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UVOD A METODIKA PRACE

Hlavnim tématem této bakalarské prace je marketing maloobchodu. V soucasné dobé
hybe celym svétem a vétSina lidské populace méla moznost se s nim setkat. Bohuzel
malokdo opravdu vi, co vSechno se pod timto pojmem skryva. Marketing neni jen vSude
pfitomnd reklama, je to hlavné néstroj pro ziskavani novych a udrzovani stavajicich
zakaznikd. Bez tohoto nastroje by bylo velice t€zké obstat v konkuren¢nim prostredi,
které je preplnéno dravymi zahrani¢nimi i tuzemskymi maloobchodnimi fetézci. Za
téchto tvrdych podminek probiha stale vétsi boj o zédkazniky, a proto je velice dilezité

poskytnout jim tu spravnou konkuren¢ni vyhodu.

Cilem pro teoretickou ¢ast prace je objasnit a co nejvice pfiblizit zakladni teoretické
pojmy marketingu maloobchodu a marketingovych nastrojii, které budou nasledné
aplikovany na vybraném maloobchodnim fetézci. Pro praktickou ¢éast byla vybréna
spole¢nost Tesco Stores CR, a. s. (dale jen Tesco), konkrétné prodejna Extra Tesco —
Plzen, Borskd pole. Spole¢nost Tesco patii mezi nejnavstévovanéjsi maloobchodni
prodejny v Ceské republice, vyplyvé to z priizkumu, ktery provedla spole¢nost Incoma
GfK (2013).

Hlavnim cilem této prace je zanalyzovat marketingové ndstroje, které jsou ve
spolecnosti Tesco vyuzivany. DalSim cilem je ovéfit mezi zédkazniky efektivitu téchto
pouzitych nastroji. Pro ucely zhodnoceni bude pouzita metoda vlastniho pozorovani a
dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni bude se zdkazniky provedeno v jiZz zminované

prodejné na Borskych polich a také ptes socialni sité.

Na zakladé vysledki provedenych analyz budou formulovany odpovidajici zavéry.
V ptipad¢ zjisténi nedostatkd nebo nalezeni prostoru pro zménu, budou prodejné Tesco

piedloZeny ndvrhy a doporuceni na zlepSeni v problematickych oblastech.

Tato bakalafskd prace je napsana na zaklad¢ teoretickych vychodisek ziskanych
z prostudované odborné literatury a vybranych internetovych zdrojl, praktickd cast
prace vychazi ptfevazné z webovych stranek Tesca, konzultaci a vlastniho pozorovani.
Préce je vypracovana podle ,,Metodiky k vypracovani bakalaiské/diplomové prace™ od p.

doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc.

Obsah prace je rozdélen celkem do Sesti kapitol, vvodu prace je vysvétlena zakladni

teorie, ze které tato bakalafska prace vychazi, poté je velka ¢ast textu vénovana praktické
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casti, ktera se prolina se souvisejici teorii. Nejrozsahlejsi kapitola se vénuje marketingovym

nastrojim, které jsou aplikovany na spolec¢nost Tesco.



1 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato bakalarska prace je zamétfena na marketing vybrané maloobchodni firmy. Proto
bude v této kapitole v prvni fad¢ vysvétlen vyznam slova marketing. Déle bude stru¢né
shrnuta zakladni teorie obchodu - co je to obchod, jaké jsou jeho zékladni funkce a

¢lenéni obchodu dle raznych kritérii.

1.1 MARKETING

V soucasné dobé¢ je svét prehlcen reklamou, objevuje se na kazdém rohu a pokazdé
Vv jiné podobé (napf. jako televizni reklama, inzeraty v novinéach, letaky, reklamni
kampané atd). Lidé chépou pojem marketing zkreslené. VéEtSina nezasvécenych lidi si
mysli, ze marketing je pouze reklama a prodej. Rozhodné tomu tak neni, pojem

marketing predstavuje mnohem vice. (Kotler a kol., 2007)

Lze fict, ze moderni marketing je zaméfen na uspokojovani potieb a ptani zakazniki.
Pomoci marketingu se spolecnosti snazi udrzet si stavajici zakazniky a zaroven ziskavat

zakazniky nové. (Kotler a kol., 2007)

Aby maloobchodnici naplnili svoji podstatu (tj. zpravidla dosahli zisku), ¢eli zakladnim
rozhodnutim komu, co, kde, kdy, jak a za kolik budou prodavat. Marketing
maloobchodu je potom specificky ptedev§im snahou uspokojit své zakazniky
vytvofenim vhodného produktu ve spravny ¢as, na spravném misté a za atraktivni cenu.

(Zamazalova, 2009)

V odborné literatufe je k nalezeni velké mnozZstvi riznych definic marketingu. Kotler a
Armstrong (2004, s. 29) definuji marketing jako ,,uspokojeni potieb zdkaznika na strané
jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky
prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich
potieb, a soucasné vytvaret zisk.

Dalsi definice od Zamazalové (2010, s. 3) fika, ze marketing lze definovat jako “proces,

vV nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a

hodnot to, co pozaduji.

Jedna ze starSich definic od autora Druckera (1973, s. 64 - 65) nahlizi na marketing
timto zplUsobem ,,Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat potreba néco prodavat.

Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je
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poznat a pochopit zdakaznika natolik dobre, aby mu vysledek nebo sluzba padla jako Sita
na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadé by mel marketing vyustit v ziskani
zdkaznika ochotného nakupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo

3

sluzbu dostupnymi. ‘

Z vyse uvedenych definic a postoji vybranych autorii se autorka bakaldiské prace

nejvice ztotozniuje s definici od Kotlera a Armstronga.

1.2 OBCHOD

Pojem nebo slovo obchod mize kazdy ¢lovek na planeté¢ vnimat trochu jinak, né¢kdo za
timto slovem muze vidét kramek ve mésté, jiny zase uspéSné uzavieny kontrakt mezi

ekonomickymi subjekty. (Bouckova a kol., 2003)

Vyznam obchodu spada jiz do samych pocatkl lidské existence. S vyvojem lidské
spole¢nosti je vzdy spojovana d€lba prace a také postupnd specializace. V davnych
dobach fungoval obchod na bazi vymény zbozi za zbozi. Tato forma obchodu byla
pozdé&ji nahrazena jinou formou, a to vyménou zbozi za penize. Obchod plni funkci
prostfednika mezi dvéma ekonomickymi subjekty - vyrobcem a spotiebitelem. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007; Zamazalova, 2009)

Na obchod Ize nahliZet riznymi zpiisoby, jako na ¢innost nebo jako na instituci. Pod
spojenim ,,obchod jako ¢innosti“ si lze predstavit veskeré ¢innosti spojené s nakupem
a prodejem zboZi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty - dodavateli a odbérateli. Na
druhé strané¢ mame obchod v institucionalnim pojeti. Obchod si tak miiZzeme predstavit
jako vSechny subjekty, které se zabyvaji obchodni cinnosti, pfevdzné ndkupem
fyzického zboZi a jeho dal§im prodejem bez rozséhlejSich Gprav. (Cimler, Zadrazilové a

kol., 2007)
Dale se obchod muze specializovat na:

» obchod se spotiebnim zbozim - zde je V prodeji zbozi urcené ke konecné
spotiebé
= obchod se zbozim pro dal$i podnikdni - zbozi neni uréeno pro konecného

spotiebitele

*= maloobchod - nakupuje zbozi piimo od vyrobce nebo od velkoobchodu a bez

dalsi upravy ho nésledné prodava kone¢nému spotiebiteli



121

velkoobchod - ptevazné zasobuje maloobchodni jednotky
vnitini obchod - obchod realizovany uvnitf statu

zahrani¢ni obchod - timto obchodem je myslen vyvoz a dovoz zbozi pies hranice

statu (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

FUNKCE OBCHODU

Jak jiz bylo jednou zminéno, obchod je prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem,

V tomto postaveni plni nasledujici funkce:

1.2.2

pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni
prekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje
prekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi
zajistovani kvality prodavaného zbozi

iniciativni ovliviiovani vyroby

zajiStovani racionalnich zadsobovacich cest

zajiStovani rychlejsi thrady dodavateltiim (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

CLENENI OBCHODU

V riznych literaturach se mizeme setkat s odliSnym c¢lenénim obchodu. Kazdy autor

totiz pracuje s jinymi kritérii. Velice prehledné roz€lenéni obchodu je dle M. Zaboje

(2007, str. 9):

* Podle druhu prodavaného zbozi

o

o

o

o

potraviny
nepotraviny
pramyslové zbozi vetné stavebnin

ostatni

» Podle zpiisobu prodeje

o

samoobsluzny

o zasilkovy

o pultovy

-10 -



o elektronicky

Dale se obchod muze clenit napiiklad podle geografického hlediska na tuzemsky,

zahrani¢ni a mezinarodni a podle vlastnictvi na soukromy, statni nebo druzstevni.
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2 MALOOBCHOD

V této kapitole bude vysvétlen vyznam slova maloobchod a jeho definice. Dale zde
budou k nalezeni druhy maloobchodnich jednotek a vyvoj maloobchodu v Ceské

republice.

2.1 DEFINICE MALOOBCHODU

Malokdo si dovede piedstavit zivot bez maloobchodnich prodejen, zékaznici zde travi
velkou ¢ast svého volného ¢asu. Nakupem vV téchto prodejnach jsou uspokojovany

témet vSechny potteby nakupujiciho (jidlo, piti, obleceni, bydleni a dalsi).

Pro maloobchod existuje cela fada rtiznych definic, Kotler a Armstrong (2004, s. 583) si
maloobchod vymezili takto ,,Maloobchod zahrnuje veskeré Ccinnosti souvisejici
S prodejem zbozi a sluzeb primo konecnym spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni
uziti. “ Z jiné definice plyne, Ze maloobchod (retailing, retail trade) se zabyva prodejem
zbozi a sluzeb konecnym spotiebitelim za ucelem uspokojit zdkaznikovy osobni
potieby. Dalo by se fici, ze maloobchod plni funkci jakéhosi prosttednika mezi

vyrobcem ¢i velkoobchodem a koncovym zdkaznikem. (Zamazalova, 2009)

V posledni dobé miizeme zaznamenat rostouci podil maloobchodniho prodeje mimo
maloobchodni prodejny, tedy prodeje prostiednictvim katalogu, telefonu, internetu a
dalSich prosttedki. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.2 DRUHY MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Maloobchodni ¢innost si miizeme rozdélit do dvou zékladnich skupin:
* maloobchodni ¢innost realizovana v siti prodejen (store retail)

* maloobchod uskute¢iiovany mimo prodejni sit’ (non store retail) (Prazska, Jindra
a kol., 2002)

Store retail tvofi v ekonomicky vyspélych statech svéta az 90 % vSech
maloobchodnich trzeb. Maloobchod uskute¢iiovany v siti prodejen 1ze dale rozdélit na

maloobchod potravinarsky a nepotravinaisky.

Non store retail je maloobchodni ¢innost, ktera nevyuziva Zadnou provozovnu

(prodejnu). V tomto piipad¢ probiha prodej prostiednictvim rtiznych prostiedku, jako
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jsou napftiklad teleshoppingy, prodejni automaty, zasilkové ¢i internetové obchody.

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)
Maloobchodni prodejny si Ize rozd¢lit podle raznych kritérii, napt. podle cen:

o diskontni prodejny — standardni zbozi za nizké ceny (niz$i marze, vétSi objem

prodaného zbozi)

o obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny - tyto prodejny nakupuji zbozi za
velkoobchodni ceny nizs$i nez bézné, poté zbozi prodavaji za ceny mensi nez

ostatni maloobchodni prodejny

o prodejny vyrobce - zde mohou zakaznici nalézt ceny az o 50% niz$i nez v jinych

maloobchodnich prodejnach

o klubové prodejny - jedna se o velké haly, podobné skladi$tim, kde nejsou téméf
zadné doprovodné sluzby, zdkaznik se obsluhuje sam. Tyto obchody se dale

vyznacuji nizkymi cenami zbozi. (Kotler, Armstrong, 2004)

Jednotlivé formaty maloobchodnich jednotek se mutzou liSit v mnoha oblastech napf.
velikosti prodejny, hloubkou a Sifkou nabizeného sortimentu, rozsahem nabizenych

doprovodnych sluzeb, cenami atd. (Spilkova, 2012)

Pro ucely této bakalaiské prace jsou v této kapitole uvedeny pouze maloobchodni

formaty, které jsou vyuzivany spolecnosti Tesco.
Vybrané typy maloobchodnich jednotek:

=  Obchody se smi§enym zboZim (Zabka) tyto obchody se nachazeji predeviim na
venkoveé, méstskych okrajich i jinych frekventovanych mistech, sortiment Siroky a
meélky, zékaznik zde nalezne zbozi kaZdodenni potfeby - potravinafské 1
nepotravinarské (vice orientovani na potraviny), pifevazné prodlouZena oteviraci
doba, zdkaznici tyto prodejny vyuZzivaji na rychlé a malé nakupy napf. snidané,

svadiny atd. (Zaboj, 2007; Zentes, Morschett a kol., 2011; iZabka, 2014)

= Supermarkety (Tesco supermarket) samoobsluzné obchody s prodejni plochou
400 az 2500 m, nizsi ceny, velké mnozstvi potravinaiského zbozi a zakladni druhy

zbozi nepotravinarského, ¢asto umistény v centru meést (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007; iTesco.cz, 2014a)
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= Neighbourhood stores (Tesco Expres) prodejni plocha do 400 m?, tyto obchody
maji omezenou nabidku nepotravinaiského zbozi, jsou orientovany spiSe na zbozi
potravinaiské, v téchto malych prodejnach si zakaznik miize nakoupit predevsim
zékladni potraviny kazdodenni potieby, nachazeji se piedevsim ve méstech v méné

osidlenych castech (Zentes, Morschett a kol., 2011; iTesco.cz, 2014a)

* Obchodni domy (Tesco obchodni diim a Tesco MY) prodejni plocha 10 - 20 tis.
m?, asto vystaveno ve vice podlazi, ke koupi je zde k dispozici Siroky a hluboky
sortiment, specializované oddéleni na odév a obuv, obcerstveni atd., vyssi ceny -
»Zakaznik si pod jednou stfechou muze nakoupit, na co pomysli“ (My narodni,
2012; Zaboj, 2007)

» Hypermarkety (Tesco hypermarket a Tesco Extra) prodejni plocha 2500 - 20
tis. m?, jsou to specidlni hypermarkety, které maji Siroky sortiment potravinaiského
1 nepotravinaiského zbozi, na vétsi odbornost personalu neni kladen diiraz, nizsi
ceny, postavené na principu ,,obchod v obchodé®, nabizeji se tu rizné sluzby jako
naptiklad o¢ni optika, 1€karna, foto sluzba atd., situovany spiSe na okrajich mést

(iTesco.cz, 2014a; Zaboj, 2007)

2.3 VYVOJ MALOOBCHODU V CR

Na pocatku 20. stoleti operovalo na tizemi dne$ni Ceské republiky piiblizné 170 tisic
prodejen, nejcastéji §lo o malé prodejny (v praméru 2 pracovnici na obchod). Z tohoto
poctu  prodejen se  55%  zaméfovalo na  potravinaiské  vyrobky.
Pted zacatkem 2. Svétové valky bylo velké mnozstvi pohrani¢nich obchoda zavieno,
pozd&ji i po celém tuzemi Ceskoslovenska. V zavéru roku 1945 bylo v Cechach
evidovano 82 tisic obchodtl, z nichz nejvétsi ¢ast provozovali soukromi podnikatelé. O
tf1 roky pozdéji dochazi ke znarodnéni soukromych obchodi. Od této udéalosti dochazi
K neustalému postupnému snizovani poctu provozovanych prodejen. Tato situace se
odehrava po celém svéte. V zapadni Evropé byl pokles poctu prodejen na rozdil od
zbylého svéta zplsoben nartstem velikosti obchodli a zmén jejich struktury. V druhé
poloving 20. stoleti se u potravinaiského prodeje zacala prosazovat samoobsluzna forma
prodeje, postupné =zacalo dochéazet také k nartstu prodejnich ploch. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

V Ceské republice doslo k zasadnim zménam az v 90. letech poté, kdy probéhla mala a

velka privatizace. Tato reforma sebou pfinesla spoustu zmén také v obchodu, napf.
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vyznamné prohloubeni nabidky zbozi, rozvoj sluzeb, lepsi vztah k zdkaznikovi, lepsi

kvalitu nakupnich podminek. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

V roce 1994 u nas pusobi dvé nejvetsi Geské firmy - Interkontakt a M - holding. Na
Ceském trhu se také zaCinaji objevovat prvni mezindrodni prodejny, kterymi jsou
Euronova (Ahold), Kmart, Billa, Delvita a Baumax. V tomto obdobi obchod jesté zatim
nevyuziva marketing, tuto potiebu pociti o néco pozdéji. Po roce 1995 nabidka zacina
pomalu pievySovat poptavku, obchody se setkavaji s rostouci konkurenci a vétSim
bojem o zékaznika, proto se obchody vice zamé&fuji na pééi o n&j. Do Ceské republiky
vstupuje fada zahrani¢nich retailovych obchodd napi. Globus, Interspar, Kaufland,
Hypernova, Carrefour, Tesco. Na pielomu roku 2000 jsou v rozmachu nejen
supermarkety, hypermarkety, ale funguji 1 ndkupni centra v Cele s rozvijejicimi se

multikiny. (Cimler, Zadrazilové a kol., 2007)

Po roce 2003 hypermarkety svym obratem ptedCily supermarkety, dynamicky se rozviji
diskontni prodejny - na nas trh vstupuje diskontni prodejna Lidl se 70 prodejnami naptic
celym Ceskem. Zakaznici za¢inaji byt ¢im dal tim vice naroéni, vyzaduji vétsi kvalitu a
Cerstvost zbozi. Na pielomu rokti 2005 a 2006 z ¢eského trhu odchazi zahrani¢ni retailer

Carrefour. (Zamazalova, 2009)

V roce 2008 Ceskou republiku, potazmo i celou Evropu, zasahly udélosti z druhého
konce svéta, konkrétné z USA, kde krach americké banky Lehman Brothers odstartoval

nejvétsi finanéni krizi novodobé historie. (Ceska televize, 2013)

Mezi lety 2009 a 2010 se meziro¢ni maloobchodni trzby snizily. V roce 2009 upadla
Ceska republika do dlouhodobé recese, ktera jesté neskonéila. V tomto roce &inil
meziro¢ni pokles trzeb maloobchodu 1,8%. Tato situace byla z velké ¢asti zpusobena
strachem lidi z budoucnosti nikoliv pfimymi duasledky krize (své uspory si lidé
schovavali na hor§i Casy a méné utraceli). Mezi jednu z mala oblasti, kterou krize
vyrazn¢ nezasahla, se stal internetovy obchod. Raketovy rist internetovych obchodu
sice zaznamenal Utlum, nicméné si zachoval nadprimérné tempo rastu. (Kohout, 2010;

Statistika & My, 2012)

V poslednich letech se oblast obchodu nachazi ve velmi neptedvidatelné dobé, diky
neustalym a rychlym zméném v rozvoji technologii a v oblasti informacni techniky. Lze
jen velice tézko odhadnout, jakym smérem se bude vyvijet budoucnost. Jestli se chtéji

obchodnici udrZet na trhu, miiZou na zabéhnuté postupy zapomenout, ba naopak, museji
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jit vstfic inovativnimu mysleni. Na rozvoj obchodu maji v tomto stoleti nejvetsi vliv
internetové obchody, kterych je dle internetového serveru logistika.ihned.cz (2013)
piiblizné 37 tisic. Internetové obchody pro zakazniky piedstavuji moznost pohodIného
nakupovani piimo z domova. Maji tak rychly piistup k informacim o vyrobku, rychlé a
snadné srovnani jednotlivého zbozi a v neposledni fad¢ maji také k dispozici recenze a

nazory ostatnich nakupujicich. (Zamazalova, 2009)

Kdyz se spustila vlna nastupu cisté internetovych obchodii na trh, kamenné obchody
mély strach, Ze budou vytladeny diky nizce nastavenym cendm. Rada vyznamnych
kamennych prodejen se rozhodlo jit s dobou a vytvotily si také svoje internetové
obchody a staly se tak konkurenty. Paradoxné se n¢které prodejny, které kombinovaly
internetovy a kamenny obchod staly siln€jSimi konkurenty nez jen Cisté internetové

obchody, kter¢ je k tomuto kroku dohnaly. (Kotler a kol., 2007)

Dobrou zpravou pro obchodniky je, Ze se oblast maloobchodu v roce 2013 jiz
vzchopila, meziro¢ni maloobchodni trzby vzrostly o 3,7%. I pies tento kladny vysledek,
trzby za prodej potravinaiského zbozi stile dlouhodobé klesaji, zdsadnim a nejvétsim
problémem jsou vysoké ceny potravin. Naopak trzby za nepotravinaiské zbozi

Vv lonském roce vzrostly nejvice za posledni dva roky. (Mésec.cz, 2013)
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3 TESCO STORES CR A. S.

Hlavnim cilem této kapitoly je piedstaveni konkrétni maloobchodni jednotky, vymezeni
pfedmétu podnikani obchodu a nastinéni dlouhé historie spolecnosti Tesco. Dale je
v této kapitole popsano, jakych uspéchii a ocenéni spoleCnost Tesco dosahla.
V neposledni fad¢ zde bude k nalezeni mala ukazka toho, jak si tato maloobchodni sit’

vede v konkuren¢nim boji.

