Tesco Susice).

3.4.2 Tesco online nakupovani

Aby mohl i takovyto potravinovy fetézec jako je Tesco maximalné uspokojit veskeré
pozadavky vsSech zdkazniki, nemél by v soucasné dobé opomijet ani zplsob
distribuovéni zbozi skrze online nakupovani. V tomto ohledu Tesco Stores CR neotalelo
a jiz pied nékolika lety piedstavilo jako dal$i ze svych distribu¢nich kanalt pravé online

nakupovani, ktery je hojn¢ vyuzivan predev§im mladSimi generacemi zédkaznik.

Protoze zé4jem o nakupovani prostiednictvim e-shopu neustdle rostl, rozhodla se
spoleCnost rozsifit koncept vice sméry a udé¢lat jej dostupnéjSim SirSimu spektru
zakazniki. Aktudlné umoziiuje tfi zpusoby nakupovani skrze e-shop, ptfi¢emz rozdil
mezi nimi spoc¢iva ve zpusobu doruceni nakupu a v Sifi nabizeného sortimentu.

» Sluzba Tesco online nakupy predstavuje moznost ndkupu vice nez 14 000 druhii
zbozi prostrednictvim webovych stranek sluzby ¢i vlastni mobilni aplikace.
Zékaznici si vzdy mohou nechat sviij nakup dorucit ptimo domd ke dvefim Vv jimi
zvoleném datu a konkrétnim dvouhodinovém casovém intervalu. Cena za doruceni
zavisi na vybraném dvouhodinovém casovém intervalu (kazdy den mezi 8. a 22.
hodinou), nikoliv na hmotnosti nadkupu ¢i vzdalenosti bydlist¢ zdkaznika. Rozvoz
probiha jen ve vybranych oblastech.

» Druhou moznosti je vyuziti sluzby Klikni + Vyzvedni, kdy zékaznik zvoli
konkrétni obchod ¢i vydejni misto, ve kterém chce mit v dany cas sviij predem
navoleny nakup pfipraveny k osobnimu vyzvednuti. Dle interniho zdroje Tesco
pfislo s touto alternativou z diivodu naristajiciho zajmu zakazniki o nakupovani
skrze webové stranky, ktefi vSak nebydli v Zadné z oblasti rozvozu.

» V soucasné dobé¢ je Vv nékolika prodejnach testovana také Tesco Zasilka. Jedna se
0 moznost objednani balicku trvanlivych produktii (zdkladnich potravin) S pevné
danym obsahem, ktery je zdkaznikovi dorucen externim dopravcem, a to pouze
Vv oblastech, kde nefunguje rozvoz Tesco online ndkupt. Tato alternativa se snazi
eliminovat rovnéz nutnost vlastniho vyzvednuti nakupu objednané¢ho pies

internet.
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3.4.3 Scan&Shop

Jednim ze zplisobt, kterymi se spole¢nost Tesco snazi svym zdkaznikiim co mozna
nejvice zjednodusit proces nakupovani ve svych obchodnich jednotkach, je zavadéni
riznych technologickych inovaci. Tesco bylo v Ceské republice prvnim fetdzcem,
ktery zavedl ve svych prodejnach technologii samoobsluznych pokladen, jejichz
vyuzivani a obliba ze strany zédkaznikii neustale nartsta. V nedavné dobé vsak doslo na
zavedeni dal$i inovativni technologie, kterou je pravé systém Scan&Shop, jez zcela
odstranuje nutnost pouZiti béZnych ¢i samoobsluznych pokladem na zavéru nakupu.
Spole¢nost se tak snazi svym zdkaznikiim poskytnout vice moznosti a zajistit jim jesSté

vétsi pohodli béhem nakupovani.

Obrazek 21: Scan&Shop

- 'n:—

Scan \ Nakupuijte primo do své tasky
& ShOp |‘ Necekejte Méjte prehled  Setfete &as

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Scan&Shop Ize vyuzivat dvéma riznymi zptsoby dle moZnosti prodejny ¢i preferenci
samotné¢ho zakaznika, a to pomoci skeneru, ktery je k dispozici pfimo u vstupu do
prodejny, nebo pomoci aplikace Vv chytrém telefonu. V Plzenském kraji umoziuji
Scan&Shop prozatim pouze dvé prodejny, kterymi jsou hypermarkety Tesco Plzen

Borska Pole a Tesco Plzen Rokycanska.

Zpisob nakupovani Scan&Shop spociva v prubézném skenovani zbozi, které si
zékaznik vybird. Mezi vyhody, které poskytuje, 1ze zatadit:

» moznost kdykoliv kontrolovat hodnotu a obsah nakupu pfimo na skeneru,

» okamzité ukladani zbozi do tasky bez nutnosti vyndavani jejiho obsahu na pokladné,
» okamzité zaplaceni na konci nakupu bez ¢ekani ve fronté.
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3.4.4 Hypermarket Tesco Klatovy

Hypermarket Tesco v Klatovech je jednou z osmi prodejen Tesco v Plzenském kraji, jez
se nachdzi v arealu ndkupniho centra Skodovka na adrese Domazlicka 909, Klatovy,
a to na hlavnim tahu z centra mésta smérem na Domazlice. Mésto Klatovy se nachazi
pobliZ jihozapadni hranice Ceské republiky s Némeckem piiblizné 40 km jizné od Plzné

a je domovem pro vice nez 22 000 obyvatel.

Nékupni centrum Skodovka je mistem kompletné zajidténym pro nakup potravin,
drogistického zbozi, 1éCiv, sportovnich potieb, obleceni a obuvi, hobby potieb apod.
Nové je soucasti centra také restaurace KFC. Centrum je vybaveno velkou parkovaci
plochou, ktera je vtomto piipadé nezbytnosti vzhledem k mnozstvi prodejen
a provozoven. Hypermarket Tesco Klatovy je zakaznikim k dispozici v oteviraci dobé
od 6:00 do 22:00, coz je nejdelsi oteviraci doba ze vSech potravinovych fetézcl na
uzemi mésta Klatovy. Kromé samotné prodejny disponuje pasdzi s nc¢kolika mensSimi
prodejnami, jako jsou napiiklad kvétinafstvi, sménarna, sazkova kancelar ¢i mobilni

operator.

Tésné vedle nakupniho centra Skodovka se nachazi prodejny potravinovych Fetézcl
Lidl a Penny Market. Zakaznik tak mlZe vybirat hned ze tii mist pro uskute¢néni svého
nakupu na jednom misté. Konkurenénich obchodli podobné velikosti a zaméfeni se vSak
v Klatovech nachdzi vice. Kromé jiz zminénych ve meésté plsobi dale prodejny

Kaufland a Albert (Klatovy Luby).
3.5 Materialni prostiredi

Z hlediska materidlniho prostiedi je pro spole¢nost Tesco béhem poslednich nékolika let

aktualni tzv. downsizing, pod kterym si Ize jednoduse piedstavit zmenSovani

prodejnich ploch. Dle interniho zdroje byly motivem zmén prodejnich ploch

nasledujici faktory:

» pokles poctu zdkaznikli v prodejnach zptisobeny nartistem nakupnich prilezitosti ve
mestech, kde se prodejny Tesco nachazi,

» snizeni povinné sife ulicek v souvislosti s ubytkem zakaznikti v prodejnach,

A\

redukce sortimentnich polozek v souvislosti s novou produktovou strategii,

» nakupni zvyky zakaznikl upfednostiujicich rychly nakup.
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K redukci sortimentu doSlo v ramci vSech sortimentnich kategorii pfiblizné stejnym
pomérem. Vyjimkou byl pouze sortiment obleCeni a médy F&F, ktery potiebny proces
redukovani a zmenSovani nezasahl. Downsizing se mimo jinych tykal kuptikladu
I hypermarketu Tesco Plzenn Borska Pole, ktery v minulém roce upravil svoji prodejni

plochu z ptivodniho rozméru o velikosti 9K na rozmér 7K.

Nasledujici podkapitola je zaméfena na zajisténi prodejniho mista v hypermarketu
Tesco v Klatovech z hlediska venkovni a vnitini nakupni atmosféry a vzhledu prodejny,

dispozi¢niho feSeni a prezentace zboZi v prodejn¢.
3.5.1 Nakupni atmosféra a design prodejny

Jak jiz bylo zminéno, hypermarket Tesco Klatovy je soucasti nakupniho centra
Skodovka, které tvoii 14 prodejen a jedna restaurace. Uprostied arealu, kolem kterého
jsou rozmistény jednotlivé prodejny, maji zakaznici k dispozici cca 550 parkovacich

mist.

Ihned po vstupu do prodejny si nelze nevSimnout, jak svétlym dojmem cely prostor
pusobi. Divodem jsou pravdépodobné pouzivané materialy svétlych barev, jejichz
vyuziti je dle autorky vhodné z hlediska vyvolani dojmu Cistého prostiedi. Prostor je po
celé své ploSe plné osvétlen zavésnymi lampami salajicimi ,,bilé svétlo®, které se velmi
podoba svétlu dennimu. Mohlo by tak u zdkaznikd pozitivné ovlivitovat dojem o Case
strdveném v prodejné ¢i eliminovat pocit z uzavieného prostoru. Dle vlastniho zjiSténi
autorky vSak na prodejn¢ neni potencial svételnych efekti prili§ vyuZit v porovnani
S prodejnami konkurenc¢nich fetézcli. Osvétleni je v celém prostoru prodejny jednotné,
¢imz vSak nedochézi k vyuzivani rliznych kombinaci intenzity svétla s barvami, jez

zajistuji poZzadovanou atmosféru a zvyraziuji ¢erstvost potravin.

Na kazdé z prodejen Tesco lze zaregistrovat vysilani instore radia, které spolecnost
vyuziva hned znékolika divodli. Vysilany obsah je tvofen zjedné poloviny
komunikaci reklamnich sdéleni, jejiz cilem je:

» vyvolat u zdkaznikli impulzivni nakupovani,

» pripomenout moznost vyuziti dostupnych zafizeni, ¢imz je usilovano o zvyseni
jejich pouzivani (napf. vyuziti samoobsluznych pokladen, vyuziti Scan&Shop
apod.)

Druhou polovinu obsahu tvoii ucelné sestavena hudebni kulisa tvofena pievazné

pomalou a ne pfili§ hlasitou hudbou. Volbu pozvolné hudebni kulisy hodnoti autorka
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prace jako velmi vhodnou, jelikoz pomald hudba zpisobuje zpomaleni pohybu
zakaznika po prodejné a intenzivnéjSi prohliZzeni zboZi v regilech. Spravné
nastavena je také hlasitost hudby, ktera neni pfiliS hlasitd a lze tedy predpokladat, ze

zékazniky nijak neomezuje a neobtézuje.
3.5.2 Dispozi¢ni FeSeni

Prostorové uspotradani prodejny je urcitou kombinaci vice variant dispozi¢niho feSeni.
Pohyb zékaznika je v prodejné jistym zpisobem fizen, a to kupiikladu pomoci
oddéleného vchodu a vychodu (pokladnich ploch). Zikaznik vSak neni nucen
prochéazet celou prodejnu, naopak je mu umoznén pohyb na zdklad¢ vlastniho uvéazeni
a Vv ptipadé potteby lze vyuzit postranni ulicku vedouci k pokladndm. Pro usnadnéni
orientace jsou po celém prostoru prodejny instalovany navigacni tabule, které odkazuji

na konkrétni sortiment v regalech.

Spole¢nost se snazi své zakazniky piimét k tomu, aby jejich trasa prodejnou byla co
mozna nejdelsi, a to za ucelem zvySeni prilezitosti vystavovanym zboZim zaujmout
atedy i zvySeni pravdépodobnosti nakupu vice poloZek. Pravé z tohoto duvodu
umistila své nejcastéji proddvané kategorie sortimentu (pecivo, uzeniny) na opacnou
stranu oproti vchodu do prodejny. V tomto misté se nachazi i pultovy prodej masa,
uzenin a lahldek, ktery vyZaduje Sirsi prostor ulicky pro mozny prichod s nakupnim
vozikem a pfipadnou tvorbu front zakaznikl cekajicich na obslouzeni. Dispozi¢ni
feSeni s polouzavirenymi useKky lze poté zaznamenat v pasazi obchodu, kterou vzdy
zakaznik prochéazi po ukonceni ndkupu. Nahled layoutu prodejny je dostupny v ptiloze
B.

