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Uvob

Od svého vzniku prosel obchod mnoha vyraznymi proménami. V dnesni dob¢, ve velmi
siln¢ konkuren¢nim prostiedi a v dobé&, kdy hospodaiska krize stdle patii mezi velmi
sklonovana témata, se musi obchodnici stale vice snazit o maximalni uspokojeni
zékaznika (tj. aby zdkaznik nakoupil v poZadovaném mnozstvi a kvalité za piijatelnou
cenu). K dosazeni tohoto cile vyuzivaji obchodnici nastroje marketingu maloobchodu.
Pravé pomoci jednotlivych slozek marketingového mixu mohou obchodnici ovliviiovat
faktory, na zéklad¢ kterych si zdkaznici vybiraji prodejnu. Jedna se ptredevsSim o Sifi
sortimentu, jeho kvalitu, cenovou hladinu, akce a slevy, uspofadani a dostupnost

prodejny, jeji vybaveni, reklamu ¢i podporu prodeje.

Tato bakalafska prace pojedndva o vyuziti jednotlivych nastroji marketingu
maloobchodu ve spolegnosti Tesco Stores CR, a.s. (dale jen Tesco). Spolenost Tesco
patii mezi nejvice Usp&iné retailové fetézce v Ceské republice, prvni obchodni domy
v CR oteviela jiz v roce 1996. Vyuzivani nastroji marketingu proslo od té doby do

dnesnich dnti mnoha podstatnymi zménami.

Zékladnim cilem prace je provést analyzu jednotlivych slozek marketingového mixu
V jeho rozsifené podobé¢ tak, jak je vyuzivan pro retailing. Vymezit zakladni pojmy a
teoreticka vychodiska a takto ziskané poznatky o nastrojich marketingu maloobchodu
posléze konkrétné aplikovat na spole¢nost Tesco. Dal§im cilem prace je ovéfit ucinnost
jednotlivych marketingovych nastroji (tj. jak plsobi na samotné zakazniky pfi jejich
nakupnim rozhodovani) prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu piimo mezi
zakazniky spole¢nosti Tesco. Dalsim dil¢im cilem prace je, po komplexnim zhodnoceni
a predstaveni jednotlivych marketingovych néstroj, Vv pfipadé zjiSténi nedostatkli
v nékteré z oblasti, navrhnout pfipadna doporuceni a feSeni, které by mohly spole¢nosti
Tesco pomoci k dalsimu rozvoji a k vétsi spokojenosti samotnych zakaznikt. Tyto
konkrétni navrhy budou vychazet jak z vlastniho pozorovani, tak 1 ze ziskanych

informaci z dotaznikového Setfeni, které bude v ramci prace provedeno.



1. METODIKA PRACE

Bakalafskd prace na téma ,,Marketing maloobchodu vybrané obchodni firmy* je
postavena na prostudovani fady odbornych textli a knih a ziskané znalosti posléze
aplikovany na spolecnost Tesco. Prace byla po formalni strance vypracovavana
s vyuzitim materialu ,,Metodika k vypracovani bakalaiské/diplomové prace™ od p. doc.
PaedDr. Ludvika Egera, CSc.

Prace je rozdélena celkem do Sesti kapitol. V uvodni kapitole je stru¢né popséana
metodika psani a zpracovani bakalafské prace, nasledujici kapitola se vénuje
predstaveni obchodu, maloobchodu a zasazeni tohoto tématu do soucasného prostredi
Ceské republiky. Treti kapitola se vénuje predstaveni vybrané obchodni firmy,
spolecnosti Tesco, piedeviim co se jejiho pusobeni v Ceské republice tyce.
Nejobsahlejsi ctvrtd kapitola obsahuje obecné ptedstaveni jednotlivych vybranych
marketingovych nastrojui, vyuzivanych v maloobchodu, a jejich nasledné aplikovani do
praxe, na spole¢nost Tesco. Patd Cast prace predstavuje nejzajimavejsi vysledky
provedeného kvantitativniho vyzkumu, zavére¢na kapitola obsahuje nékteré navrhy na

zlepSeni a doporuceni pro spolecnost Tesco.

Vsechny informace pro teoretickd vychodiska byly Cerpany z odborné literatury,
uvedené v pfilozené bibliografii. Zakladni charakteristiky o spolecnosti, historii a
samotném vyuZzivani ndstroji marketingu byly ziskdny z vyro¢nich zprav, webové

prezentace ¢i na zakladé vlastniho zjiSténi a pozorovani.

Prace byla zpracovana v programech kancelaiského baliku Microsoft Office 2010,

zejména Microsoft Word a Microsoft Excel.



2. OBCHOD

V této kapitole bude shrnuto a definovano co vlastné je obchod, jaké jsou jeho funkce,

vyznam a jak se postupné vyvijel.

Vyvoj lidské spolecnosti je spojen s délbou prace a jeji postupnou specializaci.
Dusledkem této specializace je vyména vyrobkl. Tato vyména je zprostiedkovana
zbozim a penézi. Postupem casu, jak ekonomické vazby nartstaly, zacala vznikat i
potieba prostifednika pro ekonomické transakce — vznika obchod, jako mezi¢lanek mezi
hospodaiskymi subjekty, v uzsim pojeti mezi vyrobou a spotiebou. Jako hlavni funkce
obchodu muzeme oznacit pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
prekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje, ptekonani rozdilu mezi ¢asem
vyroby a ¢asem nakupu zbozi, zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi nebo

ovliviiovani vyroby a poptavky. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Obchod muZzeme chéapat vice moznymi zpusoby. Nejobsahlejsi pojeti obchodu
ziskavame, pokud na obchod nahlizime jako na ¢innost, zahrnujici nadkup a prodej zbozi
nebo sluzeb mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (dodavateli a odbérateli).
Krom& vySe zminéného predstavuje obchod 1 cinnost, pii které nedochazi
k obchodovani se zbozim, ale se sluzbami. Pokud na obchod nahlizime jako na instituci,
muzeme jej definovat jako subjekty, které se zabyvaji pfevazné obchodni ¢innosti. Jesté
V uz8im smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty, které nakupuji zbozi a

dale prodavaji bez podstatnych uprav. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
Obchod mizeme dale délit a specializovat:

- Obchod spotifebnim zbozim (zbozi uréené pro konecného spotiebitele)

- Obchod zbozim pro dalsi podnikéni (pro vyrobni spotfebu a provoz firem)

- Maloobchod (nakup od vyrobce, velkoobchodu a prodej kone¢nému spotiebiteli)
- Velkoobchod (nakup zbozi ve velkém a ve velkém i prodej maloobchodnikiim)

- Vnitini obchod (obchod na celostidtnim a regiondlnim trhu)

- Zahrani¢ni obchod (vyvoz a dovoz zbozi ptes hranice statu)
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

V dal8im obsahu prace je nejvétsi duraz kladen jiz jen na maloobchod - retail.



2.1. MALOOBCHOD

Jako maloobchodni ¢innost (retailing) muzeme oznalit vSechny c¢innosti spojené
S prodejem zbozi (nebo sluzeb) pfimo ke koncovym spotiebitelim k osobnimu
(neobchodnimu) vyuziti. Maloobchod byl diive chdpan jen na mistni, regionalni trovni.
Malé obchodni firmy s lokalni ptsobnosti se zacaly postupné vyvijet v silné subjekty,
které zacaly postupné pronikat na zahrani¢ni trhy. Postupem casu ziskaly ekonomicky
silné¢ postaveni a jistou kontrolu i nad distribunimi procesy. Zacaly nakupovat ve
veétSim mnozstvi (zbozi i ze zahraniCi), zajiStovaly logistiku a vykonavaly i dalsi

procesy — mizeme fici, Ze kompletné fesily pohyb zbozi. (Zamazalova, 2009)

Takovéto maloobchodni spolecnosti jsou oznacovany jako spolecnosti retailingové. Lze
je charakterizovat jako maloobchodni spole¢nosti, které se zabyvaji maloobchodni
¢innosti v mezinarodnim méfitku, jsou plné¢ vybavené logistickym zidzemim, velmi
sofistikovanym informa¢nim syst¢émem a kvalitnim managementem. Takovéto
(retailingové) spolecnosti Se staly nedilnou soucasti ¢eského maloobchodniho trhu.

(Zamazalova a kol., 2010)

2.1.1. DRUHY MALOOBCHODNICH CINNOSTI

Maloobchodni €innosti a jejich realizaci miizeme rozdélit do skupin:

- Store retail (maloobchod provozovany v siti prodejen)

- Non-store retail (maloobchod, ktery se realizuje mimo prodejni sit)
(Prazska, Jindra a kol., 2002)

Maloobchod provozovany mimo prodejni sit’ (non-store retail) je forma prodeje, ktera
nevyuziva zadnou pevnou provozovnu. Hlavnim principem je distan¢ni prodej, coz
znamend, ze zakaznik a prodavajici spolu nepfijdou do pifimého kontaktu. Nejveétsi
vyznam a nejvetsi dualezitost v non-store retailu méa zasilkovy obchod (prodej
prostfednictvim tradi¢nich katalogli) a elektronicky obchod (prodej s vyuzitim
internetového obchodu, e-shopu). Mezi dal$i mozné zpuisoby prodeje patii pfimy prodej,
prodej z automatu, teleshopping. Velmi rychle se také rozviji nové formy mobilniho
retailu, ktery vyuziva ptfedevSim chytré mobilni telefony (smartphony) ¢i tablety.
Zakaznici si takto mohou napiiklad zakoupit vstupenky na rtizné akce a pfi vstupu se

pouze prokazat svym mobilnim telefonem. (Zentes, Morschett a kol., 2011)



Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail) mizeme dale rozdélit na
maloobchod potravinarsky a nepotravinaisky. Potravinaisky maloobchod je tradi¢né
nejsilnéji koncentrovan a ma nejmodernéjsi logisticky a informac¢ni systém (z divodu
velkého objemu zbozi, které jim prochazi). Maloobchod nepotravinaisky piedstavuje
velké mnozstvi sortimentli a provoznich typt, stile zde také dochazi k vyvoji novych
sortimentl. V Evropé ¢ini podil potravinatského maloobchodu 30-38% na celkovém

maloobchodnim prodeji. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

2.1.2.  MALOOBCHODNICH FORMATY VE STORE RETAILU
Riizné maloobchodni formaty se od sebe samoziejmé 1iSi. Jednotlivé formaty se 1isi
pfedev§im typem, designem a uspofddanim samotné prodejny, skladbou nabizené¢ho
sortimentu, poskytovanymi sluzbami, cenovou politikou, umisténim prodejny, pfistupu

k propagaci atd. (Spilkova, 2012)

Bézné maloobchodni forméty v Ceské republice jsou: (pro uéely prace jsou piedstaveny

pouze takové formaty, které vyuziva i spole¢nost Tesco Stores CR)

- Hypermarkety (Tesco hypermarket a Tesco Extra)

Samoobsluzna velkoplo$né prodejna, nabizi vedle potravin i Siroky sortiment
nepotravinarského zboZi, zpravidla souvisly jednopodlaZzni celek ohraniCeny
pokladnami, prodejni plocha 2.500 m? a vice, zakaznici i ze vzdalengjsiho okoli,
predeviim motorizovani (potieba rozsahlych parkovist). V Ceské republice (na
zaCatku roku 2012) se nachazi 282 hypermarketd, ztoho nejvice (40)
V Moravskoslezském kraji. Nejvice nasycen hypermarkety je Karlovarsky kraj,
na jeden hypermarket zde ptipada 22.000 lidi. Prvni hypermarket v CR (Globus)
byl otevien v roce 1996 v Brné. (Spilkova, 2012; Novinky.cz, 2012a)

- Obchodni domy (Tesco Obchodni diim a Tesco MY)
Prvni obchodni jednotky, které sousttedily nakup ,,pod jednu strechu®, zpravidla
nékolik podlazi, obvykla velikost prodejni plochy je 6.000-10.000 m?, zaméteny
na nepotravinarsky sortiment, nicméné castou soucasti obchodnich domt jiz 1
supermarkety nebo zoény s obcerstvenim, nabizi az kolem 200.000 polozek,
piredevSim v centrech mést a ve starSich regiondlnich nakupnich centrech.

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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Supermarkety (Tesco Supermarket)

Samoobsluznd prodejna potravin s plnym sortimentem, zpravidla 5000-12000
polozek, vétSina potravin, nabizi v omezené mife 1 dal§i zbozi (drogerie,
papirnictvi, kosmetika, kuchyniské a domaci potieby), velikost 400-2.500 m?.
Jedna se o nejcast&jsi maloobchodni format v Evropé. V Ceské republice je
celkem 500 supermarketti, z toho nejvice supermarketii Albert. V dlouhodobém
m¢éfitku obliba supermarketd stale klesa (zatimco v roce 2000 je supermarket
hlavni nakupni misto potravin pro 29% ceskych zakazniki, v roce 2010 je to jiz
jen 15%), v posledni dob¢ vSak opét zazivaji mirny vzestup obliby u zakaznikd.

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Incoma, 2013a)

Neighbourhood stores (Tesco Expres)

Zpravidla obsahuje potravinarsky sortiment a jen velmi omezenou nabidku
nepotravinaiského zbozi, prodejni plocha do 400 m?, nachézeji se predevsim
v 1idSi zastavbé ve méstech, hlavnim znakem je blizkost zdkaznikovi.
V minulosti byl problém u tohoto maloobchodniho formatu s produktivitou
obchodu, v soucasné dob¢ probihaji ¢asto procesy, kdy se tento format obchodi
zalina stale vice koncentrovat, coz mé ptiznivy vliv na cenovou hladinu v tomto

maloobchodnim formatu. (Zentes, Morschett a kol., 2011)

Convenience stores (Zabka)

Velmi casto situovany v mistech se snadnou dostupnosti (nameésti, vysoce
frekventované ulice a p&si zony), nabizi prodlouzenou provozni dobu. Sortiment
Vv prodejnach typu convenience je omezeny a orientovany na potravinarské
zbozi. Velkou ¢ast prodeju tvoii rychlé, impulzivni a malé nakupy, kdy zakaznik
ocekava predevSim rychly ndkup bez cekéni a urychleny vybér zbozi bez
zbyte€ného prochazeni rozlehlych prodejen a hledani v pfili§ Sirokém
sortimentu, nejcastéjsim nakupem jsou zpravidla rizné sendvice a obecné
svacina (snack), nealkoholické nédpoje, cigarety, noviny nebo casopisy. Cenova
hladina je vétSinou nadprimérna. Typickym zastupcem v CR jsou obchody
Zabka, které navic nabizi i doplitkové sluzby, jako tieba moznost zaplaceni
slozenek ¢i dobijeni kreditu mobilnich telefont a rozsifenou jednotnou oteviraci

dobu 6-23h denné. (Zentes, Morschett a kol., 2011; iZabka, 2013a)
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2.1.3.  HISTORIE MALOOBCHODU VvV CR
Obchod se v soucasné dob¢ vyviji velmi dynamicky a je velice obtizné odhadovat
budouci vyvoj a budouci sméfovani obchodu. Zmény probihaji jak na stran¢ samotnych
maloobchodniki (nové prodejni formaty, nova inovativni feSeni), tak 1 na strané
zékaznikl (stale vétsi vyznam hraje Cas, resp. jeho uspora). Velkymi zménami prochazi
1 samotné prostiedi pro obchodovani, velky rist zaznamenava elektronicky obchod.

(Zamazalova, 2009)

Vyvoj maloobchodu v Ceské republice mizeme rozdélit do nékolika specifickych
obdobi. Prvni obdobi bezprostiedné¢ nasleduje po privatizaci, ktera ptinesla do ¢eského
obchodu lepsi vztah k zdkaznikovi, lepsi ndkupni podminky, vyrazné rozsifeni a
prohloubeni sortimentu, stilost nabidky, zvySeni produktivity prace a velky nardst
marketingového ptistupu firem. Po¢et maloobchodnich prodejen vzrostl mezi lety 1989
a 1998 o 132%. Zatimco vroce 1989 bylo na uzemi Ceské republiky 41188
maloobchodnich prodejen, v roce 1998 jiz 95852. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Do Ceské republiky za¢inaji po roce 1990 proudit prvni zahraniéni retailingové firmy
(Euronova, Billa, Delvita). Obchod vSak je v této fazi jeSté¢ roztfistény a nepftilis
koncentrovany. Chybi marketing (zatim ani neni pfili§ potfeba) a sofistikovany
logisticky systém. V dalSich letech dochazi k racionalizaci obchodu a podpote prodeje,
patrné jako dusledek toho, Ze nabidka postupné zacind ptevySovat poptavku. Vyviji se
snaha o vybudovani loajality zakaznikd. Mezi roky 1995-1998 pfichazeji do Ceské
republiky retailingové tetézce Globus, Kaufland, Interspar, Hypernova a Tesco. V Brné
je otevien prvni hypermarket spolecnosti Globus. Postupné se také zacina rozvijet novy

obchodni format: diskontni prodejna. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

V dalsich letech roste u ceskych zdkaznikl obliba nakupt v modernich maloobchodnich
formatech, jako jsou hypermarkety ¢i diskonty. Zhruba od roku 2000 zacind postupné
klesat obliba supermarketti, naproti tomu obliba hypermarketi je stale vyssi a postupem
Zasu se stanou mistem, kde Cesi utrati nejvice z celkovych mésiénich vydajii. Dochazi
k vystavbé prvnich velkych nakupnich center, ktera nabizeji kromé& nakupovani i

prostory pro zabavu nebo stravovani.

Zhruba od roku 2003 zacind riist vyznam diskontnich prodejen, které se soustfedi na
nizkou cenovou hladinu. Pravé v roce 2003 piichazi do Ceské republiky sit’ diskonti

Lidl. Postupné zacinaji také rlst naroky ceskych zdkaznikii, pfedev§$im ndroky na
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kvalitu zbozi a poskytovanych sluzeb. Obchod je stale vice koncentrovany,
hypermarkety se zacinaji v této dob¢ stavét i v menSich méstech, vzhledem k jiz
pomérné vy&erpanym lokalitam ve velkych méstech. Z Ceské republiky odchézi fetézce

Carrefour a Julius Meinl. (Zamazalova, 2009)

2.1.4.  SOUCASNA SITUACE MALOOBCHODU Vv CR
Obchod v Ceské republice je stale vice globalizovany a koncentrovany. Zatimco v roce
1993 mélo 10 nejvétiich maloobchodnich fetézct v CR (z pohledu trzeb) celkovy trzni
podil jen kolem 7%, v roce 2011 uz TOP10 obchodnich skupin (viz Tab. ¢&. 1) v Ceské
republice ma celkovy trzni podil pfes 66% (Incoma, 2012a). V soucasné dobé patii
maloobchodni trh v Ceské republice mezi nejvice koncentrované ve stfedni a vychodni
Evrop¢ a dosahuje tak urovné vyspélych zapadoevropskych zemi. Mezi retailingovymi

spole¢nostmi probiha ostry konkuren¢ni boj o zakaznika. (Zamazalova a kol., 2010)

Stalym vyvojem prochazi také preference zakaznikl a s tim spojeny vyvoj oblibenosti
riznych maloobchodnich formatd v Ceské republice. Jak se vyvijela situace na
maloobchodnim trhu v CR, ukazuje nasledujici obrazek (Obr. ¢&. 1), ktery shrnuje, ve
kterém typu prodejny utrati zakaznici v Ceské republice nejvétsi Gast z celkovych

mésicnich vydajii za potraviny.

OBR. ¢. 1: Hlavni ndkupni misto p¥i nakupu potravin v CR (v %)
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I piesto, ze trh vCR je jiz pomémé nasyceny, stale pokratuje vystavba novych
prodejen. Nasyceni trhu je nejvice patrné v maloobchodnim formatu hypermarketu.
V poslednich letech se rychlost vystavby novych hypermarketi postupné snizuje, a to
navzdory tomu, ze hypermarkety jsou na piedni pozici oblibenosti u zakaznikt.

