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Uvod

K nejvétsimu rozmachu maloobchodnich prodejen doslo v 90. letech 20. stoleti, kdy
zadaly v Ceské republice lokalné pisobit obchodni fetdzce. Hlavnim cilem byl zisk,
jehoz vyse byla pfimo zavisla na ziskani a nasledném maximalnim uspokojenim potieb

téchto zakaznik.

Ve 21. stoleti, s ohledem na konkuren¢ni prostiedi, se vlivem modernich technologii,
rostouci sily konkurence a meénicich se preferenci strhl jesté vétsi boj o zakazniky.
Z téchto duvodu spoleCnosti zacaly mnohem vice vyuzivat nastroju a metod
marketingu, které mohou ve velké mife ovliviiovat faktory a preference jednotlivych

zakazniki, a to at’ stavajicich, tak potencidlnich.
Tématem diplomové prace je uplatnéni marketingovych nastroji v maloobchodé.

Hlavnim cilem préace je analyzovat a nasledné zhodnotit miru uplatnéni konkrétnich
marketingovych nastroju, které jsou vyuzivany maloobchodnimi fetézci, aby ovlivnily a

uspokojily své zékazniky.

Prace je rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na piedstaveni jednotlivych pojmi. Pfedstavuje
marketing, marketing maloobchodu a nejpouzivanéjsi nastroj marketingovy mix. Tyto
pojmy byly z velké ¢asti Cerpany z odborné literatury a pomohou 1épe pochopit danou
problematiku. V nasledujici kapitole je ptedstaven navrh marketingového vyzkumu,

véetné jeho pilotaze a ¢asového harmonogramu.

Prakticka ¢ast se vénuje predstaveni jednotlivych vybranych maloobchodnich fetézct,
véetn¢ analyzy jednotlivych nastroji, které dané prodejny obou fetézci vyuzivaji.
Soucastn¢ je provedeno dotaznikového Setfeni, zaméfené na zkoumani postojl
stavajicich zakaznikd na jiz zminéné nastroje, jehoz vystupy jsou posléze zaznamenany
a analyzovany v programu kancelafského baliku Microsoft Excel, prostfednictvim

kontingen¢nich tabulek.

V zavéru prace je predstaveno shrnuti vysledkii vyzkumu obou maloobchodnich

fetézcd, véetné moznych navrhl a doporuceni, kterd by dle autora mély prodejny zvazit.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

Podstatou této uvodni kapitoly je obeznamit ¢tenare s pojmem marketing a nastrojem
marketingovy mix, ktery slouzi k analyze vSech faktor dané spolecnosti, jimiz Ize

ovlivnit chovani, pfani a potieby zakaznik.
1.1 Definice a vyznam marketingu

V dnesni dobé¢ Ize marketing vnimat mnoha riznymi zpusoby, a to nejen ve smyslu

prodeji a reklamy, jako tomu byvalo dfive.

Dle Kotlera a kol. (2004) by mé&l byt marketing chapan ve smyslu uspokojovani potieb
zakaznikl. Tento vyrok rovnéz potvrzuje Zamazalova (2010), kterd tvrdi, ze klicovym
bodem pro jakékoliv marketingové Gvahy a snahy, néasledovany marketingovymi

rozhodnutimi, by mél byt zadkaznik.

Po prozkoumani dalSich definic marketingu lze marketing univerzaln¢ dle autora
prelozit jako soubor cCinnosti, urenych k ptedvidani, identifikaci, stimulaci a

uspokojovani potieb zakazniki.
1.2 Marketingovy mix

Marketing vyuzivad sadu nastroji definovanych jako marketingovy mix. Kotler a
Armstrong (2004) popisuje jeho vyznam nasledovné: ,,Marketingovy mix se sklada ze

V§eho, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu®.
Zakladem tohoto nastroje jsou Ctyfi proménné, zndmé jako ,,Ctyfi P*:
e Product - samotny vyrobek spole¢né s faktory, které ovliviuji koupi,
e Price - hodnota vyjadifena v penézich,
e Place - misto prodeje, distribuéni cesty,
e Promotion - komunikace jak se zakazniky, tak i s trhem.

Barta a kol. (2009) zminuji, ze, aby byl marketingovy mix co nejucinngjsi, musi vyuzit
takovou kombinaci vSech proménnych, aby zakaznikovi byla poskytnuta maximalni

hodnota a splnény firemni marketingové cile.
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2. Marketing maloobchodu

Jelikoz byly v ptedchozi kapitole dostateéné popsany specifika oblasti marketingu, tato
kapitola se zaméfi na marketing v oblasti maloobchodu, pod ktery lze zatadit
podkapitoly tykajici se specifického marketingového mixu pouzivaného v

maloobchodnim odvétvi.
2.1 Marketingovy mix maloobchodu

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi kapitole, zakladni marketingovy mix se sklada ze 4

proménnych 4P.

Kromé téchto 4 proménnych je mozné se setkat s rozsifenym marketingovym mixem,
ktery je doplnén v ptipadé maloobchodu o dal$i 3 proménné, kterymi jsou Lidé, Procesy

a Materidlni prostfedi. Tento mix je zndm jako marketingovy mix 7P.

Obrazek 1: Marketingovy mix 7P

Zdroj: cs.wikipedia.org, 2020

Jednotlivé proménné, které tento marketingovy mix tvoii, budou detailnéji rozebrany

v nasledujici podkapitole.
2.2 Prvky marketingového mixu v maloobchodé

2.2.1 Produkt

Foret (2011) popisuje produkt jako ,,vSe, co lze na trhu nabidnout k vyvolani zajmu,
upoutani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotiebe, a co umozni uspokojit
potieby a pfani ostatnich. Patfi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky a jiné.*
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix_slu%C5%BEeb

Dle Srpové a Rehote (2010) miiZe jit o:
e materialni véci — suroviny, materialy a polotovary,
e sluzby — poradenskeé, stravovaci, ubytovaci, bankovni, zdravotnické,
e 0soby a organizace — umélci, sportovci nebo politické strany, kluby,
e myslenku - boj proti drogdm, ochrana zivotniho prostiedi,
e misto — pobyt.
Vrstvy produktu
Z marketingového hlediska je produkt tvoien ze tii vrstev:
e Jadro produktu - hodnota ¢i uzitek, ktery produkt p¥inasi danému zakaznikovi,

e Fyzicky produkt - vlastnosti produktu, kterymi se od sebe jednotlivé vyrobky lisi
(chut, barvu, vzhled, obal atp.),

e Rozsiteny produkt - doplikové sluzby, které produkt doprovazi a posiluji pozici

dané znacky (pojiSténi, poradenstvi, servis atp.).
Sortiment

S ohledem na dané téma diplomové prace je nutné se také zminit o sortimentu, jelikoz

maloobchodni spole¢nosti produkty nevyrabi, ale pouze je prodavaji svym zakazniktim.

Zamazalova (2010) popisuje sortiment jako ,,souhrn vSech vyrobki, které podnik nabizi

trhu®.

Sortiment je tvofen vyrobkovymi fadami, které maji spole¢nou urcitou technologii,
specifickou potiebu, typ produktu ¢i konkrétni segment. Vyrobkova tada je pak dale
tvofena jednotlivymi poloZzkami konkrétnich vyrobkd.

S timto pojmem dale souviseji pojmy iika a hloubka. Sitka je uréena poétem skupin
vyrobku, které je vyrobce schopen nabizet k prodeji, a hloubka je definovana jako pocet
variaci vyrobki v ramci kazdé vyrobkové skupiny.

Dle Zamazalové (2009) by se pii rozhodovani o zatazeni produktu do sortimentu

obchodnik mél orientovat podle n€kolika kritérii:

e znameé ¢i renomované znacky,
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e levné vyrobky (tzv. lakadla),
e privatni vyrobky.
Privatni znacky

Dle Barty a kol. (2009) vlastnimi maloobchodnimi znackami lze chépat produkty, u
kterych se dany vyrobce vzdava své vlastni znacky ve prospéch maloobchodniho

fetézce.

Tyto znacky jsou vyrobeny vzdy pro konkrétni maloobchodni fetézec supermarket

nebo hypermarketd, a jsou tedy svym zptisobem unikéatni.

Produkty vlastni znacky byvaji zpravidla levnéjsi, a to 1 v piipadech, kdy kvalita téchto

znacek je srovnatelna s nékterymi znackovymi produkty.
Zamazalova (2009) podle kvality a ceny rozd¢€luje privatni znacky na tii typy:
e ekonomické - charakteristické nejniz§i moznou cenou,
e standardni - znackové produkty za niz$i ceny,
e specialni - znacky pro urcity typ produktu.
Co se ty€e vyhod privatnich znacek, dle Zamazalové (2010) 1ze jimi chépat:
e odliSeni od konkurence,
e  moznost prodeje s nizsi cenou neZ konkurence,
e dlouhodobé vztahy s odbératelem,
e zjednodusuji distribuci, resp. prode;j.

Detailnéji se vyhodami a nevyhodami pouzivani privatnich znac¢ek zabyval Barta a kol.

(2009), ktery se zaméfil jak na vyrobce, tak na obchod 1 zdkaznika:
Vyhody pro vyrobce

e nemusi investovat do propagace téchto znacek,

e  malé riziko pfi prodeji,

e zvySeni podilu téchto znacek na trhu,

e  smluvné zaruCeny odbyt téchto vyrobkl do maloobchodniho fetézce.
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Nevyhody pro vyrobce
e potlacovani pivodni znacky z pohledu jejiho budovani,
e nizka rentabilita téchto znacek,
e nizké moznosti inovace znacek,
e snizeni prodeje ptivodni znacky.
Vyhody pro obchod
e rozsifeni nabidky o tyto znacky,
e vyhodné finanéni podminky pro obchod pii ndkupu,
e vhodné zaméfeni na cenové orientované zakazniky.
Nevyhody pro obchod
e naklady na propagaci téchto znacek nese obchod, nikoli vyrobce,
e snizeni prodeje ostatnich znacek v rdmci dané komodity,
e moznost snizeni image firmy u zakaznikd.
Vyhody pro zkaznika
e rozsifena nabidka,
e vyhodnéjsi cena,
e snadna orientace pii nakupovani — typicky design obalu.
Nevyhody pro zdkaznika
e riziko asociace (nizka cena = nizka kvalita),
e moznost negativniho vnimani firmy z pohledu image,

2.2.2 Cena

Cena piedstavuje hodnotu dané sluzby nebo vyrobku pro zdkaznika. Spole¢nosti museji

tedy stanovit danou cenu na zakladé toho, kolik je dany zakaznik ochoten za dany

vyrobek zaplatit. V praxi plati, Ze niZ$i cena pfevazné vzbuzuje zajem o zbozi, zatimco

vy$8i cena zakazniky spiSe odrazuje. Je proto potieba urcit takovou hladinu ceny, Kterd

neni ani moc nizka a ani moc vysoka.
14



Chovani zakaznikt vSak neovliviuji pouze ekonomické faktory, ale také psychologické

(z4my, nazory, zvyklosti atp.) a socialni (pfijem, vzdélani atp.).

Zakladni vysi ceny lze uréit pomoci metody 3C, kterd pii vypoctu vyuziva nasledujici

proménné (Kralova, 2014):
e Cost - nakupni cena, v¢etné vydaji na dopravu, administrativu, energie atp.,
e Competition - zohlednéni cenové strategie konkurence,
e Customers - rozhodnuti zdkazniki, zda si nabizeny vyrobek koupi, ¢i nikoliv.

Druhou pouzivanou metodou pro stanoveni ceny je tzv. metoda ndkladovd, ktera pfi
vypoctu vychéazi ze souctu nakladi na ndkup vyrobku a ziskové pfirdzky. Ziskovou
prirazku, resp. obchodni marzi, mizeme popsat jako néklad, ktery prodejce vynalozi,

aby mohl dané zbozi nabizet. (Zamazalové, 2009)
Slevy
S pojmem cena souvisi také poskytovani slev, které 1ze rozlisit na:
e  mnozstevni,
e sezonni,
e propagacni,
e hotovostni.

Z casového hlediska se nejcastéji slevy poskytuji na kratké obdobi a vyuziva se snizena
cena u jednoho konkrétniho vyrobku. Hlavnim divodem toho je, aby tim prodejny

ptilakaly zakazniky ke koupi i dalSich vyrobkd.
2.2.3 Misto

Mistem lze chapat zpisoby ¢i cesty, jak dostat produkt od vyrobce ke kone¢nému

spotiebiteli a zaroven ho efektivné prodat ve svych prodejnach.

V soucasnosti vétSina vyrobcl neprodava své produkty piimo kone¢nému spotiebiteli,

ale vyuzivaji tzv. zprostiedkovatele, jiz zabezpec€uji rizné funkce a maji rizna jména.

Na nasledujicim obrazku jsou ptedstaveny vysledky prizkumu spole¢nosti Mastercard,
ve kterych je uvedeno deset nejcastéjSich faktort, které ovlivituji volbu nakupniho

mista.
15



Obréazek 2: Vysledky vyzkumu spole¢nosti Mastercard
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Zdroj:retailnews.cz, 2018

Nejvétsi roli ve vybéru hraje pravé poloha prodejny. Proto jsou vétSinou stavény ve

vét§ich meéstech.

Déle také obchodnici museji pfi rozhodovani o umisténi prodejny brat v tivahu velikost
a forméat daného maloobchodu. Pokud se tedy stavi vétsi maloobchodni jednotky, voli
se stavebni plocha na okrajich mést, nejlépe v bezprostiedni blizkosti dulezitych
silnicnich a dalni¢nich tahd. Naopak v ptfipadé, kdy se jedna o stavby menSich

maloobchodnich jednotek, se voli vystavba uvniti mést nebo obydlenych sidlist’.
2.2.4 Komunikace

Dle Kotlera a kol. (2013) je marketingova komunikace ,, prostiedkem, kterym se firmy

snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele *

Dle Prikrylové a Jahodoveé (2010) mizeme jako hlavni cile marketingové komunikace

chépat:
e sdéleni informaci,
e vytvofeni a stimulovani poptavky,
e odliseni produktu od konkurence,
e stabilizaci obratu,
e zlepSeni image spolecnosti,

e vybudovani a udrzovani znacky,
16



e zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku.

