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Marketingovy priazkum na spot¥ebitelském
trhu

Marketing research an consumer’s
market



Souhrn

Tématem této prace je marketingovyizkum na spdebitelském trhu. Prace je
roz&klena natast teoretickou a praktickou.

Teoretickacast vymezuje hlavni marketingové pojmy. Né§¥ cast je ¥novana
marketingovému vyzkumu, ale zabyva se také marggetiym mixem a trhem.

V praktické c¢asti je zpracovan marketingovy dgkum, ktery se zabyva
spokojenosti zakazniks prodejnou supermarketu Albert. Po zpracovafzkumu jsou

vysledky zhodnoceny a na jejich zaklathvrhnuta opaéni na zvySeni prodeje.

Summary

The theme of this work is a marketing researcharsgmer’s market. The work is
divided into a theoretical and a practical part.

The theoretical part identifies the main marketiegms. The greatest part is
devoted to marketing research, but it deals wittegketing mix and a market too.

In the practical part is processed marketing reseavhich deals with customers’s
satisfaction with a shop Albert. After processimgeaarch, results are evaluated and on

their basis are proposed measures to increase sales
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1 Uvod

Aby byl podnik na trhu uggny, musi v prvnitadé znat poteby a pani svych
zakaznik. Tyto poteby se s postupeasu n¢ni a vyvijeji, a proto podnik musi tyto
zmeny neustéale sledovat a podle nich zdokonalovat svahidku, aby obstal v boji proti
konkurenci. K tomu slouzi marketingovy vyzkunij gterém se mohou uplatvat izné
techniky.

Prvni¢ast prace jeanovana vysetleni zakladnich marketingovych pajn druhé
casti prace je zpracovan vlastniagpkum. Tento pizkum je zamen na zakazniky
supermarketu Albert. Supermarkety a hypermarketyes| které provozuje spd@ieost
AHOLD Czech Republic, a. s., jsou roznifst po celéCeské republice, proto jsou mezi
obyvateli dole znamé. Pro pekum byla vybrana prodejna, ktera se nachazi wniese
Prahy. Hlavnim tvodem vylgru této prodejny bylo jeji népis vhodné umisii, jelikoz
musi konkurovat prodenLidl, nachazejici sefpmo naproti ni. DalSi i/od byl ten, Ze
autorka prace bydli ve vedlejSi obci a sama dopgidejny jezdi nakupovat.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem bakatdké prace je zhodnotit pro spatest AHOLD Czech

Republic, a. s., spokojenost zakaznike supermarketem Albert, konkrétrs jeho
prodejnou v Jesenici u Prahy.

Dil¢imi cily jsou:

Zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s nabidkouoziy s obsluhou, s oteviraci dobou,
s cenami, kvalitou zboZi aésstotou interiéru prodejny Albert.

Porovnat navstvnost prodejny Albert a konkuréni prodejny Lidl.

V piipack vysSi navitvnosti prodejny Lidl, zjistit dvody.

Na zéaklad zjiSttnych udaji navrhnout fipadné opdéeni pro zvySeni prodeje a ziskani

novych zakaznik

2.2 Metodika
Prace je rozfena na dv casti: teoretickou a praktickou. Teoretickast je

zantiena na vymezeni zakladnich marketingovych fojnZabyva se hlavn
marketingovym vyzkumem, ale také marketingovym mrixa trhem. Tata@ast vychazi
zejména ze sekundarnich dat z prostudované odtiterstury a nasledného zpracovani
zjisténych informaci.

Praktickoucasti je provedeni vlastnihogakumu, zpracovani udajvyhodnoceni a
navrhy feSeni na zvySeni prodeje zbozZi v prodeld ziskani primarnich dat je pouZzita
technika osobniho dotazovani presinictvim dotazniku. Cilovou skupinou respondent

jsou zakaznici prodejny. Vysledky jsou vy§ady graficky a slovédoplreny.

11



3 Literarni reSerse

3.1 Marketing
Marketing je definovan jakgmanazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,

predvidani a uspokojovani pozadadakaznilt p/i dosahovani ziskti [Vastikova, 2008,
S. 24]

,Marketing je procesizeni, jehoz vysledkem je poznanédvidani, ovlizovani a
v konené fazi uspokojeni pab a gani zdkaznika efektivnim a vyhodnyrnisppem

zaji¥ujicim spl@ni ciki organizace.“[Swétlik, 1992, s. 8]

~Marketing konkurenceschopnosti je cilenésdonv¥lé acasoprostorové teoreticky
zdivodrené (metodologické) hledani strategii, taktikeive jejich praktickych uplateni)
jednotlivymi producenty# zaji¥ovani odbytovych moznosti v globalnim segmentovaném
trznim prostedi a @i aktivnim boji s konkurenty a konkurenci v danén&dit, odwtvi,

funkci,case a prostoru.[Cichovsky, 2002, s. 59]

~Strategicky marketing je jednou z vyvojovyahifmarketingu ($adou vyvojovych

stupuiz), uvazovanou ve vztahu k marketingovyfimnostem, funkcim icasovym
horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny &agm

- s vypracovanim

- analyz fakto# vnit'nich podminek a strdnek podniku,

- analyz fakto#i prilezitosti a ohrozeni podniku,

- analyz faktofi konkurence @etre prognozovani budoucich treieyvoje),

- s participaci na vytw@ni souboru cil podniku a na formulovani podnikovych

strategii pro jejich dosazeni,

- se stanovenim marketingovychicil

- s volbou marketingovych strategii k dosazeniceytych cit,

- s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovgtani,

- s komplexnintizenim marketingového proces{ktorakova, 2003, s. 15-16]
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3.1.1 Vyznam marketingu
Je mnoho oblasti, kde se marketingzm uplatnit nap v politice, v cestovnim

ruchu, ve sportu, ve stavebnictvi, v ptfignictvi, v potravingském ptimyslu, ndkupni
marketing, marketing bankovnich sluzeb, marketingstmobci a mist, marketing
zdravotnickych z&izeni atd. [Vavra, 2007]

