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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je identifikace a ndvrhy na zlepSeni organizac¢ni
kultury ve spolecnosti COOP Albrechtice nad Orlici.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly vyvozeny navrhy, pro zlepSeni
soucasné organizacni kultury z pohledu zakaznika. Tyto navrhy jsou popsany
vnavrhové casti a kazdy je rozebran, analyzovan a je definovdna jeho

dulezitost a moznost realizace.

Kli¢ova slova: prodejna, maloobchod, organizac¢ni kultura, dotaznikové Setfeni,

COOQP Albrechtice nad Orlici

Abstrakt

The aim of this thesis is the identification and suggestions for improving the
organizational culture in the COOP Albrechtice Orlici.

Based on the survey were drawn proposals to improve the current
organizational culture from a customer perspective. These proposals are
described in the proposal part, and each is broken down, analyzed and defined

its importance and the possibility of realization.

Key words: shop, retail, organizational culture, survey, COOP Albrechtice nad

Orlici
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1 Uvod

Organizacni kultura je velice dulezitym prvkem pro vykonnost podniku,
spokojenost a produktivitu zaméstnancti, ale také pro pfilakani zdkaznika
a jeho udrZeni. Proto je nezbytné, aby tato slozka byla co nejlépe udrzovana
a pravidelné kontrolovana, jelikoZz z velké casti pomaha ziskavat a hlavné
udrzovat spokojeného zdkaznika. V soucasné dobé spolecnosti dbaji na kvalitni
organizacni kulturu a vSechny jeji slozky, coZ pfispiva také ke konkurencni
vyhodé, ovSem vzdy je mozZné najit rizné drobné i vétsi nedostatky. Hlavné
nedostatky dokazi zakaznika odradit od budoucich navstév, proto je zapotiebi
vénovat jim zvySenou pozornost.

JestliZe je organizacni kultura spolecnosti ¢i prodejny na Spatné drovni,
napiiklad vinou neochotného persondlu, nevhodného designu prodejny C¢i
podobné, miZze se velmi snadno stat, Ze o spokojeného zdkaznika pfijde.
Management si totiZ miiZe myslet, Ze vSechny sloZky jsou na perfektni tirovni,
jelikoz jejich vykonnost aobecné ukazatele jsou pozitivni, ovSem
nejdiilezitéjsSim hodnoticim prvkem je ndzor zdkaznika, ktery pfindsi
spolecnosti zisk

Pro nejptesnéjsi hodnoceni zvolené organiza¢ni kultury je vhodné pouzit
tvrzeni nds zdkaznik, nds pdn, jelikoz pouze zdkaznik ndm vzdy poskytne
objektivni hodnoceni zvolené kultury. Proto je nezbytné provadét pravidelné ¢i
nahodilé prazkumy mezi zdkazniky, ktefi nam pomohou identifikovat
problémy a nedostatky v organiza¢ni kultufe vlastni spolec¢nosti a poskytnou
také navrhy k jejimu zlepseni.

Dotazovani mezi zakazniky je tedy nejucinnéjsim zptisobem, jak odhalit
nedostatky ve vlastni zvolené organizacni kultufe vzhledem kjednani se

zdkazniky.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je ndvrh zlepSeni organizacni kultury
v maloobchodni prodejné COOP Albrechtice nad Orlici.

Pro vypracovani téchto navrhi bude zapotfebi charakterizovat
soucasnou organizani kulturu ve zvolené prodejné. Dale bude zapotiebi
sestavit dotaznik, jehoZ pomoci budou ziskdna vhodnd, relevantni a celistva
data, pro pozdéjsi analyzu.

Poté bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky zvolené
prodejny. Takto ziskand data budou ndsledné vyhodnocena, zanalyzovana
a popsana.

Na zakladé ziskanych dat zdotaznikového Setfeni bude zjisténa
soucasnd situace zvolené prodejny zpohledu zdkaznikt. V pfipadé
nespokojenosti zdkaznikii s nékterymi prvky organiza¢ni kultury budou
provedeny navrhy, které budou mit za kol odstranit tyto nedostatky a celkové

tim zleps§it situaci prodejny.



3 Metodika reSeni

Metodika zpracovani této diplomové prace sestava ze sbéru a analyzy
potfebnych dat a informaci formou studia doporucené odborné literatury.
PouZito bude pisemné dotazovani mezi zakazniky zvolené prodejny
a pohovory se zameéstnanci prodejny. Ddle studiem statistickych udaji
dostupnych  zinternetovych stranek  Ceského  statistického ufadu
a Hospodatské komory Ceské republiky. Tato diplomova préace je rozdélena na
dvé casti. V prvni casti je dand problematika popsana teoreticky ajsou zde

Druhd cast je praktickd, kde budou vyhodnoceny vysledky
dotaznikového Setfeni. Z tohoto vyhodnoceni bude moZzné nasledné provést
analyzu soucasného postoje spotiebiteli ke zvolené prodejné. Déle bude
provedena komparace postoje spotiebitel ke zvolené prodejné a ostatnim
typim maloobchodnich prodejen. Na zdkladé této komparace bude mozné
zjistit, v ¢em je zvolend prodejna kvalitnéjsi, v ¢em je nedostacujici a jaky postoj
maji zdkaznici k této prodejné a prodejndm konkurenénim.

V piipadé, Zze bude zjistén negativni stav odrazujici zdkazniky, bude
mozné navrhnout zlepSeni tohoto stavu. Tyto ndvrhy budou vyvozeny
z konkrétnich ¢i otevienych otazek.

Pouzité metody: dotaznikové Setfeni, analyza, komparace, dedukce.

Sbér dat poslouzi kziskani nezbytnych informaci pro teoretickou
i praktickou ¢ast. Dotaznikové Setfeni je nezbytné pro zjisténi postoje
spottebitelti k dané problematice. Zjisténé postoje spottebitelt k prodejné
budou nasledné analyzovana. Analyzovana budou data ziskand z odborné
literatury, zinternetovych zdroju a také z dotaznikového Setfeni. Poté bude

nasledovat komparace, kdy budou porovnavany teoretické poznatky spolu
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s poznatky ziskanymi pomoci dotaznikii a analyzou. Na zdkladé této
komparace probéhne nasledna dedukce, ktera vyjadfi postoj spotiebiteli ke

zvolené prodejné.
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4 Teoreticka cast

4.1 Organizaéni kultura

Organizacni kultura je velice dilezitym prvkem nejen pro prilakani zdkaznika,
ale také pro jeho udrzeni. JestliZze je prostfedi pro zdkaznika pfijemné, nebude
mu délat problém se do daného obchodu vracet a opakovat tak své nakupy.
Pokud je ovSem z né&jakého divodu nespokojeny prodejnim mistem, bude se
mu vyhybat a vyhledavat jiné ndkupni mista.

Pod pojmem organizacni kultura je mozné predstavit si celou fadu
skutecnosti, vlastnosti, postupt a charakteristik. MiiZze se jednat o sdilené
filozofie, ideologie, hodnoty, predpoklady a ndzory, které se vyskytuji nap¥ic
organizaci a vSechny jeji jednotky je pfijimaji a ztotoziiuji se s nimi. Organizacni
kultura také ovliviiuje rozhodovaci procesy a feseni problémovych situaci.
Pomaha stanovovat a ovliviiovat cile, nastroje a zptisoby jednani. Jeji diileZitou
vlastnosti je také schopnost motivace vSech clenti organizace. OvSem v pripadé
nekvalitni kultury mtize také velmi <casto dochdzet k demotivaci
a nespokojenosti ¢lent organizace i zdkaznikt. (Lukasova 2010)

Kazd4 organizace, aby byla uspéSnd, musi mit spravné zvolenou
a udrzovanou organizacni kulturu, ktera ji zajisti spokojenost jak vlastnich
zaméstnancti, tak zdkaznikd, ktefi jsou pro ni zdrojem piijm.

Jako zakladni prvky organiza¢ni kultury jsou uvadény nasledujici:
(Lukasova a Novy, 2004)

= Zdkladni piedpoklady a postoje.

* Hodnoty.

* Normy chovini.

12



Dale jsou do organizacna kultury zahrnovany vnéjsi manifestace kultury,
tzv. artefakty, které se déla na materidlni a nemateridlni. Mezi materidlni
artefakty patfi architektura budov, materidlni vybaveni, propagacni brozury
apod. Nemateridlni artefakty zastupuji hlavné jazyk, historky, ritualy, symboly
apod. (Lukasova, 2010)

4.1.1 Zakladni predpoklady a postoje

Jedna se o zafixované predstavy, které jsou lidmi chdpany jako samoziejmé,
nezpochybnitelné a pravdivé.

Jednd se o obecny pohled na spolecnost, jak ji vnimaji zdkaznici nebo
zaméstnanci. Z pohledu zaméstnanci mtiZe jit naptiklad o tvrzeni ,vedouci je
schopny a pfijemny”. Z pohledu zdkaznikti to pak muze byt napfiklad nazor
~tato prodejna je kvalitni/nekvalitni”.

Postoje jsou spojovany s citovou strankou clovéka, kdy vyjadfuji
pozitivni ¢i negativni pocity jedince k urcité osobé, udalosti ¢i problému. Na
zdkladé téchto postojii poté ¢lovék k danému predmétu zaujima vztah, ktery

muze byt pozitivni, neutralni ¢i negativni. (Lukasova, 2010)

4.1.2 Hodnoty

Za hodnotu je mozno oznacit néco, co je jednotlivcem ¢i skupinou povazovano
za dulezité, ¢emu je prikladan velky vyznam. Hodnoty jsou povazovany za
utvareni organizacni kultury.

Hodnotovy systém z pohledu organizace charakterizuje ty vlastnosti
a postoje, které jsou pro organizaci dulezité a spravné, a jak by se vsichni jeji

¢lenové méli chovat. Takovym postojem mtzZe byt naptiklad snaha byt nejlepsi

13



organizaci na trhu, predcit konkurenci, vybudovat a udrzet velmi dobré vztahy
se zakazniky.

Jakmile jsou hodnoty ve spolecnosti pfesné charakterizované a ustalené,
je nezbytné, aby se dodrZovaly a nedochdzelo k jejich porusovani. (Lukasova,

2010)

4.1.3 Normy chovani
Jedna se o nepsana pravidla, jejichz dodrZovani je vyzadovano a v nékterych
pripadech také odménovano, zatimco jejich nedodrZzovani byva postihovano.
Mezi zékladni normy chovani je mozné zahrnout kvalitu a rychlost
prace, komunikace s kolegy, nadfizenymi a zdkazniky. Ddle to muze byt také
dress code, ktery stanovuje odév na pracovisti.
Skupinové normy maji pro organizaci zdsadni vyznam, jelikoZ presné
vymezuji zplisoby chovani, které je prijatelné a které je nepfijatelné. Hlavnim
ucelem téchto norem je zajisténi vykonnosti organizace tim, Ze pracovnici

presné védi, co sméji délat a co ne. (Lukasova, 2010)

Dale se organizacni kultura skldda z vnéjSich manifestaci kultury, mezi

které je mozné zaradit jazyk, historky, myty, zvyky.

4.1.4 Jazyk

Tato slozka nejpresnéji odrazi vztahy mezi jednotlivymi pracovniky a to na
zdkladé formalni ¢i neformalni komunikace mezi spolupracovniky. Také je to
kvalitni indikator hodnot udrzovanych v organizaci. (Lukasov4, 2010)

Také komunikace na trovni zaméstnanec-zakaznik je velmi dtlezita,
jelikozZ mtize do zna¢né miry ovlivnit zdkaznika v jeho postoji ke spolecnosti.
(Vysekalova, 2009)
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4.1.5 Historky a myty

Historky, které se vyskytuji ve vSech organizacich bez rozdilu specializace, jsou
do znacné miry nepfesnym a zkreslenym vyjadfenim né&jaké udalosti, ktera se
v organizaci odehrdla v minulosti. Jejich formulace je pokazdé jind, v zavislosti
na osobé, ktera je vypravi.

Jejich vyhoda spocivd v poskytovani informaci o zazZitych normach
a hodnotach a také o rozdéleni formalni i neformalni moci v kolektivu.

Naproti tomu myty jsou iraciondlni pfibéhy ¢i nazory, které si clenové
organizace mezi sebou sdéluji proto, Ze chtéji ¢i potfebuji nééemu vérit. Miize se
jednat napfiklad o informaci, Ze jisty postup je kvalitnéjsi, ackoliv nebyl zatim
vyzkouSen. Také mohou mit podobu historek, ovsem s tim rozdilem, Ze jsou

V7 v

celé nebo z vétsi ¢asti smyslené. (Lukasova, 2010)

4.1.6 Zvyky

Ke zvykim je také mozné pfipojit ceremonidly ¢i ritudly. Jedna se o predavané
vzorce chovani, které jsou v organizaci predavany, udrZovany a tolerovany.
Napomadhaji bezvadnému fungovani organizace tim, Ze umoznuji
zaméstnancim se uvolnit, relaxovat a snizit jejich nejistotu.

Zvyky maji podobu rtznych oslav, vecirki, ¢i slavnosti, které maji za
ukol sblizovat kolektiv, udrzovat dobré vztahy mezi spolupracovniky
a prokazovat spolupracovnikiim tuctu. Mezi zdkladni zvyky je mozné
povaZzovat oslavy narozenin, povyseni ¢i odchod do diichodu a podobné.

Ritudly jsou mnohem silnéjsi nez zvyky, jelikoz maji symbolickou
hodnotu austdleny tvar. Jejich dodrzovani je ocekavano a v nékterych
pfipadech ivyZzadovdno a formalizovano. Hlavnim dGvodem ritudli je
udrzovani zavedeného systému a posilovani organizacni struktury.
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Typickym ocekavanym ritualem muZe byt napfiklad pozdrav pfi
pfichodu do prace. Formalizovanym a vyZadovanym ritudlem je napriklad
vojensky pozdrav — salutovani.

Ceremonidly jsou nejméné casté, ovsem jsou nejdikladnéji organizované.
Konaji se pfi specidlnich prileZitostech a jejich hlavnim vyznamem je
pfipomindni a posilovani firemnich hodnot. Nejcastéji byvaji organizovany na

pocest firemnich hrdint ¢ oslavu velkého tispéchu. (Lukasova, 2010)

4.1.7 Struktura organizacni kultury

Jako zdkladni model organizacni kultury slouzi model Edgara Scheina, ktery je
v soucasnosti nejvyuzivanéjsSim. Na zdkladé tohoto modelu je organizaéni
kultura rozloZena do tfi rovin podle toho, na kolik jsou tyto projevy viditelné
pro vnéjsiho pozorovatele. Jedna se o artefakty, které jsou nejvice na povrchu,
a proto jsou pro pozorovatele nejviditelnéjsi. Ddle jsou to zastdvané hodnoty,
pravidla a normy chovani, kterd jsou pro vnéjsiho pozorovatele jen castecné
viditelnd a zdkladni pfedpoklady, coz je nejhlub$i rovina, kterd je pro
prislusniky kultury zcela samoziejmd, ale pro vnéjsiho pozorovatele zcela

neviditelna. (gigut, 2004)

4.1.8 Funkce organizaéni kultury

Organizacéni kultura plni ve spolec¢nosti celou fadu funkci a tkold. Jeji ptisobeni
se promita do vnitini oblasti, coz je integrace jednotlivych slozek organizacni
kultury na pracovniky, pracovni vztahy a postupy. Vnéjsi ptisobeni je
charakterizovano adaptaci spolecnosti na vnéjsi vlivy, prezentace pro vefejnost
a zptisobem, jakym je spole¢nost vnimana vefejnosti. (Lukasova, 2010)

Zakladni funkce organizac¢ni kultury je situovani organizace do jasného
ramce, coz umoznuje zameéstnancim vnimat vykondvanou dcinnost jako
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uzitecnou a prospésnou. Také vedeni spolecnosti je cilené, pochopitelné
a ustalené.

Také je nezbytné, aby organizacni kultura udrzovala a posilovala
motivaéni faktory, ¢imz jsou uspokojovany potieby &lenti organizace. (Sigut,
2004)

Dal$imi funkcemi je redukce konflikt(i mezi zaméstnanci zlepSovanim
vztahli a komunikace. Usnadriovani koordinace a kontroly pomoci kontinuity.
DtleZitou sloZkou je sniZovani nejistoty zaméstnancti a pozitivni ovliviiovani

jejich spokojenosti a vykonnosti. (Lukasova a Novy, 2004)

4.1.9 Zména organizacni kultury

Dtivody, které vedou ke zméné organizacni kultury, mohou byt zptsobeny
vnéjsim i vnitinim prostfedim. Internim d@ivodem mtzZe byt napfiklad Spatna
volba kultury, nesoulad pozadované a skutecné kultury, plosnd obména
zaméstnancti ¢i podstatnd zména ndplné podnikani. Externi pfi¢inou mtize byt
napriklad zména situace na trhu, ktera vyZaduje zménu firemni strategie. Tim
muze byt napfiklad vstup na vétsi a agresivnéjsi trh, pfichod nového
konkurenta, zména socidlniho ¢i ekonomického okoli organizace. (Lukasova,
2010)

Proces zmény organizacni kultury je velmi sloZity a komplexni proces,
ktery ovlivni celou organizaci a vSechny zaméstnance. Z tohoto dtvodu je
provedeni takovéto zmeény velmi uvazlivé planovat a byt pfipraven na
jakékoliv odchylky od pozadovaného postupu. Pokud by doslo k vyraznému
zhorSeni kultury, mohlo by to pro spole¢nost mit i likvidacni dusledky.
Spravnym vystupem zmény organizacni kultury by mél byt takovy stav, kdy
nova organiza¢ni kultura je fungujici a plné vyhovujici soucasné situaci.

(Lukasova a Novy, 2004)
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Zména organizacni kultury je charakterizovana v deviti krocich, které
jsou nasledujici: (LukaSova a Novy, 2004)

*Formulace jednoznacné, srozumitelné a wudrzitelné strategie
organizace.

*Formulace ocekavani organizace vici zaméstnancim: formulace
konkrétnich poZadavki na chovani zaméstnanct.

