ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Uplatnéni nastroju marketingu maloobchodu ve

vybrané prodejné

Application of retail marketing tools in a selected

store

Adéla Martinkova

Plzen 2024



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., Uplatnéni nastroju marketingu maloobchodu ve vybrané prodejné *

vypracoval/a samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouci/vedouciho bakalaiské prace

za pouziti prameni uvedenych v ptilozené bibliografii.

Plzen dne 9. 4. 2024 v. 1. Adéla Martinkova

Zasady pro vypracovani prace

Zpracujte teoretickd vychodiska problematiky.

Charakterizujte vybranou prodejnu.

Analyzujte marketingové nastroje uplatilované ve vybrané prodejné.

Proved’te marketingovy vyzkum zaméfeny na vnimani marketingovych nastroji
zakazniky.

5. Formulujte zavéry a piipadna doporuceni.

AW N —

Studijni program

Marketingové tizeni



Podékovani

Dé&kuji vedoucimu bakalarské prace, doc. Ing. Petru Cimlerovi, CSc., za uzite¢né rady,
ochotu a trpélivost béhem zpracovavani této prace. Déle bych rada pod¢kovala pani Ing.
Pavliné Santorové, store manaZerce prodejny a dal§im zaméstnanctim za jejich ochotu pfi

poskytovani potfebnych informaci.



UVOd weoeerereenreneessssssessens 7
1 MetodiKa PrACE cccceeerrercssnnicssanicssanisssanesssasesssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssases 8
2 Marketing maloobChodU .......ccouueriiiivsnericnisnnniicssssnnicssssnnresssssssessssssssssssssssssssssssecs 9
2.1 MATKEUINE ..ottt ettt ettt e et e et e enbeesaeeesbe e saeensaenaaeenneenens 9
2.2 MarketiNZOVY MIX ...ccuieiuieeieeriieeieesiieeteesieeeteesteeeseenseeeseessseesseesseesseesseessseensns 9
221 Produkt...coeoeeee et 11
2.2.2 CRINA ettt ettt e e 13
223 MHSEO tieeteeeeite et sttt sa e b enees 14
224 KOMUNIKACE ....ocuiiiiiiiiiieieeieiee et 15
2 T U U [ SRS 21
2.200  PIOCESY c.uuttieeitieeeiteeet ettt ettt et ettt ettt et ettt e 21
2.2.7  Materialni prostiedi........ccceeccueeeciiiieriieecie e 22

2.3 MarketingoVy VYZKUIM ....ccviiiiiiiiiieeiieeeee ettt 24
2.3. 1 VYzZKumneé metody .......cccceeeiuiieriiiieiiieeiiie ettt 24

3 Predstaveni spolecnosti a vybrané prodejny .........ceeecseecsensnecsnecsensnecsnecsennnee 26
3.1 Prodejna Tesco EXTRA PIZeM.......ccccooiiniiiiiniiniiiiiiieccneceeceeeeee e 26
3.1.1  Organizacni struktura prodejny .........ccccceevueeeriieeniiieeieeeie e eeee e 27

4  Navrh marketingového VYZKUMU .....cueieeveeicisenicssnnicssnnissssnssssansssasssssssssssssssssanes 29
4.1  Vyzkumny problém a vyzkumny cil..........ccocieniiiiiiniiiiiiiieieeeeee e, 29
4.2 Vyzkumna otdzka a specifick€ OtAzKy .........cccceeviiiiiiiniieieieceeceee e 29

T T o F: 3 70 (7 111110 B SSR 30

5  Analyza uplatiiovani nastroji marketingu v prodejné Tesco EXTRA v Plzni

V OC ROKYCANSKA...cccueiiriuriesinricssnnicssnnicssnnicsssnesssssessssnsssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssnes 32
5.1  Produkt v prodejn€ Tesco EXTRA ......cccccoiiiiiiiiiiieeeeeeee e 32
5101 SOTHIMENT...eiiiiiiieiieeie ettt ettt st 32



5.1.2  Privatni ZNACKY ...ccoouviieciiieiiieece et 35

513 KV et 38
5.2 CBMA ittt ettt 40
5.3 MISEO etentieiieieete ettt sttt ettt et enbe et e e naesreeneeneens 43
54 KOMUNIKACE .....oiiiiiiiiiiiieiie ettt e 45
54.1  Kupoény, darkové poukazky, akéni ceny a letdky .......cccoeevveeciiinieenennne. 45
5.4.2  Vérmostni program Tesco Clubcard...........cccceeviieiiieniieniienieeiienie e 47
543  Vngjsi komunikacni prosttedky v blizkosti prodejny ..........cccecevevieennennee. 50
544  POP/POS prostredky.....ccccoceviiniiriiinieienieniecieecsecestesicee et 51
545 MerchandiSing .........ccceeeveeeiienieeiiienieeiieeee et esee e eeree e e e seeeebeesaeeesseennes 59
5.5 LAAC ettt et 60
5.0 PIOCESY ittt ettt 62
5.6.1  Front-0ffiCe ...oooiiiiiiiiieiie e 63
5.6.2  BacK-0ff1Ce. ..ccoiiiiiiiiiiiiie e 67
5.6.3  Head-0ffICe ...oooiiiiiiiiiiie e 67
5.7 Materidlni ProStredi........cooieviieiieiiieieee e 68
5.7.1  VNIENT A@SIZN c.uviiniiieiiieiie ettt et 68
5.7.2  LAYOUL ceitiieiiie ettt ettt e et e et e et e e et e e et e e entaeeenbeeeenbee s 70
5.7.3  Prezentace ZbOZI .......cccociiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 71
6  Doporuceni na zlepSeni problémovych oblasti.........ccueeveiesveinsiissencsncssercnnens 74
V22 () 76
Seznam pouzitych zdroji 77
Seznam taADUIEK ....cuueeeeneiiiiiiiintiiinieiiinnieenntennneensneessteeesseesssesssssesssssesssssnssssasans 80
SeZNAM ODIAZKIU ...uuceveereiireiruecsrissensecssicsensenssissenssncssnssssssesssecsssssssssessssssassssssssssssssasssecs 81
SezZNAM PFIlON...cceiiieiiiiiiiiniiinicnennnicntinnicssissatessissstessissstsssssssssssssssssesssssssssssassnns 83
Piilohy



Abstrakt

Abstract



Uvod

V dnesni dobé¢, kdy je maloobchodni prostfedni piesyceno konkurenci, a kdy se navic
potyka stadou problémi jako inflace ¢i pokles poptavky a ndkupl, se museji
maloobchodni prodejci intenzivnéji snazit o ziskani zdkaznikl. K dosazeni tohoto cile
vyuzivaji nejriznéj$i marketingové nastroje, které jim pomadhaji ovlivnit nejen

rozhodovani zakaznikl pii vybéru prodejny, ale také stimulovat jejich nakupni chovani.

Takovych faktort, které ovliviiuji zakaznikv vybér je mnoho a fadime mezi né napiiklad
Sifi a hloubku sortimentu, kvalitu produktl a rovnéZ jejich ceny nebo také nabidku
nejriznéjSich akénich ¢i vérnostnich programii. Pravé zminéné faktory a samoziejmée

fadu dalSich fadime do tzv. marketingovych nastroja.

Tato bakalafska prace se zamétuje na marketingovy mix maloobchodu a vyuZziti nastroji
tohoto mixu v hypermarketu Tesco EXTRA v Plzni v OC Rokycanska. Tento mix je jinak
nazyvan 7P neboli produkt, cena, komunikace, distribuce, lidé, procesy a materialni

prostiedi.

Prace je rozd¢lena do dvou ¢asti, a to konkrétné na ¢ast teoretickou, kterd se zabyva
popisem dané problematiky a na ¢ast praktickou, ve které jsou zanalyzovany
marketingové nastroje prodejny Tesco. Tato analyza je podpofena marketingovym
vyzkumem ve formé dotaznikového Setfeni. Vysledek Setfeni umoznuje formulovat

doporuceni, kterd vedou k zefektivnéni uplathovanych nastroju.



1 Metodika prace

Bakalaftska prace, jak bylo naznaceno v ivodu, zacina literarni resersi, ktera slouzi jako
teoreticky zéklad pro pochopeni marketingového mixu v maloobchodni prodejné. Tato
teoretickd zékladna je poté aplikovana na konkrétni prodejnu Tesco EXTRA v OC

Rokycanska v Plzni.

Préce je strukturovana do 6 kapitol, z nichZ prvni se vénuje metodice prace, ve které je
podrobné popsana struktura celé prace. Nasledujici kapitola obsahuje literarni resersi
tykajici se marketingového mixu v maloobchod¢ a jeho nastrojt. Treti kapitola popisuje
spolec¢nost Tesco Stores a zvolenou prodejnu Tesco EXTRA v OC Rokycanska v Plzni.
Ctvrtd kapitola popisuje navrh marketingového vyzkumu, ktery je prezentovan
v nasledujici kapitole. Tento vyzkum zahrnuje pozorovani, dotaznikové Setfeni a osobni
rozhovor. Pat4 kapitola je klicovou casti celé prace, protoze analyzuje praktické vyuziti
marketingovych nastroji ve zvolené prodejné s diirazem na komunikaci. Posledni, Sesta
kapitola formuluje zavéry a navrhy opatieni pro zlepSeni efektivity marketingovych

nastrojii v prodejné.



2 Marketing maloobchodu

Cilem této kapitoly je vysvétlit pojmy, které se vyskytuji v praktické casti prace ¢i pojmy,
které s touto praci Uzce souvisi. Témito pojmy jsou marketing, marketingovy mix
maloobchodu a veskeré jeho prvky a na zavér také termin marketingovy vyzkum, ktery

je nedilnou soucasti této prace.

2.1 Marketing

Pro marketing existuje fada definic, ovSem tyto definice spojuje n€kolik klic¢ovych slov,
které se objevuji témeét v kazdé z nich a jsou jimi hlavné pojmy zakaznik a potieba. Velmi
jednoduse feceno je tedy marketing fada aktivit a opatfeni, ktera se soustfedi na zdkazniky
s cilem naplnit jejich potfeby. Takto lze marketing laicky definovat. OvSem v dnesni
dobé, kdy si spousta lidi pod pojmem marketing ptedstavi pouze reklamu, ktera je jeho
soucasti nikoliv samotnou podstatou, je nize uvedeno pro Uplné pochopeni podstaty

marketingu n¢kolik definic z odbornych literatur.

Jakubikova (2008) vymezuje marketing jako proces védomého a trzn¢ orientovaného

wewvr

Jako urcity proces charakterizuje marketing téz Svétlik (2018), ktery jako soucast tohoto
procesu uvadi seznameni s potiebou zakaznika, jeji pfedvidani, plsobeni na ni
a v konecném dusledku také jeji uspokojeni takovym zpisobem, ktery naplni cile

organizace.

RovnéZ Bouckova (2003) popisuje marketing jako urcity proces, pii kterém jednotlivci,

ale 1 skupiny ziskavaji v rdmci smény produkti ¢i hodnot to, co chtéji.

Posledni a asi nejzndmé;jsi definice je od Kotlera a Kellera, kteti ve své knize uvadéji, ze
»~marketing je spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb

s ostatnimi “* (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, diky kterym muiZou firmy a organizace ovliviiovat
své zakazniky. Zakladem marketingového mixu jsou tzv. 4P, které Zamazalova (2009)

dle dualezitosti fadi nasledovné:



1. distribuce (place),
2. cena (price),

3. produkt (product),
4

. komunikace (promotion).

Ve sluzbach, do kterych lze zatadit ¢innost maloobchodu se ale marketingovy mix
rozsituje a ze 4P se tak stavd 7P. Do rozsifeného mixu se tedy krom¢ ptivodnich prvki
fadi 3 dalsi, kterymi jsou:

e procesy (processes),

o lidé (people),

e materialni prostfedi (physical evidence).

Obr. 1: Schéma marketingového mixu

Cena
- platebni
podminky

Procesy
- obslouZeni Marketingovy mix
zakaznika maloobchodu Komunikace
-dopliiovani - reklama
zbozi - osobni prode;j
- reklamace - podpora prodeje
- direct marketing
- event marketing

Lidé
- zameéstnanci
-zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vsechny vyse zminéné prvky jsou v nasledujici ¢asti podrobnéji charakterizovany.
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2.2.1 Produkt

Prvnim ze sedmi nastroju je produkt, pod kterym si Casto lidé ptedstavi hmotnou véc,
kterou si mohou koupit. Problematika produktu je ale mnohem obsahlejsi. Jaderna
a Volfova (2021) uvadéji, ze produkt neni pouze zbozi, ale také samotnd prodejni
jednotka ¢i portfolio sortimentu, zkratka cokoliv, co lze nabizet na trhu. Svétlik (2018)
navic zmifuje, ze produkt slouzi jako prostiedek ke splnéni potieb a prani, avsak potieby
jsou naro¢né a pro vytvoreni produktu, ktery je dokdze uspokojit, je nezbytné, aby
disponoval odpovidajicimi vlastnostmi. Produktem tedy mtze byt v podstaté cokoliv,
tieba samotna myslenka nebo napad, pokud jej 1ze nabidnout na trhu. Smyslem produktu
je uspokojeni potieby zdkaznika. Miru spokojenosti zdkaznika s produktem ovliviiuje
fada faktorl, které s produktem souviseji, a témi jsou napiiklad sortiment, kvalita,

znacka, obal ¢i servis.
Sortiment

Lidé casto pojem sortiment zaméiuji za pojem produkt, ale mezi témito terminy je
vyrazny rozdil. V pfipad€ produktu se jednd pouze o jeden konkrétni produkt, ale
sortiment je tvoien vSemi vyrobkovymi fadami. Jedna se o veskeré vyrobky nabizené

podnikem trhu, které jsou ur¢itym zpisobem uspotadané (Zamazalova a kol., 2010).

V souvislosti se sortimentem je potfeba také zminit pojmy Sifka a hloubka sortimentu.
Cimler a Zadrazilova (2007) popisuji, Ze SiFe sortimentu piedstavuje pocet skupin
vyrobki, a naopak hloubka je ddna moznosti vybéru v konkrétni skupin€. Jinymi slovy
Sitka je pocet vSech vyrobkovych fad a hloubka je pocet variant v jedné vyrobkové fadé.
Kromeé téchto dvou pojmi souvisi se sortimentem také pojmy délka a konzistence. Délka
udava celkovy pocet polozek urcité kategorie a konzistence vyjadiuje souvislosti mezi

jednotlivymi vyrobkovymi fadami (Kotler & Keller, 2013).

V dnesnim dobé je dilezité sortiment neustadle obménovat, nebo alespon rozsifovat ¢i
zuzovat. Diivodem téchto krokt je naptiklad reakce na kroky konkurence, kter je nejen

v maloobchodni sféte obrovska. Je dilezité s konkurenci drzet krok a nezlistavat pozadu.
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Znacka
Druhym dulezitym faktorem, ktery zédkaznika ovlivituje pfi vybéru produktu je znacka,
jejiz vyznam stale roste, protoze krome pouhého oznaceni zbozi také poukazuje na image

nejen samotného vyrobku, ale 1 jeho vyrobce.

Tato Cast se zaméfi hlavné tzv. privatni znacky, jelikoz pravé ty odliSuji
maloobchodniky od konkurence nejvice. Privatni znacky jsou vlastnimi znackami
obchodnikti, coz v praxi znamena, Ze se vyrobce vzda své identity ve prospéch retailera,
ktery potom tyto produkty prodava pod svym jménem. Vyrobky, které jsou pod privatni
znackou jsou casto zhotovovany na zakazku a v momenté pievzeti za né veSkerou

odpovédnost piebird maloobchodni fetézec. (Jaderna & Volfova, 2021)

Privatni znacky jsou pro maloobchodniky urcitou konkurenéni vyhodou, protoze nelze
produkt pod privatni znackou najit v jiném maloobchodé. Diky privatnim znackam se

mohou maloobchodni prodejci 1épe odlisit od konkurence (Zamazalova, 2009).
Zamazalova (2009) také uvadi rozdéleni privatnich znacek do tii typt:

e ekonomické — produkty pod touto znackou maji velice nizkou ba dokonce
nejniz§i moznou cenu, ale jsou stale velmi kvalitni,
e standardni — produkty s niZs§i cenou a rovnéz nizsi kvalitou,

e specialni — pro urcité typy produkti.