(Zamazalova a kol., 2010)

V Ceské republice je mozno najit nejvice hypermarketd nadnarodnich fetézct
spole¢nosti Kaufland (fetézec Schwarz CR), kterych je celkem 102. V obchodnim
formatu supermarketti vlastni nejvétsi pocet prodejen Albert fetézce Ahold (celkem 225
prodejen) a ve formatu diskontnich prodejen jich nejvice vlastni spolecnost Penny

Market fetézce Rewe CR (celkem 339 prodejen).

Celkova prodejni plocha v Ceské republice je u hypermarket celkem 1269,9 tis. m?,
nejvétsi celkovou prodejni plochou disponuje Tesco HM. Supermarkety nabizi
celkovou prodejni plochu o rozloze 400 tis. m?, z toho nejvice Albert. Diskontni
prodejny celkem poskytuji 463,7 m? prodejnich ploch, nejvice diskontni prodejny Lidl.
(Cimler, Sipek, 2012)

TAB. ¢. 1: TOP10 obchodnich fetézcii v CR dle trzeb (2011) + historie trzeb

Po¥. Skupina/Spole¢nost 2009 Trzby g(’) fcl)ld' KO 5011
1 Schwarz CR 58,5 63,2 65,5
Kaufland 37,0 40,0 42,0
Lidl 21,5 23,2 23,5
2 Rewe CR 51,3 51,1 53,6
Billa 21,8 22,2 22,6
Penny Market 29,5 28,9 31,0
3 Tesco Stores CR 43,0 47,5 51,0
4 Ahold Czech republic 43,0 42,3 440
Albert 43,0 42,3 44,0
5 Makro Cash & Carry 36,6 33,1 32,5
6 Globus 26,3 26,1 27,0
7 GECO tabak 17,2 17,7 20,2
8 Spar CR 13,8 13,0 14,1
Interspar 12,9 12,3 13,4
Spar Sumava 0,9 0,7 0,7
9 OBI CR 9,2 9,3 9,4
10 IKEA - 8,5 8,2
CELKEM 308,0 312,0 325,0

zdroj: Incoma, 2012a
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3. PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

3.1. ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI TESCO

Tesco je britsky maloobchodni fetézec. V Ceské republice skupina Tesco podnika

prostiednictvim spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. od 23. bfezna 1992.
Obchodni firma: Tesco Stores CR
Prévni forma: Akciova spolecnost

Identifika¢ni ¢islo: 45308314

Sidlo: Vrsovicka 1527/68b, 100 00 Praha 10
Zapis do OR: 23. bezen 1992
Akcie: 13 263 310 ks akcii na jméno, jmenovita hodnota: 1000 K¢

Zakladni kapital: 13 263 310 000 K¢

(Obchodni rejstiik, 2013)

3.2. HISTORIE

Spolecnost Tesco zaklada v roce 1919 ve Velké Britanii Jack Cohen, ktery si otevira
maly stanek s potravinami v londynském East Endu. Samotny nazev Tesco se ale
objevuje az v roce 1924, jako sloZenina pocate¢nich pismen ze jména spolecnika T. E.
Stockwella a prvnich 2 pismen z pifijmeni samotného Cohena. Ve stejném roce se
objevuje 1 prvni vyrobek firmy: €aj nazvany Tesco Tea. Prvni obchod Tesco je otevien
v roce 1929, na severu Londyna, ve ¢tvrti Edgware, po kterém brzy nasledovaly i dalsi
prodejny. O pét let pozdéji vznika 1 nova centrala spolecnosti a sklad. Jednalo se o prvni
moderni potravinaisky sklad ve Velké Britanii, ze kterého bylo zasobovano 50 pobocek.

(Tesco.com, 2013)

V roce 1947 se akcie spole¢nosti Tesco Stores (Holdings) Limited zacinaji obchodovat
na londynské burze za 25 penci za akcii. O rok pozdg&ji Cohen otevira i prvni
samoobsluhu, ktera je pfijata se smiSenymi pocity zdkaznikd. Prvni Cerpaci stanici

pohonnych hmot otevira Tesco v roce 1974. (Patria, 2013)
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Na mezinarodni trh Tesco vstupuje v roce 1995. Prvni zemé¢, kde otevira své prodejny
mimo Velkou Britanii je Mad’arsko. Tesco zde odkupuje spolecnost S-Market a ziskava
tak 26 obchodi na severoziapadé¢ Madarska. V ten samy rok spousti Tesco svoji
klubovou kartu Clubcard, systém vérnostniho programu pro zakazniky. Hned prvni rok
si klubovou kartu pofidilo témét 5 miliont zakaznikti. Na cesky a slovensky trh
vstupuje Tesco v roce 1996. Ve stejném roce zac¢ina ve Velké Britanii ménit u nékterych
svych obchodu oteviraci dobu, a to na nonstop prodej 24 hodin denné. Nasledujici rok
je otevien prvni hypermarket Tesco Extra v Pitsea, ve Velké Britanii. Spole¢nost Tesco
vstupuje také na polsky a irsky trh. Dale spolecnost postupné expanduje do Thajska,
Jizni Koreje, Japonska, Malajsie, Turecka, Ciny a dalsich zemi. (Daily Telegraph, 2008)

3.3. TEeEsco Vv CESKE REPUBLICE

Spoleénost Tesco vstoupila do Ceské republiky v roce 1996. Odkoupila zde americky
obchodni fetézec K-Mart a ziskala tak 6 obchodnich domti v Ceské republice a 7 na
Slovensku. Jiz v roce 1998 se otevira prvni hypermarket v Praze, na Zli¢iné¢. Hned

V nasledujicim roce otevird nové obchodni centrum Letiiany, nejvétsi v Ceské republice.

V roce 2005 se v Mikulové otevird prvni supermarket Tesco a v Karlovych Varech
prvni Cerpaci stanice. Ve stejném roce je uvedeno do provozu i distribucni centrum

Tesco v Postiizing, v tésné blizkosti dalnice D8. (iTesco.cz, 2013a)

V roce 2006 pokraduje expanze spolegnosti Tesco po Ceské republice. Od spole¢nosti
Edeka prebira 27 obchodii. Ziskava také viech 11 obchodi Carrefour v Ceské republice
vyménou za 6 obchodi a 2 nakupni centra na Taiwanu (a doplatek 57,4 milionu eur).
Prvni obchod formatu Tesco Expres je otevien v roce 2008 v Praze, v roce 2009 je

otevien prvni obchodni dim zatazeny pod znacku My. (iDnes, 2005)

Dalsi novy format obchodu je otevien v roce 2010 v Plzni a Praze, hypermarket Tesco
Extra. V tomto hypermarketu je pro zdkazniky pfipravena nova koncepce sluzeb, kdy
pfimo na prodejni ploSe se nachazi optika, prodejna fotosluzeb ¢i lékarna. Ve stejném

roce je v CR spustén vérnostni program Tesco Clubcard. (iTesco.cz, 2013b)

Rok 2011 znamend dalSi rozSifeni provozovanych maloobchodnich formati: od
investi¢ni spole¢nosti Penta odkupuje Tesco sit’ obchodil Zabka (které provozuje dale
na bazi fransizingu) a Koruna. VSechny prodejny Koruna pteménuje na obchody Tesco

Expres nebo supermarkety Tesco. (iZabka, 2013a) V roce 2012 piinasi Tesco do CR
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jako prvni maloobchodni fetézec nakupovani potravin po internetu: Tesco potraviny on-
line. Tato sluzba je zatim dostupna v Praze, kde Tesco dorucuje potraviny az domu ¢i
do zaméstnani a v Mladé Boleslavi, kde si zakaznici mohou vyzvednout pfipraveny

nakup na parkovisti hypermarketu Tesco. (Potraviny on-line, 2013a)

V Ceské republice Tesco provozuje v soucasné dobé tyto maloobchodni formaty:

- Hypermarket — 86
(z toho 9 hypermarketd piestavéno na Tesco Extra s moderngji feSenym
interiérem a dostupnosti dal$ich sluzeb piimo na prodejni plose v hypermarketu)

- Obchodni diim — 6
(v Praze a v Liberci pfebudovano na obchodni dim My — piestavéné moderné;jsi
interiéry, nabizi jednotny pokladni systém, ktery umoziuje platit jakékoliv zbozi
u které¢koliv pokladny v ramci celého OD)

- Tesco Expres — 75
(obchodni format: neighbourhood store — malé prodejny pro kazdodenni nakup,
zamé&fené predevSim na zdkladni potraviny, konkurence pro diskontni prodejny,
mensi nez supermarkety Tesco, omezengj$i sortiment)

- Tesco Supermarket — 65
(vetsi prodejny nez Tesco Expres, kromé potravin také dopliujici sortiment ve
formé predevsim drogistického zbozi, doméacich potieb, papirnictvi atd.)

- Zabka- 135
(obchodni formét: convenience store, prodejny Zabka jsou provozované

nezavislymi podnikateli formou fransizy)

(Retail World, 2013; vlastni zji$téni)
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4. MARKETING VYBRANE OBCHODNI FIRMY

4.1. MARKETING, MARKETINGOVY MIX

Co si vlastné mizeme piedstavit pod pojmem marketing? Castou chybou mize byt
spojovani slova marketing pouze s pojmy jako reklama, prodejni techniky ¢i podpora
prodeje. Existuji spousty definic marketingu a je velmi obtizné ho definovat jednou
nebo dvéma vétami. Nicméné, srozumitelnou definici marketingu mutze byt: ,, Proces,
vV neémz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a
hodnot to, co pozaduji“ (Zamazalova a kol., 2010, str. 3). Obecné lze tedy fici, ze
podstatou marketingu je velmi jednoduchd myslenka, kterou Ize aplikovat ve vSech
profesich. Uspéch vychéazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a také z vytvateni
myslenek, produktl a sluzeb, které tyto ptani a potfeby napliuji. (Kotler, Armstrong,
2004)

Marketing tedy slouzi k uspokojovani zakaznikti. Marketing umi najit pro produkt nebo
sluzbu zakaznika ve spravny ¢as, na spravném misté a za spravnou cenu. Zadna usp&sna
firma se v soucasnosti neobejde bez vlastniho modelu marketingu a marketingové
komunikace. I mensi firmy a drobni podnikatelé, ktefi se domnivaji, ze marketing ke
svému fungovani nepotiebuji, jej vykonavaji, 1 kdyz tfeba plné nerozumi jeho slozkam a

dopadtim. (Bouc¢kova a kol., 2003)

4.1.1. KONCEPCE MARKETINGU

Pro pochopeni marketingu jako manaZerského procesu, je nutné jest¢ definovat, jaké ma
vlastné marketing cile a jakymi prostfedky téchto cili dosahuje. Kotler (2007) definuje
cile marketingu jako napliiovani potieb a ptani implementujici firmy, které mohou
pfedstavovat viceméné cokoliv. At uz se jedna o maximalizaci zisku, dosazeni
prodejnich cilt ¢i trzniho podilu. Cilem marketingu mtize byt 1 napifiklad zména potieb
a prani ostatnich jednotlived nebo skupin. K dosazeni téchto cilti pouziva marketing
spolecensky proces, jehoz prostiednictvim dalsi jednotlivci ¢i skupiny uspokojuji své
potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktli nebo hodnot.

Zakladni koncepci, ze které vychazi cely marketing, je lidskd potieba, kterou
definujeme jako pocitovany nedostatek (potrava, teplo, bezpe¢i apod.). Marketing

vznika ve chvili, kdy se lidé rozhodnou, Ze své potieby uspokoji prostiednictvim smény.

(Zamazalova a kol.,, 2010) Pro marketing jsou tedy nezbytné sménné procesy,
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prostfednictvim kterych se vytvari hodnota pro zdkaznika a uspokojuji se tak jejich
potfeby a pfani. Sménné procesy nicméné¢ neprobihaji automaticky, bez vynalozeni
usili. Prodéavajici musi aktivné vyhledavat kupujici, zjisStovat a mapovat jejich potieby a
na zéklad¢ tohoto jim navrhovat a nabizet kvalitni vyrobky a sluzby. Dale musi
prodavajici stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat jej
zakaznikovi. K zdkladnim marketingovym aktivitdm patii vyvoj novych produkti,
vyzkum, distribuce, komunikace, cenova politika a sluzby pro zédkazniky. (Bouckova a

kol., 2003)

4.1.2. MARKETINGOVY MIX

Jako marketingovy mix (zndmy téz jako 4P marketingu) nazyvame soubor
marketingovych taktickych nastroji, které firma pouziva k tpraveé nabidky dle cilovych
trhi. Marketingovy mix tedy zahrnuje vSe, co muze firma ud¢lat, aby ovlivnila
poptavku po produktech, které nabizi. Mozné zplsoby rozdélujeme do 4 skupin
proménnych, které jsou znamé jako 4P: vyrobkova politika, zahrnujici v§echny vyrobky
a sluzby nabizené firmou (product), cenova politika urcujici sumu, kterou zakaznici za
produkt zaplati (price), distribucni politika zahrnujici takové cCinnosti firmy, které
produkt ucini dostupny zakaznikim (place) a komunikaéni politika piedstavujici
aktivity, které se snazi presvédCit zakazniky, aby dany produkt zakoupili (promotion).
(Kotler a kol., 2007)

Zakladni pohled na marketingovy mix, obsahujici 4P marketingu (ktery v roce 1960
ptedstavil E. Jerome McCarthy), se ukazal pro potieby obchodu a sluzeb (specifické
svou neuchopitelnou podstatou, variabilitou ¢1 nedélitelnosti) jako nedostatecny a
postupem casu byl stale vice kritizovany pro pfilisSnou jednoduchost. V dalsich letech
prosel zakladni model marketingu mnoha rozsifenimi, které ovSem nebyly piijaty ptilis

kladn¢ a setkavaly se také s kritikou.

Vhodnou alternativou mixu 4P se az vroce 1981 stal model 7P, ktery predstavili
Bernard H. Booms a Mary J. Bitner. Tento model nejen rozsifil stavajici 4P, ale pridal
jesté dalsi doplnujici 3P a je tak oznaCovan jako rozsifeny marketingovy mix. (Anitsal a
kol., 2012)

Schéma marketingového ramce 7P je v tabulce: Tab. ¢. 2, dalsi obsah prace bude

vychézet prave z tohoto pojeti rozsitreného marketingového mixu.
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TAB. C. 2: Rozsireny marketingovy mix pro retailing

VYROBKOVA CENOVA DISTRIBUCNI | KOMUNIKACNI LIDE PHYSICAL PROCESY
POLITIKA POLITIKA POLITIKA POLITIKA EVIDENCE
. . . fex s , . vzhled - .
kvalita cenova hladina umisténi osobni prodej , prostredi zasady
personalu
vlastnosti akce a slev dostupnost reklama vzdélavania nabytek a rocedur
¥ P kvalifikace vybaveni P ¥
design pIate,bnl dlstrlb,ucnl podpo.ra motivace layout mechanizace
podminky kanaly prodeje
L, . ovliviiovani distribucni . . , prezentacni .
privatni znacky . , public relations chovani N tok aktivit
cena/kvalita pokryti prostredky
poskytvovane diferenciace umlste[\l taktnost hladina hluku
sluzby outletl
Jaruk chovani ost. prezentace
¥ zakaznik zboZi v obch.

zdroj: Anitsal a kol., 2012; pielozeno, upraveno

Zakladni marketingovy mix je tedy jesté rozSiten o polozky:

people (lidé) — patii sem vSichni, kdo pfichazi do styku se zakaznikem

Vv souvislosti se sluzbou, tedy nejen prodejci ale 1 napt. reklamacni oddéleni.

Patii sem ale také vzajemné interakce mezi samotnymi zakazniky.

physical evidence (prostiedi) — prostiedi, ve kterém firma a zékaznik ptichazeji

do styku a ve kterém je zdkaznikovi ,,doruc¢ovana‘“ vysledna sluzba

process (proces) — tok ¢innosti, prostiednictvim kterych je sluzba dorucena

k zakaznikovi, zptsob jednani spolecnosti, procedury ¢i zasady (Anitsal a kol.,

2012)

4.2. VYROBKOVA POLITIKA (PRODUCT)

Produktem miizeme rozumét viceméné cokoliv. Cokoliv, co lze nabidnout ke koupi,

spotiebé nebo pouziti. Cokoliv, co mlZe uspokojit touhy, potieby a ptani. Kromé

hmotného zboZi mizeme mezi produkty zaradit i sluzby, mista, organizace ¢i myslenky.

Pro ucely retailu se prace bude zabyvat predev§im sortimentem spotiebnich produkti,

které kupuji konec¢ni spotiebitelé pro osobni spotiebu. Takovéto produkty lze rozdélit na

zbozi rychloobratkové (zbozi, které je nakupovani zakazniky casto, okamzité a
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S minimalnim ndkupnim usilim), zbozi dlouhodobé spotieby (které je kupovano méné
Casto a spotiebitelé vénuji Cas a usili jejich peclivému vybéru), specialni zbozi (s
jedinenymi vlastnostmi nebo znackou pro které je pouze urcitd skupina ochotna
vynalozit zvlastni nakupni 0sili) a zbozi nezndmé a nevyhledavané (o kterém zakaznik

nevi nebo ho za normalnich okolnosti nekupuje a ani neshani). (Kotler a kol., 2007)

Jako sortiment se oznacuje systematicky uspoiddany soubor produktl, které firma
predstavuje celkovy pocet vyrobkovych fad, které firma nabizi. Hloubka sortimentu je

pocet polozek (linii) v kazdé z nabizenych vyrobkovych tad. (Zamazalova, 2009)

4.2.1. KVALITA
V maloobchodu je kvalita velmi dualezitou soucasti produktu. Kvalita znamena
schopnost produktu plnit funkce, ke kterym je urCen. Zahrnuje tedy i trvanlivost,
spolehlivost, piesnost, snadné ovladani apod. Firmy se jen velmi zfidka snazi nabizet
nejvyssi moznou kvalitativni tiroveni. Namisto toho voli firma takovou urovein kvality,

ktera odpovida tomu, co poZaduje a potiebuje cilovy trh, a irovni vyrobkd, které nabizi

konkurence. (Bouckova a kol., 2003)

Z vyzkumt nakupniho chovani ¢eskych domacnosti vyplyva, Ze zakaznici zacinaji silné
vnimat jako kritérium pii vybéru i kvalitu zboZi. Z toho plyne i velka oblibenost slev a
také stale vice zaCinaji zajimat o realné sloZeni vyrobku a o zemi pavodu.(Incoma,
2012)Velmi negativni povést si posledni dobou ziskaly pfedevsim potraviny z Polska.
Témto potravinam se plné vyhyba uz 44% ceskych domacnosti. Mohou za to predevsim
aféry s nekvalitnimi nebo dokonce zdravotn¢ zavadnymi potravinami. Z posledni doby
napt. pfidavani technické, posypové soli do potravin, kyselina mravenci v kvasenych

okurkach, jed na hlodavce v suSenkach ¢i nekvalitni vajecnd moucka. (Tyden, 2012)

Statni zemédélska a potravinaiskd inspekce spustila web pro spotiebitele Potraviny na
pranyii, na kterém upozoriiuje na nebezpecné ¢i falSované vyrobky, nebo na vyrobky,
jejichz redlné sloZzeni neodpovida slozeni proklamovanému na obalu. Nutno podotknout,
ze v ¢eskych maloobchodnich fetézcich se neziidka objevuji i potraviny s proslou
dobou trvanlivosti nebo potraviny zjevné zkazené, plesnivé ¢i jinak znehodnocené.