V piipadé této diplomové prace budou vybrany pouze nékteré nastroje, které poslouzi k
vypracovani praktické casti. Konkrétné¢ se bude jednat o reklamu, podporu prodeje,

public relations, pfimy marketing a POP/POS materialy, které spolecnosti vyuzivaji.
Reklama

Dle Zamazalové (2009) je reklama jednou z nejpouzivanéjSich a zaroven nejznaméjsich

nastroji marketingové komunikace.

Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy spole¢nosti oslovuji své soucasné a
zarovein potencionalni zdkazniky. Hlavnimi cili je informovat a presvédcit spotiebitele o

uziteCnosti produktii a sluzeb.

Aby byla maximaln¢ ucinna, je casto potieba, aby byla propojena s dalSimi
komunika¢nimi ¢i marketingovymi nastroji, které firma v soucasnosti pouZziva.

Ptikladem je €asté propojeni s podporou prodeje.

Mimo jiné je potfeba dostate¢né¢ zhodnotit soucasnou situaci a vybrat nejvhodnéjsi
reklamni prostfedky. Dle Pfikrylové a Jahodové (2010) tyto reklamni prostfedky lze

délit na:

e klasickd média - noviny, Casopisy,

e elektronicka média - rozhlas, televize, internet atp.

Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi néstroje, které slouzi ke kratkodobému zvySeni prodeju.

Bouckova a kol. (2003) ve své knize odkazuji na definici od Kotlera, jenz definuje
podporu prodeje jako ,,soubor riiznych motivacnich ndstroji, prevazne Kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupu urcitych
vyrobkui ¢i sluzeb “.

Dle Pelsmackera a Guenese (2003) ma nejcastéji podobu urcité akce, kterd je ¢asove i
prostorové omezend a jejimz cilem je pfilakat nové zakazniky, a tim generovat

dodatecny prodej u stavajicich zakaznikd.

Podpora prodeje se podoba reklamé v tom, Ze oba tyto nastroje komunikace jsou velmi

Casto propagovany placenou komunikaci. Propagace prodeje vSak ve skutecnosti
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zahrnuje nabidku zlevnéné ceny pro kupujiciho (kupdny ¢i procentudlni slevy).
Public relations

Public relations lze definovat dle Barty a kol. (2009) jako ,,zamérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich verejnosti.*

Dle Pelsmackera (2003) se jedna se o planovanou a trvalou snahu, jejimz cilem je
budovat a udrzet dobré vztahy, jméno a naklonnost s cilovou skupinou, jako je vefejnost

¢1 stakeholdefi.

Tento nastroj se nékdy do jisté miry podobé reklamé v tom, ze velkd ¢ast zahrnuje
zpravy komunikované prosttednictvim hromadnych sd€lovacich prostfedki. Hlavnim

rozdilem od reklamy je, Ze spole¢nost neplati za ¢as a misto pro zpravu.
Pfimy marketing

Dle Kotlera a Kellera (2013) se jedna se o ,neverejny marketing, adresovany
konkrétnimu prijemci, kterému je , Sity na miru®, interaktivni s rychlou moznosti

aktualizace a reakce na podnéty od uzivatele.*

Lze to tedy chapat jako interaktivni komunikaci se zakazniky, kdy zprava spole¢nosti
hleda a také nabada k odpovédi cilové zakazniky a soucasné zahrnuje nékteré spole¢né

aspekty propagace prodeje i osobniho prodeje.

Tyto zpravy jsou tedy zasilany zakaznikiim se specialnimi nabidkami nebo vyzvami k

casove 1 prostorove omezenym akcim ¢i spousténi novych produkti na daném trhu.
Dle Kotlera a Kellera (2013) Ize rozliSovat téchto 9 zakladnich forem:

e katalogy,

e mailing,

o telemarketing,

e teleshopping,

e elektronické nakupovani,

e e-mailing,

e fax,
18



e hlasova posta,
e webové stranky.

V praktické casti budou predstaveny jednotlivé spolecnosti, které budou z téchto forem

vyuzivat pouze on-line marketing, tedy webové stranky a socialni sit¢.
POP/POS materialy

V misté prodeje jsou vyuzivany nastroje zname jako POS/POP (z angl. point of

sale/point of purchase).

Dle Zamazalové (2010) se jedna o veSkeré materialy, které upoutavaji pozornost

zakaznikl a stimuluji tak k nakupu.

Dle Bocka a kol. (2009) tyto nosi¢e nesou urcité sd€leni, jehoz cilem je predevsim

upoutavani pozornosti a ovlivnéni ndkupniho chovani potencialniho zakaznika.

Bocek a kol. (2009) rozélenil POS/POP prosttedky na:

e podlahové prostiedky - stojany a display, podlahové poutace, totemy, paletové

ostrovy a dekorace, podlahova grafika a reklamni brany,

e regéalové prostiedky - regalové délice a vymezovace, dekoraéni listy s

cenovkami, podavace, regalové dekorace,

e prostiedky pokladnich aobsluznych pulti- pokladni a pultové stojanky,
displaye, mincovniky, stojanky na letéky,

e nasténné prostiedky - plakaty a svételné reklamy,

e ostatni prostiedky - letdky u zbozi, dekorace a madel nakupnich vozikd,

dekorace bezpec¢nostnich bran, vylohova a okenni grafika, zdvésné poutace.

Dle Bocka a kol. (2009) je pfi realizaci a umisténi POS/POP materiala vhodné dbat

nasledujicich zasad:
e uceleny design a charakter vSech nastroju,
e instalace se zarukou maximalni u¢innosti,
e instalace a odstranéni materialtt musi probéhnout ve spravném case,
e umisténi na spraévném miste.
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V né¢kterych pripadech bohuzel dochazi dle Bocka a kol. (2009) k neefektivité materiala
POS/POP, ptedevsim z diivodu nevhodnosti pro uréity typ prodejny ¢i do daného

prostoru prodeje. Nejcastéjsi chybami jsou:
e pfili§ mnoho materidlti na daném miste,
e materialy nepfedavaji sva sdéleni,
e materialy nejsou sladény s marketingovou strategii spole¢nosti.

2.25 Lidé

wewvr

kazdého, kdo se ptimo nebo neptimo podili na produktu nebo sluzbé. Lze zde zahrnout
jak zakazniky, ktefi se podileji na nakupnich procesech, tak zaméstnance, kteti jim

pomahaji najit a poskytnout nabizeny produkt ¢i sluzbu.

Zameéstnanci znacné ovliviiuji zédkazniky a jsou jednim z nejvyznamnéjSich faktort z

pohledu vztahu k zédkaznikiim.

Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) lze jako zakladni specifika personalni oblasti
maloobchodu chapat:

e persondl utvaii image,

e nerovnomérné rozvrzend pracovni doba,

e vysoky podil nekvalifikovanych pracovniki,

e vysoky podil Zen,

e nizka primérna mzda a nedostatek pracovnik,

Z toho divodu je potieba peclivé vybirat vhodného zaméstnance na danou pozici tak,
aby splioval dané pozadavky. Jednotlivé pozadavky na pracovniky spole¢nosti jsou

odli$né a zalezi na charakteru pracovni napln¢, kvalifikaci, naro¢nosti atp.

Interakce personalu se zakazniky by méla byt vzdy vstficnym pfistupem a na

profesionalni Grovni.

Pokud navic konkrétni produkt vyZaduje interni marketing, musi zde byt dale pfitomni i
zaméstnanci, ktefi zajisti, aby interni marketing probihal v souladu s marketingovymi
pravidly a aby se zprava dostala ke spravnym lidem nebo zdkaznikim.
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Zakaznici jsou neodmyslitelnou soucasti kazdé spolecnosti a Ize jimi chéapat kazdou
osobu, ktera vstoupi do prostoru prodejny, a to bez ohledu na to, zdali néco koupi ¢i
potfeba prizpisobit chovani prodejce (ceny, oteviraci doba, parkovaci prostory,
vérnostni programy). Také je nutné si uvédomit, ze ke kazdému zakaznikovi je potieba
ptistupovat individualné, s profesionalnim piistupem. To samé plati pro formu
komunikace sdanym zakaznikem, jelikoz muZe byt vedena piimo v prostorach

prodejny nebo pomoci médii, jako je televize, rozhlas, tisk a internet.

Spokojenost zakaznika je pfimo umérna poc¢tu a chovani zadkaznikd v daném okamziku
Vv prodejné (v pieplnéné prodejné se nemohou citit dobfe a nevhodné chovani miize

znepiijemnit ndkupni proces).

2.2.6 Procesy
Procesy jsou jednim z nejdulezitéjSich proménnych v maloobchodnim marketingovém
mixu, jelikoz maloobchodni odvétvi je zalozeno vyhradné na nich.

Dle Prazské a Jindry (2002) lze procesy charakterizovat jako ,,organiza¢né slozité, na
jejichz vysledku Casto zavisi velka ¢ast maloobchodniho obratu a vézanost investi¢nich

1 béznych prostfedkl a pracovnich sil obchodnich podnik.*
Dle Cimlera & Zadrazilové (2007) Ize procesy v maloobchod¢ rozdélit na 3 Grovné:

e Front - office procesy - procesy, které zahrnuji pfimy kontakt se zakaznikem

(napf'. obsluha na pokladng),

e Back - office procesy — podporné procesy, které se netykaji zakaznika na

prodejné (napf. optimalizace pohybu zasob na prodejné),

e Head - office procesy — procesy finan¢ni a ekonomické povahy (napf. spliiovani

legislativy na i€tovani a vykaznictvi o ¢innosti dané firmy).

Dalsi podstatnd tfada procesi vede kroky spolecnosti pii kreativnim vytvafeni

prevratnych produktt, sluzeb a marketingovych aktivit (Kotler, Keller, 2013).
2.2.7 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi je prostiedi, ve kterém je dand sluzba poskytovédna a kde tedy dochéazi

k interakci se zdkaznikem a hmatatelnymi komponenty.
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S pojmem fyzické prostiedi dale souvisi i pojem nakupni atmosféra, kterd je dle
Cimlera a Zadrazilové (2007),, vysledkem piisobeni prostredi maloobchodni jednotky
(ndakupniho prostiedi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znakii — vlivit na smysly.
Tyto vlivy jsou castecné vedomé a zcasti podvédomé vnimany jako individudlni

prozitek.
Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) jsou jako prvky ndkupni atmosféry uvadény:
e design prodejny,
e dispozi¢ni feseni prodejny,
e prezentace zboZi,
e personal,
e zamgéstnanci.
Design prodejny

Design lze dle Kotlera (2007) chapat jako souhrn vlastnosti, které maji vliv na to, jak
produkt vypada a funguje s ohledem na pozadavky zakazniku, ktery Ize délit dle vlivu

na nakupni atmosféru na vnéjsi a vnitini prvky:
Vnéjsi prvky

Vngjsi prvky slouzi piedev§im k osloveni a naslednému piilakani zakaznika ke vstupu

do prodejny. Jedna se dle Cimlera a Zadrazilové (2007) o:
e architektonické feSeni — zda budova nova, ¢i v prostorach jiz existujici budovy,
e vstup do provozovny — tvoien vchodem ¢i pracelim (oteviené a uzaviené),
e vykladni skiiné — zlevnéné ¢i reprezentativni zbozi,
e napisy na provozovné - cilem podavat informace a identifikovat prodejnu

e parkovaci plochy — dostate¢né velké parkovaci plochy s misty pro invalidni

zakazniky a rodiny s détmi, snadny pfistup k nakupnim vozikam.
Vnitini prvky

Vnitinimi prvky rozumime prvky interiéru prodejny, které pisobi na zakaznika pfi jeho

nakupu.
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Jednd se o dle Cimlera a Zadrazilové (2007) o:
e pouzity material — musi odpovidat charakteru provozu v dané prodejné,
e  obchodni zatizeni — zafizeni, usnadfiujici nakup (kosiky a voziky),
e  osvétleni — osvétleni celé prodejny, pultd, regald, ¢i népisu,
e vyuziti barev - vliv barev na prodejnost, emoce zakaznikd,
e zvukové a hudebni kulisy — cilem je ptimét k nakupu pomoci smyslu,
e viné - vzduch a pfijemnd viin¢ prodlouzi dobu nédkupu,
e mikroklimatické podminky - teplota, vlhkost, prasnost a vétrani.
Dispozicni FeSeni prodejny
Dle Prazské a Jindry (2002) lze dispozi¢ni feSeni prodejny definovat jako prostorové

usporadani hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni mistnosti.

