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1 Uvod

Zakladnim cilem vSech podrilbyva dosazeni zisku préstinictvim uspokojeni
potteb zakaznik. Proto se nejen potraviiské ietézce snazi ziskat zakazniky na svou
stranu a ¥nuji nemalécastky do propagace, pomokieré se zakaznikem udrzuji
neustaly kontakt. VyuZivaji k tomu agléené prosedky jako reklamu v médiich nebo
rizné formy podpory prodeje. Tyto nastroje jsotZripu soudasti marketingového

fizeni.

V posledni dob, kdy je ¢im dal vice vyzdvihovana ekologie, se
VyuZiva tzv. zeleny marketing. Podniky jim propagyij Setrny gistup k Zivotnimu
prostedi, vyhlaSuji programy zahrnujici energetickou afispst nebo snizeni
uhlikovych emisi.

Aktivitm v ramci ochrany Zivotniho prdsdi se ¥nuje i firma Tesco Stores
CR, a.s. a pravtato bakal¥ska prace na téma jzkum informovanosti zakaznik
firmy Tesco“ mé za cil pomoci osobniho dotazovajstiz miru informovanosti
zakaznik Tesco o vyuzivani technologii Setrnych k Zivotniprostedi pro zajistni
provozu prodejen. DalSim cilem je zjistit, zda takmt&nost ovliviiuje zakazniky P
vybéru prodejni jednotky.

Tato prace je zavecnou praci bakatdkého studia Jikeské univerzity
v Ceskych Budjovicich, Ekonomické fakulty, programu Ekonomikansnagement
a oboru Wetnictvi a finagni fizeni podniku.

Teoretickacast vznikla na zakladstudia odborné literatury. V té jsem ziskala
informace, které mi poz{l usnadnily zpracovani praktické&asti. \enovala jsem se
jednotlivym nastrajm propagace, znalosti zakaznika aedevsim pibéhu
marketingoveho vyzkumu. Hlavnitchz jsem v praktickécasti kladla na osobni
dotazovani a jim zji8hé vysledky. K zasram vyplyvajicim z piizkumu jsem doSla
pomoci vyhodnoceni v programu Microsoft Office BHx&épraktickéc¢asti je i kapitola
slouzici k sezndmeni se s firmou a jejifisfpupem k ochranzivotniho prostedi. Mymi
zdroji byla odborna literatura, internet, internaterialy firmy a vysledky vlastniho

Seteni, vSechny jsou uvedené v pouzité litefatu



2 Literarni p Fehled

2.1 Komunikaéni mix

Propagace zahrnuje né&gnéjSi ¢innosti, které firma realizuje s cilem seznamit
zakazniky na cilovém trhu se svymi produkty. Ngstpyopagace jsou reklama,
podpora prodeje, vztahy siegosti, osobni prodej &pmy marketing. [2]

Foret zakladni cil propagacét$inou spauje ve zvySeni odbytu na trhu a ve
zvySeni zisku firmy. Podstata @§mé propagace se potom hledédevsim v urni
preswdcit druhé.

Obecré propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

1) Strategie tlakypush-strategie) se snazi produkt pitlpires distribdni kanaly
ke kon€nému zakaznikovi. Stavi hla¥ma osobnim prodeji a na podpo

prodeje. [1] Strategii tlaku zobrazuje schéma 1.

Schéma 1: Strategie tlaku

PRODUCENT

A 4

A 4

DISTRIBUTOR ZAKAZNIK

Zdroj: autorka podle [1]

2) Strategie tahu(pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zagikaznik,
vyvolat poptavku po fitazlivém produktu. Sézi fpdevSim na reklamu

a publicitu ve s8lovacich prostdcich. [1] Strategii tahu zobrazuje schéma 2.

Schéma 2: Strategie tahu

A

PRODUCENT DISTRIBUTOR < ZAKAZNIK
I A

Zdroj: autorka podle [1]



2.1.1 Reklama

Reklama je veSkera, placena neosobni komunikacstr@daictvim fiznych
meédii. Je to jeden z nejviditejSich nastraj komunika&niho mixu. Kl€ovym prvkem
reklamy je kreativni npad. [3]

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

1) Informativni kdy reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Eelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku @stiategie).

2) Preswvdcovacireklama nastupuje v obdobi zvySeného konkiniro tlaku a jde
tudiz o to, zapsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil produksfpstrategie).

3) Pripominajicireklama ma udrzet v psgomi zakaznik produkt i znaku. [1]

2.1.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou kratkodobé pobidky slouzippdpde nakupu nebo
prodeje vyrobkwi sluzby. [5]

Podpory prodeje mohou byt z&fany na ziskani novych zakazajkposileni
loajality sokasnych zakaznik zvySeni trzniho podilu, posileni dalSich komuéikeh
nastrop ¢i odmenéni loajalnich zékaznik Podpory prodeje mohou zvysSit zajem
0 vyzkouSeni produktu, loajalitu a ziskovost, al@oxer posiluji pepinani mezi
znatkami, vedou k naslednému poklesu prodeje a nedatidopadm na ziskovost.

Existuje rekolik forem: finaréni pobidky (kupony, sgéci karty), ceny (soske,
sazky a loterie) a podpory prodeje (vzorky, bez@aibjednavky, prémie). [3]

Komunikace v mis€ prodeje

Pelsmacker, Geuens a Bergh vidi v komunikaci vémisbdeje (POP) velmi
mocny nastroj, protoze dosahuje na zakaznika v mtumeozhodovani o nakupu
produktu nebo zriky. NejefektivrejSi POP se dosahne, je-li $dsti integrovaného
komunika&niho planu, coZz znamend, Ze je fiklpad podpdena reklamni kampani,
sponzorstvim nebo distriboi strategii. Pro dinné nabidnuti produkta zn&ek je také

nezbytna trzni segmentace a definovani charakkgrisiové skupiny.



Cilem POP komunikace je:
ziskat pozornost zakaziitk
piipomenout jim pedchazejici nebo séasnou reklamu;

informovat je;

O O O O

pieswdcovat zakaznika a ovlivnit jeho rozhodovani az kubachpulsniho
nakupu;

o0 posilovat image prodejny i produktu.

Existuje mnoho nastrbjpro tuto komunikaci, n@pstojany, grafika na podlaze,
reklama na nékupnich vozicich, pohyblivé stojangtaraktivni kiosky. Kron téchto
specifickych komunikénich nastraj je to i image obchodu, jeho organizace, atmosféra
a prezentace produkt Dulezitym nastrojem reklamy uviitobchod: je také obal,
baleni.

Prodej se mze podp#it i snizenim cen, inzerci v novinach, rozhlasovymi
a televiznimi spoty, vzhledem obchodu, stojany, dayp predvadgnim v prodejg,

podporou na obalech nebo sponzorstvim ve vztabiaite nebo udalosti. [3]

2.1.3 Vztahy s véejnosti (public relations)

Vztahy s véejnosti gedstavuji snahu o budovani pozitivnich vataferejnosti
k dané firng, vytv&eni dobrého instituciondlniho image a snahu o rmalizaci
nasledk negiznivych udalosti, pajpad pomluv, které se o firthSiti. [5]

Public relations uplauji fadu nastrdj a medii, vyroni zpravy, tiskové zpravy,

firemni reklamu, direct mail i osobni a Ustni konkagi. [3]

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejgitem je prodej vyrobk
nebo sluzeb a vyt¥eni dobrého vztahu se zakaznikem. [5]

| piestoze je osobni prodej nadkladny komutikanastroj, ma diky svému
interaktivnimu a osobnimu charakteru na zakazniklky vliv a je vynikajicim

nastrojem pro budovani dlouhodobych v#taf3]



2.1.5 Fimy marketing

Primy marketing zahrnuje bezpréstini kontakt sigs® uréenymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat jejich ok&tou reakci a @stovat s nimi
dlouhodoby vztah. Pouziva se telefon, poSta, famaw, internet a dalSi nastroje
umoziujici piimou komunikaci s individuéalnim zakaznikem. [5]

Primy marketing niZze naphovat rekolik cila, a to gimy prodej, podporu

prodeje, distribuci i podporu zakaznické vytrvai@stoajality. [3]

2.2 Znalost zakaznika

Pro kazdou firmu, dodavatele, prodejce je velide#ité znat svého zakaznika,
jeho preference, chovadiiplatebni schopnost. Dokazou tak |épe sestavil ssawidku,

ceny, akce, ale i oslovit zakaznika. [1]

2.2.1 Kupni rozhodovaci proces

Dle Kotlera je kupni proces (viz schéma 3) zah&ekamziku, kdy spdebitel
zjisti rejaky problém nebo p&gbu — tedy rozdil mezi stavem skirtgm a stavem
poZzadovanym. Ptgba niize byt vyvolana vnihimi nebo vijSimi stimuly. Kdyz
spotebitel identifikuje patebu, inklinuje k tomu, aby si ogdtco nejvice informaci. [2]
Predre se jedna o vnihi, v pangti zakaznika uloZzené, informace a zhodnoceni jeho
piedchozich osobnich zkuSenosti. Hwsak zde fisobi vigjsi informani zdroje,
a’ uz maji podobu osobnich &eni patel a zndmych¢i jsou ziskany z hromadnych
scklovacich progtedki, od obchodnik apod. Nasleduje stadium vyhodnoceni variant
nabidky a rozhodnuti, co si zéakaznik nakonec ko[iji.Po koupi zékaznik zae
produkt vyuZivat, a to mu fjpese wity stupei uspokojeni. Mira spokojenosti
s uzivanim zakoupeného vyrobku mé vliv na jehoaus postoje a jednani. [2]

Schéma 3: Kupni rozhodovaci proces

Identifikace | Sker | Hodnoceni | Rozhodnuti Chovani po
problému 7| informaci 7| alternativ 7| o koupi koupi

v

Zdroj: autorka podle [2]



2.2.2 Nakupni chovani spdtebiteli

Nakupni chovani spisbiteli se tyka konénych spotebiteli — jednotliva
a domacnosti — kienakupuji zbozi a sluzby pro osobniijediu.

Na nakupni chovani spgebitele maji vliv ¢tyti klicové skupiny faktat:
kulturni, spoléenské, osobni a psychologické (viz schéma 4). Bmdcti tchto vlivi
muze pomoci identifikovat potencialni kupujici a with produkt, ktery |épe poslouzi
pottebam spdtbitele. Kultura je zakladni determinantatdm a chovani jedince. Lidé
z raiznych kulturnich ¢i subkulturnich skupin a spdlenskych itid se vyznauji
odlisSnymi preferencemi co do prodika zn@&ek. Spoléenské faktory — nap vliv
rodiny a malych skupin — maji z&ray dopad na vy produkfi a zn&ek, stejr jako
osobni charakteristiky: &k, faze Zivota, zagstnani, ekonomicka situace, zivotni styl,
osobnost a pojeti sebe sama. Na nakupni chovatiebjiele konéné pasobi ctyfi
hlavni skupiny psychologickych fakifor motivace, vnimani, deni, pgeswdéeni

a postoje. [5]

Schéma 4: Faktory ovlijici ndkupni chovani spebitel

I I ]
kulturni [ spole&enské ] [ osobni ] [ psychologické ]

¢lenské a referami vék a faze Zivota motivace |
skupiny
J
rodina zanmestnani ]
role jednotlivce a ekonomicka situac| uceni )
spole&ensky statu
I Zivotni styl ] I
osobnost a pojeti
sebe sama

Zdroj: autorka podle [5]
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2.2.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost  zdkaznika zavisi na jeho pocitech -—¢Spat nebo
zklamani — vyplyvajicich z porovnani spediitelské vykonnosti (spibitelského
uzitku) s @ekavanou vykonnosti. [2]

Foret definuje, Zze se zakaznictlidna spokojené, nespokojené a g3ené.
Samozejme si kazdy prodejceipje co nejvice spokojenycat poteSenych zakaznik
ale i ti nespokojeni maji pro firmu &vvyznam, protoZe upozitwji na chyby,
nedostatkyi na prednosti konkurence.