Prostorové feSeni regalli a ulicek mezi nimi je feSeno velmi vzduSnym zptisobem, ktery
by mél zajistit zdkaznikiim bezproblémovou manipulaci s ndkupnimi voziky a snazsi
vyhybéni se jeden druhému. Dle vlastniho zjiSténi autorky je vSak omezeny prostor
V uli€ce sousedici s pokladni zénou a v pfipad€ tvorby front (zejména u béZnych

pokladen) dochazi k jejimu zneprichodnéni.

Zakaznici se ihned pro svém pfichodu do prodejny nachdzi v tzv. promo z6né. V ramci
promo zbény je vzdy vystavovdno zbozi za akéni ceny a zbozi sezonni nabidky.
Motivem takovéhoto umisténi promo zoény je jednoznacné podporeni impulzivniho
nakupu, jelikoz pravé timto prostorem prochazi zakaznik vzdy. Na promo zonu

navazuje centralni uli¢ka vedouci mezi jednotlivymi useky s regaly. Tato ¢ast prodejny

68



je rovnéz za stejnym ucelem vyuzivana k vystavovani zbozi za akcni ceny, a to nejen
prostiednictvim paletovych ostrovii, ale také na €elnich stranach regali, jez s ulickou

sousedi (viz obrazek 22).

Obrazek 22:Promo zbéna a akéni ¢ela

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pokladni zéna je tvofena sedmi béznymi a 0Smi samoobsluznymi pokladnami. Protoze
se pomér vyuzivani téchto dvou typll pokladen zdkazniky neustdle vyviji (zakaznici
stale vice vyzaduji dostupnost samoobsluznych pokladen), méni se také potiebna plocha
na prodejné pro jejich instalaci. Vedle pokladni zony se nové od roku 2020 nachazi také
zakaznicky servis (informace), ktery byl pfestéhovan za Gcelem byt zakaznikiim bliZe.
Zakaznicky servis se diive nachdzel u vchodu do prodejny, v tomto misté vSak nebyl
zakaznikim k dispozici po provedeni nakupu, tedy ve chvili, kdy jej nejvice

vyhledavali.

3.5.3 Prezentace zbozi

Cilem konkrétniho zplsobu prezentovani zbozi je i1 v piipadé spolecnosti Tesco
pripoutani pozornosti zdkaznika, maximalni podpoieni impulsivnich nakupt a zajisténi
efektivniho odbytu. V ramci vystavovani zbozi se spole¢nost zamétfuje zejména na
prezentaci jiz zminénych starline produkti (produktd ,,NaSe cena.”) a produkti
privatnich znacek. ProtoZe se jedna o zbozi, ze které¢ho chce firma nejvice profitovat
a zvysSovat jeho odbyt, vystavuje ho zejména ve vySce urovné o€i zakaznika, a zaroven

témto produktim ud€luje na prodejnach nejvétsi prostor.
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V souvislosti s technikami prezentace, jez lze povazovat za soucast merchandisingu, je
na prodejnach Tesco uplatiiovana technika vertikalni i horizontalni prezentace zbozi,
a to vzdy na zakladn¢ pozadované velikosti a frekvence odbytu danych polozek
sortimentu ¢i jeho hloubky. Typickym ptikladem pro vertikalni prezentaci mohou byt
ochucené napoje, slané pochutiny ¢i toaletni papir. V pfipadé horizontalni prezentace se
pak jednad kupiikladu o sortiment drogistického zbozi, mlééné vyrobky, cukrovinky

apod.

Pro vysokou tucinnost spole¢nost velmi Casto vyuziva rovnéz techniky tematické
prezentace. Kvalitn¢ zkompletovana prezentace v daném tématu, prostfednictvim které
je zakaznikovi nastinén urity komplet produktii, spolecnosti pravidelné zajistuje
vysoky odbyt zbozi zpiisobeny impulzivnim nakupovénim zdkaznikd. (Interni zdroj

2020)

Duvodem vysoké ucinnosti mize byt dle autorky kupiikladu:
» skutecnost, ze jsou jednotlivé sortimentni polozky prezentovany pospolu na jednom
misté (zdkaznik je tedy nemusi hledat na vice mistech prodejny),

» vkusna kombinace produktii inspirujici zékaznika ke koupi obdobného kompletu.

Techniku prezentovani dle Zivotniho stylu lze zaznamenat u jiz zminéného zbozi
specidlni vyzivy. Aby bylo podpofeno impulzivni nakupovani zékaznika, vyuziva
spoleCnost rovnéz techniky prezentace komplementarniho zbozi (cross
merchandising). Na prodejné nechybi ani prezentace v blocich, které odpovida zbozi
za vyprodejovou cenu ¢i zboZi se slevou, jeZ ma na prodejn€é vymezeny samostatny

prostor.

Zbozi je vystavovano a dopliiovano do jednotlivych regali na zaklad¢ tzv.
planogramu, grafického znazornéni prezentace zbozi v prodejnich modulech
(regalech). Ke zméndm planogramu dochazi nejcastéji z divodu:

» vyrazeni konkrétniho produktu ze sortimentu,

» zatazeni nového produktu do sortimentu,

» vizualniho podpoteni akéni nabidky zbozi,

» na zaklad¢ strategie souvisejici s cilenym odbytem konkrétniho produktu.

Planogramy, podle kterych zaméstnanci vizualné upravuji jednotlivé moduly, urcuji:
» potiebné rozméry modulu, ve kterém bude dany planogram stavén,

» jakym zptsobem jsou v modulu instalovany dané regaly,
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» druhy zbozi, které jsou v modulu vystavovany,

» usporadani a ,,facing* jednotlivych druhi zbozi.

Obrazek 23: Piiklady technik prezentace zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ponékud odlisny zptisob prezentace zbozi je uplatiiovan v sortimentu odévli a obuvi
F&F. Tento sortiment je bézn¢ rozdélovan na damské, détské a panské oddé€leni, neni
vSak vystavovan na zdkladé¢ planograml, ale pomoci VMM, tedy ,Visual
Merchandising Manual®. Manudl urcuje, dle jakych zplisobt a technik bude zbozi dané

sezOny piiblizné prezentovano, nepiedepisuje vSak konkrétni umisténi na prodejné.

Dle planogramii neni vystavovdno ani zboZzi v kategoriich zelenin ekarny c¢i
Y s
pultového sortimentu. | v tomto pifipadé je predepsana pouze prezentace rozliSujici

urcité kategorie, pomoci které je zajisténa jista systemati¢nost.
3.6 Lidé

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost Tesco Stores CR zaméstnava v Ceské republice
priblizné 11 000 zaméstnanci pisobicich pfimo v jednotlivych obchodnich jednotkach,
na centrale ¢i distribuénim centru pro celou republiku. Seznam pozic, na kterych
zaméstnanci pusobi, je velmi obsahly a je charakteristicky svoji hierarchii. Pracovnici
spole¢nosti tak maji moznost velkého karierniho ristu, a to jak horizontdlnim smérem
(mezi jednotlivymi oddé€lenimi), tak i vertikdlnim smérem (pozice hlavnich vedoucich,

manazerd, fediteld).

Jelikoz se spole¢nost neustale potyka s problémem nedostatku pracovnikua a jejich
vysokou fluktuaci, je casto velmi obtizné zajistit na prodejné jejich optimalni

mnoZstvi. Pro zajiSténi dostatecné obsluhy (zejména u pultii a pokladen) spolecnost
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v minulosti pouzivala specialni program na planovani pracovnikl, ktery vychazel
Z historickych dat podniku. V soucCasnosti je pldnovana uroven potiebné obsluhy
samotnym managementem spole¢nosti, ktery vyuziva znalosti a poznatki, jeZ program

v minulosti poskytl.

Obsluhu zékazniki na prodejné zajistuji tzv. pracovnici obchodniho provozu. Tito
zamé&stnanci nemaji na prodejné vymezenou pouze jednu konkrétni ¢innost (napf.
pokladni), nybrz seznam c{innosti, které vykonavaji vzdy dle aktualni potieby.
V minulosti spole¢nost jednotlivé pozice pracovnikl odliSovala, v ptipadé potieby vSak
byl problém s okamzitym navySenim poctu pracovniki na konkrétni pozici (napf.
otevieni dodatecné pokladny z divodu tvorby front). Aby tedy podpofFila rist
efektivity provozu, jednotlivé pozice jiz neodliSuje a kazdému pracovnikovi
obchodniho provozu tak miize byt dle potieby pifidélena jedna z nasledujicich ¢innosti:

pokladni ¢innost,

dopliovani zbozi,

>

>

» skladovani zbozi,
» prace u pultd,

>

prace v pekarné (pouze rozpékani polotovari, nikoliv pe€eni vlastnich produktl).

Dulezité je si uvédomit, ze pravé puasobeni zaméstnanci na prodejné (zejména tedy
pracovniki obchodniho provozu) silné ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznika.
Pokud je vystupovani zaméstnanci na prodejné¢ neprofesionalni, mohou pfijit
vSechny ostatni, velmi efektivné nastavené marketingové nastroje vnive€. Spole¢nost
Tesco se snazi tento nastroj nepodceniovat, a proto svym pracovnikim neustale
ptipomina (skrze pravidelna Skoleni), jak nezbytné je dodrzovat pravidlo vystupovani
na prodejné 3N3P:

» nezapomen pozdravit,

» nezapomen nabidnout pomoc,

» nezapomen podékovat. (Interni zdroj, 2020)

Sama autorka prace méla v pribehu analyzovani marketingovych ndstrojii spolecnosti
Tesco pouze pozitivni zkuSenosti Vramci interakce s persondlem prodejen.

Zamgéstnanci byli vzdy slusni, ochotni a pisobili pfijemnym vystupovanim.

Dle interniho zdroje se vSak spole¢nost ¢as od ¢asu s problémem nekvality nékterych

pracovnikl potyka, a to zejména na nizSich pozicich hierarchie, ktefi velmi casto
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nerespektuji stanovena pravidla a nedodrzuji dané zpusoby jednani na prodejné.
Management se tak snazi tyto pracovniky motivovat k efektivnéjsi a kvalitnéjsi praci.
Pokud vsak jejich vedeni neni Gspésné, proces nahrazeni zaméstnancti je velmi naro¢ny
spole¢nosti negativni ohlasy zakazniki a jejich nespokojenost.

3.7 Procesy

Procesy jsou takovym marketingovym néstrojem, pomoci kterého spolecnost Tesco

zajistuje celkovou efektivitu provozu. Neustald harmonizace procesi a kvalitné

zabezpeceny provoz jsou v zajmu samotné¢ obchodni firmy, jelikoz kazdé nepatrné

¢innosti snazi efektivné zajistit zejména tfi zakladni podminky, které v kone¢ném

dasledku maximalné ovliviiuji spokojenost zakaznika:

1. podminka — zajisténi dostupnosti zbozi

2. podminka — zaji$téni spravnych cen

3. podminka — poskytnuti pozadované sluzby, pomoci ¢i odpovédi. (Interni zdroj,
2020)

3.7.1 Procesy souvisejici s dostupnosti zboZi

Aby mohla spolecnost zdkaznikiim cokoliv nabidnout, musi byt zajiSténa dostupnost
zboZi na prodejné, které vSak predchazi mnoho procest. Zbozi je na jednotlivé prodejny
objednavano prostiednictvim systému AOP (z anglického Automatic Ordering Process)
zajistujiciho automatické objednavky na zaklad¢ internich dat o prodeji, aktualni
sezony a kapacity jednotlivych forméati prodejen. Dodavky potravinového zbozi jsou
zajiStovany distribuénim centrem sidlicim u Kralup nad Vltavou, jeZ zasobuje vSechny
prodejny Tesco v Ceské republice, a dodavky nepotravinového sortimentu poté
distribu¢nim centrem sidlicim na Slovensku. Centrala firmy zajistuje také dodavky
pfimo od lokélnich dodavatelti zahrnujici kuptikladu cigarety, nékteré druhy piv ¢i

pecivo. Téchto dodavek je vsak v porovnani minimum.

