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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je identifikace a navrhy na zlepSeni organizacni
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 definovana jeho

dulezitost a moznost realizace.

Klic¢ova slova: prodejna, maloobchod, organiza¢ni kultura, dotaznikové Setfeni,

COOQOP 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 prilakani zakaznika
ajeho udrzeni. Proto je nezbytné, aby tato slozka byla co nejlépe udrzovana
a pravidelné kontrolovana, jelikoz zvelké casti pomaha ziskavat a hlavneé
udrzovat spokojeného zakaznika. V soucasné dobé spolecnosti dbaji na kvalitni
organizacni kulturu a vSechny jeji slozky, coz pfispiva také ke konkurencni
vyhodé€, ovSem vzdy je mozné najit rlizné drobné i vétsi nedostatky. Hlavné
nedostatky dokazi zakaznika odradit od budoucich navstév, proto je zapotiebi
vénovat jim zvySenou pozornost.

Jestlize je organizac¢ni kultura spolecnosti ¢i prodejny na Spatné urovni,
napiiklad vinou neochotného persondlu, nevhodného designu prodejny ¢i
podobné, miize se velmi snadno stat, Ze o spokojeného zakaznika pfijde.
Management si totiz mize myslet, Ze vSechny slozky jsou na perfektni tirovni,
jelikoz jejich vykonnost aobecné ukazatele jsou pozitivni, ovSem
nejdilezitéjsSim hodnoticim prvkem je nazor =zakaznika, ktery pfinasi
spolecnosti zisk

Pro nejpresnéjsi hodnoceni zvolené organizac¢ni kultury je vhodné pouzit
tvrzeni nd$ zdkaznik, nds$ pdn, jelikoz pouze zakaznik nam vzdy poskytne
objektivni hodnoceni zvolené kultury. Proto je nezbytné provadét pravidelné i
nahodilé priizkumy mezi zakazniky, ktefi nam pomohou identifikovat
problémy a nedostatky v organizacni kultufe vlastni spolecnosti a poskytnou
také navrhy k jejimu zlepseni.

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

zakazniky.



2 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh zlepSeni organizaéni kultury
v maloobchodni prodejné COOP Albrechtice nad Orlici.

Pro vypracovani téchto navrhi bude zapotfebi charakterizovat
soucasnou organizacni kulturu ve zvolené prodejné. Dale bude zapotiebi
sestavit dotaznik, jehoz pomoci budou ziskana vhodna, relevantni a celistva
data, pro pozdéjsi analyzu.

Poté bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi zakazniky zvolené
prodejny. Takto ziskana data budou nasledné vyhodnocena, zanalyzovana
a popsana.

Na zakladé ziskanych dat zdotaznikového Setfeni bude zjiSténa
soucasna situace zvolené prodejny zpohledu zakaznikdi. V pfipadé
nespokojenosti zakazniki s nékterymi prvky organizacni kultury budou
provedeny navrhy, které budou mit za tikol odstranit tyto nedostatky a celkové

tim zlepsit 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 zaméstnanci prodejny. Dale studiem statistickych udajit
dostupnych  zinternetovych  stranek  Ceského  statistického  ufadu
a Hospodarské komory Ceské republiky. Tato diplomova préce je rozdélena na
dvé casti. V prvni Casti je dana problematika popsana teoreticky ajsou zde

Druha cast je prakticka, kde budou vyhodnoceny vysledky
dotaznikového Setfeni. Z tohoto vyhodnoceni bude mozné nasledné provest
analyzu soucasného postoje spotiebitelii ke zvolené prodejné. Dale bude
provedena komparace postoje spotiebitelit ke zvolené prodejné a ostatnim
typiim maloobchodnich prodejen. Na zakladé této komparace bude mozné
zjistit, v ¢em je zvolena prodejna kvalitnéjsi, v cem je nedostacujici a jaky postoj
maji zakaznici k této prodejné a prodejnam konkurenénim.

V piipadé, ze bude zjistén negativni stav odrazujici zakazniky, bude
mozné navrhnout zlepseni tohoto stavu. Tyto navrhy budou vyvozeny
z konkrétnich ¢i otevienych otazek.

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

Sbér dat poslouzi kziskani nezbytnych informaci pro teoretickou
i praktickou cast. Dotaznikové Setfeni je nezbytné pro zjisténi postoje
spottebitelt k dané problematice. Zjisténé postoje spotiebitelit k prodejné
budou nasledné analyzovana. Analyzovana budou data ziskana z odborné
literatury, zinternetovych zdrojii 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 zakladé této
komparace probéhne nasledna dedukce, ktera vyjadfi postoj spottebitellt ke

zvolené prodejné.
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4 Teoreticka cast

4.1 Organizacni kultura

Organizacni kultura je velice diilezitym prvkem nejen pro prilakani zakaznika,
ale také pro jeho udrzeni. Jestlize je prostfedi pro zakaznika pfijemné, nebude
mu délat problém se do daného obchodu vracet a opakovat tak své nakupy.
Pokud je ovSem z néjakého diivodu nespokojeny prodejnim mistem, bude se
mu vyhybat a vyhledavat jiné nakupni mista.

Pod pojmem organizacni kultura je mozné pfedstavit si celou fadu
skutecnosti, vlastnosti, postupti a charakteristik. Mize se jednat o sdilené
filozofie, ideologie, hodnoty, pfedpoklady a nazory, které se vyskytuji naptic
organizaci a vSechny jeji jednotky je prijimaji a ztotoznuji se s nimi. Organizacni
kultura také ovliviiuje rozhodovaci procesy a feseni problémovych situaci.
Pomaha stanovovat a ovliviiovat cile, nastroje a zplisoby jednani. Jeji diilezitou
vlastnosti je také schopnost motivace vsech ¢lenti organizace. Ovsem v pfipadé
nekvalitni kultury mtze také velmi casto dochézet k demotivaci
a nespokojenosti clenti organizace i zakaznika. (Lukasova 2010)

Kazda organizace, aby byla uspéSna, musi mit spravné zvolenou
audrzovanou organizacni kulturu, kterd ji zajisti spokojenost jak vlastnich
zaméstnancti, tak zakaznik, ktefi jsou pro ni zdrojem pfijmda.

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

» Zakladni piedpoklady a postoje.

* Hodnoty.

* Normy chovini.
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Dale jsou do organizacna kultury zahrnovany vnéjsi manifestace kultury,
tzv. artefakty, které se déla na materialni a nematerialni. Mezi materidlni
artefakty patii architektura budov, materialni vybaveni, propagacni brozury
apod. Nematerialni 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 chapany jako samoziejmé,
nezpochybnitelné a pravdive.