* Formulace rozhodujicich parametrt Zadouci organizacni kultury:
sestaveni dokumentti, které identifikuji Zadouci kulturu a jejich
charakteristiku, napfiklad eticky kodex.

* Analyza soucasné kultury: komparace sZadoucim stavem a zjiSténi
nedostatkt.

* Vymezeni nejdiilezitéjsich slozek vedeni organizace: tyto slozky maji
nejvétsi vliv na organizacni kulturu, a proto s ni museji byt v souladu.

* Informovani zaméstnancit: provadéni osvéty mezi zaméstnanci, aby
byli presvédceni o pfinosu zmény.

* Proces vzdélavani: zaméstnanci jsou seznamovani s novou kulturou,
jsou Skoleni a vzdélavani.

* Sledovani a hodnoceni zmén: kladen dtiraz na zpétnou vazbu, kterou
je mozno napravovat neoc¢ekavané problémy.

* Diagnostika zmén: porovndni soucasného stavu s minulym, hledani

odchylek a nedostatk.

4.2 Marketingové pojeti organizacni kultury
Na organizaéni kulturu je mozné nahlizet také z marketingového hlediska,
jehoz jednotlivé slozky jsou popsany v nasledujici ¢asti.

Z marketingového  hlediska je organizaéni kultura tvofena

komunika¢nim mixem, ktery bude popsan v nasledujici kapitole a dale vSemi
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prvky maloobchodni jednotky, tj. zboZi, zafizeni, plochy, stavba, pracovnici.
Mezi faktory ndkupniho prosttedi se fadi: (Zaboj, 2003)

* Design prodejny.

= Dispozicni feSeni prodejny.

* Prezentace zboZi.

® Personl.

» Zakaznici.

4.2.1 Tvorba nakupni atmosféry

Ndakupni atmosféra vznika ptsobenim prostfedi maloobchodni jednotky
ajejimi znaky na smysly. Toto pusobeni je pfijimano jak védomé, tak také
podvédomé, ve formé individudlniho pozitku.

Faktory ndkupniho prostfedi, jezZ ptsobi na smysly zdkaznikd, se
nazyvaji stimuly. Tyto stimuly se ¢leni dle smyslovych organti, kterymi jsou
prijimany, dle mista plisobeni. (Kotler, 2007)

Ukolem stimulti je u zdkaznikii vyvolat emoce, nejlépe kladné, které
zdkaznika pfiméji k ndkupu. Soubor emociondlnich prozitka se nékdy oznacuje
jako ,cernd skiinka zdkaznika”, jelikoz na rozdil od stimuld, které obchodnik
znd, jsou mu emoce zakaznika ukryty. Emociondlni postoje jsou vytvareny
nejen samotnymi stimuly, ale také tim, jak je zdkaznik vnima a jak se rozhoduje.
(Kotler, 2007)

Mezi hlavni Kkategorie emociondlnich postoji zdkaznika patfi:
(Vysekalova, 2009)

» Emociondlni postoje na zdikladé piisobicich stimulil.

» Emociondlni postoje na zdakladé osobnich vlastnosti (socidlni, demografické,

kulturni a jiné).

» Emocionalni postoje na zakladé vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.
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V podstaté se jedna o tfi druhy postoji. Jsou to tyto: spokojenost -
nespokojenost, aktivita — pasivita, samostatnost — podfizenost. Z tohoto
pohledu tak pro obchodnika pfedstavuje idedlniho zakaznika takového, ktery je
aktivni, samostatny a hlavné spokojeny. V pfipadé nakupu se pak zakaznik
chova podle toho, které vlivy pfevazuji.

Tvorba nakupni atmosféry je nedilnou soucdsti komunikace mezi
obchodnikem a potenciondlnimi nebo stavajicimi zakazniky. Za zakladni formu
komunikace je povazovana podpora prodeje a public relations. Hlavnim ukolem
podpory prodeje je pfimét zakaznika k tomu, aby si koupil urcity nabizeny
vyrobek ¢i sluzbu. D4 se charakterizovat také ctyfmi jednoduchymi body:
(Zaboj, 2003)

= Zastav se a vejdi.

= Vejdi a nakup.

» Nakup vice.

= Zopakuj nakup.

4.2.2 Personal

vvvvvv

Persondl je v maloobchodni prodejné jednou znejdtlezitéjSich slozek
organizacni kultury spolecnosti. Zvlasté u malé samoobsluzné prodejny toto
pravidlo plati, jelikoZ zdkaznik je v pfimém styku s persondlem téméf po celou
dobu svého ndkupu. Proto je nezbytné, aby persondl byl ochotny, nalezité
proskoleny ohledné organizace, a schopny reagovat na vSechny piipadné
dotazy zakaznikti. Zdkaznika totiZ nic neodradi vice, nez zaméstnanec, ktery
jen velmi neochotné odpovidé na dotazy.

Z tohoto davodu je zapotfebi, aby zaméstnanci byli dtikladné zaskoleni
ohledné celé organizace, aby védéli, kde se co nachdzi a v pfipadé potteby také

pomohli napiiklad s téZkym zbozim. (Sigut, 2004)
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4.2.3 Design prodejny
Design prodejny je mozné délit na vnéjsi (externi) design a vnitfni (interni)
design.

Externi design ma za cil zdkaznika ziskat a zlakat ke vstupu do prodejny.
Mezi hlavni prostfedky externiho designu patfi architektura jednotky, vstupni
prostory, vykladni skfin€, ndpisy a parkovaci plochy.

Architektura jednotky pusobi jako zdkladni stimul. Jeji vliv ptisobi na
relativné velké vzdalenosti. Pokud je architektonické feSeni prodejny zajimavé,
prilaka pozornost zdkaznikii mnohem snaze. Poté, na smysly zdkaznika mohou
pusobit také dalsi stimuly, které ho motivuji k ndkupu. Architektura mutize
zdkaznika informovat o nabizeném sortimentu, ptvodu ¢i velikosti prodejni
plochy. Déale miize upozornovat na kvalitu sortimentu nebo na cenovou
hladinu. Styl architektury by mél mit vztah k okolni zastavbé a dopliiovat ji.

Vstupni prostory predstavuji priiceli a vstup do prodejni jednotky. Hlavni
ukol vstupnich prostort je zajistit zdkaznikiim co nejjednodussi pristup. Déle
by mély zdkazniky usmérnit a podpofit jeho orientaci. Nejlépe by mél byt feSen
bezbariérové a dostatecné Siroky tak, aby plnil transportni funkci.

Vykladni skfiné jsou nejaéinn&jSim vnéjsim stimulem. Tento stimul, na
rozdil od jinych, ptisobi celych 24 hodin denné. Hlavni cile vykladnich skfini
jsou identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky a pfildkani zdkaznika do
prodejny. Vykladni skfiné informuji zdkazniky o nabizeném sortimentu
asluzbach vystavovanim reprezentativnich vzorkd, spolu s informacemi

0 cenové hladiné nabizeného sortimentu.

Ndpisy na prodejnich jednotkach maji rtizné podoby: (Hammond, 2005)
= [dentifikuji prodejce
® [dentifikuji proddvany sortiment

» [dentifikujici formu prodeje.

21



* Informuji o prodejni dobé, adrese.

Parkovaci plochy také pfispivaji k celkové ndkupni atmosféfe. Jedna se
hlavné o snadnou pfistupnost, dostatecnou kapacitu a bezplatny pfistup. Také
je zadouci, aby vzddlenost od prodejni jednotky byla co nejkratsi a co mozna

nejlépe znacena. (Zaboj, 2003)

Interni design sestdva z technického feSeni prvkii interiérti prodejni
jednotky. Jednad se hlavné o pouZity stavebni materidl, obchodni zafizeni,
osveétleni, barevné reseni, zvukovou kulisu a vuni.

PouZzity stavebni materidl pouzity na strop, podlahu a obvodové zdi by mél
byt v souladu s proddvanym sortimentem a image prodejni jednotky. Tento
materidl by mél také splnovat hygienické a bezpecnostni predpisy.

Reseni obchodniho zatizeni by mélo byt co nejpiehlednéjsi tak, aby
prezentace zbozi byla co nejlepsi. Také sem spadaji prostfedky urcené pro
nakup (voziky, pokladny, vahy atd.).

Osvétleni by mélo vhodné osvétlovat veSkeré nakupni prostory, regdly
a pulty s vystavenym zbozim a také vSechny napisy. Barva osvétleni by se méla
volit na zdkladé zvolené barvy interiérti a pfevazné zavisi na sortimentu zboZi.

Barevné teseni interiéru by mélo pozitivné ovliviiovat rozhodovani
zdkaznika. Barvy by mély byt voleny takovym zptsobem, aby vhodné
dopliiovaly nabizeny sortiment. Zvolené barevné téma by se také mélo vhodné
doplnovat s firemni barvou.

Hudebni kulisa byva casto vyuZzivana k ovliviiovani chovani zdkaznikd.
Také je pouzivana, aby prerusila hluk, ktery vznikd koncentraci velkého poctu
lidi. Tempo hudby ovliviiuje rychlost, jakou se lidé pohybuji po prodejné. Proto
je mozné se vétsSinou setkat v prodejndch s pomalejsi hudbou, diky niz se

zdkaznici v prodejnach zdrzuji delsi dobu. (Zaboj, 2003)
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4.3 Komunikace se zakazniky

Komunikace se zdkazniky spada do marketingového mixu. Pfesnéji spada do
jedné z jeho casti, kterou je komunikacni mix. Tento komunikacni mix ma za tkol
vytvaret co nejlepsi informace o dané spolecnosti, o jejich vyrobcich a tyto
informace prezentovat vefejnosti. Také by se mél starat o dobré vztahy

spolec¢nosti s vefejnosti. (Kotler, 2007)

4.3.1 Komunikacni mix

Marketingovy mix predstavuje kaZzdou formu fizené komunikace mezi
spolecnosti a zdkaznikem (vefejnosti). Hlavni ndplni je vefejnost informovat,
ovliviiovat a presvédéovat k ndkupu daného produktu nebo v konkrétni
prodejné.

Mezi zakladni ¢asti komunikaéniho mixu a tim i komunikaci se

zakazniky patii nasledujici slozky: (Kotler, 2007)

* Reklama: jednd se o placenou propagaci vyrobku ¢i sluzby. Nejbézné&jsi
je reklama televizni, novinova, rozhlasova a internetova.

*Osobni prodej: jde o osobni komunikaci sjednim ¢ vice
potenciondlnimi zdkazniky. Cilem je uskutecnéni prodeje nabizeného
zbozi ¢i sluzby. Muze mit formu domaciho prodeje.

*Podpora prodeje: jedna se o soubor stimulti, které maji za ukol
podpofit ochotu zdkaznika k realizaci ndkupu. Miizou to byt slevové
a doprovodné akce, loterie a soutéze a podobné.

» Vztahy s vefejnosti: komplexni ¢innost, kterd ma za ukol vytvaret
audrzovat mezi vefejnosti dobré povédomi o spolecnosti. Méla by
vyzdvihovat silné stranky a tuspéchy spolecnosti a minimalizovat

dopady nepfiznivych udalosti na reputaci spole¢nosti.
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* Pfimy marketing: je zaméfen na pfimou a individudlni komunikaci
mezi prodavajicim a zdkaznikem. Prodavajici ma k dispozici konkrétni
data o jednotlivych zakaznicich, ktera vyuziva. Hlavnim cilem je ziskat
odezvu zdkaznika. Ta muZe predstavovat ziskani podrobnéjSich
informaci ¢ pfimou koupi nabizeného produktu. Patfi sem
telemarketing, direct mailing, teleshopping.

* Sponzoring: predstavuje investovani firemnich prostfedkii do aktivit,
které je mozné vyuzit pro zviditelnéni vlastniho jména. Nejcastéji jde
o sponzorstvi kulturnich ¢i sportovnich akci, na nichZz je hojné
zobrazovano logo sponzora, a potfadatelé sponzorskou firmu zminuji
a vyzdvihuji. Tim se liSi sponzoring od darcovstvi, kde také dochazi

k darovani prostredkii, ovSsem bez této protisluzby.

Zakladnim cilem komunikace se zdkazniky je informovat zdkazniky
onovych i stavajicich produktech a o moznych slevach. Tedy jde hlavné
o udrZeni stavajiciho a ziskani nového zakaznika, ktery realizuje nakup a tim
spole¢nosti zajisti vyssi trzby, obrat i zisk. Ktomuto ucelu slouzi nejvice
reklama, kterda ma pfimét potencidlni zdkazniky k ndkupu. Podpora prodeje
napomdhd ke zvySovani obratu nabizenim rGznych pridanych hodnot,
dopliikovych sluZeb nebo moZnosti vyhry rtznych cen. Vztahy s vefejnosti
musi kazda spolecnost udrzovat na co nejlepsi urovni, jelikoZz spokojena
verejnost znamena spokojené zdkazniky.

Kazdé4 spolecnost také musi pravidelné provadét priizkumy, které ji
ukdzi, jak je hodnocend vefejnosti. Musi také zjistovat, jak je hodnocena jeji
reklama, podpora prodeje a celkové jak se vefejnost diva na zptlisob
komunikace spolecnosti se zdkazniky. To proto, aby v pfipadé Spatné
zvolenych zplisobi mohlo dojit ke zlepSeni nevyhovujictho stavu.

(Ptikrylova a Jahodov4, 2010)
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4.3.2 Zpusoby komunikace se zakazniky

Komunikace se zakazniky se rtizni podle velikosti spolecnosti, podle druhu
nabizeného zbozi a podle cilové skupiny zdkaznik(. Pro velké spolecnosti je
obvyklé vyuzivani velkého mnozZstvi komunikacnich kandli s ptisobnosti na
Sirokém uzemi scilem zasdhnout co nejvétsi mnozZstvi populace. Pro tyto
potfeby vyuzivaji reklamni spoty v televizich, celoplosnych radiich a na
internetu. Také inzeruji vtisku avyuzZivaji také billboardy. Soucdsti
komunikace jsou také vlastni reklamni letdky. V nékterych pripadech tyto
letdky mohou byt soucasti vlastnich firemnich casopisu.

Stfedné velké spolecnosti také inzeruji ve vSech vySe zminénych médiich,
ovSem v mensi mife, jelikoz finanéni ndrocnost je velmi vysoka. Z vétsi casti se
tyto spolecnosti tedy zaméfuji na tiskovou reklamu a vydavani vlastnich
reklamnich materialti.

Malé spolecnosti nejcastéji inzeruji v regiondlnich radiich, novinach
a casopisech. Nejvice prostredka vkladaji do tiskové reklamy formou letakii
s nabidkou vybraného zbozi. Malé spole¢nosti mohou nejsndze zjistovat, do
jaké miry je jejich zvolend komunikace tspésna, jelikoZz vztah prodavajici —

zakaznik je na této trovni nejblizsi. (Pfikrylova a Jahodov4, 2010)

4.4 Provozni typy maloobchodnich jednotek

Zakladnim instrumentem obchodniho podnikani je provozni jednotka. Soubor
provoznich jednotek, které jsou zaméfeny na realizaci zbozi konecnému
spottebiteli, se nazyva maloobchodni sit. Tento soubor je charakterizovan
kvalitou, kterd je dana usporddanim a vzdjemnou provazanosti. To znamens, Ze

na uréitém uzemi vedle sebe ptisobi provozni jednotky rtznych firem
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v podminkdach konkurenc¢niho prostfedi. Mohou ovSem vyuzivat také principy
kooperace a koordinace.
Maloobchodni sit je mozné rozdélit podle oblasti ptisobeni: (Zaboj, 2003)
=» Stala maloobchodni sit: jedna se o takovy typ prodeje, ktery v dané
lokalité funguje celoro¢né, s konstantni zajmovou oblasti.
* Doplnkova maloobchodni sif: tento typ prodeje je tvoren jednotkami
pouzivanymi pro nabidku pfi kratkodobém a mistnim zvySeni
poptavky. Jedna se napriklad o prodejny v rekreacnich oblastech, pfi

masovych akcich, apod.

Dale je moZzné maloobchodni sit clenit z hlediska mista ptisobeni. A to na
sit" staciondrni, ktera ma pevné stanovisté obchodné provoznich jednotek.
Druhym typem je ambulantni sit. U tohoto typu dochdzi ke zménam mista

plisobeni dané jednotky. (Cimler, 2007)

Jednotlivé provozni typy maloobchodnich jednotek jsou podrobnéji

popsany nize.

4.4.1 Specializované prodejny

Sortiment tohoto typu prodejen je tzky a hluboky za uréitou sortimentni
skupinou ¢i nékolik podskupin. Ve vétsiné ptipadu se jednd o nepotraviny.
Ceny v téchto prodejnach byvaji vyssi, jelikoz rychloobratkové zbozi musi kryt
naklady na prodej zbozi snizsi frekvenci poptavky. Vyssi ndklady téchto
prodejen jsou zptisobeny také rozsahem poskytovanych sluzeb, ktery klade
vysoké ndroky na odbornost persondlu. Tento typ je vétSinou umistén

v centrech mést ¢i v regiondlnich ndkupnich centrech.
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4.4.2 Uzce specializované prodejny

V téchto prodejnach je sortiment mnohem uzsi a hlubsi, neZ v pfedchozim typu.
Spolu stim je poskytovana rozsahld Skala potfebnych sluZzeb. V téchto
prodejnach jsou ceny jesté vyssi, hlavné z divodu kvality sluZeb, umisténim
a udrzovanim relativné vysokych zdsob. Naroky na odbornost personalu
a kvalitu interiéru jsou velmi vysoké.

Typickym umisténim téchto prodejen je méstské centrum c¢i regionalni

nakupni stredisko. (Cimler, 2007)

4.4.3 SmiSené prodejny

Tento typ prodejny je situovan nejcastéji na venkové a v okrajovych castech
mést. Do jejich sortimentu patfi jak potraviny, tak nepotraviny. Sortiment je
Siroky, ale mélky, jedna se pfevazné o zboZi béZzné spotfeby. V tomto typu
prodejen jsou pomérné vysoké ceny z divodu malé frekvence poptavky, ktera

je dana charakterem osidleni. (Cimler, 2007)

4.4.4 Samoobsluzné prodejny potravin (superety)

Supereta oznacuje samoobsluznou prodejnu Sirokého sortimentu potravin.
Prodejni plocha se pohybuje vrozmezi 200 — 400 m? v jejich nabidce jsou
vétsinou také zakladni druhy nepotravindiského zboZzi denni potieby. Pisobi
prevazné jako samostatnd prodejna, ovSem v nékterych pfipadech ma podobu
oddéleni vétsich maloobchodnich jednotek.