Zbozi je z distribucnich center na prodejny rozvazeno kamiony pfiblizné Sestkrat tydné.
Protoze vSak byva baleno na paletach ¢i v prepravnich klecich dle objednavky, musi
v prvé fadé zaméstnanci ve skladu po pfijmu provést tzv. presorting, tedy zbozi
roztfidit. K tfizeni zbozi ve skladu dochdzi za ti¢elem zvysSeni efektivity nésledujiciho

procesu dopliiovani. Po doplnéni nového zavozu na prodejnu provadi zaméstnanci
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naopak tzv. postsorting, ktery pfedstavuje roztiizeni nedoplnéného zbozi do

ptepravnich kleci urc¢enych k uskladnéni zbozi a jeho nasledné pravidelné rotaci.

Aby byla zajisténa pravidelnost doplinovani veskerého sortimentu, jsou na vSech
piepravnich klecich instalovany rotaéni karty, na které zaméstnanci zaznamenavaji
datum posledni rotace. Prepravni klece se zbozim ve skladu jsou rotovany minimalné
dvakrat tydn€ vrdmci potravinafského sortimentu a minimalné jednou tydné
U nepotravinarského sortimentu. Nad rdmec planu je zaroven rotovano zbozi, které jiz

neni na prodejné k dispozici a je potieba jej doplnit ze zasob.

Protoze se spole¢nost Tesco tidi v souvislosti se zasobami metodami FIFO
(z anglického First In First Out) a FEFO (z anglického First Expired First Out),
dodrzuje u procesu dopliiovani nasledujici potradi:

1. krok — Zbozi je zaméstnanci dopliiovano z ,,investiga¢nich® polic, tedy hornich
polic regall, na které jsou vzdy umistovany omezené zasoby daného zbozi pro
zajisténi moznosti okamzitého doplnéni.

2. krok — Zbozi je doplhovano ze skladovych zasob prostiednictvim rotace zasob dle
stanoveného planu.

3. krok — Doplnéni zbozi nového zavozu.

Pravé z ditvodu dodrzeni metod FIFO a FEFO je dopliiovani zbozi z nového zavozu az
na poslednim misté v potadi. S témito metodami vSak souvisi i samotné dopliovani do
regall. Pokud se zaméstnanec obchodniho provozu chystd doplnit zbozi na prodejné
a Vv prislusSném regale stile existuje zasoba, doplituje nové zasoby smérem odzadu, aby

bylo predchazeno starnuti zasob.

Po procesu dopliovani je provadéno tzv. skenovani dér, kterym zameéstnanci oveéiuji
skladovou zasobu nedostupného zboZi na prodejné. Pokud zasoba danych produktt
na skladé existuje, je ihned doplnéna. Pokud zasobu vykazuje pouze systém, nicméné
fyzickd zasoba na sklad€¢ neni, je nutné v systému skuteCny stav zasob srovnat
(vynulovat), ¢imZz opét dojde k vygenerovani automatické objednavky. Zameéstnanec
docasn€ umisti k cenovce vyprodaného zbozi omluvny Stitek informujici zakaznika

0 doc¢asné nedostupnosti.

V oblasti procesti vztahujicich se k zdsobdm prodejen nesmi byt opomenuty ani
inventury. Prostiednictvim provadénych inventur spole¢nost porovnava skute¢ny stav

zasob se stavem Ucetnim a stavem v internim systému. Zakonnou inventuru firma
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provadi klasicky jednou ro¢né, nicméné z divodu zajisténi efektivniho zasobovani
a dostupnosti zbozi je nutné provadet inventury vSech kategorii sortimentu nékolikrat
za rok. K nedostupnosti zbozi na prodejné dochazi velmi ¢asto pravé z divodu rozdilu
mezi stavem zasob dle interniho systému a skutenym stavem fyzickych zasob na
prodejné. Rozdily jsou nejcastéji zpiisobovany kupiikladu chybnym vychystavanim
objednavek v distribu¢nich centrech (dle interniho zdroje je chybovost v tomto piipade
mensi nez 0,2 %), ponicenim zbozi pii procesu dopliiovani ¢i kradezemi. Aby bylo
mozné provést na nedostupné zbozi automatickou objednavku, musi byt tyto rozdily
pomoci inventur pravidelné eliminovany, nebot existuje v ramci sortimentu mnoho

produktii, které jsou objednavany az pii absolutné minimalnim stavu zasob.

3.7.2 Procesy spojené s cenami zboZi

Soucasti rutinnich procesi jsou jednoznacné ¢innosti spojené s problematikou cen
aregalovych cenovek. Ke zméndm cenovych urovni a dat uvedenych na regalovych
cenovkach dochazi kazdy den. Spole¢nost rozlisuje zakonné cenovky, na kterych doslo

ke zméné ceny, a tzv. EQUA cenovky, na nichZ doslo ke zméné jiného parametru.

Jelikoz dle zédkona nesmi byt k vystavovanému zbozi pfifazena cenovka s nespravnou
cenou, je nutné, aby byl proces vymény zakonnych cenovek dokoncen vzdy pred
otevirenim obchodni jednotky. Stejné pravidlo plati také v ramci EQUA cenovek,
pokud se zména dat na cenovce tyka:

> hmotnosti,

» jednotkové ceny,

» nazvu produktu. (Interni zdroj, 2020)

V piipadé, ze se vSak zména tyka pouze internich informaci (napt. pocet fact), jeji

okamzitd vyména neni nutna.

Spravnost regalovych cenovek je za Ufelem maximalni eliminace chyb pravidelné
oveéfovana. Proces ovérovani cen je provadén pracovniky rutin pfimo na prodejné
pomoci multifunkénich terminalti uréenych pro skenovani ¢arovych koéda. Kategorie
zbozi, u kterych ma byt ovéfeni ceny provedeno, stanovuje centrala firmy v tydennich

intervalech.

Chybn¢ uvadéné ceny zbozi jsou zdrojem stiZznosti a mnespokojenosti zakazniku
a Vv kone¢ném dusledku zpiisobuji také ztratu divéryhodnosti obchodnika. Zaroven vSak
pfedstavuji pro spole¢nost hrozbu finanénich postihii ze strany stitu, a to az
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Vv milionovych c¢astkach. PredevSim ztéchto divodli je tedy neustdlé ovérovani

spravnosti cen mezi v§emi procesy stézejnim.

Kuvadéni nespravnych cen dochazi na zaklad¢ dvou skuteCnosti. V prvnim piipadé
muze byt cena zbozi chybné nastavena centralou firmy, coz zaroven jednotlivi
zaméstnanci prodejen nejsou schopni rozpoznat ¢i tomuto piipadu dokonce piedchazet.
Ke druhému ptipadu, ktery je vyrazné castéjSi, dochazi na zékladé pochybeni
personilu konkrétni prodejny. Zameéstnanci prodejny pravidelné¢ aktualizuji ceny
zbozi vregalech prostfednictvim roznaSeni novych cenovek. Pokud vSak dojde
Kk jistému pochybeni persondlu a pivodni regalova cenovka neni nahrazena novou,
dochazi nejcastéji k nasledujicim situacim:
» snizeni potencialni vyse trzeb (cena na regalové cenovce je vysSi nez nova cena),
» Kk reklamacim a stiznostem zakaznikl (cena na regalové cenovce je niZsi nez nova
cena),
» k finan¢nim postihim ze strany kontrolnich organd (cena na regalové cenovce je
nizsi nez nova cena)
Dle serveru iDNES.cz bylo v roce 2018 spole¢nosti Tesco udéleno 37 pokut v hodnoté
9,5 milionu K¢. Nejvyssi jednordzova pokuta ve vysi 2,5 milionu K¢ byla udélena za
chybné ceny prodejné Tesco na jizni Moravé. Retézec se tak dostal v souvislosti se
souhrnnou vysi pokut na druhé misto, ato hned za potravinovy fetézec Albert, jehoz
pokuty dosahly 14,9 milionu K¢&. Financni postihy, kterymi bylo Tesco zatizeno,
zaroven predstavovaly dvojnasobnou vysi pokut firmy v pifedchozim roce 2017.
(Janousek, 2019)

Pravé vysoka chybovost byla jednim z nékolika dvodii, pro¢ se i Tesco rozhodlo
vyzkouSet na svych prodejnidch technologii elektronickych cenovek. V minulych
letech tak firma v jedné ze svych prazskych obchodnich jednotek zavedla elektronické
cenovky a po nckolikamési¢nim otestovani od nich opét upustila. Dle ziskanych
informaci byla davodem finanéni naro¢nost technologie, komplikovana
synchronizace dat a konkrétnich polozek sortimentu v regalu, a zaroven nekvalitni
zobrazeni cen nanosicich. Pro zavedeni technologie na vice prodejnach tak nebylo
shledano dostatecné mnozstvi pozitiv, kterda by presvédCila k ndhradé¢ béznych

papirovych cenovek za tyto inovativni. (Interni zdroj, 2020)
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Procesy tykajici se cen zbozi zahrnuji taktéz tzv. inteligentni zleviiovani, pomoci
kterého je urCovana spravna vyse cen se slevou. Tento proces spociva v postupném
zleviiovani zbozi, jez byva zahajovano piiblizn¢ 3 hodiny pted ukonfenim oteviraci
doby prodejny u Cerstvého zbozi nebo jiz piedchozi den u zbozi s blizicim se datem
spotfeby ¢i minimalni trvanlivosti. Informaéni systém pomulze zaméstnancim na
zaklad¢é dat o prodejich a zbyvajicimu casovému fondu vypocitat spradvnou cenovou
hladinu, jejiz findlni vySi vSak zaméstnanci déale upravuji, aby byl zachovan urcity
standard. Jelikoz Tesco vyuziva jako ,cenovy trik tzv. bat’ovské cemy, pokud
napiiklad systém vypocitd cenu se slevou 52,68 K¢, zaméstnanec ji nasledn¢ upravi na
52,90 K¢. Odbyt zlevnéného zbozi je pravidelné kontrolovan a vySe ceny byva dle
potfeby jesté¢ nékolikrat upravovana (snizovdna) za ucelem co nejvysSich prodeji.
Proces postupného zleviiovani je typicky pro ve€erni zleviliovani vystaveného peciva,

masa a lahtidek.
3.7.3 Procesy spojené s ¢erstvymi potravinami

Ackoliv se dodrzovani hygienickych zasad a systému preventivnich opatieni (HACCP')
tykéd bezesporu veskerych prodejnich i1 skladovych prostor obchodu, nejvice kritickou

oblasti je v tomto ohledu jednozna¢né sortiment Cerstvych potravin.

V souvislosti s Cerstvymi potravinami zahrnuje sortiment nabizeny obchody Tesco
pekarenské vyrobky, ovoce a zeleninu, maso a lahtidky. Procesy tykajici se vystavovani
cerstvych potravin na prodejné jsou z hlediska dodrzovani hygienickych zdsad velmi
naro¢né a striktni. V tomto ohledu dodrzuji zaméstnanci prodejen jisté sanitaéni plany,
které¢ urcuji frekvenci a zpusoby kazdodenniho ¢i obcasného, hloubkového Cisténi

pracovist’ (napt. pokladen, pulta ¢i skladt Cerstvych potravin).

