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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace je na zakladé vytvorené situacni analyzy zhodnotit sou¢asnou
situaci ve spoleénosti Tesco Stores CR a.s. a piedlozeni navrhii na zkvalitnéni marketingového
fizeni v dané spolecnosti.

Obsahem bakalaiské prace je ¢ast obsahujici popis zakladnich pojmi marketingu a
marketingového fizeni.

Nasledujici ¢ast bakaldiské prace se zabyva problematikou marketingového fizeni ve

spole&nosti Tesco Stores CR a.s..

KLiCOVA SLOVA
Marketingové fizeni, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace, situa¢ni analyza,

marketingova strategie.

TITLE

Marketing control in Tesco Stores CR a.s.

ANNOTATION

The Bachelor thesis is focused on the evaluation of actual situation in TESCO Stores CR
a.s. based on created site anylysis and on the introduction concepts. The purpose is to improve
the quality of marketing engineering in the company.

One of the parts of the Bachelor thesis is the one consisting a description of the basic
terms from marketing environment and marketing engineering.

The following part is focused on the marketing engineering matters in the company Tesco

Stores CR a.s.

KEYWORDS

Marketing control, marketing research, marketing communication, situation analysis,

marketing strategy
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Uvod

Marketing jako celek se stal pro chod celé spolecnosti velmi dilezity. Spolecnosti nestaci
se jen vénovat kvalitnimu poskytovani sluzeb a nabizeni kvalitnich produktli z vychozich
pozadavku a potieb zdkazniku.

V soucasné dob¢é se spoleCnost musi také ptizplisobit trhu a sledovat aktivity svych
konkurence. Proto je marketingové fizeni pro chod celé spolecnosti tak dulezité a spolecnosti se
na tuto ¢innost museji vice zaméfit.

Na trhu obchodnich fetézctli se zostiuji cenové souboje o zédkazniky, ktefi kviili obavam z
dopadl hospodariské krize na své penézenky vice hlidaji utraty a peclivéji si vybiraji obchody, ve
kterych nakupuji. Obchodni fetézce proto rozsifuji nabidku levnéjSich privatnich znacek a
nektefi zavadéji nové znackové vyrobky za nizké ceny, pomoci kterych se snazi udrzet ve svych
prodejnach zakazniky. Zékaznici se orientuji zejména na kvalitni zbozi za piijatelnou cenu. Proto
utraty zistavaji v pfiblizn¢ stejné vysi. Lidé vyhledavaji ¢im dal tim castéji co nejlepSi pomer
mezi cenou a kvalitou zbozi. V disledku soucasného trendu je marketingové ftizeni velice
vyznamnym aspektem pfi ziskdvani zakaznikda.

V teoretické Casti bakalatské prace se budu snazit o vymezeni pojmil pro marketingové
fizeni a dale pak budu popisovat podrobnéji jednotlivé analyzy a procesy, které se pfi
marketingové fizeni vyuzivaji.

Praktick4 ¢ast bude obsahovat seznameni se spole¢nosti Tesco Stores CR a nasledné zde
bude uveden konkrétni popis marketingového fizeni, ktery spolecnost vyuziva. Tento popis bude
uveden v jednotlivych kapitolach. Zakladem celé praktické Casti bude vytvoreni situacni analyzy
spole¢nosti Tesco Stores CR a nasledné popsani marketingovych strategii, marketingového
vyzkumu a marketingové komunikace.

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingového Fizeni spolecnosti Tesco
Stores CR a.s., nasledné zhodnoceni celé analyzy a vytvofeni niavrhi na zkvalitnéni

marketingového Fizeni.



1 Pojeti marketingu a marketingového rizeni

1.1 Marketing

Podstatu marketingu se pokouseji vystihnout vice ¢i méné desitky rtiznych definic. Tyto
definice prezentuji osobitd pojeti jednotlivych autorii a vétSinou se snazi pokud mozno strucné
vyjadfit, ze:

- marketing je integrovany komplex Cinnosti zaméfenych na trh; nejde o fragmentovany

soubor nékolika ¢innosti, jde o koordinovanou sou¢innost mnoha aktivit;

- marketingovy proces zacind odhadem potieb spotiebitelii a vyjadfenim ptedstavy o
produktech nezbytnych kjejich uspokojeni a kon¢i plnym uspokojenim potieb
spotiebitelt, ke kterému miize dojit 1 delsi dobu po prodeji;

- cilem marketingu je stdly prodej se ziskem, ktery je vyjaddienim spolecného uznani
vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele; podnikédni mlize byt ispé$né jen tehdy,
kdyz jsou zakaznici spokojeni a opakuji své nakupy;

- v zakladech marketingu je sména hodnot.'

Marketingovou ¢innost Ize tedy realizovat za predpokladu, ze:

existuji dva nebo vice partneril (jednotlivcl €1 organizaci) s neuspokojenymi potiebami,

a
b. jednotlivé strany jsou schopny tyto potieby uspokojit,

e

existuje néco smenitelného,

&

mezi stranami existuje komunikace.

1.2 Marketingové koncepce

Cinnosti podniku jsou obvykle uspofadany podle uréitého pojeti, filosofie, ktera stanovi

zékladni zdméry a zptsob jejich dosazeni. Lze rozliSovat tyto zdkladni marketingové koncepce:

" Bougkova, J..et al. E. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. str. 7 ISBN 978-80-245-1169-6
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Vyrobni — je jednou znejstarSich koncepci. Tato koncepce vychazi zptedpokladu, Zze
spotfebitelé maji zdjem o produkty snadno dostupné za nizkou cenu. Manazefi vyrobné
orientovanych organizaci se zaméfuji na dosahovani produktivity vyroby a Sirokého rozsahu

distribuce.

Vyrobkovéd — vychazi z predpokladu, Ze spottebitelé budou respektovat produkty, které maji
vy$si jakost, vykonnost, pfipadné zcela nové vlastnosti. ManaZeti téchto organizaci se zamétuji

na trvalé zvysovani jakosti produktti.

Prodejni —  je castym pfistupem vyrobctu k trhu. Vychazi z ptfedpokladu, ze kdyby byli
spottebitelé ponechdni sami sobé, pravdépodobné by mnoho produktl nekoupili. Z tohoto

diivodu podniky museji vyvijet agresivni prodejni usili a zna¢né propagacni usili.

Marketingova — vychazi z predpokladu, ze kli¢ k dosazeni cilii organizace spociva v efektnéjSim

uréovani potieb a pfani cilovych trht a v jejich uspokojovani Iépe nez konkurence.

1.3 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je nedilnou soudasti fizeni podniku. Rizeni podniku se v obecné
rovin¢ jevi jako uspotfadany soubor poznatkli zpracovany formou navodu pro jednani, vedouci
k dosazeni cilit podniku pfi efektivnim pouziti zdroja, které mé podnik k dispozici.

Umét fidit podnikové Cinnosti tak, aby bylo dosaZeno strategickych cild, predpoklada
chépat procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i ¢asu. Predpoklada to pohled na realitu
v Sirokych souvislostech budoucich ukolt podniku.

Proces marketingového fizeni probihd ve tfech hlavnich fazich, jimiz jsou pladnovani,
realizace, kontrola. Vztah mezi témito ¢innostmi v procesu marketingového fizeni znazoriuje
obr. 1. Jednotlivé €innosti jsou navzajem propojeny, aby bylo ziejmé, Ze marketingové fizeni je

nepietrzité.
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Analyza situace

Deskripce dosavadniho vyvoje

Odhad mozného budouciho vyvoje
marketingové situace

a soucasného marketingové situace.

Planovani

Stanoveni cilu a strategii

Stanoveni cilii a formulovani
alternativnich marketingovych
strategii, sledovanych na cilovych
trzich.

Marketingové programy

Programovani marketingového
mixu a marketingovych akci.

Finanéni rozpocet planovanych
akei.

Plan

y

Realizace

Organizace marketingu.
Realizace marketingovych programd.

Revize 1

planu

Vysledky

Kontrola

Meéteni vysledki a jejich srovnani s
planovanymi cily

Identifikace pfic¢in odchylek.
Néavrh na korekce negativnich

odchylek a na vyuziti pozitivnich
odchylek.

Revize akci

Obrazek 1: Proces marketingového Fizeni’

1.3.1 Planovani

Hlavnim ucelem marketingového planovani je dospét k nalezité soucinnosti vSech slozek

podniku pii jeho budouci podnikatelské ¢innosti, optimalizovat ¢innost podniku ve slozitém,

siln¢ proméenlivém, konkurencnim a ¢asto neptedvidatelnym trznim prostfedim.

2 Bouckova, I..et al. E. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. str. 16 ISBN 978-80-245-1169-6
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Podkladem pro marketingové planovani jsou piedevsim vysledky marketingové analyzy,

a dale analyza nédkladi a analyza uCinnosti jednotlivych marketingovych néstroju.

K marketingovému planovani neexistuje standardni pfistup, protoze musi byt vzdy

ptizptisobeno potfebam podniku. V procesu planovani lze rozttidit tfi zdkladni kroky, jimiz jsou:

situacni analyza,
stanoveni marketingovych cilii a formulovani marketingovych strategii,
sestaveni marketingovych programli a vypracovani rozpo¢tu ndkladi na kryti

marketingovych akei.’

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery musi byt dostatecné

pruzny, aby mohl reagovat na ménici se podminky.

Situacni analyza

V priibéhu situacni analyzy se vychazi z deskripce dosavadniho vyvoje a soucasného

stavu marketingové situace podniku a uskuteciiuje se odhad jejiho mozného budouciho vyvoje.

Pti deskripci marketingové situace je predmétem zajmu zejména:

vyvoj trhu celkem 1 podle jednotlivych trznich segmentii, potfeby a pozadavky
zakaznikd, jejich ndzory, postoje a chovani,

vyvoj prodeje, cen a zisku podle skupin vyrobki,

identifikace konkurence podniku a jejich charakteristika podle velikosti, sledovanych cili

a marketingovych strategii, podle dosahovaného trzniho podilu.

K odhadu budouciho mozného vyvoje se obvykle uskutecnuji:
prognézy prodeje,
prognozy trzniho podilu,

progndzy zisku z prodeje.

Na zakladé popisu existujici marketingové situace a odhadl ziskanych z vysledkl

marketingového vyzkumu jsou identifikovany vSechny okolnosti, kterym bude prodej vyrobkl

celit v planovaném obdobi. V prib¢hu situacni analyzy je ovSem nezbytné identifikovat nejen

3 Bouckova, I..et al. E. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. str. 17 ISBN 978-80-245-1169-6
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vnéjsi faktory, které by mohly ovlivnit budouci podnikani, ale i1 faktory vnitini, které mohou vést
k uspéchu ¢i netispéchu podnikani.

K identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek podniku a vnéjsich pftilezitosti a rizik
podnikéni 1ze uspésné vyuzit analyzy znamé pod nazvem SWOT analyza. Pomoci této analyzy
podnik specifikuje rozhodujici faktory, které mohou mit nejvétsi vliv na formovani sily podniku,
eliminaci jeho slabych stranek, vyuziti vyznamnych trznich pftilezitosti a vylouceni ohrozujicich
moznosti.

Marketingovymi pfilezitostmi se rozumi atraktivni oblasti pro marketingové akce
podniku, ve kterych bude mit podnik konkurenéni vyhody. Tyto oblasti byvaji klasifikovany
podle jejich atraktivnosti a podle pravdépodobnosti dosazeni uspéchu. Vyvoj externich prostredi
vSak miZze znamenat pro podnik téz hrozbu, kterd by pti absenci vhodnych marketingovych akci
vedla ke zhorSeni postaveni podniku. Hrozby byvaji klasifikovany podle jejich zavaznosti a

podle pravdépodobnosti jejich vyskytu.

Stanoveni cilt a strategii

Marketingové cile musi navazovat na cile podniku. K cilim, které byvaji sledovany, patti
zejména:

- maximalizace zisku, pfiCemZ miiZze jit bud’ o maximalizaci dlouhodobého zisku, nebo
maximalizaci béZného zisku;

- udrzeni nebo zvySeni trzeb, coz je cil, ktery byva sledovan za situace, kdy je zisk
piijatelny a vysoky objem prodeje vede k niz§im jednicovym nakladim;

- udrzeni nebo zvySeni fyzického objemu prodeje;

- udrZeni nebo zvyseni trzniho podilu na trhu, zejména v situaci, kdy je ohroZeno postaveni
podniku na trhu;

- preziti, jako kratkodoby cil byva sledovano tehdy, mé-li ptebytek kapacit, kdyz celi silné
konkurenci nebo kdyZ se vyrazné¢ méni pozadavky spotiebitelil;

- socialni odpovédnost, kdy podnik v reakci na tlaky prostfedi se ziikd vysSich ziskl a

sleduje spiSe obecny zajem spolecnosti.

