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ABSTRAKT

Bakalarska prace hodnoti soucasny stav fungovani marketingovych ¢innosti pfi fizeni ob-
chodni spole¢nosti Tesco. Uéelem je nalezeni neefektivnich &asti tdchto procest a jejich
nasledné optimalizace tak, aby doslo ke zlepSeni poskytovanych marketingovych sluzeb,

popiipad¢ ke snizeni celkovych nakladu.

Prace tesi procesy Vv roving teoretické a nasledné v roviné praktické. Obé slozky jsou na-

vzajem propojeny.

Cilem prace je na zékladé analyzy marketingovych metod v podniku navrhnout opatfeni

vedouci k zefektivnéni chodu podniku.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, SWOT analyza, marketingovd komunikace, maloob-

chod, spole¢nost Tesco.



ABSTRACT

This bachelor thesis evaluates current marketing activities of Tesco PLC management. The
target is to determine the most effective parts of these processes and present optimization
suggestions in order to improve upon the existing marketing services or to decrease the

total costs.

The thesis initially employs a theoretical approach and consequently a practical approach to

the processes. Both segments are interconnected together.

The aim of this thesis is to propose measures leading to streamline of business operations

based on the analysis of marketing methods used within the company.

Keywords: marketing mix, SWOT analysis, marketing communication, retailing, company

Tesco.
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UvVOoD

Marketing je velmi dilezity pro chod celé spole¢nosti. Z ditvodu rostouci aktivity konku-
rence se snazi v soucasné dob¢ spolecnost pfizpisobovat trhu a sledovat své konkurenty,
aby dokdazala pruzné reagovat na zmény. Spolecnosti se na ¢innost marketingového fizeni

musi vice zaméfit, nebot’ na trhu obchodnich fetézcl panuji souboje o zdkazniky.

Bakalafska prace popisuje nyngjsi stav fungovani spoleénosti Tesco Stores CR a.s.
v oblasti marketingu a ukazuje jeho aktivni vyuziti. V prvni fad¢ se zaméfuje na popis sou-
casného stavu a odhaleni slabych stranek v jednotlivych marketingovych metodach. Nej-
prve analyzuje slabd mista a nésledné se je snazi optimalizovat. Silné stranky se snazi

upeviovat a nadale rozvijet. Dale prace hleda a klasifikuje ptilezitosti a omezuje hrozby.

Z téchto hledisek je mozné vytycit cil prace, ktery spo¢iva v analyze marketingovych me-
tod a na zakladé vysledki navrhuje opatieni vedouci k zefektivnéni chodu podniku.
V oblasti marketingu je specifikovanym cilem zdokonaleni propagace spole¢nosti a lepsi

zékaznicky servis.

Teoreticka Cast se zabyva obchodni €innosti, ddle obecnym marketingem a v neposledni
fad¢ hlavnimi marketingovymi metodami ve spole¢nosti. Jsou zde zminény metody jako
SWOT analyza, marketingovy mix, vérnostni programy, marketingova komunikace a pi-

sobeni znacky na zakaznika.

Prakticka ¢ast je obsahové rozdélena na ¢ast tykajici se vychozich predpokladl pro analyzu
a vlastni analyzu marketingovych Cinnosti. Prace se zabyva vySe zminénymi metodami,
které se uskuteciiuji pii procesech ve spolecnosti Tesco. Pozornost je zaméfena zejména na

podnikovou marketingovou metodu Clubcard a kreditni kartu Clubcard.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 12

1 OBCHODNI CINNOST

Obchod je soubor obchodnich ¢innosti, které zahrnuji nakup, prodej a doprovodné sluzby.
Také je nositelem veskerych funkci obéhu zbozi a zprostfedkovatelem smény a transakce
(ob&h zbozi je pohyb zbozi v ¢ase a prostoru). Obchod je tedy spojeni mezi vyrobci a spo-
tiebiteli. V uzs$im pojeti se chape obchod jako souhrn subjektl, které se z velké ¢asti zaby-

vaji obchodem. [8]

1.1 Obchod s fyzickym zboZim

Obchod s fyzickym zbozim zahrnuje dva hlavni okruhy, a to obchod se spotiebnim zboZim

a obchod se zbozim pro dalsi podnikani.

e Obchod se spotiebnim zboZim obsahuje zejména zbozi uréené pro kone¢ného in-
dividualniho spotiebitele. Zakaznici jsou konkrétni ob&ané a jednotlivé rodiny. Ra-
di se sem potraviny, odivani, potfeby pro domacnost a volny cas, hracky, auta a po-
honné hmoty. Dale se zde uskuteciiuji nakupy drobnych vyrobcl a femeslniku,

mensi nakupy stfednich a velkych firem (kancelarské potieby).

e Obchod se zboZim pro dalsi podnikdni vykonavaji krom¢ obchodnich firem ve
velkém rozsahu i vyrobni podniky svymi organiza¢nimi utvary. Samostatné ob-
chodni firmy, které nejsou zavislé na vyrobci, se vyskytuji pfevazné pii potifebné

kompletaci sortimentu v oblasti zahrani¢niho obchodu. [9]

1.2 Funkce obchodu

Jelikoz se zvySovala naro¢nost jednotlivych firemnich partnert, musely se zvySovat a roz-
vijet naroky na obchodni Cinnosti a instituce tak, aby doséhly stejné Urovné¢. Jednotlivé
pozadavky je mozné shrnout do hlavnich obchodnich funkei, jak jsou uvadény ve svétove

literatufe:

1) preména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni — obchod musi zajistit

dostate¢ny rozsah sortimentu,
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2) piekonani rozdilii mezi mistem vyroby a mistem prodeje — prodej zbozi na po-

tfebném misté,

3) prekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZi — obchod dodrzuje

urcity rozsah zésob,
4) zajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zboZi — spravny vybér dodavatele,
5) iniciativni ovliviiovani vyroby — ovliviiovani poptavky,

6) zajiSténi racionalnich zasobovacich cest — sniZzeni prodejni ceny ve vztahu

K zasobovani,

7) zajistovani vcasné tuhrady dodavatelim — vyznam funkce je docenitelny az
V soucasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich organizaci.

[6]

1.3 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vSechny ¢innosti souvisejici s prodejem zboZi a sluZeb pfimo konec-

nym zakaznikiim pro jejich osobni, neobchodni uziti. [3]

1.3.1 Marketingové rozhodnuti v maloobchodé

Maloobchodni prodejci neustdle vyhledavaji nové marketingové strategie, kterymi by zis-
kali a udrzeli své zakazniky. V minulosti ziskavali zakazniky nabizenim ojedinélych vy-
robkt, poskytovanim kvalitnéjSich a rozsahlejSich sluzeb nez konkurence nebo piijimanim
kreditnich karet. Dnes se vyrobci narodnich znacek snazi o co nejvétsi objem prodeje, a
proto umist'uji své vyrobky ve vSech vhodnych lokalitach. Proto se stava, Ze prodejny nabi-
zeji velmi podobny sortiment. Stejné znacky lze nalézt nejen v obchodnich domech, ale i
vV obchodech se smiSenym zbozim a v diskontnich prodejnach. V kone¢ném disledku jsou

si jednotlivé prodejny stale podobné;jsi. [3]
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1.3.2 Typy maloobchodnich subjekti

Supermarkety jsou samoobsluzné prodejny s nékolika odd€lenimi a rozsahlym sortimen-
tem. Poskytuji Sirokou nabidku mléénych vyrobkt, ovoce, zeleniny, masa a drogistického
zbozi. Umisténi supermarketu je Siroké — centrum (Casto byvaji i jako soucast obchodnich
domil), regionalni nakupni centra, dopravni uzly apod. Minimalni hranice prodejni plochy

supermarketu je nad 400 m? a maximalni je az 2500 m?.

Hypermarkety jsou velkou obchodni jednotkou nabizejici na jedné plose potravinové i ne-
potravinové zbozi denni potieby. Vyhradné formou samoobsluhy je zde predstavovana
nabidka spotfebniho zbozi. Spodni hranice prodejni plochy je 2500 m? a horni hranice se

obvykle pohybuje v rozmezi 15-20 tis. m?.
Obecné je moZno hypermarkety charakterizovat nasledujicimi znaky:
e halové, vétSinou jednopodlazni,
e dopliikkové oddéleni sluzeb — cestovni kancelare, obCerstveni, koutky pro déti,
e pfistup zakaznikl ke zbozi s nakupnimi voziky pro prodejnu i parkoviste,
e agresivni cenova politika,

e vyhodna dopravni poloha a rozlehlé parkovisté.

Obchodni domy nabizeji Siroky a pomérné hluboky sortiment zboZi, tedy skute¢né ,,vSe pod
jednou stiechou®. Pocet nabizenych druhti dosahuje az 200 000 polozek. Jejich pisobistém
jsou centra mést a regiondlni nakupni centra. Prodejni plocha se pohybuje v rozmezi 5-20
tis. m?. Aby se zakaznik mohl zdrzet déle, jsou soucasti obchodniho domu obvykle rychla

obcerstveni (pizzerie).

Diskontni prodejny obsahuji nabidku rychloobratkového zbozi, maji omezeny rozsah polo-
zek, obsahuji samoobsluznou formu prodeje, nabidku zboZi z jednoduchych regall a palet,
jednoduchou stavbu a vybaveni, omezeni vykladnich sktini, lokalizaci na levnych pozem-

cich a prodlouzenou oteviraci dobu. [6]
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1.4 Umisténi prodejny

Mezi klicové body v rozhodovani obchodnika je otazka umisténi prodejny. Mira dulezitosti
se méni s typem maloobchodni jednotky (hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny,
specializované prodejny) i s dalSimi faktory, jako jsou napiiklad obsazenost izemi konku-
ren¢nimi firmami, charakter nabizené¢ho zbozi z hlediska frekvence poptavky, nakupni
zvyklosti obyvatelstva. Lokalizaci maloobchodni jednotky se zabyvaji metody tizemni ana-
lyzy. Soucasti rozhodovani o umisténi prodejny je vyzkum spotiebitelské poptavky v dané

zajmové lokalizaci.

Umisténi maloobchodni jednotky

Pokud se jednd o volbu konkrétniho mista maloobchodni jednotky, obchodnici se musi
rozhodnout, zda bude prodejna umisténa samostatné, nebo spole¢né s dalsimi maloob-
chodnimi jednotkami — skupinové. Pfi rozhodnuti pro skupinové umisténi, mize byt sou-
¢asti samostatnych provoznich objekti (ndkupnich center, hypermarketdi, obchodnich do-
mu), nebo mize byt umisténa na obchodni ulici, pési zon€. Rozhodnuti neni lehké, proto

souvisi s mnoha vnéjSimi 1 vnitinimi faktory podniku.
e charakter dané oblasti — venkov, mésto,
e podnikéni dalSich konkurenc¢nich firem,
e feSeni infrastruktury,
e strategie firmy,
e zvoleny zdkaznicky segment,
e typ maloobchodni jednotky,
e nabizeny sortiment,
e cenova politika,

o velikost a vybavenost firmy. [13]
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2 MARKETING

Filozofie a technika marketingu plati pro vSechny podniky riznych velikosti. Vzhledem
k organiza¢nim piedpokladim se marketing ve velkém podniku rozviji vice nez v malém,
ale vzdy musi podnik upirat pozornost k zdkladni marketingové filozofii a pak mtze vSude
nasadit marketingovou techniku. Zpravidla malé podniky nemivaji vlastni vyzkum trhu ¢i
reklamni oddéleni, marketingem se ale zabyvaji. V malych podnicich vétSinou plni poza-

dované funkce misto marketingového feditele sam podnikatel ¢i jeho asistent. [11]

2.1 Definice marketingu

Marketing se definuje dvojim zptsobem, a to jako filozofie podnikani a jako systém funkci
vici svému okoli 1 uvnitt podniku. V oborech podnikéni, velikosti a vlastnictvi firmy plni
obecnou platnost. Podle stanoviska pfedmétu zajmu a dalSich faktorti se hovoti o rtiznych
typech marketingu. Marketing je védecka disciplina riznych charakteristik. V praxi je

konfrontovan s intuitivni interpretaci okoli.