Marketing napoméaha zvysovani kvalitydp&atelskych rozhodovani a to potom
vede ke sniZovani ztrat podniku, snizovani nezananosti atd. Marketing neni jen
otdzkou ziskovych organizacich, ale upla¢ se i v neziskovych oblasti, charitativnich
¢innostech a pod. Dale také zvySuje kvalitu Zivataspednictvim socialniho marketing.
[Svétlik,1992]

3.1.2 Marketingové prost fedi
Kazdy subjekt je obklopen &itym prostedim, ve kterém {sobi a je jim

ovliviiovan.

.Podnik vstupuje do interakce s dalSimibjekty, které jsou sdéésti tohoto
prostedi, a je ovliiovan jeho charakterem (podminkami). Marketingovéspedi
zahrnuje aktéry a sily, které owviyji schopnost firmy rozvijet se a udrZovat dsg

transakce a vztahy s cilovymi zakaznifamazalova, 2009, s. 215]

Marketingové prosedi seileni na mikroprosgedi a makroprogedi.

Mikroprost Fedi
Mezi mikroprostedi seradi vlivy, které pimo ovliviiuji schopnost podniku

uspokojovat pdeby svych zakaznik

Hlavnimi prvky mikroprost redi jsou:
e podnik samotny,
» zakaznici, bez nichz by podnik nemohl existovat,
» dodavatelé,
» prostednici, kt&i vétSinou misobi v oblasti distribtnich cest,
» konkurence, jejiz analyza jeilézitd pro pouziti vhodné strategie. [Kincl,
2004]
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Makroprost iedi
Makroprostedi pro podnik fedstavuje velké mnoZstvfifezitosti, ale také mnoho
rizik, se kterymi se podnik setkava. Jeimm Sirokym okolim a jeho vlivygsobi na

mikroprostedi jako na celek.

Predstavuje vlivy:
» ekonomické, které jsouitkzité pro vytvéeni kougschopné poptéavky,
* technické a technologickéfipasejici moznost rozvoje, ale mohou byt i
limitujicim faktorem,
« demografické, zabyvajici se otazkami tykajiciclolsgvatelstva,
e kulturni,
*  politicko- pravni,

e ptirodni podminky. [Kincl, 2004]

3.2 Marketingovy mix
~,Marketingovy mix pedstavuje soubor Ukbla dilcich opateni, které v kon@mém

dissledku poméahaji uspokojit pozadavky zakaztdakovym zfsobem, jenz umaije firme

doséahnout svych diloptimalni cestou.[Kincl,2004, s. 64]

.Marketingovy mix obsahuje vSechny marketingavymanazery kontrolovatelné
faktory, které byly vybrany k tomu, aby uspokojpékaznikovy pégby.“ [Vavra,2007,
s.60]

Marketingovy mix tvo¥i ¢ty¥i zakladni nastroje:
* Produkt (vyrobek)
e Price (cena)
* Place (distribtni cesty)

* Promotion (marketingova komunikace)

3.2.1 Vyrobek
,Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, zZiska pozornost, coufe slouZzit ke

spotebe, co mize uspokoijit fjaké pani nebo poebu.“ [Kincl, 2004, s. 65]
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,Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba memySlenka, které se stavaji
prednetem srdny na trhu a je ufen k uspokojeni lidské geby¢i prani.” [Swétlik, 1992,
s. 108]

Clenéni vyrobki podle zakaznika, ktery je kupuije:
* spotebni zbozi

» kapitalové statky.

Spotebni zbozi je weno pro konénou spatebu zdkaznika a podle chovani
kupujiciho @i nakupu, ho roz8lujeme na BzZzné zbozi (denni speby, impulzivni,
mimoradné), zvlastni a specialni zbozi. §&ik,1992]

Kapitalové statky jsou vyrobky ¢ené pro dalSi pouziti v &ité organizaci. Bli se
na material (suroviny a polotovary), $astky, investini za&izeni (stavebni a nestavebni) a
pomocny material. [Silik,1992]

Z hlediska délky jejich pouziti délime vyrobky na:
- zboZi dlouhodobé spety,
- zboZi kratkodobé spiathy,
- sluzby. [S¥tlik,1992]

Znacka vyrobku
»Zhackou rozumime identifikaci zbozicitého vyrobce pomoci jména, symbolu,

c¢isla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinag¢Bwetlik,1992, s. 116]

Znaka umoiuje zékaznikovi odlisit vyrobek od vyroblkonkurence, udava jeho
image a séluje, co mize od vyrobku &ekavat. Pokud je zakaznik s vyrobkengitér

znaky spokojeny, pak nakup opakuje a tim vznikeest utité znace. [Swtlik,1992]
Obal vyrobku

Obal je dalSi podminkou Usihu prodeje vyrobku. Obal plniékolik funkci.

