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Uvod

V soucasné dobé¢, kdy existuje v maloobchodni sféfe velké mnozstvi konkuren¢nich
prodejen, a navic doznivaji disledky pandemie covid-19, musi maloobchodnici vyvijet
stale veétsi Usili, aby ziskali a nasledn¢ maximalné uspokojili své zdkazniky. Ke splnéni
tohoto cile jim pomahaji praveé nastroje rozsitreného marketingového mixu maloobchodu,
pomoci kterych se maloobchodnici snazi ovlivnit nejen rozhodnuti zdkazniki pro vybér

prodejny, ale i stimulovat jejich ndkupni chovani jiz v misté prodeje.

Faktory, podle kterych se zakaznici pfi volbé prodejny rozhoduji, jsou mimo jiné
pfedev§im umisténi prodejny, moznost vybéru v sortimentu, jeho kvalita v poméru
s celkovou cenovou hladinou, dostupnost produktii, snadna orientace v prodejné ¢i akéni
nabidky a slevy. V moment¢, kdy se zékaznici jiz nachazeji v misté prodeje, na n¢ poté
pusobi i atmosféra prodejny a in-store komunikace, ktera zakazniky stimuluje jiz uvnitt
prodejny a jejim ukolem je nejen usnadnovat jim pribéh nakupovani, ale zdroven také

napomahat ke zvyseni objemu zbozi, které zakoupi.

Tato diplomova prace s tématem ,,Marketing maloobchodu vybrané firmy* se vénuje
marketingu v konkrétni prodejné, kterou je Tesco Hypermarket Rakovnik. Cilem prace
je v této prodejn¢ analyzovat praktické vyuZivani nastroji marketingového mixu
a uplatnovani vybranych zasad a principi, jeZ jsou s nimi spojeny. Z divodu, ze v misté
prodeje ma maloobchodnik skute¢né posledni Sanci, jak na zakaznika zapisobit se velka

¢ast analyzy vénuje také pravé komunikaci v prodejnim misté, ktera je zde zasadni.

Préace obsahuje literarni reSersi potiebnou pro tvorbu teoretického tvodu do problematiky
tykajici se marketingového mixu maloobchodu a jeho jednotlivych néstroji. Hlavni ¢asti
prace je posléze provedend analyza uplatiovani téchto nastrojii a s nimi spojenych
vybranych zésad a principii v prodejné. Potiebné informace a materidly v prubéhu préace
byly ziskany pozorovanim a také od managementu, jez v prodejn¢ ptsobi. Analyza je
navic doplnéna dotaznikovym Setfenim zaméfenym na vniméani marketingovych
instrumentt prodejny zédkazniky. Veskeré poznatky jsou nasledné formulovany do zavért
aprace vyustuje navrzenim doporuceni na zlepSeni tykajicich se marketingovych

nastroju, které¢ by mohly vést k jejich zefektivnéni.



1 Metodika prace

Diplomova prace, jak bylo zminéno v tivodu, se nejprve zabyva literarni resersi, kterou
bylo tfeba provést pro ziskani teoretickych vychodisek, jez se tykaji nastroji
marketingového mixu maloobchodu. Tyto poznatky jsou posléze aplikovany na praktické

piipady v prodejné Tesco Hypermarket Rakovnik.

Préce je rozvrzena do Sesti kapitol, pficemz v prvni z nich je popsana metodika prace,
ktera podrobnéji predstavuje jeji strukturu. Nasledujici kapitola se poté vénuje literarni
reSerSi marketingového mixu maloobchodu a jeho néstrojim. Tteti kapitola je vénovana
charakteristice spolecnosti Tesco Stores, a.s., a konkrétni prodejné Tesco Hypermarket
Rakovnik. Ctvrtd kapitola piedstavuje teoretickd vychodiska slouzici jako podklad
k nadvrhu vyzkumu, podle n¢hoz je posléze predstaven navrh praktického vyzkumného
Setieni, které ma dvé ¢asti. Prvni Cast je realizovana prostfednictvim pozorovani a druha
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Kapitola obsahuje také formulaci vyzkumnych
otazek a hypotéz. Patd kapitola, kterd je stéZejni Casti prace, je v€novana analyze
praktického uplatiiovani néstroji, zdsad a principti v prodejn¢ Tesco Hypermarket
Rakovnik, pficemz nejvétsi pozornost je zde vénovana komunikaci v misté prodeje.
Posledni, Sesta kapitola slouzi ke shrnuti odpovédi na vyzkumné otazky, vyhodnoceni
hypotéz a formulovani zavért z vysledkll analyzy a dotaznikového Setfeni, na jejichz
zaklad€ jsou poté zpracovany navrhy na zlepSeni efektivity marketingovych nastroji

prodejny.

Veskeré informace v literarni reSerSi byly ziskany prostfednictvim odborné literatury,
jejiz seznam je uveden v seznamu zdrojl. Charakteristika spole¢nosti a dal$i informace
oprodejné byly ziskany =z internetovych zdroji, od managementu prodejny

a pozorovanim, jez bylo realizované pfimo na prodejné.



2 Marketing, marketingovy mix

Drtive, nez se prace bude vénovat konkrétnim nastrojim marketingového mixu, je tfeba
pfiblizit s nimi Uzce spjaty pojem marketing: co to marketing vlastné¢ znamena a jaka je
jeho podstata. Proto se tato kapitola vénuje nejprve pojmiim marketing a marketingovy

mix a posléze se zabyva jeho nastroji.

2.1 Marketing

Podle Kotlera (citovany v Karli¢ek a kol., 2018) lze podstatu marketingu obecné vyjadrit
tak, Ze spociva ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty zakaznikovi. Jeho
smyslem je tedy zjiStovani potieb zakazniku a jejich uspokojovani tak, aby firma
realizovala zisk. Pokud by méla byt pro marketing vybrana jedna definice, bude jeji
vybér velmi obtizny, protoze jich existuje velké mnozstvi od riznych autort. Nékolik
znich zde bude niZe piedstaveno, pfi¢emz ale vSechny uvedené pravé tyto zminéné

faktory shodné zdtraziuji.

Karlicek akol. (2013, s. 18) naptiklad uvadi definici britského Chartered Institute
of Marketing, kterd pfedstavuje marketing jako ,manaZersky proces slouZici

k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavki zdkazniki, a to se ziskem.*

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) zase marketing vymezuji jako funkci firmy, kterd
definuje cilové spotiebitele a usiluje o identifikovani nejvhodné;jsi cesty, jak uspokojit
jejich ptani a potieby se zachovanim maximalni efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje
tedy podle nich ,.,komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy

prizptsobuji své marketingové programy.*

Nicmén¢ vystiznou definici mize byt také definice Svétlika (2018, s. 7), Ze marketing
pfedstavuje ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem
zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.*

Z definic tedy plyne, Ze pti rozhodovéani o marketingové strategii marketéii musi znat své
zakazniky, rozhodovat o tom, jaké vlastnosti a funkce by mél vyrobek ¢i sluzba mit, jakou

pro n¢ stanovit cenu, a také Cinit rozhodnuti tykajici se marketingu a reklamy. (Kotler &

Keller, 2013)



2.2 Marketingovy mix maloobchodu

Nastroje marketingu tvoii marketingovy mix, ktery kombinuje vSechny své slozky tak,
aby zadkaznikovi byla poskytnuta maximalni hodnota a zaroven byly splnény firemni cile.
Smith a Taylor (2004) uvadéji, Ze marketingovy mix je v podstaté koncepcni ramec, ktery
pomaha strukturovat ptistup ke kazdé marketingové vyzve, a existuje vice moznosti, jak

ho rozsitit. Zakladnimi nastroji marketingového mixu jsou:

- Produkt (Product)
- Cena (Price)
- Misto (Place)

- Propagace (Promotion)

Tyto ¢tyfi slozky jsou pro jednoduchost a stru¢nost oznacovany jako 4P. Kazda z téchto
proménnych piedstavuje sama o sob¢é soubor aktivit, se kterymi spolecnosti pracuji.
Aktivit, které podnik iniciuje, miize byt ale mnohem vice a pro tyto situace je prave
vyuzivano marketingovych mixi rozsitenych o dalsi slozky. (Zamazalova, 2009)
Jeden z ptistupt k rozsitenému mixu, ktery je vhodny pro sektor maloobchodu potom
uvadi Smith a Taylor (2004), ktefi k nému ptidavaji jesté tii dalsi prvky, jimiz jsou:

- Materidlni prostfedi (Physical evidence)

- Lidé (People)

- Procesy (Processes)
Aktivity pod jednotlivymi uvedenymi néstroji rozsifeného marketingového mixu mohou

byt rizné a prace se bude zabyvat konkrétnimi aktivitami, rozdélenymi dle nésledujiciho

obrazku.

Obrazek 1 — Nastroje marketingového mixu

Materialni
Produkt Komunikace Procesy
prostredi

L L ) . 0

Sortiment Layout

Celkova Lokalita prodejny Postupy a
cenc:vé Sostunnost prodeje Desien Zaméstnanci procesy.' r‘l'a
hladina P g prodejné

prodejny

Kvalita Podpora

Privatni
znacky

Zdroj: Smith a Taylor (2004), zpracovano autorkou
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Pomoci slozek uvedenych ve schématu se maloobchodnici snazi pisobit na zékazniky,
ovliviiovat je auspokojovat jejich ptani a potieby. Je nutno podotknout, Zze vSechny

slozky museji byt vzdjemné sladéné a tvofit integrovany celek.

2.3 Produkt v marketingovém mixu

Prvnim marketingovym nastrojem, jemuz bude vénovéana pozornost, je produkt. Chapani
pojmu produkt z marketingového hlediska se mtize od bézného pohledu na tento pojem
lisit. Z bézného pohledu je na né& obvykle nahlizeno jako na fyzicky statek.
Z marketingového hlediska je ale nutné vnimat ho komplexnégji. Toto hledisko zmitiuje
naptiklad Svétlik (2018) ktery vysvétluje, Ze produkt je prostiedek ke splnéni ptani
a potieb, pticemz je potieba velice slozita kategorie a pokud mé produkt byt vytvoten pro
jeji uspokojeni, musi disponovat odpovidajicimi vlastnostmi. Tyto vlastnosti neni mozné
redukovat pouze na uzitné¢ a produkt zdroven v tomto pojeti neni pouze hmotnym

statkem, ale miiZze byt naptiklad i myslenkou nebo sluzbou.

Produktem muze byt tedy prakticky cokoliv at’ uz v hmotné ¢i nehmotné podobég, co mize
byt prostfedkem smény a co dokdze uspokojit prani a potieby a jak uvadi Barta a kol.
(2009) poji se k nému také dalsi faktory, které z perspektivy spotiebitele rozhoduji o tom,
do jaké miry bude uspokojeno spotiebitelovo ocekévani. Témito faktory jsou mimo jiné
napiiklad sortiment, kvalita a znacka a prodejny by jich mély vhodné vyuzivat tak, aby

pomoci nich napomahaly co nejlépe zdkaznikovo ocekavani uspokojit.
Sortiment

Z vySe uvedené¢ho tedy vyplyva, Ze sortiment je také soucasti produktové politiky
a Zamazalova (2009) jej popisuje jako soubor zbozi, které je logicky a systematicky

utiidéné a je prodavano kone¢nym spotiebitellim pro jejich ndsledné uzivani.

Sortiment spole¢nosti ma vzdy uréitou §ifi, délku, hloubku a konzistenci. Siie vyjadiuje,
kolik rtiznych vyrobkovych fad spolecnost méa. Délka vyjadiuje celkovy pocet polozek
v kategorii, hloubka potom urcuje pocet variant kazdého jednotlivého vyrobku
a konzistence odraZi souvislosti mezi vyrobkovymi fadami. Tyto Ctyfi charakteristiky

poté udavaji rozsah moznosti vybéru. (Kotler & Keller, 2013)

V souvislosti s moznosti vybéru v sortimentu je tfeba ale zminit také hrozbu tzv.
rozhodovaci paralyzy, kterou Schwartz (citovany v Lewis & Dart, 2014) popisuje jako

moment, kdy Sirokd moznost vybéru z hromady produktii, jez ma tvofit pozitivni dojem
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a délat zakaznika spokojenégjsiho, zpisobuje opacny efekt a zdkaznika naopak frustruje
a vycerpava.

Jesensky a kol. (2020) negativa piili§ velké moznosti vybéru zmiiuji té€z, a upozoriuji,
ze moznost vétsitho vybéru nezpiisobuje fakt, ze zédkaznici nakoupi vice. Odkazuji na
vyzkum lIyengar a Leppera (2000), z néjz vyplyva, ze pokud ma zikaznik moznosti
10 a vice, dé¢la obecné¢ rozhodnuti hor$i asoucasné je jeho ochota vibec né&jaké

rozhodnuti udélat mensi.

Ptipad, kdy zakaznici projevili vyssi zajem o Sir$i nabidku, ale pfesto si z ni nevybrali,
potvrzuje i dalsi studie Iyengar a Leppera (2000), kdy zakaznici sice projevili vyssi zajem
o lepsi moznost vybéru, ovsem pravdépodobnost, Ze si zdkaznici z $ir§i nabidky vyberou,
byla desetkrat niZs$i nez u uzsi nabidky (z SirSi nabidky zakoupila pouze 3 % zékaznikl
azuz8i nabidky zakoupilo 30 % zdkaznikli). O této skutecnosti je tfeba uvaZovat

a uvédomit si, ze 1 u sortimentu nékdy plati, Ze vice je méné.

Dale by se v souvislosti se sortimentem mély maloobchodni podniky zamétovat i na
otazky ohledné rozhodovani o dil¢ich zménach sortimentu, kterou mimo jiné uvadi
Zamazalova (2009) jako zékladni, protoZe je nutné v disledku inovativnich procest

a konkuren¢niho prostedi sortiment neustdle obménovat.
Kvalita

Stézejni soucasti produktu je i kvalita, kterd je mnoha riznymi autory povazovana za
synonymum jakosti. V této praci je ale na tyto dva pojmy nahliZeno odliSn€ a bude dale
vychazet z definic Zelené¢ho (2006), ktery uvadi, Ze do hlavnich rozdili mezi jakosti
a kvalitou se fadi fakt, Ze kvalitu neni moZné zajistit jinak neZ pomoci vyroby, tvorby ¢i
vymyslenim. Jakost je ale mozné ziskat pomoci tfidéni, klasifikaci nebo kontrolou, ¢imz

ovSem nelze dosahnout kvality.

V ptipadé, Ze je sluzba nebo produkt povazovan za kvalitni, je tim vyjadieno, Ze ma
urcitou (vysokou) uzitnou hodnotu, které je dana vlastnostmi produktu. Pojem jakost ale
definuje piislugnost v ur¢ité kategorii nebo tfidé. Cili zde se jedna o definovani t¥idni
podobnosti objektll v dané tiide, skuping, kategorii ¢i vybéru. (Zeleny, 2006)

Existuje mnoho dalSich definic, jak kvalitu chapat — napf. mize byt definovdna jako

soubor produktovych vlastnosti a znakl, jez urcuji schopnost produktu uspokojovat
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potieby stavajici, ale ipredpokladané. (Statni zemédélska a potravinarska inspekce,

2016)

Dalsi definici kvality mtize byt naptiklad, ze kvalita znamena shrnuti veskerych znakt
produktu ¢i sluzby, jez ovliviluji jejich schopnost uspokojeni stanovenych

a predpokladanych potieb. (Dolezal a kol., 2012)

Nakonec Januska (2018) definuje kvalitu tak, ze kvalita je to, co za ni povazuje zékaznik.
Tato definice koresponduje i s definicemi vySe uvedenymi — pokud produkt/sluzba

dokaze dobfte uspokojit potieby zakaznika, bude jim povazovana za kvalitni.
Privatni znacky

V oblasti produktu hraji svou roli i privatni znacky. Dle Jaderné a Volfové (2021) se
velice zjednoduSené¢ dé fici, Ze vyrobky pod privatnimi znackami jsou v podstaté vyrobou
na zakéazku délanou pfimo pro maloobchodnika, ktery za n€ poté v dalsi distribuci piebira

odpovédnost.

Z prizkumu firmy NielsenlQ vyplyva, Ze aktualné oblibenost privatnich znacek
u ¢eskych zdkazniki roste mnohem rychleji nez u klasickych znacek, coz miize byt

uptfednostnovani levnéjSich vyrobkii. (MediaGuru, 2021)

V dnesni dob& je pfitomnost privatnich znacek v maloobchodnim sortimentu témeét
samozi‘ejmosti a je tfeba mu v disledku jeho rostouci oblibenosti vénovat stale vétsi
péci. Maloobchody by mély naslouchat potiebam a pranim zakaznikd a vyrobky
privatnich znacek jim prizpusobovat. Mimo jiné pravé sortiment tohoto typu dotvari
image prodejen a muze slouzit i jako konkuren¢ni vyhoda, protoze zdkaznik tuto znacku

neni schopen koupit v jiném fetézci.
Privatni znacky lze d¢lit na dveé zakladni kategorie:

- Privatni znacka je vytvofena pifimo ndzvem obchodniho fetézce a je zfetelné, ze
k nému nélezi.
- Privatni znacka nenese jméno obchodniho fetézce aneni zietelné, ze k nému
nalezi.
Déle se privatni znacky dé€li dle Zamazalové (2009) na tii typy:

- Ekonomické — vyznacuji se nizkou cenou a ptijatelnou urovni kvality
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- Standardni — vyrobky nizsi ceny a pramérné kvality
- Speciélni — pro urcity typ vyrobku

wevr

naptiklad Jaderna a Volfova (2021) dopliuji tyto typy privatnich znacek jesté o typ
exkluzivni (prémiovy), jenz oznacuje vyrobky s vyssi kvalitou. To je také spojeno s vyssi

cenou vyrobku, kterd je ale oproti klasickym znackovym vyrobkiim stéle jesté vyhodna.

2.4 Cena v marketingovém mixu

Dal$im z néstrojii marketingového mixu maloobchodu je také cena, v souvislosti s niz
mnoho riznych autorti zmifluje, Ze je jedinym ndstrojem z celého marketingového mixu,
ktery ptinasi podniku misto nakladu zisk. Svétlik (2018, s. 102) ji definuje tak, Ze ,,cena
je vyse penézni tthrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu®.
Ceny vSech produktil v prodejné poté tvoii jeji celkovou cenovou hladinu, kterou se tato

podkapitola zabyva.

Kotler a Keller (2013) v souvislosti s problematikou cen uvadi, Ze v soucasné dobé&, kdy
maji spotiebitelé snadny piistup k informacim o cenéch, vyviji na maloobchodniky tlak,
aby ceny sniZovali, ati pak vreakci na tuto skuteCnost zase vytvareji tlak na své
dodavatele ¢i vyrobce. Vysledkem toho muze byt pokles kvality zboZi ¢i vysoké

mnozstvi podpory prodeje, ktera je s cenou spjata.

Cena je nastrojem, ktery spolu s jinymi slouzi k prilakani co nejvétsiho poctu zakaznikt
do prodejny, a spole¢né s dal§imi faktory na ni zavisi, kolik zédkaznikii v prodejné bude
nakupovat. Ceny vSech produktl tvofi, jak bylo jiZ vySe zminéno, celkovou cenovou
hladinu prodejny a pfi jejich stanovovani musi byt podniky obezietné, protoze patii mezi
vyznamné faktory, jeZ zakaznik vnima. Nesmi byt ani pfili§ vysoké, ale ani pfili§ nizke,

protoze souvisi 1 s vhimanim kvality zbozi. (Zamazalovéa, 2009)

Od toho se odviji také skutecnost, kterou uvadi Bouckova a kol. (2003), Ze maloobchodni
prodejny obvykle nenabizeji zbozi nejvyssi mozné kvality, ale nabizeji kvalitu takové
urovné, kterou zdkaznici pozaduji v souvislosti s odpovidajici cenou.

Tento pohled na pomér ceny akvality se uriznych maloobchodnich formata 1isi,
nicméné¢ v piipad¢ hypermarketii je zakazniky dle Bouckové a kol. (2003) ocekavana

a vyZadovana prijatelna cenova hladina v poméru s vys$si kvalitou zboZi (viz obr. €.

2).

14



Obrazek 2 — Pomér ceny a kvality u maloobchodnich formatt

Vysoka

Supermarkety Hypermarkety

Kvalita

Diskonty

Nizka

Drahé zboii Cena Levné zbozi

Zdroj: Materialy INCOMA + GfK Praha, citovany v Bouckova a kol. (2003), zpracovano autorkou

2.5 Misto v marketingovém mixu

Nastrojem marketingového mixu je i misto, jehoz tkolem je zajistit distribuci vyrobku ke
spotiebiteli. Distribuce zahrnuje ¢innosti, které jsou spojené s umisténim vyrobku na trhu
tak, aby se z mista vzniku dostal do mista spotieby. Maloobchod jakoZto prostfednik mezi
vyrobcem a spotiebitelem tyto ¢innosti za ucelem zisku zajiStuje. Aby tato cesta vyrobku

ke spotiebiteli byla co nejsnazsi a nejpohodInéjsi, je tfeba misto vnimat nejen z pohledu

umisténi, ale z komplexnéjsi perspektivy, kterou tato podkapitola nyni predstavi.

S mistem marketingového mixu je spjata v prvni fad¢ lokalita prodejny. Maloobchodni
prodej je uskuteciiovan ve vice typech prodejnich jednotek, tato prace se ale vénuje
prodejné, ktera se fadi do tfidy hypermarketi. Vzhledem k tomu, ze hypermarkety jsou
obrovské samoobsluzné prodejny s Sirokym sortimentem, Svétlik (2018) uvadi, Ze se
predpokladaji objemnéjsi, méné Casté ndkupy pomoci automobilu. Proto jsou budovany
pfedevSim na vzdalenéjSich okrajich mést a vzhledem k dojezdu automobily je tieba

zohlediiovat 1 parkovaci kapacitu.

Cim je prodejni misto od zakaznika vzdalengjsi, tim je samoziejmé mensi
pravdépodobnost, Ze zde bude nakupovat. Ochotu dojet do vétSich vzdélenosti nicméné
urcité faktory daného mista ovliviiuji, pfinaseji vyhody a dle Svétlika (2018) jsou jimi
mimo jiné pravé Siroky sortiment nebo stravovaci ¢i dalsi sluzby nachazejici se

v bezprostiedni blizkosti prodejny.

Kromeé faktort spojenych s umisténim prodejny, je v neposledni fad¢ tfeba brat zfetel i na
dalsi aspekty. Na to upozoriuji Karli¢ek a kol. (2018), ktefi uvadi, Ze dostupnost by se

neméla méfit jen na metry vzdalenosti, ale mélo by na ni byt nahlizeno také z pohledu,
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do jaké miry odpovida dostupnost produktii zdkaznickym potifebam; tedy uzptsobovat
jim napf. oteviraci dobu ¢i distribuéni sluzby tak, aby byl produkt zdkaznikovi dostupny
co nejpohodInéji. V ptipade, ze produkt zakaznikiim dostate¢né dostupny nebude, miize

totiz dojit k tomu, ze bude veskeré predchozi marketingové Gsili zbytecné.

Dostupnost produkti je tedy pochopitelné spojena i s jejich dostate¢nou pritomnosti
uvniti prodejny. Fernie a Sparks (2019) upozoriiuji, ze pokud zakaznici v prodejné
narazi na situaci, kdy bude sortiment nedostupny (vyprodany), dochazi k nezddoucim
reakcim, z nichz mezi nejcastéjSimi jsou reakce, kdy zédkaznik zakoupi produkt v jiném
obchod¢ nebo si produkt nezakoupi vibec. Dojde tak v koneéném dusledku ke ztraté
prodejii piimo v prodejné, piestoze zakaznik uz vzdélenost lokality pfekonal. Aby
k témto situacim nedochazelo, je tieba zpohledu dostupnosti dirazné dbat ina

zasobovani a dopliiovani zbozi.

2.6 Komunikace v marketingovém mixu

Komunikace je také jednim z prvkll marketingového mixu a ackoliv definic, jak ji
vymezit existuje vice, tato prace bude dale vychézet z definice Svétlika (2018, s. 139),
ktery ji popisuje jako uvédomélou ,.Cinnost, ktera informuje, pfesvédcuje a ovliviiuje

nakupni chovéni zédkaznika®.

Svétlik (2018) poté uvadi pét prvki marketingové komunikace, jimiZ jsou reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Zminuje také
vyhody integrace téchto prvki, které spoc¢ivaji v tom, Ze prvky se planuji a organizuji
konzistentné jako jeden celek, navzdjem se podporuji a dopliuji, ¢imZz umociiuji svou

celkovou efektivitu a dodavaji cilovym skupindm ucelené, zietelné a ptsobivé sdéleni.

Moznosti komunikace je mnoho a lze je délit na podlinkové a nadlinkové aktivity. Barta
a kol. (2009) vysvétluji rozdil mezi podlinkovymi a nadlinkovymi aktivitami tak, ze
v piipad¢ podlinkovych se jednd o nemasové formy komunikace (naptiklad podpora
prodeje, ptimy marketing a dalsi). Nadlinkové aktivity jsou potom realizovany pomoci

tzv. klasickych médii (naptiklad televize, rozhlas nebo tisk).

Tato diplomova prace se dale zabyva pouze vybranymi podlinkovymi aktivitami, a to
konkrétn¢ podporou prodeje. Tyto podlinkové aktivity mohou byt realizovany bud’
pfimo uvnitf prodejny (tzv. in-store komunikace), anebo mimo ni. Zaroven se daji délit

na humanizované (tedy realizované lidmi) a nehumanizované (nerealizované lidmi).
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Podrobny vycet forem komunikace podlinkovych aktivit zobrazuje mapa nize, kterou

vydala ve spolupraci s dalSimi asociace POPAL

Obrazek 3 — Podlinkové aktivity

[ Podlinkové aktivity

Podpora
prodeje

Direct Veletrhy a Event

marketing a
sponzoring

Public relations

marketing vystavy

e ™
Humanizované aktivity [ Nehumanizované aktivity }

N J
/- Ochutnavky \ /-Akce, slevy (letaky) a kupony \
- Prezentace - Tradiéni a digitalni POP/POS média
- Sampling - Vérnostni systémy
- Merchandising - Aplikace a komunikace v mistech prodeje do mobilnich zafizeni zakaznikd
- Road shows - Reklamni darky a predméty

- In-store radio

k / KAroma marketingova komunikace /

Zdroj: Jesensky a kol. (2018), zpracovano autorkou

Podpora prodeje

Jak bylo vySe zminéno, tato prace se dale v oblasti komunikace zabyva podporou prodeje,
ktera zahrnuje fadu néstroju, jejichz tikolem je stimulovat okamzity prodej. Jeji néstroje
pracuji s urCitou nefinancni 1 finanéni odménou, jez ma potencionalni zékazniky
stimulovat k tomu, aby si produkt zakoupili nebo ho alespont vyzkouseli, a zvysili tak
rapidné prodej. Jak bylo vidét i na predchozi mapé, fadi se do ni rizné slevy, akéni ceny,
vyhodna baleni, slevové kupony, vérnostni systémy, ale za jeji soucast je povazovana
1 komunikace v misté prodeje neboli POP ¢i POS komunikace a merchandising.