Dle Zamazalové (2009) je pro zékaznikovu orientaci velice dulezité vnitini uspotradani

prodejny, a proto je nutné dodrzet tyto hlavni zasady uspotradani:
o zietelné Clenéni prodejny podle oddélent,
e tvorba orientacnich bodu,
e vyhranéné hlavni cesty po prodejng,
e Uprava oddéleni podle logiky zakaznikd,
e uspotadani zbozi v regélu, které by se nemélo Casto obménovat.
Dle Weisera (2019) existuji 2 skupiny faktorti ovliviiujici dispozi¢ni feSeni prodejny:

e vngjsi faktory - umisténi prodejny z hlediska stupné obchodni vybavenosti, pocet
obyvatel zadsobovaciho okruhu, charakter zbozi, jeho vlastnosti, pravdépodobna

intenzita spotiebitelské poptavky.

e vnitini faktory - pfedpokladany maloobchodni obrat a jeho struktura, struktura
zasob zbozi a cyklicnost dodavek, forma prodeje véetné potieby ploch a jejich

zakladniho ¢lenéni, pocet zaméstnanct urcenych podle provozni doby.
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Dle Prazské a Jindry (2002) se rozlisuji se Ctyii zékladni modely dispozi¢niho feseni,

které ptrevazné jejich kombinaci utvareji pohyb spotiebiteli:

e pravidelné - model menSich samoobsluznych prodejen, kde smér pohybu

zakaznika je pevné dany,

e s volnym pohybem - model, ktery je charakteristicky volnym pohybem

zakaznikli vSemi smeéry,

e s polozavienymi prodejnimi useky - model urceny pro specializované prodejny,

kde kazdy usek je zaméten na jiny sortiment ¢i jinou skupinu,
e standardni obsluzné — model s nakupnimi pulty u stén.
Prezentace zbozi

Prezentace zbozi ma dle Cimlera a Zadrazilové (2007) jako hlavni cil co nejaéinngjsi
predstaveni zbozi zakaznikovi a upoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o
jeho nédkup. Zbozi je v obchod¢ prezentovano dle urceni daného maloobchodu, ve

vystavnich zafizenich (regély a stojany), které jsou soucasti vybaveni prodejny.
Cinitelé podmifujici prezentaci zboZi jsou:

e zbozi a jeho vlastnosti,

e velikost plochy pro prezentaci,

e umisténi vyrobku ve vystavnim zatizent,

e prezentacni prostiedky.
Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) lze rozlisit 7 technik prezentace zbozi a t€émi jsou:

e vertikaIni prezentace - hloubka sortimentu zbozi jednoho druhu je prezentovana

vertikalné pod sebou, Sitka sortimentu je prezentovana horizontaln¢,

e horizontélni prezentace - jednotlivé druhy zbozi jsou prezentovany vedle sebe

horizontalné,
e oteviena prezentace — moznost si zbozi vyzkouset a porovnat,
e tematicka prezentace - prezentovany riazné druhy zbozi daného tématu,

e prezentace zivotniho stylu - zboZi pro zdkazniky se stejnym Zivotnim stylem,
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e prezentace piibuzného zbozi — ptibuzné zbozi, kdy koupé jednoho vyvoléd impuls

ke koupi druhého (obleceni a dopliiky),
e prezentace v blocich - prezentace nového nebo unikéatniho zbozi.
Personal a Zakaznici

Jelikoz 1ze prvky ndkupni atmosféry Persondl a Zakaznici zatadit do proménné Lidé v

marketingovém mixu, nebudou jiz znovu popisovany.
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3. Marketingovy vyzkum

Dle Zamazalové (2010) lze marketingovy vyzkum trhu definovat jako sbér, analyzu a
zobecnéni informaci, k zajiSténi marketingovych cili nebo zplsobt, jak téchto cili

dosahnout.*

Z duvodu, ze se marketingovy vyzkum dle charakteru zkoumanych proménnych da
rozliSovat na kvalitativni a kvantitativni, pro ucely diplomové prace bude vyuzito pouze

kvantitativniho vyzkumu.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Jelikoz v ptipadé kvantitativniho vyzkumu neni stanovena pfesna a jednotna definice, je
zapotiebi vychazet z teorie, na jejimz zakladé lze vytvofit hypotézu, kterou je nasledné

potieba ovéfit statistickymi metodami.

Pfi kvantitativnim vyzkumu jsou informace poskytnuty od velkého vzorku nositell.
Cilem je postihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Z praxe lze jako ptiklad

uveést zjistovani toho, jaky bude zajem o vyrobené zbozi.
3.2 Pouzité metody kvantitativniho vyzkumu

Dle Hanzelkové a kol. (2009) se kvantitativni vyzkum z pohledu metod déli na metodu
dotazovani, pozorovani a experimentu. Pro Ucely této diplomové prace se autor zaméfi

pouze na metody pozorovani a dotazovani.
3.2.1 Pozorovani

Pozorovani trhu ¢i daného subjektu by mélo byt provadéno za Gcelem porozuméni
stavajicim zdkaznikim. Mé&lo by odhalit, co ovliviiuje ndkupni rozhodnuti zakaznikd,

jejich hodnoty, co se jim nejvice libi a analyzu vlivl na jejich ndkupni zvyklosti.

Pro ucely diplomové prace bude vyuzito pozorovani standardizovaného, ve kterém je
ptfesné urceno planem, co a jak ma pozorovatel sledovat.

V ptipadé¢ této prace se budou analyzovat pouzivané marketingové nastroje, vngjsi a
vnitini feSeni konkrétnich prodejen, doplnéné detailnimi fotografiemi prostfedkt

V misté prodeje.
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3.2.2 Dotazovani

Dotazovani Ize voln¢ definovat jako metodu slouzici ke shromazd’ovani informaci od
urc¢itého vzorku lidi (tzv. respondentil), nejcastéji s cilem zobecnit vysledky pro vétsi

populaci.

Uskuteciiuje se pomoci nastroji (dotaznik, zdznamovy arch) a vhodné zvolené

komunikace. Mezi zékladni faze patii:

e uvodni ¢ast - cil a popis zpusobu vypliovani dotazniku, informace o case a

prubé&hu, snaha vzbudit zajem respondenta (piipravit a motivovat ho),

e prostiedni Cast - postupné zadavani otazek (na zacatku je tieba vzbudit zajem,

uprostied zasadni otazky, jeZ jsou pfedmétem vyzkumu, na konci nejméné naro¢né),

e zivéreCna Cast - umoznit vyjadfeni vlastniho nazoru respondenta, piipadné

dodate¢ného kontaktu, podékovani za vstiicnost.

Pro ucely diplomové prace bude pouzito dotaznikové Setfeni polo-strukturované,

predevsim z divodu potieby jak uzavienych, tak otevienych otazek.

Sbér dat bude proveden osobné ve formé tzv. standardizovaného rozhovoru, jelikoz

vysledky Setfeni budou pomérné dobfe srovnatelné.

V dotaznikovém Setfeni bude u nékterych otazek vyuzito tzv. Likertovy skaly, diky niz
l1ze méfit miru intenzity sledovanych jevl. Na nasledujicim obrazku Ize vidét prakticky
piiklad vyuZiti.

Obrazek 3: Priklad vyuziti Likertovy $kaly

Vyjadri svou miru souhlasu s viroky tvkajicich se bydlisté

Naprosto | Spise | Nevim Spise Naprosto
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
a) Lidézmésta se nestaraji 1 2 3 4 5
0 Zivotni prostredi
b) Lidézvesnice vstavaji 1 2 3 4
brzy rano
c) Lidéna vesnicich jsou 1 2 3 4 5
pratelsti
d) Lidé zmésta nemaji vztah 1 2 4
ke zvifatim
e) Lidézmésta jsou 1 2 4 5
lhostejni ke svému okoli
f) Lidézmésta zbytecné 1 2 3 4 5
utraceji a plitvaji
g) Lidézvesnice nedbaji o 1 2 4 5
sviij vzhled
h) Lidéna vesnicich jsou 1 2 3 4 5
zdravejsi

Zdroj: cs.wikipedia.org, 2020
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Prakticka Cast
4. Navrh marketingoveho vyzkumu

4.1 Formulace vyzkumného problému, teoreticka vychodiska

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak skupiny stavajicich a
potencialnich zakaznikli reaguji na marketingové nastroje maloobchodnich spolecnosti
v dané lokalité a z jakych divodt upfednostiiuji dany maloobchod. Nastroji chdpeme ty,
které jsou ptitomny celym nakupnim procesem (letdky, vérnostni programy, venkovni
reklama, POP/POS materialy atp.).

Vyzkumné otazky
Tento vyzkum mél pomoci odpoveédét na otazky:

e Kiterou prodejnu maloobchodu respondenti upfednostiiuji?
e Které nastroje a do jaké miry ovliviluji zékazniky k prichodu do prodejny?

e Které nastroje a do jaké miry ovliviluji zakazniky béhem nakupu?

Odpovédi na tyto otazky mohou pomoci maloobchodim zhodnotit, do kterych
konkrétnich nastroji by mély vice investovat a od kterych by naopak mély postupné
opoustét. Dale mohou pomoci rozhodnout, na jakou skupinu zakaznikl spiSe zaméfit
urcity marketingovy ndstroj, a tim zvysit jeho efektivitu.

Dil¢i cile

Prvnim krokem marketingového vyzkumu bylo definovani dil¢ich cilt. Pro jejich
spravnou formulaci bylo potfeba nejprve rozdélit zakazniky na skupiny podle véku a
pohlavi, které nam pozdé&ji v etapé€ zhodnoceni vysledkti pomohly 1épe pochopit mysleni

a chapani marketingovych nastroji v danych kategoriich.
4.2 Prehled zdroju
Primarni zdroje

Jak jiz bylo zminéno, samotny sbér informaci pro tento vyzkum bude probihat pomoci
dotaznikového Setieni. Dotaznik obsahuje 15 otdzek a na jeho zodpovézeni bylo potieba
maximaln¢ 5 minut. Byly voleny otdzky suzavienymi odpovéd’'mi, nebot’ dotaznik

obsahoval vétsi pocet otazek, a zakaznikim se takto snadnéji a rychleji vyplioval.
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Dotaznikové Setieni probihalo v pfedem dané lokalite, tedy rodném mésté autora této

diplomové préace, ve mésté Zatci.

Sekundarni zdroje

Sekundarni zdroje nebyly pro potieby prace zjistény.

4.3 Vymezeni zakladniho souboru a navrzeni vyzkumného souboru

Pro zakladni rozdéleni respondentt byla zvolena ivodni otazka, v niz méli zvolit jednu
z vybranych prodejen, kterou navstévuji nejcastéji. Pro jednotlivé prodejny byli
nasledné respondenti jesté rozdéleni dle jejich veéku a pohlavi. Tento druhy krok byl

dalezity predevsim pro hledani jednotlivych vazeb a souvislosti mezi témito skupinami.
NavrzZeni vyzkumného souboru

Dotaznikové Setfeni prob&hlo u vysSe definovanych skupin zdkaznikd obou prodejen.
Hlavnim kritériem uspé$ného vyzkumu bylo ziskat alespont 100 korektné vyplnénych

dotazniki od zédkaznikt kazdé prodejny.
4.4 Pilotaz

Pilotaz poslouzila piedev§im k ovéfeni navrzeného vyzkumného néstroje, za pomoci 10
autorem vybranych respondentl (z fad rodiny a ptatel), kteti byli schopni zodpoveédét a

posléze zhodnotit dotaznik. Zhodnoceni dotazniku obsahovalo:
a) posouzeni, zda je dotaznik spravné sestaven,
b) posouzeni, zda jsou spravné formulovany jednotlivé otazky,

¢) posouzeni, zda je 5 minut na vyplnéni dostacujicich.
4.5 Organizace vlastniho vyzkumu

Obdobi a misto

Vlastni vyzkum probihal v obdobi od 25. 3. 2020 do 14. 4. 2020 v kralovském mésté

Zatci. Dotazniky byly nabizeny na vefejnych mistech, pfedeviim v centru mésta.
Varianty
Pro vyzkum byla pfipravena jedna varianta dotaznikt, jelikoz pocateni rozclenéni

respondentll autorovi neumoznilo nijak pozménit nasledné otazky.
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Pocet tazatelu

Sbér provadél autor bud’ sam ¢i s pomoci pratel. Bylo to piedev§im z davodu, Ze
dotazniky si respondenti vypliiovali sami, a tudiz nebylo potieba zaznamenavat

odpovédi do zdznamového archu.
4.6 Zpracovani a analyza dat

Pro detailni zpracovani bude vyuzit Microsoft Excel, pfedev§im z divodu snadné
uzivatelnosti a nulovych nakladu na pofizeni. VSechna ziskana data budou zanesena do
tabulek a nasledné rozttidéna podle vékovych kategorii. Nasledné byla pro tyto skupiny

respondentll vyhodnocena data, diky nimz byly posléze vyvozeny urcité zavéry.
4.7 Prezentace a interpretace ziskanych vysledki vyzkumu

Zpracované vysledky a zavéry vyzkumu jsou piedstaveny formou tabulek, spole¢né

s popisem vazeb a jednotlivych souvislosti.
4.8 Navrh ¢asového planu

U kazdého vyzkumu je potieba detailné¢ naplanovat jeho prubeh. Je potifeba zahrnout

dobu pro piipravu, planovani a zpracovani zjiSténych dat, véetn€ zaveér.
Z toho dlivodu je ¢asovy plan vyzkumu rozpracovan do 5 fazi:

e  Prvni faze (20. — 22. biezen 2020) — stanoveni cile vyzkumu a sbéru dat,

e Druha faze (13. — 23. biezen 2020) - sestaveni dotazniku,

o Treti faze (24. — 24. bfezen 2020) - pilotdz, pii niZ bylo potieba ziskat 10
zhodnocenych dotaznik,

o  Ctvrta faze (25. bfezen -14. duben 2020) — pribéh samotného vyzkumu (potieba
250 korektné vyplnénych dotazniki),

e Pata faze (15. — 19. duben 2020) - zpracovani a analyza dat.

Tabulka 1: Casovy plian vyzkumu

Popis faze Zacatek Konec Vysledny stav

Sestaveni cilu,
1. faze pland, sbéru dat a 20.3.2020 | 22.3.2020 Plan a cile vyzkumu

rozpoctu
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2. faze | Sestaveni dotazniku | 23.3.2020 | 23.3.2020 | Kone¢na verze dotazniku
] Ptipadna korekce
3. faze Provedeni pilotaze | 24.3.2020 | 24.3.2020 ]
dotazniku
Provedeni
4. faze o 25.3.2020 | 14.4.2020 Ziskana data
samotného vyzkumu
) Zpracovani a ]
5. faze ] 15. 4. 2020 | 19. 4. 2020 Vysledky
analyza dat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.9 Financni rozpocet vyzkumu

Néaklady na vyzkum se skladaji z ndkladu na tvorbu dotaznikt a na palivo, které bylo

Vyuzito pro piepravu na dana mista.