Jedna se o obecny pohled na spolecnost, jak ji vnimaji zakaznici nebo
zaméstnanci. Z pohledu zaméstnanch miize jit naptiklad o tvrzeni ,,vedoucdi je
schopny a pfijemny”. Z pohledu zakaznikli to pak mutze byt naptiklad nazor
,tato prodejna je kvalitni/nekvalitni”.

Postoje jsou spojovany s citovou strankou cloveka, kdy vyjadfujt
pozitivni ¢ negativni pocity jedince k urcité osob€, udalosti ¢i problému. Na
zakladé téchto postojit poté clovek k danému predmétu zaujima vztah, ktery

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

4.1.2 Hodnoty

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

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

clenové méli chovat. Takovym postojem mtze byt napfiklad snaha byt nejlepsi
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organizaci na trhu, pfedc¢it konkurenci, vybudovat a udrzet velmi dobré vztahy
se zadkazniky.
Jakmile jsou hodnoty ve spolecnosti pfesné charakterizované a ustalené,

je nezbytné, aby se dodrzovaly a nedochazelo k jejich porusovani. (Lukasova,

2010)

4.1.3 Normy chovani
Jedna se o nepsana pravidla, jejichz dodrzovani je vyzadovano a v nékterych
pripadech také odmeénovano, zatimco jejich nedodrzovani byva postihovano.
Mezi zakladni normy chovani je mozné zahrnout kvalitu a rychlost
prace, komunikace s kolegy, nadfizenymi a zdkazniky. Dale to mlize byt také
dress code, ktery stanovuje odév na pracovisti.
Skupinové normy maji pro organizaci zasadni vyznam, jelikoz presné
vymezuji zplisoby chovani, které je prijatelné a které je nepfijatelné. Hlavnim
ucCelem téchto norem je zajisténi vykonnosti organizace tim, ze pracovnici

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

Déle se organizacni kultura sklada z vnéjsich manifestaci kultury, mezi

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

4.1.4 Jazyk

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

Také komunikace na drovni zaméstnanec-zakaznik je velmi diilezita,
jelikoz mlize do znacné miry ovlivnit zakaznika 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 néjaké udalosti, ktera se
v organizaci odehrala v minulosti. Jejich formulace je pokazdé jina, v zavislosti
na osobé, ktera je vypravi.

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

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

celé nebo z vétsi casti smyslené. (Lukasova, 2010)

4.1.6 Zvyky

Ke zvyklim je také mozné pfipojit ceremonidly ¢i ritudly. Jedna se o predavané
vzorce chovani, které jsou v organizaci pfedavany, udrzovany a tolerovany.
Napomahaji bezvadnému fungovani organizace tim, Ze umoznujt
zameéstnanctim se uvolnit, relaxovat a snizit jejich nejistotu.

Zvyky maji podobu rtiznych oslav, vecirkti, ¢i slavnosti, které maji za
ukol sblizovat kolektiv, udrzovat dobré vztahy mezi spolupracovniky
a prokazovat spolupracovnikiim ductu. Mezi zakladni zvyky je mozné
povazovat oslavy narozenin, povyseni ¢i odchod do dtichodu a podobné.

Ritudly jsou mnohem silnéjsi nez zvyky, jelikoz maji symbolickou
hodnotu austaleny tvar. Jejich dodrzovani je ocekavano a v nékterych
pfipadech ivyzadovano a formalizovano. Hlavnim ddvodem ritualt je
udrzovani zavedeného systému a posilovani organizacni struktury.
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Typickym ocekavanym ritualem mize byt napfiklad pozdrav pfi
pfichodu do prace. Formalizovanym a vyzadovanym ritualem je napfiklad
vojensky pozdrav — salutovani.

Ceremonialy jsou nejméné casté, ovsem jsou nejdiikladnéji organizované.
Konaji se pfi specidlnich prilezitostech a jejich hlavnim vyznamem je
pripominani a posilovani firemnich hodnot. Nejcastéji byvaji organizovany na

pocest firemnich hrdinti ¢i oslavu velkého uspéchu. (Lukasova, 2010)

4.1.7 Struktura organizaéni kultury

Jako zdakladni model organizac¢ni kultury slouzi model Edgara Scheina, ktery je
v soucasnosti nejvyuzivanéjSim. Na zdkladé tohoto modelu je organizacni
kultura rozlozena do tfi rovin podle toho, na kolik jsou tyto projevy viditelné
pro vnéjsitho pozorovatele. Jedna se o artefakty, které jsou nejvice na povrchu,
a proto jsou pro pozorovatele nejviditelnéjsi. Dale jsou to zastavané hodnoty,
pravidla a normy chovani, ktera jsou pro vnéjsitho pozorovatele jen castecné
viditelna azakladni pfedpoklady, coz je nejhlubsi rovina, ktera je pro
prislusniky kultury zcela samozfejma, ale pro vnéjsiho pozorovatele zcela

neviditelna. (Sigut, 2004)

4.1.8 Funkce organizac¢ni kultury

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

Zakladni funkce organizacni kultury je situovani organizace do jasného
ramce, coz umoziuje zamestnancim vnimat vykonavanou cinnost jako
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uzitenou a prospesnou. Také vedeni spolecnosti je cilené, pochopitelné
a ustalené.

Také je nezbytné, aby organizacni kultura udrzovala a posilovala
motivacni faktory, &imZ jsou uspokojovany potfeby ¢lenti organizace. (Sigut,
2004)

Dalsimi funkcemi je redukce konflikti mezi zaméstnanci zlepSovanim
vztahli a komunikace. Usnadniovani koordinace a kontroly pomoci kontinuity.
Dtlezitou slozkou je snizovani nejistoty zaméstnancli a pozitivni ovliviiovani

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

4.1.9 Zména organizacni kultury

Dtvody, které vedou ke zméné organizacni kultury, mohou byt zplisobeny
vnéjsim i vnitfnim prostfedim. Internim déivodem mtze byt napfiklad Spatna
volba kultury, nesoulad pozadované a skutecné kultury, plosna obmeéna
zaméstnancli ¢i podstatna zména naplné podnikani. Externi pfi¢inou muze byt
napiiklad zména situace na trhu, ktera vyzaduje zménu firemni strategie. Tim
muze byt napiiklad vstup na vétsi a agresivnéjsi trh, prichod nového
konkurenta, zmeéna socialniho ¢i ekonomického okoli organizace. (Lukasova,
2010)

Proces zmény organizac¢ni kultury je velmi slozity a komplexni proces,
ktery ovlivni celou organizaci a vSechny zaméstnance. Z tohoto dtvodu je
provedeni takovéto zmény velmi uvazlivé planovat a byt pfipraven na
jakékoliv odchylky od pozadovaného postupu. Pokud by doslo k vyraznému
zhorseni kultury, mohlo by to pro spolecnost mit i likvidacni dtsledky.
Spravnym vystupem zmeény organizacni kultury by mél byt takovy stav, kdy
nova organizacni 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 jednozna¢né, srozumitelné a udrzitelné strategie
organizace.

