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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva marketingovym vyzkumem, konkrétn€ analyzou spokojenosti
zakaznikl pro supermarket Albert na Masarykoveé namésti v Jihlavé. V prvni Casti této
prace jsou shrnuty teoretické poznatky tykajici se daného tématu, ohledné procesu
marketingového vyzkumu, ndkupniho chovani a spokojenosti zdkaznika. V praktické
Casti, na zéakladé zjisténych a vyhodnocenych informaci ziskanych z vyzkumu, je
navrzeno doporuceni, které by mélo zvysit troven spokojenosti souc¢asnych i budoucich

zakaznika a zlepsit konkurenceschopnost firmy na trhu.

ABSTRACT

This thesis deals with the marketing research and customer satisfaction analysis, which
have been focused specifically Albert supermarket, located in Masarykové Square in
Jihlava. The first part of this work summarizes the theoretical knowledge, such as the
processes of marketing research, purchasing behavior and how to measure customer
satisfaction. The second part is the practical part of the study, which examines the
assessment of information obtained through the research, as well as recommendations.
These should enhance the satisfaction levels of the existing and future customers and

further improve the competitiveness of this business operation in its market sector.
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UvVOoD

Spolecné s rostouci vyspélosti statu a vyspélosti ekonomik se neustidle zvySuje
konkurence firem na trhu, a proto je pro jakykoliv podnik v dne$ni dobé velmi dualezité
znat prani a potieby svych zakazniki a umét odhanout zmény jejich nakupniho chovani.
Od roku 1989 jiz uplynulo dlouhych 23 let a maloobchod se za tu dobu velmi zménil.
Zmizely , fronty na banany®, , fronty na maso a dnesni obchodnici musi tvrdé bojovat o
kazdého svého zakaznika. Kdo ,,usne na vaviinech* nema v soucasné konkuren¢ni dobé

zadnou Sanci na uplatnéni se.

Dnesni spotrebitel si velice rychle zvykl na svou novou roli, hlavné na své vysadni
postaveni. VSichni spotiebitelé, diky pestrému vybéru vyrobkd, si zainaji v§imat vice
kvality. Stale vétsi pozornost pii nakupu je vénovana Cerstvosti zbozi, Cistoté prodejny,
chovani prodavacek, oteviraci dobé a dalSim dopliikovym sluzbam. Praveé tyto sluzby,
odlisujici obchody jeden od druhého, vytvati prostor pro konkurenéni vyhody, k ziskani
novych ¢i udrzeni si stavajicich zakaznik(. Chtéji-li tedy obchodnici uspokojit své
zakazniky a udrzet si €1 vylepSit svou pozici na trhu, museji neustdle sledovat a
aktualizovat informace o konkurenci a monitorovat spokojenost stavajicich zakaznikd.
V opacném piipadé obchodnici o zakazniky pfijdou a ti se obrati ke konkurenci.
Marketing je tedy dalezitym nastrojem v ziskavani novych informaci. K dokonalému
zmapovani spotiebitele nam slouzi marketingovy vyzkum, ktery pomaha odhalit jejich

préni a potieby, popiipadé odhalit jejich nedostatky.

Podobné jako v ostanich velkych méstech v CR, tak i v Jihlavé se projevuje novy,
moderni trend - koncentrace velkého mnozstvi obchodi do multifunkénich komplexu,
které jsou stavény vétSinou v blizkosti méstskych center. V Jihlavé se tento trend

naposledy projevil v podobé vystavby obchodniho centra City Park Jihlava.
Obchodni centrum City Park Jihlava vzbudilo velkou pozornost nejen vefejnosti, ale

samoziejm¢ také mnoha obchodnikt, ktefi zaregistrovali narust konkurence v této

oblasti. Nejvice jsou ohrozeni obchodnici, nachéazejici se se v tésné blizkosti tohoto
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obchodniho centra. Do této kategorie spadd i supermarket Albert, ktery se nachdzi na
Masarykoveé nameésti a pro ktery jsem vypracovala tento marketingovy vyzkum.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, teoretickou a praktickou. Stézejnim
ukolem teoretické Casti prace je nastinéni problematiky v oblasti marketingového fizeni,
spojené s nejnovéjSimi poznatky u modelt nakupniho chovani, rozhodovani a
spokojenosti spotiebiteli. Podstatna cast je vénovana definovani marketingového

vyzkumu, raznych metod a postupt pii jeho zpracovani.

Praktickd Cast je zaméfena na vyzkum u spotfebitele. Hlavnim podkladem pro
vyhodnoceni dat byly vyplnéné dotazniky. Na tyto dotazniky odpovidali nahodné
vybrani lidé, ktefi se pohybovali po Masarykové namésti v Jihlavé. K vyhodnoceni
ziskanych dat jsem pouzila pocitatovy program Microsoft Office (Excel a Statictica
6.0.). Po vyhodnoceni ziskanych dat jsem se pokusila navrhnout néktera feSeni a

doporuceni vedoucich ke zlepSeni spokojenosti stavajicich i potencialnich zakaznika.

11



1 STANOVENI PROBLEMU A CILE DIPLOMOVE
PRACE

Cilem diplomové prace je zjistit klicové problémy soucasné situace supermarketu
Albert na Masyrykové nameésti v Jihlave a najit a navrhnout feSeni vedouci ke zlepSeni
spokojenosti zakaznikd. Ke splnéni tohoto cile jsem se rozhodla pouzit marketingovy
vyzkum, kdy spokojenost spotiebitelti bude zjistovana pomoci anonymnich dotaznikd.
Vysledny projekt méfeni spokojenosti u spotiebitelt, bude zpracovan systematicky a
disledn€, tak, aby bylo mozné zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s kvalitou
poskytovanych sluzeb a s celkovym chodem supermarketu Albert. Na zaklade tohoto
zjisténi bude navrzeno doporuceni, které by meélo zvysit Uroven spokojenosti

soucasnych 1 budoucich zakaznikt a zlepsit konkurenceschopnost firmy na trhu.

Mezi vedlejsi cile diplomové prace uvadim

= Zlepseni image a zvySovani pozitivniho vnimani firmy u zakaznika
= NavysSeni trzeb a dosazeni tak lepsich ekonomickych vysledki firmy
= ZlepSeni arovng stavajich sluzeb firmy

= Ziskavani vice spokojenych zakaznika

1.1 Postup reSeni

Pti zpracovani své diplomové prace vyuziji nasledujici metody:

= SWOT analyzu

= Portertiv model péti konkurencnich sil

=  Analyzu konkuren¢niho prostiedi

= Vlastni vyzkum (dotaznikova metoda) a urCeni cilovych trhii a segmentace

zakaznika

12



K urenym cilim se dopracuji pomoci nize uvedenym zpusobem v ramci nékolika

dil&ich kroku:

1. Studium odborné literatury, periodik a ziskani veskerych dostupnych informaci

prostfednictvim interntovych stranek.
2. Predstaveni firmy Ahold a provedeni analyzy jejiho souc¢asného stavu na trhu.

3. Na zékladé¢ ziskanych informaci navrhnu dotaznik a vyuziji dalSich teoretickych

poznatku tykajicich se analyzy z oblasti spokojenych zakaznika.

4. Navrhnu a nasledné provedu marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikt

firmy prostiednictvim dotaznikové metody.

5. Zavérecnym krokem bude vyhonoceni vysledkd, které ziskam z provedeného
vyzkumu. Dle vysledkid zpracovanych dat bude poukdzano na hlavni nedostatky

a budou navrzeny zmény na jejich odstranéni..

13



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing

V uvodu své teoretické Casti bych chtéla definovat podstatu marketingu. Bouckova

definuyje: , podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné 1

marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.” (BOUCKOVA, 2003, s.3)

Marketing je podle Kotlera (2001) socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potiebuji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotovych produktli a sluzeb s ostatnimi. V manazerskych definicich byva marketing
Casto chapan jako umeéni prodéavat produkty. Lidé vSak byvaji ¢asto piekvapeni, kdyz se
dozvédi, ze nejdalezit€jsi Cast marketingu neni prodej. Ten je pouze Spickou ledovce.
Petr Drucker, vyznamny teoretik managementu, fika: ,Lze predpokladat, ze 1
v budoucnu bude existovat urCitd potieba prodeje. Cilem marketingu je vsak ucinit
prodej nadbyteénym. Jeho cilem je poznat zakaznika a jeho potteby tak dokonale, aby
se vyrobky pro n¢j urené prodavaly samy. Idealni marketing musi dosahnout toho, aby

zakaznik byl plné pfipraven koupit si dany vyrobek.“ (KOTLER, 2001, s.24-25)

2.2 Predmét a formy marketingového vyzkumu

Vyznam a misto _marketingového vyzkumu v procesu marketingového fizeni, podle

Zborila (1998), spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci,
které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni. (ZBORIL,

1998, s.7)
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Dle n& umoziiuji informace ziskané marketingovym vyzkumem: (ZBORIL, 1998, 5.7)

* Porozumnét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat.
= Identikovat prilezitosti a problémy spojené s timto trhem.

= Formulovat sméry marektingové ¢innosti a hodnotit vysledky této innosti.

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatki fady védnich obora —

matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupneé si vybudoval sviij specificky systém metod a postupi pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustdle obnovuje a aktualizuje v zdvislosti na
vyvoji téchto védnich obord. Dal§im impulsem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informacnich a komunikacnich systémt a vyvoj potieb samotného marketingového

vyzkumu reagujici na poZzadavky teorie a praxe. (PRIBOVA, 1996, 5.13)

Jak uvadi Piibova (1996) je marketingovy vyzkum podle Benettovy teorie chapan jako
,funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych k zjisfovani a
definovani marketingovych prilezitosti a problém(, ktvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni
pochopeni marketingového procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti feSeni téchto problémd, vytvaii metody pro sbér informaci,
fidi a uskuteCiiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a

jejich dasledky.“ (PRIBOVA, 1996, s.13)

Marektingovy vyzkum je mozno uplatiovat v fadé funk¢nich aplikaci. Mezi nejCastéji

pouzivané formy marektingového vyzkumu jsou: (ZBORIL, 1998, 5.9)

»  vyzkum trhu — poskytuje zakladni pfehled o trhu jako celku, jeho velikosti,
zakladni struktufe, dynamice a hlavnich Cinitelich, které na né&j pusobi - tj.

charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti

= vyzkum konkurence — identifikuje hlavni konkurenty, informuje o jejich podilu

na trhu, jejich chovani a pouzivané strategii, vlastnostech a cenach vyrobku
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2.3

spotrebitelsky vyvzkum — objastiuje skutecné chovani spotiebitele na trhu ve

vztahu ke zkoumanému vyrobku a vnitfni motivaci tohoto chovani; pfedmétem

vyzkumu jsou také znalosti spotfebitelt, jejich postoje, nazory;

vyrobkovy vyzkum — poskytuje informace o vlastnostech, kvalité, obalu, znacce a

cen¢ vyrobku, jeho porovnani s konkurencnimi vyrobky a analyzu vnimdni

vyrobku zdkaznikem:;

vyzkum prodeje — soustied’uje se na prubéh prodeje, porovnani prodeje a jeho

efektivnosti u ruznych trznich segmentl, postihuje vykyvy, sezénnost,

predpovidani prodeju s riznym ¢asovym horizontem;

vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zakaznici vytvareji o firmé&, jejich

vyrobcich ¢i sluzbach;

vvzkum distribucnich cest — poskytuje informace nezbytné pro stanoveni

racionalnich cest a ucinnych metod prodeje;

cenovy vyzkum — méfi citlivost poptavky na razné urovné cen, analyzuje

konkuren¢ni ceny a poskytuje nezbytné podklady pro cenovou politiku a pro

cenovou tvorbu.

vyzkum propagace — zaméfuje se jednak na vybér nejvhodnéjSich propagacnich

medii a zvlaste pak na hodnoceni a méfeni Gi¢innosti propagace.

Proces marketingového vyzkumu

,, Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti zadavatele 1 vyzkumniky, aby k nému

pristupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke zbytenym chybam, které by mohly

cely proces prodrazit.“ (KOZEL, 2006, s.70)

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vyznacuje urCitymi zvlaStnostmi a je

ovliviiovan faktory, které vyplyvaji z jedinecné povahy fesenych problémd. I piesto, ze

jednotlivé vyzkumy maji vice ¢i méné odlisny priabeéh, 1ze provést urcité zobecnéni.
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Kozel (2006) i Piibova (1996) se shoduji vtom, Ze v prubéhu kazdého vyzkumu

muzeme definovat dvé hlavni etapy, které na sob€ logicky navazuji.

Jednd se o etapu pripravy vvzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé etapy v sobé

zahrnuji nékolik za sebou nasledujich kroku, které na sebe navazuji, tzce spolu souvisi,
vzajemné se podminuji a spolecné vedou k uspéSnému dokonCeni marketingového
vyzkumu. Zde uvadim, podle Piibové (1996), cely proces marketingového vyzkumu,

ktery se sklada z nasledujich kroku:

EFINOWVAVI V¥ ZEUMNEHCO PROBLEM

1. URCENI CILE WY ZEITRATT
O o
PRIMNMOS WY ZEURMLY

[ 2. ZDROIJE DAT ]

[3_ METODY A TECHNIKY SBERIF DA'I"]

[4. URCENI VELIKCOS TI vzomr]

[ S. SBER DAT ]

[ 6. ZPRACOWANT & AMAL V=4 DAT]

[?, FZPRACOWANT A PREZENTACE ZTAWVERECHE zpﬂév‘a

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: (PRIBOVA, 1996, 5.25))

Jednotlivé kroky procesu marketingového vyzkumu budu podrobné rozpracovany

v nésledujich kapitoldch této préce.

2.3.1 Urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumného problému

Tato etapa definovani problému je podle McCarthyho a Perreaulta (1995)
nejdilezitéjSim a Casto nejobtizn&sim krokem celého procesu marketingového
vyzkumu. Definovani problému spociva v celkovém osvétleni ucelu vyzkumu a
v pfesném vymezeni jeho cild. ,,Dobfe definovany cil, je napil vyfeSeny problém.*

(KOZEL, 2006, s.72)
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Podle Pribové definovani vyzkumného problému a cile je prvnim a velmi dalezitym
krokem, protoze obsahuje specifikaci problému, které ma byt prostifednictvim vyzkumu
feSeno. ,,Definice vyzkumného problému a cile, kterych ma vyzkum dosahnout, by
mély byt co nejprecizn€jsi, mély by vychazet z postizeni celé Sife problému a
koncentrovat se pfitom na zakladni vztahy, které budou zkoumany. K tomu je tfeba
spoluprace zadavatele a feSitele vyzkumu a podle povahy problému i dalSich

odbornik?. (PRIBOVA, 1996, s.33

Soucasti kvalitni pfipravy vyzkumu je 1 vysloveni hypotéz. ,Hypotézy slouzi jako
prakticky nastroj, ktery uleh¢i pfedformulaci marketingového problému do jazyka
vyzkumu. Tim, Ze nuti rozlozit dany problém do predpokladanych vztahti mezi
proménnymi, miize minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné redukce informaci,
z nevyhnutelného procesu nahrazovani neméfitelnych jevi méfitelnymi znaky a
zastoupenymi znaky — ukazateli.“ Zdroji pro formulaci hypotéz mohou byt predevsim
teoretické znalosti, diiv&jsi praktické zkuSenosti a explorativni vyzkum. (PRIBOVA,

1996, 5.33)

2.3.2 Zdroje dat

,, V projektech marketingového vyzkumu se obvykle pracuje se dvéma zdroji dat -
sekundarnimi a primarnimi. Zakladni rodil mezi t€émito zdroji dat vychazi z ucelu, ke

kterému byla data shormazdéna.“ (PRIBOVA, 1996, s.35)

Definice sekundarnich a primarnich zdroju dat a jejich vlastnosti:

,Sekunddrni data byla sebrina k jinému ucelu, nez je feSeny projekt. Jsou piistupna

vefejné bud’ zdarma, nebo za uplatu.“ Dulezitou vyhodou vyuZzivani sekundarnich
informaci je uspora ¢asu. Jsou zpravidla k dispozici pii zahajeni projektu, jejich cena je
vyrazné niz§i nez u primarnich zdroji a maji snadn&j$i dostupnost. Nevyhodou
vyuzivani sekundarnich udaja je, ze ziskané udaje nemusi vzdy odpovidat potfebam

projektu a nemusi byt vzdy piesna a objektivni. (PRIBOVA, 1996, 5.35)
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Primdrni data jsou shromazd'ovana nové, na miru feSené¢ho projektu. Patii zadavateli
vyzkumu, ktery je sam pofiidil nebo nechal pofidit. Tyto data jsou ziskavany na zakladé
marketingového vyzkumu a proto byvaji vzhledem k feSenému problému vyznamnéjsi

neZ sekunarni data a jejich sbér je finanéné a ¢asové narocnéjsi. (PRIBOVA, 1996, s.35)

Podle Bouckové (2003) jsou na obr. 2 jsou zobrazeny piiklady jednotlivych typu
informacnich zdroju, ddle pak v priloze Cislo jedna naleznete srovnani primarniho a

sekundarniho vyzkumu.

Prehledy prodejna
‘ Ucetni vykazy
J Prehledy skladovych zasob

2 Kartotéky
Zdroje Vysledky prFedchozich
—>

[ > Interni zd;{jé’T‘irn)yr ]

se!:;ndﬁrnifh vyzkumi
1 OljmaCl Dalsi eviden¢ni zaznamy

»|Externi zdroje firmy | Statistické publikace

Vyzkumné zpravy

Knihovny

Vladni publikace

Udaje marketingovych
organizaci

Udaje obchodnich organizaci

Marketingové databaze

Dalsi relevantni tudaje

Informadcni
zdroje

"[ Interni zdroje firmy Dotazovani pracovnika firmy
J (dotazovani, panely,
pozorovani,experiment atd.)

Zdroje
primarnich

informaci

»|Externi zdroje firmy | Dotazovdni spotiebiteli,
S nakupujicich organizaci,
expertit (dotazovani, panely,
pozorovani, experiment atd.)

Obr. 2: Informacni zdroje (Zdroj: (BOUCKOVA, 2003, s.43))

Podle charakteru pozadovanych informaci, které maji byt vyzkumem zjiStény

rozdélujeme marketingovy vyzkum na kvalitatitni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum - hleda odpovédi na otazky: Proc? Jak? Zjistuje divody a pfiCiny

chovani lidi, jejich motivaci apod. Klade diraz na podrobné prozkoumani nazort
vybranych predstavitelti cilové skupiny a na zkoumany problém. Mezi hlavni metody
kvalitativniho prizkumu patfi: individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory

a projek¢éni techniky. Kvalitativni vyzkum obvykle pracuje s menSim vzorkem
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respondentu je rychlejsi, financné levné&jsi oproti kvantitativnimu vyzkumu. Nevyhodou

je potteba zkuSeného vyzkumnika, coz je pfedem velmi obtizné urcit. (19)

Kvantitativni vyzkum - hleda odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak casto? Zkouma

pfistup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo sluzbam.
Je provadén na vétSim poctu respondentd. Mezi hlavni metody kvantitativniho
pruzkumu patii: pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani. U
kvantitativniho vyzkumu je nutnost velmi dobré predbézné piipravy, je Casove i
financné narocné€jsi. Vysledné informace ndm jsou k dispozici v piehledné a cCiselné

podobé ve formé tabulek a grafti. (19)

2.3.3 Metody a techniky sbéru dat

Zpusob shromazd’'ovani dat se oznacuje jako fechnika sbéru dat, ktera umoznuje nejen
evidovat vyskyt jevl a chovani lidi, ale také jejich nazory, postoje a motivy. Pii sbéru

primarnich dat mohou byt pouzity tyto zakladni metody: pozorovdni, experimentdlni

vyzkum, dotazovdni. Kazda z téchto metod ma v procesu své misto, své vyuziti, své

vyhody a nevyhody.