Dosazitelnost marketingovych cilii musi byt prokazatelna, to znamena, ze cile musi byt
formulovany na zéklad¢ kvalifikovan¢ho odhadu perspektivnich piilezitosti na trhu. Tento odhad
vychazi z identifikace budouci poptavky potencionalnich zédkaznikl, marketingovych, vyrobnich
a finan¢nich schopnosti podniku, a bere v uvahu pasobeni relevantnich faktort prostredi, které

formuji pfedpoklady budouciho podnikani na trhu.
13



Pro stanoveni cilli jsou formulovany pro rizné alternativni strategie, které urcuji cesty,
metody a postupy, které by zabezpecCily dosazeni danych cili za rGznych piedpokladi a
umoznily tak vyuzit difive specifikované pftileZitosti na trhu. Kazdého cile je mozné dosédhnout
rliznymi cestami.

Podniktim, které prodavaji mnoho vyrobkii na mnoha trzich, slouzi jako uzite¢ny néstroj
ke stanoveni cill a strategii pro jednotlivé oblasti podnikani analyza podnikatelského portfolia.
Tato analyza umoziuje posuzovat kazdou podnikatelskou jednotku z hlediska relativniho trzniho

podilu podniku a miry rtstu trhu.

Marketingovy program

Marketingovy program je akéni program, v némZ jsou integrovany a koordinovany
jednotlivé slozky marketingového mixu, tj. komplexu marketingovych nastroji, pouzivanych
podnikem k piisobeni na trh tak, aby byly dosazeny stanovené marketingové cile na cilovych
trzich.

Marketingovy program zahrnuje identifikaci hlavnich tkolt, které je nezbytné splnit pfi
sledovani zvolené marketingové strategie, organizacni zajiSténi planovanych akci, stanoveni
odpovédnosti za jejich realizaci a Casovy rozvrh aktivit. Kazdy prvek marketingové strategie
musi byt rozpracovan tak, aby bylo naprosto jasné, co se bude délat, kdy se to bude d¢lat a kdo to
zajisti.

Soucasti marketingového programu byva také rozpocet ndkladi na kryti jednotlivych
marketingovych akei.

Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem marketingového planovani, mize mit riznou povahu a
muze byt také rtizné strukturovan.

Komplexni marketingovy plan by mél obsahovat:

- charakteristiku existujici marketingové situace,

- analyzu pfilezitosti a problému, kterym bude podnik na trhu Celit a jejichz feSeni je nutné
v procesu planovani,

- cile, jichZ chce podnik na trhu dosahnout,

- marketingov¢ strategie, které budou sledovany k dosazeni stanovenych cild,

- marketingové programy konkretizujici nezbytné marketingové akce,

- ocekavané financni vysledky planu,

- zpusob kontroly plnéni planu.
14



1.3.2 Realizace

Proces realizace spociva v pfevedeni marketingovych programii do akci uskuteénénych
tak, aby bylo dosazeno pldnem stanovenych cili. Marketingové €innosti musi byt predevSim
zabezpecCeny organiza¢né. Organizace marketingu musi byt v kazdém podniku feSena v zavislosti
na charakteru spotfeby dodavanych vyrobk, poctu, velikosti, charakteru a rozmisténi zékaznikd,
a soucasn¢ také v zavislosti na povaze vyroby, struktufe vyrobniho a obchodniho programu,
charakteru vyrobkd, rozsahu prodeje a rozsahu sluzeb, poskytovanych zakazniklim. Organizaci
marketingu proto nelze vytvaret podle néjakého schématu, ale vzdy tak, aby vyhovovala

konkrétnim podminkam.

Uspésna realizace marketingového planu predpoklada, aby:

- vSichni, kdo maji marketingovy plan realizovat, byli seznameni s jeho cili a prostiedky
k jejich dosazeni,

- zarealizaci planu byl vzdy nékdo odpovédny,

- byly presné stanoveny ukoly, individudlni odpovédnost za jejich plnéni a konecné
terminy plnéni,

- v organizaci fungovala oteviena komunikace, aby se mozné problémy véas vyjevovaly.*

1.3.3 Kontrola

Podstatou kontroly, ktera predstavuje zadvére¢nou fazi procesu marketingového fizeni, je
srovnavat dosahované vysledky marketingové Cinnosti s planovanymi cili a v pfipadé potieby
pfijimat nezbytna opatieni. Srovnanim kvantitativnich cili marketingového planu se skute¢né
dosazenymi vysledky, identifikaci odchylek, diagnostikovanim jejich pficin a piijimanim novych
akcli, jestlize se vysledky vyznamnéji odchyluji od planu, dochézi k tzv. fizeni podle odchylek.
Odchylky mohou byt kladné 1 zaporné. Jestlize jsou vysledky lepsi, nez predvidal pléan, je tieba

identifikovat pfiiny a snazit se neocekavané ptilezitosti pohotove vyuzit.

* Bougkova, J..et al. E. Zdklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. str. 23 ISBN 978-80-245-1169-6
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Kontrola plnéni planu mé za ukol zjistovat, zda podnik dosahuje cile, které byly
stanoveny v planu. Zpravidla se uskuteciiuje:
- analyza prodeje, kterd spocivd v méfeni a hodnoceni skute¢ného prodeje v relaci
k planovanému prodeji podle zdroji trzeb;
- analyza trzniho podilu, ktera ukazuje, jak si podnik vede ve vztahu ke konkurentiim;
- analyza marketingovych nékladi v realizaci k prodeji, kterd ukazuje, zda jsou naklady na

r 4 r1.0 . 4 ) -A r 5
dosahovani cilii prodeje pfimétené.

Kontrola dosahovani ziskovosti se zabyva méfenim skutecného zisku, dosahovaného
prodejem jednotlivych druhli vyrobkil, prodejem jednotlivym skupinam zakaznikli, prodejem
jednotlivych marketingovych cest nebo prodejem na jednotlivych teritoriich. Vysledky analyzy
umoziuji kvalifikované rozhodovat o rozSifovani, zachovéani, redukci nebo eliminaci
specifickych vyrobki, skupin zakaznikti nebo marketingovych cest.

Kontrola marketingové strategie ma za cil ¢as od Casu zkontrolovat ucinnost této
strategie. Marketing je oblast, kde cile, strategie a programy mohou velmi rychle zastarat, a proto
kazdy podnik musi periodicky pfehodnocovat sviij celkovy pifistup na trhu. Ugelem revize
marketingové strategie je zajistit, aby marketingové cile, strategie a funkce byly optimalné

prizptsobeny existujicimu marketingovému prostiedi.

1.4 Marketingova strategie

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, oznacujici, jak za
danych podminek dosahnout vytyéenych cilti. Ugelem strategie je dospét k nalezité soucinnosti
veskerych aktivit vSech slozek podniku a vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich
perspektiv.

V oblasti marketingu se samoziejme¢ strategie zaméefuji na dosazeni marketingovych cili
vramci konkrétniho marketingového prostfedi. Strategie charakterizuje smér, ktery bude
organiza¢ni jednotka sledovat v uritém casovém obdobi, a ktery vede k nejicinnéjsi alokaci

zdroji pro dosazeni vytyCenych marketingovych cila.

> Bouckova, I..et al. E. Zaklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. str. 24 ISBN 978-80-245-1169-6
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Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku 1ze shrnout do

nasledujicich bodu:

- rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostiedki do vybudovani uc¢inného vztahu
vyrobek — trh ve shodé s vytyCenymi cili podniku;

- vytvofeni a udrZeni prokazatelnych konkurenénich piednosti na vytipovanych trzich.

1.5 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi obklopuje kazdy podnik a ovlivituje jeho schopnosti poskytovat
kvalitni sluzby zakaznikim. Marketingové prostiedi lze roz€lenit na mikroprostiedi a
makroprostifedi. Mikroprostiedi ovliviiuje bezprostiedné podnik pfi realizaci hlavni funkce
marketingu — uspokojovani potieb zakaznikd. Makroprosttedi je tvoieno SirSim okolim, které

ovliviiuje mikroprostedi jako celek.’

1.5.1 Analyza mikroprostiedi podniku

Podnik

Pti posuzovani role podniku v rdmci marketingového mikroprostfedi je nutno zdiraznit,
ze pokud je podnik povazovan za zivy a stale se vyvijejici organismus, pak existence a vyvoj
kazdého organismu jsou zéavisli na souhie vSech jeho organti a jejich spravné funkci.
Piedpokladem uspéSného plisobeni na trhu je dosazeni prvkl spoluprace a komunikace v rdmci

vhodné organizac¢ni struktury.

Zakaznici

Tvoii jeden znejvyznamnéjSich faktori marketingového prostiedi. Zakaznicky
orientovany podnik, ktery pribézné¢ sleduje potieby zakaznikli, mize urcit, kterym zakazniktim
vénovat pozornost a jak 1épe vyuzit svych zdroji pro dosaZeni spokojenosti zdkaznikli. Chovani

podniku bude také ovlivnéno tim, o jakého zakaznika se jedna.

% Horakova, H. Strategicky management. Praha: Grada Publishing s.r.o., 2001 str. 11 ISBN 80-7169-996-9
"Vaculik, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001 str. 36 ISBN 80-7194-366-5
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Zékazniky mohou byt:

- findlni spotfebitelé, mezi néz patii pfedevsim individudlni spotiebitel¢, dale statni a
vetejné organizace atd.,

- vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakteru.

Dodavatelé

Do této slozky marketingového prostfedi patii podniky a jednotlivei, kteti zasobuji
podnik zdroji potfebnymi pro plnéni funkce podniku. Ulohou marketingového managementu je
sledovani situace dodavatell, po¢inaje vyzkumem dodavatelid, vybérem vhodnych dodavatell na
zaklad¢ vicekriteridlniho rozhodovani, kterymi mohou byt naptiklad kvalita, spolehlivost, plnéni
smluv a dodaci podminky. Marketingovy management by mél v¢as reagovat na neptiznivé jevy,

které by mohly ovlivnit vlastni podnik.

Marketingovi zprostiredkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé zajiStuji Cinnosti, které nejsou v organizaci zajistovany
vlastnimi silami. Pfedevs§im se jednd o ¢innosti v ramci distribuce, jejich realizace je zajiStovana
prostfednim profesionalnich podniki, které se specializuji na zprostfedkovani ndkupu a prodeje
zbozi. Jednd se zejména o fyzickou distribuci, agentury marketingovych sluzeb, financni

zprostiedkovatele. Rada z nich patii do systému distribuénich cest.

- Velkoobchod muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.

- Dopravni organizace statni i soukromé zajistuji spolehlivou piepravu zbozi.

- Agentury marketingovych sluzeb pomahaji podniku svou €innosti ptfi podpoie prodeje
jejich vyrobki na spravnych trzich.

- Finan¢ni zprostfedkovatelé maji ulohu usnadnit tok finan¢nich prostiedkli mezi

jednotlivymi subjekty, a tak udrzet zadouci dynamiku v podniku.

Konkurence

Kazdy podnik se snazi prosadit na trhu a byt nejlepsi v ramci svych konkurentti s cilem

uspokojit potteby a pfani zdkaznikd 1épe nez konkurence. Podnik na existenci konkurence na
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trhu musi reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by mu méla zajistit konkurencni
vyhody. Na zéklad¢ informaci o konkurenci usiluje a snazi se nabizet néco lepSiho, nov¢jsiho
nebo rychlejsiho a dokonalejSiho. OdliSeni vyhradné snizovanim nékladii a cen mohou mit vliv
na vnimani zdkaznikli jako na produkty podiadné kvality. Ziskani konkurenc¢ni vyhody je pro

podnik diferencovani trzni nabidky.