Odborna literatura se setkava s riznymi vyklady tohoto pojmu, protoZe jednotlivi autofi
popisuji problematiku marketingu z jinych Ghlt. Obvykle se definice 1i$i podle obdobi, kdy
ji autor vymyslel. Nutno je brat marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je predvida-
ni, poznavani, ovliviiovani a uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim zpisobem,
ktery zajiStuje splnéni cilli organizace. Philip Kotler, povaZzovany za viidce marketingu

popisuje definici marketingu takto:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny lidi ziskavaji to, co

potrebuji, prostrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. ** [4]

Jednotlivé €asti definice marketingu definuji, co je marketing a jak je pouzivan. V marke-
tingu B2B, kde spolecnosti spolu sméiuji produkty s urcitou hodnotou, predstavuje marke-
ting sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami. Odlisnost od spotiebnich trhi je, ze
marketing sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami neptedstavuje. Na spotiebnich
trzich je pro jednu skupinu marketing manazerskym procesem, ktery napliiuje jeji potieby a

prani, kdezto druha skupina jen plni své potteby a ptani.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 17

Sména je pro marketing nezbytnou slozkou. Pfi splnéni n€kolika podminek, dojde ke smée-
n&. Ucastnikem tohoto aktu jsou dvé strany a kazda z nich musi vlastnit n&jakou hodnotu,
kterou nabizi druhé strané. Ob¢ strany musi byt spolu ochotné jednat a nabidku bud’ pii-

jmout ¢i odmitnout. Kazda ze stran vyZzaduje schopnost komunikace a dodani produktu. [5]

Sménné procesy nejsou automatické, ale musi byt néjak podpoteny. Proto se na n¢ musi
vynalozit urcité usili. Prodéavajici, pokud chce prodat své vyrobky, musi vyhledat zakazni-
ka, zmapovat potieby na trhu, navrhnout kvalitni vyrobky ¢i sluzby, stanovit ceny, propa-
govat prodej, skladovat zbozi a poté je musi dodat zdkaznikovi. Mezi zdkladni marketin-
gové aktivity patii vyvoj novych produktl, vyznam, komunikace, distribuce, formulovani
cenové politiky a sluzby pro zdkaznika. Vycet téchto marketingovych aktivit se realizuje
bud’ jednotlivymi spole¢nostmi, nebo prostfednictvim marketingovych zprostiedkovatelt a
jsou uréeny pro kone¢ného uzivatele. Jejich pisobeni je pak ovliviiovano ptisluSnymi do-

davateli stejn¢ jako silami, které pisobi v okoli podniku. [3]

Hlavni subjekty na trhu v modernim marketingovém systému

—P firmy *
—p
. obchodni > konkurencni
dodavatelé meziclanky zakaznici
—>
—»| konkurence +

Obr.1. Moderni marketingovy systém

Zdroj: [3]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

2.2 Typy marketingu

Marketing ma své opodstatnéni ve vSech sférach spolecnosti, miize se z hlediska predmétu
zajmu, vstupd, zprostiedkovatell i spotiebitelskych skupin rozliSovat na typy marketingu.

Tyto typy umoziiuji ohranicit teorii 1 praxi feSenou problematiku na pfesnéji vymezenou

oblast.

Pro slozitost a §ifi podminek jeho fungovani mize byt celd Skéla typti marketingu rozcle-

néna podle riznych hledisek.

e kdo je partnerem sménnych vztaht:

spotiebitelé,
obchod,

primyslové podniky,

evropsti a mezinarodni spotiebitelé,

e co je predmétem sménnych vztaht:

zbozi,
sluzby,
organizace,
zakaznici,

dusevni mySlenky — napady,

e kdo vstupuje do realizace sménnych vztaht:

obchodni organizace,
statni sprava,
neziskové organizace,

maloobchod,

e které informacni prvky maji rozhodujici roli:

databaze — adresare zakaznikl a informace o zakaznicich,
telefonni styk,

internet,
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- pisemny styk,
- ptimy kontakt. [11]

2.3 Marketingovy mix

Firma muaze zalit planovat jednotlivé slozky marketingového mixu, jez je jednim ze za-
kladnich prvkt moderniho marketingu po zvoleni celkové marketingové strategie. Marke-
tingovy mix obsahuje taktické marketingové nastroje, a to vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikaéni politiky umoznujici upraveni nabidky podle ptani zakazniki na konkrétnim

trhu.

Zakaznikovi musi byt poskytnuty co nejvyssi uzitek z dané sluzby a zaroven musi byt spl-
nén firemni marketingovy cil, proto se vytvoii jeden koordinovany program, ktery propoji
vSechny prvky marketingového mixu. Zakaznika nezajima pouze cena, ale i1 jaké budou
jejich celkové naklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim i ptipadnou likvidaci.
3]

Zékaznici chtéji maximalizovat svilj uzitek z danych sluzeb, coz znamen4, Ze hledaji a vy-

biraji takové spotiebni statky, které nejvice preferuji a zaroven potiebuji. [7]

Marketingovy mix musi vyvijet takové aktivity, aby firma vzbudila co nejvétsi poptavku po
daném vyrobku. Sklada se ze Ctyt skupin, které jsou proslulé jako ,.ctyfi P*“ (4 P): vyrobek

(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). [3]

Nové trzni prostfedi vznikd v mnoha vyspélych ekonomikach. Typickym znakem trZniho
prostiedi jsou dobfe informovani, naro¢ni zakaznici, celkova proménlivost a obtizna pied-
vidatelnost konkuren¢niho stavu. V této situaci marketingové koncepce 4P neni dostatecné
ucinnym prostiedkem k ovladnuti trhu. Je tieba, aby se zacalo pracovat s jinymi podobami
marketingového mixu, zejména se 4C. Sklad4d se také ze ctyf skupin, a to hodnota
Z hlediska zakaznika (customer value), ndklady pro zakaznika (cost to the customer), po-

hodli (convenience), komunikace (communication).
V tomto ptipad€¢ firma sdéluje svym zakaznikiim, kolik vynaloZi urcitych nékladi
k zakoupeni produktu firmy a jak velky uzitek z toho budou mit. Kone¢ny zakaznik u firmy

vyhledava a ocenuje pohodli, které je mu nabizeno a vyzaduje oboustrannou, nikoliv jed-
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nostrannou komunikaci, kdy firma sama sdéluje informace, jez povazuje za dulezité a nut-

né zakaznikovi sdélit.

VétSina firem si stale vice uvédomuje, Ze zdkaznik je pro n¢ dilezity a rozhoduje o jejich
uspéchu. V praxi to funguje tak, ze firmy si pozvou nejvazenéjsi zakazniky a spolu se svy-
mi odborniky diskutuji o soucasné situaci ve firm¢. Dalsi zpétnou vazbou pro firmu je in-
ternet, ktery je pro né vyznamnym zdrojem informaci. Casto se pak firmy dovédi, jaké by
meély byt vyhotoveny vyrobky, jaké by mély mit funkce 1 jaké sluzby poskytnou zékazni-

kdm.

Klasicka 4P jsou pohledem producenta hodnot a 4C predstavuji vztahovy marketing tzv.
zakaznicky marketingovy mix. Ve vétSin€ piipadl se v praxi osvédcuje pracovat S obéma

navrhy. [2]

2.3.1 Produkt

Pod pojmem ,,produkt™ se rozumi nejen vyrobky a sortiment zbozi, ale i navazné sluzby,
které jsou nabizeny na cilovém trhu. Sluzby poskytované zakaznikim mohou byt zaruky,
opravy, nahradni dily, pomoc pfi projektovani a poradenstvi. Dale do vyrobkové politiky se
fadi zajiSténi potiebné jakosti, funkce a spolehlivosti vyrobki, zajiSténi baliciho mnozstvi,

politiky vyrobni znacky a vytvofeni ucelného nakupniho standardu.

Hlavnim ukolem a cilem maloobchodu je zpravidla prodej potravinového 1 nepotravinové-

ho sortimentu a rtizné dopliikové sluzby.

2.3.2 Cena

Pojem ,,cena“ predstavuje odpovidajici sumu penéz, kterou musi zakaznik zaplatit, aby
vyrobek ziskal do svého vlastnictvi. Casto musi zdkaznik ptihlizet k celkovym nakladim
na pofizeni zboZzi a srovnéavat cenu s konkurenci. Firmy se prezentuji svymi ceniky a touto

cestou predem informuji zdkazniky o kvalité zboZi.

Cenova politika fesi otazky tykajici se stability ceny, slevy, ndhrady, platebni, dodaci a
uveérové podminky, rabaty, pfirazky a skonta. Cena ukazuje velikost hodnoty produktu a je

jedinym ndastrojem marketingu vytvatejici ptijmy podniku. Ur¢ena cena vyrobku by méla
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alespoil minimaln¢ pokryt naklady, které jsou spojené s poskytnutim produktu, ale méla by

¢aste¢né zahrnout i o¢ekavany zisk.

2.3.3 Distribuce

Pod pojmem ,,distribuce* se zahrnuji veSkeré marketingové ¢innosti, které podporuji fyzic-
kou dostupnost vyrobku pro cilové zédkazniky. Produkt by mél byt nabizen na spravném
misté a ve spravny okamzik. Pii vyuzivani sluzeb se ve véts$i mife vyuzivaji piimé distri-
bucni kanaly, ale méné mezi¢lankti. Rozhodnuti o umisténi distribu¢niho centra se pouZzi-

vaji analyzy makro a mikroprostfedi.

Do distribu¢ni politiky se zahrnuje dostupnost distribucni sité, volba dodaci cesty, dopravni

a skladovaci ptedpisy, prodejni sortiment, logistika a stupné skladovani.

2.3.4 Propagace

Pojem ,,propagace* zahrnuje veSkeré aktivity sméfujici k seznameni zakaznika s vyrobkem
a presvédcit potencionalniho zakaznika k jeho zakoupeni. Propagace je jeden ze zakladnich

prostfedkd marketingové komunikace mezi podnikem a zakaznikem.

Propagace zahrnuje jednotlivé néstroje marketingové komunikace, a to reklamu, podporu

prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing a internet.