Pozorovdni je soucésti denniho zivota. V kazdodennim zivoté pozorujeme udalosti
kolem sebe a vyvozujeme z nich urcité zavéry. Podstata pozorovani, které je technikou
sbéru dat v procesu marketingového vyzkumu, je stejna. Je vSak obohacena o fadu
krokua, které zvysSuji jeji spolehlivost a vypovidajici schopnost informaci. ,ucasti
pozorovaného respondenta. Pfi pozorovani se lidem nekladou otazky, ale pozoruje se,
jak se respondenti chovaji, jaké pocity vyjadiuji. Pravé proto muze byt pozorovani
vyuzito tam, kde je tfeba tidaji evidenéniho typu. Pozorovani se uskuteéiiuje v rozsahu,
ktery je pfedem urCen. Vzdy se predem urcuje objekt pozorovani, jeho charakteristiky,

gasové rozlozeni pozorovani a zptisob zaznamu pozorovani. (PRIBOVA, 1996, s.45-46)

Experimentdlni vyzkum podle Foreta (2003) ,jde o sledovani vlivu jednoho jevu

(nezavisle proménnd) na druhy (zavisle proménnd), a to v nov€ vytvorené situaci.

Usiluje se o zachyceni reakci na novou situaci a hleda se vysvétleni tohoto chovani.“U
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experimentu je typické, ze se navodi urcitd uméle vytvorenad situace piipominajici

redlnou situaci s tim rozdilem, ze se eliminuji nezadouci vné&jsi vlivy. To vSe probiha za

dozoru vedouciho experimentu, ktery skryt€ pozoruje chovani jednotlivych respondentt

s cilem odhalit jejich motivy, postoje a jedndni ve vztahu ke zkoumanému produtku,

sluzbé, reklameé apod. (FORET, 2008)

Jak uvadi Kotler (2007) ,,Experimenty vyzaduji podobné skupiny subjektd, které jsou

podrobeny rozdilnym postuptim. Je tieba kontrolovat proménné, piichazejici zvenci a

zjistovat, zda pozorované rozdily v reakcich jsou statisticky vyznamné. V rozsahu,

z néhoz jsou vyfrazeny nepodstatné faktory, mohou byt pozorované vysledky spojovany

s odchylkami v reakcich.*

Podle Zbotila (1998) Ize pouzivané experimenty klasifikovat do dvou hlavnich skupin:

Laboratorni experiment - uskuteCiiuje se v uméle vytvofeném prostiedi, testuji

se subjekty, které jsou si obvykle védomy své ucasti na experimentu a proto se
mohou chovat nepfirozeng, ¢imz je ohrozena validita experimentu. (ZBORIL,

1998, s.85)

Terénni _experiment - uskuteCriuje se vrealném trznim prostiedi, napf.

v domdcnostech, v prodejnich. (ZBORIL, 1998, s.85)

Dotazovdni patii k nejrozsifenéjsim zpusobum marketingového vyzkumu, jehoZz

smyslem je pokladani otazek datazovanym respondentim Z jejich odpovédi ziskavame

podklady pro ziskani pozadovanych primarnich dat.

Dotazovani maze probihat formou osobni, pisemnou, telefonickou a elektronickou.

Osobni dotazovdni je zalozeno na pifimé komunikaci s respondentem. M4

dlouhou tradici a je nejvyznamnéjsi dotazovaci technikou. Mezi jeho prednosti
patii skuteCnost, ze existuje pfima zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem,
coz umoziuje respondenta motivovat k odpovédim a navazat dobry osobni
vztah, ktery je pro spontanni zodpovidani otazek velmi dulezité. Pfi rozhovoru

muze tazatel pouzivat nazorné pomucky (obrazky, karty, vyrobky), kterym je
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mozno zvysit srozumitelnost a jednoznacnost otazek. Osobni forma dotazovani
by méla probihat v ¢asovém rozsahu 30-40 minut. Pokud je nutné tuto dobu
presahnout, mély bychom dbat na prestavky v dotazovani. Mezi velké prednosti
osobniho dotazovani patii nejen vysoka spolehlivost ziskanych udaju, ale také
skuteCnost, ze je znamo, kdo na otazky odpovidal, kdy dotazovani probéhlo a
jaké byly demografické charakteristiky respondenta (vék, pohlavi, profesni
struktura atd.). Nakladové a ¢asové jde o velmi naroénou techniku. (PRIBOVA,

1996, 5.48)

Telefonické dotazovdni je velmi podobné osobnimu dotazovini a je velmi

rozSifeno v zemich s hustou a spolehlivé fungujici telefonni siti. K nejvétsim
vyhodam patfi rychlost, se kterou se ziskavaji potfebné udaje. Dalsi prednosti
jsou nizké naklady na jeden kontakt a pfekonani bariéry nechuti a obavy pozvat
tazatele domti nebo do kancelare. Prednosti telefonického dotazovani se jesté
znasobuji, jsou-li odpovédi ihned zpracovany v pocitaci. Problém je v navazani
osobniho kontaktu, s tim souvisejici riziko nepfesného pochopeni otazky C¢i
odpovédi, nemoznost pouziti vizualnich pomucek a tim se snizuje spolehlivost
ziskanych udaji. Doba u formy dotazovani je podstatné krat$i nez u osobniho
kontaktu a pohybuje se okolo 10 minut u obyvatelstva, pti dotazovani u firem ¢i

jinych instituci miiZe trvat i déle. (PRIBOVA, 1996, 5.48-49)

Pisemné dotazovdni patii mezi ¢asto pouzivanou techniku dotazovani. Dotaznik

je dorucen respondentovi postou, osobné nebo je pfilozen u vyrobku. Nejvetsi
vyhodou u pisemného dotazovani jsou relativné nizké naklady, osloveni
Sirokého okruhu respondenti a nemoznosti ovlivnéni dotazovaného tazatelem.
Velkou nevyhodou pisemného dotazovani je, ze nelze kontrolovat, jak
respondent porozumél otdzkdm a moznosti formulace otazek jsou omezeny.
Otazky v dotazniku by méli byt jednoduché, snadno zodpovéditelné a jejich
zpracovani ¢asoveé nenarocné. DalSim uskalim pisemného dotazovani je nizka
mira navratnosti dotazniki. Tuto miru lze jen obtizné predvidat a mizeme ji
pouze eliminovat. Soucasti dotazniku je motivacni pruvodni dopis a ofrankovana

obdlka. (PRIBOVA, 1996, s.49)
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» Elektronické dotazovdni - prostfednictvim elektronického dotazovani se

ziskavaji informace od repondentii pomoci dotaznikii v e-mailech nebo na
webovych strankach. Jedna se o pomérn€ novy zpusob sbéru dat, zaloZeny na
vyuziti sit€¢ ucastnikt elektronické posty. Elektronické dotazovani je Casové a
financné nenaroCna forma, ktera je dostateCné adresnd, snadno zpracovatelnd,

protoze vSechna data jsou jiz v elektronické podobé. (KOZEL, 2006, s.151)

2.3.3.1 Tvorba dotazniku

,Dotazovani je nejrozsirenéjsi metodou sbéru udajui, ktery je soucasti realizacni faze
procesu marketingového vyzkumu. Nez k vlastnimu sbéru dojde, je dulezité dukladné
provést jednotlivé kroky pfipravné faze vyzkumu.“ Dotaznik by mél byt velice pecliveé

sestaven, pfedem vyzkousen a zbaven nedostatki predtim, nez je pouzit pro vyzkum.

(KOZEL, 2006, 5.150)

,,Cely postup tvorby dotazniku, jako zdkladniho ndstroje dotazovani, Ize stejné jako cely
vyzkumny proces rozdélit do nekolika fazi. Tyto faze charakterizuji posloupnost

jednotlivych ukont, navzajem se dopliiuji a ovliviiuji.© (KOZEL, 2006, s.150)
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Vytvoreni seznamu % Urceni Specifikace cilové skupiny
informaci, které ma i zpusobu > dotazovanych osob a
dotazovani prinést dotazovani jejich vybér
v
TyochRE2 Konstrukce Konstruk azek
Pilotaz < 1 < o s}ru ce ?ta e v?
celého vazb€ na pozadované
dotazniku informace

Obr. 3: Postup tvorby dotazniku (Zdroj: (PRIBOVA, 1996, 5.75))

1. Vytvoieni seznamu_informaci, které md_dotazovdni prinést. Na zacatku je potieba

stanovit udaje, které maji byt dotaznikem zji§tény a stanovit presné cil vyzkumu.
Udaje, u kterych se pii analyze zjisti, ze jsou nadbytedna, by se mély odstaranit, protoze
znamenaji jen zatéz a zbyteCné naklady. ,, Do dotazniku vybirdme pouze otazky,

které jsou opravdu potiebné.” (KOZEL, 2006, s.150)

2. Urceni_zpusobu_dotazovani. Po stanoveni téchto zakladnich udaji navazuje faze

urCeni zpusobu dotazovani. Jedna se o to, zda bude respondentu piedlozen dotaznik
v pisemné formé&, nebo zda se bude jednat o osobni, telefonické ¢i pisemné dotazovani.

(PRIBOVA, 1996, 5.76)

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob _a_jejich vybér. Dalsi faze, ktera

nasleduje, je specifikace cilové skupiny, kde je feSen problém, koho se bude vyzkumnik
ptat. Po urCeni cilové skupiny nasleduje ureni kone¢ného respondenta, coz je dulezité
pro spravnou konstrukci otdzek, jejich formulaci, stylizaci a jejich sled. (PRIBOVA,

1996, 5.77)

4. Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace. Pti ptipravé dotazniku

musime velmi peclivé zvolit otdzky, jejich formu, stylizaci a sled. Stylizace znamena
pouzivat jednoduché, piimé a nezaujaté otazky. Sled otazek je rovnéz velmi dulefity pro

pozornost respondenta, kdy jednoduchymi otdzkami jej vtahujeme do problematiky.
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Obtizné a osobni otazky klademe jako posledni Na vysledek dotazovani ma silny vliv i
forma dotazovani a také je dualezité, aby respondent otazkam porozumél a byl ochoten
na né odpovidat. Vysledkem $patné formulovanych otazek budou §patné nebo nepiesné
odpovédi. Marketingovi manazefi je klasifikuji do tfi skupin - otdzky s otevienym

koncem, otazky s uzavienym koncem a otazky polooteviené.

= QOtevirené otdazky - umoziuji respondentovi odpovédet bez jakychkoliv omezent,

umoziuji odpovidat respondentovi vlastnimi slovy a volné vyjadfit sviij nazor.
Formy otevienych otazek jsou napfiklad: nestrukturovana otazka (poskytuje
libovolnou odpovéd’, zavisejici na respondentovi), dokonceni véty (respondent

dokonci predlozenou vétu) nebo dokonceni obrazku atd. (KOTLER, 2001, s.24)

= Uzaviené otazky - v ptipade€ uzavienych otazek ma respondent ur¢ené mozné
odpovédi, coz znamena, ze respondent si vybira odpovéd pouze z predlozenych
variant. Jejich pouziti je vyhodnési, protoze odpovédi na né se Iépe
zpracovavaji a sestavuji do tabulek a pro respondenta je tak vyplnéni dotazniku
rychlé a jednoduché. Pii tvorbé dotaznikd je mozné pouzit né€kolik druha

uzavienych otazek: (KOTLER, 2001, s.24-25)

O Dichotomické otdzky umoziuji vybér jedné ze dvou variant odpoveédi

(napf. ano — ne).

O Trichotomické otdzky jsou rozSifeny o tieti variantu odpovédi (napf.

nevim, nejsem si jist/4, apod.)

O Polytomické otdzky nabizeji respondentovi vétsi pocCet variant odpoveédi a
tento typ otazek muzeme dale roz¢lenit na:

- otazky vy¢tové - umoziuji vybrat jednu nebo vice vyhovujicich

odpovedi

- otdzky vybérové - respondent vybird pouze jednu z vétSiho poctu

nabizenych odpovédi.

0O Skaly slouzi k vyjadieni nazoru a postoje respondenta
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» Polooteviené otdazky - nabizeji respondentovi varianty odpoveédi doplnéné o

varinatu ,nevim®“ a ,jiné“, kde respondent muZze napsat vlastni odpoveéd a

vyjadfit svj nazor.

5. Konstrukce celého dotazniku. ,Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, ktera

poméaha udrzet zajem respondenta.” Pfi sestavovani dotazniku ma kazda jednotliva
otdzka svou funkci, kterd by méla podporovat plynulost rozhovoru. (PRIBOVA, 1996,
s.82)

Podle Zbortila (1998), by mely byt otazky v dotazniku usporadany v uicité sekvenci
podle typu otazek a u&elu: (ZBORIL, 1998, 5.60-61)

= Uvodni sdéleni piedstavuje tazatele, zadavatele, instituci provadgjici vyzkum.

Vysvétluje ucel vyzkumu a obsahuje informace o zpusobu nakladani s osobnimi
udaji.
= Uvodni otdzky maji navézat kontakt s respondentem, probudit z4jem, ziskat jeho

dtvéru a spolupraci.

» Filtracni otdzky pomahaji urcit, zda je respondent spravny typ k poskytnuti

pozadovanych informaci.

= Zahrivaci otdzky maji byt snadno zodpovéditelné a obecné zaménitelné.

= Specifické otdzky jsou zaméfené na zji§tovani informaci nezbytnych k objasnéni

zkoumaného problému.

= Identifikacni otdzky jsou zaméfené na zjisténi charekteristik respondenta.

6. _PilotdZ. ,Dotaznik je urCen pro rizny pocet lidi, ktefi odliSnym zptisobem vnimaji
a reaguji. Aby se minimalizovalo toto riziko, je uzitecné otestovat srozumitelnost a
jednoznacnost dotazniku na malém vzorku respondentl, ktefi nejsou do problému
vtazeni a divaji se na né nezaujaté. Jde o tzv. pilotaz dotazniku, tzn. ovéreni v praxi.
Jejim smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané

tdaje.« (PRIBOVA,1996, s.84)
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2.3.4 Urceni velikosti vzorku

Dalsim dulezitym bodem v marketingovém vyzkumu je vymezeni vybérového vzorku
(souboru), od kterého budeme ziskavat primarni udaje. Velikost vzorku predstavuje tii
dilezité rozhodnuti - ureni vybérové jednotky, velikost vybérového souboru a

vytvareni vybérového souboru. (KOTLER, 2003)

Vybérovd jednotka - v této Casti je nutné urcit, jaka cilova cast se ma stat vybérovym

souborem tzn., ze dava odpovéd’ na otazku ,, Kdo ma byt pozorovan?“

Velikost vybérového souboru - vyplyva z rozhodnuti o velikosti souboru a diva

odpovéd’ na otdzku “Kolik lidi by mélo byr pozorovano?“ Neni nutné vytvofit co
nejvetsi vybérovy soubor, 1 kdyz je znamo, ze ¢im vice lidi, tim spolehlivejsi jsou
vysledky pozorovani. Do vybérového souboru nemusi byt zahrnuta velka cast cilové
populace, ale je velmi nutné dodrzovat davéryhodné postupy pii sestavovani

vybérového souboru. (KOTLER, 2003)

V praxi se objevuji ti1 koncepcné odlisné pristupy:

»  Slepy odhad — velikost vzorku se urcuje subjektivné na zakladé intuice. Je to
ponechédno na fesiteli projektu a jeho zkusenostech. Jde o nejméné presny a

spolehlivy projekt. (KOZEL, 2006, s.159)

» Ndkladovy pristup — urCeni velikosti vybérového souboru je zalozeno na

kalkulaci nakladua (Ize zahrnout i Casovy limit) na dosazeni a dotazovani jednoho
respondenta. Kdyz respondent porovna tyto Castky s ndklady na dotazovani, je

schopen vypocitat, na kolik kontaktl mu staci rozpocet. (KOZEL, 2006, s.159)

= Statisticky pristup — v tomto pfipadé pracujeme s pravdépodobnosti. Velikost

souboru se stanovi pomoci statistickych metod. ,Rozsah vybéru zavisi na
variabilit¢ vyskytu zkoumaného znaku v zadkladnim souboru, na pozadované

mife presnosti odhadu a koeficientu spolehlivosti.“ (KOZEL, 2006, s.159)
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Vytvdreni vybérového souboru — souvisi s otazkou: ,, Jak by méli byt respondenti

vybirani?“ Udaje shromazdéné pomoci vyb&rového souboru museji byt spolehlivé a
pfesné, protoze teprve pak urCujeme potfebné vybérové chrakteristiky, predev§im
prumérné hodnoty a smérodatné odchylky. Charakteritiky vybérového souboru nasledné
umozni stanoveni dilezitych chrakteristik cilové populace a intervali spolehlivosti.
(KOTLER, 2003)

2.3.5 Sbér dat

Podle Kotlera (2003) sbér dat je nejen nejnakladnéj§i fazi vyzkumu, ale je také

nejnachylnéjsi ke vzniku chyb.

Pro etapu sbéru dat jsou charakteristické jiné aktivity a ukoly, nez tomu bylo
v predchozich fazich. Hlavni zménou je to, ze se do sbéru dat zapojuji novi
spolupracovnici - tazatelé, pozorovatelé, moderatofi, operatofi apod. Na jejich kvalitni
praci, perfektni organizaci a odpovédném vykonu znacné zavisi uUspéch celého
projektu. V ramci pfipravy na terénni sbér dat je potfeba tazatele strucné seznamit
s vyzkumem jako celkem, jejich konkrétnim tkolem, zptisobem vybéru respondentd,
Casovym harmonogramem apod. Kvalita dat zavisi na presnosti a spolehlivosti prace
tazatel. Jednim z prvkd dosazeni a udrzeni vysoké kvality dat je i kontrola prace
tazateld. Kontrola ma fadu forem a nastroju, které umoznuji si ovéfit, zda tazatel
skutecné ziskal udaje dotazovanim. Mezi zakladni néstroje kontroly patii ovéfovani
navstévy tazatele u nahodné vybrané skupiny dotazovanych, zasilani kontrolnich

dotaznikd aj. Kontrola 25-30 % respondentii se povazuje za velmi dobry standard.
(PRIBOVA, 1996, 5.88-89)

Kontrola_dat odehrava se po ziskani dotaznikl zterénu. Jejim ucelem je vyfadit ze
souboru vyplnénych dotaznika ty, které jsou zpracovany neuplné nebo by neobstaly pfi
logické kontrole. Kontrola uplnosti a Citelnosti je mechanickou kontrolou. Mizeme
kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen néhodn€ vybrané. V pfipad€, ze néktery

dotaznik je neuplné vyplnén, je 1épe jej z dalSiho procesu vytadit. V rdmci logické
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kontroly je tfeba vénovat pozornost i odpovédim na otazky ,nevim®. U otazek, kde je
vysoky podil odpovédi ,nevim“, je tfeba zvazit, jestli budou zahrnuty do dal§iho

zpracovéni. (PRIBOVA, 1996, 5.90)

Kodovdni znamena prevést sesbirané udaje (odpovedi) ve formé slov do Ciselného kodu
vhodného pro dalsi pocitaCové zpracovani. Pii kodovani se dostavame do dvou druht

situaci:

= Uzavriené otdzky opatifime ¢iselnym kddem, ktery jasné identifikuje cislo otazky

a variantu odpovédi. Tento kod mize byt jiz soucasti dotazniku, takze tazatel
Casto pfimo krouzkuje odpovédi v podobé kodu, coz nam ulehéi zpracovani.

(KOZEL, 2006, 5.91)

= U otevienych otdzek se postupuje tak, ze nejdfive musime vyhodnotit velké

mnozstvi dotaznikl, napf. prvnich sto odpovédi. Témto jednotlivym typim

odpovedi se pfitadi Cislo a dalsi odpovédi se prifadi k jednomu typu.

2.3.6 Zpracovani a analyza dat

Prizkumem zjisténé a shromazdéné informace je tieba dale zpracovat a provést analyzu.
,, Vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni. Pracovnici, ktefi se zabyvaji
vyzkumem a zpracovanim dat, vkladaji udaje do tabulek a vytvareji grafy. Tvorba
tabulek a grafl predchazi samotné analyze dat a umozii tak lepsi nazornost vysledku.
Dale zjist'uji potiebné statistické veliCiny, jejich Cetnost vyskytu, stfedni hodnotu a miru
zavislosti mezi proménnymi. Tyto tdaje se stavaji podkladem pro interpretaci vysledka
predchozi analyzy, ktera vyustuje ve vyjadieni zavéri a naslednych doporuceni.