(Potraviny na pranyii, 2013a)

21



Ze je kvalita pro ¢eské spotiebitele dlezita si uvédomuje i spole¢nost Tesco. Kvalité
potravin se vénuje pfimo v prodejnidch i na webovych strankach. Pfimo jako jednu
Z hlavnich priorit uvadi disledné dbani na spolupraci se spolehlivymi dodavateli a
zavedeni systému pfisnych kontrolnich mechanizmt. Tesco dale uvadi, ze kontrola
kvality probiha na né¢kolika stupnich a zahrnuje jak technické podminky vyroby, tak
vstupni kontrolu v distribu¢nich centrech a ptimo v obchodech.(iTesco.cz, 2013c) Slovy
svého mluvciho toto vyjadieni spolecnost Tesco Stores jesté rozsifuje o konstatovani, ze
pii shledani jakéhokoliv pochybeni jsou vyrobky okamzité stazeny z prodeje nebo
dokonce uplné zastaveny jeho dodavky. Tesco poté kontaktuje ptimo dodavatele

s zadosti, aby se situace s nekvalitnimi potravinami v budoucnu jiz neopakovala.

Tato prohldSeni nicméné jen velmi Spatné¢ koresponduji S vysledky kontrol, které
uveiejnila Statni zemé&d¢€lska a potravinarska inspekce. VSechny 3 nejvyssi pokuty,
udélené v roce 2012 za nekvalitni ¢i nebezpecné potraviny (760.000 K¢, 750.000 K¢ a
600.000 K¢&) totiz obdrzela pravé spoleénost Tesco Stores CR. Celkové Tesco zaplatilo
na pokutdch za nekvalitni potraviny 5,253 milionu korun. | v roce 2013 obdrZelo Tesco
jednu z nejvyssich pokut, 650.000 K¢ za obsah koniského masa Vv lasagnich, kde bylo

deklarovano pouze maso hovézi. (Aktualné.cz, 2013)

Také vysledky vyzkumu, ktery byl proveden Centrem pro vyzkum vetejného minéni
pro Ministerstvo zemé&dé@lstvi (viz obrazek Obr. €. 2), naznacuji, ze kvalitu potravin
(vyrabénych v zahrani¢i) vnima velmi pozitivné jen mala cast (3%) Ceskych zakazniku.

Naopak nespokojenych s kvalitou dovezenych potravin je vice nez polovina zakaznikd.

OBR. C. 2: Hodnoceni kvality dovezenych potravin zakazniky

H Velmi vysoka
H SpiSe vysoka
ki Velmi nizka
M Spise nizka

i Nevi

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, 2013
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Spole¢nost Tesco na svych webovych strankach pravidelné také informuje o
nekvalitnich potravinach, které se objevily na pultech obchodli (v posledni dobé
piredevSim potraviny s obsahem koniské DNA). Pokud zékaznik pfinese vyrobek

z tohoto seznamu zpét do prodejny, bude mu vracena plna kupni cena.

4.2.2. PRIVATNI ZNACKY
ZnaCka piedstavuje zpasob identifikace vyrobku s firmou. Znafka byva nejcastéji
vyjadiena verbalnim vyjadienim, grafickym a barevnym vyjadienim a dalSimi prvky
jako je logo, slogan ¢i predstavitel. Zakladni funkce znacky spocivaji v identifikaci,

komunikaci a ochrané (ve smyslu pravni ochrany). (Zamazalova a kol., 2010)

Znacka pavodné byla nastrojem, ktery byl vyuzivan zejména vyrobci. Postupem casu
zacali vyhod znacky vyuzivat i obchodnici, takovéto znacky se oznacuji jako vlastni,
maloobchodni ¢i privatni. Zbozi prodavané s vlastni znackou piinasi retailerim dvé
hlavni vyhody. Prvni vyhodou je posilovani image vlastni firmy a zvySovani vazby
mezi mezi zékaznikem a obchodnikem. Druhou vyhodou je moznost vétSich vynosi,
retailefi totiZ mohou operativné ménit vyrobce, samostatné rozhodovat o cené (zbozi
stejného oznaceni jinde na trhu neni) a vyrazn& také sniZit naklady na reklamu pro

vyrobek. (Bouckova a kol., 2003)

Spolecnost Tesco nabizi celkem 7 privatnich znacek svych vyrobka. Nékteré se snazi
zaujmout co nejniz§i moznou cenou, jiné naopak znackovou kvalitou nebo produktem
z ekologického zeméd¢€lstvi. Pro vSechny tyto vyrobky Tesco peclivé vybira jednotlivé

vyrobce, ktefi jejich vyrobu pro fetézec zajist'uji.
Privatni znacky spole¢nosti Tesco:

Tesco Standard — jedna se o vyrobky s kvalitou srovnatelnou se zna¢kovymi vyrobky,
jejich cena je vSak minimaln€ o 15% nizsi. Tato privatni znacka obsahuje ptes 1700
produktli z mnoha riznych oddé€leni (nejCastéji mlécné vyrobky, lahtdky, maso a

uzeniny, suché potraviny ¢i nealkoholické napoje) a byla uvedena na trh v roce 2002.

Tesco Value - produktova fada vznikla pro zakazniky, ktefi hledaji produkty predevsim
podle nizké ceny. Produkty jsou snadno rozeznatelné dle velmi jednoduchych a
strohych obalt ¢i etiket (viz obrazek Obr. €. 3). Jedna se prevazné o vyrobky denni
spotieby. V soucasné dob¢ fada Tesco Value obsahuje vice nez 600 produkti, nejcastéji

zoddéleni mlécnych vyrobktu, lahtdek, peciva, masa a uzenin, alkoholu,
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nealkoholickych népojii ¢i drogerie. Nékteré z téchto produktii se vV soucasnosti vyrabi i
v Polsku a pravé tyto vyrobky maji sklon k nizsi kvalité. Navzdory konstatovanim
spolecnosti Tesco o provéfené kvalité produkti se na serveru Potraviny na pranyii
napiiklad objevila informace o prodavané Svestkové pomazance z produktové fady
Tesco Value, kterd obsahuje vyrazné nizsi obsah ovocné slozky, nez je deklarovano na
obalu. Produkty Tesco Value byly uvedeny na ¢esky trh jiz v roce 2001. (materialy
Tesco, Potraviny na pranyii, 2013b)

OBR. C. 3: Produktova rada Tesco Value

zdroj: iTesco.cz, 2013d

Tesco Light choices — produktova fada vyrobkd se sniZzenou energetickou hodnotou
nebo se snizenym obsahem tuku. Potraviny z tady Light choices neobsahuji zadna
syntetickd barviva, ztuzené tuky ani syntetické aroma. Vyrobky s ozna¢enim Light

choices byly uvedeny na trh v roce 2009. (Vitalia, 2013)

Tesco Healthyliving — vyrobky pro zdravy zivotni styl, s pfidanim vitamini nebo
vlakniny. Vyrobky neobsahuji Z4dnad synteticka barviva ani sladidla. Vyrobky maji
pfedepsand ptisnd kritéria pro obsah tuku, cukru, nasycenych mastnych kyselin ¢i soli.

V Ceskych obchodech jsou vyrobky Healthyliving dostupné od roku 2009.

Tesco Prava chut’ — tada tradi¢nich Ceskych vyrobki, které jsou pfipravené dle
ptivodni receptury. Kazdy z téchto vyrobkt je oznacen v ¢em je jedinecny a jaky je jeho
benefit (obsah kusového ovoce, ruéni zdobeni, vyssi podil zakladni suroviny, pfiprava
uzenim apod.). Produkty jsou na obalu oznacené razitkem Poctiva receptura — prava
chut. Jedna se predev§im o maso, uzeniny, pecivo, lahlidky, mlécné vyrobky a

majonézy. (materialy Tesco; E15, 2013; iTesco.cz, 2013d)
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Tesco Finest — vyrobky prodavané pod touto privatni znackou jsou vyrobky nejvyssi
kvality, které nabizeji pfidanou hodnotu oproti standardnim konkurenénim vyrobkim
(ptivod surovin, zptisob zpracovani €i originalni recepturu). V soucasnosti fada obsahuje

vice nez 270 vyrobkti uvadénych na trh postupné od roku 2005.

Tesco Organic — BIO vyrobky pochazejici z ekologického zeméd¢lstvi. Produktova
fada je rozpoznatelnd modernim cerno-zelenym obalem s vyobrazenim zelené travy ¢i
listhi (viz obrazek Obr. €. 4). Maji pfirozenou chut’ a vice zivin, neobsahuji geneticky
modifikované organismy a neobsahuji pfidané chemické latky pro vylepSeni viné a
chuti. V Ceské republice je na pultech obchodii Tesco k dostani jiz vice nez 100
vyrobkll Organic, které byly uvadény postupné od roku 2007. (iTesco.cz, 2013d,;

materialy Tesco)

OBR. C. 4: Produktova rada Tesco Organic

drgonic

Kfupavé mijsli

zdroj: iTesco.cz, 2013d

4.2.3. SLUZBY SPOJENE S VYROBKEM
Poskytované sluzby vyznamné dotvareji image obchodnika a jsou také podstatnou
slozkou vykonu firmy. Poskytovani doplikovych sluzeb je diferencia¢nim faktorem

obchodnika, souvisi se zvolenou trzni orientaci firmy a typologii obchodnich jednotek.

Zékladni sluzby jsou sluzby, které zadkaznik pfimo ocekava, povazuje je za samoziejmé.
Obchodnika by poskozovalo, kdyby tyto sluzby (moznost vyzkouseni odévii, moznost
parkovani u obchodu) nenabizel. Poskytnutim doplitkovych sluzeb se obchodnik snazi
poskytnout zékaznikovi néco nad ramec jeho ocekavani. Mize se jednat napf. o
objednavku zbozi po telefonu, hlidani déti béhem nakupu, moznost vybéru hotovosti pii

platb¢ kartou u pokladny nebo upravy odévi zdarma. Nekteré doplnkové sluzby se
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postupné stavaji béznymi a zakaznik je jiz ocekava. Naptiiklad moznost zaplaceni

platebni kartou se stava sluzbou, ktera je jiz téméf samoziejmosti. (Zamazalova, 2009)

Vedle b&znych, zakladnich sluzeb poskytuje spoleénost Tesco Stores CR i dalsi
rozsifujici sluzby. Jejich Sife zévisi na konkrétnim typu obchodu, nejvice je jich

poskytovano v hypermarketech Tesco Extra, kterych je v Ceské republice celkem 9.

Rozvoz zbozi zdarma — sluzbu poskytuji vSechny hypermarkety a obchodni domy
Tesco. Zakoupené zbozi je mozné nechat odvézt do vzdalenosti az 30 kilometrti od
obchodu, kde probéhl nakup. Podminkou, aby rozvoz zbozi byl zdarma, je nakup

vV minimalni hodnot& 3000 K¢ nepotravinaiského zbozi.

Potraviny on-line — V Praze a v okoli Kolina nabizi Tesco sluzbu Potraviny on-line.
Zékaznik si na internetu vybere potraviny a sestavi si svilj nakup. Pro vybé&r potravin lze
pouzit nazev vyrobku, klicové slovo ¢i ndzev vyrobce nebo udaje z diive uskutecnénych
nakupti. Potraviny lze vybirat i v kategorii Akce, kde jsou sefazeny vSechny aktualné
probihajici slevové akce Tesco. Platba probih4 on-line prostfednictvim platebni karty a
zboZi je doruc¢eno az domi k zdkaznikovi v Cas, ktery si sam zvoli. Vzhled Gvodni
stranky webovych stranek potraviny on-line je na obrazku:Obr. ¢. 5) V Mladé Boleslavi
je sluzba jesté rozsifena, zakaznik ma moznost objednat si potraviny a vyzvednout si je

na parkovisti hypermarketu. (Potraviny on-line, 2013a; informac¢ni materialy Tesco)

OBR. ¢. 5: Uvodni stranka Potraviny on-line

Cersivé potraviny Pedivo Trvanlivé potraviny MrazZené potraviny Napoje Drogerie Dité Domaci mazlicci Domov a zabava Kozi pfibéh

Vitejte v Potravinach on-line Nilupnikoslk sl

Prosim, pfihladte se, &
abyste mohli nakupovat ¢ ®
. -
Nakupuje z pohodli
domova
Nékup dopravime ] Sortimenta cenyjako
azkvadim dvefimod 59K¢ | vhypermarketu
dle vybraného Zasu
gkcleny personal Optiméliniteplota po
vybere za vas to nejlepsi celoudobu pfepravy
Clubcard body sbirate .
. stejné jako v prodejné zv?th
T X = . -
1 Casdorugeni By ) Vasnakup By 3 Platba
Jak chcete nakupovat?

zdroj: Potraviny on-line, 2013a
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Autobusova doprava k hypermarketu zdarma - pro =zlepSeni dostupnosti
hypermarketti (které byvaji zpravidla vystavény na okrajich mést) zavedlo Tesco ve
vybranych méstech autobusové spoje z centra mésta k hypermarketim Tesco zdarma.

Tyto autobusové linky slouzi i k dopravé zakaznik Tesco zpét do centra mésta.

4.3. CENOVA POLITIKA (PRICE)

Cena je dilezitym marketingovym nastrojem. Cena je faktorem limitujicim poptavku.
Je obéti, kterou musi pfinést kupujici, aby ziskal urcity uzitek. Ceny produkti urcuji,
jaké mnozstvi statkl a v jaké struktufe umoznuje rozpocet spotiebitele ziskat. Ceny tedy
omezuji celkovy wuzitek, kterého je mozno dosahnout pii daném omezeném
disponibilnim rozpoctu. Cena je faktorem, ktery ovliviiuje efektivnost vyrobni i
obchodni ¢innosti a tim i nabidku. Cena je také komunika¢nim faktorem. Informuje
nejen o ekonomické podstaté a ndkladech, ale signalizuje 1 uzitek, jaky muze dany
statek pfinést spotiebiteli (ten predpoklada, ze vyssi cena produktu znamend i vyssi

kvalitu potazmo vyssi uzitek). (Svétlik, 2003)

4.3.1. AKCNI CENY A SLEVY
Pro velkou &ast zakaznikd v Ceské republice je pravé cenova politika tim hlavnim
faktorem, ktery ovliviiuje jaké zbozi a v jakém mnozstvi dany zékaznik nakoupi.
Zakaznici totiZ stale vice reaguji na akeni ceny a slevy (viz Obr. €. 6) Podle akénich
letak®i nakupuje uz vice nez tfetina eskych domacnosti, kazdy desaty ¢esky zakaznik si
prohlizi letaky v elektronické podobé na internetovych strankach fetézct. Naopak stale
mensi vyznam maé celkova cenova hladina v obchodé¢, lidé se pti vybéru prodejny, kde

uskute¢ni nakup, stale vice rozhoduji pouze podle akénich cen a slev. (Incoma, 2012b)

OBR. C. 6: Jak ovliviiuji akcni letaky nakupni chovani zakaznikii

H Nakupuji podle nich
H ProhlizZi si je
i Dostdvaji, ale neprohlizi

M Letaky nedostavaji

zdroj: Incoma, 2012b
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Stim souvisi i pomérmné¢ nizka (a stdle klesajici) loajalita Ceskych zakaznika
k jednotlivym fetézcm. Zakaznici jiz se totiz neorientuji dle obvyklé cenové hladiny
v daném obchodgé, ale cilen¢ vyhledavaji produkty, které jsou ve sleveé. Roste také pocet

polozek, které jsou bez vyznamné slevy viceméné neprodejné. (Novinky.cz, 2013)

Nekteré vyrobky kazdodenni spotieby jsou ve slevé v podstaté neustdle. Zakaznik tedy
(pokud chce nakoupit pouze akéni zbozi) nemusi fesit s trochou planovani nijak slozity
logisticky problém. Zakaznici také védi, ze zbozi, o které maji zajem, se jednou v akci
objevi a stadi jim si na takovouto akci pockat. Ceskym obchodnim fetézcim tak
nezbyva nic jiného (pokud chtéji ptilakat zakazniky), nez vést mezi sebou doslova

cenovou valku, ve které se pifedhani, kdo poskytne vyssi slevu. (Novinky.cz, 2013)

Spole¢nost Tesco Stores CR se nikterak nevymyka tomuto trendu. Vydavad pomérné
velkou spoustu ak¢nich letdkd, které plati zpravidla tyden. Tyto letdky jsou rozliSeny
dle maloobchodniho formatu, ve kterém je dana akce platnd. Tesco tedy rozliSuje své
obchodni formaty pro ucely akci a slev na velké hypermarkety, malé hypermarkety,
obchodni domy, supermarkety, obchody Tesco Expres, obchody Tesco Extra. Nabidka
produktti, které jsou v akci Vv jednotlivych formatech, se velmi ¢asto podoba nebo je
dokonce tpln¢ stejna. Letaky vétSinou vychazi pro nékolik formatt v jednom. Zpravidla
dohromady v jednom letaku akéni nabidka vychazi pro supermarkety a obchody Tesco
Expres. Stejné tak formaty hypermarket, Tesco Extra a ptipadné i obchodni diim mayji
nabidku akéniho zbozi zpravidla nerozlisenou a v jednom akénim letaku. Nicméné

vyskytuji se 1 akce zaméfené napf. pouze na malé hypermarkety. (akéni letaky Tesco)

Akeni letaky pro dany maloobchodni format dostavaji do svych posStovnich schranek
pouze zékaznici, kteti bydli ve spadové oblasti tohoto konkrétniho obchodu. Tyto letdky
obsahuji nejcastéji potravinatské zbozi, jako maso, ovoce a zeleninu, lahtidky, mlé¢né
vyrobky, alkoholické a nealkoholické napoje. Letédky a katalogy jsou také ptistupné on-
line na webu Tesco a je moZno nechat si je zasilat mailem (pfipadné¢ z webovych

stranek Tesco si tyto letaky a katalogy 1ze do mailu piimo pteposlat). (iTesco.cz, 2013e)

Mimo tyto tydenni akce vydava Tesco jeste¢ tematické katalogy, které maji delSi
platnost, zpravidla vice nez mésic. V téchto letacich, které jsou vzdy zamétené na urcity
tematicky celek, se mimo ak¢nich cen a nabidek nachézi i1 recepty ¢i rizné navody a
¢lanky. Tyto letdky nevychazi zcela pravidelné, nejCastéji se zamétuji na témata jako

Vénoce, Velikonoce, vyprodeje ¢i jarni nabidku. Stejné€ jako tydenni letdky, jsou i tyto
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roznaseny lidem do posStovnich schranek a také piistupné on-line na webovych
strankdch Tesco. Navic k témto mimofadnym a pravidelnym slevovym nabidkam
pripravuje Tesco jesté Hit mésice. Tato akcni nabidka trva vzdy cely kalendaini meésic a
obsahuje zhruba 10-15 polozek z riznych oddéleni, které jsou zlevnéné nejcastéji od
20% do 40%. (akcniceny.cz, 2013; ak¢éni letaky a nabidky Tesco)

4.3.2. KLAMAVE, SPORNE AKCE
V nabidce obchodi Tesco lze najit velké mnozstvi produkti, které jsou nabizeny jako
akeni zlevnéné zbozi. Ne vzdy vsak takovato akce znamena pro zakaznika realnou slevu
a usporu penéz. Pfi podrobnéjSim sledovani cen a piedev§im jejich dlouhodobého
vyvoje je mozné vysledovat, Ze nékteré produkty jsou vydavany za zlevnéné z ptivodni
ceny, kterd vSak nikdy v dohledné minulosti nebyla platna. Nékteré vyrobky jsou tak

oznaceny ak¢ni zlevnénou cenou i vice nez pil roku.

Jako priklad lze uvést produkt Papricky Jalapefios La Costefia (220g), ktery se
v soucasné dobé prodava v Tesco (i on-line) se slevou 17%. (Potraviny on-line, 2013b)

Vyvoj ceny za posledniho vice nezZ pil roku zachycuje nasledujici obrazek:

OBR. C. 7: Vyvoj ceny produktu Papricky Jalaperios v Tesco

46,50 K&
46,0 K¢
45,50 K¢
45,0 K¢
44,50 K¢
44,0 K¢ +
43,50 K&
43,0 K¢

42,50 K¢ T T T T T
1.9.2012 1.10. 1.11. 1.12. 1.1.2013 1.2.