Komunikaéni politika zahrnuje informace o dodavatelich, o dostupnych materialech, tech-
nickém rozvoji v oblasti surovin a materialt, spolupraci s dodavateli, informace o okoli,

ochotu ke zménam a reference. [8] [10]

2.4 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou sou€asna strategie firmy a jeji
specificka silnd a slabd mista vyznamna a schopna se srovnat se zménami, které jsou
v prostiedi. SWOT analyza je marketingova metoda, kterd analyzuje silné a slabé stranky,
budouci ptileZitosti a hrozby podniku. Piivodné se sklddala ze dvou analyz, a to analyzy
SW a analyzy OT. SWOT analyza obsahuje poznatky jak externi, tak interni. Doporucuje
se nejprve analyzovat prilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjSiho prostredi firmy, a to

jak makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
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technologické), tak i mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetej-
nost). Po dikladné provedené analyze OT se provede analyza SW, ktera se tyka vnitiniho

prostiedi firmy (cile, systémy, firemni zdroje, materialni prostfedi, mezilidské vztahy, kva-

lita managementu, firemni kultura, organiza¢ni struktura). [2]

Pri vytvareni SWOT analyzy by se mély respektovat zasady:

e SWOT analyza by se méla provadét za takovym tucelem, pro ktery je zpracovana,

o dilezité je zamé&feni na podstatna fakta a jevy,

¢ m¢la by obsahovat pouze objektivni analyzy,

e (data v tabulce se musi ohodnotit podle vyznamu, pfipadné udaje ohodnotit bodova-

cim systémem

e Vv tabulce oznacit jednotliva fakta. [12]

Vy¢et silnych stranek

Vyéet slabych stranek

..............................

kvadrant S (strenghts — silné strdnky)
kvadrant W (weaknesses — slabé strdnky)

kvadrant T (threats — hrozby)

Obr.2. Schéma SWOT analyzy
Zdroj: [12]

kvadrant O (opportunities — pFileZitosti)
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2.5 Vérnostni programy

Zékladnim principem vérnostnich programi je motivovani zakaznika prostiednictvim riz-
nych forem odmény k vétsimu nakupu a ziskavani mnozstvi dilezitych informaci o zakaz-

nicich.

V soucasnosti se v obchod¢ pouzivaji tyto modely:
e cenovy — poskytovani specidlni nabidky pro ¢leny klubu za nizsi ceny,
e bodovy — sbirani boda a nasledné poskytnuti slevy,

e kombinovany a partnersky — sbirani bodii u skupiny nékolika obchodniki, naklady
na provoz systému se snizuji, vyvhodou je to pro obchodniky zapojené do tohoto

systému, zakaznik vSak rychleji nasbira pottebny pocet bodi pro ziskani odmény.

Pti zavedeni elektronickych karet vzrostl vyznam vérnostnich systémi. Bohuzel u tohoto
nastroje nejsou dosud docenény veskeré vyhody, které poskytuje. Ve vétsiné ptipada je
karta pouZivana pouze jako nastroj pro ovlivilovani poptavky a stimulaci ndkupu. Zatim
neni efektivné vyuzito mnozstvi cennych informaci, které¢ jsou prostiednictvim systému
shromazd’ovany. Obchodnim firmam se otevira pfileZitost ziskat konkuren¢ni vyhodu pro-
sttednictvim komunikace se zdkaznikem na individudlnim zakladég, ale dosud vyuzilo této

ptileZitosti malo obchodniku. [13]

2.6 Pisobeni vlastni znacky na zakaznika

Znacka slouzi jako nastroj odliSeni produktii a sluZzeb od konkuren¢nich nabidek. Zakladni
ulohou je umoZnéni spotiebitelim ptifadit produkt vyrobcei, na zakladé minulych zkuSenos-
ti s produkty této firmy si ucinit pfedstavu o produktu a pfipsat mu ur¢itou hodnotu. Zcela

identicky produkt jiné znacky mohou spotiebitelé¢ hodnotit odliSné.
Pro soucasnou dobu je charakteristické, Ze vlastni maloobchodni znacky uz nejsou spojo-
vany pouze s levnymi vyrobky niz8i kvality. Vétsina spotiebitelii v zapadoevropskych ze-

mich souhlasi s vyrokem, Ze maloobchodni znacky jsou stejné kvalitni jako ostatni zbozi.
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Podle kvality a ceny se v Ceské Republice rozlisuji tfi typy privatnich znadek:
e ekonomické — vyznacuji se nejniz§i moznou cenou,
e standardni — znackové vyrobky za nizsi ceny,

e specialni — znacky pro urcity typ vyrobkd.

Hlavni vyhody pouziti privatni znacky:
e pro obchodnika
- odliSeni od konkurence,
- dotvafeni image firmy,

- samostatné rozhodovani o cenach,

e pro vyrobce
- usnadnéni distribuce,

- dlouhodobé a pevnéjsi vztahy s obchodnikem. [13]

2.7 Marketingova komunikace se zakazniky

Moderni marketing nevyzaduje pouze piipravu dobrého produktu, ale i uréeni atraktivni
ceny a dostupnost cilovym zékaznikiim. Pro firmy je nutnd komunikace se svymi soucas-
nymi 1 budoucimi zédkazniky. Klicovym prvkem snahy spolecnosti navézat vztah se zékaz-

niky je kvalitni komunikace, proto je dilezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu.

Aby komunikace byla kvalitni, firmy si Casto najimaji reklamni agentury, které pfipravi
ucinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, ktefi navrhnou programy prodejnich pobi-
dek, specialisty na pfimy marketing, ktefi vytvoii databaze a postou ¢i telefonem kontaktuji
zakazniky a PR firmy, jeZ buduji image firmy.

V dnes$ni dob¢ spole¢nosti komunikuji se svymi zprosttedkovateli, spotiebiteli a riznymi
cilovymi skupinami. Spotfebitelé komunikuji mezi sebou a predavaji si informace

z doslechu.
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Marketingovy komunikac¢ni mix spolecnosti se sklada ze specifické smési reklamy, osob-
niho prodeje, podpory prodeje, PR a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili. Definuje se pét hlavnich komuni-

kacénich nastroji: [5]

Reklama — Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, zbozi
nebo sluzeb dané¢ho sponzora. Vyhodou reklamy je Siroké osloveni geograficky rozptyle-
nych zékaznikl. Nevyhoda reklamy spociva v jednostranném zptsobu komunikace smérem

od firmy k zékaznikovi a navic je finanén€ naro¢na.

Osobni prodej — Osobni prodej predstavuje kontakt prodejce se zakaznikem osobné, pii-
¢emz za cil povazuje uspésné ukonceni prodejni transakce. Vyhodou pro prodejce je vytvo-

feni dlouhodobého vztahu se zakaznikem s vyhledem dalSich prodeja.

Podpora prodeje — Povzbuzovani prodeje se dotyka produktové, cenové a distribuéni poli-
tiky a pfitom se orientuje na zdkaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni personal.
Mezi nejcastéji pouzivané metody podpory prodeje patii vzorky zdarma, déarky, prémie,

cenov¢ vyhodna baleni, vérnostni karty, soutéZe a ochutnavky smérem k zakaznikiim.

Public relations — Jedna se o ¢innosti, které pfispivaji k budovani dobrych vztahu s vefej-
nosti, vzajemného porozuméni s firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zajmovymi skupi-

nami.

Piimy marketing — Je souhrn aktivit firmy vztahujici se k nabidce produkti a sluzeb jed-
nim nebo vice hromadnymi sd€lovacimi prostfedky s cilem dosazeni piimé odpovédi od
konec¢nych zakaznikd. Zahrnuje se sem komunikace pomoci telefonu, posty, e-mailu, faxu,

internetu a dalSich nastroju pro komunikaci se spotiebiteli. [2]
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2.7.1 Nakupni atmosféra

V ramci marketingové komunikace obchodnika je tieba zminit ndkupni atmosféru, ktera
vyznamné piispiva k tomu, jak zakaznici vnimaji danou maloobchodni jednotku. Casto
rozhoduje o tom, kterou maloobchodni jednotku z rozsahlé nabidky si zdkaznik pro své

nakupy vybere.

Nakupni naladu tvofi souhrn riznych prvka pusobicich jako stimuly na smysly zakaznika.
Rozd¢luji se podle toho, zda jsou svazany s vnéjSim nebo vnitinim designem maloobchod-

ni jednotky. Podle toho se hovofi o vnéjsi a vnitini nakupni atmosfére.

- Vnéjsi nakupni atmosféra — Vytvareji se zde takové prvky, jako architektura stav-
by, vzhled a upravnost budovy, rizné napisy, poutace, logo firmy, feSeni vchodu do
prodejny a vyloha. V zédsad¢ se da fict, ze tyto prvky jsou vzajemné propojené, pro-

toze ovlivituji zdkaznika pti rozhodovani o tom, zda do prodejny vstoupi.

- Vnitini nakupni atmosféra — Je vytvafena pouzitymi materialy (dfevéné obklady,
mramor, plasty), osvétlenim, prostorovym feSenim prodejny, sortimentni nabidkou,
zpusobem vystaveni zboZzi, hudebni kulisou, kvalitou zbozi, chovanim a vhledem
personalu, mikroklimatickymi podminkami a mnoha dal$imi faktory. Rozhoduje se
zde o tom, zda se zakaznik citi v prodejné spokojen a bude se sem vracet za dal$imi

nakupy. [13]

2.8 Rozhodovani o cené v obchodni firmé

Nastaveni cenové politiky obchodni firmy tzce souvisi s Volbou sortimentu a nasledné 1

s volbou typu provozni jednotky.

Na stran¢ nabidky je cena vyznamnym faktorem, zarovein je rozhodujicim faktorem ovliv-
nujici poptavku, zvIasté pti omezenych disponibilnich pfijmech obyvatel. Pfi marketingo-

vvvvvv

nakupu.
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Cena v rozhodovani zékaznikt hraje dilezitou tlohu také proto, Ze na rozdil od fyzikalnich
vlastnosti a technickych parametra je ziejma na prvni pohled. Podle ceny byvaji posuzova-

ny uzitné vlastnosti a kvalita zbozi ve smyslu ,,co je drahé, musi byt kvalitni‘.

Rozhodovani o cené v obchod¢ je specifické v tom, ze jde spise o stanoveni celkové ceno-
vé urovné sortimentu nez o urceni cen jednotlivych druhti zbozi. Klicovym cilem cenové
politiky je zajisténi ziskovosti obchodniho sortimentu jako celku, nikoliv jednotlivych vy-
robktll. Zvolena cenova turoven vychazi z celkové filozofie firmy a spolecné s urovni nabi-

zenych sluzeb dotvari image firmy.

Pti rozhodovani o cenové trovni by mélo byt brano v tivahu:
e komu je nabidka zbozi urcena,

e jaky je charakter nabizené¢ho zbozi, jaka je §ife sortimentu, kvalita zbozi, nabidka a

uroven poskytovanych sluzeb,
e jaké jsou naklady spojené s Cinnosti obchodni firmy,

e jaka je cenova hladina konkurence.

Dale je s cenovou politikou v obchodé nutné zminit systém rtznych slev a cenovych sra-
zek, které pouzivaji obchodnici. Pokud obchodni firma chce ozivit prodej zbozi, tak tato

metoda je nejucinngjsi. Je tieba dodrzet dveé zasady:

e urcit spravnou vysi slevy — u sezonnich vyprodejit mohou slevy dosahovat az 50 % 1

vice, u ostatnich by nemély presahovat 25 %,

e slevu spravné nacasovat. [14]
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ analyzy marketingovych metod v podniku navrhnout
opatfeni vedouci k zefektivnéni chodu spolec¢nosti. Specifikovanym cilem v teoretické Casti
prace je vymezit obchodni ¢innosti, obecny marketing a marketingové metody ve spolec-

nosti. Cilem praktické ¢asti je analyza marketingovych metod spole¢nosti.