Na prvni pohled se fiZe zdat pojem spokojeny a p&¢ny zakaznik tentyz, ale
existuje mezi nimi patrny rozdil. Pokud produkt odjgla gedstavam zakaznika, jedna
se 0 spokojeného zékaznika. Mpadt, Ze produkt pevySuje pedstavy zakaznika,
hovai se o patSeném zakaznikovi. [1]

Je-li pro spokojeného zakaznika spokojenostuleZda nebo si ji ani
neuvdomuje, odchazi. Tento druh zakaznika je ,prodejmyglmi casto zavisly
na cem. [7]

Naopak nespokojeny zékaznik je takovy, ktery jeamidn z produktu nebo
produkt nespluje jeho pedstavy, a proto odchazi ke konkurenci. O nespokoje
zakaznikovi firma ¥tSinou nevi, protoZze jen malo z nich svou nespalage projevi
podanim stiznosti.iBdchazet nespokojenému zakaznikovi je élezité, neb6 z diive
realizovanych przkumi vyplyva, Ze nespokojeny zakaznikepga svou Spatnou

zkuSenost s nasi firmou minimaldeseti dalSim osobam. [1]

2.3 Marketingovy vyzkum

Kotler marketingovy vyzkum definuje jako: ,systemc&® urkovani,
shroma#’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, tigkelh se ufitého
problému, ped kterym firma stoji“. [2]

Podle Foreta slouzi marketingovy vyzkum nejen k&tayani informaci
a vyfeSeni problému, ale jehatipos vidi i v navazani komunikace se zakaznikem,
projeveni zajmu o zakaznika, jeho osloveni, &@jiSfeho poteb a ndzar. Marketingovy
vyzkum se protdadi do marketingové komunikace, ktera je neusté&té&cbproces. [1]



Jak uvadi Kotler, &Sina spolénosti ¥nuje na marketingovy vyzkum
ccal az 2 % z celkové hodnoty prodeje. Idacést z tétocdstky je uéena na nakup
sluzeb od externich marketingovych vyzkumnych oizgo. [2]

Foret dale dopotiwje, aby kazdému marketingovému vyzkumtedehazel
predvyzkum, tedy p#ivé sestaveni vSech otazek, jejich ugm@ni dle logiky
a nasledné vyzkouSeni nakolika osobach. Dle jejich reakci a kritik je pakitmé
dotaznik pecklat. [1]

Marketingovy vyzkum je &elné realizovat jako proces, ktery se sklada
z rekolika logicky provazanych krak Proces marketingového vyzkumu zndizge
schéma 5. Je vhodné ¢tauréenim cile vyzkumu, definovat vyzkumny problém,
nasledg sestavit plan vyzkumu, to znamendiuedroje dat, metody a techniky&h
dat a v neposlednfack urcit velikost vzorku. Poté nasleduje ésbdat, zpracovani

7

a analyza dat a zpracovani a prezentac&aie zpravy.

Schéma 5: Proces marketingového vyzkumu

( Uréeni cile vyzkumu )
Definice vyzkumného problému
- J

v

(- Sestaveni planu vyzkumu )
Zdroje dat

Metody a techniky siyu dat
Ur¢eni velikosti vzorku

N J
v

s N

Sbér dat

. J

y

Zpracovani a analyza dat

. J

v

( L, L, v 2 )
Zpracovani a prezentace zaérec¢né

zpravy

(. J

O OO

-

Zdroj: autorka podle [4]
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2.3.1 Definice vyzkumného problému

Marketingovy vyzkum by @& byt realizovan v navaznosti n@Seni witého
problému podnikové praxe. ZakladereSeni by mdla byt vzdy dikladna analyza
problému. Pla plati, Ze ,dobe definovany problém je nébp vyieSeny problém®.
Vystupem je formulace hypotéz o povaze zkoumanysh, jkteré by mdl vyzkum
potvrdit ¢i zamitnout, pipadré otazek, na které chce marketingovy manazer ziskat
odpowdi. [4]

2.3.2 Zdroje dat

Zdroje informaci podle &elu, ke kterému byla data ziskana, diemnit na:
o sekundarni a

0 primarni. [4]

Marketingové vyzkumy se mohou provédizne, ale existuji dva zakladni
zpasoby, a to vyzkum v terénu a od stolu (studium gabl, sekundarnich vyzkuim
apod.). Vyzkum v terénurmasi primarni informace a vyzkum od stolu sekundd]
Primarni zdroje informaci poskytuji hlubSi pohled mkoumané jevy. Informace
ze sekundarnich zdiojsou charakteristické tim, Ze byla shrowia¥ana v souvislosti
s jinym cilem, nez je cil formulovany v daném pkbje Vyzkum se realizuje tak, aby
byl doslova ,uSit na miru“ daného problému. [4]

Pri kazdém vyzkumu se ale &aa nejprve se sekundarnimi informacemi.
Seznameni se s nimi 8etas i penize a ziskaji se tim Udaje k porovnénilepki
formulaci hypotéz. Nevyhodou je zastaralost nelamorodost Gelu zangreni. Ristup
k sekundarnim informacim zjednoduSuje internet, Kde v kratké dob ziskat
negreberné mnozstvi aktualnich informaci od soukronsmi€nosti, ale i od statnich
instituci a navic v digitalni podéb[1]

Sekundarni data se dal&icha data z internich zdiiop data z externich zdtoj
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Interni zdroje
Z internich informaci, které Ize ziskatipo v podniku, jsou pro marketingova
rozhodnuti obzvl&Svyznamné:

1) Statistiky prodeje které maji byt usgé@dany tak, aby poskytovaly aktudélni
a Uplny gehled o vyvoji objednavek a prodepo jednotlivych vyrobcich,
zakaznicich.

2) Kartotéky zakaznik a to sodasnych a potencialnich zakaziiknaji obsahovat
informace o jejich adresach, o vyvoji jejich nakumlodacich podminkéach,
podminkéch splatnosti, informace o platebni moréjce

3) Vybrané (daje zdetnictvi pottebné pro stanoveni ceny a také informace
o nakladech na marketing. Jedna se tedy o néaklady kamunikaci,
na poskytnuté slevy, na dopravu, baleni a na oguodk;.

4) Ostatni podnikové zpraypagiklad ze sluzebnich cest. [4]

Externi zdroje

Z externich zdrdj se rozliSuji:

1) Oficialni informacezveaejnované v wednich statistikach, néglad Statistické
ro¢enky a publikace vydavartéeskym statistickymi@adem.

2) Pravidelre dostupné informace z vyzkumnych instituci a viddrgentuy
napiklad Zpravy a \¥éstniky viady.

3) Informace ziskavané prastinictvim specialnich inforrdaich sluzemegastji
pocitacovych databazi.

4) Informace od specializovanych agenmaméienych na vyzkum trhu. [4]

I. U spotebitelskych panél je znam profil spdebiteli, jejich
socioekonomicka skupina, zji§i se preference konkrétnich skupin.

[I. Panely prodejen pomahaji poznat situaci na trhg jeend, velikost, cenu
produkti, diky sledovani vzork cen a zasob vSech 2el dané kategorie
zbozi. Zachycuji tedy stawei a nelze z nich poznatidody, pr@& tomu
tak je. [1]
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lll. Déti — mladeZz — tendence poskytuje Udaje o nakupriiovani @tské
populace ve &ku zpravidla 4 — 15 let, zejména v komoditach bambhd
cokolady,cokoladove tginky, mrazené vyrobky a htly.

IV. Panel televiznich divédkje zvlas¢ dalezity pro planovani kampani. [4]

2.3.3 Metody skéru dat

Primarni marketingovy vyzkum prové&dy vterénu se d&i na kvantitativni
a kvalitativni. Rozdil mezi kvantitativnim a kvaliivnim vyzkumem vyplyva i
z vysledki. Zatimco vysledkem kvalitativnino vyzkumu je pouzgbalni sdleni, tak
na zaklad kvantitativniho vyzkumu je mozné vygitat statistické charakteristiky i

zpracovatiizné grafy. [1]

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni Udaje jsou na mistvSude tam, kde se, zjednoduSéeceno, hleda
odpowd na otazku ,pro?“. [4] Foret podotykd, Ze jak uz vyplyva z oZeai,
nezkoumaji se nazory stovektisicovek respondetit ale pouze desitek a diky tomu se
ziskaji pouze orientai vysledky.

Kvalitativni vyzkum zji§uje g@iciny chovani zékaznika, slouzi pro hlubsi
poznani. Zjisuje reakce zakaznikna novy produkt a jeho hodnocenituié dophovat
kvantitativni vyzkum, ale n&fklad pi zavedeni zcela nového vyrobku se provadi
samostatt Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu s&adi hloubkové a skupinové
rozhovory a projektivni technika.

Pri hloubkovych rozhovorech se nasloucha respondenkbery se vyjatduje
k uréitému problému (nap mystery shoping). [1] Individualni rozhovor m&awisto u
spole&ensky citlivych problér a vSude tam, kde je pro dotazovaného problematické
hovait o urcitém tématu ve spataosti jinych lidi. [4]

Skupinové rozhovoryidi moderator ve skupince z&dm¢ vybranych osob
(8 — 11), ve které se vSichni vyjagi k feSenému problému. Vyhodou je, Ze odpadaji
zabrany, které byvaji u hloubkovych rozhavarcasto dochazi k horlivé dekadiky

niz se ziskavaji cenné informace. [1]
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Projektivni techniky pouzivaji aso¢id postupy, dogilovani \&t, projektivni
obrazoveé testy apod. Byvaji s@sti individuélnich i skupinovych rozhovoi4]

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se provadi na velkém¢po vybranych jednotek pomoci
stanovenych otazek a s naslednym statistickym spéadm. [2] Kvantitativni Udaje
jsou typické tim, Ze dovoluji odpédét na otazku ,kolik?". [4]

Technikami kvantitativniho vyzkumu je anketa, u&i& @i osloveni
a komunikaci se zakaznikem, a osobni rozhovor, ivgiizi se pro vieSeni slozgSich
problémi. Osobni rozhovory vedou Skoleni tazatelé riadem ugeném mist
Obdobou osobnich rozhovoje telefonické dotazovani s nizSimi nakladii, kierém
ale odpada osobni kontakt s dotazovanym. DalShikahe pozorovani a experiment.
Pozorovani provadi vySkoleni pracovnici,tkigenavazuji osobni kontakt, a pozorovana
osoba tedy nevi, Ze patdo vzorku sledovanych. U experimentu se navojim@

situace nez obvykla a sleduje se reakce zakazfiik

Dotazovani

Dotazovani progednictvim dotazniku f¥e probihat osolinnebo zaslanim
dotazniku posStoudi elektronickou cestou, kdy dotazovany citi vy§$oraymitu svych
odpowdi, ale tazatel nevi, kdo sktteé dotaznik vyphoval. Nevyhodou zasilanych
dotazniki je jejich navratnost, proto by seiiy zasilat €m, kterych se problém nejvice

dotyka a Ize fedpokladat jejich zainteresovanost do problému. [1]

Dotaznik
Grosova definuje dotaznik jako formalizované wégéani otdzek pro sbdat od
responderit, jehoZ funkci je zji$ni mirgni, postoji a charakteristik. Dotaznik mé t

casti: z&atek, jadro dotazniku a konec.
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Ukolem Gvodnicasti je
o ziskat respondenta ke spolupraci;
0 ujistit o zachovani anonymity a
0 nalézt osoby, které mohou poskytnout relevantnijeligao feSeni daného

problému.