Tabulka 2: Finanéni rozpocet vyzkumu

Polozka Castka
Dotazniky 200,-
Benzin 250,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5. Predstaveni konkrétnich maloobchodnich retézcu

V této kapitole jsou pro ucely diplomové prace piedstaveny maloobchodni fetézce,
které provozuji prodejnu v misté bydlisté autora prace, kralovském mésté Zatci. Jedna

se o fetézce Tesco a Kaufland.
5.1 Predstaveni spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Spoleénost Tesco Stores CR je ptivodem britsky maloobchodni fetézec nabizejici
potravinové a nepotravinové zbozi, pohonné hmoty a finan¢ni a telekomunikacni
sluzby. Subjekt byl zaregistrovany v Ceské republice od 23. bfezna 1992 a na ¢esky trh
prisel v roce 1996.

Obrézek 4: Logo spole¢nosti Tesco Stores CR

TESCO

Zdroj: itesco.cz, 2020
Prodejny Tesco v Cesku

Na ¢esky trh vstoupila spolecnost Tesco v roce 1996, kdy odkoupila 13 obchodnich
domti americké spolecnosti K-mart. Spolegnost Tesco v sougasnosti v Cesku provozuje

tyto obchodni formaty:
e Obchodni domy,
e Hypermarkety Tesco Extra,
e Hypermarkety,
e Malé hypermarkety,
e Supermarkety,
e Prodejny Expres,

e Cerpaci stanice,
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5.2 Predstaveni spole¢nosti Kaufland CR v.o.s.

Kaufland je obchodni znacka fetézce némeckych supermarketdi, hypermarketi a
obchodnich domi, ktera v roce 1998 expandovala do Ceské republiky.

Obrézek 5: Logo spole¢nosti Kaufland CR

Zdroj: kaufland.cz, 2020
Prodejny Kaufland v Cesku

V roce 1998 byl v Kladné otevien dcefinou firmou Kaufland s.r.o (ktera pozdé&ji
zménila pravni formu na Kaufland v.o.s.) prvni hypermarket znacky Kaufland
Vv zahrani¢i. Z pocatku hypermarkety mély rozlohu az 7000 m? a byly umistény pouze
ve velkych méstech. Postupnym zmenSovanim se dostaly na sou¢asnou plochu 4200 -

4800 m? (kromé Prahy) s prodejni plochou okolo 3000 m?.

Obrazek 6: Design prodejny Kaufland

| |4
[ [N
Kaufland

Zdroj:mistoprodeje.cz, 2017
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6. Marketingoveé nastroje a vyzkum zakaznikua prodejen

V této kapitole jsou analyzovany jednotlivé marketingové nastroje, které prodejny
fetézcl Tesco a Kaufland vyuzivaji k uspokojovani svych zdkaznikl. Ziskané popisy
téchto nastrojii jsou doplnéné o marketingovy vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni

na téma: Hodnoceni spokojenosti zakaznika prodejny Tesco a Kaufland.
Ve které prodejné maloobchodniho Fetézce nakupujete nejéastéji?

Uvodni otazka vyzkumu byla kli¢ova, jelikoZz pro potieby stanovenych cili se
respondentl dotazovala, Vjakém maloobchodnim fetézci nakupuji nejcastéji.
Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpoveéd a dle této odpovédi byli

jednotlivi respondenti rozdé€leni na zédkazniky jednotlivych fetézct.

Pokud néktery z respondentti vybral moznost Jiné, nemélo smysl u néj toto dotaznikové

Setfeni provadét a byl posléze zaveden na posledni stranku s napisem: Dékuji za Vas

%

cas.

Tabulka 3: Ve které prodejné maloobchodniho Fetézce nakupujete nejéastéji?

120 130 13

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z celkového poctu respondentt si jich 130 na prvni misto vybralo prodejnu spole¢nosti
Kaufland. Druhou nejpocetnéjsi moznosti byla prodejna Tesco se 120 respondenty.
Moznost Jiné si vybralo 13 respondentl, ktefi byli posléze zavedeni na posledni

stranku.

Nasledujici 2 otazky slouzily predevSim ke zjiSténi moznych statisticky vyznamnych

rozdilti v chovani a postojich respondent jednotlivych maloobchodnich fetézc.
Vase pohlavi?

Nasledujici otdzka na pohlavi nabizela respondentim na vybér ze tfi moznosti, a to
zena, muz ¢i jiné. Ackoli je tfeti moZnost znacné nezvykld, autor prace si mysli, Ze
Vv dnesni dobé, kdy naptiklad anglicky Facebook nabizi dohromady 71 moznosti
pohlavi, je potfebna a aktualni. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu
odpoved.
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Tabulka 4: Vase pohlavi?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z celkového poctu respondentii spolecnosti Tesco bylo 68 zen a 52 muzii. U spolecnosti
Kaufland odpovidalo 83 Zen a 47 muzti. Moznost Jiné si zadny z respondentii nevybral.
Ve vysledcich nelze tedy vypozorovat statisticky vyznamnéjsi rozdily v navstévnosti

jednotlivych pohlavi.
Vase vékova kategorie?

V této otazce méli respondenti na vybér z 5 vékovych skupin. Jedna se o vékovou
skupinu mezi 15 az 25 lety, skupinu mezi 26 az 35 lety, skupinu mezi 36 az 45 lety,
skupinu mezi 46 az 60 lety a 0 vékovou skupinu starSich 61 let. Dotazovani si u této

otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 5: Vase vékova skupina?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Ve spolecnosti Tesco byl nejvétsi pocet 44 Citajici lidi ve véku do 25 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou s 27 respondenty byli lidé od 26 do 35 let. Dotazovanych ve
véku 46-60 let bylo 25 a vékovou skupinu 36-45 let vybralo 21 respondenti. Pouze 3
respondenti byli z vékové skupiny 61 a vice let.

Ve spole¢nosti Kaufland byl nejvétsi pocet 43 Citajici lidi ve véku 61 a vice let.
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Druhou nejpocetnéjsi skupinou s 32 respondenty byli lidé od 46 do 60 let.
Dotazovanych ve véku 36-45 let bylo 25 a ve véku 15-25 let bylo 21 respondentd.
Pouze 9 respondentti bylo z vékové skupiny 26-35 let.

Z vysledkl lze vypozorovat nerovnomérnou miru vé€kovych skupin dle néavstévnosti
daného nakupniho mista. Do prodejny Tesco chodi pfedev§im respondenti vékové
skupiny mezi 15-45 lety a naopak prodejnu Kaufland si zvolilo nejvice

respondentt vékové skupiny 45 a vice let.
6.1 Analyza a vyzkum marketingovych nastroji prodejny Tesco

6.1.1 Produkt
Sortiment

Spolecnost Tesco nabizi Sirokou Skalu produktii, které zahrnuji potraviny, obleCeni,
elektroniku, finan¢ni sluzby atp. V ramci kazdé kategorie také nabizi Sirokou skalu
moznosti znacek, regiondlni produkce, mezindrodni kuchyné. Stavajici produktové fady

se neustale roz$ifuji a snazi se uspokojit potieby svych zakazniki.

Autor préce se v rdmci vyzkumu dotazoval respondentd, v jaké mife jsou spokojeni s

§ifi sortimentu. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 6: Jak jste spokojeni s §ifi sortimentu dané prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Z odpovédi vyplyva, zZe respondenti preferujici spole¢nost Tesco jsou spokojeni a velmi
spokojeni s §ifi sortimentu. Ob& pohlavi jsou nejcastéji spokojena a dle rozdéleni na
veékové skupiny lze fici, ze vétSina respondentli je nejCastéji spokojena. Jedinou
vyjimkou je vékova skupina 26-35 let, ktera nejcastéji vybrala moznost: velmi

spokojen(d).
Privatni znacky

Dale spole¢nost dodava do svych prodejen také své privatni znacky produktu (tesca.cz,
2020):

e TESCO Prava chut je tada tradi¢nich ¢eskych vyrobki, které jsou ptipravené
dle pivodni receptury. Produkty jsou na obalu oznacené razitkem Poctiva
receptura — prava chut’. Jedna se pfedevSim o maso, uzeniny, pecivo, lahtudky,

mlécné vyrobky a majonézy.

e TESCO Value je fada produkti s nizkou cenou. Jedna se pievazné o vyrobky

denni spotieby, nejcastéji z oddéleni mlécnych vyrobku, lahtidek, peciva a masa.

e TESCO Finest jsou vyrobky nejvyssi kvality, které maji pfidanou hodnotu
oproti standardnim vyrobklim, napf. plivod surovin, zptsob jejich zpracovani,

originalni recepturu.

e TESCO HealthyLiving jsou vyrobky pro zdravy zivotni styl s pfidanim
vitamind nebo vldkniny. Vyrobky neobsahuji zadna syntetickd barviva ani
sladidla. Vyrobky maji ptredepsana ptisna kritéria pro obsah tuku, cukru,

nasycenych mastnych kyselin ¢i soli.

e TESCO LightChoices je produktova fada vyrobku se snizenou energetickou
hodnotou nebo se snizenym obsahem tuku. Potraviny neobsahuji zadna

synteticka barviva, ztuzené tuky ani syntetické aroma.

e TESCO Organic jsou vyrobky, které splnuji pozadavky zatazeni do BIO. Maji
pfirozenou chut’ a vice Zivin, neobsahuji geneticky modifikované organismy a

neobsahuji pfidané chemické latky pro vylepSeni viiné a chuti.

Co se tyce planovani vlastnich akénich nabidek, je to Cisté na jednotlivych prodejnéch.
Pokud se tedy naptiklad blizi konec trvanlivosti néjakého konkrétniho zbozi, nebo se u

tohoto zboZi vi, Ze se nestihne prodat, vedeni je opravnéno udélat si vlastni akéni cenu.
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Obrézek 6: Privatni zna¢ky Tesco
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Zdroj: google.cz, 2020

V rdmci vyzkumu se autor prace respondentd dotazoval, zdali a jak Casto nakupuji
vyrobky privatnich znacek spolecnosti Tesco. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat
pouze jednu odpovéd’ a v pripadé, ze respondent neveédel Ci si nemohl vzpomenout, co
jsou privatni znacky, byla stranka s otdzkou doplnéna ilustraénimi obrazky téchto

znacek.
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Tabulka 7: Jak ¢asto nakupujte privatni znac¢ky v prodejné?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledki vyplyva, Ze nejvice respondentii nakupuje privatni znacky obc¢as. Druhou a
treti nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti, kteti nekupuji privatni znacky nikdy ¢i jen
ziidkakdy. Velmi mélo respondenti je nakupuje Casto.

Z pohledu pohlavi si jak zeny, tak i muzi nejcastéji vybrali moznost obcas. Nejvetsim
rozdilem bylo pouze potfadi moznosti Ziidka kdy a Nikdy, kdy vice zen alespon nékdy
nakupuje privatni znacky, zatimco vice muzii upiednostnilo odpovéd’, Ze si takové
znacky nekupuji nikdy.

Dle rozdéleni na veékové skupiny lze fici, ze zatimco respondenti mezi 15-25 lety
privatni znacky nakupuji ziidka kdy nebo si je nekupuji nikdy, tak ostatni vekové

skupiny oznacily nejcastéji moznost, ze si tyto znacky kupuji obcas.
6.1.2 Cena

produktli nebo by byla ve ztraté.

Kromé toho vyuziva systém klubovych karet, diky kterym zakaznici mohou ziskat body
za nakupy. To slouzi jako vynikajici strategie propagace ceny a poskytuje tak vérnym

zakazniklim specialni slevy, coz pomaha zvySovat objemy prodeju.
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V dotaznikovém Setieni byli zdkaznici dotazovani, v jaké mife jsou spokojeni s cenovou
urovni prodavaného zbozi. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu

odpoveéd'.

Tabulka 8: Jak jste spokojeni s cenovou tirovni zboZi?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Respondenti nejéastéji uvadeli, ze jsou spokojeni a velmi spokojeni S cenovou Grovni
zbozi. Z pohledu pohlavi si jak Zeny, tak 1 muzi nejcastéji vybrali moznost, Ze jsou
spokojeni a velmi spokojeni s danou trovni cen. Dle rozdéleni na veékové skupiny lze
fici, Zze vétSina z téchto skupin je nejéastéji spokojena. Jediny rozdil lze vidét pouze u

respondenti mezi 46-60 lety, ktefi jsou s Urovni cen velmi spokojeni.
6.1.3 Misto

Prodejna spole¢nosti Tesco Hypermarket sidli na adrese Husova 3078, 438 01 Zatec.
Oteviraci doba je konstantni, vzdy od 7 hodin do 22 hodin.

Prodejna nabizi dostateéné velké parkovaci plochy pro své zédkazniky a je umisténa na

okraji mésta, v blizkosti jedné z hlavnich silnic.

V blizkosti je umisténa autobusova zastdvka (viz obrazek na dalsi strance), diky které se

k prodejné dostanou bez vétSich problémi nemotorizovani zakaznici z mésta i okoli.
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Obrézek 7: Poloha prodejny Tesco Zatec

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mapy Google, 2020

V rdmci vyzkumu se autor prace dotazoval respondent, jakym zptsobem se dopravuji

do dané prodejny. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 9: Jakym zptisobem se nejéastéji dostavate do prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkt vyplyva, ze nejvice respondentli vyuziva k nakupim automobil. Druhou a
treti nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti, kteti chodi pésky, nebo vyuzivaji MHD.
Z pohledu pohlavi jsou odpovédi vyrovnané, ale v poméru je vice zen, které vyuzivaji
spise automobil.
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Dle rozdéleni na vékové skupiny lze fici, ze vétSina vyuzivé nejcastéji automobil,
pficemz jich je nejvice mezi 15-25 lety. VEkova skupina 61 a vice let vyuziva spiSe
MHD, coz muze byt zapfi¢inéno tim, ze vtomto véku maji jiz nékteti zdravotni

problémy, které jim nedovoluji jizdu automobilem ¢i péesi chiizi.
6.1.4 Komunikace

Spole¢nost Tesco ke své propagaci vyuziva pievazné reklamni letaky, které jsou
roznaSeny jednou tydné po celém mésté. Marketingové oddéleni, které se podili na

tvorbé letaku, se fidi 1 sezonnosti, coz lze vidét na obrazcich dale.