Trzni nabidku Ize diferencovat pomoci:
- produktu (vlastnosti, provedeni, trvanlivost, spolehlivost),
- sluzeb (dostupnost, rychlost, provedeni),
- distribuce (pokryti, odbornost, vykonnost),
- persondlu (diveéryhodnost, spolehlivost, komunikativnost, zdvofilost),

- image (symbol, atmosféra, media).®

1.5.2 Analyza makroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku existuje v SirSim makroprostiedi, které s sebou piindsi fadu
zajimavych pftilezitosti pro podnik, ale na druhé stran¢ pfinasi mnozstvi rizikovych situaci.
Podnik musi tyto vlivy pozorn¢ a priabézné zkoumat a Gspésné fesit, chce-li byt nebo zlstat

uspeésny.

Demografické prostredi

Demografie je véda zabyvajici se studiem obyvatelstva a charakteristikou zmén populace,
hustotou, osidlenim, vékem, zaméstnanim a mnoha dalSimi statistickymi veli¢inami. Znalost
demografického prostiedi a jeho zmén maji pro marketingové pracovniky nejvétsi vyznam,
nebot’ jde o lidi, ktefi tvoii trh. Pfi vyuzivani demografickych dat v marketingu je nutné si
uveédomit charakter jejich zmén — zmén vékové struktury, zmén v trovni vzdélanosti, rozsahu a
casovych hodnot migrace, jejichZz vyvoj se sleduje v dlouhodobém ¢Easovém horizontu a tento

fakt musi byt v prognézach respektovan.

Ekonomické prostiedi

8 Vaculik, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001. str. 38 ISBN 80-7194-366-5
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Do této skupiny faktorti patii predevSim ty, které ovlivituji kupni silu spotiebitelti a
strukturu vydaji. Disponibilni kupni sila je zavisla na pfijmech, cenach, Gsporach a dostupnosti
uveért. Hlavni trendy, které musi rovnéz marketingovy pracovnik v této oblasti sledovat, jsou
zmény v urovni piijmi a zmény ve struktuie vydaji.

Zmény hlavnich proménnych veli¢in jako napt. ptijma, rist ¢i pokles Zivotnich néklada,
vyse uspor a uroven urokové sazby maji velky vliv na vyboj trhu, proto je pracovnici marketingu
musi systematicky sledovat a vyuzivat k pfedpovédi budouciho vyvoje. VEasné rozpoznani
budoucich trendil a ptizplsobeni se jejich vyvoje nebo jejich vyuziti pro stanoveni vlastnich cili,

je charakteristickym rysem uspésnych podnikii.

Technické a technologické prostredi

Tyto faktory tvoii sily, které jsou dominujici slozkou marketingového prostredi. Maji vliv
na nové¢ technologie, na vyvoj novych vyrobki a trznich pftilezitosti. At jiz jednotlivy
podnikajici subjekt nebo velké multinaciondlni podniky, v§ichni musi vénovat maximalni usili a
vynalozit obrovské financni prostfedky na to, aby neztratili kontakt stechnickym a
technologickym pokrokem. Ale ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny, ptisobi na podnik
pozitivné. Nékteré z nich tvofi bariéry, které se slabsim a financné¢ mén¢ zajisténym subjektim,
nemusi podafit piekonat. Naptiklad ndklady na vyzkum a vyvoj jsou v nékterych primyslovych
odvétvich nad moznosti vétSiny podnikd.

V této oblasti je dulezité¢ disledné prosazovat vliv marketingovych utvarti na zasadni
sméry vyzkumu, nebot’ vyzkumni pracovnici maji ¢asto snahu sklouzavat do feSeni védeckych
problémii a opomijet pro podnik Zivotné dulezitou komercializaci vysledkd vyzkumu.
V disledku plisobeni faktoru se mnoho malych podnikil orientuje na feSeni nepodstatnych zmén

ve struktufe vyrobku, napodobovanim uspésnych vyrobkd konkurence nebo jenom rozsiiuji

dosavadni vyrobni a prodejni sortiment.

Prirodni prostiedi

Zahrnuje ptirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho procesu a jsou limitovany
témito skutecnostmi — pocinajicim nedostatkem ptirodnich zdrojii obecné a kritickym stavem
v jednotlivych druzich ¢i skupinach, rostouci naro¢nosti na energie, zvysujicim se znecistovanim
planety Zemé na sousi, v oceanech i v atmosféfe a v neposledni fad¢ také zasahy statni spravy do
procesu ziskdvani ptirodnich zdroji. Samoziejmé sem patii také geografické a klimatické

podminky, které mohou vyznamné ovlivnit spotfebu mnoha druhti spotebniho zbozi. Podniky si
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musi byt védomi vaznych nasledkt, které by nastaly pti pokracovani dosavadniho vyvoje, stejné

jako pfilezitosti, které se projevuji tendencemi ve Ctyfech oblastech ptirodniho prostiedi:

- nedostatek surovin,
- zvySené naklady na energii,
- zvySeny stupeil znecisténi,

- ménici se uloha pfi ochrané zivotniho prostiedi.

Politické a legislativni prostredi

Politické a legislativni prostiedi tvoii na jedné strané€ vnitrostatni i mezinarodni politické
déni, které mlze vyrazné€ ovlivnit situaci na trhu, na druhé strané je to legislativa, kterd vytvari
zakony na ochranu podnikani, které usmériuji podnikani, chrani podniky navzajem (napft. pred
nekalou konkurenci), ale také chrani spotiebitele 1 zdjmy spolecnosti. Tyto snahy se snazi narusit
rizné zajmové skupiny, které se pokouseji vliv zdkonnych norem paralyzovat nebo omezit, ¢i
nepiiznivé disledky na urcité skupiny vyrobct alesponl podstatné snizit.

Typické pro ochranu podnikéni je protimonopolni zakonodarstvi, na druhé stran¢ zakony
na ochranu spotiebitele nuti vyrobce, aby pravdivé informoval napi. o charakteru a vlastnostech
vyrobku, o obsahu Uc¢innych latek v ném, o jeho trvanlivosti, ale také napf. o pouzivanych
konzervacnich Cinidlech a barvivech v potravinaiskych vyrobcich.

Kromé¢ natlakovych skupin, které se snazi ovlivnit politiku statu ve prospéch klientt z fad
podnikatelti, které zastupuji, existuji ,,natlakové skupiny* i mezi spotiebiteli. Tyto instituce,
publikuji napt. vysledky testl, které ziskaly porovnadnim vyrobkl riiznych producentli a tim
citelné postihuji vyrobce nekvalitnich produktti. Vzhledem k pfedpokladané objektivite

spottebitelskych testl, jsou jejich vysledky velmi silnym prodejnim argumentem.

Socidlni a kulturni prostredi

Spolecnost, v niz lidé ziji, formuje jejich zakladni méfeni a hodnoty a ovliviiuje jejich
postoje a chovani. Lidé v podvédomi vsttebavaji svétovy nazor, ktery definuje vztah k sobé
samym, k ostatnim, k pfirodé€ a vesmiru.

Pro marketingové pracovniky je bezpodmine¢né nutné znét zakladni nazory a hodnoty,
které dédi potomci po rodi¢ich, a které upeviiuji spolecenské instituce a organizace, v nichz se
lidé shromazduji, pracuji a ziji. Pak ale jesté existuji druhotné nazory a hodnoty, které jiz

podléhaji zmé&nam, nebot’ si je tvoii jedinec ve styku s ostatnimi ¢leny spolecnosti. Jestlize se
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muze podnik pokusit zménit druhotné nézory, na zménu primarnich ma jen mizivy vliv. Uvadi
se, ze soucasny svét je charakterizovan zménou vztahd lidi k sobé samym, k jinym lidem,
k institucim, ke spole¢nosti jako celku, vztahem k pfirod¢ atd. Sledovat tyto zmény a vcas na né

reagovat neni snadny ukol.

1.6 Marketingova komunikace

Ulohou nastrojii marketingové komunikace je vyvolani zajmu o podnik a jeji produkei,
udrzeni stavajicich zakaznikl a ziskani dalSich, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani. Zakaznici se
diverzifikuji podle kupni sily, demografickych, psychologickych a dalSich charakteristik,
vyrabéné produkce a jeji inovace, kvalitu, dopliujici sluzby, design, piipadné¢ dalsi hlediska

ochrany zdravi, zivotniho prostfedi apod.

Marketingovou komunikaci 1ze také charakterizovat jako kazdou formu komunikace,
kterou pouziva podnik k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo

budoucich, potencionalnich zékaznik.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde:

a. o komunikaci primérni, jejimz smyslem je pfedevsim komunikovat, néco sdélovat. Tim
se lisi od ostatnich néstroji marketingového mixu, kde je komunikace druhotnd i kdyz do
jisté miry také zdkaznikovi néco sd€luje (napf. to ¢ini design vyrobku, barevné provedeni
obalu, jeho tvar, kvalitativni parametry, cenova Uroven, estetickd Uroven a dispozi¢ni

feSeni prodejny, atd.),

b. jak o pfimé, tak nepfimé stimulovani tim, Ze nékteré nastroje marketingové komunikace
jsou vhodné pro ptimou podporu uréitého zbozi, sluzeb, osobnosti nebo myslenky, jinych
je mozno vyuzit k nepiimé stimulaci, kdy dosdhneme svych cilt tim, Zze podnik zapojime
do vetejné prospésné Cinnosti, budeme se snazit o budovani a posilovani dobrych vztahti
a duvéry vefejnosti k podniku, coz se pak zprostredkované miize projevit i ve veétsi

divéte k jeho sluzbam,
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C.

o ¢innost, ktera musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu a vzajemné
se s nimi musi dopliiovat. Sama nemize v Zadném piipadé zarucit Gspéch nekvalitnimu
vyrobku, vyrobku s nevhodné stanovenou cenou popt. takovému, pro néjz byla vybrana
Spatna distribu¢ni cesta. Na druhé stran€ je nutno pfiznat, ze piispivd vyznamnou merou
ke zvySeni uinku ostatnich nastroji marketingové mixu. Je vyznamnym cinitelem pii
zavadéni novych vyrobkli na trh, dokaze vytvéret postoje vefejnosti a tim ji pfedem
ptfipravit na jejich kladné pftijeti, informuje o zménéch cen ¢i misté prodeje, vytvari

v zékaznicich o¢ekavani uré&ité kvality vyrobki a posiluje ho apod’.

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovat informovanost spotfebitelt o

nabidce, ale zaroven je jeji ukol podstatné Sirsi. Ma totiZ moZznost:

zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem a podnikem
postavit do ,,zvlaStniho svétla®, vytvofit pro néj specificky image. Této schopnosti se
vyuziva napt. na homogennim trhu, kde téméf vSechny vyrobky maji identické vlastnosti.
Protoze k odliSeni nemohou vyuzit zmény vlastnosti, vyjadiuji si sviij charakteristicky
image, kterym se u cilové skupiny mohou prosadit,

presvédcit zdkazniky k pfijeti vyrobku ¢i sluzby, ideje apod. K vétsi presvédcivosti
pfispiva osobni kontakt mezi kupujicim a proddvajicim, vztah mezi podnikem a médii
atd., ve snaze vytvofit pro jednani s témito subjekty pfiznivé podminky,

upevilovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a dalsi vetejnosti. Podnik se nemiize spoléhat
jenom na reklamu, ale musi si ziskat pfedevsim divéru cilové skupiny a ostatni verejnosti
(kvalita vyrobku, jeho dostupnost, ptfizniva cena, ale také ochrana zivotniho prostiedi,

. PSR 1
sponzorstvi, humanitarni ¢innost, podpora sportu atd.). ™°

1.6.1 Komunikacni proces

Komunikaci 1ze charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem odstranit ¢i

snizit nejistotu na obou komunikac¢nich stranach. Hlavnimi prvky komunikaéniho procesu jsou

komunikétor (oznacovany také jako zdroj) a ptijemce.

? Vaculik, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001. str. 217 ISBN 80-7194-366-5
1 Vaculik, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001. str. 217 ISBN 80-7194-366-5
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Komunikator

je subjekt, jehoZz zdmérem je komunikovat za néjakym tcelem s pfijemcem.

Piijemce

je objektem zajmu komunikatora a miize jim byt jak cilovy trh, tak jakykoliv subjekt

z vnitiniho a vnéjsiho okoli (zaméstnanci, distributofi, média aj.).

Naéstroji komunikac¢niho procesu jsou média a sdéleni.