Zbézné Cisténi pracovisté je zaméstnanec povinen provadet prubézné neékolikrat béhem
jednoho pracovniho dne a zaroven vzdy na konci pracovni doby, kdy je pracovisté
pfedavano jinému zameéstnanci. Hloubkové cCisténi je provadéno vzdy minimalné
jednou tydné, v zavislosti na stavu Cistoty pracovniho prostfedi. Zaméstnanci nesmi
pouzivat k CiSténi pracovist a nacini jiné neZ vyhrazené hygienické pomiicky
a prostiredky poskytnuté zaméstnavatelem. Pro dodrZzovani ptfesnych postupt €isténi je

kazdé pracovisté vybaveno materialy s instrukcemi.

T Zavedeni postupi zaloZenych na principech HACCP je zdkonem stanovend povinnost, kterd plati pro
cely proces vyroby potravin od prvovyroby az po konecného spotrebitele. (eStranky.cz, 2019)
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S hygienickymi zisadami je spojena také omezena doba vystavovani cCerstvych
potravin. Procesy na prodejnach tak spole¢nost sméiuje k dostatecnému zasobovani
obchodu a k efektivnimu vystavovani Cerstvych potravin v souvislosti se zajiSténim
potencialniho odbytu, zatimco se na druhou stranu snazi minimalizovat odepisovani
neprodanych cerstvych potravin. Tato problematika se tyka zejména pekarenskych
a pultovych produktti, kde je doba umoziujici vystavovani zbozi na prodejné¢ pomérné

krat$i nez u ovoce a zeleniny.

Naptiklad doba vystavovani pekarenskych produkti je maximalné 12 hodin,
u nékterych druht peciva je vSak jesté Kratsi. Pekafi se proto drzi vnitiniho pfedpisu
firmy, dle kterého jsou veskeré vlastni pekarenské vyrobky vyrabény v omezeném
mnozstvi vzdy dvakrat denné. VesSkeré nebalené pecivo, které neni v dany den na
prodejnich prodano, musi spole¢nost odepsat. Aby vSak redukovala plytvani potravin,
spolupracuje s potravinovou bankou, neziskovymi organizacemi ¢i rybarskymi
a mysliveckymi spolky, kterym neprodané peivo téméf denné daruje. Rozdilné
postupy jsou u pultového zboZi, které v ptipadé neprodani byva piedavano asana¢nim

podnikiim, ve kterych je nasledné likvidovéno.

Z diivodu eliminace odepisovani tohoto zboZi jiZ nebyvaji potraviny na pultech ¢i
pekarenské produkty doplitovany v poslednich ptiblizn€é dvou hodinach pfed ukoncenim
oteviraci doby prodejny. Velmi €asto pak dochazi k neuspokojeni pozadavkl zdkaznikda,
kteti v téchto hodinadch prodejnu navstévuji. Proto se spolecnost snazi neustale na
zakladé dat tykajicich se prodeji co mozna nejvice piiblizit optimalnimu objemu

vystavovaného Cerstvého zbozi.
3.7.4 Procesy spojené se zakaznickym servisem a obsluhou

Béznou soucasti procest je bezesporu reklamovani zbozi. Pokud se
U nepotravinaiského zbozi, jez si zékaznik zakoupil, objevi jakdkoliv vada, je
zakaznikovi umoznéna reklamace v prubéhu 24 mésici od jeho zakoupeni. V piipadé
vady zboZi, kterou Ize odstranit, mize zakaznik pozadovat jedno z nasledujicich feSeni:
» bezplatné odstranéni vady,

» vymeénu zboZi,

» piiméfenou slevu na vadné zbozi,

>

navraceni kupni ceny zbozi.
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V piipad¢ vady zbozi, kterou nelze odstranit, muze zakaznik pozadovat vyménu zbozi

¢i navraceni jeho kupni ceny.

V ramci sortimentu Cerstvych potravin a zbozi privatnich znacek Tesco je zakaznikiim
zaruCovana tzv. ,,Garance spokojenosti“. V ptipad¢, Ze zakoupené zbozi nespliuje
ocekavani zdkaznika tykajici se kvality zbozi, mlze jej zakaznik (i oteviené ¢i Castecné
spotfebované) vratit do 3 mésicti od zakoupeni a pozadovat také vraceni odpovidajici

kupni ceny. (Interni zdroj, 2020)

Protoze spolecnost povazuje piipadné reklamovani zbozi za vlastni pochybeni,
prostiednictvim kterého by mohla byt ohrozena také zdkaznikova spokojenost, snazi se,
aby alespon proces reklamace probéhl co mozna nejrychleji a zakaznik byl s jeho

vysledkem maximalné spokojen.

S procesy zajiStujicimi spokojenost zdkaznika a efektivni provoz souvisi zaroven
zabezpefeni dostateéné obsluhy na prodejnd. Uroven obsluhy na celé prodejné je
ur¢ovana na zaklad¢ historickych dat, ofekavané frekvence a miry navstévnosti Ci
plani trZeb. Podstatné je vzdy zajistit takovy stav obsluhy, diky kterému bude mozné

zakazniky obslouZit co moZna nejrychleji bez nutnosti dlouhého ¢ekani.

Rizeni dostate¢né obsluhy u pokladen je v kompetenci specialisty zakaznickych
sluZeb, jez zaroven pusobi jako koordinator pokladni zony. Tento pracovnik dohlizi na
stav a tvorbu front a dle potieby povolava pracovniky obchodniho provozu K otevieni
dodatecné pokladni jednotky. Zminéna situace nastdva v pfipad€ prevySeni

standardni arovné fronty, tj. jeden zdkaznik plati, dva zdkaznici stoji ve fronté.
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4 Dotaznikové Setreni

Soucasti empirické casti prace bylo provedeni dotaznikového Setieni, jez se blize
zamé&fovalo na zakazniky hypermarketu Tesco v Klatovech. Cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, jaké jsou skute¢né nazory a postoje zakaznikli v souvislosti s nastroji

rozsifeného marketingového mixu, a jak efektivné s témito néstroji spolecnost pracuje.
4.1 Metodika vyzkumu

Dotazovani je jednim znékolika zplsobu provedeni marketingového vyzkumu za
ucelem sbéru potiebnych dat. Pro blizsi vymezeni dotazovani lze pouzit definici Kozla,
Mynétové a Svobodové (2011, s. 175), dle kterych ,.dotazovani predstavuje metodu
sbéru primdrnich dat zaloZenou na p¥imém (rozhovor) nebo zprostitedkovaném
(dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané formy

otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledku.*

Néstrojem, jez autorka prace pouzila v rdmci sbéru potfebnych dat, byl jiz zminény

dotaznik, a to za Ucelem ziskani vétSiho poctu postojii a ndzorl respondentii. Dotaznik

by mé&l obsahovat stru¢né a jasné formulované otazky, na které bude respondent ochoten

a schopen odpovidat. Strukturu vytvofené¢ho dotazniku by mély tvofit nasledujici casti:

» 1vod (osloveni, Gcel dotazovani, orientaéni délka dotazniku v minutach),

» filtracni otazka (z diivodu urceni, zda respondent spada do cilové skupiny, na kterou
je dotazovani zamétené),

» kvotni otazky (otazky tykajici se pohlavi, véku, vzdelani apod.),

A\

meritorni otazky (klicova ¢ast dotazniku, jez zahrnuje otazky tykajici se tématu),
» identifika¢ni otazky (tfidéni respondentd do skupin dle pfijmu, obratu firmy apod.).
(Tahal a kol., 2017)

Otéazky v dotaznikovém Setieni je mozné Clenit na oteviené, uzaviené ¢i polouzaviené.
Otevirené otazky davaji respondentovi moznost vyjadiit se vlastnimi slovy, neni tedy
omezen z&dnymi variantami odpovédi. Uzaviené otiazky naopak nabizeji seznam
nékolika variant odpovédi, ze kterych méa dotazovany na vybér. Jakousi kombinaci
pfedstavuji polouzaviené otazky, které nabizi respondentovi vybér z n€kolika variant

odpovédi, ale zaroven umoznuji odpoveéd’ vlastni. (Foret, 2008)

Za ucelem identifikace problémovych oblasti vytvotfeného dotazniku by mél byt pred

samotnym vyzkumem vzdy proveden predvyzkum, Vramci kterého je dotaznik
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vyplnén uZzsi skupinou respondentii. Predvyzkum slouzi ke zjiSténi, zda jsou veskeré
otazky v dotazniku srozumitelné, zda jsou respondenty chdpany stejn¢ jako samotnym
vyzkumnikem a zda je jasné, jak s dotaznikem pracovat. Pomoci predvyzkumu je také
zjistovano, jak dlouhou dobu trva dany dotaznik vyplnit, zda neobsahuje piili§ mnoho

otazek nebo neni pfili$ narocny. (Chromy, 2014)

Technikou sbéru dat, jez byla v rdmci dotaznikového Setieni pouzita, bylo dotazovani
prostirednictvim internetu, tedy tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
Tato metoda se zakldda na zjiStovéani informaci od respondentli pomoci webovych
stranek ¢i e-mailu. Oblibenost této metody vzrostla predev$im v poslednich letech
v souvislosti s rozvojem informacnich technologii a dostupnosti internetu. Jeji vyhody
spo¢ivaji zejména v niz§i casové a finanéni narocnosti. (Kozel, Mynéafova,

& Svobodova, 2011)
4.2 Realizace vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno, autorka se rozhodla provést sbér primérnich dat prostfednictvim
metody dotazovani. Za Ucelem ziskani individualnich nazort a postojii navstévnika

hypermarketu Tesco v Klatovech v §ir§im méfitku byl prizkum proveden za pomoci

dotaznikového Setfeni.

Dotaznik, jez byl pro cely Setfeni vytvoten, zahrnoval ivedni osloveni respondentt,
ve kterém bylo vysvétleno téma a el dotaznikového Setfeni, vymezena potiebna doba
pro vyplnéni dotazniku a podékovano respondentiim za jejich ochotu a ¢as. Protoze se
prizkum vztahoval pouze na zakazniky hypermarketu Tesco v Klatovech, byla nejprve
pro zajisténi relevantnich odpovédi pokladana filtraéni otiazka zaméfujici se na

skute¢nost, zda respondent v této prodejn¢ nakupuje ¢i nikoliv.

Dotaznik tvofilo celkem 13 meritornich otazek (z toho 7 uzavienych otazek,
3 polouzaviené otazky a 3 oteviené otazky), které zjistovaly frekvenci a diivod nakupti
ve vybraném obchodé Tesco, miru vyuzivani marketingovych néstroji, jejich vnimani

a zkuSenost s nimi.

Pro zajisténi validity a srozumitelnosti dotaznikového Setieni byl nejprve proveden
predvyzkum, kterého se zucastnilo 17 respondentli. V rdmci piedvyzkumu bylo

respondenty upozornéno na né€kolik nesrovnalosti v pokladanych otazkach, které byly
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nasledné eliminovany. Zaroven byly upraveny ¢i rozsiteny nékteré z variant odpoveédi

U uzavienych otazek.

Jelikoz byl priazkum zalozen na metodé¢ CAWI, byla k vytvofeni dotazniku pouzita
nalezita webova stranka. Odkaz na tuto webovou stranku s dotaznikem byl v terminu

od 5. dubna 2020 do 15. dubna 2020 zasilan respondentiim za pomoci socialnich siti

vvvvv

znamé. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 237 respondenti.
4.3 Interpretace vysledktu vyzkumu

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla blize zaméfena na skutecnost, jak Ccasto
dotazovani zdkaznici v obchodech Tesco nakupuji. V ptipadé této uzaviené otazky méli

respondenti na vybér ze Ctyf predem uréenych variant.