Chrani vyrobek p pirepra, skladovani a prodeji, zvySuje stimulaci prodejpoakytuje
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informace o vyrobku. # rozhodovani o materiadlu obalu musi brat firmavahu také
Zivotni prostedi a volit takovy material, ktery Zivotni predi nenti. [Swtlik,1992]

Zivotni cyklus vyrobku

Zavadéni - zaind, kdyz je vyrobek distribuovan na trh. Tato fgeeztratova,
protoze jsou pdeba vysoké naklady na propagaci a trzby rostou poma

Rist - roste prodej, ale nastupuje konkurence. Vyrgeegoteba zdokonalovat a
cena by se ®a snizit, aby fildkala dalSi zakazniky.

Zralost - vtéto fazi je poptavka nejvysSi, ale pakiima klesat a zesiluje
konkurence. Firma usiluje o ¥gzeni konkurence a udrzeni vyrobku na trhu.

Pokles- pokles trzeb je Aysoben nap technickym pokrokem nebo konkurenci a

vyrobek je stahovan z trhu. [Kincl, 2004]

3.2.2 Cena
,Ccena je vySe pefini Uhrady zaplacend na trhu za prodany vyrohgk

poskytovanou sluzbu[Svétlik,1992, s. 137]
,Cena, & perezni ¢i neperzni, je vyjadenim hodnoty zbozi nebo sluzeb.”
[Kincl,2002,s. 68]

Metody stanoveni ceny
Vybeér vhodné metody zavisi na fazi zZivotniho cyklu \gko a na podminkach,

v nichZ se podnik nachazi.

Nakladow orientovana metoda

Fi stanoveni ceny naklad®wrientovanou metodou podnikigte ptimérnou miru
zisku ( girdzku) k nakladm. Vyhodou této metody stanoveni ceny je, Ze podmike
ovliviovat zisk u kazdého produktu, ale nevyhodostava, Ze neodrazi realnou situaci na
trhu. [Kincl,2002]
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Metoda orientovana na poptavku
Tato metoda vychazi z elasticity poptavky. U prupaptavky pi zvySeni ceny
dochéazi k vyraznému poklesu poptavky a tim ke siittéeb. B nepruzné poptavce jsou

reakce na zgnmu ceny malo vyrazné. [Kincl,2002]

Metoda orientované na konkurenci

Vychéazi z toho, Ze podnik stanovujétdinou stejné ceny jako konkurence. Tato
metoda je jednoducha, ale nevyhodou je, Ze néhiigeno ke skutgnym nakladam.
[Swetlik,1992]

Metoda podle vnimani hodnoty zadkaznika

Tato metoda je zaloZzena na tom, jakou hodnotu nrébek nebo sluzba pro
zékaznika. Vyhodou je jeji realnost, protoZze negjlegjaduje poteby a pani zékaznika.
[Swetlik,1992]

3.2.3 Distribuce
Distribuce zajiuje p‘esun zboZzi od vyrobce tak, aby kupujici mohl vykokeupit

v uréitém misg, case a mnozstvi. Distribni cesty dlime na pimé a nefimé. Rima
distribwni cesta zahrnuje pouze vyrobce, ktery své zbtim@prodava kupujicimu.iP
negimé distribéni cest je mezi vyrobcem a sp@bitelem jest jedenci vice mezélanki.
[Kincl,2004]

3.2.4 Komunikace
Komunikani mix je zakladnim progtdkem komunikace mezi firmou a zakazniky.

Mezi jeho zékladni nastroje patreklama, podpora prodeje, osobni prodej a Public
Relations. [Kincl, 2004]

Reklama
Reklamu niZzeme definovat jakgakoukoli placenou formu neosobni prezentace a

podpory myslenek, zbozi a sluzetitym sponzorem.{Kincl, 2004, s. 72]

Je uskut@ovana prosednictvim televize, rozhlasu, tisku, internetu dSidt.

MuZe mit mnoho cil nag. ovliviiovat ndkupni chovani nebéipominat znaku.
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Podpora prodeje

Jedné se o kratkodobou &nu vztahu ceny a hodnoty vyrobku z&elem zvySeni
prodeje. Mize se jednat o poskytnuti mnoZstevni slevy, podp@kupu na zkousku,
systém prémii, poskytovani kupora mnoho dalSiho. Nevyhodou je, zé&spbeni

jednotlivych opateni je pouze dmsné. [Tomek, Vavrova, 2007]

Osobni prodej

Osobni prodej je jedinou komunikaci probihajic¢érobh snéry mezi prodavajicim a
jednim¢i vice kupujicim. Je to efektivni #pob komunikace, jelikoZ #gob sdleni mize
byt pizpasoben konkrétni situaci a zakaznikovi. Hlavnimrije prodat viastni vyrobek
nebo sluzbu a zarowevytvorit dlouhodoby pozitivni vztah se zakaznikem. [Viedia,
2008]

Public Relations

Public Relations, neboli vztahy siefosti, pedstavuje stimulaci poptavky
prostednictvim publikovani pozitivnich informaci. Jejioiem je vytvdeni pozitivnich
piedstav 0 organizaci. Public Relations vyuziv#Swou stejnych médii jako reklama.
OdliSuji se vtom, Ze Public Relations sdedtje pozornost na celou firmufigpiva
k vytvaeni ,image” firmy a jsobi dlouhodo& Hlavnim rozdilem mezi reklamou a

Public Relations je, Ze reklama propaguje vyrob&kiblic Relations firmu. [Kincl, 2004]

3.3 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je disciplina vychazepggboznati rady \dnich oboii—
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologieciatogie, informatiky a dalSich.
Postup@ si vybudovala sy specificky systétm metod a postupgro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustaleobje a aktualizuje v zavislosti
na vyvoji echto wdnich oboti.” [Pribova a kol, 1996, s. 13]