Médium

je libovolnd komunikacéni cesta, kterou se sdéleni piendsi od komunikatora k pfijemci a
zpét. Mohou to byt hromadné sdélovaci prostiedky, prostiedky venkovni reklamy,

vykladni skfin¢, obaly a dalsi.

Sdéleni

je kombinaci symbolt urcitého vyznamu predavand mediim od komunikatora k pfijemci.

Komunikacni funkce plni kodovani, dekédovani, reakce a zpétna vazba.

Kodovani

je velice citlivym krokem, kdy se zamyslené sdéleni ptrevadi do srozumitelné podoby
symbolti, napt. slov a grafického vyjadieni, aby sdéleni bylo spravné piijemcem
pochopeno. Pfitom mlze dochazet jednak ke ztrat¢ informace, kdy se nepodati vSechny
informace pretransformovat na podminky pfenosového média i k pfirtistku informace,
kdy vhodnym, napt. grafickym ztvarnénim, dojde k obohaceni ptivodniho sd¢leni, které

je pak pro piijemce pochopitelngjsi.

Dekddovani

je opacnym smérem ke kddovani, kdy se na ném podili pfijemce, ktery ptikladd vyznam
jednotlivym symbolti, interpretace slova i ilustrace, které sdéleni obsahuje. Piitom muize
dojit opét ke =ztrat¢ informace, kdyz pfijemce vSechny informace zdmérné¢ nebo
podvédomé nepiijme. Jeho zdjem vede ke vnimani jen urcitych ¢asti sdéleni, tj. téch,
které jsou pro né¢ho dilezité, nebo které¢ spravné dekddoval a pochopil. Ale i v tomto

piipad¢ existuje moznost prirGstku informace, kdy piijemce si doplni sd€leni sdm na
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zéklad¢ svych dosavadnich zkuSenosti a znalosti, které ovSem mohou ptisobit na pfijeti

informace jak pozitivné tak i negativné.

Reakce

je chovani ptijemce po piijeti sdéleni. Miize byt kladnd nebo zaporna.

Zpétna vazba

je cast reakce piijemce, kterd se dostava zpét komunikatorovi. Jeji iroven se lisi podle
toho, zda jde o osobni nebo neosobni komunikaci. V prvém piipad¢ stoji komunikator
tvari tvar vaci prijemci, sly$i, co a jak pfijemce odpovida, jak se chova a muze tak
bezprostiedné¢ reagovat. V pifipadé neosobni komunikace se musi komunikétor
spolehnout na rizné druhy vyzkumnych technik, které mu poskytnou urcité informace o

chovani spotiebitele.

Na komunikacni proces pluisobi fada neplanovanych poruch ¢i ruSivych vliva, které se

nazyvaji Sumy.

zahrnuje vSechny faktory, které¢ mohou vést k porucham v komunikaci a které¢ mohou mit
za nasledek zkresleni sdéleni nebo zpétné vazby. Pfi¢inou Sumu mize byt napt. obycejna
tiskovad chyba, kterd zméni smysl inzerdtu nebo miize dojit k Sumu, kdyz kupujici
neporozumi sdéleni prodavace, protoze se nechal rozptylit déjem, ktery probiha v jiném
misté prodejny. Obecné lze fici, ze zijeme v prostiedi, které je plné ,,Sumu®, nebot’ jsme

denné vystaveni mnozstvi sdéleni, které vnimame s rliznou pozornosti.

Zpétna vazba

SuMm SUM SuMm

Zdroj
Informace

» Zakédovani

Zprava » Médium Dekédovani » Prijemce

A

SuM SUM Sum

Obrizek 2: Schéma procesu komunikace"'

" Vaculik, J. Zdklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001. str. 218 ISBN 80-7194-366-5
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1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoznuji porozumét trhu, na kterém podnik podnikéd nebo hodléd podnikat,
identifikovat problémy, spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat piilezitosti, které se
na ném pro podnikani vyskytuji nebo se mohou vyskytnout, a formulovat sméry marketingové
¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

Uloha marketingového vyzkumu v trznim prostiedi je nezastupitelni. Pro orientaci
organizaci v ménicich se podminkach, pfi rozhodovani o zaméfeni podnikatelskych aktivit, a to
jak v dlouhodobém tak kratkodobém casovém horizontu, je zcela nezbytné vychazet z poznani
vnéjSich 1 vnitfnich determinantii vyvoje, ze situace na trhu i uvnitf podniku samotného. Jako
cestu k ziskani téchto udaji vyuzivaji podniky pravé marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v fadé rtiznych aplikaci. K nejcastéjsim formam
aplikace marketingového vyzkumu patfi:

- vyzkum trhu, ktery se zabyvd zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu,

- vyrobkovy vyzkum, ktery je zaméfeny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich
nebo novych vyrobkii a na specifikaci charakteristik vyrobku, kterymi by se mély
vyznacovat z hlediska potieb a pozadavki spottebiteld,

- vyzkumu propagace, ktery se zaméfuje predev§im na hodnoceni a métfeni ucinnosti

v v r 1w . v s rq:r 12
propagace a rovnéz na vybér nejvhodnéjsich propagacnich médii.

Predmétem marketingového vyzkumu mize byt i vyzkum marketingovych cest, ktery
zabezpecuje informace nezbytné pro stanoveni raciondlnich cest a i¢innych metod prodeje, nebo
vyzkum cen, poskytujici podklady pro feseni otdzek cenové politiky a pro cenovou tvorbu, popf.
mize jit i o jiné aplikace.

Urcité rozdily existuji v pfistupech marketingového vyzkumu pfi zkoumani trhu
vyrobnich prostfedki, trhu spotfebnich prostfedka a trhu sluzeb. Specifika vyplyvaji predevSim
z rozdilné povahy produktl, zvlastnosti poptavky a charakteristik zakaznika.

Marketingovy vyzkum mutzeme uskuteciiovat ad hoc, tj. jednorazove, pouze za ur¢itym
ucelem, nebo kontinualné, tj. opakované s cilem ziskat aktudlni udaje nebo sledovat vyvoj

béhem urcitého ¢asového horizontu.

2 Vaculik, J. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2001.
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Cilem vyzkumu trhu a jeho jednotlivych segmentl je vytvofit informacni a poznatkové
ptedpoklady pro piedvidani budouciho vyvoje trzni situace, jejich atributii, zejména potieb,
poptavky a jejich technickych a ekonomickych parametri a v ndvaznosti na to pak ptedpokladii
pro podnikatelské rozhodovani. Tento vyzkum se zabyva ptitomnosti i budoucnosti, sleduje trhy

dneska i zittka. Dominantni je vSak vzdy pfedvidat budouci vyvoj.

Vysledkem vyzkumu trhu je vypracovani studie, tj. formulace zakladnich
pfedpokladanych smérit budouciho vyvoje trhu, rozbor parametrii, jeho hlavnich stranek,
zejména ekonomické, technické, socidlni, ekologické a politické, a to v hlavnich oblastech —

trznich segmenti domacich a zahrani¢nich.

2 Marketingové Fizeni ve spoleénosti Tesco Stores CR a.s.

2.1 Historie spole¢nosti

Tesco bylo zaloZzeno ve Velké Britanii Jackem Cohenem, ktery za prvni svétové valky
slouzil u britského kralovského letectva. Po navratu z valky v roce 1919 tehdy jednadvacetilety
Jack nakoupil za 30 liber své odmény za vojenskou sluzbu ptebyte¢né potraviny z valecnych
zasob a oteviel si maly stdnkovy prodej ve vychodni ¢asti Londyna.

Prvni druh zbozi vlastni znacky, ktery Jack uvedl na trh, byl ¢aj zvany Tesco Tea. Zde se,
v roce 1924, poprvé objevuje jméno, které pozdé¢ji prevezme do svého nazvu cela spolecnost.
Nézev Tesco vznikl z inicidl jména T. E. Stockwella, ktery zasoboval firmu cajem, a z
pocatecnich pismen pfijmeni Jacka Cohena. Koncem dvacatych let se Jack namisto stankového
prodeje zamétil na obchody s otevienou vylohou a v roce 1929 poprvé zazafil nazev Tesco nad
zamykatelnym obchodem v severni ¢asti Londyna.

V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditni spolecnosti. O dva roky pozdéji koupil
Jack pozemek v severni ¢asti Londyna a postavil zde centralu a sklad. Potravinovy sklad, v némz
predstavil nové myslenky centralni kontroly zasob, byl prvni a nejmodernéjsi v celé¢ zemi. V
dobé¢ otevieni zajistoval sklad provoz 50 pobocek a v roce 1939 byl tento pocet zdvojnasoben.
Po vypuknuti druhé svétové valky Jack zavedl - jeste dfive nez vlada - ptidélovy systém Tesco,
ktery m¢l kazdému zarulit rovny ptisun omezenych potravin. Aby pro svoji sit’ zajistil dostatek
cerstvé zeleniny, koupil Jack tii akry pozemki se skleniky a devét akrl poli a pestoval na nich
okurky, rajcata a ovocné stromy. Nyni na tomto pozemku stoji ¢ast administrativnich budov

britské centraly.
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Po valce se spolecnost zacala rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje sluzeb ve Velké
Britanii zacala spole¢nost Tesco oslovovat zdkazniky 1 na zahrani¢nich trzich. Do stiedni Evropy
vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich domii od americké spole¢nosti K-mart v

Ceské a Slovenské republice a ve stejném roce oteviela prvni hypermarket v Mad’arsku.

2.2 Profil spolecnosti

Spolecnost Stores je britsky maloobchodni fetézec, ktery vstoupil na Cesky trh v roce
1996. Nabizi Siroky sortiment Cerstvych a trvanlivych potravin, drogerie, obleCeni a obuvi,
sportovnich a kancelafskych potieb nebo hracek. Provozuje také vlastni sit’ Cerpacich stanic. Jeji
vize je zalozend na vysoké kvalité zbozi, nizkych cendch vyrobkid a na neustdlém zlepSovani
poskytovanych sluzeb. Zvlastni zajem ma na podpore domaciho zbozi, které v sortimentu Tesco
ptedstavuje vice nez 90 %.

V soudasné dobé je v Ceské republice vice nez 100 prodejen Tesco — hypermarketii,
supermarketli, obchodnich domt a nové¢ také malych prodejen Tesco Expres. Za sviyj piistup k
zakaznikim a poskytované sluzby byla spolec¢nost jiz n€kolikrat ocenéna prestiznim titulem
Obchodnik roku a Hypermarket roku. S vice nez 13 000 zaméstnanci patii Tesco Stores CR k
nejvétsim zaméstnavatelim v Ceské republice. Poskytuje zaméstnanecké kurzy a $kolen,

prilezitosti pro kariérni riist a otevira programy pro absolventy stfednich a vysokych skol.

Spolecnost Tesco Stores obdrzela cenu pro fetézec nejlépe hodnoceny zakazniky, kterou
na zakladé reprezentativniho priizkumu kaZdorocné udé€luje spolecnost INCOMA Research.
Vyzkum Shopping Monitor podle zédkaznického hodnoceni riznych kritérii obchodli potvrdil
predni pozici hypermarket Tesco na ¢eském trhu, zejména co se tyka Sife sortimentu, kvality a
cerstvosti zbozi a nakupniho prostiedi.

V prazkumu spole¢nosti INCOMA Research s ndzvem Shopping Monitor zakaznici
hodnoti obchodniky podle péti kritérii - Sife sortimentu, cen, Cerstvosti a kvality zbozi, prostiedi
obchodu a ochoty a kvality personalu. Vitéz, ktery ze souctu hodnoceni jednotlivych kategorii,
vyjde nejlépe, je ocenén v piislusné kategorii titulem TOP Retailer. Na letosSnim Retail Summitu
ziskaly prvni cenu v kategorii zdkazniky nejlépe hodnoceny fetézec hypermarkety Tesco.