(KOTLER, 2007, 5.152)
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2.3.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

,Poslednim krokem v procesu marketingového pruzkumu je pfiprava zpravy
o vysledcich. Obecné musi zprava jasn€é a struCné€ fici Ctenaiim — vrcholovym
manazerum, klientim a dalSim lidem - co potiebuji védét, a to snadno srozumitelnym

zpusobem.“ (SOLOMON, 2006, s.122)

Celkova uspésnost vyzkumu zavisi na interpretaci, kterym je prezentace vysledkl a
zavérd. Vyzkumik predklada zadavateli pouze dulezita zjisténi, z nichZz se stanovi
rozhodnuti, které je tfeba provést. Predlozeni nepodstatnych, nepfesnych informaci
v nepiehledné formé, muze vést k nespravné interpretaci a nasledné Spatnému
marketingovému rozhodnuti. Nejcast€ji jsou prezentace vysledka predkladany
v pisemné nebo v elektronické forme, poptipade€ ustni formé s vyuzitim vizualnich

prostredkil a pomucek.

2.4 Nakupni chovani a rozhodovani spotirebiteli

Pro analyzu nakupniho chovani je tfeba znat nakupni a spotrebni zvyklosti a chovani
v dané skupiné vyrobkd, které jsou vychodiskem pro pochopeni motivacnich faktora

vedoucich ke koupi. (VYSEKALOVA, 2004, 5.57)

Jak uvadi Mogza, Vitek (2001), byt zadkaznikem a spotfebitelem je udélem Clovéka jiz
od doby, kdy poprvé se pouzila d€lba prace. Marketingovy vyzkum pfi zkoumani
chovani zakaznika (spotrebitele) si klade otazky — ,,Pro¢ lidé kupuji“ a ,, Jak se pii koupi
rozhoduji“ a co si mizeme pod pojmy nakupni chovani ¢i nakupni rozhodovani

predstavit?

Schiffman, Kanuk definuje: ,, Termin ndkupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé
projevuji pri hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakldaddni s vyrobky a sluzbami,
od nichZ ocekavaji uspokojeni svych potreb. Nakupni chovani se zaméfuje na

rozhodovani jednotlivcll pfi vynakladani vlastnich zdroja (Cas, penize, Gsili) na polozky
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souvisejici se spotiebou. V tom je zahrnuto - co, proC, kdy, kde a jak Casto polozky
nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na

budouci ndkupy a jak s nimi nakladaji. (SCHIFFMAN, KANUK, 2004, s.14)

2.4.1 Co ovlivituje nakupni chovani

Podle Vysekalové (2004), kterd se podrobné zabyva tim ,.co se déje pfi nakupu, co
vSechno probiha od chvile, kdy zakaznik (spotiebitel) vstoupi do prodejny, az do doby,
kdy odchazi. Stile i zde plati to, ze na prubéh nakupniho chovani, ma vliv osobnost
clovéka, jeho postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho
osobnostni vlastnosti. Takze i pfi stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé riznym

zplisobem.“ (VYSEKALOVA, 2004, s.44)

Jakym zptsobem se osobni dispozice Clovéka promitaji do procesu rozhodovani o

ndkupu podle Vysekalové ukazuje schéma na obr. 4.

| Osobni dispozice |

Dispozice pro nalkup
]

1 1
MNerealizovana Makupors-~darnd bez
o rozhodossnd

I_I_l
[veon | [omee= ]

| ¥ xgisi| | nitind]

o O e O R

IAmIINeI

Obr. 4: Vliv osobnich dispozich na rozhodovani o ndkupu

(Zdroj: (VYSEKALOVA, 2004, 5.44))
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Proc jsme koupili to, co jsme koupili? Nad touto otazkou se zamysli Vysekalova (2004)
podobné, jako Underhill (2002). Podle ni ma tato otdzka dva aspekty - ., Pro¢ vibec
néco koupime?“ | Pro¢ koupime tenhle a ne jiny produkt? Prvni aspekt smétuje
k motivacnim silam urCujicim spotfebni chovani — co nam to vibec pfinese, kdyz
ucinime néjaké nakupni rozhodovani? Druhy aspekt se zabyva vlastnim rozhodovanim.

Pro¢ se rozhodujeme pro urity vyrobek?* (VYSEKALOVA, 2004, 5.49)

Nakup néjakého zbozi predstavuje zakonceni procesu, kterému predchazi cela rada

rozhodnuti:
= rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit;
= rozhodnuti o tom, které nakupni stfedisko navstivit;

» rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu;

* rozhodnuti o nakupu urcitého mnozstvi zddaného zbozi;

Je zifeymé, Ze jde jen o malou cast toho, co souvisi s vlastnim ndkupnim chovanim a
rozhodovanim. Uvedeny proces je pouze modelovy a ve skuteCnosti nemusi

prob&hnout viechny faze, zvla§té u nékterych typli nakupli. (VYSEKALOVA, 2004, 5.49)

2.4.2 Typologie spotiebitelu

Obecné muzeme rozdélit spotiebitele do nekolika skupin, které se svym nakupnim
chovanim li§i - dle wurcitého kritéria, znakii, ¢i souboru znakii. Spottebitelé jsou
diferencovani podle veékovych, piijmovych, vzdélanostnich a jinych charakteristik
(napt. mista bydliste). Jak uvadi Hes a kol. (2008), jedna takova typologie vznikla
v ramci Shoppet Typology CEE, ktera definuje 8 typt nakupujicich, které se 1isi nejen
uvedenymi charakteristikami, ale také fadou dalSich socialnich a demografickych

vlastnosti a nakupnimi postoji. (HES, 2008 s.65)
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Ekonom je typ zdkaznika, ktery vykazuje nizkou konzervativnost. Tento postoj
je spojeny predevsim s nutnosti nakupovat méné Casto a ve vét§im objemu. Dava

prednost kvalitnim prodejnam s Sirokou nabidkou sortimentu zbozi.

Mobilni pragmatik je vyrazné profilovany typ s jasnou prioritou — nakupovat ve

velkém a za rozummné ceny. Typické je i1 velmi raciondlni, neimpulzivni

nakupovéni spojené s nizkou mirou konzervativnosti.

Ndrocny nakupujici je charakterizovany nizkou konzervativnosti. Zejména
tykajici se vybéru co nejkvalitng§i prodejny a dojmu z nakupovani. Déava
prednost velkoplo§nym prodejnam s velkym vybérem sortimentu zbozi a radéji
jede 1 do vzdaleng;si prodejny. Typické pro néj je, ze rad zkousi nové vyrobky,

znacky a je siln€ impuzivni, kupuje Casto i vyrobky bez kterych by se obeSel.

Velkorysy je mobilni s nizkou cenovou citlivosti, ale zaroven i s nizkou

naroc¢nosti.

Komunikativni hospodyné je pti svém nakupnim chovani velmi malo impulzivni

a vysoce konzervativni, co se tykd volby mista ndkupu. Patfi mezi narocné
zakazniky s dirazem na vérnostni systém, dostupnost prodejny, obsluhujici

persondl atd.

Setrivy zdkaznik se jednoznacné orientuje na cenu, COZ se projevuje zejmeéna ve

vyuzivani riznych cenovych akcii a vétsiho objemu nakupu zlevnéného zbozi.

PohodIny oportunista je vyrazné€ konzervativni typ zakaznika a nejméné ze

vSech  typu véfi reklamé a inzerci fetézci. Dava prednost nakupu v

malych nezavislych prodejnach.

Nendrocny konzervativec je vyrazné konzervativni typ zakaznika ve spojeni

s mimoradné nizkou mobilitou. Dava pfednost mensim prodejnam, necestuje za

nakupy a nakupuje v menS$ich objemech.
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2.4.3 ZjeduSeny model nakupniho rozhodovani

Schiffman, Kanuk (2004) rozdé¢lili proces spotiebitelského rozhodovani do tii riznych,

avSak navzajem propojenych fazi - vstupni fdaze, procesni fdze a vystupni fdaze:

Vstupni fdaze ovliviluje zjisténi spotfebitele, ze vyrobek potfebuje a zahrnuje dva hlavni
zdroje informaci - firemni marketingové asili (samotny vyrobek, jeho cena, propagace a
misto prodeje) a vnéjsi spoleCenské vlivy pusobici na spotiebitele (rodina, pratelé,
sousedé, jiné neformalni a nekomeréni zdroje, spoleCenské zafazeni a zaclenéni do
kultury a subkultury). Kumulativni dopad firemniho marketingu,vlivu rodiny, pratel a
sousedl, a stavajici spoleCenska pravidla chovani, to vSe jsou okolnosti, které
pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitelé koupi a jak to budou pouzivat. (SCHIFFMAN,
KANUK, 2004, s.25)

Procesni_fdze modelu se soustieduje na rozhodovani spotiebitel. Psychologické
faktory vrozené kazdému jednotlivci (motivace, vnimani, uCeni se, osobnost a postoje)
ovliviiuji, jaky dopad maji vné&js§i vstupy ze vstupni faze na rozpoznavaci potieby,
prednakupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti zikané béhem
vyhodnoceni alternativ naopak ovliviuji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele.

(SCHIFFMAN, KANUK, 2004, s.25)

Vistupni faze modelu spotiebitelského rozhodvani zahrnuje dvé uzce spolu souvisejici
¢innosti po rozhodnuti - ndkupni chovani a pondkupni vyhodnoceni. Nakupni chovéani
tykajici se levnych netrvanlivych vyrobka (napf.nového Samponu) muze ovlivnit kupon
vyrobce a muze to byt ve skuteCnosti zkuSebni nakup — je-li spotiebitel spokojeny,
muze nakup opakovat. Pokus je prizkumna faze nakupniho chovani, ve které spotiebitel

hodnoti vyrobek pfimym uzivanim. (SCHIFFMAN, KANUK, 2004, s.25)
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Obr. 5: Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani
(Zdroj: SCHIFFMAN, KANUK, 2004, 5.26))

2.4.4 Druhy nakupu souvisejici s nakupnim rozhodovanim

Zpusob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od ndkupu
o¢ekavame a o jaky druh nakupu jde. Pii kazdodennim nakupu, napf. potravin,

spotiebitel nevénuje velké usili a ¢as vybéru mezi dostupnymi produkty, vybere si

35



jednodusSe ten produkt, na ktery je zvykly, pfipadné tu nejlevnési variantu. Naopak
napi. u nakupu luxusniho zbozi si spotiebitel vyhradi Cas pro vybér té . spravné®
znalky, typu, stihu apod. Usili, které vynalozi, je v tomto piipadé mnohonasobné vyssi.
Vysekalovd (2004). V této souvislosti charakterizjuje jednotlivé druhy ndkupu

v souvislosti s ndkupnim rozhodovdnim na:

Extenzivni ndkup - jde o nakup, kdy kupujici neni predem rozhodnut o nakupu, aktivné

vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informacnim zdrojam, vCetné reklamy,
které mu pomahaji pii rozhodovani. Vétsinou jde o nakup drazsich predméta, jako napf.

nakup automobilu nebo stereo zafizeni. (VYSEKALOVA, 2004, 5.52)

Impulzivni_ ndkup - jde o reaktivni jednédni, kde argumenty nehraji podstatnou roli.

Vétsinou jde o drobné nakupy, jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo limonada v king.
P11 impulzivnich nékupech jde o produkty, které z pohledu spotiebitele ,,nestoji za to*

se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi. (VYSEKALOVA, 2004, s.52)

Limitovany ndkup - je charakteristicky tim, ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme,

nezname, ale vychazime z obecnych zkusenosti pii nakupu. Muze jit napf. o nakup
baterii, jejichz znacku nezname, ale u tohoto produktu vychézime ztoho, ze ,.¢im
drazsi, tim lepsi. Dal§im kritériem pfi rozhodovani u podobnych produkti muze byt
Setrnost k zivotnimu prostfedi, kde pak rozhoduji ekologocké ¢i ,,moralni* aspekty

zprosttedkované vétsinou reklamou. (VYSEKALOVA, 2004, 5.52)

Zyyklostni ndakup - v tomto ptipadé kupujeme to, co obvykle. Typickymi produkty pro

tento typ nakupu jsou potraviny nebo tabdkové vyrobky. V nékterych pfipadech muze
jit o nakup vyrobkd oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Podobné jako u
impulzivnich nakupt, nedochazi zde k rozhodovani, ale o navykové chovani. Vétsinou
mame pocit, ze pro toto chovani mame odpovidajici divody. (VYSEKALOVA, 2004,
s.52)
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2.4.5 Misto prodeje a nakupni podminky

Podle Vysekalové (2004) je misto prodeje dal§im dulezitym faktorem pii rozhodvani o
nakupu. ,,Prodejni prostfedi se snazi vyvolat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke
koupi. K tomu je nutné pochopeni motiva¢nich faktorti i hodnotovych systému a potieb
zakaznika, které mizeme prostiednictvim prezentace zboZzi uspokojit. Na misté prodeje
muzeme uspokojit dalsi divody nakupniho chovani, které si ¢asto ani neuvédomujeme
¢i je nevyjadiujeme. Jde o spolecensky zazitek (viz spojeni dne§nich nakupnich center s
centry zabavy), védomi vlastniho ja (vazby na produkty, které mohou uspokojit Ci
potvrdit nékteré aspekty naseho ja) i naplnéni touhy, napf. touhy po riziku. Jde o to
vytvorit prostredi, které by umoziovalo nejen prodat, ale aby lidé zde chtéli nakupovat
a nakupovani si opravdu prozili. K tomu slouzi i materidly POS (Point of Sales) a POP
(Point of Purchase), které umoziuji individualni pfistup pii prezentaci produktu

zakaznikovi.” (VYSEKALOVA, 2004, s.61)

Jak uvadi Vysekalova (2004), nakupnim chovanim a rozhodovanim na misté prodeje se
zabyval projekt Gtk Praha, ktery vychéazi z dotazovani v souboru 10 257 zakazniku
hypermarkett, supermarkett a diskontnich prodejen. Dotazovani probihlo soucasné ve
14 hypermarketech, 24 supermarketech a 12 diskontnich prodejnach ve 22 lokalitdch na
tizemi celé Ceské Republiky v roce 2001. Hlavni didvody vybéru prodejny naleznete v

tabulce 1. (VYSEKALOVA, 2004, 5.61-62)

Tabulka 1: Duvody vybéru typu prodejny (idaje uvedeny v %)

Hypermarkety Supermarkety Diskontni prodejny
Kvalita zbozi 34 % | Blizko domova 60% Nizké ceny 53 %
Blizko domova 26 % | M¢l(a) cestu kolem 19 % | Blizko domova 43 %
Tento obchod vyhovuje 24 % | Tento obchod vyhovuje 14 % | Tento obchod vyhovuje 19 %
Nizké ceny 23 % | Obvykle zde nakupuje 13 % | Obvykle zde nakupuje 14 %
Prijemné prostredi 22 % | Kvalita zbozi 10 % | DostateCny sortiment 10%
Obvykle zde nakupuje 15 %

M¢l(a) cestu kolem 13 %
Siroky sortiment 10 %

(Zdroj: (VYSEKALOVA, 2004, s. 63))
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2.5 Vyznam spokojenosti zakaznika

2.5.1 Kdo je to zakaznik?

Za zdkaznika, podle Bouckové (2003, s.329), lze oznacit kazdého, kdo libovolnym
zpusobem navaze kontakt s obchodnikem, tedy vstoupi do prodejny a prohlizi si

vystavené zbozi nebo se informuje u prodavace o vlastnostech zbozi.

Podle Kotlera 1ze zakazniky chapat jako finan¢ni aktiva, o ktera je tfeba peCovat stejné
jako o kterdkoliv aktiva jind, mozna 1 vic. Zakazniky je tedy nutné fidit a
maximalizovat. ,,Pfedstavuji nejcennéjsi majetek podniku, prestoze jejich hodnotu nikde

v ucetnich knihach nenajdete. (KOTLER.,2003 s.162)

Spravna identifikace zakaznika a pochopeni jeho prfani, tuzeb a hodnot, které od
podniku a od produktu ocekava a za které je ochoten zaplatit, jsou zakladem
jakéhokoliv marketingového pfistupu a vychozim krokem pii zpracovani libovolného

marketingového piipadu. Podle Zamazalové (2009, s. 67) lze definovat tii role:

= Spotrebitel (angl. consumer) — obvykle byva chapan jako konecny spotiebitel,

tedy ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni potiebu.

= Zdkaznik (angl. customer) — v nejsirsim slova smyslu ten, kdo projevuje zajem o
nabidku produktu a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi

vystavené zbozi.

*  Nakupujici (angl. shopper) — zékaznik se stdvd nakupujicim v okamziku

uskute¢néného nakupu. Nakupujici pfitom nemusi byt totozny s osobou

spottebitele.
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2.5.2 Hodnota vnimana zakaznikem

Hodnota vnimand zdkaznikem je nejdulezit€jsi faktor pro zakaznikovo rozhodovani.

V dnesni dobé si jiz zakaznik nevybere hned prvni variantu produktu s kterou piijde do
kontatku. Zakaznik v rdmci moznosti porovnava a zjiStuje jaké jsou nabidky, a na

zékladé toho se rozhodne, kterda nabidka mu poskytla nejvy$si vnimanou hodnotu.
(KOTLER., 2007, s.179)

Kotler (2007) definuje: ,,Hodnotu vnimanou zdkazniky (Customer perceived value -
CPV) jako rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a nakladi nabidky a vnimanych
alternativ perspektivnim zdkaznikem. Celkovd hodnota pro zdkaznika je vnimand
penézni hodnota souboru ekonomickych, funkcnich a psychologickych vyhod, které
jsou ocekavany od konkrétni trzni nabidky. Celkové naklady pro zakaznika jsou
souhrnem naklad( vzniklych dle o¢ekavani zakaznikii. Zakazniky vnimana hodnota je
proto zaloZena na rozdilu mezi tim, co zakaznik dostane a co by dal za rizné dalsi

mozné volby.“ (KOTLER., 2007, .179)

Hodnota poskytovana zakaznikim

| ]
Celkova hodnota pro zakazniky Celkove zakaznickée naklady
A N
Hodnota vyrobku Finanéni naklady
Hodnota sluzeb Casové naklady
Hodnota zaméstnanci prodeje Energeticke naklady
Hodnota image Psychologické naklady

Obr. 6: Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zakaznikiim
(Zdroj: (KOTLER, KELLER, 2007, 5.179))

39



2.5.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je definovana jako mira naplnéni oCekdvani zdkaznika, kterd je
spojena s tim, jak zdkaznik vnimd a hodnoti zakoupeny produkt. Spokojenost zdkaznika
vznika na zakladé pozitivniho vysledku srovnani ocekavané skuteCnosti s realitou.
Zakaznikova spokojenost je obtizné predvidatelnd a na jejim utvareni se podili fada
faktori - spokojenost s nakoupenym zbozim, spokojenost s obsluhou, spokojenost
s prosttedim prodejny 1 spokojenost s obchodni firmou jako takovou. Spokojeny
zakaznik zachovava déle vérnost, kupuje vice a zaroven hovoii pfiznivé o spoleCnosti a
nevénuje velkou pozornost konkurencnim vyrobkim. Mezi spokojenosti a vérnosti
existuje souvislost. Vérnym zakaznikem se vétSinou nestane zakaznik nespokojeny a
bohuzel neplati, ze by se kazdy spokojeny zakaznik stal automaticky zakaznikem

vérnym. (ZAMAZALOVA, 2009, s. 214-215).

Zamazalova (2009, s. 216) definuje nasledujici okruhy spokojenosti zakaznik:

= celkova spokojenost s produktem, sluzbou, spole¢nosti

= celkovd spokojenost s mistem a prostfedim prodeje

= celkové spokojenost s prodejnim persondlem

= celkovd spokojenost s poddvanim a dostupnosti informaci

= celkova spokojenost s moznosti financovani a atd.

Podle Kotlera (2001, s.51) zavisi spokojenost zakaznika na tom, jaka je skute¢na uzitna
hodnota produktu vzhledem k jeho ocekavani. Dale pak tvrdi, ze spokojenost zakaznika
zavisi na jeho pocitech - potéSeni nebo zklaméni, vyplyvajicich z porovnani

spotiebitelské vykonnosti (spotrebitelského uzitku) s o¢ekavanou vykonnosti.