.Marketingovy vyzkum v podséapropojuje firmu s jejim trhem, prasdnictvim
informaci, které o ém saluje.” [Kincl, 2004, s. 49]

18



,Ucelem marketingového vyzkumu je pomaledit a zdokonalovat marketingovéa
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokowgwait program pro marketingova
rozhodnuti.“[Hauge, 2003, s. 5]

~Marketingovy vyzkum poskytuje empirické infaom o situaci na trhu,/edevsim

o nasich zakaznicich[Foret, 2008, s. 7]

.Marketingovym vyzkumem rozumime érsb analyzu, zobeemi informaci

slouzicich marketingovym aktivitdnjBartova a kol., 2004, s. 109]

3.3.1 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladnimi druhy marketingového vyzkumu jsouattitativni a kvalitativni

vyzkum.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum zkoumd& né&zorychovani rozsahlejSich
metody pat osobni rozhovory, pozorovani, experiment a piserdaotazovani. [Foret,
2008]

Kvalitativni vyzkum

U kvalitativniho marketingového vyzkumu jde pa& o hlubSi poznani mofiv
chovani lidi. Je ménnarany na realizaci, rychlejSi a m&financné narany. Zangiuje se
na velmi maly soubor respondénproto je vhodny pro prvni seznameni s probleratik
nemize se zobecnit na cely zakladni soubor. Jeho zdkladechnikami jsou individualni

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. [FoR&8]

Dale marketingovy vyzkum zahrnujézné typy vyzkumu, odliSujici se oblasti
zkoumani. Mezi zakladni pat hlavre celkova analyza trhu, vyzkum kam&ho
spotebitele, vyzkum pimyslového trhu, vyzkum konkurence, vyrobkovy vyzkum

vyzkum reklamy a vyzkum prodeje. f[Bova a kol, 1996]
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Celkové4 analyza trhu

Celkovéa trzni analyza poskytuje rdmcovy obrdm tjako celku, nezachazi do
podrobnosti. Bnasi gehled ocinitelich, které na trhutsobi a ndla by firme fici, jestli je
trh vhodny svou dynamikou, velikosti a existujionkurenci pro to, aby najnvstoupila

nebo na #m zistala.[Pribova a kol, 1996]

Vyzkum kone¢ného spotebitele
Tento vyzkum vysitluje skut€éné chovani spéebitele na trhu vzhledem ke
zkoumanému vyrobku nebo vyrabbk a z&rové objasiuje vnittni motivaci tohoto

vvvvvv

kol, 1996]

Vyzkum pramyslového trhu

Vyzkum piimyslového trhu fedstavuje vyzkum chovani podiilka organizaci,
jejich kupniho rozhodovani. Pro tento typ vyzkumeipsuZziva anglicky nazev business-to-
business (research), ktery zahrnuje vyzkum meznigatelskymi subjekty, za#éieny na
findlni vyrobky. Dale je pouzivan termin industniekearch. Tento termin je pouzivan pro
specializovany vyzkum trhu vimyslovych od¥tvich a tyka se naptrhu surovin nebo
polotovalfi. [Pribova a kol, 1996]

Vyzkum konkurence
V tomto vyzkumu jde o podrobny pohled na chadvikonkurence na trhu. Jeji
kvalitu, podilu na trhu, pouzivané strategii, cdnaabizenych vyrohkatd. Ri provadcni

vyzkumu je nutné dodrZovat pravidla etikyiiflova a kol, 1996]

Vyrobkovy vyzkum

Vyrobkovy vyzkum souseduje pozornost na vlastnosti, kvalitu, obal, &na a
cenu vyrobku. Ma dlezity vyznam pi vyvoji a zavadni vyrobku na trh. Jeho ukolem je
vymezit misto vyrobku na trhu a minimalizovat rigjkze na trhu neobstoji. K tomu se

negastji vyuziva porovnavani s konkurémmi vyrobky. [Ribova a kol, 1996]
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3.3.2 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumuzaeme rozdlit do péti krokau.

1. Definovani problému
Analyza situace
Shkér informaci

Analyza a interpretace informaci

o bk~ 0N

Reseni problému [Kincl, 2004]

Definovani problému

Definovani marketingového problému je jederepidezitéjSich kroki vyzkumu.
Nesmi byt moc Siroké ani moc Uzké. T&#st vyzkumu vymezuje oblast, kterd umozni
stanovit dalSi kroky, které povedou k ziskanigamych informaci a nasledného stanoveni

cile. [Foret, 2008]

Analyza situace
Tato ¢ast procesu marketingového vyzkumu je&ema Kk blizSimu seznameni a
pochopeni definovaného problému, pfedhictvim studie jiz existujicich informaci.

Vyuziva se zde postiamag. sekundarni analyzy nebo vyzkumu.

Shér informaci
Vtéto fazi je pdeba rozhodnout, jakou techniku marketingového vgaku
pouzijeme ke zji®hi primarnich informaci. V¥ zpisobu sbBru informaci zavisi

piedevsim na charakteru zkoumaného problému adimeim moznostech. [Kincl, 2004]

Analyza a interpretace informaci
Po shromazahi zjiS€nych udaji je provadna jejich analyza a interpretace. U
kvalitativnich vyzkuni posuzujemeifpad od pipadu, zatimco u kvantitativnich vyzkam

jsou pouzivany statistické analyzy. [Kincl, 2004]
Re3eni problému

Na za¥r marketingového vyzkumu jsou navrZzena dopeni pro feSeni

zkoumaného problému.
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3.3.3 Techniky marketingového vyzkumu
Je nutné rozliSovat metody a techniky marketédpo vyzkumu. Metody

piedstavuji obead!Si pristup ke zkoumanému problému hahistorickd metoda sleduje
promény a vyvoj problému ¥ase. U techniky se jednd o konkrétnitspb skru
primarnich dat, ktery umazje zjistit také nazory a postoje lidi. Zakladnitechnikami

marketingoveho vyzkumu jsou dotazovani, pozoroedeperiment. [Foret, 2008]