3.2 Metody vyuzivané pri zpracovani bakalarské prace

Pti zpracovéni prace byly vyuzity zdkladni vyzkumné metody: analyza, syntéza, indukce,

dedukce a sbér dat.

3.2.1 Analyza — syntéza

Analyza je proces faktického nebo mySlenkového rozclenéni celku na ¢ast. Je to rozbor
vlastnosti, vztahd, faktd postupujici od celku k ¢astem. Analyza umoznuje odhalovat rizné
stranky a vlastnosti jevll a procest, jejich stavbu, vy€lenovat etapy, rozporné tendence.

Umoznuje oddélit podstatné od nepodstatného, odlisit trvalé vztahy od nahodilych.

Syntéza znamena postupovat od ¢asti k celku. Dovoluje poznavat objekt jako jediny celek.
Je to spojovani poznatkt ziskanych analytickym piistupem. Syntéza neni pouhou skladbou
jednotlivych jevi ¢i procesi, ale je to zaroveinl kreace novych celkd, ptipadné jejich promé-
na. Znamena tedy hledani nejvhodné;jsi varianty dosahované kombinaci jednotlivych prvkl

a jejich vlastnosti. [15]

3.2.2 Indukce — dedukce

Indukce je tsudek sméfujici od zvlastnich ptipadt k obecné poucce. Veérohodnost induk-
tivnich tsudkt se ovéiuje nejen mnozstvim piipadi, z nichz byla obecna poucka odvozena,
a jejich rozmanitosti, ale i obecnéj$imi zakony, z nichZ se mize obecna poucka odvodit.

Indukce se ovétuje dedukei.

Dedukce je tisudek smétujici od obecné poucky k zvlastnimu ptipadu. Z odvozenych obec-

nych poucek se induktivné usuzuje o zvlastnich, dosud jest¢ neznadmych ptipadech, které
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vSak svymi jednotlivymi znaky po tuto obecnou poucku spadaji. Dedukce se opira o pied-

chozi indukeci. [19]

3.2.3 Sbér dat

Jedna se o shromazd’ovani dat z jednoho nebo vice mist vzniku za Gc¢elem jejich centrali-
zace, prenosu, nebo zpracovani. Zahrnuje tyto zakladni ¢innosti: indikaci prvotni informa-
ce, vytvoreni sdruzené informace, ptenos, pfipravu pro zpracovani.

Prostiedky pro sbér dat se ¢leni podle riznych hledisek: zptisobu prace stroje, moznosti
spojeni s jinymi stroji, zptisobu zdznamu, moznosti pofizeni tisténé¢ho zdznamu, zplisobu

zpracovani vstupnich dat, jejich kontroly. [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYCHOZI PREDPOKLADY PRO ANALYZU SPOLECNOSTI
TESCO STORES, A. S.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Tesco Stores, a. s.

Obr.3. Obchodni spolecnost Tesco Prostéjov

Zdroj: vlastni

4.1.1 Historie spole¢nosti Tesco

Obchodni spolecnost Tesco zaloZzil Jack Cohen ve Velké Britanii, ktery za prvni svétové
valky slouzil jako vojak u britského kralovského letectva. V roce 1919 nakoupil za svou
odménu z vojenské sluzby, ve vysi 30 liber, piebyte¢né potraviny z valecnych zasob a ote-
viel svijj prvni stanek ve vychodni ¢asti Londyna.

Prvni vyrobek vlastni znacky, ktery Jack Cohen v roce 1924 uvedl na trh, byl ¢aj zvany
Tesco Tea. Poprvé se objevuje jméno, které¢ pozdé€ji prevezme do svého nazvu celd spo-
le¢nost. Oznaceni ,,Tesco* vzniklo z inicial jmen spole¢nikti T. E. Stockwella a jiz zminé-
ného Jacka Cohena. Vroce 1929 otevira svlij prvni zamykatelny kamenny obchod
v severni ¢asti Londyna. O tii roky pozdéji se spolecnost Tesco stala komanditni spolec-
Nosti.

V roce 1934 koupil Jack pozemek v severnim Londynég, kde vybudoval centralu a potravi-

novy sklad. Tim byl zahajen zcela novy systém centralni kontroly zasob, ktery v t€ dobé
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byl prvni a nejmoderngjsi v celé zemi. Zahajil provoz dal$ich obchodnich jednotek, béhem
peti let se jejich pocet jesté zdvojnésobil.

Po vypuknuti druhé svétové valky zavedl Cohen ptidélovy systém, ktery kazdému zaruco-
val rovny piistup k potravinam. Aby zajistil pro své pobocky dostatek Cerstvé zeleniny,
koupil tii akry pozemk se skleniky a devét akrti poli, kde péstoval okurky, rajcata a ovoc-
né stromy. Dnes tyto pozemky slouzi jako administrativni budovy britské centraly.

Po skonceni 2. svétové valky se spole¢nost zacala velmi rychle rozvijet. V roce 1956 byl
otevien prvni samoobsluzny obchod, v roce 1974 prvni Cerpaci stanice pohonnych hmot a o
rok pozdé&ji prvni hypermarket. V roce 1973 Jack Cohen odstoupil z funkce feditele a na
jeho misto nastoupil Leslie Porter.

Kromé rozvoje obchodii ve Velké Britanii zacala spolecnost oslovovat zédkazniky i na za-
hrani¢nich trzich. V pribéhu devadesatych let spolecnost Tesco expandovala do stfedni
Evropy. V Ceské republice kupuje $est a na Slovensku sedm obchodnich domii, od americ-

ké spolecnosti K-Mart, v Mad’arsku otevird prvni hypermarket.

4.1.2 Profil spole¢nosti Tesco

Obchodni spole¢nost Tesco je britsky maloobchodni fetézec, ktery nabizi Siroky sortiment
potravinového a nepotravinového zboZzi, pohonné hmoty, finan¢ni a telekomunikacni sluz-
by a sezonni zbozi. Na &esky trh spoleénost vstoupila v roce 1996. Retézec Tesco si zakla-
déa na vysokeé kvalité zbozi, nizkych cenach vyrobkl, piijemném prostfedi a na neustalém
zlepsovani poskytovanych sluzeb. Nejvetsi zajem projevuji zdkaznici o domaci zbozi, které
ptedstavuje vice nez 90 % veskerého sortimentu. Ve vSech oborech své ¢innosti Tesco dba
zejména na dodrzovani ptisnych norem kvality, vyuzivani nejnovéjsich technologii tak, aby
byly Setrné k Zivotnimu prostredi.

V soucasné dobé Tesco zaméstnava témét 14 000 zaméstnancii ve vice nez 100 prodejnach
a patfi k nejvétsim zaméstnavatelim v Ceské republice. Spole¢nost vynaklada velké usili
na zvysovani kvalifikace a osobniho rozvoje zaméstnanct.

Jiz dlouhou dobu se vénuje charitativni ¢innosti, zaroven aktivné ptisobi v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi. V roce 2009 spolecnost zalozila Nada¢ni fond Tesco, jehoz hlavni na-
plni je podpora socialné a zdravotn€ znevyhodnénych osob, pomoc pii Zivelnych katastro-

fach, ochrana Zivotniho prostfedi, vychova a vzdélavani, rozvoj zdravi a zdravého zivotni-
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ho stylu. Nadac¢ni fond Tesco se kazdoro¢né zabyva socialnimi projekty ,,Béh pro zivot* a
,Lepsi svét nasim détem®. Charitativni projekt ,,Béh pro zivot®, jehoz cilem je podpora
zdravého zivota a pomoc v boji s rakovinou, ziskava financni prostiedky, které prispivaji
na lécbu onkologickych pacientt.

Tesco provozuje celkem pét zakladnich druhti obchodli a obchodnich center. Obchodni
retézec Tesco se d€li na supermarkety, hypermarkety, obchodni domy, Tesco Extra a nové
oteviené samoobsluhy Tesco Expres. Kazdé prodejni jednotka patii do stejného obchodni-
ho fetézce, avSak jsou v nécem odlisné. Jsou rozdilné jak velikosti prodejny, tak zbozim,
které se v dan¢ prodejn¢ nabizeji. Hypermarkety a nakupni domy maji ve velkych a stfedné
velkych méstech otevieno 24 hodin denné. Spolecnost vlastni sit’ ¢erpacich stanic, kde
krom¢ pohonnych hmot mohou zékaznici zakoupit také potravinové i nepotravinové zbozi.
V obchodech lze platit v korunach, eurech nebo platebni kartou Mastercard a Visa. Dale
Tesco nabizi splatkovy prodej a hotovostni ptjcky.

Spolecnost Tesco aktivné nabizi celou fadu svych privatnich znacek. Vyrobky jsou rozpo-
znatelné od ostatnich tak, Ze je na obalu umisténo logo spole¢nosti. Tesco nabizi potravi-
nové i nepotravinové vyrobky pod vlastni znackou Tesco Value, Tesco Standart, Tesco
Pravé chut’, Tesco Finest, Tesco Healthy Living a Tesco Organic. Jedna se zejména o pro-
dukty, jakymi jsou mlé€né vyrobky, lahiidky, pec¢ivo, uzeniny, alkoholické a nealkoholické
napoje, ovoce a zelenina a drogerie. Spole¢nost nabizi Siroky sortiment damskych, pan-

skych a détskych odévi, pod nejznaméjsi privatni znackou Cherokee a F&F.
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4.2 Marketingova metoda Clubcard

Obr.4. Karta Clubcard
Zdroj: [16]

Clubcard je vérnostni karta pro obchodni Fetézce Tesco a piedstavuje jednu
tém, ktefi nakupuji méné. Vérnostni program Clubcard predstavuje strategickou vyhodu.
Spolec¢nost ziskava dualezité informace o zakaznikovi, coZ pomaha zlepsit veskeré sluzby
zakaznikim. Diky tomu muze spole¢nost Tesco vyjit zakaznikiim co nejvice vstiic. Karta
je prenosna a na jeden ucet miZe body sbirat cela rodina.
Na ziskani karty Clubcard je potfebné vyplnit registracni formulaf, ve kterém je uvedeno
jméno a adresa zadatele o kartu. Podminkou pro ziskani je, ze drzitel karty musi byt starsi
18 let. Registrovany zakaznik je ten, ktery formulaf fadné vyplnil a podepsal. Zakaznik
musi také souhlasit s Tesco Clubcard — VSeobecnymi podminkami ¢lenstvi a s Tesco Club-
card -Ochranou osobnich udaji, které jsou uvedené v registratnim formulafi. Zakaznik pfi
registraci obdrzi plastickou kartu Clubcard, dva ptivésky na klice a pravidelné zasilani vy-
uctovani pfimo do domovni schranky. Ve vyuctovani, které je ¢tyfikrat do roka obdrzi drzi-
tel karty dopis s piehledem o stavu bodového konta. Kazdy z drzitelt karty, ktery béhem
daného obdobi (3 mésice) nasbira vice nez 300 bodut, obdrzi ve svém dopise piehled nasbi-
ranych bodl k danému datu uzavérky sbirani boda, datum dalsi uzavérky bodua, dopliujici
informace pro zakazniky (napf. specidlni akce, informace o novych produktech), poukéazky
na slevy na ptislusnou hodnotu a pak Sest slevovych kuponti na vybrané vyrobky.

e zakaznik musi utratit 3000 K¢ pro ziskani 300 bod,

e penézni poukazka bude slouzit na odecteni ¢asti sumy z hodnoty nakupu,

e kazdy bod ma cenu 0,10 K¢,
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e platnost poukazek na slevy je obecné stanovena na 2 roky, platnost bude na ni vzdy
uvedena,

¢ na kazdé poukézce na slevu bude odecteno ¢islo karty Clubcard.