Obrézek 24: Frekvence nakupovani respondenttl v obchodech Tesco

Jak ¢asto nakupujete v obchodech Tesco?

mDenné MW Neékolikrat tydné Nékolikrat do mésice B Méné neZ jednou mésicné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vice nez polovina respondenti (52 %) uvedla, ze v obchodech Tesco nakupuje
nékolikrat do mésice, a piiblizn¢ tietina (33 %) zde nakupuje méné neZ jednou
mési¢né. V obou piipadech se jedna pravdépodobné o ne zcela loajalni zdkazniky, kteti
krom& obchodii Tesco voli pro uskutecnéni ndkupii i jiné, konkuren¢ni obchody.
Frekvence navstév v této souvislosti miZe také odpovidat kuptikladu frekvenci akénich
nabidek zbozi, dle kterych se bézné nékteti zdkaznici rozhoduji. Nékolikrat tydné
nakupuje v obchodech Tesco 14 % respondenti a pouze 1 % denné. Zde lze

o0 respondentech uvazovat jako o vérnych a loajalnich zakaznicich.
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Druha otazka dotaznikového Setieni zjistovala diivody, na zaklade kterych respondenti
nakupuji v prodejnach Tesco. V piipadé této polouzaviené otdzky mohli respondenti

oznacit vice variant odpovédi nebo také uvést svoji vlastni odpoved’.

Pro vice nez polovinu dotazovanych je hlavnim divodem Siroky sortiment
v obchodech Tesco (62 %) a dostupnost téchto prodejen (52 %). Vzhledem
k vysledkim Setfeni tak 1ze predpokladat, ze i pies redukci sortimentu prostfednictvim
strategie S2S je Sife nabizené¢ho sortimentu pro zékazniky stile uspokojiva. Témer
30 % oslovenych piesvédcuji k ndkupu priznivé ceny zbozi. Tato uvedend kritéria l1ze

tedy s ohledem na vysledky Setfeni povazovat za silna v ramci konkurence na trhu.

Obrazek 25: Motivy nakupu v obchodech Tesco

Z jakého divodu nakupujete pravé v
obchodech Tesco?

Siroky sortiment I 62%
Dostupnost prodejny e 52%
Pfiznivé ceny I 30%
Rychlost obsluhy u pokladen [IEEG_E—_—GN 11%
Pfijemnd atmosféra v prodejné [N 7%
Kvalita zboZi [N 7%
Cerstvost zbozi [ 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Respondenti v procentech (%)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ackoliv jiz ne tak Casto, néktefi respondenti uvedli jako diivod nakupovéani v obchodé
Tesco také zbyvajici parametry. V piipadé rychlosti obsluhy u pokladen se jednalo
0 11 % respondentli. Pro prijemnou atmosféru prodejny a kvalitu nabizené¢ho zbozi
zde nakupuje 7 % dotazovanych a pro €erstvost potravin poté 6 %. V souvislosti
s moznosti vlastni odpovédi se néckolikrat opakovala jako motiv moznost vyuziti

samoobsluZnych pokladen ¢i spokojenost s vérnostnim programem Clubcard.

Treti otazka dotaznikového Setfeni zkoumala droven spokojenosti zakaznik u sedmi

konkrétnich parametrd, jimiz byly cenova uroveinn zbozi, kvalita a Cerstvost zbozi,
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dostupnost zbozi v regalech, Cistota prodejny, délka cekani u pokladny, orientace
Vv prodejné ¢i ochota a pfistup zaméstnancli. Respondenti byli pozadani o vyjadieni
spokojenosti s danym parametrem prostiednictvim vybéru z Grovni:

» spokojen/a,

» neutralni nazor (ani spokojen/a ani nespokojen/a),

» nespokojen/a.

Obrazek 26: Spokojenost zdkazniki s jednotlivymi parametry (1. ¢ast)

Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry
v prodejnach Tesco?

T 53%

Cenova uroven zbozi 42%

B 5%

A 9%

Kvalita a Cerstvost zboZzi 21%

B 10%

T 86%
Dostupnost zboZi v regélech 12%
N 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Spokojen/a Neutrdlni ndzor  ® Nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak lze zvySe uvedeného obrazku vyc€ist, zejména v oblasti dostupnosti zboZi
Vv regalech je spokojenost zakaznikd velmi vysoka (204 respondenti, 86 %). Procesy
tykajici se automatického objednavani, dopliiovani a rotace zbozi lze s ohledem na
hodnoceni zakazniki povazovat za velmi efektivni a ucinné. Podobn¢ byla ze strany
respondentti hodnocena i kvalita a Cerstvost zbozi, se kterou je spokojeno z celkového
poctu 237 respondentt 164, tedy 69 %.

Hodnoceni cenové urovné zboZi nebylo jiz tak jednozna¢né jako u prechozich dvou
parametr. Ackoliv i v tomto ptipadé pievazuji spokojeni zakaznici (126 respondentii,
53 %), pocet dotazovanych s neutralnim nazorem byl jen o néco malo nizsi
(100 respondentii, 42 %). Za ucelem zvyseni spokojenosti zakaznika v souvislosti
S cenovou urovni zbozi zvolila spole¢nost jiz uvedenou cenovou strategii ,,Nase cena.*,

skrze kterou se snazi zakaznikim zajistit co mozna nejnizsi ceny zbozi. Kromé
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vyjednavani nizkych cen u dodavateld jde Tesco rovnéz cestou privatnich znacek, které

umoznuji nabidnout zdkaznikiim zbozi za jesté nizsi ceny.

Obrazek 27: Spokojenost zakazniki s jednotlivymi hledisky (2. ¢ast)

Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry
v prodejnach Tesco?

Cistota prodejn st 49%
PTOCEnY” e 9% :

I 43
Délka cekani u pokladny o 39% 2
I b

I 45%
Orientace v prodejné 42% "
e 13%

Ochota a pfistup zaméstnanct 21% e
5% 3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Spokojen/a Neutrdlni ndzor  ® Nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V piipadé hodnoceni délky ¢ekani u pokladny ¢i orientace v prodejné byl pocet
spokojenych respondentli jen nepatrné vyS$i nez pocet respondentli S neutradlnim
nazorem. Pravé délka ¢ekani u pokladny je dle interniho zdroje kritickym aspektem,
jehoz ftizeni je mnohdy dosti naro¢né. Problematika tvoficich se front tkvi predevsim
v trvalém nedostatku lidskych zdroji. Odpovédi na potiebu zvySeni zakaznické
spokojenosti v tomto ohledu bylo zavedeni samoobsluZnych pokladen, jejichz

poslanim je pravé sniZzeni doby ¢ekani zakaznika.

Problémy s orientaci v prodejné mohou s velkou pravdépodobnosti spocivat v obcasné
reorganizaci vystavovaného sortimentu. V tomto piipadé se velmi Casto zakaznici
obraci na personal, s jehoz ochotou a pfistupem jsou dle vysledkii prizkumu velmi

spokojeni (175 respondentii, 74 %).

Cistota prodejny byla jedingm parametrem, u néhoz nepievazovali spokojeni
respondenti, nybrz respondenti s neutralnim nazorem (116 respondenti, 49 %0). Pravé
Cistota prodejnich prostor je jednim z aspekti, jez vytvari nakupni atmosféru prodejny,
a proto jeji ptipadné zanedbani muze zakaznika zcela odradit. Napfiklad sama autorka

prace nékolikrat registrovala na prodejné hypermarketu v Klatovech béhem sbéru dat
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pro analyzu nepiijemny zapach u sortimentu kvétin. Jelikoz se jednd o opakovanou

zkuSenost, jednoznacné by doporucila tento problém odstranit.

Ve ¢tvrté otazce dotazniku byli respondenti tazani, zda existuje néjaky typ produktu,
ktery v sortimentu obchodii Tesco postradaji nebo by u néj ocenili vybér z vice variant,
tedy jeho prohloubeni. Ackoliv ve vétsing ptipadi dotazovani uvedli, ze zadny produkt
v sortimentu nepostradaji, pfiblizné 10 % dotazovanych by ocenilo rozsifeni
sortimentni nabidky nej¢astéji v oblasti:
» regionalnich potravin,

farmarskych produktu,

potravin specialni vyzivy (zejména veganskych a bezlepkovych potravin),

>
>
» sportovniho zbozi,
» zahradniho nabytku,
>

textilni galanterie.

Nékteré z odpovédi poukazuji na trend v oblasti ndkupnich zvyklosti zédkaznikt, ktefi
preferuji nakup na jednom misté a vyhledavaji tak pravé obchodni fetézce s velmi
Sirokym sortimentnim zamétenim. Z vysledkl jsou také patrné rostouci poZadavky na
sortiment specidalni vyzivy odpovidajici trendim v oblasti stravovacich navyku
zakaznikd. Soucasny zékaznik jiz povazuje zahrnuti té€chto produktii do sortimentu za
samoziejmost, a proto by mélo Tesco svoji konkurenceschopnost v této kategorii

iniciovat spiSe neustalym rozSifovanim ¢i zakomponovanim vlastnich znacek.

Na privatni znacky se zaméfovala pata otazka dotaznikového Setteni, v ramci které byli
respondenti tazani, zda nakupuji zbozi vlastnich znacek obchodu Tesco. V ramci této
uzaviené otazky méli dotazovani na vybér ze Ctyt variant odpovédi, pficemz vice nez
polovina (59 %) uvedla, Ze produkty privatnich znacek Tesco ob¢as kupuje a 17 %

respondentl je kupuje dokonce velmi ¢asto.

Zbylych 24 % dotazovanych poté produkty privatnich zna¢ek Tesco nekupuje vitbec ¢i
pouze ve vyjimecném piipad€. Prestoze dle interniho zdroje zajem o vlastni znacky
stale roste, je v zajmu samotné spolecnosti, aby se procento zdkaznikd, kteti produkty
tohoto typu nekupuji, neustdle snizovalo. Diivody, na jejichZ eliminaci by se méla

spole¢nost v souvislosti s nedivérou k privatnim znackam zaméfit, sleduje otazka ¢. 6.
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Obrazek 28: Néakup zboZi privatnich znacek Tesco

Nakupujete zbozi privatnich znacek
Tesco?

M Ano, Casto mObcas Pouze vyjime¢né m Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Sesta otazka dotazniku navazovala na predchozi otdzku a zjidtovala divody, pro¢
zakaznici kupuji ¢i naopak nekupuji zboZi privatnich znacek Tesco. JelikoZ se jednalo
0 otevienou otazku a dotazovani tak méli prostor vyjadfit se vlastnimi slovy, bylo
mozné zaregistrovat dle jednotlivych odpovédi rizné postoje, jaké zakaznici
K privatnim znackam maji. NejCastéji se v ramci odpovédi respondentt, ktefi privatni
znacky nekupuji viibec ¢i pouze vyjimecné, vyskytovaly nasledujici argumenty:

» nedtveéra k neznamym znackam,

» neduvéra z davodu nizsich cen,

» obavy z nizsi kvality,

> neatraktivni vzhled obalu.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.1.3, za icelem zvySeni atraktivity vzhledu produktt
vlastnich znacek, kterou zakaznik postradd, se v souCasnosti spole¢nost zaméiuje na
zménu designu obali. Tesco by se vSak dale mélo zaméfit 1 na ostatni uvedené zdroje
nedivéry ze strany spotiebitell, a to kuptikladu pomoci intenzivngjsi a efektivnéjsi

komunikace.

U odpovédi respondentt, ktefi naopak privatni znacky zbozi kupuji, si 1ze povSimnout
ponékud odlisSnych postoji. V tomto pitipadé¢ byla nejcastéji uvadénym divodem
respondenti zejména skute¢nost, ze jsou produkty v porovnani s ostatnimi v kategorii
levnéjsi. Dalsim, nicmén¢ mnohem mén¢ Castym argumentem byla srovnatelna kvalita

se znaCkovym zbozim. Lze tedy konstatovat, Zze vystupy dotaznikového Setfeni
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odpovidaji vysledkim prizkumu agentury Nielsen zminovaného v kapitole 1.2, dle

kterého je hlavnim motivem nakupu zbozi privatnich znacek prave nizka cena.