*Formulace ocekavani organizace vuci zaméstnanciim: formulace
konkrétnich pozadavkii na chovani zameéstnancda.

* Formulace rozhodujicich parametri zadouci organizaéni kultury:
sestaveni dokument(i, které identifikuji zadouci kulturu a jejich
charakteristiku, napfiklad eticky kodex.

* Analyza soucasné kultury: komparace szadoucim stavem a zjisténi
nedostatki.

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

* Informovani zaméstnanct: provadeni osvéty mezi zaméstnanci, aby
byli pfesvédceni o pfinosu zmeény.

* Proces vzdélavani: zameéstnanci jsou seznamovani s novou kulturou,
jsou skoleni a vzd€lavani.

*» Sledovani a hodnoceni zmén: kladen dliraz na zpétnou vazbu, kterou
je mozno napravovat neocekavané problémy.

* Diagnostika zmén: porovnani soucasného stavu s minulym, hledani

odchylek a nedostatki.

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

Z marketingového  hlediska je organizacni 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 nakupniho prostiedi se fadi: (Zaboj, 2003)

* Design prodejny.

» Dispozicni feseni prodejny.

* Prezentace zbozi.

® Personl.

» Zakaznici.

4.2.1 Tvorba nakupni atmosféry

Nakupni atmosféra vznikd pusobenim prostfedi maloobchodni jednotky
ajejimi znaky na smysly. Toto piisobeni je pfijimano jak védomé, tak takeé
podvédomeé, ve formé individualniho pozitku.

Faktory nakupniho prostfedi, jez pusobi na smysly zakaznikli, se
nazyvaji stimuly. Tyto stimuly se cleni dle smyslovych organti, kterymi jsou
pfijimany, dle mista ptisobeni. (Kotler, 2007)

Ukolem stimulii je u zakaznikli vyvolat emoce, nejlépe kladné, které
zakaznika pfiméji k nakupu. Soubor emocionalnich prozitki se nékdy oznacuje
jako ,Cerna skiinka zakaznika”, jelikoz na rozdil od stimuldi, které obchodnik
zna, jsou mu emoce zakaznika ukryty. Emociondlni postoje jsou vytvareny
nejen samotnymi stimuly, ale také tim, jak je zakaznik vnima a jak se rozhoduje.
(Kotler, 2007)

Mezi hlavni kategorie emocionalnich postoji zakaznika patfi:
(Vysekalova, 2009)

» Emocionalni postoje na zikladé piisobicich stimulii.

» Emociondlni postoje na zdikladé osobnich vlastnosti (socidlni, demograficke,

kulturni a jine).

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

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

» Zastav se a vejdi.

*» Vejdi a nakup.

» Nakup vice.

» Zopakuj nakup.

4.2.2 Personal

vvvvvv

Personal je v maloobchodni prodejné jednou znejdilezitéjsich slozek
organizacni kultury spolecnosti. Zvlasté u malé samoobsluzné prodejny toto
pravidlo plati, jelikoz zakaznik je v pfimém styku s personalem téméf po celou
dobu svého nakupu. Proto je nezbytné, aby personal byl ochotny, nalezité
proskoleny ohledné organizace, a schopny reagovat na vsSechny pfipadné
dotazy zdkaznika. Zakaznika totiz nic neodradi vice, nez zaméstnanec, ktery
jen velmi neochotné odpovida na dotazy.

Z tohoto diivodu je zapottebi, aby zaméstnanci byli diikladné zaskoleni
ohledné celé organizace, aby védéli, kde se co nachazi a v pfipadé potreby takeé

pomohli naptiklad s tézkym zbozim. (éigut, 2004)

20



4.2.3 Design prodejny
Design prodejny je mozné délit na vnéjsi (externi) design a vnitini (interni)
design.

Externi design ma za cil zakaznika ziskat a zlakat ke vstupu do prodejny.
Mezi hlavni prostfedky externiho designu patfi architektura jednotky, vstupni
prostory, vykladni sk¥iné, napisy a parkovaci plochy.

Architektura jednotky ptsobi jako zakladni stimul. Jeji vliv pusobi na
relativné velké vzdalenosti. Pokud je architektonické feSeni prodejny zajimavé,
prilaka pozornost zakaznik(i mnohem snaze. Poté, na smysly zakaznika mohou
plusobit také dalsi stimuly, které ho motivuji k nakupu. Architektura mize
zakaznika informovat o nabizeném sortimentu, ptivodu ¢i velikosti prodejni
plochy. Dale mlize upozoriiovat na kvalitu sortimentu nebo na cenovou
hladinu. Styl architektury by mél mit vztah k okolni zastavbe a doplnovat ji.

Vstupni prostory predstavuji priiceli a vstup do prodejni jednotky. Hlavni
ukol vstupnich prostorii je zajistit zakazniklim co nejjednodussi pristup. Déle
by mély zakazniky usmeérnit a podpofit jeho orientaci. Nejlépe by mél byt feSen
bezbariérove a dostatecné Siroky tak, aby plnil transportni funkci.

Vyjkladni sk¥iné jsou nejucinn€jsim vnejsim stimulem. Tento stimul, na
rozdil od jinych, ptisobi celych 24 hodin denné. Hlavni cile vykladnich skfini
jsou identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky a prilakani zakaznika do
prodejny. Vykladni skifin€é informuji zakazniky o nabizeném sortimentu
asluzbach vystavovanim reprezentativnich vzorkli, spolu s informacemi

o cenové hladiné nabizeného sortimentu.

Nipisy na prodejnich jednotkach maji rtizné podoby: (Hammond, 2005)
» [dentifikuji prodejce

® [dentifikuji prodavany sortiment

» [dentifikujici formu prodeje.
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® [nformuji o prodejni dobé, adrese.

Parkovaci plochy také prispivaji k celkové nakupni atmosfére. Jedna se
hlavné o snadnou pfistupnost, dostatecnou kapacitu a bezplatny pfistup. Také
je zadouci, aby vzdalenost od prodejni jednotky byla co nejkratsi a co mozna

nejlépe znacena. (Zaboj, 2003)

Interni design sestava ztechnického feSeni prvkia interiéri prodejni
jednotky. Jedna se hlavné o pouzity stavebni material, obchodni zafizeni,
osvétleni, barevné fesSeni, zvukovou kulisu a vuni.

Pouzity stavebni materidl pouzity na strop, podlahu a obvodové zdi by mél
byt v souladu s prodavanym sortimentem a image prodejni jednotky. Tento
material by mél také splfiovat hygienické a bezpecnostni predpisy.