Obrazek ¢. 1 - Slogan obchoda Tesco

TESCO | Nz vfew zdatesi

Zdroj: Informacni materialy Tesco, 2013

3.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI

Ndzev spolecnosti: Tesco Stores CR a. s.
Pravni forma: Akciova spolecnost

Identifikacni cislo: 453 08 314

Spisova znacka: B 1377

Vedena: u Méstského soudu v Praze

Sidlo: Praha 10, Vrovicka 1527/68b, PSC 100 00
Zapis do OR: 23. bfezna 1992

Web: www.itesco.cz (Justice, 2013)

3.2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Predmétem podnikani maloobchodni jednotky Tesco jsou tyto ¢innosti:
= koup€ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej
= cukrafstvi, pekafstvi
» feznictvi a uzenarstvi
= prodej drogistického zbozi
» hostinska ¢innost a ubytovaci sluzby
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http://www.itesco.cz/

» organizovani kulturnich ¢innosti

= realitni kancelar

= prakticky vycvik ucni

» reklamni a propagacni Cinnost

* ocni optika

» provozovani ¢erpacich stanic s palivy a mazivy

Vyse uvedené predméty podnikatelské c¢innosti byly vybrany z dlouhého seznamu

¢innosti, které¢ Tesco miize provozovat. (Justice.cz, 2013)

Spolec¢nost Tesco je britsky maloobchodni fetézec, ktery patii mezi ty nejveétsi na sveéte.
Na &esky trh tato spoleénost vstoupila v roce 1996 pod nazvem Tesco Stores CR a.s. a
fadi se tak mezi pfedni maloobchodni prodejce u nas. Tesco plsobi téméf po celém

svéte, od Evropy pies Asii az po Ameriku. (Tesco.com, 2014)

Tesco provozuje v Ceské republice 7 obchodnich center, 19 &erpacich stanic a 232
obchodii, dale provozuje fransizovou sit prodejen Zabka, kterych je kolem 140.
Spole¢nost Tesco se miize dale pySnit zajimavym prvenstvim a tim je spusténi
internetového obchodu s potravinami v roce 2012. Obchod Tesco byl prvni fetézec
v Ceské republice, ktery mohl takovou sluzbu svym zikaznikim poskytnout.
Spolecnost Tesco chce svym zakaznikiim umoznit co nejvétsi variabilitu tim, ze buduje
rizné typy prodejen: hypermarkety, supermarkety, obchodni domy, obchody expres a
extra. (iTesco.cz, 2014a; iDNES.cz, 2012)

3.3 HISTORIE SPOLECNOSTI

Prvni kamenny obchod spolecnosti Tesco byl otevien v severnim Londyné Jackem
zacal prodavat ve stanku v londynském East Endu potraviny z ptebyteénych vale¢nych
zasob. Nazev Tesco vznikl v roce 1924 z kombinace inicial jmen a piijmeni spolecnikli
(T. E. Stockwell a J. Cohen). V tomtéZ roce se na trhu objevil prvni vyrobek znacky
Tesco — ¢aj Tesco. (iTesco.cz, 2014b; Tesco.com, 2014)
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Obrazek €. 2 - Zakladatel Tesca, Jack Cohen

Zdroj: iTesco.cz, 2014b

V roce 1934 koupil Jack pozemek, na jehoz plose vybudoval sklad, kterym zasoboval
50 obchodnich jednotek. Jedna se tak o prvni moderni sklad potravin v zemi, kde Cohen
uplatnil nové napady fizeni zasob. V roce 1947 vstupuji akcie Tesca na londynskou
burzu, cena akcii je pouhych 25 penci za akcii. Prvni samoobsluzny obchod byl otevien
vroce 1948. Vroce 1961 spoleCnost Tesco zaziva tspéch v podobé zapsani do
Guinessovy knihy rekordl, kdy supermarket v Leicesteru byl nejvétSim obchodem
vV Evropé. V roce 1973 byly otevieny prvni ¢erpaci stanice napfi¢ hlavnimi misty Velké

Britanie. (iTesco.cz, 2014b; Tesco.com, 2014)

Rok 1995 byl pro spole¢nost Tesco vyznamny, protoze poprvé vstupuje na mezinarodni
trh, konkrétné na trh Mad’arsky. Tesco zde kupuje spolec¢nost S-Market a ziska tak 26
obchodll v severozdpadnim Madarsku. V tomtéZ roce Tesco zahajilo svillj vérnostni
program ,,Clubcard®. U zdkaznikli mél tento program velky tspéch a béhem prvniho
roku si tuto kartu pofidilo témét 5 milionti zakaznikli. O rok pozdéji Tesco odkupuje
americkou spole¢nost K-Mart a vstupuje tak na Gesky i slovensky trh. V Ceské
republice skupuje 6 obchodnich domt a 7 na Slovensku. V roce 1997 Tesco expanduje
do Polska a Irska. V nasledujicich letech potom Tesco vstupuje na dal$i mezinarodni
trhy  (Thajsko, Jizni Korea, Malajsie, Turecko, Japonsko a  dalsi).
(iTesco.cz, 2014b; Tesco.com, 2014) V nasledujici tabulce je stru¢ny piehled

vvvvvv
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Tabulka ¢&. 1 - DileZité mezniky spole¢nosti Tesco v CR

vstup Tesca do Ceské republiky
otevien prvni hypermarket

objevuji se prvni vyrobky znacky Tesco
otevfen prvni supermarket
rozsifeni Tesca o dalsi obchody:
2006 - 27 obchodti od Edeky
- 11 hypermarkett od Carrefouru
2008 otevien prvni obchod ve formatu Tesco Express
2010 otevien novy format obchodu — Tesco Extra
spustén vérnostni program Clubcard

dalsi rozsifeni obchodl Tesco (nakup obchodi od spolecnosti Penta):
2011 - sit’ 129 obchodti Zabka (prodejny jsou provozovany na bazi fransizy)

- 47 prodejen Koruna (pfeména na Express nebo supermarkety Tesco)

spusténi ,,Tesco potraviny on-line — nakupovani ptes internet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle iTesco.cz, 2014b

Jiz v pfedchozim textu bylo zminéno, ze spole¢nost Tesco provozuje sedm obchodnich

center po celé Ceské republice. Zdkaznici je mohou navstivit v téchto Sesti méstech:

Praha — Obchodni centrum Letiany a Nakupni centrum Eden

Karlovy Vary — Obchodni centrum Fontana

Ostrava — Obchodni centrum Galerie

Opava — Obchodni centrum Silesia

Plzen — Obchodni centrum Plzen

Liberec — Obchodni centrum Forum Liberec (Tesco Obchodni Centra, 2013)

Na obrazku nize jsou vyznaceny vSechny provozované obchody Tesco formatu Expres a

Extra v Ceské republice.
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Obriazek &. 3 - Mapka znézoriiujici poet prodejen typu Tesco Extra a Expres v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

3.4 OCENENI

Spoleénost Tesco ziskala v pribéhu svého pisobeni v Ceské republice fadu
nejriznéjSich ocenéni i nespocet riznych tituld napt. Hypermarket roku, Obchodnik
roku, Nediskontni obchodni fetézec roku a v neposledni fad¢ také TOP Retailer. Z téch
mén¢ obvyklych ocenéni Tesco vyhralo v roce 2008 prvni cenu Energy Globe Award
Vv kategorii Zem¢&. Toto ocenéni maloobchod vyhral za energeticky usporny obchod
v Zatci, ktery byl pro spole¢nost Tesco uplné prvnim tohoto typu. Ve stejném roce
Tesco ziskalo dal$i ocenéni a to v soutézi Stejna Sance — Zaméstnavatel roku 2008 za
vytvofeni rovnocennych pracovnich pfileZitosti. Prvni misto za cenu nejlepsiho
zaméstnavatele v kategorii Obchod obdrzelo Tesco v roce 2013 od Ceské studentské
unie. Maloobchodni fetézec Tesco ziskavd mnoho ocenéni nejriznéjSich kategorii,
zéaroven se stiha podilet na charitativni ¢innosti, napt. v roce 2012 daroval Nadac¢ni fond
Tesco pies 6 miliont korun. (Détsky domov a $kolni jidelna Klanovice, 2012; iDnes.cz,

2007, iTesco.cz, 2014c)

3.5 POSTAVENI NA TRHU

vvvvvv

maloobchodni fetézce na ceském trhu. Dle analytikli si toto postaveni obchody Tesco
vyslouzily predevsim diky ojedinélé obchodni strategii a rychlému rozrastani na trhu.
Ke konci roku 2012 spolecnost Incoma GfK provedla prizkum navstévnosti

maloobchodnich prodejen ceskymi domacnostmi. Pfi této analyze bylo zjisténo, ze
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nejvice navstévovanym obchodem je Kaufland, ktery jako hlavni misto pro nakupy
vyuzivéa neuvétitelnych 943 000 ceskych domécnosti. Hned na druhém misté se umistily
obchody Tesco, kde své hlavni nakupy provadi 658 000 ceskych domécnosti. Na tetim
misté jsou obchody Albert, kde utrati nejvice svych penéz témé&f 600 000 ceskych
domacnosti. Hlavnim mistem pro ndkupy je myslen obchod, kde domdacnost utrati
nejvic penéz ze svych vydajii za potraviny a zbozi kazdodenni potieby. (Incoma.cz,
2013)

Naésledujici tabulka zndzortiuje piehled maloobchodnich fetézcl setfazenych podle jejich
trzeb, tyto trzby byly zjistény z oficialnich vykazl a finan¢nich uzavérek jednotlivych
obchodu. Tato tabulka je pouze orienta¢ni z divodu, ze kazdy obchod zvetejiiuje své

’ Y r r 1
vykazy za jiné asové obdobi.

Tabulka €. 2 - TOP 8 maloobchodni Fetézecu sefazenych dle trzeb v mld. Ké bez DPH

] ] TRZBY CELKEM
UMISTENI SPOLECNOST V MLD. KC BEZ |OBDOBI
DPH

aufland Ceska republika 45,4
o Stores CR 44
Ahold Czech Repub 40,5
3 % a R 30,4
Pe arke 29,9
0b R 24,2 4
dl Ceska Republika 23,4
Billa 20,5

® N | |0~ W N
Q
(0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014 podle Incoma GfK

! O¢islovana obdobi:
1(1.3.2011-29.2.2012) 2 (1. 1. 2011 - 31. 12. 2011) 3 (1. 1. 2012 - 31. 12. 2012) 4 (1. 7. 2011 - 30. 6. 2012)

5 (1. 10. 2012 - 30. 9. 2013)
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4 MARKETINGOVE NASTROJE OBCHODNI FIRMY
TESCO STORES CR A. S.

Tato kapitola se vénuje marketingu a marketingovym nastrojim, které jsou nasledné
aplikovany na konkrétni obchodni firmu Tesco. Nékteré informace uvedené v této
kapitole byly ziskany pfikonzultaci konané dne 27. 8. 2013 spani Blankou

Mrazikovou, manazerkou obchodu Tesco na Borskych polich.

4.1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix, nejcastéji oznaCovany také jako model 4P, je soubor vnitinich
nastroju podniku, ktery slouzi k ovliviiovani poptavky zakaznikd. V tomto modelu je na

tyto marketingové nastroje nahlizeno z pohledu prodavajiciho. (Zamazalova, 2009)

Zikladni nastroje marketingového mixu
* Vyrobek (product)
= Cena (price)
= Distribuce (place)

* Propagace (promotion) (Barta, Patik, Postler, 2009)

Tento model obsahujici ¢tyfi marketingové néstroje se v prabchu let zacal projevovat
pro potieby a ucely maloobchodu a sluzeb jako nedostacujici a hodné zjednoduSeny.
Proto v dal$im vyvoji prochazel marketingovy mix mnohymi zménami. AZ v roce 1981
se pro tyto Gcely ujal model 7P, ktery piedstavili B. H. Booms a M. J. Bitner, tento

model je rozSifenim zakladniho modelu 4P o dalsi ti1 prvky.

RozSifujici nastroje marketingové mixu
= people (lidé)
= process (proces)

= physical evidence (prostiedi) (Anitsal a kol., 2012)

Pro tuto bakalafskou praci je tento rozsifeny model marketingové mixu rozhodujici a
bude zn¢j vychazet. V tabulce nize je rozsifeny model - 7P znazornén a popsan

detailnéji.

-23 -



Tabulka €. 3 - Rozsifeny marketingovy mix maloobchodu

Produkt Distribuce | Komunikace Lidé Ph_y5|cal Procesy
Evidence
kvalita akce umisténi g?gggjl perr)ggfl':ﬂu prostiedi pravidla
vzdelavan rezentacni
vlastnosti slevy dostupnost reklama a I;)ros tredky postupy
kvalifikace
design platejbnl d1str1bpcn1 podpo_ra motivace prezen:tgce Zasady
podminky kanaly prodeje zbozi
vlastni . . distribuéni public . . . | usporadani
< diferenciace ; . zakaznici .
znacky pokryti relations prodejny
doprovodné zvukova
sluzby kulisa
zaruky

Zdroj: Anitsal a kol., 2012, vlastni Gprava

4.2 PRODUKT

Produktem muze byt oznaceno vse, co lze nabidnout k prodeji a ke koupi, k pouziti, ke
spotebé nebo také k uspokojeni prani a potieb zdkaznika napft. auto, televize, koncert
oblibené skupiny atd. Za produkt 1ze oznacit nejen hmotné zbozi, ale také sluzby, mista,
mySlenky a dalsi. Tato prace se bude vénovat predevS§im spotiebnimu zbozi, které
zakaznici nakupuji pro svoji konecnou spotiebu. Toto zboZi miiZze byt dale rozdéleno na
rychloobratkové zbozi (zakaznik zbozi nakupuje Casto a nemusi vyvinout velké nakupni
usili) a na zbozi dlouhodobé spotieby (toto zbozi se nakupuje méné Casto, zakaznici

vénuji vybéru a nakupu vhodného zbozi hodné ¢asu a usili). (Kotler a kol., 2007)

Marketingové koncepce vychazi z toho, Ze produkt neni spotiebiteli nakupovan jen pro
své zakladni funkce (kotel topi, jidlo ukoji hlad, auto nas dopravi atd.), ale pro své dalsi
vlastnosti a prvky (znacka, obal, vzhled, doprovodné sluzby). Dilezitym poslanim
marketingu, je rozpozndni takovych vlastnosti produktu, které motivuji zakazniky

k nakupu. (Bouckova, 2003)

4.2.1 SORTIMENT

Sortiment lze pochopit jako systematicky uspofadany soubor vSech produktii, ktery
jednotlivé firmy nabizeji k prodeji. Sortiment je charakteristicky svou hloubkou, §itkou,

delkou a konzistenci. Sifkou sortimentu se rozumi pocet vyrobkovych fad, které mayji
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podniky v nabidce. Hloubkou se pak rozumi pocet polozek v jedné vyrobkové tadé.
Délka sortimentu piedstavuje celkovy pocet polozek, které firma nabizi a konzistence
sortimentu znamena celkovou provazanost mezi vyrobkovymi fadami. (Zamazalova,
2009) Spolecnost Tesco svym zdkaznikiim umoziuje vybér ze Sirokého spektra

potravinaiské i nepotravinaiského zbozi.

4.2.2 VLASTNI ZNACKY RETEZCE

Pod slovem znacka si kazdy jedinec ptedstavi néco jiného, napt. dopravni znacku,
chemickou znacku, statni pozndvaci znacku na auté atd. V marketingovém pojeti slovo
znacka znamena vyznamny konkurencni ndstroj, ktery od sebe odliSuje jednotlivé
obchodni firmy. Kotler definuje znacku jako: ,, ndzev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvkii, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ci sluzby.*
(Kotler a kol., 2007, s. 626) Maloobchodni jednotky ¢im dal tim vice rozsifuji nabidku
svych vlastnich znac¢ek. Tyto vyrobky, ale ve skutecnosti nevyrabé&ji, nechavaji si je
vyrobit od vyrobce, ktery na né¢ neuvede svou znacku, nybrz znacku maloobchodu. Uz
je davno mytem, Ze maloobchodni znacky byly spojovany pouze s levnymi a
nekvalitnimi vyrobky. Prizkumy ve vybranych zapadoevropskych zemich ukazaly, Ze
az 60% respondentli souhlasi s nazorem, Ze maloobchodni znacky jsou stejn¢ dobré jako

znacky vyrobcti. (Barta, Patik, Postler, 2009; Zamazalova a kol., 2010)

Spolecnost Tesco nabizi celkem 7 svych privatnich znacek, kdy kazdd z nich mlze
zakaznika zaujmout né€cim jinym — nizkou cenou, kvalitou, bio zpracovanim atd. Tesco
tak chce oslovit maximalni pocet svych zakaznikt, a pro kazdého z nich nabizi to
nejvhodné;si feSend.

Privatni zna¢ky spole¢nosti Tesco:

= Tesco Finest — nejkvalitngjsi vyrobky z fady Tesco. Oproti standardnim vyrobkiim
mohou vyrobky tohoto oznaeni zdkazniklim nabidnout pfidanou hodnotu v podobé
puvodu potravin, zpiisobu zpracovani a originalité¢ receptur. Pod touto znackou

naleznete jiz vice nez 270 vyrobki. Priklady: pecivo, uzeniny, kdva, caj, dorty ...

= Tesco Organic — vyrobky oznacované také jako BIO vyrobky. Vyznacuji se
pfedevSim pfirozenou chuti, nepfitomnosti chemickych latek a barviv, dale
obsahem vice Zivin nez u jinych vyrobkil. Tato fada nabizi vice nez 100 vyrobkii.

Priklady: mléko, syr, Cerstvé hovezi maso, ovoce, fazole, ryze...
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Obrazek €. 4 - Znacka Tesco Organic

61"gonic

Krupavé musli

Zdroj: iTesco.cz, 2014d

Tesco Prava chut’ — fada ceskych, kvalitnich vyrobka pfipravovanych podle
puvodnich receptur. Kazdy vyrobek ma na svém obalu zobrazenou vyhodu, kterou
disponuje napt. vyssi podil zdkladni suroviny, ruéni zdobeni, pfiprava uzenim nebo
obsah kusového ovoce. Tato fada vyrobki je rozpoznatelna pomoci razitka na obale

»Poctiva receptura — Prava chut

lahiidky...

. Priklady: predevsim maso, uzeniny, pecivo,

Tesco Healthy Living — fada téchto vyrobku je uréena zakazniktm, ktefi preferuji
zdravy Zivotni styl, zaloZeny pfedevS§im na vyS$Sim piijmu vitamint nebo vlakniny.
Vyrobky neobsahuji ztuzené tuky, syntetickd barviva, sladidla a aromata. Priklady:

tofu, sojové pomazanky, ovocné salaty, ovocné stavy, celozrnné chlebicky...

Obrazek €. 5 - Znacka Tesco Healthy Living

E 3
kw \ WATH LNNG L D
AT ——

Zdroj: iTesco.cz, 2014d

Tesco Standard — tyto vyrobky jsou kvalitou srovnatelné se znackovymi, nicméné
jejich cena je minimalné o 15% niz8i. Pod touto znackou je v obchodech Tesco
k dostani vice nez 1700 vyrobkd. Priklady: telova a vlasova kosmetika, vino,

limonady, syry, pomazanky, uzeniny...
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= Tesco Light Choices - vyrobky, uréené zakaznikim upiednostiiujici vyrobky
s niz8i energetickou hodnotou nebo snizenym mnozstvim tuku. Priklady: kysany

napoj, rybi salat, miisli susenky, ovocné napoje...

= Tesco Value - vyrobky této fady jsou nejlevnéjsi na trhu. Zakaznici si zde mohou
vybrat z celé fady nejen vyrobkd denni potieby. Tento druh vyrobkt patii mezi
velice oblibené a ma nejdelsi tradici na trhu. Spolec¢nost Tesco nabizi svym
zékaznikliim vice nez 600 vyrobka této znacky. Priklady: jogurty, mléko, parky,

salamy, vlasova a télova kosmetika, toastovy chléb...(iTesco.cz, 2014d)
Nutri¢ni znaceni na vyrobcich Tesco

Obchodni fetézec Tesco na své zakazniky mysli v kazdém sméru, a proto je na kazdém
vyrobku fady Tesco na pfedni stran€ obalu umisténo nutri¢ni znaceni. Toto oznaceni ma
pomoci zdkaznikiim Iépe se orientovat ve vyzivovych hodnotach jako je obsah tuki,
cukrti, bilkovin a nasycenych mastnych kyselin. VSechny tyto informace napomahaji
zakaznikim k co nejvétsi informovanosti a naslednému lep$imu vybéru vhodného

vyrobku. (iTesco.cz, 2014e)

Obrazek €. 6 - Ukazka nutri¢niho oznaceni vyrobku

MnoZstvi vyZivové latky na 1 porci potraviny

/Y W 1
;"6“ Ts'*y "“'ng"c;’u""l os;l Procentudlini vyjadfeni
doporuteného denniho
/!‘g ; 79 g z g rrlnois_tvivyiivovélé[ky
ACTRLEPALCT™ oL

of your gadeline daily amaces

Zdroj: iTesco.cz, 2014e

4.2.3 KVALITA

Pti vybéru a nésledné koupi zbozi je pro ¢im dal tim vétsi mnozstvi zékaznikl dilezita
kvalita produktu. Néktefi obchodnici vnimaji kvalitu jako situaci, kdy se jim vraceji
zékaznici a ne zbozi. Velice trefné definoval kvalitu produktu Kotler: kvalitu lze
definovat v nejuzsim slova smyslu jako: ,,absenci kazi“. Kvalitu produktu lze vnimat
jako schopnost plnit své funkce - napf. trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné
ovladani a jiné. Kvalita produktu je zavisla nejen na funkcnosti produktu, ale také na

dalSich faktorech vykonnosti, kterymi miizou byt napf. rychlost, pfesnost, péce o
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doruceni a instalaci produktl; zdvofilost a vstficnost zdkaznickych sluzeb a kvalita

servisu. (Keller, 2007; Kotler a kol., 2007)

Polsti obchodnici zazivaji v souCasné dob¢ zlaté Casy, dafi se jim po celé Evropé, snad
jedinou vyjimkou, kde tomu tak neni, je pravé u nés. Je to zptusobeno fadou negativnich
a velmi proslulych kauz za posledni dobu. V této sérii skandalii se ¢esti zakaznici mohli
osobn¢ setkat se zkuSenostmi s technickou soli v jidle, nedovolenymi antibiotiky nebo
pesticidy v zampionech. Polsti vyrobci se rozciluji, ze Cesti prodejci tyto aféry pouze
zveliCily, pochybeni pry nastalo pouze u né¢kolika firem, a bohuzel tak poskodily

vSechny polské vyrobce. (iDNES.cz, 2013a)