(Karlicek a kol., 2018)
Kupony, ak¢ni ceny, slevy

Pro nalakani zdkaznika do prodejny a zvyseni prodeji je maloobchody v ramcei podpory
prodeje Casto vyuZzivano rtznych kuponi, prostfednictvim nichz vydavd vyrobce
spotfebitelim rizné slevy. Zakaznik poté narokuje tuto slevu u pokladny. (Barta a kol.,
2009)
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Dals$im pouzivanym nastrojem v podpote prodeje byvaji také akéni ceny, anebo vyhodné
balicky (napi. 3+1 zdarma a dal$i), prezentované v letacich a dalSich reklamnich
materidlech. Cilem letakt je oslovit potencidlni zdkazniky atraktivni nabidkou produktii
a pfimét je k navstéveé obchodu. Zakaznik mifi primarné pro zlevnéné zbozi, ale pii
nakupu v dané prodejné nakoupi i dalSi polozky. Pti vyuzivani téchto néstroji ale hrozi
riziko, Ze mohou zvysSovat cenovou senzitivitu spotifebitele a zakaznici za¢nou na tyto
akéni ceny vyckavat. V momenté, kdy produkt v akci nebude, ho piestanou kupovat.

(Zamazalova, 2009)
Mobilni aplikace a vérnostni program

V soucasné dobé¢ maloobchodnici pristupuji také ke ztizovani mobilnich aplikaci, ve
kterych si zadkaznik mulze prohlizet letdky a konkrétni nabidky danych prodejen.
V aplikacich 1ze mit obvykle v rdmci vérnostniho programu instalovanou i vérnostni
kartu v elektronické podobé¢. Jak uvadi Barta a kol. (2009), vétSina téchto programi je
zalozena na poskytovani vyraznych vyhod, které zakaznik diky dlouhodobé spotiebé
ziska. Témito vyhodami byvaji piedevsim body ziskédvané podle hodnoty ndkupti, kupony
ze zakoupenych baleni a poté podle jejich poctu poskytovani riiznych vySi slev pii

dalsich nakupech.

Vérnostni programy tedy slouzi jako néstroj, pomoci kterého maloobchodnici motivuji
zakazniky k Castéj§imu €1 vét§imu ndkupu. Smyslem je vytvotfeni dlouhodobého vztahu
mezi zdkaznikem a firmou. Vérnostni karta umoziuje také relativné jednoduché

zaznamenavani informaci ohledné nakupt spotiebitelii. (Zamazalova, 2009)
POP/POS prostiredky

Dals$im néstrojem podpory prodeje jsou POP a POS prostredky. Jesensky a kol. (2020)
uvadi, Ze o POP komunikaci (z anglického point of purchase, které 1ze do ¢eStiny prelozit
jako misto ndkupu) a POS komunikaci (z anglického point of sale, které v Ceském
piekladu znamend misto prodeje) je cCasto hovoieno také jako o marketingové

komunikaci v misté prodeje.

Spousta autort definuje tyto dva terminy velmi rizn€. Napiiklad Point of Purchase
Advertising Institute (citovany v Sutherland & Canwell, 2004) definuje POP jako celé
nakupni misto, kde zékaznici fyzicky nakupuji, a zahrnuji reklamni prosttedky v ramci
celého aredlu. POS je ale podle autorii doslova pouze oblast bezprostiedné kolem

pokladny.
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Jaderné a Volfova (2021) zase definuji POP prostiedky jako ty, které trvale zstavaji na
prodejni ploSe a jsou soucast prezentace zbozi uvniti prodejny ¢i jejim bezprostiednim
okoli. POS prostiedky jsou pak podle autorek takové produkty a predméty, které si
zakaznik po nakupu miize odnéset domt — jedna se o kupony a slevy na dalsi nakup,

vzorky, vérnostni karty ¢i vzorky.

Definice podle Bocka a kol. (2009), z niz tato prace dale vychazi, pojednava o POP
prostiedcich jako o veskerych fyzickych médiich, jez slouZzi k propagaci urcitého vyrobku
¢1 sortimentu, pouzivaji se na plose prodejny a podporuji prodej jako nejvyznamné;jsi
spousté¢ impulsivnich nakupti. Na oznaceni POS je nahlizeno jako na v§echna mista, kde

k realizaci prodeje dochazi.
POP prostredk je vice a jejich zakladni déleni je na:

- Podlahové POP prostredky

- Regélové POP prostredky

- POP prostredky k pokladnam a pultim

- Nasténné POP prostiedky

- Ostatni POP prosttedky

- Digitélni a multisenzorické POP prostiedky (Jesensky a kol., 2018)

Marketingova komunikace realizovana na misté prodeje pomoci POP reklamy slouZi tedy
jako soubor reklamnich prostiedkd, ktery je pouzivan uvnitt prodejny k ovliviiovani
nakupnich rozhodnuti zikaznikl. Zaroven je marketing v misté prodeje
rozhodujicim prvkem, protoze ptisobi v poslednim momenté, kdy mé retailer Sanci na
zakaznika zapusobit. Jinymi slovy, tyto prostiedky stimuluji touhu zédkaznika zakoupit
dany produkt, aniz by to planoval. (Bocek a kol., 2009; Jesensky a kol., 2020; Liljenwall,
2004)

Mimo ovliviiovani slouzi také k poskytovani informaci, na kterych jsou pak rozhodnuti
zaloZena. Jak zminuje Jesensky a kol. (2020), zékaznici v dneSni dob¢ zadaji Casove
a mistn€ relevantni informace, které jsou ve spravném okamziku napomocné k jeho

vybéru a rozhodnuti.

Obvykle dnes zdkaznici totiz Casto spéchaji, protoze se nachazi v Casové tisni
a komunikace v misté prodeje jim diky funkeci poskytovani informaci zdrovenn pomaha
rychleji najit to, co potiebuji koupit. Tim uSetii Cas, ktery poté vénuji prochéazeni
prodejny, a nakoupi tak impulsivné i dal$i produkty. (Liljenwall, 2004)
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Fakt, ze reklama v misté prodeje je Casto vnimana jako napomocna, ukazuje i vyzkum
realizovany v ramci studie ,,CeSi a reklama®, ve kterém celkem 49 % respondentti uvedlo,

ze jim reklama v misté prodeje pomaha (viz ptiloha A).
Relevance umist’ovani POP reklamy

Aby POP komunikace fungovala v misté prodeje co nejefektivnéji, je tieba dbat také na
zasady a principy jejiho relevantniho umistovani. Pohyb zakazniki je pfirovndvan
k pohybu vody v fece. Toto pfirovnani neni nahodné, protoze stejn¢ jako voda v fece tece
ve vlnach a srtiznou razanci arychlosti, 1zdkaznici prochazeji prodejnou riznym
tempem. Témto rozdilim v tempu pohybu zakaznika je tieba pfizpisobit i instalaci POP
médii. Nakupovani zacind vstupem do prodejny, kdy zdkaznici je$t€¢ nejsou zcela
pfipraveni nakupovat, a nachazi se v tzv. kalibranim modu, ve kterém jesté nejsou
otevieni impulzivnimu nakupovani. K pieladéni zékazniki do nakupniho modu
napomaha jako prvni aspekt umisténi nakupnich voziki, které by mély byt umistény jiz
vn¢ obchodu — dokud totiz zakaznici nedrzi v ruce svilj seznam ¢i nakupni vozik, nejsou

na nakup jesté zcela naladéni. (Hendrickson, citovany v Jesensky a kol., 2020)

Dale je pii instalaci POP médii tfeba ctit nékolik zasad ¢i pravidel, které uvadi Jesensky

a kol. (2020):

- Ridit se principy modelu AVA (z anglického accessible, visible, available, tedy
dostupnost, viditelnost a dosaZitelnost z co nejvice stran).

- Zohlednit, Ze ptiblizné v prvni tfetin€ (tzv. dekompresni zona) probiha nejméné
impulsivnich ndkupt a neni pfili§ efektivni umistovat POP prostfedky ihned za
vstupem.

- Vyuzivat vysoce planované nebo vyrazné atraktivni polozky jako ,,zarazky*
(tzv. speed bumpers), které pomahaji zdkazniky naladit do nakupniho modu.

- Umistovat prosttedky tam, kde je co nejvétsi koncentrace zakaznikd, kteti by si
mohli produkt zakoupit.

- Brat ohled na fakt, Ze ¢im maji zdkaznici pln&j$i vozik, tim méné je POP
komunikace u¢inna (nejefektivnéjsi pro aktivaci nakupniho médu je prvni tietina
az polovina prodejny).

- Zakaznici jsou také zvykli nakladat do voziku nejprve vétsi zbozi.

- Umist'ovat POP prostifedky ve sméru pohybu kupujicich a vzdy na zacatku sekce

- Vyhybat se slepym mistlim a umistovat POP média mimo dosah substituti.
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- POP prostiedky by mély respektovat prostor, kde jsou umistény, nepiekazet, byt
kontrastni oproti prostiedi, svym provedenim dominovat a nebyt v blizkosti jiné

dominujici aplikace.
Merchandising

V misté prodeje je ke komunikaci vyuzivan také merchandising, coz je technika, ktera
optimalizuje prodej. Je zaloZzena na planovani a studovani umisténi zboZi v regalech ci
na prodejni ploSe, véetn¢ jejich uspotfadani na prostfedcich POP komunikace. Jejim cilem
je také zlepSeni vSeobecné vizibility produkt v misté€ jejich vystaveni, zvySeni atraktivity
prodejniho mista, naldkani zakaznikl a docileni zvysSeni prodeje i subjektivni hodnoty

vyrobku v o¢ich zdkaznika. (Bocek a kol., 2009; Zamazalova, 2009)

V souvislosti s hodnotou vyrobku v ocich zékaznika je tfeba rlizné vyrobky spravné
vystavovat podle jejich samotné image. Goworek a McGoldrick (2015) upozoriiuji, Ze
vnimani kvality vyrobku souvisi s jeho cenou, na coz by mély dbat predevsim exkluzivni
zna€ky. Snizené ceny a slevy by totiz mohly porusit jejich image a zptsobit, ze znacky
zacnou pusobit levné. Z tohoto diivodu by tedy ani nemély byt v regalech vystavovany

v pfitomnosti slevovych upozoriovani.

Jesensky akol. (2020) dale shrnuje, Ze merchandising je spravny, pokud poskytuje
prehlednost, ulehcuje orientaci, a tim v kone¢ném disledku zakaznikiim zp¥Fijemiiuje

proces nakupovani.
Zaroven jsou kli¢ovymi zasadami merchandisingu také:

- Stupen doplnéni produktii na nosicich, protoze je zdkaznici nenakupuji z pfili§
vyprodanych ¢i naopak pftili§ plnych nosicl. Je tedy tfeba udrzovat doplnénost
piiblizné na 60-90 %.

- Seskupovani a zptehlediiovani vyrobkd napiiklad pomoci odliSnosti barev
(vyuzivat kontrastu), aby umoznovaly snazsi orientaci.

- Cenovky, které museji obsahovat spravnou castku dle planogramu a také
spravnou barvu (podle toho, zda se jedna o zbozi akcni, ¢i za béZnou cenu).

- Umistovani poctu sloupcii vyrobki dle podilu na trhu, s ¢imz souvisi také
tzv. facing, coz je oznaceni pro kusy vyrobki, které zdkaznik vidi (tj. prvni
sloupec a tada).

- Zohlednéni zaru¢ni lhity (zbozi s kratsi Ihitou umistit do piedni ¢asti).
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- Zohlednéni vzdalenosti vystaveni, kdy pii horizontadlnim rozmisténi by zbozi,
které chce maloobchodnik prodat, mélo byt umisténo v fad¢ jako prvni, a pokud
je propagovany piedmét drazS$i nez konkurencni, mély by od sebe tyto dva
produkty byt vzdaleny.

- Umisténi POP komunikace u pokladen, jez mize zvysit prodej zbozi az 4x a krati

dobu ¢ekani (Jesensky a kol., 2020; Barta a kol., 2009).

Déle se merchandising zabyva také vysi umisténi v regalu spojenym s atraktivitou
vystaveni. Atraktivnost mista se totiz odviji mimo jiné od vysky umisténi v regélu, kdy

se ta nejatraktivnéjsi nachazi asi ve vysce 1,5 metru. (Barta a kol., 2009)

Planky, které prodejny dostavaji vétSinou od centraly a které koriguji tento zptsob
rozmisténi konkrétniho zbozi na jednotlivych mistech prodejny véetné cenovek, jsou tzv.

planogramy.
Cenovky

V souvislosti s vy$e zminénymi cenovkami Jesensky a kol. (2020) také uvadi, ze vSechny
ceny i slevy by mély byt pomoci cenovek komunikovany co nejlépe a v prodejné by mély

byt zobrazovany dle urcitych zasad a vizualni kompozice.

Vizuélni kompozice cen na cenovkach je dle Jesenského a kol. (2020) tvofena jejim
umisténim, protoze pokud je cena na cenovce dole, je vnimana jako niZ§i. S tim je spojena
i velikost fontu, ktera ma odpovidat dilezitosti ceny — pokud se chce sd¢lit, ze vyhodna
cena je napt. 5 K¢, méla by tato cena byt vétSim fontem neZ plivodni. Dale také symbol
mény — cena bez zobrazeni mény je vnimana jako niz$i, a tak by ména neméla byt na

cenovce byt piili§ vyrazna.

Ve vnimani ceny zaroven hraje roli také pouziti barev. Lidsky mozek totiz k prvotnimu
identifikovani ceny vyuziva spiSe barvy. Pii zobrazeni cen je tedy vhodné pouZzit barevné
signalizace znacici vyhodnost ceny. Celkova velikost cenovek ma také odpovidat

rozmértim vyrobku, ke kterému nalezi. (Jesensky a kol., 2020)
Cross merchandising

Kromé komunikace a vystavovani produkti za pomoci POP komunikace v domécich
sekcich, uli€kach, vstupnich a pokladnich zonach je pak mozné s t€émito médii pracovat i

v ramci cross merchandisingu také v jinych vyrobkovych sekcich — tedy s ohledem na
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komplementaritu je umistovat na misté¢, kde maji s produkty v dané sekci néjakou

souvislost. (Jesensky a kol., 2020)

Vysledkem cross merchandisingu je pak opakovany vyskyt daného vyrobku na prodejni
ploSe, ¢imz roste jeho vizibilita a stimul k impulzivnimu nakupovani. Na tuto techniku
je ovSem tfeba nahliZet nejen jako marketingovy nastroj ke zvySovani prodeju, ale také
jako na sluzbu, kterd se snazi zajistit snaz$i, pohodIngjsi a inspirativngj$i zazitek

z nakupovani zdkaznikiim nachéazejicim se v ¢asové tisni. (Jesensky a kol., 2020)
Ochutnavky, in-store radio

Kromé POP komunikace a merchandisingu jsou soucasti humanizované podpory prodeje
v prodejnach i ochutnavky, které maloobchodnici mohou vyuzit ve snaze o zvySeni
prodeje konkrétniho vyrobku nebo znacky. Svétlik (2018) uvadi, ze pravé moznost
ochutnavky vyrobkil a s tim spojena registrace jeho chuti miize slouzit jako velmi silny

stimul, ktery vede spotiebitele k zakoupeni ptislusného produktu.

Daéle v prodejnich jednotkach piisobi i hudba, ktera je obvykle prokladana reklamnimi
sdélenimi. Pomalejsi hudebni kulisa ptispiva k pomalej§imu, rozvlacné€jsimu nakupovani
a traveni vétStho mnozstvi ¢asu mezi regaly. Prili§ rychld hudba mize naopak zdkaznikiv
pohyb zrychlovat. Radostné skladby zase mohou pracovat s jeho naladou, ktera je jednim
z faktorti plisobici na rozhodovani o ndkupu. Pokud bude spotiebitel dobie naladén,
s nejveétsi pravdépodobnosti bude 1 svolnéjsi k uskuteénéni nakupu. (Jadernd & Volfova,

2021)

2.7 Materialni prostiedi v marketingovém mixu

DalS$im nastrojem je materialni prostfedi, jeZ dotvafi atmosféru prodejny, ktera je v dnesni
dobé¢, kdy je na proces nakupovani nahlizeno také jako na urcity zazitek prvkem, ktery
ho mtize umocnit. Toto potvrzuje také Zamazalova (2009), ktera ji povazuje jako neméné
dilezity ¢lanek komunikace v misté prodeje, protoZze napoméha piisobit na nakupovani

zakaznika nékolika faktory.

Martineau (citovany v Huo, 2021) uvadi, Ze tyto faktory plsobi na zdkazniky dvojim
zpusobem, protoze v jejich mysli je na n€ nahlizeno jak z pohledu funk¢nich kvalit, tak
aurou psychologickych vjemil. Prodejna by tedy méla plsobit ¢isté, disponovat
funkénimi kvalitami, a tedy mit logické a prehledné usporadani a také vyuzivat prvky,

které atmosféru prodejny dotvaieji.
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Prvky tvofici atmosféru prodejny lze de€lit na vnitini a vnéjsi, Cimler a Zadrazilova
(2007) ale zmifuji, Ze jde vice méné pouze o pracovni ¢lenéni, jelikoz stimuly pisobi

souhrnné, ve svém pusobeni se prolinaji a popi. vzdjemné zdiraznuji.

V ptipadé¢ vnéjSich prvki pusobi na zakazniky jiz zrelativné velké vzdalenosti
architektura prodejny, kterdA ma schopnost je pomoci zajimavého vnéjsiho feSeni
ptilédkat blize a zajistit tak ptisobeni i ostatnich vnéjSich stimulli, jez plsobi az z vétsi
blizkosti. Vstup do prodejny by poté mél byt idedln€ bez jakychkoli zabran a zakaznik
by nemé¢l pfiliSné€ pocitovat, ze vstupuje z venkovniho prostoru do vnitiniho. (Cimler

& Zadrazilova, 2007)

Vnitini design prodejny potom dotvafi prvky vnitini, kterymi jsou mimo jiné podle

Cimlera a Zadrazilové (2007):

- Obchodni zatizeni, pod kterym si lze predstavit napt. soubor zafizeni a prvki
pro prezentaci zbozi ¢i pokladny a dalsi.

- Pouzity material, ktery by mél byt sladény v rdmci image prodejny, sortimentem
a bezpecnostnimi, ¢i hygienickymi prostredky.

- Osvétleni, které mize byt vyuzito kromé celkového osvétleni pro osvétleni
vybranych druhti zbozi.

- Barevné FeSeni interiéru, jeZ piisobi na vizualni vnimani zékaznik?.

- Hudebni kulisa, kterd ovliviiuje pohyb zakaznikli po prodejné.

- Vuné, jez je zavisla na sortimentu.

- Mikroklimatické podminky, do kterych se fadi mimo jiné pfedevsim teplota.

Hudba v prodejné je spojend téZ s in-store radiem, které v prodejné slouzi ike
komunikaci, a proto byla tato problematika blize popsana v kapitole zabyvajici se

komunikaci.
Vnitini usporadani prodejny

Kromé designu je stéZejni také vnitini usporadani prodejny, které ma zaStitovat
piehlednost a snadnou orientaci zédkaznika a z ¢asti ptispiva i k jeji celkové atmosféte.
Dle Goworek a McGoldricka (2015) hraje také klicovou roli pii komunikaci a ma
pfedstavovat s ostatnimi prvky atmosféry prodejny prostredi, které zdkaznici budou chtit

navstévovat.
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Obchodnik by mél pti tvorbe usporadani prodejny dbat také na nasledujici hlavni zasady,

kterymi jsou:

- Jasna strukturace prodejny dle jednotlivych oddéleni.

- Orientacni body v prodejné, diky kterym si zakaznici udélaji prostorovou
ptedstavu prodejni plochy.

- Hlavni cesty prodejnou, které slouzi ktomu, aby zdkazniky jednodusSe
provazely.

- Usporadani podle logiky zakaznika, nikoliv obchodnika.

- Usporadani zboZi v regalech, které by se nemélo casto ménit, protoze

podporuje udrzeni stalych zakaznikl. (Zamazalova, 2009)

Krom¢ vySe uvedeného musi celkovy styl auspofddani obchodu odpovidat typu
produktl, které jsou zde prodavéany, aby byla image obchodu vyhovujici. Mezi dva
nejcasteji pouzivané layouty v supermarketech (hypermarketech) patii tzv. free flow

layout a tzv. grid layout. (Goworek & McGoldrick, 2015)

V ptipad¢ free-flow layoutu se zdkaznici mohou orientovat dle vlastniho uvaZeni
a nejsou usporadanim prodejny nijak vedeni. Grid layout je potom uspofadani, které
pfedstavuje moznost Fizeného pohybu a zdkaznika urcitym smérem vede (viz obr. 4).

(Cimler & Zadrazilova, 2007)

Obrézek 4 — Grid layout (vlevo), free-flow layout (vpravo)
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il = 9
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Zdroj: Jaderna a Volfova (2021), zpracovano autorkou
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2.8 Lidé v marketingovém mixu

Lidé¢, jakozto dalsi nastroj marketingového mixu je tvofen mimo jiné také persondlem
v prodejné, ktery v maloobchodni sféfe patii nepochybné k faktorim, jez velmi
vyznamné ovliviiuji celkovy dojem zdkaznika z prodejniho mista, protoze se podileji na

tvorbé ndkupniho zazitku. Cimler a Zadrazilovd (2007) jej za nedilnou soucast
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maloobchodniho provozu povazuji pochopitelné také azmiinuji, ze se ohledné

personalniho zajisténi v zasadé museji fesit dva tkoly, kterymi jsou:

- Optimalni pocet pracovnikti

- Napln prace jednotlivych pracovniki

Zaroven je tfeba si uvédomit, ze ma fizeni zaméstnancti v maloobchod¢ oproti ostatnim
sféram sva specifika, ktera jej limituji. V souvislosti s optimalnim poctem pracovniku je
to naptiklad pravé obecné nedostatek zaméstnanci, se kterym se maloobchody musi
Casto potykat, nebo nerovhomérné¢ rozvrzena pracovni doba, kterd je podfizena

zakaznikiim. Nejvyss$i pracovni zatéz je totiz obvykle v dobé&, kdy ve vétsSiné ostatnich

zameéstnani pracovni doba kon¢i. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Déle museji zaméstnanci mit na riznych pozicich také odpovidajici schopnosti
a dovednosti, aby svou naplin prace vykonavali fadn¢ a bylo tak zajisténo spravné
fungovani prodejny, které je stéZejni pro spokojenost zdkaznikd. Pod spravnym
fungovanim prodejny si lze ptedstavit naptiklad dostatecnou doplnénost zbozi v regélech,
udrzovani prodejny v Cistoté, poskytnuti zdkaznikiim v piipad¢ potieby informace, nebo

zajisténi plynulého prichodu zakaznikl pies pokladny se snahou eliminovat tvorby front.

Vsechny tyto vySe zmin€né ¢innosti zajiStuje prevazné provozni personal, kterého je
v prodejné na prodejni plose potieba jednoznacné nejvice. Vzhledem k tomu, Ze tento
personal piijde nejcastéji do styku se zdkaznikem, dotvéii také image retailera a Cimler
a Zadrazilova (2007) zminuji, Ze je pravé z tohoto diivodu tieba klast vysoké naroky na
jejich schopnost komunikace, prijemné vystupovani a odolnost vici stresu. Na to
upozorituje 1 Vastikovad (2014), kterd podotyka, Ze pouze nékolik malo Spatnych
zaméstnanc mize v disledku nevhodného jednani image prodejny sniZzovat, a navic tak

ponicit vysledky dobré prace ostatnich.

Goworek a McGoldrick (2015) navic k tzkému spojeni persondlu a image prodejny
dodévaji, Ze personal na rozdil od ostatnich nastroji marketingového mixu je nejobtiznéji
replikovatelny a mélo by se unégj dbat, vzhledem k tomu ze ptispiva k tvorbé image

prodejny, také na jeho vzhled.

2.9 Procesy v marketingovém mixu

Poslednim nastrojem, kterym se zabyva tato podkapitola jsou procesy, které v prostredi

maloobchodu patii také ke stézejnim faktorim napomahajicim k zajisténi spravného
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fungovani prodejny a mély by byt nastaveny a realizovany tak, aby napomahaly vytvareni
maximalni spokojenosti zdkaznikii. Proces totiz dle Ketkovského a Drdly (2003, s. 21)
vymezuje ,,vyvojové, zasobovaci, vyrobni, distribu¢ni, informacéni, ptipadné dalsi

procesy nezbytné pro uspokojeni potieb zakazniki...*.

Cimler a Zadrazilova (2007) zmiiuji, ze v dne$ni dobé jsou jiz nedilnou soucasti procest
také informacni technologie a systémy, které at’ uz vice, ¢i méné tyto procesy podporuji

a v pripadé pohledu na procesy uvniti maloobchodni firmy se mohou d¢lit na tfi urovng¢:

- Head-office procesy
- Front-office procesy

- Back office procesy

V nasledujicich cCastech prace je vénovéna pozornost front-office procesiim, jez
pfedstavuji procesy obsahujici pfimo kontakt se zakaznikem a mohou jimi byt dle

Cimlera a Zadrazilové (2007) naptiklad:

- pokladni systémy, kde je velice klicové snazit se minimalizovat dobu, po kterou
zakaznik musi Cekat ve front€, a
- doplikové systémy, kterymi mohou naptiklad byt i vdhové systémy nebo tzv.
price checkery, které slouZi pro kontrolu cen a dalsi.
Dale se prace vénuje také back-office procestim, které jiz neptedstavuji pfimo kontakt
se zakaznikem, ale probihaji na pozadi. Jedna se o procesy, jez zajiSt'uji na prodejnach
povinny sortiment se snahou optimalizovat cely logisticky proces, eliminovat lidsky

prvek a G¢inné predvidat situace spojené s potiebou dodavek. Jsou jimi naptiklad:

- zasobovani a logistické procesy nebo

- informovani o stavu zbozi na prodejné. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
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3 Charakteristika spoleCnosti a vybrané prodejny

Nyni bude stru¢né piedstavena spolecnost Tesco Stores, a. s., a posléze jeji vybrand
prodejna Tesco Hypermarket Rakovnik, kterd je jednou ze 190 prodejen, ve kterych
Tesco zaméstnavd dohromady 10 500 kolegl. Spolecnost spolupracuje celkem
se 775 Ceskymi dodavateli a disponuje jednim distribu¢nim centrem nachézejici se
v Praze v Postiizing. Tesco na uzemi Ceské republiky provozuje také 17 &erpacich stanic
a operatora Tesco Mobile. Firma se téz podili i na dobro¢innych projektech v rdmci
programu ,,Vy rozhodujete, my pomahame*, kam jiz vénovala 28 miliont K¢. Mimo to

daruje potraviny potfebnym a snazi se redukovat plytvani. (Tesco Stores CR, 2022a)

Spole¢nost ma také své poslani, které zni: ,, Byt tim nejlepsim pro zdkazniky a pomahat
jim dosahnout lepsitho a jednodussiho stylu zivota.” Formulaci poslani dopliuje
o poznamku, ze zdkaznici chtéji vyborné produkty, které pro n¢ budou jednoduse
dostupné za vybornou cenu a ukolem spole¢nosti Tesco je, aby jej zdkaznikiim

zprosttedkovala. Jeji logo znazorfiuje obr. 5. (Tesco Stores CR, 2022b)
Obrazek 5 — Logo Tesca

TESCO

o

Zdroj: Tesco Stores CR (2022a)

3.1 Prodejna Tesco Hypermarket Rakovnik

Vybrana prodejna, ve které bude nasledné realizovana analyza je umisténa na kraji mésta
Rakovnika vedle ndkupniho komplexu Stop-Shop, k némuz naleZi obchody Deichmann,
Takko, SuperZoo, Okay a Kik. Kromé& Stop-Shopu v blizkosti Tesca leZi i pfiblizn€ 300

metr vzdalena konkuren¢ni prodejna Kaufland (viz obr. 6).