Start akce:

Sleva 17%

25.2. 1.3. 1.4.

Zdroj: Tesco ceny pod lupou, 2013; vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, ze vyrobek se prodaval minimalné pil roku za cenu 43,90 K¢. Poté
byl vyrobek dne 25. 2. 2013 zdrazen na cenu 45,90 K¢ a ve stejny okamzik bylo toto
zdrazeni oznaceno jako sleva 17%. U vyrobku je uvedeno zlevnéni z ceny 55,90 K¢,
kolik vsak vyrobek nikdy v dohledné minulosti nestdl. U vyrobku je nutné, aby byl

oznacen puvodni cenou a novou cenou, coz je u této akce splnéno, 1 vyse ,,slevy* je
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odpovidajici. Jednani spolecnosti Tesco v tomto ptipadé tedy neni piimo protipravni.
Naopak nékteré akce, které probihaji v obchodech Tesco a tykaji se zpravidla vyprodeje
obleceni, jiz jsou prokazateln¢ klamavé. Zpravidla pfi vyprodejich rtiznych starSich
kolekci oble€eni, byva veskeré zbozi v kolekci oznaceno napt.: Sleva 30% vam bude
odectena u pokladny. Takovyto typ slevy neni pfipustny, kazdy kus zbozi musi byt

oznaden novou cenou, kterou zdkaznik realné zaplati. (Ceska obchodni inspekce, 2012)

4.3.3. PLATEBNI PODMINKY
Mimo samoziejmou platbu v hotovosti a platbu prostfednictvim platebni karty (v
supermarketech lze zaplatit i prostifednictvim stravenek a poukazek, v hypermarketech
pouze u pultu steplym obcerstvenim, pokud je k dispozici) nabizi Tesco pro své
zakazniky jeSté rozSifujici finan¢ni sluzby, které umoznuji ziskat zbozi i bez

disponibilnich prostiedki.

Splatkovy prodej — ndkup na splatky je mozné realizovat ve vSech prodejnach, ve
kterych se nachazi stanek Tesco finan¢ni sluzby (zpravidla hypermarkety a Tesco
Extra). U vybranych oznacenych produktii Tesco nabizi moZnost ndkupu na splatky
s 0% urokem, zdkaznik na misté uhradi 10% z ceny a poté 9x vzdy 10% z ceny zboZi.
Na ostatni neoznacené zakoupené produkty se vztahuje RPSN 23,1%. Splatkovy prode;j

pro Tesco zajistuje HomeCredit a.s. (informa¢ni material Tesco finanéni sluzby)

Hotovostni piijéka — Tesco poskytuje i hotovostni piijcky (prostiednictvim spolecnosti
HomeCredit a.s., kterd zajiStuje pro Tesco vybrané financni sluzby). Zakaznik muze
ziskat hotovostni pujcku pfimo v hypermarketu ve stanku Tesco finan¢ni sluzby. Pti
pujceni 20.000 K¢ a splaceni 36 mésict (nejkratsi mozna doba splaceni u této Castky) je

RPSN této ptjcky pomérne vysokych 37,3%. (Informacni material Tesco fin. sluzby)

Kreditni karta — zdkaznici mohou nakupovat bez hotovosti 1 prostfednictvim specialné
vydavané kreditni karty Tesco Clubcard. Z této karty mize zdkaznik Cerpat prostfedky
na nakup v obchodech Tesco az do vyse stanoveného limitu (tydenni limit pro nakupy
v obchodech je 100.000 K¢). V ptipad¢, Ze takto ,,vyptjcené prosttedky vrati do 20.
dne nasledujiciho mésice po nakupu, je pro n¢j tento uvér zdarma a zdkaznik tak
nezaplati zadny trok. Za nakup prostiednictvim kreditni karty Tesco Clubcard ziskava
zakaznik dvojnasobek Clubcard bodd. Drzitel kreditni karty nicméné musi platit

mésicni poplatek za vedeni uctu, i kdyz kartu nepouziva. (informacni material Tesco)
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4.4, DISTRIBUCNI POLITIKA (PLACE)

Volba spravné lokality je naprosto klicovym rozhodnutim, které ma dlouhodoby a velmi
zavazny dopad na uspéSnost podnikdni obchodni firmy. Volba lokality nasleduje
rozhodnuti o cilovém trhu (zvoleném segmentu spotiebiteltl) a positioningu. Obchodni
firma je vadzdna na kupni potencial zvolené oblasti a tato skuteCnost samoziejmé

ovliviuje jeji hospodaieni. (Bouckova a kol., 2003)

Maloobchodni jednotka musi vénovat znacnou pozornost raznym specifikim danych
uzemi, dalezitymi ukazateli pii Gvahach o lokalité¢ je napf. hustota osidleni, pocet
obyvatel, vékova a socialni struktura, pfijmy a vydaje obyvatelstva, kupni sila, charakter
zastavby atd. Nastrojem pro umisténi prodejen je izemni analyza, ktera ma za cil urcit
ekonomicky potencidl lokality, zhodnotit oblast z hlediska pfitazlivosti a obsazeni
konkurenci vzhledem ke koupéschopné poptavce a urcit kapacitu maloobchodni
jednotky. Uzemi, na kterém se maloobchodni jednotka nachézi, se nazyvé zajmova
oblast. (Spilkova, 2012) Analyzovat je tfeba i spadové poméry zajmové oblasti.
Nékupni spad zahrnuje pfesuny koupéschopné poptavky obyvatel z bydlisté na jiné
uzemi. Néakupni spad lze rozdélit na vnéjSi (pfesuny poptavky mezi jednotlivymi
z4yjmovymi oblastmi) a vnitini (ktery se projevuje v ramci sledované oblasti). Vnéjsi
nakupni spad Ize délit dale na kladny (pfesun koupéschopné poptadvky z jinych oblasti
do zvolené zajmové oblasti) a zaporny (pfesun poptavky ze zvolené oblasti do jinych

mist). (Zamazalova a kol., 2010)

4.4.1. UMISTENI PRODEINY
Obchodni firma musi zvazovat pifi umisténi maloobchodni jednotky také obchodni
format samotné jednotky. Velky hypermarket (ktery je pfipadné jesté soucasti velkého
obchodniho centra) je nejvhodnéjsi umistit do mist, kde je dostatecny prostor. Obvykle
na okraje mést, nejlépe pobliz dllezitych silnicnich taht ¢i dalnic. Je nutné také brat
V tvahu to, ze vétSina zakaznikl (praveé z diivodu umisténi hypermarketi mimo meésto a
jeho centrum) dojizdi do tohoto obchodniho formatu vlastnim vozem, coz vyzaduje

velké parkovaci plochy pro pohodlné parkovani téchto zdkaznikii..

Mensi obchodni forméaty (jako napt. supermarkety) se umistuji nejcastéji v mestské
zastavbe, v sidlistich, tedy v mistech v blizké dochazkové vzdalenosti. Neni zde kladen
takovy diraz na parkovaci plochy, velka cast (a stale rostouci c¢ast) zékaznikl

navs§tévuje tyto obchodni formaty bez automobilu. Nejmensi obchodni formaty, jako
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mensi samoobsluzné nebo pultové prodejni jednotky, jsou nejcastéji umistény i
v neobchodnich objektech (pfizemni prostory bytovych objektd apod.), kde tvori
obchodni ulice, obchodni tfidy ¢i ndmésti. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Zentes,
Morschett a kol., 2011)

Timto schématem umisténi maloobchodnich jednotek se tidi i spolecnost Tesco. Jako
typicky piiklad umisténi ndkupniho centra a hypermarketu lze uvést nadkupni centrum
(Tesco) Letiany, v soucasné dob& nejvétsi v Ceské republice. NC nabizi pies 150
obchodi na plose 125.000 m® Nékupni centrum je umisténo zhruba 9 km od centra
Prahy. Lezi v tésné blizkosti dulezité rychlostni komunikace R8 (ktera se po nékolika
kilometrech stava dalnici D8) spojujici Prahu s Ustim nad Labem a dale s Némeckem.
Ptimo u nakupniho centra se mimouroviiovym kiiZenim napojuje na R8 i mezinarodni
pratah ES5. Pro motorizované zakazniky se u nakupniho centra nachéazi celkem 3200

bezplatnych parkovacich mist. (OC Lethany, 2013; Mapy.cz, 2013)

V blizkosti ndkupniho centra se nachdzi i stanice metra C Letiany, ze které jezdi pfimo
k nakupnimu centru bezplatna autobusova linka zhruba kazdych 10 minut. Stejné tak i
okolni méstské &asti a obce (Cakovice, Kbely, Bohnice, Kobylisy ¢ Dablice) jsou

obslouzeny bezplatnymi autobusovymi linkami (viz schéma na obrazku ¢. 8).

OBR. C. 8: Mapa okoli Nakupniho centra Letnany

zdroj: mapy.cz, 2013; vlastni zpracovani
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Nékupni centrum je tedy umisténo tak, aby bylo mimo mésto, umoziovalo pohodIné
parkovani na dobfe dimenzovaném parkovisti, bylo blizko dilezitym silni¢énim tahtim a
zaroven dokazalo prilakat i1 zdkazniky bez automobilu z Prahy (metro a néavazny

autobus zdarma) i okolnich obci (autobusové spoje zdarma).

Na opacnou stranu Skaly (co se velikosti prodejni plochy tyce) lze zatadit obchody
Tesco Expres a malé prodejny Zabka. Jako typicky piiklad umisténi tdchto malych
prodejnich formati lze pouzit prodejnu Tesco Expres v Praze, Prokopovée ulici.
Obchodni jednotka se nachazi v ptizemnim podlazi bytového domu. V okoli obchodu se
nenachdzi zadna parkovaci mista, kterych by mohli vyuzit zdkaznici. Poloha obchodu
uvnité obytné zastavby, ptimo v jednom z bytovych domui napovida, ze pravé pro
obyvatele mistni &tvrti Zizkov je zde tento obchod umistén. Obchod tohoto formatu
slouzi k rychlému, kratkému a pohodlnému nakupu napt. Cerstvého peciva, béznych
potravin do domacnosti, alkoholu ¢i nakup sladkosti, cigaret, nealkoholickych napoju,

snacku nebo denniho tisku pfi cesté do zaméstnani, do Skoly atd.

4.4.2. DISTRIBUCE ZBOZI
Jako distribucni fetézec se oznacuje Cast logistického fetézce, kterd zac¢ind v okamziku,
kdy vyrobek opusti vyrobni podnik a kon¢i ve chvili, kdy se dostane ke kone¢nému
zékaznikovi. Kazdy vyrobek absolvuje dlouhou cestu, nez se dostane pies
maloobchodni prodej az k cilovému zékaznikovi, ke kterému by se mél idealné dostat
ve spravny cas, na spravném misté¢ a ve spravném mnozstvi a kvalité. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

Spolecnost Tesco zasobuje vSechny své obchody prostfednictvim svého moderniho
korun. Celkové skladové plochy tohoto centra jsou 60.100 m?a obsahuji jak suché, tak 1
chlazen¢ a mrazené sklady. (Ryglova, 2012) Toto distribu¢ni centrum se nachazi
pfiblizn€ 25 kilometrti severné od Prahy, v t€sné blizkosti dalnice D8, kde je pfimo
napojeno na dalni¢ni sjezd. Vzhledem ke zplsobu piepravy prostfednictvim kamionové
prepravy se toto distribu¢ni centrum nachazi ve strategicky vyhodné poloze. (Mapy.cz,
2013) V roce 2009 vsak Tesco toto distribu¢ni centrum prodalo némeckému realitnimu
fondu Deka Imobilien za 936 miliont K¢ a ziistava v centru déle jen jako najemce.

(Hospodaiské noviny, 2010)
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Pro kazdou maloobchodni jednotku spole¢nosti Tesco vytvaii objednavky automaticky
systém objednavek, na zaklad¢ kterych jsou obchody zasobovany z distribu¢niho centra.
Automaticky objednavkovy systém se fidi mnozstvim zbozi na prodejni ploSe (zavisi na
velikosti dané obchodni jednotky a jejiho sortimentu) a poctem prodanych kust. Pii
objednavkach zohlediiuje i akéni ceny tzn. pii zlevnéni urcitého sortimentu zbozi je u
tohoto zbozi kladen vétsi narok na velikost objednavek. Systém sleduje i1 zbozi, které
nebylo mozné prodat za plnou cenu (napft. z davodu prosl¢ lhiity trvanlivosti), toto zbozi
odepisuje pro neprodejnost. Systém pracuje na principu skenovani prazdnych mist
v regalech (kazda polozka ma pfifazenou urcitou kapacitu v prodejnim regale a je tak
stanoveno, kolik kust zbozi je tieba v regale vystavit). Systém tedy sleduje, kolik kusi
aktudlné chybi a je schopen sam operativné objednat pozadované mnozstvi (pokud
zbozi neni k dispozici ani v mensim skladu, ktery je pfipojeny k prodejn€). Povéteny
pracovnik tak musi jen provést kontrolu navrzené objednavky a ptipadné provést

Vv objednavce dil¢i upravy dle svého vlastniho uvazeni. (Ryglova, 2012)

4.5. KOMUNIKACN]i POLITIKA (PROMOTION)

Marketingova komunikace (propagace) je dal$im nastrojem marketingového mixu.
Jedna se o proces, jehoZ cilem je informovat, pfesvédcovat a ovliviiovat rizné cilové
skupiny. Marketingova komunikace umoziiuje také dotvaret image znacky a vstipit ji do
mysli spotiebitelt. Pokud o firmé zakaznici nevédi, je to, jako by neexistovala. Pokud
ma byt komunikace se zdkaznikem efektivni, je tfeba nejdiive urcit cilové skupiny
(cilové publikum), stanovit komunikacni cile (ocekdvany ohlas od cilové skupiny),
pripravit sdéleni, vybrat komunika¢ni prostiedky (média, ktera predaji sd€leni) a

ziskéavat zpétnou vazbu pro vyhodnoceni G¢innosti a ptinosu celé akce. (Urbanek, 2010)

V praxi se nejcast€ji pouziva 5 zdkladnich komunikacnich nastrojli, které dohromady

utvareji komunikacni mix: (blize rozebrany v nasledujicim textu)

- Reklama (tiskové a vysilané reklamy, vnéj$i baleni, brozury, plakaty, letaky...)
- Podpora prodeje (soutéze, kupony, slevy, vérnostni programy...)

- Public relations (projevy, balicky pro novinaie, publikace, vyro¢ni zpravy...)

- Osobni prodej (prodejni prezentace, stimulujici programy a vzorky...)

- Direct marketing (katalogovy prode;j, elektronické obchodovani...)

(Zamazalova, 2009)
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4.5.1. REKLAMA
Reklama je definovana jako neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem, ktera
probihd prostfednictvim riznych médii. Jednd se o zdmérnou cinnost, ktera
potencialnim zakaznikiim pf#inaSi informace o vyrobku, jeho kvalité, vlastnostech ¢i
prednostech a snazi se potencidlniho zdkaznika piimét, aby ucinil kupni rozhodnuti.
Reklama by méla plsobit ale 1 na stavajici zdkazniky a presvédcCit je, aby nakup
opakovali. Mé-1i byt reklama uspésnd, musi umét vyuzivat vSech poznatki, které ji

umozni pusobit na spravné segmenty trhu. (Bouckova a kol., 2003)

Maloobchodni reklama zdaraziiuje cenu, umisténi a dosazitelnost prodejny ¢i oteviraci
dobu atd. Z geografického hlediska muze byt reklama mistni, regionalni, narodni a
mezinarodni. Dle média, které je nositelem reklamy rozdélujeme reklamu na televizni,
rozhlasovou, tiSt€nou, reklamu na internetu, outdoor reklamu ¢i reklamu
prostfednictvim direct mail. Hlavni subjekty ptisobici na reklamnim trhu jsou zadavatelé

reklamy, média a reklamni agentury. (Svétlik, 2003)

Spolecnost Tesco vyuziva jak reklamu tiSt€nou, tak i rozhlasové a televizni spoty.
Tisténé ani rozhlasové reklamy nicméné nejsou piili§ kreativni, zpravidla se jedna o
ozndmeni a ukadzani produktl s nejvétSi slevou z chystané (¢i probihajici) akéni
nabidky, v€etné udajli o cené. TotéZ se da fici 1 o televizni reklamé, nicméné spolecnost
Tesco jiz n€kolikrat spustila pfijemnou reklamni kampan v obdobi Vénoc, kterd ma
pouze zékaznikiim podékovat za ptizen a predstavit Tesco, které je tu pro nejvétsi prani
1 nejmensi radosti svych zdkaznikh. Dalsi televizni reklama méla predstavit Cerstvé
pecivo v prodejnach Tesco. Reklama je koncipovdna jako piibéh o bézném ranu
jednoho z pekatti z hypermarketu Tesco, ktery se stara, aby zakaznici méli jiz brzy rano

k dispozici erstvé pecivo.

Zajimava reklamni kampan probéhla v obdobi Velikonoc na Slovensku, kde byla
odvysilana ¢ast reklamy s velikono¢nim ptibéhem a zdkaznici sami mohli vymyslet a na
webové stranky Tesco napsat, jak by reklama mé¢la dopadnout. (Youtube, 2010) Ve
vSech svych reklamach (stejné tak jako v akcnich letacich, propagacnich materialech,
webovych strankach a prodejnach) v soucasné dobé Tesco pouzivéa slogan: Na vSem
zalezi. Tento slogan by mél vychéazet z origindlniho sloganu, ktery pouziva britska
spole¢nost Tesco PLC: Every little helps (doslovné pielozeno jako: kazda troSka

pomaha, ve smyslu zjednoduSeni nakupu, ulehéeni pro zakaznika). (Tesco.com, 2013)
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4.5.2. PODPORA PRODEJE
Podpora prodeje sestava z pobidek, které maji podpoftit zdkladni ptinosy, které nabizi
samotny vyrobek a povzbudit ndkup ¢i prodej dané¢ho vyrobku nebo sluzby. Podpora
prodeje se snazi zakazniky motivovat k okamzitému nakupu. Cile podpory prodeje jsou
rizné. Muze byt pouzivana ke zvySeni obratu s cilem vybudovat dlouhodobé stabilni
trzni podil. Firmy se snazi vyvarovat rychlym podporam prodeje zaméfenym na
okamzity vysledek, namisto toho se snazi o budovani hodnoty znacky. Podpora prodeje
byva (pfedevsim v retailu) pouzivana na vybudovani vztahti se zakaznikem. Pro tyto
ucely se dobfe hodi marketingové programy na zvySeni frekvence ndkupl ¢i rGzné
vérnosti karty a kluby. Jako podpora prodeje (ackoliv jen omezen¢) mohou byt

vyuzivany i rizné ochutnavky vyrobka, predev§im novinek.

Spotiebitelskd podpora prodeje je urena predev§im ke stimulaci spotiebitelskych
nakupl, vyuziva Ktomu slevy, kupony, bonusy ¢i vérnostni programy. (Kotler,

Armstrong, 2004)

Pro své zakazniky nabizi Tesco (zpravidla pfilezitostné oproti hlavnimu vérnostnimu
programu Clubcard) vérnostni akce. Tyto akce funguji na principu sbirani znamek za
hodnotu svého nakupu. Pti kazdém nékupu nad 200 K¢ obdrzi zakaznik znamku, kterou
si nalepi do své papirové karty (znamku obdrzi za kazdych 200 K¢ i v rdmci jednoho
nakupu). Po nasbirani 20 znamek (pro zakazniky, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu
Clubcard) nebo 25 znamek (pro zékazniky, ktefi nemaji vérnostni kartu), obdrzi

zakaznik vybrany produkt z dané série se slevou az 70%.