Spokojenost zakaznika je funkci kvality produktu ¢i sluzby, ceny, reklamy, prodeje,
oCekavani, komunikace a vnimané hodnoty. Spokojenost je kli¢em pro udrzeni

zakazniku.
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Vysoce spokojeny zdkaznik: (KOTLER, 2001, s.64)

= je delSi dobu vérny

= kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobka

= hovoii uznale o produktech firmy

* veénuje mén€ pozornosti konkurencnim vyrobkim a je méné citlivy na ceny
= poskytuje firmé nové naméty na zdokonaleni vyrobki a sluzeb

= nevyzaduje tolik informaci jako novy zékaznik a tim Setii firmé Cas 1 naklady

2.5.4 Vérnost zakaznika

Udrzeni zakaznika a jeho vérnost neni primarné zalozena na racionalnim posuzovani
vyhod a nevyhod spojenych s firmou, produktem nebo sluzbou. Je to vztah vybudovany
na emocialnim zakladé€. Loajalni zékaznici prioritn€ nehledaji vyhody, které vyplyvaji z
opakovanych nakupt, ale chodi nakupovat tieba pouze proto, ze se jim tam libi
prostfedi, jsou spokojeni s nabidkou, pfijemnou atmosférou a milou obsluhou. Vérnost
je zalozena na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich

oc¢ekavanich zakaznika do budoucnosti. (ZAMAZALOVA, 2009, s.219)

Existence zakaznikd, ktefi budou nakupovat cely svij zivot u jednoho obchodnika, je
predstava sice pékna, ale dosti nerealnd. Dnesni zékaznici, ktefi se vyznacuji zejména
zajmem o svij prospéch, pokud uvidi, Ze za stejné penize dostanou u konkurence vice,
bude jejich nakup smétrovat timto smérem. Cilem je tedy ziskat zdkaznikovu vérnost na
ohranienou, Casové a prostfedim omezenou dobu a béhem této doby si ziskat co
nejvice zakaznikovi pozornosti. Tento princip pomuze obchodnikovi stanovit
realistické, dosazitelné a pfimétrené cile. Je vhodné pecovat o zakazniky, aby neodesli
ke konkurenci a to tim, ze jim zafidime napf. bezplatnou info-linku, pfizptisobime
provozni hodiny jeho potfebam, umoznime zékaznikovi nechat vzkaz po pracovni dobé,

budeme spravné komunikovat, budeme umét podékovat zakaznikovi apod..
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2.5.5 Méreni spokojenosti zikaznika a jejich vyznam

Princip méfeni spokojenosti zakaznika je zaloZzen na méfeni tzv. celkové spokojenosti,
ktera je ovlivnéna celou tadou dil¢ich faktori spokojenosti. Tyto faktory musi byt
meéfitelné a je nutno zndt jejich vyznam (vahu) pro zakaznika v rdmci celkové

spokojenosti. (KOZEL, 2006, s.190)

V nasich podminkach se uziva evropsky model spokojenosti zédkaznika, ktery spociva
v definici sedmi hypotetickych proménnych, z nichz kazd4 je vymezena urcitym poctem
méfitelnych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi lze

vyjadfit nasledujicim modelem, ktery je znazornén na obr.7 (KOZEL, 2006, s.190-191)

Image

Ofekavani

zakaznika

Vnimana Vnimané Spokojenost Loajalita

kvalita » > . . > . .
produktu hodnota zakaznika zakaznika
r s

StiZnosti
zakaznika

Obr. 7: Model spokojenosti zdkaznika (Zdroj: (FORET, STAVKOVA, 2003))

Image_se vztahuje k produktu (sluzb¢), ke znacce, k firmé a predstavuje zahajovaci bod

analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekdavani  zdkaznika se vztahuje k oCekavani produktu (sluzby) individulalnim
zékaznikem, které je obvykle vysledkem propagace vyrobku a predeslych zkuSenosti a

ma ptimy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimand_kvalita se tyka produktu samotného a jejich doprovodnych sluzeb napft.

kvality personalu, oteviraci doby, Cistoty prostredi, servisu atd.

Vnimand hodnota vyjadiuje pomér ceny vyrobku a oCekavané kvality vyrobku.
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StiZnost zakaznika jsou disledkem srovnani vykonu a ocekavani.

Loajalita_(vérnost) zdkaznika se vytvaii v piipad€ pozitivni nerovnovahy vykonu a

o¢ekavani a vysledkem je opakovany nakup s cenovou toleranci. (KOZEL, 2006, s.190)

Informace potfebné k méfeni spokojenosti zakaznika je mozné zjistit podle: (KOZEL,
2006, 5.192)

»  analyzou stiznosti

»  zpétnou vazbou z prodejnich fetézcl nebo od vlastnich pracovniku

*  marketingovym vyzkumem u zakaznikl pomoci metod kvalitativniho nebo

kvantitativniho vyzkumu.

Vyznam méfeni spokojenosti a loajalitu zakaznik(i: (NENADAL, 2004, 5.66-67)

= Postupy méfeni spokojenosti a loajality zakaznikl jsou nejefektivnéjsi Cinnosti
pfi uplatiovani tzv. zpétné vazby v systémech managementu kvality. Bez
podpory podobné odezvy zadna organizace nema v konkurencnim prostredi

Sanci na dlouhodobé pieziti.

= ZkuSenosti ukazuji, Zze pravé diky meéfeni spokojenosti a loajality zakaznikt
pomoci marketingového vyzkumu jsou organizace nuceny se zaCit seriozné
zabyvat zkoumanim soucasnych a i ofekavanych pozadavkt svych zakazniki.
Poznani téchto pozadavki ma byt komunikovano se vSemi zaméstnanci

dodavatelské organizace, protoze jde o velmi u¢inny motivacni nastroj.

» Informace ziskané meéfenim spokojenosti a loajality a jejich dynamické
vyhodnocovani umozni vrcholovému vedeni organizaci poznat a sledovat i
nékteré dalsi ukazatele vykonnosti, vCetné ukazateli ekonomickych vysledki.
Pro jakéhokoliv manazera by tyto informace mély mit doslova strategickou
vaznost a zdroje uvolfiované pro procesy meétreni spokojenosti a loajality by

mély této vaznosti odpovidat.

= Vyvoj miry spokojenosti a loajality zakazniki by mély byt jednim z dalezitych

impulst pro postupy neustalého zlepSeni.
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3 ANALYZA PROBLEMU SOUCASNE SITUACE
SPOLECNOSTI

3.1 Charakteristika spole¢nosti

3.1.1 Zakladni adaje

Nazev
Sidlo:

Predmét podnikani:

DIC :

Vyse zakladniho kapitalu:

Pasobeni v CR:
Pocet provozoven v CR

Pocet zaméstnancu v CR

Ahold Czech Republic, a.s

Slavickova la, Brno 638 00

feznictvi a uzenarstvi, mlékarenstvi, mlynarstvi, pekarstvi
hostinska ¢innost, obchod s elektiinou

provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

projektova ¢innost ve vystavbé, vyroba, obchod a sluzby
vyroba nebezpeénych chemickych latek a nebezpecnych
chemickych pripravku a prodej chemickych latek a
chemickych pripravku klasifikovanych jako vysoce
toxické a toxické

CZ7440 12 373

2 895 770 000,- K&

1991

280

14 800

~
albert

Jsme tu pro vVas

Obr. 8: Logo prodejen Albert v CR!

"nternetové stranky spolecnosti Ahold dostupny na http://www.albert.cz
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3.1.2 Struc¢na historie

Neékolik historickych tidaja tykajicich se spole¢nosti Ahold na ¢eském trhu:

AHOLD Czech Republic, a. s., je ¢eskou dcefinou spolecnosti nadnarodni spolecnosti

Ahold se sidlem v Amsterdamu.

1991 Firma Ahold vyuziva padu komunismu ve stiedni Evropé a otevira prvni

supermarket pod nizvem MANA v Jihlave.

1998 v hlavnim mést& CR v Praze — v Prahonicich, vyrista prvni hypermarket s ndzvem

Hypernova.

2000 - 2001 v Ceské republice se z fetézcti supermarketd Sezam a Mana stava Albert

a prodejna Prima provozovand Aholdem v CR se pfejmenova na Hypernovu.

2008 Albert otevird nové prodejny s novym logem a o rok pozdéji v 1ét€ 2009 dochazi

ke zméné obchodni znacky, kdy prodejny se nové jmenuji Albert Hypermarket.

3.1.3 Spolecnost v soucasnosti

V soucasnosti spolecnost AHOLD Czech Republic a.s., provozuje vice nez 279
supermarket a hypermarketd Albert na izemi Ceské Republiky a zaméstnava vice ne
14 800 lidi. Jeji sit modernich prodejen Albert spolehlivé pokryva celou Ceskou
republiku. Cilem Spolecnosti Ahold je vybudovat Albert jako nejsilnéj§i znacku na
ceském maloobchodnim trhu s potravinami. Svoji strategii stavi na nabidce skvélych
potravin, nizkych cenach, blizké dostupnosti a Usporfe penéz. Sloganem: ,Jsme tu pro
Vas“ chce svym zakaznikim sdé€lit, ze se snazi plnit jejich potfeby a prani.
Supermarkety 1 hypermarkety Albert pro zékazniky pravidelné pfipravuji akéni nabidky
nejzadanéjsiho sezonniho zbozi za zvyhodnéné ceny, na které upozoriuji rozesilanymi

informacnimi letaky.
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Albert - provozuje v Ceské republice 224 supermarketd a je zastoupen ve viech krajich
CR. Tyto prodejny jsou pro zakazniky otevieny sedm dni v tydnu. Jednotlivé prodejny
svou oteviraci dobou reaguji na pozadavky klientt, a proto se jejich oteviraci doby lisi.
Prodejni plocha obchodi je od 200 do 2 000 ¢tverecnich metra. Diky této diverzifikaci
obsahuje sortiment od péti do dvanacti tisic polozek. Zejména se jednd o Cerstvé
potraviny. Prodejny Albert v§ak svym zakaznikiim nabizeji i zdkladni nepotravinarské

zbozi. (21)

Hypermarkety se nachazeji ve velkych i mengich méstech ve viech krajich CR. Celkem
jich je 55, a to ve dvou provedenich — velké prodejny (prodejni plocha mezi 7 az 10 000
metry ¢tvereCnimi) a kompaktni (prodejni plocha do 6 000 metrt CtvereCnich). Prodejny

nabizeji neobvykle Siroky sortiment (6 000 az 25 000 polozek). (21)

Zakladnim poslanim spole&nosti je:?

= v Albertu vzdy najdete skvélé potraviny za nizké ceny

= naSe supermarkety, které jsou Vam blizko, nabizi ten sprdvny sortiment pro vase

kazdodenni potteby
= naSe hypermarkety vam usnadni veSkeré nakupy pro potifeby Vasi domacnosti

= nakupem v Albertu uSetfite

,,To je nas kazdodenni zavazek vici zakaznikim. Skvélé potraviny, nizké ceny a dspora

penéz a to vSe kazdy den®.

*Internetové stranky spole¢nosti Ahold dostupny na http://www.albert.cz
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3.1.4 Popis maloobchodni jednotky

Prodejna Albert se nachdzi v pfizemi obchodniho domu Prior na Masarykoveé namésti
v Jihlave. V prodejné se nachazi kolem 3500 produkti v celé §ifi potravinaiského
sortimentu a také uzsi sortiment zakladnich druht nepotravinarského zbozi. V nabidce
prevazuji hlavné Ceské znacky nebo zbozi od Ceskych vyrobctu. Prodejna Albert také
nabizi privatni znacky jako Albert Bio nebo Albert Quality, u které uplatiiuje vysoké
naroky na kvalitu a na dodrzovani pfisnych standardd. Tyto znaCky lze nalézt mezi
pecivem, masem, hotovymi jidly, ovocem a zeleninou, v useku mlécnych vyrobkl, mezi
mrazenymi potravinami, napoji, v drogistickém zbozi apod. Aby jesté vice pfispéla ke
spokojenosti zakazniku, zafadila do svého sortimentu produkty Euro Shopper, coz jsou
pevné zavedené znacky s dlouholetou tradici oznacené Cervenobilymi obaly. Kvalita
zhruba 300 vyrobku této znaCky zistava stejna, stejn€ jako nejnizsi cena. Nabidka firmy
je kazdy tyden rozSifovana o akcéni zbozi z oblasti potravin i spotfebniho zbozi.
V prodejné je zaméstnano 9 prodavacek, véetné vedouci prodejny a oteviraci doba je od

pondéli do patku od 7 do 20 hod. a v sobotu od 7 do 13 hod..

3.2 Analyza soucasného stavu

3.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se sklada z faktort, které spoleCnost nema moznost ovlivnit. Pfesto je
dilezité, aby tyto neovlivnitelné charakteristiky vné&jSiho okoli byly spoleCnosti
sledoviny a analyzovany. Reakce, které tyto faktory vyvoldvaji, mohou znamenat pro
spolecnost jak ohrozeni, tak 1 nové prilezitosti. Jejich podrobné&jsi prehled je uveden

v piiloze 3.
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Socialni okoli

= Spotiebitelé jsou vSechny vékoveé skupiny
= Demograficky vyvoj obyvatelstva
» Zmény zivotniho stylu a zivotni Grovné

»  Vzdélanost zaméstnancu

Legislativni okoli

= Obchodni zdkonik

= Zakonik prace

= Zakon o ochrané spotrebitele

= Zakon o DPH (zména sazby DPH z 9 % na 14 %)
= Zakon o dani z pfijmu

» Ochrana zivotniho prostredi

Ekonomické okoli
= Mira nezaméstnanosti
= ZvySovani cen vstupu — energie, pohoné hmoty, atd.
» Hospodarsky cyklus
= Kupni sila spotiebitelt
= Mira inflace
*  Primérna mzda

» Devizové kurzy (ménové rozdily)
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Politické okoli

= Politické prostredi hraje velmi dilezitou roli pifi rozhodovani investicich v Ceské
republice. V soucasné dob¢ se vyznacuje politickd scéna v CR jako neurovnana
a dosti nestabilni, coz mize ovlivnit zasadnim zptusobem ptipadné rozhodovani

o expanzi na Cesky trh.

Technologické okoli
= Moderni vybavenost prodejny

* Nova technika na prodejnach, ktera by vedla ke snizeni nakladi prodejny ( napf.

lednice, mrazaky, osvétleni — tzn. niz§i spotieba energie)

3.2.2 Porteruv model konkurencénich sil

Autorem této metody je americky ekonom Michael E. Porter z Harward School of Business
Administration. Porteriv model analyzy konkuren¢nich sil zkouma, jak konkurencni
prostfedi ovliviiuje pfitazlivost urCitého trhu. Porteriv model vymezuje pét sil

ovliviiujicich pfitazlivost trhu. Ty jsou zndzornény na obr. 9.

Riziko vstupu
potencialnich konkurenti
e
Smluvid sila Sonluvni sila
kup ujicich dodavatehi
—lr—

Hrozba substituénich
vyrobkai

Obr. 9: Porteriv model péti konkurencnich sil
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Rivalita mezi stdvajicimi_konkurenty je znacna a panuje zde pomérné velka cenova

valka. Tento druh boje o zakazniky je dusledkem toho, ze vSichni konkurenti nabizi
podobnou ¢i stejnou paletu zbozi. V boji o dosazeni nejvys§iho postaveni na trhu a
ziskani nejvice zakaznikd jsou néktefi obchodnici ochotni jit tak daleko, Ze nabizeji
dalsi snizeni ceny u konkrétniho produktu, pokud zjisti, ze konkurence nabizi onen
produkt levnéji. V konkuren¢nim boji na tomto trhu lze bojovat nabizenim kvalitnich a
Cerstvych produktl, piijemnym prostfedim, vétSi péci ze strany personalu a také

dopliikovymi sluzbami.

Riziko vstupu potencidlnich konkurentii - mistni trh je pomémné maly, je jiz saturovan

a tak riziko vstupu novych konkurentd do odvétvi je pomémé nizké. Nelze jej vSak
zcela vyloucit. Hlavni hrozbou je vstup dalsi kapitdlové siln€¢ vybavené nadndrodni

spole¢nosti na uzemi Ceské republiky, coz se v blizké budoucnosti nepiedpoklada.

Smluyvni_sila_kupujicich - prodejna Albert se diky svému umisténi v centru mésta

vees

silné stavajici konkurenci je vyjednavaci sila odbérateli velka. Chce-li obchodnik si
udrzet zékaznika a své zbozi prodat, tak Casto musi jit i na Ukor své marze. Garance

nejnizsi ceny nuti prodejce nabidnout jesté lepsi cenu, nez ma nejlevnéjsi konkurent.

Smluvni sila_dodavatelu - spolecnost Ahold ma velké mnozstvi dodavatelt, vétsina z

nich jsou pfimo vyrobci daného zbozi. Od vyrobct se, zejména kvuli velkym odbérim a
mnozstevnim slevam, dafi firmé ziskavat produkty za nizsi ceny. Tim dosahuje vyssi
konkurenceschopnosti na trhu. Diky darazu kladeném firmou, pfedevsim na kvalitu
vyrobkd, ma firma pomémeé velké naroky na své dodavatele. Pii svém vybéru se
zaméfuje na tfi zakladni kritéria — kvalitu, ceny a dodaci lhuty, které se snazi uritym
zpusobem skloubit dohromady tak, aby za pfiméfenou cenu byla zajisténa optimalni

kvalita.

Hrozba substitutu -- Cim snadnéj$i je moznost nahrazeni existujicich produktd

substituty, tim méné atraktivni je dané odvétvi. Z tohoto pohledu se zda byt
maloobchodni prodej potravinafského zbozi idealnim, nebot potraviny jsou

nezastupitelné, jsou dulezitym zdrojem Zivota a také jsou rozhodujici polozkou vydaju
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domacnosti. V soucasné dobé plnohodnotny ani blizky substitut k potravinam
neexistuje, odpada tedy moznost ohrozeni ze strany nahrad téchto produktd. V
budoucnu zde bude sehravat vyznamnéjsi roli pouze zmeéna spotiebitelskych navykl a
zmeéna zivotniho stylu zakaznik. Jako substitut bych spise vidéla jinou formu prodeje
potravin. V dnesni dobé ma témert kazdy pristup k internetu, ¢imz se nabizi nova forma
prodeje, tzv. internetovy prodej. Tato forma prodeje se v posledni dobé stale vice
vyuziva, pfedevsim u nepotavinaiského zbozi. Otazkou je, zda v blizké budoucnosti se

ptes internet nebudou prodavat také zakladni potraviny.

3.2.3 Analyza konkurence

I presto, ze supermarket Albert, patfi mezi nejvyznamnéjsi maloobchodni prodejce
potravin, musi sledovat svoji konkurenci. Konkurence v tomto odvétvi je velka a
konkurencni tlak na ziskani co nejvice loajalnich zakaznikl je obrovsky. Mezi nejvétsi

jeji konkurenty mazeme zaradit:

Hypermarket INTERSPAR: Spoletnost SPAR Ceska obchodni spolegnost s.r.o. patii
do supiny SPAR Rakousko a pusobi na ceském trhu od roku 1992. V soucasné dobé
provozuje na tzemi CR celkem 39 obchodd (33 hypermarketd INTERSPAR, 5
supermarketi SPAR a 1 SPAR To GO), ve kterych zaméstnava pres 4 500
zaméstnanci. Hypermarket INTERSPAR v Jihlavé nabizi 30.000 druhti zbozi na plose
cca 3 000 m2. Z této prodejni plochy jsou z poloviny zastoupeny potraviny. Ostatni
sortiment tvoii drogistické zbozi a nepotravinaisky sortiment. Zakaznici hypermarketu
mohou ocenit Sifi nabizeného sortimentu, modeni prostiedi a také cenovou dostupnost
nabizeného zbozi. Prednosti jsou useky s Cerstvymi potravinami od peciva, pfes syry,
salaty a pomazanky az po velky vybér masa a uzenin.