Pro Tesco jsou zakaznici a jejich potfeby a spokojenost na prvnim misté. Cas vénovany
nakupovani v Tescu by mél byt vzdy piijemné stravenym a provazeny pocitem spokojenosti. K
tomu jsou dulezité nejen Siroky sortiment az 60 000 polozek zbozi, ale i mild a ochotna obsluha u

pokladen a na plose obchodu. Dal§imi ptfedpoklady jsou snadna dostupnost obchodti pro vSechny
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mésté. Toho dosahuje diky dennimu srovnévani cen vybranych polozek a tydennimu srovnavani
cen deseti tisic polozek s konkurenci. Tesco investuje do sniZeni cen a ak¢nich nabidek desitky
miliontl korun, aby vyslo vstfic zakazniktim. Mnoho zékaznikli ocenuje Tesco Vyhodny nakup a
Tesco Standard. Proto Tesco neustale rozsifuje sortiment maloobchodnich znacek, kazdorocné
zhruba o tfetinu. Zakaznici mohou v soucasné dob€ vybirat z celkem 648 vyrobki znacky Tesco
Vyhodny nédkup a 1 897 vyrobkl znacky Tesco Standard. Ceny vyrobkd Tesco Vyhodny nékup
dosahuji trovné diskontnich nebo i nizsich cen a Tesco Standard je nejméné o patnact procent
levnéjsi nez srovnatelné znackové zbozi.

V lonském roce Tesco otevielo celkem osmndact novych obchodli, z toho sedm
hypermarketii, sedm supermarketii, Ctyfi expres prodejny a Ctyii Cerpaci stanice. Diky tomu
nejen pfiblizilo prodejny Tesco dal$im zdkazniklim, ale zaroven vytvotilo 980 pracovnich mist,
coz prispelo k tomu, ze Tesco je s poctem 13 700 jednim z nejvétSich soukromych
zaméstnavateli v CR. V organickém riistu bude spole¢nost pokradovat i letos a nabidne lidem
stovky novych pracovnich pozic. Tesco bylo za svou praci pro zakazniky i za svlij pfistup k
zaméstnancim uz v minulosti ocenéno fadou cen, a to jak odborniky, tak Sirokou laickou
vetejnosti. V letech 2003, 2004, 2006 a 2007 bylo v soutézi GE Money Multiservis vyhodnoceno
jako Obchodnik roku a drzi také titul Profesional roku 2007 a Hypermarket roku za 1éta 2003,
2004, 2006 a 2008. Vyznamnou cenu obdrzela spole¢nost v lofiském roce za sviij pozitivni
ptistup k Zivotnimu prostfedi. Za energeticky $etrny obchod v Zatci bylo Tesco ocenéno cenou
Energy Globe Award v kategorii Zemé. Ocenéni dostalo Tesco i za prikladnou péci a ptistup ke
svym zaméstnanclim, a to v soutézi Stejna Sance — Zameéstnavatel roku 2008, kterd je urcena
firmam zaméstnavajicim socialné ¢i zdravotné znevyhodnéné osoby. Spolecnost svym
zamé&stnanciim poskytuje zaméstnanecké kurzy a Skoleni, pfilezitost pro kariérni rist a specidlni
programy pro absolventy stiednich a vysokych skol. V roce 2005 bylo Tesco také ohodnoceno v

soutézi Personalni projekt 2005.

2.3 Organizacni schéma Marketingové oddéleni

Nize uvedené organizacni schéma zobrazuje zjednoduSenou organizacni strukturu
v marketingovém oddé&leni pro Ceskou a Slovenskou republiku. Pro oba staty funguje jedno
marketingové oddé&leni, které je fizeno zPrahy panem Michalem Stadlerem. Pod

marketingového feditele spadaji uvedeni manazefi, ktefi maji na starosti pfidéleny usek
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v marketingovém odd¢leni. Timto zptisobem rozdéleni pozic a vlastnich usekli se spolecnost

Tesco Stores CR snazi mit viechny oblasti marketingu pod kontrolou.
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2.4 Situacni analyza

2.4.1 SWOT analyza

Silné stranky

Hustota distribuéni sité

Spole&nost Tesco Stores CR a jeji supermarkety, hypermarkety &i obchodni domy se nachazeji
po celé Ceské republice. Oblast s nejvétsi hustotou distribuéni sité bychom nasli v Severnich
Cechach a to z divodu pfilehlych hrani¢nich prechodi se Spolkovou republikou Némecko.
Jelikoz pravé mnoho obcanti Spolkové republiky Némecko se stava stalymi zakazniky
spoleénosti Tesco Stores CR. Za samoziejmost bere spole¢nost Tesco Stores CR zastoupeni své
zna¢ky v kazdém krajském mésté Ceské republiky. Ovsem spolecnost Tesco Stores CR se
nezaméiuje pouze na velkomésta, ale snazi se proniknout 1 k zakaznikim, ktefi ziji

v malomeéstech ¢i na venkove.

Tradice

Spoleénost Tesco Stores CR vstoupila na &esky trh vroce 1996 jako jeden zprvnich
zahrani¢nich obchodnich fetézct. Béhem této doby se stala spole¢nost Tesco Stores CR tiikrat
absolutnim vitézem v soutézi Obchodnik roku a v soucasné dob¢é zamé&stnava pres 13000 lidi ve
vice nez 100 prodejnach po celé Ceské republice. Spolednost Tesco Stores CR kazdoroéné
podporuje charitativni projekt v programu Charita roku, na ktery vybere a prispéje nékolik

milionu korun.

Konkurenceschopnost

I pfesto, ze na Cesky trh prichdzelo v poslednim desetileti mnoho zahrani¢nich obchodnich
fetézct, kteii se stali pro spole¢nost Tesco Stores CR piimou konkurenci, neméla spoleénost
Tesco Stores CR problém s udrzenim své znacky na trhu a neustale zfistava v podvédomi svych
zakaznikl. Naopak se snaZzila svoje plsobeni na trhu zesilit rozSifovanim distribucni sit¢ a
zajimavymi cenovymi nabidkami pro své zdkazniky. Diky témto krokiim se spolecnosti Tesco
Stores CR povedlo si nejen své zakazniky udrzet, ale navic ziskat zakazniky nové. Zajimavosti
se mize zdat, ze spole¢nost Tesco Stores CR zlistivd konkuren¢nim prodejcem pievazné

ceskych produkti.
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Slaba stranka

Fluktuace zaméstnancu

Piestoze spole¢nost Tesco Stores CR zaméstnava pies téinact tisic zaméstnanctl a je tedy jednim
z nejvétdich zaméstnavateld mezi obchodnimi fetézci v Ceské republice, objevuje se ve
spole¢nosti Tesco Stores CR znatelna fluktuace zaméstnancti. Nejvice na niz§ich pozicich jako
jsou pokladni, prodavacky v ptfidélenych oddé€lenich a pracovnici dopliujici zbozi. Tedy
zamé&stnanci, ktefi nejcastéji komunikuji s koncovym zakaznikem. Bohuzel prave tito
zaméstnanci ovliviiuji vybér a chovani zakaznikli. Vysoka fluktuace na zékazniky pasobi velmi
negativné, protoze v piipad¢ neustalého zaskolovani zaméstnancli, budou muset zdkaznici
napiiklad cekat delsi fronty u pokladen nebo nedostanou spravnou informaci o umisténi
jednotlivého zbozi na prodejné. Diky této zkuSenosti se mize stat, ze priste¢ zdkaznici vyuziji
sluzeb prave u konkurence, a proto si myslim, ze fluktuace zaméstnancii je velmi dilezita a tudiz

se snadno muze stat slabou strankou spole¢nosti.

Obmeéna zbozi a Cerstvost potravin

Pii obméhovani zbozi na prodejnidch spole¢nosti Tesco Stores CR dochazi k neefektivnimu
organizovani této Cinnosti, jelikoz vétSina zaméstnancii nema piidéleno pouze jedno oddéleni,
ale tuto ¢innost provadi zaméstnanci po celé prodejné. Tato organizace prace vede k zdlouhavé
obméné zbozi a ke Spatné orientaci jednotlivych zaméstnanci v konkrétnim oddéleni. Pokud
prejdeme k problému Cerstvosti potravin, zjistime, ze ani v této oblasti spolecnost Tesco Stores
CR nezajist'uje maximalni spokojenost zakazniki. Tento problém se tyka hlavné vyrobkd, jako
jsou uzeniny, ovoce, zelenina a pecivo. Tedy vSech zdkladnich potravin, které zédkaznici kupuji
nejcastéji, a proto se snazi vybrat pro sebe to nejlepsi. Méfitkem zdkaznika pro nakup vysSe

zminénych potravin neni cena, ale predevsim kvalita.

Prilezitosti

v v

Rozsifeni jednotlivého sortimentu zbozi

V soudasné dobé nalezneme na prodejnach spolecnosti Tesco Stores CR nepfeberné spektrum
zbozi ze viech riiznych odvétvi. Timto dava spoleénost Tesco Stores CR svym zakaznikiim
pocit, ze mohou pod jednou stfechou nakoupit vSe, co si budou prat. VSak také v hypermarketech
a obchodnich domech spoleénosti Tesco Stores CR naleznou zékaznici oddéleni, jako jsou

potraviny, drogerie, hracky, doméaci potieby, elektronika a odévy. AvSak v budoucnu by mohlo
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byt v jednotlivych oddélenich vice znacek zbozi stejného druhu a to by mohlo dat zdkaznikovi
pocit, ze pii svém vybéru konkrétniho zbozi neni omezen ze strany spolecnosti. Navic by mohla
spole¢nost Tesco Stores CR vyuzit moznosti prodeje zbozi, které zdkaznik nenalezne u
konkurence a tim se stat na trhu jedinenym obchodnim fetézcem. V tomto sméru muze

spole¢nost Tesco Stores CR vidét svou prileZitost.

Servis pro zakazniky

Dnes uz neni a ani by neméla byt pro zdkazniky navstéva obchodnich fetézcl nutnou a
nepiijemnou zélezitosti. Jelikoz by se jim mélo dostavat stejného pohodli a ptijemného prostiedi
jako pii navitévé kadeinika & restaurace. Tudiz by se méla spoleénost Tesco Stores CR do
budoucna zaméfit vice na pocity zédkaznikll znéavstévy jejitho obchodniho fetézce nez se
zamé&fovat na samotné nakupovani. Vhodné umisténi détského koutku nebo kavarny ¢i fast foodu
uréité zptijemni navstévu zakaznikim a zakaznik i oceni snahu spole¢nosti Tesco Stores CR.
V piipadé samotného nakupovani by byli pfinosem piijemni zaméstnanci pohybujici se po
prodejné, ktefi by byli napomocni zdkaznikim jak s orientaci tak pti vybéru konkrétniho zbozi.
Nejen, Ze by to zakaznikiim ulehc¢ilo nakupovani, ale zaroven uSetfilo jejich ¢as a toho by si

kazdy zakaznik vazil.

Internet

Spole&nost Tesco Stores CR vidi své piilezitosti v komunikaci se zikaznikem a prodeji zboZi a
sluzeb pravé pomoci internetu. Toto médium je v soucasné dob¢ vyuzivano pravé k nakupu
rtiznych vyrobktl. Proto podil prodeje zboZzi na internetu neni viibec zanedbatelny. Zaroven se
k tomuto kroku piiklang&ji i néktefi konkurenti spole¢nosti Tesco Stores CR, a proto by se touto
vyzvou méla spolecnost zabyvat. V budoucnu se da pocitat s tim, ze procento prodeje zbozi
pomoci internetu vyrazné stopne. Nejen, ze se tato forma nakupu stane pro zakaznika uplné
bézna a pohodlnd, ale taky mu uSetfi mnohem vice Casu, nez ktery by musel stravit pii
nakupovéni v kamenném obchod¢. A ¢as uz je a bude do budoucna velice cennd veli¢ina nejen
pro zakazniky. BohuZel na druhou stranu ztrati spole¢nost Tesco Stores CR osobni kontakt se
zakazniky, ktefi budou nakupovat na internetu a tim uz nebude tolik zédlezet na prostredi
v kamennych obchodech, ale pifedev§im na zajimavé vypadajicich webovych strankach a hlavné
na cen¢ a kvalité¢ zbozi. Pravé tyto fragmenty budou rozhodujicim faktorem pii rozhodovani

zakaznikl o pfipadném nakupu pies internet.
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Hrozby

Kwvalitni a loajalni zaméstnanci

Z4dna spole¢nost si nemuze fict, ze zaméstnava dostatek kvalitnich a loajalnich zaméstnanci,
protoze se muze stat, ze v jeden Casovy okamzik pfijde o né€kolik kvalitnich a loajalnich
zaméstnancl a z vice pfi¢in. Pokud by tato situace nastala, bude velice obtizné nahrazovat ty
zaméstnance, zvlasté pokud byli v kontaktu se zakaznikem. I kdyZ bude mit spolecnost kvalitni a
loajalni zaméstnance v managementu, vétSina zdkaznikd nebude mit nikdy moznost to zjistit, ale
pokud ve spole¢nosti budou chybét kvalitni a loajalni zaméstnanci na pozicich, které ptichazeji

do kontaktu se zakaznikem, zjisti tento stav zakaznik bezprostredné.