Zawrecna cast dotazniku ma pomoci identifikovat respondentayykigoskytl
Gdaje. Kcéasto pouzivanym charakteristikam ippapohlavi, ¥k, velikost bydlisg,
piijem, ukorgené vzdlani, gipadré kraj a dalsi.

Jadro dotaznikye souborem otazekfipemz zéleZi na typu otdzek a na jejich
fazeni. [4] Otazky se pokladaji tak, aby négoovaly dalSi vysitleni a tykaly se jen
sledovaného problému. [1]

Pouzité otdzky Grosovéa roddje na oteyené a uzaeneé, pimé a nefimé.
Pfima otazka je takova, z jejiz formulace je jasrécm se tazatel ptaiimhé otazky jsou
zpravidla formulovany bezprdsdre na podstatu problému. Néma otazka je
formulovana tak, aby dotazovany mohl projevitijsmazor, chovani, postoje resp.
odpowdnost.

Specialnimi typy otazek jsou Skaly, které se poaji méieni intenzity miani
o vyrobcich, podnicich, jednanich. Skalami se ®ajiastandardizované néstroje
meieni, jejichz pomoci Ize &iit nenumerickeé vlastnosti zkoumanychijev

Pri sestavovani dotaznikby se ndly dodrzovat wita pravidla. Otazky maji
vzdy za&inat u jednoduchych a postupsmeiovat ke slozigjSim. Mely by byt razeny
podle spolénych témat a naffpadnou zmdnu témat vzdy upoztovat. Nejdive by
se n¢lo dotazovat na udalosti, které se odehraly v nedawinulosti a pokrkavat

smeérem ke vzdalegSimucasovemu horizontu. [4]

Otazky s uzawenym koncem
Kotler tika, Ze otazky s uz&énym koncem nabizeji respondentovi mozné
odpowdi a jeho Ukolem je zvolitdkterou z nich:
1) Dichotomické& nabizi d¢ mozné volby odpaidi.
2) Mnohonésobnyybér: nabizi fi a vice odpovdi.
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3) Skala souhlasuskéla, s jejiz pomoci respondent vyjgg miru svého souhlasu.

4) Vyznamovy diferencial Skdla je vepsana mezi &wai bipolarnimi slovy
a respondent voli bod, ktery vyjage jeho nazor.

5) Skéla dlezitosti Skala, s jejiz pomoci respondetiispzuje dileZitost rtjakému
atributu.

6) Hodnotici Skalaskala pro hodnoceni vlastnosti.

7) Skéla umyslu o koupit Skala vyjadujici intenzitu Gmyslu &co koupit. [2]

Otazky s otewenym koncem
Dle Kotlera niize na otazky s otéenym koncem respondent odgdst
vlastnimi slovy:
1) Zcela nestrukturovanaotazka, na kterou mohou respondenti ocpdl
libovolnym zpisobem.
2) Slovni asociacerespondenti uvagi slovo, které je k danym vyram napadne
jako prvni.
3) Dokorveni \ety: jsou gedkladany neuplnésty a respondenti je dokoui.
4) Dokorveni povidkyje predloZzena nedokd@ena povidka a Ukolem respondenta
je ji dokortit.
5) Dokorreni obrazku respondentovi je fipdloZzen obrazek dvou postav. Jedna
nécoftika. Respondent se ma ztotoznit s druhou a dgpjniteakci.
6) Dokorreni tematického naftu: predlozi se obrazek a respondenti jsou
pozadani, aby vymysleliffbéh o tom, co se stalo na obrazku nebo co &gem
stét.

Vyhoda odpowdi na otazky s uzaéenym koncem je v dobrém vyhodnocovani, a

vyhoda odpow¥di na otdzky s otéenym koncem v tom, Z&asto odhali dosud neznamé
skute&nosti. [2]
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2.3.4 Vyker respondenti a velikost vzorku

Soutasti planu vyzkumu je rozhodnuti o dotazovanych osob atgobu
jejich vykeru. [4]

Z hlediska rozsahu vyu se rozliSuje (viz schéma 6):

1) Uplné Seteni jsou zkouméany v3echny elementy celku. Vysledkem
je stoprocentni vyjaeni.

2) Dil¢i Seteni dotazuje se pouzeéast nosital dané informace. Vyhodou
je rychlejsi realizace celé vyzkumné akce a niZiklady, ale problém je
ve volke elemend. Lze zvolit libovolny vykr nebo reprezentativni, ktery
je mozno provést jako:

I. Nahodny vyBr: vybér dotazovanych se provadi naheédr6]. Kazda
jednotka ma stejnou prasplbodobnost, Ze bude vybrana. [4] | zde Ize volit
razné postupy:

o0 jednoduchy nahodny v¢b vybira se jednotli¥ z celého
souboru;

o hromadny nahodny vyi: vybira se ndhodiz celé skupiny;

0 rozvrstveny nahodny vyl vybird se nahodn z predem
urcenych skupin.

[I. Uvedonkly vybér, kdy se elementy vybiraji podle nasledujicicradas

o podle typ: cilem je ziskat typickéipdstavitele;

o podle principu koncentrace [6]: vybiraji se ty pyvkteré maji
vzhledem k cili vyzkumu zvlastniitezitost; [4]

o0 podle kvoty: cilem je vytuvat takovou strukturu vzorku, jako

ma celek. [6]

Schéma 6: Zakladni apoby provadni vybsru

Provadni vybira

Dil¢i Seteni Uplné Setteni
Reprezentativni vyis Libovolny vybsr
Uveédonely N&hodny
- podle kvoty - jednoduchy
- typovy - hromadny
- dle principu koncentrace - rozvrstveny

Zdroj: autorka podle [6]
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Vi s

dosazeni spolehlivych zé&w vSak neniitba zahrnout do vypového souboru celou
nebo podstatnowast cilové populace. Vy¢bové soubory obsahujici m&nnez
1 % populace jiz skytaji vysokou spolehlivost zadpokladu dvéryhodného postupu

pii sestavovani cilového souboru. [2]

2.3.5 Zpracovani a analyza dat

Grosova povazuje za prvni krok kontrolu spravnegpinénych dotaznik a
¢islovani dotaznik NeuUplré nebo chyb#é vyplnéné dotazniky se dale nezpracovavaji.
Cislovani dotaznik zajisti, aby kazdy dotaznik mohl by gontrole dohledan.

Prvni stup@é zpracovani vysledk se oznéuje jako deskriptivni statistika
a zahrnuje vyptet zékladnich statistickych charakteristik. Népbiriuhého stuph
zpracovani je odteni a popis zavislosti mezi zjgymi daty [4]

Jak vyplyva z technik marketingového vyzkumu, zkdanimzakaznika probiha
jednak v rovig verbalni, kdy se zakaznik slavmyjadiuje @i dotazovani, a ziskavaji
se softdata, a jednak v ro¥ifjednani, kdy se pozorovanim Zj§i harddata. Pro
marketing je pinosrEjsi rovina jednani, protoze se jedna o fakta (rditax tvrzeni pi
dotazovani). Samaéejme i rovina verbalni je finosna, protoZze poilie pochopit

chovani zédkaznika, poznat jeho impulsy. [1]

2.3.6 Zpracovani a za¥re¢na prezentace vysledk
Grosova navrhuje ziskané vysledky vhodnymisgiem upravit do podoby
zawrecné zpravy, ktera je tiena pro management&Seni problému.
Doporutuje se rozdit zavérecnou zpravu doit ¢asti:
1) Souhrnna zprava jejiz souwasti je formulace marketingového problému,
hypotézy o povaze zkoumanych zavislosti a planzeass.
2) Vecné vysledky které tvai koment&é dokumentovany grafy a souhrnnymi
tabulkami, kvantifikace vztah ptipadré dynamika vyvoje a prognozy.
3) Tabulkovacast kvalitativniho a kvantitativnino vyzkumie které jsou grafy,
data, deskriptivni charakteristikgetn® zakladnich tabulek. [4]
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3 Metodika

Bakald&sk& prace sed&l na dw casti — teoretickou a praktickou. Vypracovani
teoretickécasti z&alo studiem odborné literatury, na jejimz zaklgsem vytvdila
literarni gehled. Mimo jiné jsem v jejim ramci charakterizavapojmy jako
komunika&ni mix, kupni rozhodovaci proces a spokojenost zdika, pfibéh
marketingového vyzkumu, dotaznik a typy otazek. |@ta nabyté zpracovanim
literarniho pehledu mi pomohlyip tvorbé dotazniku a f zpracovani praktickéasti.

Druha, praktick&ast, bakal&ské prace zahrnuje charakteristiku firmy, osobni
dotazovani a vyhodnoceni dotazhikl presto, Ze firmu Tesco zna dnes kazdy,
povaZovala jsem zaufkZité sezndmit se s ni podr@pna to gedevsSim s jeji historii
a pisobnosti \Ceské republice.

V dalsi fazi bylo mym udkolem analyzovat vyzkumnyolplem, tedy poznat
piistup firmy k ochra& Zivotniho progsedi, definovat hypotézy a cil vyzkumu.
Na zaklad této ¢innosti vznikl dotaznik, ktery nejprve proSel pdat, aby byl posléze
proveden vyzkum samotny. Dotazovani probihalo mékazniky hypermarketu Tesco
v Jihlaw a Ceskych Budjovicich v terminu od 17. Gnora do 16ebna 2010. Data
zjisttn4 vyzkumem jsem analyzovala pomoci kontikgérh tabulek v programu
Microsoft Office Excel, ve stejném programu jsoutwoyeny igrafy. Na zaklad
vysledii jsem zformulovala z&vy a navrhy zran.

Protoze ma tato prace za cilipkum informovanosti zakaznikdané firmy
s naslednym vyhodnocenim, a protoZze vzhledem kaadii celého souboru zakazfik
byl prozkoumén pouze preze&d vzorek, nelze vysledky chpat jako vSeolecn
platné. Lze aléici, Ze se jedna o vysledky vyplyvajici z ndzoslovené skupiny.

Hypotézy
1. Zakaznici ¥di o instalaci technologii Setrnych k Zivotnimu gifedi
v prodejnach firmy Tesco.
2. Propagace ohlednzavazku snizit uhlikovou stopu firmy Tesco a vyahi
technologii Setrnych k Zivotnimu préasdi je pro zakazniky dosigici.

3. Zakazniky ovliviuje tato skuténost g vybéru obchodni jednotky.
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4 Charakteristika firmy Tesco StoresCR, a.s.

4.1 Obecné informace

Tesco Store€R, a. s. je maloobchodni spét@sti provozuijici siobchodnich
jednotek, ktera Ceské republice isobi jiz od roku 1996. V sgasnosti zamstnava
v CR ténei 13 500 zamstnané ve vice neZ 130 obchodnich jednotkaeésrpacich
stanicich, distribénich centrech a centralnich kand¢adB.

D¢li se na i zakladnicasti— obchodni jednotky, distrildni centra a centralni
kancelde. S @lenim se Ize setkat v jednotlivych oblastech nalzamestnand.

0 Obchodni jednotky- k 5. Gnoru 2010 provozovala Geské republice celkem
134 obchod;

o Distribucni centrum — nachaze v Postzing u Kralup nad Vitavou (u déalnice
D8), s velikosti 55 000 fnse fadi mezi nejutsi distribéni centra vCeské
republice a nabizi pracovnifilezitosti pro tém 600 zamistnand, dalSi
distribuéni centrum se nachéazi v Hradci Kralové;

o Centralni kancelée — sidli v Praze (VrSovice, Ligny, Narodniifda) a v Bri,

firma v nich zamistnava cca 1 300 zastnand. [8]

4.2 Historie

Tesco zalozil Jack Cohen, za prvniteve valky vojak britského kralovského
letectva, ve Velké Britanii roku 1919, kdyczh ve svém stanku potravin v londynském
East Endu prodavat potraviny gepyte&nych valénych zasob. Prvni den byl jeho zisk
1 libra a celkova trzba 4 libry.