Obrazek 6 — Vz4jemna poloha Tesca, Kauflandu a Stop-Shopu

Zdroj: Mapy.cz (2021)
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Uvniti budovy, kde se Tesco nachazi, je kromé jeho prodejni plochy i 1ékdrna, manikurni
salon, prodejna vin, prodejna Sperkl, tabak, kvétinafstvi, vietnamské bistro a nové
1 zasilkovna se sménarnou. V sezoné pred prodejnou byva 1 stanek s prodejem zmrzliny.

RozloZeni budovy znazornuje ptiloha B.

3.2 Organizacni struktura

Rakovnickéd prodejna zaméstnava ptiblizné¢ 90 zaméstnanct. Jejich organizace je pro
jednodussi prehlednost zndzornéna v nasledujicim schématu, kdy na jejim vrcholu je
feditel prodejny, ktery ma v kompetenci ucetni, persondlni, Udrzbu a manaZery
jednotlivych tsekll. Manazefi koordinuji praci zaméstnancii, jeZ maji na starost
dopliiovani zbozi, obsluhu pultii s lahtidkami, pokladni a pracovniky na informacich.

Tym zaméstnancii je tvofen ze stalych pracovnikii na hlavni pracovni pomér a brigadniki.

Obrazek 7 — Organizacni struktura prodejny Tesco Rakovnik

Reditel

prodejny

Personélnl’

ManaZer ManaFer

Manazer useku Manazer useku Manazer useku G A Al
pokladnich, nepotravinaiského

ovoce/zelenina masoj/uzeniny trvanlivého zbo7i i A

mraZeného zboZzi

. . Obsluha pultd I f
Zaméstnanci p Zamastnanci Zaméstnanci

e s lahddkami a pokladen a
dopliiovéni zboZi . doplriovani zboZi I
petivem informaci

Zaméstnanci
doplfiovani zboZzi

Zaméstnanci
doplfiovani zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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4 Navrh vyzkumu

Nyni nasleduji podkapitoly, které jsou vénovany nejprve teoretickym vychodiskam
anasledné se vénuji dle nich provedenému navrhu praktického vyzkumného Setfeni,
pomoci n&jz je posléze realizovdna analyza ndstroji marketingu prodejny Tesco

Hypermarket Rakovnik.

4.1 Marketingovy vyzkum

V oblasti marketingu, ktery je velmi dynamicky, poskytuje marketingovy vyzkum
moznost jeho zlepSovani na zdklad¢ zjisténych poznatki, které piinasi. Marketingovy
vyzkum totiz Ize dle Karlicka a kol. (2013, s. 80) vymezit jako ,,systematicky sbér,
analyzu ainterpretaci informaci, kter¢ jsou vychodiskem pro marketingové

rozhodovani.*

Vyzkum muze byt proveden riznymi typy, pfiCemz odbornou vefejnosti jsou nyni
uznavany tii zakladni a to kvantitativni, kvalitativni a smiSeny. Kvantitativni vyzkum
pouziva Cciselné udaje a kvalitativni pracuje se slovnimi zjisténimi. Kvantitativni
a kvalitativni vyzkumy neni v praxi nutné povaZovat za neslucitelné, ale naopak se
mohou vhodné dopliiovat. Kombinaci téchto dvou vyzkumt je vyzkum smiSeny, ktery
muze ptinést lepsi vystupy nez vyuziti samostatn€ pouze kvalitativniho ¢i kvantitativniho

vyzkumu. (Eger & Egerova, 2017)
Navrh vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se déli do dvou etap, pfi¢emz prvni z nich je etapa

pfipravna a druhd je etapa realizani (viz obr. 8).

Obrazek 8 — Faze vyzkumu

»

Zdroj: Kozel a kol. (2011), zpracovano autorkou

V pripravné fazi je nutné urcit si cil a zkoumanou oblast. Punch (2008) doporucuje

koncept otazek, ktery pomuize vyzkum blize specifikovat. Zacind nejobecnéjSim
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vymezenim vyzkumné oblasti a postupuje déle ke stile konkrétnéjSim otazkam (tzv.

deduktivni pfistup) viz nasledujici obrazek.

Obréazek 9 — Urovné konceptu otazek

Zdroj: Eger a Egerova (2017), zpracovano autorkou

Vyzkumna oblast je obvykle jen struéné vymezeni, pfiCemZz nékdy mize byt pouze
uréitym pojmem. Nasledujici vyzkumné téma je konkrétnéjsi nez vyzkumna oblast, ale
muze byt opét vymezeno velmi struéné. Déle rozvijeji specificnost vyzkumu obecné
a specifické otazky. Obecné otazky nelze obvykle diky jejich vysoké obecnosti ptimo
zodpoveédét. Na specifické otazky zase na rozdil od obecnych 1ze odpovédét piimo.
Jestlize je mozné pro specifické otazky pfedem navrhnout predikci vysledku, ktera
vychazi zurcité teorie, je mozné se pokusit o formulaci a testovani hypotéz. (Eger

& Egerova, 2017; Punch, 2006)

Dale je v ptipravné fazi tieba provést orientaéni analyzu celé situace. Posoudit, zda je
provedeni vyzkumu a zjiSténi potfebnych informaci redlné a nastudovat teoreticka
vychodiska tykajici se dané oblasti, protoze bez nastudovani souvisejicich informacnich

zdrojii neni mozné vyzkum kvalitné realizovat. (Eger & Egerova, 2017)

Do ptipravné faze patii také planovani vyzkumu, kdy se dle Kozla a kol. (2011, s. 86)
v pfipad€ planu jednd v prvni fad€ o ,,dokument, ktery vypovida o vSech vyznamnych
¢innostech (a jejich navaznostech), k nimz dojde v pribéhu celého vyzkumného

procesu.*

Poslednim momentem, kdy je jest¢ mozné zachytit a napravit nékteré nedostatky, jez byly
prehlédnuté, nebo upravit nékteré parametry naplanované metodiky pro dosaZeni lepSich
vysledki je moment, kdy je realizovan predvyzkum. Ten by mél byt soucasti kazdého
vyzkumu, protoze pomoci malého poctu respondentli zkouma jejich thel pohledu, ktery
muze potencialni chyby odhalit a slouZzit tak k nasmérovani spravnym smérem. (Kozel

akol., 2011)
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V realizacni Casti je pro sbér dat v nasledujicich Castech prace pouzito dotazovani
a pozorovani, jez Kozel a kol. (2011) uvadéji ve sbéru primarnich dat v soucasné dobé
jako hlavni metody. Nasledné je zpracovana analyza ziskanych dat, uniz lze vyuzit
ruznych pfistupi. U kvalitativnich dat mize byt vyuzito pro vhodnou vizualizaci
napiiklad tabulek. V ptipad¢ kvantitativnich dat 1ze naptiklad zpracovat grafy, analyzu

priuméri ziskanych hodnot a testovani hypotéz.

4.2 Praktické vyzkumné Setfeni

Nyni dojde k bliz8i specifikaci praktického vyzkumného Setfeni aje tfeba pomoci
dedukce, jak bylo uvedeno v podkapitole 4.1, urcit nejdiive vyzkumnou oblast, nasledné

vyzkumné téma a dale obecné a specifické otazky.

4.2.1 Vyzkumna oblast a vyzkumné téma

Vyzkumna oblast

V tomto Setfeni je za vyzkumnou oblast povazovan marketing maloobchodu, kterym se
celd diplomova prace zabyva. Z diivodu Sife této oblasti je nutné ji dale konkrétnéji

vymezit vyzkumnym tématem.
Vyzkumné téma

Vyzkumné téma je vtomto piipadé praktické vyuZivani nastroji marketingového
mixu a uplatinovani vybranych zasad a principt s nimi spojenych v konkrétni prodejné

a jejich vnimani z pohledu zakazniki.

4.2.2 Obecné a specifické otazky
Dale je nutné pro vyzkumné téma navrhnout obecné otazky, které zni:

00;: ,,Jaky je momentalni stav prodejny tykajici se vyuZivani nastrojii marketingu

maloobchodu a uplatiiovani vybranych zasad a principii s nimi spojenych? *

00:: ,,Jak jsou vybrané analyzované nastroje maloobchodniho marketingu prodejny

vnimany z pohledu zdkazniku a jaky je jejich postoj k nim? *
Specifické otazky

Prvni obecné otazka je konkrétnéji vymezena v podobé¢ nasledujicich deseti specifickych

otazek, které jsou v podkapitole 6.1 zodpovézeny pomoci dat zjisténych pozorovanim.
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SO;: Jak prodejna uplatinuje produktu, jakozto ndstroje marketingového mixu

maloobchodu a s nim spojenych zasad a principu, jez byly popsany v teoretické casti?

SO:: Jak prodejna uplatiiuje ceny, jakozto ndastroje marketingového mixu maloobchodu

a s ni spojenych zasad, jez byly popsany v teoretické casti?

SO;s: Jak prodejna uplatiuje mista, jakozto nastroje marketingového mixu maloobchodu

a s nim spojenych zdasad a principu, jez byly popsany v teoretické casti?
SOy: Jakeé formy podpory prodeje uvedené v teoretické casti prodejna vyuziva?

SOs: Které marketingové zdsady a principy uvedené v teoretické casti tykajici se
umistovani POP médii a stimulovani ndakupniho modu zakaznikii jsou na prodejné

uplatnovany/dodrzovany a jak intenzivne?

SOs: Které marketingové zasady a principy uvedené v teoretické casti z oblasti

merchandisingu jsou na prodejné uplatinovany/dodrzovany a jak intenzivné?
SO;: Jaky je momentalni stav designu vnitinich prostor a vnéjsi architektury prodejny?

SOs: Vyskytuji se uvniti prodejny stézejni faktory napomdhajici prostorové orientaci
popsané v teoretické casti?

SOy: Jaké zasady spojené s persondlem popsané v teoretickeé casti prodejna uplatiuje?
SO Jak prodejna uplatiiuje procesii, jakozZto nastroje marketingového mixu
maloobchodu a s nimi spojenych principu, jez byly popsany v teoretické casti?

Druhé obecna otazka, ktera slouzi k doplnéni analyzy o zakaznicky pohled, se zabyva
postoji a vhimanim analyzovanych marketingovych nastrojii prodejny zakazniky a je
konkrétnéji specifikovdna v téchto dalSich deviti specifickych otdzkach, které jsou

zodpovézeny v podkapitole 6.2 pomoci dat ziskanych dotazovanim:

SO;,: Jak zakaznici prodejny dle Skolniho znamkovani hodnoti moznost vybéru napric

sortimentnimi kategoriemi?

SO2: Jak zdkaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti kvalitu a cerstvost napric

sortimentnimi kategoriemi?

SO;3: Jaky duvod u zakaznikii, kteri nekupuji privatni znacky, pro toto rozhodnuti

prevazuje?
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SO,4: Jak zakaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti celkovou cenovou uroven

a pomer celkové cenové hladiny s kvalitou zbozi?

SO;s: Jaky podil zdkaznikii prodejny md tendenci vyckavat na jeji slevy a kolik zakazniki,

kteri kviili slevam do prodejny jdou, zde realizuji cely ndkup?

SO;s: Jak casto vyuzivaji zdakaznici Tesco Clubcard a z jakého ditvodu ji zdakaznici

nepouzivaji, nebo nemaji?

SO;7: Jak zdkaznici prodejny dle Skolniho znamkovani hodnoti prehlednost prodejny,

orientaci v prodejné a doplnénost zbozi?
SOs: Shledavaji zakaznici reklamni prostredky v prodejné jako napomocné ¢i nikoliv?

SO;9: Jak zakaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti persondl, cistotu prodejny,

dostupnost a Cistotu nakupnich vozikii a celkovou atmosféru?

Dale jsou uvedeny pouzité informaéni potfeby, na jejichz zaklad€ jsou stanoveny

hypotézy.
4.2.3 Informacni potieby a stanoveni hypotéz

Zakazniky pii vybéru prodejny ovliviiuji urcité aspekty. Dle vyzkumu agentury GfK

prvnich 10 nejvlivnéjSich z nich vyobrazuje graf nize:
Obrazek 10 — Aspekty ovliviiujici volbu prodejny

Aspekty ovliviujici zakazniky pri volbé prodejny

Umisténi prodejny I - .7 S
Spravedlivé ceny I Y
Cena v poméru s kvalitou zboZi I |/
Oteviraci doba I/
Snadna orientace v prodejné I -1
Bezkontaktni platba I <
Snadna orientace v regdlech .Y
Jasné oznacené ceny Y.
MoZnost parkovani Y. |1
Cerstvost ovoce a zeleniny .- S

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

Zdroj: GfK Czech (2021), zpracovano autorkou

vvvvv

s kvalitou. Dilezita je pro zékazniky ale téZ oteviraci doba a orientace v prodejné, ke

které také napomaha komunikace v misté prodeje. Dale bezkontaktni placeni, parkovani
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ana poslednim misté také Cerstvost ovoce a zeleniny. Témito faktory se nasledujici

analyza v prodejné Tesco Rakovnik také mimo jiné zabyva.

Dale z vyzkumi Skaly (2020) vyplyva, Ze hypermarkety jsou v Ceské republice stale
hlavnim nakupnim mistem rychloobratkového zbozi a konkrétné v hypermarketech
Tesco pak dle vyzkumu nakupuje 49 % respondentti. Tyto poznatky znaci jejich vysokou
oblibenost a ziejmou spokojenost zdkazniki s jejich parametry. Nize uvedené hypotézy
Hi, H>, H4, Hs a H7 se tuto spokojenost pokousi ovéfit 1 v piipadé rakovnické prodejny,
kdy zohlednuji zdkaznické hodnoceni napf. moznosti vybéru v sortimentu, kvalitu
a Cerstvost zbozi, cenovou hladinu véetné jejiho poméru s kvalitou, doplnénost zbozi,

pristup personalu a atmosféru prodejny, jeji prehlednost a Cistotu.

V dnesni dobgé, jak bylo jiz v praci zminéno, nabiraji také stale vétsi oblibenosti, a tedy
dalezitosti pro maloobchody privatni znacky, jez tvofi téméf Ctvrtinu trhu
rychloobratkového zbozi. Z vyzkumu provedeného Billou vroce 2019 vyplyva, ze
41 % respondentl si mysli, ze se kvalita jednotlivych privatnich znacek lisi,
a 61 % respondentii pak uvedlo jako nevyhodu privatnich znafek nizkou kvalitu.
Z divodu jejich naristajici dulezitosti se vyzkum vénuje i problematice s nimi spojené
a hypotéza H» se tedy pokousi ovéfit, zda vétSina respondentd, ktera privatni znacky
Tesca nekupuje, uvede jako divod také obavu z nizké kvality za ucelem zjisténi, zda je
tteba komunikaci privatnich znacek orientovat na zdiraznéni jejich kvality, poptipadé
zvazit realizaci ochutnavek, které respondenti v tomto vyzkumu uvadéli jako druhy

nejhlavnéjsi diivod, ktery by je motivoval pro koupi téchto vyrobki. (Oupic, 2018)

Dale v roce 2019 publikoval server zpravy.aktualne.cz vyzkum spolecnosti GfK, ktery
uvadi, ze v &esku bylo 52 % objemu nikupti realizovano v akci. (Spackova, 2019)
Z tohoto zjisténi plyne, ze zékaznici slevy a akce hojné vyuzivaji a jsou tedy ucinnym
prostiedkem pro naldkani zakaznikd do prodejny, ktetfi na né maji tendenci i vyckavat.
Hypotéza Hs proto ovetuje, jaky podil zékazniki prodejny Tesco Rakovnik na tyto slevy
cilené vyckava.

Hypotézy:

H;: Hodnoceni moznosti vyberu napric sortimentnimi kategoriemi nebude v prumeéru
horsi nez 2.

H>: Hodnoceni kvality a cerstvosti napric sortimentnimi kategoriemi nebude v priméru
horsi nez 2.
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Hjs: Vice nez polovina respondentii, kteri nekupuji privatni znacky Tesco uvedou jako

ditvod obavu z nizké kvality.

Hy: Hodnoceni cenové hladiny a cenové hladiny v poméru s kvalitou nebude v primeéru

horsi nez 2.
Hs: Vice nez polovina respondentii ma tendenci vyckavat na slevy

Hs: Hodnoceni usporadant prodejny, prehlednosti a doplnénosti zbozi nebude v priiméru

horsi nez 2.

H7: Hodnoceni personalu, cistoty prodejny, dostupnosti a cistoty ndkupnich vozikii

a celkové atmosféry v prodejné nebude v primeéru horsi nez 2.

4.2.4 Orientac¢ni analyza

Dal$im krokem je orientacni analyza, coz je zjiStovani, zda je mozné vyzkum uskute¢nit
a ziskat informace, které k jeho naplnéni budou potieba. Tato analyza byla provedena
v podob¢ literarni reSerSe tykajici se problematiky maloobchodniho marketingu.
Nésledné pro realizaci prvni €asti vyzkumu pomoci pozorovani bylo nutné navstivit
prodejnu a zjistit, zda bude umoZznéno potidit v prodejné fotografie. Pro druhou ¢ést
vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni bylo nasledné nutné ovéfit, zda bude mozné od
respondentli dané otazky zjistit azda jim bude porozuméno. Toto bylo oSetfeno
rozhovorem s mens$im mnozstvim zakaznikl prodejny. Z orienta¢ni analyzy vyplynulo,

Ze vyzkum je mozné realizovat.

4.2.5 Plan vyzkumu

Tato podkapitola poskytuje jiz bliZsi specifikace planu vyzkumu, ktery je sestaven na

zakladé teoretickych poznatkli z podkapitoly 4.1. Vyzkum je rozdélen do dvou ¢asti.
Zadani

Prvni cast vyzkumu, jak bylo jiz zminéno vySe, poskytuje pomoci dat ziskanych
pozorovanim odpovédi na otazky ohledné praktického vyuZivani nastroji
marketingového mixu a uplatiovani vybranych zasad a principi s nimi spojenych
v konkrétni prodejné. Jeho druhd cast nésledné prostiednictvim dat ziskanych
dotazovanim tato zjisténi dopliiuje o vnimani a pohled zakazniki na tyto vybrané

analyzované nastroje.
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Data a zpiisob jejich ziskavani

Metodami pro ziskani potiebnych dat bylo zvoleno pozorovani piimo v prodejné Tesco
Hypermarket Rakovnik a nasledn¢ dotazovani pomoci dotazniku. Roli tazatele zastala
autorka prace, ktera dotazovani provedla castecné pomoci e-mailu a pfes socidlni sité

a ¢astecné osobné v centru meésta Rakovnik.
Skupina respondentii a ¢asovy plian

Skupina respondentt je tvofena zakazniky prodejny Tesco Rakovnik star$i minimalné
18 let, jelikoz u mladSich osob je riziko nepfili§ velkych zkuSenosti s nakupovanim (napf.
protoze za né nakupy realizuji rodice). Pfed zacatkem vypliovani dotazniku byl kazdy
respondent dotazan (osobn¢ nebo filtracni otdzkou v dotazniku), zda navstévuje prodejnu
Tesco Rakovnik a zda je star$i 18 let. Cilem bylo ziskat vyplnéné dotazniky alespon od

150 respondenttl. Casovy plan zobrazuje tabulka nize.

Tabulka 1 — Casovy plan vyzkumu

Obdobi Aktivita

13.1. - 1.3. Sbér dat a fotografii v rdmci pozorovani (1. ¢ast vyzkumu)

13.1. - 1.3. Zpracovani dat prvni ¢asti vyzkumu

1.3.-10.3. Dokonceni dotazniku a predvyzkum

11.3.-1.4. Sbér dat pomoci dotazniku ajejich zpracovani (2. cast
vyzkumu)

1.4.-204. Tvorba zaveérh

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zpracovani a analyza dat

Data z dotaznikového Setfeni byla zpracovana pomoci Microsoft Excel, prostfednictvim
n¢jz byly testovany hypotézy a vytvoreny doprovodné vizualizace prostfednictvim grafi

(viz kapitola 6).
Predvyzkum

V predvyzkumu se ovefovala jasnost a srozumitelnost jednotlivych otazek a primérny
potiebny €as pro vyplnéni dotazniku. Pro pfedvyzkum byla vybrana skupina 8 osob, ktefi

pomohli identifikovat mensi nedostatky, jez byly nasledn¢ v dotazniku opraveny.
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5 Analyza uplatiovani marketingovych nastroju,

zasad a principi v hypermarketu Tesco Rakovnik

Tato kapitola je nyni vénovana analyze uplatiovani zasad, nastrojii a principti marketingu
popsané v literarni reSersSi prodejnou Tesco Hypermarket Rakovnik. V podkapitolach
jsou interpretovana data ziskana prostfednictvim pozorovani doprovazené tabulkami ¢i
fotodokumentaci. Cela kapitola je také doplnéna o poznamky plynouci ze ziskanych dat
pomoci dotaznikového Setieni zaméfeném na vnimani analyzovanych marketingovych

nastroju zakazniky.

5.1 Produkt v hypermarketu Tesco

Prvnim marketingovym nastrojem, ktery byl v prodejné¢ analyzovan je produkt.
V podkapitole 2.3 bylo uvedeno, zZe je dilezité se v rdmci marketingu v oblasti produktu
zam¢fit 1 na dalsi faktory s nim spojené, a proto se nasledujici podkapitoly vénuji také

sortimentu, kvalité, a privatnim znackam.

5.1.1 Sortiment

V ptipad€é hypermarketli je typicky Siroky a hluboky sortiment, coZ prodejna Tesco
Rakovnik splituje. Sortiment prodejny obsahuje velké mnozstvi rychloobratkového zbozi,
které zakaznik casto kupuje a vyhledava (potraviny). Doplnén je také zboZim, které
zakaznik kupuje méné Casto (nadobi, psaci potieby) a je tvofen iimysIné tak, aby byl

uceleny a zdkaznik byl schopen koupit vSe, co potifebuje na jednom miste.
Sortiment prodejny Tesco Rakovnik je slozen z nésledujicich kategorii:

- Obleceni

- Ovoce a zelenina

- Mlécné vyrobky, vejce a mlécné alternativy
- Pekéarna a cukrarna

- Maso, ryby a lahidky

- Trvanlivé potraviny

- Specidlni a zdrava vyziva

- MraZené potraviny

- Napoje
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- Alkoholické napoje

- Péce o domacnost

- Drogerie a kosmetika

- Péce o déti

- Chovatelské potieby

- Domov a zabava (Tesco Stores CR, 2022c)

Na sortiment je také nahlizeno ze Ctyi charakteristik, kterymi jsou Sife, hloubka, délka,
konzistence. Tyto jednotlivé charakteristiky sortimentu jsou nasledné v tabulce
predstaveny na praktickém ptikladu sortimentu mlécnych vyrobkti prodejny Tesco

Rakovnik.

Sife sortimentu vyjadiuje, kolik jednotlivych vyrobkovych fad spole¢nost ma. V piipadé
prodejny Tesca je uveden piiklad spole¢nosti Olma (viz tab. 2), jejiz produkty Tesco
prodejna nabizi ve Ctyfech vyrobkovych fadach (jogurty, mléko, tuky, tvaroh). Délku
sortimentu popisuje Kotler a Keller (2013) jako celkovy pocet polozek ve vyrobkové
fadg, v tomto konkrétnim ptipad¢ tedy 10. Hloubku sortimentu poté popisuje jako pocet
moznych variant, které jsou u kazdého vyrobku k dispozici, tedy naptiklad Olma Florian
jahodova, vanilkova, ¢okoladova, atd. Nakonec konzistence vyjadiuje, jak uzkou

pribuznost mezi sebou vyrobkove fady maji (viz vztah ve spottebe).

Tabulka 2 — Piiklad charakteristik sortimentu mlécnych vyrobkid prodejny Tesco
Rakovnik

Spole¢nost Olma

Jogurty MIéko Tuky Tvaroh

Olma Klasik Cerstvé mléko Zlatd Hana Olomoucky tvaroh

Olma Florian Bio ¢éerstvé mléko
Olma Bio
Olma Dezert

Olma Olmici

Olma Cavalier

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pravé v souvislosti se sortimentem zmléénych vyrobki, ktery ma prodejna velmi
obsahly, je tieba zminit hrozbu mozZnosti vzniku tzv. rozhodovaci paralyzy zékaznika.

ProtoZe v sortimentu mlé¢nych vyrobki, konkrétn€ napft. bilych jogurti nebo margarint
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(viz tab. 3) ma v prodejné zdkaznik moznost vybéru z vice nez deseti druhi, coz mize
podle vysledkti vyzkumii uvedenych v podkapitole 2.3. rozhodovaci paralyzu
zpusobovat. N¢ktefi zdkaznici by se proto mohli cilené prodejné vyhybat z divodu
negativnich emoci, které jsou s paralyzou spojené. Navic mohou mit pocit, ze kvili
zdlouhavému rozhodovani bude nakup trvat pfilis dlouho.

Tabulka 3 — Vice nez 10 moznosti vybéru u sortimentu mléénych vyrobkl v prodejné
Tesco Rakovnik

Bil¢é jogurty Margariny
1. BohuSovickd mlékarna Skyr natur | Hera Classic
bily
2. Olma Klasik original bily jogurt Rama maslova
3. Hollandia Selsky jogurt bily Rama Classic
4. Choceiisky smetanovy bily jogurt Rama maslova slana
5. Milko fecky jogurt bily 0% Perla polotu¢ny margarin
6. Milko fecky jogurt bily 5% Perla s pfichuti farmaiského masla
7. Activia probioticky jogurt bily Flora Gold
8. Mlékarna Valasské Mezifi¢i bily | Flora Linie
jogurt
9. Activia jogurt bily slazeny Flora original
10. Elinas jogurt feckého typu bily Olma Zlatd Hana
11. Tesco jogurt bily s bifidokulturou Tesco Extra Classic polotu¢ny
margarin

12. Mlékarna Kunin Selsky jogurt bily

13. Zorba Smetanovy jogurt bily

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Se sortimentem prodejen se poji i faktor dynamicnosti, kdy je nutné ho neustéle
obménovat a prizpisobovat zakaznickym potfebam. Prodejna v Rakovniku svij
sortiment obménuje pravidelné podle instrukci centraly. Ptiklady mohou byt novinky
z kategorie alkoholickych napoji, kdy pomérné nedavno vysla novinka sektu Mucha Sekt
Ice, kterou ma prodejna jiz ve své nabidce zatfazenou. DalSim piikladem jsou limitované
edice Ginu Beefeater (boriivkova, jahodova, pomerancova) nebo novinky jako napft. Jack
Daniel‘s Apple ¢i nova ptichut’ Frisca Daiquiri. Z novinek nealkoholickych népojti Tesco
zatadilo do nabidky Coca-Cola Orange. Z kategorie ceredlii pak nabizi naptiklad novinku

Ciniminis Churros. Na obménovani sortimentu je tfeba nahliZzet nejen z hlediska
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produktovych novinek, ale i z hlediska sezonnosti, kdy prodejna pravidelné zatazuje napf.
v 1ét¢ produkty na grilovani, ¢i v souvislosti se svatky produkty s valentynskou,

velikono¢ni, nebo halloweenskou tematikou a dalsi.