Ubytek zakazniki

Tato hrozba miize vyplynout z vice moznosti a mnohé ani spole¢nost Tesco Stores CR nedokaze
ovlivnit. Ale existuji tii zakladni pfiginy této hrozby, které spole¢nosti Tesco Stores CR
ovlivnitelné jsou. Prvni pficinou se mize stat Spatnd cenova politika. Tedy zakaznika by pfi
nakupu odradila cena jednotlivého zbozi natolik, Zze by pfist¢ rad€ji navstivil konkurenci. Dalsi
moznou pri¢inou ubytku zakaznikli se muze stat prodej nekvalitniho zbozi spole¢nosti Tesco
Stores CR. Jestlize se k zakaznikovi dostane nekvalitni zbozi vicekrat, nebude presvédcen o tom,
7e v prodejnich spolegnosti Tesco Stores CR najde zbozi, které by mu vyhovovalo. A tudiz
zakaznikovi nezbyva pfi potfebé po konkrétnim zbozi navstivit pfimého konkurenta spolecnosti
Tesco Stores CR. Posledni pfi¢inou, ktera miize piispét k ibytku zikaznikii, je nekvalitni
poskytnuti sluzeb. To se tyka vSech ostatnich sluzeb, které souviseji s nakupovanim nepiimo, ale
jsou jeho dilezitou soucasti. Tim muize byt neochota zaméstnancii, dlouhé fronty u pokladen,
Spatné znaceni cen a Spatnd hygiena na prodejné. I tyto zdanlivé okrajové ¢innosti obchodnich

fetézcl mohou byt ndpomocny zakaznikovi pii vybéru obchodniho fetézce.

Nespolehlivost dodavatelu

I tato hrozba se mlize stat realitou. Kazda spolecnost si své dodavatele peclivé vybira a snazi se o
co nejlepsi spolupraci, kterda bude oboustranné vyhodna. OvSem v piipadé, Ze spolecnost
spolupracuje s n¢kterym dodavatelem nékolik let a ve spole¢nosti dodavatele dojde napiiklad
k persondlnim zméndm ve vedeni, mlze se chovani dodavatele vii¢i svym partnerim zmenit.
Obchodni fetézce jsou zavislé na dodavkach zbozi a to nejen z pohledu termind, ale i z pohledu
mnozstvi. V piipadé, Zze by se dodavatel s dodavkou zbozi zpozdil nebo dovezl jinou nez
domluvenou dodavku, mizZe cely obchodni fetdzec poskodit. Skoda je v téchto piipadech

vétSinou nevycislitelnd, protoZe nejen Ze spolecnost ptijde v dany okamzik o finan¢ni ztratu, ale
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nasledné tato situace muze vést pravé k ubytku zdkaznika, kteti radéji opét navstivi konkurenci,

u které podobny problém nenastal.

2.4.2 Analyza mikroprostredi

Zakaznici

Orientace na zakaznika je pro spole¢nost Tesco Stores CR prvotnim a hlavnim zdjmem.
Proto se spoleCnost snazi zacilit vSechny zdkazniky a uspokojit jejich potfeby pomoci
nabizeného zbozi a nabizenych sluzeb. Aby toto uspokojovani bylo co nejkvalitnéjsi, snazi se
spole¢nost Tesco Stores CR pribézné zjistovat pomoci sledovani trhu, sledovani konkurence a
vyzkumnych metod potieby zdkaznikli a na vysledky téchto vyzkumi se snazi reagovat. Mezi
kategorie vyzkumi, které se orientuji na potfeby zdkaznikli a které vyuziva spolecnost Tesco
Stores CR, patii strategické a taktické vyzkumy. V téchto vyzkumech se snazi od zakaznik®
zjistit naptiklad: specifické i obecné zmény chovani, zmény zakaznickych zvyklosti v dobé
ekonomické krize apod.
Vseobecné rozdélila spolenost Tesco Stores CR zékazniky do tfech zékladnich skupin.

Rozdéleni zavisi na citlivosti zakaznik( na cenu a kvalitu.

Rozdéléni zakazniku

@ PRICE SENSITIVE
m MID MARKET
O UP MARKET

Obrazek 4 Rozdéleni zakazniku
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PRICE SENSITIVE: Orientace hlavné na cenu, pfevazné socialn¢ slabsi zakaznici a zdkaznici

v dichodovém véku.

MID MARKET: Vybér vyhodného poméru mezi cenou a kvalitou, stiedni tfida zakaznikd.

UP MARKET: Orientace hlavné na kvalitu, vyssi tfida zékaznikd.

Jako novou sluzbu pro své stalé zakazniky pfipravila spoleénost Tesco Stores CR rozvoz

zbozi do domi zékaznikii zcela zdarma a tuto sluzbu miizou vyuzit zékaznici za podminek:

- Plati pro zbozi v hodnoté nad 3000 K¢.

- Dovezeni velkého a té¢zkého zbozi bezplatn€ az do vzdalenosti 30 km.
- Rozvoz se nevztahuje na potraviny.

- Dodani zbozi az pied dim.

- Dovazka nezahrnuje ptipadnou instalaci.

Dodavatelé

Pro dokonalé uspokojeni potieb zakaznikii potiebuje spolenost Tesco Stores CR
zajisténi kvalitniho a zajimavého zbozi. Aby tuto tlohu mohla spole€nost splnit, musi peclivé
vybirat dodavatele toho zboZi, které bude nasledné spoleénost Tesco Stores CR nabizet
zékaznikiim. Timto vybérem se ve spolecnosti zabyva komercni oddé€leni spolecné s ndkupnim

oddélenim. Hlavni kritéria, kterd voli spole¢nost pro vybér svych dodavateli, jsou:

- Zajimavy produkt
- Dobra cena
- Perfektni servis

- Povést dodavatele

Konkurence

Pro spolecnost Tesco Stores CR je velice dulezité sledovani konkurence, a proto
se této Cinnosti nepfetrzité vénuje. Béhem sledovani konkurence se snazi spolecnost Tesco
Stores CR zjistit co nejvice informaci, které by spoleCnosti co nejvice pomohly ke

konkurenceschopnosti nebo k ptipadnému vytvoreni konkurenénich vyhod. Kompletni kontrolu
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konkurence provadi spole¢nost Tesco Stores CR kazdy tyden, béhem niZ kontroluje pies tisic cen
zbozi u klicovych konkurentti, ddle monitoruje letdky a akéni nabidky konkurence a v neposledni

fadé¢ sleduje medialni aktivity svych konkurenta.

2.4.3 Analyza makroprostiedi

Ekonomické prostiedi

Vzhledem k negativni zméné trendu a to predevsim ve sniZeni trovné pifjmu v Ceské
republice nasledkem celosvétové ekonomické krize, musela spole¢nost Tesco Stores CR zvysit
pozornost pravé na ekonomické prostfedi a ptrizpisobit zméndm své marketingové mysleni.
Avsak tento krok podnikla i v&tSina konkurentii spole¢nosti Tesco CR, a proto museji byt i
peélivéji sledovani. Spoleénost Tesco Stores CR se v§ak nepiizptisobuje svym konkurentim, ale
svou iniciativou se snazi vytvofit vlastni programy, které¢ by byly pro zdkazniky zajimavymi.
Proto spolecnost spustila program “Tesco pomahd v dobé krize”. V tomto programu chce
spolec¢nost sdélit svym zakazniklim, Ze se zajima o jejich finan¢ni situaci, a proto se v této dobé
snazi riznymi cilenymi akcemi zvyhodnit ndkupy a navstévy prodejnich mist spolecnosti Tesco
Stores CR. Dal3im re-spu§ténim programu “Garance nejnizsi ceny ve mésté ” chce spole¢nost
Tesco Stores CR zajistit nejnizsi ceny v daném mésté. Denné& proto musi spole¢nost kontrolovat
desitky produktd na Grovni vSech obchodl a nasledné je srovnat i na akéni ceny konkurence.
Timto chce spoleénost Tesco Stores CR vyvolat totalni tlak na cenu. Navic spole¢nost po&ita
s tim, Ze nasledn¢ dalSich Sest mésicii bude komunikovat pouze o cenach.

Spolegnost Tesco Stores CR se nezabyva pouze piitomnosti, ale snazi se predpokladat,
jaky bude vyvoj trhu v budoucnu. Predpoklady spolecnosti jsou takové, ze se bude trh zuzovat, a
proto si uz nyni dava spolecnost za cil zvyseni podilu na trhu. Déle také spolecnost véti, ze mize
projit obdobim celosveétové krize a na konci byt lepsi spole¢nosti nez na zacatku. Tato domnénka
je zalozena na tom, Ze v této dob& bude spole¢nost Tesco Stores CR dokonale provéiena trhem,
¢ili by méla zacelit mezery, které se ve spolecnosti mohly vytvofit.

Béhem tohoto negativniho vlivu trhu se snazi spoleénost Tesco Stores CR pfizpisobit své
vlastni marketingové cile. Proto se spole¢nost musi odklonit od dosavadnich cild, jako je
sledovani trzeb a zaméfit se vice na podil na trhu a konkurenceschopnost. Téchto nové
vytvofenych cilti chce spoleénost Tesco Stores CR docilit pfedev§im maximalnim zajisténim

perfektniho servisu pro zédkazniky.
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Prirodni prostiedi

V této oblasti se snaZi spoleénost Tesco Stores CR zaméfit své Usili na jeden zékladni cil.
Timto cilem spolecnosti je ziizeni nizko-energetickych obchodi. Plany spolecnosti Tesco Stores
CR v oblasti Gispory energie jsou velmi ambiciézni. Do roku 2020 chce spole&nost sniZit Gisporu
energie o 50 procent oproti letosnimu roku. Kazdym rokem se bude spolecnost dale snazit
sniZovat spotiebu energie ve vSech naSich provozovnéach. Aby spolecnost svého cile dosahla,
planuje realizovat tyto nové projekty:

Na vétSin€ stavajicich obchodti budou béhem tohoto roku realizovéana Cetna energeticko-
uspornd opatteni, jako napiiklad regulace vzduchotechniky, vyména stavajicich ventilatori za
efektivnéjsi, vyuziti odpadniho tepla z potravinaiského chlazeni, regulace osvétleni a teploty na
prodejni plose a mnoho jinych. ZkuSebné byla tato opatfeni realizovana na vybranych
prodejnach béhem loniského roku a prvni méteni vysledkt jsou velmi slibna.

Nizko-energeticka opatieni planuje spole¢nost Tesco Stores CR zavést také v nasem
republice Cerstvymi a trvanlivymi potravinami. Béhem letoSniho roku zde chce spole¢nost zacit
vyuzivat alternativni zdroje energie, které prinesou obrovskou zménu do budoucna. Pro ohfev
uzitkové vody zacne spolecnost vyuzivat solarni panely a teplo proudici z chladicich zafizeni. V
aredlu je umisténa nadrz na deStovou vodu, kterou bude spole¢nost vyuZzivat v mycce pro auta a
na zalévani zelenych ploch. Pro sniZzeni tepelnych ztrat v 1ét¢ planuje spolecnost zazelenit a
zastinit vybrané zdi obou budov distribu¢niho centra. V horizontu jednoho roku zde planuje
spolec¢nost postavit malou vétrnou elektrarnu jako dalsi zdroj energie. Je to poprvé v nasi historii,
kdy tak masivnim zptisobem bude spolecnost vyuzivat alternativni zdroje energie a spolecnost si
je jista, ze je to rozhodné krok spravnym smérem.