Vyrobky vlastni znéky zatal prodavat roku 1924, prvnim b§dj — Tesco Tea.
Inspiraci pro nazev byly inicidly jmen spéitgka T. E. Stockwella a Jacka Cohena.
T. E. Stockwell byl dodavatekaji. V roce 1929 néasledovalo otewni prvniho
kamenného obchodu s nazvem Tescotvei Edgware v severnim Londgn

Ve 30. letech 20. stoleti vznikla komanditni spoltest Tesco a ve stejné dob
Jack Cohen koupil v severnim Londya Edmontonu pozemek, aby namm postavil
nové sidlo podniku a sklad potravin. Byl to prvnbderni sklad potravin v zemi,
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zaji¥oval provoz padesati obchodnich jednotek a zalsgpkém centralni kontroly
zasob.

Vroce 1947 se komanditni spé&f®st geménila na akciovou spoémost,
s jejimiz akciemi se zalo obchodovat na burze za cenu 25 penci. @Gtdevpozdji
byl v pfesta¥ném kire v Maldonu oteten prvni samoobsluzny obchod. Roku 1960
piebird spolénostretézec 212 obchadv severni Anglii a dalSich 144 obclhiod letech
1964 a 1965.

Supermarket v Leicesteru byl roku 1961 zapsan dmé3ssovy knihy rekoritl
jako nej¥tSi obchod v Evrop

Prvni ¢erpaci stanice pohonnych hmot byla ééa v roce 1974. O 20 let
pozcEji se na trhu objevil obchod Express a kratce ndya zahjena 24 hodinova
oteviraci doba. Ve stejném roce, ve kterém bylyedany klubové karty Clubcard
(1995), expandovala spéleost do Maarska, o rok pozfi do Polska, Ceské
Republiky a Slovenska, &ltem dalSich let do Irska, Thajska, Jizni Korey,aj-ehanu,
Malajsie, Japonska, TureckaCiny. Fred ¥emi lety otevela 7 Fresh&Easy obchod
ve Spojenych statech americkych. [8, 9]

4.3 Tesco \CR

Tescoglen Svazu obchodu a cestovniho ruchu, vstoupilmmemsky trh v roce
1996. V této dob zasalo vCeské republice se Sesti obchodnimi domy, které ugilm
spolu se sedmi obchodnimi domy na Slovensku odiekéespolénosti K-Mart. Prvni
hypermarket byl ote'en v Praze Z&ing jiz roku 1998, za Sest let nasledoval ¢liMku
model hypermarketu pro mensésta s pétem obyvatel do dvaceti tisic.

V roce 2005 byl v Mikulo¥ vybudovan prvni supermarket a sgolest ziskala
nové obchodni jednotky od spétmsti Carrefour, které na oplatkiepechala obchody
v Tchaj-wanu. Ve stejném roce zahajilo provoz viaslistribwni centrum v Pogizing
a prvni ¢erpaci stanice v Karlovych Varech. DalSimi krokyldoyoku 2007 otekeni
energeticky isporného obchodu v Zatci a naglednik malé prodejni jednotky Expres
v Praze. V roce 2009 byk@dstaven novy koncept provozu obchodnich agmod

znakou MY.
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Spole&nost provozuje ¥eské republice v séasné dob ¢tyti zakladni druhy
prodejnich jednotek a vlastierpaci stanice. Zakaznici mohou navstivit nasledu;ji
prodejni jednotky:

1. hypermarkety— velké obchodni jednotky, které nabizeji pod ¢edistechou
potravinové a nepotravinové zboZzi;
2. supermarkety —samoobsluzné prodejny se Sirokym #&ggm cerstvych

a trvanlivych potravin a zakladni nabidkou drogistho zboZzi;

3. obchodni domy pod nazvem Tesco a MYicepodlazni obchodni jednotky

v centru velkych rst se Sirokou nabidkou zejména &mavého obléeni, zbozi

pro volnyc¢as, elektroniky, péeb pro domacnost nebo bytového textilu a velkou

samoobsluhou;

4. expres -malé prodejny pro kazdodenni ndkup zakladnich piotr{8]

NejcastjSi prodejni jednotkou je hypermarket, kterych sb. kinoru 2010
nachazelo vCeské republice 66. Ret supermarkét je 45, prodejen expres
17 a obchodnich daimpouze 6, ztoho 2 MY obchodni domy a 4 obchodmhyo
Tesco. Nejvice obchodnich jednotek se nachazi zePrkde je 7 hypermarket
3 supermarkety, 9 expres prodejen a 1 obchodimi Y. Druhé aiteti misto wetnosti
obchodnich jednotek obsadil Ustecky kraj s 18tdejoami a Sedasesky kraj se 17ti.
Shodrg 11 prodejen ma Jiktesky a Moravskoslezsky kraj. V 8 prodejnach nakigpuj
zakaznici v ramci Libereckého kraje, o jednu sémaji k dispozici v Karlovarském
a Plzaéiském kraji. Kralovéhradecky, Olomoucky a Zlinskgjkse niize pochlubit 6ti
prodejnami a Pardubicky jich ma na svém Uzemi 5.shi@mém konci pomysiného
Zekricku je Vysaina, kde se nachazi pouhé 2 prodejny, jeden hypkena jeden

supermarket. Podrobné rozloZeni obchodnich jedrmibkazuje tabulka 1.
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Tabulka 1: P&ty obchodnich jednotek podle kitaj

. Obchodni domy
Kraj Hypermarket | Supermarket Expres Celkem
Tesco MY
Karlovarsky 4 3 7
Plzaisky 4 2 1 7
Ustecky 6 12 18
Liberecky 7 1 8
Stredaesky 8 5 4 17
Praha 7 3 9 1 20
Jihatesky 4 5 2 11
Vysaotina 1 1 2
Pardubicky 3 1 1 5
Kralovéhradecky 5 1 6
Olomoucky 4 2 6
Jihomoravsky 5 2 2 1 10
Zlinsky 5 1 6
Moravskoslezsky 10 1 11
Celkem 66 45 17 4 2 134

Zdroj: vlastni prace

4.4 VVyzvy pro budoucnost

Tesco bylo #kolikrat ocerno za své sluzby odbornou i Sirokouigjaosti.
Zakladem filosofie je snaha poskytnout zakaznikowmejlepsi, ziskat jeho celozivotni
piizen a stat se obchodem pro vSechny. Toto Usili bym rekolika tituly. V letech
2004, 2006 a 2007 bylo Tesco v sautGE Money Multiservis vyhodnoceno jako
Obchodnik roku. Zarovedrzi takeé titul Profesional roku 2007 a Hypermarkaku
v letech 2004, 2006, 2007 a 2008, Hypermarket/sogeket roku 2009 a TOP Retailer
2008/2009.

Ocereni dostalo i za fkladnou péi a pristup ke svym za#sstnaném,
atovsoutZi Stejn4d Sance — Zamstnavatel roku 2008, ktera je ¢cena firmam
zanestnavajicim sociatné¢i zdravotré znevyhodgné osoby.

Spole&nost svym zagstnaném poskytuje zawrstnanecké kurzy a Skoleni,
prilezitost pro kariérnitst a specialni programy pro absolventieghich a vysokych
Skol. V roce 2005 byla ohodnocena i v sduPersonalni projekt.

Spoleénost ma zajem o spolupraci s vysokymi Skolami achejstudenty

na koncepni a dlouhodobé bazi. V poslednich letech oslosébbuiadu vyznamnych
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vysokych 3kol viiznych regioneclieské republiky. Jednotlivi mana¥eitaji moZnost
prednasSet nebo spolupracovat na projektech &poke studenty a pedagogy vysokych
Skol. Celérada pracovnik se jiz intenziv zapojila do spoluprace se studentymnych
vysokych Skol nap v oblasti podpory i vypracovani bakatdkych nebo diplomovych
praci.

V roce 2009 zalozila Nadai fond Tesco, jehoz hlavni napini je podpora
socialré a zdravota znevyhodginych osob, rozvoje zdraveho Zivotniho stylu a ochra
Zivotniho prosiedi. [8]

4.5 Fistup k ochrané zivotniho prostiredi

Ve snaze chovat se jako dobry a zodfmy soused Tesco vypracovahban
zodpowdného sousedstvi. V jeho ramci realizuje projektymzna v&chto ¢tyrech
oblastech:

o podpora ekonomického rozvoje s ohledem na Zivaustedi;

o pomoc lidem se zdravotnimi problémy a mentarelesre postizenym étem;
0 podpora zdravého zZivotniho stylu;
0

budovani férovych a spravedlivych vziahdodavateli[8]

V souvislosti s planem se v roce 2006eya zavazalo, ze do roku 2020 snizi
tzv. uhlikovou stopu o 50 %. [8] Uhlikovou stopael &zn&uje mnoZstvi uvoléného
oxidu uhliitého a ostatnich sklenikovych plynkteré do atmosféry uvitlje téngt
kazda aktivita[10]

Dlouhodoby plan z roku 2006 podporuji kratkodobéngl které upesiuji
planované snizeni uhlikové stopy pro kazdy rokievii se provadétvrtletré a v roce
2008 byl vysledkem pokles o 9,1 %. V roce 2009 kmqvalo jeji snizeni o 4,5 %
u starych obchad(otewenych do roku 2006) a u novych obchddtewenych od roku
2007) o 16 % ve srovnani s rokem 2006.

Jako energeticky Usporné lIze oZihabchody oteiené od poloviny roku 2007
s velikosti nad 3000t Prvnim byl hypermarket v Zatci, kde se pouZiltes

60 technickych inovaci, z nichz polovina je v driedake jiz standardem[13] Tento
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projekt se zvySenou pozornosti na Uspornost zigkalce 2008 prestizni océmi
Energy Globe Award'R v kategorii Zen. [8]

DalSi energeticky usporny hypermarket nasledovalDveie Kralove. Diky
realizaci desitek nizkoenergetickych dpatf je i zde dosazenddetiprocentni Uspory
energie oproti &nym obchodm. [11] Usporna je nafklad i prodejna Ri¢anech,
oteend vroce 2008. | vtomto hypermarketu bylo immatovano mnoho
ekologickych opateni, napiklad kryty na mrazicich boxech, zastihvenkovnich sn
zeleni pro zvySeni tepelné izolace,cmiovychlazovani venkovnim vzduchem nebo
vyuziti defové vody. Nktera z &échto opateni maji i dalSi, ve stejné dblotevené,
obchody nafiklad v Usti nad Orlici, Milovicich nebo Valasskdnezitici. [12]

K ochrarg zivotniho prosedi gispéla spol€nost roviz uvedenim dvou
ekologickych taSek, a to jutové tasSky pro opakovamkup a plastoveépiné
recyklovatelné taskyVeénuje se také podpe fidéni odpadu — u #&kolika svych
prodejen umistila recykéai body pro véejnost a odpad séidi i v centralni kanceté
[11]

4.6 Energeticky usporny obchod

ProtoZe byl obchod v Zatci prvni tsporny obchodnjirTesco, nasleduje pro
ilustraci popis technologii a ogahi, které v 8m byly pouzity.

Tento hypermarket ma rozlohu 3000° m pro zékazniky je zdefipraveno
15 pokladen, 95 nakupnich voi#tika 150 parkovacich mist. [8] Na jeho projektu
spolupracoval tym expéit ktery kladl diraz na minimalizaci sptgby energie i vody
a na jejich efektivni vyuziti. Celkem bylo uskéneno 64 Uspornych opiani v oblasti
stavebni, osstleni, chlazeni, topeni,étrani, vody, obnovitelnych energii, a to od
nejjednodussich az po sofistikovana technig&eni.