Pokud zakaznik nasbira méné nez 300 bodu, budou tyto body ptevedeny do dalsiho obdobi
a zékaznik obdrzi jenom dopis s vyuctovanim a se tfemi slevovymi kupony. Nasbirané bo-
dy nejsou omezené dobou platnosti. Zasilani kupont je dalsi zpasob, jak Clubcard dékuje
zékazniklim za jejich nakupy. Piilezitostné se zakazniklim posilaji 1 jiné nabidky a infor-

mace. VSechny udaje o zdkaznikovi se povazuji za nanejvys diveérné.

Vyhody Clubcard
e Je ihned aktivni,
e pii kazdém nékupu Setfi a je upln¢ zadarmo,
e sbira body a pfinasi vyhody,
e lze ji vyuzit kdekoliv,
e mize ji pouzivat kdokoliv,
e sleva na cokoliv,

kazdy bod se pocita. [16]

Udaje Clubcard na tiétence

Po pouziti Clubcard se na uctence registrovanému zékaznikovi zobrazi:
e (islo Clubcard,
e pocet pripsanych bodi za dany nakup,
e celkovy pocet nasbiranych bodu,

e informativni ozndmeni podle potieby tymu Clubcard.
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Obr.5. Stav Clubcard bodi

Zdroj: Interni materialy

Neregistrovanému zakaznikovi se zobrazi:
e Kolik bodti mohl ziskat za dany nakup,

e informativni oznameni podle potieby, jako napiiklad konec zuctovaciho

[16]

obdobi.
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4.3 Marketingova metoda Tesco Clubcard kreditni karta

Clubcard kreditni karta je mezinarodni platebni karta MasterCard. Vyhodou je, ze zdkaznik
nemusi mit pii sobé zadnou hotovost. Za kaZdou platbu Clubcard kreditni kartou
vV obchodech Tesco a navic i v celé siti MasterCard ziskava zakaznik Clubcard body,
kterymi si nasledné zlevni nakupy v obchodech Tesco. Bezliro¢né obdobi az 51 dni a pfi
aktivnim pouzivani je vedeni karty zadarmo. Vydani karty je bez poplatkt. Kreditni karta
se miize pouzit ve vSech obchodech, které pfijimaji karty MasterCard, pti vybérech hoto-
vosti z bankomatu a pii nakupech na internetu. Z bezpecnostnich divoda jsou na karté na-
staveny limity cerpani.

Postup pro vyplnéni formulédie Clubcard u stanku Tesco Finan¢ni sluzby se nelisi od stan-
dardniho postupu. Zakaznik po vyplnéni odevzda ptislusny formulaf u informacéniho pultu.
K uzavieni smlouvy sta¢i dva doklady totoZnosti (fidi¢sky prikaz, cestovni pas, rodny list,
karta zdravotni pojistovny nebo bankovni karta). Zajemce o kreditni kartu musi byt zletily
a musi mit trvaly zdroj pfijmu.

Na karté ma zakaznik k dispozici penize do vy§ky dohodnutého kreditniho limitu.
Jejim pouzivanim se ziskavaji body, které zlevni zakaznikiiv budouci nakup v obchodech
Tesco. Platbou kreditni kartou Clubcard za kazdych zaplacenych 10 K¢ zakaznik
ziska 2 body Tesco (1 bod za zaplaceni nakupu Clubcard kreditni kartou a dalsi 1 bod za
nacteni ¢arového kodu z Clubcard kreditni karty na pokladni ¢tecce kodu). Déle pak zakaz-
nik ziskd 1 bod v obchodech v siti MasterCard doma i v zahrani¢i. Body pak pfibyvaji
mnohem rychleji. [17]

Bodové konto Clubcard

Existuje jen jedno spole¢né bodové konto. Pripisuji se sem body ziskané za platby Club-
card kreditni kartou a body ziskané za nacteni ¢arového kodu na pokladné v Tesco. Vysi
bodového konta se zakaznik dozvi telefonicky na bezplatné telefonni lince, kde operatofi

sdéli stav uctu, dale pak na kazdé tictence Tesco a z vyuctovani.
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Bodové konto Clubcard
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vTESCO

Obr.6. Bodové konto Clubcard

Zdroj: Interni materialy

4.4 Letaky do schranky

Leték je jednim z nejoblibenéjSich tiSténych médii, v kterych zékaznici hledaji ndméty na
levné nakupy v obchodech. Obchodni domy a hypermarkety Tesco vydavaji kaZzdou
stifedu novy akéni letak, ve kterém nabizeji Siroky sortiment potravinového i nepotravi-
nového zbozi. Letik je stejny pro viechny obchody Tesco v Ceské republice. Ceny, které
jsou v ném uvedeny, stanovuje centrala Tesca po dohodé¢ s dodavateli. Akéni letak je tr-
nactidenni, avSak Cerstvé potraviny jsou platné pouze tyden. Letak je Fazen chronologic-
Ky tak, aby u zdkaznika upoutal co nejvétsi pozornost. Na piednich stranach jsou inze-
rovany potraviny, coz je zcela logické, jelikoZz z nich maji obchodni spole¢nosti nejvétsi
zisky. Dale jsou Vv letacich nejéastéji uvadény vyhodné nakupy drogistického zbozi, doma-
cich potteb, elektroniky, odévii a zadni strana letaku laka zakaznika k nakupu ovoce a ze-
leniny.

Titulni strana s nazvem ,,Superstar tydne* informuje zdkaznika o nejvyssich slevach dané-
ho obdobi. Zbozi, které je zde uvedené, muze byt zlevnéné az o 50 % z pivodni ceny, nebo
jsou zde jiné vyhodné nabidky zbozi (2+1 zdarma). V dolnim okraji titulni strany je vzdy
upozornéni na Tesco sluzby (financni sluzby, pojisténi). Dalsi akéni nabidka je ,,HIT mési-

ce*, ktera je platna cely dany mésic. Ak¢ni letdk ma obvykle do 20 stran. Ve vyjimec¢nych
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situacich jako jsou Vanoce, Velikonoce, prazdniny, ma letak az 30 stran. Pro vétsi upoutani
pozornosti zakaznikl se nékdy vydava zvlastni letdk pro urcity sortiment daného oddé€leni,

napt. odévy, kosmetika, hracky, speciality ¢i Vano¢ni katalog.

Na prodejné jsou letaky vystaveny vzdy U vstupu na vyvySeném stojanu. Coz je velmi
vyhodné pro zékaznika, jelikoz si letdk mize vzit, prohlédnout si ho na prodejné a ptipadné
zakoupit vyhodné produkty. Aktualni letak si zakaznici mohou prohlédnout online na
webovych strankéach v elektronické podobé.

Distribuci reklamnich letdkii pro spole¢nost Tesco zajistuje externi firma TNT Post CR
s.r.0. Roznos letakli na vesnicich se urcuje podle poc¢tu obyvatel a podle vzdalenosti do-
macnosti od obchodni spole¢nosti Tesco. Spolecnost si musi dobie spocitat, zda se rozvoz
letakd do vesnic vyplati, protoze néklady na tisk a distribuci jsou vysoké. Je velice pravdé-
podobné, Ze potencidlni zdkaznici ze vzdalenéjSich vesnic ani spolecnost Tesco nenavstivi.
Dtivodem je pravé vzdalenost a ndklady spojené na dopravu, proto ¢astéji voli nakup u
konkuren¢ni spole¢nosti, ktera je blize jejich domacnostem. Jednoduchou matematikou si
spocitaji, Zze penize, které by usetfili diky slevam v akénim letdku, vlastn€ vynalozi na na-
kup pohonnych hmot. Pfi dnesSnich cenach benzinu a nafty se lidem tak daleké nakupy ne-
vyplati. Dle statistiky spole¢nosti Tesco se letaky roznasi do 85 % ceskych domacnosti.
Hypermarkety a supermarkety s prodejni plochou do 1 000 m? maji z(izeny nabizeny sorti-
ment zbozi. Pfikladem muize byt mensi prodejna Tesco, kterd nema svoji vlastni pekarnu.
V letaku se objevi pecivo, které dana prodejna nemiize prodavat, protoze ho nema jak
upéct. Spolecnost vytesila problém tak, Ze v letdku ke konkrétnimu zbozi uvede hvézdicku

a do dolniho okraje napiSe poznamku, Ze dané zboZzi neplati pro urcité hypermarkety.

4.5 Samoobsluzné pokladny

Ve vybranych obchodech Tesco v Ceské Republice se spustil novy technologicky systém
»Samoobsluzné pokladny*. Zakaznik si muZe sam namarkovat sviij nakup, necha si ho
spocitat automatem, a poté utratu zaplati kartou nebo hotovosti. Samoobsluzné kasy
jsou hojné vyuzivany v zahranic¢i, zejména ve Velké Britanii. Prvni samoobsluzna pokladna

byla spole¢nosti Tesco spusténa a testovana na pobocce v Praze.

Ackoliv se nékomu mize zdat obsluha pokladen slozita, neni tomu tak. Navod, jak poklad-

nu obsluhovat, si zakaznik pieéte na displeji pokladny, dale je navadén pomoci mluvenych
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instrukci a v neposledni fadé svételnymi signaly. Sluzba je oblibené nejen u stiedni genera-
ce a déti, které radostné obdivuji, Ze pokladna ,,mluvi, ale i u starSich zakaznikt, kteti
ocenuji jeji snadnou obsluhu. V blizkosti pokladen je vZdy pfitomen vySkoleny pracov-
nik, ktery v pripadé potieby zakaznikovi pomiZe. V zabéhnutém provozu ma asistent

na starosti az Ctyii pokladny.