Reseni obchodniho zafizeni by mélo byt co nejpiehledngjsi 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, regaly
a pulty s vystavenym zbozim a také vSechny napisy. Barva osvétleni by se méla
volit na zakladé zvolené barvy interiérti a pfevazné zavisi na sortimentu zbozi.

Barevné fteSeni interiéru by mélo pozitivné ovliviiovat rozhodovani
zakaznika. Barvy by mély byt voleny takovym zptisobem, aby vhodné
doplniovaly nabizeny sortiment. Zvolené barevné téma by se také mélo vhodné
dopliiovat s firemni barvou.

Hudebni kulisa byva Casto vyuzivana k ovliviiovani chovani zakaznikda.
Takeé je pouzivana, aby pfrerusila hluk, ktery vznika koncentraci velkého poctu
lidi. Tempo hudby ovliviiuje rychlost, jakou se lidé pohybuji po prodejné. Proto
je mozné se vétsinou setkat v prodejnach s pomalejsi hudbou, diky niz se

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

Komunikace se zakazniky spada do marketingového mixu. Pfesné€ji spada do
jedné z jeho casti, kterou je komunikacni mix. Tento komunikac¢ni mix ma za tikol
vytvaret co nejlepsi informace o dané spolecnosti, o jejich vyrobcich a tyto
informace prezentovat vefejnosti. Také by se mél starat o dobré vztahy

spolecnosti s vefejnosti. (Kotler, 2007)

4.3.1 Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix predstavuje kazdou formu fizené komunikace mezi
spolecnosti a zakaznikem (vefejnosti). Hlavni naplni je vefejnost informovat,
ovliviiovat a pfesvédcovat knadkupu daného produktu nebo v konkrétni
prodejné.

Mezi zdkladni casti komunikaéniho mixu a tim i komunikaci se

zakazniky patfi nasledujici slozky: (Kotler, 2007)

* Reklama: jedna se o placenou propagaci vyrobku ¢i sluzby. Nejbéznéjsi
je reklama televizni, novinova, rozhlasova a internetova.

*Osobni prodej: jde o osobni komunikaci sjednim ¢ vice
potencionalnimi zakazniky. Cilem je uskutecnéni prodeje nabizeného
zbozi ¢i sluzby. MiZe mit formu domaciho prodeje.

*Podpora prodeje: jedna se o soubor stimulti, které maji za tkol
podpofit ochotu zakaznika k realizaci nakupu. Mizou to byt slevové
a doprovodné akce, loterie a soutéze a podobné.

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

dopady neprfiznivych udalosti na reputaci spolecnosti.
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* Pfimy marketing: je zaméfen na piimou a individualni komunikaci
mezi prodavajicim a zakaznikem. Prodavajici ma k dispozici konkrétni
data o jednotlivych zakaznicich, kterd vyuziva. Hlavnim cilem je ziskat
odezvu zdkaznika. Ta mulze predstavovat ziskani podrobnéjsich
informaci ¢ pfimou koupi nabizeného produktu. Patfi sem
telemarketing, direct mailing, teleshopping.

» Sponzoring: predstavuje investovani firemnich prostfedkti do aktivit,
které je mozné vyuzit pro zviditelnéni vlastniho jména. Nejcastéji jde
o sponzorstvi kulturnich ¢ sportovnich akci, na nichz je hojné
zobrazovano logo sponzora, a pofadatelé sponzorskou firmu zminujt
a vyzdvihuji. Tim se lisi sponzoring od darcovstvi, kde také dochazi

k darovani prostfedkil, ovsem bez této protisluzby.

Zakladnim cilem komunikace se zakazniky je informovat zakazniky
onovych i stavajicich produktech a o moznych slevach. Tedy jde hlavné
o udrzeni stavajiciho a ziskani nového zakaznika, ktery realizuje nakup a tim
spolecnosti zajisti vyssi trzby, obrat i zisk. Ktomuto ucelu slouzi nejvice
reklama, ktera ma primét potencialni zakazniky k nakupu. Podpora prodeje
napomaha ke zvySovani obratu nabizenim rhznych pfidanych hodnot,
doplitkovych sluzeb nebo moznosti vyhry rtiznych cen. Vztahy s vefejnosti
musi kazda spolecnost udrzovat na co nejlepsi urovni, jelikoz spokojena
vefejnost znamena spokojené zakazniky.

Kazda spolecnost také musi pravidelné provadét prizkumy, které ji
ukazi, jak je hodnocena vefejnosti. Musi také zjistovat, jak je hodnocena jeji
reklama, podpora prodeje a celkové jak se vefejnost diva na zpusob
komunikace spolecnosti se zakazniky. To proto, aby v pfipadé Spatné

zvolenych zplsobli mohlo dojit ke =zlepSeni nevyhovujictho stavu.

(Prikrylova a Jahodova, 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 zakaznikt. Pro velké spolecnosti je
obvyklé vyuzivani velkého mnozstvi komunikacnich kanali s ptisobnosti na
Sirokém uzemi s cilem zasahnout co nejvétsi mnozstvi populace. Pro tyto
potfeby vyuzivaji reklamni spoty v televizich, celoplosnych radiich a na
internetu. Také inzeruji vtisku avyuzivaji také billboardy. Soucasti
komunikace jsou také vlastni reklamni letaky. V nékterych pfipadech tyto
letaky mohou byt soucasti vlastnich firemnich casopist.

Stfedné velké spolecnosti také inzeruji ve vSech vyse zminénych médiich,
ovSem v mensi mife, jelikoz finan¢ni narocnost je velmi vysoka. Z vétsi casti se
tyto spolecnosti tedy zaméfuji na tiskovou reklamu a vydavani vlastnich
reklamnich materiald.

Malé spolecnosti nejcastéji inzeruji v regiondlnich radiich, novinach
a Casopisech. Nejvice prostiedkti vkladaji do tiskové reklamy formou letakt
s nabidkou vybraného zbozi. Malé spolecnosti mohou nejsnaze zjistovat, do
jaké miry je jejich zvolena komunikace uspésna, jelikoz vztah prodavajici —

zakaznik je na této urovni nejblizsi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

4.4 Provozni typy maloobchodnich jednotek

Zakladnim instrumentem obchodniho podnikani je provozni jednotka. Soubor
provoznich jednotek, které jsou zameéfeny na realizaci zbozi konetnému
spottebiteli, se nazyva maloobchodni sit. Tento soubor je charakterizovan
kvalitou, ktera je dana uspofadanim a vzajemnou provazanosti. To znamena, ze

na urditém uzemi vedle sebe plisobi provozni jednotky riéiznych firem
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v podminkach konkurencniho prostfedi. Mohou ovSem vyuzivat také principy
kooperace a koordinace.
Maloobchodni sit je mozné rozdélit podle oblasti ptisobeni: (Zaboj, 2003)
» Stala maloobchodni sif: jedna se o takovy typ prodeje, ktery v dané
lokalité funguje celoro¢né, s konstantni zajmovou oblasti.
* Dopliitkova maloobchodni sit: tento typ prodeje je tvofen jednotkami
pouzivanymi pro nabidku pfi kratkodobém a mistnim zvysSeni
poptavky. Jedna se naptiklad o prodejny v rekreacnich oblastech, pfi

masovych akcich, apod.