Dotazovani

Dotazovani je néastji pouzivanou technikou vyzkumu. Dotazovani |zevaudst
astre, pisems, telefonicky, on — line a kombinovan

Ustni dotazovani dale rozlisujeme na volnyuldtirovany a standardizovany
rozhovor. Volny rozhovor, ip kterém se voli rAmcova témata, se pouzikgdevSim pro
piedkEzné dotazovani. Strukturovany rozhovor se provéautlg gedem vypracované
piirucky. Je doplsn udaji o ¥ku, povolani, zajmech atd. a je také metodtediEzného
dotazovani. U standardizovaného rozhovoru se ustgjiié psadi otazek pro vSechny
dotazované, které usnage jeho vyhodnoceni. [Tomek, Vavrova, 2007]

Pisemné dotazovani je I€ysi, dotazovany ma vicéasu na odpad a je
anonymni. Na druhé strae velmi nizka navratnost dotaziailpouze 10 — 30 %), nemusi
byt dodrzeno piadi otdzek nebo otdzky mohou byt Spgatochopeny. [Tomek, Vavrova,
2007]

DalSi moznosti je telefonické dotazovani. Dygeprova@no zejména agenturami,
kdy tazatel zaznamenava odpdv piimo do pditace. Hlavni vyhodou je, Ze se idla
zastihnout &ko dosaZitelné skupiny respondentMezi nevyhody pdt neochota
responderit, nemoznost pouziti vzolkvyrobki a absencefpmého kontaktu. [ Bartova a
kol. , 2004]

Elektronické dotazovani je provsmb pomoci internetu. Je rychlé a snadno se
zpracovava. Naopak nevyhodami je absendémgho kontaktu a také néckra
k modernim postupn. [ Bartova a kol. , 2004]

Kombinovana technika dotazovani se uplgt pro odstrani negativ ostatnich
technik nebo jako jejich kombinace riapo telefonickém dotazu je zaslan dotazovanému
obrazkovy material, ktery budéimasledném telefonickém dotazovani probiran. f@&x
a kol. , 2004]
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Dotaznik

Dotaznik musi bytipdevSim sprawnsestaven, protoZze Spatné sestaveni dotazniku
muze negativa ovlivnit ziskané informace a tim i vysledky vyzkumOtazky musi byt
formulovany tak, aby naéndotazovany co nefpsreji odpovidal a musi byt srozumitelné.
Dale musi celkovy dojem dotaznikigmbit gijemng, aby respondent byl ochoteténovat
suvij ¢as na jeho vypkni. Také je nutné uijistit respondenta o zachovaangmity.
[ Foret , 2008]

Druhy otazek

Mezi z&kladni typy otazek gabtazky otevené, uzakené a polozaené.

U otetenych otadzek nejsou respondentovi nabizeny Zadmentaodpo¥di. Mize
se vyjadit podle vlastnich nazér Tyto otazky se uplauji hlavre u kvalitativnino
vyzkumu, jelikoz u velkych soubbresponderit se obtiza zpracovavaji. [ Bartova a kol. ,
2004]

U uzavenych otazek jsou nabizeny varianty odfsbva dotazovany vybira jednu
nebo vice moznosti z variantiiprava odpowdi je nar@na, protoZze musi pokryt celou
Skalu odpovdi. [ Bartova a kol. , 2004]

Polooteyené otazky jsou kombinaci otemych a uzaenych otazek. K variantam
uzavenych otazek jeiland moznost jiné, kterA umaie respondentovi uvést vlastni

odpowd, ktera v ostatnich variantach nebyla. [ Foret, 800

Pozorovani

Pozorovani je pouzivano ¥Yipadech, kdy vyzkumnika zajimaji smysiov
vnimatelné skutaosti. Tato technika neni zavisla ngppavenosti respondenta poskytovat
informace. V praxi se n&sgji pouziva skryté pozorovani, které se provadi &om
technickych prosedki. Je provagho v gipadt, kdy by viditelna pitomnost pozorovatele
ovliviovala girozené chovani pozorovaného. Dale je vyuZivAnongepozorovani,
kterého se pozorovatefimo (&astni nap v roli zakaznika. Podle mista dale rozliSujeme
laboratorni pozorovani, kdy je zkoumana situacélemytvorena a terénni,ipkterém je
pozorovany sledovan ve svéntirpzeném prosedi. [ Foret , 2008, Tomek, Vavrova,
2007]
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Experiment

i experimentu se sleduje vliv 2Zm marketingovych prosmnych na chovani
objekti experimentu. Je provéad v normalnich podminkach nebo v &gch laboratornich
podminkach. Experiment v terénu probih&ivgzeném prosedi nefastji v prodejre. Fi
laboratornich experimentech seéifrfyziologické reakce zakaznikna izné marketingove
podréty. Mezi jeho nevyhody pé#t predevSim finaéni nakladnost a omezeny Jeb
responderit, ktefi jsou ochotni experiment podstoupit. Vyhodou jsmesre zjistné
vysledky. [ Foret, 2008, Tomek, Vavrova, 2007]

3.4 Trh
Z pohledu marketingu je trh souhrn potencioitdirkupujicich. Velikost trhu zavisi

na p@&tu zékaznil, ktefi maji zdjem o uité zboZzi, maji penize a moznost si vyrobek
koupit. [Switlik,1992, s.87]