Mnoha z &chto opaitteni jsou implementovanaripbudovani novych obchag

nékterd se vyuzivaji i ve stavajicich provozovnadi] [
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Projekt, stavba

Diky zwtSeni tlousky izolace stn a stechy na 200 mm se snizily tepelné ztraty

piiblizné o 30 %, kdalSimu snizenitigpélo zatepleni celé podlazni plochy

a zredukovani rozéna proskleni.

Aby nedochazelo k Unikn tepla pi vstupu zéakaznik ¢i pii zasobovani, byl

navrzen zatepleny prostor zasobovaci rampy s dédatevni¥ni halou umo#ujici

vylozeni rekolika kamiori najednou a vstup pro zakazniky minimalizujici tege

ztraty od@lenim jednotlivych cest. Nasledkem je omezefivanu v tchto prostorech.

Aby se sniZily naklady na zimni vyt&g, je izolované i san@nné sprchové hasici

zaizeni. [13]

Oswétleni

Instalace Usporného afleni v interiéru i na parkovisti fmesla celko¥

10 — 20% usporu elektrické energie. Snizeni bykadeno nasledujicimi opahimi:

o

instalace nepisvitnych zateplenych stliki pro odvod koie a tepla, které
sniZzuji tepelné ztraty v zitna omezuji tepelné zisky @gobené slur@im
z&enim v lé¢;

snizeni vy3ky budovy v zavislosti na vysced®vacich systéiins ohledem na
instalace technologii v podstropnim prostoru;

zmensSeni osové vzdalenosti mezi jednotlivyiaidami svitidel satasré pri
osazeni jednotrubicovymi svitidly (namisto dvoutcolyymi) v kombinaci
s dvoutrubicovymi a s asymetrickym reflektorem evadovych sinach, a to
jak na prodejni ploSe, tak ve skladech;

zmeéna intenzity osdtleni, ktera je nyni na prodejni ploSse 700 Ix a ve
skladech 150 Ix;

podlahy maji odstin $tlé az bilé barvy, aby vice odrazelydu;

pouziti senzar citlivych na pohyb, které slouzi pro vypinani apiréni
oswtleni, v zandstnaneckych prostorech (Satny, denniig@&ké mistnosti);
zabudovani nového typu agkeni Philips Cosmopolis na parkovisti snizujici
spotebu az o0 25 %. [13]
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Chlazeni

Usporré jsou fedeny rovz technologie na uchovavani a Gpravu potravin,

protoZze mrazeni, chlazeni, geai a olev potravin jsou &n¢ velmi naréné na

spotebu energie. V Zatci se proto zavedétalik dalezitych opateni. Jedna se o:

o

monitorovani a signalizaci ot&anych dvé u chladicich a mrazicich bipxnad
dvermi jsou umistné vzdusné clony;

instalaci posuvnych kryt mrazicich van zamezujicich tepelnym ztratdm
a vedouci k 30% uspe elektrické energie;

vyuZziti tepla z potravindkého chlazeni pro éév uzitkové vody;

misto nepraktického vybaveni pouZito energetickyoaise se vzdusnou clonou
a automatickym zaviranim &aich rolet;

vybér raznych velikosti a provozu #aeni (peci, gril, konvektomal)

v zavislosti na velikosti a provozu prodejny.

Co se tye elektroinstalace, byly pouzity transformatorggsimi materialovymi

a vykonnostnimi vlastnostmi, a tim i nizSim ztrdtovwykonem. [13]

Topeni, Wtrani, chlazeni

Na prodejni ploSe je ipdnastavena teplota, neregulovatelna ésamanci.

Teplota obsahuje @virovre, a to 19°C pro topeni a pro chlazeni 24°C nebo 5€

venkovni teplotu, kdyz ta dosahuje vice nez 30°C.

o O o o

Systém ¥trani byl optimalizovan vé&kolika sn€rech:

regulace mnozstviiwadeni ¢erstvého vzduchu do prodejny;

zmena systému odirani najemnich jednotek;

instalace dvouotkovych ventilatoi v pekarg a v obdobnych provozech;

zmenSeni velikosti ndsSnich jednotek.
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Jako piklad zneEny vytagni Ize jmenovat nahrazeni nizkoteplotniho kotle
za kondenz&ni. Fi stavk® Zateckého hypermarketu byla pouzita i mnohé repat
tykajici se chlazeni. Instalace dobvého systému ovladani fesnich sstlika
umoziuje na@ni vychlazovani chladfgsim venkovnim vzduchem bez nutnosti pohonu
ventilaton, tj. osazeni autonomniho ovladaciho systému @teivateSnich swtlika pro
piivod venkovniho chlazeného vzduchu (hkavrietnim a pechodném obdobi). [13]

Voda
De&ova voda se vyuziva pro splachovani WC, uklid dazawani zelet Kvili
mensi spdtbs vody jsou vSechny vodovodni batefizeny senzory. [13]

Obnovitelné energie

Vyuzivany solarni systém je s@sti systému centralnihoielu. Fotovoltaické
panely umisiné na gese prodejny slouzi i k produkci elektrické enerffi8]
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5 Vlastni prace

Jak jiz bylo uvedeno v literarnimighledu, je marketingovy vyzkumcéeéiné
realizovat jako proces, ktery se skladagkatika provazanych krak Tyto kroky na
sebe logicky navazuji a jako prvni se definuje wmky problém. Vyzkumny problém
této bakaléské prace je spojeny s ekologick&innosti firmy, o které jsem se zminila
v predchozi kapitole.

5.1 Zdroje dat

Zdroje informaci setleni na sekundarni a primarni. Pro mouig@lot jsem
vyuzila primarni informace ziskané osobnim dotaméwa Se sekundarnimi
informacemi jsem pracovalatipanalyze vyzkumného problému &i gormulovani
hypotéz. Ze sekundarnich dat jsem vyuzila intewioe vyra@ni zpravy a interni
materialy, z externich zdriopvebové stranky firmy Tesco.

ProtoZe je problém specificky, byl proveden vyzkunerénu. Diky tomu jsou

ziskana primarni data ,usita na miru“ danému problé

5.2 Vlastni dotazovani

Na zéklad informaci ziskanych tvorbou teoretick&sti a seznamenim
se scinnosti firmy v ramci ochrany Zivotniho présti vznikl dotaznik, ktery se sklada
ze i casti.

Uvodni ¢ast ma za Ukol ziskat respondenta ke spolupréciisdit tho o
anonymit. Uvodni formulace zni takto: ,Dobry den, tentoaiotik slouzi jako podklad
pro tvorbu praktick&€asti bakaléské prace Lenky Vondruskove, studentky Ekonomické
fakulty Jih@eské univerzity, na tématkum informovanosti zdkaznikfirmy Tesco.

Na zéklad dotazniku se bude zjidvat mira informovanosti zékaziikirmy Tesco
o vyuzivani technologii Setrnych k Zivotnimu ptedt pro zaji&ni provozu prodejen.
Seteni je zcela anonymni a ziskané informace budowiggowyhradg pro ely

bakal&ské prace."“.
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Samotny dotaznik se sklada z 11-ti otazek:
. Kolikrat za n&sic nav&tvujete prodejny firmy Tesco?

2. Jaky je Vas dvod pro vykér prodejny firmy Tesco?

. Vite, Ze se firma Tesco vroce 2006raje¢ zavazala snizit do roku 2020

tzv. uhlikovou stopu (mnozstvi uhlikovych piymivoliovanych do atmosféry)

0 50 %, a proto instaluje ve svych prodejnach teldgie Setrné k Zivotnimu

prostedi?

. Pokud je pro Vas tato informace nova,émintato skuténost pozitivk Vas

pohled na firmu? A pokud zni, véem se to projevi nejvice?

. Jak hodnotite snahu firmy ochievat Zivotni prosedi na stupnici od jedné

do peti? Hodnotici Skala je odvozena od Skolni stupnkuke je 1 — nejlepsi,

5 — nejhorsi.

. Uvitali byste ¥tSi propagaci firmy ohlednvyuzivani technologii Setrnych

Kk Zivotnimu prosedi?

. Co by podle Vas mohla firma zlepSit, aby v ockraivotniho prosedi byla

efektivngjSi?

. Co si myslite o Urovni nsledujicich fakiare firm¢ Tesco?

0 cena, kvalita, vsfcnost zamsstnand, orientace na prodejni jednotce,
dostupnost prodejnich jednotek, nabidka progukkistup k ochra#

Zivotniho prosiedi

9. Jaké je VaSe pohlavi?

10.Do jaké ¥kové kategorie p#te?

11.Jaké je VaSe nejvySSi dosazenésianmi?

Otazky jsourazené za sebou na zakigejich nar@nosti od jednodusSich po

Mriviw s

1.,2.,3., 5, 6., 8, 9, 10.,, 11)) s dwwmi (4., 7.). Oteené otazky jsou zcela

nestrukturované, respondenti namohou odpo#dét libovolnym zpmisobem. Uzakené

jsou jak dichotomické s dwma volbami odpoddi (3., 6., 9.), tak i otazky

s mnohonasobnym vgtem (1., 2., 10., 11.). Tyto otazky se |épe vyhauljio Byl
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pouZit i specialni typ otazek, a to Skala hodnogeaihodnoceni vlastnosti (5.) a Skala
souhlasu, kdy respondent vyfage miru svého souhlasu (8.).

Zawrecna cast ma identifikani funkci. Posledniit otazky (9., 10., 11.) jsou
identifikacni a slouzi klenéni responderitdle wku, pohlavi a dosazeného #ahi.

Cely dotaznik je zobrazen vilpze 1.

5.3 Skér dat a jejich zpracovani

Pro ziskani dat jsem zvolila kvantitativni vyzkumzgeho technik osobni
dotazovani. Dotazovani probihalo vterminu od 1rora do 16. tezna 2010.
Respondenty byli zékaznici hypermarketu Tesco kawha Ceskych Budjovicich,
kteri byli k vyplnéni vybrani nahodé Kazdy zakaznik & stejnou pravépodobnost, Zze
bude vybran. resrEji se jednalo o jednoduchy nahodny ¥gbkdy z celého souboru
byla dotazovana pouz@st.

Nejprve bylo nutné zkontrolovat spravnost vypifich dotaznik a cislovat je.
Data byla zpracovana prostinictvim programu Microsoft Office Excel. Udajeis
zobrazeny v tabulce a grafecEpracovanim dat a jejich interpretaci se zabyva

nasledujici kapitola.
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6 Vysledky

Osobniho dotazovani se ¢astnilo celkem 94 zékaznikfirmy Tesco. i
zpracovani dat byly wazeny 3 dotazniky pro svou rewhodnostci chybnost.
Hlavnim divodem vyazeni dotaznik byl nesoulad mezi otazkou 2 a 8, které byly
kontrolnimi otdzkami. Z logiky &ci plyne, Ze pokud respondent jakdivdd své
navstvy v otazce 2 zvoli ndp priznivou cenu, dokdZe tuto cenu naskednotézce
8 ohodnotit. Ve viazenych dotaznicich tato podminka s$phnnebyla, respondenti zde
uvackli, Ze cenu posoudit nemohowysledky proto vyplyvaji z nazér 91lti

responderii.

Otazka 1: Kolikrat za mésic navsévujete prodejny firmy Tesco?

Otazka ma za ukol zjistittetnost nakup ve firmeé. Jak je vidt na
grafu 1, nejvice (43 %) respondémavstvuje prodejnu Tesco mémez jednou za
mesic, 1 — 2krat za #sic zde nakupuje 26 %, 2 — 6krat 19 %astji jak 6krat za nisic

zde uskutenuje své nakupy 12 %.

Graf 1: Kolikrat za misic nav&tvujete prodejny firmy Tesco?