Déle je mozné maloobchodni sit clenit z hlediska mista plisobeni. A to na
sit staciondrni, ktera ma pevné stanovisté obchodné provoznich jednotek.
Druhym typem je ambulantni sit. U tohoto typu dochédzi 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 tizky a hluboky za urcitou sortimentni
skupinou ¢i nékolik podskupin. Ve vétsiné ptipadi se jedna o nepotraviny.
Ceny v téchto prodejnach byvaji vyssi, jelikoz rychloobratkové zbozi musi kryt
naklady na prodej zbozi snizsi frekvenci poptavky. Vyssi naklady téchto
prodejen jsou zplusobeny také rozsahem poskytovanych sluzeb, ktery klade
vysoké naroky na odbornost persondlu. Tento typ je vétSinou umistén

v centrech mést ¢i v regionalnich nakupnich centrech.

26



4.4.2 Uzce specializované prodejny

V téchto prodejnach je sortiment mnohem uzsi a hlubsi, nez v predchozim typu.
Spolu stim je poskytovana rozsahla skala potfebnych sluzeb. V téchto
prodejnach jsou ceny jesté vyssi, hlavné z divodu kvality sluzeb, umisténim
audrzovanim relativné vysokych zasob. Naroky na odbornost personalu
a kvalitu interiéru jsou velmi vysoké.

Typickym umisténim téchto prodejen je méstské centrum ¢i regionalni

nakupni stfedisko. (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 bézné spotfeby. V tomto typu
prodejen jsou pomeérne 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 v rozmezi 200 — 400 m? v jejich nabidce jsou
vétsinou také zakladni druhy nepotravinarského zbozi denni potieby. Plisobi
prevazné jako samostatna prodejna, ovsem v nekterych pfipadech ma podobu
oddéleni vétsich maloobchodnich jednotek.

Piivodné byl tento typ prodejen rozsifen predevsim v fidsi zastavbé ci
v meéstskych centrech. Superety se v soucasné dobé ve vyspélych ekonomikach,
pfi dominanci supermarketli, uplatiiuji pfevazné 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 zdkladnimi druhy nepotravinaiského zbozi. Forma prodeje je
samoobsluznd, spolu s nékolika obsluznymi useky. Velikost prodejni plochy
je od 400 m? do 2500 m?2. V naSich podminkach se supermarkety rozkladaji na
plose 1200 — 1500 m? Objem zbozi predstavuje asi 5000 — 10 000 druhti zbozi,
pricemz prevladaji potraviny.

Supermarkety byvaji situovany na rlznych mistech. Jako soucasti
obchodnich domti, regionalni nakupni centra, u dopravnich uzli, v centrech

mést. (Zaboj, 2003)

4.4.6 Hypermarkety

Oproti supermarketiim se hypermarkety 1isi velikosti a nabizenym sortimentem.
Vyvoji hypermarketii napomohla potfeba prezentovat nové druhy zbozi,
predevSim nepotravinarského, se zaméfenim na vyssi dynamiku prodeje.
Dalsim d@vodem bylo vyssi najemné v centrech mést a velké pozadavky na
celkovou plochu. Z tohoto diivodu jsou hypermarkety situovany na okrajich
mést nebo také mimo mésta. Tim je také zajisténa jejich nezavislost na nabidce
konkurencnich prodejnich jednotek.

Spodni hranice rozlohy je 2500 m?, horni hranice se pohybuje v rozmezi
15 — 20 tis. m2 Sortiment sestava z potravinaiského i nepotravinaiského zbozi
denni, Casté i obCasné potteby, pficemz zplisob prodeje je téméf samoobsluzny.
Pfevazujicim sortimentem je zde nepotravinarské zbozi a to co do poctu druhd.
Tak také prodejni plochy. Cinnosti hypermarketii se fidi témito zakladnimi

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

* One-stop shopping: pod jednou stfechou je umisténo velké mnozstvi
obchodli, od zakladnich 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 nizsi ceny.

(Zaboj, 2003)

Z téchto bodl vyplyvd, ze uspesnost hypermarketu zavisi na
dostatecném mnozstvi parkovacich ploch a cen dost nizkych na to, aby se
zakaznikim vyplatilo ho navstévovat i zvétsi vzdalenosti. V prostorach
hypermarketti také byva zajisSténo obcerstveni. To byva umisténo uvnitf nebo
vné vlastni prodejni plochy.

Provoz hypermarkett se vyjadfuje minimalizaci poctu pracovniki, 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 zaméstnavani pracovnici snizsi kvalifikaci, coz snizuje
mzdové naklady, jez tvofi v maloobchodé hlavni ¢ast provoznich naklada.

(Zaboj, 2003)

4.4.7 PInosortimentni obchodni domy

Téz univerzilni obchodni ditm. Tento typ prodejen nabizi Siroky a pomeérné
hluboky sortiment zbozi, obsahujici az 200 000 polozek, mezi néz patii také
potraviny a prodej typu shop-in-shop. Tyto obchodni domy byvaji situovany

v centrech mést a regionalnich nakupnich centrech.
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Prodejni plocha univerzalnich obchodnich domii dosahuje primeérné
10 - 20 tis. m?, minimalné vsak 5 tis. m2.

Od hypermarketlh se vyraznéji odliSuji hlavné sortimentem odivani
(textil, odévy a obuv), ¢imz umoznuji univerzalnim obchodnim domtim lépe
konkurovat diskontné orientovanym jednotkam. Také prodejni personal je vice
kvalifikovany. V téchto obchodnich domech je poskytovan maximalni rozsah
sluzeb, véetné kavaren a pobocek rychlého obcerstveni. Tim je zakaznikovi
poskytovana moznost zdrzet se zde déle, nakoupit vice a pfi tom si uzivat
jistého komfortu. Z téchto divodli je ovSem cenova hladina v téchto typech

prodejen vétsi. (Zaboj, 2003)

4.4.8 Specializované obchodni domy

V prodejnach tohoto typu se nejcastéji prodava nepotravinarské zbozi,
pfevazné odévni sortiment a sluzby snim spojené. Minimalni velikost je
cca 1500 m?2 Uplatiiuji se v centrech mést i v regionalnich ndkupnich 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 nepotravinarského
zbozi. Je zde vyuzivan, na rozdil od specializovanych obchodnich domi,
samoobsluzna forma prodeje, pfi pfevazne jednopodlaznim feSeni stavby. Dale
se odlisuji niz8i cenovou hladinou. Rozsah prodejnich ploch je v primétu od
600 m? do nékolika tisic m2.