Duraz je kladen nejen na Cerstvost sortimentu a jeho vysokou kvalitu, ale také na tzv.
zdravé potraviny, kde nabizi ucelenou fadu biopotravin pod vlastni znackou SPAR
Natur*pur, SPAR Vital a ucelenou fadu produkti SPAR free from, které jsou urceny

zakaznikiim se specialnimi stravovacimi potiebami (potraviny bez lepku a bez laktozy).
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Sortiment nepotravinaiského zbozi tvori elektronika, hracky, potieby pro zahradu a dim
a také auto-moto dopliky. Oteviraci doba hypermarketu je od pond¢li do nedé€le od 9 do

21 hod..

Hypermarket Tesco: Tesco je britsky maloobchodni fetézec a prvni hypermaket Tesco
byl v Ceské republice otevien v roce 1998 v Praze na Zli¢ing. V sou¢asné dobé je v CR
vice nez 100 prodejen Tesco — hypermarketd, supermarketti, obchodnich domt a nové
také malych prodejem Tesco — expres a zamdstnavava CR vice nez 13 000
zaméstnancl. Hypermarket Tesco nabizi Siroky sortiment potravinaiského a i
nepotravinarského zbozi. Lze zde nalézt vSe - od Cerstvych a trvanlivych potravin, pres
modni odévy pro celou rodinu, sportovni potfeby, doméaci elektroniku, nabytek a
hracky. Hypermarket Tesco nabizi i Sirokou nabidku sluzeb jako jsou financéni sluzby
(splatkovy prodej, hotovostni pujcky, platebni karty), pojisténi automobild, cestovni
pojisténi a take vérnostni program Tesco Clubcard. Provozni doba je nonstop od pondéli

do nedéle.

Hypermarket Kaufland: Spole¢nost Kaufland — provozovatel velkoploSnych

hypermarketti se Sirokou nabidkou potravinaiského a nepotravinarského zbozi patii se
svymi 50 filidlkami mezi nejvétsi obchodni fetézce v Ceské republice. Prvni svoji
prodejnu oteviel Kaufland v roce 1998 v Ostrav€ a patfi k podnikatelské skupiné
Schwarz — Gruppe sidlici v Némecku. Kaufland je zndmy pomérné nizkymi cenami
svych produktl, oznacenych vlastni znacku K- Classic u vSech kategorii zbozi a u vice
nez 700 produkti. Stfedem jeho nabidky je prodej Cerstvého zbozi, at’ uz jde o ovoce a
zeleninu, mlécné produkty nebo uzeniny, syry a jiné lahidky. Vedle nabidky potravin
zde lze také nakoupit vyhodné zbozi v oddéleni domacich potfeb, textilu, elektro,
papirnictvi ¢i hracek, sezéni vyrobky, a zaroven tydné€ se ménici akéni zbozi. V roce
2011/2012 ziskal Kaufland nejen cenu “Top Retailer” za nejnavstévovanejsi obchodni
fetézec na Ceském trhu, ale také ocenéni “Dobra znacka 20127 za praci a pfistup k
zakaznikiim od spole¢nosti Reader's Digest. Provozni doba hypermarketu je kazdy den

od 7 do 22 hod.

Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich supermarketti spolecnosti Lidl & Schwarz

— Gruppe. Do Ceské republiky vstoupila a oteviela prvni prodejnu Lidl v ervnu 2003 a
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v soudasné dobé& je v CR vice nez 223 t&chto prodejen. Usp&ch spole¢nosti Lidl Ceska
republika je zfejmy z ocenéni ,,Obchodnik roku 2011“, kterou udé€luje GE Money
Multiservis a také paté vitézstvi v fadé v kategorii , Diskont roku®. Lidl je
charakteristicky svymi nizkymi cenami, nizkou kulturou (jednoduchosti) prodeje a také
Sirokou paletou vyrobkd mnoha vlastnich znacek. V souCasné dobé zastupuje vice nez
100 obchodnich znacek. Lze zde nalézt Siroky vybér vSe od Cestvych a trvanlivych
potravin pres nabidku kosmetiky, textilniho zbozi, kvétin, vybaveni do domu a obleceni.
Oteviraci doba prodejny je od pondéli do soboty od 7 do 20 hod. a v nedéli od 9 do 20
hod..

Tabulka 2: Obchodni fetézce v CR podle trzeb v roce 20112

trzby ( mid. K¢, vé. DPH )

Skupina / Firma

2010 2011
Schwarz CR 63,2 65,5
Kaufland 40 42
Lidl CR 23,2 23,5
Tesco Stores CR 47,5 51
Tesco hypernova
Tesco obchodni diim
Tesco supermarket
Tesco Expres
Ahold Czech Republic 42,3 44
Albert hypermarket
Albert supermarket
SPAR CR 13 14,1
Interspar 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2 www.incoma.cz
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3.24 SWOT analyza

SWOT analyza prodejny Albert na Masarykoveé nameésti byla provedena za pomoci
konzultace s manzerkou této prodejny pani xxxx. Tato Cast je velmi dulezita i z hlediska

zapojeni prodejny Albert do procesu zlepSovani konkurenéni pozice na trhu.

Silné stranky

dlouhodob4 tradice a vyhodné
umisténi v centru mésta
pfiznivé dopravni spojeni
vlastni znacky za nizké ceny
silny zahrani¢ni kapital
dokonald propagace

pozitivni image

PrileZitosti

zvyseni spokojenosti zakaznika
ocekavany rust Ceské ekonomiky
a tim 1 zvySeni kupni sily
zakazniku

roz§ifeni a prodlouzeni pracovovni

doby o vikendech

Slabé stranky

placené parkovisteé, které je Casto
preplnéné

motivace zaméstnanct

fluktuace zaméstnancu
nemoznost vyjezdu s ndkupnimi

voziky k autu

Hrozby

vstup nové konkurence do odvétvi
akéni nabidky konkurence

zmény zékaznikovych preferenci
pokles kupni sily obyvatelstva

zvySujici se naroky zaméstnancu

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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3.3 Analyza problému spolec¢nosti

Problémem prodejny Albert na Masarykové namésti v Jihlaveé je, ze diky neustale
rostouci konkurenci na trhu a také diky ekonomické krizi doslo za posledni dva roky k
vyraznému poklesu trzeb a také k ubytku zakaznik(i. Hlavnim divodem téchto
negativnich vlivi vidi manazerka prodejny otevienim nakupniho centra City Park
Jihlava, které se nachazi v bezprostfedni blizkosti prodejny. Vedeni prodejny se
rozhodlo reagovat tuto situaci a obstdt v konkurenci - zastavit pokles trzeb a znovu
pfivést zpét zakazniky za pomoci nabizenych kvalitnich sluzeb a zvySeni celkové
spokojenosti u spotiebiteld. K tomu by mél napomoci tento navrh programu meéfeni
spokojenosti u spotfebitele. VEéfim, ze tento marketingovy vyzkum u spottebitele bude
pro spolecnost dostate¢né pomocnym podkladem, ktery dokaze zjistit hlavni nedostatky

a moznosti zlepSeni.
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4 ZAKLADNI PODKLADY PRO MARKETINGOVY
VYZKUM

V této casti diplomové prace se budu podrobné zabyvat pfipravou, provedenim a
vyhodnocenim marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznika pro supermarket

Albert.

Pro zajisténi bezchybného prubéhu vyzkumu je dulezité stanovit si podrobny plan

vyzkumu, kde jednotlivé kroky tohoto planu vyzkumu jsou popsany nize.

4.1 Pripravna faze vyzkumu

4.1.1 Cil vyzkumu a definovani problému

Problémem prodejny Albert je pokles trzeb, rostouci konkurence na trhu a s tim

souvisejici problém udrzeni a ziskani novych zakaznik.

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je ziskat objektivni informace v oblasti
nakupniho chovani a rozhodovani soucasnych i potencialnich zakaznika a zjisténi jejich
spokojenosti. Tyto informace budou poté vyuzity ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb,

pfistupu k zakaznikim a celkovym chodem prodejny Albert.

4.1.2 Identifikace zdroji informaci

Pro ziskani informaci, poznatkt a udaju pro feSeni daného problému vyuziji odbornou
literaturu a internet. Jednd se o sekunddrni zdroj informaci a vSechny tyto pouzité

zdroje, ze kterych budu Cerpat uvedu v prehledu pouzité literatury. Dal§im vyznamnym
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primarnim zdrojem jsou informace ziskané pfimo od zakaznikd, manazerky a

zaméstnancl supermarketu Albert na Masarykoveé nameésti v Jihlave.

4.1.3 Plan marketingového vyzkumu

Na zaklad¢ stanoveného cile je nutné, ve fazi pfipravy vyzkumu, sestavit efektivni plan
a identifikovat, kdo je vhodnym respondentem a jakym zptsobem budou primarni
informace sbirany, vcetné urCeni ¢asového harmonogramu pfipravy vyzkumu. Velmi
dulezité je také v této fazi vénovat velkou pozornost tvorbé samotného dotazniku, ktery

bude v zavérecné fazi proveren na skupin€ vybranych osob.

Casovy a obsahovy harmonogram pripravy vyzkumu:

1. Pfiprava dotazniku - od 3.10 do 15.10. 2011

Konzultace a tvorba dotazniku - do konce listopadu 2011

Pilotaz dotazniku piipadné upravy - do 16. prosince 2011

Vybér a najmuti tazatele a jejich zaskoleni - od 16.1 do 27.1. 2012
Sbér dat v terénu - od 6.2 do 24.2. 2012

Zpracovani a analyza ziskanych dat - do konce bfezna 2012

NS e wDd

Prezentace vysledka vyzkumu a doporuceni — do 14. dubna 2012

Vhodnymi_respondenty, kteti budou vyzkumem osloveni v souladu se stanovenym

cilem vyzkumu budou ndhodn¢ vybrani lidé pohybujici se v urcité dobé na Masarykoveé
namésti v Jihlavé. Za vhodné respondenty jsou povazovany vSechny osoby bez rozdilu

véku, pohlavi a pfijmu.
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4.1.4 Stanoveni metody sbéru informaci

Pro shromazd'ovani a ziskani potifebnych primarnich informaci pro dany vyzkum jsem
si zvolila osobni zplisob dotazovéani prostfednictvim anonymnich dotaznikd, protoze
povazuji tuto metodu dotazovani za nejobjektivnéjsi. Vyhodou této metody sbéru
informaci je osloveni vétsiho poctu zakaznikl v pfimé zpétné vazbé mezi tazatelem a
respondentem a také ve vysoké spolehlivosti ziskanych udaju. Tato forma vyzkumu je
také vyhodnd z finan¢niho hlediska, kdy neni zapotiebi vynalozeni velkych financnich
prostiedkt na jeji provedeni. Za nevyhodu lze povazovat neochotu a obCasny nezdjem

ze strany respondentd odpovidat na otazky.

4.2 Realizac¢ni faze vyzkumu

Realizacni faze v sobé zahrnuje : (KOZEL, 2006, s.71)

= sestaveni dotazniku
» shromazdéni a zpracovani dat

= sestaveni anlyzy téchto dat

4.2.1 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je hlavnim nastrojem k dosazeni cili vyzkumu a proto je jeho spravné
sestaveni, jak po strance formalni, tak zejména po strance obsahové, velmi dulezité pro
uspéch celého vyzkumu. Ztohoto davodu jsem formulaci otazek v dotazniku
konzultovala s manazerkou prodejny a také svedoucim své diplomové price.
V dotazniku jsou pouzity otazky oteviené, tak i otazky uzaviené v celkovém poctu 14
otazek. U uzavienych otazek jsou odpovédi vyjadieny skalovanim, kde respondent
odpovidd z omezeného poctu odpovédi, které jsou v dotazniku jiz pfedem vyznaceny a

tazatel pouze zatrhava zvolenou odpoveéd. U otazek otevienych jsou mozné obsahlejsi
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odpoveédi a tim ziskat 1 vérnéj$i pohled respondenta na pfedmét dotazovani a odpoveéd,

kterou bychom nepfedpokladali. Vzor dotazniku je uveden v priloze X.

PilotaZ je ovéreni dotazniku v praxi, coz znamend, ze prvni verze dotazniku je
vyzkouSena a otestovana na malém vzorku respondentd tak, aby pomohla odhalit
nékteré nedostatky a nesrozumitelnosti. Proto pfed vlastnim sbérem jsem péti vybranym
osobam predala tiSténou verzi dotazniku. Cilem bylo provéfit spravné pochopeni otazek
a zhodnotit dotaznik jak z formalni, tak z obsahové stranky. Zptasob metody dotazovani
u pilotaze jsem zvolila stejny jako u nasledného vyzkumu, tedy osobnim dotazovanim.
Po pripominkach respondenti jsem provedla malé upravy u nékterych otazek a po
konzulataci s vedoucim své prace a dle jeho pfipominek jsem dotaznik jesté lehce
upravila. Timto zpisobem byla vytvorena konecna verze, ktera byla nasledné pouzita

pfi vyzkumu.

Tazatelé - s vyplnovanim anonymnich dotazniki mi pomahali studenti Vysoké skoly

polytechnické v Jihlave.

4.2.2 Shromazdéni a zpracovani dat

Shér_dat probihal v Jihlavé na Masarykové nameésti a respondenti byli vybirani
nahodnym vybérem pii respektovani maximalnich pozadavki na urover
reprezentativnosti. To znamena, ze ve vzorku byli zastoupeni zastupci obou pohlavi,
dale zastupci vSech vékovych skupin a pfijmovych kategorii. Celkem bylo osloveno a
dotazovano 180 respondentl, z toho 7 muselo byt vyfazeno pro nespravné ¢i neuplné
vyplnéni dotaznikd. Spravné vyplnénych dotaznikl, se kterymi jsem dale pracovala,

zustalo 173 ks.

Zpracovdni_ziskanych dat - odpovédi na jednotlivé otazky ve vSech spravné

vyplnénych dotaznikach byly zpracovany pocitaCovym programem Microsoft Office
(Excel a Statictica 6.0.). Zpracované udaje jsou slovné popsany a graficky zobrazeny
v tabulkdch a grafech, které se nachdzeji na nésledujicich strdnkich této prace. Je

postupovdno podle jednotlivych otdzek v dotazniku.
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4.3 Interpretace vysledku vyzkumu

V této cCasti jsem zjisténa data ziskana z marketingového vyzkumu zpracovala a
vyhodnotila pomoci programu MS Excel. Poté jsme tyto idaje zkoumala jednak pomoci
popisné statistiky jakymi jsou aritmeticky primér, median ¢i modus. Nejdulezit€ji pro
me byly relativni Cetnosti zkoumanych jeva. Na zakladé tohoto zkoumani jsem mohla
ziskané udaje standartizovat, aby tak bylo mozné z nich vyvodit pfesné a srozumitelné
zavéry. Pro lepsi prehlednost vysledki jsou ziskana data uvedena do tabulek a nasledné

do grafti. Kazda otazka je opatfena slovnim komentafem.

Otazka ¢. 1: Kde nejcastéji nakupujete?

Tabulka 3: Kde nej¢astéji spotiebitelé nakupuji (n = 173).

Otazka ¢. 1 Hypermarket | Supermarket | Diskont | SmiSena | Jiné
prodejna

Absolutni ¢etnost 71 45 38 17 2

Relativni ¢etnost 41 % 26 % 22 % 10 % 1%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 1: NejcCastéjsi mista nakupu.

1%

M hypermarket
m supermarket
diskont

M smisena

W jiné

Na tuto otazku odpovidala vSech 173 dotazovanych respondentt a jak vyplyva z grafu 1
nejcastej§im mistem pii nakupu potravin nasich respondentd jsou hypermarkety, coz

uvedlo v dotazniku 37 % dotazovanych. Na druhém misté, s pomémné velkou ztratou, se
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umistily supermarkety s 26 % dotazovanych a na tfetim misté diskontni prodejny s 22
% dotazovanych. V mensich samoobsluhach nakupuje nejcastéji 10 % dotazovanych a

zbylych 5 % nakupuje v jinych provoznich jednotkdch maloobchodu.

Otazka ¢. 2: Proc¢ zde nakupujete?

Graf 2: Hlavni divod nakupu (vyjadieno v %, n=173)

40 - o

34

35 - 33

30 A 26

75 2 23 " | $ife sortimentu
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20 A
W nizka cena
15 A
M poloha
10 A

5 -

0 1 T 1
hypermaket supermarket diskont

Tato otazka se jiz zaméfuje na konkrétni informace. Stale se pfimo netyka zkoumaného
problému, ale Gizce s nim souvisi. Zjisténé a zpracované informace u této otdzky by nim
meli objasnit divody volby nakupu spotiebitelti v jednotlivych obchodnich jednotkéch.
Jak je vidét v grafu 2, jednotlivé obchodni jednotky jsem posuzovala ze 4 zdkladnich
kritérii. Témito kritérii byly: SiFe sortimentu, kvalita a Cerstvost proddavaného zbozi,

cena a poloha prodejny.

U hypermarketu si spotiebitelé nejvice ceni velkého vybéru sortimentu a poméme dost
spotiebitelt oceriuje také relativné nizké ceny produkti oproti jinym typtim obchodu a
kvalitu i Cerstvost nabizeného sortimentu. Naopak, nejméné dulezita je pro spotiebitele

poloha hypermarketu.
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Spotiebitelé nakupujici v supermarketu nejvice ocenuji polohu téchto prodejen a cenu
vyrobki. Pomérné spokojeni jsou i skvalitou a S§ifi sortimentu. Obé&ma piisuzuji

pfiblizné stejnou hodnotu.

Pro spotiebitele diskontnich prodejen je nejdalezitéjsim faktorem nakupu cena vyrobk,
poloha dostupnosti téchto prodejen a kvalita nabizeného zbozi.. Sife sortimentu pro tyto
spotiebitele neni tak dulezita. Vzhledem k nizké Cetnosti vyskytu, zde neuvadim
vysledky v kategorii mensi samoobsluha a jiné, protoze tyto by nemély dostate¢nou

vypovidaci schopnost a byly by zavad¢jici.

Otazka ¢. 3: Kolik korun utratite za pramérny nakup?

Tabulka 4: Utrata spotfebitell za primémy nakup (n = 173).

Otazka ¢. 3 méné nez 200 K¢ | 200 - 500 Ké | 501 az 1000 K¢ | nad 1000 K¢
Absolutni ¢etnost 33 83 35 22
Relativni éetnost 19 % 48 % 20 % 13 %

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 3: Hodnota praimérného nakupu.

W mené nez 200 K
W 200-500 ke

501 -1000 K¢
m nad 1 000 k&

Jak vyplyva z grafu 3, nejvice respondentti uvedlo, ze za primérny nakup utrati ¢astku

v rozmezi 200 - 500 K¢. Tuto odpovéd uvedlo celkem 48 % dotazovanych. Druhou,
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nejcastéji uvadénou vysi utraty za jeden nakup, byla ¢astka v rozmezi od 501 - 1 000
K¢, kterou uvedlo 20 % respondentd. 19 % dotazovanych uvedlo, ze hodnota
prumérnych vydajui na jeden nakup je mensi nez 200 K¢. Poslednich 13 % dotazanych

tvorili zakaznici u nichz presahuje primérny nakup hodnotu vice nez 1 000 K¢.

Otazka ¢. 4: Jaké faktory jsou pro vas pri nakupovani dulezité?

Jedna se o otazku, ktera se konkrétn€ zacina zabyvat zjisStovanim informaci potfebnych
k objasnéni hlavniho problému, tzn. ziskat objektivni informace v oblasti nakupniho
chovani a rozhodovani soucasnych i potencialnich zakaznikd. Zjisténé a zpracované
informace v této Casti nam davaji odpovédi na nékolik otazek. Jaké faktory jsou pro
spotiebitele nejdalezitéjsi pii vybéru mista ndkupu a jak velkou miru dulezitosti
spotiebitel dava jednotlivym faktorim pfti nakupovani. Souhrnné informace byly dany

do prehlednych grafii a tabulek.

Graf 4: Nejdulezitéjsi faktory pfi vybéru mista nakupu (vyjadieny pomoci modusu).