MozZnost vybéru ze sortimenturakovnické prodejny byla zkouména i v ramci
dotaznikového Setieni, kde méli zakaznici tento aspekt hodnotit u jednotlivych kategorii
znamkami jako ve Skole. VSechny sortimentni kategorie byly hodnoceny v priiméru
maximaln¢ znamkou 2, kromé sortimentu ovoce a zeleniny, masnych vyrobki a dribeze
aryb, kde se hodnoceni ukdzalo v priméru mirné¢ horsi nez 2. Riziko rozhodovaci
paralyzy poté dle dotaznikového Setfeni v souvislosti s Sirokym vybérem piili§ vysoké
neni, protoze pocit zdlouhavého nakupu potvrdilo pouze 11 % respondent (vice v

podkapitole 6.2).

5.1.2 Kbvalita

Se zbozim je spojena i kvalita a Cerstvost, kterou prodejna Tesco Hypermarket Rakovnik
oSetfuje ihned pfi pfijimani zbozi, kdy probihaji kontroly dodévek a zaméstnanci
kontroluji, zda zbozi odpovida pozadavkiim. Nasledné je skladovano podle pravidel tak,
aby pfislusné vyrobky byly uskladnény v optimalni teploté, suchu, svétle a v Cistém
a uklizeném sklad¢.

v

Pravidelné dochazi také ke kontroldm jiz vystaveného zbozi v regdlech. Nejcastéjsi jsou
tyto kontroly u zbozi podléhajiciho rychlé zkaze, coz je naptiklad ovoce a zelenina,
u kterych je také tteba nejCastéjSich dodavek. Zameéstnanci prodejny tento sortiment
z hlediska esteti¢nosti, jsou tyto kusy poté prodavany se slevou jako druha jakost.

Stejnym zpiisobem se postupuje i s trvanlivym zboZim, které¢ ma napiiklad poniceny obal.

Nicméné 1pies snahu kontroly kvality prodavanych produkti doslo vroce 2021
k nékolika ptipadiim, kdy byly nékteré potraviny v prodejnach Tesco stazeny z prodeje
v disledku nafizeni statni zemédélské potravindiské inspekce. Jednalo se napf.
0 Mozzarelu Light, u niz byl nevyhovujici pomér susiny a ptipad byl vyhodnocen jako
klaméni spottebitele. (Potraviny na pranyii, 2022) Ddale na svych strdnkdch Tesco
informovalo naptiklad o stazeni Mléka znacky Olma z divodu mozné mikrobidlni
kontaminace, o stazeni Skvarkovych kiupek znacky Mr. Porky Crispy Strips z divodu
mozného stopového mnoZstvi salmonely, nebo o stazeni vegetarianského burgeru The
Vegetarian Butcher kviili moznosti vyskytu plastu v produktu. (Tesco Stores CR, 2022d)
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Pravé tyto situace se stahovanim vyrobkl ztrhu by mohly vést k naruseni divéry
zakaznikl prodejny a jak uvadi Karlicek a kol. (2018), tak by se firmy mély situacim, ve
kterych by mohlo dojit k poSkozeni povésti jejich vyrobkl branit, protoze pokud si
zakaznici jednou zafixuji znacku firmy jako nekvalitni, naprava byva v drtivé vétSiné
velice obtiznd andkladnd. Je tedy dulezit¢ také dbat vysoké peclivosti nejen pii
kontrolach kvality, ale 1 pfi vybéru dodavatelil a snazit se tak zabranit piiliSné frekvenci

téchto negativnich udalosti.

Ptipadim, kdy zakaznik zakoupi zbozi, které bylo nasledné stazeno z prodeje, je tieba
vénovat pozornost a snazit se situaci napravit. Prodejna si tohoto je védoma, pfistupuje
k udélostem tohoto charakteru zodpovédné a poskytuje zdkazniklim moznost zboZi piijit

vratit s kompenzaci celé Castky.

Kvalita a Cerstvost byla téZ pfedmétem zkoumani v dotaznikovém Setteni (podkapitola
6.2), pticemz se prokazalo, ze v pravé ve vyse zminéném sortimentu ovoce a zeleniny ji

zakaznici vnimaji nejhtie. Pii spocteni priméru znamek tedy pramérem 2,2.

5.1.3 Privatni znacky

Déle v prodejné Tesco Rakovnik Ize najit 1 vyrobky privatnich znacek, které jsou zietelné
oznacené nazvem obchodniho fetézce, ale 1 ty, u kterych znacka tento nazev nenese. Pod
privatnimi znaCkami jsou zde nabizeny jak produkty potravinaiského charakteru, tak
1 nepotravinaiského, které jsou zékazniktim také vhodné prizpisobovany (viz dale napf.
produkty bio, s proteinem atd.).

vvvvvv

Standard a Tesco Value, které bylo zavedeno jiz v roce 2001 a nabizelo produkty nizsi
kvality za nizké ceny (Hofman, 2021). Znacka ,,Tesco* nabizi produkty potravinatského
1 nepotravinaifského charakteru a fadi se do tfidy ekonomickych nebo standardnich

privatnich znacek (viz obr. 11).

Dalsi znackou je ,,Tesco Finest“ (viz obr. 11), pod kterou je nabizeno zbozi s pfidanou
hodnotou oproti produktim standardnim. Touto pfidanou hodnotou je naptiklad Setrny
zpusob zpracovani, originalni receptury, nebo pivod surovin. Patii sem i vyrobky jako je
kava s Fairtrade certifikaci, anebo cCaje s certifikatem Rainforest. Tato znacka
reprezentuje produkty nejvyssi kvality atadi se tedy do kategorie exkluzivnich

privatnich znacek. (Hofman, 2021)

42



Obrazek 11 — Priklady standardnich a exkluzivnich privatnich znacek v prodejné¢ Tesco
Rakovnik
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Privatni znacky, které se fadi do specialnich znacek oznacujicich specifické typy vyrobki
je naptiklad ,,Tesco High Protein*“. Tato fada je vénovana produktiim potravindiského
charakteru, kterou oceni ptiznivci zdravého Zivotniho stylu, protoze obsahuje vyssi podil
bilkovin. Déle ,,Tesco Free From* je fada zamétfena na potravinarské produkty bez lepku
a,,Tesco Organic® je fadou vyrobki, ktera spliiuje pozadavky na to, aby mohla byt
zatazena jako bio. (Hofman, 2021) Dalsi specialni znackou je dale jesté napt. ,,Tesco

Plant Chef*, pod kterou jsou prodavany rostlinné vyrobky (obr. 12).

Obrazek 12 — Priklad specidlni privatni znacky v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mezi znacky, které nejsou oznacené jménem obchodniho fetézce, patii napiiklad ,,Freed
o détské produkty. ,,Pro Formula“ je fada, zaméfujici se na kosmetické vyrobky, jako
jsou sprchové gely, Sampony, mydla a dalsi. Dale znacka ,,Go Cook* soustifed’ujici se na
kuchynské potieby (Hofman, 2021). Dale pak napiiklad znacka ,,Brunos®, ktera
obsahuje produkty pro zvifata, ,,Avoure* sprchové gely, nebo ,,Spring Force*, coz jsou
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toaletni potieby. Ptiklady privatnich znacek, které nenesou nazev obchodniho fetézce

v prodejné Tesco Rakovnik znazorniuje obr. 13.

Obrazek 13 — Produkty privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z vySe uvedeného plyne, ze v prodejné 1ze najit velké mnoZzstvi vyrobkl pod privatnimi
znackami v riznych sortimentnich kategoriich, coz je v dneSni dob¢ na misté, protoze jak
bylo jiz zminéno, nabiraji tyto produkty na popularité a v roce 2021 podil privatnich
znacek retailovych fetézcl na vydajich za rychloobratkové zbozi €inil ¢tvrtinu hodnoty

trhu. (MediaGuru, 2021)

Navzdory tomu, ze oblibenost privatnich znacek narlistd, je s nimi Casto ale spojen
1 problém v podobé obav z jejich nizké kvality (viz podkapitola 4.2.3), pficemz tento
divod pro rozhodnuti znacky nekupovat pievazuje dle dotaznikového Setfeni i

u zakaznikl rakovnické prodejny.

5.2 Cena

Dalsim néstrojem marketingového mixu, u kterého je ve spojeni s rakovnickou prodejnou
provedena analyza, je cena a s ni spojena problematika celkové cenové hladiny. Cenova
hladina prodejny je uréena vSemi cenami vSech produkti, které rakovnicka prodejna ve
vetsing pripadl, kromé specidlnich zlevnénych cen (vice v podkapitole 2.4) prebird od

centraly.

Uroven cenové hladiny souvisi stypem maloobchodniho formétu, pfi¢emz
v hypermarketech je spolené s vyrobky vysSi arovné kvality, jak bylo jiz uvedeno dle
Bouckové akol. (2009) zakazniky ocekavana a vyZadovana také jejich prijatelna
cenova hladina. Na zdkladé¢ cen, které mohou spotiebitelé mezi konkuren¢nimi

prodejnami snadno porovnat, se poté také rozhoduji, kam pljdou nakoupit. Prodejna
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Tesco Rakovnik proto svou cenovou vyhodnost zdlrazituje i hojnymi nabidkami riznych
akénich slev a cen, jejichz problematika bude blize pfedstavena v podkapitole zabyvajici

se komunikaci. Se cenami se ale momentaln¢ poji problém zdrazovani.

V aktudlnim obdobi totiz velmi citeln¢ zdraZzuje nejen potravinarsky, ale také
nepotravinarsky sortiment. Zdrazovani je zpusobeno rdstem cen surovin potiebnych
k vyrob¢ a dalsich nakladovych vstupti, kterymi jsou naptiklad pohonné hmoty, obalové
materidly, energie a mzdy a zékaznici toto zdrazeni pocit'uji i ve vSech konkurencnich
maloobchodnich prodejnéch. Prodejny Tesco tedy nejsou vyjimkou a momentalné se

s touto skutecnosti potykaji také.

Spole¢nost na momentalni nepfiznivou situaci pohotove reaguje a snazi se o nakupnich
cenach zbozi vyjednavat s dodavateli. Mluvci fetézce Tesco ale vysvétluje, Ze tyto
faktory obchodnici nemohou ovlivnit zcela, nicméné se pomoci vyjednavani snazi
zvySujici se ceny tlumit, nepfenasSet je na spotiebitele v celé vysi a navzdory zdrazovani
vstuptl dale zajiStovat pro zdkazniky co nejSirSi pfistup k cenové piijatelnym,

udrzitelnym a zdravym vyrobkim. (Horacek, 2022)

Dle dotaznikového Setfeni zdkaznici prodejny hodnotili cenovou hladinu, a i cenovou
hladinu s kvalitou prodejny v obou ptipadech primérné znamkou horsi nez 2 a tedy
v porovnani s ostatnimi aspekty, jez zakaznici hodnotili, byla pravé cena ze vSech

ostatnich hodnocena nejhiife (vice v podkapitole 6.2).

5.3 Misto

Ttetim nastrojem marketingového mixu, ktery je ve spojeni s prodejnou Tesco Rakovnik
analyzovan, je misto. Prodejna je umisténa na okraji mésta tak, jak je u hypermarkett dle
teoretickych vychodisek obvyklé a disponuje velkym parkovistém s kapacitou zhruba
250 parkovacich mist, ktera je dle pozorovani dostacujici, protoze nedochazi k situacim,
kdy neni mozné zdGvodu jeho pieplnéni zaparkovat. Zakaznik muze
v bezprostiedni blizkosti Tesca vyuzit irizné dalsi sluzby od dal§ich poskytovatelti
v podobé napt. kosmetického salonu nebo sménarny ¢i navstivit i1dalS$i obchody
(zverimex, obchody s oble¢enim a déle). Blizkost téchto dalSich prodejen a sluzeb mtize
nést Tescu vyhodu v podobé¢ jeho preferovani zdkazniky, kteti ho mohou diky vétSim

mozZnostem nakupu a moZznosti vyuZiti sluZeb upiednostiiovat pred konkurenci.
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S mistem se poji i1 zajiSténi co nejsnazsi a nejpohodInéjsi cesty vhodného produktu
k zdkaznikovi tak, aby byl ve spravny ¢as na spravném misté, s ¢imz souvisi i oteviraci
doba prodejny, ktera je kromé svatka kazdy den, v€etné vikendl nastavena od 7:00 do
22:00. Je tak otevieno pies den prakticky nepfetrzité¢ a oteviraci doba je 1épe vyhovujici
1 pro zékazniky, kteti maji naptiklad nepravidelné pracovni smény. Kromé toho se Tesco
snazi zajist'ovat co nejsnazsi a nejpohodIngjsi cestu produktu k zdkaznikovi také pomoci
nabidky distribucnich sluzeb, které v okoli Rakovnika jind konkurenc¢ni firma

neposkytuje.

Stézejni zalezitosti je v oblasti dostupnosti téz zajisténi dostatecné pritomnosti vyrobki
na prodejné, protoze pokud by dochazelo k ¢astym vyskytim situaci, kdy zakaznik
v prodejné nenajde zbozi, které potiebuje (nebo které vidél napt. v akénim letdku),

protoze bude vyprodané, prodejnu si s touto nepiijemnosti mize zacit spojovat.

Rakovnické Tesco si je téchto rizik védomo, snazi se jim vyvarovat a dostupnost zbozi
zajiStuje pravidelnym zasobovanim i dopliiovanim zbozi. Zasobovani v prodejné je
fizeno pomoci programu Store-line, ktery monitoruje stav zasob na sklad¢ a sestavuje
objednéavky konkrétniho zbozi dle potieby (vice v podkapitole 5.7). Dopliiovani zbozi ze
skladu do regélii poté zastiesuji zaméstnanci prodejny v prubéhu nocnich smén i celého

dne v zavislosti na aktudlnim stavu vyprodanosti v riiznych sekcich.

Dostupnost nejen akéniho zbozi na prodejné z pohledu zdkaznikd bylo zkoumano i
vramci dotaznikového Setfeni, ze kterého navzdory velké péci vénované pravée
dopliiovani zbozi vyplynulo, Ze zdkaznici hodnotili Groven doplnéni akéniho zbozi

znamkou mirn¢ horsi nez 2 (viz podkapitola 6.2).

5.4 Komunikace

Dal$im analyzovanym néstrojem je komunikace, kterou prodejna Tesco Hypermarket
Rakovnik vyuZziva jak k informovani a pfilakani zakaznik zvenku prodejny 1 uvnitt, tak
1 k vybudovani loajalni komunity pomoci v€rnostnich programu. Nasledujici podkapitoly
se zabyvaji nastroji podpory prodeje, které se v souvislosti s rakovnickou prodejnou
vyuzivaji. Podkapitoly nejdiive popisuji vyuzivani komunikace v podobé akcnich
nabidek v letacich, kuponll a vérnostnich programt, které zakazniky maji za kol do

prodejny naldkat anasledné se vénuji uplatiiovani zasad a principii tykajicich se
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komunikace pfimo uprodejny ana jeji prodejni plose, prostiednictvim které ma

maloobchodnik posledni Sanci zakaznika zaujmout.

5.4.1 Letaky, akéni ceny

Akéni ceny jsou v Ceské republice, jak bylo jiz zminéno v podkapitole 4.2.3 velmi
uc¢innym a hojné vyuzivanym nastrojem. V roce 2018 zde témér polovina nakupi

rychloobratkového zboZi tvofila produkty v akei. (Spackova, 2019)

Tesco stejné jako dal$i obchodni fetézce akénich cen vyuziva a svoji podporu prodeje
realizuje také pomoci nékolika druhi letakd (viz obr. 14), ve kterych akéni ceny, ¢i
vyhodna baleni napt. 3+1 prezentuje. U nékterych slev je poté v letacich vyobrazen
1 symbol vérnostni karty Clubcard (vice v nasledujici podkapitole), ktery znazornuje jeste
lepsi cenu v ptipadé, Ze ji zakaznik pti placeni pouZije (viz obr. 15). Letaky jsou k dostani
jak v tisténé podob¢ (pfimo na prodejné nebo postou), tak 1 v digitalni podob¢ a nabidky
v nich jsou pro vechny prodejny v Ceské republice téméi shodné (vyjimka, kdy pro

nékterou prodejnu akce daného vyrobku neplati je v letdku zminéna poznadmkou).

Obrézek 14 — Letaky prodejen Tesco
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Zdroj: Tesco Stores CR (2022¢)

Obrazek 15 — Ukazky vyhodnych baleni a podpory Clubcard v tydennim letaku Tesca
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Zdroj: Tesco Stores CR (2022¢)

S ak¢énimi cenami se poji 1jiZ zminény fakt, Ze na n€ zdkaznici mohou cilené vyckavat,

a proto se touto problematikou zabyvalo i dotaznikové Setfeni, ve kterém se potvrdilo, ze
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vice nez polovina respondentii skute¢né cilen¢ na slevy nekterych produktii v prodejné
Tesco Rakovnik vyckava. Zaroven témért polovina z nich poté ale uvedla, ze pokud jdou

do prodejny vylozené kvtili slevam, realizuji zde cely nakup (viz podkapitola 6.2).

5.4.2 Mobilni aplikace a vérnostni program Tesco Clubcard

Tesco stejné jako dnes jiz vétSina maloobchodnikll nabizi také moznost vyuziti mobilni
aplikace, ve které se zadkaznik mtize informovat o aktualnich nabidkdch a mit zde
k dispozici i svou vérnostni kartu Tesco Clubcard. Tato mobilni aplikace miize pro
vyuzivani vérnostnich karet pfedstavovat podporu Cetnosti jejiho vyuzivani zédkazniky,
protoze dnes jiz témét kazdy obchod néjakou vérnostni kartu nabizi a s uchovavanim
velkého mnozstvi fyzickych karet se poji i Fada problémi (zékaznik na dal$i kartu jiz
nema misto, a tak ji radé€ji nechce, ztrati ji nebo ji zapomene doma). Aplikace mu tedy
usnadiiuje pristup ke karté a jejimu vyuzivani a dava moznost si zdkaznikovi vybrat, zda

je mu piijemnéjsi karta v mobilni aplikaci, nebo fyzicka karticka (obr. 16).

Obrazek 16 — Fyzicka vérnostni karticka Tesco Clubcard

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vérnostni program karticky Tesco Clubcard je zaloZen na sbirdni bodi dle hodnoty
nakupu, kdy zédkaznik za kazdych 10 utracenych korun ziska jeden bod. Po nasbirani
300 bodi za zuctovaci obdobi (zuctovani probihd az 4x rocné) zdkaznik obdrzi penéZni
poukazky na nakupovani v Tesco prodejndch a mimo to dostava i personalizované
slevy na nakupy poloZek, které¢ dle informaci ziskanych pouZivanim jeho karticky
nakupuje nejcastéji (viz obr. 17). Karticka je vyhodna také pro nakup nékterych polozek,
které s vyuzitim Clubcard maji zvyhodnénou cenu. Aby vSak zdkaznici karticku
vyuzivali, musi mit dostatek informaci, védét Ze existuje a byt piesvédceni o jeji

vyhodnosti.
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Obrazek 17 — Penézni poukazka za Tesco body a slevy na nakup v rdmci Clubcard
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Problematikou vyuzivani vérnostnich karti¢ek se zabyvala v jednom ze svych vyzkumi
i agentura GfK (viz pfiloha C) a z vyzkumu vyplynulo, Ze dvéma nejcastéj$imi divody,
pro€ je zékaznici obecné nevyuZivaji je pravé nedostate¢na informovanost a skutecnost,

Ze jim nebyla karta nabidnuta (tedy nedostatecna aktivita personalu).

Tuto informovanost o Clubcard prodejna v Rakovniku zajist'uje nékterymi informaénimi
materidly na prodejni plose (viz obr. 18), i v reklamnich letacich (viz pfedchozi obr. 15),
ale 1tak zdotaznikového Setfeni, které bylo realizovano v souvislosti s rakovnickou
prodejnou vyplynulo, Ze nejcetnéj$imi divody, pro¢ zdkaznici prodejny Tesco Rakovnik
kartu nemaji/nepouzivaji byly shledany shodné jako ve vyzkumu GfK pravé
nedostateéna informovanost, opomenuti jejiho pouziti (zde by tedy mohla pomoci
zvySend aktivita personalu ve formé ptfipomenuti pouZiti) a nedostate¢né presvédceni

o jejich vyhodach (viz podkapitola 6.2).

Obrazek 18 — Upozornovani na Clubcard v prodejné Tesco Rakovnik
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.4.3 Kupony

Prodejna vyuziva ke zvySovani cCetnosti a velikosti nadkupi také kupony cilici ina

zékazniky, kteFi nevlastni vérnostni karticku. Tento systém s kupony je spoustén
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v riznych intervalech a spoc¢iva v tom, ze za kazdych 200 K¢ nékupu zakaznik ziska
jednu samolepku. Tyto samolepky se lepi na papirovy arch apo nasbirdni deseti
samolepek ziskava zakaznik 10% slevu na cely nakup, za dvacet samolepek je to poté
20% na cely nakup (viz obr. 19). Timto prodejna usiluje o tvorbu dlouhodobéjsich vztahli
se zakazniky, podporuje Cetnost a objem nakupt i téch zakaznikd, ktefi nejsou Cleny

vérnostniho programu a snazi se tak celit konkurenci.
Obrazek 19 — Kuponovy arch
Sbirejte nalepky
v v v o
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na dalsi nakup.

Slevu Ize vyuzit od 19. 1. do 28. 2. 2022.
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=
LA 20% sleva

Zdroj: Tesco Stores CR (2022f)
5.4.4 Komunikace na prodejni ploSe a vné prodejny

V momenté¢, kdy je zakaznik jiz v prodejné, zacind pusobit komunikace v misté prodeje
a maloobchodnik ma posledni Sanci ho pomoci ni zaujmout a presvédcit k ndkupu. Tato
podkapitola je vénovana pravé analyze uplatiiovani principli azésad vyuzivani
komunikace, kterda je aplikovana v misté prodeje ve form¢ venkovni komunikace

a vnitinich podlahovych stojanu.

POP komunikac¢ni prostfedky jsou na rakovnické prodejné¢ umistovany bud podle
pokynii centraly, nebo dle uvazeni vedeni. Vzdy se pfi jejich umistovani zohlediuje
prostor. Jsou situovany tak, aby neprekazely zakaznikiim v pohybu po prodejné a bylo

na n¢ mozné v poradku dosdhnout. Komunikace v misté prodeje zacina jiz vn€ prodejny.
Vnéjsi komunikacni prostiedky

Pted vstupem do prodejny se na vstupnich dvefich nachéazeji reklamni upozornéni,
informa¢ni materidly ohledné Clubcard ¢i plakaty zdlraziujici kvalitu produkti, které
zakaznik muze na vnitini prodejni ploSe najit (obr. 20).
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Obrazek 20 — Vngjsi architektura prodejny a vnéjsi komunikacni prostredky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Uginnost t&chto reklam je spojena s nakupni pFipravenosti zakaznika, kterou ovliviiuje
situace, zda uz zakaznik disponuje nakupnim koSikem c¢i nikoli. Jesensky a kol. (2020)
uvadi, ze pokud zakaznik ko$ik v ruce nemd, v§ima si vnéjsi reklamy pouze v deseti
procentech. Jakmile ale dostane kosik do ruky, jeho v§imavost vii¢ci POP prostiedkim se

zvysi na dvojnasobek.

V ptipadé rakovnické prodejny jsou nakupni koSiky umistény hned na étyFech mistech
vné prodejny, kdy tfi pfistfeSky s ndkupnimi koSiky se nachdzeji na parkovisti a Ctvrty
ptistfesek je pfimo pied vchodem do prodejny. Zakaznici maji tedy ndkupni kosik
k dispozici jesté pied vstupem (viz obr. 21), coz priznivé pasobi na jejich vnimani
reklamnich prostiedkil jak venku, tak 1 vevnitf a jsou tedy na nakupni mod pfipravovani

spravng jiz vné prodejny.

Obrazek 21 — Pristresky s ndkupnimi voziky vné prodejny Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zarazky (tzv. speed bumpers)

Dalsi faktory, které piisobi na zdkaznikovu pripravenost na nakup jsou, jak bylo jiz
zminéno, tzv. speed bumpers (zarazky). Jednd se o vysoce planované, ¢i vysoce
atraktivni polozky, které dokazou napomoci zakaznikim piepnout se do nakupniho
modu. Tyto polozky maji schopnost zakaznika zaujmout, zpomalit a naladit pro
impulzivni nakupovéani. Maloobchodnici je v prodejnach mohou pouzivat jako tzv.

zarazky. Do téchto polozek se da zaradit napiiklad pecivo, ovoce a zelenina, maso
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a uzeniny, akéni zoény, nebo sezénni zboZi. Prace s témito zarazkami je G¢inna nejen
v tzv. dekompresni z6né, ale i pii celé cesté ndkupem (akéni zonu v dekompresni z6né

znéazoriiuje obr. 22). (Jesensky a kol., 2020)

Obrézek 22 — Akéni zéna v dekompresni zon€ v rakovnické prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V rakovnické prodejné jsou tyto zardzky rozmisténé po celé plose prodejny jak v podobé
ak¢nich zon a sezonniho zbozZi (viz obr. 23), jez se daji povazovat za vysoce atraktivni
sortiment, protoze je zde vystavovano ak¢ni/sezonni zbozi z letakii, tak v podob¢ vysoce
planovanych polozek jako je napiiklad ovoce a zelenina, pecivo a lahiidky. Tyto sekce
v prodejné nesidli hned u sebe, ale jsou mezi nimi i regaly s dalsim sortimentem. Cim
vice ulickami zdkaznik musi projit, tim vice nakoupi alze tedy fici, ze po castech
prodejny pomahaji k naladéni zakazniki do ndkupniho modu v pribéhu celého nakupu
a provazi zakaznika tak, aby prosel co nejvice ulickami.

Obrézek 23 — Sezénni zbozi (zleva valentynské, zahradnické, velikono¢ni) v prodejné
Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zaroven jsou praveé polozky slouzici jako zardzky dle vystupu projektu Advertising

wewr

Display Power (viz piiloha D) nejfrekventovanéjsi. Tento vyzkum ukazuje, ze nejvice
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lidi projde prave akénimi zénami, pe¢ivem, oddélenim masa a uzenin, syrii a oddélenim
ovoce a zeleniny. Z internich zdrojii podniku bylo nasledné zjiSténo, ze vysledky
vyzkumu se shoduji 1 s obvyklym pohybem zakaznika v rakovnické prodejné. VéEtSina
zakaznikl projde pravé témito sekcemi a nejfrekventovanéjsi z nich jsou na této prodejné

akeni zony.
Umist’ovani POP komunikace uvniti prodejny

Pravé do nejfrekventovanéjSich mist prodejny je umistovani POP komunikace
nejvhodnéjsi, protoze zde mtze oslovit nejvétsi pocet zakaznikl. Za nejucinngjsi zonu
pro tuto komunikaci je povazovéan také konec prvni tfetiny aZ polovina prodejny,
protoze zakaznici jeS$té nemaji pocit, Ze uz maji utraceno, atak jsou k impulzivnim

nakuptim vice naklonéni.