Pavodné byl tento typ prodejen rozsifen predevsim v fidsi zastavbé ¢i
v méstskych centrech. Superety se v soucasné dobé ve vyspélych ekonomikach,
pfi dominanci supermarketti, uplatiiuji pfevdzné na odpocivadlech dalnic,
nadrazich, letistich, jako soucasti velkych cerpacich stanic apod. Hlavnim

znakem tohoto typu prodeje je blizkost spottebiteli. (Cimler, 2007)
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4.4.5 Supermarkety

Supermarket oznacuje velkoprodejnu, ktera nabizi plny sortiment potravin,
spolu se zdakladnimi druhy nepotravinafského zboZi. Forma prodeje je
samoobsluzna, spolu s nékolika obsluznymi tseky. Velikost prodejni plochy
je od 400 m? do 2500 m?2 V nasich podminkdch se supermarkety rozklddaji na
plose 1200 — 1500 m?2. Objem zboZi predstavuje asi 5000 — 10 000 druht zboZi,
pricemz prevladaji potraviny.

Supermarkety byvaji situovdny na rliznych mistech. Jako soucdsti
obchodnich domt, regiondlni ndkupni centra, u dopravnich uzlfi, v centrech

mést. (Zaboj, 2003)

4.4.6 Hypermarkety

Oproti supermarkettim se hypermarkety 1isi velikosti a nabizenym sortimentem.
Vyvoji hypermarket(i napomohla potieba prezentovat nové druhy zboZzi,
pfedevSim nepotravindrského, se zaméfenim na vyssi dynamiku prodeje.
Dal$im dGvodem bylo vyssi ndjemné v centrech mést a velké pozadavky na
celkovou plochu. Z tohoto divodu jsou hypermarkety situovany na okrajich
mést nebo také mimo mésta. Tim je také zajisténa jejich nezavislost na nabidce
konkurenénich prodejnich jednotek.

Spodni hranice rozlohy je 2500 m?, horni hranice se pohybuje v rozmezi
15 — 20 tis. m2. Sortiment sestava z potravinaiského i nepotravinafského zbozi
denni, casté i obcasné potieby, pricemz zpusob prodeje je téméf samoobsluzny.
Pfevazujicim sortimentem je zde nepotravinaiské zboZi a to co do poc¢tu druhfi.
Tak také prodejni plochy. Cinnosti hypermarkett se ¥di témito zékladnimi

principy: (Zaboj, 2003)
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* No parking, no business: je dileZité mit dostatecné parkovaci plochy,
jelikoz zakaznici do téchto obchodii jezdi nakoupit vétsi mnozstvi
zboZi, tzv. ,tydenni nakupy”.

* One-stop shopping: pod jednou stfechou je umisténo velké mnozstvi
obchodti, od zdkladnich potravin, pres textil, az po elektroniku
a nabytek.

* Every day low price: tzn. nizké ceny kazdy den. Oproti ostatnim typtim
prodejen si mohou hypermarkety dovolit nastavit niz$i ceny.

(Z4boj, 2003)

Ztéchto bodl vyplyvd, ze uspésSnost hypermarketu zavisi na
dostate¢ném mnoZstvi parkovacich ploch a cen dost nizkych na to, aby se
zdkaznikim vyplatilo ho navstévovat i zvétsi vzdalenosti. V prostorach
hypermarketti také byva zajisténo obcerstveni. To byva umisténo uvnitf nebo
vné vlastni prodejni plochy.

Provoz hypermarkett se vyjadfuje minimalizaci poc¢tu pracovnikti, ktefi
jsou nahrazeni prodejni plochou, samoobsluznym prodejem a technikou. Dale
se vyuziva mechanizace pohybu zboZi, raciondlni organizace prace a to vse
svyuzitim vypocetni techniky. Vzhledem k charakteru prace jsou
v hypermarketech zaméstndvani pracovnici snizs$i kvalifikaci, coz snizuje

mzdové ndklady, jez tvofi v maloobchodé hlavni éast provoznich ndakladi.

(Z4boj, 2003)

4.4.7 PInosortimentni obchodni domy

Téz univerzalni obchodni diim. Tento typ prodejen nabizi Siroky a pomérné
hluboky sortiment zboZzi, obsahujici az 200 000 polozek, mezi néz patfi také
potraviny a prodej typu shop-in-shop. Tyto obchodni domy byvaji situovany

v centrech mést a regiondlnich nakupnich centrech.
29



Prodejni plocha univerzalnich obchodnich domti dosahuje priimérné
10 — 20 tis. m?2, minimalné vsak 5 tis. m2.

Od hypermarketi se vyraznéji odliSuji hlavné sortimentem odivani
(textil, odévy a obuv), ¢imZ umozZnuji univerzalnim obchodnim domtm lépe
konkurovat diskontné orientovanym jednotkam. Také prodejni persondl je vice
kvalifikovany. V téchto obchodnich domech je poskytovan maximalni rozsah
sluzeb, vcetné kavaren a pobocek rychlého obcerstveni. Tim je zdkaznikovi
poskytovana moznost zdrZet se zde déle, nakoupit vice a pfi tom si uzivat
jisttho komfortu. Z téchto dvodli je ovSem cenova hladina v téchto typech

prodejen vétsi. (Zaboj, 2003)

4.4.8 Specializované obchodni domy

V prodejnach tohoto typu se nejcastéji proddva nepotravindiské zboZi,
prevazné odévni sortiment a sluzby snim spojené. Minimdlni velikost je
cca 1500 m2 Uplatniuji se v centrech mést i v regiondlnich nakupnich centrech.

Vzhledem k $ifce a hloubce nabizeného sortimentu se cena pohybuje ve vyssich

cenach. (Zaboj, 2003)

4.4.9 Odborné (specializované) velkoprodejny

Tyto prodejny nabizeji sortiment velkych ucelenych souborti nepotravinaiského
zbozi. Je zde vyuzivan, na rozdil od specializovanych obchodnich domf,
samoobsluznd forma prodeje, pfi pfevazné jednopodlaznim feSeni stavby. Dale
se odliSuji niz$i cenovou hladinou. Rozsah prodejnich ploch je v primétu od
600 m? do nékolika tisic m2.

V Ceské republice patfi mezi nejroziifendjsi prodejny tohoto typu

takzvané hobby-markety (Baumax, OBI, atd.) (Zaboj, 2003)
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4.5 Dotazovani

Mezi nejrozsitenéjsi metody sbéru udaju patfi dotazovani, které patii do
realiza¢ni faze marketingového vyzkumu. Pfed vlastnim dotazovanim je
zapotfebi provést dikladné jednotlivé kroky pripravné faze vyzkumu.

Postup tvorby dotazniku lze rozdélit do nékolika fazi, které
charakterizuji posloupnost jednotlivych tkonti. S pomoci tohoto seznamu jsme
schopni sestavit cely dotaznik tak, aby obsahoval pouze otazky tykajici se
naseho vyzkumu. Také ndm tento seznam umozni zjistit, které otazky jsou
nadbytecné a které tim padem muiiZeme odstranit z dotazniku. Do dotazniku se
pouzivaji pouze ty otdzky, které maji skutecny ptinos. Postup tvorby dotazniku

je nasledujici: (Pfibova a kol., 1996)

1. Vytvoreni seznamu informact, které md dotazovini pfinést.
2.Urceni zpiisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny.

4. Konstrukce otdzek ve vazbé na poZadované informace
5.Konstrukce celého dotazniku

6.Pilotadz

Dotazovani je mozné provadét nékolika zptlisoby. Kazdy typ dotazovani
ma sva pozitiva, ale také sva negativa. Mezi zdkladni typy dotazovani patfi:

(Kozel, 2006)

* Osobni dotazovani: v tomto typu dotazniku se mtize lisit obsah, ktery
je urcen pro tazatele, pro respondenta nebo pro oba dva.
*Pisemné dotazovani: tento typ dotazniku se vyznacuje samostatnosti

respondenta pfi vypliovani dotazniku. Z tohoto d@ivodu jsou naroky
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na tento dotaznik nejvétsi, jelikoz vSechny otdzky musi byt
formulovany tak, aby respondent pfesné pochopil, nac je tdzan.

» Telefonické dotazovani: v piipadé telefonického dotazovani je
vyuzivan dotaznik v elektronické podobé v pocitaci tazatele. Ten
vkladd odpovédi do dotazniku podle toho, jak mu respondent
odpovida.

* Elektronické dotazovani: tento typ dotaznikii v sobé spojuje vyhody
inevyhody predeslych typti. Vzhledem ke zplsobu distribuce

(www stranky ¢i e-mailem) se zvoli konkrétni podoba dotazniku.

4.5.1 Nastroje dotazovani

Pfi provadéni marketingového vyzkumu je mozné pouzit n€kolik réiznych
nastroji, jejichz pomoci ziskdme primdrni udaje. Mezi hlavni nastroje
dotazovani patfi:

» Zaznamovy arch: jednd se o formuldf, ktery slouzi k zaznamendavani
zjisStovanych informaci. Stimto zptsobem dotazovani je mozné se
setkat pfi dotazovani a experimentu.

* Scénar: slouzi tazatelim k tomu, aby je navadél, jak maji vykondvat
svou ¢innost.

» Zaznamové technické zarfizeni: jednd se o zafizeni, kterd je mozné
pouzivat jak pro dotazovani, tak pro pozorovani ¢i experiment

* Dotazniky: Predstavuji formuldfe s otdzkami, které jsou kladeny
respondenttim, ktefi na né odpovidaji nebo obsahuji varianty odpovédi.
Vyznam dotazniku spociva ve ¢tyfech hlavnich oblastech.

o Ziskani informaci od respondentii.
o Predem danda struktura rozhovoru.
o Zjistovdni standardni matrici pro zapisovdni tidajii.

o Ulehcuje zpracovini udajii.(Kozel, 2006)
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4.6 Dotaznik a jeho forma

Dotaznikem se rozumi psany fizeny rozhovor, na jehoZz dotazy jsou
vyzadovany psané odpovédi. Dotaznik je méné ¢asové naro¢ny neZ rozhovor.
Dotaznik je jednim z ndstroj(i uréenych pro dotazovani.

Pro zkonstruovani kvalitniho dotazniku je zapotfebi volit spravnou
konstrukci otdzek, vhodné usporddani otdzek a také celkova konstrukce

dotazniku musi byt jasna a srozumitelna. (Kozel, 2006)

4.6.1 Konstrukce otazek

Pro spravnou konstrukci otdzek neexistuje presny a jednoznacny navod.
Otazky museji byt konstruovany tak, aby ndm poskytly co nejpfesnéjsi
informace, kterych chceme dosdhnout. Vyznamnym méfitkem konstrukce
otazek je proto informacni hodnota otazky.

Je nezbytné zaradit otdzky, jejichz zodpovézeni povede ke spravnym
¢i presné€jsim vysledkiim a zavértim. Hlavni zasadou je, aby respondent plné
porozumél kladenym otdazkdm a byl schopen a predevSim ochoten na né
pravdivé odpovédét.

Spatné formulované otézky jsou jednim z hlavnich zdrojii nepiesnych
nebo jinak chybnych odpovédi. Z tohoto davodu je potteba dodrzovat
nasledujici pravidla: (Kozel, 2006)

* Ptat se pfimo: klast pfimé a jednoznacné otazky, které respondentovi

nezpuisobi osobni nebo jiny problém.

= Ptat se jednoduse: formulovat otdzky takovym zptsobem, aby na né

byl schopny odpovédét jakykoliv respondent, bez rozdilu vzdélani.

» Uzivat znamy slovnik: vyvarovat se pouzivani cizich slov a odbornych

termind, pokud je dotaznik zaméfen na Sirokou vefejnost.
33



» Uzivat jednovyznamova slova

» Ptat se konkrétné: klast jasné a presné otazky, abychom se vyvarovali
obecnych odpovédi a tim zkreslujicich tdaja.

* Nabizet srovnatelné odpovédi: pfi predlozeni nékolika moZnosti jak na
otdzku odpovédét, musi vSechny otazky spadat do stejné skupiny.

» Uzivat kratké otazky: dlouhé otazky maji na respondenta stejny vliv,
jako slozité kladené otazky ztoho davodu, Ze se v nich ztraci a jeho
odpovéd mizZe byt netiplna nebo nepresna.

* Vyloucit otazky s jednoznaénou odpovédi: je zapotfebi klast takové
otazky, které respondenty v jejich ndzorech a postojich rozdéluji

* Vyloucit zdvojené otazky: muze totiz dojit k tomu, ze respondent
v naSem dotazu neobjevi obé otazky, pfipadné je zodpovi nespravné.

* Vylou¢it sugestivni a zavadéjici otazky: neni vhodné nabizet
nevyvazeny pomeér odpovédi. Tim respondenta navadime k takovym
odpovédim, jaké si sami prejeme.

* Vyloucit nepfijemné otazky: neklast otazky, které jsou respondentovi
nepiijemné nebo ovliviiuji negativné jeho sebevédomi.

* SniZovat citlivost otazek: pouzitim hrani¢nich limitli otdzky v ocich
respondenta vice ,zanonymni”, ¢imz se zvysi ochota odpovidani.

* Vylou¢it negativni otazky: tyto otdzky mohou respondenta zmast
a nasledné vést k nepfesné ¢i nespravné odpovédi.

* Vyloucit motivacni otazky: na zjiSténi motivi chovani respondenta
pouzivame nepiimé otazky.

* Vylou¢it odhady: nema smysl se ptat pfimo na budoucnost, jelikoz

respondent stale podléhd novym vliviim.

4.6.2 Konstrukce celého dotazniku

Pro konstrukci dotazniku existuji dva hlavni pfistupy: (Kozel, 2006)
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»Sociologicky pfistup: jeho cilem je probrat co nejvice oblasti
a navaznosti. Z tohoto divodu jsou velmi rozsahlé a nehospodarné.

» Ekonomicky pfistup: jeho hlavni pfednosti je jasna formulace otazek
astruéna podoba. Tento druh dotazniku musi byt, pfi zachovani
zakladnich pravidel sluSnosti, srozumitelny a snadno vyplnitelny pro

kazdého respondenta.

Rozsah dotazniku nebyva striktné ucen. Odviji se predevSim od
zkoumaného tématu a na vztahu respondenta k tomuto tématu. Také zavisi na
pouzitém typu dotazovani, misté atd.

Z pohledu logické struktury dotazniku, ktera podporuje plynulost
rozhovoru, je mozné dotazniky délit na dvé skupiny: (Kozel, 2006)

* Strukturovany dotaznik: ktery ma pevnou logickou strukturu. Tato
struktura musi byt béhem rozhovoru dodrZovéana. V tomto dotazniku
byvaji vétsinou vyuzity otdzky s uzavienym poctem variant odpovédi.
Mezi vyhody tohoto typu patfi rychlost rozhovoru, jednoduché a lehce
srovnatelné odpovédi a snadné zpracovani. Na druhou stranu je
snizena informacéni hodnota takového dotazniku, jelikoz respondent
musi odpovidat pouze tak, jak je mu nabizeno.

* Polostrukturovany dotaznik: na rozdil od pfedchoziho typu vyuziva
také polouzavienych nebo otevienych otazek. Timto zptisobem je
mozné zjistit vice informaci, jelikoZ respondent ma moznost se volné

vyjadfovat a pouZzivat vlastnich slov. Nevyhodou je sloZitéjsi

zpracovani vysledki a vétsi casova narocnost na dotaznik. (Kozel, 2006)

Z logické struktury také vychdzi spravné poradi otdzek. Otazky se musi
uplatiiovat ve vzdjemném kontextu, kdy kazd4d otdzka nejenze ovliviiuje

odpovéd na sebe samu, ale také na nasledujici otazky. Je dtlezité se vyvarovat
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takového poradi otdzek, kdy by se otazky a jejich odpovédi mohly dopredu
ovliviiovat.

Na samotném zacatku dotazniku, tedy pred jeho prvni otazkou, nejlépe
v zahlavi, by mél byt uveden nazev dotazniku. Je mozné pouzit pouze slovo
,Dotaznik” nebo ,Dotaznik + téma vyzkumu”. Nasledné by méla byt uvedena
tzv. spolecenskd rubrika, jejimz cilem je respondentovi sdélit nasledujici: (Kozel,
2006)

* Oslovit respondenta.

® Pozadat o vyplnéni dotazniku.

» Vysvétlit cil a diileZitost vyzkumu.

» Zduraznit diileZitost respondenta.

» Motivovat k odpovédim.

= Osvétlit vybér respondentii.

= Slibit anonymitu, nezneuziti dajil.

= Specifikovat, jak md dotaznik vypliiovat.

* Podékovat za spoluprdci

* Podepsat se, pripadné ptedstavit vyzkumny tym.

Po této formdlni casti nasleduji sivodni otdzky, jejichZ cilem je navazat
pozitivni kontakt s respondentem, probudit v ném zdjem a pfimét jej k oteviené
spolupraci.

Dale nasleduiji filtracni otizky, které maji za tikol zajistit, aby na vybrané
otazky odpovidali pouze spravni respondenti. Vécné otdzky se tykaji konkrétné
zaddni vyzkumu. Ddle jsou pouZivany specifické otizky, které pomahaji
respondentovi zasadit specifické otazky do Sirsiho ramce.

Identifikacni otdzky byvaji Cast&ji umistovany na zavér dotazniku, ale

mohou byt také na tvodu. Jejich tcelem je zjiSténi charakteristik respondenta,
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ale v pfipadé osobniho dotazovani je mozné nékteré z nich vypustit na zakladé
pozorovani (napt. pohlavi).

Na zavér jesté jednou podékujeme respondentovi za jeho ochotu a cas,
ktery stravil nad vyplnénim dotazniku.