Obréazek 8: Dekorace reklamnich letaka spole¢nosti Tesco
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Zdroj: google.com, 2020

Dale spole¢nost vyuziva televizni reklamu (formou spoti), jimiz cili na Siroké

publikum. Z minulosti stoji za ptiklad Tesco: Vanoce, jak je mate radi.

Z elektronickych forem spolecnost provozuje webové stranky itesco.cz, na kterych lze
provadét online nakupy a ziskavat informace o akénim zboZi a sortimentu.

Spole¢nost zaroven vyuziva i socialni sit’ Facebook, ktera je pro vSechny prodejny v
Ceské republice spole¢na a kterou se snazi zacilit i na zakazniky nizsi vékové kategorie.
Zakaznik se zde miize dozvédét informace o akénich nabidkach ¢i hrat o ceny v riiznych

soutézich.
Cilem vyzkumné otazky bylo zjistit, vjaké mife jsou respondenti ovlivnéni
propagacnimi materialy (reklama, letdky atp.).
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Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd’ a ti, ktefi si vybrali

moznost, Ze je neovliviluji, byli nuceni preskocit nasledujici otazku.

Tabulka 10: Do jaké miry jste ovlivnéni nastroji komunikace k navstévé dané

prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentti se vyjadfilo, ze jsSou cCasto a prilezitostné ovlivnéni zminénymi
nastroji. 17 respondentti zvolilo moZnost témét vzdy a 10 respondentli je toho nazoru,

ze nejsou vibec ovlivnéni propaga¢nimi néstroji.

S ohledem na pohlavi je vidét, Ze zeny jsou Castéji ovlivnéné oproti muziim, kteti jsou
nejcastéji ovlivnéni piilezitostné.

Dle rozdéleni podle v€ku lze fici, Ze vétSina skupin je ovlivnéna vySe zminénymi
nastroji ¢asto. Jediny rozdil je patrny u skupiny 15-25 let, ktera je ovlivnéna z velké
Casti jen prilezitostné. Kromé toho jsou také skupinou, ktera je celkové, nejméné
ovlivnéna nastroji komunikace. Nasledujici otdzka byla kladena pouze respondentiim,

kteti nezvolili moznost, ze je dané nastroje neovliviiuji nikdy.
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Cilem této otazky bylo zjistit, ktery z komunika¢nich nastroji respondenty nejvice

ovlivituje. Dotazovani méli zvolit jednu moznost.

Tabulka 11: Ktery z nastroji komunikace Vas nejvice ovliviiuje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentti se vyjadfilo, Ze jsou ovlivnéni letdky. Na druhé a tieti pozici je
internet a plakaty. 7 respondentl zvolilo moznost TV reklama a na poslednim misté se

umistila reklama v réadiu, s jednim hlasem.

S ohledem na pohlavi je vidét, ze zatimco zeny upifednostiuji spiSe letaky, muzi
vyuzivaji nejéastéji internet. Dle rozdéleni podle véku lze fici, ze s pribyvajicim vékem

rostou preference reklamnich letaki nad internetovou reklamou.
Vérnostni programy

V oblasti v€rnostnich programt piisla spole¢nost Tesco na cCesky trh jako jedna
z prvnich. Tesco Clubcard je vérnostni karta, ktera zakazniktim vraci penize za to, Ze
nakupuji v prodejnach Tesco. Jednou za &tvrt roku zakaznici dostavaji pravidelné
vyuctovani (postou nebo elektronicky) doru¢ované spoleéné s Clubcard poukazkami na

dalsi nakupy a slevovymi kupony na produkty.
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Spolecnost Tesco rovnéz nabizi kreditni kartu Clubcard, na které zakaznici maji k
dispozici penize do vysky dohodnutého kreditniho limitu, a jejim pouzivanim ziskavaji

body, které jim nasledn€ zlevni budouci ndkup v prodejnach Tesco.

Obrazek 9: Tesco Clubcard

TESCO

Zdroj: i.iinfo.cz, 2015

Spole¢nost Tesco zaroven nabizi ke stazeni mobilni aplikaci Tesco Clubcard, kterou Si
mohou pofidit vSichni zdkaznici s mobilem. Aplikace funguje na principu, Ze na
pokladné misto plastové karticky zékaznici pouzivaji chytry telefon, ve kterém maji 1

své kupony a poukazky, které nemusi tisknout.

Hlavnimi pfinosy mobilni aplikace tedy jsou:
o neustaly prehled o Clubcard bodech,
o kompletni informace o prodejnach Tesco v okoli daného uzivatele,
e moznost vyuziti aktualni specialni akce a slevy.

Otézka vramci vyzkumu se dotazovala respondent, zda vyuzivaji vérnostnich

programt spolecnosti. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 12: Vyuzivate vérnostnich programi dané spole¢nosti?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

73 respondentil se vyjadiilo, ze vyuzivaji vérnostnich programl spolec¢nosti, a 47
respondentli dané vérnostni programy nevyuziva. S ohledem na pohlavi je viditelné, ze
zeny vice vyuzivaji vérnostnich programi nez muzi, Z kterych jich az 2/3 nevyuziva
tyto programy. Dle rozdéleni na vékové skupiny lze fici, ze s pfibyvajicim vékem roste
také z4jem na icasti ve vérnostnich programech.

POP/POS prostredky

Dané prodejna vyuziva POP a POS materialy ve svych prodejnach. Jedna se o:

Podlahové POS/POP prosticedky, které jsou vétsinou umisténé v hlavnich ulickach a

ve vstupnich prostorach. Jedna se nejéastéji o stojany, paletové ostrovy a dekorace.

Obréazek 10: Paletové ostrovy a dekorace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Regalové POS/POP prostredky, které 1ze rozliSovat na cenovky nezlevnéného zbozi a
ak¢niho zbozi. V piipadé klasického zbozi jsou cenovky bilé a v pfipadé akéniho maji

Zluto-Cerny napis AKCE. Nékteré regély jsou navic oddéleny dekoracnimi liStami.

Obrazek 11: Regalové POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasténné POS/POP prostiedky Ccitajici plakaty s ilustra¢nimi obrazky a cenovkami,
vétSinou umisténé nad mrazicimi boxy. Velka vétSina z nich také upozornuje na pravé
probihajici akce. Dal$im takovym prostfedkem jsou tabule, které informuji 0 sortimentu
Vv dané ¢asti.

Obréazek 12: Nasténné POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020



POS/POP prostiedky pokladnich pulta citajici pokladni stojanky, které obsahuji
Siroky sortiment zvykacek, tyCinek a baterek. Jsou zde k dostani i vyherni losy a

cigarety.

Obrazek 13: Pokladni POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Ostatni POS/POP prostredky
Zvenku na prodejné je umistén billboard upozornujici na vérnostni program ClubCard.

Obréazek 14: Billboardy na prodejné Tesco Zatec
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Madla nakupnich kosiki jsou dekorovana ve firemnich barvach spole¢né s logem
spolecnosti. Pfedni ¢ast voziku zaroven obsahuje prostor pro reklamni sdéleni, ktery
neni v soucasné dobé vyuzivan. Plastova ulozis$té koSikd na parkovisti jsou také vyuzita

k reklamnim a¢elim (v soucasné dobé pro propagaci vérnostniho programu ClubCard).

Obrazek 15: Nakupni kosiky a jejich iloZisté

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na parkovistich jsou na osvétleni umistény svételné reklamni ramy, které prodejna

Vv soucasné dobé¢ vyuziva k propagaci Nadac¢niho fondu Karla Janecka.

Obréazek 16: Svételné ramy na osvétleni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Bezpecénostni rdmy jsou vyuZzivany k reklamnim tuceltim.

Obrazek 17: Bezpe¢nostni ramy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Elektronicka a interaktivni média dané prodejna nevyuZziva.

Vyzkumnou otazkou se autor dotazoval respondentt, v jaké mife jsou ovlivnéni nastroji
vV mist¢ prodeje. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd.
Respondenti, ktefi si vybrali moznost, Ze je neovliviluji, byli nuceni pieskocit

nasledujici otazku.

Tabulka 13: Do jaké miry jste ovlivnéni nastroji v misté prodeje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Zvysledki je patrné, ze nejvice respondentll je prilezitostné a casto ovlivnéno
zminénymi nastroji. 28 respondentll zvolilo moznost vzdy, a 5 respondentil jsou toho

nazoru, Ze nejsou viubec ovlivnéni propagacnimi nastroji.
S ohledem na pohlavi je vidét, ze pravé Zeny jsou Castéji ovlivnény oproti muzim.

Dle rozdé€leni podle véku lze fici, ze vSechny odpovédi jsou zastoupené ve vsech
vékovych skupinach.

Nésledujici vyzkumnad otazka byla kladena pouze respondentim, kteti nezvolili
moznost, Ze je nastroje neovliviuji nikdy. Cilem této otdzky bylo zjistit, ktery z nastroji

POP/POS respondenty nejvice ovliviiuje. Dotazovani méli zvolit jednu moznost.

Tabulka 14: Ktery z nastroji v misté prodeje vas nejvice ovliviiuje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vétsina respondentii se vyjadiila, ze je nejvice ovlivnéna regalovymi prostiedky,
nasleduji podlahové, pokladni a ostatni prostiedky. S ohledem na pohlavi je vidét, ze
zeny, stejné¢ jako muzi, jsou nejvice ovlivnéni predevS§im regdlovymi prostiedky.
Jedinym rozdilem je to, Ze Zeny jsou siln€ji ovlivnény ostatnimi prostredky nez muzi,
ktefi na druhé pozici upfednostituji spiSe podlahové prosttedky. Za zminku stoji 1 fakt,

ze pokladnimi prostfedky je ovlivnéna predev§im nejmladsi vékova skupina.
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6.1.5 Lidé

Prodejna Tesco Zatec zaméstnava okolo 30 stalych zaméstnancil, pii ¢emz nejvice

Z téchto zaméstnancut piipada na pokladni usek a doplnovani zbozi.

Pocty se 1isi v zavislosti na velikosti tiseku, ¢asové naro¢nosti a vytizenosti jednotlivych
usekd. Velkou ¢ast v soucasné dobé tvoii pres 100 registrovanych brigadnikd, kteti jsou
zaméstnani jako vypomoc na pokladnim tseku, dopliiovéani zbozi a iseku uzenaistvi ¢i

pekaftstvi.

Vyzkumnou otdzkou se autor dotazoval respondentt, jak jsou respondenti spokojeni
s personalem dané prodejny. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu

odpovéd.

Tabulka 15: Jak jste spokojeni s personalem dané prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvetsi ¢ast respondentl se vyjadiila, Ze jsou spokojeni az velmi spokojeni

s personalem dané prodejny. S ohledem na pohlavi je viditelné, Zze se nejcastéjsi
odpovédi se shoduji. V poméru téchto dvou moznosti, je velmi spokojenych Zen oproti
muztm velmi malo. Dle rozdéleni podle véku lze fici, Ze nejcastéjS§imi moznostmi jsou
stejné jako v piipad¢€ pohlavi, pfedevSim spokojeni a velmi spokojeni. Patrny rozdil je
vidét pouze u skupiny 36-45 let, kde jsou nejcastejsi dvé moznosti prohozeny.
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6.1.6 Procesy

Front - office - obsluha na pokladnach, dopliiovani zbozi, obsluha v pekarné, uzeninach
a informacich,

Back - office - ¢innosti spojené s pofizovanim zasob, stanovovani podminek pro nakup
zbozi, vytizovani nabidek spoluprace, ptijem zbozi a jeho skladovani,

Head - office - aktivity spojené s vyjednavanim dodacich podminek, rozhodovani a

planovani rozmisténi zboZi v regalech atp.

Cilem vyzkumné otazky bylo zjistit, jak ¢asta je dle respondenti nedostupnost akéniho

¢i nezlevnéného zbozi. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd.

Tabulka 16: Jak ¢asto je zbozi, které hledate, nedostupné?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledku vyplyva, ze 72 respondentt je toho nazoru, ze je nékteré zbozi prileZitostné
nedostupné. 37 respondentl uvedlo, Ze je nedostupné ¢asto a 7 jich nikdy nepocitilo

nedostupnost zbozi. 4 respondenti jsou toho nazoru, Ze zbozi je témét vzdy nedostupné.

S ohledem na pohlavi je viditelné, Ze Zeny 1 muzi nejcastéji pocituji nedostatek 1 pouze
prilezitostné a c¢asto. V poméru je ale muzi, ktefi pocituji nedostatek prilezitostné

oproti ¢astému, mnohem vice.
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Dle rozdéleni podle véku lze fici, Ze jediny rozdil je patrny v pofadi moznosti
prilezitostné a Casto v pfipadé skupiny 46-60 let a rovnosti nejcastéjSich odpovédi u
skupiny 61 a vice let.

6.1.7 Fyzické prostiedi

Vnéjsi FeSeni prodejny

Z pohledu architektonického feSeni se jednd o budovu novou se vstupem do prodejny
tvofenym hlavnim vchodem a pricelim, slozenym z firemnich barev a napisu, kdy
nasleduje také logo spole¢nosti. Ve vstupnich prostordch jsou na okennich vylohéach
umistény plakaty s akénim zbozim. Prodejna dale provozuje dostate¢né velké parkovaci
plochy s misty pro invalidni zdkazniky a rodiny, se snadnym pfistupem k nakupnim

vozikim.

Obréazek 18: Prodejna Tesco Zatec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Dispozi¢ni FeSeni prodejny

Dana prodejna predstavuje standardni obsluzny model, kde jsou paralelné postavené
uli¢ky s policemi po obou stranach, nakupni pulty u stén a vstup 1 vychod je na stejném
misté. Prodejna mé& k dispozici celkem 10 a 6 samoobsluznych pokladen. Na
pokladnach lIze platit hotové, bezhotovostné, bezkontaktné ¢i spolecnou evropskou

ménou do hodnoty 100 eur.
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Obrézek 19: Dispozi¢ni ¥eSeni prodejny Tesco Zatec
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Zdroj:Pasaze-TESCO.cz, 2016
Uli¢ky s konkrétnim zbozim jsou viditelné oznaceny ve formé stropnich tabuli.