Pro marketingové pracovniky jsou trhem nakupup prodavajici odivim.
[Kotler, 2003, s.141]

3.4.1 Clenéni trh &
Podnikovy marketing se miZe zan&¥it na tyto trhy:

e potenciélni trh — jsou vSichni zakaznici, fiktey neli o vyrobek zdjem bez ohledu
na to, zda na vyrobek maji penize

* pouzitelny trh - zékaznici, kte maji o vyrobek zajem a jsou schopni zaplatit
pozadovanou cenu

» kvalifikovany pouzitelny trh - jsou zakaznici spjici predchazejici podminky a
zarovei dalSi omezeni napvek

» cilovy trh - je zamsfeny jen na ufity segment kvalifikovaného pouzitelného trhu

* podchyceny trh - je skupina zakazhiktera si jiz vyrobek zakoupila. [8Wik,
1992, s.87-88]

3.4.2 Segmentace trhu
Trh je tvden zakazniky, ale tito z&kaznici jsou navzajemSodliLiSi se nafpve

svych zajmech, ptgbach, pijmech a dalSim. Proto nelze uspokojit vSechny zaiky

jednim marketingovym mixem, ale je nutné trh mdizdha skupiny zakazniks podobnymi
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potrebami a z4jmy a pro kazdou tuto skupinu uplatnif jnarketingovy mix. Na zaklad

toho dochazi k segmentaci tru.

.~Segmentace je nalezeni skupin zakazmle stanovenych kriterii. Segment je
skupina zakaznik ktei maji své specifické pozadavky na‘itau skupinu vyrohk*
[Swétlik,1992, s.93]

,P7i segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jdg teanalyzu celkového tru a
o nasledny vydr tech jehocasti, které podnik tite obslouzit Iépe nez konkurence. Uvnit
segmentu jsou tedy zakaznici s relafivetejnymi charakteristikami, poZadavky a
preferencemi. Naopak, oproti jinym segniemtse pray v techto ohledech ve ztiaé mie
odliSuji.” [Foret, 2008, s.77]

Vyhody segmentace

* uspokojeni pdtb zakaznika - vyrobek je vyroben podlefpbta pani zakaznika

» efektivrejSi stimulace a distribuce vyrobku - firma své kg bude propagovat
predevsim fislusSnym segmetitn, nemusi tedy pouZivat stimtkd nastroje pro
ostatnic¢asti trhu

e prizpasobeni vyrobku zakaznikovi - zakaznik je ochoten w@robek
s pozadovanymi vlastnostmi zaplatit vice

» konkurergni vyhody - vyrobek je odliSny od ostatnich, timnik& novy trh, na

kterém neni tak silna konkurence. §8ik, 1992]

Kriteria segmentu

* homogenni uvnit- zakaznici v segmentu byéinco nejvice podobhireagovat na
varianty marketingového mixu

* heterogenni mezi sebou - zakazniciiznych segmentech by seglimod sebe co
nejvice liSit @ reakci na izné marketingové mixy

» velky - segment musi byt dostate velky, aby byl ziskovy

e operativni - m8l by byt uziteény pro rozhodovani o variantach marketingového
mixu. [McCarthy - Perreault, 1995]
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Hlediska segmentace

geografické - trh je rozten na menséi vétsi tzemni celky, n&pobce, nista,
zene apod.

demografické - zékaznici jsou fagaovani do jednotlivych skupin podleku,
pohlavi, gijmu, vzdlani a dalSich

psychografické (sociologické) - trh je r@tolvan podle fisluSnosti zakaznikdo
ur¢itych spol€enskych skupin, vyziajicich se wtitym Zivotnim stylem
behavioralni - trh je segmentovan podle toho, gk&kaznici chovaji, nappodle
mista nakupu, loajatitviiéi znatce apod. [Foret, 2008]
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4 Vlastni reSeni

4.1 Vymezeni objektu pr gzkumu
Piizkum je zamifen na zakazniky prodejny Albert supermarket, kesrénachazi

v Jesenici u Prahy. Cilemtmkumu je zjistit pro spotamost AHOLD Czech Republic, a.
S., jak jsou zakaznici spokojeni s touto prodejnou.

AHOLD Czech Republic, a. s., je diceu spolénosti nadnarodni spdleosti
Ahold, sidlici v Amsterdamu. Spéleost byla zaloZenaipodné pod ndzvem Euronova, a.
s.. Nacesky trh vstoupila v roce 1990 a v roce 1991 i@avs\vij prvni supermarket Mana
v Jihlaw. V sowasné dob provozuje vice nez 280 prodejen Albert supermaakétbert
hypermarket, které jsou rozmisy po celéCeské republice.

V supermarketech a hypermarketech Albert jsmddvany vyrobky odeskych i
n¢kterych zahrarnich vyrob@. Dale je také nabizeno zbozZi vlastnichceka které je
roz&leno nactyii produktovéiady — Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality Euro
Shopper.

Rada Albert Excellent nabizi luxusni uzeniny, pastilotova jidla a sladkosti.

V sowasné dob je pod znakou Albert Bio nabizeno 70 drthbiopotravin a je
planovano nabidku rozgio dalSich 30 vyrobk Celkem Albert pedstavuje vice nez 160
druhi biopotravin a spolupracuje s 39 dodavateli bicgpotr.

Znaka Albert Quality pinasi na trh Siroky sortiment kvalitnich vyrabkza
piijatelnou cenu.

Rada vyrobk Euro Shopper ma v prodejnach Albert dlouholetoaditi.