Sedma otiazka dotaznikového Setfeni zkoumala postoj respondentt v souvislosti
s akénimi cenami zbozi, které spoleCnost vyuziva predevSim ztoho diivodu, aby
presvédcila zakazniky k navstéve prodejny. Marketingovy néstroj v podobé ak¢nich cen
je dle vysledkd prazkumu efektivni v ptipadé ptiblizn¢ 45 % dotazovanych. Na druhou
stranu, zbylych 55 % respondentl (tedy vice nez polovina) uvedlo, Zze zbozi za ak¢éni
ceny kupuji ziidkakdy nebo vitbec nevénuji pozornost tomu, zda nakupuji za akéni cenu
¢i nikoliv.

Obrazek 29: Postoje respondentl k akénim cendm zbozi

Vyberte tvrzeni, které Vas nejlépe vystihuje.

m Nakupuji pouze za akéni ceny.
M Snazim se nakupovat predevsim za akéni ceny.

Nevénuji pozornost tomu, zda nakupuji za akéni ¢i bézné ceny.
W ZboZzi za akéni ceny kupuji ziidkakdy.

W ZboZi za akéni ceny zasadné nekupuiji.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Trendy v oblasti nakupovani zbozi za ak¢ni ceny pravideln¢ zkouma sama spolecnost,
a to prostiednictvim dostupnych dat, jez poskytuje zakazniky pouzivana karta Clubcard.
Dle interniho zdroje je zbozi za akéni ceny nejcastéji vyhledavano zejména seniory.
Naopak ¢im jsou zdkaznici mladsi, tim méné tyto akéni polozky vyhledavaji a cena

nebyva v jejich ptipadé€ rozhodujicim parametrem.

Osma otazka dotaznikového Setfeni se zameétfovala na vérnostni program Tesco
Clubcard, ktery je soucasti marketingové komunikace spole¢nosti. Respondenti méli
utéto uzaviené¢ otazky na vybér ze Ctyf variant odpovédi. Z celkového poctu
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respondentll uvedlo 39 % dotazovanych, ze jsou vlastniky karty Clubcard a zaroven
» 13 % respondentl kartu Clubcard vlastni, neznaji vsak jeji vyhody,
» 17 % respondentl kartu Clubcard vlastni, nicméné ji nepouzivaji,

» 31 % respondentl kartu Clubcard nevlastni.

Vysledky prazkumu tak odpovidaji internim datim spolecnosti, dle kterych pouziva
vérnostni program priblizné 50 % zakazniki prodejen Tesco. U skupin zakaznikd,
kteti vyhody programu neznaji, kartu vlastni a nepouZzivaji nebo ji nevlastni viibec, by
méla byt spolec¢nosti jednoznacné zvySena efektivita komunikace, na zdklad¢ které by
byli zékaznici presvédCeni o vyhodach, jez z vlastnictvi a vyuzivani karty plynou.
Dulivody, pro¢ zékaznici vérnostni kartu nepouZzivaji nebo ji viibec nevlastni, zjiStovala

nasledujici otazka €. 9.

Obrézek 30: Pouzivéani vérnostniho programu Clubcard

Pouzivate vernostni kartu Tesco Clubcard?

B Ano, Clubcard pouZivam a zndm jeji vyhody. B Ano, Clubcard pouzivam, ale neznam jeji vyhody.

Jsem vlastnikem Clubcard, ale nepouZivam ji. B Nejsem vlastnikem Clubcard.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Devata otazka dotaznikového Setfeni navazovala na predchozi otdzku a byla urc¢ena pro
respondenty, ktefi kartu Clubcard vlastni ale nepouzivaji nebo ji nemaji viibec. V ramci
této otazky bylo respondentim nabidnuto nékolik variant odpovédi, zaroven vsak byla

umoznéna odpoveéd’ vlastni.

Z 37 % dotazovani uvedli, ze se zasadné vérnostnich programu netucastni. Pro

nekteré zakazniky je typicka nedtvéra viici jakymkoliv programim obchodnich fetézc,

at’ uz z diitvodu obav z vyuzivani jejich osobnich udaji, zahlceni obchodnimi nabidkami
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apod. Nevyuzivani vérnostnich programu je zaroven typické pro zakazniky, ktefi nejsou
vic¢i obchodnim fetézcim zcela loajalni a stali, a tak se jim uZzivani vérnostnich

programu prilis nevyplati.

Protoze 31 % dotazovanych uvedlo, ze pfi placeni zapominaji Clubcard pouzit,
doporucila by autorka prace zejména pravidelné upozoriiovani ze strany zaméstnancti na
béznych i samoobsluznych pokladnach. Zaroven by mohla byt informace o pouziti karty

Clubcard zédkaznikiim pfipominana béhem nakupi v prodejné pomoci instore radia.

Vyhody vérnostniho programu nejsou prili§ atraktivni pro 13 % respondentii a 5 %
dotazovanych dosud nevédélo, Ze vérnostni program Clubcard existuje. Zbyli
respondenti (14 %) nejcastéji uvadéli jako duvod, pro¢ vérnostni kartu nemaji ¢i
nepouzivaji, pravé skute¢nost, ze nejsou stalym zakaznikem a nenakupuji v obchodech

Tesco pravidelng.

Obrazek 31: Diivod, pro¢ zdkaznici nepouzivaji vérnostni kartu Clubcard

Proc vérnostni kartu Tesco Clubcard
nepouzivate nebo ji nemate?

m Vérnostnich programd se zdsadné neucastnim.

W Nevim,Ze vérnostni program Tesco Clubcard existuje.
Zapomanam kartu pouZzit.

W Vyhody programu pro mne nejsou atraktivni.

W Nejsem stalym zakaznikem obchod Tesco.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na oblast marketingové komunikace spoleCnosti byla zaméfena 1 desata otazka
dotaznikového Setfeni, ktera zkoumala, zda respondenti nakupuji v obchodech Tesco na

zaklad¢ produktovych letakii.

Z vysledkt prizkumu vyplynulo, ze téméi polovina (48 %) dotazovanych produktové

letaky nesleduje. Vysledky tak odpovidaji trendim v oblasti vyuzivani produktovych
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letakd, na zakladé kterych, jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost v soucasnosti méni svoji
komunikacni strategii. Ke komunikaci zbozi za ak¢ni slevy by tak mély byt v soucasné
dobé¢ vyuzivany spiSe ostatni komunikacni nastroje (reklama v televizi, reklama v misté
prodeje), jelikoz dle seznamu prizkumid ucinnost produktovych letaka neustale

Kklesa.

Mezi respondenty, ktefi na zaklad¢ produktovych letakti nakupuji, pfevazuji zejména ti,
jez vyuzivaji jejich tisténou verzi (24 %), zatimco zhruba o polovinu niz8$i pocet
dotazovanych dava ptednost elektronickému letaku na webu (12 %). V blizké
budoucnosti lze u mnoho zakaznikd ocekavat postupné prechazeni z papirovych
podob letakd na elektronické, které nezahlcuji poStovni schranky, nevytvari enormni
mnozstvi odpadu a diky stdle jednodusSimu piistupu k internetu jsou dostupné téméf
kdykoliv a kdekoliv. Respondentli, kteti jiz vyuzivaji ob& tyto verze, bylo v rdmci

dotaznikového Setieni 16 %0.

Obrazek 32: Vyuzivani produktovych letdkt

Pokud kupujete zbozi v obchodech Tesco na
zakladeé letaku, jaky typ letaku vyuzivate?

mTistény letdk M Letak na webu Tistény letak i letdk na webu M Letaky nesleduji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 11 zkoumala, jak silnym Kkritériem pro rozhodovani o misté nakupu je
spolecenska odpovédnost dané¢ho obchodu. Z4jem o informace ohledné spolecenské
odpovédnosti firem se u zdkaznikl v poslednich letech neustale zvySuje, a proto nesmi
byt postoj firmy ani v této oblasti pasivni. Piestoze spoleCensky odpoveédné aktivity
nemuseji obchodnikiim zajistit viditelny nartist loajalnich a spokojenych zakazniki,
piipadny pasivni postoj mize naopak vyvolat nemalé problémy v podobé zasazeni
image spolecnosti apod.
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Témet dveé tretiny respondentti (65 %) dotaznikového Setfeni uvedly, Zze ackoliv
informace o spoleCenské odpoveédnosti osobné nevyhledavaji, obecné ji berou jako
velké pozitivum. Velmi dilezitym parametrem rozhodovani je poté pro 13 %
dotazovanych. Naopak pro 22 % respondentl se nejedna o nijak podstatny parametr,

ktery by ovlivitoval jejich rozhodovani o misté nakupu.

Obrazek 33: Spolecenska odpovédnost jako kritérium rozhodovéani o misté ndkupu

Je pro Vas spolecenska odpovédnost
obchodu dulezitym kritériem pro
rozhodovani o misté nakupu?

M Ano, velmi dileZitym parametrem.
M Informace o spolecenské odpovédnosti osobné nevyhledavam, ale obecné ji beru jako velké plus.

Ne, je mi to jedno.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na urovei spokojenosti zdkazniki s distribu¢nim kanalem Tesco online nakupovani se
zamétovala otazka €. 12. Z celkového poctu 237 respondentit melo zkuSenost s touto
formou nakupu pouze 46 dotazovanych, z nichz 31 (67 %) bylo se sluzbou naprosto
spokojenych. V ostatnich pfipadech (15 respondentii) se nespokojenost zakaznikt
tykala nasledujicich kritérii:

» prilis dlouha dodaci lhita objednavky (17 %),

» vysoka nedostupnost zbozi na e-shopu (9 %),

» doruceni zbozi, které neodpovidalo objednavce (7 %).

Umoznéni nakupovani v obchodech Tesco prostiednictvim e-shopu je krok vedouci ke
zvySovani pohodli zékaznika a tedy i jeho spokojenosti. Pouhé umoznéni tohoto

zpusobu distribuce vSak spokojeného zékaznika nezajisti. Konec¢nou miru spokojenosti
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uréuje uroven a kvalita celého procesu pocinaje objednanim a konce dodanim
zakaznikovi. V tomto ohledu by tedy jednotlivda kritéria neméla byt spolecnosti

v zadném ptipad¢ podcenovana.

V posledni, tFinacté otazce dotazniku se respondenti vyjadfovali ke svym zkuSenostem
sreklamaci zbozi v obchodech Tesco. Ve vsech piipadech pozitivni zkuSenost
s reklamovanim zbozi v obchodé¢ Tesco mélo 58 dotazovanych. Lze tedy fici, Ze
vysledky prizkumu odpovidaji informacim od interniho zdroje, dle kterého v ptipadé,
ze dojde na pochybeni ze strany obchodu a zadkaznik si pieje zboZzi reklamovat, je dbano
na pohotové a efektivni vyfeSeni situace. Sami respondenti uvadéli, ze pravé rychlost
vyFizeni reklamace a pristup zaméstnancu byly zdrojem maximalni spokojenosti

s procesem reklamace.
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5 Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Spolegnost Tesco Stores piisobi na uzemi Ceské republiky jiz 24 let, a to
prostiednictvim riznych formati obchodi, jejichz pocet aktudlné dosahuje vice nez 180
obchodnich jednotek. V soucasné dobé zaujima dle spole¢nosti GfK ¢&tvrté misto
v seznamu Top 30 Fetézch na uzemi Ceské republiky, sestaveného na zakladé vyse
trzeb. (ATOZ Retail, 2019) Prestoze jsou trzby spole¢nosti v porovnani s nékterymi

fetézci na trhu spise stabilni, stale vykazuji ristovy potencial.

Na zéklad¢ provedené analyzy rozsifeného marketingového mixu lze aktivity spojené
s jednotlivymi nastroji spole¢nosti hodnotit velmi pozitivné. Tesco se v souvislosti
S marketingovymi strategiemi zda byt velmi proaktivni a vyznam dil¢ich nastroju zcela

jist¢ nepodceruje.