Pfed ostrym pouzitim je potfeba pouzit tzv. pilotdz dotazniku.
To znamena otestovani dotazniku na malém vzorku respondentt. (Pfibova

a kol., 1996)

4.7 Nakupni chovani

Nékupni chovani je samostatny obor marketingu, ktery se snazi vysvétlit
divody a pohnutky, které vedou spotfebitele k nakupu zbozi. Také zkouma
moznosti a postupy, které dokazi toto spotiebitelovo rozhodovani ovlivnit
a pfimét je k nakupu zvoleného zbozi.

Naékupni chovani spottebitele se snazi vysvétlit ¢tyri zdkladni pohledy:
(Lindstrom, 2009)

* Ndkupni chovani na zdkladé ekonomické racionality: podle tohoto
pohledu se spotfebitelé chovaji naprosto raciondlné dle principt
ekonomické vyhodnosti

* Nakupni chovani jako diisledek psychickych procesti: u spottebitelil
se vice projevuji hloubé&ji ukryté motivy.

* Ndkupni chovani na zdkladé vlivli socialniho prostfedi: nakupni
chovani spottebitelt ovliviiuje napt. mdda.

* Model Podnét — Odezva: proces, kdy na spotfebitele plisobi cela fada
podnétdi, ten je zpracovava, vyhodnocuje a na zdkladé svych emoci se

rozhodne pro nakup urcitého vyrobku.
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Na zéakladé tohoto vyctu je zapotiebi zamérit se na kazdého spotrebitele
zvlast, zjistit, jakym zptsobem nakupuje a podle tohoto zptisobu na néj
plsobit. Tim bude dosaZeno nakupu, ktery spotfebitele uspokoji a spolecnosti

pfinese zisk.

4.7.1 Zakladni rozdéleni kupujicich
Kupujici je mozné rozdélit do dvou skupin. Tyto skupiny se lisi v rozhodovani
a motivech nakupu.
= Spottebitelé, ktefi se dale déli:
o Individudlni spotebitel: rozhoduje o ndkupu sam a jeho snahou je
uspokojit pouze svou individudlni potfebu.
o Domicnost: skupina spotiebitelli, kterd nakupuje vyrobky pro
spole¢nou spotfebu.

» Organizace: piedstavuje firmu nebo podnik.

Chovani kazdého spottebitele ovliviiuje velké mnoZstvi faktorti. Mezi
zdkladni patfi nasledujici: (Schiffman, 2004)
* Osobni faktory: sem spadd osobnost a charakter spotfebitele: vék,
zivotni styl, ekonomicka situace a zaméstnani.
* Psychologické faktory: jako je motivace, vnimani, uceni, presvédceni
a postoje.
* Spolecenské faktory: do kterych patfi spolecenska trida, kultura,

jednotlivec a jeho spolecensky status.
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4.7.2 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces probiha jak u spotfebiteli, tak u organizaci.
U organizaci je vSak tento proces mnohem sloZitéjsi a ¢asové narocnéjsi nez
u jednotlivci ¢i domdacnosti. Tento proces ma pét ¢asti: (Lindstrom, 2009)

* Poznani problému: spotfebiteli vznikne potfeba nebo prani, které ho
motivuje k nakupu.

* Hledani informaci: spotiebitel si zjistuje informace o vyrobku, ktery by
nejlépe uspokojil jeho potteby. Zjistuje technické parametry, dostupnost
vyrobku, cenovou relaci.

»Zhodnoceni alternativ: u spotfebitele probihd vyhodnocovani
alternativ, které ziskal predchdzejicim sbérem informaci. Probiha
rozhodovani o typu vyrobku, znaéce a dalSich faktorech, které jsou pro
spottebitele dulezité.

*Rozhodnuti o nakupu: spotfebitel si ze vSech alternativ zvoli jednu,
kterdA mu vyhovuje nejvice a je pfesvédcen, Ze nejlépe uspokoji jeho
potfeby. Tento vyrobek si také koupi a uziva ho.

* Vyhodnoceni nakupu: tato faze probiha jen u nékterych typl zbozi.
Mnohem ¢astéji je vyuZzivan velkymi organizacemi, neZ samostatnymi
spotifebiteli. V této fazi se projevuje spokojenost svyrobkem, coZ
znamend, Ze spotiebitel bude ochotny si v budoucnu koupit stejny
vyrobek u stejného vyrobce. V opacném piipadé se projevuje
nespokojenost, kterd spottebitele donuti v budoucnu koupit jiny

vyrobek.

4.7.3 Typy nakupniho chovani

Nékupni chovani se odliSuje na zdkladé konkrétnich situaci. Je mozné ho

rozdélit do tifi zdkladnich typti. Jednd se o automatické chovani, feSeni
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omezeného problému afeSeni extenzivniho problému. Tyto typy jsou
rozepsany nize: (Schiffman, 2004)

* Automatické chovani: toto chovani je asi nejcastéjsi, jelikoz nastava pii
béZznych kaZzdodennich nadkupech. Sbér informaci v tomto pfipadé neni
zapottebi, jelikoZ spotfebitel nakupuje na zakladé osobni zkuSenosti.
Zakaznik kupuje znacku, kterou zna a je sni spokojeny. Pfi tomto
druhu nakupovani prakticky neexistuje vyhodnocovani nakupu.

=Reseni omezeného problému: spotiebiteli vznikne potfeba, jeZ neni
soucasti kazdodennich nakupti. Z tohoto diivodu musi provést sbér
potfebnych informaci, aby se tak mohl spravné rozhodnout. Zjistuje
napiiklad nabidky jednotlivych znadek, cenové rozpéti atd.
Po samotném nakupu probiha vyhodnoceni.

=Reseni extenzivniho problému: spotiebitel nakupuje pro néj zcela
neznamy vyrobek, s nimz doposud nemél zadné nebo malé zkuSenosti.

VétSinou se jedna o drahy vyrobek. Pro realizaci ndkupu je zapotiebi

¢as na dtikladny sbér informaci.

4.7.4 Chovani spotiebitell

Nékupni chovani se také méni podle typu spotfebitele. Tyto typy jsou
ovliviiovany slozenim domacnosti, fazi zivotniho cyklu rodiny atd. Spottebitelé
jsou rozdéleni na svobodné, rodiny a starsi kupujici. (Lindstrom, 2009)
* Svobodni: provadé&ji individudlni ndkupy, déli se do dvou skupin.
Miladi: do tficeti let, dokondili studia, neplanuji brzky vstup do
manzelstvi. Preferuji ndkup modniho obleceni, radi cestuji i do
zahrani¢i. Nakupuji pouze zdkladni vybaveni domdacnosti, prevazné
zbozi s kratsi Zivotnost, jelikoZ oc¢ekavaji do budoucna zmény. Investuji

do aktivniho traveni volného cCasu.
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Starsi: nad tficet let, patfi sem i rozvedeni (i bezdétni. Pfevazné
nakupuji byty, ndbytek, kvalitni predméty dlouhodobé spotieby.
Preferuji osobni prodej

* Rodiny: rodiny je mozné délit do nékolika skupin
Bezdétné rodiny: voli kompromis, objem nakupu je mensi, ale vyhliZeji
do budoucnosti.
Rodiny s malymi détmi: vétSinou se prosazuje Zena, kterd je doma
s ditétem. Objemy nakupii jsou mnohem vétsi. Tento typ spotiebiteli se
také nejvice zadluzuje.
Rodiny s velkymi détmi: nové zafizuji byt, kupuji si nové automobily.
Vice vyuZivaji volného casu na dovolené. Tyto rodiny maji vyssi
prijmy.
Rodiny se zdvislymi (na rodicich) détmi: vétSinu informaci cerpaji
z televize. Dotuji déti, hlidaji je.

= Starsi kupujici: vétSinu vydaji jde na trdveni volného casu. VétSinu

informaci Cerpaji z televiznich reklam a casopisti.
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5 Shrnuti teoretické casti

V této casti byly popsany zakladni pojmy zkoumané problematiky, jejichz
znalost napomuiZe v nasledném vyzkumu a jeho interpretaci.

Nejprve byl popsan pojem organizaéni kultury, vcéetné jeho zakladnich
hodnoticich prvki. Také byly popsany zptisoby, jakymi mtZe dochdzet ke
zménam nevyhovujici organiza¢ni kultury. Toto bylo popsano také
z marketingového hlediska, se zaméfenim na vnimani organizacni kultury
samotnymi zdkazniky.

V dalsi ¢asti byly charakterizovany jednotlivé druhy maloobchodnich
jednotek, které ptisobi na naSem tizemi.

Nasledné byla vysvétlena problematika dotazovani, jeho =zasady,
postupy a zpusoby jednotlivych druhti dotazovani. Spolu s touto ¢asti byl také
identifikovan dotaznik a popsan postup jeho tvorby.

V posledni kapitole teoretické casti bylo charakterizovano nakupni
chovani spotfebitelt, kdy byly identifikovany faktory, které je vedou k nakupu.
Spolu s tim bylo vysvétleno, jak na zdkaznika pusobit, aby byla udrzena jeho

prizen.
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6 Prakticka cast

6.1 Statistické udaje minulych obdobi

Statistické udaje za minulda obdobi byla ziskdna z internetovych stranek
Ceského statistického tfadu a z internetovych stranek Hospodatské komory

Ceské republiky.

6.1.1 Preference jednotlivych typtl prodejen
Vyvoj preferenci spottebiteld naznacuje vzrustajici oblibu hypermarkett
a diskontnich prodejen na tikor supermarkett® a malych samoobsluh. Preference

jednotlivych typtli prodejen je zndzornéna v nasledujici tabulce:

1997 2000 2009 2010
Supermarkety 24 29 17 15
Hypermarkety 4 20 40 43
Diskonty 6 15 24 25
Malé samoobsluhy 62 31 15 15

Tab. & 1: Vyvoj preferenci spotiebitelti v procentech. (Zdroj: Hospodatska komora Ceské

republiky)

Z této tabulky je velmi patrny pokles zdjmu zdkaznikii (respondenti ve
véku 18-80 let z celé Ceské republiky) o supermarkety a malé samoobsluzné
prodejny. Tento pokles je zptsoben prudkym ndriistem hypermarket
a diskontnich prodejen. (Hospodafska komora Ceské republiky)

Vzhledem k témto trendim je pfedpokldddn dal$i nérast preferenci

hypermarketti a diskontnich prodejen, zatimco u supermarket(i a malych
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samoobsluznych prodejen je ocekavan dalsi pokles. (Hospodarska komora

Ceské republiky, 2011)

6.1.2 Preference podle zakazniku

Hlavni davod, pro¢ vétSina zakaznikt preferuje hypermarkety je v tom, Ze
nabizeji mnohem Sirsi vybér zboZi. Naproti tomu diskontni prodejny lakaji
zdkazniky kombinaci pfimérené kvality za pfijatelné ceny. Supermarkety jsou
vyhleddvany pro jejich snadnou dostupnost a pfijemné prostfedi. Malé
prodejny preferuji lidé pro jejich snadnou dostupnost, ochotny personal
a snadnou orientaci v prodejné.

Pfevaznou ¢ast zakaznika hypermarketu tvofi mladsi zdkaznici do 40 let,
s vyssim vzdélanim. Diskontni prodejny jsou vyhleddvany pfedevsim starsimi
zakazniky, hlavné pro svlij diraz na nizsi ceny. Starsi zdkaznici také preferuji
mensi samoobsluzné prodejny pro jejich snadnou dostupnost. (Hospodarska

komora Ceské republiky, 2011)

6.1.3 Pfijmy a vydaje domacnosti v minulych obdobich

Dle Ceského statistického ufadu ma pocet domacnosti v Ceské republice
klesajici tendenci, zatimco primérny pocet ¢lenti vjedné domadcnosti je
konstantni. Naproti tomu hrubé i (isté penéZni pfijmy domécnosti maji
vzrustajici tendenci. Nejvétsi podil na prijmech domadacnosti maji pracovni
piijmy (primérné 66 procent). Na druhém misté jsou socidlni pfijmy (primérné
27 procent). Zbytek pfijmt tvofi ostatni ptijmy.

Vzhledem k rostoucim pffjmiim maji také vydaje domdacnosti rostouci
tendenci. Nejvétsi podil na vydajich piedstavuji potraviny a nealkoholické
napoje (primeérné 20 procent). Dalsi velkou ¢ast vydajii predstavuje bydleni,
voda, energie a paliva (prameérné také 20 procent), pfi¢emz nejvétsi cast téchto
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vydajii pfedstavuji vydaje na plyn a paliva. Dalsi podstatné vydaje tvori
doprava, rekreace, kultura a ostatni sluzby (vSechny tyto polozky predstavuiji
priimérné 10 procent celkovych vydajti). (Cesky statisticky tfad, 2011)

Na zdkladé téchto udaji je mozZzné predpokladat nartst vydaji
domacnosti na ndkup potravin a spotfebniho zboZi vzhledem ke vzristajicim
prijmim domacnostem. OvSem situace mutiZe byt opacnd, vzhledem k ristu cen

a zvySovani daflového zatiZeni.

6.2 Prodejna COOP Albrechtice nad Orlici

Zkoumana prodejna COOP Albrechtice nad Orlici (dale jen prodejna), patfi do
uskupeni celorepublikové spole¢nosti COOP, podskupina Orlicky konzum,
obchodni a vyrobni druZstvo Kostelec nad Orlici. Pod tuto podskupinu dale spadaji
Kostelec nad Orlici, Rokytnice v Orlickych horach, Skuhrov nad Bélou a Tynisté
nad Orlici. VSechny prodejny jsou na stejné urovni a jsou podfizeny
centralnimu vedeni, které sidli ve mésté Kostelec nad Orlici. Trzby jednotlivych
prodejen jsou posilany do tohoto ustfedi, které je nasledné pierozdéluje
a vyplaci zaméstnanctim vyplaty.

Prodejna se nachdzi v obci Albrechtice nad Orlici, kterd lezi
v Kradlovéhradeckém kraji. V této obci Zije podle posledniho séitani 1022

obyvatel.

6.2.1 Charakteristika prodejny

Prodejna se nachazi ve starsi budové, ktera dfive patfila spolecnosti Jednota,
ktera se pfetransformovala pravé na spolecnost COOP. Celkova rozloha
prodejny je 214 m?, z c¢ehoz 127 m? tvofi samotnd prodejni plocha a 87 m?

zabiraji skladové prostory, kanceldf a socidlni zafizeni. Jsou zde zaméstnani tfi
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lidé na hlavni pracovni pomeér ajeden clovék na vedlejsi pracovni pomeér.
Vedoucim prodejny je jeden ze zaméstnancd.

Prodejna se nachazi ve zvySené budové, takze je pfistupna po schodech.
Pfed samotnym vstupem je mensi prostor, pro odlozeni kocarkii, vozikt
a podobné. Tento prostor pred vchodem je kryt stfechou. Mezi vstupem
a prodejni plochou se nachdazi predsin, ve které je také mozné ulozit kocarky,
nakupni voziky a podobné, pokud venku panuje nepfiznivé pocasi. Z této
predsiné jiz vedou vstupni dvefe do samotné prodejny.

Zbozi je vystaveno po celém obvodu prodejny a dalsi police jdou
stfedem prodejny, ¢imz ji déli na dvé c¢asti. Na jedné z kratsich stran prodejny je
spolecné vystaveno ovoce a zelenina. Na protéjsi strané jsou umistény chladici
boxy, vnichz jsou vystaveny nebalené masné a mlécné vyrobky. Zde také
dochdzi k porcovani avydeji tohoto zboZzi. Také je zde umisténa pokladna.
Osvétleni prodejny je dostacujici, pficemz dostatek svétla sem prichdzi zvenci.

Personal prodejny sestava ze 4 lidi. Organizacni struktura je uvedena na

nasledujicim obrazku:

VEDOUCT

ZAMESTNAMEC - HP ZAMESTMANEC - HP ZAMESTNAMEC - VPP

Obrazek ¢. 1: Organizacni struktura prodejny (vlastni zpracovani)

Vedouci prodejny ma pod sebou tfi zaméstnance, z nichz dva jsou
zaméstnani na hlavni pracovni pomér a jeden na vedlejsi pracovni pomér.

VSichni zaméstnanci maji stejné pravomoci a povinnosti a rovnomeérné se
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podileji na obsluhovani zdkaznikdi, vydeji masnych vyrobkt, dopliovani zbozi
a podobné.

NaplIni vedouciho je jednadni s dodavateli, zajiStovani dostatecnych zasob
na skladé a v prodejné, hodnoceni zaméstnancti a jejich kontrola.

Podle informaci ziskanych zameéstnanci jsou zakaznici s prodejnou
spokojeni anemaji zZadné zavazné pripominky k fungovani prodejny. Toto
tvrzeni bude potvrzeno nebo vyvraceno po provedeni vyzkumu, kde je této

problematice vénovana ¢ast dotaznikového Setfeni.

6.2.2 SLEPT analyza prodejny

Analyza SLEPT (nékdy oznacovana jako PESTE, STEPPE, SLEPTE) ma za ukol
charakterizovat vnéjsi prostfedi prodejny a zjistit soucasnou situaci, véetné
jejtho vyvoje, ktery bude ovliviiovat situaci firmy do budoucna. Vytvari se
z toho dtivodu, aby méla spolecnost piehled o moZnych situacich, které mohou
nastat a spolecnost ohrozit. Na jejim zakladé je poté sestavovana analyza
SWOT.

Analyza SLEPT sestdva zanalyzy nasledujicich faktort: socidlni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory.

Socialni faktory
Mezi hlavni socidlni faktory patfi zZivotni styl a jeho zména, demografické
faktory, ekonomicky vyvoj daného statu.

Obec, vniz se zvolend prodejna nachdzi, ma 1022 obyvatel. Vétsi cast
tvofi zeny. VétSina mistnich obyvatel za praci dojizdi, jelikoz v obci se
nenachdzi zadny vyznamny zaméstnavatel. Ztohoto dtvodu je moZné
ocekavat mensi navstévnost prodejny od lidi v produktivnim véku, ktefi
mohou své ndkupy realizovat v jinych prodejnach. Vékové sloZzeni odpovida

republikovému primeéru, s mirnou prevahou lidi v diichodovém véku.
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V soucasné dobé probiha v obci vystavba nékolika novych bytovych
jednotek, které by mély poskytnout bydleni asi stovce novych obyvatel.