V Ceské republice patfi mezi nejrozsifendjsi prodejny tohoto typu

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

Mezi nejrozsifen€jsi metody sbéru udaji patfi dotazovani, které patfi do
realizacni faze marketingového vyzkumu. Pfed vlastnim dotazovanim je
zapotiebi provést ditkladné 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 nam tento seznam umozni zjistit, které otazky jsou
nadbytecné a které tim padem mlizeme odstranit z dotazniku. Do dotazniku se
pouzivaji pouze ty otazky, které maji skutecny pfinos. Postup tvorby dotazniku

je nasledujici: (Pfibova a kol., 1996)

1. Vytvoreni seznamu informaci, které md dotazovani piinést.
2.Urceni zpiisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny.

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

6. Pilotaz

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

(Kozel, 2006)

* Osobni dotazovani: v tomto typu dotazniku se miize 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 divodu jsou naroky
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na tento dotaznik nejvétsi, jelikoz vSechny otazky musi byt
formulovany tak, aby respondent presné pochopil, nac je tazan.

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

*» Elektronické dotazovani: tento typ dotazniki v sobé spojuje vyhody
inevyhody pfedeslych typt. Vzhledem ke zpiisobu distribuce

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

4.5.1 Nastroje dotazovani

Pfi provadéni marketingového vyzkumu je mozné pouzit nékolik rtznych
nastrojii, jejichz pomoci ziskame primarni udaje. Mezi hlavni nastroje
dotazovani patfi:

» Zaznamovy arch: jedna se o formulaf, ktery slouzi k zaznamenavani
zjiSfovanych informaci. Stimto zptsobem dotazovani je mozné se
setkat pfi dotazovani a experimentu.

* Scénaf: slouzi tazateliim k tomu, aby je navadél, jak maji vykonavat
svou ¢innost.

»Zaznamové technické zafizeni: jedna se o zafizeni, ktera je mozné
pouzivat jak pro dotazovani, tak pro pozorovani ¢i experiment

» Dotazniky: Predstavuji formulafe sotazkami, které jsou kladeny
respondentiim, ktefi na né odpovidaji nebo obsahuji varianty odpovédi.
Vyznam dotazniku spociva ve ¢tyfech hlavnich oblastech.

o Ziskani informaci od respondentii.
o Piedem danda struktura rozhovoru.
o Zjistovani standardni matrici pro zapisovini ndajii.

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

Dotaznikem se rozumi psany fizeny rozhovor, na jehoz dotazy jsou
vyzadovany psané odpovédi. Dotaznik je méné ¢asové narocny nez rozhovor.
Dotaznik je jednim z nastroji uréenych pro dotazovani.

Pro zkonstruovani kvalitniho dotazniku je zapotfebi volit spravnou
konstrukci otazek, vhodné uspofadani otazek a také celkova konstrukce

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

4.6.1 Konstrukce otazek

Pro spravnou konstrukci otazek neexistuje pfesny a jednoznacny navod.
Otazky museji byt konstruovany tak, aby nam poskytly co nejpfesnejsi
informace, kterych chceme dosahnout. Vyznamnym meéfitkem konstrukce
otazek je proto informacni hodnota otazky.

Je nezbytné zatadit otazky, jejichz zodpovézeni povede ke spravnym
¢i pfesnéjsim vysledkiim a zavérim. Hlavni zdsadou je, aby respondent plné
porozumeél kladenym otazkam a byl schopen a predevsim ochoten na né
pravdivé odpovéedét.

Spatné formulované otazky jsou jednim z hlavnich zdrojii nepfesnych
nebo jinak chybnych odpovédi. Ztohoto dtvodu je potfeba dodrzovat
nasledujici pravidla: (Kozel, 2006)

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

nezptisobi osobni nebo jiny problém.

» Ptat se jednoduse: formulovat otazky takovym zplisobem, aby na né

byl schopny odpoveédét jakykoliv respondent, bez rozdilu vzdélani.

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

terminti, pokud je dotaznik zaméfen na Sirokou vefejnost.
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» Uzivat jednovyznamova slova

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

* Nabizet srovnatelné odpovédi: pri predlozeni nékolika moznosti jak na
otazku odpovédét, musi vSechny otazky spadat do stejné skupiny.

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

* Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi: je zapottebi klast takové
otazky, které respondenty v jejich nazorech a postojich rozd€luji

* Vyloucit zdvojené otazky: mulize totiz dojit k tomu, Ze respondent
v nasem dotazu neobjevi ob€ otazky, pfipadné je zodpovi nespravne.

» Vylouéit sugestivni a zavadéjici otazky: neni vhodné nabizet
nevyvazeny pomeér odpovédi. Tim respondenta navadime k takovym
odpovédim, jaké si sami prejeme.

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

* Snizovat citlivost otazek: pouzitim hranicnich limiti otazky v ocich
respondenta vice ,zanonymni”, ¢imz se zvysi ochota odpovidani.

* Vyloucit negativni otazky: tyto otazky mohou respondenta zmast
a nasledné vést k nepresné ¢i nespravne odpovedi.

* Vyloucit motivaéni otazky: na zjisténi motivli chovani respondenta
pouzivame nepiimé otazky.

* Vyloucit odhady: nema smysl se ptat pfimo na budoucnost, jelikoz

respondent stale podléha novym vlivam.

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
anavaznosti. Z tohoto divodu jsou velmi rozsahlé a nehospodarné.

* Ekonomicky pfistup: jeho hlavni pfednosti je jasna formulace otazek
astrucna 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 d€lit na dvé skupiny: (Kozel, 2006)

» Strukturovany dotaznik: ktery ma pevnou logickou strukturu. Tato
struktura musi byt béhem rozhovoru dodrzovana. V tomto dotazniku
byvaji vétSinou vyuzity otazky s uzavfenym poctem variant odpovedi.
Mezi vyhody tohoto typu patfi rychlost rozhovoru, jednoduché a lehce
srovnatelné odpovédi a snadné zpracovani. Na druhou stranu je
snizena informac¢ni 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 zplsobem je
mozné zjistit vice informaci, jelikoz respondent ma moznost se volné

vyjadfovat a pouzivat vlastnich slov. Nevyhodou je slozitejsi

zpracovani vysledkil a vétsi casova naro¢nost na dotaznik. (Kozel, 2006)

Z logickeé struktury také vychazi spravné poradi otazek. Otazky se musi
uplatiiovat ve vzajemném kontextu, kdy kazda otazka nejenze ovliviiuje

odpovéd na sebe samu, ale také na nasledujici otazky. Je diilezité se vyvarovat
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takového poradi otazek, kdy by se otazky a jejich odpovédi mohly dopfedu
ovliviovat.