Autorka prace hodnoti pfiznivé zejména snahu spolecnosti o uspokojeni veskerych
prani zakaznikd prostfednictvim neptetrzitého sledovani jejich neustale se vyvijejicich
pozadavkl a naroki. Tomuto pfistupu odpovidaji predevsim provadéné zmény a nové
uplatiované strategie, které se tykaji kuptikladu:

» zavadéni inovativnich technologii,

» rozsifovani distribu¢nich moznosti,

» zvySovani efektivity procesu,

» zohlednovani spolecenské odpoveédnosti atd.

S ohledem na analyzu dil¢ich nastroju rozsifeného marketingového mixu a provedené
dotaznikové Setfeni vSak lze spole¢nosti Tesco navrhnout uréita opatieni, kterd by

vedla ke zvySeni u¢innosti nastroja.

Prvnim navrhovanym opatfenim je komplexni vylepSeni komunikace spole¢nosti na
socialnich sitich, a to zejména na Instagramu, ktery je v soucasné dobé€ velmi vyuzivan
nejen mladymi lidmi. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.3.4, instagramovy ucet
spolecnosti Tesco ma v porovnani s jinymi fetézci pomerné nizkou sledovanost. Dle

autorky prace by mohl byt divodem pravé obsah, ktery je na siti sdilen.

Obsah instagramového profilu ,, Tesco Cesko® tvoii pouze fotografie pokrmii ze sekce
Hello Tesco, kterda je soucasti webovych stranek obchodu. Ackoliv jsou jednotlivé
fotografie po vizudlni strdnce velmi kvalitné zpracované, nezobrazuji kromé jiz

hotového pokrmu zadné produkty. Soucésti fotografii by vSak mohly byt kuptikladu
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pravé produkty privatnich znacdek Tesco, které by timto zpiisobem mohl obchod

propagovat.

Aby nebyl sdileny obsah pfili§ jednotny a byl plné vyuzit potencidl sité, mohla by
spolecnost zahrnout i n¢které dalsi prispévky, které by sledujici informovaly o:

» akénich nabidkach sortimentu,

» aktivitach spolecenské odpovédnosti,

» rozsifeni sortimentu o nové polozky,

» vlastnich znackach apod.

Kromé piispévki v podob¢ fotografii Ize do obsahu zakomponovat také videa, kterd by
mohla byt vyuzita hned Kk nékolika ucelim. Nekteré fetézce umoznuji zakaznikiim
prostfednictvim videi nahlédnout do zakulisi obchodu, ¢imz davaji najevo svoji
otevienost v souvislosti s veskerymi postupy a procesy. Videa by zarovenn mohla
poslouzit jako instruktivni v souvislosti s dostupnymi technologiemi (samoobsluznymi

pokladnami ¢i systémem Scan&Shop).

ZvySeni sledovanosti instagramového profilu lze podpofit napiiklad pofadanim
spotiebitelskych soutézi. Ucast v soutézi by mohla byt podminéna sledovanim profilu
Tesco Cesko nebo také oznatovanim profilu spoletnosti ve vlastnich pfispévcich

uzivatelli. Podobnou strategii vyuzivaji kuptikladu fetézce Lidl ¢i Penny Market.

Kvalitni a zajimavé zpracovani obsahu na této socidlni siti mize mit pro spolecnost
mnoho piinost v podobé zvySeni zakaznické loajality i zajiSténi novych zakazniki.
Uvedena opatfeni navic nejsou nijak finan¢né naro¢na, a tudiZ by vyrazné nezasahla ani

rozpocet firmy.

Velmi efektivnim nastrojem souvisejicim s Cinnosti na Instagramu je taktéz spoluprace

stzv. influencery®, kterou spoleénost Tesco na rozdil od ostatnich fetézct také

nevyuziva. Vyhoda této spolupréace spociva zejména v nésledujicich oblastech:

» sledovanost influenceri se pohybuje v iadu desitek az stovek tisic sledujicich,
potencial zasazeni timto komunika¢nim nastrojem je tedy velmi vysoky,

» uzivatelé povazuji influencery za divéryhodné osoby, které nemaji potiebu

propagovat néco, s ¢im by sami nebyli spokojeni,

8 Influencer je vlivna osoba plsobici na socidlni siti, kterd prostiednictvim svého sdileného obsahu
dokaze ovlivnit chovani ostatnich uzivateltl. Influencery byvaji zejména slavné osobnosti, jako jsou
kupftikladu herci, sportovei, moderatofi atd.
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» obsah sdileny influencery ¢asto uzivatelé vnimaji spiSe jako vlastni doporuceni nez

jako reklamu.

wewvr

iniciovanych ndkupti a z nich plynoucich trzeb miize byt mnohonasobn¢ vyssi. Cena, na
zaklad¢ které jsou influenceti ochotni spolupracovat, se odviji pravé od sledovanosti
jejich instagramového uctu. Neéktefi naopak pozaduji odménu pouze na bazi barteru,
tedy zdarma poskytovanych produkti. Pfibliznou cenovou Uroven takovéto navazané

spoluprace zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7: Orienta¢ni cena za sdileni obsahu v ramci spoluprace

Pocet sledujicich Orientacni cena za jeden sdileny prispévek
do 50 000 sledujicich 2 000 K¢ —12 000 K¢

50 000 - 100 000 sledujicich 10 000 K¢ —15 000 K¢

100 000 — 500 000 sledujicich 12 000 K¢ — 65 000 K¢

500 000 — 1 000 000 sledujicich 40 000 K¢ - 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Influencer Marketing Hub, 2020

Dalsi navrhované opatieni souvisi s komunikaci spolecensky odpovédnych aktivit.
Jak jiz bylo zminéno, iniciativa spole¢nosti Tesco je v souvislosti s problematikou
spolecenské odpoveédnosti velmi vyrazna. Nicméné informace tykajici se udrzitelného
podnikani jsou komunikovany se zédkazniky pouze prostfednictvim webovych stranek

a profilu na Facebooku, a to velmi omezeng.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, vétSina zakazniki informace o spolecenské
odpovédnosti sama nevyhledava, obecné ji vSak berou jako velké pozitivum. Pravé
Vv ptipad¢ Tesca je cilené¢ vyhledavani téchto informaci na webu spolecnosti nutnosti,
proto nelze predpokladat, Ze je komunikace dostatecna a efektivni. Protoze spole¢nost
vynaklada velké usili na zajisténi veskerych odpoveédnych aktivit, méla by se snazit tuto
skuteCnost zuZitkovat ve sviij vlastni prospéch. Skrze komunikaci spoleCenské
odpovédnosti 1ze nejen efektivné budovat image firmy, ale také upeviiovat vztahy se

zékazniky a zvySovat jejich loajalitu.

V ptipadé, ze by spolecnost nechtéla na posileni komunikace vynalozit vys$si financni

naklady, mohla by pouzit kupiikladu vlastni billboardy umisténé na jednotlivych

obchodech. Moznym feSenim je také vyuziti POP materiald na prodejnach, a to
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kuptikladu v podobé nasténnych posterti ¢i instalovanych reklam na nédkupnich vozicich
apod. Kromé jiz uvedeného by autorka doporucila komunikaci spolecenské

odpovédnosti zafadit do obsahu prezentovaného instore radiem.

Obrazek 34: Navrh komunikace odpovédnych aktivit spole¢nosti

qrV§echny nase
obchody uz
pomahaji.

Vy rozhodujete, my pomahame.

V 7. kole grantového programu jsme dosahli:

Viech 190 obchodi daruje 5 040 000 CZK darovéno mistnim projektim

potravinové prebytky lidem 2 517 569 hlast nadich zékaznika

v nouzi po celé Ceské republice. 607 piihiatench projektd
I§§(.:9 270 vitéznych projekti

.

Zdroj: facebook/Tesco Cesko (2020); Tesco Stores CR a.s. (2020h)

V ramci navrhovanych opatieni se lze zaméfit taktéZ na privatni zna¢ky a opét jejich
komunikaci. Nabidka produktd vlastnich znacek by mohla byt dle autorky rozsitena
napiiklad v kategorii potravin specidlni vyzZivy, konkrétné v sortimentu bezlepkového
peciva, bezlepkovych muk ¢i rostlinnych potravin pro vegany a vegetariany. Zajem
zakaznikl o rozSifeni nabidky téchto kategorii vyplynul navic také z dotaznikového
Setieni. ProtoZze se jedna o kategorii spomérné¢ vysokou cenovou uUrovni,

pravdépodobné by zakaznici v tomto pripad¢ uvitali spiSe levnéjsi varianty produktii.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, nékteti zakaznici vlastnim znackam obchodu
nedivéruji, a proto je nekupuji viibec ¢i pouze ziidkakdy. Pravé pro eliminaci této
nedaveéry by méla spole¢nost vyuzivat riznych néstrojit komunikace, kterymi by mohla
zdjem o privatni znacky zvysit. Komunikace privatnich znacek vSak byla autorkou
zaznamenana pouze V magazinu Tesco, a proto ji zle povazovat za pomérné

omezenou.

V ramci zvySovani davéry K vlastnim znackam by autorka doporucila:
» zavedeni ochutnavek ¢i prezentace produktt na prodejnach,
» intenzivnéj$i komunikaci jiz zminéné garance spokojenosti prostiednictvim POP

materiald (napt. wobblertt).
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Duivéra zékazniki by mohla byt pravdépodobné zvySena také eventualni znalosti
puvodu produkti a podminek jejich vyroby. V tomto piipadé by vSak bylo nutné
zakomponovat kuptikladu video spoty, které by mohly byt prezentovany na socialnich
sitich (levn¢jsi varianta) nebo samoziejmé také prostiednictvim televizni reklamy

(vyrazné¢ draz$i varianta).

Dalsi navrhované opatfeni autorky se tykéa nabidky vlastnich pekarenskych vyrobkii.
Jak jiz bylo zminéno, n€které prodejny Tesco disponuji vlastnimi pekarnami, ve kterych
jsou nad rdmec bézného pekarenského sortimentu vyrabény vlastni produkty. Dle
zjisténi autorky vsSak tyto produkty nejsou na prodejné Zadnym zpisobem odliSovany
od rozpékaného peciva ¢i peCiva odebiraného od dodavatelii. Lze predpokladat, ze
mnoho zakaznikti o sortimentu vlastnich pekarenskych vyrobku netusi, a proto by bylo
vhodné provést vramci jejich prezentace urcité zmény, jako napiiklad oddélit
prezentaci vlastnich pekarenskych vyrobkl od ostatniho sortimentu peciva nebo jej

alespon urcitym zpusobem odlisit (napt. opét pomoci POP materiall).

Dal8i navrhované opatieni souvisi s vérnostnim programem Clubcard. Neékteri
zékaznici V dotaznikovém Setfeni uvedli, Zze b&éhem nakupi v obchodech Tesco
zapominaji vérnostni kartu pouzit. Autorka prace by proto doporucila pravidelné
upozornovani zakaznikl na pouzivani karty ze strany zaméstnancti na pokladnach nebo
také pomoci instore radia, prostfednictvim kterého by mohly byt rovnéz komunikovany
vyhody, jez program zahrnuje. Timto zpisobem by mohl byt zredukovéan také pocet

zakaznikd, ktefi vérnostni program neznaji nebo jej pouZivaji a neznaji jeho vyhody.

Ur¢ité nedostatky, jez vyplynuly z dotaznikového Setteni, se tykaly online nakupovani
na e-shopu spolecnosti Tesco. Zakaznici si v n€kolika ptipadech stézovali na dlouhou
dodaci lhltu, vysokou nedostupnost zbozi na e-shopu ¢i doddni zbozi, které

neodpovidalo objednavce.