Je tedy zifeyjmé, Ze produkty pod privatnimi znaCkami jsou velikym ldkadlem pro
zakaznika, protoZe témet kazdy chce dnes nakoupit levné, ale kvalitné. Neni tedy divu,
Ze zajem o tyto znacky velmi roste, coz také doklada jeden z novéjsich ¢lanku na serveru
Podnikatel.cz, ktery pojednavd pravé o privatnich znackdch a jejich oblibenosti
u zakaznikl. Autorka ¢lanku Langerova (2023) pise o provedeném rozhovoru s manazery
maloobchodli Kaufland, Tesco nebo Billa, ve kterém se vSichni shoduji na tom, Ze

privatni znacky maji masivni podil na obratu a to az 40 %.
Kvalita

Kwvalita je velice dilezitym kritériem pfi rozhodovani pro vétSinu zakaznika, ale stejné
tak pro maloobchodniky a vyrobce, protoZe spokojenost zdkaznika se odviji od kvality
produktu. Kvalitu tedy 1ze definovat jako veskeré vlastnosti produktd, ale i sluzeb, které

maji pro zédkaznika urcitou hodnotu a vyrazné¢ ptispivaji k uspokojeni jeho potieb. Toto
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doklada i definice Dolezalové (2012), ktera popisuje kvalitu jako miru splnéni pozadavku

zakaznika pomoci typickych charakteristik produktu.
Obal

Dilezitou soucasti produkta jsou také obaly, protoze chrani produkt pied poskozenim
a vné&j$imi vlivy a hlavné upoutavaji pozornost zdkaznikti. Maji tedy funkci ochranou,
informacni a hlavné propagacni. Pokud je obal zajimavy, tak dava zdkaznikovi impuls,
aby se na produkt vice podival nebo jej dokonce zakoupil. Obaly tedy cili na emoce

zakaznikt. (Evolution marketing, n.d.)

Obal by mél byt také prakticky, zvlasté v dnesni dobé, kdy je velkym tématem ekologie
a udrzitelnost. Mezi zakazniky se jiz nachdzi spoustu takovych, které zajima slozeni

obalu. Neni tedy divu, Ze jsou dnes velice popularni obaly z recyklovatelného materilu.
Servis

V souvislosti s produktem je také nutno zminit tento pojem, protoze je velice dulezité
zakaznikiim poskytnou néco navic, a to pravé n¢jakou sluzbu, kterou je naptiklad doprava
produktu az domd &i instalace produktu. Radi se sem také zaruky, které s produktem tizce

souviseji a zakaznici tento servis ¢asto vyuzivaji.

2.2.2 Cena

Dal$im marketingovym nastrojem je cena, kterd stanovuje hodnotu produktu ¢i sluzby.
Je to nastroj, ktery na zdkaznika velice plisobi a ovliviiuje jeho nakup, protoZe zéalezi na

jeji vysi. Vysokeé ceny zdkazniky vétSinou odradi, naopak ceny nizké zakazniky ptitahuyji.

vvvvvv

Zamazalova (2009) ve své knize zminuje, Ze by cena nikdy neméla byt ptili§ vysoka, ale
ani prili§ nizkd, protoze zce souvisi s kvalitou a nizka cena miiZze pro n¢které zakazniky

znacit nizkou kvalitu produktu.

Stanoveni ceny je tedy nesmirné obtizné, protoze prodejci chtéji ptildkat co nejvice
zakazniki, které lakaji hlavné nizké ceny. S tim souvisi poskytovani nejriznéjsich slev.
Kotler (2001) zmifluje slevy mnoZstevni, sezonni, propagacni a hotovostni.
Maloobchody slevy poskytuji ve n€kolika riznych ptipadech, naptiklad pokud se chtéji

zbavit prebytenych zasob nebo béhem konkurenénich boji.

13



Pro maloobchodni prodejce samoziejmé plati uplny opak toho, co pro zédkazniky, protoze
pro maloobchod jsou naopak dobré vyssi ceny, ze kterych plyne vyssi zisk. Je tedy
dulezité stanovit cenu tak, aby byla piijatelna pro ob¢ strany. Ptilis vysoké ceny zdkazniky
odlakaji, ale zaroven nemohou byt ptilis nizké, protoze maloobchod chce generovat zisk.
Cena je totiz jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piindsi zisk. (Kotler

& Keller, 2013)

Z vyse uveden¢ho vyplyva, Ze cena by meéla byt takova, aby piildkala zdkazniky
a zaroven piinesla podniku zisky. Pii tvorbé ceny by tedy mél byt bran zfetel na ceny

konkurence, ndklady podniku, poptavku po produktu a kupni silu.

2.2.3 Misto

Misto jakoZto marketingovy ndstroj neznamend pouze umisténi prodejny, ale také
naptiklad oteviraci dobu prodejny. Ukolem tohoto néstroje je, aby produkty a sluzby

byly zdkazniklim poskytovany co mozna nejefektivnéji.

Soucasti mista je umisténi prodejny. To, kde je prodejna umisténa vyznamné ovliviiuje
hospodateni podniku (Zamazalova, 2009). Pti volbé lokality je nutné brat zfetel na to,
o jakou prodejnu se jedna. Maloobchodnich formati je nékolik, naptiklad diskontni
prodejny, supermarkety, obchodni domy, specializované prodejny nebo také
hypermarkety, o kterych Svétlik (2018) zmifluje, Ze se u nich pro jejich bohaty sortiment
predpoklada objemny nékup a takovy nakup vétSinou vyZzaduje motorové vozidlo, a proto
je dobré hypermarkety situovat v mistech, kde je velka plocha, aby bylo mozné

vybudovat u prodejny také parkovisté.

U hypermarkett je také tfeba brat v potaz, Ze se jedné o velké prodejny s velkou prodejni
plochou, takze je nelze postavit kdekoliv. Pravé kvili své velikosti jsou vétSinou
budovany na okrajich mésta nebo v obchodnich centrech. Umisténi v obchodnich

centrech je vétSinou vyhodné, protoZe zdkaznik mé vSe na jednom misté.

V souvislosti s lokalitou je také vhodné zminit pojem uzemni analyza, kterou
Zamazalova (2009) popisuje jako nastroj, ktery obchodnikim pomdaha identifikovat
vhodnou lokalitu pro umisténi prodejny, a to z n€kolika hledisek jakymi jsou naptiklad

pocet obyvatel, vék obyvatel nebo jejich ptijmy a vydaje.

Kromé vhodné zvolené lokality hraje také dtilezitou roli dostupnost produktu. Tento

fakt zminuje Karlicek a kol. (2018), ktefi kromé& vzdalenosti prodejny uvadeji praveé
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dostupnost produktu, kterou neni mysleno pouze fyzicka dostupnost produktu v prodejné,
ale také kdy je produkt dostupny. Je dilezité stanovit vhodnou oteviraci dobu prodejny,
protoze kazdy zakaznik ma jiné Casové moznosti. Samoziejmé i fyzickd dostupnost
produktu zde hraje roli, protoZze pokud neni produkt dostupny, tak to vede k odrazeni
zakaznika. Aby se tomuto zamezilo, tak jsou nutné procesy zasobovani a dopliiovani

zbozi.
2.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace predstavuje Siroké spektrum komunikaénich opatteni, ktera
jsou zaméfena na informovani, ptresvédcovani a ovliviiovani riznych skupin zakazniki.
Poméha zdlraznit klicové vlastnosti produktu ¢i sluzby a motivovat zakazniky k jejich
koupi.

Svétlik (2018) definuje marketingovou komunikaci jako proces, ktery ma za ukol
informovat, pfesvéd¢ovat a ovlivilovat rozhodnuti zdkaznika v oblasti nakupniho

chovani.

Velice podobné definuji marketingovou komunikace také Kotler a Keller (2013), ktefi ji
popisuji jako nastroj, ktery spole¢nosti vyuzivaji ke sdileni informaci, presvédcovani
a udrZeni se v povédomi zakaznika.
Zamazalova (2009) jesté navic uvadi, Ze komunikace pomaha zakotvit znacku v mysli
zakaznika a dotvéfet jeji image.
Marketingova komunikace mé nekolik cilit a Zamazalova (2009) k nim fadi naptiklad:

e poskytovani informaci,

e zvyraznéni vlastnosti produktu a odliSeni se od konkurence,

e zvySeni poptavky,

e upevnéni (dlouhodobych) vztaht se zakazniky.
Ptikrylové & Jahodové (2010) dale uvadéji:

e vytvéfet a udrzovat povédomi o znacce,

e stabilizovat obrat,

e zdUraznit uzitek a hodnotu produktu.
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S marketingovou komunikaci souvisi pojem komunika¢ni mix, ktery obsahuje nékolik
nastroju. Svétlik (2018) mezi tyto prvky fadi reklamu, pfimy marketing, podporu

prodeje, osobni prodej a public relations.

Rovnéz Bouckova a kol. (2003) fadi do komunikace reklamu, podporu prodeje, ptimy

marketing, osobni prodej a PR.
Tyto prvky Kotler a Keller (2013) dopliiuji o event marketing.

Komunikaci lze také ¢lenit dle typu. Jednou z moznosti, jak komunikaci Clenit je na
osobni a neosobni komunikaci. Déle 1ze komunikaci rozdé€lit na externi a interni.
Zamazalova (2009) popisuje, Ze do externi komunikace spadaji ty nastroje, které maji za
cil informovat o existenci samotné spolecnosti a interni komunikaci jako podporu
v samotném misté prodeje. V rdmci interni komunikace se tato prace v praktické ¢asti

zaméfuje na POP a POS prostredky.

Dale je vhodné zminit také ¢lenéni Barty a kol. (2009), ktefi rozdé€luji komunikaci na
podlinkovou a nadlinkovou. Nadlinkova komunikace se provadi skrze masova média,
jako je televize, tisk nebo rozhlas a je zaméfena na Sirokou vetejnost. Na rozdil od toho,
podlinkovéa komunikace nevyuziva medialni podpory a klade diraz ptedevsim na osobni
komunikaci a pfimy marketing. Oslovuje konkrétniho spotiebitele individualné a osobné.

(Barta a kol., 2009)
Reklama

Reklama pfedstavuje jednu z nejvice rozsifenych a vyuZzivanych forem marketingové
komunikace. Velké mnozZstvi lidi si pod timto pojmem pfedstavuje reklamu televizni, ale
ta je pouze jednou z forem reklamy. V ptipad¢ televizni reklamy lze hovofit o tzv.
elektronickych médiich, kterd jsou jakymsi prostfednikem mezi obchodnikem ¢&i
vyrobcem a zdkazniky. Vyrobci nebo obchodnici zaplati médiim a ta poté zobrazuji ¢i
v piipad¢ rozhlasu pojednévaji o reklamé. Kromé elektronickych médii existuji také
média klasicka, do kterych se fadi naptiklad noviny a Casopisy (Ptikrylova & Jahodova,
2010). Vyhodou reklamy v elektronickych médiich je ta, Ze se dostane k vétSimu
mnozstvi lidi nez reklama v médiich klasickych. Na druhou stranu méa ovSem takova
reklama v televizi i velkou nevyhodu, a to naklady na tuto formu reklamy, které jsou
velmi vysoké. Dal§im uskalim nejen televiznich reklam je to, Ze jich je pro n€které jedince
uz prili§ mnoho, média jsou reklamou doslova presycend a lidé s timto faktem nemohou

nic délat, protoZe reklama naptiklad v televizi zkratka pobéZi at’ chtéji nebo ne. VéEtSina
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lidi tedy dnes reklamu vnima spiSe negativné, protoze na né vyskakuje témet vsude aniz

by o to stali. Tento negativni postoj k reklamdm mtize alesponi trochu zmirnit pojeti

reklamy. Pokud je reklama zabavna a dobfe zpracovana, tak zdkaznikovi tolik nevadi,

pokud ji vidi vickrat. V souvislosti stimto tématem provadél vyzkum casopis

Brands&Stories, ktery zjistoval, jakd by reklama méla byt, a také rozclenil Ceskou

populaci do 5 segmentt dle postoje k reklamé viz nésledujici obrazky.

Obr. 2: Nazory Ceské populace na reklamu

Zdroj: Brands&Stories (2022)
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nejdulezitéjsi jejich pravdivost, nasleduje srozumitelnost reklam, nendsilnd reklama

a dtlezitou roli také hraje dlivéryhodnost reklam. Pfi tvorbé reklam je tedy dulezité dbat

na jejich formu. Zabavna reklama se ¢loveku jisté sleduje dobie, ale dilezité je, aby méla

pravdivy obsah. Nejde tedy jen o to utkvét v mysli ¢loveka.
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Obr. 3: Segmentace dle postoji k reklamé
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Zdroj: Brands&Stories (2022)

Na zaklad¢ téchto dat je patrné, ze negativni postoj k reklamé stale roste. Od roku 2013
do roku 2022 stoupl o 12 %. Tento negativni postoj je zajisté podpoien rozvojem
socialnich médii, kterd jsou dnes reklamou pifesycena mnohem vice, neZz kdy byla

televize.
Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, kterda ma piedevsim informativni charakter, podpora prodeje dava
zakaznikim podnét ke koupi produktu. Jedna se o urcitou strategii, ktera slouzi
k predstaveni produktu a v nékterych formach podpory prodeje také k jeho vyzkouseni.
Karli¢ek a kol. (2018) do podpory prodeje zatazuji slevy, kupony, akéni ceny, vérnostni
programy, POP a POS prostredky a také merchandising. Kotler a Keller (2013) navic

zminuji rizné veletrhy, soutézZe a reklamni predméty.
Slevy, kupény, akéni ceny

Vsechny tyto nastroje dnes velice dobie funguji, protoze zakaznici radi nakupuji za nizsi
ceny. Problémem téchto nastrojii je skuteCnost, ze zakaznici produkty nekoupi, dokud
opét ve sleveé nejsou a na slevy vyckavaji. Kupdny dnes souviseji hodn€ s mobilnimi
aplikacemi, které spadaji do kategorie vérnostnich programt. V aplikaci zakaznik najde
nekolik slevovych kuponti na urcité druh zbozi a po aktivaci kuponu v této aplikaci se mu

pred platbou automaticky odecte sleva z nakupu. Také informace o akénich slevach Ize
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najit v mobilnich aplikacich, ale nej¢astéji na n¢ upozorniuji hlavné letdky. Existuje zde

tedy urcita provazanost podpory prodeje s reklamou.

Vérnostni program

vvvvvv

Pokud se zakaznik zaregistroval do vérnostniho programu, tak ziskal kartu a ta mu
poskytovala vyhody pii jeho ndkupu. Dnes v dobé modernich technologii jsou mnohem
vice popularni mobilni aplikace. Jejich podstata je stejné jako byla podstata plastovych
karticek. Karticky prakticky ziistavaji, ale zadkaznik je uz nemusi mit v penézence ve
formé plastové karticky, ale jako QR kod v mobilni aplikaci. Tyto vérnostni programy
nesou velké mnozstvi vyhod pro zakazniky, ale jsou skvélym nastrojem také pro prodejce,
protoze jak zmifluje Zamazalova (2009), tak vérnostni karty pfinaSeji obchodnikiim

informace o nakupech spotiebitelt.
POP a POS prostiredky

POP neboli Point of Purchaise a POS neboli Point of Sales jsou dal§im néstrojem podpory
prodeje a jsou to dvé riiznd pojmenovani pro podporu prodeje (Zamazalova, 2009).
Jesensky a kol. (2020) zminuji, Ze se jedna o tzv. marketingovou komunikaci v misté

prodeje.

Ptikrylova (2019) popisuje POP prostiedky jako takové, které se vice zamétuji na
prezentaci zbozi v misté prodeje, zatimco POS prosttedky spise slouzi k vyvinuti tlaku

na zakaznika, ktery si tyto prostfedky odnese domd.

Podobné definuji POP a POS prostifedky také Jaderna a Volfova (2021), které za POP
materidly povazuji takové, které trvale zlistavaji v misté prodeje a za POS materidly ty,

které si zakaznici odnesou domu.