V rakovnické prodejné€ jsou POP prostiedky umistény po celé prodejni plose predevsim
na nejfrekventovanéjSich mistech, ale i véetné pocatecni dekompresni zény, kde dle
teoretickych vychodisek jejich uc¢innost mize byt nizsi. Zhruba v prvni poloviné az tfech
¢tvrtinach prodejni plochy je jejich koncentrace ale bezpochyby nejvyssi, pfi¢emz nejvice
se zde nachéazi podlahové POP prostfedky, na kterych je vystavovano pfedev§im akcni

zbozi. Ptiklady POP médii umisténych v téchto oblastech znazornuje obr. 24.

Obrazek 24 — Ptiklady podlahovych POP prostiedki v rakovnické prodejné nachazejici
se v prvni polovin¢ az tfech ¢tvrtinach prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Akeni zbozi, které je zrovna ve vyhodné nabidce, je na ploSe prodejny fazeno ve vétsSing
ptipadli vhodné podle jeho velikosti tak, aby se na za¢atku prodejny nachazelo zbozi,
které je objemové nejvétsi (viz obr. 25 a obr. 26). Zakaznici totiz radé€ji do nakupnich
kosikt davaji nejprve vétsi véci, coz je z praktického hlediska logické.
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Obrazek 25 — Zbozi nachézejici se na zacatku rakovnické prodejny

. 4!_ — I

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrazek 26 — Zbozi nachézejici se na zacatku rakovnické prodejny
T = e

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

POP prostiedky maji, jak jiz bylo vySe zminéno, za kol pfedevsim stimulovat impulsivni
nakupy, tedy prodat konkrétni vyrobek. Zakaznik si musi POP média v§imnout, vyrobek
zngj vyjmout a zaplatit za néj. Pokud zékaznik jednou vyrobek do keoSiku vhodi,
pravdépodobné kdyz pozdéji uvidi vyrobek konkurenéni, neptjde plivodni vyrobek,
ktery jiz vlozil do koSiku vratit a nezakoupi si za né konkuren¢ni (pokud nebude

napiiklad vyrazné levnéjsi). (Jesensky a kol., 2020)

V souladu s timto jsou na prodejné POP média umistovany vzdy na za¢atku dané ulicky,
aby opatfily, Ze zdkaznik koupi pravé tento vyrobek, protoze ikdyZ narazi na
konkuren¢ni, je velmi pravdépodobné, Ze si jej nezakoupi, protoZe ten, ktery je na POP

médiu, spatfil prvni.

Aby bylo POP médium dobie viditelné, mélo by se také vyhybat slepym mistim
(znazornéné na obr. 27). Pokud ale pfece jen bude nutné slepd mista vyuzit, je moznym
feSenim vyuziti vyrazné a aktivni komunikace, piipadné i praktické a kreativni
prostiedky, které vycnivaji do prostoru. Slepd mista znazornuje nasledujici obrazek.

(Jesensky a kol., 2020)
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Obrazek 27 — Slepa mista

Zdroj: Jesensky a kol. (2020, s. 190)

V téchto tzv. slepych mistech se na rakovnické prodejné¢ nékolik POP stojani nachazi
vzdy v prostorach na zacatku ulicky, kdy vétSinou byly dvé POP média naproti sob¢.
Z divodu vnitiniho uspofadani prodejny nelze momentalné stojany mimo slepa mista
umistit, a tak jsou na prodejné ve vétsing piipadi opatieny alespon faktorem kontrastu
barev (viz obr. 28) a mohou tak zakazniky zaujmout diky barevnému rozliSeni. Média
naproti sobé byla zaroven vzdy rozmisténa tak, aby stojany nevystavovaly substituty od

konkuren¢nich firem.

Obrézek 28 — POP média ve slepych mistech s barevnym kontrastem v prodejné Tesco
Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.4.5 Merchandising

S komunikaci v misté¢ prodeje je spojeno ivystavovani zbozZi v regalech vcetné
cenovek. Tato podkapitola je tedy vénovana problematice uplathovani princip

a pravidel v souvislosti s regalovym vystavovanim v ramci merchadisingu.

55



Planogramy

Umistovani zbozi v rakovnické prodejné je ptrevazné fizeno pomoci planogrami
a castec¢né podle uvazeni vedeni prodejny. Planogramy pro prodejnu piipravuje centrala
a slouzi k urCeni umisténi a prehlednosti zboZi v regialech. Pracuji také mimo jiné
s vy$kou, pficemz do nejvyhodnéjsich vyskovych pozic (cca 150 cm) byvaji nejcastéji
umist'ovany bud’ nejdrazsi vyrobky, nebo pokud v této kategorii prodejna nabizi privatni

znacky, tak tam umist'uje prave je, protoze Tesco se primarné snazi prodat znacky své.

V zévislosti na vysi prodeji se odviji tzv. facy jednotlivych produktt (kusy vyrobk,
které zakaznik wvidi), se kterymi se pracuje také v souvislosti s obménovanim
sortimentu, kdy v pfipadé zarazovani novinek se musi samoziejmé redukovat jiny, aby
vytvofil pro novy misto — upravi se tedy facing a star§i produkt je vystavovadn v méné
kusech (sloupcich). Vyrobky jsou ve sloupci vzdy fazeny podle data spotieby a je u nich
umisténa adekvatni cenovka. Ukazku tohoto planogramu znazornuje ptiloha E, kde jsou
vidét casti regalu v sortimentu alkoholickych napoji aumisténi vyrobkil v jeho

jednotlivych policich (drazsi vyrobky ve vyssich pozicich a levnéjsi v nizsich).
Komunikace cen

V souvislosti s merchandisingem je feSeno i1 adekvatni umist'ovani a vizualni kompozice
cenovek. Jak pro potieby personalu, aby mohl vhodné uspotadani cenovek zajistit, tak
pro potieby zakaznikil je na vSech cenovkach v prodejn€ uveden nazev vyrobku, cena za
baleni a jednotkova cena. Déle obsahuji tzv. TPN, coz je ¢islo, pod kterym je vyrobek
v prodejné skladovén, datum tisku, koéd EAN a pocet facti, v kolika ma personal tento

konkrétni vyrobek vystavit (obr. 29).

Obrazek 29 — Detail cenovky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Cenovky musi ceny vhodné komunikovat a byt uzpisobené tak, aby byly v prodejné
spravné umistény, byly zfeteln¢ vidét anapomadhaly k vyvolavani impulsivniho
nakupovéani. K vizualni komunikaci aumocnéni vyhodnosti ak¢nich cen aslev
v rakovnické prodejné¢ napomahé v ramci merchandisingu barevné provedeni cenovky,
které mé zdkaznika zaujmout. Proto nezlevnéné zbozi mé cenovku pouze bilou a akéni
zbozi pro lepsi viditelnost prodejna oznaCuje cenovkou s vyraznym Zlutym
zvyraznénim v némz je uvedena procentni vyse slevy (obr. 30). Tato zlutd zvyraznéni
lze v prodejné najit ve vice provedenich, protoze kromé cenovek akénich nabidek
zletdku jsou zde vystavovany také vyprodejové cenovky (napf. pro vyprodej
posezénniho zbozi) a specidlni cenovky (obr. 31), které slouzi k ocenovani zbozi, jemuz
se krati expiracni lhiita a prodejna jej potfebuje rychleji prodat.

Obrézek 30 — Vlevo cenovka nezlevnéného zbozi, vpravo cenovka akéniho zbozi

BIRELL CER. POMED,5 |

i
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1987994

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrézek 31 — Vlevo specialni cenovka pro zboZi s blizici se expiraci, vpravo vyprodejova
cenovka
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Se zéakaznickym vnimanim cenovky souvisi také principy vyuzivani fontd, kdy
psédna pod puvodni pieskrtnutou cenou (obr. 31). Na vsech typech cenovek je vyhodnéjsi
cena napsana fontem vyrazn€ vétSim, aby byla zdlGraznéna. Symbol mény je na
cenovkach ve vSech ptipadech uveden tak, aby nebyl prili§ vyrazny, protoze obecn¢ na
cenovce bez symbolu mény je dle teoretickych vychodisek cena vnimana jako niZsi.
Cenovky v prodejné také dle marketingovych zisad ve vétsSing pripadii velikostné

odpovidaji konkrétnimu zboZi, pro které jsou zde vystaveny, viz obrazek nize.

57



Obrazek 32 — Priklad rozdilu velikosti cenovek dle velikosti zbozi v rakovnické prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Kontrast, stupen vyprodanosti

V ramci merchandisingu by mélo byt pii uspotddavani zbozi také vyuzivano barev
a jejich kontrastu tak, aby méli zakaznici lepsi prehled o umisténém zbozi. Piikladem
vyuziti barevného odliSeni na prodejné je napiiklad sekce dzusi, kde je jasn€ a zietelné
pomoci barev vidét odliSeni znacek, nebo odliSeni privatnich znacek Tesca (bézovy

sortiment), ktery je navic také odliSen modrymi liStami ,,NaSe cena* (obr. 33).

Obrazek 33 — Kontrast barev v regalech prodejny Tesco Rakovnik

— — — — BT ... ... RS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyse zminéné napisy ,,NaSe cena“, jsou v prodejné¢ vyuzivany pro oznaceni regélil
vystavujicich ak¢ni i neakéni vyrobky privatnich znacek. Vyjimkou jsou ale privatni
znacky Tesco Finest, které predstavuji exkluzivni fadu, u nichZ se regalové upozornéni
s napisem ,Nase cena“ nikdy nenachdzi, coz je vhodné, protoze v piipadé jeho
pfitomnosti by mohl sniZovat vnimanou prestizZ této vyrobkové fady. Rozdil vystaveni
standardnich a exkluzivnich privatnich znacek v rakovnické prodejné€ znazornuje obrazek

nize.
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Obrazek 34 — Vystaveni exkluzivnich privatnich znacek (vlevo) a standardnich privatnich
znacek (vpravo) v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V prodejné je vyuzito i vyrazného digitdlniho ramu navic vy¢nivajiciho do prostoru. Rdm
je vhodné€ umistén u sortimentu cukrovinek a na misté je znacné dominujici. Slouzi zde

ke zvyraznéni sortimentu zvykacek znacky Orbit (obr. 35).

Obrazek 35 — Digitalni svételny ram pouzity v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

S POP médii se v ramci merchandisingu poji také stupeit vyprodanosti produkti na
konkrétnim prostfedku. Protoze zakaznici obecné hledaji vzor v tom, co délaji ostatni,
muze plny regal v zakaznikovi evokovat pocit, Zze o dany produkt neni zdjem (nebo
jednoduse zakaznik nemusi chtit byt prvni, kdo porusi integritu thledného celku). Pokud
jsou produkty na nosici ¢asteéné vyprodané, mize to znamenat, ze je o dany produkt
vysoky zajem, protoze ho lidé kupuji, a tak mize mit zadkaznik pocit, ze stoji za to si ho
zakoupit. Pokud je ale regal poloprazdny, miize zase zptisobovat pocit, Ze jde o nechténé

zbytky. (Jesensky a kol., 2020)
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Ve vétsing piipada v rakovnickém Tescu byly nosice s produkty doplnéné zhruba ze
60 az 90 procent tak, jak je pro jejich Gi¢innost doporuceno. Nasly se ale i ptipady, kdy
byly regély nebo nosice uplné plné, coz pak tedy mlze naopak jejich u€innost snizovat
(obr. 36). Ptipady poloprazdnych regalti se zde témet neobjevuji, z ehoz 1ze usoudit, ze
je v prodejné o doplnénost POP prosttedkli dobie pe¢ovano, ale bez ohledu na pouze

¢aste¢né doplnovani z praktickych divodua (snizuje frekvenci nutnosti dopliiovani).

Obrazek 36 — Témét stoprocentné doplnéna POP média v prodejné Tesco Rakovnik
B

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Komplementarita umist’ovani a cross merchandising

V maloobchodech je také vyuzivano cross merchandisingu. Jesensky a kol. (2020) uvadi,
ze v sekcich je vhodné umist'ovat jen velmi relevantni produkty, které s danou sekei silné
souviseji. Pokud je totiz zdkaznik naladén na nakup produktd zbozi urcité sekce,

pravdépodobné ho komunikace s produkty s ni nijak nesouvisejici nezaujme.

V prodejné Tesco Rakovnik se nachazi pouze velmi malé mnoZstvi aplikaci, které slouzi
jako dopliikové k uréitému sortimentu. Aplikace vSak vzdy se sortimentem souvisi
avhodné ho dopliuji. Priklady cross merchanidisngu, které rakovnicka prodejna
uplatiiuje, jsou napiiklad zavésny regal s chipsy u piva anebo darkové tasticky
v oblasti, kde je vystaveno vino (viz obr. 37). Tyto doplitkovéa vystaveni na prodejné
pomahaji nejen ke zvySeni prodejit daného zbozi, protoze se na prodejné nachazi ve vice
mistech (darkové tasSticky i chipsy maji sviij domaci regdl a zaroven jsou umistény

1 v dal$ich sekcich), ale také pomahaji zakaznikiim k pohodlné&j$imu nakupu.
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Obrazek 37 — Priklady cross merchandisingu v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.4.6 Komunikace u pokladen

V rakovnické prodejné je vyuZzivano téZ POP médii u pokladen at’ uz podlahovych, nebo
navésnych, které zde maji slouzit jednak ke zvySeni prodeje vystavenych produktii, ale
také ke kraceni doby ¢ekani zédkaznika ve fronté. Konkrétné se na prodejné u pokladen
nachdzeji naptiklad stojany s cukrovinkami, Zvykackami, zmrzlinami ¢i mensimi

balenimi napoji (obr. 38).

Obrazek 38 — POP média u pokladen v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jelikoz reklamni prostfedky v prodejn€ maji slouzit jako pomoc zakazniklim pii1 nakupu,
byla polozena v ramci dotaznikového Setieni také otazka, co si zakaznici mysli o reklamé
na prodejni ploSe, pfi¢emz to, Ze jim pomahd, uvedlo 17 % z nich (vice v podkapitole

6.2).

5.4.7 In-store radio a ochutnavky

V celém prostiedi prodejny navic hraje také hudba, kterd nebyva ani pfili§ rychlého

rytmu, ani piili§ pomalého rytmu. Hudba zde slouzi jako néstroj, jez ma za ukol naladit
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zakazniky do pohodové nalady a pfispivat k ndkupni atmosféte a zazitku. S pisobenim
radia se zde stiida i rozhlas, ktery informuje osoby nachazejici se v prodejné o aktualnim
déni. Jsou zde hlaSeny informace o akcnich nabidkach, Tesco sluzbach, nebo informace

urcené pro zamestnance prodejny.

K podpote prodeje mohou vhodné poslouzit i ochutnavky produktii, které¢ v prodejné
ale uskutec¢novany nejsou. Prodejna by jich mohla vyuzit naptiklad pro zvyseni prodejti
svych vlastnich privatnich znacek, které by dle vysledkii dotaznikového Setieni

(viz podkapitola 6.2) vice nez polovina respondentil 1 uvitala.

5.5 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi prodejny dotvari jeji atmosféru a mélo by dle zasad uvedenych
v podkapitole 2.7 disponovat jak funkénimi kvalitami, které budou zdkaznikiim nakup

usnadniovat, tak i faktory plisobicimi na psychologické vjemy zdkaznikd.

5.5.1 Vnéjsi design prodejny

Materialni prostfedi prodejny Tesco Rakovnik na zakaznika zac¢ina ptsobit jiz vné svoji
vyraznou architekturou. Prodejna je sladénd do modrocervenych barev, které jsou
v souladu s barvami pouzitymi na logu, jez je na budové také vyrazné vyobrazeno, aby
bylo viditelné i z vétsi dalky. Prodejna z venkovniho pohledu piisobi ¢isté a upravené.
Jeji vchod je feSen prosklenymi Sirokymi dvefmi, ptfi¢emz pruhlednost skla sniZuje
kontrast vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Vchod se nachazi z levé 1 pravé strany vestibulu,
tok zakazniki se tedy déli do dvou oddé€lenych chodeb a reguluje tak jeho intenzitu
(obr. 39). Ve vchodu se nenachazi zadné zdbrany ani schody, které by zde mohly

piekazet.

Obrazek 39 — Vné;jsi architektura rakovnické prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.5.2 Vnitini usporadani prodejny

Vnitini uspofaddani rakovnické prodejny je poté feSeno pievazné formou tzv. grid
layoutu, ktery se vyznacuje usporadanymi rovnobéznymi regély podle jednotlivych sekci
zbozi. Sekce, kde je prodavéano obleceni znacky F&F, je pak feseno spise stylem free-
flow layoutu a zdkaznik touto sekci miize prochazet libovolné, aniz by byl n&jakym
zpisobem veden pomoci regali. Po vchodu do prodejny se zdkaznik mize vydat vice
ulicemi, které umoznuji také smadny arychly priachod prodejnou v piipadé, Ze
zakaznik jde naptiklad jen pro jednu véc. Pro snazsi orientaci jsou v prodejné jako
orientacni body nainstalované zavésné cedule (ve shodnych barvach, ve kterych je
architektura prodejny feSena zvenku) viz nasledujici obrazek, na kterych zakaznik ptimo
z hlavni ulice vidi, co se v jednotlivych regalech nachazi za zbozi. Regalové usporadani
v prodejné neni ¢asto ménéno, takze se zdkaznici nemusi neustale adaptovat novému
usporadani a neztraci tak ¢as hledanim pozadovaného zbozi. Nahled vnitiniho usporadani

zobrazuje pfiloha F.

Obrazek 40 — Orientaéni cedule
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazkou, do jaké miry zakaznici shledavaji uspofadani prodejny logické, se zabyvalo
1 dotaznikové Setieni, ze kterého vyplynulo, Ze jej zékaznici hodnoti primérné znamkou 2

(viz podkapitola 6.2).

5.5.3 Vniti'ni design prodejny

Prostfedi prodejny dotvaii také pouzité vybaveni abarvy. Prodejna ma ve vétSiné
prostoru zdi vymalované bilou barvou, ktera ma z psychologického hlediska schopnost
vyvolavat pocit ¢istoty. Vyjimku tvoti oddéleni sezony, kde jsou zdi vymalované zelené

(obr. 41).
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Obrazek 41 — Oddéleni sezony v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Podlaha v prodejné je tvotena bilymi dlazdicemi malého formatu, kromé sekce oblecent,
kde je poloZena imitace plovouci podlahy (obr. 42). Tento rozdilny druh podlahového

designu zde ptlisobi kontrastné a vytvaii pro prodej obleeni hezéi a prijemnégjsi

atmosféru.

Obrazek 42 — Kontrast podlahového feSeni prodejny v sekci obleCeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pouzité vybaveni jako jsou regély, chladici zafizeni a mrazdky maji shodné s podlahou
ve vétsiné prodejny bilou barvu. Regély jsou osazeny wobblery a liStami v tmavé
modrém, ¢erveném nebo Zlutém zbarveni (obr. 43) v souladu s barvami, které Tesco
pouziva ina vngj$i architektuie prodejny, ve svém logu areklamnich materidlech.
Vsechny tyto prvky se tak vzajemné umociuji, dopliuji a zakaznik si barevnou image
prodejny 1épe vryje do paméti, protoZze na ni narazi v souvislosti se znackou Tesco

shodné vsude ve stejnych barvach.
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Obrazek 43 — Zbarveni list regalti v prodejné Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vystaveni ovoce a zeleniny je ve formé malych zahradnich bedynek, aby ptsobilo
Cerstveji jako pravé sklizené. PeCivo je zase vystavovdno v dievénych koSiccich

a ohradkach, jez jsou pro tento typ sortimentu vhodné (obr. 44).

Obrazek 44 — Vystavovani zeleniny a peciva v prodejné¢ Tesco Rakovnik

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na psychologické faktory zakaznikii ptisobi nepochybné isvétlo. Dle Jesenského
akol. (2020) ma vliv na lidsky organismus, ovliviiuje jak zdkazniky, tak i chovani
persondlu a pisobi na jejich psychologické rozpolozeni. V piipadé umeélého osvétleni je
zadouci, aby svétlo urené pro ¢ast dne, ktera ma byt aktivni, bylo tvofeno modrymi
slozkami alesponn do té miry, do které je obsahuje denni svétlo, protoze pravé modré

slozky maji schopnost aktivovat cirkadianni rytmus (bd¢lost).

V prodejné je osvétleni feSeno pomoci umélého svétla, které ma barvu spise do teplych
tonu, jez nemaji schopnost tolik plsobit na aktivaci cirkadianniho rytmu, a tak jeho
plisobeni na povzbuzeni zdkaznikli a persondlu nemusi byt pfili§ G¢inné. Svétlo se da
kromé celkového osvétleni vyuzivat také pro zvyraznéni vystaveni produktii, ¢ehoz
v prodejné neni témér viibec vyuZivano (az na ptipad svételného ramu v podkapitole

5.4.4). Vyuzivano zde neni stejn¢ tak ani komunikace pomoci aromat.

Atmosféru prodejny ovliviiuje téz Cistota, pti€emz v prodejné dochdzi k udrzovani Cistoty
kaZdodennimi uklidy a také teplota prodejny, ktera pisobi nejen na bdélost zékaznik,
ale také na rychlost jejich prichodu v prodejné. V piipadé, Ze je teplota piili§ vysoka,
muze zpusobit vyssi unavenost zakazniki, nebo jejich rychlejsi opusténi prodejny
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(stejné tak ptiliSny chlad). V rakovnické prodejné dle pozorovani teplota neni ani ptilis
vysoka a ani pfili§ nizka.

Vnimani Cistoty prodejny a plisobeni celkové atmosféry z pohledu zdkaznikii bylo dle
dotaznikového Setfeni hodnoceno ptizniveé. Hlfe na tom byla pouze Cistota nakupnich

vozikl, kterou zakaznici hodnotili vysledné dle priméru znamek 2,1 (viz podkapitola

6.2).

5.6 Lidé

Prvkem, ktery plisobi na atmosféru prodejny jsou také zaméstnanci, pfiCemz
v maloobchodni sféfe neni neobvyklé, Ze se zaméstnavatelé setkavaji s jejich
nedostatkem. Stejné tomu tak je i v pfipad¢ prodejen Tesco, kdy manazerka naboru této
spole¢nosti uvadi, ze pocet zajemctl o pracovni mista v dobé pandemie v roce 2020 sice
vzrostl, ale poté spolu s ni zase utichl a nyni lze pozorovat opét velky pokles zajmu

uchazed, stejné jako tomu bylo pfed pandemii. (Tesco Stores CR, 2021)

Nedostatek pracovnich sil by mohl mit negativni vliv na spokojenost zdkaznikii
s prodejnim mistem, ale prodejna v Rakovniku se s témito problémy s nizkym zajmem
o pracovni pozice potyka velmi dobfe. Plsobi v ni hojny pocet zaméstnanct, jez Cini
zhruba 90 osob. Personal se na sméndach stiida tak, aby se zde v urcity ¢as vZdy nachazel
adekvatni pocet pracovnikii, kteti jsou schopni zajistit jeji chod a v ptipad¢ potieby jsou
také k dispozici zakazniklim. Pro stalé zaméstnance provozu je na prodejné nastaven
pravidelny &tyfsménny provoz, do kterého si smény kazdy mésic planuji. Ctyfsménny
provoz je v prodejné nastaven z toho diivodu, Ze je v prodejné nutné v podstaté neustale
udrZovat jeji spravny chod pro dosazeni maximalné vyhovujiciho prostiedi pro

zakazniky a to i v dobé, kdy ve vétSiné€ ostatnich zaméstnanich pracovni doba kondi.

Nejvice zaméstnanct je v prodejné jednoznacné potieba v provozu na prodejni plose,
pfiCemz v ramci vy$si flexibility Tesco své provozni zaméstnance $koli tak, aby vSichni
pracovnici provozu mohli zastat vSechny c¢innosti, které se zde délaji a dle aktudlni
situace tedy pusobili tam, kde je to momentdlné¢ nejvice potfeba (napt. v pripade
chvilkové tvorby front je personal okamzité schopen vypomoct na pokladnéch a rychle je
tak redukovat). I pies toto usili byla ale rychlost obsluhy u pokladen hodnocena
primérnou znamkou hor$i nez 2 a v porovnani s ostatnimi faktory se tedy fadi mezi ty,

jez byly hodnoceny htife (viz podkapitola 6.2).
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Jelikoz personal plisobici v provozu pfichazi také velmi casto do osobniho styku se
zakaznikem, dba vedeni prodejny mimo jiné také na to, aby byl personél obsazen lidmi,
ktefi maji prijemné vystupovani a komunikace s lidmi je bavi. Protoze je provozni
personal prodejny zdkaznikim stéle ,,na ofich®, je také dilezité, aby dobie vypadal a byl
oblecen origindlné v souladu s prodejnou. Zaméstnanci prodejny tedy nosi tricka nebo

mikiny v modré barvé s logem Tesca (obr. 45).

Obrazek 45 — Zaméstnanecka Tesco mikina

A
P

Zdroj: Tesco Stores CR (2017, s. 3)

5.7 Procesy

Procesy, jakoZzto posledni nastroj marketingového mixu maloobchodu jsou v rakovnické
prodejné uskute¢niovany mimo jiné v kategorii front-office procesii, kam se fadi napiiklad
procesy spojené srychlosti obsluhy na pokladné, poskytovanim informaci

zakaznikum a reklamace.

Prodejna v souvislosti s rychlosti obsluhy pripravuje plany smén, které pfizptisobuje na
zakladé ziskanych zkuSenosti ohledné ¢asti nejfrekventovanéjSich $picek. Cilem téchto
plant je zajistit maximalni rychlost a obsazenost obsluhy, aby nevznikaly fronty. Ve
Spickéch k eliminaci front pomahaji také samoobsluzné pokladny, na kterych lze platit
stejn€ jako na klasickych pokladnach kartou i hotové. Samoobsluzné pokladny slouzi
k zprostfedkovani transakci predevsim zdkazniki, ktefi maji mensi obsah ndkupu. Tvorbé
front na pokladnach také prodejna predchazi flexibilnim $kolenim zaméstnanciim, aby
byli v§ichni zaméstnanci kompetentni plisobit témét na vSech pozicich na prodejni ploSe,

viz ptedchozi podkapitola.

V ptipad¢ reklamaci je na prodejné zakaznikiim k dispozici personal na informacich,
ktery se snaZzi reklamaci zdkaznika vyfeSit vZdy co nejrychleji a tak, aby byl na konci

procesu zakaznik uspokojen. Persondl na informacich, ale 1 ostatni personal na prodejné
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je zaroven zékaznikiim k dispozici také v pfipadé, kdy se zdkaznik potiebuje
informovat, pti¢emz kromé lidi zde pro informovani ohledné cen mohou vyuzit i nékolik

tzv. price-checkeri ¢i vah pro kontrolu hmotnosti napt. ovoce (obr. 46).