Obrazek 20: Regéalové uli¢ky s ozna¢enim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro prezentované zbozi je vyuzivana vertikdlni prezentace, popiipad¢ tematicka
prezentace. Ak¢Eni zboZi je vystavené v hlavni ulicce prodejny, pfedevsim u vchodu do
hypermarketu, a také vzdy na hranach ulicek.
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Obrazek 21: Umisténi akéniho zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci vyzkumu se autor dotazoval respondentl, zda je konkrétni prodejna a jeji
regaly piehledna a logicky uspofddana. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze

jednu odpoveéd'.

Tabulka 17: Prijde Vam prodejna a regaly pi‘ehledné uspoiadané?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Z vysledk je patrné, Ze vétSina respondentil je toho nazoru, ze jak prodejna, tak i regaly
jsou prehledné a logicky usporadané. Zbyla 1/4 respondentli uvedla, Ze ptisobi
nepiehledn¢ a nesystematicky. S ohledem na pohlavi je vice jak muzu, tak zen, kterym
piijde uspofadani piehledné. Zeny na rozdil od muzi avsak maji vétsi podil odpovédi.
Dle véku lze fici, ze ve vSech vékovych skupinéach je nejcastéji dané usporadani brano

jako usporadané, nez neptehledné.
6.2 Analyza a vyzkum marketingovych nastroji prodejny Kaufland

6.2.1 Produkt

Sortiment

Spole¢nost Kaufland je zaméfena piedev§im na rychlo obratkové a trvanlivé
potravinatské zbozi. Ptiblizné ¢tvrtina prodejni plochy je vénovana ne-potravinarskému
sortimentu. Pestfe zastoupen je sortiment ovoce, ve kterém je mozné najit exotické

druhy ovoce a zeleniny, které se vyskytuji v ostatnich hypermarketech pouze ziidka.

V ramci vyzkumu se autor dotazoval respondentil, v jaké mife jsou spokojeni s Sifi

sortimentu. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 18: Jak jste spokojeni s SiFi sortimentu?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

57



Z odpoveédi vyplyva, ze respondenti preferujici spole¢nost Kaufland jsou nejcastéji
spokojeni a velmi spokojeni s danym sortimentem. Z pohledu pohlavi véku jsou ¢etnosti
odpovédi naprosto totozné a jedinou vyjimkou jsou skupiny 46 a vice let, které jsou
nejcastéji velmi spokojené.

Privatni znacky

Dale spolec¢nost dodava do svych prodejen také své privatni znacky produktt (levna-

kvalita.cz, 2020):

K-Classic jsou produkty v mnoha kategoriich zbozi - mlééné a mrazené vyrobkKy,
sladkosti, téstoviny, ovocné §t'avy, konzervy, krmiva pro vase zviteci mazlicky, potieby

pro domacnost i textilni zbozi.

K-Purland jsou masné speciality od Ceskych farmaii a provéfenych dodavateld. V
Kauflandu chtéji mit zpracovavani masa dokonale pod kontrolou, a proto jako jediny

obchodni fetézec v Ceské republice provozuji vlastni masozavod.

K-Classic baby je tada vyrobki, ktera je uréena pro kazdodenni péci o pokozku,
koupéni, myti ¢i piebalovani miminek.
Bevola je kosmetika, ktera je dostupna exkluzivné pouze pro Kaufland. Zarucuje

dokonaly vzhled od hlavy az k paté, a to vSe za ptiznivé ceny.

EXQUISIT jsou predkrmy, delikatesni uzeniny a syry, masové speciality inspirované
Francii, Italii, Svycarskem, Belgii ¢i Rakouskem.

Talentus je tada vyrobkd, které déti potiebuji k uceni, malovani, kresleni a psani.
Vyznacuji se kvalitnimi materidly, certifikaci FSC pro dievo, lepenku a papir, zndmou

peceti ,,Modry andél“ za recyklaci papiru a vybornym pomérem cena — vykon.

Obrazek 22: Privatni znacky spole¢nosti Kaufland

Zdroj: levna-kvalita.cz, 2020
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V ramci vyzkumu se autor prace respondentii dotazoval, zdali a jak casto nakupuji
vyrobky privatnich znacek Kaufland. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze
jednu odpovéd’ a v ptipadé, ze by respondent nevédél ¢i si nemohl vzpomenout, co jsou

privatni znacky, byla stranka s otdzkou doplnéna ilustracnimi obrazky téchto znacek.

Tabulka 19: Jak ¢asto nakupujete privatni znacky dané spole¢nosti?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkii vyplyva, Ze nejvice respondentli nakupuje privatni znacky obcas nebo je
nekupuji nikdy. Nejméné respondentil je nakupuje Casto.

Z pohledu pohlavi byly moznosti Ztidka kdy a Nikdy prohozené, kdy vice Zen ziidka
kdy nakupuje privatni znacky, zatimco vice muzi uptfednostnilo odpovéd’, ze si takové
znacky nekupuji nikdy.

Dle rozdéleni na vékové skupiny lze fici, Ze zatimco respondenti mezi 15-35 lety
privatni znac¢ky nekupuji nikdy nebo si je kupuji pouze ziidka kdy, zbylé skupiny mezi

36 az 60 let si je kupuji ¢asto ¢i alespon obcas.
6.2.2 Cena

Z divodi velkych sankci a z divodu zaruky absolutni Cerstvosti potravin zacala

spole¢nost implementovat, jako jeden z prvnich maloobchodnich prodejcti potravin na
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¢eském trhu rychlo obratkového zbozi, 1 u zbozi dlouhodobého charakteru cenové slevy.
Tyto cenové upravy snizuji ndklady na likvidaci proslych potravin a zaroven zvysuji
atraktivitu navstévnosti fetézce, jelikoz vétSina zakazniki tento druh slev vyuziva.

V dotaznikovém Setieni byli zakaznici dotazovani, zda jsou spokojeni s cenovou drovni

prodavaného zbozi. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpoved.

Tabulka 20: Jak jste spokojeni s cenovou urovni zboZi?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Respondenti nejéastéji uvadeli, ze jsou spokojeni a velmi spokojeni s cenovou Grovni
zbozi. Z pohledu pohlavi je Cetnost odpovédi shodnd, jelikoz jak zeny, tak 1 muzi si
nejcasteji vybrali moznosti spokojen a velmi spokojen.

Dle rozdéleni na v€kové skupiny lze fici, Ze vétSina z téchto skupin je nejCastéji
spokojena. Jediny rozdil I1ze vidét u respondenttt mezi 36-45 lety, ktefi jsou s Urovni cen
nejcastéji velmi spokojeni.

6.2.3 Misto

Prodejna Kaufland sidli na adrese Kadaiiska 3034, 438 01 Zatec. Oteviraci doba je
konstantni, vzdy od 7 hodin do 22 hodin.
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Prodejna provozuje parkovaci plochu pro zakazniky a v blizkosti je umisténa i
autobusové zastavka, diky které se k prodejné dostanou bez problému i lidé z okolnich

vesnic.

Obrézek 23: Poloha prodejny Kaufland Zatec

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Mapy Google, 2020

V rdmci vyzkumu se autor prace dotazoval respondent, jakym zptsobem se dopravuji

do dané prodejny. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd'.

Tabulka 21: Jakym zpiisobem se nejéastéji dostavate k dané prodejné?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Z vysledkt vyplyva, Ze nejvice respondentil vyuziva k pteprave automobil. Druhou a
tieti nejpocetnéjsi skupinu tvofi respondenti, ktefi vyuzivaji MHD a chtizi. Z pohledu
pohlavi si Zeny 1 muzi nejcastéji vybrali moznost automobil, ale v poméru je vice muZzu.
Dle rozdéleni na vekové skupiny lze fici, Ze vétSina vyuziva nejCastéji automobil,
pfi¢emz z nich je nejvice respondentli mezi 15-25 lety. Od véku 46 let roste Cetnost
zdravotni problémy, které jim nedovoluji jizdu automobilem ¢i pesi chizi.

6.2.4 Komunikace

Dulezitym komunikacnim néstrojem jsou reklamni letaky, které prezentuji vysi slev na
akéni zbozi a specidlni nabidky sezonniho zbozi. Pravé tato forma komunikace
spole¢nosti miize byt oznacena za hlavni néstroj marketingové komunikace s vefejnosti.
Letaky vychazeji kazdé utery s platnosti nabidky od stiedy a jsou z prodejny
distribuovany do vzdalenosti jeji spadové oblasti.

Obrazek 24: Reklamni letak spole¢nosti Kaufland
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Zdroj: akcniletaky.com, 2017

Spolecnost vytvari pozitivni vztahy se zadkazniky prostfednictvim zakaznického servisu,
ktery je zabezpeCovan pracovnikem na informacich, moznosti vyuziti on-line

kontaktniho formulare s bezprostfedni odezvou a provozem bezplatné zakaznické linky.

Dale spole¢nost Kaufland vyuziva ke své komunikaci socialni sit¢ a webovou stranku,
na které jsou k dispozici aktualni slevy a akce, informace o Kaufland Card, nabizeny
sortiment, servis a velké mnozstvi receptil.
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Cilem vyzkumné otdzky bylo zjistit, vjaké mife jsou respondenti ovlivnéni
propaga¢nimi materialy (reklama, letdky atp.). Dotazovani si u této otazky mohli vybrat
pouze jednu odpovéd a ti, kteti si vybrali moznost, Ze je neovliviiuji, byli nuceni

preskocit nasledujici otazku.

Tabulka 22: Do jaké miry jste ovlivnéni nastroji komunikace k navstévé dané

prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

58 respondentt se vyjadtilo, Ze je ovlivnéno piilezitostné a 47 respondentl je Casto
ovlivnéno zminénymi ndstroji. 15 respondentli zvolilo moznost téméi vzdy a 10

respondentti je toho nazoru, ze nejsou vubec ovlivnéni propaga¢nimi nastroji.

S ohledem na pohlavi je vidét, ze Zeny jsou oproti muzim, ktefi jsou nejcastéji
ovlivnéni pfileZitostné, Casto ovlivnéné. Dle rozdéleni vékovych skupin lze fici, Ze
vétSina skupin je ovlivnéna vysSe zminénymi ndstroji Casto. Jediny rozdil je patrny u
skupiny 15-25 let, ktera je ovlivnéna z velké Casti jen piilezitostné. Respondenti mezi
15 a 25 let jsou mimo jiné také skupinou, ktera je nejvice imunni vuci nastrojim

komunikace.
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Nasledujici otazka z vyzkumu byla kladena pouze respondentim, ktefi nezvolili
moznost, ze je dané nastroje neovliviiuji nikdy. Cilem této otazky bylo zjistit, ktery
z komunikaénich néstroji respondenty nejvice ovliviiuje. Dotazovani méli zvolit jednu

moznost.

Tabulka 23: Ktery z nastroji komunikace Vas nejvice ovliviiuje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvetsi podil respondentt se vyjadiil, Ze jsou nejvice ovlivnény letaky. Na druhé¢ a tieti
pozici jsou pak internet s plakaty a 11 respondent zvolilo moznost TV reklama. Na

poslednim misté se umistila reklama v radiu se 2 respondenty.

S ohledem na pohlavi je vidét, Ze zatimco Zeny uptfednostiiuji obdobné letéky i internet,
muzi vyuzivaji pfevazn¢ internet. Dle rozdéleni podle véku lze fici, Ze se s pfibyvajicim

vekem na preferen¢ni pozici internetu dostavaji letaky, coz je logicky jev.
Vérnostni programy

V oblasti vérnostnich programi, spole¢nost zafala poskytovat vérnostni program
Kaufland Card, coz je vérnostni karta, ktera poskytuje svym drzitelim slevové akce,
soutéze a vyhody usité na miru. Zaroven je provazana se sbératelskymi kampanémi a

vérnostnimi programy, do kterych se fetézec pravidelné pousti.
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V aplikaci mohou zékaznici vidét exkluzivni slevy na vybrané produkty kazdy tyden,
které jsou piehledné oznadené jak v prospektu, tak v mobilni aplikaci, ale i na

webovych strankach.

Obrazek 25: Kaufland Card

Zdroj: media.kaufland.com, 2020

Otazka vramci vyzkumu se dotazovala respondentl, zda vyuzivaji vérnostnich

programu spolec¢nosti. Dotazovani si u této otazky mohli vybrat pouze jednu odpovéd.

Tabulka 24: VyuZivate vérnostnich programii dané spole¢nosti?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Vétsi podil z respondent se vyjadril, Zze nevyuzivaji vérnostnich programi spolecnosti.
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S ohledem na pohlavi je viditelné, Ze zeny vice vyuzivaji vérnostnich programi nez
muzi, u kterych jich az 2/3 nevyuziva tyto programy. Dle rozd¢€leni na vékové skupiny
lze fici, Ze s pfibyvajicim vékem roste 1 ucast na vérnostnich programech. Nejvice
zucastnénych na téchto programech jsou prevazné skupiny od 46 let.

POP/POS prostredky

Dané prodejna vyuziva POP a POS materialy ve svych prodejnach. Jedna se o:

Podlahové POS/POP prostiedky, které jsou vétSinou umisténé v hlavnich ulickach.

Jedna se nejcastéji o stojany, paletové ostrovy a dekorace.

Obrazek 26: Podlahové POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Regalové POS/POP prostredky, které¢ 1ze rozliSovat na cenovky nezlevnéného zbozi a
akéniho zbozi. V ptipadé klasického zbozi jsou cenovky bilé a v ptipadé akcniho
s oranzovo - ¢ernym napisem AKCE. Nékteré regaly jsou navic oddéleny dekora¢nimi
liStami.