Zékaznik je tak motivovan nejen k nakupovani v obchodech Tesco, ale také
k nakupovani v ur€ité minimalni hodnoté. Nektetfi lidé (ktefi napi. chtéji ziskat i vice
produktl z dané série) tak pifi ndkupu v hodnoté nizsi nez 200 K¢, tento nakup jeste
doplni do poZadované hodnoty 200 K¢ pro ziskani zndmky za nékup. Ddle tyto akce,
mimo motivaci k nakupiim, neptimo také ovliviuji zékazniky k zapojeni do vérnostniho
programu a potizeni klubové karty Clubcard. V soucasné dob& probiha tato akce se
sklenénymi nadobami Pyrex, v minulosti se v ni objevily i dalsi série produktt, napf.

noze znacky Thomas. (informacni a propagacni materialy Tesco)
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4.5.3. VERNOSTNI PROGRAM CLUBCARD
Smyslem spravné fungujiciho vérnostniho programu je vytvotfeni dlouhodobého vztahu
mezi zdkaznikem a spolecnosti. Vérnostni systém by mél ptisobit Gplné ve vSech fazich
nakupniho procesu. V ptfedndkupni a pondkupni fazi by mél byt Gcinek spravného
dlouhodobého vérnostniho programu vysSi nez u béznych kratkodobych néstroji
podpory prodeje. V piednakupni fazi vede to, ze je zakaznik ¢lenem vérnostniho
programu, K omezeni rozhodovani o mist¢ nakupu. V podkupni fazi by vérnostni
program mél posilit spokojenost zdkaznika (napt. ziskani dalSich bodli pro ziskani
odmény). Vyménou za tyto vyhody, poskytuji zékaznici své osobni udaje a nékteré dalsi

udaje o sob¢ obchodni firmé. (Zamazalova, 2009)

Spole¢nost Tesco nabizi pro své zakazniky vérnostni program Tesco Clubcard.
Zakaznik se do programu musi registrovat a vyplnit Zadost (nutné vyplnit jméno,
ptijmeni, plnou adresu a datum narozeni). V registra¢nim formulafi jsou ale napftiklad i
pole pro vyplnéni pocétu ¢lentt domacnosti, jaky je veék jednotlivych ¢lent ¢i jaké jsou
vyzivové preference domacnosti. Pokud zdkaznik chce dostavat slevové kupony, musi
V registraci oznacit také, Ze ma zajem o zasilani nabidek o vyrobcich a sluzbach Tesco.
PtihlaSenim do programu Clubcard zakaznik také souhlasi, Ze jeho osobni udaje budou
poskytovéany tietim stranam, tzn. subjektim, které mohou dale zadkazniky oslovovat
s nabidkou zbozi nebo sluzeb ¢i marketingovych prizkumt. (Tesco Clubcard registra¢ni

formulér)

OBR. C. 9: Vernostni klubova karta Tesco Clubcard

Dekupewe, 2e fife s uditul

zdroj: vlastni archiv, 2013
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Po registraci zdkaznik obdrzi svoji klubovou kartu s ¢arovym kodem, se kterou se
prokazuje pifi kazdém nakupu. Za kazdych utracenych 10 K& v obchodech Tesco
ziskava zakaznik 1 bod. Tento bod ma hodnotu 0,1 K¢, zakaznik tuto hodnotu ziska
Vv poukazkach na dal§i ndkup v obchodech Tesco vzdy pfi pravidelném vyuctovani.
Narok na ziskani poukazek ma zékaznik pouze v ptipad¢, ze jiz ziskal 300 bodi (utratil
minimalné¢ 3000 K¢ v obchodech Tesco). Z kazdé utracené stokoruny tak ziskava
zékaznik 1 K¢ zpét ve formé slevy na dalsi nakup, tuto slevu vSak muze uplatnit az po
obdrzeni vyactovani. Oproti napi. vérnostnimu programu spole¢nosti Billa (obchody
Billa v CR vlastni Rewe CR) ale nenabizi Tesco zadné piimé vyhody pro drzitele
Clubcard, které zdkaznik mize vidét jiz pfimo pii ndkupu. V obchodech Billa je ¢ast
akéniho zbozi vyhrazena pouze pro drzitele klubové vérnostni karty Billa club, ostatni
zdkaznici za zbozi zaplati plnou cenu. (Tesco propagacni materidly, vSeobecné

podminky Clubcard, informacni materialy Billa club)

Spole¢nost Tesco vyuziva data ziskana prostfednictvim nakupt zakaznikt s Clubcard
pro tvorbu pfesné cilenych nabidek pro daného zakaznika. Obsah nakupniho kosiku
zékaznika vypovidd mnoh¢ o ném samém. Na zéklad¢ tohoto principu Tesco vytvaii pro
kazdého ¢lena programu Clubcard jeho profil na ziklad¢ klasifikace vSech produkta,
které kdy zakaznik v Tesco nakoupil. Pro tyto tucely tiidi Tesco produkty na
dvojstupniové Skale na zéklad¢ 50 riznych kritérii (napf. nizkotucné vs. plnotucné
produkty, produkty, které je potieba ptipravit vs. produkty k ptimé konzumaci nebo
levné vs. draz§i produkty). Nasledn€ zasilané slevové kupony jsou tedy plné
personalizované (kazdy zdkaznik zisk4 jiné) a slevy v nich reaguji nejen na to, co
zakaznik preferuje (dle zminéné Skaly 50 kritérii) ale také, co by Tesco chtélo, aby
zakaznik v budoucnu preferoval. Zaslané kupony a slevové nabidky tedy mohou
obsahovat 1 vyrobek, ktery zakaznik nikdy nekoupil, ale ktery odpovida vétSin€ jeho
kritérii (opét dle Skaly zminénych 50 kritérii), nicméné v nékterém ohledu se lisi od jeho
preferenci. Zakaznikovi je tedy napf. nabidnut vyrobek z vys$i cenové kategorie

s jednorazovou slevou (Zentes, Morschett a kol., 2007)

V pravidelném vyuctovani (které obdrzi kazdy ucastnik programu posStou) obdrzi
zakaznik kromé poukazek na slevu v ptistim nakupu dle poctu nasbiranych bodi, také
slevové kupony. Tyto kupony jsou personalizované, kazdy zakaznik tedy obdrzi jinou

nabidku slevovych kupont. Tyto kupony nicméné ne vzdy spliuji svoji funkcei, po
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ovéfeni redlné cenové uspory pii nakupu s pouzitim téchto slevovych kupont cCasto

vychazi redlna sleva, kterd je spiSe usmévna (viz obrazek Obr. €. 10).

Jako ptiklad Ize uvést kupon na slevu 20% na produkt Dr. Oetker, vanilkovy puding 37
gramt. Tento puding se v soucasné dob¢ prodava (ovéfeno na portalu Potraviny on-line)
za 4,90 K¢&. Po vystiizeni tohoto kupdénu a jeho pfineseni do obchodu tak ziskava
zakaznik celkovou slevu 0,98 K¢, tedy méné neZ jednu korunu. Je tak velmi
diskutabilni, pro kolik zdkazniki je cenova uspora necelé koruny natolik vyznamna, aby
tento kupon vystiihavali a odnaseli do obchodu Tesco. Téméf stejnd situace nastava i u
kupénu 20% sleva na koreni J.C.Horn grilovaci kofeni 25 grami. Celkova cenova
uspora pro zakaznika s kuponem je 1,26 K¢, tedy opét naprosto zanedbatelna. (Tesco

slevové kupony, Potraviny on-line, 2013c)

OBR. . 10: Slevovy kupon Tesco v kontrastu s redlnou cenou

e —— Dr. Oetker Naturamyl Puding s

DrOetker vanilkovou prichuti v prasku 37g
g3 e}z Naturamyl
‘ 4,90 K&
‘ (132,43 Ké/kg)
Puding
1 Pridat
& .
e \

zdroj: vlastni archiv, 2013; Tesco potraviny on-line, 2013c; upraveno

4.6. LIDE

4

Lidé (persondl predevSim) jsou jednou z nejdillezitéjSich ¢asti kazdého obchodu ¢i
sluzby. Personél v maloobchodé¢, ptedev§im provozni personal, ktery pfichazi pifimo do
styku se zdkaznikem (pokladni, pracovnik poskytujici informace ¢i vyfizujici
reklamace), vytvaii image samotného retailera. To klade vyS$§i naroky na schopnost
komunikace personalu a piijemného vystupovani. Pracovnici by také méli byt dobie
proskoleni, coz by mélo v kone¢ném dusledku vést i k vys$si motivaci zaméstnancti a

vyssi loajalité k firmé.

Retailer si musi poradit s pomérné nizkym zajmem lidi pracovat piedevsim v pozici

provozniho ¢i obsluzného persondlu. Je to dano i relativné nizSim mzdovym
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ohodnocenim v odvétvi obchodu. Casto si obchodnik musi na tyto pozice najimat
agenturni pracovniky, brigddniky ¢i pracovniky ze zahrani¢i (Slovensko, Ukrajina,
Polsko). Nespokojenost pracovniki v odvétvi obchodu muize vyplyvat také
Z nerovnomérné rozlozené pracovni doby (nejveétsi zatéz v dobé, kdy ve vétSing
zamé&stnani konéi pracovni doba, nutnost prace o vikendech ¢i svatcich). (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

4.6.1. ZiSKAVANI PRACOVNIKU
Proces ziskavani pracovnikii zpravidla obsahuje né¢kolik na sebe navazujicich krokd.
Spole¢nost nejdiive musi identifikovat potiebu ziskani nového pracovnika, tj. zvdZzenim
jestli je novy pracovnik potieba nebo jestli by bylo dostacujici zvysit produktivitu prace
¢i nasazeni techniky. Spole¢nost dale musi stanovit pozadavky na pracovnika (klicové,
dialezité a okrajové) a vybrat zdroje pro ziskani pracovnikll (vnitini, vnéjsi). Dale musi
stanovit metody, prostfednictvim kterych bude =ziskavat pracovniky (inzerce,
doporuceni, spoluprice se vzdélavacimi institucemi, Gfady préce, agentury). Po urcité
dob¢ piisobeni dané metody musi firma sousttedit vSechny nabidky a vyradit uchazece,

ktefi nespliiuji klicové pozadavky. Vystupem a zaroven vysledkem celého procesu

ziskavani zamé&stnanct je seznam vhodnych uchazect. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Spole¢nost Tesco ziskava své zaméstnance kombinaci vicero metod. Provozni
zaméstnanci (pokladni, uklidovy servis apod.) ziskava spole€nost prostiednictvim
pracovnich agentur ¢i Gfadid prace popf. prostiednictvim informacnich vyvések a
informaci pfimo v obchodech. Manazerské pozice (manazer prodejny, manaZer
provozu, vedouci smény apod.) jsou obsazovany na zdklad¢ inzerce na pracovnich
internetovych portalech 1 webovych strankach Tesco. Pro praci na téchto pozicich je
zpravidla pozadovana praxe v oboru. (prace.cz, 2013) Spolecnost Tesco se také snazi
aktivné hledat nové schopné pracovniky, pfedevS§im pro postupny rozvoj az na
manazerské pozice, 1 v fadach absolventti vysokych Skol. Pro tyto uchazece o kariéru
v Tesco (nejednd se tedy o brigadu, praci na pokladné ¢i zkraceny pracovni tvazek) je

vytvoren specialni Trainee program. (iTesco.cz, 2013f; prace.cz, 2013)
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4.6.2. VZDELAVANI, SKOLENI A TRENINK ZAMESTNANCU
Firma mé& na vybér vice moznosti, jak muze vzdé¢lavat, Skolit své zaméstnance.
Nezbytnou soucasti vzdélavaciho procesu je i motivace zaméstnance k uceni a
zvySovani vlastniho potencidlu. Vysokd motivace k vzd€lavani a rozvoji zajisti u
zamestnancl ochotu stale se ulit a rozvijet a predevSim pozitivni zménu postoji

zamé&stnancu k podniku a k zakazniktm.

Vzdélavani lze rozdé€lit na vzdélavani na pracovisti a mimo pracovisté. Mezi
nejrozsitenéjsi metody vzdélavani na pracoviSti patii instruktaz pfi vykonu, rotace
prace, kouCovani nebo mentorovani. Mimo pracovi§t¢ se pouzivaji prednasky,
demonstrace, koucovani, samostudium, brainstorming, piipadové studie, manazerské
hry, diagnosticko-vycvikové programy (assessment centra) ¢i hrani roli. K dosazeni

vyssi efektivity je vhodné kombinovat vice metod. (Vodak, Kucharc¢ikova, 2011)

Spoleénost Tesco piijima absolventy VS, uchazete o manazerskou pozici do specidlné
pfipraveného trainee programu, ve kterém se postupnym vzdelavanim absolvent
propracovava az k fidicim a manaZerskym funkcim. Absolvent VS pro zafazeni do
tohoto programu musi podat on-line ptihlaSku, spolu se kterou je nutné zaslat i
strukturovany zivotopis. Spole¢nost Tesco posléze uchazece telefonicky kontaktuje a
s uchazeéem znovu projde vSechny informace obsazené v piihlasce. Po telefonu se
kontroluje naptiklad i znalost angli¢tiny. Poté nésleduje osobni pohovor, po kterém je
poslednim krokem assessment centrum, kde uchaze€¢ musi co nejlépe vyfesSit sérii
zadanych ukoll, které maji provetit analytické uvazovani ¢i rétoriku. Pravé
Vv assessment centru je prilezitost, aby uchaze¢ ukazal, v ¢em opravdu vynika. (Tesco

Graduates, 2013a)

ree
1

Absolvovanim tohoto ,,pfijimaciho fizeni“ uchaze¢ ziskava moznost zapojit se do
Trainee programu a zahajit svoji kariéru ve spolecnosti Tesco. Na to, aby mohl pievzit
nékterou z manazerskych pozic, je pfipravovan jiz zminénym trainee programem (Viz

obrazek Obr. €. 12), ktery ho mé postupné€ seznamit s praci v maloobchodni firmé.
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OBR. ¢. 11: Trainee program Tesco pro absolventy VS
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zdroj: Tesco Graduates, 2013b

Absolvent musi projit kompletnim programem, aby se mohl stat manaZerem. Zacina
pfimo v obchodnich jednotkach, kde se musi seznamit s ¢innostmi, se kterymi se bude 1
nadale setkavat a bude je ovliviiovat nebo fidit. Poté postupné ziskava za odpoveédnost
za malou skupinku zamé&stnancii a za sveéfeny Usek. Poté nésleduje seznameni i s jinym
formatem obchodu, distribuéniho centra ¢i centralni kancelafe. Po dalSich kolech
tréninku a praci na spolecném projektu s tymem spolupracovnikii se absolvent dostane
k cili programu a tim je jeho zacatek pisobeni jako manazer oddéleni, feditel obchodu

¢1 manazer/specialista v centralni kancelafi Tesco. (Tesco Graduates, 2013b)

4.6.3. ZAKAZNicCI
Kazdy zékaznik, ktery vstoupi do obchodu, je jiny. Nicméné vSechny zdkazniky je
mozné zafadit do urcité skupiny dle jeho preferenci ¢i nakupniho chovani. Existuje
velké mnozstvi piistupi k rozdélovani zakazniki do jednotlivych kategorii, existuje
velké mnozstvi rliznych typologii zdkaznikli. Robert Blake a Jane Mounton rozdé€luji
zakazniky do 5 kategorii: lhostejny zakaznik, vyckavajici, prestizni, zdkaznik bez

vlastni ville a rozhodny zékaznik. Zékaznici jsou rozdé¢leni do kategorii podle toho,

......
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nebo i na prodavajicim (nechaji si poradit, presvédcit nebo je prodavajici nezajima).

(Prazska, Jindra a kol., 2002)
V Ceské republice vyvinuta typologie nakupujicich, ktera je déli do 8 kategorii:

Ekonom — mobilni, naro¢ny a cenové citlivy zakaznik, nakupuje méné ¢asto ve vétSim

objemu, preferuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou

Mobilni pragmatik — profilovany typ s prioritou nakupovat ve velkém za rozumné

ceny, nejvyrazngji se u n¢j projevuje tendence nakupovat autem, neimpulzivni ndkupy

Naro¢ny — malo konzervativni, preferuje velkoplosné prodejny, impulzivni nakupy

neplanovanych vyrobkd, rad zkousi nové znacky, mimofadna nedtvéra k slevam

Velkorysy — mobilni s nizkou cenovou citlivosti, neni ndro¢ny, vysoce impulzivni,

4

prilis nevéii zlevnénému zbozi a akcim, je vysoce mobilni, nakupuje autem

Komunikativni hospodyné — nemobilni, cenové citlivy a ndro¢ny zékaznik, diraz na

vérnostni systém, dostupnost prodejny vetejnou dopravou, vysoce konzervativni typ

Pohodlny oportunista — nemobilni, cenové€ necitlivy, naro¢ny zakaznik, velmi vyrazné

konzervativni, neveii reklamé a inzerci fetézctli, obCas impulzivni ndkup

Nenarocny konzervativec — cenové necitlivy, nenaro¢ny zakaznik s mimotadné nizkou

mobilitou, necestuje za prodejnami, dava pfednost mensim a nakupuje v malém objemu
(Spilkova, 2012)

Dalsi rozdélenim zékaznikli mize byt to, které predstavila spole¢nost IncomaGfk
(2010). Primérného zakaznika oznacuje za vyhynuly druh a kupujici rozdéluje do 5

kategorii:

Kvalitné pro rodinu — chtéji kvalitu, naro¢ni na zbozi i prodejnu, mélo cenové citlivi
Hodné a vyhodné — chtéji levny velky ndkup, nakupuji autem a chtéji hlavné usetfit
Levné a blizko — cht¢ji konkrétni vyrobky za nizkou cenu, hledaji akce, malé nakupy

ey e

Rychle — Setti Cas, nakoupi kdekoliv, musi to byt rychlé a musi pofidit vSe, co potiebuji
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Nejcastéjsimi zakazniky v ¢eskych obchodech jsou zékaznici kategorie Hodné, vyhodné
a Kvalitn¢ pro rodinu, naopak nejméné Castymi navstévniky jsou zakaznici z kategorie

Rychle (viz obrazek Obr. &. 12).

OBR. C. 12: Zastoupeni jednotlivych typii zakaznikii v ceskych obchodech

M Kvalitné

H Hodné, vyhodné
i Levné, blizko

M Ze zvyku

M Rychle

zdroj. Incoma, 2010

V hypermarketech Tesco je nejCastéjSim typem zakaznika typ Hodné a vyhodné. Roste
také podil obavanych zdkaznikii Levné a blizko, kteti do obchodu ptichazeji pouze pro
akéni zbozi a nic jiného nekoupi. Naopak v malych formatech Tesco Expres je
nejcastéj$im typem zakaznik Ze zvyku, ktery je zvykly navstévovat mensi prodejnu
v blizkosti svého bydlisté, kde potidi vétSinu poptavanych véci, do vétSich formatu
vyrdzi jen v piipadé nutnosti. V obchodech Tesco téméi nenakupuje typ zdkaznika
Kvalitné¢ pro rodinu, jim preferované obchodni fetézce jsou Interspar a Globus.

(Incoma, 2010)

4.7. PHYSICAL EVIDENCE

Pti stavbé novych obchodt a rekonstrukci téch starych se velkéd dilezitost priklada i
vzhledu samotného obchodu. Diskontni prodejny ¢i outletova centra dbaji spiSe na
exteriér, vnitini prostory jsou feSeny ucelové a co nejjednoduseji. Naopak obchodni
centra €1 nakupni galerie kladou velky diraz na interiéry, na tvar, kterou zdkaznik
naléza uvniti obchodu. Samotné planovani designu obchodu prochazi také vyvojovymi
trendy. V marketingové praxi zalezi (i co se interiéru obchodu ty¢e) na kazdé drobnosti.
Vsechny tyto detaily by nemély opominat diilezity fakt, a to, aby zékaznici utraceli vice

penéz a jejich zazitek z nakupovani byl maximalné piijemny. (Spilkova, 2012)
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4.7.1.  VNITRNI DESIGN
Vnitini design obchodu utvaii velké mnozstvi prvki, které se podileji na tvorbé nakupni
atmosféry. Patii sem obchodni zafizeni, osvétleni, pouzité materiadly a povrchy, barevné

feseni ¢1 zvukové a hudebni kulisy.