Obsluha pokladny je velmi jednoduchd, sta¢i naskenovat ¢arovy kod kazdého zbozi, poté
ho odlozit do tasky na vahu, ktera neustale kontroluje, zda nactené polozce odpovida i pii-
sluSna hmotnost. Na monitoru se postupné nacita vyslednd suma. Pfi ndkupu zbozi, zejmé-
na obleceni, které je opatieno bezpecnostnim kdédem, je nutné privolat asistenta, aby kod
odstranil. Pfi markovani zboZi neozna¢eného ¢arovym kodem, napiiklad peciva, musi za-
kaznik zvolit vybrany druh v obrazkovém menu a ru¢né zadat odebirané mnozstvi. Vahové
polozky (ovoce a zelenina) se musi polozit na malou, integrovanou vahu. Po zvazeni si
zakaznik vyhleda pozadovany druh zbozi v jiz zminéném obrazkovém menu. VSechny ope-
race se provadi na dotykovém displeji. Po nacteni celého nakupu zakaznik klikne na ikonu
zaplatit a zvoli zptsob platby, zda kartou ¢i hotoveé. Pokladna pfijima jak mince, tak ban-
kovky a po ispésné platebni transakci je zakaznikovi vytisknuta G¢tenka. Tesco svym za-
kaznikiim doporucuje pouzivat samoobsluzné pokladny zejména v ptipadech, kdy maji

mensi nakup, jelikoz tomu je pfizptisoben i prostor v okoli pokladen. [20]

Jak v8ichni vime, kazda inovace s sebou nese i fadu nevyhod. Nejcastéjsi nevyhodou sa-
moobsluzného systému je, ze se kazda polozka musi nacist jednotlivé, odlozit na vahu a
teprve potom je mozno nacist dal§i polozku. Pokud ma zakaznik v nakupnim koSiku
vétSinu stejnych poloZek, potom je postup odbaveni velice zdlouhavy. Zadat vice polo-
zek jednoho druhu zbozi najednou, muze pouze obsluha samoobsluznych pokladen. Jako
dalsi nevyhodu nékteti zdkaznici uvadéji fakt, ze pri platbé kartou je opét nutna asisten-
ce obsluhy pokladen. Situace bude ziejm¢ i problémem do budoucna, jelikoz nékteré
transakce platebnimi kartami jsou schvaleny aZz po zkontrolovani podpisu klienta, jiz zmi-
nénym asistentem. Nesporna nevyhoda technologického pokroku je vtom, Ze nyni je
trend vSechno automatizovat, tedy lidskou praci nahrazovat elektronickymi systémy.
Pro globalni spole¢nost to znamena zvySovani celkové nezaméstnanosti a s ni spojené dalsi
problémy. Vyhled do budoucna mtze byt takovy, ze ve velkych supermarketech a hyper-

marketech zmizi povolani prodavaci a prodavacek.
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Velkou vyhodou je, ze samoobsluzné pokladny by mély zakaznikovi pFinést isporu
¢asu a komfort pfi nakupovani. Lid¢, kteti jdou naptiklad nakupovat rano cestou do prace,
vétsinou spéchaji, tak jdou radéji vyuzit samoobsluznou pokladnu, nez aby ¢ekali ve fronté
u pokladen. Jsou odbaveni daleko rychleji a z obchodu odchazi spokojeni. VySe zminéné
ptednosti délaji dobré jméno podniku. Dalsi vyhoda, kterou zédkaznici ocenuji je, ze maji
naprostou kontrolu nad tim, co nakupuji. Nemuze se stat, ze se namarkuje jiny vyrobek.
Situace nastava vétsinou pii nakupu peciva, jelikoz nékteré vyrobky jsou si velice podobné,
tudiz se pokladni mize zmylit a namarkovat zbozi jiné, s odliSnou cenou. Pfitom, kdyz si
nakup zékaznici markuji sami, tak stoprocentné védi, jaké zbozi si z regalu vzali. Spolec-
nost Tesco myslela i na zlodé€je. Kradezim maji zamezit jak bezpecnostni kody u drazsiho
zbozi, tak i vahova kontrola. V systému je zadana nejen cena zbozi, ale i vaha vyrobk.
Pocitacovy systém také dokaze posoudit, zda vyrobek, ktery zakaznik na vyzvani pfesunul
do odkladaci plochy, hmotnostné odpovida té skutecnosti, kterou namarkoval do pocitace.
Pokud se stane, ze néco nesouhlasi, monitor pokladny zaéne Cervené blikat a vydavat zvu-
kovy signal, coz je opét impuls pro asistenta, aby pfisel a fesil nastaly problém. Pro spolec-

nost Tesco je velkou vyhodou zejména tspora mzdovych nakladu.
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5 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI

5.1 Marketingovy mix spolecnosti Tesco

Na zaklad¢ analyzy marketingového mixu je provedena analyza 4 zakladnich nastroji mar-
ketingu, které spolecnosti Tesco vyuziva k plnéni svych pfedem vytyCenych cilti. Jedna se

o vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.

5.1.1 Vyrobek (Product)

V produktovém portfoliu spolecnosti Tesco je zastoupeno veskeré spektrum sortimentu,
které se neustale rozSifuje a meéni podle ptani zdkaznikl. Nejvice zastoupenou slozkou jsou
potraviny, ty tvoii 70 % nabizeného sortimentu. Tesco aktivné nabizi celou fadu svych pri-
vatnich znacek vyrobkll. Na obalech je umisténo logo Tesco a zakoupit se daji pouze
v prodejnach Tesco. Spolecnost oslovuje vSechny typy zdkaznikd a nabizi nékolik tad
Tesco produktli. Nezndmé;jsi je fada vyrobkll oznacena logem Tesco Value, protoZe nabizi
zakaznikiim vice nez 600 nejzadangjSich vyrobki denni potieby. Vyrobky jsou velmi obli-
bené, protoZe ndkupem vyrobku zakaznik ziska kvalitu za vyhodnou cenu, ktera je porov-
natelnd se znackovym zbozim.

Je nutné, aby spolecnost neustale zjiStovala, pomoci riznych dotazniki, kdo je kone€nym
spotiebitelem vyrobku a jaky druh zbozi zakaznici hledaji. Zda se potieby zakaznikti méni,
nebo jim staci stavajici sortiment.

Tesco podporuje prodej téch druht zbozi, o které zakaznici zrovna neprojevuji zajem. Spo-
le¢nost se snazi rliznymi zplsoby zékazniky pfildkat, aby produkt zakoupili. Pfikladem
muze byt neprodejny druh vina, spolecnost ihned reaguje na to, ze se neprodava a zacne
konkrétni vino propagovat. Na zbozi se nasadi ak¢ni cena a po dobu akce se umisti na za-

catek prodejny tak, aby byla u zdkazniki vyvolana potteba k jeho zakoupeni.

5.1.2 Cena (Price)

Pojem cena je v dnesni dobé zminovany velmi Casto, a to z divodu hospodarské krize.
Tesco se snazi o poskytnuti maximalnich sluzeb a kvality za pfiméfenou cenu. V dne$ni

ekonomice je nejvétsi poptavka po nejlevnéjsim zbozi, aby lidé co nejvice usetiili. Tesco
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nékolikrat tydné kontroluje ceny u konkurence, aby byl zakaznik pfesvédcen o tom, ze za
sv¢ financni prostiedky nakoupil zbozi co nejlépe.

Cena je velmi dilezitym faktorem pro obchodniky a je soucasti podnikani. Marketingové
oddéleni je zodpovédné za cenu vyrobkl. Rozhoduji, zda by se méla snizit, aby ptilakala
vice zakaznikd a lidé vice nakupovali. Marketéti také rozhoduji, zda se budou davat slevy

na vyrobky a poskytované sluzby nebo zachovaji standardni ceny.

5.1.3 Propagace (Promotion)

Propagace a reklama je dulezitou ¢asti marketingového mixu. Spolecnost Tesco ke svému
zviditelnéni vyuzivd masovd média, do nichZ investuje nezanedbatelné castky fadové
v milionech korun. Tesco ke své propagaci hojné vyuziva televizni reklamu, vysoce u¢inné
médium, kterd ptilakd pozornost jak stavajicich, tak potencialnich zdkaznikii a to béhem
nékolika okamzikl. Reklamni spoty upozoriuji zakaznika na cenové vyhodné zbozi a sti-
muluji ho k jeho koupi. Spole¢nost Tesco si uvédomuje vliv masovych médii, proto velkou
¢ast svych trzeb vynaklada pravée na televizni reklamu, kterd ovliviiuje vétSinu populace.

Propagace znacky Tesco je i v kaZdodennim pouZivani nakupnich taSek prave s reklamnim
logem Tesco. Dalsi formy propagace Tesca jsou billboardy u silnic, reklama v radiu, re-

klamni pfedméty nebo internetové bannery.

5.1.4 Distribuce (Place)

MoV

Distribu¢ni centrum pro obchodni fetézec Tesco se nachazi v Postfiziné u Kralup nad Vlta-
vou. SlouZi pro zasobovani viech obchodii Tesco v CR. Centrum leZi na frekventované
dalnici D8, ktera vytvaii hlavni spojeni mezi hlavnim méstem Praha a Lovosicemi.
S velikosti 55 000 m? se fadi mezi nejvétsi distribuéni centra v Ceské republice. Nabizi
mnoho pracovnich pfileZitosti pro téméf 600 zaméstnancl riznych obort, zvlasté logistic-
kych. Distribu¢ni centrum se sklada z fady objektl, jejichz provoz je na sob& nezavisly.
Sklada se ze suchého skladu s administrativou (39 300 m?), chlazeného skladu (14 500 m?),
socialniho zazemi a technologii potravinaiského chlazeni, riznych manipulacnich ploch a

rozsahlého parkovisté. Soucasti je vratnice pro zaméstnance, nakladni vratnice, zazemi pro

fidice a mycka vozidel. Distribu¢ni centrum tvoti v souhrnném pohledu velké pozitivum.
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5.2 SWOT analyza spolecnosti Tesco

Silné stranky | Slabé stranky
s ey Maly pocet zaméstnancii na objem
Velka distribucni sit 5 2y P )
prace
Kvalitni management a zaméstnanci 3 [Reklamace nekvalitniho zbozi
Pozitivni vnimani znacky 5 |Mala zésoba ak¢niho zbozi
Siroka nabidka sortimentu 2 | Zavislost na dodavatelich
Finan¢ni stabilita 4 Casty poh,yb Zar’nestnancu
V pracovnich mistech
Dobré postaveni na trhu 3 | Malé prosazovani vlastnich znacek
22-16=6
PiileZitosti | Hrozby
Rozsiteni sortimentu zbozi 3 | Ubytek zakaznikd
Zmény v zakonech (danové tlevy) 4 |Zmény v zdkonech (danové zatizeni)
Rist poptavky 4 [Nespolehlivost dodavateli
Finan¢ni krize 2 | Financ¢ni krize
Rozsiteni distribucni sité 3 | Rust cen energii
17-14=3

Obr.7. Schéma SWOT analyzy spolecnosti TeSCO

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet bodu:
5 - nejlepsi

1 - nejhorsi
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Vysledek SWOT analyzy
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Obr.8. Vysledek SWOT analyzy spolecnosti Tesco

Zdroj: vlastni

S - (STRENGTHS) Silné stranky

Hlavni ptednosti spolecnosti Tesco Stores, a. s. je Siroka distribu¢ni sit’” hypermarkett, su-
permarketi a obchodnich domii po celé Ceské republice. Nejhustsi distribuéni sit’ je
V Praze, coz je zcela logické, vzhledem k poctu obyvatel hlavniho mésta. Spolec¢nost ma
své zastoupeni v kazdém krajském mésté, chce byt dostupna vSem svym stavajicim i po-
tencionalnim zakaznikim Zijicich ve méstech, malomeéstech ¢i vesnicich. Vyhodou spolec-
nosti je, Ze je schopna uspokojit Sirokou Skélu potieb spotiebitelil.