Jesensky a kol. (2018), z jejichZ definice tato prace vychazi, vnimaji POP materialy
stejné, jako autofi vySe zminéni, tedy jako reklamni prostfedky v misté prodeje, ale POS

materialy definuji jinak, a to jako vSechna mista prodeje.
Do POP prostiedki se fadi:

e regalové POP prostiedky,

e nasténné POP prostredky,

e podlahové POP prostiedky,

e POP prostiedky u pokladen a pultt,
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o digitalni POP prostiedky,
e ostatni POP prostiedky (Jesensky a kol, 2018).

Hlavnim cilem POP a POS prostiedk je dle Piikrylové & Jahodové (2010) zviditelnéni
produktu ¢i znacky v ten okamzik, kdy se zakaznik pohybuje po prodejné a rozhoduje se

o koupi.

Aby POP prostiedky fungovaly co nejefektivnéji, tak je dilezit¢ dbat na jejich spravné
umisténi v prodejné. Cimler a Zadrazilova (2007) zminuji nékolik zasad, které se tykaji

pravé umistovani téchto prostiedki:

e dobra viditelnost prostredkdl,
e umisténi prostiedka tak, aby zakaznikovi neznemoziovali piistup ke zbozi,

e rozestavét prostiedky tak, aby zdkazniklim udavali smér pozadovany prodejcem.
Merchandising

V prodejnim prostoru se merchandising vyuziva k efektivni komunikaci, coz predstavuje
metodu zlepsujici prodej. Tato strategie spociva v planovani a studiu aranzma zbozi na
regéalech ¢i v prodejnich prostorech, vcetné jejich prezentace na mistech uréenych pro
POP komunikaci. Cilem je zvysit obecnou viditelnost produktl, zatraktivnit prodejni
misto, pfildkat zdkazniky a dosdhnout zvySeni prodeje i vnimané hodnoty vyrobki ze

strany zakaznikl. (Zamazalova, 2009)

Public relations
I ptes nekteré shodné rysy s reklamou a podporou prodeje se PR v né€em lisi. Jeho
hlavnim cilem totiz neni pouze zvySeni prodeje produktd a sluzeb. Jeho priméarnim

ukolem je formovani pozitivniho vnimani, které vetejnost ma o firm¢ jako celku (Svétlik,

2005).
Pfimy marketing

Jedna se o dal$i nastroj spadajici do marketingové komunikace. Dle Kotlera a Kellera
(2013) sem lze zaradit telemarketing, teleshopping, fax, elektronické nakupovani

a pfedevsim e-maily.

Tato prace je zaméfena piredev§im na podporou prodeje v prodejné Tesco EXTRA v OC

Rokycanska.
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2.2.5 Lidé

Lid¢, jako dalsi prvek marketingového mixu, zahrnuji personal v prodejné, coz je
v maloobchodnim prostfedi jednim z klicovy faktorti ovliviiyjicich celkovy dojem

zakaznika a jeho nakupni zazitek.

Cimler a Zadrazilovd (2007) zdlraziiuji, ze persondl je nedilnou soucasti
maloobchodniho provozu. Tento persondl je dulezité spravné tidit, respektive nastavit
spravné fizeni personalu. Tento proces zahrnuje predevsim vyieseni optimalniho po¢tu

pracovnikii a napli jejich prace.

Rizeni lidskych zdrojd je proces umistovani vhodnych zaméstnanct na adekvatni pozice
s optimalnimi ndklady. Tento systém vyzaduje sladéni potfeb a pozadavkl zékaznikd,
zaméstnancli a firmy. V maloobchodnich spolecnostech existuji urcitd specifika
v systému fizeni lidskych zdroja. Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) jsou témito specifiky
predevsim:

e nerovnomerné rozvrzena pracovni doba,

e nedostatek pracovniki,

e nizka primérnd mzda,

e vysoky podil nekvalifikovanych pracovniki.

S poslednim bodem souvisi fakt, Ze by pracovnici méli byt rozmistovani na vhodné
pozice také z hlediska jejich odpovidajicich dovednosti a schopnosti. V maloobchodni
sféfe, kdy zaméstnanci ptichdzeji do Cast¢ho kontaktu se zakazniky, a to nejen na
pokladné, je tedy hlavné dulezité dbat na komunikacni schopnosti personalu. Nevhodné
jednani pracovnika smérem k zdkaznikovi by totiz mohlo vést k negativni povésti

prodejny.
2.2.6 Procesy

Procesy zahrnuji soubor pravidel a metod, které jsou implementovany obchodnim

podnikem za ucelem zdokonaleni nabizenych produkti ¢i sluzeb.
Cimler a Zadrazilova (2007) rozdé€luji procesy do tti skupin:

e front-office procesy,
e head-office procesy,

e Dback-office procesy.

21



Front-office procesy

Jedna se o procesy provadéné v ramci prodejny, které zahrnuji pfimou interakci se
zakazniky. Toto zahrnuje poskytovani sluzeb v prodejné nebo na pokladnéch, dopliiovani

zasob ¢i feSeni reklamaci. Prace je v praktické ¢asti zaméfend predevsim na tyto procesy.
Head-office procesy

Tyto procesy se tykaji pfedevsim finan¢ni a ekonomické sféry podniku, do kterych patii

naptiklad ucetnictvi.
Back-office procesy

Tyto operace jiz nejsou piimo spojené s osobnim kontaktem se zdkaznikem, ale probihaji
na pozadi. Jedna se o procesy, které zajisti v obchodech dostupnost zékladniho sortimentu
a soucasné se snazi optimalizovat cely logisticky proces, minimalizovat lidsky vliv
a efektivné predvidat situace tykajici se potteby zadsob. Mezi tyto procesy patii predevs§im
fizeni zasob a logistické operace nebo sledovani stavu zdsob na prodejné (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

2.2.7 Materialni prostiredi

Mezi néstroje marketingového mixu maloobchodu dale patfi materialni prostiedi, které
formuje atmosféru prodejny. V dnesni dobé€, kdy nakupovani zacind byt vnimano také
jako zazitek, hraje kliovou roli jako prvek, ktery miiZze tento zazitek umocnit. Toto
tvrzeni podporuje i1 definice od Zamazalové (2009), kterd materialni prostiedi povazuje
za dilezity prvek komunikace v misté prodeje, nebot’ ma schopnost ovlivnit nakupni

chovani zdkaznika pomoci n€kolika faktort.
Do téchto faktorti Cimler a Zadrazilova (2007) fadi:

e design prodejny,
e layout neboli dispozi¢ni feSeni prodejny,

e prezentaci zboZi.
Design prodejny

Design prodejny se rozd€luje na vnéjsi (exterior) a vnitini (interior). Hlavnim ukolem
vnéjSiho designu je pfildkani zakaznika do obchodu. Zahrnuje vstupni prostory,
architekturu, vylohy, oznaceni nebo parkovisté. Naopak vnitini design zahrnuje zejména

zafizeni obchodu, osvétleni, barevné schéma, hudebni prostiedi a vini.
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Pro zakaznika je dulezity zejména wvnitini design prodejny, protoze napomaha
zakaznikovi k dobré orientaci po prodejné€. Proto je potieba pii tvorbé interiéru dbat na
bezpecnost a prichodnost prodejny. Je nutné, aby byl dostateCny prostor v ulickach, ve
kterych se zdkaznici pohybuji. Dale je potieba, aby byly vhodné umisténé a nasvicené
regély, aby spolu ladily barvy a vSe dohromady vytvafelo piijemnou atmosféru pro

zakazniky.
Layout

Layout neboli dispozicni feSeni prodejny je uspofddani vSech hmotnych prvki

v prodejné.
Existuje n¢kolik typt layoutu, kterymi jsou:

e grid layout — typicky pro samoobsluhy, kde pravidelné¢ uspotfddani smétuje
zakaznika uréitym smeérem,

o free-flow layout — uspofaddni, které neni pravidelné, casto vyuzivané
u nepotravinaiského zbozi, umoziuje zékaznikovi volny pohyb,

e boutique layout — rozdé¢leni prodejni plochy do oddélenych sekci s riiznymi
druhy zbozi, ¢asté v obchodech s luxusnim zboZzim,

e standard layout — klasické uspotfadani pultovych prodejen, kde je pult umistén
u stén mistnosti a stfed prodejny umoziuje volny pohyb zdkaznikid. (Cimler

& Zadrazilova, 2007)

Prezentace zboZi
Cilem prezentace zboZi je G€inn¢ a pfitazlivé piedstavit vyrobky zdkazniklim a podnitit

jejich zajem o nakup. Kli¢ova je volba vhodné prezentaéni techniky.
Jako nejCastéjsi prezentacni techniky zminuji Cimler a Zadrazilova (2007):

e vertikalni prezentace — zboZi stejného druhu je prezentovano v riznych
urovnich pod sebou, zdliraziuje se Sitka nabidky v horizontalnim sméru a vyuziva
se zejména v rozsahlejSich prodejnich prostorech,

e horizontalni prezentace — kontrastuje s vertikalni prezentaci a uplatiiuje se
v menSich prodejnich jednotkédch a zbozi je prezentovano v menSich mnozstvich
po jednom druhu,

e otevirena prezentace — zahrnuje interaktivni zapojeni zakaznika, ktery si mize

vyzkouset, prohlédnout a porovnat zbozi,
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o tematickd prezentace — spojuje rizné druhy zbozi do jednoho tématu c¢i

konceptualniho celku.

Dale do prezentacnich technik lze zahrnout prezentaci Zivotniho stylu, prezentaci

pribuzného zboZi a prezentaci v blocich.

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum nabizi v oblasti marketingu moznost jeho vylepSeni
prostiednictvim analyzovani novych poznatka. Karlicek a kol. (2013) marketingovy
vyzkum charakterizuji jako peclivy sbér, analyzu a interpretaci informaci, které poskytuji

zaklad pro rozhodovani v oblasti marketingu.

Marketingovy vyzkum se skladd z péti krokd, kterymi jsou definovani problému, plan
vyzkumu, sbér informaci, analyza idaji a stanoveni zavérii a doporuceni. Nejprve je
dalezité definovat problém, kterym se marketingovy vyzkum bude zabyvat. Dale je
potieba navrhnout vyzkum a jeho postup. Ve tfetim kroku nasleduje sbér dat a nasledné
jejich pecliva analyza. Na zdkladé analyzy dat 1ze vyvodit zavéry a stanovit pfipadna

doporuceni. (Svétlik, 2005)

2.3.1 Vyzkumné metody

Existuji rizné typy vyzkumu, pficemz v souc¢asné dob€ jsou uznavany tii hlavni, a to
vyzkum kvantitativni, kvalitativni a smiSeny. Kvantitativni vyzkum pracuje s ¢iselnymi
daty, zatimco kvalitativni se zamétfuje na slovni poznatky. Sloucenim téchto vyzkumi

vznikéd vyzkum smiSeny. (Eger & Egerova, 2017)
Pro ucely této prace jsou vyuzity metody pozorovani, osobni rozhovor a dotaznik.
Pozorovani

Podle Saunders a kol. (2009) zahrnuje pozorovani systematické sledovani,
zaznamenavani, popisovani, analyzu a interpretaci chovani jedincti. Cilem pozorovani je
porozumét tomu, co se déje, a neni omezeno pouze na vizualni pozorovani, ale Casto

zahrnuje 1 sluchové, ¢ichové ¢i hmatové vnimani (Hendl, 2008).
Osobni rozhovor
Rozhovor je dialog mezi dvéma c¢i vice jednotlivci. Je zaméfeny na ziskavani

spolehlivych a relevantnich dat, ktera pfispivaji k zodpovézeni vyzkumné otazky
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a vyzkumnym cilim. Hlavnim ucelem rozhovoru je poskytnout informace nezbytné
k zodpovézeni vyzkumné otdzky. V ptipadé, ze vyzkumna otdzka nebyla definovana,

muze rozhovor pomoci k jeji formulaci. (Gray, 2014)

Rozhovor ma tfi formy, a to strukturovany rozhovor, nestrukturovany rozhovor

a polostrukturovany rozhovor. (Eger & Egerova, 2022)
Dotaznik

Dotaznik patii mezi asto vyuzivané metody shromazd’ovani dat a obvykle je sestavovan
tazatelem ve form¢ prfedem piipravené sady otazek, na néz respondenti pisemné reaguji
(Eger a Egerova, 2022). Pti tvorbé dotazniku je dulezité ujasnit si, jaké otazky pro néj
budou potiebné. Na vybér mame z otazek otevirenych, polouzavienych a uzavienych

(Fink, 2013).

Oteviené otazky poskytuji respondentim volnost jejich odpovédi, protoze nenabizeji
zadné moznosti a respondent tak miize odpovédet vlastnimi slovy a neni ni¢im limitovan.
Polouzaviené otazky predstavuji kompromis mezi otdzkami uzavienymi a otevienymi,
protoZze nabizeji moznosti, ale zadrovenn maji pfidanou moznost ,,jiné*, kde respondent
muize odpovédét volné vlastnimi slovy. Otdzky uzaviené nabizeji vybér z predem

stanovenych variant odpovéedi. (Burns a kol., 2017)

Névrh a proces realizovaného dotaznikového Setteni je dale specifikovan v praktické

¢asti.
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3 Predstaveni spole¢nosti a vybrané prodejny

Spolecnost Tesco Stores se fadi k prednim svétovym maloobchodnim fetézclim a je
znama svoji globalni pfitomnosti. Byla zalozena v roce 1919 ve Velké Britanii a od té
doby se rozrostla do vice nez 3 000 obchodii po celém svété. Tesco plisobi v nekolika
segmentech maloobchodu, vcetné potravin, spotfebniho zbozi, odévi, elektroniky

a dalSich.

Jednou zklicovych schopnosti Tesca je nabizet Siroky sortiment produktd za
konkurenceschopné ceny. Spolecnost se zaméfuje na rizné segmenty trhu a nabizi

zakaznikiim riznorodé produkty a sluzby.

Tesco klade velky diraz na inovace a moderni technologie v oblasti maloobchodu.
V poslednich letech spolecnost investovala do online prodeje a digitalnich platforem, coz
ji umoznilo lépe reagovat na potieby zakaznika. Spolecnost také aktivné pracuje na

udrzitelnosti a snizovani svého ekologického otisku.

Dal$im vyznamnym aspektem Tesca je jeho angaZovanost v komunitich, ve kterych
pusobi. Spolecnost se snazi podporovat mistni projekty a dobro¢inné organizace, coz

piispiva k pozitivnimu vnimani znacky.

V soudasné dobé& puisobi na uzemi Ceské republiky pies 180 maloobchodnich prodejen

Tesco.

Obr. 4 Logo Tesca

TESCO

A L L e e

Zdroj: Tesco Ceska republika (2024)

3.1 Prodejna Tesco EXTRA Plzen

Vybrand prodejna se nachdzi v Plzni v Obchodnim centru Rokycanska. Kromé
hypermarketu Tesco se zde nachdzi naptiklad Iékarna Dr. Max, Datart, Deichmann ¢i

drogerie DM.
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Tesco EXTRA je oznaceni pro hypermarket s rozsifenym sortimentem a nabidkou sluzeb.
Pravé zvolena prodejna je uplné prvni prodejnou tohoto formatu na uzemi Ceské

republiky a byla oteviena v roce 2010.

Obr. 5 Poloha prodejny Tesco EXTRA vici konkurenénimu Action Retail
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Zdroj: Mapy.cz (2024)

3.1.1 Organizacni struktura prodejny

V prodejné je zaméstnano piiblizn€ 100 zaméstnancl na plny ¢i zkrdceny uvazek.
Skupinu zaméstnanct dale dopliiuje cca 70 brigddnikti. Nasledujici schéma zobrazuje
organiza¢ni strukturu prodejny, kdy na uplném vrcholu se nachazi store manazer, pod
kterého spadd finan¢ni oddéleni, specialisté a manaZefi tymu. ManaZefi tymu maji
nasledné na starost urcité Useky v prodejné a pod nimi je né&kolik zaméstnancl
a brigaddnikti. VétSina zaméstnanct je proSkolena tak, aby kdykoliv zvladli praci na
ruznych usecich na rozdil od brigadnikt, kterym je vzdy ptifazen pouze jeden konkrétni

usek.
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Obr. 6 Organizacni struktura prodejny Tesco EXTRA

Store
manazer

Utetni Specialisté
oddéleni p

Manazer Manazer Manazer Manazer Manazer
tymu 1 tymu 2 tymu 3 tymu 4 tymu 5
ZameéstnanciflggZameéstnanciflggZameéstnanciflggZameéstnanciflggdZameéstnanci
Brigadnici Brigadnici Brigadnici Brigadnici g Brigadnici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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4 Navrh marketingového vyzkumu

V této kapitole je blize specifikovany priubéh vyzkumu, ktery podporuje analyzu

uplatiiovanych marketingovych nastrojii v prodejné Tesco.