=modus

ORNWRARUOOS

Jak z grafu 4 vyplyva cilem této otdzky bylo zjistit, jaké faktory jsou pro spotiebitele
nejdualezitéjsi pfi vybéru mista nakupu. Na vybér méli respondenti 8 moznosti a méli za
ukol tyto moznosti sefadit podle dilezitosti, kde jednicka znacila pro né nejdilezité;si
faktor a osmicka naopak nejméné dulezity. Oproti ostatnim grafim je v tomto Setfeni
nejlepsi hodnota ta nejnizsi, coz znamena, ze nejdulezitéjsi faktory budou pro
spottebitele predstavovat ty, které budou mit v grafickém vyjadieni nejnizsi sloupce.

Nabizenymi faktory pfi vybé&ru mista ndkupu byly: poloha prodejny, kvalita a cerstvost
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proddvaného zbozi, cenovd uroven nabidky, §ire sortimentu, rychlost obsluhy, image a
vzhled prodejny, chovdni persondlu, dostatek parkovacich mist. Pro vyjadieni vysledku
Setfeni jsem pouzila statistickou veliCinu modus, coz je nejCastéji se vyskytujici
hodnota. Podle mého néazoru je pravé toto kriterium podle této metody nejvice
vypovidajici.

Z grafu 4 lze vycist, ze Ze nejdulezitéjsim faktorem pro spotiebitele je cenova troven
nabidky a druhym nejdalezitéjsSim faktorem pro spotiebitelé je kvalita a Cerstvost
prodavaného zbozi. Relativné dulezité priority spotiebitelt pfi vybéru nakupniho mista
jsou poloha prodejny, Sife sortimentu a dostupnost parkovani. Naopak nejmensi

dulezitost prikladaji dotazovani respondenti vzhledu prodejny a rychlosti obsluhy.

Tabulka 5: Hodnoceni dulezitosti (n = 173).

Otazka ¢. 4 Diilezitost Primérné
Kritérium 1 2 3 4 5 hodnoceni
‘et 59 55 29 19 11
Poloha prodejny poce 2.24
v % 349% 32% 17% 11% 6%
Kvalita a pocet 94 58 18 3 0
o o 1.59
cerstvost zbozZi v% 549% 349% 10% 2% 0%
pocet 102 51 17 0 3
Cena 1.56
v % 59% 29% 10% 0% 2%
... i pocet 66 45 38 15 9
Sife sortimentu 2.17
v % 38% 26% 22% 9% 5%
Rych]ost poéet 31 35 55 28 24 288
obsluhy v % 18% 20% 32% 16% 14% '
Image a vzhled pocet 36 48 42 24 23 271
prodejny v % 21% | 27% | 24% | 14% | 13% '
Chovani pocet 62 42 35 22 12 531
personalu V% 36% | 24% | 20% | 13% 7% '
. pocet 59 33 26 35 20
Parkovani 2.56
v % 349% 19% 15% 20% 12%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

U Setfeni hodnoceni dulezitosti bylo zjistovano jak velkou vahu miry dulezitosti
spotiebitel priklani k jednotlivym faktorim pfi nakupovani. Na vybér méli respondenti
8 moznosti, viz predchozi tabulka. Respondenti vyjadiovali dulezitost kiizkovanim
odpovédi ve skale a to stejnym zpiisobem jako ve Skole tedy stupnici od 1 do 5, pfiCemz

1 znamena velmi dualezité, 5 neni dulezité.
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Na zakladé zjisténych vysledkd a jak z grafu 5 vyplyva, lze konstatovat, ze respondenti
pfisuzuji nejvétsi vahu cené a kvalité zbozi. Dalsimi faktory, ke kterym spotiebitelé
pfisuzuji dulezitost pfi nakupovani jsou S$ife sortimentu a poloha prodejny. Za nejméné

dulezitymi faktory jsou pro spotiebitelé image prodejny a rychlost oblsuhy.

Graf 5: Nejdulezitéjsi faktory pii vybéru mista nakupu (vyjadfeny pomoci priméru).

== prumeér

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012
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Otazka ¢. S: Nakupujete v supermarketu Albert na Masarykové namésti?

Tabulka 6: Zda nakupuji spottebitelé v supermarketu Albert (n = 173).
Otazka ¢. 5 Ano Ne diive Ne
Absolutni ¢etnost 73 76 24
Relativni cetnost 42 % 44 % 14 %

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 6: Zda nakupuji spotiebitelé v supermarketu

14%
d m ANO

mNE

Dfive NE

Na tuto otazku odpovidalo vSech 173 dotazovanych respondenta a slouzila zarover jako
otazka filtracni, ktera nam rozde¢lila respondenty do dvou skupin. Prvni skupinu tvofili
zakaznici, ktefi nakupuji v supermarketu Albert v celkovém poctu 56 % respondentt,
tedy 97 dotazovanych. Druhou skupinu tvofili respondenti, ktefi v supermarketu Albert
nenakupuji. Celkem se jednalo o 44 % respondentt, tedy 76 dotazovanych lidi. Tato
skupina respondenti neodpovidala na dalsi otazky tykajici se nakupovani

v supermarketu Albert.
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Otazka ¢. 6: Proc¢ zde nenakupujete nebo proc jste zde prestal(a) nakupovat?

Tabulka 7: Duvody proc¢ spotiebitelé nenakupuji v supermarketu Albert (n = 76).

Otazka & 6 nespokojenost | rychlost Sire Zadny jiné
s parkovanim obsluhy | sortimentu | nazor

Absolutni Cetnost 25 17 15 13 6

Relativni ¢etnost 33 % 22% 20 % 17 % 8%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 7: Duvody proc spotiebitelé nenakupuji v supermarketu Albert.

W nespokojenost s
parkowvanim
®m rychlost obsluhy

Sife sortimentu

MW zadny nazor

M jine

Na tuto otazku odpovidalo 76 dotazovanych, ktefi nechodi a nenakupuji v supermarketu
Albert a jak mizeme vidét z grafu 7 velka vétSina téchto dotazovanych 33 % uvedla
jako divod nemoznost parkovani pfimo u supermarketu. 22 % respondentti uvedlo jako
divod pomalou obsluhu. Dalsich 20 % téchto respondentti uvedlo jako hlavni divod
nedostatecnou §ifi nabizeného sortimentu. 17 % respondenti neuvedlo nic, protoze tuto
zvolenou prodejnu jesté nikdy nenavsitivili. Zbylych 8 % respondenti uvedlo divody
pro¢ zde nenakupuji neosobni piistup k zdkaznikovi, nespokojenost s kvalitou a cenou

nabizeného zbozi.
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Otazka ¢. 7: Jak casto nakupujete v supermarketu Albert na Masarykové

nameésti?

Tabulka 8: Jak Casto nakupuji spotrebitelé v supermarketu Albert (n =97)

Otazka ¢. 7 kazdy den | 2-3*tydné | 1*tydné | 1*do mésice méné
Absolutni ¢etnost 6 39 31 13 8
Relativni ¢etnost 7 % 40 % 32 % 13 % 8%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 8: Frekvence nakupt v supermarketu Albert

Na tuto otazku odpovidalo 97 respondentd, ktefi chodi nakupovat do supermarketu

m kazdy den
m 2-3%rydné
1*tydné

m 1*do mésice

| meaéneg

Albert. Z grafu 8 lze vycist, Ze nejveétsi mnozstvi zakaznikli nakupuje v supermarketu
Albert 2-3 * tydné. Takto Casto zde nakupuje celkem 42 % zakaznikl této prodejny.
Druhou vyznamnou skupinu tvoti zékaznici, ktefi zde nakupuji jednou tydné. Téchto
zakaznikd je celkem 31 %. Tyto dvé skupiny tvoii vice jak dvé tfetiny vSech
nakupuyjicich zakaznikd tohoto supermarketu. DalSich 13 % tvoii zakaznici, ktefi
nakupuji v této prodejné jedenkrat do meésice. Méné nez jednou do mésice zde nakupuje

8 % zakazniki a pouze 7 % dotazovanych zde nakupuje kazdy den.
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Otazka ¢. 8: Kolik procent z vaSich celkovych mési¢nich nakupu tvori nakupy v

supermarketu Albert na Masarykové namésti?

Tabulka 9: Kolik % celkovych mési¢nich nakupt tvofi nakupy v supermarketu (n = 97)

Otazka ¢. 8 méné nez20 % |20 % —50% | 51 % -75 % nad 75 %
Absolutni ¢etnost 42 29 16 10
Relativni éetnost 43 % 30 % 16 % 11 %

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 9: Mnozstvi mési¢nich nakupt uskutecnénych v supermarketu Albert.
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Z grafu 9 Ize vysledovat, ze nejpocetné;jsi skupinu tvoii zdkaznici, ktefi v supermarketu

Albert realizuji méné€ nez 20 % ze svych celkovych mési¢nich nakupt. Tuto skupinu

tvori celkem 43 % respondentil, coz v tomto piipadé znamena 42 zakaznikd. Druhé

misto tvori skupina zakazniku, ktefi utrati v tomto obchodé v rozmezi 20 % az 50 % ze

svych mésic¢nich vydaja na nakup. Tuto skupinu tvoii 30 % respondentti. Celkem 16 %

dotazovanych uvedlo, ze v této prodejné meésicné realizuji 51 % az 75 % ze vSech svych

nakupud. Pouze 11 % dotazovanych respondenti odhaduje, ze za nakup v supermarketu

Albert utrati vice nez 75 % ze vSech svych mési¢nich nakupu.
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Otazka ¢. 9: S ¢im jste spokojeny/a nebo nespokojeny/a v supermarketu Albert na

Masarykové namésti?

Soubor nasledujicich otazek se zamétuje piimo na zjisténi zdkaznikovi spokojenosti v
supermarketu Albert. Ugelem t&chto otazek je zjistit, zda je zakaznik schopny urditym
zpusobem zhodnotit svoji spokojenost ¢i nespokojenost s jednotlivymi znaky
spokojenosti. Jedna se o uzaviené, zjistovaci, polytomické otazky, typu Skaly, kde bude
respondent hodnotit spokojenost a to stejnym zptuisobem jako ve Skole tedy stupnici od 1
az 5, pticemz 1 znamena absolutné spokojeny, 5 absolutné nespokojeny. V nasledujici
tabulce jsem zobrazila absolutni a relativni ¢etnost jednotlivych faktorti spokojenosti, a
k nim pomoci piifazenych bodd byl vypocitan aritmeticky pramér vyjadiujici

prumérnou miru spokojenosti.

Tabulka 10: Hodnoceni spokojenosti s ndkupnimi podminkami (n = 97).

Otazka ¢. 9 Spokojenost Primérné
Kritérium 1 2 3 4 = hodnoceni
Site pocet 27 46 16 8 0 205
sortimentu v % 28% 47% 17% 8% 0% '
Kvalita a pocet 26 30 36 5 0
éerstvost 2.21
7bozi v % 27% 31% 37% 5% 0%
Cenova pocet 37 34 19 7 0 1.95
drovei zbo%i | v 9 38% 35% 20% 7% 0% '
i pocet 29 34 18 14 2
Slevové akce 2.23
v % 30% 35% 19% 14% 2%
obsluhy V% 16% 24% 34% 23% 3% '
Cistota \4 pOéet 59 26 12 0 0 1 54
prodejné v % 61% 27% 12% 0% 0% '
Chovéni pocet 67 18 10 2 0 1.39
personalu V% 69% 19% 10% 2% 0% '
_ pocet 16 27 53 0 1
Oznaceni cen 2.41
v % 16% 28% 55% 0% 1%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012
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Ze zjisténych vysledkd uvedenych v tabulce ¢. 10 plyne, Zze spokojenost s ndkupnimi
podminkami v supermarketu Albert prevazuje nad nespokojenosti. NejvySsi mira
spokojenosti je schovanim personalu a cistota prodejny, coz je velmi pfiznivé a
prodejna by se méla do budoucna snazit o udrzeni téchto vysledkt. Naopak nejnizsi
spokojenost a k nejhife hodnocenym hlediskiim spokojenosti patii oznaCeni cen a
rychlost obsluhy. K témto dvéma faktorim by mélo vedeni prodejny vénovat nejvetsi
pozornost o jeho zlepSeni, protoZe jsou dulezitam clankem a ovliviiuji kone¢nou

spokojenost zdkaznika.

Graf 10: Pramérna spokojenost dle jednotlivych hledisek v supermaketu Albert

Pramér spokojenosti jednotlivych hledisek v prodejné Albert

2.62
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Otazka ¢. 10: Povazujete oteviraci dobu v supermarketu Albert na Masarykové

namésti za dostatecnou a vyhovujici?

Tabulka 11: Spokojenost s oteviraci dobou (n = 97).

Otazka ¢. 10 Ano Ne
Absolutni ¢etnost 64 33
Relativni éetnost 66 % 34 %

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 11: Spokojenost s oteviraci dobou.
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Otazka spokojenosti s oteviraci dobou supermarketu Albert méla pouze dvé moznosti
odpoveédi (ano, ne). Vyplnéné dotazniky ukazaly, ze celych 66 % dotazovanych
respondentil je spokojena s oteviraci dobou tohoto supermarketu, povazuje ji za
dostacujici a vyhovujici. Naopak 34 % dotazovanych je nespokojeno a ptalo by si

prodlouzit oteviraci dobu a to predevsim v sobotu a v nedéli.
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Otazka ¢. 11: Pusobi na Vas reklamni akce uvedené v letaku?

Tabulka 12: Pasobeni reklamnich akci na respondenty (n= 97)

Otazka &. 11 A!)solutnl Rvelatlvnl
cetnost cetnost
Ano, nakupuji podle letaku 22 23 %
{&no, obé:.ls vyuziji vyhodnou nabidku a acelné si ji 38 399
Jjdu koupit
Ne, letaku si nev§imam 23 24 %
Nevim, nakupuji co je potieba 14 14 %

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 12: Pasobi reklamnich akci na respondenty.
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V této otazce jsem zjiStovala jak velky vliv maji slevové akce v reklamnim letdku na
rozhodovani spotiebiteli o nakupu. Jak z Setfeni vyplyva, reklamni letaky plni svuj
ucel a vétsina respondentd vénuje pozornost reklamnimu letaku, kde obchodnik avizuje
slevy. Z grafu 12 lze vycist, ze nejvétsi Cast 39 % spotiebiteld se necha letakovou
nabidkou zlakat a jdou si ucelné koupit ak¢ni zbozi. 23 % dotazovanych spotiebiteld
uvedlo, ze hlavni motivaci ndkupu zbozi, slouzi reklamni letdk. Nejvice odpovédi u této
skupiny se objevilo u respondentti v€kové kategirii nad 60 let, coz je pravdépodobné
dano jejich financni situaci. Naopak 14% dotazovanych uvedlo, ze reklamni letaku

nevénuji zddnou pozornost a nema vliv na jejich rozhodovani o nakupu zbozi.
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Otazka ¢. 12: Pohlavi respondenta.

Tabulka 13: Struktura dotazovanych podle pohlavi (n = 173).

Otazka ¢. 12 Pohlavi
Kritérium muzi zeny
. pocet 45 52
Nakupujici
v% 26 % 30 %
o pocet 42 35
Nenakupujici
v% 24 % 20%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 13: Struktura dotazovanych podle pohlavi (vyjadieno v %).
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V otazkach cCislo 11 az 14 jsem pozorovala osobni charakteristiky respondenti a
rozdélila jsem je do dvou skupin. Prvni skupinu tvofili zakaznici supermarketu Albert a
druhou skupinu tvorili respondenti, ktefi v supermarketu Albert nenakupuji nebo

prestali nakupovat. Z Setfeni vyplyva, ze v supermarketu Albert nakupuje témér stejné

mnozstvi muzu i zen.

Graf 14: Dulezitost faktord pfi vybéru mista nakupu vzhledem k pohlavi respondentt

(vyjadfeny pomoci priméru, n = 173)
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Na zakladé vysledkd Setfeni lze z grafu 14 vycist rozdily ve vnimani jednotlivych

faktor dulezitosti pifi vybéru mista nakupu mezi muzi a zenami, ktefi nakupuji

v supermarketu Albert. Spotfebni chovani muzi oproti Zenam se li§i tim, ze muzi

kladou vétsi duraz na faktory jako jsou: rychlost oblsuhy, dostupnost parkovani. Naopak

zeny vice hledi na: image a vzhled prodejny a chovani personalu. Podobny nazor

dilezitosti maji jak muzi tak Zzeny na faktory: cena nabizeného zbozi, kvalita

prodavaného zbozi a Sife sortimentu.

Otazka ¢. 13: Mohl/a byste prosim uvést Vas priblizny vék?

Tabulka 14: Vékova kategorie respondentti (n=173)

Otazka ¢. 13 Vék respondentu
Kritérium do20let | 21 -301let | 31-451et | 46-60 let | 61 a vice
" pocet 4 16 32 29 16
Nakupujici
v% 2% 9% 19% 17% 9%
" pocet 3 25 27 12 9
Nenakupujici
v% 2% 14% 16% 7% 5%
Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012
Graf 15: Vékova kategorie respondettl (vyjadieno v %)
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Z grafu 15 lze vycist, ze nejvice zakazniki ma supermarket Albert stfedniho véku.

Velmi pfiznivy a potéSujici je fakt, ze dvé tietiny jsou zékazniky osoby kolem 45 let

veéku. Bohuzel vSak z tohoto Setfeni rovnéz vyplynulo, ze vétS§ina mladych lidi do 30 let

chodi nakupovat ke konkurenci, coz mohu potvrdit i z mého vlastniho pozorovani.
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Cilem této otazky by melo byt, jaky sortiment zbozi by mél supermarket Albert dokazat

nabidnout, aby naldkal co nejvice mladych lidi k nakupu prave u nich.

Graf 16: Dulezitost faktorti pti vybéru mista nakupu vzhledem k véku respondentti
(vyjadfeny pomoci priméru, n= 173)
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U této otazky, na zaklad€é dotaznikového Setfeni, je také velmi zajimavé porovnani
jednotlivych faktorti piisobici na rozhodovani spotiebitele pfi nakupu potravin napiic
vékovymi kategoriemi vSech 173 dotazovanych respondentt. Z grafu 16 lze vycist, ze
poloha prodejny je nejdulezit€jsi a nejvice ovliviiuje skupinu seniorti a naopak nejméné
dulezita je pro mladé lidi do 30 let. Kvalita a Cerstvost prodavaného zbozi je nejméné
dulezita pro spotiebitele do 20 let véku a naopak nejdilezitéjsi je pro vékovou kategorii
46 — 60 let. Pii nakupu je cenova uroven zbozi nejdulezitéjsi pro seniory nad 60 let coz
je pravdépodobné zplisobeno nizsimi pijmy této skupiny. Sifi sortimentu je nejvice
ovlivnéna skupina ve véku 45- 60 let a naopak nejmén¢ dulezita je pro skupinu seniort
nad 60 let. Mira ovlivnéni u faktoru ,,rychlost obsluhy*“ se nejvice projevilo u skupiny
mladych lidi do 20 let a poté také u seniort nad 60 let. Image a vzhled prodejny oceriuji
nejvice lidé stfedniho v€ku 31 — 45 let. Na faktor ,,chovéani persondlu®, oproti ostatnim
vékovym kategoriim, si velmi potrpi a je nejvice ovlivnéna vékova kategorie nad 60 let.
Posledni zkoumany faktor je parkovani, kde nejvetsi mira ovlivnéni je u vékové
kategorie 31 - 45 let a naopak nedulezity je tento faktor pro spotiebitele nad 60 let.

Pravdépodobné je to dano tim, ze tato skupina spotiebiteld chodi na nakup pésky,
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prodejna je v blizkosti jejich bydli§t€ nebo vyuzivaji pro nakup meéstskou hromadnou

dopravu.

Otazka ¢. 14: Mohl/a byste prosim uvést, jaké je VaSe vzdélani?

Tabulka 15: Dosazené vzdélani respondenti (n=173)

Otazka ¢. 14 Vzdélani
Kritérium zakladni bez maturity maturita VS
" pocet 5 26 44 22
Nakupujici
v% 3% 15 % 25% 13 %
... | pocet 9 24 27 16
Nenakupujici
v% 5% 14 % 16 % 9%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 17: Sruktura dotazovanych podle vZzdélani respodnetti (vyjadieno v %)
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Graf 17 ukazuje strukturu vzdélani respondeti a jak vyplyva z grafu nejcastéji
oslovenymi zdkazniky supermarketu byli respondenti se stfedoskolskym vzdélanim. Jak

ukazalo Setfeni dostatek zakaznikd ma supermarket také mezi vysokoskolaky.
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Otazka ¢. 15: Mohl/a byste prosim uvést, jaka je VaSe profesni struktura?