Jak jiz bylo feceno, v poslednich letech si ¢esti zakaznici zazili n€kolik nepiijemnych
kauz tykajici se ,.kvality* potravin. Dochézelo tak naptiklad k nahrazovani hovéziho
masa za koniské nebo se také v jidle nachazela stl, ktera byla urena na posyp silnic.
(iDnes.cz, 2013b) Mozna proto stale vétsi podet obyvatel Ceské republiky zagina
povazovat kvalitu zbozi za rozhodujici faktor a to i za cenu, ze si museji pfiplatit.
V roce 2012 byl ve spolupraci s Asociaci malych a stfednich podnikti a Zivnostnikit CR
proveden vyzkum, ktery prokazal, ze 83% oslovenych ob¢anl povaZzuje ¢eské vyrobky
a jejich kvalitu za davéryhodnou. (Ceskatelevize.cz, 2012) V Cechach si Ize nakoupit
velké mnozstvi kvalitnich vyrobki, svéd¢i o tom 1 fakt, Ze v zebticku 107 vybranych
zemi po celém svété se Ceska republika umistila na krasném 23. mistd. Na prvnich

prickach se s piehledem umistili USA a Norsko. (Businessinfo.cz, 2013)

Kvalitu vyrobkili prodavané v ceskych obchodech prubézné kontroluje napiiklad Statni
zemedelska a potravinaiskd inspekce, dale jen SZPI. B€hem jednoho roku provede SZPI
piiblizné 36 tisic kontrol. V minulém roce ud¢lila nejvétsi pokuty v historii a to
neuveétitelnych 64 miliont korun, coz je témét o 50% vice, nez v ptedchozim roce. Mezi
nejcasteji vadné vyrobky se fadi ty, které nepochazeji ze zemi EU. (Finan¢niNoviny.cz,
2014) SZPI1 v roce 2012 spustila projekt nazvany ,,Potraviny na pranyii®, jedna se o
web, jehoz hlavnim cilem je informovat spotfebitele o nekvalitnich, falSovanych a

nebezpecnych potravinach. (Potraviny na pranyfi, 2014)

Spolecnost Tesco si dobfe uvédomuje, Ze kvalita potravin je pro novodobé zakazniky
velice dulezitd. Proto mohou zadkaznici na jejich webovych strankach nalézt odkaz,
ktery se vénuje jenom kvalité a Cerstvosti potravin zamétenou piedevSim na zeleninu,
ovoce a maso. Tesco prodejny dokonce vyuzivaji v piipad€ prodeje masa i sviij vlastni

systém kontroly kvality, od vyrobnich zévodu pies distribuci az po konecny prodej
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zakaznikim. Tesco na svych internetovych strankach zvetejiiuje také zbozi, které je

néjakym zplisobem vadné a je uréené ke stazeni z prodejen. (tescokvalita.cz, 2013)

Bohuzel neni vzdy jednoduché vSechny zavady od dodavatelt ohlidat a vCas je zachytit.
A jsou to pravé Tesco obchody spolecné s fetézcem Ahold, které byly v roce 2013
nejvice pokutovany za prodej zbozi ve Spatné kvalité, se spornym znac¢enim nebo také
tzv. piebalovanim zbozi s pro§lym datem spotieby. Obchody Tesco musely za rok 2012
zaplatit pokuty v celkové vysi piiblizné 5 miliont korun. VySe zminéné fetézce se brani,
7e maji nejpodetndjsi sit’ prodejen po Ceské republice a proto k nim kontroly chodi

nejcastéji. (Aktualné.cz, 2013a)

4.3 SLUZBY

Sluzba miiZze byt charakterizovana jako jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou mize
nabidnout napi. prodejce kupujicimu, sluzba byva v zdsadé nehmotnd a nepiinasi
vlastnictvi. Sluzby mohou, ale nemusi byt spojeny s dal§im fyzickym produktem.

(Kotler a kol., 2007)

Obchody Tesco svym zakazniklm poskytuji kromé moZnosti nakupu velkého mnoZstvi
potravinaiského i nepotravinaiského zbozi i fadu dalSich doprovodnych sluzeb, které

mohou byt pro nékteré zakazniky rozhodujici pti vybéru obchodu. (vlastni pozorovani)

4.3.1 PEKARSTVI

V kazdém obchodé Tesco funguje pekaistvi, kde se dovezené pecivo rozpéka,
pfipravuje nebo se dokonce vyrabi vlastni Cerstvé pecivo. Tesco prodava z 50 % vlastni
vyrobu, mezi vlastni vyrobky patfi napiiklad chleba, housky a pizza rohliky.

(Mrazikova, 2013)

4.3.2 FINANCNI SLUZBY

Zékaznici obchodli Tesco mohou vyuzivat fadu financnich sluzeb, v pozadi téchto

sluzeb stoji znama spole¢nost Home Credit, ktera je poskytovatelem.
* Hotovostni pijcka

Lidé, ktefi si potfebuji narychlo pijcit penize, mohou vyuZzit hotovostni pijcku od
Tesca. VSe si lze zatidit velice rychle a jednoduSe. Zékaznici si ji mohou zafidit online
pfes internet, nebo pii nakupech piimo v obchodech Tesco. Tuto pijcku lze ziskat

velice snadno, zdkaznici nemusi shanét rucitele ani dokladat ucel, na ktery si chtéji
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penize pijcit. Navic se za sjednani, vedeni ani pfed¢asné splaceni pijcky neplati zadné

poplatky.
= (Clubcard kreditni karta Premium

Bézna kreditni karta funguje na principu, Ze penize, které uzivatel vyuziva k nakuptam,
nejsou jeho, nybrz konkrétni finan¢ni instituce. Je to jakasi forma pujcky. Financni
instituce si vzdy urci pfesnou dobu, po kterou si mize zékaznik penize pujcit beziiro¢né.
Nazev Clubcard kreditni karta Premium vychazi z moznosti sbirat body na Clubcard
kartu a jejiho vyuziti pfi nakupech u partnerti v siti Premium. Proces sbirani bodu je
zase velice jednoduchy. Pfi placeni nakupt staéi vyuzivat misto bézné platebni karty
svou Clubcard kreditni kartu. Zakaznik ziskd 2 body za kazdych 10 K¢ utracenych
v obchodech Tesco, 2 az 20 boda pii nakupech u partneri v siti Premium, 1 bod u
ostatnich obchodnikii vyuzivajici MasterCard (v Cechach i v zahrani¢i). Za nasbirané
body timto zptisobem zékaznik obdrzi Tesco poukdzky. Beztirocné obdobi u Clubcard
kreditni karty Premium ¢ini az 51 dni. Jestlize klient nevyuzije toto bezplatné obdobi,
bude platit troky (pod vyc€erpanou ¢astku 30 000 K¢ ¢ini arok 26, 28 % p . a., jestlize
utracend ¢astka ¢ini vice nez 30 000 K¢ pak je tirokova sazba 11, 88 % p . a.). Déle je za

Clubcard kreditni kartu Premium mésicni poplatek ve vysi 49 K¢.
= Splatkovy prodej

V obchodech Tesco maji zdkaznici moznost nakupovat zboZi na splatky a prvni ndkup
dokonce bez dal§iho navySeni. Aby tomu tak bylo, je zapotfebi splnit podminku, kdy
zakaznik musi utratit Clubcard kreditni kartou Premium pfi prvnim nékupu alespon

3000 K¢.

* Spojeni pijéek

Tato finan¢ni sluzba je vhodna pro kazdého, kdo mé vice nez jednu plijcku a ma zajem
je sjednotit a platit mésicné mensi splatky. Na zdjemcich je akorat to, aby si pfinesli dva
doklady totoznosti a smlouvy od stavajicich pujcek. Tesco vyfidi veSkeré papirovani.
Tato sluzba nevyzaduje zadné poplatky za vyfizeni, zdkaznici maji také moZnost

kdykoliv ptjcku predCasné splatit bez dalSich poplatkii navic. (iTesco.cz, 2014f; Zlata
koruna, 2014)
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4.3.3 CERPACI STANICE

V dnes$ni dobé je zcela bézné, ze obchodni fetézce provozuji i vlastni Cerpaci stanice,
proto ani Tesco neni vyjimkou. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole ¢. 3.3, Tesco provozuje
19 cerpacich stanic, ne vSechny obchody Tesco je ovSem provozuji. V piiloze B je
k nalezeni ptesny prehled, kde lze tyto Cerpaci stanice navstivit. V Cerpaci stanici Tesco
si podle obchodnikii mize zadkaznik nacerpat kvalitni palivo za skvélé ceny, navic tyto
sluzby mizou zakaznici vyuzivat nonstop 24 hodin denné. Ridi¢i si tu mohou vybirat
z celé skaly paliv, kromé bézn¢ pouzivanych paliv zde natankuji také aditivovany
benzin Natural 95 a aditivovanou naftu Diesel 95. Od roku 2006 podléhaji Cerpaci
stanice Tesco pravidelné kontrole, kterou provadi spole¢nost SGS Czech Republic s. r.
0., Tesco je tak zafazeno mezi Cerpaci stanice, které ziskaly certifikat jakosti a ziskali

tak ochrannou znamku ,,Pecet’ kvality®. (iborskapole.cz, 2014; iTesco.cz, 2014Q)

4.3.4 TESCO MOBILE

Tesco mobile je typ virtudlniho operatora, ktery nema vlastni mobilni sit. SluZzba
funguje na principu pronajimdni mobilni sit€¢ od jiného jiz existujiciho operatora.
V tomto piipadé¢ spolupracuje Tesco s mobilnim operatorem 02, obé dvé tyto
spolecnosti vlastni 50% podil Tesco mobile. Tato sluzba byla spusténa 29. kvétna 2013.
Tesco mobile piisobi nejen v Ceské republice, tuto sluzbu mizeme nalézt ve vét§ing
evropskych statii, naptiklad v Irsku, Slovensku, Mad’arsku a dalsich zemich. V Ceské
republice ma Tesco mobile uz 100 tisic uzivatelt a dalsi neustale ptibyvaji. (Lupa.cz,

2014; Tescomobile.cz, 2014)

4.3.5 POTRAVINY ON-LINE

Zékaznici mohou vyuzit jedinecnou sluzbu ,,potraviny online®, kdy mohou nakupovat
zbozi z pohodli domova. Cely proces je velice jednoduchy a pohodlny. Zikaznik se
zaregistruje na strankach Tesca a pak uz jen vkladd zbozi do virtudlniho nakupniho
kosiku. Nakoupit si lze Cerstvé a trvanlivé potraviny, pe€ivo, mraZené potraviny,
napoje, drogerii a dal$i. Cely nakup poté zakaznik zaplati online platebni kartou a zvoli
si ¢as, kdy pozaduje, aby mu zbozi doslo. Tato sluzba funguje az do 22 hodiny a cena se
pohybuje od 59 K¢ vySe. Potraviny online mohou vyuzit zédkaznici z Prahy a okoli,

Z Brna a od roku 2013 také zakaznici z Mladé Boleslavi, zde je sluzba jesté rozsifena o
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moznost ,.klikni a vyzvedni®“. V obrazku niZze je zndzornéna moznost vyuzivani této

sluzby po celé Ceské republice. (TESCO Potraviny on-line, 2012; Vitalia.cz, 2013)

Obrizek &. 7 - Mapa CR: potraviny online
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sluzba nové¢ dostupna od 9. 9. 2013

4.3.6 DALSISLUZBY V OBCHODECH TESCO

=  Rozvoz zbozi zdarma

Rozvor zbozi bez poplatku se nevztahuje na potravinaiské vyrobky, jen na zbozi, které
se nevejde do klasického automobilu a hodnota zbozi je vyssi nez 3000 K¢&. Limitujici je
také vzdalenost dovozu, ktera ¢ini 30 kilometri od obchodu, kde se zboZzi zakoupilo.

Sluzba zahrnuje jen samotny dovoz, nikoliv naslednou instalaci.
* Autobus zdarma

Tesco svym zakaznikiim navic poskytuje moznost autobusové dopravy az k obchodim.
Ve vybranych méstech rozvazi autobusové linky zédkazniky zcela zdarma nejen, Ze tak

Setfi penize svych zékazniki, ale pfispivaji tak i k Setfeni Zivotniho prostiedi.
= Recyklace zarivek

Zativky rozhodné nepatii do béZného odpadu. Tento druh zbozZi se musi odkladat na
mista tomu urcend. Ve vSech obchodech Tesco existuji v prodejnim misté sbérné boxy,

kam kazdy zédkaznik miiZze zafivky odlozit a zaroven tak Setfit zivotni prostiedi.
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* Dobijte si kredit na pokladné

Na jakékoliv pokladné v obchodech Tesco si uzivatelé mobilnich telefoni mizou dobit
kredit v§ech hlavnich mobilnich operatori v CR — 02, Vodafone, T - mobile. Za kazdé
dobiti kreditu dostane zakaznik body na Clubcard kartu bez ohledu na to, jakého
operatora vyuziva. Obchody Zabka nabizeji svym zakaznikim moZnost vyuzit také
sluzbu CashBack (vybér penéz v hotovosti na pokladng), obchody Tesco zatim tuto

moznost v Ceské republice nenabizeji. (iTesco.cz, 2014g; iZabka.cz, 2014)
»  Poukazky Tesco

Tesco obchody maji pro své i nové zakazniky piipraveny k prodeji poukazky Tesco,
které se mohou vyuzit i jako darkové karty na nédkup. Tyto poukazky jsou v nabidce
V hodnotéach 50 K¢, 100 K¢, 200 K¢, 500 K¢ nebo 1000 K¢. Tyto poukéazky I1ze nasledné

vyuzit ve vSech obchodech Tesco napfi¢ celou republikou. (iTesco.cz, 2014Q)

4.4 CENA

V této kapitole bude stru¢né vysvétlen vyznam slova cena a jeji definice. Tento pojem
bude nasledné aplikovan v praxi. Konkrétné, jak jsou CesSti zdkaznici na cenu citlivy,

srovnani cen v ramci Evropské unie a slevové akce v obchodech Tesco.

4.4.1 DEFINICE CENY

., V nejuzsim slova smyslu je cena penézni cCastka uctovand za vyrobek nebo sluzbu.
V sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdakaznmici vymeéni za uZitek

Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler a kol., 2007, s. 748)

Cena muze byt také definovana jako faktor, ktery limituje poptavku. V tomto smyslu
cena limituje celkovy uZitek, jehoZz lze dosahnout s disponibilnimi prostiedky a pfi
racionalnim rozhodovani limituje také celkovou spottebu daného zboZi. Cena miize byt
déale jakymsi komunikaénim faktorem. V tomto pojeti ma cena informovat nejen o
nakladech, vyvinutému mnozstvi prace ale také o uzitku, ktery mize zadkaznik ocekavat.
Je totiz dokazano, Ze ¢im drazsi produkt je, tim Cloveék ocekava, ze bude kvalitnéjsi a

lepsi. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

V marketingové strategii patii mezi nejtézsi ¢innosti pravé tvorba a spravné nastaveni
ceny jednotlivych vyrobkl. Pfi tvorbé ceny je velice dulezité zohlednit vSechny

ovliviujici faktory, jakymi jsou naptiklad vyrobni naklady, ndklady na propagaci a
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distribuci. Dal$im nemén¢ dulezitym prvkem, jsou ceny konkurence. (Jakubikova,

2008)

4.4.2 CENAYV PRAXI

Pro vétSinu Ceskych zdkaznikil je pfi nakupovani rozhodujicim faktorem cena. Tento
trend nakupovani je natolik rozsiteny, Ze se vSechny maloobchodni spole¢nosti musely
prizpiisobit. Proto se kazdy tyden zékaznici setkdvaji v obchodech s fadou akci a slev.
Bez této strategie by v dnesni dob¢é obchody nemohly uspét a udrzet se na trhu. Podle
ceského statistického Ufadu klesly maloobchodni trzby za potraviny v roce 2012 o
celych 2,5 %. Snizovani cen vybranych druhii potravin je tak bézné¢ pouzivanym
marketingovym nastrojem, ze uz na ¢eské zakazniky nema takovy vliv jako v minulosti.
Obchodnici se dostavaji do tzv. slevové spiraly, protoze jejich akéni slevy se neustéle
opakuji. Mluv¢i fetézce Tesco, Jiti Matecek tvrdi, Ze zédkaznici ¢im dal tim vice akéni
ceny porovnavaji, vétsi tlohu zde hraje internet a letdky v elektronické podobé
(zlevnénych vyrobki je takové mnozstvi, Ze si zdkaznici mohou vybirat). A i kdyz se
tomu tak vétSin€ ceskych obyvatel nezdd, ceny potravin u nas jsou oproti Evropské unii
podprimérné, vypliva tak z dat Eurostatu 2012, viz tabulka nize — primérnd hodnota

v celé EU ma hodnotu 100. (Aktualné.cz, 2013b)

Tabulka ¢. 4 - Cenova hladina potravin ve vybranych statech Evropské unie

81 74 72

120 134 132 101
61 58 55 63
87 82 71 97

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Eurostatu, 2012

oy een

Provozovatelé kamennych obchodi zazivaji jiz nékolik let t&zké chvile. Cim dél tim
vetsi pocet zakaznikli nakupuje zbozi pies internet, kde jsou ceny nastaveny mnohem

nize, neZ je tomu v piipad¢ kamennych obchodd. Zakaznici si jdou ¢asto zbozi vybrat
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do obchodii (prohlédnout, vyzkouset atd.) a poté si ho objednaji levnéji pies e-shop.
Proto stoji obchodnici pfed tézkym rozhodnutim, jakou cenu nastavit. (Jakubikova,

2008)

V soucasné dob¢ zacCinaji e-shopy ohrozovat klasick¢ kamenné obchody, hlavni
doménou internetovych obchodil je prodej mobilnich telefonti, elektroniky a domacich
spotiebicil, vypliva to z vyzkumu, ktery provedla spolecnost Incoma GfK. Kamenné
obchody vyrazné vitézi v prodeji potravin, nédpoji a drogerie, nicméné tato situace

nemusi trvat vé¢né. (Denik.cz, 2013)

Hypermarkety na tuto situaci reaguji napiiklad zmenSovanim prodejni plochy a
opusténim od nabidky Sirokého vybéru elektroniky. Obchody Tesco si voli strategii, kdy
budou nabizet vét§i mnozstvi Cerstvého zbozi a potravin, dale se zaméfi na zvySeni

prodeje oble¢eni vlastni znacky F&F. (IHNED.cz, 2014)

4.43 AKCNICENY V TESCU

Obchody Tesco nejsou v poskytovani akénich slev oproti své konkurenci vitbec pozadu.
Tesco vydava pro zakazniky nejméné Ctyfikrat do mésice nespocet letakd. Zakaznici
vV nich mohou najit fadu zlevnéného zbozi zpravidla potravindiského, napt. pecivo,
maso a uzeniny, jogurty, ovoce a zeleninu, napoje vSeho druhu atd. Kazdy z letak je
tvofen pro jiny forméat a typ maloobchodni jednotky. Letdky jsou vyhotovovany podle
typu prodejny — zvlast’ pro hypermarkety (maly nebo velky), supermarkety, obchodni
domy nebo prodejny express a extra. Ale nabidka akéniho zbozi se v jednotlivych
letacich nikterak zdsadné neliSi, ba naopak, leckdy jsou nabidky zlevnéného zboZi
velice podobné nebo dokonce stejné. Jeden letak muize byt urcen i pro dva, nebo vice
maloobchodnich formati najednou. Zakaznici se mohou setkat s akénim letdkem, ktery
je urceny napiiklad pro velké hypermarkety a obchodni domy Tesco, dale mize byt
stejny letdk platny pro obchodni domy, hypermarkety a extra obchody. Zakaznici
prohlizejici si slevové letaky, se mtizou také setkat s takovym, ktery bude uréen jen pro
hypermarkety ve vybranych méstech. VétSina vydanych letdkii méa tydenni platnost.