4.1 Vyzkumny problém a vyzkumny cil
Vyzkumny problém

Tato prace zjistuje, zda jsou marketingové nastroje ve vybrané prodejné uplatiovany

efektivné.
Vyzkumny cil
Zjistit, zda se v n¢kterych oblastech uplatiovaného marketingového mixu projevuji

nedostatky a navrhnout piipadna opatieni k jejich eliminaci.

4.2 Vyzkumna otazka a specifické otazky

Vyzkumna otazka
1. Jaké je zakaznické vnimani a postoj k néstrojim maloobchodniho marketingu?
Specifické otazky

1. Jak jste spokojen(d) se Sifi sortimentu?

2. Jak jste spokojen(d) s kvalitou sortimentu?

(8]

Nakupujete n€kterou z privatnich znacek spole€nosti Tesco Stores? (Tesco Finest,
Tesco Organic, ...)

Jak jste spokojen(d) s cenami nabizenych produktt?

Ovliviiuji Vas nakup akéni ceny?

Jak se do prodejny dopravujete?

Vsimate si pii nakupu v prodejné reklam, stojanti ¢i jinych reklamnich predméta?

Ucastnite se akci ,,sbirani bod“?

A S AN

Vyuzivéate pii svém nakupu vérnostni kartu Clubcard?

10. Vyuzivate pti svém nakupu Scan&Go?

11. Jak jste spokojen(d) s persondlem prodejny?

12. Setkavate se pfi Vasem nakupu s dlouhym ¢ekanim u pokladen?

13. Orientujete se v prodejné snadno?
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14. Jak hodnotite celkovou atmosféru prodejny? (Cistota, hudba, ...)

4.3 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu zahrnuje pouzit¢é metody pro sbér dat, skupinu respondentli, Casovy

harmonogram, zpracovani a analyzu dat a organizaci predvyzkumu.
Metody vyzkumu

Pro realizaci vyzkumu jsou pouzity tfi metody a to pozorovani, osobni rozhovor

a dotaznik.

Pozorovani je nutné zejména pro zajisténi uplatiiovanych néstroji v prodejné, a také pro
zjisténi frekvence ndvstévnik v riznych Casovych usecich, aby bylo mozné vybrat
vhodny ¢as pro vyplnéni dotazniku.

Osobni dotazovani probiha mezi autorkou prace a manazerkou prodejny inzenyrkou

Pavlinou Santorovou, ktera poskytuje informace nezbytné pro zpracovani této prace.

Dotaznikové Setieni probihd v prodejné Tesco EXTRA v Plzni a role tazatele se ujala
autorka préce, kterd zjiStuje odpovedi od zdkaznikl na pfedem piipravené otazky.
Skupina respondentii

Skupinu respondentt tvoii zdkaznici prodejny Tesco EXTRA v Plzni. Jedna se o muZe
1Zeny zruznych veékovych kategorii. Pro ucely této prace je nahodné vybrano 80

respondentt.
Casovy harmonogram

Dne 28. tinora probéhl predvyzkum, jehoz cilem bylo zjistit chyby v dotazniku a napravit
je. Nasledné dotaznikové Setteni probihalo od 29. inora do 11. biezna se zakazniky
v prodejné Tesco EXTRA. Od 12. biezna zacala autorka zpracovavat ziskana data

a nasledné tvofit zavéry a pripadnad doporuceni.
Zpracovani a analyza dat

Data ziskana z dotaznikového Setieni jsou zpracovana pomoci grafii, ptipadné tabulek.
Na zéklad¢ ziskanych dat jsou nasledné formulovana ptipadnd doporuceni v samostatné

kapitole.
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Pfedvyzkum

Pro ovéfeni srozumitelnosti otdzek je dotaznik rozeslan 10 vybranym respondentim.
Diky jejich pomoci je dotaznik bez nedostatki a pfipraven slouzit jako podklad pro

realizaci vyzkumu.
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5 Analyza  uplatiiovani  nastroji marketingu

v prodejné Tesco EXTRA v Plzni v OC Rokycanska

Tato kapitola se vénuje analyze praktické implementace marketingovych nastrojti a zasad
v prodejné Tesco Extra, které jsou teoreticky popsany v literarni resersi. Kapitola je
roz¢lenéna do podkapitol, ve kterych jsou popsany vysledky marketingového Setfeni,

doplnéné o poiizené fotografie.

5.1 Produkt

Prvnim analyzovanym nastrojem je produkt. Jak bylo popsano v literarni reSersi, tak
s produktem je spjato né€kolik faktorti. Nasledujici podkapitoly se vénuji sortimentu,

znackam, konkrétné privatnim znackam a kvalité produktu.

5.1.1 Sortiment

V ptipad¢ hypermarketd je bézné, Ze nabizeji Siroky sortiment, a to plati i pro prodejnu
Tesco EXTRA. Sortiment této prodejny zahrnuje rozsdhlou Skalu rychloobratkového
zbozi, ptedevs§im potravin. Kromé toho je doplnén také nepotravindiskym sortimentem,

napiiklad nddobim, odévy ¢i hrackami.

Sortiment konkrétn¢ zahrnuje ovoce a zeleninu, pekarnu, specidlni a zdravou vyzivu,
mrazené potraviny, trvanlivé potraviny, mlécné vyrobky, vejce, napoje, drogerii, zafizeni
pro domécnost, chovatelské potieby, kojenecké potieby, détskou vyzivu, maso a ryby,

lahtidky, obleceni a dalsi.

Jak bylo jiz vy$e zminéno, tak pro hypermarket je typicky $iroky sortiment. Sifi a hloubku
sortimentu v piipadé prodejny Tesco lze zndzornit na piikladu produktid spole¢nosti
Vitana, jeZ jsou v prodejné hojné nabizeny.

Sife sortimentu znazorfiuje pocet jednotlivych vyrobkovych fad spole¢nosti. Spolenost

Vitana v prodejné Tesco nabizi produkty ve 14 vyrobkovych fadach, kterymi jsou:

e Kkofeni,

e grilovani,

e polévky,
e Dbujony,
e prilohy,
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e svalinky,

e tekutd kofeni,

e peceni,

e salaty,

e rychlé vecefte,

o zaklady jidel,

e majonézy a tatarské omacky,

o jiska,

e bezlepkové vyrobky.
Pro zndzornéni hloubky sortimentu neboli po¢tu moznych variant dostupnych od kazdého
vyrobku jsou vybrany kategorie polévky a grilovani (konkrétné steakové omacky) od

spole¢nosti Vitana (viz tab. 1).

Tab. 1 Ptiklad hloubky sortimentu v prodejn¢ — Vitana

Vitana

Polévky Steakové omacky
Brokolicovéa polévka Steak omacka peptova
Slepi¢i vyvar s nudlemi Steak omacka barbecue
Rajska polévka Steak omacka Svestkova
Polévka s jatrovymi knedlicky Steak omacka sladké chilli a ¢esnek
Kroupova s uzenym masem Steak oméacka brusinkova
Jarni polévka Steak omacka med a hoicice
Hrachova polévka se slaninou
Francouzské polévka
Gulasova polévka
Hovézi polévka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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V ramci dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani, jak jsou spokojeni se Sifi
sortimentu nabizené¢ho v hypermarketu Tesco EXTRA. Vysledky jsou zaznamenany

v grafu (viz obr. 7).

Obr. 7 Jak jste spokojen(d) se Sifi sortimentu?

4%

1%

72%

= Velmi spokojen(4d) » Spokojen(d) = Nevim, nemohu posoudit

Nespokojen(4) = Velmi nespokojen(d)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Nadpoloviéni vétSina respondentil odpovédéla, ze jsou spokojeni se $ifi sortimentu.
Druha nejcastéjsi odpovéd’ je, Ze jsou zdkaznici velmi spokojeni se §ifi sortimentu.
V mensi mife zakaznici odpovidali, Ze jsou nespokojeni, pouze 1 % zékaznikid uvedli, ze
jsou velmi nespokojeni. Vyskytla se zde také odpovéd’, Ze zakaznici nemohou danou
skute¢nost posoudit. K objasnéni divodu, pro¢ respondenti odpovédéli takto byl
proveden osobni rozhovor. U vSech byla odpovéd’ shodna, respondenti nemohou
posoudit, zda jsou se §ifi sortimentu spokojeni, protoze v prodejné nenakupuji tak Casto,
aby dokézali odpovédét, zda jsou spokojeni ¢i nikoliv. Do prodejny chodi s predem
pfipravenym seznamem véci a nemaji tedy komplexni pfehled o nabizeném sortimentu

v prodejné.

Dodate¢né dotazovani byli také respondenti, ktefi uvedli, Ze jsou nespokojeni ¢i velmi
nespokojeni. Nejcastéjsi pricinou jejich nespokojenosti se §ifi sortimentu je postradani
jejich oblibeného produktu, ktery je nabizen v konkuren¢nich maloobchodech. Jeden
z respondentil uvedl, Ze v prodejné postrada mlécné tyCinky znacky Enjoy. BohuZzel

s timto konkrétnim problémem mu nemuiZe prodejna nijak vyhovét, protoze Enjoy patii
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k privatnim znackam spolecnosti Penny Market, s. 1. 0. a nelze ji tedy nalézt v prodejnach

Tesco.

V celkovém dusledku pifevazuji pozitivni odpovédi, které dokladaji, Ze sortiment

v prodejné je opravdu $iroky, jak je pro hypermarket typické.

5.1.2 Privatni znacky

V prodejné Tesco EXTRA je moZzné nalézt n¢kolik produkti, které jsou pod privatnimi
znaCkami. Né&které z nich jsou jasné oznaceny ndzvem obchodniho fetézce, zatimco jiné

ve svém nazvu Tesco nemaji.

Jednou z nejznaméjSich znacéek, je privatni znacka Tesco (viz obr. 8), kterd nahradila
puvodni znacky, kterymi byly Tesco Value a Tesco Standard. Pod touto privatni znackou
1ze nalézt produkty potravinarského 1 nepotravinaiského charakteru. Tato privatni znacka

se fadi do kategorie standardni privatni znacky, v né€kterych ptipadech také ekonomické.

Obr. 8 Produkty pod privatni znackou Tesco

TESCO

TOUSTOVY CHLEB
CELOZRNNY
Upedeny s pienicnym kvasem

TOASTOVY CHLIEB
CELOZRNNY
Upedeny s plenidngm kvasom

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Privatni znacka, kterd je v souvislosti se spolecnosti Tesco nejvice zndma je Tesco
Finest. Dle slov store manazera prodejny jsou produkty pod touto znackou velice
exkluzivni a nabizeji zakaznikovi néco navic, jako naptiklad vysoce kvalitni suroviny ¢i

originalni receptury. Produkty znacené Tesco Finest tak zakaznikiim slibuji vysokou
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kvalitu za piijatelné ceny. Pro spole¢nost je tato znacka velice dilezit4 a je tak jako jedina
z privatnich znacek umist'ovana tak, aby ji zdkaznici nemohli ptehlédnout. Produkty pod
znackou Tesco Finest maji totiz svlij vlastni regal (viz obr. 9), ve kterém jsou vSechny
shromdzdény na jednom misté, kromé vin. Tesco Finest tedy spadd do prémiovych

privatnich znacek.

Obr. 9 Produkty pod privatni znackou Tesco Finest ve svém vlastnim regélu

TESSD *
fzfzesf ﬁh

T e —

g

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V kategorii specialnich privatnich znac¢ek se nachdzeji naptiklad produkty oznacované
Tesco Free From. Jedna se o produkty bezlepkové. Dale se sem tadi také produkty

s vysokym podilem bilkovin, které spadaji pod znacku Tesco High Protein.

Znacky, které neobsahuji nazev obchodniho fetézce (viz obr. 10) jsou napiiklad Go Cook
(kuchyniské potieby), The Grower’s Harvest (ovoce a zelenina), Pet Specialist
(chovatelské potieby), Avoure (sprchové gely), Gaga (vlhcené ubrousky) ¢i Fred & Flo
(pleny). Ackoliv tyto znacky nemaji ve svém nazvu obchodni fetézec, tak jsou produkty

pod témito znackami vZdy oznaceny ,,Exclusively at TESCO*.
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Obr. 10 Privatni znacky, které neobsahuji ndzev obchodniho fetézce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pocet privatnich znafek v prodejné Tesco za posledni roky vyznamné vzrostl, a to
z dlivodu, Ze privatni znacky se stavaji stale oblibenéjSimi. AvSak i pfes jejich oblibenost
mohou panovat u zakaznikli obavy z nizké kvality a tyto obavy potom vedou k tomu, ze

si zakaznici produkty pod privétni znackou nekoupi.

Dotaznikové Setfeni se zabyva otdzkou, zda zakaznici nakupuji privatni znacky
v prodejné Tesco EXTRA. Vysledky (viz obr. 11) ukazuji, ze 40 % respondentt privatni
znacky nenakupuje. Tito respondenti byli dale dotazovani pro¢ tomu tak je a nejcastéjsi

odpovéd je pravé obava z nizké kvality produktt.

Vedle obav z nizké kvality se také objevuje odpovéd’, kdy respondenti uvedli, Ze maji své
oblibené produkty od jinych vyrobct. Dal$im divodem, pro¢ na otdzku zakaznici
odpovédeli zaporné je fakt, ze mozna privatni znacky nakupuji, ale sami si to

neuvédomuyji.
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Obr. 11 Nakupujete nékterou z privatnich znacek spolecnosti Tesco Stores? (Tesco
Finest, Tesco Organic, ...)

40%

60%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

I pfes obavy nékterych zdkaznikli je patrné, Ze nadpoloviéni vétSina dotazovanych
privatni znacky nakupuje. Podle store manaZera je nejprodavanéjsi privatni znackou
Tesco Finest. Je ziejmé, ze tomu prispiva garance kvality, ktera mize potlacit obavy
nékterych zakaznikd. Dale vysokym prodejim této znacky také do jisté miry poméaha
umisténi produkti v jejich vlastnim regale, ktery je v prodejné velmi dobfe viditelny a je

umistén jen par krokt od vchodu do prodejny.

5.1.3 Kyvalita

V prodejné veskery personal velmi dbé na kvalitu zbozi. Veskeré dodavky se zbozim jsou
kontrolovany skladniky ihned pfi pfijmu. Pokud je zboZi v potadku, tak je umisténo do
skladu. Kazdé zbozi mé ve skladu své konkrétni misto, protoze kazdé zbozi je nutné
skladovat za jinych podminek (teplota, vlhkost, svétlo, ...). V pfipad¢ nalezeni jakékoliv

vady na kvalité je tento problém konzultovan s dopravci a déle fesen s dodavateli.

Zbozi, které je ze skladu dale vystaveno v regalech je rovnéz kontrolovano, a to
pravidelné kazdy den povéfenym zaméstnancem ¢i zaméstnancem jehoz praci je proces
dopliiovani zbozi. Pokud zaméstnanci naleznou zbozi, které jiz neni mozné prodavat,
napiiklad z dlivodu expirace zboZi, tak je ihned stazeno z prodeje. V ptipad¢, ze se zbozi
datu expirace blizi, je pfesunuto v regalu na prvni misto nebo je umisténo do zvlastni

sekce se zlevnénym zbozim prave z diivodu bliziciho se data expirace.
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Kvalita se ovSem netykd pouze trvanlivosti, ale zahrnuje naptiklad vzhled produktu.
Pokud je produkt vyrazné poskozen, naptiklad se nachdzi ve vyrazné poskozeném obalu,
je okamzité vytazen z prodeje. V ptipadé, kdy se jedna pouze o drobné vady, naptiklad
pomackany obal, je zboZi opét presunuto do sekce se zlevnénym zbozim.