12%

43% @ méné neZ jednou
m1-2krat

02 - 6 kréat

O Castéji

19%

26%

Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 2: Jaky je VaS divod pro vybér prodejny firmy Tesco?

Na otazku 2 mohli respondenti vybrat vice moznoSbitet jednotlivych
procentualnich podil proto mize dosahnout vice jak 100 %. Odpdv na
otazku 2 zobrazuje graf 2. Rozhodujicifivddem pro vybr prodejni jednotky je pro
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respondenty iiznivd cena (55 %). Dopravni dostupnost (41 %)rie g teémet stejré
dulezit4 jako velky vybBr produkti (40 %). Desetkrat mérdileZitéjSi je oteviraci doba
(4 %). 2 % oznéuji jako divod své navvy vsticnost zamstnand, vysokou kvalitu
a nahodny nakup. Pouhé 1 % z celkovéhé&pavadi dvod vykeru prodejny pistup
k ochrarg Zivotniho prodedi. Tento maly podil fZe byt dan nizkou informovanosti
zé&kaznik o ¢innosti firmy v ramci ochrany Zivotniho préstli. Informovanost zjidlije

nasledujici otazka.

Graf 2: Jaky je Vasid/od pro vylgr prodejny firmy Tesco?

Pfiznivé ceny 55%
Vysoké kvalita

Vstficnost zaméstnancu

Doprawni dostupnost

Velky whbér produktud

Pristup k ochrané Zivotniho prostfedi

Oteviraci doba

ddvod vyb éru prodejny

Nahodny nakup

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

céetnost

Zdroj: vlastni Seeni

Otéazka 3: Vite, Ze se firma Tesco v roce 2006iané zavazala snizit do roku 2020
tzv. uhlikovou stopu (mnoZzstvi uhlikovych plym uvoliovanych do atmosféry)
0 50 %, a proto instaluje ve svych prodejnach techslogie Setrné k Zivotnimu
prostiedi?

Vysledky otazky na grafu 3 vypovidaji o tom, Ze nogpa tSina (90 %) neni
o této skuteénosti vibec informovana. DalSich 10 % respondemha informace
0 zavazku snizit uhlikovou stoup a instalaci teébgio Setrnych k Zivotnimu prasdi.
Pokud o této skusmosti respondent &dél, neodpovidal na nasledujici

otdzku 4 a pokksval piimo otédzkou 5.
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Graf 3: Vite, ze se firma Tesco v roce 2006ey® zavazala snizit do roku 2020 tzv. uhlikovou stopu
(mnozstvi uhlikovych plyi uvoliovanych do atmosféry) o 50 %, a proto instalujeswgch prodejnach
technologie Setrné k zivotnimu priedi?

10%

Oano
Ene

90%

Zdroj: vlastni Seeni

Tato otazka roztlena dle pohlavi (viz graf 4) nazhge, Ze ¥tSina mua
(86 %) a zen (92 %) nema dostatek informaci o p@umti technologii Setrnych
k Zivotnimu progdiedi ve firmé Tesco. Zvysledk vlastniho Séeni jsem dospa

v

k zawru, Ze informovanost muiZe mirrg vyssi.

Graf 4: Vite, ze se firma Tesco v roce 2006ey® zavazala snizit do roku 2020 tzv. uhlikovou stopu
(mnozstvi uhlikovych plyi uvoliovanych do atmosféry) o 50 %, a proto instalujeswgch prodejnach
technologie Setrné k zivotnimu priedi? Odpowdi dle pohlavi.
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Zdroj: vlastni Seeni

KdyZz respondenty rozim do ¢ty vekovych kategorii, zjistim, Ze ve vSech
prevaZzuje neédomost o zavazku snizit uhlikovou stopu (viz graf Bozdil mezi
informovanymi a neinformovanymi s délkotkw klesa. Ve vkové kategorii 0 — 19 let

plnych 100 % respondanneni informovano o ekologick&nnosti firmy. Ve skupit
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responderit ve wku 20 — 39 let se nachazi neinformovanych 93 %¢kdwe kategorie
v rozmezi 40 — 59 let nema informaci 88 %. Nejmgmétento neinformovanych, ale

| presto znané (75 %), se nachazi vékevé kategorii nad 60 let.

Graf 5: Vite, Ze se firma Tesco v roce 200&ey@ zavazala snizit do roku 2020 tzv. uhlikovou stopu
(mnozstvi uhlikovych plyl uvoliovanych do atmosféry) o 50 %, a proto instalujeswich prodejnach
technologie Setrné k zivotnimu priedi? Odpowdi dle wkovych kategorii.
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Zdroj: vlastni Seeni

Z grafu 6, kde je rozteni otdzky 3 dle vzflani, je Zejmé, Ze ve vSech

skupinach pevazuje neinformovanost. Ta dosahujgiblEné stejnych hodnot

s vyjimkou skupiny se zakladnim wddnim, kde je mir&nizsi.

Graf 6: Vite, ze se firma Tesco v roce 2006ey® zavazala snizit do roku 2020 tzv. uhlikovou stopu
(mnozstvi uhlikovych plyi uvoliovanych do atmosféry) o 50 %, a proto instalujeswgch prodejnach
technologie Setrné k zivotnimu priedi? Odpogdi dle vzdlani.
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Zdroj: vlastni Seeni
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Otéazka 4: Pokud je pro Vas tato informace nova, zéni tato skutetnost pozitivné
Vas pohled na firmu? A pokud zréni, v éem se to projevi nejvice?

Jak jsem jiz zminila, na tuto otazku odpovidali poti, ktéi newdéli o zavazku
firmy snizit uhlikovou stoupu a o instalaci tectogl Setrnych k Zivotnimu prastdi,
tj. 90 % respondeit

Otazka 4 v sobzahrnuje d¥ podotazky. Prvni se pta, zdgefdchozi informace
pozitivné zméni pohled na firmu. Odp@di na tuto otdzku bylo, Ze 55 %u$pohled na
firmu nezméni a 33 % zrni. 12 % v sotasné dob nevi, aby mohli rozhodnout, zda
se jejich pohled na firmu zini nebo ne, podebovali by vice informaci. Procentualni

rozloZeni odpogdi je vidt na grafu 7.

Graf 7: Zn&ni tato skuténost pozitivé Vas pohled na firmu?

33%

@ ano
m nevim

55% One

Zdroj: vlastni Seeni

Pokud prvni podotazku ro&dm dle pohlavi, zjistim vysledky, které jsou
zachyceny na grafu 8i®vazujici migni ve skupig mazu (71 %) i Zen (48 %) je, Ze
svij ndzor pozitive neznéni. 25 % mui a 36 % Zen si mysli, Ze zj#a informace
jim pozitivné zmeni pohled na firmu. Z vysledkvyplyva, Ze na Zeny ma tato informace

VétSi vliv acastji to pozitivneé ovlivni jejich pohled na firmu.
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Graf 8: Zn¢ni tato skuténost pozitivie Vas pohled na firmu? Odp&di dle pohlavi.
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Zdroj: vlastni Seeni

Po rozaleni do ¥kovych kategorii odpovidali respondenti na otédzkda
zjiSttn4 skuténost zmgni pozitivre jejich pohled na firmu nasledo¥n(viz graf 9).
Nazor, Ze se pohled na firmu pozittvnezneni, prevliadal ve skupinach 20 — 39 let
(55 %) a 40 — 59 let (61 %). Pozitivni &nmu nazoru zaznamenalo ve skupin
20 — 39 let 33 % a ve skugid0 — 59 let 30 %. Jina situace nastala ve zbyizhjidvou
skupinach. Polovina skupiny nad 60 letijsmazor pozitive zmeni stejré tak jako
polovina skupiny do 19ti let. DalSich 50 % skupity 19ti let a 33 % skupiny nad

60 let nezaznamena pozitivni &nu nazoru.

Graf 9: Zn#ni tato skuténost pozitive V&S pohled na firmu? Odpédi dle wkovych kategorii.
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Posledni rozé&leni této otazky je podle dosazeného&adi, toto rozdleni je
nazorr vidét na grafu 10. Of ve vSech skupinachrgvladad migni, Ze se nazor na
firmu pozitivreé neznéni. To si mysli 100 % respondérde zakladnim vzdianim, 60 %
se stednim vzdlanim bez maturity/vygen, 52 % respondeante stednim vzdlanim
s maturitou a 50 % vysokoskolakS vysSim vzéanim Ize zaznamenat niZSi procento
responderit, na jejichz nazor zji8ha informace nema vliPIng ale neplati, Ze s vysSim
vzklanim roste péet €ch, ktéi svij nazor pozitive zmeni. Ve skupig se zakladnim
vzklanim se nenachazi nikdo, kdoagwazor znéni, skupina se stdnim vzdlanim
bez maturity/vyden obsahuje 20 %dh, kt&i svij nazor zndni, a nejvice (41 %) jich
pati do skupiny se #dnim vzdlanim s maturitou. U vysokoskolsky witdnych
responderit zmeni svij nazor 31 %.

Graf 10: Zngni tato skuténost pozitivie VA4S pohled na firmu? Odpa&di dle vzdlani.
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Zdroj: vlastni Seeni

Ti, ktefi pozitivné zmeni pohled na firmu, ®&li blize specifikovat, \kem se tato
zmeéna projevi (viz graf 11). 31 % z nich vSak nyni olk@fe zminu uckit, 23 % si
mysli, Ze z#éne firmu preferovat f@d konkurenty a navdtovat ji castji. 19 % zneni
svij vnitini pocit a bude pro Tesco vice nakina. 15 % respondeintvita snahu firmy
ochraiovat Zivotni prosedi, ale nebude to mit vliv ngetnost jejich nakup Projev
zmeény miZe blize specifikovat az na zakéakionkrétnich vysledk 8 %. A u 4 % se

zmena projevi pouze v pozitivnim pohledu na firmu.

38



Graf 11: Véem se zréna projevi nejvice?
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Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 5: Jak hodnotite snahu firmy ochraiovat Zivotni prostredi na stupnici od
jedné do psti?

V ramci této otazky respondenti hodnoti snahu firmghraiovat Zivotni
prostedi. Jiz vi o tom, Ze firma instaluje technologeir$é k zZivotnimu prosedi.
K hodnoceni slouZi stupnice od jedné dti,(kde jedntka znamena nejlepsi &tha
nejhorsi. Nikdo z respondénhehodnoti tut@innost 5. Ani druhé nejhorsi hodnoceni
(4) se neobjevujetasto, spontarin ho zmiwji pouze 2 %. Téwt stejny pdet
responderit hodnoti 1 (20 %) a 2 (23%). Jako dagtjSi hodnoceni vyplyva z vysledk
3 (55 %). Tyto vysledky jsourphledr vidét na grafu 12.

Graf 12: Jak hodnotite snahu firmy odloeat Zivotni prosedi na stupnici od jedné detf? Hodnotici
Skala je odvozena od Skolni stupnice, kde je ljlep&, 5 — nejhorsi.

w0
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04
o5

55%

Zdroj: vlastni Seeni
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Hodnoceni této snahy roddné na zaklat pohlavi dokazuje, Ze nejvice niuz
(64 %) i Zen (51 %) voli zndmku 3. Rozdil mezi otini neni ani na druhém getim
mis€ hodnoceni, kde se nachazi 2 a 1. Rozdil je znatepa hodnoceni 4, které
pouzivaji 3 % Zen a zadné procento thukak je vidt na grafu 13, Zadny respondent

nehodnoti nejhor§im moznym stépm(5).