(Najdislevu.cz, 2014; Akcniceny.cz, 2014)

Slevové akce a letaky ptipravuje kazdy tyden centrala Tesca. Usporadani prodejen
Tesco a samotné zleviiovani zbozi potom pfipravuji pracovnici noni smény v noci
z Gtery na stfedu, zlevnéné zbozi zacina platit od 8:00 hodin stfedecniho rana. Tesco

letdky jsou distribuovany n€kolika riznymi zptsoby napt. poStou, na jejich webovych
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strankdch nebo piimo do e-mailovych schranek zakaznikl, ktefi se pfes internet

dobrovoln¢ zaregistrovali na strankach Tesca. (Mrazikova, 2013)

Kromé¢ béznych letdkli s tydenni platnosti si obchody Tesco pro své zdkazniky
pfipravuji i ruzné marketingové kampané, jedna z nich je napiiklad kampan ,,Hity
meésice”. Jednd se o vybér nejoblibenéjsSich vyrobkii mezi zakazniky Tesca, u kterych
jsou snizené ceny na cely mésic. V obchodech se zakaznici mohou setkat také se
samolepkami na zbozi ,,Tohle taky*, ktera poukazuje na to, ze vybrany vyrobek ma
dlouhodobé snizenou cenu. Jedna se o kampan, ktera je Casové omezena a bude
nahrazena jinou kampani zvanou ,Diskontni ceny“, princip fungovani je velice

podobny. (iTesco.cz, 2014h)

4.5 DISTRIBUCE

Dalsim prvkem marketingového mixu je distribuce, v tomto pojeti predstavuje umisténi
zbozi a sluzeb na trhu. Tento pojem muize byt dale definovan jako soubor vSech postupti
a aktivit, prostfednictvim kterych se zbozi dostava postupné z mista vzniku do mist, kde
bude zbozi spotfebovano. Distribucni cesta piredstavuje spojeni mezi vyrobcem
(dodavatelem) a spotiebitelem (uzivatelem) a to pii dodrzovani podminek: umisténi
vyrobku v misté a Case, které si zakaznik urci; troven sluzeb, kterou zakaznik pozaduje
a to vSe s minimalnimi vynaloZenymi ndklady. Do této kapitoly dale patfi Gzemni

umisténi maloobchodni prodejny, nebo-li lokalizace prodejny. (Bouckova a kol., 2003)

Lokalizace maloobchodu hraje pii vystavbé obchodni firmy kli¢ovou roli. Lokalita ma
dlouhodoby a vyznamny dopad na uspéch, protoze toto rozhodnuti jiz nikdy nejde vzit
zpét. Vybrand lokalita maloobchod védze na kupni potencidl vybrané oblasti a to
V budoucnu velmi ovliviiuje hospodateni firmy. Pfi rozhodovani o umisténi prodejny je
dilezité brat v uvahu faktory, jimiZ jsou napf. poptavka lokality, moZnosti konkurence a

kapacita maloobchodu. (Prazsk4, Jindra a kol., 2002; Zamazalova, 2009)

Vybéru konkrétni lokality pro stavbu obchodni firmy ptedchazi rozsahlé rozhodovani a
lokaliza¢ni analyzy. Pfi tomto postupu se hodnoti a porovnava velké mnozstvi ukazateli
ve vybrané lokalité, napt. pocet obyvatel a domécnosti, dosah konkurence, dostupnost
dopravnimi prostfedky, moznosti parkovacich mist, pfijmy a vydaje obyvatel a dalsi.
Dale je potieba analyzovat spadové poméry (ndkupni spad). Nakupni spad se vyznacuje
presunem koupéschopné poptavky obyvatelstva z mista bydlisté na jiné uzemi. Nakupni

spad se déli na vnitini (pfesun vydaji obyvatel uvnitt z4jmové oblasti) a vn&jsi (pfesun
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vydaji obyvatel mezi jednotlivymi zdjmovymi oblastmi). (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007; Spilkova, 2012)
UMISTENI PRODEJNY

Obchodnici pii rozhodovani o umisténi prodejny museji brat dale v avahu velikost a
format maloobchodu. Jestlize se stavi vétsi maloobchodni jednotky napt. hypermarkety
vyzadujici vice plochy, pak se voli stavebni plocha na okrajich mést nejlépe
Vv bezprostiedni blizkosti dilezitych silni¢nich a dalni¢nich tahii. V ptipad¢ stavby
mensSich maloobchodnich jednotek napt. supermarketii, se voli vystavba uvniti mést a
obydlenych sidlist. V tomto ptipadé je pozadavek na dobrou pési dostupnost. (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007)

Témito pravidly se tidi 1 spole¢nost Tesco, nazorné to bude pro ucely této bakalarské
prace ukazano na obchodnich jednotkach Tesco provozovanych ve mésté Plzen. Naptic
celou Plzni se nachazi dvanact provoznich maloobchodnich jednotek patticich
spoleCnosti Tesco. Na okraji mésta mohou zdkaznici navstivit pouze dva obchody -
Tesco Extra (na Borskych polich a na Rokycanské ulici), to jsou velké maloobchodni
formaty (predélané hypermarkety). Pfimo v centru meésta mohou zékaznici nalézt
Obchodni diim Tesco, na Americké ulici. Dale se ve vnitinim mést¢ nachazi mensi
maloobchodni format Tesco Expres, ktery mohou zakaznici navstivit v méstské Ctvrti
Doubravka. Spolenost Tesco vlastni i franchisovou sit’ prodejen Zabka, téchto obchodi
je po Plzni osm a jsou umistény napfi¢ celym vnitinim méstem. Nasledujici obrazek

znazorhuje jiz zminéné rozmisténi obchodu Tesco po Plzni. (vlastni pozorovani)
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Obrazek €. 8 - Rozmisténi provozovanych prodejen Tesco v Plzni

£49
Chotikovagy

10051

Pizen'/-Radéice

Vochovi Fpizens-Kiimice
608

Zdroj: Mapy.cz, vlastni uprava, 2014

4.6 PROPAGACE

Zakladnim cilem propagace (marketingové komunikace) je informovat zdkazniky o
vyrobcich, pfipomenout jim je a piesvédCit cilové skupiny k ndkupu zbozi. Je to tzv.
komunika¢ni mustek mezi cilovym trhem a dodavateli. Marketingovd komunikace
pomaha vytvaret povédomi o znacce, dotvaret jeji image. Marketingova komunikace by
se méla soustiedit pfedevsim na cile dlouhodobé, nikoliv ty kratkodobé. (Slavik, 2014)
Hlavnim poslanim marketingové komunikace by mélo byt ,, 7izeni dlouhodobych vztahii
se zakazniky behem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia véetné obdobi po
spotrebe. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 634 - 635)
Existuje celd fada komunikacnich prostedk, které mohou byt pro tyto ucely vyuzity, je
proto velice dllezité zvolit ten spravny komunikacni mix. Mezi nejcastéji volené
komunikac¢ni nastroje v marketingu byvaji (podrobnéji vysvétleno v nasledujici casti):

= Reklama (napt. noviny, ¢asopisy, televizni reklamy, rozhlasové reklamy)

= Osobni prodej (napi. vzorky, prezentace zbozi)

» Podpora prodeje (napt. kupony, soutéze, slevy, prémie, vérnostni programy)

» Public relations (napft. piib&hy, zajimavé ¢lanky a udalosti, vyro¢ni zpravy)
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* Pfimy marketing (napf. direct marketing, direct mail, on-line marketing (Kotler,
Armstrong, 2004; Zamazalova, 2009)

4.6.1 REKLAMA

Pocatek reklamy se vaze k dobé, kdy se zacalo zbozi vyrabét nad rdmec vlastni potieby,
hlavnim komunika¢nim prostiedkem byl tehdy lidsky hlas. V soucasné dobé patii
reklama mezi nejCastéji vyuzivané komunikacni nastroje. Je to neosobni, masova a
prevazné jednosmérna forma komunikace, ktera slouzi k osloveni velkého poctu osob.
Za hlavni vyhodu reklamy se povazuje schopnost oslovit velké mnozstvi geograficky

rozptylenych lidi s relativn€ nizkymi naklady na osobu. (Zamazalova, 2010)

Reklama mtize byt déale definovédna jako placena forma prezentace a propagace zbozi,
sluZzeb, ndpadli a napiiklad i myslenek identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii. Reklama ma nékolik hlavnich cili, jednim z nich je informovat
zakazniky o novém produktu ¢i sluzbé a tim zvysit prodej (napi. prodej televizi nebo
presvédcit obyvatele, aby se o¢kovali proti chiipce). Dalsi dilezitym cilem je presvédcit
a dovést spotiebitele k nakupu dané¢ho vyrobku a vytvofit tak v zdkaznikovi pocit, Ze si
kupuje tu nejvyssi kvalitu. Dale literatura uvadi dal$i dva cile: komparativni a
upominaci. Mezi nejcastéji vyuzivanou reklamu patii: reklama v televizi, radiu, v tisku,
na internetu, outdoorova reklama, direct mailova reklama a reklama v kin€. Reklama
vV maloobchodu se snazi zduraznit predevSim cenu produktid, umisténi ¢i oteviraci dobu
prodejny. Ze je reklama b&zné vyuzivanym komunikaénim néstrojem, svédéi i fakt, ze
vydaje na reklamu v Evropské unii &ini pfiblizn& 45,4 mld? za rok. (Kotler a kol., 2007;
De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Z vyzkumu, ktery provedla agentura ppm factum research ve spolupraci s dal$imi
spole¢nostmi, vyplyva postoj Ceské verejnosti k reklamé. Toto Setfeni probéhlo na
zaCatku roku 2013, dotdzdna byla téméf tisicovka vybranych ¢eskych obyvatel nad 15
let. Na otazku, zda si zdkaznik koupil v poslednich tfech mésicich néjaké zbozi na
zaklad¢ reklamy, odpovédélo 41% dotazanych kladné, 46% toto chovani popird a
zbytek si to nepamatuje, nebo nechce ptiznat. Jako nejméné ovlivnitelnou skupinou se
potom povazuji vysokoskolsky vzdé€lani lidé, muzi a lidé nad 60 let. Mezi Ctyfi
nejucinnéjsi reklamni prostfedky se podle tohoto vyzkumu fadi reklama v letacich (ale

63% lidi si mysli, ze letakl je pfili§ mnoho), v televizi, v misté prodeje nebo piima
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ochutnavka a prezentace zbozi. Za nejméné Uspésné reklamy se pak povazuji reklamy

v rozhlasu, telefonu nebo v king. (Ceska marketingova spole¢nost, 2013)

Spolecnost Tesco pravidelné vyuziva nékolik forem z jiz zminénych reklam. Konkrétné
se jedna o televizni reklamu, reklamu v tisku, na internetu a v radiu. Jejich tisténé ani
televizni reklamy nejsou bohuzel nikterak tvir¢i ani kreativni. VéEtSinou se jedna jen o
ukéazku akéniho zbozi, které mé vzdy podobné schéma. V reklamé je vzdy upozornéno
na vybér z nejlevnéjSiho zbozi aktudlniho letdku, rozhodujicim tidajem o produktu je
cena. V obdobi Vanoc mohli divaci sledovat napt. televizni reklamu, ktera méla divaky
upozornit na kosmetické balicky prodavané v obchodech Tesco. V reklamé panuje
pohoda predvanoc¢niho obdobi, kdy maminka s tatinkem sepisuji seznam darku, které
budou kupovat blizkym. V tom pfibéhnou dvé déti a ptaji se, co maminka déla. Kdyz
tekne, ze piSe dopis jeziskovi, tak déti zacnou poskakovat a vyktikovat, co by si
k Vénocim ptaly ony. Na konci kratkého reklamniho snimku, ktery trva pouhych 25
vtefin, je zabér na vybér zminénych kosmetickych balicki a velkého loga Tesca se
sloganem ,,Na vSem zaleZi“. Obchody Tesco vyuZivaji i outdoorovou reklamu, mezi tu
nejvice pouzivanou patii smérovaci cedule, které¢ ukazuji smér obchodu Tesco a
vzdalenost (poCet km nebo m), kterd déli zdkaznika od vybrané¢ho obchodu. (vlastni

pozorovani)

Spole¢nost Tesco se v Britanii snazi ve své siti Cerpacich stanic zavést novou
technologii v reklamé. Jedna se o novou cilenou reklamu, kdy budou zobrazovaci
panely prehravat reklamu podle toho, jaky zdkaznik pfed panelem stoji. Tato
technologie snima zakaznikiiv oblicej a o¢i, podle toho odhadne jejich vék a pohlavi,
poté uz se spusti cilena reklama. Pro tento cel bylo vybrano 450 prodejnich mist, kde

se bude tento zpusob reklamy testovat. (Reflex.cz, 2013)

4.6.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je slozena z kratkodobych pobidek, které maji obchodnikovi
napomahat k podpote probihajicich nabidek a povzbudit zdkazniky k nakupu. Reklama
zakaznikim ptedvadi divody, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit pravé v tento okamzik. Podpora prodeje
k svym ucelim vyuziva ruzné nastroje, jako jsou naptiklad vzorky, darky, slevy,

kupony, ochutnavky, vérnostni programy. (Kotler a kol., 2007; Kotler, Armstrong, 2004)
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Podporu prodeje lze také definovat jako nastroj vyuzivajici techniky, kdy jsou cilové
skupiny zakaznikl stimulovany k vyzkouSeni zbozi ¢i sluzby, dale jsou zédkaznici vécné
odménovany. Do podpory prodeje Ize také tadit komunikaci v misté prodeje - POP
komunikaci (point of sales communications) ¢i POS komunikaci (point of purchas

communications). (Karli¢ek, Kral, 2011)

Podporu prodeje 1ze rozdélit podle zakladniho cile na akce orientované na prodej, sem
patii spotiebitelské soutéze, ochutnavky, demonstrace, vyprodeje. Dalsi skupinou jsou
akce orientované na image a design, které se snazi upoutat zakaznikovo pozornost o
spole¢nost, budovani vztaht se zakazniky. Témito akcemi jsou rtizné médni piehlidky,

vystavy, zabavné akce. (Foret, 2011)
Ochutnavky

Uvniti prodejen Tesco se pravidelné potadaji ochutnavky, které jsou mezi zédkazniky
velice oblibené, maji totiz moznost si zbozi vyzkouset nebo ochutnat pfed samotnym
nakupem. Tyto ochutnavky jsou vétSinou realizovany ke konci tydne, v patek a sobotu,
vyjimecné 1 ve ¢tvrtek. Mezi nejcastéjsi zbozi, které je takto prezentovano se fadi kava,
¢okolada, susenky, dokonce i vlastni pecivo, které je v t&€ dobé novinkou. (Mrézikova,

2013)
Vérnostni program Clubcard

Obchodnici pouzivaji vérnostni program jako nastroj, jehoz prostfednictvim si chtéji
zajistit vérnost zakaznika a motivovat ho k vétsim a Cast&j$im nakupim. Zékaznici jsou
odménovani za své pravidelné ndkupy riiznou formou, napt. ziskdvanim darkd, slev a
bonusli. Vérnostni program je pievazné uréen zakaznikim, ktefi chodi do vybrané¢ho
maloobchodu nakupovat Casto a to ve vétSim mnozstvi. Tento marketingovy tah vychazi
ze skute¢nosti, ze 20% zékaznikl miZze tvofit aZ 80% obchodu. V situaci, kdy vSechny
maloobchody na trhu nevyuzivaji vérnostni program, stava se tak velkym konkurencnim
nastrojem. V opa¢ném piipadé€, tedy v situaci, kdy budou mit vérnosti program téméf
vSechny maloobchody, muze se pak tento program stat jen dalSim finanénim nakladem
a zatézi. Vérnostni program formou vérnostni karty, se mize stat velmi uziteCnym
nastrojem, ktery sbird potfebné informace o zékaznikovi respektive o jeho cetnosti
nakupu nebo jeho tutraté za jednotlivé polozky. Tyto ziskané informace mohou byt dale
vyuzivany a analyzovany pro dal$i poCiny obchodniki napf. pro segmentaci zékaznik.

(Kotler, Keller, 2007; Zamazalova, 2009)
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prostiedi. V soucasné¢ dobé ktomu byva casto vyuzivan né&jaky typ vérnostniho
programu pro zakazniky. Je skoro samoziejmosti, Ze ho obchodni fetézec Tesco také
vyuziva. V tomto piipadé se jednd o vérnostni kartu ,,Clubcard“, kterd je urcena
pfedev§im vérnym a stalym zdkaznikim obchodi Tesco, funguje zde jednoduchy
princip, kdy jsou zakaznikiim vraceny penize za to, ze nakupuji. Pfitom staci pii placeni
jen nacist carovy kod karty a sbirani bodit miize zacit. Za kazdych utracenych 10 K¢
v obchodech Tesco je zdkaznikim pficten 1 bod na jejich Clubcard kartu. Na jednu
kartu miize nakupovat i cela rodina a tim se snadnéji a rychleji ziskaji pottebné body.
Poté, co zdkaznik nasbira minimalné 300 bodt, dostane Clubcard poukézky a slevové

kupony. (Tesco Clubcard, 2014a; vlastni pozorovani)
= Jak si kartu poridit

Cely proces je velice jednoduchy a rychly. Zakaznik ma dvé moznosti, jak si kartu
poridit. Prvni z nich je, ze si zakaznik na webovych strankach Tesca www.clubcard.cz
vyhleda registra¢ni formulaf, ten vytiskne, vyplni a zanese do kterékoliv prodejny Tesco
do centra sluzeb zdkaznikiim. Druhou moznosti je, Ze si zdkaznik rovnou zajde osobné
do centra sluzeb zékaznikiim a tam vyplni formuldi v papirové podobé. Poté, co
zakaznik predd vyplnény formuléf, dostane zdarma k dispozici jednu velkou kartu a dvé

malé, jako ptivésky na klice. (vlastni pozorovani)
= Jak zjistit stav bodii na karté

Telefonem — zakaznici se mohou informovat na bezplatné lince 800 222 555 od pondéli
do patku, od 8:00 do 20:00 hodin

Z ultenky — zde miize zakaznik nalézt pocCet bodi ziskanych timto nakupem a také
kone¢ny pocet bodii (celkovy pocet bodli nemusi vzdy souhlasit, protoZze body se
pfipisuji s malym zpozdénim)

Z vyuétovani — vyuctovani chodi pravidelné¢ jednou za tifi mésice, obsahuje slevové
kupony, Clubcard poukazky a také soucasny stav bodt (Tesco Clubcard, 2014b)

= Jaké dalsi vyhody vyuzivani Clubcard prinasi

VyuZzivani Clubcard karty zékaznikiim umozni Cerpat vice vyhod, nez o kterych zaznélo
v pfedchozich odstavcich. Nav$tévnici webovych stranek Tesca se muiZou setkat

s n¢kolika slogany, které se vazou pravé k jiz zminované Clubcard. Kazdy z téchto
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sloganti, naznacuje dal$i vyhodu, kterou mtze zakaznik Cerpat, pro dalsi ucely byly

vybrany nasledujici:

.9 Clubcard to ma cenu® — vybrané vyrobky prodavané v Tescu jsou navic oznaceny

tzv. klubovou cenou, ktera je urcena pro uzivatele vérnostniho programu Clubcard. Aby
si zékaznik mohl uplatnit zbozi za vyhodnéjs$i cenu, staci jen pii placeni predlozit

Clubcard kartu.

Obrazek ¢. 9 — Klubova cena pro ¢lena Clubcard
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Zdroj: Tesco Clubcard, 2014d

~Ziskejte dvojnasobek bodl za ndkupy online* — zékaznik, ktery bude vyuzivat sluzbu

potraviny online na webovych strankach Tesca, miize jednoduse ziskat dvojnasobny

pocet bodt, nez ziska pii nakupu v kamenném obchodu.

»obirejte s Clubcard kreditni kartou body rychleji* — jestlize zdkaznik navic vlastni
Clubcard kreditni kartu Premium, kterou aktivné vyuziva pii placeni, dostava za
kazdych utracenych 10 K¢ body 2 namisto 1. Dale mohou zakaznici ziskat 2 — 20 bodi
pii ndkupu u partnert v siti Premium (o jaké partnery se jedné a jaky pocet zdkaznik

ziska - viz ptiloha).

.Sbirejte body za odbér energii od E. ON“ — zakaznici, ktefi si uzaviou zcela novou

smlouvu o dodavce elekttiny nebo plynu od spolecnosti E. ON mohou jednorazovée
ziskat 1000 bodu, pii uzavieni obou téchto produkti dokonce 2000 bodt. Dalsi body

mohou pravidelné ziskévat za zalohové platby energii od této spolecnosti.

LVolejte si vvhodné a bez zavazku s Tesco Mobile*“ — vSichni uzivatelé Tesco Mobile

maji jedineCnou moznost propojit svoji SIM kartu s Clubcard kartou zaslanim jedné
SMS, ktera je zdarma. Poté mohou Cerpat vyhodu, kdy si zakaznik Tesco mobilu dobije

svlyj kredit napt. na 200 K¢ a diky Clubcard kart¢ se jeho kredit zdvojnasobi na 400 K¢.
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~lankujte na Tesco Cerpacich stanicich® — u Cerpacich stanic Tesco mohou zakaznici

sbirat dalsi body, za utracenych 30 K¢ ziskaji 1 bod.

.Knarozeninam od néas dostanete darek* — pifi vyplilovani registracniho formuléie

ke Clubcard karté¢ se zadavaji také kontaktni tdaje jako je e-mail. V mésici, kdy
zakaznik slavi své narozeniny, mu do e-mailové schranky pftijde jako darek slevovy

kupon.

.Slevové kupony piimo na vas e-mail“ — rodi¢e nakupujici pravidelné v oddé€leni péce o

dit¢ nebo také kupujici v odd€leni pro kocky a psy mohou dostdvat do svych e-
mailovych schranek rtizné slevové kupony nebo newsletter s uzitenymi radami do
Zivota

»Vernost se vam vrati“ — v Tesco obchodech muze kazdy kupujici pii ndkupu obdrzet

znamky. Urcity pocet sesbiranych znamek mulZe poté vyuZzit k ndkupu zboZzi za
zlevnénou cenu od partnerti Tesco. Drzitelé¢ Clubcard karty maji opét vyhodu, staci jim

nasbirat mensi pocet znamek, nez béznym zakaznikiim.

.DVD — exkluzivné v Tesco“ — v obdobi od 29. 11. 2013 do 28. 1. 2014 mohli ¢lenové

vérnostniho programu Clubcard vyuzit svych vyhod a koupit si za specidlni cenu 149

K& DVD Smoulové 2.

»Odménime vés za vérnost™ — Tesco chce své nejveérngjsi zakazniky odmeénit jeste vice.

Sta¢i jen pravidelné nakupovat kazdy tyden v prodejnach Tesco a odménou budou

exkluzivni kupony $ité na miru zaslané az ctyfikrat ro¢né.

.Nakupujte v Tesco Optikach jest€ vyhodnéji“ — kazdy, kdo si zakoupi obroucky

v Tesco optikach za cenu nad 2350 K¢ a je zéroven drzitelem Clubcard karty, ziska

exkluzivné slevu ve vysi 300 K¢. (Tesco Clubcard, 2014c)

4.6.3 PRIMY MARKETING

Ptimy marketing ma za ukol neustdle budovat se zdkazniky vztah, jsou oslovovani
pomoci riznych komunikacnich nastroji, napt. internetem, telefonem, smartphonem,
tabletem, poStou, direct mailem, osobnim setkdnim nebo ndvstévou. Stale Castéjsi
formou piimé komunikace mezi spotiebitelem a firmou probiha pomoci mobilniho
telefonu, této formé komunikace se také fika mobilni marketing nebo m-marketing.
Mobilni telefon se povazuje za nejpiimé&jsi médium, které ma fadu vyhod: je flexibilni a

rychly. (De Pelsmacker, den Bergh, 2003; Jakubikova, 2008)
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Mobilni aplikace

Uzivatelé operacnich systémit Android a iPhone mohou nyni také vyuzivat dvé mobilni
aplikace od spole¢nosti Tesco. Konkrétné se jednd o mobilni zprostfedkovani sluzby
Potraviny on-line a aplikaci Vinoexpert. O sluzb¢ potraviny on-line bylo jiz hovoieno
ve Ctvrté kapitole, proto bude tento odstavec veénovan pouze druhé aplikaci —
Vinoexpert. Tato aplikace umoznuje svym uzivatelim ndhled do katalogu, kde je k
nalezeni vice nez 200 druht vin, kazdé z nich ma k dispozici popis vytvoien pfimo od
vinafi. V aplikaci je moznost vino také ohodnotit, koupit si ho pfes e-shop nebo nalézt a
zobrazit si nejbliz$i prodejnu, kde se vino prodava. Dalsi zajimavosti této aplikace je, ze
vinatsky institut pfipravil pro uzivatele zabavny kviz, ktery provéti do jaké miry je

jednotlivec expert v oblasti vina. (iTesco.cz, 2014ch; Tesco VinoExpert, 2014)

Obrazek €. 10 - Ukazka aplikace Vinoexpert v opera¢nim systému Android

B9 vino Expert A Privodce R |{E oetail vina

I Frankovka
ESCO CERVENA VINA Hatdnsis siiwpy

Wzoexperf

BILA viNA
RUZOVA VINA
SUMIVA VINA

KATALOG

Zdroj: Tesco VinoExpert, 2014

4.7 LIDE

Tato kapitola se bude vénovat lidskym zdrojim, které ptisobi v obchodnich podnicich.