V soucasné dobé neni znamo, zda jiz jsou vSechny prodany ¢i nikoliv.

Legislativni faktory
Tuto ¢ast ovliviuji pravni nafizeni vyddvana statem. Mezi hlavni normy patfi
obchodni pravo, darfiové zakony, zakonik prace a podobné.

Prodejna musi dodrZovat vSechny platné zdkony, které se tykaji
skladovani balenych i nebalenych potravin. Zvlasté prisné zakony plati pro
skladovani masnych vyrobki, ovoce a zeleniny. Z tohoto diivodu je nezbytné,
aby vedouci prodejny znal dobfe poptavku po daném zbozi, coz umozni
pravidelny ndkup pfiméreného mnoZstvi zasob, které uspokoji zdkazniky
a nevytvofi ztraty spojené s neprodanym zboZzim.

Hlavnim pilifem provozovani maloobchodu je zdkon ¢. 40/1964 Sb., ktery
je zndm jako Obcansky zikonik. Tento zdkon definuje prava a povinnosti
prodavajictho ikupujicitho, definuje pojem kupni smlouva, uréuje zaruéni
podminky (které musi byt jesté upfesnény v zaruénim fadu) a urcuje
odpovédnosti a ndhrady za vady a Skody zptsobené prodanym nekvalitnim
zbozim. Na tento zdkon navazuji dalsi zakony a nafizeni.

Jednim ze zdkladnich piedpisti je zikon ¢ 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele, ve znéni pozdéjsich predpisti. Tento zdkon upravuje povinnosti
prodavajicich ve vztahu ke spotfebitelim. Definuje a urcuje povinnosti, které
zajistuji spotfebitelim jejich prdva v oblasti ochrany ekonomickych zajmu
a poctivého prodeje. Dale stanovuje povinnost poskytovat potfebné a relevantni
informace o vyrobcich a také jejich ceny.

Dal$im dulezitym zadkonem je zdkon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ve znéni
pozdéjsich predpist. Tento zdkon je vice zaméfen na vyrobce, ale také

prodejciim stanovi povinnosti, napfiklad viditelné oznacit vyrobek cenou,
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pricemz nesmi byt zakryta doba trvanlivosti vyrobku. Dale zdkon ¢. 102/2001 Sb.,
0 obecné bezpecnosti vyrobkii ve znéni pozdéjsich predpisti, ktery zajistuje

bezpecnost vyrobkii uvadénych na trh.

Ekonomické faktory
mira, vyse HDP. Dale danové faktory.

Vzhledem k soudasnému vyvoji ekonomické situace v Ceské republice,
ale i v celém svété, se da ocekavat pokles trzeb, jelikoZ kupni sila obyvatelstva
klesa. To je zplisobeno rtistem inflace, rostoucim dafiovym zatizenim, poklesem
prijma a podobné.

Nezaméstnanost v Kralovéhradeckém kraji, pod ktery zkoumana
prodejna spadd, se pohybuje kolem 8,3 %, coz je republikovy primeér. Praimérna
mésicni mzda v tomto kraji je 22282 K¢, coz ¢ini o 2100 K& méné, nez je
republikovy primér. Nejvétsim zaméstnavatelem v tomto kraji

HDP na jednoho obyvatele je v Kradlovéhradeckém kraji 291 241 K¢, coz

predstavuje 84,3% republikového priiméru.

Politické faktory

Sem je moZzné zahrnout soucasnou politickou situace ve staté. DiileZita je zde
forma a stabilita vlady, vliv politickych osobnosti a také, kterd politicka strana
je pravé u moci.

Soucasna politickd situace v Ceské republice neni nejlepsi, velké
mnozstvi lidi je nespokojeno se soucasnou vladou. Pravicova vlada, ktera je u
moci, zavadi usporné reformy, které maji za ukol zmirnit soucasnou krizi.
Vzhledem k témto reformam klesa kupni sila obyvatelstva.

Politické rozlozeni v misté prodejny a jejim blizkém okoli je levicové

zaméFeno. V poslednich volbach zda nejvice hlasti dostala CSSD a KSCM.
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Technologické faktory
Technologicky pokrok v dané oblasti. Pristup k nejnovéjsim technologiim
a schopnost je pouzivat.

Mezi hlavni technologické faktory patfi technickd vybavenost
dodavatelti, kterd umoznuje véasné dodani kvalitnich vyrobkua. Toto se tyka
predevsim masnych vyrobki. VétSina dodavatelskych firem je na vysoké

technologickeé trovni, proto je prodejna pravidelné zadsobena kvalitnim zboZim.

Na zdkladé téchto faktorti je mozné sestavit SWOT analyzu, kde budou
popsany také vlivy vnitiniho prostfedi, a bude zhodnocena celkova soucasna

situace prodejny.

6.2.3 Ekonomické ukazatele
Pro zjisténi ekonomické efektivity prodejny je vhodné uvést udaje, jako jsou
trzby, obrat a zisk za posledni obdobi. Bohuzel poskytnuta data byly pouze

trzby za dvé minuld obdobi. Tyto tdaje jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Trzby (tis. K&)
12 /2009 833 celkové 2009 9522
12 /2010 901 celkové 2010 9478
12 /2011 848 celkové 2011 9874
index 09/10 1,08 index 09/10 0,99
index 10/11 0,94 index 10/11 1,04
index 09/11 1,01 index 09/11 1,03

Tab. ¢. 2: Trzby prodejny COOP Albrechtice nad orlici. (Zdroj: COOP Albrechtice nad Orlici)
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Vyvoj prosincovych trZzeb nema stdlou tendenci, jelikoz mezi lety 2009
a 2010 doslo ke zvySeni o 8%, V nasledujicim obdobi mezi lety 2010 a 2011 doslo
k poklesu 0 6%. Ovsem v delSim obdobi mezi lety 2009 a 2011 doslo k riistu
01%. Mensi prosincovy zdjem vletech 2009 a 2011 je moZné pfipsat
omezenému provozu, ktery byl podle poskytnutych tdajia zaveden v roce 2009.
V prosinci roku 2010 nebyl provoz omezen a dle poskytnutych informaci byly
pouzity slevové akce, které prilakaly do obchodu vice lidi. Prosinec roku 2011
mél opét omezeny provoz, ze zdravotnich diivodt personalu.

Pokles trzeb vroce 2010 oproti predeSlému roku je pfikladan
rekonstrukci, ktera byla v prodejné provadéna. Z tohoto diivodu byla prodejna
nékolikrat uzaviena nebo byl jeji provoz omezen. V nasledujicim roce uz trzby
rostly, coz je mozné prisoudit rostouci kupni sile obyvatelstva, kterd byla
popsana vyse.

Sortiment prodejny obsahuje cca 2 656 druhtli zbozi, z nichZ prevaznou
Cast tvori potravinaiské zbozi (dvé tretiny z celkového poctu). Nejvétsi cast
potravinafskych vyrobkti zaujimaji balené potraviny a ndapoje. U ndpoji
prevladaji alkoholické napoje, zejména pak lahvové pivo. Dale jsou nabizeny
nebalené potraviny: pecivo, ovoce a zelenina, masné a mlécné vyrobky.

Doprovodny sortiment jsou drogistické vyrobky, hygienické prostiedky
a pomucky, tabakové vyrobky. Dale je zde zastoupeny primyslové zboZi,
papirnické a kancelafské potieby, Skolni pomiicky a textil.

V obci se nenachdzi zadna jind prodejna, avSak v sousednim mésté je
nékolik diskontnich prodejen a také rtizné maloobchody, které jsou konkurenci

pro zkoumanou prodejnu.
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6.2.4 Poskytované sluzby

Spolu s prodejem rozsahlého sortimentu zboZi poskytuje prodejna také
dopliikové sluzby, mezi néZ patfi napiiklad dobijeni kreditu do mobilnich
telefontl, vykup zalohovanych obal(i a podobné.

Na rozdil od ostatnich prodejen také prodejna poskytuje doprovodné
sluzby, napriklad donasku zbozi do domu, pfipravu darkovych balickil a razné
soutéZe pro podporu prodeje. Dondska zboZi je zaméfena pfevaZzné na
zakazniky diichodového véku, ktefi maji problémy s pohyblivosti. Doprovodné
soutéZe pro podporu prodeje motivuji zdkazniky k vétsimu nakupu, ktery je

zatradi do slosovani o rizné ceny, které jsou losovany na konci kazdého mésice.

6.2.5 Komunikace se zakazniky

Komunikace se zadkazniky probiha nékolika zptisoby. Jednak jsou to reklamni
spoty v televizi a radiu, dals$im komunikacnim kandlem jsou letdky s aktudlni
nabidkou zbozi, které je bud zlevnéné, nebo v omezeném mnozstvi. Tyto letaky
jsou dodavany ptimo ke spotfebiteliim formou roznasky. V reklamnich spotech
i letacich je nabizené zbozi vzdy prezentovano spolu s aktudlni cenou, kterd ma
zdkaznika naldkat k jeho zakoupeni.

Uvnitf prodejny probihd komunikace se zdkazniky formou prosttedi,

poutacli, uvadénych informaci a pomoci personalu.

6.2.6 Analyza dodavatelt

Rozsah dodavatelti se rizni podle sortimentnich skupin. Naptiklad dodavku

peciva zajistuji pouze dvé dodavatelské firmy. Naproti tomu uzeniny dodava

patnact dodavatelskych firem, ¢imz je zajiSténa velka nabidka a bohaty vybér.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou feSeny smluvné, pficemz tyto

smlouvy o dodavkach uzavird centrala spolec¢nosti Orlicky konzum, obchodni
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a vyrobni druzstvo Kostelec nad Orlici. Prodejna pak vybira z nabidky a urcuje
si na zakladé vlastnich potfeb mnoZstvi a druh dodavaného zbozi. Pfipadné
sankce za nedodrzeni smlouvy zjedné ¢i druhé strany jsou feSeny vedenim
spolec¢nosti COOP a bohuZel nebylo moZzné je zjistit.

Zkoumana prodejna ma dobré vztahy se vSemi svymi dodavateli, bez
jakychkoliv uvedenych problémi.

Zakladnim dodavatelem peciva je blizka spolecnost Beas a.s., ktera
prodejné dodava cca 70% peciva. Pfevazné se jednad o pecivo bilé (rohliky a
housky) a tmavé (chléb). Dalsimi dodavateli peciva jsou Hradecka pekarna a.s.,
Lifka Chocen, Simak Holice. Tito dodavatelé dodavaji ostatni druhy peciva,
predevsim sladké pecivo, vanocky, kolace a také celozrnné pecivo.

Dodavatelti uzenin je podstatné vice, pficemz zZadny z nich neni oznacen
jako zdkladni. Kazdy dodavatel uzenin dodava pouze malou ¢ast celkového
poctu tohoto zbozi. Mezi dodavatele uzenin patfi napiiklad Masokombinat
Plzenn, Masokombinat Policka, Maso Krahulik, Kostelecka uzenina, Maso
Vahala, Maso Pfibram a dals$i. ZboZi je doddvano bud na zdkladé nafizeni
vedeni Orlického konzumu ¢i na zdkladé vlastniho vybéru z poskytovanych
katalogti. Tento vybér provadi vedouci prodejny.

Dalsi dodavatelé jsou Trafic Pardubice, ktery prodejné dodava
prevaznou cast alkoholickych népoji a tabdkovych vyrobkt. MraZené vyrobky
dodavaji spolecnosti Algida, Polar, Nowaco, Ice Studio Pardubice, Vodnanska
dribez. Tito dodavatelé doddvaji nanuky, mraZené polotovary, mrazenou
dribez a podobné.

Zdravou vyZzivu a ceredlie dodavaji prevazné spolecnosti Novy vék,
Nutra a Druid.

Z nepotravinarskych vyrobku jsou predni dodavatelé spolec¢nosti Apro

a Espace Liberec, které dodavaji drogistické zbozi, a kanceldfské a psaci
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potteby. Spolecnost Uno Hradec Kralové dodava do prodejny zasobniky s PB
plynem.
V prodejné je také dopliikovy textilni prodej, které zajiStuji prevazné

spolec¢nosti Belinda a Vesna Pardubice.

6.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro zjisténi preferenci zdkazniki ke zkoumané prodejné bylo pouzito
dotaznikového vyzkumu. Na zakladé vysledkt tohoto Setfeni budou zjistény
nedostatky prodejny tak, jak je vnimaji zdkaznici. Také bude mozno zjistit, které
prvky spolecnosti jsou zdkazniky vnimany pozitivné. Zjisténé nedostatky
budou kvantifikovany a bude navrZeno zlepSeni soucasné situace tak, aby bylo

co nejvice téchto nedostatkti odstranéno.

6.3.1 Metodologie vyzkumu

Béhem vyzkumu bylo pouzito pisemné dotazovani. Vytisténé dotazniky byly
z ¢asti distribuovany obyvatelim obce spolecné s reklamnimi letdky a z ¢asti
byly rozdavany zdkaznikim pfimo v prodejné. Dotaznik v celé podobé je

soucasti ptiloh, jako pfiloha ¢. 1.

6.3.2 Slozeni zkoumaného vzorku

Celkovy pocet dotaznikti, které byly rozdany zdkaznik(im, byl 200. Z tohoto
mnozstvi se vratilo 63 vyplnénych dotaznikt. Navratnost tedy ¢ini 31,5 %.
Rozdéleni respondenti podle pohlavi bylo nasledujici: 71% (45 respondenttt)
zeny a 29% (18 respondent(i) muzi. Vékové sloZzeni dotazovanych je zobrazeno

na nasledujicim grafu:
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Graf ¢. 1:Vékové sloZeni respondentti. (Zdroj: Vlastni vyzkum)

Primérny vék u muzt byl 57,1 let. U Zen byl pramérny vék 56,7 let.

Nejvétsi ¢ast respondentt tvorili lidé dtichodového véku, celkem 57% (36
respondentt1). DalSich 37% (23 respondentii) uvedlo, Ze jsou aktivné pracujici
na pracovni smlouvu. Dva lidé jako svij zptlisob obzivy uvedli podnikani. Dalsi
dva lidé jsou nezaméstnani.

V kategorii dosazeného vzdélani prevladalo stfedoskolské vzdélani,
které vyplnilo 48% (30 respondenttt). 33% (21 respondentii) uvedlo jako své
nejvyssi dosazené vzdélani vyuceni. Pocet respondentti, ktefi jako nejvyssi
dosazené vzdélani uvedli zakladni, bylo 7 (11%). Vysokoskolského vzdélani
dosahlo 5 (8%) respondentti, z ¢ehoz 2 dosahli bakalafského a 3 magisterského
vysokoskolského vzdélani.

VSichni dotdzani odpovédéli na otdzku, zda nakupuji potraviny
a spotfebni zbozi, kladné. Grafické zndzornéni informaci o respondentech je
uvedeno v pfilohach nasledovné:

e Priloha ¢. 2: Povolani.
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e Priloha ¢. 3: Nejvyssi dosazené vzdélani.

e Priloha ¢. 4: Bydleni.

6.3.3 Nakupni chovani respondentt

V dalsi ¢asti bylo u dotazanych zjistovano, v jakych typech maloobchodnich
prodejen nejcastéji nakupuji. Respondenti byli postupné dotazovani na malé
samoobsluzné prodejny, diskontni prodejny, super- a hypermarkety a jiné typy
prodeje (trznice, vecerky, benzinové pumpy a podobné). Vysledky tohoto

Setfeni jsou zobrazeny na nasledujicich grafech.

Ne
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Spiie ano M 20

Ano — 42

0 10 20 30 40 50

Graf ¢ 2: Pocet nakupujicich v samoobsluzné prodejné v misté bydlisté. (Zdroj: Vlastni

vyzkum)
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Graf ¢. 3: Pocet nakupujicich v diskontni prodejné v misté bydlisté nebo okoli. (Zdroj: Vlastni
vyzkum)
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Graf ¢. 4: Pocet nakupujicich v Supermarketu v misté bydlisté nebo okoli. (Zdroj: Vlastni

vyzkum)
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Graf ¢. 5: Pocet nakupujicich v Hypermarketu v misté bydlist€ nebo okoli. (Zdroj: Vlastni

vyzkum)
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Graf ¢. 6: Pocet nakupujicich v jinych typech prodejen (trZnice, vecerky, apod.). (Zdroj: Vlastni

vyzkum)

Z téchto udajti je patrné, ze dotazovani spotfebitelé nejcastéji preferuji nakup
v mistni prodejné. Také nakupy v diskontnich prodejnach v blizkém okoli jsou
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u dotazovanych pomeérné casté. Naproti tomu ndkup vsuper- i
hypermarketech nebyva tak casty. Divody nakupniho chovani u spotfebitelt
bude vysvétleno v nasledujici casti.

Cetnost ndkupti se u respondentti pohybovala takto: Denné nakupuje
36 respondentti, obden 18, dvakrat do tydne 2 a pouze jeden respondent uved],
Ze nakupuje méné, nez jednou tydné.

Céstku, kterou dotazovani spotiebitelé primérné utrati za jeden nakup,
uvedli takto: 30 dotazanych uvedlo, Ze priimérné za jeden ndkup zaplati
maximalné 200 K& Castku v rozmezi 201 — 500 K¢ za jeden nakup zaplati
31 lidi. Vyssi ¢astku, nez 500 K¢, uvedli jako svou pramérnou ttratu 2 lidé.

Dtivody, kvuali kterym lidé nakupuji, byly rozdéleny na nezbytné
potfeby, reklamu, slevové akce a okamzité rozhodnuti. Pro vétsinu
respondentti byly nejdilezitéj$i nezbytné potfeby. Na druhém misté se
umistily slevové akce. Okamzité rozhodnuti byla tfeti nejcastéjsi odpovéd.

U zplisobu nakupovani prevladla varianta, kdy lidé nejcastéji nakupuiji
pouze takové mnozstvi zbozi, které jim vystaéi na dany den. Obdobné, ale
mensi mnozstvi respondentti, nakupuje takovym zptisobem, aby jim zakoupené
zboZzi vydrZelo alespon na nékolik dni. Nakup velkého mnozZstvi zbozi, které by
vydrZelo déle neZ tyden, upfednostriuje minimum dotazanych.