Tabulka 16: Profesni struktura respondenti (n=173)

Otazka ¢. 15 Profesni struktura
Kritérium student | zaméstnany | nezaméstnany | dichodce
" pocet 6 65 8 18
Nakupujici
v % 3% 38% 5% 10 %
.. .| pocet 8 53 9 6
Nenakupujici
v % 5% 31 % 5% 3%

Zdroj: Vlastni marketingovy vyzkum 2012

Graf 18: Profesni struktura respondentti (vyjadieno v %)
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Z grafu 18 lze vycist strukturu respondentd, podle jejich profese. Nejvétsi podil
zakaznikl nakupujici v supermarketu, tvori respondenti, ktefi jsou zaméstnani. Pomérné

velké zastoupeni, co do poctu zakaznikti nakupujicich v supermarketu, jsou dtichodci.

Otazka ¢. 16: Vase pripominky, pripadné navrhy ke zvyseni urovné spokojenosti

v supermarketu Albert.
Posledni otazka poskytla respondetim moznost vyuzit volného prostoru a vyjadiit své

pfipominky a navrhy, které by pomohly zlepsit jejich spokojnenost v supermarketu

Albert. Z celkového poctu 173 dotazovanych vyuzilo volného prostoru pouze 43
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respondentt, coz odpovida 25 %. Nekteré pripominky a navrhy se opakovaly a proto

byly shrnuty nésledovné:

= nemoznost parkovani pfed obchodem
= prodlouzit oteviraci dobu

= bariéry vstupu

= zavedeni cash bank

= dlouha ¢ekaci doba u pokladen

= zavedeni pultového prodeje masa a uzenin

4.3.1 Prezentace vysledku

Nyni, kdyz mam dokoncené dotaznikové Setfeni a vSechny udaje jsou zpracovany a
graficky zobrazeny v tabulkdch a grafech, mohu pfistoupit k celkovému hodnoceni

vysledkt tohoto spotiebitelského vyzkumu.

Zhodnoceni:

Z odpoveédi na prvni otazku jsem zjistila, ze nejCastéjSim mistem nakupu naSich
respondettl jsou hypermarkety, které v dotazniku zvolilo 37 % respondenti. Na druhém
misté, pomérné sluSnym zastoupenim, se umistil supermarket s 26 % dotdzanych a
tretim misté diskontni prodejna s 22 % respondentd. Na tuto otdzku navazovala otdzka
C. 2, ve které jsem zjistovala divody volby téchto obchodnich jednotek. Sledovala jsem
pomér 4 kritérii, které podle mého nazoru maji vliv na rozhodovani spottebitele pii
ndkupu potravim: §#e sortimentu, kvalita a Cerstvost proddvaného zbozi, cena a poloha
prodejny. Zakaznici hypermarketu vidi hlavni vyhodu a nejvice oceuji Sifi sortimentu
(34 %) a nizkou cenu (26 %). Zakaznici nakupujici v supermarketu nejvice ocetiuji
vyhodnou polohu prodejny (33 %), nizké ceny (29 %), kvalitu a Cetstvost prodavaného
zbozi (20 %). Nejdulezit€jsim faktorem pro spotiebitele diskontnich prodejen zcela
dominuje nizka cena (38 %) pifed polohou prodejny (24 %) a spolecné s kvalitou a

Cerstvosti prodavaného zbozi (23 %).
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Z odpovédi na otazku €. 3 vyplyva, ze nejvétsi skupina 48 % respondenti za primérny
nakup utrati ¢astku v rozmezi 200 — 500 k¢ a nejmensi skupinu 13 % tvoii respondetni,
ktefi utrati za primémy nakup vice nez 1000 K¢. Zakaznici supermarketu Albert

nejcastéji uvadeli castku v rozmezi 200 — 500 K¢.

Dalsi preference otazka €. 4 se tykala porovnani riznych faktort, které maji vliv pfi
ndkupnim rozhodovani spotfebiteld. Vybrala jsem 8 faktord, které méli respondenti
sefadit podle dulezitosti: poloha prodejny, kvalita a Ccerstvost proddavaného zbozi,
cenovd uroven nabidky, Sife sortimentu, rychlost obsluhy, image a vzhled prodejny,
chovdni persondlu a dostatek parkovacich mist. Pro analyzovani vysledkt jsem pouzila
modus a aritmeticky pramér. Podle téchto ukazateli se ukazalo, ze nejdilezitésim
faktorem pro spottebitele a nejlepsi hodnoty dosahla cenova uroven nabidky. Druhym
nejdulezitéjsim faktorem je pro spotiebitele kvalita a Cerstvost prodavaného zbozi.
Naopak nejmensi dualezitost prikladaji spotiebitelé rychlosti obsluhy a vzhledu
prodejny. Nejvice se spotiebitelé liSili pii posuzovani otazky ohledné parkovani. Velky
rozptyl této sledované hodnoty naznacuje, Ze tento faktor povazuje cast respondentt za
velmi ddalezity pifi vybéru hlavniho nakupniho mista a naopak pro jinou Ccast

respondentt je tento faktor nedilezity a nepodstatny.

Otazka €. 5 nam slouzila zaroven jako otazka filtracni, kterd nam rozdélila respondenty
do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinu tvorili zékaznici supermarketu Albert a
druhou respondenti, ktefi v dobé dotaznikového Setfeni nebyli zékazniky tohoto
supermarketu. Tito respondenti neodpovidali na otazky tykajici se pfimo nakupovani

v supermarketu Albert.

Na nésledujici otdazku ¢ 6 odpovidali pouze respondenti, ktefi nenakupuji
v supermarketu  Albert (76 respondenti). Mezi nejcastéji uvadéné davody
nespokojenosti patfily - nemoznost parkovdni, rychlost obsluhy a nedostatecna Sire
nabizeného sortimentu. Bohuzel prodejna Albert nema vlastni parkovisté, v okoli
prodejny se sice nachazi parkovaci plochy vzdalené 50 az 150 m, které ale nepatii do
vlastnictvi spoleCnosti Ahold, ale jsou v majetku mésta a jsou zde vybirany parkovaci
poplatky. Jak je vidét z Setfeni, pro 33 % respondentt je dilezité a zasadni pohodli pfi

nakupovani a radéji daji pfednost pii nakupech prodejné s vlastnim parkovistém.
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Na otdzku €. 7 odpovidali pouze zdkaznici supermarketu Albert. Z Setfeni vyplyva ze
pouze 47 % respondenti z 97 dotazovanych nakupuje v této prodejné Castéji nez
dvakrat az tfikrat do tydne. Podle mého nazoru tato hodnota neni pfili§ vysoka a
prodejna Albert by se méla nejen snazit motivovat své spottebitele k Castéj§im a vétSim
nakupiim, ale také pokusit se piilakat k nakupu nové zakazniky. Dalsi otazka ¢. 8
potvrzuje muj nazor, ze prodejna Albert disponuje sice dostatkem nakupujicich, ale tito
lidé zde realizuji jen Cast svych nakupt. Z odpovédi na tuto otazku je vidét, Zze pouze u
27 % respondenti tvoii nakupy v supermarketu Albert vice nez 51 % celkovych
mesicnich nakupt. Myslim si, ze vedeni prodejny by se mélo snazit vhodnou formou

tuto skute¢nost zmeénit.

Na otazku €. 9 tykajici se hodnoceni spokojenosti s ndkupnimi podminkami odpovidali
pouze zdkaznici supermarketu. Ugelem bylo zjistit, zda je zakaznik schopny ur&itym
zpusobem zhodnotit svoji spokojenost ¢i nespokojenost s jednotlivymi znaky
spokojenosti - SiFFi sortimentu, kvalitou a Ccerstvosti zboZi, cenovou turovni zbozi,
rychlosti oblsuhy, Ccistotou v prodejné, chovanim persondlu a oznacenim cen.
Analyzované vysledky dopadly pomérné dobie, protoze u vSech hodnoticich kritérii
pfevazuje spokojenost s nakupnimi podminkami nad nespokojenosti. Velmi kladné
zakaznici hodnotili a nejlepsi hodnoty dosdhla mira spokojenosti s chovdnim personélu,
kde priméma hodnota dosahla vysSe 1.39. Vysoka spokojenost zakaznika je také s
Cistotou prodejny, kde primérna hodnota byla 1.54. Naopak nejnizsi mira spokojenosti
se projevila u rychlosti obsluhy, kde primérma hodnota byla 2.62. Dalsiho negativniho

vysledku bylo dasazeno u kritéria oznaceni cen, kde prumérna hodnota byla 2.41.

Na nasledujici dvé otazky ¢. 10 a 11 odpovidali pouze respondenti nakupujici
v supermarketu Albert. Z odpovédi na otazku ¢. 10 vyplyva, ze 66 % dotazovanych
respondenti je spokojeno s oteviraci dobou tohoto supermarketu, povazuje ji za
dostacujici a vyhovujici. Naopak 34 % dotazovanych je nespokojeno a ptalo by si

prodlouzit oteviraci dobu a to pfedev§im v sobotu a v nedéli.

Otazky ¢. 12 az 15 tykajici se obecnych informaci, ukazuji strukturu respondentd
z hlediska pohlavi, veéku, vzd€lani a profesni struktury. U téchto otazek jsem
porovnavala preference respondentt, ktefi nakupuji v supermarketu Albert a ktefi

nenakupuji v tomto supermarketu.
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Mezi zdkazniky supermarketu Albert pfevazuji zeny nad muzi i kdyz zde neni né&aky
vyznamny rozdil. Co se tyCe véku, zde ma tato prodejna nejvice svych zakaznika ve
sttednim ve&ku 31 - 45 let. Zakaznici ve vékovém rozmézi od 31 - 60 let tvoii dvé tietiny
vSech oslovenych respondentii nakupujcich v tomto supermarketu. Co se tyCe profesni
struktury, nejvétsi podil zakaznikti nakupujicich v supermarketu, tvoii respondenti, ktefi
jsou zaméstnani. Pomérné velké zastoupeni, co do poctu nakupujicich v supermarketu,

tvori dachodeci.
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5 VLASTNIi NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

Na zaklad¢ ziskanych udaji z marketingového vyzkumu bych doporucila supermarketu
Albert nékolik navrha, které by, dle mého nazoru, byly klicové a mély by vést k vyssi

spokojenosti zakaznikt a roz$ifit tak soucasnou klientelu supermarketu Albert.

Jak vyplynulo ze ziskanych dat, spotifebitelé jsou nejvice spokojeni s Cistotou prodejny,
ochotou a vstficnosti personalu. U téchto hledisek pouze doporucuji, aby si prodejna
tuto miru spokojenosti u svych zakaznikti udrzela na stejné urovni nebo ji piipadné jeste
zvysila. Jak jiz bylo feCeno, po vyhodnoceni vysledkt z analyzy se ukazaly oblasti, kde
jsou zakaznici méné spokojeni a u téch se pokusim navrhnout feSeni, kterd by mohla
vést k odstranéni téchto nedostatktl, problému a zvysit tak celkovou kvalitativni Groven

supermarketu.

5.1 Konkrétni navrhy reSeni

»  Snifeni ¢ekaci doby u pokladen

Je b&zné, ze u kazdé pokladny se tvori menSi fronty, tzn. obvykle 3-5 Cekajicich
zakaznikd. Tento problém muzeme eliminovat tim, ze v piipadé potieby bude
k dispozici dalsi pokladni, kterd zajisti provoz dalsi pokladny. Zalezitost ohledné
rozdeleni obsluhy pokladen na jednotlivé smény je v kompetenci vedeni prodejny.
Vzhledem ke kolisani poctu zakaznikl, nakupujicich ve zkoumané prodejné v riznych
dennich hodinach, je zfejmé, ze nemohou byt na kazdé sméné napi. Ctyfi pokladni,
protoze by doslo k narustu neuceln€ odpracovanych hodin a tim i1 ke zvySeni mzdovych
nakladt. Jak jsem zjistila od manazerky prodejny, ma prodejna za dobu své existence
vysledovano, ze nejvétsi napor zakazniki je rano mezi 8. a 9. hodinou, poté mezi 11. a
13. hodinou, kdy lidé nakupuji béhem pracovnich pauz a nakonec mezi 15. a 17.
hodinou, kdy nejvice lidi chodi nakupovat po pracovni dobé. Dale je vysledovano, ze

nejvice lidi chodi nakupovat ve stfedu a v patek. Na kazdou sménu — ranni a odpoledni
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jsou urceny dvé pokladni. K dispozici byva 1 tfeti pokladni, ktera chodi na tzv.
mezismeénu od 8:30 do 17 hod.. Nejvétsi problémy tedy nastavaji ve tfech kritickych
pasmech. Pied pfichodem tfeti pokladni., kdyz néktera z pokladnich Cerpa povinnou
pracovni pauzu (30 minut) a také po skonCeni pracovni doby tieti pokladni.

Podle mého nazoru by se snizeni ¢ekaci doby u pokladen dalo vyfesit zaSkolenim vSech
zaméstnancu prodejny u pokladen. To znamena, Zze pokud by se tvofila fronta a nebyla
by k dispozici zadna jina pokladni, tak misto u pokladny by na urcitou dobu mohla
zaujmout kolegyné€, napt. z useku masa, peciva, mlééného sektoru atd. Prace za
pokladnou neni slozita, a zauCeni mize probihat pfimo v prodejné zkusenéjsimi kolegy.
Skoleni na pokladné by trvalo piiblizné 4 - 6 dni, denn& max. 3 hodiny. Zastupujici
pokladni by se nemusela ucit nazpamét kody jednotlivych produkt, které nemaji
carovy kod, protoze u pokladen je k dispozici tzv. ,napovédnik™ s veskerymi kody
produktti. Myslim si, ze timto zpisobem by mohlo vedeni prodejny eliminovat problém
tvorby front u pokladen. Diky tomuto opatfeni by se zvysil nejen komfort obsluhy
zakaznikll jejich rychlejsim odbavenim, ale také by mohlo dojit ke snizeni poctu

piescasovych hodin sou€asnych pokladnich.

»  ZlepSeni urovné kvality zboZi

Jak prazkum ukazal, spokojenost s kvalitou zbozi u zakaznikl je pouze primérna.
Kvalita zbozi je dulezitym prvkem vSech obchodu. Je to jedna ze slozek, ktera ovlifiuje
konecnou spokojenost zdkaznika. Kontrolu zbozi z hlediska Cerstvosti a data spotieby
ve sledované prodejné provadi vedouci stfediska a vedouci prodejny. Touto dvoji
kontrolou by méla byt zajisténa dostate¢na kvalita zbozi. Navrhla bych, ze kontrola
zbozi z hlediska jeho Cerstvosti a data spotfeby by mohla byt ¢asteCné presunuta na
zakaznika. Pokud by zakaznik naSel né&jaké proslé zbozi, dostal by jako omluvu maly
darek, napt. ve formé jiného zbozi. Timto krokem by se zvysila dislednost kontroly
kvality a Cerstvosti nabizeného zbozi a také by se zlepsil image prodejny - prodejny, kde

nenajdete proslé zbozi.
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»  Porizeni a instalace ctecek cen

Spokojenost oznaceni cen podle dotaznikového Setieni byla hodnocena zdkazniky jako
prumémd. Toto hodnoceni odpovida mému zjisténi z neformdlniho rozhovoru
s obsluhujicim personalem, kdy zakaznici se na né Casto obraci s dotazy na cenu.
Tento problém by mohla, dle mého nazoru, vyfesit instalace tzv.CteCek cen (Price
Checker), které se standartné vyskytuji v hypermarketech. Tyto ¢teCky cen by nejen
uleh¢ily praci obsluhujiciho personalu, ale také by snizil pocet stiznosti — nedorozuméni

u pokladen, z divodu Spatné pochopenych cen zakaznikem.

»  Rozsireni sluzeb o pultovy prodej

Na zakladé dotaznikového prizkumu by zakaznici velmi radi ocenili pultovy prode;j
s Cerstvym masem, uzeninami, syry, salaty a pomazankami. V soucCasné dobé se
v prodejné nabizi pouze samoobsluzny prodej piipraveného baleného masa, salatl,
pomazanek, krajenych uzenin a syrt,, s vyznacenou etiketou, vystavenych v chladicich
vitrinach nebo regalech. Myslim si, ze pokud by se vedeni prodejny rozhodlo zavést
pultovy prodej s kvalitnimi nabizenymi produkty za dobrou cenu, slavila by tim uspéch,
a zcela jisté by se ji podafilo pfilakat nové zakazniky a tim 1 zvySit navstévnost této
prodejny. Byla by to to idedlni reklama, s moznosti prezentovat zakaznikovi kvalitu a

Cerstvost svych produktu.

= Zepseni podminek pro parkovani

Velkym problémem je nemoznost parkovani u supermarketu Albert. Bohuzel, prodejna
nema vlastni parkoviste, ale pouze placené, uprostied nameésti, coz muze ¢ast zakaznikt
odradit od nakupu. Meésto Jihlava, provozovatel placeného parkovisté, pozaduje
parkovné ve vysi 30 K¢ na hodinu. Tento fakt mize byt pii rozhodovani o nakupu
klicovy. Konkuren¢ni prodejny Tesco, Lidl, Interspar maji parkovisté pfimo pred

prodejnami, s dostateCnym poctem parkovacich mist.
Tuto nevyhodu navrhuji fesit nasledné:

- pfi nakupu, napt. nad 400 K¢, bude zdkaznikovi vraceno parkovné ve vysi 30 K¢ po

predlozeni dokladu za parkovani.
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- spole¢nost Ahold by si pronajala urcity pocet parkovacich mist, v blizkosti prodejny,

od mésta Jihlavy.

Tato druhd varianta feSeni by nejspi§ problém zcela nevyftesila, protoze by se jednalo o
prondjem méné nez 20 parkovacich mist. Tato prodejna neni ale zameéfena na
mesta je idealni z hlediska frekvence lidi a méstské hromadné dopravy. Spousta lidi
dojizdi do centra Jihlavy za praci, do Skol, za uCelem navstévy lékare a také velkou

vyhodou je blizkost magistratu mésta Jihlavy.

»  Zavedeni zakaznické vérnostni karty

Dal$i moznosti podpory prodeje je zavedeni vérnostniho programu pro stalé zakazniky,
ktefi by pii prekroceni urcité ¢astky, napt. 2 000 K¢, na své vérnostni karté dostali 7 %
slevu na dalsi nakup. Na elektronickou kartu by se nahraval kazdy nakup, a tak by
prodejna ziskala cenné informace zobrazujici kompletni ndkupni profil svych zakaznikt
(napf. Cetnost nakupu, vySe utraty, sortiment nakoupeného zbozi atd). Také by bylo
mozné v budoucnu, aby si zakaznik na kartu nahral financni hotovost a platil tak za
nakup bezhotovostné. Za toto by zakaznik dostal dalsi 1,5 % slevu. Prodejna Albert by
tak mohla omezenou dobu hospodafit s penézi svych zdkazniki, coz by bylo pro
prodejnu vyhodna forma kratkodobé pujcky a také by se zvysila rychlost obsluhy u
pokladny. Cennd data, nahrand na karté, by mohlo vyuzivat obchodni oddé€leni k
planovani a dpravé sortimentu. Tento vérnostni program by se v budoucnu dal pouzit

jako zdklad pro direkt marketing.

»  Rozsireni sluieb o cashback

Velmi prekvapujicim navrhem a pozadavkem ze strany zakaznikl je rozsiteni sluzby
tykajici se vybéru hotovosti na pokladné pfi platbé kartou tzv. cashback. Tato nova
sluzba by umoznila zakaznikim pohodIné€ si vybrat penize pifi placeni nakupu, a
nezdrzovat se dalsi pochtiizkou k bankomatu. Jako podminku této sluzby bych navrhla
nakup alesponi za 300 K¢ a maximalni ¢astka pro vybér hotovosti by byla 1 500 K¢& (ale
jen po stokorunach). Zavedenim této nové sluzby by znamenalo pro prodejnu Albert

znacné vyhody, které spocivaji v tom, ze by méla mensi odvody hotovosti, nebot
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drzitelé karet by jim cast penéz odCerpali. Zfejmé by se tim také zvysil z4jem lidi o

nakup v této prodejné.