Protoze pravé lidskych faktor (zdkaznici a zaméstnanci) 1ze v maloobchodu povaZzovat

vvvvvv

4.7.1 ZISKAVANI NOVYCH PRACOVNIKU

Kazdd firma by si méla vybirat své nové pracovniky na zakladé svych potieb a
pozadavkll pracovniho mista. Pfi tomto procesu je potieba odlisit tfi zakladni prvky,
které vyplivaji z naroki pracovnich mist:

= pracovni predpoklady - nezbytné fyzické a psychologické piedpoklady, které

jsou nutné pro zvladdani dané pracovni ¢innosti
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= pracovni schopnosti - védomosti, znalosti a dovednosti

* poZadované vlastnosti osobnosti - dalsi dopliujici schopnosti a vlastnosti

pracovnika (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Spolec¢nost Tesco provozuje po celé Ceské republice mnoho obchodi riizného formatu a
vytvaii tak fadu novych pracovnich pfilezitosti a uplatnéni pro lidi hledajici praci. Tesco
pfi tomto procesu hledani novych zaméstnancti vyuziva dva zptisoby. Prvnim z nich je
hledani zaméstnancti pfes personalni agentury, inzerce piimo v obchodech a urady
prace. Tuto metodu vyuziva Tesco pro obsazeni pracovnich pozic, jako jsou prodavaci,
hlida¢i, uklizeci personal atd. Druhou moznosti, kterou Tesco vyuziva pii hledani
zameéstnancl, prevazné manazerskych a vedoucich pozic, jsou pracovni portaly a
webové stranky Tesca (pod zdlozkou kariéra). Nabidka volnych pozic na internetovych
strankach Tesca se li§i podle toho, jestli se jednd o mista pfimo na jednotlivych
provozovnach Tesca, v centralni kancelafi Tesca nebo o pozice v distribuci a logistice.
V centralni kancelafi si uchaze¢i mohou vybirat z nékolika oblasti, kde chtéji stravit
svoji pracovni budoucnost napf. oblast financi, marketingu, akvizic, ndkupu nebo

zasobovani. (iTesco, 2014i)

Spolecnost Tesco nezapomina ani na absolventy Skol, ktefi jsou na trhu prace velmi
znevyhodnéni, z divodu nedostatku praxe. Proto pro n¢ spole¢nost Tesco vytvotila
specialni vysokoSkolsky program nazvany ,,Trainee program®, kde se mladé¢ lidi snazi
pfipravit na manazerské pozice v maloobchodech nebo v centralni kancelaii a pomaha
jim tak nastartovat jejich kariéru v Tescu. Tento program neni jen obycejnym
programem pro absolventy vysokych Skol, ale jedna se o plny pracovni ivazek po dobu
jednoho roku. Pfi této cesté za kariérou maji absolventi ojedinélou moznost projit si
vSemi oblastmi a pozicemi, které v obchodech Tesco jsou. Pfihlasit se miZe téméf
kazdy, staci UspéSné dokoncit vysokou Skolu, poté vyplnit on-line piihlasku na
strankach Tesca a ¢ekat na telefonat, kde budou uchazeci podrobeni kratkému pohovoru
po telefonu. V tomto telefonatu bude piezkousena i anglictina, ktera je pro tento
program nezbytna. Jestlize uchaze¢ projde pies tyto kola, bude nasledné¢ pozvan na
osobni setkani, kde je hlavnim cilem, aby si ob¢ zucastnéné strany zjistily o tom druhém
co nejvice potfebnych informaci. Poslednim tkolem pro Gspéch ve vybérovém fizeni v
trainee programu je uspét v dneSni dobé tak oblibeném assessment centru. Po
absolvovani vSech predchozich kroki se tispé$ny uchaze¢ muze t€sit na kariéru v Tescu.

(Tesco-graduates.cz, 2011a,b)
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Obrazek €. 11 - Pribéh Trainee programu pro absolventy vysokych §kol
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Zdroj: Tesco Graduates, 2011c
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4.7.2 ZAMESTNANCI

vvvvvv

pracovniky a zaméstnance vybraného podniku. Zékaznici pfichazeji do kazdodenniho
kontaktu ptfedevs§im s provoznim persondlem (prodavac, pokladni, pracovnik vytizujici
reklamace atd.) a jsou to pravé tito zaméstnanci, ktefi vytvaii image podniku. Dulezitym
ukolem zaméstnavatelli je pravidelné a fadné kvalifikovani zaméstnancti. Aby
zamé&stnanci provadéli svou praci s co nejveétSim nasazenim, je daleZité je dostatené
motivovat. Bohuzel provozni pracovnici vtomto sektoru nejsou ohodnoceni tak
vysokou mzdou, ktera by je motivovala a tomu taky v nékterych pfipadech odpovida i
kvalita poskytovanych sluzeb. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Pocet zaméstnanych lidi ve spole¢nosti Tesco ¢inil k datu posledni vyroéni zpravy (28.
2. 2013) ptiblizné 12 tisic. V obchodech Tesco pracuje 90% zaméstnancti na hlavni
pracovni pomér, zbyvajicich 10% tvofi brigadnici. Nékteti brigadnici pracuji pro Tesco

celoro¢né, néktefi jen v sezoné, nebo jednorazoveé. (Mrazikova, 2013)
Organizacni struktura

Prodejna Tesco na Borskych polich v Plzni se z organiza¢niho hlediska oznacuje jako

SK+.
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Obrazek ¢. 12 - Organizaéni struktura v obchodu Tesco na Borskych polich v Plzni

Reditel

Vedouci g Vedouci Vedouci g Vedouci

17 Specialistt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozhovoru s pani Mrazikovou, 2013

Jak jiz vypliva z ptedchoziho obrazku ¢. 12, v Tescu na Borskych polich je zaméstnano
6 manazer, kdy kazdy z nich ma na starosti jinou oblast nebo jiné oddéleni. K dispozici
tam jsou manazefi se zaméfenim na personalni oblast, customer service (sluzby
zdkaznikim), potraviny (trvanlivé i1 Cerstvé), softline (obleceni), hardline (elektronika,
hracky,...) a manazer no¢ni smény, obdobné oblasti maji na starost i vedouci prodejny.
V prodejné na Borskych polich je moznost se potkat také se specialisty na elektronické
zboZi, nakupci, koordinatory (lidé, kteti fidi fronty u pokladen, Skoli personal, fesi
problémy), specialisty na ceny a marketing, v tomto piipad¢ se také za specialisty

povazuji pekati a feznici. (Mrazikova, 2013)
Zaméstnanecké vyhody

Spolecnost Tesco jako zaméstnavatel plni svou roli velice zodpovédné a své
zameéstnance dokaze ocenit fadou benefiti. Zaméstnanci béhem roku dostdvaji fadu

penéznich odmén, slev, ulev a mnoho dalsiho:

= prispévek na stravovani — Vv podobé¢ stravenky v hodnoté 50 K¢, ztoho si

zameéstnanec sam hradi 16 K¢

* penzijni pripojiSténi — po pétiletém pracovnim poméru u spolecnosti Tesco, ma

zamestnanec narok na ptispévek ve vysi az 200 K¢

* rodinné nakupy — zaméstnanci obdrzi kazdy mésic spolu s vyplatni paskou také

poukazku na rodinné nakupy, se kterou ziskaji 10% slevu

* vérnostni odména — podle poctu let odpracovanych v Tescu dostdvaji zaméstnanci

K fijnové vyplaté penézni odménu
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= pracovni vyro¢i — za kazdych odpracovanych 5 let ziskaji zaméstnanci dalsi
penézni dary
= extra Clubcard body — 300 bodt na kartu Clubcard ziskaji zaméstnanci 4 krat do

roka

= dalSi — 12% slevy ve vybranych cestovnich kancelafi, levnéjsi balicky u spole¢nosti
Telefonica 02, rekreace za zvyhodnénych podminek v chaté Skalka, rekondi¢ni

volno, rekondi¢ni bonus (Informaéni materialy Tesco, 2013)

Obrazek ¢. 13 - Ukazka finan¢nich odmén pro vérné zaméstnance

Financni odména za pocet odpracovanych let
Odpracované roky nejméné /| VyievErnostniodmény

1rok - 1500KE
2roky - 3500KE
Jadroky - 4500KE
Sletavice — 5500KE

Financni odména za odpracované pétilethky
Pfidosafeni [/ Vyieodmény
Slet = 2000KE

10let — 4000KE

15let - 6000KE

20let — BO0OODKE
25 let akaidychdaliich5let — 10000KE

Zdroj: Informac¢ni materialy Tesco, 2013

4.7.3 ZAKAZNICI

Zakaznik je sttedem celého marketingového snaZzeni. Kazda firma musi své zékazniky
poznat, jejich soucasné i budouci potieby a pfani, aby je mohla pln& uspokojit. Kazdy
zékaznik je jedinecnou osobnosti, jeho pozadavky se v ¢ase vyviji a méni, a proto je
velice tézké sestavit ten spravny marketingovy mix. V literatufe je k nalezeni pojem
kterd projevi zdjem o vyrobek ¢i sluzbu. Zikaznik se stdva nakupujicim v okamziku,
kdy uskutec¢ni ndkup a spotiebitel je osoba, kterd zbozi ¢i produkt vyuZije pro svoji
vlastni konecnou spotiebu. Je velice dulezité oslovit vzdy zakaznika, nakupujiciho i

spotiebitele, protoze role lidi, se pro tyto tcely neustdle meéni. (Zamazalova, 2009)

Kazdy zékaznik se vyznacuje rozdilnym chovanim, podle kterého je mizeme rozdélit
do odpovidajicich skupin. V odborné literatute je celéd fada typologii zdkazniki. Pro tuto

bakalafskou praci byla vybrana typologie (rozdéleni ¢eskych nakupujicich) vytvotena
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od spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha. Nakupujici v ¢eské republice se tak déli

na osm skupin:

= Ekonom - naro¢ny, cenov¢ citlivy zakaznik, nenakupuje ¢asto, nakupuje ve vétSim

objemu, preferuje kvalitni prodejny s vétsi nabidkou

* Mobilni pragmatik - cenové citlivy, nendrocny, nakupuje ve velkém za nizsi ceny,

u tohoto typu se nejvic projevila nutnost nakupovat s automobilem

* Narofny nakupujici - nezadlezi mu na cené, dilezitd je pro néj kvalitni a
velkoplosna prodejna, je siln€¢ impulzivni, nedivéra ke zlevnénému zbozi, rad

zkousi nové vyrobky a znacky

* Velkorysy - nizka citlivost na cen¢ i naroc¢nosti, vysoka impulzivnost pti nakupech,
také pfili§ nevéii zlevnénému zbozi a je pro néj velice diilezitd mobilita

* Komunikativni hospodyné - nemobilni, cenové citlivy, narocny zakaznik, obliba
vérnostnich programii, pozadavek na dostupnost prodejny vetejnou dopravu, malo

impulzivni

* Setrivy zakaznik - nemobilni, cenové citlivy, nenaro¢ny, nakupuje pfevazné zbozi

Vv akci, nejnizsi impulzivita ze vSech uvedenych typt

= Pohodlny oportunista - nemobilni, nezdlezi mu na ceng, ndro¢ny, moc neveri

reklamam a inzerci v tisku, obCas impulzivni

*= Nenaro¢ny konzervativec - nemobilni, nenaro¢ny, cenové necitlivy, dava prednost
mensim prodejnam, nakupuje v mensim objemu, nevéii reklamam a inzerci v tisku,

nedivéiuje ani cenovym akcim (Spilkova, 2012)

V obchodech Tesco nakupuje ¢im dal tim vétsi mnozstvi zakaznikt, ktefi jdou cilené za
zlevnénym zboZzim a akcemi, jednd se predev§im o malé nakupy, dalSi zboZi si zde
nenakoupi. Dal8i pocetnou skupinou zékaznikii jsou ti, ktefi jezdi nakupovat autem,
chtgji hlavné uSetfit a realizuji vétsi nakupy. V menSich maloobchodnich forméatech
Tesca jako jsou napt. obchody expres, nakupuji zakaznici, ktefi tyto obchody navstévuji

ze zvyku, vyhovuje jim také blizkost k mistu bydlisté. (Incoma, 2010)

4.8 MATERIALNI PROSTREDI (physical evidence)

Dilezitym faktorem pii vystavbé obchodni firmy je samotny vzhled prodejny.

Diskontni prodejny se zamétuji predev§$im na vzhled exteriéru, vnitiek obchodu je
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potom situovan co nejjednoduseji. Obchodni centra zase kladou velky diraz na vzhled a
atmosféru interiéru. Atmosféra prodejny mulze v zdkaznikovi vyvolat touhu po
prodavaném vyrobku, ma schopnost piidat zbozi hodnotu. Atmosféru prodejny muze
tvoftit velké mnozstvi prvkl napt. vchod do prodejny, loga a napisy, vnitini usporadani
prodejny, hudba, vhodné osvétleni, dobfe zvolend barevnost prodejny, persondl. Vnitini
uspofadani je pro zédkaznikovu orientaci velice dilezité, a proto museji byt dodrzeny

zékladni zésady usporadani:
= jasné Clenéni prodejny podle oddéleni
» tvorba orientacnich boda
» vyhranéné hlavni cesty prodejnou
= uspotadani oddéleni podle logiky zdkaznikl

= uspotddani zbozi v regalu, které by se nemélo casto ménit (Spilkova, 2012;

Zamazalova, 2009)

Obchody Tesco se snazi pro své zdkazniky vytvafet piijemnou atmosféru
prostfednictvim vice faktorti a tim si svého nakupujiciho udrzet v obchodu co nejdéle.
Vnitini design je koncipovan do dvou zékladnich barev (modré a Cervené) a je tak
soucasti corporate image. V t€chto odstinech je zhotovena i1 vétSina propagacnich
prostiedki, odévy zaméstnanci i brigadnikti. V Tesco obchodech je k slySeni hudba,
ktera dotvafi ptijemné pozadi celého ndkupniho procesu. Neni pfili§ hlasitd a nikterak
zakaznika neotravuje, hudbu zpravidla preruSuje hlaSeni, které zdkazniky informuje o

probihajicim vyprodeji nebo akci. (vlastni pozorovani)

4.8.1 USPORADANI PRODEJNY

Dispozi¢ni uspofadani prodejny (store layout) Ize definovat jako efektivni uspofadani
hmotnych prosttedkii v prostoru prodejny (vchod, umisténi pokladen, skladd,
reklamnich prostfedkt a dalsi). Dispozi¢ni feSeni prodejny udava zdkaznikovi zplsob,
jakym se bude pohybovat po prodejn€. V odborné literatute jsou k nalezeni tyto modely

dispozi¢niho feseni prodejny:

= grid layout (pravidelné) - tento typ usporadani je charakteristicky pro uzaviené
samoobsluzné prodejny (supermarkety a hypermarkety), regaly a vystavni

zafizeni jsou situovany rovnobéZné s bocnimi sténami, to vede zakaznika
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pozadovanym smérem. Zakaznik toto vedeni mize vnimat jako jakési omezeni,

vyhodou pro prodejce je maximalni vyuziti prodejni plochy.

= free - flow layout (s volnym pohybem) - zakaznik se zde mtze pohybovat podle
svého uvazeni, neni veden jako v piedchozim ptipad€. Vyuziti prodejni plochy
zde neni tolik efektivni, protoze zadkaznik nemusi projit celou prodejnu, toto

usporadani se vyuziva predevsim pro nepotravinarské zbozi (prodej textilu).

» boutique layout (s polouzavienymi prodejnimi useky) - tato forma prodeje se
Casto vyuzivd v obchodnich domech a specializovanych prodejnach, obzvlast
S luxusnim zbozim. Nachdazeji se zde sortimentn¢ odlisné prodejni useky, které
mohou byt dale odli$né barevnym zpracovanim, formou prodeje nebo designem.

(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

» standard layout (standardné obsluzné) - mysli se tim pultové prodejny, kdy
jsou pulty situovany u stén mistnosti, stfed obchodu je volny k libovolnému
pohybu zékaznika. Toto uspofadani se vyuziva 1 u uzce specializovanych

prodejen, napt. u prodeje Sperkil. (Zamazalova, 2009)

Usporadani prodejny v Tescu se odliSuje podle typu maloobchodniho formatu. Proto je
pro potiebu této bakalatské prace popisovan konkrétni obchod - Tesco Extra Plzen
(Borska pole). Navstévnik této prodejny miize vyuzit tfi vchody do ndkupniho centra,
vzhledem k rozsahlosti nakupniho arealu, je tento pocet adekvatni (do samotného
obchodu Tesco lze vyuzit pouze 1 vchod). Po vstupu do nakupniho stfediska zdkaznik
prochazi kolem fady prodejen s parfémy, obleCenim, botami, bizuterii nebo také kolem
kadetnictvi, nehtovym studiem, sluzeb mobilnich operatori, knihkupectvi atd. V tomto
arealu se dale nachazi obchod s nabytkem (Asko), obchod s elektrotechnikou (Datart) a
obchody s moznosti stravovani (napf. McDonald’s, Bageterie Boulevard). Rodice

s détmi mohou vyuzit détsky koutek.

Do samotného prostoru hypermarketu Tesco je k dispozici pouze jeden vchod, nachazi
se tam jedna centralni velka uli¢ka, na kterou jsou kolmo navazané dalsi uzsi ulicky
s regaly. Velky prostor v Tescu zabira oddéleni s odévy a obuvi. Tesco Extra ptisobi
jako obchod v obchodg, protoze zde muze zakaznik navstivit fadu specializovanych
prodejen napi. samostatnou Iékdrnu, optiku nebo obchod s telefony. VSechny zminéné

obchody plsobi samostatné a maji své vlastni pokladny, design 1 zaméstnance.
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Podrobngjsi usporadani prodejny je znazornéno V piiloze A (iborskapole.cz, 2014,

vlastni pozorovani)

v

4.8.2 PREZENTACE ZBOZI

Hlavnim cilem prezentace zbozi je upoutani zdkaznikovi pozornosti, pfedstavni zbozi a
nasledné podniceni zakaznikovo zdjmu k ndkupu. Prodejci maji za tkol zvolit tu
spravnou strategii pro rozmisténi zbozi po prodejni plose a vybrat ty nejvhodnéjsi
prezentacni prostiedky (regaly, boxy, pulty a dalsi). Pfi vystavovani zbozi je dulezité
dbat na zasady, jako je prakticnost, estetiCnost, zachovani piehlednosti a orientace
Vv prodejné, systemati¢nost uspotradani zbozi v regale podle znacek, velikosti atd. Zbozi
kazdodenni potieby je mozno vystavovat mimo atraktivni plochu (uprostfed prodejny ¢i
oc¢i, dal§im atraktivnim mistem pro umisténi zboZzi jsou ulicky po obvodu prodejni
plochy. Na tyto mista je vhodné umist'ovat zbozi, kterého méa obchodnik nadbytek nebo

zbozi, za vyssi ceny. (Bouckova a kol., 2003; Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadéji mezi nejcastéjsi prezentacéni techniky napiiklad
tyto:
= vertikalni prezentace - tato forma prezentace se uplatituje predev§im u vétSich

maloobchodnikti s vétsi hloubkou sortimentu. Zbozi stejného druhu je zde

umisténo pod sebe, rozsah nabidky je zdlGraznén horizontalné.

* horizontalni prezentace - lze fici, Ze je opakem vertikdlni prezentace. Je
vhodna pro mensi prodejny, které nemaji k dispozici dost prostoru pro vystavu

vétSiho mnoZstvi zbozi jednoho druhu.

= oteviena prezentace - je tu predpoklad aktivniho zapojeni zdkaznika, kdy si
zakaznik mlze zbozi vyzkouSet a blize prohlédnout. Tato prezentace zvySuje

Sance k prodeji.

= prezentace Vv blocich - tato forma prezentace je vhodna pro vystavu nového,
unikatniho zbozi ¢i zbozi za lepSi cenu. Pouzivd se obzvlast ve vétSich
prodejnich jednotkéch.

Samoziejmé se 1ze na prezentaci zbozi divat 1 z jinych hledisek napt. podle charakteru

nabidky (sezénni, trvalé ¢i akéni), podle frekvence prezentovani atd.
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Zpisob prezentace zbozi v Tescu zavisi na druhu prodavaného produktu. Pecivo je
prezentovano v prouténych kos$ich, chlazené¢ a mrazené zbozi je umisténo v chladicich
vitrinach a v mrazicich boxech. Maso, Cerstvé uzeniny a syry jsou vystaveny ve
specialnich pultovych prostorech. VétSina zbozi (trvanlivé potraviny, domaci potieby,
drogerie) je umisténa v regalech, které jsou napii¢ celym obchodem. V kazdé ulicce je
nad regdly umisténa informacni tabule, kterd ma zakaznikovi pomoci orientovat se
v obchodu. Ak¢ni zbozi je vétSinou prezentovano hned pii vstupu do obchodu,
obchodnici tak chtéji v zdkaznikovi vyvolat potiebu nakupu. Protoze v piipadé, ze
zakaznik momentaln€¢ nepotiebuje Cokoladu nebo alkohol, do tohoto oddéleni ani
nezajde a zbozi si nekoupi, proto ho mize zlevnéné zbozi u vchodu naldkat ke koupi.