V neposledni fadé zadala spole¢nost Tesco Stores CR s vystavbou nizko-energetickych
obchodnich jednotek. Prvni nizko-energeticky obchod byl otevien v &ervnu roku 2007 v Zatci. V
roce 2008 byl otevien druhy nizko-energeticky obchod v Ri¢anech u Prahy a dalsi dva se zagnou
stavét béhem kratké doby. Tyto nové obchodni jednotky jsou projektovany tymem expertll se
specidlnim diirazem na minimalizaci spotieby energie a jeji efektivni vyuziti. V prvnim
nizkoenergetickém hypermarketu v Zatci bylo realizovano 64 nizko-energetickych opatieni jako
napiiklad:

- ZvySena izolace stén a stfechy obchodu.
- Zavedeni posuvnych krytli mrazicich boxt, aby boxy neziistavaly oteviené.
- Vyroba teplé uzitkové vody prostfednictvim solarnich kolektort.

- No¢ni vychlazovani chladnéj$im venkovnim vzduchem apod.
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Socialni a kulturni prostredi

Od svého vstupu na &esky trh se spolecnost Tesco Stores CR vénuje dobro¢innym
aktivitdm, a to na regiondlni i na celorepublikové trovni. Realizuje mnoho projekt, které maji
za cil podpoftit neziskové organizace, pomoci lidem v nouzi a zapojovat do téchto aktivit 1 své
zamestnance.

V této oblasti spolecnost vytvofila tfi zdkladni programy spojené se socidlnim prostfedim,
které provadi pravidelné a celoploné po celé Ceské republice.

Prvnim programem je Tesco Charita roku. Tesco Charita roku je hlavni projekt
spole¢nosti Tesco Stores CR, ktery ma za tikol vyrazné pomoci kazdy rok jedné vybrané
neziskové nestidtni organizaci s celorepublikovou pulsobnosti. Jednd se o projekt
fundraisingového> typu s prvky socialniho marketingu. Pro neziskovou organizaci tento projekt
znamena prilezitost ziskat finan¢ni prostiedky, ale také zviditelnit se a informovat vefejnost o
svych aktivitach.

Hlavni naplni projektu je vefejna financni sbirka prostfednictvim pokladni¢ek stabilné
umisténych ve vSech hypermarketech a obchodnich domech Tesco. Zarovenn se v obchodech
konaji periodick¢ programové akce, které pomahaji organizovat dobrovolnici vybaveni
mobilnimi pokladni¢kami.

Cilem projektu Tesco Charita roku je pomoci neziskové organizaci, poskytnout prostor,
zdzemi a finan¢ni 1 supervizni podporu pro uskutecnéni vetejné sbirky, vytvorit projekt, ktery
svym obsahem nebo formou zaujme zakazniky, oslovit zdkazniky i zaméstnance spolec¢nosti
Tesco zajimavym projektem a motivovat je k zapojeni do sbirky, propagovat partnerskou
organizaci a poskytnout ji impuls pro dalsi profesionalni rozvoj.

Cilem je vytvofit projekt spoluprace, ve kterém partner ziskd moznost seznamit vefejnost
se svym poslanim a v ramci vetejné sbirky ziska finan¢ni prostfedky na jeho realizaci. Do Tesco
Charity roku se zapojuji také zaméstnanci obchodll i centridlni kancelafe. Spolupracuji s
partnerskou organizaci, pomahaji pfi doprovodnych aktivitich konanych v obchodech a podle
svého uvazeni mohou piispét do sbirky.

Dal§im neméné dillezitym programem spoleénosti Tesco Stores CR je Poméhejte s nami.

Kazdy obchod pomahd v misté, kde plisobi, vybrané neziskové organizaci. Mezi partnerské

13 je systematicka &innost, jejimz vysledkem je ziskani finanénich &i jinych prostfedkil na obecné prosp&$nou &innost
organizaci nebo jednotlivcl
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neziskové organizace patii détské domovy, kojenecké tustavy, nemocnice ¢i jiné organizace
pomahajici tém, ktefi pomoc potiebuji.

Obchody podporuji vybrané organizace financnimi i vécnymi dary a pomadhaji jim
organizovat akce pro déti, jako jsou napf. vanocni besidky, mikulasské vecery, apod. Kazdy rok
spoluprace vyvrcholi spole¢nou vanoc¢ni akci s nazvem ,,Poméhejte s nami“. Do roku 2007 ji
spolenost potadala jako klasickou charitativni sbirku, pifi které zéastupci jednotlivych
partnerskych organizaci prodavali drobné charitativni pfedméty, ktery byly vyrobeny na naklady
spolecnosti Tesco.

Cilem sbirky ,,Pomahejte snami“ bylo béhem adventnich vikendd ziskat financni
prostiedky pro organizace, se kterymi jednotlivé obchody Tesco spolupracuji. Pomoc se vSak
nesoustfedi pouze na ziskavani finan¢nich prostfedkd. Dava také moznost organizacim, aby se
prezentovaly pfed zédkazniky obchodi Tesco ve svém regionu.

Interaktivni spoluprace mezi vybranymi subjekty a komerénim sektorem posiluje védomi
zékazniki 1 zaméstnancti Tesco o nutnosti podpory neziskového sektoru. Veskery vytézek této

sbirky jde na konta partnerskych organizaci.

Rok 2001 1 074 229,40 K¢
Rok 2002 1074 218,50 K&
Rok 2003 1553 313,70 K&
Rok 2004 2 059 886,50 K¢
Rok 2005 2518 078,00 K¢
Rok 2006 2631 335,00 K¢
Rok 2007 1527 802,50 K¢

Celkem: 12 438 863,60 K¢
Tabulka 1 VysledKy charitativni sbirky"*

V loiiském roce se spole¢nost rozhodla akci ,,Poméhejte s nami“ modernizovat a
posunout od vetejné sbirky vice do komeréni oblasti pomoci. Ve vSech obchodech Tesco se od 1.
listopadu do 31. prosince 2008 prodavali plakety z ¢okoladové pochoutky, jejichz trzba bude
pfevedena ve prospéch partnerskych organizaci. Tyto organizace mohou prodej podpofit
pfitomnosti svych zastupcli na prodejni plose, kde maji ptilezitost nabidnout plakety lidem ke
koupi a zaroven seznamovat zdkazniky s poslanim své organizace. Nékteré z organizaci
v minulém roce vyuzili nabidky zfidit si na plose svého obchodu Tesco sviyj stanek a prodavat

vlastni vyrobky.

" Webové stranky spolecnosti Tesco Stores CR a.s.[cit. 2009-03-05]. Dostupny z WWW: <http://www.itesco.cz/>.
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V loniském roce se také do vanocni charitativni podpory poprvé zapojila dodavatelska
firma Procter & Gamble, kterd partnerskym organizacim spole¢nosti Tesco Stores CR vénuje
urcitd procenta z prodeje damskych hygienickych potieb. VeSkeré ziskané penize piskané z
prodeje Cokoladovych plaket i damskych hygienickych potieb byly rozdéleny na lokalnim
principu — tedy napt. penize z dé¢inského obchodu Tesco byly darovany décinské partnerské

organizaci.

A tfetim hlavnim programem v oblasti socidlniho prostiedi je Partnerstvi s neziskovymi
organizacemi. SpoleCnost vychazi ze strategie, ze dlouhodobé partnerstvi je oboustranné
efektivnéjsi, nez jednorazové darcovstvi ¢i podpora. Proto kazdy obchod spolecnosti Tesco
Stores CR je v dlouhodobém partnerském vztahu s jednou statni &i nestatni organizaci v misté
svého plsobiste.

Vétsinou jde o organizace, které pecuji o jakkoli znevyhodnéné ob¢any: déti bez domova,
ze sociadln¢ slabych rodin, mentalné ¢i télesné postizené déti i dospé€lé, ohrozené matky s détmi
apod. MuzZe se jednat o statni détské domovy nebo ustavy socidlni péce, prave tak jako o nestatni
denni stacionafe, které poskytuji ulevovou péci rodindm s postizenymi détmi. Partnerska
organizace ziskava od obchodu v rdmci jeho moznosti hmotnou podporu. Neziskova organizace
je vétsinou vyhledavana pii prilezitosti otevieni nového obchodu. S dostate¢nym predstihem
navstivi zastupce spolecnosti Tesco nékolik organizaci v lokalit¢ budouciho obchodu a zhodnoti,
zda by vyhovovala principtim zptsobu spoluprace.

Partnerskou neziskovou organizaci vybird spole¢nost nékolika moznymi zptsoby. V
minulosti byly organizovany veiejné ankety, ve kterych byli obyvatelé dané lokality dotazovani,
kterd z vytipovanych organizaci by podle nich nejvice potifebovala finan¢ni i materialni podporu
spole¢nosti Tesco. Organizace, kterd ziskala nejvySsi pocet hlasti od svych piiznivci, se stala
partnerskou organizaci daného obchodu Tesco. Pti slavnostnim otevieni obchodu ziskala Sek na
finan¢ni podporu, ktera zapocala dlouhodobé¢ a systematické partnerstvi.

V soucasné dobé jsou zapojeni do vybéru partnerské organizace zameéstnanci nove
otevirané¢ho obchodu a je jim nabidnuto, aby si sami vybrali z ptedem vytipovanych organizaci

tu, kterou by nejvice chtéli podporovat.

2.5 Marketingova strategie

Spolegnost Tesco Stores CR zaméfuje své marketingové strategie do vice oblasti. Avsak
rozliSuje své marketingové strategie podle dilezitosti. Hlavni marketingova strategie je
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smérovana na zakazniky a ma za cil oslovit vSechny zakazniky. Marketingova strategie
zamétujici se na maximalizaci LFL trzeb, coz jsou trzby na stejnych provozovnach bez pocitani
expanze, je nemén¢ dulezitad. Dalsi marketingovou strategii, kterd je spiSe celoploSna, se
spoleénost snazi o zvy$eni hodnoty znadky Tesco Stores CR a nésledné i zvysit a zkvalitnit
komunikaci k akénim nabidkam ¢i novym sluzbam.

V soucasném obdobi musi spolecnost ptizplisobit své marketingové strategie soucasné
hospodarské krizi. Spolenost na tuto skuteCnost zareagovala nejen zménou strategie, ale i
vytvofenim novych kampani. Zménu v marketingové strategii provedla spole¢nost hlavné
v orientaci vzhledem k cené a kvalité. V soucasné dob¢ preferuje a cili své marketingové
strategie piedevs§im na cenu nez kvalitu. Vice spolec¢nost sleduje chovani zakaznikl a podle toho
zamé&fuje své aktivity. Jednou z aktivit se stala pravé nové vytvorend kampan “Tesco poméaha
v dobé krize.”. Tato kampan by méla vice piibliZit zdkazniky a spoleénost Tesco Stores CR, o
coz se spole¢nost snazi uz n¢kolik let.

Dalsi zasadni zmény se tykaji irovné firemni strategie. Jednou z nich je srovnani cen ve
Slovenské republice a cen v Mad’arsku. JelikoZ i1 provozovny ve Slovenské republice spadaji pod
marketingové feditelstvi v Ceské republice, je povinno se touto otdzkou zabyvat. Problémy
zpusobené krizi dosly tak daleko, ze u nékterych cen nastal rozdil pies Ctyficet procent. Otazkou
zustava jak ceny srovnat. To je pro spole¢nost Tesco Stores CR prozatim nezodpovézeno.

Jednoznacné to pro spolecnost bude znamenat zasadni investici s nejistym vysledkem.

2.6 Marketingova komunikace

Touto Cinnosti se spolecnost zabyva usilovné uz nékolik let ve spolupraci s medialni
agenturou OMD Czech. Tato agentura je soucasti jedné z nejvétSich celosvétovych agentur
specializovanych na medialni komunikaci, kterd investuje miliardy dolarti prostfednictvim vice
jak 140 pobocek v osmdesati zemich svéta. Agentura je organizace, do které prichazeji
dodavatel¢ z médii nabizet svoje produkty a koncepty, ve které chtéji nejlepsi a nejbystiejsi lidé
budovat svoji kariéru, a na kterou odborna vetejnost pohlizi jako standard, se kterym se vSichni
porovnavaji. Dle této agentury vyuziva spole¢nost Tesco Stores CR celkovy marketingovy mix,

ktery je agenturou OMD Czech doporucen.
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Pii marketingové komunikaci vyuZiva spoleénost Tesco Stores CR piedev§im tyto
komunikaéni cesty:
- televize,
- radio,
- internet,

- tisk.