Grafické zobrazeni nakupniho chovani respondenti je uvedeno
v pfilohach nasledovné:

e Pfiloha ¢. 5: Primérna tutrata.

e Pfiloha ¢. 6: Nakup na zdkladé nezbytnych potieb
e Pfiloha ¢. 7: Nakup na zdkladé reklamy

e Priloha ¢. 8: Nakup na zdkladé slevovych akci

e Pfiloha ¢. 9: Nakup na zdkladé okamzitého rozhodnuti
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6.3.4 Prodejna COOP Albrechtice nad Orlici

Daldi cast dotaznikového Setfeni byla zameéfena konkrétné na zvolenou
prodejnu. Ukolem této ¢asti bylo zjistit, jak vnimaji zakaznici tuto prodejnu. Na
zakladé negativnich ¢i kritickych odpovédi bude mozné provést navrhy, které
by zlepsily prestiz prodejny.

Cetnost ndkupti v prodejné je nésledujici: 40% respondentii (25 lidi)
nakupuje v prodejné denné. Nékolikrat do tydne nakoupi v prodejné 54%
respondentti (34 lidi). Jednou tydné zde nakupuje 6% respondent(i, coz
predstavuje 4 lidi.

Dalsi zjisStovanou veli¢inou byly dtvody, které vedou zdkazniky
k ndkupu pravé v této prodejné. Jako nejcastéjsi divod byla uvadéna blizkost
prodejny. Tuto odpovéd oznacilo 94% respondent(i. Dalsim divodem byla
zvyklost na nadkup pravé v této prodejné. Dva dotazovani uvedli, Ze zde
nakupuji pouze, pokud néco nutné pottebuji

Zbozi, které dotdzani nejcastéji nakupuji v prodejné, je zobrazeno na
nasledujicim grafu. V této otdzce méli respondenti mozZnost vybrat vice
moznosti, z tohoto diivodu se tedy soucet odpovédi nerovna celkovému poctu

navracenych dotaznik.
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Graf ¢. 7: Rozlozeni nakupovaného sortimentu v prodejné. (Zdroj: Vlastni vyzkum)

Z grafu je patrné, zZe nejcastéji nakupované zbozi je pecivo, spolecné s masnymi
a mléénymi vyrobky. Mezi ostatni potraviny je mozné zahrnout ovoce, zeleninu
a podobné. Naopak minimalné nakupované zbozi je alkohol a polotovary.

Nasledujici ¢ast byla zaméfena na hodnoceni prodejny zdkazniky. Prvni
otazkou bylo, zda jsou lidé spokojeni s kvalitou zbozi v prodejné. Odpovéd na
tuto otdzku byla velice jednoznacna, jelikoz 60% (38 lidi) dotazanych uvedlo, Ze
jsou zcela spokojeni a 38% (24 lidi) uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni. Pouze jeden
respondent uvedl, Ze je spiSe nespokojen.

Jesté lepsi hodnoceni dosdhl persondl prodejny, kdy 95% dotdzanych
(60 lidi) uvedlo, Ze jsou zcela spokojeni s pristupem a chovdnim persondlu
prodejny. Zbylych 5% (3 lidé) uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni. Z tohoto je
patrné, Ze personal prodejny se snazi vychdzet zdkaznikiim co nejvice vstfic

a pusobit co nejpfijemnéjsim dojmem, coz je pro prodejnu velikou vyhodou.
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Hodnoceni prodejniho prostfedi bylo také velice pozitivni. 63%
dotdzanych (40 lidi) uvedlo, Ze se vzhledem prodejny a celkovym designem
jsou spokojeni. Dalsich 35% (22 lidi) je s prostfedim spiSe spokojeno. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze je se vzhledem prodejny spiSe nespokojen.

Dalsi ¢asti bylo hodnoceni oteviraci doby prodejny. Ta je v prodejné
nasledujici:

e Pondéli — patek: 7:00 — 11:30; 14:00 — 16:30
e Sobota —7:00 — 10:00
e Nedéle: zavieno

Tento zptisob oteviraci doby je zaveden z toho divodu, Ze zde pracuje
pouze omezené mnozstvi zaméstnanci a proto neni mozné zavést sménny
provoz, ktery by umoznil delsi oteviraci dobu.

S touto oteviraci dobou je spokojeno 75% dotazanych (47 lidi), 21%
dotazanych (13 lidi) je spiSe spokojeno, 3% (2 lidé€) je spiSe nespokojeno a jeden
respondent uvedl, Ze s takovouto oteviraci dobou je zcela nespokojen.

V posledni casti méli respondenti moznost vyjadfit se ohledné
sortimentu anapsat pfipadné ndvrhy pro zlepSeni chodu prodejny.
K sortimentu prodejny se vyjadfili pouze dva dotdzani. Podle jednoho chybi
v nabidce prodejny maso a polotovary. Druhy respondent odpovédél, Ze by
uvital vétsi vybér cerstvého masa.

Na otdzku, zda existuje néco, co by lidé chtéli v prodejné zlepsit, bylo
podstatné vice odpovédi. Sviij komentar pfipojilo 11 dotdzanych. Nejcastéjsi
stiznost byla na oteviraci dobu, prostorové uspofadani prodejny a vyssi cenou
potravin oproti blizkym obchodtm. Dalsi kritické pfipominky sméfovaly na
baleni saldmd, kvalitu pecdiva a absence ndjezdové rampy. Na zdkladé téchto
pfipominek bude mozné navrhnout prostfedky, kterym by byla soucasna

situace zlepSena.
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6.3.5 Srovnani s ostatnimi prodejnami

V této casti bude popsan postoj spotiebitelti k ostatnim druhtim prodejen.
Vyzkum se zaméfil na ostatni samoobsluzné prodejny, diskontni prodejny
a obchodni centra.

Prvni ze zkoumanych typt prodejen, byly malé samoobsluzné prodejny
podobné zkoumané prodejné. Na zacatku byla zjiStovana cetnost nakupu
respondent( v tomto typu prodejni jednotky. Nejcastéjsi odpovédi byla ta, ze
dotazovani nakupuji v téchto prodejnach méné, neZ jednou tydné. Tuto
odpovéd zvolilo 52% (33 lidi) dotdzanych. Nékolikrat do tydne nakupuje
v jinych samoobsluznych prodejnach 14% (9 lidi) respondentt. Nikdy v tomto
typu prodejny nenakupuje 33% (21 lidi) dotdzanych. Zbozi lidé nakupovali
takto: pecivo-13 lidi, masné vyrobky-22 lidi, mlécné vyrobky-14 lidi,
polotovary-4 lidé, ostatni potraviny-22 lidi, drogistické zboZzi-18 lidi, alkohol-
1 clovék. Pfi této otdzce opét lidé mohli vybrat vice odpovédi, proto je celkovy
soucet vy$si nez pocet dotdzanych. Na otdzku, zda preferuji ndkup v téchto
prodejnach pred zkoumanou prodejnou, odpovédéla vétsina lidi, Ze nikoliv.
Konkrétné 9 lidi odpovédélo ne, 22 lidi spise ne, 10 lidi spise ano a 1 clovék uvedl
jako odpovéd ano. Divody, zjakych lidé nakupuji v jinych prodejnach, byly
vétsi vybér zbozi, levnéjsi zbozi (obé odpovédi oznacilo 15 dotdzanych)
a vhodnéjsi oteviraci doba, kterou oznacilo 6 lidi.

V dalsi ¢asti byl zkouman postoj spotiebiteltt k diskontnim prodejndm.
Denné v téchto prodejndch nenakupuje nikdo z dotdzanych, nékolikrat do
tydne 12 dotdzanych, méné nez jednou tydné zde nakupuje 39 dotdzanych
anikdy 12 lidi. Zbozi lidé nakupovali takto: pecivo-18 lidi, masné vyrobky-27
lidi, mlécné vyrobky-25 lidi, polotovary-9 lidi, ostatni potraviny-34 lidi,
drogistické zbozi-22 lidi, alkohol-5 lidi, tabakové vyrobky-1 clovék. Pii této
otdzce opét lidé mohli vybrat vice odpovédi, proto je celkovy soucet vyssi nez

pocet dotazanych. Nakup v tomto typu prodejen preferuje 5 dotdzanych, spise
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preferuje 11 dotazanych, spiSe nepreferuje 29 dotazanych a nepreferuje
6 dotazanych. Pfi preferovani ndkupu v téchto prodejnach jsou hlavnimi
davody vétsi vybér zbozi (20 lidi), levnéjsi zbozi (21 lidi) a vhodné&jsi oteviraci
doba (11 lidi). Néktefi lidé také uvedli, Ze tyto prodejny preferuji v pripadé, ze
se zde kond néjaka akce, napriklad na zlevnéné zbozi.

V posledni ¢asti byla zkoumana obchodni centra, cimz jsou mysleny super-
a hypermarkety. Cetnost nakupti v téchto prodejndch byla nejnizsi. Pouze
1¢lovék uvedl, Ze zde nakupuje nékolikrat do tydne. DalSich 39 lidi
odpovédélo, Ze zde uskuteéni nakup méné neZz jednou tydné. Zbylych
23 respondentti uvedlo, Ze v tomto typu prodejny nenakupuji nikdy. RozlozZeni
nakupovaného zbozi bylo nasledujici: pecivo-12 lidi, masné vyrobky-14 lidi,
mlééné vyrobky-11 lidi, polotovary-5 lidi, ostatni potraviny-20 lidi, drogistické
zbozi-18 lidi, tabadkové vyrobky-1 ¢lovék, alkohol-3 lidé, elektronika-14 lidi,
textil a obuv-23 lidi, bytové dopliiky-9 lidi. Preference obchodnich center pfed
zvolenou prodejnou vypadala nasledné. 3 lidé odpovédéli, ze zde preferuji
nakup, pfed zkoumanou prodejnou. Dalsich 10 dotdzanych uvedlo, Ze nakup
v tomto misté spiSe preferuji. 19 respondenti odpovédélo, Ze spiSe nepreferuji
tyto prodejny a zbylych 8 dotdzanych tyto prodejny nepreferuje urcité. Diavody
k ndkuptim v obchodnich centrech byly pfevdzné vétsi vybér zbozi (15 lidi),
levnéjsi zbozi (14 lidi), kvalitnéjsi zbozi (2 lidé€), prijemnéjsi prostiedi (1 clovek)
a vhodnéjsi oteviraci doba (8 lidi). Také u této prodejny uvedlo nékolik lidi, ze
v pfipadé nabidky vyrazné zlevnéného zbozi upfednostni ndkup v této

prodejné, pred prodejnou zkoumanou.

6.3.6 Zhodnoceni vyzkumu

Soucasna situace prodejny z pohledu zakaznik(i je zachycena v nasledujici

tabulce:
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Soucdasna situace z hlediska zakazniku

Organizacni slozka ) ) o
' Hodnoceni Nedostatky dle zakazniku
prodejny
Design prodejny Pozitivni Méné prostorna
o . . o Stisnéne prostory pro
Usporadani prodejny SpiSe pozitivni o
nakupovani
Oteviraci doba prodejny Spise pozitivni Dlouha poledni pauza
Personal Pozitivni Zadné stiznosti
_ N Stiznost na pecivo, stiznost na
Kvalita nabizeného zbozi Spise pozitivni .
krajeni a baleni salamu
Ceny nabizeného zbozi SpiSe pozitivni Vys$Si ceny nékterého zbozi
Rozsah nabizeného zbozi Spise pozitivni Maly vybér Cerstvého masa
. N Absence najezdové rampy pro
Pfistupnost prodejny Spise pozitivni
koc€arky a duchodce
Vybavenost prodejny Pozitivni Zadné stiznosti
- Oteviraci doba, vy$Si ceny,
Srovnani s konkurenci Spise pozitivni
mensi vybér nékterého zbozi

Tab. ¢. 3: Situace prodejny z hlediska zakaznikd. (Zdroj: Vlastni prace)

Celkové tedy vySla prodejna ztohoto priizkumu dobre, jelikoz je
respondenty preferovanéjsi, nezli ostatni typy prodejnich jednotek. Také kvalita
zboZi je na zdkladé tohoto prizkumu chdpédna spottebiteli pozitivné. Hufe
dopadla Sife sortimentu a cena prodavaného zbozi.

Nejlepsi hodnoceni si vyslouzil persondl prodejny, skterym byli
spokojeni vSichni dotdzani. Prostfedi prodejny dosahlo také velmi pozitivniho
hodnoceni, kdy pouze jeden dotdzany odpovédél, zZe je spiSe nespokojen.
Stejnym pomérem byla hodnocena také kvalita nabizeného zbozi.

Na zdkladé vysledkii ziskanych timto vyzkumem je mozné navrhnout
pro prodejnu zlepSeni, ktera by Sla vstfic zdkaznikiim. Tyto navrhy budou

popsany v nasledujici kapitole, kde bude popsan problém, feseni problému a
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moznosti realizace tohoto problému. U kazdého navrhu bude také stanovena

proveditelnost feseni.

6.4 SWOT analyza prodejny

Ukolem SWOT analyzy, kterd vychézi z analyzy SLEPT, je charakteristika

soucasné situace prodejny. Je zde popsano vnitini prostfedi prodejny (slabé

a silné stranky) a vnéjsi prostredi prodejny (pfileZitosti a hrozby). Na zakladé

zjisténych skutecnosti je mozné navrhnout strategie a postupy pro jednotlivé

situace, které by mohly nastat.

Strengths — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky

Clen vétsi spolecnosti COOP
Dobré vztahy s dodavateli
Oblibenost u zakaznik

Staly personadl

Umisténi
Mensi vybér zbozi
Vlastni reklama

Mensi prodejni plochy

Opportunities - prilezitosti

Threats — hrozby

Rostouci ptijmy obyvatelstva
Rozsifovani obce-novi zdkaznici
Nabizeni slevovych akci

Zdravy styl Zivota

Novi konkurenti
Ubytek zékaznikt
ZdraZzovani potravin

Slabsi kupni sila zdkaznik

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.4.1 Vnéjsi prostredi

Prilezitosti

Jak bylo popsano v predeslé casti, pfijmy obyvatelstva maji rostouci tendenci,
z ¢ehoZ je moZné vyvozovat vétsi ochotu spotiebiteli nakupovat zbozi
a sluzby. Naproti tomuto jde bohuzel riist cenové hladiny a dariového zatiZeni,
které muiZe kupni silu oslabit.

Rozsifovani obce, tedy prichod novych obyvatel do mista ptisobnosti
prodejny, je pozitivni, jelikoz jsou zde novi potencidlni zdkaznici. Z tohoto
divodu by prodejna méla usilovat o co nejlepsi povédomi mezi stavajicimi
zdkazniky, aby tito prodejnu doporucili novym obyvatelim. Tim by vzrostla
navstévnost prodejny a tim takeé trzby a zisk.

V pfipadé negativniho ekonomického vyvoje se jako vhodné jevi
nabizeni slevovych akci pro zadkazniky, ktefi budou v takové situaci vice
rozvazovat nad vydaji za nakup.

V dnesni dobé je velmi moderni zdravy styl Zivota. K tomuto stylu Zivota
napomahd kvalitni a zdravd potrava, kterd je v poslednich letech stale vice

zadana.

Hrozby
Spolu s rostouci konkurenci se miize objevovat také trend ubytku zdkaznik,
ktefi radéji podstoupi delsi cestu za ndkupem, ale kompenzuji to levnéjsi cenou
v konkurenénim obchodé. Proto je dtlezité provadét monitoring konkurence
a udrzovat cenu na blizké hladiné. Konkurenéni prodejny srovnatelné velikosti
maji podobnou cenovou hladinu, pfi¢emzZ jsou zde mensi rozdily v nékterych
polozkach. Konkurenéni diskontni prodejny nabizejici vétsi vybér zbozi pfi
nizsich cendch jsou pro prodejnu mnohem vétsi konkurenci.

V soucasné dobé dochdzi ke zvySovani vSech vstupt, spolu s riistem

danové zatéze (véetné DPH). To povede k rlistu cen nejen potravin, ale dalsiho
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spotfebniho zboZi. Spolu srostouci inflaci, ktera snizuje kupni silu

obyvatelstva, je riziko ubytku zakaznikii a poklesu trZzeb velmi redlné.

6.4.2 Vnitini prostredi

Silné stranky

Ekonomicka situace prodejny je v dobrém stavu. Trzby vykazuji meziroéni
nartst (bude uvedeno v nasledujici kapitole), efektivita prodejny je vysoka
a nedochdazi zde k Zddnym problémtim s nepoctivym personalem.

Clenstvi ve vétsi spole¢nosti je jednoznaéné vyhodou, jelikoZ v ptipadé
jakychkoliv  problémt, nenaddlé finanéni krize nebo podobnych
nepredvidatelnych okolnosti, se prodejna mtize obratit na vedeni spolecnosti
s zadosti o pomoc. MuzZe se jednat o financni, materidlni nebo persondlni
vypomoc. Clenstvi spoleénosti v této skupiné bylo popsano v uvodni &asti
o prodejné.

Prodejna udrzuje dlouhodobé dobré vztahy se vSemi svymi dodavateli,
coz ma pozitivni vliv na kvalitu a véasnost dodavek zbozi.

Z dtivodlt poskytovani nadstandartnich sluzeb je prodejna velmi
oblibend mezi vétsinou zdkaznikd, coz zajiStuje jejich vérnost prodejné
a opakovatelnost jejich ndkupti. Spokojenost zdkaznikti byla prokazana
dotaznikovym Setfenim a byl potvrzen predpoklad zaméstnanci a vedeni

prodejny.