Obchodni zafizeni a jeho feSeni, které se podili na tvorbé ndkupni atmosféry
vV obchodé a které je predevSim ureno pro prezentaci zbozi a pro realizaci nakupu

(pokladny, voziky). Tato ¢ast zafizeni je nej¢astéji obménovana. (Zamazalova, 2009)

Spravné osvétleni zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni vybranych druhti vyrobka ¢i
osvétleni regalii nebo pultti. Zbozi v regalech ma byt dobfe nasvétleno, stoji-li zakaznik
pifimo pfed regalem, nesmi byt zbozi zastinéné. Zdkaznik nikdy nesmi byt oslnén,
mohlo by mu to branit volbé a vybéru zbozi. Teplé tony svétla utvaii piijemnou
atmosféru. Pro vétsi frekvenci zdkaznikli jsou vhodné neutrdlni bilé tony. Namodralé

tony bilé ptipominajici denni svétlo vytvari Cistou, chladnou atmosféru. (Luxplan, 2012)

Barevné reSeni interiéru ma jasny cil: ovlivnit rozhodovédni zakaznika. Barevné
kombinace v ramci prodejny by mély dopliovat dalsi dilezité prvky, jako vybaveni,
uspotadani obchodu a osvétleni. Samotné barvy by se mély volit dle typu a formatu
obchodu (moédni butiky by mély vybirat z barev jako je rGzova, tyrkysova, fialova ¢i
zelend). Barvy by se mély také volit dle cilové skupiny zakazniki, mladsi lidé preferu;ji
vyrazné barvy, star§i naopak barvy jemnéjsi. Prili§ kiiklavé barvy vSak nejsou
doporucovany, ktera muze i ztézovat orientaci v obchod¢ a na spoustu lidi pisobit

nepiijemné. (Podnikatel.cz, 2012)

Také hudebni kulisa miiZze byt vyuZita k ovlivnéni ndkupniho chovani. Je prokazano,
ze tempo pouzité hudby ma vliv na rychlost pohybu zdkaznikii (pomalé tempo hudby
muze prodlouzit pobyt zdkaznika v obchod€, ovlivnit rozsah shlédnuté nabidky a
potazmo 1 trzby za prodej). Je nutné hudbu pfizplisobovat i trovni hluku v dané
prodejné, kterou vytvari velka koncentrace lidi ¢i manipulace se zbozim. Tento hluk mé

zpravidla velmi ruSivy G¢inek a neni piili§ Zadouci. (Spilkova, 2012)

Vnitini design obchodli Tesco ¢aste¢né zavisi na maloobchodnim formétu, nicméné
nekteré prvky jsou unifikované ve vSech prodejnach stejné. Zbozi je uspotfadano
zpravidla v bilych regalech (vyjimkou nékteré hypermarkety a obchody Extra, které
jsou rozdélené do nékolika zon, naptiklad zcela oddélend je zona s odévy a zbozi je

uspotadano i v difevénych policich ¢i na stojanech, jina je i podlahova krytina a oblozeni
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stén). Vsechny barvy v obchodech se drzi korporatni identity Tesco, ve které se
vyskytuji predev§im modra, ¢ervend a bild barva. Do téchto barev a jejich riznych
odstini a kombinaci je v obchodech ladéno téméi vSe od stojanil, pokladen az po
informacni tabule. V obchodech zpravidla hraje hudba, kterd neni ptilis hlasitd a neni
tézké vubec si ji nevSimnout. Hudbu obcas prerusuje hlaseni, ve kterém jsou
oznamovany nékteré vyprodeje ¢i akéni ceny (hlaSeni nicméné neni tak rusivé a tak
Cast¢ jako v obchodech Kaufland, kde rozhlas informuje velmi Casto i o vyuziti
pokladen a které pokladny maji zékaznici vyhledavat, ¢asto také slouzi ke svolavani

zaméstnanctl). Obchody jsou osvétlené bilymi chladnymi tony. (vlastni pozorovani)

4.7.2. LAYOUT
Dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout) lze definovat jako prostorové usporadani
hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jedna se o jednu z aktivit

tzv. space-managementu v maloobchodég. RozliSuji se tyto modely:

Pravidelné sitové uspoiadani (grid layout) — uspofadani vede zakaznika urCitym
smérem. V tom je z podnikatelského hlediska ukryta hlavni vyhoda (pohyb zakaznikt
lze dobfte predvidat a zakalkulovat ho tak do feSeni prezentace zbozi), u zdkaznika mize
vyvolavat pocit omezenosti. Plochy jsou maximalné vyuZité, pouzivd se u

potravinaiského zbozi zejména u supermarketti. (Spilkova, 2012)

Uspoiadani s volnym pohybem (free-flow layout) — je pfijiman zakazniky pozitivné,
moznost shlédnout celou nabidku prodejni mistnosti, orientace dle vlastni viile. Vyuziti
plochy je v tomto piipadé nizsi. Prodejni plocha neni tvofena piimo regaly, ale rizné

tvarovanymi stojany. PouZziva se u odévniho zbozi, vyuziti prostoru je nizsi.

Standardni obsluzné usporadani (standard layout) — feSeni klasického pultového
obchodu, zakaznik nema pftistup k zasobé zboZi ani volbu pohybu ve vztahu k nabidce
zboZi. Pulty jsou umisténé pii st€nach, stted prodejny slouzi k pohybu zdkaznika. Uziva

se 1 u uzce specializovanych prodejen (klenoty). (Zamazalova, 2009)

Polouzaviené prodejni useky (boutique layout) — prodej jednotlivych sortimentnich
skupin je uspotfddan do samostatnych prodejnich tusekl, které jsou vice ¢i méné
uzaviené. Tyto skupiny mohou mit i odliSnou cilovou skupinu, barevné feseni, design ¢i
formu prodeje. Cela prodejni mistnost pak ma specifickou atmosféru, pouziva se u

luxusnich sortiment a specializovanych obchodt. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
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Obchody Tesco jsou zpravidla uspofadany v pravidelném sitovém layoutu. Centralni
Sirsi ulicka, kolmo na ni navazuji dalsi jiz uzsi ulicky s regély po stranach (viz schéma
na obrazku ¢. 13). Uprostfed hlavni ulicky byvaji ¢asto umistény dal$i mensi regaly se
zbozim, na kterych jsou obvykle umistény zlevnéné produkty, které jsou pravé v akci.
Ulicky kolem by mély ziistat tak velké, aby se s vozikem nedalo jezdit pfili§ rychle,
stoupa tak pravdépodobnost, ze si zdkaznik vSimne vice produktli z okolni nabidky a
vice nakoupi. Typicky je mozné najit pravidelné uspotfaddani prodejni plochy ve
formatech supermarket a Tesco Expres, kde je uspotfadani v celé prodejné konzistentni.

Layout prodejny Tesco Extra je zobrazen na obrazku ¢. 13.

OBR. C. 13: Layout hypermarketu Tesco Extra Plzen - Borska pole

Trvanlivé potraviny

maso 8 kosmetika 15 mraZené vyrobky

1

2 syry 9 deétsky svét 16 ryby

3 masové vyrobky 10 bytovy textil 17 uzeniny

4 mlécné vyrobky 11 finanéni sluzby 18 jideIni koutek

5 ovoce, zelenina 12 akéninabidka 19 gril

6 alkohol 13 drogerie 20 samoobsluzné pokl.
7 pochutiny 14 krmivo 21 voziky

zdroj: informacéni materidly Tesco, 2013; upraveno

V obchodech Tesco Extra je mozné najit rizné kombinace usporadani. PredevSim zona
s odévy se zcela vymyka pravidelnému uspoiadani, mnohem vice pfipomind boutique layout
¢i free-flow layout. Tento prostor je od okoli oddélen, regély i police jsou jiné a plsobi
mohutngji a luxusnéji. V celé zoné jsou pouzité jiné barevné odstiny, stény zdobi imitace

dfeva, jina je 1 podlahova krytina a cela zéna piisobi luxusnéj$im a klidnéjSim dojmem. Zdéna
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sodévy ma i své vlastni pokladny a ptsobi tak dojmem samostatného obchodu. Také
specializované prodejny umisténé piimo na prodejni ploSe hypermarketu Extra (optika,
fotosluzby, prodejna mobilnich telefonii ¢i 1ékdrna) plisobi mnohem vice jako samostatné
obchodni prostory, které se uplné vymykaji okolnimu prostredi. I v téchto zonach je jiné

oblozeni stén, podlahova krytina, samostatny personal a jind forma prezentace zbozi.

4.7.3. PREZENTACNI PROSTREDKY
Prezenta¢ni prostfedky jsou nejriznéjSiho druhu a vyznamu. Obecné se pro né pouziva
vyraz display. Zakladni funkci téchto prezentacnich prostfedkl je komunikovat se
zakaznikem a informovat ho. Vhodné zvolené a umisténé prostfedky nejen zlepSuji
orientaci zakaznika, ale navic mu poskytuji 1 dopliiujici informace o zboZi nebo ho
informuji o zajimavych nabidkach ¢i akénich cenach. Prezenta¢ni prostfedky by mély
byt srozumitelné, Citelné, pravdivé, dobie viditelné a nesméji zadkaznikovi prekazet.

(Bouckova a kol., 2003)

Obchody Tesco jsou pifimo pieplnéné prezentacnimi prostiedky rizného druhu.
Absolutné nejvétsi podil takovychto informaci je o zvyhodnénych cendch a akénich
nabidkach. Ty se nachazi nejen nad hlavami zakaznikd, ale i na podlaze a piimo na
regalech, a mimo slev upozoriiuji napf. i na nové zbozi v sortimentu (viz obrazek ¢. 14).
Zajimavé jsou také prezentacni prostiedky upozoriiujici na srovnani ceny s konkurenci,

které jsou oznaceny napisem: Milujeme nizké ceny.

OBR. C. 14: Prezentacni prostredky na regalech v hypermarketu Tesco

zdroj: vlastni archiv, 2013
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4.7.4. PREZENTACE ZBOZI, CHOVANI ZAKAZNIKU
Prezentace zbozi ma jako hlavni cil co nejucinnéjsi pfedstaveni zbozi zédkaznikovi a
podniceni zdjmu o ndkup. Mezi nejcastéjsi metody prezentace zbozi patii vertikalni
(stejny druh zbozi je prezentovan co do hloubky nad sebou, Sife sortimentu je
V horizontalnim sméru), horizontalni (opacn¢), oteviena (aktivni zapojeni zakaznika, ten
ma moznost zbozi vyzkousSet, prohlédnout, porovnat s jinym), tematicka (prezentace
riznych druhti zbozi spolecné pod v jednom tématu jako napt. sportovni udalost) ¢i
prezentace Vv blocich (zbozi nové, unikatni ¢i za specidlni cenu). StéZejnim faktorem je
umisténi vyrobku (na prodejni ploSe 1 ve vztahu k zornému poli o¢i). Vertikdlné se
regéaly rozd¢€luji na zoény, které maji riznou ,,cenu®, tj. jsou rizné¢ vnimany zakaznikem.

Nejatraktivnéj§i zona pro nejdrazsi zbozi je 110 — 160 cm nad podlahou. (Svétlik, 2003)

O tom, jak se zakaznici chovaji v obchodech, byly na zdklad¢ empirickych vyzkumi

zjistény nasledujici poznatky:

- zékaznici chodi Castéji vpravo a proti sméru hodinovych ruci¢ek

davaji pfednost vnéj$Sim komunikacim, ve sttedu se pfili§ nezdrzuji

-V prvni ¢asti nakupu zékaznici chodi rychleji, pak zpomali, v zavéru opét zrychli
- velmi mélo navstévované jsou rohy mistnosti

- ve vétsing pripadi se zdkaznici divaji spiSe napravo

- zékaznici se vyhybaji obraceni se zpét
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Vsechny tyto faktory jsou zohlednéné i v obchodech Tesco. Aranzéii se snazi reagovat
na fakt, Ze zadkaznik po vstupu do obchodu postupuje nejdiive rychleji a zbozi u vchodu
si prili§ nevS§ima tim, Ze hned naproti vchodu do hlavni ulicky je €asto umist'ovano
zbozi s velkou slevou, které je velmi zfetelné oznaceno, aby zakaznik byl nucen hned
po vstupu do obchodu zpomalit a zpozornét. Pti pohledu na vlastni (privatni) znacky lze
spatfit rozdil v umisténi vyrobkl Tesco Finest nebo Tesco Organic, které jsou zpravidla
vyse nez vyrobky Tesco Value. Jak jiz bylo zminéno, nejatraktivnéjsi zona je 110 — 160
cm nad podlahou, tato zoéna byva vyuzivana pravé pro drazsi zbozi. Levné&jsi produkty
(nejen Tesco Value) jsou tak zpravidla umistény vice u zem¢. Akéni zbozi z letaku je
také umistovano po strandch hlavni ulicky, kde se predpokladd vysoka frekvence
zékaznikl a uprostfed hlavni ulicky, aby zdkaznici byli nuceni zpomalit a jesté vice se

zvysila pravdépodobnost, ze si koupi néco, co ani nezamysleli.
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4.8. PROCESY

V této Casti marketingového mixu se pro retailera nachdzi procedury, pravidla,
mechanismy a pribéh jednotlivych aktivit a Cinnosti, prostfednictvim kterych jsou
vyrobky, které se nachazeji v obchod¢ ,doruceny* ke konkrétnimu cilovému
zékaznikovi. Spravné nastavené procesy (napt. i pravidla a postupy pfi reklamovani
zbozi zékaznikem) ve spolecnosti ovliviiuji vysledné vnimani kvality sluzby a také
toho, jak moc prodejci zalezi na zakaznicich samotnych a uspokojeni jejich potieb.

(Anitsal a kol., 2012)

4.8.1. PRAVIDLA A STANDARDY
Spole¢nost Tesco ma definované pomérné ptisné standardy pro vyrobce, kteti pro Tesco
vyrabéji vyrobky privatnich znacek Tesco. V téchto dokumentech jsou naprosto presné
a striktné stanoveny veskeré podminky pro vyrobu. Mezi oblasti, které jsou pravidelné
spole¢nosti (provedeni a konstrukce zdvodu) a vyrobni procesy (hygiena a hygienické
zazemi, fizeni alergent, uzivani vody, nakladani s odpady, kontrola hmotnosti vyrobku
¢i oznaceni a kodovani produktll). VSichni vyrobci také musi projit auditem systému
kvality, ktery se zaméfuje predev§im na to, jak vyrobni zdvod reaguje na situace jako
vyskyt sktdci v arealu, stahovani vyrobkl z prodeje, reklamace ¢&i fizeni krizi.
Kontrolou prochazi také doprava hotového zbozi, ¢iSténi, udrzba a kalibrace vyrobnich

stroju atd. (Tesco Food Manufacturing Standard, 2007)

4.8.2.  SAMOOBSLUZNE POKLADNY
Spolec¢nost Tesco v Ceské republice do svych obchodi zavadi samoobsluzné pokladny.
Prvni takovéto pokladny se objevily v roce 2008 v hypermarketu (v soucasnosti tesco

Extra) Praha - Skalka.

Zakaznik si sam po ptichodu k pokladné naskenuje ¢arové kody vSech polozek a sdm se
tak pln¢ odbavi. Po naskenovani ¢arového kodu zbozi je nutné odlozit zbozi na
odkladaci pult vpravo od samotné pokladny. Tento pult slouzi jako jeden z prvkl
ochrany ptfed kradezemi, kontroluje totiZ, zda hmotnost zakoupeného zbozi odpovida
hmotnosti zbozi zaplaceného. U kazdé polozky je v databazi kromé ceny ulozena 1
pfesnd vaha vyrobku (tzn. i véetné obalu) a tuto vdhu umi samoobsluzna pokladna

kontrolovat. U kazdého bloku samoobsluznych pokladen musi byt vzdy ptfitomen
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alespont 1 Clen persondlu, ktery musi zdkaznikim pomdhat a predev§im potvrzovat

nakupy, které nemohou plné€ odbavit sami zakaznici. (inf. materialy Tesco)

Zasah obsluhy je nutny napt. pii placeni odévli a vSeho zbozi, které je opatieno
ochrannymi prvky, které je nutno odejmout. Obsluha je také ptivolana v ptipadé, ze
zakaznik kupuje alkoholické vyrobky, aby byla ovéfena jeho zletilost. Pokladna umi

obsluhu pfivolat sama, déje se tak i v ptipad¢€, ze kontrolni vaha produkti nesouhlasi.

U samoobsluznych pokladen Tesco je mozné platit v hotovosti (mince i bankovky) ¢i
platebni kartou. Pokladny naopak nepiijimaji zadné slevové kupony ani poukazky, které
zakaznik obdrzel za pouzivani Clubcard, 1 kdyZ jsou 1 tyto poukézky opatifené carovym
kdédem. Ani platba stravenkami a darkovymi poukazkami neni moznd, navzdory tomu,

Ze 1 stravovaci a jiné poukazky jsou opatfené ¢arovym kddem.

Zcela jinou situaci lze vysledovat u konkurence, pfesnéji u spole¢nosti Globus, kterd
samoobsluzné pokladny provozuje od roku 2010 v hypermarketu Praha — Cakovice. Ve
velké vétsing specifikaci se samoobsluznym pokladnam Tesco velmi podobaji, nicméné
situace u placeni je ponékud odlisna. Zakaznik v Globusu miiZe zaplatit jak v hotovosti
(bankovky i mince) a platebni kartou, tak i prostiednictvim slevovych kupond, karet
Diners Club a American Expres, darkovych poukazek i darkovymi kartami Globus a

také s vérnostnimi kartami, napf. mimiklub. (vlastni zjisténi, informac¢ni materialy)
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5. DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci prace bylo provedeno i dotaznikové Setfeni mezi zakazniky spolecnosti Tesco.
Celkem se do prizkumu zapojilo 100 respondentu, ktefi jsou rozdéleni do kategorii dle
pohlavi a do 4 kategorii dle véku. Vybér respondentii pro dotaznik probihal tak, aby
vysledky Setfeni byly co nejvice relevantni, tj. aby zastoupeni jednotlivych vékovych
skupin v celkovém souboru respondenti bylo vV ramci moznosti bez vétSich odchylek.
Dotaznikové Setfeni probihalo ve vice formach. Samotné Setieni a sbér vysledki
probihal v pribéhu mésici tnora a biezna 2013 (celkové cca 40 dni). Velka cast
vysledku byla ziskana elektronickou cestou, tedy formou on-line dotazniku S moznosti
vyplnéni po internetu (respondenti ziskévaji klid na pohodIné vyplnéni, nejsou nikterak
zdrZovani a ovlivilovani). Dalsi pouZzitou formou bylo pfimé dotazovani respondentt,
kde byly odpovédi zaznamenavany do papirového dotazniku (viz piiloha). Dotaznik
obsahoval jak uzaviené otazky s jednou moznou odpovédi, tak i otazky zaskrtavaci
s vice moznymi odpovéd'mi. Podminkou pro tucast v dotaznikovém Setfeni bylo
potvrzeni, Ze respondent znd obchody Tesco a v minulosti jiz v nékterém obchodé
Tesco nakupoval. Podrobnou strukturu respondentt, ktefi se zucastnili dotaznikového

Setfeni, ukazuje nésledujici tabulka:

TAB. €. 3: Struktura respondentii v dotaznikovém Setreni

18 - 25 let 26 - 40 let 41 - 60 let 61 let a vice
muzi 12 14 11 9
zeny 18 17 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Dotaznik byl zamétfen piedev§im na marketingové nastroje (nejen) obchodt Tesco a jak
tyto nastroje ovliviiuji zakazniky v ndkupnim chovani. Pozornost byla vénovéna i
kvalité potravin, cenové hladin€ a akénim cenam, prezenta¢nim prostiedkiim, privatnim

znackam, vérnostnimu programu ¢i doprovodnym akcim.