Dle interniho zdroje nastane v nékterych ptipadech situace, kdy spole¢nost uvadi na
svém e-shopu dostupnost zbozi, nicméné pi1 kompletovani objednavky zasoba zbozi
neni k dispozici. V takovéto situaci zaméstnanci nahrazuji objednany produkt jinou,
podobnou alternativou, ¢imz dochazi k odliSeni dodavky od objednévky. Jako feSeni
této situace by autorka navrhla spiSe vraceni kupni ceny nedodaného zbozi
prostiednictvim penéZni poukazky na dal$i ndkup. V tomto ptipad¢ by zakaznik

nepiisel o své penize a byl by zaroven stimulovan Kk dal§imu nakupu na e-shopu.
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Co se ty¢e nedostupnosti zbozi ¢i dlouhé dodaci lhtty, nelze jednoznaéné urcit ptivod
problému. Lze vSak doporucit jisté postupy, diky kterym by byla podpofena spokojenost
zékaznikt. Pokud tedy konkrétni sortimentni polozka na e-shopu neni k dispozici, mél
by byt zadkaznik alespon informovan o datu pravdépodobného naskladnéni. Zaroven by
mohly byt zdkaznikovi navrhnuty urcité alternativy nedostupné polozky. V ramci
zkraceni dodaci lhiity by poté mél byt pravdépodobné posilen rozvoz objednavek ci

navysen pocet zaméstnanct, ktefi objednavky spravuji a kompletuji.

Na zavé€r jsou navrzena jista opatieni konkrétné pro hypermarket Tesco v Klatovech.
Na zéklad¢ respondenty hodnocenych parametri, ale také analyzy marketingovych
nastrojii, vyplynul prostor pro zlepSeni zejména v oblasti istoty prodejny. Cistota
prostfedi predstavuje stézejni parametr, ktery urcuje spokojenost zakaznika ve spojeni
s atmosférou prodejny, a proto ji nelze v Zddném piipad€¢ opomijet. JelikoZ je uklid
v prodejnach Tesco zabezpecovan prostfednictvim outsourcingu, méla by spolecnost
0 trovni tklidu jednat pfimo s agenturou, jez tyto sluzby zaji§tuje. ReSenim by mohla

byt taktéZ intenzivnéjsi kontrola managementem.

Autorka prace na prodejné zaroven zaregistrovala nevyuZzity potenciil svételnych
efekti. Vyjma efektivné osvétleného sortimentu pekatskych vyrobkll je osvétleni
vramci celého prostoru prodejny jednotné. Na prodejné by tedy mélo byt vice
vyuzivano raznych kombinaci intenzity svétla sbarvami svétla, které =zajisti
pozadovanou atmosféru vhodnou pro dany sortimentni usek a zvyrazni cerstvost

potravin.

Posledni navrhované opatieni souvisi s omezenym prostorem v ulicce mezi pokladni
zonou a prilehlymi regaly s vystavovanym zbozim. Zejména u béznych pokladen
dochdzi velmi Casto ke zneprichodnéni ulicky z diivodu tvorby front. Zikaznici,
kteti nakupuji, tak nemohou ulickou projit, aniz by se nemuseli vzidjemné vyhybat
zakaznikim cekajicim ve fronté na pokladnu. MoZnym feSenim je prehodnoceni
layoutu prodejny, tedy naptiklad zGzeni velmi prostorné centralni ulicky a nasledné

roz$iteni ulicky sousedici s pokladni zoénou.
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Z.avér

Tato diplomova prace byla zpracovana na téma ,,Strategie vybrané obchodni firmy*.
Autorka préace se blize zaméfila na strategii marketingovou, na kterou 1ze nahlizet jako

na fizeni sedmi zakladnich marketingovych instrumenti.

Stézejni Cast prace predstavuje samotnd analyza uplatiovanych marketingovych
néstrojti ve spole¢nosti Tesco Stores CR a.s., kterou autorka provedla na zakladd
vlastniho pozorovani béhem podnikové praxe. Potfebné informace vSak byly
zprostfedkovany také samotnym managementem podniku, ktery zaroven poskytl
nékteré interni materidly. Uplatiiovani nastrojli rozSifené¢ho marketingového mixu
zhodnotila autorka prace na zédklad€ provedené analyzy velmi pozitivné, a to predevsim
z divodu proaktivniho pristupu firmy, kterd vyznam a potencial jednotlivych

instrumentl zcela jisté nepodcenuje.

Ptiznivé hodnoceni vyplynulo rovnéz z dotaznikového Setfeni, prostiednictvim kterého
byla mimo jiné zkoumana také troven spokojenosti zakaznikd s konkrétnimi parametry.
Dle vysledkd Setfeni je vysoka spokojenost zakazniki spojena zejména s kvalitou
a Cerstvosti zbozi, dostupnosti zbozi v regéalech ¢i ochotou a pfistupem zaméstnancii na
prodejnach. Hlavnimi divody, na zékladé kterych se zdkaznici rozhoduji nakupovat
pravé v obchodech Tesco, jsou dle vysledii Setfeni piedevSim SiFe sortimentu

nabizeného zboZi, ale také dostupnost prodejen.

w v

Na zakladé¢ provedené analyzy rozSifeného marketingového mixu spole¢nosti
a souvisejicitho dotaznikového Setfeni byla v zdvéru prace autorkou navrzena néktera
opatfeni, jeZ by mohla u¢innost pouzivanych nastroji zvysit. Tato opatieni se tykala
kuptikladu pon¢kud omezené komunikace V oblasti vlastnich znacek firmy, vyhod
veérnostniho programu Clubcard, spoleCensky odpovédnych aktivit ¢i socialnich siti.

Néktera opatfeni byla navrzena konkrétné hypermarketu Tesco v Klatovech.

Pfinosem diplomové prace bylo pro autorku zejména piiblizeni dané problematiky
véetné pochopeni vyznamu a provazanosti dil¢ich nastroji. Cilem prace bylo provedeni
analyzy a zhodnoceni dil¢ich nastrojii rozS§ifeného marketingového mixu ve spolecnosti
Tesco Stores CR a.s. a zaroven navrzeni jistych opatfeni, ktera by vedla ke zlep$eni
jejich Gcinnosti. Tohoto cile bylo UspéSné dosazeno a navrzend opatfeni mohou byt

autorkou poskytnuta managementu spolecnosti.
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Priloha A: Dotaznik
Vazeni respondenti,

Jsem studentkou Fakulty ekonomické na ZapadocCeské univerzité¢ v Plzni a timto bych
Vas rada poprosila o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz vysledky budou nasledné
pouzity pro ucel mé diplomové prace na téma ,,Strategie vybrané obchodni firmy*.
Dotaznik je ur€en pro zdkazniky hypermarketu Tesco Klatovy, sklada se ze 14 otazek a

jeho vyplnéni Vam zabere piiblizné 5-10 minut ¢asu.

Piedem dé€kuji za Vasi ochotu a Cas.

1. Jak casto nakupujete v prodejnach Tesco?
71 denné
"1 nekolikrat tydné
"1 nekolikrat do mésice
"1 mén¢ nez jednou mési¢né
2. Zjakého divodu nakupujete praveé v obchodech Tesco?
'] pfiznivé ceny
dostupnost prodejny
Siroky sortiment
kvalita zbozi
pfijemnd atmosféra v prodejné
cerstvost zbozi (ovoce, zelenina, lahlidky, uzeniny)

rychlost obsluhy u pokladen

O 0o o o o o oo

3. Jak jste spokojen/a s jednotlivymi parametry v prodejné Tesco?

Spokojen/a  Neutralni postoj  Nespokojen/a
Ochota a ptistup zaméstnancti O 0 O
Dostupnost zbozi v regalech
Kvalita a Cerstvost zbozi

Cenova uroven zbozi

[0 I O B
I I B 0 R
0 R O A O R

Orientace v prodejné



D¢élka ¢ekani u pokladny O 0 O
Cistota prodejny O 0 O
Existuje néjaky typ produktu, ktery v sortimentu Tesca postradate nebo byste u néj

ocenil/a vybér z vice variant?

Nakupujete zbozi privatnich znacek Tesco?
[J ano, Casto

"1 obcas

] pouze vyjimecné

1 nikdy

Z jakého divodu kupujete ¢i nekupujete zbozi privatnich znacek Tesco?

Vyberte tvrzeni, které Vas nejlépe vystihuje.

Nakupuji pouze za akéni ceny.

Snazim se nakupovat predevsim za ak¢ni ceny.

Neveénuji pozornost tomu, zda nakupuji za akéni ¢i bézné ceny.

Zbozi za akéni ceny kupuji ziidkakdy.

O o 0o o o

Zbozi za akéni ceny zasadné nekupuji.

Pouzivate vérnostni kartu Tesco Clubcard?

1 Ano, Clubcard pouzivam a znam jeji vyhody.

1 Ano, Clubcard pouzivam, ale neznam jeji vyhody.

"] Jsem vlastnikem Clubcard, ale nepouzivam ji.

1 Nejsem vlastnikem Clubcard.

Pokud vérnostni kartu Tesco Clubcard nepouzivate nebo ji nemate, z jakého
divodu?

"1 Vérnostnich programt se zasadné neucastnim.

Nevim, Ze vérnostni program Tesco Clubcard existuje.
Zapominam kartu pouZit.

Kartu jsem si potidil/a, ale jeji vyhody pro mne nejsou atraktivni.

O O 0o O



10. Pokud kupujete zbozi v prodejnach Tesco na zakladé letaku, jaky typ letaku
vyuzivate?
0 tistény letak
' letdk na webu
[ tistény letdk i letak na webu
[ letdky nesleduji
11.Je pro vas spoleCenskd odpovédnost obchodu dilezitym parametrem pro
rozhodovani o misté nakupu?
1 Ano, velmi dilezitym parametrem.
] Informace o spolecenské odpovédnosti osobné nevyhledavdm, ale obecné je
beru jako velké plus.
1 Ne, je mi to jedno.
12. Pokud jste jiz vyuzil/a Tesco online nakupovani (e-shop), byl/a jste spokojen/a?
Ano, byl/a jsem spokojen/a.
Ne, dodaci lhita byla pfili§ dlouha.
Ne, stav zboZi nebyl kvalitni.

Ne, na e-shopu byla velkéa nedostupnost zbozi.

I B A N O

13. Pokud maéte v prodejné Tesco zkuSenosti s reklamaci zbozi, byl/a jste spokojen/a

S jejim vyfizenim? (otdzka neni povinnd)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020



Piiloha B: Layout prodejny hypermarketu Tesco v Klatovech
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Abstrakt

Santorova, E. (2020). Strategie vybrané obchodni firmy (Diplomova préce),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: maloobchodni firma, marketingova strategie, marketingové nastroje,

roz$iteny marketingovy mix

Tématem této diplomové prace je uplatnovani marketingové strategie v maloobchodni
firm¢ prostfednictvim vyuzivani jednotlivych ndstroji rozSiteného marketingového
mixu. Prvni ¢ast prace tvoii literarni reSerSe, ktera blize vymezuje dulezité pojmy dané
problematiky a definuje jednotlivé casti marketingového mixu. Stézejni Cast prace
predstavuje analyza rozsifeného marketingového mixu ve spole¢nosti Tesco Stores CR
a.s. a dotaznikové Setfeni zaméfené na hypermarket Tesco Klatovy, které zkoumalo
postoje a spokojenost zakaznikii. Na zdklad€ provedené analyzy a dotaznikového Setfeni
je v zavéretné Casti prace zhodnoceno vyuzivani marketingovych nastroji spole¢nosti a

zaroven je navrzeno nékolik opatteni, ktera by mohla vést ke zvyseni jejich G€innosti.



Abstract

Santorova, E. (2020). Business strategy of the selected company (Master's Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: retail company, marketing strategy, marketing tools, extended marketing

mix

The topic of this master thesis is the application of marketing strategy in a retail
company through the use of individual tools of an extended marketing mix. The first
part of the thesis consists of a literature search, which defines the important concepts of
the issue and defines the parts of the marketing mix. The main part of the thesis is the
analysis of the extended marketing mix in Tesco Stores CR a.s. and a questionnaire
survey focused on the hypermarket Tesco Klatovy, which examined customer attitudes
and satisfaction. Based on the analysis and questionnaire survey, the final part of the
thesis evaluated the use of marketing tools and also several recommendations, that

could lead to increased efficiency, are proposed.