*  Bezpecnostni zarizeni

Tento navrh nevyplyva piimo z dotaznikového Setfeni, ale po rozhovoru s manazerkou
prodejny. Nejcastéjsi kradeze ve sledované prodejné Albert se objevuje v prostorach u
pokladen, kde se nachazi mnozstvi drobného zbozi (zvykacky, sladkosti, dobijeci
kupony a dalsi). Protoze prodejna nema k dispozici elektrornické turnikety, které by
okamzité zjistily kradez nezaplaceného zbozi, navrhla bych spolecnosti Ahodl zavedeni
a nainstalovani kamerového systému v okoli pokladen a pfimo nad regaly, kde dochazi
nejCastéji ke kradezim. Tato opatieni by soucCasné¢ mohla chranit i zakazniky, napf.

zabranit kradezim jejich penézenek, vykradani kabelek atd..

» Posileni propagace

Dal$im navrhem a jedna z moznych cest vedouci ke zvyseni konkurenceschopnosti a
obratu je posileni propagace supermarketu, respektive agresivnéjsi reklama a podpora
prodeje. Myslim si, ze reklama je vhodnym nastrojem budovani povédomi o existenci
prodejny u zakaznika a proto by supermarket mél svou reklamu posilit a zintenzivnit.
Akc¢ni nabidka by se méla nejen objevovat na létacich, které nachazeji zdkaznici ve
svych schrankdch, ale méla by byt 1 v regionalnich periodikach umisténa alespon

jedenkrat tydné.

= Spoluprace s obchodni skolou

Jak jsem zjistila od manazerky prodejny, supermarket Albert se nijak nepodili na
vychové studenti. Doporucovala bych proto spolupraci napt. s Obchodni Skolou v
Jihlave, ktera sidli v blizkosti prodejny. Tento ndvrh — poskytovani praxe pro studenty
této skoly — by vedlo ke snizeni mzdovych nakladi prodejny, protoze naklady na mzdy
studentd jsou nizsi nez naklady na mzdy kvalifikovanych pracovnikti. Timto krokem by
supermarket mohl nejen vychovavat své budouci pracovniky, ale zdrovenn by tim posilil

svou image u veiejnosti.
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5.2 Shrnuti opatreni

Prehled navrht a doporuceni je nasledujici:

= snizeni ¢ekaci doby u pokladen

= zlepSeni trovné kvality zbozi

= porfizeni a instalace CteCek cen

= rozsteni sluzeb o pultovy prodej

= zlepSeni podminek pro parkovani

= zavedeni zakaznické vérnostni karty
= rozSifeni sluzeb o cashback

= bezpecnostni zafizeni

= posileni propagace

= spolupréce s obchodni Skolou

Pfinosem téchto navrh a opatfeni ma byt nejen vyssi spokojenost zakazniki, ziskani

novych zakazniki a v del$im ¢asovém horizontu udrzeni konkurenceschopnosti prodejny.

Financni ndklady na tato jednotliva opatreni, s vyjimkou zlepSeni urovné kvality zbozi

a snizeni Cekaci doby u pokladen, které budou provedeny svépomoci, se budou
pohybovat v fadech desetitisici a mohou vypslhat do fadu statisici K¢, v zavislosti na
velikosti provadénych zmén. VSechny naklady uvedené v ndkladové analyze, viz.
tabulka 17, jsou ndklady odhadované. K t€émto nakladim jsem dospéla spolecné
s vedouci manazerkou prodejny pii naSem rozhovoru. Tyto pfiiblizné odhadované

naklady slouzi vyhradné pro tcel zpracovani této nakladové analyzy.
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Tabulka 17: Ndkladovd analyza navrzenych opatfeni

Opatreni, navrhy, doporuceni Kalkulace Cevlk9Vé
rocni N
Snizeni ¢ekaci doby u pokladen | svépomoci
ZlepSeni urovné kvality zbozi | svépomoci 0
Pofizeni a instalace &tecek cen Motorola/ Symbol LS 7708 (2ks) 2 x 13528 = 27 056 K¢ 35 656 K&
ndklady na instalaci odhad 8 600 K¢
rekonstrukéni upravy 115 000 K¢
" . i nakup chladiciho pultu (2ks) 2 x 27500 = 55000 K¢
g::sle;em sluzeb o pultovy jeho zabudovini + monti odhad 7000 K& 249 500 K¢
nékup aut. nafezového stroje (1 ks) 30 500 K¢
nakup obchodni pultové vahy (2ks) 2 x 21000 = 42000 K¢
[Z):lf'll)(?\f;mPOdn“nek o ro¢ni prondjem 15 parkovacich mist (15 x800) x 12 mésicu 144000 K¢
Bezpecnostni zafizeni nékup bezpec. zafizeni + instalace 78 000 K¢
Posileni propagace piedpokladané fo¢ni N 96 000 K¢
Spoluprace s obchodni §kolou priméme 3 studenti za mésic 3 studenti 43 200 K¢
(1200 x 3 ) x 12 mésicu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z casového hlediska mohou byt vS§echny vySe navrzena opatieni a jejich implementace

provadéna soubé&zné. Pfedpokladanou dobu realizace jsem zobrazila v grafu 19.
Cervena &ara v grafu vyjadiuje skuteGnost, ze navrzena opatieni maji platnost po dobu

celého roku. Modra cara v grafu vyjadiuje dobu realizace navrzenych opatteni.

Graf 19: Doba realizace jednotlivych opatfeni vyjadiend v mésicich.

Snizeni ¢ekaci doby u pokladny
Poiizenia instalace ¢tecek cen
Rozireni sluzeb o pultovy prode)
Zlepzenipodminek pro parkovani
Zavedeni zakaznické vérnostni karty
Rozsireni sluzeb o cashback

Bezpeénostni zalizeni

Posilenipropagace

Spoluprace s obchodni dkolou

o 2 4 6 8 10 12

mesic

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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ZAVER

V soucasné dobé¢ se stale vice pozornosti soustfed'uje na udrzeni spokojenosti a loajality
zakaznika, ktery pro spole¢nost znamena v silném konkurencnim prostiedi posileni
jistoty a stability. Dusledné uplatiiovana orientace na zakaznika se v konecném
vysledku promita v jeho spokojenosti. Chovani ceskych spotiebiteld se vlivem
globalizacnich trendd stale rozviji, proto je velmi dulezité neustale zjistovat jejich
potteby, prani a predstavy. Znalost téchto preferenci vytvaii pro spole¢nost konkurencni

vyhodu a stabilni zaklad pro budouci zvySovani trzniho podilu a vysi zisku.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout, provést a vyhodnotit marketingovy prazkum u
spotfebitele. Snahou bylo ziskat takové informace, které pomohou zvysit spokojenost
zakaznikl prodejny Albert na Masarykoveé namésti v Jihlave. Dil¢im cilem diplomové
prace byla, na zakladé vysledkl z prizkumu spokojenosti zakaznikd, formulace navrhu,
které by vedly ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, ziskani novych zakaznikt a

zvyseni trzeb spolecnosti.

K dosazeni cilti jsem se rozhodla vyuzit dotaznikového Setfeni. Konkrétn€ jsem pouzila
osobni formu dotazovani, se kterou mi pomahali studenti Vysoké skoly polytechnické v
Jihlavé. Dotazovani byli ndhodné zastaveni lidé, ktefi se pohybovali po Masarykovée
namesti. a tento sbér dat byl proveden v mésici unoru tohoto roku (2012). Dotazniky
byly anonymni a celkem bylo osloveno 180 respondenti. Po vyhodnoceni a kontrole
spravnosti vyplnénych dotaznikd jsem nakonec v analyze vychazela z pocCtu 173

respondent.

Ziskané vysledky prizkumu jsem zaznamenala do prehlednych graf, tabulek a
analyzovala jsem jednotlivé faktory spokojenosti. U problémovych hledisek, které jsem
zjistila z marketingového prizkumu a se kterymi byli zakaznici nejméné spokojeni, byla
navrzena doporuceni, ktera by méla zvysit uroven spokojenosti stavajicich 1 novych

zakazniku.
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Na zaklad¢ provedené analyzy jsem dospéla k zavéru, ze celkova spokojenost ze strany
soucasnych zakaznika je spiSe pozitivni - 60 %, proto bych doporucila snahu o zlepSeni
v problémovych oblastech. Pouze soustavnym zlepSovanim lze v dneSnim

konkuren¢nim boji uspét.

Domnivam se, ze ma diplomova prace splnila vSechny cile a navrhy, které jsem uvedla
v zaveéreCném doporuceni a ze vedeni spoleCnosti je zvazi a bude se je snazit realizovat.
Samoziejmé, v konecném dusledku zalezi na rozhodnuti vedeni spoleCnosti, zda jsou
moje navrhy realné, vzhledem k dlouhodobé strategii firmy a moznostem financovani

jeji dalsi podnikatelské Cinnosti.

V uplném zavéru mé diplomové prace bych rdda konstatovala, Ze zpracovani a
absolvovani celého procesu marketingového vyzkumu bylo pro mé velice zajimavou
zkuSenosti a ziskané poznatky bych velmi rada uplatnila v mém dal§im praktickém

Zivote.
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Ptiloha 1: Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody ()
= levny = zastaraly
v porovndni s cenami primamiho vyzku- sekundém(udalebyiypﬁvodnévyslod-
mu se jednd o vyraznd levnéjsi pfistup ky primdmiho vyzkumu asi realizované-
- Sostper pherumens sl s hgocs!
, a em dffve, ne
e zoravicia nad a Satfime lak tace. | BYY Vslediy zveteinény
sekundémi vé zdroje = nespolehlivy
i = vyusitelny ihned nemame kontrolu toho, jak byly udaje
v porovndni o prmémim viziumem jo| 2R ER S0 Y O et
; postupu, n I .
j:&noaw a méné namdhavy na lid- Soief
= neaplikovatelny
ziskané Gdaje mohou byt pfilis obecné,
pfip. nemusi odpovidat specifikim fir-
my, problému
= apiikovateiny = drahy
z#(ovnno udaje odpovidaji pfesné| ndkdady na pimami vyzkum byvaji zpra-
ebam firmy vidia desetindsobné vy33i nez u vyzkumu
= M sekundamiho
pfi dodrZeni systematického postupu je | » dels(
prjmiml zaji$iéna pfesnost a spolehlivost Gdajo nenl y , kdy2 kvalitni primami
vyzkum = aktudiné vyzkum trvé mésice nebo dokonce
zpravidia se nemusime obévat infor-| el roky
maci, které by nebyly soulasné = nevyuZiteiny ihned
. organizace primamiho vyzkumu Je
mnohem naroéndjsi nez u vyzkumu se-
kunddmiho

Zdroj: (KOZEL, 2007, 5.78)




Priloha 2: Srovnani metod dotazovani

Typ dotazovand vvhody (+) nevyhody (=)
pizemné = relativmé mFSi finandni = nirks navramost
naroénost *  muina podpora névTatmost
= jednodussi orgamzace = miva anketni efekt
* adresnost =  muino pouZivat jednoduche
= ESroké izenmi rorloZeni otizky
= dostatek Sasu na odpovedi « Zekani na edpovédi byva delii
=  pemoimost ovliviodt respondenta |+ nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumél otazkam
osobni = snadné Fpracovani = vwyscka naroénost finanéni
»  vysokd nivratnost dotaznikni = yysokd naroénost Easova na
lze presvédfit vahave piipravm
respondenty » problematicky vbér tazatelii
= lze pokladat slozté)si otazkoy » Zkoleni tarateld
* lre upfesnit otdzky » kontrola tarateli
s lze flexibilné ménit pofadi = rmiriko rkresleni odpovédi
otdzek taratelem
s lze vyuFit pommicky = zavislé na ochoté respondenta
=  Eetfeni v pomémneé krathém Ease
o subjekin Setfeni je moZne
miskat mformace rovnéz
POSOrovANIm
telefoniclke = nivke naklady =  vysoké naroky na soustiedéni
=  spojend s poditadem respondenta
» lze pribémeé sledowvat vysledky nelze vyuiit ponuicek
»  lze upfesmt dotazy nelze vyt Ekaly
= pocitaé signalizuje logicke nelze pouZit vétiiho mnoZstvi
chybry otizek
»  umozmje kdvkoliv opakovat *  omezeno pouze na uéastniky
dotazovani, pokud nebyl z telefonniho seznarmm
respondent zastiZen = nelze riskavat ndaje z piimych
poZoTovani
elektronicks = Jeyme =  wvybavenost
= rychle = navratmost
*  adresné dirvvéryhodnost
»  lze vyuZit pommicky
= mofmost dobré graficke
prezentace
= dostatek Sasu na odpovedi
= propojeni s PC
= Jednoduché vwwhodnocowvini

Zdroj: (KOZEL, 2007, s.81)




Priloha 3:

SLEPT analyza

Socialni okoli

Prilezitosti

Spottebitelé - jsou vSechny vékové skupiny.
Vzdélanost zaméstnancl - urovern vzdélani a kvalifikace
pracovnich sil ma velky vyznam v internich zalezitostech firmy.

Hrozby

Zmény zivotniho stylu a zivotni urovng.
Demograficky vyvoj obyvatelstva.

Legislativni okoli

Prilezitosti

Ochrana zivotniho prostiedi - je dilezité, aby firma ukazala
svym zdkaznikiim, Ze se snazi k zivotnimu prostiedi pfistupovat
Setrn€. Proto se podili na vyvoji novych obalovych material,
obald, jejich recyklaci, ptipadné likvidaci.

Hrozby

Zakon o DPH (zména sazby DPH z 9 % na 14 %).

Zakon o ochrané spotiebitele.

Zakon o dani z pfijmu — pokud dojde ke zvySeni sazby dané

z ptijmu, obchodnici by toto zvySeni dan€ nasledné zahrnuli do
cen zbozi, coz by v kone¢ném dusledku vedlo ke snizeni trzeb.

Ekonomické okoli

Prilezitosti

Hrozby

ZvySovani miry nezameéstnanosti ma vliv na snizovani

kupni sily obyvatelstva.

Devizové kurzy (ménové rozdily) - oslabovani doméaci

meény ma vliv na zvySovani cen dovazenych potravin.
Vzhledem ke stdle trvajici finan¢ni krizi je nutné sledovat miru
inflace, vysi urokovych sazeb apod.

Politické okoli

Prilezitosti

Hrozby

Politické prostiedi hraje velmi dilezitou roli pfi rozhodovani
investicich v Ceské republice. V sougasné dobé se vyznaluje
politicka scéna v CR jako neurovnana a dosti nestabilni,

coz muze ovlivnit zasadnim zptusobem rozhodovani o strvani
zahraniCnich firem na Ceském trhu.

Technologické okoli

Prilezitosti

Moderni vybavenost prodejny.

Zavedeni nova techniky na prodejnach, kterd by vedlo ke snizeni
nakladu ( napf. lednice, mrazaky, osvétleni — tzn. nizsi

spotfeba energie).

Hrozby




Priloha 4: Dotaznik k marketingovému prizkumu

Dobry den,

Mate pred sebou dotaznik, ktery slouzi k vypracovani diplomové prdce. Jednd se o
otdzky tykajici se obecné nakupovani, spokojenosti s nakupem v supermarketu Albert na
Masarykové namésti. 1yto informace budou ndsledné vyuZity pro zkvalitnéni sluzeb a
docileni, co moznd nejvétsi Vasi spokojenosti. VSechny informace budou zpracovdany s
diirazem na anonymitu respondenta. Dékuji za Vas cas pri vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery Vam nezabere vice jak 5 minut.

1) Kde nejcastéji nakupujete? (Pri vice odpovédich seradte dle cetnosti ndakupu)

Hypermarket (Hypernova, Tesco, atd.)......................coiiiiis,
Supermarket(Albert, Billa, atd.)..........................o

OO000
o
=
Qo
=
G
:
<
:
2
Vr‘
»

3) Kolik korun utratite za prumérny nakup? (Respondent vybere pouze jednu
odpovéd)

[ ]Méné nez200 [ ] 200-500 [ ]501-1000 [ ] nad 1000

4) Jaké faktory jsou pro vas pri nakupovani dilezité? (U rohoto bloku otdzek
budete hodnotit jaké faktory jsou pro Vas duleZité pri nakupovdni a to stejnym
zpuisobem jako ve Skole tedy stupnici od 1 az 5, pricemz I znamend velmi diilezité, 5
nent diilezité. Vdmi zvolenou variantu zakrizkujte).

velmi neni dilezité
dulezuté

Poloha prodejny (1 2 [J3 (14 [s
Kvalita a Cerstvost [T []2 []3 [J4 []s
Cena [ (]2 [I3 [J4 [s
Sife sortimentu [l []2 []3 [Ja [s
Rychlost obsluhy [l [ 3 [4 [s
Image a vzhled prodejny [ (]2 [ I3 [J4 []s
Chovani personalu [ (2 []3 [ 4 []s
Parkovani [l 2 3 [l4 [s

HREEENEN



5) Nakupujete v supermarketu Albert na Masarykové namésti?
(Respondent vybere pouze jednu odpovéd)

|:| Ano |:| Ne |:| Diive ne

6) Proc zde nenakupujete nebo pro¢ jste zde prestal(a) nakupovat?

7) Jak casto nakupujete v supermarketu Albert na Masarykové namésti?
(Respondent vybere pouze jednu odpoved')

[ lkazdy den [ ]2-3*tydné¢ [ ]1*tydn&¢ [ _]1*do mésice [ Jméng

8) Kolik procent z vaSich celkovych mési¢nich nakupu tvori nakupy
v supermarketu Albert na Masarykové namésti? (Respondent vybere pouze
Jednu odpoved)

[ ]Méné nez 15 % [ 115% - 50% []51 %-75 % [ Inad 75 %

9) S ¢im jste spokojeny/a nebo nespokojeny/a v supermarketu Albert na
Masarykové namésti? (U tohoto bloku otdzek budete hodnotit spokojenost a to
stejnym zpusobem jako ve Skole tedy stupnici od 1 az 5, pricemz | znamend absolutné
spokojeny, 5 absolutné nespokojeny. Vami zvolenou variantu zakrizkujte)

velmi velmi
spokojeny/a nespokojeny/a

Sife sortimentu [l [2 [I3 (14 [ s
Kwvalita a Cerstvost [ (2 []3 [la [ s
Cenova troveti zbozi [ 2 3 [l4 [s
Slevové akce (1 2 3 [l4 [Is
Rychlost obsluhy [l 2 3 [l4 [s
Cistota v prodejné [l [2 [I3 (4 [ s
Chovani personalu [ (]2 [I3 [J4 []s
Oznaéni cen (1 2 3 [l4 [s

HREEE NN

10) Povazujete oteviraci dobu za dostateCnou v supermarketu Albert na
Masarykoveé namésti? (Respondent vybere pouze jednu odpovéd)

[ ]ano [ Ine (pro¢)



11) Pusobi na Vas reklamni akce uvedené v letaku?(Respondent vybere pouze
Jednu odpoved)

[] Ano, nakupuji podle letdku.

[ ] Ano, ob¢as vyuziji vyhodnou nabidku a Géelné se ji jdu koupit.

[ ] Ne, letaku si nev§imam.

[] Nevim nakupuji co je potieba.

12) Pohlavi respondenta?

[ ] muz [ JZena

13) Mohl/a byste prosim uvést Vas priblizny vék?

[ ] Do 20 let
[ ]21-30 let
[ ]31-45 let
[ ]46-60 let
[ ] nad 60 let

14) Mohl/a byste prosim uvést, jaké je VaSe vzdélani?

[ ] zdkladn{
[ ] bez maturity
[ ] maturita

[]vS

15) Mohl/a byste prosim uvést, jaka je Vase profesni struktura?

[ ] student
[ ] nezaméstnany

[ ] zaméstnany
[ ] dachodce

16) VaSe pripominky, pripadné navrhy ke zvySeni urovné spokojenosti
v supermarketu Albert.

DEKUJI ZA VYPLNENI DOTAZNIKU