Slabé stranky
Prodejna se nachdzi v okoli vétSich mést, vnichz je také umisténo velké
mnozstvi konkurenénich prodejnich mist. Tabulka jednotlivych konkurenénich

prodejen vzhledem ke vzdalenosti je uvedena v tabulce na nasledujici strance.
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Seznam konkurencnich prodejen
Vzdalenost Maloobchody | Diskontni prodejny | Obchodni centra
Mala (do 10 Km) 5 2 0
Stfedni (do 30 Km) 15 8 6
Velka (30 - 50 Km) 30+ 15 10

Tab. ¢. 4: Seznam konkurencnich prodejen (Zdroj: Vlastni prace)

V této tabulce je popsano rozlozeni konkurence v blizkém az velkém okoli.
Podle téchto tidajii je patrné, Ze konkurence je velmi silnd. Z tohoto d@ivodu se
prodejna musi snazit vyjit zdkazniktim co nejvice vstfic, aby se jim nevyplatilo
cestovat do vzdalenéjSich obchodii. Parkovaci plochy u prodejny jsou
minimdlni a Spatné prostorové fesené. V podstaté se jednd o ,placek”, ktery je
vedle prodejny, ktery je jako parkovisté vyuzivan. Kapacitné je schopno
pojmout 3-4 automobily, ovSem v pfipadé, ze vSichni zaparkuji co nejuspornéji.
Vzhledem k velikosti obce vSak toto nemusi byt tak zavazny problém.

V nékterych druzich sortimentu je jeho hloubka velmi omezena a je zde
zastoupena pouze jednim nebo dvéma druhy, coz pro nékteré zdkazniky muze
byt velmi neuspokojivé. Toto se tykd predevsim vybéru cerstvého masa.

Jak bylo popsano vySe, reklamni ¢innost prodejny je na zanedbatelné
uarovni a méla by projit zlepsenim.

Prodejni plochy se nachdzeji ve staré budové, jejiz interiér je sice pékné
zafizen, ovSem rozmérové je nedostacujici pfi soucasném rozlozeni prodejny.
Bylo by tedy vhodné se provést bud rekonstrukci, nebo provést zménu

usporadani jednotlivych polic a regald.

68



6.4.3 Strategie vyplyvajici se SWOT analyzy

Na zakladé SWOT analyzy je moZzné navrhnout nékolik strategii, které by mély
prodejné pomoci vyrovnat se snepfiznivymi ale i pfiznivymi vlivy do
budoucnosti. Obecné se jedna o nasleduyjici strategie
e maxi-maxi: (maximalni vyuziti silnych stranek pfi vzniklych
prilezitostech)
e maxi-mini: (maximalni vyuZiti silnych strdnek pro eliminaci hrozeb)
e mini-maxi: (zlepSeni slabych strdnek, pro mozné vyuziti vzniklych
prileZitosti)

e mini-mini: (zlepSeni slabych stranek a eliminace hrozeb)

Maxi-maxi

Jako nejvhodnéjsi strategii tohoto typu se jevi vyuziti dobré ekonomické situace
spolecnosti pro rozvoj sortimentu a upravu prodejni plochy. Také by bylo
mozné investovat vice do reklamy. Vzhledem k planovanému rozsifeni obce by
tedy méla spolecnost zainvestovat do reklamy, kterd by pfildkala nové

obyvatele k nakupu.

Maxi-mini
Posilovat dobré vztahy se zdkazniky, napfiklad vérnostni programy, které
udrzi zdkazniky prodejné. Tim je mozné eliminovat hrozbu novych konkurentti

a tim i ubytek zakaznikf.

Mini-maxi
Rozsifeni slabé zastoupenych sortimentnich skupin, zvlasté vybéru cerstvého
masa, jak bylo uvedeno v dotaznikovém Setfeni. Tento navrh je také uveden

v navrhové Casti.
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Mini-mini

Uzavirat co nejvyhodnéjsi smlouvy s dodavateli tak, aby byly zachovany co
nejnizsi ceny. V soucasné dobé jsou vztahy s dodavateli na dobré tirovni. Podle
ziskanych tdaji neni prodejna zavisla na jednom dodavateli, takze i v pfipadé
neshod snékterym zdodavatelt by nedoslo knaruSeni chodu prodejny.
Zavadét rizné marketingové akce, napriklad podporu prodeje, ktera posili chut

zakazniki nakupovat a tim si udrzet pfijmy.
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7 Navrhy na zlepseni stavajici situace

Jak vyplynulo z provedeného vyzkumu, lidé jsou s prodejnou vcelku spokojeni,
ovSsem byly poloZzeny nékteré ndvrhy na zlepSeni stdvajici situace. Mezi
zakladni nedostatky, jak je vnimaji zakaznici, patfi nasledujici:

e Nevhodné dispozi¢ni feSeni prodejny — stisnéné prostory.

e Podstatné vyssi ceny nékterého zbozi oproti blizkym prodejnam.

e Nedostatecny vybér cerstvého masa.

e Nevhodné krajeni a baleni salam1.

e Michani starého peciva s novym.

e Absence najezdové rampy pro kocarky.

e Nevhodna oteviraci doba.

7.1.1 ZlepSeni prostorového usporadani prodejny
Prostorové uspotfadani prodejny je pomérné uzké a v pripadé, Ze je zde
pfitomno vice nakupujicich s voziky, je pohyblivost v prodejné velice obtizna.
Z tohoto dtivodu si néktefi respondenti stézovali na stisnéné prostory,
navrhovali rozsifeni prodejny nebo lepsi usporadani vystaveného zbozi.
Tento nedostatek by bylo moZzné vyresit nékolika zptlisoby:

e Reorganizace vystaveného zbozi.

e Zmenseni sortimentu.

e Zmenseni skladovych prostor.

¢ Rozsifeni budovy.

Podle tdaji z prodejny dochdzelo v minulosti k reorganizaci
vystaveného zbozi jiz nékolikrat. Ucelem bylo pravé zlepseni pohyblivosti

zdkaznikd v prodejné. Za timto tcelem byla také provedena rekonstrukce, kdy
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byla ¢ast skladovych prostor propojena s prodejnou, ¢imz bylo mozZzné rozsitit
prodejni plochy. Vzhledem k sou¢asnému mnoZstvi sortimentu jizZ neni mozné
provadét Zadné zmeény rozloZeni, které by vedly k rozsifeni ulicek.

Z tohoto dtivodu by bylo vhodné provést dalsi prizkum u zdkaznikd,
ohledné sortimentu, ktery je minimalné poptavan. Na zakladé tohoto vyzkumu
by bylo mozné urcit, které druhy zboZi jsou v prodejné zbytecné. Po tomto
vyzkumu a urceni tohoto zbozi (pokud by tedy néjaké takové existovalo), by
bylo moZné tento sortiment z prodeje vytadit, ¢imZ by bylo ziskano misto pro
poptavany sortiment. Ziskanim nového mista, po vyrazeni nékterého zbozi, by
bylo moZzné provést reorganizaci vystaveného zbozi, ¢imZz by mohlo dojit
k zlepSeni prostorového usporadani prodejny.

Dal$i mozZnosti, kterd by feSila stisnéné prostory prodejny, by bylo
rozsifeni prodejni plochy na tkor ploch skladovych. OvSem na zakladé
vlastniho pozorovani a informaci poskytnutych vedenim prodejny, je toto
feSeni neredlné, jelikoz skladové plochy jsou v soucasné situaci vyuzivany
téméf maximalné. Zmenseni skladovych prostor by tedy vedlo k horSim
skladovacim podminkdm pro zbozi, personalu by se zna¢né ztizila manipulace
se skladovanym zbozim a rozsifeni prodejnich ploch by bylo pouze minimalni.
Proto tato moZnost neni proveditelna.

Posledni moznosti, ktera by fesila prodejni prostor, by bylo rozsifeni
budovy. Tato varianta by pfinesla pozadované rozsifeni prodejni plochy tak,
aby zde bylo dostatek prostoru pro vétsi mnozstvi zakazniki soucasné. Také
vystavovani nabizeného zbozi by se zkvalitnilo a celkovy dopad provedeni této
zmény by byl pozitivni. OvSem naklady na tuto rekonstrukci dosahuji takové
vySe, Ze by pro prodejnu byly jen tézko uhraditelné. Podle informaci,
poskytnutych vedenim prodejny, by se ndklady na takovéto rozsifeni
pohybovaly kolem 1 milionu K¢, coz je ovSem optimisticka varianta. Redlné by

spiSe byly naklady mnohem vyssi. Také by po dobu rekonstrukce musela byt
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prodejna uzaviena na dlouhou dobu, coZ by mohlo mit neblahy nasledek do
budoucna, kdy by si lidé navykli jezdit nakupovat do nékteré z konkurencnich
prodejen. Z tohoto dtivodu je tedy tento zplisob zlepSeni prostorového feSeni
pro prodejnu naprosto nevhodny.

Nejlepsim zptisobem by tedy bylo vyrazeni nepoptavaného zbozi, ¢imz
by se uvolnilo misto a mohlo by dojit k lepSimu rozloZeni vystavovaného zbozi.
Vzhledem k potiebé vyhovét vSem zdkaznikiim je vSak velmi sloZité vybrat
zboZzi, které by mohlo byt vyfazeno. Nazor personalu je takovy, Ze veskeré
zboZzi vystavené v prodejné je poptdvano, tudiz toto feSeni je také
nepravdépodobné.

Kinteriéru prodejny zadné dalsi vytky nebyly, tudiz jsou s nim zdkaznici

spokojenti.

7.1.2 Cena zbozi a manipulace se zbozim
Daldi vytky, které respondenti méli k prodejné, se tykaly zbozi a byly
nasledujici:

e Vy3si ceny nékterého zbozi, konkrétné ovoce a zeleniny.

o Spatné krajeni a baleni salamti.

e Michéni starého a nového peciva dohromady.

Vys$si ceny nékterého zbozi jsou u tohoto typu prodejny celkem logické,
jelikoz malad prodejna nemtize dosahnout takové vyjednavaci sily, jako vétsi
fetézce. Z tohoto duvodu hiife ziskdva slevy. Také mnozstvi zbozi, které
odebird je podstatné mensi, nez u vétsich prodejen, coZ ma za nasledek absenci
mnozstevnich slev. Z tohoto dtivodu se ceny nékterého zboZi pohybuji na vyssi
urovni a k jejich sniZeni by mohlo dojit pouze sniZenim marZe, coZ by ovSem
mélo za nasledek pokles trzeb asnizeni ekonomické efektivity prodejny.

Z tohoto duvodu by bylo vhodné, aby vedeni prodejny provedlo kalkulaci
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nakladt a trZeb, pfi pfipadném sniZeni cen nékterého zboZi. Pokud by pfi
poklesu ceny vzrostla dostate¢né poptavka, mohlo by dokonce dojit i k riistu
trzeb. Také by vedeni prodejny mélo provadét pravidelny monitoring
konkurence, ktery by se zaméfil na ceny vybraného zboZi a jejich porovnavani
s cenami vlastnimi. Na zakladé téchto pozorovani by pak mohlo dochazet
k tipravam cen nékterych druhti zbozi.

Na Spatné krajeni a baleni salamt si stéZoval jeden respondent, nikdo
dal3i k této problematice nemél vytku, z cehoZ se da jen velmi téZko posuzovat,
do jaké miry je tato situace v neporadku. K pripadnému zlepSeni by zde mohlo
dojit diislednéjsim pfistupem persondlu, ktery muize byt pfi¢inou této stiznosti.
Také je samoziejmé, Ze persondl obsluhujici masné vyrobky, musi dodrZzovat
prisné hygienické predpisy. Na zakladé vlastniho pozorovani nebyl v tomto
zjistén jakykoliv problém. Persondl vydavajici masné vyrobky vzdy pouziva
igelitové rukavice ¢i klesté, ¢imz nedochazi k pfimému styku mezi
prodavajicim a zbozim. Toto zbozi je umisténo v chladicim boxu, vSe je pfesné
a Citelné oznaceno ndzvem, producentem a cenou.

Proto je mozné, Ze duvod této stiznosti byla chvilkova ledabylost
nékterého ze zaméstnancd.

Dalsi stiznosti bylo michani starého a nového peciva dohromady. Tuto
stiznost vznesl také pouze jeden respondent, proto je vypovidaci hodnota
obtizné zjistitelnd. Podle informaci poskytnutych vedenim k ni¢emu takovému
nedochdzi ak dispozici je vzdy pouze cCerstvé pecivo. Skutecnost je ovSem
takovd, ze ve velkém mnozstvi podobnych prodejen takovato praxe funguje
bézné, kdy se mezi Cerstvé pecivo pfimichd pecivo z pfedeslého dne.
V nékterych pfipadech je dokonce mozné se setkat s pfimichdvanim peciva jesté
starsiho, které bylo néjakou dobu uskladnéno v mrazicich boxech. Timto
postupem se prodejny snazi minimalizovat ztraty zptsobené neprodanym

zbozim. Aby k tomuto nedochazelo, je nutné, aby prodejna optimalizovala svou
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nakupni strategii u peciva a nakupovala pouze tolik, kolik se spotfebuje. Na
zakladé delSiho pozorovani ma vedouci prodejny vypracovany harmonogram,
podle kterého objednava v kazdy den jiné mnoZstvi tohoto zboZi. Nejvice je
objedndvano v pondéli, ve stfedu a v patek. Pfipadné prebytky si personal
odkupuje dom{, ¢i je starsi pecivo nabizeno za snizenou cenu, napriklad pro
domaci zvér. Dalsi zptisob nakladani se starym pecivem je jeho rozemleti
anasledny prodej strouhanky. Timto dochdzi kminimalnim ztratdm

zplisobenym neprodanym zboZim.

7.1.3 Rozsireni nabidky ¢erstvého masa

Nabidka masnych vyrobkii (saldamti, uzenin) je zabezpecena dostatecné, jelikoz
toto zbozi prodejné dodava 15 dodavateli. BohuZel nabidka masa je podstatné
mensi, z ¢ehoz vyplynuly stiznosti nékolika respondentti, ktefi by si prali
rozsifeni nabidky cerstvého masa. Vedeni prodejny by tedy mélo zvazit tuto
moznost a provést interni prizkum, ve kterém, by zjistovalo, jaké mnozstvi lidi
by bylo ochotno si kupovat pravidelné cerstvé maso. Na zdakladé tohoto
vyzkumu by poté mohlo dojit kjednani s dodavateli o rozsifeni tohoto
sortimentu. Problém by ale pravdépodobné nastal u ceny proddvaného masa,
ktera by se nejspiSe pohybovala vysSe, nezli v okolnich prodejnach.
V sousednich méstech se totiz nachdzeji prodejny, které maji Sirokou nabidku
Cerstvého masa, pficemz jejich ceny jsou pomérné nizké. Proto je nutné zvazeni
tohoto rozsifeni, aby nedochdzelo ke zbytenym ztratdam, zapfi¢inénym

neprodanym zbozim.

7.1.4 Instalace najezdové rampy

Prodejna se nachdzi ve zvysené budové, a pfistupnd je po schodech. Schody

jsou vybaveny zabradlim, coz pomdhd zejména starSim lidem. OvSem absence
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ndjezdové rampy je celkem zdvazny nedostatek. V pfipadé, Ze prijde pred
prodejnu zdkaznik s kocarkem, je nucen bud ponechat kocarek pod schody,
nebo ho snédi pomoci vynést na schody tak, aby ho mohl ponechat pred
prodejnou nebo ve vstupni hale. Stejny problém se vyskytuje také u mensich
nakupnich vozickt, které pouzivaji pfedevsim lidé diichodového véku. Tyto
vozicky mnohdy slouzi témto lidem nejen jako ndkupni taska, ale také jako
opora pohybu, napfiklad misto hole nebo berli. Pokud tedy zdkaznik s timto
vozickem pfijde k prodejné, musi si vozik vynést nahoru bud sam, nebo
pozadat nékoho o pomoc. Stouto manipulaci velmi casto pomaha samotny
personal.

NejvhodnéjsSim feSenim tohoto problému by tedy byla instalace
ndjezdové rampy, kterou je mozné provést n€kolika zptisoby. Takovato rampa
by velice usnadnila pfistup do prodejny zakaznikim s kocarky a s mensimi
nakupnimi voziky.

Pro instalaci rampy existuje nékolik moznosti. Nejjednodussim fesenim
je nakup takové rampy, kterd by pfesné odpovidala potfebam prodejny a byla
by zhotovena na zakazku tak, aby presné pfiléhala ke schodiim. Tato varianta
by pravdépodobné byla nejdrazsim feSenim. Druhou moznosti by byl nakup
takovéto rampy na zakladé vyhovujicich parametrti. Tato rampa by tedy nebyla
zhotovena na zakdzku, a proto by byla podstatné levnéjsi. OvSsem mohl by byt
problém sehnat takovou rampu, ktera by vyhovovala vSem potfebam. Posledni
moznosti je vyrobeni takovéto rampy svépomoci, ¢imz odpadne velkd cast
naklad.

Jako nejvhodnéjsi se tedy jevi prvni a posledni moZnost. Tedy bud se
obratit na specializovanou spolecnost, ktera se vyrobou téchto zatfizeni zabyva,
a tudiz by mohla zkonstruovat pozadovanou rampu, nebo tuto rampu vyrobit
svépomoci. Na zdkladé nabidek internetovych spole¢nosti je mozné odhadnout

naklady na rampu objednanou u specializované spole¢nosti. Pokud by méla byt
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zcela unikdtni a vyhovovat vSem podminkdm, dosahly by pravdépodobné
naklady maximalni vysSe 10 tisic K¢ a jeji instalace by mohla probéhnout béhem
velmi kratké doby. Tato cena byla zjiSténa pomoci priizkumu nabidky
jednotlivych prodejcti. V pfipadé vyroby takovéto rampy vlastni praci by se
naklady pohybovali do maximalni vysSe 5 tisic K¢. Tato ¢astka je odhadnuta na
zakladé potfeby materidlu, vlastniho casu a pfipadné pomoci zkuSeného
pracovnika. U tohoto provedeni by ovsem c¢asova naro¢nost provedeni byla
vyssi a pfipadnou nekvalitni praci by nebylo mozné reklamovat, ale opravit

vlastnimi silami, ¢imz by vznikly dalsi naklady.

7.1.5 ZlepSeni oteviraci doby

Nevhodnou oteviraci dobu kritizoval pouze jeden dotdzany. Ke zlepSeni
oteviraci doby by mohlo dojit tim zplisobem, Ze by naptiklad byla zruSena ci
zkracena poledni prestavka, kterd je v trvani od 11:30 do 14:00 hodin. Také by
mohla byt oteviraci doba prodlouZena do sedmnécti hodin, jak byva obvyklé
u podobnych prodejen.