Uvod dotaznikového Setfeni byl vy&lenén pro &ast rozhodovani zakazniki
v prednakupni fazi, tj. dle jakych kritérii se zakaznici rozhoduji, kterou prodejnu
navstivi. Z této Casti Setfeni pak jasné vyplyva, co je pro zakazniky v maloobchodu

dalezité. Jak se zakaznici rozhoduji pfi vyberu obchodu, ukazuje nasledujici obrazek:
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OBR. €. 15: Co zdkazniky nejvice oviliviiuje pri vybéru obchodu

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

0%

H Naprosto nedUlezité M NedUlezité 4 Nehraje velkou roli i Dulezité M Velmi dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z grafu je jasné patrné, zZe pii rozhodovani, kde uskuteénit nakup je pro zdkazniky velmi
dulezita kvalita potravin. Jako velmi dulezity faktor ho uvedlo 47% respondentt, 48%
jako dilezity, tedy celkem 95% respondentl se zajima o kvalitu potravin v obchodech.
Velmi dilezita je i vzdalenost k obchodu, zohlediuje ji 90% lidi. Pro 87% oslovenych
zakaznikl je dulezitym faktorem piijemné a Cisté prostiedi, 7 z 10 zdkaznikd povazuje
za podstatné akéni ceny a slevy. Naopak nejméné dilezité pifi rozhodovani, ktery
obchod navstivit jsou pro zékazniky rtzné akce a obecné doprovodny program.
Zakazniky také piiliS neovliviiuji vérnostni programy. Méné nez pétina respondentii
uvedla, Ze je pti vybéru obchodu ovliviiuje i vlastnictvi klubové vérnostni Kkarty.
Moznost pohodIlného parkovani je dulezitad pro zhruba polovinu respondentl, nejvice

pro vékovou skupinu 26-40 let.

Z Setreni také dale vyplyva, ze v obchodech Tesco lidé nakupuji nejcastéji potraviny a
pecivo, tuto moznost ozna¢ilo 9 z 10 respondenti. Ovoce a zeleninu uvedla zhruba
polovina respondentti, alkoholické a nealkoholické napoje 45%, obleceni a obuv tietina,
drogerii 28%, domaci potfeby 13%. Knihy, Casopisy a tisk, elektroniku a spottebice,

mobilni telefony nebo pocitace nakupuje v obchodech Tesco méné nez 5% respondentii.
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rozhodovani, kterou prodejnu navstivit) se mohou skryvat i znamé aféry s nekvalitnimi
potravinami (viz kapitola 3.2.1). Pii rozhodovani o misté nakupu se pravidelné zajima o
obchody, kde byly objeveny nekvalitni potraviny 47% respondentl. Alespon
prilezitostn¢ tyto kauzy sleduje dokonce 48% oslovenych lidi, dohromady tedy 95%
zékaznikl se aktivné zajima o nakup co nejvice kvalitnich produktd. Jak vnimaji

zadkaznici kvalitu v samotnych obchodech Tesco, zobrazuje nasledujici obrazek €. 16:

OBR. €. 16: Kvalita potravin v obchodech Tesco dle zakaznikii

H Velmi kvalitni H VétsSinou kvalitni i Zhruba z poloviny

H SpiSe nekvalitni M Rozhodné nekvalitni B Nedokazi posoudit

zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Nejveétsi Cast zakaznikli se domnivd, ze Tesco nabizi zhruba polovinu kvalitnich
vyrobkl, stejné mnozstvi téch méné kvalitnich. Nutno poznamenat, Ze o vysoké kvalité
potravin neni piesvédcen ani jeden z oslovenych zakaznikl. Necela pétina respondenti
oznaCila potraviny v obchodech Tesco jako spiSe nekvalitni, 6% jako rozhodné

nekvalitni.

Usnadnit zdkaznikim vybirani kvalitnich potravin by mély i znacky kvality. Jejich
znalost nicméné neni mezi zakazniky pfili§ vysoka a vétSinou z nich se zakaznici bud’
nefidi, nebo je viibec neznaji. Nejvice respondentt (46%) se fidi znackou kvality Klasa,
17% respondentll kupuje produkty z ekologického zemédélstvi, oznacené jako Bio
vyrobek. Téméi Ctvrtina zakaznikli pfi svém nakupu zohlednuje i vysledky testl
z Gasopisu dTest. Znacku Ceska kvalita vyuziva k rozhodovani pii nakupu 14%
zékaznikl. Ostatni znacky kvality (napi. Zarucena tradi¢ni specialita, Zdrava potravina,

Regiondlni potravina nebo Vim, co jim) znd jen velmi mala ¢ast zdkaznikl (do 5%).
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Jak jiz bylo zminéno, vlastnictvi vérnostni klubové karty zakazniky pfili§ neovlivituje
pfi vybéru obchodu. Kartu Tesco Clubcard nicméné vlastni 54% oslovenych zékaznikt
(31% pouziva kartu pravidelng, 23% kartu vlastni ale pouzivéa pouze pftilezitostn¢). Jak
zdkaznici vnimaji pfinosy vlastnictvi klubové karty a vyhody pro né plynouci, tj. do

jaké miry povazuji Clubcard za vyhodny, je ukazano v obrazku ¢. 17.

OBR. C. 17: Vyhodnost vérnostniho programu Clubcard dle zdkaznikii

100% -
80% - 47%
60% 36%
4 -
63%
40% - 33% 74%
0% 43%
4 -
20%
. 13%

O% T T T 1
Pouzivaji Pouzvaji Clubcard CELKEM
pravidelné prileZitostné nevlastni

H Neumi posoudit H Nevyhodny i Vyhodny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zajimavosti muZe byt, ze vétSina lidi nepovaZuje vé€rnostni program Clubcard za
vyhodny (viz redlnd hodnota slevovych kuponi v kapitole 3.5.3). Neni uplné
prekvapiveé, ze za nejvice piinosny ho povazuji lidé, kteii Clubcard pouzivaji pravidelné
pii kazdém ndkupu (z téchto zdkaznikd ho povazuje za vyhodny téméf polovina). U
zakazniki, kteti Clubcard pouZzivaji pouze prilezitostng, je jiz jasnd prevaha téch,
kterym tento program nepiipada pfili§ vyhodny (to samoziejmé muize byt jednim
Z hlavnich diivodd, pro¢ Clubcard vyuZzivaji jen zfidka). Zakaznici, ktefi nevlastni tuto
klubovou kartu, zpravidla nemaji dostatek informaci, aby mohli posoudit vyhodnost
programu. Nicméné také cast téchto zdkaznikli oznacila Clubcard za nevyhodny
program (coz mize byt jeden z divodi, pro¢ si kartu dosud neporidili). Celkovy

vysledek jasné ukazuje, ze lidi spokojenych s programem Clubcard je jen asi pétina.
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Naopak akéni ceny, vyprodeje a slevy jsou pomérné dilezitym faktorem, kde lidé vidi
jasnou, okamzitou penézni usporu. Pomérné cCasto jim v orientaci kde nakoupit
nejvyhodnéji pomdhaji 1 akéni letaky, zasilané pfimo do poStovnich schranek. Lidé
v nich hledaji pozadované produkty s co nejvyssi slevou a tyto produkty pak cilené

jedou nakoupit do daného obchodu. Obrazek ¢. 18 zachycuje, jaka ¢ast zakazniki Tesco

v danych veékovych skupinach se nechd ovlivnit rozesilanymi akénimi letaky.

OBR. C. 18: Ovlivneéni zakaznikit Tesco akcnimi letaky

100% -
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0% T T T T 1
18-25 let 26-40 let 41-60 let 61 let a vice CELKEM
H Rozhodné ovliviuji H SpiSe ovliviuji i Pouze velké vyprodeje
M Spise neovliviuji k4 Rozhodné neovliviuji i Nectou, neodebiraji

zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Z obrazku jasn¢€ vyplyva, ze velka vétSina oslovenych respondentti se necha ovlivnit
ak¢nimi letaky zasilanymi do poStovnich schranek (popf. si je prohlizi na internetu ¢i ve
svém mobilnim telefonu). U vékové skupiny nad 60 let je dokonce (minimalné alespon
pii vétsich vyprodejich) ovlivnéno akénimi letaky 9 z 10 respondentd (vyjadieno
absolutn¢ 18 lidi). Z grafu je také patrny trend: ¢im nizs$i ve€k, tim mensi ovlivnéni
ak¢énimi letdky. Jako pomérné zajimavé se mize jevit ovlivnéni letaky vékové skupiny
40-60 let. Minimaln¢ pfilezitostné jsou i u této skupiny ovlivnény akénimi cenami pies
tfi Ctvrtiny respondentii. Vékova skupina 18-25 let se zpravidla zajima o akéni letaky
jen v piipadé velkych vyprodejt, v takovém piipadé ovlivni nakupni rozhodovani dvou

pétin respondentil (absolutné 12 lidi).
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Naproti tomu prezenta¢ni prostiedKy (viz kapitola 3.7.3.) v prodejnach upozornujici na
zlevnény sortiment zbozi (tj. riizné poutace, cedule ¢i bannery s napisy jako Akce, Sleva
¢1 Zlevnéno) ovliviluji respondenty témét stejné napific¢ vSemi vékovymi kategoriemi.
Zakaznici z vékové kategorie 60 let a vice sice tyto prezentacni prostiedky nejcastéji
cilen¢ vyhledavaji, nejmladsi vékova skupina je jimi ale nejvice ovlivnéna (alespon
prilezitostné vice nez Ctyfi pétiny respondentil). Kompletni vysledky dle vékovych

kategorii jsou piehledné na obrazku ¢. 19.

OBR. €. 19: Ovlivneni zdkaznikii Tesco prezentacnimi prostredky se slevami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zajimavéj$i mize byt porovnani, jak tyto prezentacni prostiedky ovliviiuji Zeny a jak
muze. Mezi zakazniky, ktefi tyto prostiedky cilené¢ vyhledavaji (popf. jim pomahaji
s vybérem zbozi), je pouze 31% muzi, naopak Zen 69%. Prezentaéni prostiedky

akcnich cen v prodejnach tak mnohem vice ovliviiuji Zeny.

Jak jiz bylo zminéno (viz kapitola 3.2.2), Tesco nabizi svym zakaznikim pomérné
Sirokou paletu vyrobkli svych vlastnich, privatnich znac¢ek. Znalost téchto znacek vSak
neni mezi zakazniky pfili§ vysokd. Nejvice jsou zdkaznici sezndmeni s nejlevnéjsi
znackou Tesco Value, tyto vyrobky zna a obc€as nakupuje 21% zakazniki, nejcastéji se

jedna o zakazniky z v€kové kategorie 41-60 let. DalSi privatni znacky jiz nemaji
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takovou odezvu. Tesco Organic si alesponn prilezitostné zakoupi 11% zakaznika
(absolutné vyjadieno 11 lidi) pfedevsim z vékovych kategorii 18-25 a 26-40 let. Tesco
Standard shodn¢ jako Tesco Finest obc¢as koupi 8% respondentil (absolutné vyjadieno 8
lidi). Ostatni znacky pitileZitostn€ koupi méné nez 5% zékaznikl (absolutné vyjadieno
méné nez 5 osob ze vSech respondentl), znacku Tesco HealthyLiving dokonce neuvedl
nikdo. Muze to mit souvislost, se snahou zakaznikd vyhledavat co nejkvalitné;jsi
potraviny. Privatni znacka fetézce byva totiz Casto spojovana s niz§i cenou a nizsi

kvalitou. Lidé tedy Castéji vyhledavaji ,,znackové* produkty za zvyhodnénou cenu.

V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni byl kladen diraz na sluzbu Tesco Potraviny on-line,
ktera umoziuje zékaznikiim nakupovat potraviny po internetu (viz 3.2.3). Z dostupnych
resp. i kdyby tato sluzba byla dostupna v okoli jejich bydlisté, by takovouto sluzbu
nevyuzili. Naopak 20% lidi by sluzbu mozna vyuzivalo, nicmén¢ pouze za piedpokladu,
ze by jim kompletni ndkup byl vzdy pfivezen azZ domd, popft. na pracovisté. Vyzvednuti
pfipravenych potravin na parkovisti hypermarketu by vyuZilo jen 4% zakaznikda.
Celkové by tak sluzbu Potraviny on-line alespon pfilezitostné vyuzivala nebo chtéla
vyuzivat ¢tvrtina zadkaznik Tesco, coz je (s pfihlédnutim k tomu, Ze se jedna o uplné
novy koncept) pomérné slusna hodnota. Jestli by se zékaznici rozhodli vyuzit sluzbu

Potraviny on-line, kdyby byla dostupna i v jejich méste, ukazuje obrazek ¢. 20.

OBR. €. 20: Potencialni vyuziti sluzby Potraviny on-line zakazniky Tesco

H ANO, doruceni potravin doma H ANO, vyzvednuti na parkovisti

M NE, nevyufziji B NE, radéji si vybiram sdm/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Posledni c¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na doprovodné akce, které
v obchodech Tesco prilezitostné probihaji. NejcCastéji se jednd o modni show a
piehlidky, narozeninové akce, autogramiady ¢i kulinatské show. Zajem o tyto akce vSak
neni mezi zakazniky pfili§ vysoky. Akce tedy navstévuji vice lidé, ktefi jiz
V hypermarketu jsou (a o akci tieba ani nevédéli), nez aby se lidé vydavali pfimo za
timto programem do hypermarketu. Ze se o tyto akce nezajimaji a nenavitdvuji je,
uvedlo celkem 88% dotazanych zakaznikti. Pouze 12% respondentl jiz navstivilo
nekterou z akci (nejcastéji vékova skupina 18-25 let, nejnavstévovangjsi je dle
prazkumu modni show). Zajimava véc vyplyva z hodnoceni samotné akce. Kazdy
zakaznik, ktery v minulosti navstivil doprovodnou akei, uvedl, ze s ni byl spokojeny.
Tyto akce tedy mohou do budoucna piedstavovat zajimavé zpestieni pro zakazniky,
pokud se objevi i nové typy akci a nové, dosud nevyzkouSené formaty, kde bude vétsi
diraz kladen i na pfimou interakci a pfimé zapojeni navstévnikd. Poradani takovych

akci se mize pfiznive odrazit v trzbach za dany den.
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6. ZHODNOCENI A DOPORUCENI

Spole¢nost Tesco prosla za dobu svého ptisobeni v Ceské republice velkym vyvojem.
Na cCesky trh vstoupila v roce 1996 koupi 6 obchodnich domd. Jiz v roce 1998 oteviela
V Praze prvni hypermarket. V roce 2011 vykdzala spolecnost Tesco trzby ve vysi 51
miliard korun a v soucasné dobé se tak fadi na tieti misto v TOP10 ceskych
maloobchodnich fetdzcti z hlediska trzeb. V Ceské republice Tesco provozuje 86
hypermarketii, 6 obchodnich domt, 65 supermarketii, 75 obchodti Tesco Expres a 135
prodejen Zabka.

vvvvvv

republice, je mozné navrhnout nékterd opatieni, ktera by ve svém disledku méla vést

k jesté vyssi spokojenosti zakaznikda.

6.1. KVALITA POTRAVIN

Z vysledki dotaznikového Setfeni je jasné€ patrné, Ze kvalita potravin je jednim z vibec
kvalitu potravin v obchodech Tesco nikterak tragicky, existuje pomérné velka cast
zakaznikd, ktera s kvalitou neni spokojena. Spole¢nost Tesco by se méla také vyvarovat
(v posledni dobé¢ stile sledovangjSich) kauz a excesti se zkaZenymi, proSlymi ¢i
nekvalitnimi potravinami. Zvetfejiiovani udélenych pokut spolecnosti Tesco ze strany
Statni zeméedélske a potravinaiske inspekce ¢i uvedeni vyrobku, prodavaného v obchodé
Tesco na strankach projektu Potraviny na pranyfi vrha velmi negativni svétlo na kvalitu
nabizeného zbozi. Cast&jsi fyzicka kontrola pfimo v obchodech, vétsi tlak na dodavatele
k dodavani opravdu pouze kvalitnich potravin namisto pouhého stlacovani ceny,
piehledné, pravdivé a jasné oznaCovani potravin a jejich sloZzeni by meélo vést ke

zvySeni kvality nabizenych produktii a tim 1 ke zlepSeni v o€ich samotnych zékaznik?.

6.2. CENOVA POLITIKA, SPORNE CI KLAMAVE AKCE

Cesky spottebitel je stile vice také citlivy na cenu, pesn&ji akéni nabidky. Spolegnost
Tesco se na tento trend samoziejmé snazi reagovat a v obchodech je tak velka spousta
vyrobkli oznacenych, Ze u nich doslo ke sniZzeni ceny. V dob¢ internetu, portalt, které
vyhledavaji akcéni ceny, srovnavacl cen v jednotlivych obchodech jiz neni tak

jednoduché oznacit jakykoliv produkt za zlevnény. Spolecnost Tesco by se také mela
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zam¢éfit na tento problém a prehodnotit svilj postoj k oznacovani nabizenych vyrobkul
jako zlevnénych. V mnoha ptipadech se totiz viibec nejednd o slevu a ve vysledku
zékaznik nic neusetii, 1 kdyz je pfesvédCovan o opaku. Tato praktika klamavych akci by

méla z obchodi Tesco zcela vymizet.

6.3. TESCco CLUBCARD

Velkou pozornost by méla spole¢nost do budoucna vénovat i vérnostnimu programu
Tesco Clubcard. Zakaznici ho nevnimaji jako pfiliS vyhodny, jak vyplyva
z provedeného Setfeni. Spole¢nost by méla zvazit vétsi cenovou vyhodu pro zdkazniky
neZ pouhé 1%. Inspiraci je mozné najit v obchodech Billa, kde pro zékazniky
vérnostniho Billa clubu jsou pfimo vyc¢lenény nékteré slevy a akéni nabidky, které jsou
ostatnim zékaznikiim dostupné pouze za plnou cenu. Také redlna hodnota kupont, které
spole€nost zasild spolu s vyuctovanim je v nékterych piipadech snad jen ismévna. Tyto
kupony by mély pro zdkaznika ptedstavovat vyhodu, odménu za provedené nakupy,
nikoliv slevy na produkty v celkové hodnoté cca 1 K¢&. Dalsim vyznamnym zlepSenim
by bylo vytvofeni on-line pfistupu pro zdkazniky ke svému Clubcard kontu, kde by
zakaznici mohli okamzité zjistit stav svych bodl a stdhnout si poukazky a kupony.
V koneéném disledku by to vedlo knemalym tuUsporam ndklad, spojenych

S rozesilanim vyuctovani postou.

6.4. POTRAVINY ON-LINE

Spolecnost by také méla pokraCovat v zavadéni sluzby Potraviny on-line 1 do ostatnich
mést. V soucasné dobé se stale jednd o ojedinélou sluzbu, spolecnost by tak ziskala
obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdjem o toto
nakupovani neni Gpln€¢ maly. Objednavkovy systém je jiz vytvoren, spusténi sluzby u
vétSitho mnozstvi hypermarketl (v prvni fazi tieba jen jiz zminéné pfipraveni nakupu,
ktery si zékaznik vyzvedava na parkovisti) by tak nemélo pfedstavovat zadny problém,

spousta zakaznikl by to ocenila.