V souwlasné dob nabizi vice nez 300 produktZnatka Euro Shopper zgia vyrobky
vysoké kvality, které jsou nabizeny za co nejni&siu.

Reklama na zboZzi prodejen Albert je updatina v televizi, v tisku, na billboardech
a formou ,aknich letak“, které jsou dortiovany gimo do schranek spebiteli. Albert
ma také vlastni internetovou stranku, kde zakamnikposkytuje vSechny ukzité
informace tykajici se nabizeného zboZi, otevirabiydsit prodejen a mnoha dalSiho.

DalSim cilem je také zjistit zda respemi nav&vuji castji prodejnu Albert nebo
jeji konkurertni prodejnu Lidl, jelikoZ se v obci Jesenice u Rralachazi fimo naproti
sokz.
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4.2 Metoda pr dzkumu
Piizkum probihal osobnim dotazovanim zakaémkmoci dotaznik piimo pred

prodejnou Albert a v jeho okoli. Tazatelem byla lsoktera dotaznik sama vyteéa,
takze mohla vys#tlit pifipadné nejasnosti a vyslechnoukiera zdivodréni vybranych
odpowdi v dotazniku. Dotaznik obsahoval patnact ota¥étSina z nich byla za#stena na
spokojenost s prodejnou Albert a na vnimani jeklamy. Zawr dotazniku zjisoval

zakladni demografickeé vlastnosti.

4.3 Vysledky pr dzkumu
Dilcim cilem pfizkumu bylo zjistit, zda respondenti nakuptgisgji v prodejré

Albert nebo Lidl a v fipac, Ze je vysSi navdtovanost prodejny Lidl, zjistit #§iiny.
Proto Gvodni otdzka dotazniku bylo ptava toto zji&ni. Tato otazka byla poloZzena 122
responderdim.

Grafl

Kde ¢astéji nakupujete?

o v Albertu
m v Lidlu

62%

Zdroj: vlastnitkum
Z grafu 4.1 je patrné, Ze mnohem vice respaiid@@®%) odpo¥délo, Ze ¢astji

navstvuji prodejnu Albert, coz je pro spéleost AHOLD Czech Republic, a.s. dobry
vysledek.
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Hlavnim cilem bylo zhodnotit spokojenost zakkins prodejnou Albert. Jelikoz
z pavodnich 122 respondeénbdpovdélo, Ze nakupujiastji v prodejre Lidl, soubor se

z0zil na 76 respondehnakupujicichtasgji v prodejre Albert.

Tento soubor tuilo z hlediska pohlavi 42 Zen a 34 niudNejvice zastoupenou
vékovou kategorii byli respondenti mezi 21 az 30 ,lekyedi tvorili 28 % vSech
responderit. Dale mezi 41 az 50 lety bylo 20 % dotazanych airB& az 40 lety 18 %.
Nejvice respondefitbylo z Jesenice u Prahy a Psary — Dolriiadiy, kit€i spole&né tvorili
62 % souboru. 17 % respondéntvedlo jiné bydlist, 12 % pochéazelo z Prahy a 9 %
Zz Hornich Jitkan. Z pohledu za#stnani tvaili soubor nejvice zagstnanci (43 %) a
podnikatelé (25 %). 16 % dotazanych byloteldodu, 9 % na maiské dovolené a 7 %
studenty. Podrolisi grafické znazomni popisu souboru respondéne v iloze této

prace.

4.3.1 Otazky tykajici se spokojenosti zakaznik U
Otazky tykajici se spokojenosti a nespokojeénadkazniki s prodejnou byly

Mriviw s

Nejprve bylo zjiSovano, jaktasto respondenti na¥suji prodejnu Albert.

Graf.2

Jak ¢éasto n%\({/ét évujete tuto prodejnu?
0

@ kazdy den

m témér kazdy den
0O 2x aZz 3x tydné

O 1x tydné

W 2x az 3x mésitné
@ 1x mésitné

B méné

Zdroj: vlastni gizkum

29



NejzastoupeafSimi odpo¥d’'mi bylo, Ze dotdzany prodejnu nasxétje 1x tydr (27
responderif) a 2x az 3x tydé (24 respondef). Témer kazdy den odpadélo 12
responderit, prevazri z Jesenice u Prahy. 2x az 3xstiné a 1x n&sicné uvedlo
dohromady 13 dotazanych, kitgpochazeli z Prahy a v této konkrétni prodepakupuji

jen, kdyZz jedou na chatu a také respondenti biydlickolnich obcich, ki¢ nemaji
moznost automobilové dopravy.

DalSi otdzkou bylo zji8hi prac davaji respondentifpdnost prodejh Albert pred
prodejnou Lidl.

Gra&f3

Pro € davate p rednost prav é
prodejn é Albert?

@ kwili sortimentu
zbozi

m kvili kvalité
wrobk

O kwili cenam

0% wrobk
O kvili obsluze

W ze zwku

Zdroj: vlastnit@kum

Na tuto otazku &Sina respondefit(45) odpo¥déla, Ze kwili sortimentu zbozi a
kvalit¢ vyrobki (14). Zéehoz by se dalo soudit, Ze jsou zékaznici se sentem a
kvalitou naprosto spokojeni. Ale tak tomu neni, [@)o zjiS€no u nasledujici otazky,
ktera se tykala toho, co zakaznicidasgji kupuji.
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Graf4

Co v této prodejn & nej€astéji
kupujete?