Na samotném zacatku dotazniku, tedy pfed 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.

» Vysvetlit cil a diileZitost vyzkumu.

» Zdiiraznit diileZitost respondenta.

» Motivovat k odpovédim.

» Osvétlit vybér respondentil.

» Slibit anonymitu, nezneuziti udajii.

» Specifikovat, jak ma dotaznik vyplfiovat.

» Podékovat za spoluprici

®» Podepsat se, piipadné predstavit vyzkumny tym.

Po této formalni casti nasleduji wvodni otdzky, jejichz cilem je navazat
pozitivni kontakt s respondentem, probudit v ném zajem a pfimét jej k oteviené
spolupraci.

Dale nasleduji filtracni otdzky, které maji za tikol zajistit, aby na vybrané
otazky odpovidali pouze spravni respondenti. Vécné otdizky se tykaji konkrétné
zadani vyzkumu. Dale jsou pouzivany specifické otdzky, které pomahaji
respondentovi zasadit specifické otazky do Sirstho ramce.

Identifikacni otdzky byvaji Casté€ji umistovany na zaver dotazniku, ale

mohou byt také na tvodu. Jejich tcelem je zjisténi charakteristik respondenta,
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ale v pfipad€ osobniho dotazovani je mozné nekteré 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. pilotiz dotazniku.
To znamend otestovani dotazniku na malém vzorku respondentti. (Pfibova

a kol., 1996)

4.7 Nakupni chovani

Nakupni chovani je samostatny obor marketingu, ktery se snazi vysvétlit
dtivody a pohnutky, které vedou spottebitele k nakupu zbozi. Také zkouma
moznosti a postupy, které dokazi toto spotiebitelovo rozhodovani ovlivnit
a ptfimét je k nakupu zvoleného zbozi.

Nakupni chovani spotfebitele se snazi vysvétlit ¢tyfi zakladni pohledy:
(Lindstrom, 2009)

* Nakupni chovani na zakladé ekonomické racionality: podle tohoto
pohledu se spotfebitelé chovaji naprosto racionalné dle principt
ekonomické vyhodnosti

* Nakupni chovani jako dtisledek psychickych procesii: u spotrebiteli
se vice projevuji hloubéji ukryté motivy.

* Nakupni chovani na zakladé vlivii socidlniho prostfedi: nakupni
chovani spotfebiteli ovliviiuje napf. mdda.

* Model Podnét — Odezva: proces, kdy na spottebitele ptisobi cela fada
podnétti, ten je zpracovava, vyhodnocuje a na zakladé€ svych emoci se

rozhodne pro nakup urcitého vyrobku.
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Na zakladé tohoto vyctu je zapotiebi zaméeTit se na kazdého spottebitele
zvlast, zjistit, jakym zptsobem nakupuje a podle tohoto zpiisobu na néj
plisobit. Tim bude dosazeno nakupu, ktery spottebitele uspokoji a spolecnosti

prinese zisk.

4.7.1 Zakladni rozdéleni kupujicich

Kupujici je mozné rozdélit do dvou skupin. Tyto skupiny se lisi v rozhodovani
a motivech nakupu.
» Spotiebitelé, kteti se dale déli:
o Individudlni spotiebitel: rozhoduje o nakupu sam a jeho snahou je
uspokojit pouze svou individualni potfebu.
o Domicnost: skupina spotfebitelti, ktera nakupuje vyrobky pro
spolecnou spotfebu.

» Organizace: predstavuje firmu nebo podnik.

Chovani kazdého spottebitele ovliviiuje velké mnozstvi faktorti. Mezi
zakladni patfi nasledujici: (Schiffman, 2004)
* Osobni faktory: sem spada osobnost a charakter spotfebitele: vek,
zivotni styl, ekonomicka situace a zameéstnani.
* Psychologické faktory: jako je motivace, vnimani, uceni, pfesveédceni
a postoje.
» Spolecenské faktory: do kterych patfi spoleCenska tfida, 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 jednotlivcli ¢i domacnosti. Tento proces ma pét casti: (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 probiha vyhodnocovani
alternativ, které ziskal predchazejicim sbérem informaci. Probiha
rozhodovani o typu vyrobku, znacce a dalSich faktorech, které jsou pro
spottebitele diilezité.

* Rozhodnuti o ndkupu: spotiebitel si ze vSech alternativ zvoli jednu,
ktera mu vyhovuje nejvice a je presvédcen, Ze nejlépe uspokoji jeho
potfeby. Tento vyrobek si také koupi a uziva ho.

* Vyhodnoceni nakupu: tato faze probiha jen u nékterych typti zbozi.
Mnohem cast€ji je vyuzivan velkymi organizacemi, nez samostatnymi
spotfebiteli. V této fazi se projevuje spokojenost svyrobkem, coz
znamena, ze spotiebitel bude ochotny si v budoucnu koupit stejny
vyrobek u stejného vyrobce. V opacném piipadé se projevuje
nespokojenost, ktera spotiebitele donuti v budoucnu koupit jiny

vyrobek.

4.7.3 Typy nakupniho chovani

Nakupni chovani se odliSuje na zakladé konkrétnich situaci. Je mozné ho

rozdélit do tifi zakladnich typli. Jedna 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 pri
béZznych kazdodennich nakupech. 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 divodu musi provést sbér
potfebnych informaci, aby se tak mohl spravné rozhodnout. Zjistuje
napiiklad nabidky jednotlivych znacek, 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 nakupu je zapotiebi

cas na dtikladny sbér informaci.

4.7.4 Chovani spotrebitelu

Nakupni chovani se také meéni podle typu spotiebitele. Tyto typy jsou
ovliviiovany slozenim domacnosti, fazi zivotniho cyklu rodiny atd. Spotfebitelé
jsou rozdéleni na svobodnég, rodiny a starsi kupujici. (Lindstrom, 2009)
* Svobodni: provadéji individualni nakupy, déli se do dvou skupin.
Mladi: do tficeti let, dokoncili studia, neplanuji brzky vstup do
manzelstvi. Preferuji nakup mdoddniho obleceni, radi cestuji i do
zahrani¢i. Nakupuji pouze zakladni vybaveni domacnosti, pfevazné
zbozi s kratsi Zivotnosti, jelikoZ ocekavaji do budoucna zmény. Investuji

do aktivniho traveni volného c¢asu.
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Starsi: nad tficet let, patfi sem i rozvedeni ¢i bezdétni. Prevazné
nakupuji byty, nabytek, kvalitni predméty dlouhodobé spotteby.
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, ktera je doma
s ditétem. Objemy nakuptli jsou mnohem vétsi. Tento typ spotiebitelt: 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 rodi¢ich) détmi: vétSinu informaci Cerpaji
z televize. Dotuji déti, hlidaji je.