Obréazek 27: Regalové POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Nasténné POS/POP prostiedky ¢itajici plakaty s ilustraénimi obrazky a cenovkami,
vétSinou umisténé nad mrazicimi boxy. VEtSina z nich také upozoriiuje na prave
probihajici akce. Dalsim takovym prostiedkem jsou tabule, které informuji o daném

sortimentu v dané &asti.

Obrazek 28: Nasténné POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

POS/POP prostiredky pokladnich pulti Citajici pokladni stojanky, které obsahuji
Siroky sortiment zvykacek, tyCinek a baterek. Jsou zde k dostani i vyherni losy a

cigarety.

Obréazek 29: Pokladni POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Ostatni POS/POP prostredky

Kaufland vyuziva venkovni reklamu v podobé billboardu, které jsou umistény na vsech

stranach budovy, kterymi sousedi s parkovistém.

Obrazek 30: Billboardy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Ve vstupnich prostorach jsou umistény tabule s akénim zbozim.

Obréazek 31: Vstupni prostory prodejny Kaufland Zatec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Madla nékupnich kosiki jsou dekorovana do ¢erné barvy. Predni ¢ast voziku zaroven
obsahuje prostor pro reklamni sdéleni, ktery neni v souc¢asné dob¢ vyuzivan. Plastova
uloziste koSikl na parkovisti jsou také vyuZita k reklamnim Gceliim (v soucasné dobé

pro propagaci vérnostniho programu Kaufland Card).

Obrézek 32: Nakupni kosiky a jejich alozisté

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Bezpecnostni brany jsou vyuZzivany pro reklamni sd€leni a jsou umistény ve vstupnich

prostorach a u pokladen.

Obrazek 33: Bezpe¢nostni brany u pokladen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Elektronicka a interaktivni média dana prodejna nevyuziva.
69



Vyzkumnou otézkou se autor dotazoval respondentu, v jaké mife jsou ovlivnéni nastroji
vV misté¢ prodeje. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd.
Respondenti, ktefi si vybrali mozZnost, Ze je neovliviiuji, byli nuceni pteskocit

nasledujici otazku.

Tabulka 25: Do jaké miry jste ovlivnéni nastroji v misté prodeje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentii se vyjadfilo, ze je ovlivnéno pfilezitostné a Casto zminénymi
nastroji. 14 respondentl zvolilo moznost vzdy a zbyvajicich 7 respondentl je toho

nazoru, Ze nejsou vibec ovlivnéni propagacnimi nastroji.

S ohledem na pohlavi je vidét, Ze Zeny jsou oproti muzim (ti jsou nejvice ovlivnéni
prilezitostng), Casto a prileZitostné ovlivnény.

Dle rozdé€leni podle véku lze fici, ze jediny rozdil je patrny u moznosti neovliviiuji
nikdy, kterou si zvolili respondenti pouze ze skupin 15-25 let a 65 a vice.

Nasledujici otazka byla kladena pouze respondentiim, ktefi nezvolili moznost, ze je
nastroje neovliviiuji nikdy. Cilem této otazky bylo zjistit, ktery z néstroji POP/POS

respondenty nejvice ovliviiuje. Dotazovani méli zvolit jednu moznost.
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Tabulka 26: Ktery z nastroji v misté prodeje Vas nejvice ovliviiuje?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondenttli se vyjadtilo, Ze jsou ovlivnény regalovymi prostiedky. Na druhé a

treti pozici jsou podlahové prosttedky a prosttedky u pokladnich pulti.

S ohledem na pohlavi je vidét, ze zeny | muzi jsou nejvice ovlivnéni regdlovymi a
podlahovymi prostiedky. Jediny rozdil je patrny u ostatnich prostfedki. Zde jsou jimi
zeny ovlivnény (na rozdil od muzi) silnéji.

Dle rozdé€leni podle véku lze fici, ze u vSech skupin byla nejcastéjsi vybranou moznosti
opét odpoved regalové prostiedky. U téchto prostiedki vnimadm dle odpovédi

respondentl velkou pfevahu oproti prostiedkiim jinym.
6.2.5 Lide

Prodejna Kaufland zaméstnava okolo 40stalych zaméstnancti. VEtSina z nich ptipada na
pokladni usek a dopliiovani zbozi. Pocty se 1i8i v zavislosti na velikosti useku, ¢asové
narocnosti a vytizenosti jednotlivych tuseki.

Velkou ¢ast z celkového poctu pracovnikl tvoii pfes 50 registrovanych brigadnikd,
ktefi jsou zaméstndni jako vypomoc na pokladnim tuseku, dopliiovani zbozi, iseku
uzenaistvi, pekafstvi a pozice na informacich.
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Spole¢nost poskytuje pro vysokoSkolské absolventy ro¢ni Trainee program, b&éhem
kterého budou tcastnici rozvijet své odborné znalosti, ziskavat manazerské dovednosti i
praktické zkusSenosti. Budou samostatné pracovat na konkrétnich ukolech pod vedenim
zkuSenych manaZerii ptimo ve vybraném prostiedi a postupné se seznami s chodem celé

firmy.

Vyzkumnou otdzkou se autor dotazoval respondentt, jak jsou respondenti spokojeni
s persondlem dané prodejny. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu

odpoveéd'.

Tabulka 27: Jak jste spokojeni s persondlem prodejny?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentt se vyjadiilo, ze jsou spokojeni a velmi spokojeni s personédlem

dané prodejny. Zbylych 8 jich je nespokojeno az velmi nespokojeno.

S ohledem na pohlavi je viditelné, Zze Zeny i muzi si nejCastéji vybrali moZznosti
spokojeni a velmi spokojeni, ale v poméru téchto dvou moznosti, je velmi spokojenych
muzl oproti Zenam mén¢.

Dle rozdéleni podle véku lze fici, ze nejcastéjsi jsou (stejné jako u pohlavi) moznosti
spokojen a velmi spokojen. Ackoliv nejmladsi a nejstarsi skupiny jsou spise spokojeni,

ostatni skupiny jsou ptredevsim velmi spokojeni.
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6.2.6 Procesy

Front-office - do téchto procesii 1ze zahrnout obsluhu na pokladnach, dopliiovani zbozi,
obsluhu v pekarné ¢i uzeninach a obsluhu na informacich, ktera tesi pfipadné dotazy a

reklamace,

Back-office - tyto procesy zahrnuji pfedevs§im ¢innosti spojené s pofizovanim zasob,
stanovovani podminek pro nakup zbozi, pfijem zboZi a jeho skladovani atp.,
Head-office - tyto procesy zahrnuji aktivity spojené s centralnim logistickym centrem.

V logistickych centrech skladuji vice nez 20 000 raznych produkti a kazdy den je do
prodejen dodano pies 8 000 palet.

Cilem vyzkumné otazky bylo zjistit, jak ¢asta je dle respondenti nedostupnost akéniho

¢1 nezlevnéného zbozi. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze jednu odpovéd..

Tabulka 28: Jak ¢asto se stava, Ze je zboZi nedostupné?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkt vyplyva, ze skoro polovina respondentti toho nazoru, Ze zbozi je pouze
prilezitostné nedostupné. 34 respondentl uvedlo, Ze je nedostupné ¢asto a 25 jich nikdy
nepocitilo nedostupnost zbozi. Velmi mala ¢ast respondentil je toho nazoru, ze zbozi je

témet vzdy nedostupné.
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Sohledem na pohlavi je viditelné, Ze Zeny i muzi nejcastéji pocituji nedostatek
prilezitostné. Dle rozdéleni podle véku lze fici, ze nejcastéjSimi odpovéd'mi vsech
veékovych skupin je Casto a piilezitostné. V potadi je patrny rozdil u skupiny 36 a vice
let.

6.2.7 Fyzické prostiedi

Vnéjsi reSeni prodejny

Z pohledu architektonického feSeni se jednd o budovu novou se vstupem do prodejny
tvofenym hlavnim vchodem a pricelim Citajicim logo spolecnosti a velké mnozstvi
reklamnich ploch, které spole¢nost vyuziva pro ak¢éni nabidky. Prodejna dale provozuje

dostateéné velké parkovaci plochy s misty pro invalidni zdkazniky, se snadnym

pfistupem k ndkupnim vozikim.

Obrézek 34: Prodejna Kaufland Zatec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dispozicni FeSeni prodejny

Dana prodejna piedstavuje standardni obsluzny model, ve kterém jsou paralelné
postavené uli¢ky s policemi po obou stranach, ndkupni pulty u stén a vstup i vychod je
na stejném misté. Ve vstupnich prostorach prodejny jsou umistény toalety, 1ék&rna Dr.

MAX, tabak, pekaistvi a asijska fast-food restaurace.

Prodejna ma k dispozici celkem 10 pokladen, na kterych je mozné platit hotoveé,
bezhotovostné, bezkontaktné ¢i spole¢nou evropskou ménou, ale to pouze do hodnoty
100 eur.
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Uli¢ky s konkrétnim zbozim jsou oznaceny ve formée tabuli, ty jsou umisténé nad regaly.

Obrazek 35: Oznaceni regalovych uli¢ek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro prezentované zbozi je vyuzivana vertikdlni prezentace, popiipad¢ tematicka
prezentace. Ak¢ni a sezonni zbozi je vystavené pievazné v hlavni uli¢ce prodejny a na

vnitfnich hranach ulic¢ek.

Obrazek 36: Prezentace akéniho zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V rdmci vyzkumu se autor dotazoval respondentt, zda je konkrétni prodejna a jeji
regaly prehlednad a logicky uspotfaddana. Dotazovani si u této otdzky mohli vybrat pouze

jednu odpovéd'.
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Tabulka 29: Prijde Vam prodejna a regaly pi‘ehledné uspoiadané?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkl je patrné, Ze odpovédi respondentl jsou velmi vyrovnané. VEtsi Cast je ale
toho nazoru, Ze jak prodejna, tak i regaly jsou prehledné a logicky uspofadané.
S ohledem na pohlavi Ize vypozorovat, ze vétSina Zen vnima prodejnu jako prehlednou

a uspotadanou, zatimco muzi volili nejcastéji druhou moznost.

Dle véku lze fici, Ze ve vékovych skupinach 46 a vice let je dané uspotfadani nejcastéji
brano jako neptehledné, na rozdil od ostatnich skupin. U nich pfevazuje piehlednost a

systematicnost.
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7. Porovnani vysledki vyzkumu obou prodejen

V této kapitole jsou porovnany vysledky postojii zakaznikii obou prodejen. V nékterych
ptipadech jsou nasledné navrzena vhodna doporuceni, kterd by v budoucnosti mohla
pomoci zmeénit stavajici postoje zdkaznikl, vcetné jejich vztahtl ke konkrétnim
marketingovym ndastrojim, které prodejny poskytuji.

V ptedchozi kapitole jiz bylo pfedstaveno, ze Z celkového poctu respondentti, byl pomér

zen a muzi pomérn¢ vyrovnany, a ztoho divodu nelze ve vysledcich vypozorovat

statisticky vyznamné;jsi rozdily preferenci v navstévnosti jednotlivych pohlavi.

Co se tyce ve€kovych skupin, prodejnu spolecnosti Tesco Castéji navstévuji lidé ve véku
do 45 let. S piibyvajicim v€kem lze vidét postupnou zménu preferenci smérem
k prodejné Kaufland, kterou si zvolilo nejvice respondentti vékovych skupin 45 a vice

let.
7.1 Produkt

Tabulka 30: Siie sortimentu

68 5) 0
65 9 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledku lze vycist, Ze mira spokojenosti zakaznikt jednotlivych prodejen je naprosto
ve stejném potadi, poméru pohlavi i vékovych skupin. Jedinym rozdilem je v ptipadé
spole¢nosti Kaufland. Dalsi statisticky vyznamné&j$i rozdily nelze vypozorovat z postojli

jednotlivych zékazniki.

Tabulka 31: Privatni znac¢ky

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Co se tyce privatnich znacek, z vysledkl 1ze vycist, Ze zakaznici jednotlivych prodejen
nejcasteji nakupuji privatni znacky pouze obcas. Jedinym rozdilem je rozdilné potadi a
¢etnosti odpovédi Nikdy a Ziidka kdy, kde spole¢nost Kaufland mé vice respondentt,
ktefi tyto znaCky nekupuji nikdy. Z pohledu pohlavi a vékovych skupin lze u obou
prodejen fici, ze privatni znacky Castéji kupuji zeny a celkové predevsim lidé od 36 let.

Dalsi vyznamnéjsi rozdily z odpovédi nelze vypozorovat.

7.2 Cena

Tabulka 32: Uroveii cen

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledku otazky lze vycist, ze vétSina zakazniki obou prodejen je spokojena a velmi
spokojena s cenovou urovni zbozi. Z pohledu pohlavi jsou to pravé Zeny, kterych je
oproti muziim vice velmi spokojenych. V piipadé€ spole¢nosti Kaufland z pohledu véku
jsou nejvice velmi spokojeni respondenti mezi 36-45 let, zatimco v piipadé spole¢nosti

Tesco jsou velmi spokojeni zakaznici prevazné ve véku 46-60 let.
7.3 Misto

Tabulka 33: Zptsob piepravy k prodejné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkl lze vycist, Ze vétSina zakaznikl jednotlivych prodejen vyuziva k preprave

automobil.
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U spolecnosti Tesco je vidét rozdilnost v poctu respondentll tvofenymi pievazné
mlad$imi vékovymi skupinami.

Ti se k prodejné dostavaji nejcastéji pésky, zatimco u Kauflandu jich vice, pifevazné
ztad starSi vékovych skupin, vyuZiva méstskou hromadnou dopravu. Co se tyce
pohlavi, nelze (krom¢ toho, Ze muZi vyuzivaji vice taxi sluZzeb nez Zeny) vypozorovat

zadné statisticky vyznamng;jsi rozdily.