Obrazek 46 — Price-checker a vaha v rakovnické prodejné

Kontrola ceny

| "“ |+

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Kousek: k;eﬂ' i
hom Si H
bvioupyl. okam 18

V pozadi prodejny, s nimz nepftijde zdkaznik tolik do styku, dochédzi v rdmci back-office
procest ke klicovému procesu zasobovani, ktery je podpofen pocitaCovym systémem
zvanym Store-line, jeZ je spojen s pokladnimi systémy. Toto propojeni zde slouZzi k tomu,
aby byl systém schopen evidovat stav zbozi na prodejné. NerozliSuje, jestli se zbozi
nachazi ve skladu ¢i na prodejni ploSe, ale kdyz dojde k transakci na pokladng, ze systému
se automaticky odecte prodané zboZzi ze skladovych zédsob. Systém poté sam tvori
objednéavku zbozi, které je potfeba na prodejnu dodat a kazdy den, kromé pondélka je pak
zboZzi kamionovou dopravou dovazZeno. Pomoci systému a téméf kazdodennich dovazek

se tak prodejna snazi zajistit pro zdkazniky maximalni dostupnost zboZi na prodejné.

V ramci back-office probihd také precefiovani zbozi. Tento proces se opakuje kazdy den
pfevazné pres nocni sménu, aby bylo zdkaznikiim v prodejné poskytnuto spravné
oznaceni vyrobkd cenami abylo tak zajiSténo, Ze jim u pokladny bude skute¢né
markovana cena, jeZ je uvedena na cenovce. Zameéstnanci, ktefi toto precenovani
zajistuji, si vytisknou na tiskarné cenovky, které je tieba pfeménit. Tisk probiha
automaticky tak, aby cenovky tiskl v navaznosti podle regalii a zaméstnanec je mohl
predélavat poporadé. Nejveétsi zmeény cen se konaji kazdy tyden v noci z utery na stiedu,
protoze stieda je dnem, kdy zacinaji platit vzdy nové akce z letdku. I pfes snahu zajisténi
spravného umist'ovani cenovek se v diisledku lidského selhani ale mtze stét, Ze cena bude
umisténa nespravné. Tyto piipadné chyby by mohl napomoci odstranit elektronicky

systém cenovek, ktery by uspofril i ¢as, jez zaméstnanci pravidelnému ocefiovani vénuji.
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6 Formulace poznatku z analyzy a doporuceni

V predchozich podkapitolach byla interpretovana cela fada informaci a fotodokumentace
ziskanych v prvni ¢asti vyzkumu pomoci pozorovani. Druhd ¢ast vyzkumu provedena
dotaznikovym Setfenim dopliiuje tuto analyzu o zjiSténi tykajici se zakaznického vnimani
marketingovych nastroji prodejny. Nasledujici podkapitoly jsou nyni vénovany
formulaci odpovédi na celkem 19 specifickych otazek, z obou ¢asti vyzkumu, jez byly
stanovené v podkapitole 4.2, a vizualizaci vysledk Setfeni. Na zdklad¢é zjisténych

poznatktl z analyzy jsou posléze formulovana doporuceni.

6.1 Strukturovana interpretace dat ziskanych prvni ¢asti vyzkumu

Specificka otazka ¢. 1

SO;: ,Jak prodejna uplatiuje produktu, jakozZto ndstroje marketingového mixu

maloobchodu a s nim spojenych zasad a principu, jez byly popsany v teoretické casti? *

V oblasti produktové politiky Ize uprodejny ocenit zejména aktivni princip
obménovani sortimentu prostfednictvim zafazovani zcela novych produktd, ¢i sezonniho
zbozi. V prodejné lze najit iSirokou Skalu produktli privatnich znadek, jez jsou
v momentalni dobé velmi dalezitym instrumentem s nartstajici oblibenosti. V prodejné
1ze vidét, Ze je nabidka vlastnich znacek navic intenzivné prizptisobovana zakaznikiim
spektrum zakaznikd. Celkovy sortiment je zde uceleny a nabizi zna¢né Sirokou moznost
vybéru tak, jak se u hypermarketii dle teoretickych vychodisek i pfedpoklada a ktera je
pro zakazniky obecné atraktivni. Naptiklad u bilych jogurti a margarind byla ale
vypozorovana moznost vybéru z vice nez 10 druht, coz mize zptsobovat v disledku
delsitho vybirani riziko rozhodovaci paralyzy, kterym se bude dale zabyvat
1 dotaznikové Setfeni. Nejen u privatnich znacek, ale i1 ostatniho sortimentu se prodejna
snazi peclivé kontrolovat kvalitu. Navzdory tomu ale doSlo vroce 2021 k né¢kolika
ptipadim, kdy musely byt nékteré vyrobky z kvalitativnich diivoda stazeny z prodeje,

coz muze mit nepfiznivy disledek na divéru zdkaznikl a je tfeba je eliminovat.
Specificka otazka ¢. 2
SO:: ,,Jak prodejna uplatnuje ceny, jakozZto nastroje marketingového mixu a s ni

spojenych zasad, jez byly popsany v teoretické casti? “
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V ptipad¢ hypermarketll zakaznici vyzaduji a ocekavaji piijatelnou cenovou hladinu
v souvislosti s vys$si kvalitou zboZzi. Zaroven jsou ceny dle vyzkumu v podkapitole 4.2.3
tento fakt diirazn¢€ zohlednovat, coz se v momentalni situaci, kdy dochazi ke zdrazovani
vstupnich surovin komplikuje. Tesco ale za tcelem dodrzeni této zasady, ve svych
prodejnidch proti rdstu cen jiz patfiéné zasahuje prostfednictvim proaktivniho
vyjednavani s dodavateli a usiluje tak 0 zmirnéni ristu koneénych cen pro zakazniky,
bez vlivu na pokles kvality produkt. Tyto aspekty kvili sou¢asnému déni nabyvaji na
dalezitosti, protoze neptizniva doba se miize promitnout ve vétsi citlivosti zakaznikli na

ceny, a proto je proaktivita spole¢nosti v této oblasti nyni velmi ptihodna.
Specificka otazka ¢. 3

SOs: ,,Jak prodejna uplatiuje mista, jakoZto ndstroje marketingového mixu maloobchodu

a s nim spojenych zdsad a principi, jez byly popsany v teoretické casti? “

Lokalita prodejny je dle vyzkumu uvedeném v podkapitole 4.2.3 nejzésadnéjSim
ovlivitujicim faktorem pfi vybéru prodejny, ale je zaroven také jiz neménnd. V ptipadé
hypermarketli jsou ptredpokladany spiSe vétsi améné casté ndkupy, aproto jsou
z principu budovany na okrajich mést. Stejné¢ tomu je tak i v ptipadé prodejny Tesco
Rakovnik, ktera je navic umisténa v bezprostiedni blizkosti dalSich obchodii a sluzeb,
v cemz tkvi také jeji jistd prednost, protoZe ji mimo jiné také diky tomuto mohou
zakaznici upfednostiiovat pfed konkurenci. U prodejny je také velké parkovisté (250
mist), pficemZ kapacita parkovani je téz dulezitym faktorem ovliviiujicim rozhodnuti
zakaznika pti volbé prodejny. V ptipad¢ Tesca je dle pozorovani tato kapacita adekvatni
anedochazi ksituacim, kdy by parkovisté¢ bylo pfeplnéné. Zaroven je misto
v marketingovém mixu spojeno i s dostatecnou dostupnosti, coz je pro prodejnu velmi
stéZejni faktor, ktery zcela jednozna¢né nezanedbava, vhodné s nim pracuje a umoziuje
zakazniklim nakupovat po cely den napft. prostfednictvim Siroké oteviraci doby (7:00—
22:00) ¢1 poskytovanim distribuénich sluzeb, které spolecnost nabizi v okoli Rakovnika
jako jedind. Dostupnost produktii navic intenzivné zajiStuje také témeét kazdodennim

zasobovanim a nepietrzitym dopliiovanim zboZi.
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Specificka otazka ¢&. 4
SOqy: ,,Jaké formy podpory prodeje uvedené v teoretické casti prodejna vyuziva? *

Prodejna vyuziva pro nalakani zakaznikti do prodejny rizné akéni ceny a slevy, které
jsou promovany v letacich v podstaté¢ stejnym zpusobem, jako u konkurence. Pro
zvySovani loajality vyuzivd vérnostni karticky Tesco Clubcard, které poskytuji
drzitelim dal$i vyhody a umoziuji i personalizovat slevy. Toto ji zprostiedkovava
moznost presnéjSiho ptisobeni na jednotlivé zdkazniky. Kromé toho vyuziva ptilezitostné
i slevovych kuponi, které maji za kol stimulovat k ¢etn¢jsSim nakupim i zakazniky
neucastnici se vérnostniho programu a doplnuji tak ptihodné zbytek forem komunikace.
V misté prodeje je pak vyuzivano POP komunikace a principtt merchandisingu, které
pusobi v poslednim moZném momenté na impulsivni nakupovani zakaznika
aumociuji zde viditelnost akénich nabidek (prostiednictvim napf. akcnich zoén)
propagovanych v letacich. K dotvareni atmosféry prodejny piisobi také in-store radio.
Nejsou zde ale uskuteciiovany ochutnavky, jichz by mohla prodejna vyuzit napt. pro

zvySeni povédomi o svych privatnich znackach.
Specificka otazka ¢. 5
SOs: ,,Které marketingové zasady a principy uvedené v teoretické casti tykajici se

umistovani POP médii a stimulovani nakupniho modu zakaznikii jsou na prodejné

uplatnovany/dodrzovany a jak intenzivne? “

Otazka je zaméfend jiz pouze na komunikaci pusobici v momenté, kdy se zakaznik
nachazi uz v misté prodeje. Tato komunikace by méla byt uplatiiovana v ramci dodrZeni
uritych zéasad a lze fici, Ze prodejna tyto zasady ve vétsiné piipadii nalezit¢ dodrzuje

(viz tab. 4), ¢imz efektivitu své komunikace v misté prodeje zna¢né umocitiuje.

Tabulka 4 — Simulace ndkupniho mddu a umistovani POP komunikace

Zasada Slovni komentar Cetnost
vyskytu
Umisténi Princip umist'ovani ndkupnich kosikli vné€ prodejny, | 4x vné;si
nakupnich kosik | ktery stimuluje ndkupni méd zédkaznikli zde funguje | umisténi
vné prodejny a kosiky jsou vhodné€ umistény jiz venku v prostfedi | kosika
parkovisté a pred vchodem do prodejny.
Umistovani Tato zasada zde dodrZzovéna zpravidla je a POP Velmi
komunikace na komunikace je umisténa opravdu témét vzdy na Casté (20
zacatku sekcei zacatku sekci tak, aby ji zdkaznik pii vchodu do a vice
sekce spatiil jako prvni. ptipadii)
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Umistovani POP | V prodejné je striktné dodrzeno umistovani POP Vzdy
médii mimo médii tak, aby se nenachazely POP stojany se
dosah substitutii | substituty vedle sebe.
Vyuzivani tzv. V prodejné jsou po celé jeji plose vhodné€ rozmistény -
zarazek vysoce atraktivni ¢i sezonni polozky tak, aby

nesidlily hned vedle sebe a stimulovaly zédkaznika

v pritbéhu celého nékupu.
Umistovani POP | POP média jsou v prodejné prevazné situovana do Velmi
médii do mist mist, kde byla dle internich materiala zjiSténa Casté (20
s nejvetsi nejvetsi koncentrace zakaznikt. a vice
koncentraci ptipada)
zakazniki
Rozmisténi POP | Tato zasada zde striktné dodrzovana neni, ov§em -
komunikace nejvetsi koncentrace POP prostiedkil se nachazi
predevsim do zhruba v prvni polovin¢ az tfictvrtin€ prodejny, kde
prvni tietiny az jesté zédkaznici nemusi mit nutné pocit, Ze uz maji
poloviny plné utraceno.
prodejny
Rozmisténi V ptipad¢ akéniho zboZi je tato zasada pevné Vzdy
akéniho zboZi na | dodrZovana. Nejvétsi zbozi je vZzdy umisténé na
prodejni plose dle | zacatku prodejny a déle je postupné umistovano
velikosti zbozi mens$i (zabranuje se tak situacim, kdy se ke

konci ndkupu zakaznikovi vétsi zboZi nevejde do

kosiku, a proto ho radéji nekoupi).
Umistovani POP | Tato z4sada zde zohledilovana neni. V dekompresni -
komunikace z6n¢ prodejny je POP komunikace v n¢kolika
mimo pfipadech umisténa 1 navzdory tomu, Ze zde mize
dekompresni mit niz§i ucinnost.
zonu
Umistovani POP | Zasadu umistovani POP médii mimo slepa mista -
médii mimo slepd | prodejna pftili§ nedodrzuje. POP média jsou na
mista prodejni ploSe umisténa 1 na tzv. slepych mistech,

kde muze dojit k jejich prehlédnuti, a tedy i nizsi

ucinnosti. Prodejna je ovSem rozlozena zptisobem,

kdy POP média v mnoha ptipadech nelze Iépe umistit

tak, aby nebranily v pohybu zdkaznikd, a proto jsou

opatieny alespon kontrastem barev. Vsechna POP

média v prodejné jsou zaroven snadno dosazitelna

Z vice stran.
Vyuzivani Kontrast je v prodejné€ vyuzivan pfevazné u POP Velmi
kontrastu barev médii umisténych ve slepych mistech, z diivodu Casté (5-
u POP médii zvyseni jejich vyraznosti a tedy Sance, Ze si jich 20

zakaznik v§imne. ptipadi)
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Vyuziti POP Komunikace u pokladen je v prodejné€ intenzivné
komunikace vyuzivana, rozptyluje tak zakazniky od ¢ekani ve
u pokladen front¢ a napomahd impulsivnim ndkupim.

Velmi
Casté (20
a vice
piipadil)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka €. 6

SOs:

merchandisingu jsou na prodejné uplatnovany/dodrzovany a jak intenzivne? ‘

., Které marketingové zasady a principy uvedené v teoretické Ccasti z oblasti

Analyza v oblasti komunikace v misté¢ prodeje se zabyvala také principy a zasadami

merchandisingu, které byly taktéz ve vétSin¢ piipadi dodrzovany (viz nasledujici

tabulka).

Tabulka 5 — Shrnuti vysledki analyzy tykajici se merchandisingu

Zasada Slovni komentar Cetnost
VyuZiti facingu S facingem prodejna v souvislosti s podilem -
vyrobki dle podilu | vyrobki na trhu intenzivné pracuje. Méni jej podle
na trhu potteby tak, aby mohla zatazovat novinky a aby byl

zajistén dostatek vystaveného zbozi podle toho, jak

je Zadany.
Vyuzivani kontrastu | Kontrastu barev prodejna v nékterych sekcich Casté
barev zboZzi vyuZivala, napf. pro odliSeni privatnich znacek. Na | (5-20
v regalech prodejné se objevil 1 jeden kontrastni digitdlni rdm. | ptipadil)
Zbarveni cenovek Cenovky s akéni cenou jsou vzdy odliSeny Zlutym | Velmi
dle typu ceny zvyraznénim od béZnych cen, které jsou pouze bilé. | Casté
a jejich kompozice Ceny jsou na cenovkach vétSinou (vyjimka byla (20
(akeni, bézna, pouze v pripad¢ vyprodejovych cenovek, kde byla | a vice
vyprodejova, akéni cena uvedena nad cenou pivodni, coz zdsady | ptipadil)
specialni) doporucuji naopak) prezentovany dle zasad

a principil vyuzivani fontl i jejich celkové

velikosti. Vhodné je na nich uveden 1 symbol

mény, ktery je nendpadny a sniZzuje tak vnimanou

vySsi ceny.
Doplnénost produktli | Na tuto zadsadu prodejna nebere zietel z praktickych | Velmi
na nosi¢ich v arovni | divodi (¢etnost nutnosti doplinovani) a doplituje Casté
doplnénosti na 60 az | proto vzdy plné. Pfesto byly nosice tak, jak je (20
90 % doporu¢ovano ve vétsing pripadi doplnéné na a vice

urovni 60 az 90 %. piipadi)
Zohlednéni Doba trvanlivosti byla ve vSech pozorovanych Vzdy

trvanlivosti vyrobkll
pfi vystaveni
v regalech

pfipadech zohlednéna. Zbozi s delsi trvanlivosti
bylo vzdy zatazeno az za zbozim s trvanlivosti
kratsi.
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Umist'ovani Konkurenéni vyrobky v zadnych pozorovanych Vzdy

konkurencnich pripadech nebyly v regélech umistény ve vzajemné

produktt v regalech | blizkosti.

v dostatecné

vzdalenosti

Vhodné vystavovani | Pfi vystavovani zboZi prodejna zohlediiuje i image | Vzdy

zboZi privatnich vyrobkl. U svych privatnich znacek ze

znacek v souvislosti | standardnich kategorii umistuje Stitky s napisem

s jejich image »Nase cena®, které se nikdy neobjevuji u znacek
exkluzivnich, aby neporusovaly jejich image.

Vyuzivani cross Cross merchandisingu je v prodejné vyuzivano Mén¢

merchandisingu velmi malo, ale ve vSech ptipadech spolu kategorie | Casté
souvisely a doplnovaly se vhodné. (do5

piipadi)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka ¢. 7

SO7: ,Jaky je momentdalni stav designu vnitinich prostor a vnéjsi architektury

prodejny?
Na tuto otazku poskytuje odpoveéd’ taktéz tabulka, ktera je uvedena nize.

Tabulka 6 — Design vnitinich prostor a vnéj$i architektury prodejny

Faktor

Slovni komentar

Vng¢js$i architektura
prodejny

Vngjsi architektura prodejny je v modrocervenych
barvach, je nova, Cista a diky své vyraznosti ma
schopnost pasobit jiz z velké vzdalenosti.

Bezbariérovy vstup do
prodejny a kontrast
vnitiniho a vnéjsiho
prostoru

V ptipadé vstupniho prostoru je zde diky prosklenému
vstupu eliminovan kontrast vstupu z vnéjSiho prostoru do
vnitiniho tak, jak se v literatuie doporucuje. Nenachazi se
zde ani Zadné schody ¢i bariéry.

Obchodni zatizeni

a pouzity material
(zatizeni pro prezentaci
zbozi)

Prodejna je vymalovana pfevazné bilou barvou. Podlaha
je tvofena bilou dlazbou, mimo odd¢leni obleceni, kde je
pro navozeni lep$i atmosféry zvolena imitace plovouci
podlahy, ktera podtrhuje kontrast sortimentu obleceni od
ostatnich prostor prodejny. Obchodni zatizeni, jako jsou
mrazaky, ¢i chladici vitriny maji bilé zbarveni, jez

z psychologického hlediska evokuje pocit Cistoty a pro
prezentaci napf. peciva jsou zde vhodné zvolené dievéné
ohradky, pro zeleninu pak bedynky.

Osvétleni

Osvétleni je v prodejné spise do zlutych tond, a tak jeho
ucinnost na bdélost zakaznikli nemusi byt pfili§ znatelna.
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Pouzité barvy V prodejné je v regélech intenzivné vyuzivana cervena,
modré a zZluta barva. Tyto barvy jsou shodné vyuzivany
i na logu a v reklamnich letdcich.

Vine Piisobeni na zakazniky pomoci viiné neni vyuzivano
vibec.

Hudba Hudebni kulisu zajist'uje radio, ve kterém hraje hudba
sttedné rychlého tempa prerusovana reklamnimi a dalSimi
hlaSenimi.

Teplota Teplota je v prodejné dle pozorovani optimalni.

Sladéni a dopliiovani Sladéni vnitinich 1 vnéjsich prostor je zde velmi

vnittnich a vnéjsich intenzivni. Jak vné&jsi architektura, tak barvy uvnitf

prostor prodejny prodejny se shoduji a vzdjemné se tak umocnuji

a doplnuji. Zakaznik si je tak s prodejnou muze diky
jejich shodnému vyuzivani jak uvnitf prodejny, tak vné
prodejny i v reklamnich materidlech 1épe spojovat

a zapamatovat si tak barevnou image prodejny.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka ¢. 8

SOs: ,, Vyskytuji se uvniti prodejny stézejni faktory napomdhajici prostorové orientaci

popsané v teoretické casti?

Tabulka 7 — Vysledky analyzy tykajici se zdsadnich faktori orientace v prodejné

Faktor Vyskyt
Strukturace prodejny dle oddéleni Ano
Orienta¢ni body v prodejné Ano (cedule)
Hlavni cesty prodejnou Ano

Stalé (ne ¢asto ménéné) uspoiadani prodejny | Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka €. 9
SO: ,Jaké zasady spojené s persondlem popsané v teoretickeé casti prodejna uplatiuje?

S personalem prodejna v rdmci marketingu pracuje velmi svédomité a zasady spojené
snim zohlediiuje jiZ pfi pfijimacich fizenich, kdy klade pfi pfijimani zaméstnancl
pusobicich na prodejni plose zasadni diraz na to, aby méli prijemné vystupovani, které
lze nejen v prostiedi maloobchodu povazovat za velmi dilezité. Své zaméstnance
prodejna poté nalezit¢ Skoli tak, aby pracovnici v provozu mohli zastat veskeré druhy
praci (napf. pii tvorbé front mize Cloveék dopliujici zbozi pomoci na pokladn¢), coz
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pozitivné ovliviiuje jejich efektivitu. Prodejna nezapomind zohlediiovat ani aspekt
image, jez se vztahuje i1 k origindlnimu vzhledu zaméstnancti, ktefi nosi obleceni

v modrych barvach s logem Tesca, jez koresponduje s jejim vnitinim prostfedim.
Specificka otazka ¢. 10

SOjo: ,,Jak prodejna uplatiuje procesii jakozZto nastroje marketingového mixu

maloobchodu a s nimi spojenych principii, jez byly popsany v teoretické casti? “

Procesy na urovni front-office vyuziva prodejna jako nastroj pro zajisténi plynulého
prichodu zdkaznikd na pokladnach, kdy peclivé planuje personélni obsazeni tak, aby se
co nejvice vyhnula tvorbé front, k cemuz zde patfiéné napomahaji i instalované
samoobsluzné pokladny. Déle prostiednictvim front-office procest zajistuje potiebnou
informovanost zakaznikli a pribéh reklamaci, kdy je kladen maximalni diiraz na zésadu
maximalni spokojenosti zdkaznika. Back-office procesu je pak vyuZzito naptiklad jako
nastroju pro zajisténi dostatecné doplnénosti zbozi a ptitomnosti adekvatnich cenovek. U
precenovani lze zvazit zavedeni elektronického systému cenovek, jez by tento proces
znaén¢ usnadnil, uSetfil by ¢as, anavic by mohl vést k eliminaci pifipadnych chyb
v cenach, které v ptipad¢ jejich vyskytu mohou vrhat na prodejnu Spatné svétlo, piicemz
dle vyzkumu uvedeném v podkapitole 4.2.3 jsou spravné oznacené ceny navic jednim ze

stézejnich faktori, podle kterych se zdkaznici pti vybéru prodejny rozhoduyi.

6.2 Vizualizace dat ziskanych druhou ¢asti vyzkumu

Nyni bude prezentovéana druha ¢ast vyzkumu realizovana pomoci dotaznikového Setieni,
(a odpovédi na navazujicich 9 specifickych otazek), jez slouzi k doplnéni o zdkaznicky

pohled na analyzované marketingové nastroje. Obsahem je i testovani hypotéz.

Je tfeba zminit, ze jak uvadi Chraska (2016), statistickd hypotéza se neovéiuje pouze sama
o0 sobé¢, ale vzdy oproti dal§imu tvrzeni, kterym je tzv. nulova hypotéza (Ho), coZ je vyrok,
ktery tvrdi, Ze mezi zkoumanymi proménnymi neni vztah. Pokud testovani prokaze, Ze je
mozné nulovou hypotézu zamitnout, dochéazi k pfijeti tzv. alternativni hypotézy (Ha).
Rozhodovani o statistickych hypotézach ma charakter pravdépodobnosti predstavujici
také riziko, Ze nepravem nulovou hypotézu zamitneme. Toto riziko se nazyva hladina

13

vyznamnosti ,,a” alze ji libovolné¢ zvolit. Nasledujici hypotézy budou tedy

cvwvr
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hladinu, s jakou je mozné nulovou hypotézu zamitnout (pokud o > p-hodnota, nulovou

hypotézu zamitdme, a pokud a < p-hodnota, nulovou hypotézu nezamitame).

Odpovédi byly v dotaznikovém Setfeni ziskany celkem od 161 respondenti, pii¢emz
90 z nich bylo ziskdno pomoci oesobniho dotazovani (formou papirovych dotazniki ¢i
pomoci tabletu) v centru mésta Rakovnik a zbylych 71 pomoci dotazovani pies e-mail
a socialni sité. Dotaznik (viz pfiloha G) byl spustén od 11.3.2022 do 1.4.2020
a obsahoval celkem 15 otazek, v ptipad¢ online dotaznikl byly navic ptfidany jesté dvé
filtraéni otazky. Zékaznici méli vybrané faktory hodnotit zndmkami jako ve Skole
(1 —vyborn¢, 2 — velmi dobte, 3 — dobfe, 4 — dostatecné, 5 — nedostatecné), s tim, ze
pokud urcity parametr hodnotit z né¢jakého diivodu nemohli, méli moznost volit odpoved’
»Nemuzu hodnotit”. V doprovodnych tabulkach pod nasledujicimi grafy je proto doplnén
pocet hodnoceni zndmkami (neni pocitana odpovéd’ ,Nemtizu hodnotit). U urcitych

otazek byly na vybér také slovni odpovédi.

Specificka otazka €. 11

139

SO;1: ,Jak zdkaznici prodejny dle Skolniho znamkovani hodnoti moznost vybéru napii

sortimentnimi kategoriemi? “

Odpovéd poskytuji nasledujici vysledky Setfeni, kdy otazka v dotazniku ¢.1 se zabyvala
moznosti vybéru. Zastoupeni jednotlivych hodnoceni moZnosti vybéru napfic
kategoriemi lze vidét na nésledujicim grafu, pficemz je ztejmé, Ze respondenti hodnotili

nejcastéji znamkami od 1 do 3.

Obrazek 47 — Hodnoceni moZnosti vybéru naptic¢ sortimentnimi kategoriemi

Jak hodnotite moznost vybéru v nasledujicich kategoriich?

17

19,9% —

] 24,89 [—] 8,7% | m—

51,6% 27,3% ) 7,59% | m—

32,3% 24,8% ./
32,3% 26,7% ]

37,9% jmmmm—— 13,0% [

Trvanlivé potraviny

Drogerie

Nealkoholické napoje

Alkoholické napoje

45,3%

MrazZené potraviny
Maso,drlbezZ a ryby

MIécné vyrobky

Masné vyrobky 24,8% 24,8% —

Chléb-pecivo 39,8% 19,9% L]

Ovoce-zelenina 28,0% | 31,1% L1}
0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Vyborné (1) m Velmi dobfe (2) = Dobfe (3) = Dostatec¢né (4) B Nedostatecné (5) B Nem(zu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Nasledné na obrazku nize Ize vidét pocet hodnoceni (nepocitala se odpovéd’ ,,Nemtizu
hodnotit™) u jednotlivych kategorii, a pramér, dle kterého respondenti hodnotili nejhiie
moznost vybéru v kategoriich ovoce a zeleniny, masnych vyrobkil a masa, dribeze
aryb. Naopak nejlepSi pruimérné hodnoceni je zjiSténo u sortimentu alkoholickych
i nealkoholickych napoji a mlécnych vyrobkl. Nejvétsi variabilita dat byla poté dle

smérodatné odchylky zjisténa u masa, dritbeze a ryb.