I ptes veskerou snahu persondlu se obcas stane, Ze zdkaznik najde v regéalu zbozi, které je
jiz po datu expirace ¢i si donese domi produkty, vétSinou z kategorie ovoce a zeleniny,
které se na svétle v prodejné€ zdaji byt v potadku a Cerstvé, ale doma nésledné zjisti, ze
nckteré kousky, naptiklad v pfipad¢ rajcat ¢i jahod jsou plesnivé a nejsou jiz dobré. Tyto
situace mohou prodejnu velmi poskodit, a hlavn¢ ¢asto vedou ke ztrat¢ zdkaznika.

V ptipadé nespokojenosti zakaznika se zbozim nabizi Tesco moznost vraceni zbozi

s ndhradou plné castky pii splnéni stanovenych podminek, které zdkaznici mohou

dohledat na strankach spole¢nosti Tesco.
Kvalita je rovnéz predmétem marketingového vyzkumu a vysledky znazoriuje obr. 12.

Obr. 12 Jak jste spokojen(d) s kvalitou sortimentu?

5%

1%

= Velmi spokojen(a) = Spokojen(a) Nevim, nemohu posoudit

= Nespokojen(d) = Velmi nespokojen(4)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze vétSina dotazovanych je s kvalitou produktli v prodejné
spokojena. Nespokojeno je pouze 5 % dotazovanych, kteti jako diivod své nespokojenosti
uvedli, ze nakoupili napf. prosly mlécny vyrobek ¢i zkazené ovoce nebo zeleninu.
V ptipad¢ ovoce se objevila také odpoveéd’, ze si zdkaznik domu donesl nedozralé
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bortivky. Témto pfipadiim je potteba predchézet, a to nejen pravidelnymi kontrolami, ale

taky vybiranim vhodnych dodavateli.

V priibéhu Setfeni se také vyskytla odpoveéd’ ,,nevim, nemohu posoudit®. Respondenti byli
dodate¢né dotazani, co je vedlo prave k této odpovédi. VSichni se jednotné shodli, ze
nedokéazou posoudit kvalitu produktii v prodejn¢ Tesco EXTRA, protoze do ni nechodi

nakupovat tak ¢asto.

Celkové lze fici, Ze z hlediska kvality je na tom prodejna velmi dobfe a vyplyva to nejen

z vysledkii dotaznikového Setieni, ale také z autor¢ina pozorovani.

5.2 Cena

Rozhodovani o cenach zbozi v prodejnach Tesco v Ceské republice je vyluénou
pravomoci centraly. Tyto ceny jsou béhem noci automaticky nastavené do systému a rano
se v prodejné¢ pouze vytisknou a roznesou na své pozice. Do cen produktli vstupuje
pofizovaci cena spolu s ndklady na poftizeni (clo, doprava), DPH a také marze. Marze je
variabilni podle druhu zboZi — niz§i pro potraviny a vyssi pro produkty nepotravinatského

charakteru.

Jediny ptipad, kdy maji prodejny stanoveni ceny ve své pravomoci je chvile, kdy se zbozi
blizi datu expirace a je potieba jej pfesunout do zvlastni sekce se zlevnénym zbozim.

Takové produkty jsou potom oznaceny specidlnimi cenovymi §titky (viz obr. 13)

Obr. 13 Priklad zlevnéné zbozi z dtivodu bliziciho se data expirace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Produkty, které se nenachéazeji ve specidlni sekci jsou oznaceny klasickymi regalovymi
stitky, které jsou vlozeny do prithlednych regalovych list. Barva §titkd je standardné bila,
pokud se jednd o béZnou cenu, tedy ceny bez jakychkoliv akci ¢i slev (viz obr. 14).
V piipadé produktt, které jsou aktudlné v akci nebo jsou zlevnény pro ¢leny Clubcard
maji regalové $titky rovnéz bilou barvu, ale jsou doplnény o Zlutou barvu, kterd oznacuje
sniZeni ceny. I pfesto, ze jakdkoliv niz$i cena je oznacena zlute, nejedna se vzdy o stejné
znadeni. Zlutym Stitkem s napisem ,,akce (viz obr. 14) jsou ozna¢eny produkty, které
jsou aktualné v akci, jednd se tedy o vyrobek, ktery je na omezenou dobu zlevnén.
V ptipadé Tesca se ve vétsSing€ pripadech jednd o tydenni akce. Pokud jsou produkty
oznaceny zlutym Stitkem s ndpisem ,,niZ§i cena* (viz obr. 14), jednd se o zbozi
s dlouhodobé nizs$i cenou nez obvykle. Nelze tedy vtomto piipadé¢ hovofit pouze
o tydennich akcich. Specidlnim ptipadem zlutych stitkd, kdy neni Zluty pouze népis ale
celd cena, jsou Clubcard ceny (viz obr. 14). Tyto ceny jsou v prodejné¢ Tesco
uplatiiovany pomérné hojné a plati pouze pro drzitelé Clubcard karet ¢i uzivatele mobilni

aplikace.

Obr. 14 Piiklady cenového zna€eni produktti v prodejné Tesco EXTRA

s R N (R

' 2 90 Akce
T e

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Dalsi velmi specifické znaceni ceny v prodejné Tesco jsou tzv. wobblery. Tyto wobblery
maji ¢ervenou barvu s bilym napisem ,,nizké ceny zaruceny* (viz obr. 15). Takto jsou
znaceny pouze produkty pod privatnimi znaCkami spole¢nosti Tesco. Napis ,,nizké ceny

zaruceny* znamena, Ze se jedna o nejlevnéjsi produkt svého druhu.

Jedinym piipadem, u kterého se wobblery ani ndpis ,nizké ceny zaruCeny“ nikdy
neobjevi, jsou vyrobky pod privatni znackou Tesco Finest. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o prémiovou privatni znacku, tak u ni neni toto oznaceni vhodné, protoZe by v myslich
zakaznika mohlo snizovat kvalitu této znacky, na kterou se prodejna snazi velmi casto

upozornovat.

Obr. 15 Priklad cenového wobbleru

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V ramci marketingového Setieni se vyskytuje také otdzka vztazena k cené, konkrétné, jak
jsou zékaznici spokojeni s cenami nabizenych produktt (viz obr. 16). Vice nez polovina
respondentil (71 %) uvedla, Ze jsou s cenami produktl spokojeni. Dalsi nejcastéjsi
odpovédi naopak byla odpovéd’, ze respondenti s cenami produkti spokojeni nejsou.
(19 %). Ostatnich 10 % tvofi zdkaznici, kteti odpovedéli, Ze jsou velmi spokojeni (1 %),
velmi nespokojeni (3 %) a nevédi, nemohou posoudit (6 %). V ptipad¢ téch, ktefi
odpovédéli, ze nemohou posoudit se opét jednd o zakazniky, kteti do prodejny nechodi

pravidelné, ale pouze ziidkakdy.
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Vyzkum se formou dotazovani zaméfil piredev§im na zakazniky, kteti uvedli, Ze jsou
s cenami nespokojeni. Tito zakaznici byli dale dotazovani na piiciny, které v oblasti ceny
vedou k jejich nespokojenosti. Nejcastéjsi odpoveéd’ je, Ze se produkty vyrazné zdrazily
oproti lonskym letim. Dale si zdkaznici stéZovali na cenovou diskriminaci v ptfipad€ cen
pro ¢leny Clubcard klubu. Jak je patrné v dalSich kapitolach, spousta zdkaznikli nevlastni
kartu Clubcard a tyto zdkazniky vyjde vétSina produktl o nékolik korun draz nez Cleny

vérnostniho programu.

Celkové vSak lze fici, Ze v oblasti cen pfevazuje spokojenost nad nespokojenosti.
Samoziejmé pocet nespokojenych respondentti by mohl byt nizsi, ale vysledek Setfeni
neni nékterak prekvapivy, protoze nespokojenost je zajisté na misté predevsim z diivodu
aktualniho zdraZovani surovin, na které spole¢nost Tesco musi rovnéZ reagovat

zdraZzovanim produktd.

Obr. 16 Jak jste spokojen(d) s cenami nabizenych produkti?

3% 1%

19%

6%

" Velmi spokojen(a) ® Spokojen(a) * Nevim, nemohu posoudit * Nespokojen(a) * Velmi nesp okojen(a)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.3 Misto

Prodejna Tesco EXTRA je umisténa na okraji mésta, coz je typické pro velké
hypermarkety, a je soucasti obchodniho centra Rokycanska. Toto umisténi prodejny je
pro ni velmi vyhodné, protoze v obchodnim centrum mohou zdkaznici navstivit nékolik

obchodt a v ptipadé potieby si mohou zajit do prodejny Tesco na ndkup a nemusi nikam

43



prejizdét, coz vétSina zdkaznikli oceni. Navic obchodni centrum disponuje tiemi
velikymi parkovi$témi, ztoho dvé jsou venkovni a jedno se nachédzi ve vnitinich
prostorech pod centrem. Kapacita parkovacich mist je tedy vice nez dostatecna

a nedochazi tak k situaci, Ze by se do prodejny né€kdo nedostal kviili plnému parkovisti.

Do prodejny se zdkaznici dopravuji také jinym zpiisobem nez pomoci automobilu. I proto
je pfimo naproti centru umisténa trolejbusova zastavka a do prodejny se tak lze dostat
pomoci trolejbusové linky ¢islo 11. Z pozorovani vyplyva, ze vétsina lidi vyuziva linku
11 prave za ucelem dostat se do obchodniho centra a neni tak divu, ze v ramci vyzkumu
je druhou nejcastéj$i odpoveédi na otazku ,Jak se do prodejny dopravujete? prave

meéstskd hromadna doprava (viz obr. 17).

Obr. 17 Jak se do prodejny dopravujete?

2%

0%

14%

84%

® Automobil  ® M é&stska hromadna doprava P&sky = Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dalsim dilezitym aspektem, ktery souvisi s mistem, je snaha o co nejpohodInéjsi
pristup k produktim pro zékazniky, a to hlavné diky dlouhé oteviraci dobé, ktera je
v prodejné Tesco EXTRA od 6:00 do 22:00 (s vyjimkou svatkil). Tato oteviraci doba je
dostatecné dlouhd, aby byli spokojeni i zakaznici, ktefi pracuji naptiklad 12 hodin ¢i maji

smény nepravidelné.

S pristupem k produktim se také poji jejich dostupnost na prodejné. Zaméstnanci
prodejny se snazi minimalizovat situace, kdy zakaznici nenajdou pozadované zbozi tim,

ze pravidelné¢ dopliluji zasoby a pomoci informacéniho systému implementovaného
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v prodejné se neustdle monitoruji skladové zésoby a v ptipadé potieby se provadéji

objednavky.

5.4 Komunikace

Dal$im zkoumanym prvkem v ramci marketingového mixu je komunikacni strategie
v prodejné Tesco EXTRA. Marketingova komunikace je prodejnou vyuzivana predevsim
k informovani zakaznikd, nejcastéji o novinkach ¢i akénich cenach. Zarovei se prodejna
snazi pomoci raznych néstrojii komunikace zakazniky do prodejny prildkat a vybudovat

si s nimi dlouhodoby vztah pomoci vérnostniho programu.

Tato kapitola se zabyva pfedevsim podporou prodeje a do ni spadajicich prvki, jakymi
jsou naptiklad slevy, akéni letdky, vérnostni program a v neposledni fad¢ také in store
komunikaci, prostfednictvim které ma maloobchodnik posledni Sanci zaujmout zékaznika

a ziskat si jeho loajalitu.

5.4.1 Kupony, darkové poukazky, akéni ceny a letaky

Pro zvySeni Cetnosti nakupl ¢i k znovu prilakani zdkaznika diive prodejna vyuzivala
kuponovy systém, ktery spocival v tom, Ze zakaznici pti urcité hodnoté nakupu obdrzeli
body (vétSinou 1 bod pii minimalni vysi ndkupu 200 K¢), které nalepili do kuponovych
archli a pokud byl arch plny, ziskali zdkaznici slevu na urcité produkty. VétSinou se
nejednalo o produkty béZzn€ nabizené v prodejné, ale o néjaké specialni produkty,

napiiklad sada kuchynskych potteb, ktera v prodejné béZné neni nabizena.

Tesco se timto zpisobem snazilo vybudovat dlouhodobé vztahy se vSemi zakazniky
a prevazné cililo na ty, ktefi nevlastni kartu Clubcard. OvSem dnes je vSe jinak, protoze
moderni technologie jdou neustale dopiedu a Tesco se s nimi snazi drzet krok. Proto se
veskeré akce se sbiranim bodl pfesunuly do mobilni aplikace Clubcard a kuponovy arch
v papirové podobé jiz nelze obdrzet. Pro prodejnu je toto ale krok zpét, protoze i dle
vysledk Setteni (viz obr. 18) se vétSina zdkazniki sbirani bodi jiZ neti¢astni. Pticinou je
pravdépodobné presunuti tohoto zpisobu komunikace pouze do vérnostniho programu,

které¢ho kazdy neni soucasti, jak je blize specifikovano v dalsi kapitole.

Podobné jako kuponovy systém byly v roce 2023 zruSeny také darkové poukazky, které
Tesco nabizelo v papirové a elektronické podob¢ v hodnotach 50-500 K¢&. Tyto poukazky
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jsou rovnéz zruSeny z divodu nastupu vérnostniho programu v rdmei mobilni aplikace,

do které byla pfesunuta vétSina akci.

Obr. 18 Ucastnite se akei "sbirani boda"?

42%

58%

" Ano " Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

DalSim nastrojem, ktery spolehlivé pfildkd zédkazniky jsou akéni ceny, které byly jiz
popsany v kapitole 4.2. Tyto ceny Casto byvaji prezentovany v letacich spolec¢nosti
Tesco. Tyto letaky byly diive velmi rozsifeny v papirové podobg, ktera ale postupné mizi
a v nejblizsi dobe se predpokladd jeji Uiplné vymizeni, které souvisi s ekologickymi
aktivitami spolecnosti. Letaky jsou tedy dostupné v 99 % ptipadii uz pouze v elektronické

podobé na webovych strankach spolecnosti ¢i v mobilni aplikaci.
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Obr. 19 Priklady letakt spolecnosti Tesco

RELAX VE VASi ZAHRAD
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aplikaci. <

Zdroj: Mobilni aplikace Tesco Clubcard Ceska republika, 2024

5.4.2 Vérnostni program Tesco Clubcard

Tesco postupné redukuje velké fyzické karty a preferuje pouze malé varianty (viz. obr
20), pti¢emz veskeré vérnostni benefity jsou nyni dostupné predevsim v mobilni aplikaci.
Tento krok smérem k ekologicnosti a udrzitelnosti je v souladu s trendem, ktery sleduje
mnoho maloobchodnikl. Zékaznici tak mohou krom¢ aktudlnich nabidek v mobilni
aplikaci nalézt také svou Tesco Clubcard, coz usnadiuje uchovani a vyuzivani
vérnostnich karet. Tato digitalizace pfinasi vyhodu Cetnosti vyuzivani, coz je v dnesni
dobé klicové, protoze témét kazdy obchod nabizi podobné vérnostni programy. Dale se
timto krokem také eliminuje mnoho problému spojenych s fyzickymi kartami, jako je
ztrata ¢i zapomenuti karty. Zakaznikim je tak ddna volba, zda uptednostni mobilni

aplikaci nebo klasickou fyzickou kartu, ktera vSak postupné ustupuje do pozadi.
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Obr. 20 Fyzicka vérnostni karta v malé podobé

oy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vérnostni program Tesco Clubcard se opird o systém e-znamek, kdy zédkaznik ziskava
jednu e-zndmku za kazdych 350 K¢ utracenych za nadkup. Pfi shromazdéni 5 e-znamek
vznika zakaznikovi narok na 5% slevu na cely nakup a piinasbirani 10 e-znamek ziskava
slevu 10 %. Tento systém nahrazuje pivodni bodovy systém, kdy zakaznik dostal jeden
bod za kazdych 10 utracenych korun a po nasbirdni 300 bodl obdrzel Tesco poukdzky,

které jsou ale dnes uz uplné€ zruseny, jak je zminéno v podkapitole 4.4.1.