(vlastni pozorovani)

Hned za vstupem mizou zdkaznici n¢kolikrat do roka nalézt i tématické akce, jako jsou
napf. velikono¢ni, vano¢ni nebo mikulasské akce. Obchody Tesco vyuZzivaji celou fadu
prezentacnich prostiedkt, které upozorfiuji na zlevnéné zbozi, na novinky v prodeji
nebo také srovnani cen zboZi s konkurenci. Tesco se zpravidla tidi i pravidly pro
spravnou prezentaci zbozi. V urovni o¢i jsou vystavovany drazsi a kvalitn€jsi vyrobky,

levngj$i zbozi (napf. Tesco Value) je umisténo spiSe nize u podlahy. (vlastni

pozorovani)

4.9 PROCESY

Procesy lze definovat jako souhrn pravidel a postupti, které obchodni firma vyuziva ke
zkvalitnéni a zefektivnéni nabizenych produkt a sluzeb. Patii sem veSkeré techniky,
které maji za ukol usnadnit a zptijemnit zakazniktv nakup a celkovy pobyt v prodejné.
Dale zde mizou byt zatazeny pravidla a predpisy, podle kterych se fidi zaméstnanci
dané firmy, jsou to pravé oni, ktefi napomahaji k plynulému chodu spole¢nosti. Spravné
nastavené procesy (napf. vyfizeni reklamaci) mohou byt zdkazniky vnimény za

poskytnuté kvalitni sluzby. (Anitsal a kol., 2012)

Maloobchodni prodejny Tesco si zakladaji na poskytovani kvalitnich sluzeb, proto u
kazdého vstupu na prodejni plochu Tesca mohou zakaznici vyuZit pult ,,centrum sluzeb
zakaznikim®. K dispozici se zde pohybuje zkuseny a proSkoleny persondl, ktery ma
pomoci zakaznikovi v kazdé¢ situaci. Zakaznik si do tohoto centra muze pfijit pro radu,

informace o nabizenych sluzbach, cendch nebo probihajicich soutézi, ale také pro

informace o vyrobcich, které dodavatel stahuje z prodeje z divodu néjaké zavady. Prave
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na tomto misté se také nachazi reklamacni fad spolecnosti Tesco, ktery je na ptani
zakaznika voln¢ k nahlédnuti. V ptipad¢ jakychkoliv nesrovnalosti a stiznosti je tohle to

spravné misto na vyftizeni reklamaci. (vlastni pozorovani)

4.9.1 POKLADNY BEZ FRONT

Tesco svym zdkaznikiim déva nezavazny slib, ze ve frontich u pokladen nebudou
dlouho cekat. U pokladen by se mél zdrzovat koordinator, ktery hlida pocet lidi
Vv jednotlivych frontach. Kdyz koordinator zaznamena 2 a vice ¢ekajicich lidi ve fronté

zartidi, aby byla oteviena dalsi pokladna. (iTesco.cz, 2014Q)

4.9.2 GARANCE SPOKOJENOSTI

Obchody Tesco patii mezi jedny z mala, které poskytuji sluzbu ,,garance spokojenosti®.
Pro kupujici tato sluzba znamena moznost vradceni nakoupeného zbozi bez udani
divodu. Staci, kdyz jsou s kvalitou Tesco vyrobki nespokojeni. Hlavni podminkou pro
moznost uplatnéni sluzby garance spokojenosti je vraceni zbozi, které neni proslé.
Jestlize zakaznik zbozi otevie a poté ho chce vratit z divodu nespokojenosti s kvalitou,
musi pfinést alesponi dvé€ tfetiny daného vyrobku a doklad o zaplaceni. Na vybrané typy
nepotravinarskych vyrobkl se tato sluzba nevztahuje. Tesco si vyhrazuje pravo na

posouzeni a ptipadné odmitnuti vraceného zbozi. (iTesco.cz, 2014Q)

4.9.3 SAMOOBSLUZNA POKLADNA

Tesco vyuziva napfi¢ svymi vybranymi obchody samoobsluzné pokladny, které maji
zajistit rychlejsi obslouzeni zdkaznikd. Tyto pokladny jsou velice ocenovany ze strany

zakaznikd, predevs§im témi, ktefi nakupuji mensi mnoZstvi zboZi.
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Obrazek €. 14 - Samoobsluzna pokladna

. st Majacek
Nasypka -
Obrazovka

Pevny skener

Vydej bankovek Tiskarna

Pfijem

bankovek

Drzak

na

tasky
Odkladaci

plocha

Odkladaci pult Dvere Vydej minci Bezpeénostni
pro kosik pokladny, UPS, vaha
vypinaé

Zdroj: Informa¢ni materialy Tesco, 2011
Postup, jak samoobsluZnou pokladnu obsluhovat

Obsluha této pokladny je velice jednoducha a proto ji zvlddne kazdy zédkaznik, od ditéte
az po seniora. U klasickych vyrobkl se pouze naskenuje ¢arovy kod, poté zbozi
zékaznik ulozi na odkladaci plochu, ve které¢ je zabudovana vaha pro kontrolu. U
vyrobkd, které nemaji Zzadny ¢arovy kod, zdkaznik zvoli moznost ,,vyhledat zbozi*, kde
si sam zvoli typ a mnoZstvi. Nakup zékaznik ukon¢i stisknutim volby ,,dokoncit a
zaplatit”, kde ma moznost vybrat si ze tfi moznosti (hotovost, platebni karta, kupony a
poukézky). Béhem nakupu hlasovy pokyn nékolikrat vyzve zdkaznika, aby nacetl svou

kartu Clubcard.

Tuto pokladnu mohou vyuzivat i zahraniéni zékaznici, pro né je pfipraveno menu
v anglickém a némeckém jazyce. Kdyby nastal jakykoliv problém, tak pro tyto piipady
jsou po ruce vzdy pomocni asistenti, kteti svym zakazniktim radi a s ochotou pomohou.
Samoobsluzné pokladny v Tescu maji i svilj hovorovy nazev, ktery se pouzivd mezi

pracovniky na pokladnach a tim je oznaceni ,,berusky®. (Informaéni materidly Tesco,
2011)
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Obrazek ¢. 15 - Situace na displeji samoobsluzné pokladny

Nactéte zbozi a viozte je do task TESCO Pomoc je na cesté

Pomoc je na cesté.

Vyékejte na obsluhu, prosim, nebo
pokraéujte v nakupu.

D a zaplatit

"_Cnlkm

0.600 kg . ] =T ) m—‘ 0.000 kg
Vybarte 2ot Nutna asistence

Vyckejte na schvaleni obsiuhou

Schvaleni je nutné pro:

* Aktivni bezpecnostni kéd

Ovéfeni transakce
Limitované zboZi (vék)

10,00 KE

Zdroj: Informa¢ni materialy Tesco, 2011

-57-



5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci této bakalafské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Cilem tohoto
prizkumu bylo ziskat informace o pouzivanych marketingovych nastrojich nejen
v obchodech Tesco a vyhodnotit, jak tyto nastroje ovlivituji zakaznika pii nakupnim
chovani a rozhodovani. Konkrétnéji je potom tento dotaznik zaméfen na vérnostni
program Tesca a samoobsluzné pokladny. Dal§im cilem bylo zjistit, jestli zakaznici stoji

o roz$iteni sluzby ,,Potraviny online* nebo nové mobilni aplikace.

5.1 PRUBEH DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci dvou metod. VéEtSi pocet odpovédi byl
ziskan pomoci osobniho dotazovani zakaznikd ptimo v jednom z obchodi Tesco (Tesco
Plzenn Borska pole) pomoci dotaznikii v papirové podobé. Toto Setfeni probihalo ve
dvou terminech, jednim z nich byl dne 3. 3. 2014 a druhy den byl 7. 3. 2014. Lid¢ byli
oslovovani zcela ndhodné tak, aby byl ziskdn pfiblizné stejny pocet odpovedi od Zen a
muzi v raznych vékovych kategoriich. Dalsi pouzitou metodou pro dotazovani byl
online dotaznik, ktery byl Sifen po internetu (odpovédi téchto respondentd jsou mnohdy
upiimnéj$i a peclivéji vyplnéné). V ptiloze D je naskenovany dotaznik, ktery byl

distribuovan v elektronické podobé.

5.2 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tohoto prizkumu se zcastnilo celkem 120 lidi, jejich rozdé€leni dle pohlavi a vékové

kategorie je zndzornéno v tabulce niZe.

Tabulka €. 5 - Struktura respondentii v dotaznikovém Setieni

2 22 17 8
2 18 13 18 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vyzkum se nejprve zaméfil na frekvenci a pravidelnost navstévnosti obchodli Tesco.
Celych 25% dotazanych zékaznikl navstévuje obchody Tesco nekolikrat do tydne, 18%
jednou za tyden, 20% dotdzanych navstévuje Tesco nckolikrat do meésice, 19%
zékaznikli se v Tescu objevi jednou za mésic a 18% dotdzanych zdkaznikli navstivi
Tesco pouze nekolikrat za rok. Lze tedy fici, Ze vice nez polovina oslovenych zakaznikt

obchody Tesco pravidelné navstévuje a nakupuje zde. Pouze 35% vsech oslovenych
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zakaznikl vyuzivd obchody Tesco jako své hlavni ndkupni misto tzn., Ze zde utrati

nejvetsi cast svych penéz za nakupy. Toto zjisténi pro spole¢nost Tesco neni zcela

piriznivé a urcité je zde prostor pro zlepSeni a ptilakani vice hlavnich zédkaznik.

V nasledujicim grafu je procentualné¢ znazornéno, které zbozi v Tescu zakaznici
nejCastéji nakupuji. Mezi nejfrekventovanéjsi zbozi, které¢ je zde zakazniky
nakupovano, patii pe€ivo, ovoce, zelenina, maso, uzeniny, ostatni zédkladni potraviny a
nealkoholické zbozi. Nejméné je zde prodavana elektronika, knihy a ¢asopisy. Tento
vysledek muze byt pro Tesco velice uspokojivy, protoze piesné o tuto prodejni situaci

se spolecnost Tesco snazi.

Obrazek €. 16 - Jaky druh zbozZi zakaznici v obchodech Tesco nejéastéji nakupuji

Ostatni 3%
knihy, ¢asopisy M 1%
zbozi domaci potieby 2%
elektronika M 1%
obleceni a boty 4%
drogerie, Cistici ptipravky [N 7%

alkoholické napoje a tabakové vyrobky 8%
ostatni potraviny, nealkoholické napoje |GGG 24%

maso, uzeniny 22%

pecivo, ovoce, zelenina _ 29%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Dle nize uvedeného obrazku vyplyva, ze nejvice zdkaznikli si obchody Tesco vybira
z diivodu dobré dostupnosti (MHD), Siroké nabidky sortimentu a oteviraci doby
(oteviraci doba nonstop). Z vyzkumu je také patrné, ze ceny v Tescu jsou pro zakazniky
velice zajimavé. Piekvapivym zjisténim byl fakt, Ze pouhych 7% zakaznikl si obchody
Tesco vybira pro jejich vérnostni program 1 presto, Ze celych 57% téchto zdkaznikl
tento veérnostni program vyuziva. Tato situace muze byt zplsobena tim, Ze vétSina
nakupujicich nevlastni v€rnostni karticku pouze jednoho obchodu ba naopak, zdkaznici
jsou €leny vice vérnostnich programil najednou a poté si vybiraji konkrétni obchod pro
nakup dle aktudlnich akci. Kvalitu potravin oznacilo pouhych 5% dotdzanych (6 Zen a 4

muzi), coz je miziva ¢ast dotazanych, tento fakt mulze byt zplsobeny neddvnymi
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kauzami, které¢ probéhly v médiich. Proto autorka prace doporucuje zapracovat v této
oblasti a provést opatfeni, které budou vést ke zvyseni kvality zbozi. Zakaznici Tesca

mohou Vv piipadé nespokojenosti s kvalitou zbozi vyuzit sluzbu ,,garance spokojenosti®,

ze ptijemny personal pfiméje k navstéveé obchodii Tesco pouze 1 dotdzaného ze 120.

Obrazek ¢. 17 - Divody, pro¢ si zakaznici pro své nakupy vybiraji obchody Tesco

5% m kvalita potravin
B cena

nabidka sortimentu
B vérnostni program
B piijemny personal

B dobra dostupnost

1% oteviraci doba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Dalsim dil¢im cilem tohoto dotaznikové Setfeni bylo zjistit, do jaké miry jsou vyuzivany
samoobsluzné pokladny v Tescu. Zjisténé vysledky jsou pro obchody Tesco velice
pfiznivé a autorka prace si mysli, ze by se Tesco nemuselo bat dal§iho rozsifovani poct
téchto pokladen. Mohly by se tak snizit pocty pokladnich pracovnikl a s tim i naklady

na jejich mzdy.

Samoobsluzné pokladny jsou vyuZivany téméf 70% dotazanych (29% je vyuziva vzdy,
40% odpovédelo - obcas, kdyZ mam mensi ndkup). Jen 30% dotazanych zékaznikl tyto
pokladny nevyuziva vubec, nejpocetnéj$i skupinou, ktera pokladny nepouziva, jsou
respondenti ve véku 41-60 let (42%). Celych 28% zakaznikd nepouZivajici tyto
pokladny tvoii skupina lidi stars$i 61 let. Tyto vysledky nejsou nikterak ptekvapivé, lze
predpokladat, ze starsi lidé nejsou tolik pfistupni inovacim a novym postuptim. I zde je
prostor pro zlepSeni, jak namotivovat tuto vékovou skupinu k pouzivani

samoobsluznych pokladen.
Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze samoobsluzné pokladny nevyuzivaji proto, ze
Snimi neumi zachazet a stydi se to jit zkusit. Proto by autorka prace doporucila

zapracovat na vétsi informovanosti zékaznikl pii praci se samoobsluznymi pokladnami.

Nejpocetnéjsi skupinou, kterd samoobsluzné pokladny nevyuziva vibec, jsou lidé starsi
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61 let. Pfi nahledu do grafu nize je patrné, ze pokladny vyuzivaji hlavné mladi lidé.

Odpovéd’, ze samoobsluzné¢ pokladny jsou dobré, ale je jich malo zvolilo 43%

respondentd.

Jen 25% dotazanych lidi pokladny oznalilo za zbytecné, jejich podrobnéjsi sloZeni

odpovida zjisténi vyse.

Chybovost samoobsluznych pokladen je dle provedeného

Setfeni na dobré urovni, problém s nimi zaznamenalo pouhych 14% respondentti. Mezi

nejcastéj$i chyby zdkaznici uvadéli napt. chybovost s vdhou zbozi, chyby pfi placeni

kartou a technicky problém s pokladnou (zasekla se a neslo ji dale obsluhovat).

Obrazek €. 18 - VyuZziti samoobsluznych pokladen

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

0%

O Nikdy - nechci je vyuZivat, nebo to
neumim

ONikdy - Tesco, kam chodim nema
samoobsluzné pokladny

B Obcas - pii mensim nakupu

B Ano vzdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Dalsi cast dotaznikového vyzkumu se vénovala marketingovym ndstrojim, které

maloobchodni prodejny vyuZivaji. Na otdzku, zda si zékaznici vSimaji reklamnich

pomiicek uvnitt obchodu, odpovédélo vice nez 50% respondentli negativné, z toho 27%

si jich nev§ima nikdy a 33% spiSe ne. Autorka prace si mysli, ze je to zplsobeno

ptehlcenim reklamnich materiald uvniti obchodd.
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Obrazek €. 19 - Do jaké miry ovliviiuje respondenty pii nakupu televizni reklama

Nikdy
Spise ne B Zena
Spise ano = Muz
Ano, vzdy
/
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V televizi a na internetu bézi velké mnozstvi reklam, mnohdy je jimi vysilani piehlceno.
Proto neni pro autorku prace piekvapivym zjiSténim, Ze se televizni reklamou necha
vzdy ovlivnit pouhych 6% dotdzanych zakaznikl, spiSe ano odpovédélo 18%
dotazanych, 43 % respondentd se nenecha reklamou ovlivnit nikdy. Méné ovlivnitelnou

skupinou, kterd se nikdy reklamou nenecha ovlivnit, jsou potom muzi.

Obrizek €. 20 - Do jaké miry ovliviiuji akéni letaky zakazniky p¥i rozhodnuti o nakupu

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

0%

Do 18 19-25 26 -40 41-60 61 a vice

B Ano, vzdy BObcas ONikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obrazek ¢. 20 znézoriuje, jak Casto akcni letdky ovliviiuji zédkazniky v konecném
rozhodnuti o ndkupu. Z vysledki dotaznikové Setieni vypliva, Ze 53% vSech dotazanych

se ¢as od ¢asu necha ovlivnit nizkou cenou, 21% vSech je velmi citlivd na cenu a vzdy
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se rozhoduji podle ni, 27% zdkaznikli potom nikdy na cenu nehledi a rozhoduji se podle
jinych faktord. Jako nejvice ovlivnitelnou skupinou se zdaji byt ty nejmladsi a nejstarsi
zékaznici. Akénimi letaky se necha nejméné oslovit vékova skupina od 26 do 40 let

veku, 37% téchto zédkaznikl se nikdy nenecha ovlivnit pravé nizkou cenou.

V obchodech Tesco se pravidelné uskutecnuji ukazky zbozi nebo rizné ochutnavky.
Dle vysledkt tohoto Setfeni vyplyva, ze tyto ochutnavky mezi zdkazniky neplni svou
funkei, 78% dotdzanych lidi si nikdy na zdkladé téchto akci zbozi nenakoupilo. Pouze
4% dotazanych, nakupuje na zakladé ochutnavek pravidelné a 18% lidi, jiz v minulosti
takovato akce ptiméla k ndkupu. Autorka prace si mysli, ze by se mohl snizit pocet
uskuteciiovanych ochutnavek a ukéazek zbozi, mohly by se tak uSetfit dalsi financni

prosttedky.

Z vysledk Setfeni je patrné, ze ani webové stranky Tesca neplni svoji funkci, tak jak by
mély, jejich navstévnost je velmi miziva. Pouze 5 dotazanych zdkaznikti chodi na jejich
webové stranky pravidelné, 13 zakaznikl je jiz v minulosti navstivili a neuvéfitelnych
102 dotazanych je nenavstivilo viilbec. Webové stranky Tesca hodnoti 79% zékaznikt
(ktefi jiz v minulosti tyto stranky navstivili) za pfehledné, lidem na strankach chybi jen

kolonka pro libovolné vyhledavani.

Dalsi ¢ast Setfeni byla zaméfena na vérnostni program Tesca. Jak jiz bylo vyse uvedeno,
veérnostni program Clubcard vyuziva 57% respondentil, nicméné jen 7% lidi ze vSech
dotdzanych ho uvadi jako hlavni divod navstévy obchodi Tesco. Tento program
z n¢jakého diivodu nevyuziva 31% zdkaznikli. Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ zakaznici
kartu nevyuzivaji je, Ze ho bud’ nepotiebuji (nenakupuji zde Casto) nebo, Ze nechtéji
vyuzivat zadné vérnostni programy. Z grafu je patrné, Ze nejméné je vérnostni program
pravidelné vyuZzivan mladymi lidmi, ve v€ku 19 az 25 let ho vzdy vyuziva pouze 33%,
celych 45% ho nevyuziva vibec. VE&kova skupina, kterd vérnostni program vyuZziva
nejvice, jsou lidé od 41 do 60 let, v této skupiné zédkaznikd ho nevyuziva jen 15%. Je
bezpochyby jasné, Zze podminky a syst¢tm odménovani nastavili obchodnici vybornég,
90% dotazanych povazuje podminky za ptehledné a jasné, a dokonce celych 91% je

spokojeno s nastavenim sbirani bodd a celym vérnostnim programem.

Pro ucely prace bylo zjistovéano, do jaké miry se vérnostni program rozsifuje v rdmci
rodiny. Na otazku, zda zdkaznik rozdal dalsi dvé karty v rdmci rodiny a ptibuznych,
odpovédeélo 72% kladné. Autorka prace si mysli, Ze je tato strategie distribuce karty od

Tesca vyborny tah, jelikoz nektefi zakaznici by si sami tuto vérnostni kartu nepofidili.
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Jelikoz ji ale dostali az ,,pod nos“ od blizké osoby, nevidi divod, pro¢ ji nepouzivat
(ziskali kartu pohodIné, bez jediného kroku do obchodu a véfi tomuto systému vice, nez

kdyby jim kartu vnucoval sam obchodnik).

Obrazek €. 21 - VyuZiti vérnostniho programu Clubcard
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Posledni ¢éast dotaznikové Setfeni byla zamétfena predev§im na mobilni aplikace a
sluzbu ,,potraviny online*, autorka prace chtéla zjistit, do jaké miry jsou a byly by tyto
sluzby zakazniky vyuzivany. V prvni fadé byla zdkazniklim polozena otazka, jestli by
vyuzili mobilni aplikaci pro vérnostni program Clubcard. Tuto novinku by chtélo
pouzivat 33% dotazanych, coz neni viibec Spatny vysledek vzhledem k velkému poctu
oslovenych lidi star§iho véku. V dnes$ni dobé, kdy je na trhu spoustu aplikaci ani Tesco
nestoji pozadu a svym zakaznikim umoziuje jednu takovou vyuzivat. Konkrétné se
jedna o mobilni aplikaci ,,Vino expert”, autorka prace si mysli, Ze se jedna o velice
vydatenou aplikaci, kterd miZe potésit jak milovniky vina, tak amatérské znalce v této
oblasti. Bohuzel uz Tesco nevyvinulo takové Usili na propagaci a informovani o této
aplikaci, coz dokazuji vysledky tohoto Setfeni, 93% dotdzanych nikdy dfive o této

sluzbé neslyselo.

Jak jiz bylo zminéno v této bakalatské praci, spolecnost Tesco jako jedna z mala
maloobchodnich spole¢nosti provozuje sluzbu potraviny online. Tato sluzba je zatim
k dispozici pouze zakaznikim ve vybranych regionech. Tento vyzkum mél zjistit, do
jaké miry by zdkaznici pfivitali tuto sluzbu i1 v naSem regionu (plzensky kraj).