Obrazek 48 — Pocet hodnoceni, primér a variabilita hodnoceni moznosti vybéru

Maso, Pl o S -
Ovoce- |Chléb- |Masné |Mlééné L MraZené |Alkoholické |Nealkoholické . |Trvanlivé
. Y. , , dribei a ) .. .. Drogerie .

zelenina |pedivo |wyrobky |vyrobky ryby potraviny napoje napoje potraviny

Pocet hodnocenti | 160 159 158| 160 153 147| 143 152 154| 157

Primér 2,194 1,868 2,184 1,750 2,150 2,020 1,573 1,592 1,877 1,911
Vybérova smér.

odchylka 0,962 0,865 0,970 0,847 1,012 0,925 0,818 0,909 0,938 0,908

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s touto specifickou otazkou byla stanovena také hypotéza Hi/Ho:

wrw

Hi/Ho: ,,Hodnoceni moZnosti vybéru napri¢ sortimentnimi kategoriemi nebude

v priméru horsi nez 2.

Hi/Ha: ,,Hodnoceni moZnosti vybéru napfi¢ sortimentnimi kategoriemi bude v priméru

horsi nez 2.

Hypotéza byla testovana jednovybérovym t-testem pro kazdy sledovany aspekt zvIast,
aby bylo zjisténo, u kterych z nich je primér vyssi a u kterych je naopak skutecné nejvyse
2. Nulova hypotéza souvislosti s mozZnosti vybéru byla poté na hladin€ vyznamnosti
o=0,05 zamitnuta v ptipadé tii aspektl (viz obr. 49), a to u ovoce a zeleniny, masnych
vyrobkii, a masa, dribeZe a ryb. Bylo tedy prokazano, Ze je respondenti hodnoti htire
neZz hodnocenim velmi dobie. I kdyZz se nejednd o nijak rapidné Spatné vysledky
a prodejna svému sortimentu vénuje znacnou péci, mohla by pfesto zorganizovat dalsi
vyzkumné Setteni, které by se zabyvalo konkrétné problematikou toho, co zakaznikiim

v téchto kategoriich chybi a pfipadné realizovat napravna opatieni.
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Obrazek 49 — Vysledky hypotéz H;

Jednovybérovy t-test

‘HIIHD: p=2 Hodnoceni moZnosti vybéru napfi¢ sortimentnimi kategoriemi nebude v priméru horsi nez 2.
H,/H,: p>2 Hodnoceni moZnosti vybéru napfi¢ sortimentnimi kategoriemi bude v priméru horii ne? 2.
a=0,05
2 ; x . |Maso, S e Feflos o
Ovoce- |Chléb- |Masné |Mlécné o Mrazené |Alkoholické [Nealkoholické . |Trvanlivé
X Y. , . dribei a ) .. .. Drogerie )
R zelenina |pedivo  |vyrobky |wyrobky R potraviny [napoje napoje potraviny
Testové kritérium 2,549 71,925_ 2,379 -3,735 1,838 0,267 -6,237 -5,534| -1,632 -1,230
p-hodnota 0,006 0,972 0,009 1,000 0,034 0,395 1,000 1,000 0,948 0,890
HO se HO se HO se HO se HO se HO se HO se HO se HO se HO se
Zaveér: zamita |nezamitd| zamita |nezamita| zamita nezamita | nezamitd nezamitda |nezamita| nezamita

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Se sortimentem, konkrétné¢ s moznosti vybéru se poji také jiz vickradt zminénd

rozhodovaci paralyza. Jelikoz bylo v nékterych ptipadech umléénych vyrobkl

v prodejné zjisténo vice nez 10 moznosti vybéru zjednoho druhu vyrobku, byla

v dotazniku poloZena otazka €. 2 za ticelem zjiSténi, zda maji zdkaznici prodejny pocit,

ze muze byt v prodejné diky Siroké moznosti vybéru ndkup zdlouhavy. Z grafu nize lze

vidét, ze 20 % (33) respondentli uvedlo, ze urcité tento pocit nemaji, 39 % (63) pak

uvedlo, ze tento pocit spiSe nemaji. 11 % (17) uvedlo, Ze pocit zdlouhavého nakupu

urcité maji a 14 % (23) Ze ho spiSe maji. 16 % (25) respondenti uvedlo, Ze nevi.

Z vysledki vyplyva, ze bohatost sortimentu je pravdépodobné stanovend optimalné,

protoze zakaznikii, ktefi tuto oblast neshleddvaji problematickou je vétSina a jeho

redukovani by mohlo spiSe zptisobit nespokojenost s uzsi nabidkou, nez napomahat ke

zvyseni spokojenosti diky méné zdlouhavému nékupu.

Obrazek 50 — Cas nakupu v souvislosti s bohatosti sortimentu

Myslite si, Ze v disledku bohatosti sortimentu v této
prodejné je Vas nakup zdlouhavy?

Urcité ano
11%
Spise ano
14%
Spise ne
39%

B Nevim ® Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Spise ne Spise ano
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Specificka otazka ¢. 12

v

SO2: ,Jak zakaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti kvalitu a cerstvost napri

sortimentnimi kategoriemi? “

U otazky v dotazniku €. 3 méli respondenti stejnym zptisobem jako v pfedchozi otazce
hodnotit kvalitu a €erstvost v kategoriich, kde je vyssi riziko rychlé zkazy, a to prave
uovoce azeleniny, chleba apeciva amasnych vyrobkli, uzenin alahtidek. Na
nasledujicim grafu lze vidét, Ze 1 nyni respondenti hodnotili vSechny kategorie stejné€ jako

v predchozim pfipad¢ nejcastéji znamkami 1 az 3.
Obrazek 51 — Hodnoceni kvality a ¢erstvosti napfi¢ sortimentnimi kategoriemi

Jak hodnotite kvalitu a ¢erstvost v nasledujicich
kategoriich?

Masné vyrobky m
Chiéb-petivo il
:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ovoce-zelenina

W Vyborné (1) ®m Velmi dobfe (2) ®m Dobre (3) ® Dostateéné (4) m Nedostatecné (5) B NemUGzu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Pocet odpovédi a primérné hodnoceni jednotlivych kategorii poté znazoriiuje nasledujici

obrazek, ze kterého je patrné, Ze nejlepsi hodnoceni bylo zjiSténo u chleba a peciva

a nejhorsi naopak u ovoce a zeleniny, u kterych je i nejvétsi variabilita hodnoceni.

Obrazek 52 — Pocet hodnoceni, primér a variabilita hodnoceni kvality a cerstvosti

Ovoce-zelenina Chléb-pecivo Masné vyrobky
Pocet hodnoceni 160 159 159
Primér 2,206 1,755 2,013
Vybérova smér. odchylka 1,016 0,840 0,928

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s touto problematikou byla stanovena hypotéza Hz/Ho:

Mrw

H2/Ho: ,,Hodnoceni kvality a Cerstvosti napri¢ sortimentnimi kategoriemi nebude
v priuméru horsi nez 2.%

84

H>/Ha: ,,Hodnoceni kvality a ¢erstvosti napti¢ sortimentnimi kategoriemi bude v priiméru

horsi nez 2.



Stejné jako v predchozim piipad¢ byla testovana jednovybérovym t-testem. Z obrazku
nize lze vidét, ze byla nulova hypotéza v piipadé¢ ovoce a zeleniny na hladin¢
vyznamnosti a=0,05 zamitnuta, ¢imz se prokazalo, ze kvalitu a Cerstvost u ovoce
a zeleniny hodnoti zakaznici v praiméru skute¢né hiife nez 2. Cerstvost ovoce a zeleniny
sice dle vyzkumu v podkapitole 4.2.3 patii az mezi mén¢ dualezité¢ faktory, na zaklade
kterych se zakaznici pti vybéru prodejny rozhoduji, ale i tak by neméla byt podcenovana.
Prodejna by se tedy méla na tento aspekt vice zaméfit.

Obrazek 53 — Vysledky hypotézy Ha

Jednovybérovy t-test

H,/Hg: p=2 Hodnoceni kvality a Cerstvosti napfi¢ sortimentnimi kategoriemi nebude v priméru horsi nez 2.
|H2/HA: pu>2 Hodnoceni kvality a erstvosti napfi¢ sortimentnimi kategoriemi bude v priméru horsi nez 2.
a=0,05

Aspekt Ovoce-zelenina Chléb-pecivo Masné vyrobky
Testové kritérium 2,567 -3,683 0,171

p-hodnota 0,006 1,000 0,432

Zavér: HO se zamitd HO se nezamita HO se nezamita

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka ¢. 13

SO;3: ,,Jaky duvod u zdkazniku, kteri nekupuji privatni znacky, pro toto rozhodnuti

prevazuje? *

Otazka v dotazniku &. 4 se zabyvala skutecnosti, kolik zdkaznikli prodejny v ni kupuje
jeji privatni znacky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zboZi pod privatnimi znackami kupuje
88 lidi (55 %), 59 (36 %) je nekupuje a 14 (9 %) nevi, co to privatni znacka je. Toto
zjisSténi koresponduje i se faktem, Ze v dneSni dobé privatni znacky nabyvaji stale vétsi
oblibenosti, protoZze povédomi o nich nema pouze malé¢ mnozstvi dotdzanych a vétSina

zakaznikt je kupuje.

Nasledujici otazka v dotazniku €. 5 se poté zabyvala pouze respondenty, kteti uvedli, ze
privatni znacky nekupuji. NejcetnéjSim diivodem pro toto rozhodnuti byla dle Setfeni
obava z nizké kvality tohoto zboZi (viz obr. 54), coz se shoduje 1 s vyzkumem zminénym

v podkapitole 4.2.3.
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Obrazek 54 — Duvody respondentt, kteti privatni znacky nekupuji

Duvody, pro¢ nekupuji privatni znacky |Absolutni éetnost |Relativni éetnost

Pochybuji o kvalité tohoto zboZi 40 67,8%
V prodejné jsem je nezaregistrovala 8 13,6%
Jiny ddvod 13,6%
Pfilis vysoka cena 3 5,1%
Celkem 59 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s privatnimi znackami byla také stanovena hypotéza Hz/Ha:

Hs/Ho: ,,Respondentti, ktefi uvedou jako diivod obavu z nizké kvality nebude vice nez

polovina.

Hs/Ha: ,,Vice nez polovina respondentii, ktefi nekupuji privatni znacky Tesco

uvedou jako diivod obavu z nizké kvality.*

Tato hypotéza byla testovana pomoci testu o relativni ¢etnosti a na hladiné vyznamnosti
a=0,05 byla nulové hypotéza zamitnuta (viz obr. 55). Prokazalo se tedy, Ze vice nez 50 %
respondentl, ktefi nekupuji privatni znacky, maji skutecné obavu o jejich nizkou

kvalitu.

ProtoZe se prodejna snaZi o zvySovani prodejli svych znacek, mohla by jako opatfeni proti
tomuto minéni o Spatné kvalit&, zavést urcita opatfeni, kterymi by mimo jiné mohlo byt

napt. zavedeni jejich ochutnavek pifimo na prodejné, aby je zakaznici mohli vyzkouset.

Obrazek 55 — Vysledek hypotézy Hs

Test na relativni éetnost (tj. o parametru i alternativniho rozdéleni)

Ha/Ho: m=0,50 Respondentd, ktefi uvedou jako divod obavu z nizké kvality nebude vice nez polovina.

Ha/Ha: m>0,50 Vice nez polovina responentd, ktefi nekupuji privatni znacky uvedou jako divod obavu z nizké kvality.
a=0,05

n= 59
m= 40
p=m/n 0,678

Ovéfeni pfedpokladu pouZiti testu: n*p*(1-p)>9

Testové kritérium
p-hodnota
Zaver

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

12,881 splnéno

2,734

HO se zamitd

Na toto navazovala i1 otazka v dotazniku ¢. 6 pomoci niz bylo zjiSténo, ze 56 % (91)
respondentll by ochutnavky privatnich znacek v prodejné uvitalo, pouze 20 % (32)

respondentl by je neuvitalo a 24 % (38) respondentti uvedlo, ze nevi, z cehoz plyne, ze
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vétSina zakaznikl by je kvitovala a jejich realizovani by mohlo byt ndpomocné nejen

k odbouréani nedtivery, ale zvysilo by i povédomi o nich.
Specificka otazka ¢. 14

SO14: ,,Jak zdakaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti celkovou cenovou urovern

a pomer celkové cenové hladiny s kvalitou zbozZi? “

Zastoupeni jednotlivych hodnoceni v ptipadé otazky v dotazniku €. 7 vyobrazuje graf
nize, kdy lze na prvni pohled vidét, ze zde prevazuje hodnoceni zndmkami 2 a3

a zadkaznici tyto aspekty ve srovndni s predeslymi tedy hodnotili o néco hiife.
Obrazek 56 — Cenova hladina a cenova hladina v poméru s kvalitou

Jak hodnotite celkovou cenovou hladinu a celkovou
cenovou hladinu v pomeéru s kvalitou zbozi?

Cenova hladina v poméru s kvalitou zboZzi [ |
Celkova cenova hladina ||

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Vyborné (1) ®m Velmi dobre (2) m Dobre (3) = Dostatecny (4) B Nedostatecné (5) B NemUZu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pii spocteni prioméru poté vyplynulo, Ze u obou aspektl presahuje hodnotu 2. Variabilita

je poté dle smérodatné odchylky vyssi u otazky na celkovou cenovou troven (obr. 57).

Obrazek 57 — Pocet hodnoceni, primér a variabilita hodnoceni cenové trovné

Jak hodnotite celkovou |Jak hodnotite pomér celkové
cenovou Uroven nabidky? |cenové hladiny a kvality zbozi?

Pocet hodnoceni 160 160
Pramér 2,294 2,238
Vybérova smér. odchylka 0,949 0,908

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

S touto otazkou souvisela hypotéza H4/Ho:

Ha/Ho: ,,Hodnoceni cenové hladiny a cenové hladiny v poméru s kvalitou nebude
v pruméru horsi nez 2.

H4/Ha: ,,Hodnoceni cenové hladiny acenové hladiny v poméru s kvalitou bude
v primeéru horsi nez 2.

Byla testovana t-testem ana hladiné vyznamnosti o=0,05 byla nulovd hypotéza

souhrnné zamitnuta (viz obr. 58). Prokazalo se, ze zékaznici skutecné tyto dva aspekty
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hodnoti primérem hor$im nez 2, pficemz pomér cenové hladiny a kvality zbozi byl
hodnocen o néco 1épe.

Obrazek 58 — Vysledky hypotézy Ha

Jednovybérovy t-test

Ha/Hg: p=2 Hodnoceni cenové hladiny a cenové hladiny v poméru s kvalitou nebude v praméru horsi nez 2.

Hy/Hyi p>2 Hodnoceni cenové hladiny a cenové hladiny v poméru s kvalitou bude v priméru horsi nez 2.

a=0,05

Aspekt Jak hodnotite celkovou cenovou Grover nabidky? | Jak hodnotite pomér celkové cenové hladiny a kvality zboZi?
Testové kritérium 3,915 3,310

p-hodnota 0,000 0,001

Zaveér: HO se zamita HO se zamita

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Toto hor$i hodnoceni mize byt v piipadé cen ovlivnéno aktudlnim celkovym
zdrazovanim vstupnich surovin, které se nasledné¢ promitd v konecnych cenach ve vsech
konkurenénich prodejnéch a kdy jsou zdkaznici tedy v diisledku poklesu jejich redlnych
pfijmil na ceny citlivéjsi. Zaroven jak bylo jiz zminéno, jsou ceny druhym hlavnim
motivem zdkaznikli pro vybér prodejny, ktery je v pfipadé¢ rakovnické prodejny
zakazniky hodnocen ve srovnani s ostatnimi faktory hiife, a proto je velmi vhodné, Ze se
zvySovani cen ve svych prodejnach spole¢nost Tesco snazi prosttednictvim vyjednavani

s dodavateli mirnit.
Specificka otazka €. 15

SO;s: ,,Jaky podil zdkazniku prodejny ma tendenci vyckavat na jeji slevy a kolik
zdkazniku, kteri kviili slevam do prodejny jdou, zde realizuji cely nakup? “

Tato specifickd otazka se zabyva problematikou tykajici se zdkaznického vy¢kavani na
slevy, které bylo také zminéno v podkap. 2.6. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo (otazka

v dotazniku €. 8), Ze na slevy vyckava 68 % (110) respondentl (viz obrazek nize),

a pouze 32 % (51) na slevy nevyckava.

Obrazek 59 — Cilené vyckavani na slevy

Vyckavate cilené na slevy néjakych konkrétnich Absolutni  [Relativni
produktd, které v prodejné za plnou cenu nekupujete?  [Cetnost Cetnost

Ne 51 31,68%
Ano 110 68,32%
Celkem 161 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ve spojeni s touto problematikou byla stanovena hypotéza Hs/Ha:
Hs/Ho: ,,Tendenci vyckavat na slevy nema vice nez polovina respondentd.
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Hs/Ha: ,,Vice neZ polovina respondentii ma tendenci vyckavat na slevy.*

Po provedeni testu o relativni ¢etnosti na hladiné vyznamnosti a=0,05 byla nulova
hypotéza zamitnuta (obr. 60) a prokazalo se tedy, ze vice nez 50 % respondentll vy¢kava
na slevy urcitych produkti.

Obrazek 60 — Vysledek hypotézy Hs

Test na relativni ¢etnost (tj. o parametru it alternativniho rozdéleni)

Hs/Ho: =0,50 Tendenci vyckavat na slevy nema vice nez polovina respondent.
Hs/H,: 0,50 Vice nez polovina respondentd ma tendenci vy¢kdvat na slevy.

hladina vyznamnosti a=0,05

n= 161

m= 110

p=m/n 0,683

Ovéreni predpokladu pouZiti testu: n*p*(1-p)>9 34,845 splnéno
Testoveé kritérium 4,650
p-hodnota _

Zavér HO se zamitd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Déle v ndvaznosti na tuto otazku se nésledujici otazka v dotazniku €. 9 dotazovala poté
pouze zikazniki, ktefi na slevy vyC€kavaji. Cilem bylo zjistit, zda pokud jdou do
prodejny vylozené kvuli slevam, realizuji v prodejné rovnou cely nakup. 49 % (54)
respondentti uvedlo, ze ano, a 41 % (45) volilo odpovéd’ jak kdy. Pouze 10 % (11)
respondentli uvedlo, ze ne. Z tohoto zjisténi tedy plyne, Ze vétSina zdkazniki sice na slevy
vyckava, ale pokud kvili nim do prodejny jdou, realizuji zde ve vétsing ptipadi rovnou
cely nakup, ¢imz je pak také hlavni ucel téchto slev naplnén, protoze zakaznikiim ptijdou

atraktivni, naldkaji je do prodejny a ti zde zarovei rovnou nakoupi i ostatni zbozi.

Obrazek 61 — Realizace celkového ndkupu v ptipadé navstévy cilen€ kvuli slevam

V pripadé, Ze jdete do prodejny vyloZzené kvli slevam
nékterého zbozi, realizujete zde rovnou cely nakup véetné
nezlevnénych polozek?

Ne
Jak kdy 10%
41%
Ano

49%

HNe ®Ano mJakkdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Dals$im nastrojem, ktery také pomaha nejen lakat zakazniky do prodejny, ale zvySovat
jejich loajalitu, a navic umoziuje personalizovat nabidky a sbirat data je i vérnostni

karticka Tesco Clubcard. Touto problematikou se zabyva dalsi specifickd otazka.

Specificka otazka ¢. 16

SOjs: ,,Jak casto vyuzivaji zakaznici Tesco Clubcard a z jakého ditvodu ji zdakaznici
nepouzivaji, nebo nemaji?

Otazka v dotazniku ¢. 10 se zabyvala nejdiive ¢etnosti jejiho vyuzivani. Z obrazku nize
lze vidét, Ze 47 % (76) zékaznik, ktefi karticku vlastni ji vyuZivaji vidy. 18 % (29) ji
vyuziva obcas, 10 % (16) ji vlastni, ale nevyuZziva a 25 % (40) respondentt ji nevlastni

vubec.

Obrazek 62 — Cetnost vyuzivani Clubcard

Jak casto vyuZivdte Tesco Clubcard? Absolutni Cetnost  [Relativni Cetnost

Vidy 76 47,20%
Obcas 29 18,01%
Vlastnim, ale nevyuZivam 16 9,94%
Nevlastnim ji 40 24,84%
Celkem 161 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Respondenti, ktefi karticku nemaji, byli pfesmérovani na otazku v dotazniku ¢. 11, ktera

zjistovala, z jakych divodi ji nevlastni.

Z respondentt, ktefi kartiCku nevlastni viibec, uvedlo nejvice z nich jako divod, ze
nejsou presvédceni o jeji vyhodnosti 50% (20), druhym nejcetnéjsim divodem, ktery
uvedlo 25 % (10) respondentt, bylo, Ze o ni nemaji zajem, 20 % (8) lidi uvedlo, ze
nejsou dostate¢né informovani, 2,5 % (1) uvedlo, ze ma jiny diavod, a 2,5 % (1), ze

prodejnu navstévuje pouze prilezitostné.

Nasledujici tabulka poté predstavuje diivody respondentd, kteti ji vlastni, ale nevyuZzivaji
nebo ji vyuZzivaji pouze ob¢as (otazka v dotazniku €. 12). Z vysledkii vyplyva, Ze z téch,
ktefi ji vyuzivaji obCas prevazuje problém opomenuti jejiho pouzivani. U respondent,
ktefi ji vlastni, ale nevyuzivaji zase prevazuje diivod, Ze nemaji dostatek informaci.
Vysledky Setfeni koresponduji i s vyzkumem agentury GfK (viz ptiloha C), kde
nejcetngj§imi divody byly nedostatek informaci a nenabidnuti karty, coz muze byt
spojené s nedostateCnou aktivitou personalu a z toho plynoucim zapominanim. Prodejné

tedy lze doporucit zameéteni se na tyto dva faktory.
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Obrazek 63 — Dlvody zakaznikt, ktefi Clubcard vlastni, ale nevyuzivaji ¢i vyuzivaji
obcas

Vlastnim a obCas | Vlastnim ji, ale Relativni ¢etnost ze
Duavod nepouZiti\Maji kartu pouzivam nevyuzivam Soucet souctu
Jiny davod 2 1 3 6,7%
Nejsem presvédcen o jeji vyhodnosti 0 2 2 4,4%
Nemam dostatek informaci 4 12 16 35,6%
Prodejnu navstévuji prilezitostné 5 1 6 13,3%
Zapomnél jsem pouzit 18 0 18 40,0%
Celkovy soucet 29 16 45 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka ¢. 17

SO;7: ,,Jak zdkaznici prodejny dle skolniho znamkovani hodnoti prehlednost prodejny,

orientaci v prodejné a doplnénost zbozi?

Ptehlednost zboZi v regélech, ke kterému napomaha merchandising, celkové usporadani
a prehlednost prodejny patii téZ mezi nejhlavnéjsi faktory ovliviujici zékaznické
rozhodovani o vybéru prodejny (viz podkap. 4.2.3) a jejich hodnoceni spolecné s dalSimi
faktory tykajici se prostiedi v ptfipad¢ rakovnické prodejny znazoriiuje nasledujici graf
prostiednictvim otazky v dotazniku €. 13, ve kterém lze vidét zastoupeni jednotlivych
znamek, kdy nejcetnéjSi hodnoceni je znamkami 1 a 2. Respondenti faktory hodnotili

tedy velice piiznivé.
Obrazek 64 — Orientace v prodejné a dostupnost zbozi

Jak hodnotite nasledujici atributy tykajici se orientace
v prodejné a dostupnosti zbozi?

Doplnénost neakcniho zbozi 38,5% 39,1% 14,9%

Doplnénost akéniho zbozi [

Uchopitelnost zboZzi z regalli 30,4% _ | 19,3% ||

Prehlednost zboi v regalech -

Prehlednost umistovani akéniho zbo3 .
Moznost pohybu po prodejné - 31,1% h 10,6% |l
Prehlednost a logiku usporadani prodejny |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Vyborné (1) ®m Velmi dobre (2) ®m Dobre (3) = Dostatecné (4) B Nedostatecné (5) B NemUzu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po spocteni primért hodnoceni jednotlivych kategorii je zfejmé, ze, krom¢ doplnénosti
akéniho zbozi, ptehlednosti a logiky uspotfadani prodejny byly vSechny ostatni faktory
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hodnoceny primérné znamkou lepsi nez velmi dobte (2). Toto hodnoceni je vcelku
kladné, ale navzdory tomu, Ze v prodejné funguje intenzivni dopliovani, hodnoceni
doplnénosti akéniho zbozi dopadlo nejhiie (obr. 65).

Obrazek 65 — Pocet hodnoceni, primér a variabilita hodnoceni piehlednosti prodejny
a doplnénosti zbozi

Pfehlednost a MozZnost Piehlednost | Pfehlednost| Uchopitelnost| Doplnénost | Doplnénost
logika usporadani|pohybu po umistovani zboii v zbozi z regalt |akéniho neakéniho
prodejny prodejné akéniho zbozi (regdlech zbozi zbozi
Poéet hodnoceni 158 158 151 158 157 145 154
Pramér 2,070 1,703 1,947 1,994 1,860 2,303 1,825
vybé&rova smér.odchylks 1,047 0,920 0,937 0,920 0,950 1,050 0,833

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s témito faktory byla stanovena hypotéza He/Ho:

He/Ho: ,,Hodnoceni usporadani prodejny, prehlednosti a doplnénosti zboZi nebude

v priuméru horsi nez 2.

He/Ha: ,,Hodnoceni uspotfddani prodejny, ptehlednosti a doplnénosti zboZzi nebude
v prumeéru horsi nez 2.

Byla testovana pomoci jednovybéroveho t-testu. Nulova hypotéza (viz obr. 66) zde byla
zamitnuta pouze u jednoho aspektu, a priimérné hodnoceni horsi nez 2 se tedy na hladiné
vyznamnosti a=0,05 prokazalo pouze u doplnénosti akéniho zboZi. Z tohoto diivodu by
bylo vhodné, aby se prodejna vice zaméfila na zajisténi dostate¢ného doplnéni akéniho
zbozi, na které dle vySe prezentovanych vysledkl velké mnoZzstvi zakaznika 1 vyckava.
Situace, kdy si pro néj do prodejny jdou a shledaji, Ze neni dostupné miiZze poté negativni
situaci a s ni spojenou nespokojenost zakaznika jesté vice umociiovat a je tedy dulezité

tento problém eliminovat.