Kromé e-znamek nabizi Tesco Clubcard také vyhodné ceny na vybrané produkty. Aby
vSak zékaznici mohli téchto vyhod vyuzivat, museji byt ¢leny vérnostniho programu
a aby se tak stalo, museji byt informovani o existenci mobilni aplikace a byt pfesvédceni
o jejich vyhodach. O tuto skutecnost se prodejna Tesco EXTRA snazi pomoci umistovani
nejriznéjsich reklamnich predméti odkazujicich na vérnostni program a jeho vyhody.
Tyto predméty jsou umistény téméi po celé prodejni plose prodejny tak, aby nebylo

mozné je piehlédnout (viz obr. 21)
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Obr. 21 Upozornovani na vérnostni program Tesco Clubcard v prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

I pres veskerou snahu prodejny upozornovat na program a nabizet jeho ¢leniim nespocet
vyhod se najdou zadkaznici, ktefi kartu nepouzivaji ¢i ji dokonce nevlastni, jak vyplyva
z dotaznikového Setfeni (viz obr. 22). Z dodate¢ného dotazovani vyplyva skutecnost, ze
zakaznici kartu nepouZivaji, protoZe jsou na pokladné ve stresu, aby nezdrzovali pokladni
arychle si uklidili nakup a v ten moment si zkratka nevzpomenou na Clubcard. Zakaznici
byli jesté¢ dotazani na skutecnost, zda se jich na Clubcard neptaji na pokladné
a jednoznacné se shodli, Ze ne. Zde je tedy vé€tSi prostor pro iniciativu personalu na

pokladné, aby zakazniky upozorfiovali na vyuZiti Clubcard.

V dotaznikovém Setfeni se vyskytuji také respondenti, ktefi kartu Clubcard nevlastni.
Témto respondentim bylo samoziejmé vysvétleno, aby si pod pojmem Clubcard
nepiedstavili pouze fyzické karty, ale také mobilni aplikace. Tito zédkaznici tedy nemaji
ani jedno a nej€astéjSim divodem je, ze nechtéji nikam zadévat své udaje, protoze maji
strach o jejich zneuziti. Dal§im uvedenym diivodem pak je, Zze zdkaznik do prodejny
nechodi tak ¢asto, aby se stal ¢lenem vérnostniho programu, protoze z jeho pohledu je to

zabirani mista v penéZence ¢i v telefonu.
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Obr. 22 Vyuzivate pii svém nakupu vérnostni kartu Clubcard?

6%

= Ano =Ne Nevlastnim kartu Clubcard

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.4.3 Vnéjsi komunikacni prostiedky v blizkosti prodejny

Pred vstupem do prodejny Tesco EXTRA zaujimd pozornost zakaznikii reklamni
upozornéni a informaéni materialy tykajici se Clubcard a plakaty zdtraziujici kvalitu

produktt, které jsou k dispozici v prodejné (viz obr. 23).

Dale je pfimo na budové prodejny umistén veliky plakat (viz obr. 23), jehoZ cilem je
obeznamit zékazniky se skute¢nosti, ze v prodejné mohou vyuzit Scan&Go, v piipadé

Tesca Scan&Shop.
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Obr. 23 Vng&jsi komunikacni prostfedky

Daiéjdivod, proé mit
kartu Clubcard.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.4.4 POP/POS prostiedky

V nasledujici ¢asti jsou prezentovany konkrétni ptiklady riznych forem prostiedkd pro

podporu prodeje, které jsou vyuzivany ve zkoumané prodejn¢.
Podlahové POP prostiedky

Jedna se o prostredky, které jsou umisténé na prodejni plose pifimo na podlaze. Mohou
jimi byt naptiklad stalé ¢i doCasné stojany, podlahové poutace nebo paletové ostrovy.
Tyto POP média mohou nabyvat riznych forem a mohou byt vyrobena z nejriznéjsich
materiald.

Jednou z forem podlahovych POP prostfedkii jsou permanentni prodejni stojany
(PPS), coz jsou specialni displeje ¢i vitriny, které ziistavaji na prodejni plose déle nez
3 mésice. Tyto stojany byvaji Casto vyrobeny z kovu, plastu nebo difeva a mohou

obsahovat zvukové nebo pohyblivé prvky. V prodejné se Casto objevuji v podobé
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chladicich zafizeni (viz obr. 24) a jsou umistovany blizko pfislusnych sekci pro snadny

ptistup zékaznik.

Obr. 24 Priklad permanentniho prodejniho stojanu v prodejné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Dal8im ptikladem jsou do¢asné prodejni stojany (DPS), které se od trvale umisténych
lisi pfedev§im v dobé&, po kterou zistavaji na prodejni plose. DPS jsou vyuzivany
maximalné po dobu 3 mésicii a ¢asto jsou vyrobeny z kartonu. Ve zkoumané prodejné je
k dispozici velké mnozstvi téchto stojani a jsou Casto umisténé v centralni ulicce
obchodu, ktera slouZi jako hlavni prichod a je propojena s dal§imi sekénimi uliC¢kami.
Stojany jsou ¢asto umistovany do ostriivku (viz obr. 25), coz neni z hlediska doporuceni
pro efektivni implementaci POP komunikace pfili§ vhodné, jelikoZ dochéazi k omezené

viditelnosti a POP média by méla byt viditelna ze vSech stran (Jesensky a kol., 2018).
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

K podlahovym POP prostiredkiim se dale tadi také paletové ostrovy, které zajistuji
hromadné vystaveni zbozi na paletach na prodejni plose. Ve prodejn€ Tesco EXTRA se
formy paletovych vystav vyuzivaji velmi Casto zejména pii vystavé balenych vod ¢i

kvétin (viz obr. 26).

Obr. 26 Piiklad platového ostrovu

APHA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Regalové POP prostiedky

Jedna se o takové POP prostiedky, které jsou umistény v okoli regalli, respektive na
regalech. Radi se sem napiiklad dekoraéni listy, wobblery, regalové stopery & komplexni

regalové dekorace.

Prvni ze zkoumanych regélovych POP prostiedkil jsou dekoraéni listy. Tyto listy slouzi
k upozornéni na konkrétni vyrobek nebo k informovani o jeho cen€. V prodejné se tyto
listy vyuzivaji zejména k dekoraci urcitych sekci (viz obr. 27), propagaci akénich nabidek
v souvislosti s Clubcard, kdy jsou tyto liSty ¢asto zluté nebo k upozornéni na nizké ceny

zaruceny v souvislosti s privatnimi znackami spolecnosti Tesco, kdy tyto liSty maji velmi

¢asto ¢ervené zbarveni.

Dalsim zkoumanym prostfedkem v prodejn¢ jsou wobblery. Jedna se o maly papirovy
prvek, ktery je k regéalu pfipevnén plastovym ¢i papirovym prouzkem. V prodejné Tesco
EXTRA autorka nalezla pouze dva piiklady wobbleri (viz obr. 28), kdy jeden z nich
upozoriiuje na ¢eské vyrobky a druhy odkazuje na zaruceni nizkych cen v souvislosti

s privatnimi znackami.
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Obr. 28 Priklady wobblerti v prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
V souvislosti s regdlovymi POP prostiedky je nutné zminit také regalové stoppery, které
predstavuji reklamni pruh s potiskem, ktery informuje o néjaké skutecnosti, v piipadé

Tesca nejcastéji o Clubcard cenach (viz obr. 29).

Obr. 29 Priklad regédlového stopperu v prodejné

=

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Poslednim zkoumanym prvkem spadajicim do kategorie regalovych POP prostiedki je
komplexni regalova dekorace. V prodejné Tesco EXTRA v OC Rokycanska se nachazi
jedna takova komplexni regalova dekorace (viz obr. 30), ktera je navic doplnéna o disple;,
ktery slouzi k zviditelnéni zbozi. Cilem tohoto prostfedku je zvyraznit vybrany produkt
a priladkat pozornost zékaznika, aby si dany produkt koupil. Tyto regéaly jsou navic ¢asto
doplnény piislusSnym osvétlenim a velkym nadpisem pro lepsi identifikaci kategorie

zbozi.

Obr. 30 Komplexni regalova dekorace Oreo

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Komunikace a POP prostiedky u pokladen

V prodejné¢ Tesco EXTRA jsou umisténa rtiznd POP média u pokladen (viz obr. 31),
véetné navésnych prostiedkd. Tyto média maji za cil zvysit prodejnost vystavenych
produkt, ale také zkratit dobu Cekani zakaznika ve fronté. Mezi konkrétni ptiklady
v prodejné patii stojany se sladkostmi a Zvykac¢kami, chladici boxy se zmrzlinami, ale
také délice nakupi. Tyto prostfedky jsou umistény strategicky v okoli pokladen, aby dali

zakaznikovi jest€ posledni moZznost nakupu, ¢i v ptipadé délich je mohli jesté na posledni
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chvili zaujmout néjakou informaci, ktera je na téchto déli¢ich Casto nalepena a ve vétsing

ptipadech se jedna o informace spojené s Clubcard.

Obr. 31 Komunikace u pokladen

T I]

NAJDL
THSPIRACI

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V souvislosti s POP médii jsou v rdmci dotaznikového Setfeni dotazovani respondenti,
zda si téchto reklamnich pfedmétti béhem svého nakupu v§imaji. Vysledky (viz obr. 32)
poskytuji zajimavé poznatky o nakupnim chovani zdkaznikd. Z dat vyplyva, ze
nadpolovi¢ni vétSina respondentll (56 %) si pti nakupu v prodejné reklamnich prvki
v§ima, pricemz 20 % respondentii odpovédé€lo ano a lze je tak povazovat za takové
zakazniky, ktefi se reklamou nechévaji ovlivnit a jsou nachylni k impulsivnim ndkuptim
nebo chtéji byt informovani o novych produktech a nabidkach. Zbylych 36 % zakaznikt
odpovédeli, ze si reklamnich produktii spiSe vSimaji. V tomto pfipad¢€ jde ziejmé
o skupinu lidi, ktefi jsou na G¢inky reklam méné nachylni, ale stale se nechaji ovlivnit
a v§imaji si reklamnich prostfedkii kolem sebe. Druha skupina respondentii (43 %) si
naopak reklamnich pfedméth spiSe nevSima (35 %) anebo si ji nev§ima viibec (8 %). Tito

wewvr

respondenti byli dale dotazani, pro¢ si reklamnich pfedméti nevSimaji. NejcCastéjsi
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odpovédi je, Ze jsou vystaveni takovému mnozstvi reklam, ptedevsim z médii, ze nechtéji
vnimat dal$i reklamu béhem ndkupu. Dalsi nejcastéjsi odpovedi je, ze si zakaznici svij
nakup pfedem naplanuji a nakupuji podle seznamu a nekoukaji se nikam jinam. Lze tak
na zékladé vysledki vyzkumu rozdélit zdkazniky prodejny na ty, ktefi pfi nakupu jednaji
impulzivné a nechaji se ovlivnit reklamou a reklamnich predméti si v§imaji a na ty,

jejichz ndkupy jsou planované a po reklamach uz tedy nekoukaji.

Jako dal$i mozné faktory, pro¢ si zdkaznici reklamnich pfedmét v prodejné nevsimaji
1ze uvést rizné osobni preference, vizudlni atraktivitu reklamnich prvkl ¢i nevhodné

umisténi reklamnich prostiedk.

Mezi respondenty se také objevili ti, ktefi jako odpovéd’ uvedli, ze nemohou posoudit
(1 %). I tito jedinci byli dotdzani, pro¢ tomu tak je a odpovéd’ je naprosto jednohlasna

a to, Ze si tuto skute¢nost neuvédomuyji.

Obr. 32 Vsimate si pti ndkupu v prodejné reklam, stojant ¢i jinych reklamnich pfedméta?

1)
8% 20%

35%

||

= Ano = SpiSe ano Nevim, nemohu posoudit = SpiSene = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

58



5.4.5 Merchandising

V dané prodejné je zbozi usporadano do kategorii a uli¢ek s cilem zajistit vzajemnou
relevanci umisténi. Kazda ulicka je dale roz¢lenéna do moduld, pro které je vypracovan
planogram, tedy grafické znazornéni optimalniho uspofadani produktli v rdmci daného
modulu. Cilem planogramt je efektivni vyuziti prodejniho prostoru a maximalizace
prodeje jednotlivych produkti. Z centraly jsou na prodejnu pravidelné zasilany
aktualizované planogramy a Casto dochazi k aktualizaci planogrami z diivodu zatrazeni

nového zbozi do sortimentu.

Zaméstnanci prodejny se staraji nejen o dopliiovani zbozi, ale i o jeho srovnavani
a posouvani v regéalech tak, aby bylo dobie viditelné a dostupné pro zdkazniky. Kromé
zaméstnancl se o tuto skutecnost staraji mnohdy také externi merchandiseti, ktefi se
podileji na upravach zbozi v regélech, instalaci reklamnich prostfedki a kontroly cen
a kvality zbozi. Tito externisté maji vzdy ptidelenou konkrétni sekci, o kterou pecuji. Pred
vstupem do sekce se vzdy museji nahlasit pfislusnému persondlu a zapsat se do navstévni

listiny.

V souvislosti s merchandisingem je nutné zminit také komunikaci cen, stupen

vyprodanosti a cross merchandising.

Komunikace cen je jiZ popsana v kapitole 4.2, ale je nutné zminit, Ze krom¢& barevného
odliSeni riznych cen je také potieba brat v ivahu pouziti riznych fonti a velikosti
cenovek. Napftiklad v ptipad¢ ak¢nich cen je tato cena umisténa pod plivodni preskrtnutou
cenu a je pouzit vyrazné vétsi font. Dale pak pro zbozi velkych rozmérii jsou pouzivany
cenovky velkych formatl oproti malym cenovkdm umisténych v liStach u zboZi mensich

rozmérl vystaveného v regalech.

S merchandisingem a rovnéz s POP médii souvisi také stupen vyprodanosti zbozi.
Vzhled plného regilu muize velice ovlivnit vnimani zdkaznikl, protoZe v nich mize
vyvolat pocit, ze dany produkt neni popularni ¢i kvalitni a zdkaznik si pak tento produkt
nekoupi. Naopak regal, ktery je Castecné¢ vyprodany mize zakaznikim signalizovat
vysoky zdjem o produkt, coz miize zdkazniky motivovat k ndkupu. Samoziejmé v praxi
to nelze zobecnit pouze tak, ze v piipad¢ vyprodanych regéli se jedna o kvalitni zbozi
a ptripad¢ plnych regalti naopak o zbozi, které kvalitni neni, Stupent vyprodanosti totiz
také uzce souvisi s cenami produktil, protoze zbozi, které je v akci se ¢asto prodava vice,

nez zbozi nezlvenéné (viz obr. 33).
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Obr. 33 Stupent vyprodanosti na piikladu zlevnénych (vlevo) a nezlevnénych (vpravo)
vajec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.5 Lidé

Prodejna Tesco Extra zaméstnava piiblizné 100 zaméstnanci na plny ¢i zkraceny Gvazek
a cca 70 brigadnikt, kteti zde pracuji na dohody. Tito pracovnici jsou najimani piimo
prodejnou ¢i ptes nejriznéjsi pracovni agentury. Kazdého zaméstnance je vSak potieba
po pfijeti proskolit. Brigadnici jsou zacvi¢ovani manazery ¢i prodejnim personalem
a jedna se o zacviceni pievazné v oblastech dopliiovani zboZi a pokladen. Podrobné&j$im
Skolenim prochézeji pouze brigadnici, ktefi maji zdjem o pozici v lahtidkach ¢i pekarné.
Tito zdjemci museji totiZ pracovat s riznym vybavenim, v piipadé€ pekarny je to naptiklad

ovladani pecici trouby.