» Starsi kupujici: vétSinu vydajii jde na traveni volného casu. Vétsinu

informaci Cerpaji z televiznich reklam a ¢asopisti.
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5 Shrnuti teoretické casti

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

Nejprve byl popsan pojem organizacni kultury, véetné jeho zakladnich
hodnoticich prvka. Také byly popsany zpiisoby, jakymi muze dochazet ke
zménam nevyhovujici organizaéni kultury. Toto bylo popsano takeé
z marketingového hlediska, se zaméfenim na vnimani organizacni kultury
samotnymi zakazniky.

V dalsi casti byly charakterizovany jednotlivé druhy maloobchodnich
jednotek, které plisobi na nasem tizemi.

Nasledné byla vysvétlena problematika dotazovani, jeho zasady,
postupy a zpiisoby jednotlivych druhti dotazovani. Spolu s touto casti byl také
identifikovan dotaznik a popsan postup jeho tvorby.

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

prizen.
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6 Prakticka cast

6.1 Statistické udaje minulych obdobi

Statistické udaje za minula obdobi byla ziskana z internetovych stranek
Ceského statistického ufadu a z internetovych stranek Hospodaiské komory

Ceské republiky.

6.1.1 Preference jednotlivych typu prodejen
Vyvoj preferenci spotfebiteld naznacuje vzrlstajici oblibu hypermarketii
a diskontnich prodejen na ukor supermarketti a malych samoobsluh. Preference

jednotlivych typli prodejen je znazornéna 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 spotfebiteléi v procentech. (Zdroj: Hospodatska komora Ceské

republiky)

Z této tabulky je velmi patrny pokles zajmu zakaznikli (respondenti ve
véku 18-80 let z celé Ceské republiky) o supermarkety a malé samoobsluzné
prodejny. Tento pokles je zplsoben prudkym nartstem hypermarketii
a diskontnich prodejen. (Hospodatska komora Ceské republiky)

Vzhledem k témto trendiim je predpokladan dals$i nartst preferenci

hypermarketli a diskontnich prodejen, zatimco u supermarketii a malych
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samoobsluznych prodejen je ocekavan dalsi pokles. (Hospodaiska komora

Ceské republiky, 2011)

6.1.2 Preference podle zakazniku

Hlavni davod, proc¢ vétsina zakaznikli preferuje hypermarkety je v tom, Ze
nabizeji mnohem §irsi vybér zbozi. Naproti tomu diskontni prodejny lakaji
zakazniky kombinaci pfiméfené kvality za pfijatelné ceny. Supermarkety jsou
vyhledavany pro jejich snadnou dostupnost a pfijemné prostiedi. Malé
prodejny preferuji lidé pro jejich snadnou dostupnost, ochotny personal
a snadnou orientaci v prodejné.

Pfevaznou cast zakazniki hypermarketu tvori mladsi zakaznici do 40 let,
s vyssim vzdélanim. Diskontni prodejny jsou vyhledavany predevsim starsimi
zakazniky, hlavné pro sviij diraz na nizsi ceny. Starsi zakaznici 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 t¥adu ma pocet domacnosti v Ceské republice
klesajici tendenci, zatimco primeérny pocet clenti vjedné domacnosti je
konstantni. Naproti tomu hrubé i cisté penézni pfijmy domacnosti maji
vzristajici tendenci. Nejvétsi podil na pfijmech domacnosti maji pracovni
prijmy (primeérné 66 procent). Na druhém miste jsou socialni pfijmy (primeérné
27 procent). Zbytek pfijmil tvofi ostatni prijmy.

Vzhledem k rostoucim pffjmim maji také vydaje domacnosti rostouci
tendenci. Nejvétsi podil na vydajich predstavuji potraviny a nealkoholické
napoje (priumérné 20 procent). Dalsi velkou cast vydaji predstavuje bydleni,
voda, energie a paliva (primérné také 20 procent), pficemz nejvétsi cast téchto
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vydaji predstavuji vydaje na plyn a paliva. Dalsi podstatné vydaje tvofi
doprava, rekreace, kultura a ostatni sluzby (vSechny tyto polozky predstavuji
pramérné 10 procent celkovych vydajt). (Cesky statisticky tifad, 2011)

Na zakladé téchto udaji je mozné predpokladat narast vydaja
domacnosti na nakup potravin a spotfebniho zbozi vzhledem ke vzrtstajicim
piijmim domacnostem. OvSem situace miize byt opacna, vzhledem k riistu cen

a zvySovani dafiového zatizeni.

6.2 Prodejna COOP Albrechtice nad Orlici

Zkoumana prodejna COOP Albrechtice nad Orlici (dale jen prodejna), patfi do
uskupeni celorepublikové spolecnosti 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 vedenti, které sidli ve mésté Kostelec nad Orlici. Trzby jednotlivych
prodejen jsou posilany do tohoto ustfedi, které je nasledné prerozdéluje
a vyplaci zaméstnanctim vyplaty.

Prodejna se nachazi v obci Albrechtice nad Orlici, ktera lezi
v Kralovéhradeckém 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 pretransformovala pravé na spolecnost COOP. Celkova rozloha
prodejny je 214 m?, z cehoz 127 m? tvori samotna prodejni plocha a 87 m?

zabiraji skladové prostory, kanceldf a socialni zafizeni. Jsou zde zaméstnani tfi
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lidé na hlavni pracovni pomér ajeden c¢lovék na vedlejsi pracovni pomér.
Vedoucim prodejny je jeden ze zaméstnancd.

Prodejna se nachazi ve zvysSené budové, takze je pristupna po schodech.
Pfed samotnym vstupem je mensi prostor, pro odlozeni kocarkli, vozikii
a podobné. Tento prostor pred vchodem je kryt stfechou. Mezi vstupem
a prodejni plochou se nachazi 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 casti. 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 mlééné vyrobky. Zde také
dochazi k porcovani avydeji tohoto zbozi. Také je zde umisténa pokladna.
Osvétleni prodejny je dostacujici, pficemz dostatek svétla sem ptichazi zvendi.

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

nasledujicim obrazku:

VEDOUCH

ZAMESTMNANEC - 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 pomeér a jeden na vedlejsi pracovni pomer.

Vsichni zaméstnanci maji stejné pravomoci a povinnosti a rovnomeérné se
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podileji na obsluhovani zakaznikd, vydeji masnych vyrobkii, dopliiovani zbozi
a podobné.

Naplni vedouciho je jednani s dodavateli, zajiStovani dostatecnych zasob
na skladé a v prodejn€, hodnoceni zaméstnancti a jejich kontrola.

Podle informaci ziskanych zaméstnanci jsou zakaznici s prodejnou
spokojeni a nemaji zadné zavazné pfipomin