Obrazek 66 — Vysledky hypotézy Hs

Jednovybérovy t-test
Hg/Hp: u=2 Hodnoceni usporadani prodejny, pfehlednosti a doplnénosti zboZzi nebude v primeéru horsi nez 2.
He/Hp: p1>2 Hodnoceni uspofadani prodejny, pfehlednosti a doplnénosti zboZi bude v priiméru horsi nez 2.
a=0,05
Pfehlednost a Moznost Piehlednost | Piehlednost | Uchopitelnost | Dopinénost | DopInénost
logika uspoFadani |pohybu po umistovani zbo3i v zboZi z regall akéniho zboZi |neakéniho zboii
Aspekt prodejny prodejné akéniho zboZi |regdlech
Testové kritérium 0,836 -4,062 -0,695 -0,086 -1,847 3,481 -2,611
p-hodnota 0,202 1,000 0,756 0,534 0,967 0,000 0,995
Zavér: HO se nezamitd |HO se nezamita |HO se nezamita|HO se nezamita| HO se nezamita | HO se zamita | HO se nezamita

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Specificka otazka ¢. 18

SOs: ,,Shledavaji zakaznici reklamni prostredky v prodejné jako napomocné ci nikoliv?

S pfehlednosti prodejny se poji ireklamni prostfedky v prodejné, jez by mély

zakaznikiim také s ndkupem a orientaci v prodejné pomahat. Vysledky odpovédi na

dotaznikovou otazku €. 14 znazornuje graf nize, kde lze vidét, ze 17 % respondentt

uvedlo, zZe jim reklama pomaha, 75 % sice nepomaha, ale ani je neobtézuje a 8 % uvedlo,

ze je reklama v misté prodeje obtézuje. Tyto vysledky viceméné koresponduji s vysledky

vyzkumu studie Cesi a reklama (viz piiloha A), kde respondenti reklamu v misté prodeje

oznacili jako spiSe ndpomocnou a neobtézujici. Ze zjisténi plyne, ze v ptipadé prodejny

Tesco Rakovnik jsou reklamy na prodejni ploSe vnimany téz spiSe neutralné, ¢i jako

napomocné a jeji zakaznici nejsou tedy reklamou v misté prodeje nijak vyrazné

pfesyceni.
Obrazek 67 — Napomocnost reklamnich prosttedkt v prodejné

Co si myslite o reklamnich prostredcich v prodejné?

Reklamni prostfedky
mi pfi nakupu
pomahaji
17%

8%

Reklamni prostfedky
mi pfi nakupu
nepomahaji, ale ani
mne neobtézuji
75%

Reklamni prostredky
mi pfi nakupu
nepomahaji, a navic
mne obtézuji

B Reklamni prostfedky mi pfi nakupu nepomahaji, a navic mne obtézuji

B Reklamni prostfedky mi pfi ndkupu nepomahaji, ale ani mne neobtézuji

Reklamni prostfedky mi pfi nakupu pomahaji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Specificka otazka ¢. 19

SOy9: ,Jak zakaznici prodejny dle sSkolniho znamkovani hodnoti persondl, cistotu

prodejny, dostupnost a cistotu nakupnich vozikii a celkovou atmosféru? “

Jednotliva hodnoceni zobrazuje graf niZe, z néjZ lze opét vidét, Ze u otazky v dotazniku

¢. 15 stejné jako u vétSiny piedchozich ptipadl zdkaznici nejcastéji hodnotili zndmkami

la2.
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Obrazek 68 — Atmosféra prodejny, persondl, ¢istota a dostupnost voziki

Jak hodnotite atmosféru prodejny a nasledujici atributy
tykajici se Cistoty a persondlu v prodejné?

Celkovou atmosféru v prodejné 33,5% 32,9% 23,6% ||
Cistotu nakupnich vozika 29,2% 35,4% 26,1% ||

I 50,7 [ 27,37% [ ,3%

Dostupnost nakupnich vozik(

Cistotu prodejny ]

Ochotu a pfistup personalu 1

Rychlost obsluhy u pokladen ]
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Vyborné (1) m Velmi dobre (2) m Dobfe (3) = Dostatecné (4) m Nedostatec¢né (5) B NemUzu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Spocteny pramér na nasledujicim obrazku ukazuje, ze nejhorsi hodnoceni bylo v ptipadé

rychlosti obsluhy u pokladen, kde je ale také nejvétsi variabilita hodnoceni. Druhé

nejhorsi hodnoceni bylo shledano u €istoty nakupnich voziki.

Obrazek 69 — Pocet hodnoceni, primér a variabilita hodnoceni atmosféry, personalu,
Cistoty a dostupnosti vozika

Rychlost obsluhy u |Ochota a pfistup Cistota Dostupnost Cistota ndkupnich |Celkova atmosféra
pokladen personalu prodejny  |nakupnich voziki  |vozikd prodejny
Poéet hodnoceni 154 143 150 156 157 152
Priimér 2,338 1,881 2,000 1,500 2,121 1,993
Vybérova smér.
odchylka 1,110 0,982 0,897 0,723 0,950 0,910

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V souvislosti s témito faktory byla stanovena posledni hypotéza H7/Ho:

H7/Ho: ,,Hodnoceni personalu, Cistoty prodejny, dostupnosti a Cistoty nakupnich

vozikii a celkové atmosféry v prodejné nebude v priiméru horsi nez 2.

H7/Ha. ,,Hodnoceni personalu, Cistoty prodejny, dostupnosti a ¢istoty nakupnich vozika

a celkové atmosféry v prodejné bude v praméru horsi nez 2.*

Pticemz zde doslo k zamitnuti nulové hypotézy pouze u rychlosti obsluhy u pokladen

(obr. 70), kde se prokéazalo, Ze primérné hodnoceni je vyssinez 2 i piesto, Ze zaméstnanci

jsou v prodejné Skoleni tak, aby mohli v ptipad¢ tvorby front ihned zasdhnout.
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Obrazek 70 — Vysledky hypotézy Hy

Jednovybérovy t-test
H,/Hg: 1=2 Hodnoceni personalu, gistoty prodejny, dostupnosti a Cistoty ndkupnich vozik( a celkové atmosféry v prodejné nebude v priméru horsi nei 2.
H,/H,: u>2 Hodnoceni persondlu, Cistoty prodejny, dostupnosti a Cistoty nakupnich vozikl a celkové atmosféry v prodejné bude v priméru horsi nez 2.

a=0,05

Rychlost obsluhy u |Ochota a pfistup Cistota prodejny|Dostupnost Cistota nakupnich |Celkové atmosféra
Aspekt pokladen personalu nakupnich vozika  |vozik( prodejny
Testové kritérium 3,776 -1,447 0,000 -8,639 1,597 0,089
p-hodnota 0,000 0,925 0,500 1,000 0,056 0,535
Zavér: HO se zamitd HO se nezamitd | HO se nezamitd | HO se nezamita HO se nezamitd HO se nezamitd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

6.3 Doporuceni na zlepSeni

Dle provedené analyzy a vysledkt dotaznikového Setieni lze usoudit, Ze prodejna nastroje
marketingu ndlezité uplatiiuje a zohlediiuje i témet veskeré zminéné teoretické zasady,
které jsou s nimi spojeny. Zakaznici vybrané faktory prodejny hodnoti v dotaznikovém
Setfeni vesmes prevazné velmi pozitivné, nicméné aby vysledky poskytovaly piesnéjsi
obraz orealité¢, bylo by tieba dotaznikové Setfeni realizovat 1 v souvislosti
s konkuren¢nimi prodejnami, aby se vysledky primérnych hodnoceni daly porovnat,
v ¢emz spociva jeho omezeni. Dle provedené analyzy lze prodejné navrhnout také urcita

doporuceni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, zZe zakaznici hodnotili moZnost vybéru u sortimentu
ovoce a zeleniny, masnych vyrobkll, a masa, dribeze a ryb v priméru zndmkou horsi
nez 2. Prodejna by tedy v této oblasti mohla realizovat dal$i vyzkumné Setieni, které by
se zabyvalo zjisténim, jaké konkrétni vyrobky zde zakaznici postradaji, a na zéklad¢é
vysledkl poté zvazit jejich doplnéni.

Hodnoceni hors$i nez 2 bylo v pfipadé ovoce a zeleniny prokdzano i ve spojeni s jejich
kvalitou a Cerstvosti, pfi¢emz navrhem na feSeni této situace je zvySeni kazdodennich
kontrol vystaveného zbozi v této sortimentni kategorii. V ptipad¢ kusti odpovidajicich
jiz spiSe druhé jakosti je z klasického sortimentu prodejna sice vyfazuje a nabizi u nich
vyhodnéjsi cenu, ale bylo by prospésné zvysit v ptipad€ této Cinnosti jeji intenzitu.
Vyhodnou cenu by mohla zaroven komunikovat tak, ze kdyz se zakaznik rozhodne pro
koupi tohoto zbozi druh¢ jakosti, zabrani plytvani a ovoce ¢i zeleninu ,,zachrani pred
vyhozenim®. Plytvani by se tak mohlo skute¢né eliminovat, a navic by toto opatieni

mohlo byt ndpomocné i ke sniZzeni negativniho vnimani kvality a Cerstvosti.

Dale zanalyzy vyplynulo, Ze v ptipad¢ zakaznikl, ktefi nekupuji privatni znacky,

pfevazuje jako divod pro toto rozhodnuti nedivéra v jejich kvalitu, coz mize byt
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zpisobeno tim, Ze tyto znacky byly ptivodné obecné zavedeny jako ekonomické. Autorka
tedy navrhuje pii komunikaci privatnich znacek vice zdiiraznovat jejich kvalitu a zvazit
moznost realizace ochutnavek téchto produkti pfimo na prodejné, kterou by dle
dotaznikového Setieni vétSina zékaznikii 1uvitala. Tento navrh miize byt napomocen
k odbourani pochybnosti o kvalité privatnich znacek, anavic vést 1 ke zvySeni

povédomi o nich.

Déle bylo prostiednictvim analyzy zjiSténo, Ze vétSina zdkaznikl, ktefi nevlastni
veérnostni karticku Clubcard, se tak rozhodla proto, Ze ji neshledava vyhodnou.
Zakaznici, ktefi ji vlastni, ale nevyuzivaji ¢i vyuzivaji pouze obcas, uvadéli zase jako
nejcastéj$i diivody nedostatek informaci a opomenuti ji pouzit. Zde by mohlo jako
zlepsujici opatieni poslouzit zvySeni komunikace vyhod Clubcard pfimo na prodejné
a k cenovkam produktii ptidat stejny symbol znacici vyhodnéjsi cenu v ptipadé pouziti
Clubcard tak, jako je to vyuzivano i v letdcich. Dale by autorka doporucila zintenzivnit

pFipominani pouziti a nabizeni zalozeni Clubcard personalem prodejny.

Z analyzy v prodejné bylo také zjisténo, ze je zde ve velmi malo ptipadech vyuzivano
cross merchandisingu, ktery pomaha k pohodlng&jsimu nékupu zdkaznikli. Vzhledem
k tomu by autorka doporucila jeho §irsi vyuzivani a aplikovat ho dale napt. u lahtidek
v podobé¢ koteni a marinad, k sortimentu mléka pfidat brcka ochucujici mléko a granko,

k sortimentu ¢isticich prostredkil pfidat navésné aplikace s mycimi houbickami apod.

Prodejné Ize téZ navrhnout $ir$i vyuziti svételnych zvyraznéni, protoZe se svétlem takika
nepracuje. Vhodné by ho bylo vyuzit naptiklad v oblasti, kde vystavuje své exkluzivni
privatni znacky. Celkové osvétleni je poté spiSe do zlutych podtont, které by autorka
doporucila nahradit svétlem do modrych toéni, jez by podpotilo bd€lost jak zakaznik,
tak zaméstnancli. Zakaznici v prostfedi prodejny hodnotili také cistotu nakupnich
voziki, kde bylo shleddno mirné horsi hodnoceni a z tohoto diivodu autorka doporucuje

provést jejich vyciSténi a nasledné zavést pravidelné kontroly jejich stavu.

V souvislosti s dostupnosti vyrobkil navzdory tomu, Ze v prodejné funguje dopliovani
zbozi v podstat¢ 24 hodin denné a pravidelné téméf kazdodenni zasobovani bylo
z dotaznikového Setieni zjisténo u doplnénosti akéniho zbozi hodnoceni v priméru horsi
nez 2. Zde by bylo vhodné vice se zaméfit na planovani dodavek akéniho zbozi

a instruovat persondl tak, aby se na néj pii doplnovani soustiedil vice.
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Déle bylo hodnoceni horsi nez 2 prokazano i u rychlosti personalu na pokladnéach, kdy
dle pozorovani prodejna vyviji ve Spickach maximalni Gsili a ve vétsin¢ ptipadl jsou
v provozu vSechny pokladny. Mensi nakupy odbavuje ve frekventovanych situacich i na
samoobsluznych pokladnach ¢i na informacich. Tento problém by bylo tedy mozné fesit
prostfednictvim zavedeni systému Scan and Shop, ktery jiz na nékterych prodejnach
Tesca funguje a umoziuje zaplaceni ndkupu, aniz by ho musel zédkaznik na pokladné
vyndavat, ¢imz se uSetii Cas. V situacich, kdy se stane, Ze pokladny nebudou ve Spicce
pln¢ obsazené, coz je v prodejné, jak bylo jiz zmin€no ale velmi ojedin€lé, lze pro
zmirnéni pfipadného negativniho vnimani a pocitu, ze se prodejna nesnazi navrhnout
feSeni prostfednictvim in-store rozhlasu, ve kterém se vyhlasi, ze pokud dochazi k tvorbé
front a nejsou v provozu vSechny pokladny, mize si zdkaznik vyzvednout jako omluvu
na informacich mensi finan¢ni ¢astku (kupon, slevu na nakup). Toto jiz praktikuje napft.

Kaufland, ktery v tomto ptipadé nabizi SOK¢ slevu na nakup.

Z analyzy bylo dale zjisténo, ze v prodejné¢ persondl veénuje velké mnozstvi Casu
¢innostem souvisejicim s pieceniovanim, ktery by mohl byt uSetien pomoci zavedeni

elektronickych cenovek, coz by zaroven pomohlo eliminovat 1 pfipadné chyby v cenéch.

93



Z.aveér

Diplomova prace se zabyva tématem ,,Marketing maloobchodu vybrané firmy* aje
konkrétné¢ zamétfena na nastroje rozsSifeného marketingového mixu, které spole¢nosti
vyuzivaji k ovliviiovani a maximalnimu uspokojeni zakaznik1, jez je v dnesni dobé diky
velké konkurenci v oblasti maloobchodu a doznivajicim disledkim pandemie covid-19
stale naro¢néjsi.

Cilem prace je analyzovat praktické vyuZivani nastroji marketingového mixu
a uplatiiovani vybranych zasad a principii, jez jsou snimi spojeny v konkrétni
prodejné. Analyza provedena pozorovanim piimo na prodejn¢ Tesco Hypermarket
Rakovnik ptedstavuje zasadni ¢ést této prace, piicemz vétsi pozornost je zde vénovéana
komunikaci v misté prodeje. Analyzu dopliuji o zdkaznicky pohled na vybrané
analyzované nastroje také vysledky dotaznikového Setfeni a dal$i potfebné informace

a materidly, které byly poskytnuty managementem prodejny.

Z poznatkl zjisténych z provedené analyzy vyplyva, ze prodejna jednotlivé néstroje
marketingového mixu vyuziva velmi aktivné a ndlezit¢ zohlednuje téz vétSinu zasad
a principui s nimi spojenych. V celkovém shrnuti autorka tedy hodnoti marketingové
aktivity velice kladné. Zejména Ize ocenit predevsim aktivni praci se sortimentem a jeho
pravidelné obménovani. Prodejna také vyuziva pestie forem podpory prodeje pro
naldkani zékaznikl, jez jsou poté v prostiedi prodejny umocnény komunikaci v misté
prodeje, ktera je ve vétsing piipadd dle analyzy uplatiovana vhodné dle prislu$nych
zasad a principu tak, aby mohla v poslednim moZzném momenté¢ na zdkazniky pusobit
co nejefektivnéji. V prodejné je kladen diiraz na to, aby byl pro zdkazniky nakup co
nejpiijemnéjsi, k cemuz zde vhodné napomaha také jeji atmosféra, uspofadani i personal.
Ocenit Ize 1 aktivni vyjednavani s dodavateli, prostfednictvim kterého se spolecnost snazi

v momentalni dob¢ zdrazovani udrzet ve svych prodejnach ptijatelnou cenovou hladinu.

Piinosem prace by mélo byt pfedevsim ziskani detailnéjSiho pohledu na problematiku
marketingovych néstrojii a pochopeni ucelu a souvislosti pfi jejich uplatiovani v praxi.
Na zakladé poznatkli z analyzy jsou dale navrzena také urcita doporuceni v oblastech,
které se jevily dle analyzy jako problematické. Tato doporuceni se tykaji mimo jiné
konkrétnich opatfeni v oblasti sortimentu, komunikace privatnich znacek, vérnostni
karty Clubcard ci dalSich organizac¢nich doporuceni, ktera mohou byt nasledné piredana

vedeni prodejny.
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Piiloha A: Deklarovana pomoc informaci z reklamy

Deklarovana pomoc informaci z reklamy

Vibec nepomahaji

7%

Velmi mi pomahaji
8%

Spise nepomahaji

11%

Nevi, bez odpovédi
1%

Spise pomahaji
41%

Ani, ani
32%

B Velmi mi pomahaji B SpiSe pomahaji H Ani, ani
™ Nevi, bez odpovédi  m Spise nepomahaji W Vibec nepomdahaji

Zdroj: MediaGuru (2020), zpracovano autorkou



Priloha B: RozloZeni budovy

SLUZBY A OSTATNI ZDRAVI A KRASA RESTAURACE A KAVARNY
KVETINY FLAMENGO 5 | LEKARNA DR. MAX N mymy FasTFOOD
BN realoTaBAK 6 | VICKY NAILS W CESKA ZMRZLINA

I PREDIKATNI VINA

ZLATNICTVA, BIZUTERIE A HODINKY
7 | SILVER PARADISE
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(] viKuP LARVI [=) MAKUPNIVOZIKY [wJ ToALETA
(8] SAMOOBSLUZNE POKLADNY (i) TESCOINFORMACE
BANKOMAT ¢S () UsCHoVNA

Zdroj: Pasaze-TESCO.cz (2016)



Piiloha C: Diivody pro nevyuZivani vérnostnich karet

Proc néktefi zakaznici fetézch nevyuzivaji jejich vérnostni karty?

Karta mi nebyla nabidnuta [ 24%
O vémostnim programu nevim _ 20%
Nenapadlo mé to _ 17%

Dosud jsem nemél/a na zfizeni
Sl . s

Nebavi mé sbirani boda [ 4%

0% 10% 20% 30%

Zdroj: Nadaska (2017)
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Piiloha D: Nejfrekventovanéjsi mista

Proéli

MIééné wyrobky 1 59%
MI&éné wyrobky 2 56%
Instatni potraviny a ochucovadl 54%
Pokladny 2 539
Akéni zona 2 51%
Drogerie 2 A2%
Sladkosti 41%

Zdroj: POPAI (2010)



Priloha E: Planogram sekce alkoholickych napoji

NejdraiZii zhoii

Nejlevné&jsi zboii

Zdroj: Tesco Hypermarket Rakovnik (2022), zpracovano autorkou



Piiloha F: Plinek vnitiniho uspoiadani prodejny
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Priloha G: Dotaznik

Vézeni respondenti,

dokoncuji studia na Zapadoceské univerzité v Plzni a chtéla bych Vas pozddat o vyplnéni kratkého
dotazniku. Odpovédi jsou anonymni a budou posléze zpracovany pro ucel kvalifikacni prace tykajici se
maloobchodniho marketingu. Dotaznik je urcen pro osoby, které jsou zdkazniky prodejny Tesco
Hypermarket Rakovnik a jsou star$i 18ti let. Obsahuje celkem 15 otdzek a zabere cca 5 az 10 minut.

Pfedem moc dékuji za Vas cas.
Nasledujici otazku hodnot’te prosim dle skolniho znamkovani:

1 - vyborné, 2 — velmi dobi‘e, 3 — dobte, 4 — dostate¢né, 5 — nedostate¢né. Pro ptipady, kdy dany aspekt
nemuzete hodnotit, napf. z divodu, ze jej nekupujete/nevsimate si ho, mizete volit odpovéd ,,NemuZu
hodnotit*.

1. Jak hodnotite moZnost vybéru v nasledujicich kategoriich?

Trvanlivé potraviny 1 2 3 4 5 Nemuizu hodnotit
Drogerie 1 2 3 4 5 Nemuizu hodnotit
Nealkoholické napoje 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Alkoholické népoje 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
Mrazené potraviny 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
Maso, driibez a ryby 1 2 3 4 5 Nemtizu hodnotit
Mlécné vyrobky 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
Masné vyrobky 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Chléb-pecivo 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Ovoce-zelenina 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit

2. Myslite si, Ze v diisledku bohatosti sortimentu v této prodejné je Vas nakup zdlouhavy?
Ur¢ité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne

3. Jak hodnotite kvalitu a ¢erstvost v nasledujicich kategoriich? Hodnot'te stylem $kolniho
znamkovani (1 — vyborng, 2 — velmi dobfe, 3 — dobie, 4 — dostate¢né, 5 — nedostatecn¢).

Chléb-pecivo 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
Ovoce-zelenina 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
Masné vyrobky 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit

4. Kupujete zboZi pod privatnimi znackami Tesca?
[J Ano
[JNe
[J Nevim, co to je

5. Z jakého diivodu privatni znacky nekupujete? (Tato otazka se v elektronickém dotazniku
zobrazovala pouze respondentim, kteri odpovédeli na predchozi otazku ,,ne*.)
[1V prodejné jsem je nezaregistroval/a
(1 Pochybuji o kvalité tohoto zbozi
[ Prili$ vysoka cena
[1Jiny divod



6. Uvital/a byste moZnost ochutnavek privatnich znac¢ek piimo v prodejné?
[J Ano
[JNe
[1 Nevim

7. Jak hodnotite celkovou cenovou hladinu a celkovou cenovou hladinu v poméru s kvalitou?
Hodnot'te stylem Skolniho zndmkovani. (1 — vybornég, 2 — velmi dobie, 3 — dobfe, 4 — dostatecné,
5 — nedostate¢né).

Cenova hladina v poméru 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
s kvalitou zbozi

Celkova cenova hladina 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
8. Vyckavate cilené na slevy néjakych konkrétnich produkti, které v prodejné za plnou cenu
nekupujete?
Ano Ne
9. V pripadé, Ze jdete do prodejny vyloZené kviili slevam nékterého zboZi, realizujete zde rovnou
cely nakup véetné nezlevnénych polozek?
Ano Ne Jak kdy
10. Jak ¢asto vyuZivate Tesco Clubcard? (V elektronickém dotazniku vytvoreném pro dotazovani
s tabletem a pres socialni sité se nasledujici dvé otazky zobrazovaly podle odpovédi na tuto otdzku.)
[] Vlastnim ji, ale nevyuzivam
U Vzdy
[J Obcas

[J Nevlastnim ji

11. Pokud karti¢ku viibec nevlastnite, z jakého divodu?

[J Nemam o ni zajem

[J Nejsem presveédcen o jeji vyhodnosti
[1Nemam o ni dostatek informaci

[J Jiny didvod

[J Prodejnu navstévuji prilezitostné

12. Pokud karti¢ku vlastnite, ale nevyuZivate, nebo vyuZivate jen ob¢as, z jakého divodu?

[ Nejsem presvédcen o jeji vyhodnosti
[1 Nemam o ni dostatek informaci

[J Zapominam ji pouzit

[1 Prodejnu navstévuji piilezitostné

[J Jiny dtvod



13. Jak hodnotite nasledujici atributy tykajici se orientace v prodejné a dostupnosti zboZi?
Hodnot'te stylem Skolniho zndmkovani (1 — vybornég, 2 — velmi dobie, 3 — dobte, 4 — dostatecné,
5 — nedostate¢né).

Doplnénost neakéniho zbozi 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
Doplnénost akéniho zbozi 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit
Uchopitelnost zbozi z regali 1 2 3 4 5 Nemiizu hodnotit
Prehlednost zbozi v regalech 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
Prehlednost umistovani 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
akéniho zbozi

Moznost pohybu po prodejné 1 2 3 4 5 Nemiizu hodnotit
Ptehlednost a logiku 1 2 3 4 5 Nemtzu hodnotit

usporadani prodejny

14. Co si myslite o reklamnich prostiedcich v prodejné?
[ Reklamni prostfedky mi pfi nakupu pomahaji
[1 Reklamni prostiedky mi pii nakupu nepomahaji, ale ani mne neobtézuji
[ Reklamni prostfedky mi pfi nakupu nepomahaji, a navic mne obtézuji
15. Jak hodnotite atmosféru prodejny a nasledujici atributy tykajici se Cistoty a personalu

v prodejné? Hodnot'te stylem Skolniho zndmkovani (1 — vyborné, 2 — velmi dobite, 3 — dobfe,
4 — dostate¢né, 5 — nedostatecng¢).

Celkovou atmosféru v prodejné 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Cistotu nakupnich vozik® 1 2 3 4 5 Nemuzu hodnotit
Dostupnost nakupnich vozikia 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Cistotu prodejny 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Ochotu a ptistup personalu 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit
Rychlost obsluhy u pokladen 1 2 3 4 5 Nemizu hodnotit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Abstrakt

Knotova, T. (2022). Marketing maloobchodu vybrané firmy. [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: rozsifeny marketingovy mix, maloobchodni firma, marketingové néstroje,

komunikace v misté prodeje

w I

Predmétem diplomové prace je analyza nastroji rozSifeného marketingového mixu
v maloobchodni prodejné. V prvni casti prace je provedena literarni reSerSe, jez
pfedstavuje jednotlivé néstroje marketingového mixu a nimi spojené vybrané zasady
jejich vhodného vyuzivani. Hlavni ¢asti prace je analyza praktického uplatiiovani téchto
nastrojii, provedend pozorovanim v prodejné¢ Tesco Hypermarket Rakovnik, pfi¢emz
nejveétsi pozornost je zde vénovana komunikaci v misté prodeje. Analyza je doplnéna
dotaznikovym Setfenim zaméfujicim se na vnimani vybranych analyzovanych néstroji
marketingu z pohledu zakazniki v této prodejné. Ziskané poznatky jsou nasledné shrnuty
a prace vyustuje doporucenimi, jez by mohly ptispét ke zvySeni efektivity jednotlivych

nastroji.



Abstract

Knotova, T. (2022). Retail marketing of a chosen company. [Master’s Thesis, University
of West Bohemia].

Key words: extended marketing mix, retail company, marketing tools, point-of-sale

promotion

The subject of this thesis is to analyse tools of extended marketing mix in a retail store.
First part of the thesis is focused on literature overview, which presents various tools of
marketing mix and selected principles of their appropriate use. Main part of this thesis
presents practical application of these tools, as performed by observing. Tesco
Hypermarket Rakovnik store, while most of the attention is given to communication at
the point of sale. The analysis is supplemented by a questionnaire survey focusing on the
perception of selected marketing tools from the perspective of a customer in this store. In
the final part of the thesis, results of the analysis are summarized and used to form several
recommendations, which could potentially lead to more efficient use of the individual

tools.