Zaméstnance, kteti do prodejny nastupuji na plny ¢i zkraceny uvazek zaucuji pouze
manazeti. Zaméstnanci maji oproti brigddnikiim komplexné&;jsi Skoleni, protoZe je nutné,
aby v pfipad¢ potieby byli schopni fungovat na riznych oddélenich. Z fad zaméstnancti
tedy neexistuji takovi, ktefi by méli potfebné dovednosti pouze v piipadé jedné sekce, ale

v v

museji byt schopni fungovat naptic vSemi sekcemi v prodejné.
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Specidlnim Skolenim potom prochazeji pracovnici ve skladu. Jelikoz pracuji s obrovskym
mnozstvim zbozi, které je zabalené na paletach a vazi opravdu hodné, je potieba, aby
k tomu m¢éli piislusné stroje. Museji tedy projit Skolenim, jehoz obsahem je naptiklad
manipulace s vysokozdviznymi voziky. Toto Skoleni je zakon¢eno zkouskou, ve které
kdyz zaméstnanci obstoji, tak je jim ud€leno opravnéni k pouzivani téchto stroja.

Zaveérecnou zkouskou chee Tesco predejit moznym Skodam ¢i Grazim.

Co se tyCe pracovni doby, tak v prodejné Tesco funguje tfisménny provoz a pracovni
doba je 8 ¢i 12 hodin, zalezi na domluvé s manazerem smény. Nocni smény vykonavaji
predevsim zaméstnanci skladu, jejichz tikolem je pfijimat no¢ni dodavky zbozi a také

pfipravit prodejnu na dalsi den.

V této podkapitole je také nutné zminit, Ze persondl pfichdzi kazdy den do kontaktu se
zakazniky a je proto nutné, aby byli pracovnici od zdkaznikil snadno rozeznatelni. Proto
maji vSichni zaméstnanci prodejny obleCeni s logem Tesca. Toto obleceni je Casto
v modré barvé (viz obr. 34), ktera je pro prodejnu typicka. Vyjimku tvoii zaméstnanci

pekarny a lahtidek, protoze maji specialni obleceni.

Obr. 34 Zaméstnanecké obleceni

\

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V souvislosti se zaméstnanci se v dotaznikovém Setfeni objevuje otazka, jak jsou
zakaznici spokojeni s persondlem prodejny. Vysledky pro prodejnu vypadaji velice
dobte, protoze nikdo neodpovedél, Ze by byl velmi nespokojeny a pouze 5 % respondentli

uvedlo, ze jsou nespokojeni. Tito respondenti byli déale dotazani, co je vede
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k nespokojenosti s personalem. Nejcastéjsi pfi¢inou jejich nespokojenosti je neochota
persondlu poradit zakaznikiim s jejich dotazy. Zakaznici se pry Casto setkali s minimalni
pomoci €1 nepiijemnou odpovédi persondlu, ktery zakaznikiim ¢asto odpovédél, ze nema
Cas a at’ se zeptaji jinde. Nastésti toto v prodejné€ nebude az tak ¢astym problémem, nebo
alespoii to vyplyva z autoréina pozorovani a rovnéz vysledkt dotaznikového Setieni (viz
obr. 35). Jsou ale situace, kdy se toto bohuzel stit mize a personal je opravdu
zaneprazdnén, protoze musi vykonavat rizné prace na ruznych mistech. Souvisi to
s nizkou poptavkou po praci v prodejné. Nedostatek pracovnich sil €asto vede pravé
k témto neptijemnym situacim nebo k dlouhému ¢ekédni na pokladnach, ale to je blize

specifikovano v kapitole zabyvajici se procesy.

Obr. 35 Jak jste spokojen(4) s personalem prodejny?

0%

5% 6%

" Velmi spokojen(d) *® Spokojen(a) * Nevim, nemohu posoudit * Nespokojen(d) * Velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Mezi dotazovanymi se opét vyskytuji respondenti, kteti jako odpovéd’ uvedli ,,nevim,
nemohu posoudit®. Po dodatecném dotazovani bylo zjiSténo, Ze se jedna o zékazniky,

kteti chodi na samoobsluzné poklady ¢i doposud nepottebovali pomoc od personalu.

5.6 Procesy

Ptedposlednim zkoumanym nastrojem marketingového mixu jsou procesy. Ty lze popsat
jako veskeré aktivity, postupy ¢i ustdlend pravidla, jejichz cilem je poskytnout
zakaznikliim konkrétni sluzbu. Pokud néktery z téchto procest selze, mize to negativné

ovlivnit vnimani produkti ¢i celého maloobchodu ze strany zakazniktl. V ramci
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zkoumani procesi v prodejné Tesco EXTRA se prace primarn¢ vénuje Fron-office
procestim a procesy Back-office a Head-office jsou zminény pouze okrajové, protoze do

nich nebylo mozné nahlédnout.

5.6.1 Front-office

Tyto procesy zahrnuji vSechny cCinnosti zaméstnanct, ktefi maji piimy kontakt se
zakazniky. Jedna se naptiklad o obsluhu pokladen, vyfizovani reklamaci ¢i obsluhu
lahtidek. Rizeni tdchto &innosti patii do kompetence manaZerti tymu. Tito manaZefi
domlouvaji se zaméstnanci smény minimalné na mésic dopiedu, aby vSe spravné

fungovalo.

V ptipadé obsluhy pokladen jsou smény planovany i na dva mésice dopiedu a vzdy je
stanoven zaskok pro pfipad, Ze by nckdo onemocnél. Smény jsou planovany takto
doptedu, protoze se jedna o jeden z hlavnich procesti na prodejné a v ptipad¢ jeho selhani
se tvoii fronty, které na zédkazniky ptisobi negativné a ti z prodejny odchézeji otraveni
apro prodejnu to mize znamenat, zZe se jiz na dalSi ndkup nevrati. Tvorbu front se
prodejna snazi eliminovat také implementaci systému samoobsluznych pokladen. Tyto
poklady jsou predev§im pro zédkazniky s menSimi nakupy a lze na nich platit hotové
1 kartou. Dal§im opatifenim proti tvorb¢ front u pokladen je Skoleni zamé&stnanct, jak jiz
bylo zminéno v kapitole 4.5. Zamé&stnanci jsou proskolovani tak, aby zvladali rizné

pozice a byli vzdy schopni v pfipad€ nouze vypomoci téméf na kazdém oddéleni.

V souvislosti s obsluhou pokladen je pomoci Setfeni zjiStovéano, zda se zakaznici

setkavaji s dlouhym ¢ekanim na pokladnéch (viz obr. 36).
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Obr. 36 Setkavate se pii Vasem nékupu s dlouhym ¢ekénim u pokladen?

1% 5%

0

45%

® Velmi ¢asto  * Casto * Obgas *® Ziidkakdy * Nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vysledky u této otazky dopadly pro prodejnu Tesco EXTRA pomérné dobie. Nejcastéji
zastoupenou odpovédi je, Ze se zdkaznici setkavaji s dlouhym ¢ekanim u pokladen obcas.
To ovSem neni nic vyjimecného zejména v ptipadé vikendu. I pfesto, ze prodejna planuje
smény dostatecné dopiedu, tak ma stale nedostatek zaméstnancti, a ne vSichni brigadnici
chtji pracovat o vikendu, a tak se Casto stava, Ze v moment€ nejvetsi potieby personal
zkratka neni a na pokladnéch tak dochazi k delSimu ¢ekéani. V ptipad¢ zakaznikd, ktefi
uvedli, ze se s dlouhym cekdnim na pokladnach setkavaji ziidkakdy, se dle jejich
dodate¢nych odpovédi jedna predevsim o chvile, kdy je néjaka sezona. Zakaznici se
vétSinu Casu setkavaji s bezproblémovym chodem na pokladné, ale naptiklad v case pred
Vianoci se setkaji s tim, Ze na pokladné ¢ekaji delSi dobu nez obvykle. To opét neni nic
mimoiradného, dé€je se tak ve spousté prodejen z divodu velkého poctu zakazniki.
Prodejna se na toto vzdy snazi ptipravit a zajistit na mésice listopad a prosinec co nejvice

zaméstnanct, aby dlouhé ¢ekani minimalizovali.

V ptipad¢ reklamaci mé prodejna k dispozici tym pracovinkii na oddéleni informaci,
ktefi se snazi rychle a efektivné vytesit stiznosti zakaznikli a zajistit jejich celkovou
spokojenost. Pokud zakaznici dodrzi stanovend pravidla a reklamace se prokaze byt
relevantni, je jim nabidnutd moznost vyménit zbozi za nové ¢i maji mohou vyuzit

moznosti vraceni penéz v plné vysi.
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Personal na oddéleni informaci neni k dispozici pouze pro feseni reklamaci, ale také pro
poskytovani informaci zakazniklim v riznych situacich. K tomuto uc¢elu ov§em zékaznici
¢asto oslovuji pracovniky dopliiovani zbozi, které naleznou po prodejné témét na kazdém
rohu. K n€kterym informacim uzZ v prodejné dnes ale zékaznici personal nepotiebuji.
Jedna se predevsim o situace, kdy si zdkaznik neni jisty cenou zbozi. V takovém piipade

mohou zdkaznici vyuzit tzv. systém pro kontrolu ceny (viz obr. 37)

Obr. 37 Systém pro kontrolu ceny v prodejné

Kontrola
ceny

Cheetesi
zkontrolovat cenu? |

Jednoduie philoite
Eirovy kéd k prosklené
Eisti a objevise vim
cena vyrobku,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Co se tyce oddéleni lahtudek, jeho zaméstnanci museji byt proSkoleni na praci s vaZicim
a krajecim zafizenim. Smény téchto pracovnikll zadinaji velmi brzy rano, protoze je
potieba do pultli ptipravit ¢erstvé potraviny z oblasti lahtidek. Pted pripravou pult jsou
vSechny tyto lahlidky peclivé kontrolovany a nasledn€ umistovany na piedem stanovena
mista. Persondl tedy musi védét, kde se riizné lahtidky nachazeji, aby byl schopen rychle
reagovat na pozadavek zakaznika. S procesem obsluhy lahtidek se poji dil¢i procesy,
kterymi jsou kromé ptipravy pulti také vazeni, krajeni, prubézné dopliovani a spoustu
dalSich.

Asi nejnovéjSim procesem v prodejné je implementace Scan&Go, v piipadé Tesca
Scan&Shop. Cilem tohoto systému je usnadnit zakaznikim nakup a zkratit jejich dobu

na pokladné. Zakaznik v pribéhu celého nakupu skenuje ¢arové kody produktd pomoci

ruéniho zafizeni a nasledné pouze naskenuje QR kod svého nakupu na pokladné a pokud
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neni jeho ndkup vybran k nahodné kontrole, tak za nakup pouze zaplati a ndkup tim pro
n¢j konci. AvSak i pfes toto usnadnéni a veskerou snahu prodejny na Scan&Shop
upozornit (viz obr. 38) pfevazuje procento zédkaznik1, kteti tento systém nevyuzivaji (viz

obr. 39).

Obr. 38 Upozoriiovani na Scan&Shop v prodejné

Dle vysledkii dodate¢ného Setfeni zakaznici nevyuzivaji Scan&Shop pievdzné ze dvou
divodii. Prvni skupinkou zékazniki, ktefi tento systém nevyuZivaji jsou postarsi lidé,
kteti davaji prednost klasickému nékupu a odmitaji pracovat s touto technologii. Druhou
skupinkou jsou zdkaznici, kteti diive Scan&Shop vyuzili, ale jejich nakup byl vybran
k ndhodné kontrole a diky tomu tak na pokladné stravili dvakrat vice Casu, nez kdyby

systém viibec nevyuzili. Tato skute¢nost zadkazniky odradila od dal§iho pouZzivani.
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Obr. 39 Vyuzivate pti svém nakupu Scan&Go?

30%

70%

* Ano " Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.6.2 Back-office

V ramci téchto procest je klicové predevsim zasobovani. Pomoci systému, ktery je
v prodejné implementovdn a je propojen s pokladnim systémem, jsou automaticky
odecitdny prodané zéasoby zbozi a na zdklad¢é toho systém dokadZe generovat nové
objednavky. Zbozi je nasledn¢ kazdy den dovazeno na prodejnu ve dne i v noci.
Samotnou komunikaci s dodvateli méa na starosti centrala, avsak plati zde vyjimka pro
lokalni dodavatelé, se kterymi ma prodejna nasmlouvanou spolupraci, kterd musi byt

centrdlou schvélena, ale komunikace je vyhradné v rukou prodejny.

Dalsim dulezitym procesem je umist'ovani aktualnich cen k vyrobkiim. Pfecenovani
probiha béhem nocnich smén, aby na dalsi den bylo zajisténo spravné cenové oznaceni
produktu a nedochdzelo k neZzddoucim situacim. Tento proces je nutné provadét kazdy
den, zejména behem Uterni no¢ni smény, protoze od stiedy vzdy plati novy akéni letdk

a je tedy nutné, aby vSe bylo ptipraveno.

5.6.3 Head-office

vvvvvv

hraje komunikace s centralou, kterd fidi 90 % véci spojenych s chodem prodejny. Ukolem
centraly je predevsSim vybér a zajiSténi dodavateld a nasledna komunikace s nimi. Dale
také rozhoduje o planu prodejny, rozmisténi zbozi nebo rozhoduje o implementaci

novych systémi a postupti v prodejnach.
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Mimo centralni tkony sem spadaji také financni procesy, které se v prodejné¢ odehravaji,
ale jelikoz se jedna o pfisné stfezené informace, tak do této oblasti nebylo mozné

nahlédnout a zjistit vice.

5.7 Materialni prostredi

Materialni prosttedi jakozto posledni néstroj marketingového mixu maloobchodu dotvaii
celkovou atmosféru prodejny. Toto prostiedi je navrzeno tak, aby nejen spliiovalo funkéni
potteby zdkazniki a usnadiiovalo jejich ndkup, ale aby také pulsobilo na jejich
psychologické vnimani a citili se v prodejné¢ dobtfe. Lze sem zafadit vnitini design
prodejny (hudba, osvétleni, barvy), layout, prezentaci zbozi a také vnéjsi design, kterému
v praci neni vénovana pozornost, protoze prodejna je soucasti obchodniho centra

a nejednalo by se tedy uplné o vnéjsi design prodejny, ale samotného centra.

5.7.1 Vnitini design

Prodejna je vymalovana bilou barvou, kterd ma v zakaznicich vyvolat pocit Cistoty.
Rovnéz podlaha a pouzité vybaveni, jako naptiklad regaly, jsou bilé barvy. Vyjimku tvori
z6na s obleCenim, ve které je zbozi uspotfddano v dievénych policich ¢i na stojanech,
které stoji na jiném typu podlahy, aby zde doslo ke kontrastu. Specifickou barvu maji
také regaly, které upozornuji na privatni znacku Tesco. Tyto regaly byvaji ¢asto doplnéné

o prvky Cervené barvy.

Barvy v prodejné se snazi udrZzovat korporatni identitu spolecnosti Tesco, kterd nejcastéji
vyuziva pravé bilé, ale také Cervené a modré barvy. Do téchto barev je tedy v prodejné
ladéno téméf veskeré vybaveni, informaéni cedule, pokladny i nakupni kosiky. Cervena
barva se vyskytuje pfevazné u privatnich znacek a modré barva je Casto zastoupena
v informacnich cedulich ¢i malé nakupni koSiky jsou v modré barveé (viz obr. 40). Tyto
barvy jsou rovnézZ zastoupeny v logu a jinych reklamnich pfedmétech, aby se vzdjemné

dopliiovaly a Iépe vstipily do paméti zdkazniki.
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Obr. 40 Vyuzivani modré barvy v prodejné

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Z psychologického hlediska ma na zékaznika vliv také hudba a osvétleni. V prodejné
zpravidla hraje hudba, kterd neni ani pfili§ hlasita, ale zaroven je dostatecné nahlas, aby
ji zdkaznik zaznamenal. Hudba je béhem dne nékolikrat pferusena hlaSenim, jehoZz cilem
je informovat zdkazniky o nejriznéjSich akcich. Prodejna do vybé&ru hudby nijak
nezasahuje, vSe prebird od centraly, ktera se ovSem snazi playlist ¢as od ¢asu obménit.
Zaroven se Tesco také snaZzi volit témetickou hudbu podle sezony, takZe naptiklad béhem
vanocniho obdobi jsou v prodejné poustény koledy, aby podpofili vano¢ni atmosféru.