Graf 13: Jak hodnotite snahu firmy ocaioaat Zivotni prosedi na stupnici od jedné dét® Hodnotici
Skala je odvozena od Skolni stupnice, kde je ljlep, 5 — nejhorsi. Odpedi dle pohlavi.
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Zdroj: vlastni Seeni

KdyZz rozcélim otdzku 5 dle #kovych kategorii, zjistim, Ze ve skupin
20 — 39let (60%) a 40 — 59 let (50 %) nejvicepoeslent hodnoti snahu
znamkou 3V ostatnich dvou skupinach se hodnoceni 3 o prvedsti, a to v gipad
responderit do 19ti let s hodnocenim 2 (50 %) a fpad® skupiny nad 60 let
s hodnocenim 1 (37,5 %)Na z&klad toho miZzu fici, Z2e nefastji respondenti
klasifikuji snahu znamkou 3Podrobr je hodnoceni podle ¢kovych kategorii

zobrazené na grafu 14.
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Graf 14: Jak hodnotite snahu firmy odloeat Zivotni prostdi na stupnici od jedné detf? Hodnotici
Skala je odvozena od Skolni stupnice, kde je ljlep, 5 — nejhorsi. Odpedi dle wkové kategorie.
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Zdroj: vlastni Seeni

Pti vyhodnocovéani podle poslednilienéni, vzclani, jsem doSla k zéw, Ze
vSechny skupiny shodnhodnoti snahu 3, jen skupina séedhim vzdlanim bez

maturity/vyuwen giklada stejnou vahu i stupni 2. Toto rekehi zobrazuje graf 15.

Graf 15: Jak hodnotite snahu firmy oalwaat Zivotni progedi na stupnici od jedné dét Hodnotici
Skala je odvozena od Skolni stupnice, kde je ljlep, 5 — nejhorsi. Odpedi dle vzélani.
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Zdroj: vlastni Seeni

41



Otazka 6: Uvitali byste WtSi propagaci firmy ohledné vyuzivani technologii
Setrnych k Zivotnimu prostredi?

Vysledky na grafu 16 ukazuji, Ze zakaznici by Uvi&tSi propagaci ohledn
vyuzivani technologii Setrnych k zZivotnimu piesi (81 %), protoZze v soéasnosti

0 tom nemaji dostatek informaci a radi by tyto inface ziskali.

Graf 16: Uvitali byste &Si propagaci firmy ohlednvyuzivani technologii Setrnych k zZivotnimu
prostedi?
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Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 7: Co by podle Vas mohla firma zlepsSit, aby ochrané Zivotniho prostiedi
byla efektivnéjsi?

Odpowdi na tuto otazku jsou navrhy respondemo by firma mohla zavést
ucklat, aby zivotni prosedi dokazala efektivnochraiovat. Kazdy podal libovolné
mnoZstvi navrh, proto je sotiet absolutnich hodnotisi nez poet respondeiit (91)

a proto je i sotet procentualnich podilvysSi nez 100 %.

Nejcastji zazreéla odpoed, Ze respondenti nevi, co by firma mohla zlepSit
(44 %). Zbyvaijici respondenti vSak své navrhy wsjo Souhrng Ize navrhy rozlenit
do tchto skupin: obaly, tasky a &, produkty, provoz a doprava. Nejvice
responderit vyjadiuje swij navrh k oblasti provozu. |ips nizké ¢etnosti, které
zobrazuje tabulka 2, povazuji kazdy navrh dagsny.

V ramci provozu jsou navrhované &ny snizeni mnoZzstvi odpadu &Adéni
odpadu. Dale by firma #éha uprednosiiovat a spolupracovat s dodavateli,rkse \&nuji
ochrar Zivotniho prosedi. Vramci moznosti ma snizit mnoZstvi zasilanych

atiSenych letak ¢i reklamnich prospelit a vSeobeah zmenSit svou propagaci.
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Respondenti také pozZaduji zvySeni efektivnosti pray pouzivani ekologickych zdtoj
energie, snizeni energetické ridrosti provozu a S&ni s elektrickou energii. Objevuje
se i nazor, Ze by se nové obchodni domydhestawt, jak se lido¥ iika, na zeleném,
a pokud takto sta¥, tak ke stav® vyuzivat girodni materialy, nap slamuci hlinu.
DalSi respondenti navrhuji poradit se o &wv#osti s ekology a v ramci této spoluprace
dojit spolén¢ k cilim, vysledky porovnat s konkurenci aémito cily seznamit
verejnost

K nabizenym produkin zazrly nasledujici navrhy. Firma ma prodavat vice
mistnich produkt, zvySit nabidku bioproduktve svych prodejnach. Jinym navrhem je
prodavat zboZi f@d koncem zatimi lhaty levrgji, a zabranit tim naslednému
vyhazovani nebo ipit na zpisob, kterym by se dalo proslé zbozi zpracovat. iDals
navrhy se tykaji spiSe vyroilpca protoZze firma vyrobu nedokaze ovlivnit, uveéa |
jako piklad pozadavek na omezeni mnoZzstvield v potravinach¢i odstrarni
geneticky modifikovanych organisnve vyrobcich.

Okruh obah zahrnuje navrhy typu omezeni igelitovych dghatavedeni obal
z ekologického materialu, vykup vice diuhobali a celkové snizeni mnozZstvi
pouzivanych obél Vhodna by byla i #Si recyklace vratnych ohal nag. aby se
zalohovaly i zav#ovaci sklenice. Nalézt apob zpracovani vice drilobal pozaduje
dalSi skupina respondéntS tim souvisi i navrh na zavedeni kontejnea tidény
odpad a vykup plast

Mnohé navrhy se tykaji oblasti taSek akdd Neiastji respondenti chi
zavést papirové tasky ackd, st’ovky &i jiné ekologické tasSky a 8ky a pestat
rozdavat igelitové tasky zdarma.

Respondenti nezaporinani na dopravu. Zde uvitaji vyuzivani Zelezmici

jiné ekologitéjsi dopravy a komplementovani vice dodavek naraz.
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Tabulka 2: Co by podle Vas firma mohla zlepSit, atmchrarg zivotniho progedi byla efektivysi?

Cetnost
vV %
Nevim 48

Provoz
Snizit mnozstvi odpadu
Vybirat ekologické dodavatele
Snizit mnozstvi zasilanych a vytisknutych Iétakreklamnich prospekt
ZmenSit propagaci, a tim padem vicdiBet
Zvysit efektivnost provozu
Pouzivat ekologické zdroje energie
Nesta¥t obchodni domy, jak séka, na zeleném, a pokud takto stavtak ke stavé
vyuZzivat girodni materialy (slama, hlina,...)
Poradit se s ekology, édt za¥ry, vysledky srovnat s jinymidZnymi markety a
ukazat viejnosti

SniZzit energetickou natnost provozu
Setit elektrickou energii
Tiidit odpadu
Produkty
Vyuzivat vice mistnich produkt
ZvysSit nabidku bioproduft
Prodavat zboziipd zargni lhatou levrgji misto nasledného vyhazovani il
Zpracovavat neprodané proslé zbozi 1
Obaly
Snizit mnozstvi vSech obalovych matetrial
Omezit igelitové obaly
Vyuzit obaly z ekologickych material
Vykupovat vice druinobafi
Zvysit recyklaci vratnych obal
Zpracovat obaly
Zavést kontejnery naitieny odpad
Vykupovat plasty
TasSky a s&ky
Zaveést papirové tasky ackst
Nerozdavat igelitové tasky zdarma
Zavést ekologické tasky acsy
Zavést glovky 1
Doprava
Vyuzivat Zelezriini dopravu 2
Zavést ekologiejSi dopravu 1
Dovazet vice &ci najednou 1
Zdroj: vlastni Seeni

Doporuéeny navrh
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Otazka 8: Co si myslite o urovni nasledujicich faldra ve firmé Tesco?

Tato otdzka ma za ukol zjistit nazor respontlerat Grové jednotlivych faktod
ve firmé. Respondenti &li na vybir z moznych odpaidi velmi dobra, dobra, nemohu
posoudit, Spatna a velmi Spatna. Pod odfovemohu posoudit spadaji ti, Kteemaji
dostatek znalosti, aby mohli faktor objekéivposoudit, zahrnuje v s8b moznost, ze

se respondent ndrbe rozhodnout mezi ostatnimi variantami.

Cena
Nejprve se hodnotila cena. Nejvice respondlesit mysli, Ze je cena dobra
(87 %). Jak vyplyva i z grafu 17, ceny jsou pro aakky na vhodné Urovni a jsou

S nimi spokojeni.

Graf 17: Co si myslite o Urovni ceny ve fitffiesco?

5% 0%3% 5%

@ velmi Spatna

m Spatna
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Zdroj: vlastni Seeni

Uroveii kvality

DalSim hodnocenym faktorem je Urawvkvality (viz graf 18), kterd je n&gstji
ozna&ovana jako dobra (73 %). Jako Spatnou ji hodnot%h Yesponderit ZjiStené
hodnoceni vypovida o tom, Ze nadpotovivétSina respondeiitje s kvalitou produkt

ve firm¢ Tesco spokojena.
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Graf 18: Co si myslite o Urovni kvality ve fignTesco?
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Zdroj: vlastni Seeni

Vstiricnost zanéstnanai

Je to faktor, ktery ovliwje spokojenost zakaznika s nakupem. Pokud jsou
zanestnanci ochotni poradit, rychle a bez problému ain&l ¢i jednaji profesionaky
citi se zakaznik spokojen. Yignhost zamstnané vnima nejvice respondénfako
dobrou (40 %). Celych 20 % je seivshosti zamsstnan@ nespokojeno, a proto je pro

n¢ Spatna. Hodnoceni tohoto faktoru graficky zobrazgsledujici graf 19.

Graf 19: Co si myslite o wtnosti zanistnané ve firmé Tesco?
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Zdroj: vlastni Seeni

Orientace na prodejni jednotce

Orientaci na prodejni jednotce se mysli s&ubst, zda jsou produkty logicky
uspdadany vedle sebe, zda zakaznik dokaze snadnoirgjizi, které pravideth
nekupujeci zda zakaznik, ktery pravidélmenav&tvuje prodejny Tesco, se zde dokéze
orientovat. Pevazna ¥tSina je toho nazoru, Ze orientace na prodejni gemn
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(viz graf 20) je dobra (62 %) a pro 11 % dokoncdnmvedobra. Pouze pro 9 %
je orientace Spatna a uvitali by emy. Jak je z vysledk ziejmé, ¥tSina respondefit
sdili nazor, Ze orientace na prodejni jednotcehjedwa. Znamena to, Ze zakaznici

se v prodej vyznaji a sotasné uspi@dani jim vyhovuje.

Graf 20: Co si myslite o orientaci na prodejni jeide ve firng Tesco?
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Zdroj: vlastni Seeni

Dostupnost prodejnich jednotek

Dopravni dostupnost prodejnich jednotek znamena, s zakaznici lehce
dostanou Kk prodefn Zahrnuje v sob dostaténou kapacitu parkovacich mist,
vzdalenost od zastavek regné dopravy ¢i vzdalenost od jinych prodejen
(nag. s obléenim). Jak je viét z grafu 21, na kladnou stranu Skaly s#klpnilo
80 % respondefif z nichZz ¥tSina hodnoti tento faktor jako dobry (60 %), zlkyte
(20 %) hodnoti o stupinek lépe, tzn. velmi tobJak uz nap@déla otdzka 2, kde
dopravni dostupnost bylaidodem pro navsvu firmy Tesco u 41 % respondént

je dopravni dostupnost dle nazaySetované skupiny vnimana jako vyhovuijici.
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Graf 21: Co si myslite o dopravni dostupnosti pjoidé jednotek firmy Tesco?
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O dobra

@ velmi dobra

60%

Zdroj: vlastni Seeni

Nabidka produkti

Nabidka produki v sol& zahrnuje jak hloubku sortimentu, tak jehdi.SNa
zaklad grafu 22 ndZuftici, Ze pro 68 % je nabidka prodtldobra a pro 23 % dokonce
velmi dobra. Na kladnou stranu siédalo celkem 91 % respondént toho Ize odvodit,

Ze nabidka produiktje dostatena.