K tomuto by bylo zapotfebi zaméstnat alespon dva dalsi zaméstnance na
hlavni pracovni pomér tak, aby mohlo dochdzet ke sménnému provozu, ¢imz
by byla zaméstnancim umoznéna povinna ptalhodinova poledni prestavka na
obéd.

Vzhledem k nizké zavaznosti tohoto problému (téméf vSichni dotdzani

byli spokojeni) neni nutné uvazovat o zméné pracovni doby.

7.1.6 Shrnuti navrha na zlepseni

Celkové tedy bylo, na zakladé provedeného vyzkumu, navrhnuto 5 moznych
zlepSeni soucasné organizacni kultury ve zkoumané prodejné. Jejich nazev,
spolu s moznosti realizace a dtlezitosti je uvedena v nasledujici tabulce.
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Seznam navrhl na zlepSeni

Navrh MozZnost realizace Dulezitost

ZlepSeni oteviraci doby Problematicka Mala

ZlepSeni prostorového reseni

prodejny Problematicka Velka

Cena zbozi a manipulace se

zbozim Proveditelna Velka
RozSifeni nabidky Cerstvého masa Proveditelna Stredni
Instalace najezdové rampy Proveditelna Velka

Tab. ¢ 5: Seznam navrhii na zlepSeni organizacni kultury prodejny COOP Albrechtice nad
Orlici. (Zdroj: Vlastni prace)

Problematické feSeni, které by pravdépodobné na prodejnu méla
negativni vliv, bylo zlepSeni oteviraci doby. Néaklady spojené s timto feSenim
by témér jisté prevysily ptijmy, ¢imz by se toto feSeni nedalo povaZovat za
zlepSeni, ale za zhorSeni. Z pohledu zdkaznik(i by se sice zlepSila oteviraci
doba, ale pro vyrovnani ztrat by muselo dojit ke zdraZeni nékterého ze zboZi,
coz by bylo zdkazniky vnimano negativné.

ZlepSeni prostorového feSeni prodejny ma velkou dutileZitost, ovSem jeji
realizace je také problematickd a hlavné casové ndro¢na. Rozsifeni prodejnich
ploch na ukor skladovych nepfipadd v tvahu z divodu soucasné vytizenosti
skladt. Rozsifeni budovy by si vyZzadalo velké financni zdroje, pficemz provoz
prodejny by byl na dlouho dobu pferusen. Z tohoto déivodu toto feSeni neni
redlné. Nejvhodnéjsim feSenim je provedeni dalSiho prizkumu, ktery urdci, jaky
sortiment je v prodejné nadbytecny. Tento sortiment by mél byt poté vyrazen,

¢imz by se uvolnil prostor a mohlo by dojit k rozsifeni prodejni plochy.
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Ceny zboZi je problematické ovliviiovat tak, aby byla zajisténa stavajici
ekonomickd prosperita. Vhodné by bylo pokusit se vyjednat lepsi dodaci
podminky, snizit ndklady a poté sniZit ceny.

Co se manipulace se zboZim tyka (predevsim obsluha u nebalenych
masnych vyrobkil), je nezbytné, aby persondl pfistupoval ke své praci
svédomité a odvadel ji co nejlépe. Pokud bude zjisténa nedbalost nékterého ze
zameéstnancli, mél by se tento problém fesit nejprve domluvou, pfipadné
napomenutim. V pfipadé opakovani by bylo nutné pouZit néjaky druh sankce —
napriklad odebrani prémii ¢i pokuta. Pokud by se toto chovani opakovalo
inaddle, nebylo by jiné feSeni, neZ zaméstnance propustit a najmout nékoho
jiného. Tento prvek ma velkou dulezitost, jelikoZ neochotny a problematicky
personal miiZe odradit velké mnoZstvi zdkaznikd.

V pifipadé rozsifeni nabidky cerstvého masa je také zapotfebi provést
daldi priizkum mezi zdkazniky, aby byla zjisténa jejich pripadna celkova
poptavka po cerstvém mase. Na zdkladé tohoto priizkumu pak bude mozné se
rozhodnout, zda ma toto rozsifeni sortimentu néjaky pfinos ¢i nikoliv.

Instalace ndjezdové rampy je velice dtilezitd a jeji provedeni by mélo byt
nejvetsi prioritou prodejny. Pouze je nutné zvazit, zda toto zlepSeni provést

vlastnimi silami, nebo si najmout specializovanou firmu.

79



8 Zaver

Ucelem této diplomové prace bylo zjisténi soucasné organizacni kultury ve
spolecnosti COOP Albrechtice nad Orlici, pficemZ diiraz byl kladen na zjisténi
jejich nedostatkti a predloZeni ndvrhi na odstranéni téchto nedostatkii
z pohledu zakaznik.

V praktické casti byla nejprve identifikovana zvolend prodejna, spolu
s aktudlni organizac¢ni kulturou. Dale byla provedena analyza soucasného stavu
s predikci mozného budouciho vyvoje.

Hlavni c¢ast praktické casti vychazela z dotaznikového Setfeni mezi
zdkazniky prodejny. Toto Setfeni mélo za ukol zjistit postoj zakaznik ke
zvolené prodejné ataké postoje k prodejndm podobnym a konkurenénim.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 63 respondentti, jejichZ odpovédi
poskytly informace o hodnoceni organiza¢ni kultury zhlediska zakazniki.
Také poskytly mozné navrhy pro zlepsSeni soucasné situace.

Na zdkladé informaci, které byly ziskany z dotaznikového Setfeni, je
mozné konstatovat, ze spole¢nost COOP Albrechtice nad Orlici je mezi svymi
zakazniky oblibend a Ze jeji organizacni kultura nevykazuje Zadné vyraznéjsi
nedostatky, které by zdkazniky odrazovaly od nakupu. NejlepSiho hodnoceni
zdkaznikti dosahl persondl prodejny, s jehoz pfistupem, ochotou a schopnosti
pomoct a poradit byli spokojeni vSichni respondenti. Nejvétsi mnoZzstvi
stiznosti bylo sméfovano na stisnéné prostory prodejny, mensi nabidku
nékterého sortimentu (Cerstvé maso, ovoce a zelenina) a vySsi ceny oproti
konkurenénim prodejnam.

Zvyzkumu byly vyvozeny konkrétni ndvrhy na zlepSeni soucasné

navrhy je mozné zahrnout instalaci ndjezdové rampy pro kocarky ¢i dichodce,
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coz by zjednodusilo pfistup témto zdkaznikiim do prodejny. Také by bylo
vhodné provést optimalizaci zboZzi, ¢imZ by doSlo k vyfazeni nadbyte¢ného
zboZi, coZ by mohlo vést k lepsimu prostorovému usporadani prodejny.

Celkové hodnoceni prodejny COOP Albrechtice nad Orlici je tedy mozZné
oznacit jako pozitivni, jelikoZ i ve srovnani s konkurenénimi prodejnami je
zkoumana prodejna hodnocena velmi pozitivné. Organizacéni kultura je
v soucasné podobé vhodné nastavend, cozZ ma pozitivni vliv na spokojenost
zameéstnancli i zakaznik®, ktefi zde rddi nakupuji. O nejvétsi spokojenost
zakaznik( se nejvice zasluhuje persondl a vedeni prodejny, které vénuje fizeni
prodejny velké mnozstvi casu a energie, aby spokojenost zdkaznikti byla co
nejvetsi.

Domnivam se, Ze navrZzené zmény by mély byt provedeny v co nejkratsi
dobé a v co nejvétsim rozsahu, aby jesté vzrostla spokojenost mezi zdkazniky,

¢imz by doslo i k dalSimu rtstu trzeb a celkového zisku.
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11 P¥ilohy

P¥iloha & 1: Dotaznik pouzity k vyzkumu.
Dobry den.

Pravé se Vam dostal do rukou dotaznik, ktery ma za ukol ziskat
potifebné udaje pro diplomovou praci. Dotaznik se tyka prodejny COOP
Albrechtice nad Orlici a jeho u¢elem je zjistit postoj zakaznika vici této
prodejné. Dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou pouZity pouze

jako podklady pro zavérecnou praci.

Chci Vas proto timto poprosit o vyplnéni dotazniku, které Vam zabere
pouze nékolik minut. Vyplnény dotaznik prosim pfineste do prodejny

COORP Albrechtice nad Orlici pfi vasi pFisti navstéve.
Za vyplnéni a odevzdani dotazniku Vam predem dékuiji.

Jifi Servus
Borohradek
servus.jiri@seznam.cz
728 406 935
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Obecné informace o spotrebiteli
V této casti je predmétem Setreni ziskat obecné informace o spotrebiteli

Jste:

Muz Zena

Jaky je Vas vék? Vyberte jednu moznost ze seznamu

16-20 41-45 66-70
21-25 46-50 71-75
26-30 51-55 Vice nez 75
31-35 56-60

36-40 61-65

Jaké je Vase povolani? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Student Podnikatel Nezaméstnany
Zaméstnanec Dlchodce

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Zakladni Vysokoskolské Vysokoskolské
Vyucen bakalarske magisterské
Stfedoskolské

Zijete v domacnosti s: Vyberte jednu moznost ze seznamu

Sam S manzelem / manzelkou
S partnerem / partnerkou S rodici

Nakupujete potraviny a spotrebni zbozi? Vyberte jednu moznost ze seznamu
Ano Ne

(Pokud jste na tuto otazku odpovédéli Ne, nevyplriujte Zadné dalsi otazky)



Informace o nakupnim chovani

V této casti budete dotazani na Vase nakupni chovani a zvyky
Nejcastéji nakupujete zbozi v

Spise | Spise
ano |ne

Ano Ne

Maloobchodé v misté bydlisté

Diskontnim obchodnim fetézci v misté
bydlisté nebo blizkém okoli

Supermarketu v misté bydlisté nebo blizkém
okoli

Hypermarketu v misté bydlisté nebo blizkem
okoli

Jinych typech prodejen (vecerky, trznice
apod.)

Jak ¢asto nakupujete potraviny a spotiebni zbozi? Vvyberte jednu moznost ze seznamu

Denné Dvakrat tydné Méné Casto
Obden Jednou tydné

Kolik korun v priméru utratite za jeden nakup? Vyberte jednu moznost ze seznamu
do 200 K¢& 501-1000 K¢
201-500 K¢ Vice nez 1000 K¢

Nakupujete na zakladé

Spise | Spise
ano |ne

Ano Ne

Nezbytnych potieb

Reklamy

Slevovych akci

Okamzitého rozhodnuti




Jakym zplisobem nakupujete

Spise | Spise
ano |ne

Ano

Ne

Nakupuji pouze tolik zboZi, kolik potfebuji na den

Nakupuji zbozi tak, aby mi vydrzelo nékolik dni

Nakupuji zbozi ve vétSim mnozstvi, aby mi vydrzelo alespon tyden

Nakupuji zbozZi ve velkém mnozZstvi, pfevazné zlevnéné a v akci

Nakupujete v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici? Vyberte jednu moznost ze
seznamu

Denné Jednou tydné
Nékolikrat do tydne Nikdy

Na nasledujici otazku odpoveézte pouze v pripadé, Ze v pfedchozi otazce jste zvolili
odpovéd’ Nikdy. V opacnem pfipadé pokracujte na dal$i stranku.

Z jakého duvodu nenakupujete v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici? vyberte

alespori jednu moznost ze seznamu

Maly vybér zbozi Nepfijemné prostredi
Nekvalitni zbozi Nevhodna oteviraci doba
Vysoké ceny Jiné (uvedte pfipadné divody)

Neochotny personal




COOP Albrechtice nad Orlici

V této casti budete dotazovani na konkrétni prodejnu, ktera se nachazi
v Albrechticich nad Orlici.

Z jakého divodu nakupujete v této prodejné? Vyberte alespori jednu odpovéd

Jedna se o nejblizSi obchod

Jedna se o nejlevnéjSi obchod v okoli

Nakupuji zde ze zvyku

Nakupuiji zde jen, kdyZ néco nutné potrebuiji

Nakupuji zde pouze, pokud nemam moznost dostat se do jiného obchodu
Jiné (uvedte pfipadné divody):

V prodejné COOP Albrechtice nad Orlici nakupujete? Vyberte alespori jednu odpovéd

Pecivo Polotovary Tabakové vyrobky
Masné vyrobky Ostatni potraviny Alkohol
MléCné vyrobky Drogistické zbozi Jiné:

Jste spokojeni s kvalitou zbozi v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici?
Viyberte jednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
SpiSe ano Ne

Jste spokojeni s chovanim personalu v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici?
Vyberte jednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
SpiSe ano Ne

Jak hodnotite prostredi v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici? Vvyberte jednu
moznost ze seznamu

Pozitivné SpiSe negativné
Spise pozitivhé Negativné



Jste spokojeni s oteviraci dobou prodejny COOP Albrechtice nad Orlici? Vyberte
Jjednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
SpiSe ano Ne

Existuje néco, co dle Vaseho nazoru chybi v nabidce prodejny COOP
Albrechtice nad Orlici? NapiSte prosim Vase pfipadné navrhy

Existuje néco, co byste chtéli zlepsit v prodejné COOP Albrechtice nad Orlici?
Napiste prosim VasSe pfipadné navrhy



Samoobsluzné prodejny

Samoobsluznou prodejnou se rozumi prodejny podobné prodejné COOP
Albrechtice nad Orlici.

Jak ¢éasto nakupujete v ostatnich samoobsluznych prodejnach? Vvyberte jednu
moznost ze seznamu

Denné Méné nez jednou tydné
Nékolikrat do tydne Nikdy

Pokud jste na tuto otazku odpovédéli Nikdy, pokracujte prosim na dalSi stranku.

Jaké zbozi nakupujete v ostatnich samoobsluznych prodejnach? Vyberte alespori
Jjednu moznost

Pecivo Polotovary Tabakové vyrobky
Masné vyrobky Ostatni potraviny Alkohol
MléCné vyrobky Drogistické zbozi Jiné:

Preferujete nakup v jiné samoobsluzné prodejné pred prodejnou COOP
Albrechtice nad Orlici? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
Spise ano Ne

Pokud uprednostnujete jiné maloobchodni prodejny, co Vas k tomu vede?
Vyberte alespor jednu moznost

Vétsi vybér zbozi Pfijemnéjsi prostfedi Lepsi oteviraci doba
LevnéjSi zbozi PFijemnéjsi personal Jiné:
Kvalitnéjsi zbozi



Stiredné velky obchodni Fetézec

Pojmem Stredné velké obchodni fetézce jsou v tomto dotazniku mySleny
samoobsluzné prodejny (v nékterych pripadech s doplrikovym
prodejem), jeZ jsou soudasti fetézcti pokryvajicich celou Ceskou
republiku. Napr.: Penny Market, Lidl, Billa apod.

Jak ¢asto nakupujete ve stiedné velkém obchodnim fetézci? Vyberte jednu moznost

Ze seznamu
Denné Méné nez jednou tydné
Nékolikrat do tydne Nikdy

Pokud jste na tuto otazku odpovédéli Nikdy, pokracujte prosim na dalSi stranku.

Jaké zbozi nakupujete ve stiedné velkém obchodnim retézci? Vyberte alespori
jednu moznost

Pecivo Polotovary Tabakové vyrobky
Masné vyrobky Ostatni potraviny Alkohol
MIécné vyrobky Drogistickeé zbozi Jiné:

Preferujete nakup ve stfedné velkém obchodnim retézci pred prodejnou COOP
Albrechtice nad Orlici? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
SpiSe ano Ne

Pokud uprednostinujete stredné velké obchodni fetézce, co Vas k tomu vede?
Viyberte alespori jednu mozZnost

Vétsi vybér zbozi PFijemnéjsi prostiedi Jiné:
Levnéjsi zbozi Prijemnéjsi personal
Kvalitnéjsi zbozi LepSi oteviraci doba



Obchodni centra

Pojmem Obchodni centrum je v tomto dotazniku myS$leno nakupni
centrum nebo seskupeni vétsiho mnoZstvi rdzny prodejen kolem
Jjednoho velkého obchodu. Jedna se tedy o nakupni domy, nakupni
centra a podobné. Pro potrebu tohoto dotazniku je super- Ci hyper-
marketem mysSlena ta prodejna, kolem které jsou usporadany ostatni
specializované prodejny Napri. Tesco, Kaufland, Globus, Interspar
apod.

Jak ¢asto nakupujete v Obchodnim centru? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Denné Méné nez jednou tydné
Nékolikrat do tydne Nikdy

Pokud jste na tuto otazku odpovédéli Nikdy, pokraCujte prosim na konec stranky.

Jaké zbozi nakupujete ve obchodnim centru? Vyberte alespori jednu moznost

Pecivo Ostatni potraviny Elektroniku
Masné vyrobky Drogistické zbozi Oble€eni a obuv
MIécné vyrobky Tabakové vyrobky Bytové doplnky
Polotovary Alkohol Jiné:

Preferujete nakup v obchodnich centrech pred prodejnou COOP Albrechtice
nad Orlici? Vyberte jednu moznost ze seznamu

Ano Spise ne
SpiSe ano Ne

Pokud uprednostinujete obchodni centra, co Vas k tomu vede? Vyberte alespori
Jjednu moznost

Vétsi vybér zbozi
Levnéjsi zbozi
Kvalitnéjsi zbozi
Prijemnéjsi prostiedi
Pfijemnéjsi personal
LepSi oteviraci doba
Jiné:



TIMTO VAM JESTE JEDNOU DEKUJI ZA VYPLNENi DOTAZNIKU A JEHO
ODEVZDANi V PRODEJNE COOP ALBRECHTICE NAD ORLICI.



Priloha ¢. 2: Povolani respondentti
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Ptiloha ¢. 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Priloha ¢. 4: Bydleni respondentt
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Ptiloha ¢. 5: Priimérna ttrata za jeden nakup
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Priloha ¢. 6: Nakup na zakladé nezbytnych potteb
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Priloha €. 7: Nakup na zakladé reklamy

Ne

I:
Spise ne
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Spise ano
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Ptiloha ¢. 8: Nakup na zakladé slevovych akci
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Priloha ¢. 9: Nakup na zakladé okamZitého rozhodnuti
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Zdroj: Vlastni vyzkum