Co se osvétleni tyce, tak v prodejné se vyuziva umélé svétlo, které ma spiSe barvu teplych
tonidl a pouze v pripad€ zon s chladicimi zafizenimi se vyuzivaji studené tony. Svétlo
v prodejné je navrzeno tak, aby ptsobilo pfijemné a neovliviiovalo negativné cirkadidnni

rytmus zakaznika.
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5.7.2 Layout

Prodejny Tesco obvykle vyuzivaji pravidelny sitovy layout (grid layout), kde hlavni
ulicka slouZzi jako centralni osa, k niz se pfipojuji dalsi, uzsi ulicky s regaly po stranach.
V této hlavni uli¢ce se Casto nachdzeji mensi regaly se zbozim, které je pravé ve sleve
nebo akci, aby pfilakaly pozornost zdkaznikd. Sitka ulicek je navrzena tak, aby zakaznici
nemohli s vozikem projet pfili§ rychle, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze si pov§imnou
dalSich produktl. Zarovein jsou ulicky koncipovany tak, aby se v nich zdkaznici mohli

pohybovat bez problému a v cesté jim nepiekazeli zadné bariéry.

V prodejnach Tesco EXTRA jsou kromé grid layoutli vyuzivany riizné kombinace
uspofadani, pficemz to plati zejména pro zénu s odévy, ktera Casto prechdzi do boutique
¢i free-flow layoutu. Tato zona se odliSuje také stylem regélii, barvou a podlahovou

krytinou.

Celkov¢ je vsak vnitini uspotadani prodejny Tesco EXTRA v OC Rokycanska zalozeno
pfedevSim na grid layoutu s centralni ulickou a ,,vedlej$imi“ ulickami. I pfesto, Ze se
uspofadani v prodejné pfili§ Casto neméni, jsou pro snadnéjSi orientaci v prodejné
instalovany orientacni cedule (viz obr. 41). Nahled layoutu prodejny je obsazen v ptiloze

B.

Obr. 41 Orientacni cedule v prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Skutecnost, zda se zdkaznici orientuji v prodejné¢ snadno je zjiStovana v ramci
dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplyva, ze s orientaci po prodejné nema vétSina
zakaznikii problém. Pouhych 16 % zcelkového poctu respondentli uvedli, Ze se
v prodejné snadno neorientuji. Z jejich dodatecnych odpovédi vyplyva, Ze prodejna je pro
né prilis velkd a je pro né obtizné i ptes veskeré informacni cedule nalézt konkrétni zbozi.
Pravdou je, ze prodejna je skuteéné velikd, avSak informacni cedule se nalézaji v kazdé
ulicce a podle vysledka Setieni (viz obr. 42) pievazuji zékaznici, ktefi se v prodejné
orientuji snadno. V piipadé téch, co se v prodejné neorientuji snadno se navic mize jednat
o zékazniky, ktefi prodejnu nenavstévuji pravidelné. Pro lepsi orientaci by ovSsem mohlo
pomoci také znaceni, které je vice v irovni oci ¢i Sipky na podlaze, protoze informacéni
cedule jsou umistény pomérné vysoko, a ne kazdy se na n¢ diva. U nékterych druht zbozi
je toto jiz implementovano ve formé napisti nad zboZim, ale tyka se to zatim jen n¢kterych

zon, naptiklad suchych plodi.

Obr. 42 Orientujete se v prodejné snadno?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

5.7.3 Prezentace zbozi

Nejcast¢jSim druhem prezentace zbozi v prodejné je jednoznacné vertikalni prezentace.
V soucasné dob¢ vsak v prodejné nalézt spousty tematickych prezentaci, které souviseji

s blizicimi se Velikonocemi (viz obr. 43)
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Obr. 43 Priklad tematické prezentace v prodejné — Velikonoce

="

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Aranzéti v prodejné si uvédomuji, ze zdkaznici po vstupu do prodejny postupuji rychleji
a zbozi si ¢asto nevsimaji. Na toto se snazi reagovat tim, ze hned naproti jednomu vchodu
je umisténo zbozi s velkou slevou a naproti druhému se nachéazi zbozi, které je aktudlné
velmi poptadvané. Napiiklad pfed Valentynem byly na zacatku prodejny umistény Zivé

kvétiny, ale i nyni popularni lego kvétiny (viz obr. 44).

Obr. 44 Umisténi velmi poptavaného zbozi u vchodu do prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Rozdil v prezentaci zboZi je vidét u privatnich znacek, kdy Tesco Finest ma dokonce sviij
vlastni regal a ostatni privatni znacky jsou pouze zasazeny do kategorie zbozi k ostatnim
znackam. V piipadé vin od pod privatni znackou Tesco Finest, které nejsou ve specialnim
regalu, ale jsou umistény mezi ostatnimi viny, se vsak uplatituje umisténi v idealni vysce,

ktera je dle Svétlika (2003) 110-160 cm nad podlahou.

V idedlni vysi €i po stranach hlavni ulicky je umistovano akéni zbozi z letdku, u které¢ho
se predpoklada vysoka frekvence zakaznikl. Toto ak¢ni zbozi je Casto vystaveno také
uprostfed hlavni ulicky, aby byli zdkaznici nuceni jest¢ vice zpomalit, zbozi si
prohlédnout a poté koupit.

V ramci materialniho prosttedi se dotaznikové Setieni zabyva otazkou, jak zakaznici
vnimaji celkovou atmosféru prodejny. Ziskané odpovédi naznacuji, Ze vétSina
respondentl hodnoti celkovou atmosféru prodejny pozitivné. Negativnich ohlast je velmi
malo, ale ¢asto se objevuje odpoveéd’, Ze prodejna je pramérnd, coz mize signalizovat
urcitou miru nespokojenosti zdkaznika s atmosférou prodejny. Nékteré aspekty prodejny
mohou byt pro zakazniky pozitivni a jiné zase negativni, dale 1ze hodnoceni ,,primérna‘
brat také v porovnani s jinymi konkurenénimi prodejnami. Navic do celkové atmosféry
prispiva také jednani personalu a jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.5, tak n¢ktefi zakaznici
byli nespokojeni s prodejnim persondlem, coz v konecném duasledku ovliviiuje 1 vnimani

celkové atmosfeéry.
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6 Doporuceni na zlepSeni problémovych oblasti

Na zéklad¢ provedené analyzy a vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni jsou
identifikovany problémové oblasti, ve kterych je nutné implementovat opatfeni vedouci

ke zlepSeni soucasného stavu.

Jednou z problémovych oblasti je nizky prodej privatnich znaéek, ¢emuz napomaha
nedavéra zakaznikl v kvalitu téchto produkta. Pro zvySeni prodeje privatnich znacek je
nutné, aby na né prodejna vice upozoriovala a snazila se zdlraznit jejich kvalitu nejen
pomoci regalu, ale také naptiklad vénovat privatnim znackam specialni stranky v akénich
letacich ¢i informovat o kvalité¢ vyrobki pod privatnimi znackami pomoci socialnich
médii. Vénovat vice prispévkil témto vyrobkiim a snazit se zdkaznika pfimét ke koupi.
Zaroven by podpora prodeje produkti pod privatnimi znackami mohla probihat pfimo
v samotné prodejné formou ochutnavek, coz by zakaznikim umoznilo osobni zkuSenost

s kvalitou téchto produktd, aniz by si je museli nejprve koupit.

Druhym velmi vyznamnym problémem je nedostatek personalu na prodejné. Tato
skute¢nost mé negativni vliv na celkovy dojem zdkaznika, protoze z diivodu nedostatku
persondlu se zdkaznici mohou setkat napiiklad s delSim ¢ekdnim na pokladnach. Tuto
skute€nost feSi samoobsluzné pokladny, ovSem nedostatek persondlu je 1 tak velkym
problémem. Pro ziskani pottebného personalu je potieba zapojit vice kanalu, nikoliv
pouze internet a pracovni agentury. V piipadé prodejny Tesco pfipadad v tivahu vyuziti
reklamni plochy na budové, na které je aktualné upozoriiovano na Scan&Shop, na ktery
je ovSem upozoriiovano velmi ptimo v samotné prodejné. Venkovni reklamni plocha by

tedy mohla poslouZit pro upozornéni na nabidku prace v prodejné Tesco.

Problémy se vykytuji také v piipadé¢ zminéného Scan&Shop, konkrétnim problém je
nizky pocet zakaznikd, kteti tuto sluzbu vyuzivaji. Vétsina zékazniki odmita tento systém
pouzivat, kvili syst¢ému nahodnych kontrol. Tyto ndhodné kontroly probihaji pouze
v ramci samoobsluznych pokladen, a proto autorka prace navrhuje, aby se Scan&Shop
tykalo pouze klasickych pokladen, kde zékaznika obslouZi personal. Kontrola ndkupu by
byla rychlejsi nez v ptipad¢ samoobsluznych pokladen a proces na pokladné by mohl byt
celkové vyrazné rychlejsi, protoze by dochédzelo uz k pouhému ptekontrolovani nakupu
a zaplaceni, byl by vynechéan proces markovani zbozi, jelikoz tyto informace by obsluha

pokladny méla z ptistroje pro Scan&Shop.
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V posledni fad¢ je potieba také usnadnit zdkaznickou orientaci v prodejné. I piesto, ze
jsou ve vSech ulickach instalované zavésné cedule, které oznacuji, jaké zbozi se v dané
prodejné nachazi, tak z vysledki Setfeni vyplyva, Ze nékteti zdkaznici maji s orientaci
v prodejné problémy, protoze je pfili§ velikd. Jednim z moznych feSeni by mohlo byt
umisténi orienta¢nich napisi oznacujicich jednotlivé sekce v urovni o¢i zékaznikli. Tyto
napisy v prodejné jiz existuji, ovSem pouze na nékterych mistech. Napisy jsou prehledné
a dobfte viditelné, takze jejich implementace po celé prodejné by mohla piispét k lepsi
orientaci zakaznika. Dal$im mozZnosti je vyuziti orientac¢nich Sipek na podlaze, které by

zakaznikiim ukazovaly spravny smér k riznym sekcim.

Celkové je nutné, aby spole¢nost Tesco aktivné reagovala na potieby a preference
zakaznikll a neustdle se snazila hledat inovativni zplsoby, jak zlepSit jejich ndkup
v prodejné. Pouze tak lze udrzet konkurenceschopnost a dosdhnout dlouhodobého

uspéchu na trhu a dlouhodobych vztahii se zakazniky.
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Z.aveér

Bakalatskd prace se zamétuje na problematiku vyuzivani marketingovych strategii
v maloobchodnim prostiedi, konkrétné analyzuje nastroje rozsifeného marketingového
mixu a jejich aplikaci v praxi s cilem efektivné ovliviiovat a maximalizovat spokojenost

zakaznikd.

Hlavnim cilem prace je provést analyzu vyuziti marketingovych nastroji a zhodnotit
jejich efektivitu a soulad se strategickymi principy v provozu prodejny. Vyzkumna ¢ast
prace zahrnuje pozorovani chodu provozu v konkrétni prodejné Tesco EXTRA v OC
Rokycanské v Plzni. Nejvétsi diraz je béhem pozorovani kladen na chovani personalu
a vyuzivani riznych komunikac¢nich prostfedkl v prodejné i mimo ni. Kromé pozorovani
je pro analyzu marketingovych nastroji vyuzito také dotaznikové Setfeni a dalsi

informace ziskané od managementu prodejny.

Z provedené analyzy vyplyva, ze prodejna aktivné vyuziva dostupné marketingové
nastroje a dba na dodrzovani ur€itych principti a standardl. Prodejna pfedevsim velmi
efektivné vyuziva vSech moznych forem podpory prodejné k ptilakani zdkaznikl. Déale

se také aktivné snazi vytvaret piijemné nakupni prostiedi pro zakazniky.

Na zéklad¢ analyzy jsou navrzena opatieni, kterd jsou piredana vedeni prodejny s cilem
zlepSeni problémovych oblasti, které se tykaji pfedevs§im privatnich znacek, nedostatku
personalu, systému Scan&Shop a orientace v prodejné.

Ptinosem této prace je hlubsi pochopeni fungovani marketingovych néstrojii v praxi

a jejich role pti dosahovani obchodnich cilt.
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Priloha A: Dotaznik

1. Jak jste spokojen(d) se §ifi sortimentu?
o Velmi spokojen(a)
o Spokojen(d)
o Nevim, nemohu posoudit
o Nespokojen(d)
o Velmi nespokojen(d)
2. Jak jste spokojen(d) s kvalitou sortimentu?
o Velmi spokojen(d)
o Spokojen(d)
o Nevim, nemohu posoudit
o Nespokojen(d)
o Velmi nespokojen(d)
3. Nakupujete nékterou z privatnich znacek spolecnosti Tesco Stores? (Tesco Finest,
Tesco Organic, ...)
o Ano
o Ne
4. Jak jste spokojen(d) s cenami nabizenych produkt?
o Velmi spokojen(4)
o Spokojen(a)
o Nevim, nemohu posoudit
o Nespokojen(4)
o Velmi nespokojen(d)
5. Ovliviuji Vas nakup akéni ceny?
o Ano
o SpiSe ano
o Nevim, nemohu posoudit
o SpiSe ne
o Ne
6. Jak se do prodejny dopravujete?
o Automobil
o Méstska hromadna doprava

o Pé&sky



o Jiné

7. Vsimate si pii nakupu v prodejné reklam, stojanti ¢i jinych reklamnich ptedméta?

0 Ano

0 SpiSe ano

0 Nevim, nemohu posoudit
0 Spise ne

0 Ne

8. Utastnite se akci ,,sbirani boda“?
o Ano
o Ne
9. Vyuzivate pfi svém nakupu vérnostni kartu Clubcard?
o Ano
o Ne
o Nevlastnim kartu Clubcard
10. Vyuzivéte pii svém nakupu Scan&Go?
o Ano
o Ne
11. Jak jste spokojen(d) s persondlem prodejny?
0 Velmi spokojen(d)
0 Spokojen(4)
0 Nevim, nemohu posoudit
0 Nespokojen(4)
0 Velmi nespokojen(a)
12. Setkavate se pfi VaSem nakupu s dlouhym ¢ekénim u pokladen?
o Velmi casto
o Casto
o Obcas
o Ztidkakdy
o Nikdy
13. Orientujete se v prodejné snadno?
0 Ano
0 SpisSe ano

0 Nevim, nemohu posoudit



0 Spise ne
0 Ne
14. Jak hodnotite celkovou atmosféru prodejny? (Cistota, hudba, ...)
o Velmi dobra
o Dobra
o Primérna
o Spatna

o Velmi Spatna



Ptiloha B: Plan prodejny (layout)
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Abstrakt

Martinkova, A. (2024). Uplatnéni ndstrojit marketingu maloobchodu ve vybrané

prodejné. [Bakalarska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing maloobchodu, marketingovy mix, marketingové néstroje

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu rozSifeného marketingového mixu
v maloobchodni prodejné. Prvni ¢ast prace se vénuje literarni resersi, kterd predstavuje
jednotlivé nastroje marketingového mixu a zasady pro jejich aplikaci. Hlavnim tkolem
je nasledna analyza praktického vyuzivani téchto nastroji provedend pomoci pozorovani
a dotaznikového Setieni v prodejné Tesco EXTRA v OC Rokycanské v Plzni. Vysledky
ziskané z téchto metod jsou nésledné shrnuty a prace konc¢i doporucenimi, kterd by mohla

ptispét k efektivnéjSimu vyuziti jednotlivych marketingovych nastroji.



Abstract

Martinkova, A. (2024). Application of retail marketing tools in a selected store [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: retail marketing, marketing mix, marketing tools

The bachelor thesis focuses on analysing the extended marketing mix in a retail store.
The first part of the thesis is dedicated to a literature review, which introduces various
tools of the marketing mix and principles for their applications. The main task is the
subsequent analysis of the practical utilization of these tools conducted through
observations and questionnaire survey at the Tesco EXTRA store in the Shopping Centre
Rokycanska in Pilsen. The results obtained from these methods are then summarized and
the thesis concludes with recommendations that could contribute to a more effective

utilization of individual marketing tools.