Respondentiim byla polozena otazka, jestli by tuto sluzbu vyuzily i v Plzni. Pouze 7%

-64 -



vSech dotazanych by ji urcité chtélo a vyuzilo, 25% lidi by tuto sluzbu chtélo jednou
vV budoucnu vyzkouset a 68% zakaznikii tuto sluzbu razantn¢ odmitd, z divodu, ze si
radi nakupuji osobné. Jak je pochopitelné nejvice tuto sluZzbu odmitaji star$i lidé (nejsou
naklonény zméndm a ne Uplné Casto umi pracovat s internetem), zakaznici starsi 61 let
odmitaji tuto moznost z 95%. Nicméné autorka prace si mysli, zZe jsou to prave starsi a
nemobilni lidé, pro které by sluzba mohla mit vyuziti. Déti nebo vnoucata by jim mohla
zboZi objednat a zboZi by jim bylo dovozeno aZ do domu. V obrazku niZe jsou uvedeny

dalsi nazory zakaznikl na tuto sluzbu dle vékovych kategorii.

Obrazek €. 22 - Postoj respondentii k zavedeni sluzby potraviny online v Plzni

100%

80%

60%

40%

20%

17%

5%

0%
Do 18 19-25 26-40 41 - 60 61 avice

O Ano, urcité bych sluzbu vyuzil/a B Ano, chtél/a bych ji vyzkouset

B Ne, rad/a si nakupuji osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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6 NAVRHY ZLEPSUJICI OPATRENI

vvvvvv

maloobchodni jednotky, budou v této kapitoly navrzeny doporuceni a napady na

zlepSeni v oblasti marketingové komunikace.

6.1 KVALITAPOTRAVIN

Jak jiz bylo uvedeno v jedné z predchozich kapitol, obchody Tesco dostavaji vysoké
sankce za nekvalitni potraviny. Kauzy, které jsou Casto probirany v médiich, ohledn¢
udélenych pokut za $patnou kvalitu zbozi, vytvari Tescu velmi negativni reklamu. Pro
Tesco je pak velice tézké si opét ziskat zdkaznikovu divéru. Bohuzel autorka prace si
mysli, ze krizova komunikace Tesca neni zatim pro zékazniky dostatecné vyhovujici.
Zakaznici by zde urCité ocenily otevienéjsi a vielejsi pristup, ktery by se k témto

kauzam postavil celem.

Autorka bakalaiské prace rozhodné doporucuje zapracovat v této oblasti. Tesco by mélo
zvazit, od jakych dodavateld bude v budoucnu nakupovat zbozi a poté pozadovat vyssi
kvalitu, mozna i na ukor ceny. V ptipadé, kdyz uz se n¢jaky skandal nebo aféra ohledné
kvality potravin stane, autorka prace doporucuje Tescu zlepsit sviij postoj k problému a

1épe celou situaci vykomunikovat s vefejnosti.

6.2 VERNOSTNI PROGRAM

Dle provedeného dotaznikového Setfeni je vernostni program Clubcard zakazniky
vniman velice pozitivné a neni skoro nic, co by vytkli. V dnesni dobé&, kdy je hlavnim
komunika¢nim prostfedek pocita¢ s internetem, by autorka prace navrhovala vyuziti
vérnostniho programu na internetu. V soucasné dobé se zakaznik mize na internetu
prihlasit, nicméné tam nenalezne vSechny pottebné a duilezité informace (napt. pocet
nasbiranych bodt). Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze 33% zakaznikti by uvitalo i
mobilni aplikaci k vérnostnimu programu Clubcard. Autorka prace si mysli, Ze tento
krok by pfi dobré propagacni a zavadéci akci mohl kladné zaplsobit na genera¢né

mladsi lidi a pfivést tak do obchodu novou kupni silu.

6.3 POTRAVINY ON-LINE

Spolecnost Tesco by mélo provést jesté rozsadhlé analyzy ohledné dal$iho zavadeéni a

rozsifovani sluzby potraviny online 1 do dalSich mést. Jak plyne z vysledkli dotaznikové
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Setieni, 100% vyuziti by tato sluzba méla pouze pro 7% dotazanych. Toto ¢islo nesveédci
zrovna o velkém potencialu na vydélek, Tesco by mozna zbyte¢né riskovalo vynalozené

naklady.

6.4 SAMOOBSLUZNE POKLADNY

Samoobsluzné pokladny v Tescu dosahuji bezpochyby skuteéného tspéchu, jak vyplyva
I z vyhodnoceného dotazniku. Ale i presto se zde najde prostor pro néjaké zlepseni.
Z vlastniho pozorovani autorky by Tesco mohlo zapracovat na automatickém
odkodovani zakoupeného zbozi. Pti nakupu zbozi na samoobsluznych pokladnach si
zakaznik sdm nacitd carové kody zbozi, bohuzel uz neni technicky mozné si takto
samostatné zakddované zbozi odblokovat. Muze nastat situace, kdy zakaznik zaplati za
zbozi a tim uspésné dokonc¢i ndkup, i presto se muze stat, ze pti odchodu z prostor
samoobsluznych pokladen za¢nou kontrolni branky ,,houkat®, jakoby doslo ke kradezi.

Tato cela situace mize byt zdkaznikovi velice nepiijemna.

Tesco by také mélo zapracovat na §irS§ich moznostech placeni. V soucasné dobé muze
zakaznik na samoobsluzné pokladné platit za nakup pouze v hotovosti a platebni kartou.
Velikou nevyhodou je zde nemoZnost placeni napf. poukdzkami a stravenkami,
zékaznici mohou na obrazovce samoobsluzné pokladny vidét moznost placeni ,.kupony
a poukazkami“ nicméné tato volba neni prozatim funk¢ni. V dneSni dobé&, kdy velké
mnozstvi zaméstnanych lidi dostdva od zaméstnavatelli stravenky, mohlo by byt pro

zakazniky velice pohodlné a komfortni platit prave jimi.

Pii realizaci dotaznikové Setfeni zjistila autorka prace, Ze nékteti lidé nepouzivaji
samoobsluzné pokladny proto, Ze to neumi a stydi se fici si o pomoc kvalifikovaného
persondlu v této oblasti. Pro vétsi informovanost zakaznik by Tesco mohlo podniknout
néjaké zlepSujici opatieni. Tesco by mohlo rozdavat malé odmény za prvotni
vyzkouseni a pouziti téchto pokladen, na tento krok by mohli kladné reagovat prevazné

starSi lidé, ktefi jsou pomérné citlivy na darky a odmény.

Dals§i moznosti by mohlo byt vyrobeni brozurek, ve kterych by byl stru¢né popséan
postup, jak tyto pokladny vyuzivat. Tyto informacni materialy by mohly byt bud’
Vv elektronické podobé€, nebo tisténé k dispozici u kazdého vstupu do prodejny. Dalsi
moznost, jak zakaznikim podat vice informaci o pouzivani pokladen, by mohla byt
formou ceduli rozmisténych uvnitf obchodu. Na cedulich by byly ukazky obrazka

situaci, které mohou na pokladné nastat.
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Dalsim pouénym prostiedkem by mohlo slouzit video, na kterém by byl cely postup
nakupu na samoobsluzné pokladn€¢ natocen, toto instruktdzni video by mohlo byt

distribuovano naptiklad ptes webové stranky Tesca.

6.5 INTERNETOVE STRANKY

K internetovym strankam obchodu mé autorka nékolik vyhrad. Prvni z nich je naprosta
absence kolonky pro libovolné vyhledavani. Dal§i zménu by Tesco mélo zvazovat
Vv internetové adrese. Zakaznik, ktery v minulosti nikdy webové stranky Tesca
nenavstivil, by logicky zadaval do vyhleddvace www.tesco.cz, bohuzel pod touto
internetovou adresou zakaznik najde upln€ néco jiného. Mozna by stilo za uvahu
odkoupeni této internetové domény. Dalsi nedostatek v této oblasti vidi autorka v malé
propagaci internetovych stranek. Svéd¢i o tom 1 vysledky dotaznikové Setteni, kdy 85%
lidi odpovédé€lo, Ze stranky nikdy v Zivoté nenavstivilo. V soucasné dobé¢, kdy je
internet hlavnim a velmi dilezitym komunika¢nim a prodejnim prostfedkem, je toto
zjisténi Spatnym ukazatelem. Webové stranky Tesca jsou uvedeny napft. na letacich tim

zpusobem, Ze nejsou témet vidét. Proto by autorka prace doporucila, internetové stranky

vewr

Spolec¢nost Tesco si zaslouzi pochvalu za provozovanou stranku na Facebooku,
prispévky jsou cCasto aktualizovany a pfidavany. Jedinym minusem je opét slaba
distribuce a upozornéni na tyto stranky, autorka prace by proto doporucovala zapracovat
vV této oblasti. Odkaz na facebookové stranky by mohl byt umistén napf. na
internetovych strankach, v letdcich nebo ne reklamnich prostiedcich uvniti obchodu

Tesco.
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ZAVER
V soucasné dobé se maloobchodni prodejny nachdzi na trhu, ktery je pfeplnén
konkurenci a o to vétsi roli zde hraje spravné nastaveny marketing a jeho nastroje, které

zam¢iena na maloobchod a jeho konkrétni marketingové nastroje, které vyuziva pro

ziskavani, udrzovani a uspokojovani potieb zdkaznikd.

Spolecnost Tesco muze tuto bakalafskou praci vyuzit jako komplexni ndhled na svij
aktualn¢ nastaveny marketing a jako nastroj, ze kterého muze vychazet pii vlastni
podrobné&j$i analyze marketingového mixu. Zaroveil miize byt tato prace pouZzita i pro
dalsi rozvoj v této oblasti. Jelikoz zde byly navrzeny konkrétni doporuceni a zlepsujici
opatfeni, které vychdzely ze stru¢ného shrnuti a zhodnoceni pouzitych marketingovych

nastrojii Tesca.

Spolec¢nost Tesco si za svou dobu pusobeni na ¢eském i zahrani¢nim trhu ziskala velice
stabilni pozici a mezi zakazniky se fadi mezi ty nejvice oblibené. Toto postaveni si
obchody Tesco vyslouzily nabidkou Sirokého sortimentu zbozi, zajimavou cenovou
politikou a velkym zajmem o spokojenost zédkaznika. Spolec¢nost Tesco se snazi nejen o
stalé rozSifovani poctu svych prodejen po celém svété, ale 1 o neustalé vylepSovani
maloobchodnich formatt. Proto svym zdkazniklim Tesco umoZiluje navstévovat celou
fadu obchodid nejriiznéjsi velikosti a zvolenych strategii (napt. hypermarkety,

supermarkety, obchody expres...)

Cilem prace bylo pfedstaveni marketingovych néstroji maloobchodu, které byly poté
aplikovany na vybranou maloobchodni prodejnu. Celd prace vychazi ze zvoleného
rozSiten¢ho marketingového mixu pro retail 7P, jednotlivé nastroje jsou zde teoreticky

popsany a poté aplikovany do praxe na maloobchodni prodejny Tesca.

Pro zhodnoceni celé problematiky marketingu a marketingovych néstroji v Tescu, byl
proveden kvantitativni dotaznik, na zaklad€é kterého byly poté navrzeny nékteré
doporuceni a navrhy na zlepSeni. Dals§i napady na zlepSeni vyvodila autorka prace z
vlastniho pozorovani a zkusenosti. Tyto zlepSujici opatfeni by spolecnost Tesco mohla

vyuzit ke svému prospéchu a vylepsit tak problematické oblasti.

-69 -



SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1 - Dillezité mezniky spoleénosti Tesco v CR ....ovuvvceveveieeneeieeseeeseesiesssenesnen,

Tabulka ¢. 2 - TOP 8 maloobchodni fetézct sefazenych dle trzeb v mld. K¢ bez DPH.........

Tabulka €. 3 - Rozsiteny marketingovy mix maloobchodu .........cccovvvririiieninieennee e

Tabulka ¢. 4 - Cenova hladina potravin ve vybranych statech Evropské unie...........cc.ccoo...

Tabulka €. 5 - Struktura respondentli v dotaznikovém Setfeni..........ccoooeviiieiiiiiieiin i

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1 - Slogan obchodt Tesco

Obrazek ¢&. 2 - Zakladatel Tesca, Jack

LO0] 1 =] IR

Obrazek ¢. 3 - Mapka znazoriiujici pocet prodejen typu Tesco Extra a Expres v CR ............

Obrazek ¢. 4 - Znacka Tesco Organic

Obrazek €. 5 - Znacka Tesco Healthy

LIVING. ettt

Obrazek €. 7 - Ukazka nutriéniho oznaceni VyrobKU ...........ccocvvviviniienicsescce e

Obrazek ¢&. 8 - Mapa CR: POtraviny ONINE ...........cc.evevreveereicisessessessessesesesesssssessesssens

Obrazek €. 9 - Rozmisténi provozovanych prodejen Tesco v Plzni........coccceiiiveiiiiiinnnne,

Obrazek ¢. 10 — Klubova cena pro €lena Clubcard ...........ccceiivieiiiiiiininie e

Obrazek €. 11 - Ukazka aplikace Vinoexpert v operacnim systému Android ...........cc.ceeeenee.

Obrazek €. 12 - Priibéh Trainee programu pro absolventy vysokych Skol..........ccccovvvennnnne.

Obrazek €. 13 - Organizacni struktura v obchodu Tesco na Borskych polich v Plzni............

Obrazek €. 14 - Ukazka finan¢nich odmeén pro vérné zamestnance..........c.ceeeerveveneneennenen

Obrazek €. 15 - Samoobsluzna pokladna ..........cccceoiiiiiiiiiiiiii e

Obrazek €. 16 - Situace na displeji samoobsluzné pokladny ...........ccceeeviiieniiiienininienee

Obrazek ¢. 17 - Jaky druh zbozi zakaznici v obchodech Tesco nejcastéji nakupuji...............

Obrazek €. 18 - Duvody, pro¢ si zakaznici pro své nédkupy vybiraji obchody Tesco .............

Obrazek €. 19 - Vyuziti samoobsluznych pokladen..........ccccovvvininiiniceece

Obrazek €. 20 - Do jaké miry ovliviiuje respondenty pii ndkupu televizni reklama...............

-70 -



Obrazek €. 21 - Do jaké miry ovliviuji akeni letaky zdkazniky pii rozhodnuti o ndkupu......

Obrazek €. 22 - Vyuziti vérnostniho programu Clubcard ...........cooeevviviieinnnns

Obrazek €. 23 - Postoj respondentti k zavedeni sluzby potraviny online v Plzni

-71-



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Monograficka publikace

BARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009, ISBN 978-80-7261-207-9

BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003, ISBN 80-7179-577-1

CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol. Retail management. Praha: Management
Press, 2007, ISBN 978-80-7261-167-6

DRUCKER, P. F. Management: tasks, responsibilities, practices. New York: Harper,
1973, ISBN 00-601-1092-9

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011, ISBN 978-80-
251-3432-0

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2

KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-
3

KOHOUT, Pavel. Finance po krizi: diisledky hospodarské recese a co bude dal. Praha:
GRADA, 2010. ISBN 978-80-247-3199-5

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, ISBN 80-247-0513-3

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-
80-247-1359-5

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-
1545-2

PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1

PRAZSKA, L., JINDRA, J. a kol. Obchodni podnikani: Retail management. Praha:
Management Press, 2002, ISBN 80-7261-059-7

-72-



SLAVIK, J. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbach: Jak poskytovat
zakaznicky orientované verejné sluzby. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4819-1

SPILKOVA, J. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovdni. Praha:
Karolinum, 2012, ISBN 978-80-246-1951-4

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, ISBN 978-80-
247-2049-4

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. pfepracované a doplnéné vydani, Praha: C.
H. Beck, 2010, ISBN 978-80-7400-115-4

ZABOJ, M. Obchodni operace. Ostrava: Key Publishing, 2007, ISBN 978-80-87071-
40-3

ZENTES, J., MORSCHETT, D. a kol. Strategic retail management: text and
international cases. Wiesbaden: Gabler, 2011, ISBN 978-3-8349-2536-7

Elektronické zdroje

Kdo jsme. Zabka [online]. 2014 [cit. 2014-02-26]. Dostupné z:

http://www.izabka.cz/cs/o-nas/kdo-jsme

Profil TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014a [cit. 2014-03-29]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/profil/

My narodni [online]. 2012 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z: http://www.mystores.cz/

Krize z roku 2008 — opakujeme stejné chyby, fikaji experti. Ceskd televize [online].
2013 [cit. 2014-03-17]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/247441-krize-z-roku-2008-opakujeme-
stejne-chyby-rikaji-experti/

Cesky statisticky virad [online]. 2012 [cit. 2014-03-29]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/9C00466639/$File/1804120207 _09.pdf
Pocet internetovych obchodii v Cesku loni stoupl o 16 %, trendem jsou specializované
e-shopy. Logistika.iHNed.cz [online]. 2013 [cit. 2014-03-24]. Dostupné z:
http://logistika.ihned.cz/c1-59135660-pocet-internetovych-obchodu-v-cesku-loni-

stoupl-o0-16-trendem-jsou-specializovane-e-shopy

Trzby v maloobchod¢ vzrostly, ale.... Mésec.cz [online]. 2013 [cit. 2014-03-17].
Dostupné z: http://trhy.mesec.cz/clanky/trzby-v-maloobchode-vzrostly-ale/

-73-


http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/profil/
http://www.mystores.cz/
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/9C00466639/$File/1804120207_09.pdf
http://logistika.ihned.cz/c1-59135660-pocet-internetovych-obchodu-v-cesku-loni-stoupl-o-16-trendem-jsou-specializovane-e-shopy
http://logistika.ihned.cz/c1-59135660-pocet-internetovych-obchodu-v-cesku-loni-stoupl-o-16-trendem-jsou-specializovane-e-shopy

Vefiejny rejstiik a Sbirka listin. Justice.cz [online]. 2013 [cit. 2014-03-02]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-dotaz?dotaz=Tesco+stores

Tesco.com [online]. 2014 [cit. 2014-03-01]. Dostupné z: http://www.tesco.com/

Tesco spusti prodej potravin pies internet, planuje to 1 Albert Ci

Billa. IDNES.cz [online]. 2012 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/tesco-spusti-prodej-potravin-pres-internet-planuje-to-i-albert-
ci-billa-1nr-/ekoakcie.aspx?c=A120105_100312_ekoakcie_vem

Historie TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014b [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/historie/

Tesco Obchodni Centra [online]. 2013 [cit. 2014-03-15]. Dostupné z: http://www.oc-

tesco.cz/

Nadacni fond Tesco - Zimni radovanky v novém. Détsky domov a skolni jidelna
Klanovice [online]. 2014 [cit. 2014-02-14]. Dostupné z:
http://www.ddklanovice.cz/Sponzori/Nadacni-fond-Tesco-Zimni-radovanky-v-

novem.html

Tesco vyhralo soutéz Obchodnik roku 2007. IDNES.cz [online]. 2007 [cit. 2014-03-14].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/tesco-vyhralo-soutez-obchodnik-roku-2007-d9k-
/ekonomika.aspx?c=A071010_150222_ekonomika_vem

Tiskové zpravy TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014c [cit. 2014-03-19]. Dostupné z:

http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/pro-novinare/tiskove-zpravy/

Incoma GfK [online]. 2013 [cit. 2014-03-29]. Dostupné z:
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1271&Ing=CZ&ctr=203

Tesco znacky TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014d [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:

http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/tesco-znacky/vlastni-znacky/

Nutri¢ni znaceni na Tesco vyrobcich TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014e [cit. 2014-

03-29]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/tesco-V-Cr/tesco-znacky/nutricni-znaceni/

Dovoz polskych potravin do Ceska skomira, mohou za to skandaly. IDNES.cz [online].
2013a [cit. 2014-03-29]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/dovoz-polskych-
potravin-do-ceska-dqg0-/eko_euro.aspx?c=A131020 202829 eko euro_ert

-74 -


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-dotaz?dotaz=Tesco+stores
http://www.tesco.com/
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/historie/
http://www.oc-tesco.cz/
http://www.oc-tesco.cz/
http://ekonomika.idnes.cz/tesco-vyhralo-soutez-obchodnik-roku-2007-d9k-/ekonomika.aspx?c=A071010_150222_ekonomika_vem
http://ekonomika.idnes.cz/tesco-vyhralo-soutez-obchodnik-roku-2007-d9k-/ekonomika.aspx?c=A071010_150222_ekonomika_vem
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/pro-novinare/tiskove-zpravy/

Pokuty za nekvalitni potraviny se zvysi. Zlepsi se i jejich znaceni. IDNES.cz [online].
2013b [cit. 2014-03-13]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/vlada-meni-pravidla-
pro-kontrolu-potravin-fjp-/ekonomika.aspx?c=A130424 114229 ekonomika_kop

vvvvvv

2012 [cit. 2014-03-18]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/202461-kvalita-vyrobku-je-pro-stale-vice-

cechu-dulezitejsi-nez-cena/

Jaka je v ¢esku opravdu kvalita potravin v obchodech. Businessinfo.cz [online]. 2013
[cit. 2014-01-24]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/jaka-je-v-cesku-
opravdu-kvalita-potravin-v-obchodech-40105.html

Potraviny na pranyri [online]. 2012 [cit. 2014-01-29]. Dostupné z:
http://www.potravinynapranyri.cz/
SZP1 loni udélila pokuty za rekordnich 64 miliont korun. Financni noviny [online].