Dalsi silnou strankou obchodniho fetézce je jeho kvalitni management a kvalifikovani za-
meéstnanci. Vedeni spolecnosti si ceni zkusenosti a znalosti svych zaméstnancti, proto pod-
poruji jejich individualni rozvoj a vzdélavani. Kazdy zaméstnanec ma moznost rozvijet
svilj potencial a védomosti pomoci tréninkovych, rozvojovych programi. Pracovnici maji
mozZnost si v rdmci svého profesniho a osobniho ristu vybrat ze Siroké nabidky riiznych
Skoleni, které jsou pfizpuisobeny jejich profesnim potiebam. Vybrat si mohou jak
z internich, tak externich §koleni, které jsou poiadany specializovanymi firmami. Cerstvi
absolventi vysokych $kol maji moznost nastartovat uspésnou manazerskou kariéru pro-

stiednictvim specialniho rozvojového absolventského programu.
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Spole¢nost Tesco Stores jako jeden z prvnich zahrani¢nich obchodnich firem vstoupila na
Cesky trh jiz v roce 1996. Tesco bylo n€kolikrat ocenéno za své sluzby odbornou 1 Sirokou
vetejnosti. V soutézi GE Money Multiservis tfikrat ziskalo ocenéni Obchodnik roku. Zaro-
ven také drzi titul Profesional roku, nékolikrat bylo zvoleno Hypermarketem roku.
V poslednich letech pfislo na ¢esky trh mnoho zahrani¢nich obchodnich fetézci, ptesto si
spolecnost udrzela své misto na trhu a neustale zGstava v povédomi svych zakaznika. Za-
Jisté tomu pomohlo rozsifovani hustoty distribu¢ni sité, vyhodna cenova politika zbozi a
neustalé rozsifovani nabidky. Diky vySe zminénym postuptim bylo Tesco schopno si své
stavajici zékazniky udrzet a navic v silném konkuren¢nim boji dokonce pfilédkat i zakazni-
ky nové. Spotiebitelé proto vnimaji tuto silnou znacku velice pozitivné, a proto se do Tesca

radi vraceji k pravidelnym nakuptm. [21]

W- (WEAKNESSES) slabé stranky

Velmi slabou strankou v podniku Tesco Stores CR je maly poéet zaméstnancil, piepoéteno
na objem prace. PrestoZe spolecnost zaméstnava témeét Ctrnact tisic zaméstnancli veetné
brigadnikd, v nékterych oddélenich je jich stale nedostatek. Na pokladnéach i u obsluzného
pultu lahddek se Casto tvoti delsi fronty, na zakazniky pusobi velice negativné a muze se
stat, ze pristé upiednostni nakup u konkurence, ktera nema problém zéakaznika rychle od-
bavit. Zajem vétsiny firem je pfedevS$im snizovat ndklady, ¢asto i na Ukor kvality nabize-
nych sluzeb. Misto optimalnich ¢tyi pracovnikd obsluzného pultu jsou pouze dva, a tim
dochdzi k vétsi casové prodlevé v obsluhovani zdkaznikl.. Naptiklad prodavace z volné
pokladny je mozno vyuzit k dopliiovani zbozi do regéli. Ve Spicce, to jsou patky, vyplatni
terminy, Vanoce, Velikonoce a statni svatky fesi spolecnost napor zdkaznikl tim, Ze se
snazi individualné rozmistit pracovniky tak, aby pokryli chybé&jici segment vzdy tam, kde je
tieba.

Slabou strankou obchodni spolecnosti Tesco a i dalSich konkurencnich fetézci byva nedo-
statek skladovych zéasob akéniho zboZzi. Obchodni fetézce nabizi svym zakaznikiim pro-
sttednictvim letdki vyhodné nabidky ,,akéniho zbozi*“. ZboZi je pro zakazniky lakavé
zejména diky vyhodné cené€, ovSem ne na vSechny se dostane, jelikoz ho byvéa nedostate¢né
mnozstvi. Tento stav vede k nespokojenosti zdkazniki, kteti se rozhodli uskute¢nit ndkup
pravé diky vidin€ usetfenych penéz, ve vysledku jejich potfeba nebyla uskutecnéna. Aby

spolecnost Tesco piedesla kritice nastvanych zdkazniki, kterym se zbozi nedostalo, kviili



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 47

jeho nedostate¢né zasobé¢, uvadi vzdy v akéni nabidce dodatky typu: ,,do konce platnosti

akce* nebo ,,do vyprodéani zasob*.

O — (OPPORTUNITIES) ptileZitosti

Ptilezitosti pro spole¢nost Tesco je neustalé rozSifovani sortimentu zbozi. Zakaznici jsou
potieb. Diky lakavym reklamam jsou lidé takika nuceni kupovat a zkouSet nové zbozi.
Proto se fetézec musi neustalym zméndm, inovacim trhu rychle pfizpiisobovat. V ramci
zachovani konkurenceschopnosti je nutné drzet krok s dobou a nabizet zakaznikiim to, po
¢em prave touzi. Zakaznici musi mit pocit, ze pod jednou stiechou mohou nakoupit vse, co
cht&ji a potiebuji. Do budoucna se ocekava, ze spoleénost rozsiti sortiment o vice znacek,
to znamena, ze zakaznik nebude omezen vybérem konkrétniho zbozi.

Kazdy podnik musi umét pruzné reagovat na zmény v zédkonech, zejména v téch, které ho
ovliviiuji. Zmény v zakonech mohou vést bud’ k danovym tlevam, coz kazdy podnik uvita,
nebot” se tim zvedne zisk a snizi se ndklady. Hrozbou je naopak danové zatizeni, které mii-
Ze zpusobit zvySeni ndkladil a sniZeni ziskovosti.

Finan¢ni krize miiZze pro podnik znamenat jak ptileZitost, tak i hrozbu. Z trhu zmizi malé,
slabé firmy, které nebudou mit dostatek finan¢nich prosttedkti na prekonani krize. Spolec-
nost Tesco vSak diky silnému finanénimu zdzemi ma velkou pfileZitost k rozsifeni svych

kapacit, a to bez konkuren¢niho boje.

T — (THREATS) hrozby

Nejvétsi hrozbou pro vSechny firmy je ztrata zakaznikl. Existuje né€kolik pficin, pro¢ za-
kaznici ptrechazi ke konkurenci. Jednou, hlavni z nich mize byt Spatnd cenova politika.
Zakaznika odradi cena zbozi natolik, ze pfi dal$im nakupu vyuzije sluzeb konkurence. Dal-
St pfi€inou, kterda miiZze odradit zdkazniky od nakupu je nekvalitni poskytovani sluzeb.
SluZby nejsou piimo spojené s ndkupem, ale jsou jeho dilleZitou soucasti. Mezi €asté nedo-
statky v poskytovani sluzeb zakazniktim patfi dlouhé fronty u pokladen a obsluznych pultt,
neochotny a malo kvalifikovany persondl, chybné znaceni cen zboZi a Cistota na prodejné.
Moznou pfic¢inou Ubytku zdkaznikid se miiZze stat prodej nekvalitniho zboZi. Pokud si za-

kaznici kupuji ve spolecnosti zbozi, které musi Casto reklamovat, protoze jim nevyhovuje
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z hlediska kvality, rad¢ji navstivi jiného pfimého konkurenta spolecnosti Tesco. Tato hle-
diska pomahaji zakaznikovi pii vybéru obchodniho fetézce.

Hrozbou pro spole¢nost se miize stat nespolehlivost dodavatelti. Kazdé spolecnost si musi
pecliveé vybrat své dodavatele, jejichz zbozi bude na prodejné nabizet zdkaznikiim. Spolu-
prace by méla byt co nejlepsi, aby byla vyhodna na obou stranach. Obchodni fetézce jsou
zavislé na dodavkach zbozi, a to z hlediska mnozstvi a dodacich termint. Je mozné, ze se
dodavatel s dodavkou zbozi zpozdi nebo piiveze jinou, neZ domluvenou dodavku, a tim
dojde k poskozeni celého chodu spole¢nosti. To znamena, ze se spole¢nost dostane do fi-
nanéni ztraty, zaroven dojde Kk tibytku zékaznikd, protoze radéji navstivi konkurenci, kde
podobné problémy nenastaly.

ZvysSovani cen energii je naristajici problém pro podnikatelsky sektor, toto navySovani
rezijnich nékladi se nasledné promitd do zdrazovani zbozi, ¢imz je opct ohroZena konku-

renceschopnost podniku.

5.3 Clubcard

Spolec¢nost Tesco zavedla 6. zati 2010 vérnostni program Clubcard na ¢esky trh. V prvnim
obdobi si pozadalo o registraci 900 000 zakazniki. Za pouhych 7 tydni od zavedeni
vérnostniho programu ziskali zékaznici poukazky na slevu v hodnoté témér 30 miliond
korun a slevové kupony na zbozi za dalSich 60 milioni korun. Dohromady zakaznici

usetiili pri svych nakupech bezmala 90 milioni korun.

Ve druhém vyhctovani uz bylo zaregistrovano vice nez 1 200 000 zakaznikii, a to
v obdobi piil roku od zavedeni vérnostniho programu. Druhé vyuctovani ukazalo, ze 77 %
zakaznikd v uvedeném obdobi nasbiralo na svou kartu ptes 300 bodd a obdrzeli klubové
poukazky a slevové kupony na dalsi nakupy. Formou poukédzek bude zakazniklim vraceno
témer 72 miliontt korun. Slevovych kuponti uréenych na nakup nejcasteji potizovaného
zbozi se poslalo za vice nez 78 milioni K¢. Zakaznici uSetFili necelych 150 milioni ko-
run. Vyhodnoceni druhého obdobi ptfineslo dobré zpravy. Oproti prvnimu obdobi vzrostla
finan¢ni hodnota rozdélend mezi zakazniky téméi o 161 %. Primérna hodnota zaslané

poukazky ¢ini 94 korun.
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Treti vyuctovani piineslo dalsi vysledky. V Clubcard klubu se uz zaregistrovalo vice nez
1 300 000 zakazniku a za jejich nakupy se jim vratilo 0 50 milionti korun vice nez pfi dru-
hém vyuctovani. Zakaznici obdrzeli poukazky na slevu ve vysi 62,5 miliond korun a slevo-
vé kupony ve vysi 139 miliont korun. Na slevovych kuponech to piedstavuje o 78 % vice
nez pii druhém vyuactovani.

Pomoci marketingové metody spolecnost postupné zjist'uje udaje o konkrétnich zakazni-
cich, jak ¢asto a co nejcastéji nakupuji. Z uvedenych tdajui je ziejmé, ze zajem o Clubcard
se zvySuje. Zakaznikim vyhovuje zpusob ziskavani vyhod, protoze karta se da uplatnit na

jakykoliv ndkup a navic kromé poukézek na slevu ziskavaji dalsi slevy ,,8ité na miru®.

Metoda Clubcard byl dobry marketingovy tah. Konkurence tak kvalitni vérnostni programy
nema a nepiedpoklada se, ze by se rozhodla podstoupit tak Siroky stimula¢ni program pro
své zakazniky. Zavedeni programu Clubcard do Ceské republiky bylo velmi néroéné. Se-
staveni samotného programu ptredchazelo zpracovani nékolika analyz a samoziejmé se jed-

nalo o velkou investici spojenou s vysokymi naklady.