DalSim separatnim médiem vyuzivanym spolecnosti pifi marketingové komunikaci je
letakova komunikace. Pfi vyuziti komunikace dochazi k neadresné distribuci letakti do schranek.
Diky vyse uvedenym komunika¢nim cestam se spolecnost snazi sd€lit svym stavajicim,
budoucim 1 potencidlnim zdkazniklim informace a to pfevazné cenové nebo informace o novych
produktech. Nejcastéji se informace tykaji predevsim akcnich nabidek na konkrétni produkt,
uvedeni nového produktu na trh nebo spusténi nového cenového programu, kterym se stal
Procento Sumu u jednotlivych marketingovych cest se lisi. Pokud se jedna vyuziti
komunikace pfes média, kterd byva cilena, procento Sumu je relativné¢ malé. OvSem pii vyuZiti
letakové neadresné komunikace se procento $umu zvySuje. Spole¢nost Tesco Stores CR
predpoklada, ze pti letadkové komunikaci, se piiblizné tficet procent k piijemci viitbec nedostane a
nasledné se bude pouze pétasedesat procent ptijemct rozhodovat dle poskytnutych informaci.
Pii marketingové komunikaci vSak nejde jen o poskytnuti informaci zakaznikovi, ale také
o sbér informaci od zdkaznikii. Zakaznici nejéast&ji komunikuji se spole¢nosti Tesco Stores CR
pies elektronickou postu. VétSinou jde o dotazy, naméty a pfipominky, na které se snaZzi
spolecnost odpovidat ptes kompetentni oddéleni a co v nejrychlej$im ¢asovém horizontu.
Veskeré piichozi reakce od zakaznikii si spoleénost Tesco Stores CR zaznamenava a
uklada. Nasledn¢ pak spole¢nost provadi jednou za rok vyhodnoceni téchto reakci. Pii
vyhodnoceni se zamétfuje predevsim na celkovy pocet ptichozich reakci, na pocet stiznosti a

v neposledni fad€ i na pocty stiznosti k jednotlivym poskytnutym produktim a sluzbam.

2.7 Marketingovy vyzkum

Spole¢nost Tesco Stores CR se silné zaméfuje na marketingovy vyzkum. Mottem
spolecnosti totiz je “Nikdo nedéla pro zdkazniky tolik co my.” Proto se snaZi byt spolecnost
v této oblasti marketingu opravdu disledna. Spoleénost Tesco Stores CR provadi v soutasné
dobé tfi druhy vyzkumt.
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Data: Sbér klasickych informaci o trzbach, vyuZzivani servisu
DUNNHUMBY, ktery studuje ndkupni zvyklosti zdkazniki a podle
ptijatych informaci dokdze konkrétnimu zakaznikovi vybrat akéni

nabidku na miru.

Strategické vyzkumy: Tyto vyzkumy preferuji velky vzorek zédkazniki, ktery byva az pres

tisic, u kterych se zkoumaji obecné i specifické zmény chovani a
pozadavkl zdkaznikl. V soucasné dob¢ se zkoumaji zmény

v chovani zdkaznikti v dobé ekonomické krize.

Taktické vyzkumy: Provadi se na tirovni diskuze se zdkazniky v jednotlivych

prodejnéch spolecnosti.

Informace, které se snazi spole¢nost Tesco Stores CR pomoci téchto druhi vyzkumi
zjistit, jsou predevsim o potiebach a ptanich zdkazniki, o postoji zdkaznikl ke spolecnosti Tesco
Stores CR a o hodnoceni spoleénosti vzhledem ke své konkurenci.

Marketingovému vyzkumu spole¢nost vénuje velké mnozstvi ¢asu. Ve spolecnosti jsou
piesveédceni, ze marketingovému vyzkumu vénuji vliibec nejvic ¢asu oproti svym konkurentim.
V marketingovém odd¢leni spolecnosti se zabyva vyzkumem tym, ktery méa svého manazera,
pod kterym pracuje pét pracovnikil, z nichz jeden pracuje ve Slovenské republice.

Proto spolecnosti nedéla problémy nasledné hodnoceni vSech marketingovych vyzkumi
v kratkém casovém horizontu. Tudiz v€as muze spole¢nost zareagovat na piipadné¢ zmény. Doba
reakce na zmény, které vyplynuly z vyhodnoceni marketingového vyzkumu, je zavisld na
zasadnosti zmény. Spolecnost je schopna reagovat na méné zasadni zmény hned nasledujici den.
Pokud se vSak jedna o néjakou zménu strategie, bude doba reakce trvat nékolik mésict pripadné

1 let.
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2.8 Zhodnoceni a navrhy opatfeni v marketingovém rizeni spole¢nosti

Zhodnoceni soucasného stavu nejen v oblasti marketingového tizeni ve spolecnosti Tesco
Stores CR vychazi predeviim ze situaéni analyzy, ktera je vypracovéana v kapitole 2.4.

V soucasné dobé se nachdzi vsamotném stiedu na trhu obchodnich fetézcti. Toto
postaveni si spolecnost udrzuje jiz né€kolik let, 1 pies snahu spole¢nosti ziskani lepsiho postaveni
na trhu a vétsiho trzniho podilu na trhu. Svou pozici na trhu si spole¢nost zajistila na zdkladg své
tradice nejen v Ceské republice a také svou rozsahlou distribuéni siti. Oviem pokud by se mélo
srovnat pusobeni spole¢nosti na ¢eském a anglickém trhu, zjistime, ze postaveni na obou trzich
se znaéné lisi. A tudiZ by se méla spole¢nosti Tesco Stores CR pokusit zaujmout na &eském trhu
stejnou pozici, kterou si jiz vybudovala na anglickém trhu. Ze situacni analyzy je patrné, Ze
spolecnost nezatézuji zadné zasadni nedostatky, které by mohly byt pfi¢inou pro nelspésné
zesileni postaveni spoleénosti na trhu. Spole¢nosti Tesco Stores CR naopak chybi vytvofeni
vlastni pfidané hodnoty v poskytovani sluzeb zakazniklim, kterou by zaujala zékazniky a
zaroven ziskala konkuren¢ni vyhody. Pokud se podivame na slabé stranky ze SWOT analyzy,
zjistime, Ze se daji odstranit nebo snizit. Fluktuace zaméstnancii samoziejmé vyplyva z velikosti
spole¢nosti, a proto se jeji vyskyt bude t€Zko odstraiiovat. Spole¢nost by se vSak méla pokusit o
snizeni tohoto negativniho faktoru zkvalitnénim personalni politiky. Pro odstranéni dalsi slabé
stranky tykajici se obménovani a Cerstvosti zbozi by spole¢nost méla zajistit reorganizaci této
¢innosti pfimo na jednotlivych prodejnach a hlavné zajistit pravidelnéjsi kontrolu jednotlivych
usektll na prodejnach.

Pii hodnoceni marketingového Fizeni spole¢nosti Tesco Stores CR se musi poukazat na
velky pokrok oproti minulosti. Spolenost zapracovala na této cCinnosti tim, Ze posilila
marketingové oddé€leni o zkuSené pracovniky, zvolila vhodnou organizaci v marketingovém
oddéleni a vymezila pracovni napln jednotlivych tsekii. Celé marketingové oddéleni ma
vymezenou piisobnost pouze na oblast Ceské a Slovenské republiky. A diky posileni pracovniho
tymu v marketingovém oddé€leni neCini problémy spolecnosti kvalitné monitorovat obé oblasti
plsobnosti. Vyzdvihnout by se také mé€lo silné zaméteni spolecnosti na marketingovy vyzkum.
Pro tuto ¢innost spole¢nost vyuziva samostatny usek vedeny vlastnim manaZerem, a proto touto
¢innosti prevySuje svou konkurenci. Proto bych spole¢nosti doporucoval, aby v tomto zaméteni
vytrvala 1 do budoucna, jelikoz by si pravé touto ¢innosti mohla zajistit vyraznou konkuren¢ni
vyhodu vyplyvajici z marketingového vyzkumu. Avsak bylo by mnohem efektivngjsi ziskavat

vice informaci, ndzort a podnéti od potencionalnich zadkaznikl nez jen sledovat, monitorovat a
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reagovat na konkurenci, protoze samotni zdkaznici znaji své piani a potieby a zaroven oni sami
odhaluji nedostatky v poskytovani sluzeb spole¢nosti.

Dale bych spoleénosti Tesco Stores CR doporuéil prosazeni svych vlastnich vyrobki
v prodeji. Jelikoz spole¢nost zapracovala na kvalité svych vyrobki za spoluprace renomovanych
¢eskych 1 zahrani¢nich dodavatelli, mize spolecnost nabidnout zakaznikovi stejné kvalitni
vyrobky jako konkurence ovSem za mnohem niz$i ceny. Ziskani zékaznikl, které by tyto
vyrobky znacky Tesco oslovily, by mohlo spole¢nost dovést ke konkurenéni vyhodé¢ a ziskani

vétsiho trzniho podilu na trhu.
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Z.avér

Pii vypracovani bakalarské prace jsem se snazil propojit teoretickou cast s praktickou
casti v konkrétni spole¢nosti.

V teoretické Casti jsem vymezil zékladni pojmy spojené s marketingovym fizenim a
charakteristiky jednotlivych prvka marketingového fizeni.

V praktické ¢asti jsem se zaméfil na spoleénost Tesco Stores CR. Na tivod této ¢asti jsem
popsal obecné informace o spole¢nosti a pokusil se spolecnost co nejvystiznéji predstavit. Po
tomto Uvodu jsem vypracoval situacni analyzu spole¢nosti pomoci SWOT analyzy, analyzy
mikroprostfedi a makroprostiedi, ktera by méla vytvofit o sou¢asném stavu spole¢nosti realny
obraz. V nasledujicich kapitolach jsem popsal jednotlivé prvky marketingového fizeni
spoleénosti Tesco Stores CR, jimiz jsou marketingova strategie, marketingovd komunikace a
marketingovy vyzkum. Tento popis jednotlivych prvkii by mél dokreslit cely obraz o stavu
marketingové fizeni spoleénosti Tesco Stores CR.

Posledni kapitola bakalafské prace obsahuje zhodnoceni celkového soucasného stavu
marketingového fizeni spolecnosti doplnéné o navrhy na zkvalitnéni marketingového fizeni ve
spoleé¢nosti Tesco Stores CR.

Domnivam se, Ze se mi povedlo splnit vymezeny cil bakalai'ské prace. V praci jsem
provedl situaéni analyzu marketingového Fizeni spole¢nosti Tesco Stores CR, zhodnotil
soucasny stav marketingového Fizeni a na zavér jsem se pokusil o vypracovani navrhu pro
zlepSeni marketingového Fizeni.

Véfim, Ze pro spoletnost Tesco Stores CR budou navrhy uZite¢né p¥i budoucich
marketingovych aktivitich a pomiZou ji k vybudovani silného postaveni na trhu
maloobchodnich Fetézci. Zavérem pieji spoleénosti Tesco Stores CR do daliich let mnoho

uspéchu a Stésti.
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Priloha A

Kvalita vyrobkl Tesco Standard je srovnatelnd se znackovymi vyrobky.




Priloha B

Vyrobky Tesco vyhodny ndkup jsou nejlevnéjSimi v nabidce (entry price point) a jsou urceny pro

cenove citlivé zékazniky, kteti hledaji co nejdostupnéjsi vyrobek.

L RSO

Yogurt
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Priloha C

Vyrobky Light Choices neobsahuji ztuzené tuky, synteticka barviva a syntetickd aroma. VSechny
tyto vyrobky spliuji nami predepsand ptisna kritéria pro energetickou hodnotu, obsah cukru,
nasycenych mastnych kyselin a soli, a vzdy obsahuji méné nez 3 % tuku nebo polovicni

mnozstvi tuku neZ srovnatelné vyrobky.




Priloha D

Vyrobky Tesco Organic spliuji vSechny zdkonné pozadavky zatazeni bio, tj.:
- maji pfirozenou chut’ a vice zivin
- nezatézuji lidsky organismus cizorodymi latkami
- neobsahuji geneticky modifikované organismy

- neobsahuji pfidané chemicke latky pro vylepSeni chuti a viini
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Priloha E

Vyrobky nejvyssi kvality pod znackou Tesco. Vyrobky Tesco Finest maji ptidanou hodnotu
oproti standardnim vyrobkim, napf. pivod surovin, zpusob jejich zpracovani, originalni

recepturu.
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