Graf 22: Co si myslite o nabidce produke firmg Tesco?

23% 1% 3% 5%

@ velmi Spatna

m Spatna

O nemohu posoudit
O dobra

68% o velmi dobra

Zdroj: vlastni Seeni

Pristup k ochrané Zivotniho prostredi

Pristup Kk Zivotnimu progedi zahrnuje instalovani technologii Setrnych
k Zivotnimu progiedi do prodejen nebo jejich vyuzitfi gtavid novych prodejen. Jak
napovidaji vysledky otazky 3¢tina respondefito této skuténosti nevi, proto u nich
zni nefasgjSi odpowd, Ze gFistup k ochra# Zivotniho prosedi nedokazi posoudit
(53 %). Ti, ktei i piesto, Ze o této skuteosti pra¥ dozwdeli nebo o ni ¥deli diive, ji
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negastji hodnotili jako dobrou (41 %). Pokud pominu reedenty, kt& nedokazali
v sowasné chvili posoudit fstup k Zivotnimu prosedi, vyplyva z grafu 23, Ze

respondenti povazuji takovytdiptup za pinosny a hodnoti ho kladn

Graf 23: Co si myslite oifstupu firmy Tesco k ochré&rzivotniho prosedi?
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0O nemohu posoudit
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@ velmi dobra

41%

Zdroj: vlastni Seeni

Otazka 9: Jaké je VasSe pohlavi?

Dotaznik vyplnilo celkem 91 respondéntz nichz bylo 28 mu¥ a 63 Zen.
V procentnim vyjateni, které je vidt na grafu 24, to je 69 % Zen a 31 % rinuz
Prevaha Zen je danaq@evsSim tim, Ze Zeny ochejnvyplnily dotaznik a svoji roli

hraje i fakt, Ze nakupy v mnoha domacnostedtzag Zena.

Graf 24: Jaké je VaSe pohlavi?

31%

@ muz

W Zena

Zdroj: vlastni Seeni
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Otazka 10: Do jakeé wkové kategorie pafite?

Vékové slozeni respondéntzobrazuje graf 25, zého vyplyva, Ze nejvice
odpovidali Zeny a muzi vesku 20 — 39 let, kterych bylo rovnych 60 % a dalamhka
40 — 59 let (29 %).

Graf 25: Do jaké &kové kategorie péite?
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0O 60 let a vice

29%

Zdroj: vlastni Seeni

Otéazka 11: Jaké je VaSe nejvySSi dosazené ¥khi?
Jak je vidt na grafu 26, je igvazujici nejvysSi dosazené ¥lhi respondeiit
stredni s maturitou. S timto v&dnim vyphovalo dotaznik 54 %. Téh stejny pa@et
responderit ma vzalani stedni bez maturity/vyien (23 %) a vysokoskolské (20 %).

Graf 26: Jaké je VaSe nejvysSi dosazenéland?

0

@ stfedni bez maturity/wucen
m stfedni s maturitou

O wsokoskolské

0O zakladni

54%

Zdroj: vlastni Seeni
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7 Zavér a doporuceni

Cilem mé bakai&ké prace bylo zji8hi informovanosti zakaznikfirmy Tesco
ohledré vyuzivani technologii Setrnych k Zivotnimu presi pro zaji&ni provozu
prodejen Tesco pomoci marketingového vyzkumu. Baldiem bylo zjistit, zda tato
skute&nost ovliviiuje zakazniky p vybéru prodejni jednotky.

V praktické ¢asti jsem se nejprve seznamil&irmosti firmy a to zejména
v ramci ochrany Zivotniho prasdi. Na zékla#l ziskanych informaci jsem definovala
hypotézy, které vyzkum potvrdil nebo vyvrétil.

1. Vysledky vyzkumu vyvratily hypotézu, Ze zakazni&divo instalaci technologii

Setrnych k zZivotnimu pro&di v prodejnach firmy Tesco.

2. Po analyze zjighych dat jsem vyvratila i hypotézu, Zze propagacédrt
z&vazku snizit uhlikovou stopu firmy Tesco a vya@hivtechnologii Setrnych

k Zivotnimu progiedi je pro zakazniky dosigici.

3. Hypotéza, Zze zakazniky oviivje tato skuténost @i vybéru obchodni jednotky,

byla vyzkumem zamitnuta.

K dosazeni cil jsem zvolila metodu osobniho dotazovani pomocvoignéeho
dotazniku. Dotaznik se skladal z jedenacti otazekichz ti roziazovaly respondenty
dle pohlavi, ¥ku a vzalani. Respondenty byli zakaznici firmy Tesco. Udzijgkané
z osobniho dotazovani jsem zpracovala pomoci koetimich tabulek a gréf
v pcitatovém programu Microsoft Office Excel.

Z vysledki je Ztejmé, Ze zakaznici postradaji informac&rmosti firmy v ramci
ochrany Zivotniho prostdi. Firma investuje nematéstky a pitom u zékaznik se to
odrazi jen minimal& VysSi propagaci, jak vypovidat@kum, uvita pevazna wtsina
responderit. ZvySena informovanost zakaziiky byla prospSna i v tom ohledu, Ze by
méla na 33 % zakaznikpozitivni vliv a firma by eventuetnmohla na svou stranu
ziskat i ty, ktéi dosud nevi, jak je ekologickannost firmy ovlivni. Myslim si, Ze by
bylo vhodné zvysit informovanost, ale firma musimsazvazit pinosy plynouci
z investice s naklady, které bude propagace vyzdoa az na zakladtoho se

rozhodnout, zda se ji vyplati informovanost zvy&bo ne.
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Neinformovanost zakaznikpotvrzuji i odpo¥di na otazku 7, kde respondenti
| presto, ze firma zavedla tasku jutovou a plastovdng pecyklovatelnou, navrhovali
nahradit igelitove tasky taskami ekologickymi.

Nelze opomenout antetné navrhy zlepSeni efektivnosti ochrany Zivotniho
prostedi. Nejvice z &hto nazoit snefovalo k zavedeni papirovych tasek a&ksa
V dnesni dob je vyuzivano nadsiné mnozstvi igelitovych ska témet na cokoliv
a nutno podotknout, Ze \kterych gipadech jsou pouzivany zbyte€. Proto se
piiklanim k regulovani sp&by igelitovych sé&i nebo ke znovuzavedeni papirovych
s&ku, pop. i taSek.

Vzhledem k tomu, Ze v dnesdni doje cena pohonnych hmotgvazr rostouci
veli¢inou a zplodiny z vyfukovych plynzne&istuji atmosféru, bylo by vhodné prodavat
zbozi vyrob@, ktefi produkuji v mist prodeje tedy v mist kde se nachazi prodejni
jednotka. Snizi se tim sgeba pohonnych hmot a zardévee podpt#i regionalni
producenti. Tento navrh je&iposny jak v rdmci ochrany Zivotniho priesti tak v rdmci
shizovani naklatlv ptipact podobnych nebo nizsich cen regionalnich prowlukt

DalSi mij navrh ma souvislost s oflenim. Myslim si, Ze by se mohla v noci
snizit intenzita osstleni billboardi umisgnych u prodejny. Samégjme¢ by se musela
stanovit takova hranice intenzity @&theni, kterd by dokézala zaujmout zdkaznika
a zarové by snizila spdtbu energie a s tim souvisejici naklady.

Doufam, ze vysledky provedeného vyzkumu a mé nawhgou pro firmu
piinosné a dokaze je vramci svnosti zuzitkovat. Je jen na fiénjakou cestou
v ochrar zivotniho prodedi bude pokrgovat. Nutno dodat, Ze prvni krok didla
spravnym srérem. Nynicas ukaze, jak bude firma ze svy@hnosti v rAmci ochrany

Zivotniho progiedi €Zit v konkuregnim boiji.
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8 Summary

The bachelor work ,Research of Tesco company’socosts' awareness” had
for object a finding of Tesco company’s customesgareness in respect of exploitation
of technologies regardful of the living environmdot ensuring of Tesco stores'
operation. The other objective was to find out wkethis fact influences the customers
at the choice of a sales unit.

Firstly, | characterized an advertising mix, a onser's knowledge, a marketing
communication, a questionnaire, types of quest@osOn the basis of these knowledge
| carried out an analysis of the research problenatws the company’s ecological
activity. Then | created a questionnaire and cdroigt the marketing research.

| processed the data ascertained by the medium iofosbft Office Excel
programme. From the investigation performed reghli$ the company’s activity within
a protection of the living environment is perceivgd customers as conductive. From
the results | concluded that customers' awarengfisiactivity is at a low level, and
therefore most of respondents would welcome mofernmation. These information

affect a purchasing behaviour of the customer.

Keywords: customer, marketing research, questioangipes of questions
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Priloha 1: Dotaznik



Dotaznik pro zji&ni miry informovanosti zakazikrmy Tesco o vyuZzivani technologii

Setrnych k Zivotnimu prasdi pro zaji&ni provozu prodejen

Dobry den,

tento dotaznik slouZzi jako podklad pro tvorbu pickdé casti bakaléské Lenky
VondruSkové, studentky Ekonomické fakulty Jieské univerzity, na tématikum
informovanosti zakaznikfirmy Tesco. Na zakladdotazniku se bude zji@vat mira
informovanosti zakaznikfirmy Tesco o vyuzZivani technologii Setrnych katiimu prostedi

pro zajiséni provozu prodejen.

Seteni je zcela anonymni a ziskané informace budogifgouyhrads pro (Eely

bakal&ské prace.

1. Kolikrat za ndsic nav&tvujete prodejny firmy Tesco?
O meére nez jednou O 2-6krat
O 1-2krat O castji

2. Jaky je VaSuvod pro vykér prodejny firmy Tesco? (Ize zvolit vice odoN)

O ptiznivé ceny O velky vyber produkfi

O vysoka kvalita O pristup k ochra# Zivotniho
O vstticnost zamsstnand prostedi

O dopravni dostupnost O jiné (vypiste):

3. Vite, Ze se firma Tesco v roce 2006eye zavazala sniZit do roku 2020 tzv. uhlikovou stopu
(mnozstvi uhlikovych plyin uvoliiovanych do atmosféry) o 50 %, a proto instalujswgh
prodejnach technologie Setrné k Zivotnimu peit?

O ano, vim o tom

O ne, tato informace je prodmova

4. Pokud je pro Vas tato informace novagaiato skuténost pozitivé Vas pohled na firmu?

A pokud zngni, véem se to projevi nejvice?



5. Jak hodnotite snahu firmy ochoaat Zivotni progedi na stupnici od jedné deét

(hodnotici Skala je odvozena od Skolni stupnice,jidlL — nejlepsi, 5 — nejhorsi.)

6. Uvitali byste ¥tSi propagaci firmy ohledrnvyuzivani technologii Setrnych k Zivotnimu
prostedi?

O ano

O ne

7. Co by podle Vas mohla firma zlepsit, aby v oobir&ivotniho prostedi byla efektivijsi?

8. Co si myslite o Urovni nasledujicich fakiae firme¢ Tesco?

< . | Nemohu , Velmi
Spatna posoudit Dobra dobra

Velmi
Spatna

Cena

Kvalita

Vstficnost zamstnand

Orientace na prodejni jednotce

Dostupnost prodejnich jednotek

Nabidka produkt

Pristup k ochra# Zivotniho progedi

9. Jakeé je VaSe pohlavi?
O muz

O Zena

10. Do jaké ¥koveé kategorie péte?
O 0-19let O 40-59 let
O 20-39let 0 60 let a vice

11. Jaké je Vase nejvysSi dosazen&had?
O zakladni O stredni s maturitou

O stredni bez maturity/vyten O vysokoskolské