Za negativni stranku se povaZuje fakt, Ze se nejedna pouze o vérnost zakazniki, ale
spiSe se jedna o sbér dat. Zakaznik, tim Ze si nechd oskenovat klubovou kartu pii svém
nakupu, spolecnost Tesco ziskd velmi cenné informace. V datovém systému se zazname-
nava, jak casto zakaznik nakupuje, kolik toho za cely mésic nakoupi a jaké vyrobky prefe-
ruje. Pro spole¢nost Tesco je to obrovsky zdroj informaci, protoze zjistuje presna data o
konkrétnich zakaznicich. Potom mutize nasadit takové cenové programy a akce, které za-
kazniky ptilékaji k ¢ast&jSimu nakupovani pravé u této spole€nosti. Proto se da fict, ze se
nejedna pouze o program, ktery zlepsi sluzby zakazniktim, ale naopak slouzi jako vedlejsi
zdroj piijml pro spolecnost Tesco. Nejednd se pouze o to, ze se pokryji veskeré bonusy

poskytované nakupujicim, ale jesté vydélaji velkou sumu navic.

Po provedeni analyzy pouzivani karet Clubcard v hypermarketech Tesco v Ceské Republi-
ce vyplyva, Ze nej€astéji se pouziva ze 74 % ve mésté Ostrov nad Ohfi. Dalsi mésta, ve
kterych zékaznici vyuzivaji karty nad 70 %, jsou Ceska Ttebova, Chotébot a Vysoké Myto.
K vysokym ¢islim se dospélo s ohledem na to, Zze dana mésta jsou mala a maji nizky pocet
obyvatel. V mensich méstech byva méné¢ konkurencnich obchodt, a proto se obyvatelé

naucili chodit pravé do Tesca, vyfidili si vérnostni kartu Clubcard diky lakavym nabidkam
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spole¢nosti a chodi nakupovat pravé sem. Dalsi vyhodou je, Ze obchody Tesco jsou nejcas-

téji umistény v blizkosti centra mésta.

V Tescu v Prostéjoveé se karta Clubcard pouziva kolem 58 %. Vysledek je spiSe podpri-
mérny. MoZznym divodem sniZzeného pocétu uzivanych karet Clubcard v hypermarketu
Tesco Prostéjov je vyssi koncentrace zahrani¢nich zdkaznikl, kteti sjedou z délnice, aby
uskute¢nili nakup. Tito zakaznici vSak nejsou drziteli karet Clubcard, a tim padem klesa

statistika pouzivani.

5.4 Tesco Clubcard kreditni karta

Kreditni kartu Tesco Clubcard Ize tedy ziskat na zdklad¢ smlouvy o revolvingovém uvéru
uzavienou mezi spotiebitelem a poskytovatelem tvéru obchodni spole¢nosti HomeCredit
a.s..

Jak z vyse uvedeného popisu vyplyva, jedna se o smlouvu formulatovou, tudiz se spotiebi-
tel od predem danych podminek nemuZe odchylit. Soucasti takové smlouvy jsou ob-
chodni podminky a sazebnik poplatkii. RPSN nelze pfedem urcit, proto spotiebiteli nejsou
dopiedu pfesné znamy maximalni mozné vydaje spojené s uvérem (splatky, poplatky, po-
jisténi).

Obchodni podminky jsou tradi¢né psany miniaturnim pismem, avsak po jejich prostu-
dovani spotiebitel zjisti, Ze spory vyplyvajici z uzaviené smlouvy fesi soukroma rozhod¢i
spole¢nost, pficemz rozhodce v obchodnich podminkéch neni jednoznacné urcen. Nutné je
podotknout, Ze ,,Smluvni strany se dohodly, ze spor bude rozhodnut bez stniho jednani.*
Obchodni podminky prodluzuji promlceci dobu na 10 let, coz ptestavuje zadsah do prav
spotiebitele. Jak je znamo, zdkon neumoziuje sjednavat ve smlouvach mezi podnikatelem
a spotfebitelem ujednani v neprospéch spotiebitele. K takovému ujednéni nelze piihlédnout

a promlceci doba ¢ini 4 roky.

S ohledem na vySe uvedené problémy neni nutné rozebirat spotiebitelské smlouvy, zpiso-
by jejich uzavirani, ale jejich vliv na marketing. Obchodni spole¢nost Tesco je bezesporu

vyznamnym hra¢em na trhu, ktery nemusi danym zptsobem znevyhodnovat spotiebitele.
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Tah mtize mit v marketingu velmi negativni dopady, nebot’ si Ize lehce predstavit reportaz
ve sdélovacich prostfedcich zachycujici poskozené spotiebitele.

Dalsi negativni strankou je informace o bezurocném obdobi az 51 dnti, nebot’ bezirocné
obdobi zakaznik pii aktivnim vyuZzivani kreditni karty vyuzije pouze jednou. Délka obdobi
je vypocitana nasledovné. Zakaznik zaktivuje kreditni kartu 1. 5. 2012 a bude ji vyuzivat,
pricemz prvni splatka je splatnd az 20. 6. 2012 = 51 dni, nasledujici splatnost je 20. 7.

2012 atd. Beztro¢né obdobi v délce 51 dnii zni 1akave, avSak realita bude v praxi jina. [1]
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6 NAVRH NA EFEKTIVNI RESENI

Zhodnoceni soucasného stavu nejen v oblasti marketingovych metod vyuzivané ve spo-

le¢nosti Tesco Stores vychazi predevsim ze situacni analyzy.

Soucasna situace spolecnosti Tesco na trhu obchodnich fetézcl je pomérné ptizniva. Po-
staveni si spolecnost udrzuje jiz n€kolik let a neustéale se snazi o dosazeni lepsi pozice na
trhu. Svou pozici si spole¢nost zajistila na zakladé své tradice nejen v Ceské republice, ale
i ve Velké Britanii. Diky rozsahlé distribuéni siti spole¢nost Tesco patii k jednomu

Z nejvétSich obchodnich Fetézci.

Ze situacni analyzy vyplyva, Ze spolecnost nezatézuji zddné zdsadni nedostatky, které by
mohly byt ptfi¢inou neuspéchu. Po zjisténi slabych stranek ze SWOT analyzy je patrné, ze
se daji snizit nebo odstranit. Nizky pocet zaméstnanct na objem prace vyplyva z velikosti
spolec¢nosti, a proto se problém bude tézko odstraniovat. Pro sniZeni negativniho faktoru
by se spole¢nost méla pokusit o zkvalitnéni personalni politiky a p¥iznivého pracovniho
prostiredi pro zaméstnance. Protoze veskeré uspéchy firmy jsou postaveny predev§im na
schopnostech zaméstnanct. Dostatek spolehlivych, odborné vyskolenych a ambicidéznich

zameéstnanct je zakladni podminkou pro rozvoj spole¢nosti na trhu obchodnich fetézct.

Dalsi negativni strankou je nedostatek skladovych zdsob akcniho zbozi. Pro odstranéni
negativni stranky by si spoleCnost méla zajistit reorganizaci této ¢innosti na konkrétnich

prodejniach a hlavné zajistit pravidelnou kontrolu zasob na jednotlivych usecich.

Dale je nutné doporudit ¢astéjSi prosazovani svych vlastnich vyrobku. Spolec¢nost za-
pracovala na kvalité¢ svych vyrobkll, a proto mliZze nabidnout zédkaznikovi stejné kvalitni
zbozi jako konkurence, ovsem za mnohem nizsi ceny. Pfi prodeji svého zbozi zakazniktim,

muze spole¢nost dovést ke konkurencni vyhod¢ a ziskani vétsiho trzniho podilu na trhu.

Pii analyze marketingové metody Clubcard byl zjistén jediny nedostatek, a to Ze sti-
mulacni program se netyka pouze vérnosti zakazniku, ale spiSe se jedna o sbér dat o
svych zakaznicich. Doporuceni pro spolecnost Tesco je pouze lepsi informovani zakazni-

ku pfti registraci a zajisténi dodate¢né informacni linky pro ptipadné dotazy o programu.
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Pii hodnoceni Clubcard kreditni karty byly zjiStény nasledujici nedostatky:
- po vyiizeni kreditni karty Clubcard se spotiebitel od pfedem danych podminek ne-
muze odchylit,
- RPSN nelze piedem uréit, proto spotiebiteli nejsou dopiedu piesné znamy maxi-
malni mozné vydaje spojené s uvérem,
- obchodni podminky jsou psany miniaturnim pismem,

- bezuro¢né obdobi az 51 dna.

Veskeré podminky pro vytizeni kreditni karty Clubcard by mély byt v souladu se zdkonem,
jinak jsou neplatna. Problém je v tom, Ze podminky jsou psany miniaturnim pismem,

zakaznici si jich vétSinou nev§imnou, nebo je vibec nectou.

Navrh na zefektivnéni tohoto problému, je doporuceni miniaturni pismo zvétsit. Spo-
tiebitel si podminky snadno piecéte a tim padem zna veskeré vyjimky k dané kreditni karté.

Proto se nemize stat, Ze podminky ptehlédne.
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ZAVER

Je nezbytné, aby marketing spole¢nosti odpovidal zddanym ucinkiim a vedl k dosahovani
cili spolecnosti. Marketing musi byt vytvoien tak, aby spole¢nost vytvarela dlouhodobé

pozitivni vztahy se zdkazniky.

Hlavnim cilem bakalafské prace Snazvem Moznosti vyuziti marketingovych metod
v podniku Tesco Stores CR, a.s. bylo na zkladé analyzy marketingovych metod v podniku
navrhnout opatfeni vedouci k zefektivnéni chodu podniku. Blize a konkrétnéji specifikova-
nym cilem v marketingové oblasti bylo zdokonaleni propagace spole¢nosti a prodej kvalit-

nich vyrobku véetné vzorného zakaznického servisu.

Zakladnim pfedpokladem pro kvalitni zpracovani bakalarské prace byla prakticka prede-
v§im dvouletd aktivni zkuSenost autorky s provozem ve spolecnosti Tesco. Na zdkladé zis-
kanych znalosti a védomosti v daném provozu, podrobné popsala dané¢ ¢innosti a procesy.
Poté je nasledné analyzovala pomoci klicové analyzy SWOT, ktera je zakladni metodou

pro navrh novych a efektivnéjsich feseni.

V teoretické Casti bakalatské prace byly rozebrany literarni prameny zaméfené na oblast
marketingu, zejména marketingového fizeni obchodnich spole¢nosti. Popsany byly také
vérnostni programy, plsobeni vlastni znaky na zakaznika, marketingovd komunikace se
zakazniky a v neposledni fadé marketingovy mix a SWOT analyza. Teoretické poznatky

byly diileZité pro realizaci analyzy.

Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou zakladnich rovin. Prvni rovina se tyka vychozich pied-
pokladii pro analyzu. Ve zminéné oblasti se jednalo ptedevSsim o podrobny popis soucas-
nych marketingovych metod ve spole¢nosti Tesco. Druha rovina se tykala analyzy marke-
tingovych metod, kde se nejprve analyzuji slaba mista, a poté se snazi o jejich optimalizaci.
K optimalizaci téchto procesti byly vyuzivany moderni marketingové metody.

Piinosem praktické ¢asti jsou ndvrhy a doporuceni pro spolecnost Tesco, které mohou byt

vyuzity ve strategickych planech rozvoje obchodniho fetézce.

Hlavniho cile prace se podafilo dosdhnout. Vysledny stav po aplikaci vySe zminénych mar-
ketingovych metod byl velmi pozitivni. Podafilo se poskytnout konecnym zakazniktim

kvalitnéjsi vyrobky a sluzby pfi zachovani stejného provozu spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
PR Public relation

As. Akciova spolecnost
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