7.4 Komunikace

Tabulka 34: Mira ovlivnéni nastroji komunikace

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkti lze vycist, ze mira ovlivnéni zékaznikli ndstroji komunikace se u
jednotlivych prodejen 1isi. U spole¢nosti Tesco jsou pievazné respondenti Casto
ovlivnéni nastroji komunikace, zatimco u prodejny Kaufland jsou pouze ptilezitostné

ovlivnéni nastroji komunikace.

Z pohledu pohlavi jsou castéji ovlivnény Zeny, zatimco muzi jsou ovlivnéni pouze
prilezitostné. Z pohledu véku je u obou prodejen nejvice nejmladsi skupina ovlivnéna
predevs§im pfilezitostné a v ptipadé prodejny Kaufland si tuto moznost vybrala navic

jeste skupina 36-45 let.

Tabulka 35: Nejvlivnéjsi nastroj komunikace

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Z vysledki lze vycist, ze vradmci komunikace ptevazuji reklamni letdky u obou
prodejen. Jedinym rozdilem v pofadi jsou mozZnosti plakaty a internet, piiemz je

Vv ptipad¢ Tesca vice respondentl pro internet.

Z pohledu pohlavi jsou to pfevazné muzi, kdo uptednostiiuji internet, zatimco Zeny jsou
pfevazné pro letaky. Z pohledu véku, u obou prodejen vyuzivaji internet piedevsim

nejmladsi vékové skupiny. Od véku 46 let pak rostou preference reklamnich letaki.

Tabulka 36: Mira tcasti na vérnostnich programech

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Co se ty¢e vérnostnich programt, tak se jich zdkaznici prodejny Tesco ucastni Castéji,
neZ je tomu u prodejny Kaufland. Z pohledu pohlavi jsou spiSe Zeny naklonény témto
programiim, zatimco muZi se z vétsi Casti netiCastni. Z pohledu vékovych skupin lze
Fici, ze lidé mezi 15-25 let se pievazné nelcastni vérnostnich programu, ale

S pribyvajicim vékem roste i ucast na téchto programech.

Tabulka 37: Mira ovlivnéni POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkl 1ze vycist, ze Cetnost odpovédi, vyjadiujicich miru ovlivnéni je v naprosto
stejném poradi. Zatimco ale zeny jsou pievazné i asto ovlivnény nastroji komunikace,
muzi jsou jimi ovlivnéni pouze pfiilezitostné. Z pohledu véku je mozné vidét u
nekterych skupin rozdily mezi moznostmi Casto a ptilezitostné, ale nejedné se o zadné
vyznamnéj$i rozdily.
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Tabulka 38: Nejvlivnéjsi POP/POS prostiedky

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledkl l1ze vycist, Ze u obou prodejen pievazuji prostiedky regalové, podlahové a
ostatni. Z pohledu pohlavi a véku nelze rozpoznat zadné rozdily v preferencich
jednotlivych odpovédi.

7.5 Lidé

Tabulka 39: Mira spokojenosti s personalem prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledki lze vycist, ze mira spokojenosti zakaznikl jednotlivych prodejen je naprosto

ve stejném potadi, jak z pohledu pohlavi i véku.
7.6 Procesy

Tabulka 40: Nedostupnost zboZi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Z vysledku lze vycist, ze zboZi je u obou prodejen nejcastéji prilezitostné nedostupné.
Z pohledu pohlavi a véku nejsou v preferencich vidét zadné vyznamné rozdily.

1.7 Fyzickeé prostiedi

Tabulka 41: Usporadani prodejny a regala

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z vysledki lze vycist, ze vétSina zdkaznikdl spolecnosti Tesco bere prodejnu jako
systematicky uspotadanou. U prodejny Kaufland jsou ¢etnosti odpovédi vyrovnané, kdy
nepiehledné uspofadani vybrali pfevazné lidé 46 a vice let. VéEtSiné zen piijde

usporadani systematické a piehledné, zatimco muzim prevazné nepiehledné.
7.8 Rozdily obou prodejen na zakladé dodateénych rozhovori

Na zakladé¢ dodate¢nych rozhovori bylo zjisténo, Ze hlavnim divodem, pro¢
respondenti upfednostiiuji prodejnu Tesco, je predevsim piihodnd poloha a Siie
sortimentu. Naopak respondenti preferujici prodejnu Kaufland udavali jako hlavni

diavody predevsim piihodnou polohu a cenovou uroven zbozi.

Déle také autor zjistil, ze hlavnimi diavody toho, pro¢ z pohledu vékovych skupin
prodejnu Kaufland upfednostiuji pfedevsim lidé ve veéku 45 let a vice, jsou nejcastéji
niz8i ceny prodavaného zbozi, kvalita a §ife sortimentu, ktera dostate¢né odpovida viem

potiebam téchto skupin.

Naopak sortiment v prodejné Tesco chape a vnima vétsina téchto star§ich skupin jako
drazsi, exkluzivngjsi a z pohledu velkého vybéru vhodnéjsi spiSe pro mladsi vékové
skupiny. Nej¢astéji uvadénymi piiklady, zdGvodnujicim jejich tvrzeni, byly zbyte¢né
velké mnozstvi znagek v jednotlivych sortimentnich oblastech a sortiment obleceni,
ktery vétSina starSich vékovych skupin vnima jako aktualni mddu, zaméfenou

predev§im na mladé.
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8. Shrnuti a pripadna doporuceni

JelikoZ se v soucasné dobé spole¢nosti snazi co nejefektivnéji vyuzivat marketingové
nastroje, je na zakladé marketingového vyzkumu v této kapitole nabidnuto nékolik

navrht a doporuceni pro prodejny, které by mohly zefektivnit vyuziti téchto nastroju.

Zatimco s $ifi sortimentu je drtiva vétSina zakaznik spokojena, tak co se tyce jejich
nabizenych privatnich znacek, vétSina zékaznikl je kupuje pouze obcas ¢i prilezitostné.
Dle pozorovani autora a nékolika dodate¢nych rozhovori jde predevsim o divody, ze je
zakaznici moc neznaji ¢i nedtvetuji jejich kvalité.

Z toho divodu by bylo dobré se zaméfit na zvySeni povédomi o nich a jejich kvalitu.
Zlepsit povédomi o privatnich znackach by fetézce mohly tim, ze by v reklamnich
letacich vyhradily vzdy jednu stranku s privatnimi vyrobky. Nedtavéra v kvalitu by se
zase dala zlepSit napfiklad ochutndvkami, pii kterych by zdkaznici mohli ochutnat

vyrobKy a zaroven porovnat kvalitu.

Cenovou urovei nabizené¢ho zbozi maji oba fetézce stanovenou vhodné, jelikoz vétSina

zakaznikd je spokojena az velmi spokojena.

Déale je pro vétSinu zakaznikd vyuzivajici pfedev§im osobni automobil a MHD
k dispozici u obou prodejen dostateéné velké velkokapacitni parkovisté a zaroven jsou
v blizkosti umisténé autobusové zastavky, kam pfijizdi dana linka v intervalech okolo

30 minut.

V oblasti komunika¢nich nastroji maji oba fetézce problém piedev§im s ucasti ve
vérnostnich programech, u mladych vékovych skupin a muzi. Autor prace si mysli, Ze
by dané spole¢nosti mohly zvolit zajimavéjsi vyhody a odmény, které by mohli
motivovat dané skupiny. Tim by mohly zaroven zvysit loajalitu svych zakazniku, véetné
ziskani zakaznikli novych. Co se tyCe prostfedktl v mist¢ prodeje, mira ovlivnéni
zakaznikl na prodejné je vysoka a vSechny prostiedky jsou efektivni.

Dale, ackoliv v oblasti persondlu je vétSina zdkaznikdi obou prodejen spokojena az
velmi spokojena, by se vedeni prodejny mélo zaméfit na procesy dopliovani akéniho
zbozi, jelikoz ve vyzkumu bylo velké mnozstvi odpovedi Casto €1 téméet vzdy, coz by se

melo co nejdiive vyftesit a optimalizovat.
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Dals$im alarmujicim vysledkem jsou vysledky na otazku tykajici se uspotradani prodejen,
kde velké mnozstvi respondentl prodejnu a jeji regaly vnimé nepiehledné. Zatimco v
ptipad¢ Tesca tuto moznost zvolila téméf Ctvrtina respondentt, u prodejny Kaufland se
jedna az skoro o polovinu odpovédi, zvolenymi pievazné respondenty ve véku 46 a vice
let. Z toho diivodu je autor toho nazoru, ze vliv na negativni odpovédi u prodejny
Kaufland maji ptevdzné informacni tabule, které jsou velmi malé, nevyrazné a umistény
na Spatném misté. DalSim divodem jsou obCasné vymény sortimentu v jednotlivych
ulickach, které na zaklad¢ dodateénych rozhovorti s respondenty ¢i rodinnymi
ptislusniky vnimaji vSichni siln¢ negativné.

Na zakladé odpovédi kladenych v dodateénych rozhovorech s respondenty si autor
mysli, Ze by fetézec Kaufland mohl zavést moznost online nakupovani potravin, jelikoz
tento trend je v soucasné dobé velmi oblibeny. Spolec¢nost Tesco sice tuto moznost
nakupu jiz poskytuje, ale neni rozSifena v konkrétnim mésté. Dal$im postupnym
krokem by mohlo byt rozsifeni nabidky i o produkty zdravé vyzivy ¢i BIO potraviny,

coz je dal§im trendem soucasné doby a mohl by oslovit $irsi klientelu.

Dal$im moznym ndvrhem miiZze byt zavedeni samoobsluznych pokladen v prodejné
Kaufland tak, jako je tomu v prodejné Tesco, ktera tuto moznost jiz vyuziva, ¢imz

dochazi ke zvyseni rychlosti odbaveni a vyssi spokojenosti zakaznik.
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Z7avér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vyuziti marketingovych nastroj,
vyuzivanych Vv prodejnach fetézcti Tesco Stores CR a Kaufland, v kralovském mésté
Zatci.

Diplomova prace je koncipovana do osmi kapitol. V prvni kapitole autor prace
predstavil a definoval, co je marketing a marketingovy mix. V druhé kapitole je popsan
roz$iteny marketingovy mix pro maloobchodni podnikani, véetné jeho jednotlivych

proménnych.

Tteti kapitola se tykala marketingovému vyzkumu, véetné¢ metod vyuzZitych pro tuto
diplomovou préci. V nasledujici kapitole se autor zabyval ndvrhem marketingového
vyzkumu, ktery je zaméfen na zjisténi postoji zakazniki, véetné struktury otazek a
pilotaze, ktera vyrazné dopomohla ovéfit funkcionalitu dotaznikového Setieni. Kapitola

obsahuje i pfesny ¢asovy harmonogram a rozpocet na dotaznikové Setfeni.

Patd a Sesta kapitola je zaméfena na piedstaveni obou prodeje, véetné analyzy a
vyzkumu marketingovych nastrojt, které dané prodejny vyuzivaji. Veskeré podkladové

informace autor ziskal z webovych stranek a internich zdroji spoleénosti.

Sedma kapitola je zaméfena na porovnani vysledki obou prodejen, véetné rozdilti na
zaklad¢ dodate¢nych rozhovort. V zavéreéné kapitole jsou pak shrnuty a piedstaveny
mozné navrhy a doporuceni pro jednotlivé prodejny, ktera z velké ¢asti vychazeji

z vysledki vyzkumu.

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu lze zhodnotit, Ze ackoliv si obé prodejny na trhu vedou
velmi dobfe, je zde ur€ity prostor ke zlepSeni a zkvalitnéni poskytovanych sluZeb.
Nejveétsim negativem je dle autora nedostate¢na propagace vyrobku privatnich znacek a
nizka ucast urcitych vékovych skupin ve vérnostnich programech. Z toho diivodu byla

navrzena opatieni, ktera by mohla pomoci tuto negativni situaci co nejdfive vyfesit.

Vypracovani této prace autorovi priblizilo problematiku marketingu v maloobchodé a

presvédcil se, ze vSechny slozky marketingového mixu jsou skute¢né vzajemné

vvvvvv
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Z toho divodu by se zadnd spolecnost neméla nikdy zaméfovat pouze na jednotlivé
nastroje, nybrZ na jejich vhodnou kombinaci, aby zidkaznikim byla poskytnuta

maximalni hodnota a zaroven byly splnény firemni marketingové cile.
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Abstrakt

Jancik, K. (2020). Uplatnéni marketingovych nastrojii v maloobchodé (Diplomovéa

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: maloobchod, marketing, marketingové ndastroje, marketing

maloobchodu, marketingovy mix

Diplomova prace "Uplatnéni marketingovych nastroji v maloobchod¢" je zaméfena na
analyzu marketingovych néstroji vybranych dvou maloobchodnich fetézcii, Tesco
Stores CR, a. s. a Kaufland. Teoretickd &ast prace je zaméfena na pfedstaveni
jednotlivych pojmu, jako jsou marketing a marketingovy mix maloobchodu. Prakticka
Cast se veénuje predstaveni maloobchodnich fetézcl, véetné vyuzivanych
marketingovych nastrojl, jejichz mira vyuziti je nasledn¢ zkouména na zaklad¢ postojt
zakaznikd, prostiednictvim marketingového vyzkumu. V zavéru prace jsou

interpretovany vysledky, véetné navrhi ke zlepseni.



Abstract

Jancik, K. (2020). Application of marketing tools in retail (Master’s Thesis), University
of West Bohemia, Faculty of Economics.

Keywords: retail, marketing, marketing tools, retail marketing, marketing mix

The master’s thesis "Application of marketing tools in retail” is focused on the analysis
of marketing tools of selected two retail chains, Tesco Stores CR, a.s. and Kaufland.
The theoretical part of the thesis deals with the introduction of individual concepts, such
as marketing and marketing mix of retailing. The practical part is devoted to the
introduction of retail chains, including the marketing tools used in practice, their level
of use which is further examined on the basis of customer attitudes, through marketing
research. The conclusion of the thesis introduces the interpreted results, including

suggestions for further improvement.