6.5. SAMOOBSLUZNE POKLADNY

Tesco by také mélo zacit feSit moznosti platby u svych samoobsluznych pokladen,
minimalné u téch nové zavadénych. Akceptace Tesco poukazek (které jsou opatfené

carovym kodem) nebo stravenek (téZ jsou opatfené carovym kodem) by méla byt
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samoziejmosti. Za ptiklad lze vzit spolecnost Globus, kterd na svych samoobsluznych
pokladnach vSechny tyto sluzby nabizi, moznosti platby u samoobsluznych pokladen
jsou v obchodech Globus viceméné stejné jako na klasickych pokladnach. Jako
nezbytné minimum by méla byt povazovana akceptace kupont a poukazek, které
vydava samotnd spolenost Tesco a moznost platby nejpouzivanéj$imi stravovacimi
poukazkami. Zprovoznéni téchto sluzeb i1 na stdvajicich pokladnach by mél byt
vicemén¢ jen softwarovy ukon, tedy bez razantniho zvySeni nadkladd, mohl by byt

proveden v ramci bézné udrzby.

6.6. PRIVATNI ZNACKY

Privatni znacky spolecnosti Tesco nejsou pfilis zndmé. Ve vétsi mife znaji zdkaznici
pouze nejlevngjsi produkty Tesco Value, které jsou vSak c¢asto spojovany s nizsi
kvalitou. Tesco by mélo zapracovat na propagaci i draz§ich privatnich znacek (Tesco
Healthy Living ¢i Tesco Finest), povédomi mezi zdkazniky o téchto znackach je velmi
malé, zakaznici tyto znacky neznaji. Takovato informacni kampan mutze probehnout
vicemén¢ bez dalSich, dodate¢nych ndkladl, vyrobky mohou byt vice inzerovany a
nabizeny v akénich letdcich, popt. zvySit povédomi o téchto produktovych tfadach
prostfednictvim ochutnavek, napf. vyrobku Tesco Finest. Na tyto vyrobky by také
mohlo byt vice upozoriiovano (po piechodnou dobu) prostfednictvim prezentac¢nich

prostiedki na regalech, v obchodech.

6.7. MENE KONZISTENTNI USPORADANIi OBCHODU

V obchodech (hypermarketech) Tesco pii piebudovavani na Tesco Extra dochazi
k prestavbe, kdy je na prodejni plose vyclenéna zona pro odévy, ktera uplné neodpovida
korporatni identité¢ zbytku prodejny se sitovym layoutem (viz kapitola 4.7.2). Podobné
zOny by mohly byt v hypermarketech Tesco vyuzivany cCastéji a cely hypermarket by
tak piisobil luxusnéjsim a lepSim dojmem. Soucasti prestavby a vyc¢lenéni dané zony by
byla i vyména podlahové krytiny, jiné regaly, police a pouzivané materidly (pfipadné i
zména layoutu celého oddé€leni). Zona by vzdy méla byt opticky odd€lena od okoli a
pusobit samostatnym dojmem. Vhodnym kandiditem na piestavbu by mohlo byt
oddéleni ovoce a zeleniny, oddéleni piva ¢i oddéleni vina. V této zdéné¢ by se
vyskytovaly i informacni tabulky. V oddéleni ovoce a zeleniny napf. u jednotlivych

druhtt ovoce, které by informovaly o prospéSnosti daného druhu ovoce ¢i zeleniny,
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ptvodu, mimotfadnému obsahu vitaminli a dalSich zajimavostech. Cela z6na by jesté
mohla byt rozdélena na sekce jako: Ceska zahradka, exotické plody apod. V oddéleni
piva by informac¢ni tabulky mohly informovat o zajimavostech o pivu samotném,
nejcastéjSim slozeni apod. U jednotlivych druhli by informace mohly byt o daném
konkrétnim pivu ¢i pivovaru. I takovato zoéna by samoziejmé byla oddélena od okoli,
meéla jinou podlahovou krytinu a napt. dekorace z chmelu ¢i podobné tematické véci.
Stejnym zplisobem vybudované i oddéleni vina, dekorace z vinné révy. Naklady na

podobnou piestavbu by zahrnovaly cenu regalti, cenu podlahové krytiny a dekorace.

6.8. INTERNETOVA DOMENA

Zakaznik, hledajici internetové stranky Tesco, by to nejpravdépodobnéji zkousel pies
Www.tesco.cz, tato doména vsak spolec¢nosti Tesco Stores nepatii. Své webové stranky
spole¢nost Tesco provozuje s doménou WwWw.itesco.cz — spolecnost by méla zvazit
odkoupeni domény www.tesco.cz, na které se zadna plnohodnotnd webova prezentace

nenachazi. Doména by byla v souladu s mezinarodni doménou www.tesco.com.

6.9. VEDLEJSi PROGRAM, DOPROVODNE AKCE

Spole¢nost Tesco by méla zacit cilit 1 na jiné skupiny zikaznikd v ptipade
doprovodnych akci. Pomérné ¢asto pofddané modni show uz mnoho divakl nepiildkaji
a 1 z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé tyto akce pfili§ nenavstévuji. Naopak veétsi
zapojeni zakaznikd pfimo do programu akce, Uplné nové formaty akci a pokus zaujmout
i nové cilové skupiny zakaznikd, to jsou faktory, které by mohly z doprovodnych akci
udélat vyhleddvanou, vysoce navStévovanou zélezitost. Jako priklad lze uvést

Automobilovy den (vystava automobilll, zkusebni jizdy, simulatory narazu apod.).

6.10. ELEKTRONICKE CENOVKY

Spolecnost Tesco by méla zacit zavadét elektronické cenovky na regalech u
Znamenalo by to Usporu nakladl, mensi naroky na personal, jednodussi obsluhu (kdy
systém je schopen pracovat zcela samostatng, sam i zobrazovat slevy a akce) a eliminaci
chyb v oznacovani zbozi cenovkou. Navratnost takovéto investice by méla byt pomérné
rychla. Pocate¢ni ndklady na potizeni cenovek a jejich napojeni na centralni systém by

byly srovnany jiz nulovymi provoznimi naklady po spusténi tohoto systému.
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ZAVER

V soucasné vysoce konkurencni dobé museji obchodnici stale hledat nové konkuren¢ni
vyhody, stale aktivnéji vyuzivat vSechny nastroje marketingového mixu a stale vice
dbat o spokojenost zakaznika. Spravné¢ zvolené jednotlivé slozky marketingu
maloobchodu maji za cil nejen zakaznika ptildkat do obchodu, ale po celou dobu
nakupu 1 po ném na zékaznika pusobit k jeho maximalni spokojenosti. Vyznam
marketingu maloobchodu stale roste a obchodnici musi vyvijet stale vétsi snahu, aby
udrzeli své postaveni na trhu, obzvlast¢ v dobég, ve které stale patii slovo krize mezi ta

¢asto zmiflovana.

V bakalaiské praci jsem predstavil spole¢nost Tesco Stores CR, a.s., ktera patii
K nejisp&sngjsim maloobchodnim fetdzctim v Ceské republice. Spoleénost se stale snazi
expandovat, otevirat nové prodejny a v neposledni fadé¢ 1 stale hledat nové
maloobchodni formaty. O tom svédci Siroky zabér spolecnosti od velkych hypermarkett
a nakupnich center aZ po velmi malé convenience prodejny. Spoleénost Tesco v Ceské
republice provozuje celkem 367 maloobchodnich prodejen, a co se trzeb tyce, patii ji
tfeti misto mezi retailingovymi fetézci v CR.

vvvvv r

Cilem prace bylo piedstavit nejdtlezitéjsi marketingové nastroje maloobchodu a jejich
nasledné aplikovani na vybranou obchodni firmu. V praci je tak podrobnéji piedstaven
roz$iteny marketingovy mix 7P pro retailing a jednotlivé marketingové ndstroje
analyzovany a ptedstaveny i v kontextu s jejich vyuzitim ve spoleénosti Tesco. Dal§im
cilem bylo provést kvantitativni vyzkum mezi zdkazniky spole¢nosti Tesco, jehoZz
nejdilezitéj$i a nejzajimavéjsi vysledky jsou shrnuty v paté kapitole. V nasledujici
kapitole jsou, i na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni, shrnuty navrhy a
doporuceni pro spolecnost Tesco, které by v konecném disledku mély vést k upevnéni
pozice spoleCnosti na Ceském trhu a predev§im K vétsi spokojenosti zakazniki.
Doporuceni se vénuji 1 tématiim, ktera vnimaji jako problémové samotni zakaznici. Jako
stéZejni povazuji predevsim kvalitu potravin, nepiehledné cenové akce, nevyhodny

vérnostni program Clubcard ¢i malo moZnosti platby u samoobsluznych pokladen.

Podkladové informace k praktické Casti prace jsem ziskaval z tiskovych zprav, webové
prezentace, informacnich materialti i akénich letakti. Velka ¢ast informaci pochézi také
z kvantitativniho vyzkumu, provedeného u zdkaznikli Tesco, a také z vlastniho

pozorovani v samotnych obchodech Tesco ¢i u konkurence.
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PRILOHA A: Clubcard poukadzka

Zdroj: vlastni archiv, 2013



PRILOHA B: Uvodni stranka herni karty Noze Thomas

Zdroj: vlastni archiv, 2013



PRiLOHA C: Herni karta Pyrex

ZDE NALEPTE SVE ZNAMKY: CLUBCARD

1.znamka pro vas zdarma

W resco :

e,

(@)

e

,%v;
(o6

s

PODMINKY VERNOSTNi AKCE

1. ZakaZdych 200 K& vadeho nakupu v ramci jedné platby v obchodech Tesco ¢i online na www.itesco.cz obdrzite u pokladny
nebo pfi prevzeti zboZzi zakoupeného na www.itesco.cz 1 zndmku. Prvni zndmku od ns mate zdarma, jiz predtisténou
na hraci karté. Znamky za va3e nakupy tedy nalepujte aZ od politka ¢. 2.

2. Hracikarty jsou k dostani u pokladny, u Tesco informaénich pfepazek a u vystaveného zboZi. Hraci karta bude také
k dispozici ke staZeni na internetovych strankach www.itesco.cz.

3. Nasbirate-li 20 znamek (drzitelé Clubcard) &i 25 zndmek (ostatni zakaznici), a miZete si vybrat jeden produkt z kolekce
kuchyriského nadobi Pyrex aZ se 70% slevou.

4. Maximalnivy3e slevy na jeden zakoupeny produkt &inf 70 %, slevy nemohou byt kombinovany. Pocet produktd na osobu
nenfomezen.

5. Do naroku na znamky se nezapocitavaji transakce na benzinovych stanicich, za tabakové vyrobky, Iéky na lékaFsky
pFedpis a za nahrazky kojeneckého miéka.

6. Znamky za ndkupy se vydavaji v obdobi 9. 1. a7 30.4.2013.

7. Své zndmky mGZete uplatnit vobdobi9. 1. az 14.5.2013.

8. Nabidka produktti z kolece Pyrex je platné v obchodech Tesco pouze do vyprodani zasob. Tesco si vyhrazuje pravo
&aste¢né nebo tiplné zménit & ukondit tuto nabidku kdykoli béhem trvani vérnostni akce.

9. Znéamky znicené, roztrzené, okopirované, poémarané ¢ijinak deformované nebudou uznany za platné a budou
odmitnuty. ’

10. Znamky nemohou byt promé&nény za hotovost a nemaji Zddnou nominalni hodnotu.

TESCO tcd

| yV @ @ & & 4 tccglobalcom

Pyrex®is a registered trademark of Corning Incorporated licensed by Arc International Cookware SAS,
used by permission. Pyroflam®is a trademark of Arc International Cookware SAS.

Zdroj: vlastni archiv, 2013




PRILOHA D: Informacni letak pro hotovostni piijcky

Hotovostni
pujcky v akci

P¥iradném splacenivamvtomto
pripadé vratime 2 800 K¢ rocné,
tedy polovinu zaplacenych drokd.

Volejte 840998 999 nebo navstivte stanek
Financni sluzby ve vybranych* prodejnach.

TESCO ’ Financni sluzby

Zdroj: vlastni archiv, 2013



PRILOHA E: Dotaznik k bakalarske praci

Dotaznik, prosim vypliiujte pouze v piipadé, Ze jste jiz v minulosti nakupoval/a v obchodnim zaFizeni Tesco.

Jak ¢asto nakupujete v obchodech Tesco

-~
. Denné

. Neékolikrat do tydne
. - Zhruba 1x tydng

. 2 Neékolikrat do mésice
. = Zhruba 1x mé&si¢né

. & Nekolikrat do roka

. & Zhruba 1x ro¢né

{
. Méné neZ jednou ro¢né

Co nejcast&ji nakupujete v obchodech Tesco

Potraviny, pe¢ivo

Ovoce, zelenina

Alkoholické a nealkoholické népoje

Domaci potieby, praci prasky, Cistici piipravky
Elektroniku, PC, mobilni telefony, spotiebice
Obleceni a boty

Knihy, asopisy, tisk, CD

Drogerie, parfémy

T O 7 v O W

. Jiné:

Co je pro Vs dulezité pri rozhodovani, jaky obchod navstivite a uskute¢nite zde nakup.

Nehraje velkou Nedilezité Naprosto

Velmi dilezit¢é  Dilezité oli nedilezité

Vzdalenost k -~ o ~ -~ ~
obchodu .

Probihajici akce, - - - -~ -
slevy

Vé&rnostni programy, -~ ~
sbirani bodi '

Kvalita zbozi
(pfedevsim potravin)

Prehledné ~ ~ ~ ~ -
usporadéni prodejny '

Dlouhodobg ptizniva - - - -~
cenova hladina

Vedlejsi program,
akce, prehlidky

Moznost pohodIného - ~ -~ ~ -
parkovani '

Pifjemné a &isté ~ ~ o~ -~
prostiedi

Personal & - {2 { £



Je pro Vas dilezité pii vybéru obchodu i sledovani kauz napf. se zkazenymi nebo pro3lymi potravinami,
nekvalitnimi nebo $kodlivymi pfisadami apod. *

~

° Ano, zohlediiuji i tyto kauzy
~

. Pouze piilezitostné

-~
. Ne, tyto kauzy pro mé nemaji Zadnou vahu

Myslite si, Ze Tesco nabizi potraviny vysoké kvality (Eerstvé, bez Skodlivych latek, s jasnym slozenim, s
minimem chemickych nahrazek apod.) *

Ano, rozhodng kvalitni
Vétsinou ano

Zhruba polovinu vyrobki
Spise nekvalitni

Rozhodné nekvalitni

% NNt S S & I ¢ (S &

o Nedokazu posoudit, nezajimam se

Ridite se pfi nakupu i nkterou ze znacek kvality potravin *

1

° Klasa

Cesky vyrobek

Bio vyrobek

Ceska kvalita

Regionalni potravina

Vim, co jim

Zarucena tradi¢ni specialita
Zdrava potravina

dTest

Tyto znagky kvality neznédm nebo pro mé nehraji roli
. Jiné:

Pouzivate pfi nakupu vérnostni klubovou kartu Tesco Clubcard *

9 (0 O (o [ O 0 o O (I

~
. Ano, pravidelné vyuzivam

~
. Kartu mam, nevyuzivam pravidelng

~
. Nemam kartu Clubcard
Myslite, ze vérnostni program Clubcard je pro zédkazniky vyhodny *
. .
° Ano, je vyhodny

~
. Ne, neni ptili§ vyhodny

. Neumim posoudit



Nakupujete i n&které vlastni, privatni znacky potravin Tesco *

Tesco Value

Tesco Light choices
Tesco Standard
Tesco Healthy Living
Tesco Prava chut’
Tesco Organic

Tesco Finest

T (o [ (e (& R

. Tyto znacky neznam nebo nekupuji

Ocenil/a byste moznost ndkupu potravin pies internet *

. F Ano, sta¢i mi vyzvednout si pfipraveny nakup na parkovisti

. x Ano, v ptipadé Ze by mi nakup byl doru¢en domii popt. na pracoviste ..
° & Ne, takovouto sluzbu nevyuziji

. i Ne, zbozi si radgji fyzicky vybiram sam/a

° 2 Jiné:

Akeni letdky zasilané do postovnich schranek, Vs pfi rozhodovani jestli dany obchod navstivite ovliviiuji *

. Ano, rozhodné mé& akéni letaky ovliviiuji

Spise mé ovliviiuji

Pouze prilezitostné (napf. pfi velkych vyprodejich)
VétSinou me neovliviiuji

Rozhodné ne

D O O O O

. Akeni letdky ne¢tu, neodebiram

)

. Jiné:

Bannery, cedule, poutace a ukazatele s napisy jako "sleva, akce, zlevnéno" *

. Casto je cilen& vyhledavam, jsou pro m& pfinosem
. Poméhaji mi s vybérem zboZi, které mam koupit
. X2 Obéas si jich v§imnu a zareaguji na n¢
. & Vétinou je nevnimam
. 2 Obtézuji meé
~

. Jiné:



Navstivil/a jste v obchodech Tesco n&jakou doprovodnou akci *

Narozeninova akce Tesco
Moédni show

Kulinafska show
Valentynska party
Détsky den
Autogramiada

Motoshow

Tyto akce nenavstévuji

m e e S

. Jiné:

V ptipadé Ze jste jiz navitivil/a doprovodnou akci - byl/a jste spokojen/a
Na otazku, prosim, odpovidejte pouze tehdy, pokud jste v minulosti alespont 1x navstivili néjakou doprovodnou
akci u obchodt Tesco

. Ano, planuji navitévu akci i v budoucnu

° o Viceméné spokojen/a, nicmén& navitévu v budoucnu jiz nepredpokladam
. = Ne, akce nesplnila moje ofekavani

o \h Jiné:

Vyberte Vase pohlavi *

o
. muz

-~
. Zena

Vyberte Va3 vék *
~
° 18 -25 let
~
. 26 - 40 let

~
o 40 - 60 let

. 60 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



Abstrakt

SAFRANEK, R. Marketing maloobchodu vybrané obchodni firmy. Bakalaiska prace.

Plzen: Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni, 70 s., 2013

Klicova slova: marketingové nastroje, maloobchod, marketing maloobchodu,

marketingovy mix

Hlavnim cilem bakalatské prace ,,Marketing maloobchodu vybrané obchodni firmy* je
predstaveni marketingovych néstrojii v maloobchodu fetézce Tesco Stores CR, a.s.
Prvni ¢éast prace je zaméfena na teoretické zaklady obchodu, maloobchodu a tyto
informace jsou aplikovany do prostiedi Ceské republiky. Dale je v praci predstavena
spolenost Tesco Stores CR, a.s., jeji historie a pisobeni v Ceské republice.
V nejobsahlejsi ¢asti prace jsou predstaveny marketingové ndstroje vyuzivané
v maloobchodu. Tyto marketingové nastroje jsou posléze analyzovany i v prostiedi
obchodii Tesco. V zavéru prace je predstaveno provedené dotaznikové Setteni,
interpretovany vysledky a navrZzeny zmény a doporuceni pro budouci vyvoj a sméfovani

spolecnosti Tesco.



Abstract

SAFRANEK, R. Retail marketing of chosen business company. Bachelor thesis. Plzei:
Faculty of economics, University of West Bohemia, 70 p., 2013

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

The main aim of the bachelor thesis “Retail marketing of chosen business company” is
to introduce marketing tools used in the retail chain Tesco Stores CR, a.s. The first part
of the thesis is focused on the theoretical foundations of business and retail and these
basics are applied into situation in the Czech Republic. In the next part is introduced
company Tesco Stores CR, a.s., its history and activities in the Czech Republic. In the
most extensive part of the thesis are introduced marketing tools used in retail. These
marketing tools are later analyzed also in Tesco stores. In conclusion of the thesis is
introduced survey, interpreted the results and proposed changes and recommendations

for future development and direction of Tesco company.