2014 [cit. 2014-03-17]. Dostupné z: http://www.financninoviny.cz/zpravy/szpi-loni-
udelila-pokuty-za-rekordnich-64-milionu-korun/1041046

Tescokvalita.cz [online]. 2013 [cit. 2014-03-30]. Dostupné z: http://tescokvalita.cz/

Piehled pokut za $patné potraviny pro obchodni fetézce. Aktudlné.cz [online]. 2013a
[cit. 2014-03-07]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-
ekonomika/nejvyssi-tresty-pro-tesco-a-albert-mame-seznam-pokut/r~i:article: 773788/

Tesco Finanéni sluzby. Vitejte TESCO [online]. 2014f [cit. 2014-03-09]. Dostupné z:

http://www.itesco.cz/cs/financni-sluzby/financni-sluzby/uvodni-stranka/

Hotovostni ptijcka TESCO s bonusem az 8 400 Clubcard bodt. Zlata Koruna [online].
2014 [cit. 2014-03-24]. Dostupné z: http://www.zlatakoruna.info/financni-
produkty/uvery/hotovostni-pujcka-tesco-s-bonusem-az-8-400-clubcard-bodu-home-

credit

Ostatni sluzby TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014qg [cit. 2014-03-15]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/ostatni-sluzby/

Borska pole nakupni centrum [online]. 2014 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:

http://www.iborskapole.cz/

-75-


http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/jaka-je-v-cesku-opravdu-kvalita-potravin-v-obchodech-40105.html
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/jaka-je-v-cesku-opravdu-kvalita-potravin-v-obchodech-40105.html
http://www.potravinynapranyri.cz/
http://www.itesco.cz/cs/financni-sluzby/financni-sluzby/uvodni-stranka/
http://www.zlatakoruna.info/financni-produkty/uvery/hotovostni-pujcka-tesco-s-bonusem-az-8-400-clubcard-bodu-home-credit
http://www.zlatakoruna.info/financni-produkty/uvery/hotovostni-pujcka-tesco-s-bonusem-az-8-400-clubcard-bodu-home-credit
http://www.zlatakoruna.info/financni-produkty/uvery/hotovostni-pujcka-tesco-s-bonusem-az-8-400-clubcard-bodu-home-credit
http://www.itesco.cz/cs/ostatni-sluzby/
http://www.iborskapole.cz/

Tesco Mobile hlasi 100 tisic zdkaznikt, do kvétna chee ziskat dalSich 30 tisic. Lupa.cz
[online]. 2014 [cit. 2014-03-24]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/tesco-mobile-

hlasi-100-tisic-zakazniku-do-kvetna-jich-chce-ziskat-dalsich-30-tisic/

Tescomobile.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
https://www.tescomobile.cz/

TESCO Potraviny on-line. Vitejte TESCO [online]. 2012 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://nakup.itesco.cz/cs-CZ/

Tesco bude nové rozvazet potraviny i na Brnénsku. Vitalia.cz [online]. 2013 [cit. 2014-
03-04]. Dostupné z: http://www.vitalia.cz/clanky/tesco-sve-potraviny-bude-nove-

rozvazet-i-na-brnensku/

TESCO Potraviny on-line. Vitejte TESCO [online]. 2014 [cit. 2014-03-29]. Dostupné z:

http://www?2.itesco.cz/potraviny-on-line-overeni-psc.html

Slevy prestavaji zabirat, obchody se toci ve spirale. Aktudlné.cz [online]. 2013b [cit.
2014-03-17]. Dostupné z: http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-ekonomika/slevy-

prestavaji-zabirat-obchody-se-toci-ve-spirale/r~i:article: 783435/

E-shopy zaéinaji ohrozovat postaveni kamennych obchodu. Denik.cz [online]. 2013 [cit.
2014-03-14]. Dostupné z: http://www.denik.cz/ekonomika/e-shopy-zacinaji-ohrozovat-
postaveni-kamennych-obchodu-20130518.html

Séf Geského Tesca: Cheeme prodavat méné televizi, vice obledeni a Cerstvych
potravin. IHNED.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/c1-61736580-sef-ceskeho-tesca-chceme-prodavat-mene-televizi-

vice-obleceni-a-cerstvych-potravin

NajdiSlevu.cz: Tesco letdak, akcni letaky Tesco [online]. 2014 [cit. 2014-01-09].
Dostupné z: http://letaky.najdislevu.cz/tesco/

Akcni ceny, letaky, akce, slevy v Tesco, OBI, Baumax, Interspar, Asko,
Kaufland [online]. 2014 [cit. 2014-03-29]. Dostupné z: http://www.akcniceny.cz/

Hit mé&sice TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014h [cit. 2014-03-05]. Dostupné z:

http://www.itesco.cz/cs/novinky-a-nabidky/akcni-nabidky/hit-mesice/

Mapy.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-17]. Dostupné z: http://www.mapy.cz/

-76 -


http://nakup.itesco.cz/cs-CZ/
http://www.vitalia.cz/clanky/tesco-sve-potraviny-bude-nove-rozvazet-i-na-brnensku/
http://www.vitalia.cz/clanky/tesco-sve-potraviny-bude-nove-rozvazet-i-na-brnensku/
http://www2.itesco.cz/potraviny-on-line-overeni-psc.html
http://www.denik.cz/ekonomika/e-shopy-zacinaji-ohrozovat-postaveni-kamennych-obchodu-20130518.html
http://www.denik.cz/ekonomika/e-shopy-zacinaji-ohrozovat-postaveni-kamennych-obchodu-20130518.html
http://byznys.ihned.cz/c1-61736580-sef-ceskeho-tesca-chceme-prodavat-mene-televizi-vice-obleceni-a-cerstvych-potravin
http://byznys.ihned.cz/c1-61736580-sef-ceskeho-tesca-chceme-prodavat-mene-televizi-vice-obleceni-a-cerstvych-potravin
http://letaky.najdislevu.cz/tesco/
http://www.itesco.cz/cs/novinky-a-nabidky/akcni-nabidky/hit-mesice/

Ceskda Marketingova Spolecnost [online]. 2013 [cit. 2014-03-03]. Dostupné z:
http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-tzcesiareklama2013cms.pdf

Tesco zavadi reklamu na miru. Jako z filmu Minority Report. Reflex.cz [online]. 2013
[cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/52644/tesco-zavadi-

reklamu-na-miru-jako-z-filmu-minority-report.html

Co je Clubcard?. Tesco Clubcard [online]. 2014a [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:

http://www.clubcard.cz/co-je-clubcard.html

Jak sbirat body?. Tesco Clubcard [online]. 2014b [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.clubcard.cz/jak-sbirat-body.html

Clubcard vyhody. Tesco Clubcard [online]. 2014d [cit. 2014-03-01]. Dostupné z:
http://www.clubcard.cz/clubcard-vyhody.html

S Clubcard to ma cenu. Tesco Clubcard [online]. 2014c [cit. 2014-03-02]. Dostupné z:
http://www.clubcard.cz/clubcard-vyhody_14.html

Mobilni aplikace TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014ch [cit. 2014-01-29]. Dostupné

z: http://www.itesco.cz/cs/ostatni-sluzby/mobilni-aplikace/

Tesco VinoExpert [online]. 2014 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z:

WWW.tescovinoexpert.cz

Kariéra. Vitejte TESCO [online]. 2014i [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:

http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/kariera/

O programu. Tesco-graduates.cz [online]. 2011a [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:

http://www.tesco-graduates.cz/trainee-program/o-programu

Jak probiha nabor a vybér. Tesco-graduates.cz [online]. 2011b [cit. 2014-03-10].

Dostupné z: http://www.tesco-graduates.cz/trainee-program/jak-probiha-nabor-a-vyber

Prib¢h trainee programu. Tesco-graduates.cz [online]. 2011c [cit. 2014-03-10].

Dostupné z: http://www.tesco-graduates.cz/trainee-program/prubeh-trainee-programu

Primérny zakaznik je vyhynuly druh. Incoma [online]. 2010 [cit. 2013-04-02].
Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&

Letaky Tesco - slevy, akéni ceny: Skrz.cz Letaky. Skrz.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-
29]. Dostupné z: http://letaky.skrz.cz/tesco

-77 -


http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/52644/tesco-zavadi-reklamu-na-miru-jako-z-filmu-minority-report.html
http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/52644/tesco-zavadi-reklamu-na-miru-jako-z-filmu-minority-report.html
http://www.clubcard.cz/co-je-clubcard.html
http://www.clubcard.cz/jak-sbirat-body.html
http://www.clubcard.cz/clubcard-vyhody.html
http://www.clubcard.cz/clubcard-vyhody_14.html
http://www.tesco-graduates.cz/trainee-program/prubeh-trainee-programu
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&
http://letaky.skrz.cz/tesco

Prehled Cerpacich stanic TESCO. Vitejte TESCO [online]. 2014j [cit. 2014-03-21].
Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/ostatni-sluzby/cerpaci-stanice/cerpaci-stanice/

USetiete u partnert Clubcard kreditni karty Premium. Vitejte TESCO [online]. 2014k
[cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://www.itesco.cz/cs/financni-sluzby/clubcard-

kreditni-karta-premium/partneri-site-premium/

Clanek z ¢asopisu

ANITSAL, 1. a kol. An application of services marketing mix framework. Business
Studies Journal. 2012, ¢. 2. ISSN 1944-6578 O

Citace osobniho sdéleni

Mrazikova Blanka, osobni rozhovor, 27. 8. 2013

-78 -


http://www.itesco.cz/cs/ostatni-sluzby/cerpaci-stanice/cerpaci-stanice/

SEZNAM PRILOH

Ptiloha: A - Dispozi¢ni feSeni prodejny Tesco Extra Plzen - Borska pole

Ptiloha: B - Piehled cCerpacich stanic spolecnosti Tesco

Ptiloha: C - Obchodni sit’ Premium

Ptiloha: D - Dotaznik k bakalaiské praci

Ptiloha: E - Ukazka akéniho letaku Tesca

Ptiloha: F - Ukazka ptihlasovaciho formulafe do vérnostniho programu Clubcard

Ptiloha: G - Slevové reklamy a prezentace zbozi

-79-



Piiloha: A - Dispozi¢ni FeSeni prodejny Tesco Extra Plzeii - Borska pole
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Priloha: B - Prehled ¢erpacich stanic spole¢nosti Tesco

Mésto

Brno

Breclav

Décin

Hradec Kralove
Jihlava

Jicin

Karlovy Vary
Most

Olomouc

Opava

Ostrava Futurum
Ostrava Trebovice
Plzen

Praha Lethany
Prostéjov

Tabor

Valasske Mezirici

Usti nad Labem

Ulice

Videriska 100
Lidicka 3341/137
Ustecka 1905/8
Rasinova trida 1669
Brnénska 74
Hradecka 1141
Chebska 370/81A
Rudolicka 1706
Kafkova 8
Tésinska 2914/44
Novinafska 3178/6a
Sjizdna 5554/2

U letisté 2/1074
Veselska 663
Konecna 25
Sobéslavska 3038
Masarykova 873

Havifska 17/352

¥ - Tento druh paliva je dostupny
A - Tento druh paliva je doasné nedostupny
X _ Tento druh paliva je nedostupny

Natural Natural
95 95 Plus
v v
v v
v v
v v
v v
v v
v x
v v
v v
v v
v v
v v
v v
v X
v v
v v
v v
v v

Natural
98

v

x

Diesel

Diesel
Plus

v

v

LPG

Zdroj:

iTesco.cz, 2014j




Priloha: C - Obchodni sit’ Premium

Za kaZdych utracenych 10 K&
ziskate Clubcard body v po€tu:

TESCO

www._itesco cz

KNIHY DOBROVSKY

www_knihydobrovsky.cz

DEXIMf2ars 2 otaiogoe

nabidky
Clubcard body ziskate pouze
za nakupy v kmenowjch prodejnach. 4b~
Slevy se nescitaji se slevami z last minute

a specidlnich
nabidek

partnera.

www_eximtours.cz

iffel”
Coptic

www.eiffeloptic.cz

AUTO KELLY

www.scanguilt.cz

(7 FOTOLAB.c: o

z fotosluzeb
ClubCard body ziskate pouze
za nakupy v kmenovych prodejnach.
www fotolab.cz

www ticketstream.cz

[ I

www_lekamna.cz

OREN 5b°

HOTELS z Premium
nabidky

ClubCard body se potitaji z pultove
ceny ubytovani se snidani.
WWW.0rea.cz

I

www_tawan.cz

Za kaZzdych utracenych 10 K&
ziskate Clubcard body v pociu:

VP TOP TIME 10b~

nezlevnéné
) zbozi
www_toptime.cz
5b*
zlevnéné
zbozi

ZAPAKATEL.CZ -

www_zapakatel.cz

www_hzhsport.cz

aquapalace

HOTEL* * * * PRAGUE

www.aquapalacehotel.cz

'{-.({'I.wa‘i farﬂ.r.’ﬁ- oy
GEMINI SARA

“Allegria ab*
Firma na zaZitky z
univerzalniho

www firmanazazitky.cz poukazu

10b~
Z pronajmu
vozidla

WWw_sixt.cz

DIVADLOD_‘_:

www_divadlo-broadway.cz

WOODFACE HOME DESIGN

www woodface. cz

www_samsonite-domi.cz

Zdroj: iTesco.cz, 2014k



Piiloha: D - Dotaznik k bakalarské praci

Analyza marketingu v obchodech Tesco

*Povinné pole
Jak Easto nakupujete v obchodech Tesco? *
nékolikrat za tyden
jednou za tyden
nékalikrat za mésic
jednou za mésic

nékolikrat za rok

Jsou obchody Tesco Vasim hlavnim nakupnim mistem? *
(Utratite zde v&t&inu Vasich wdajl za nakupy)

v

Jaky druh zboii v obchodech Tesco nejtastéji nakupujete? *
(moZno zaSkrtnout vice odpovédi)

| pe&ivo, ovoce, zelenina
| maso. uzeniny
| ostatni potraviny, nealkoholové napoje
| alkoholické napoje a tabakové vyrobky
| drogerie, €istici pripravicy
| oblegeni a baty
|| elektronika
| zboZi domaci potfeby
I knihy, asopisy
1 Jiné:
I jakého divodu nakupujete v obchodech Tesco? *
(moZno zakrtnout vice odpovedi)
| kvalita potravin
| cena
| nabidka sortimentu
|1 vEmostni program
| prijemny personal
| dobra dostupnost
| oteviraci doba
) Jiné:
VyuZivate pfi placeni v obchodech Tesco také samoobsluiné pokladny? *
ano, vidy
obcas - kdyZ mam mensi nakup
nikdy - Tesco kam chodim nakupovat, nema samoobsluZné pokladny

nikdy - nechci je vyuZivat, nebo to neumim

0O samoobsluinych pokladnach si myslim, Ze jsou: *
skvélé - nemam nic, co bych wytkl/a
dobré - 3koda jen. Ze jich neni vice
zbyteéné - tyto pokladny nevyuZivam

Vyskytl se Vam néjaky problém se samoobsluznymi pokladnami? *

v

Jestli jste na predchozi otazku odpovédéli ano, uvedte konkrétni problém




Vsimate si uvniti obchodu reklam, upoutavek, stojani a dalsich reklamnich pomicek? *
ano, vidy
spie ano
spige ne

nikdy

Ovliviiuje Vas televizni reklama pfi koneéném rozhodnuti o nakupu? *
ano, vidy
spige ano
spige ne

nikdy

Maji na Vase rozhodnuti o nakupu vliv akéni letaky se zlevnénym zboZim? *
ano, viZdy - cena je pro mne rozhodujici faktor
obéas - nékdy mne nizka cena vybranych wroblkd pfimé&je k nakupu
nikdy - nehledam zboZi podle nejlevnéjdi ceny

Koupilfa jste si nékdy v minulosti zboZi na zakladé néjaké ochutnavky nebo ukazky, ktera
probéhla v obchodech Tesco? *

ano, nakupuji takto pravidelng
ano, nékolikrat mne tyto akce pfimély k nakupu

nikdy, takovéto promo akce na mne nemaji Zadny viiv

Navstévujete webové stranky Tesca? *
ano, pravidelné
ano, obéas

ne, nikdy jsem je nenavitivil/a

Pokud stranky navitévujete, pfijdou Wam pirehledné a najdete tam vidy vie, co hledate?

v

Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a ne, co Wam tam chybélo?

VyuZivate vérnostni program Clubcard? *
mam klubovou kartu a vEdy ji vyuZivam
mam klubovou kartu a ob€as ji pouZiju

nemam klubovou kartu

V piipadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédéli "nemam kartu"”, z jakého divodu ji
nemate?

Pfijdou Vam podminky vérnostniho programu jasné a prehledné?

v

Libi se Vam odmé&fovaci systém sbirani bodd v programu Clubcard?

v

Pokud mate klubovou kartu Clubcard vyuZiva dalsi dvé karty (piivésky na klice) zbytek Vasi
rodiny?

karty vyuZivdm sam
dalsi karty jsem rozdal v redinném kruhu

VyuZilfa byste mobilni aplikaci pro v&rnostni program Clubcard *
(napf. pro rychlou informovanost poftu bodd, prehled narokd na poukdzky atd.)

v

Vite, Ze existuje mobilni aplikace vinoexpert? *

v

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

VyuZilfa byste v Plzni sluZbu Potraviny on-line? *
(nakupy pfes internet)

ano, uréité
ano. chtél/a bych to wzkouget

ne, radf/a si nakupuji osobné

Pohlavi *



Priloha: E - Ukazka akéniho letaku Tesca
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Piiloha: F - Ukazka prihlasovaciho formulafe do vérnostniho programu Clubcard

P

PfihlaSovaci formulaF

Clubcard

Ziskejte ihned a zdarma jiz aktivovanou kartu!

Vyuzijte své
Clenstvi napino!

S Clubcard vol4te jesté vyhodnéji
V vihodné pFedplacené voléni bez zévezkl
+ baliZek z neomezenym volénim 8 smz vrémd Tesco Mobile
pouze pro deny Gubcard
v b ubcard bodd za dobitf kreditu
nebo koupi SIM karty v Tesco
Vice informad na www.tescomobile.cz

TESCO

mobile

S Clubcard kreditnf kartou
2x vice bodi
v za kaZdgich 10 KE zaplacengch v Tesco
zickéite 2 body
28 kaZdjch 10 KE pfi platbE mimo Tesco
v celé ziti Mast | zickéte 1bod
Pozkytovetelem je Home Credita.s.
Vice informac ne wwwe itesco.czifs

10 k=
2 body

e

»

|

Bodujte s E.ON a Tesco Clubcard
 zéloha za zemni plyn 1000 KZ =70 bodd

 zéloha za elektfinu 1000 KE =50 bodd

+ nové smiouve = EON = 1000 bodd

Choste také shirat body za ziohy na energie & uzit
Smiouns SEON? Volege na 840321322
b0 ot wamecon.cricubeard

ay

\“

4

bt |

najdete nawww.clubcard.cz

Clubcard

odméniuje vasi vérnost

Lo

e Rewt

Karta zdarmal

Ziskite ihned svoji kartu Clubcard a 2 privésky na
Kkiice pro vasi rodinu a blizké.

Body za nakupy v Tescol

10 utracenych korun=1bod
Priklad: za 300 bodd ziskite zp&t 30 KE v poukéziéich

LUIRR - WY
VYHODNEJSINAKUPY

S -
Exkluzivné jen pro éleny!
+ Clubcard poukazky za nasbirané body
 Slevové kupony na oblibené produkty

+ Akéni slevy

+/ SMS a e-maily s extra kupony

 Soutéze a dalsi denské vyhody

| 125235,

'Iso..

USetrete jesté vicel
Nakupujte u nadich partnerd a ziskejte jets vice bodd!
Gimvicebodd,tim vice poukizek.

v kterémkolivobchodé Tesco

Vyplrite tento formulaF a stante se €lenem!

JMENO: *
PRIJMENI: *
ULICE: *
P PSC:*
MESTO:*

ZEME:*
DATUM NAROZENi: *

TELEFONNI¢iSLO:
+

E-MAIL:

Pokud nechcete, abychom vas kontaktovali z ddvod spotiebitelskych
vyzkumd, zaSkrtnéte, prosfm, policko.

Mate-li specidlni poZadavky pro zasilani nabidek potravin, zakrouzkujte:

DIABETIK VEGETARIAN ABSTINENT BEZLEPKU BEZLAKTOZY

Svym s Vieobecnymi i Elenstvi a principy vérnostniho programu
Tesco Clubcard a se zpracovanim svych osobnich Gdajd v rozsahu a za podminek uvedengch
vpfihl&ice av Zasadach ochrany osobnich Gdajd élend vErnostniho programu Tesco Clubcard.

. =%
Dalamn ... PSS e

*Povinna pole = eria hvdzdickou. Zma denjch Gdsjioznamte, prosim, nabezpl

Jince 800222 555. Bez aktusinich Gdaji va as P idelnémuyGé

Vypin&ny formuléf odevzdejte v kterémkoliv obchodé& Tesco.

Za odevzdany formular obdrzite ihned a zdarma kartu Clubcard.



Vyplni obchod

Zde nalepte EAN
a zkontrolujte podpis

Vieobecné podminky élenstvi a principy vérnostniho
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Priloha: G - Slevové reklamy a prezentace zboZi

TTATN TSR W
surovin |

»l- o

s} PROVAS

Zdroj: Vlastni archiv, 2014



ABSTRAKT

Machackova, L. Marketing vybrané maloobchodni firmy. Bakalarskd prace. Plzen:

Fakulta ekonomickéa, ZCU v Plzni, pocet s. 79, 2014

Kli¢ova slova: maloobchod, marketing maloobchodu, marketingové nastroje,

marketingovy mix

Hlavnim cilem této bakalaiské prace ,, Marketing vybrané maloobchodni firmy* je
pfedstaveni a analyza marketingovych nastrojii maloobchodniho fetézce Tesco Stores
CR, a. s. Uvod této bakalaiské prace je vénovan teoretickym vychodiskiim, jsou zde
vysvétleny pojmy jako marketing, obchod a maloobchod. Dalsi kapitola se vénuje
predstaveni vybraného maloobchodu a jeho postaveni na trhu. Rozsahla ¢ast prace se
potom vénuje analyze marketingovych nastroji vyuZzivanych v obchodech Tesco.
V zavéru prace je interpretovano provedené dotaznikové Setfeni, ze kterého vychazi
navrhy na zlepSujici opatfeni, které by spole¢nost Tesco mohlo vyuzit ke svému

prospéchu.



ABSTRACT

Machackova, L. Marketing of chosen retail company. Bachelor thesis. Pilsen, Faculty
of Economics, University of West Bohemia, 79p., 2014

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

The main aim of this bachelor’s thesis ,,Marketing of chosen retail company* is to
introduce and analyze marketing instruments of retail chain Tesco Stores Czech
Republic, a.s. The beginning of this bachelor’s work is dedicated to teoretical solutions,
there are terms like marketing, business and retail explained. The next chapter deals
with introducting of chosen retail firm and its market position. A large part of the work
aims at the analysing of marketing instruments used in Tesco stores. In conclusion of
the work there is interpeted an executed questionnaire reaserch. From this research
result suggestions for improving steps, which could be used by Tesco company for its

profit.