@ ovoce a zeleninu
m pecivo

17% 34% O maso a uzeniny
O mlééné wrobky
m tnanlivé wrobky

1% @ napoje

32% mjiné

Zdroj: vlastnigakum

Z grafu 4.3 vyplyva, Ze ngjstji kupovanym zbozim v prodejrAlbert je pe&ivo (
26 respondel) a mi&né vyrobky (24 respondant Trvanlivé vyrobky uvedlo 13
responderit a napoje 10 respondé@ntlak je rejmé nejméd se prodava maso a uzeniny
(pouze 1 respondent) a ovoce a zelenina (2 resptipddelikoz ptizkum probihal
osobnim dotazovanim, zewadréni odpowdi bylo zjiS€no, Ze podle respondénneni
v této prodejad ovoce a zelenina dosti kvalitni a proto ji ¢achakupuji v konkureéni
prodejre Lidl, kde se jim zda kvali)si. Proto by spolsost AHOLD Czech Republic, a.
s. nEla zmenit dodavatele&chto potravin, nebo alesp@risreji kontrolovat jejich kvalitu.
Co se tye toho, Ze respondenti v prodejalbert nakupuji jen malo maso a uzeniny, bylo
zdaraznovano, Ze prodejna nabizi pouze vakuované mascpomrdenti upednoshuji
spiSecerstve. Z tohoto wodu by ntla spol€nost utité zvazit, zda by se nevyplatilo

otewit pult s¢erstvym masem.

Dale byly zji§ovany nazory respondéntna ceny zbozi. U této otazkyéhn

respondenti na vy z piti moznosti od cen nizkych az po vysoke.
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Gr&fb

Jaké jsou podle vas ceny zboziv
prodejn é Albert?

O wsoké
B spiSe wssi
O stfedni

O spise niz§i
80% B nizké

Zdroj: vlastnigakum

Revazna ¥tSina respondefit (61) odpo¥déla, Ze ceny nabizeného zboZzi jsou
stredni, coz je relativhdobry vysledek. Ale na druhé stéataké 9 respondeiiuvedlo, Ze
se jim ceny zdaji spiSe vysSi. To je takésgieno konkuremi prodejnou Lidl, jelikoz
neékteri respondenti srovnavaji ceny zbozi meznito prodejnami, ale uz nesrovnavaji
kvalitu vyrobki. 3 respondenti také uvedli, Ze se jim ceny zdai$es nizSi, 2 dokonce

nizké a 1 respondent odpakl vysoke.

Nasledujici otazka hodnotila, jak zakazimikvyhovuje oteviraci doba prodejny.

Grafo

Vyhovuje vam oteviraci doba?

0%

O ano

m|ne

100%

Zdroj: vlastniggkum
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Jelikoz supermarket Albert je otem kazdy den od 7:00 do 21:00 hodin, vSichni
respondenti odpa@déli, Ze jim oteviraci doba vyhovuje. Nikdo z dotayeim tedy

nepreferuje néni nakupovani, takZe oteviraci dobu neni nutagitnm
Aby bylo moZné navrhnout, co by se v superntarikdbert dalo zlepSit, aby byla
spokojenost zékaznik maximalni, nésledujici dvotadzky jsou zawkieny na zji&ni

nespokojenosti zakazriik

Graf.7

Jste s n é¢im v této prodejn é
nespokojen(a)?

O ano

38%
QGZ% B ne, jsem se \5im

spokojen(a)

Zdroj: vlastnijmkum
Ze 76 dotazanych odp@élo 29 respondeiit Ze jsou se vSim spokojeni a

zbyvajicich 47 respondenbylo s ré¢cim nespokojeno. Strukturu nespokojenosti ukazuje

nasledujici graf.
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Graf8

S ¢im jste nejvice nespokojen(a)?

O s cenami zbozi

15% 17% m se Sitkou
sertimentu zbozi
6% O s hloubkou
‘ sortimentu zbozi
g 11% O s kvalitou wrobkd

4% W s obsluhou

47%

@ jiné

Zdroj: vlastnitakum

Nejvice respondeint( 22 ze 47 dotazanych) odpaoklo, Ze jsou nespokojeni s
obsluhou. CoZ bylo u vSech dreno dlouhymi ,frontami u kas". Proto by &o byt
neustale otaeno vice platebnich kas, aby zakaznici nemusalihdidekat na zaplaceni. A
jestli vtéto prodejgd neni dostatek zatstnandé, m¢l by vedouci prodejny igmout
alespa brigadniky na tuto pozici.

DalSi nejzastoupéjsi odpoedi (8 respondefi} byla nespokojenost s cenami
zbozi. Tuto odpodd” opst uvedli hlavié respondenti, ki®@ nakupuji zaroue také
v prodejrg Lidl a tak ceny srovnavaji s touto prodejnou. Tyggspondenti ale nehledi na
kvalitu vyrobki, které Albert nabizi.

U moznosti jiné uvedlo 7 respondinte jim nevyhovuje vzdalenost prodejny od
autobusové zastavky. Byli to respondenti z okotefiknemaji moznost automobilové
dopravy a proto v prodejnnakupuji jen 2x az 3x &sicné nebo 1x misiéné. Proto by
spole&nost mohla zkusit vyjednat s dopravnim podnikem mosE gidani autobusoveé
zastavky v blizkosti prodejny.

S hloubkou sortimentu bylo nespokojeno 5 redpafi a ot to souviselo s tim, ze
supermarket Albert nabizi pouze vakuované maso érstvé. Jak bylo jiz uvedeno u
otazky co nejastji zakaznici kupuji.

Nespokojenost stkbu sortimentu a s kvalitou zboZi uvedlo dohromaely 5

responderit, coZ je zanedbatelny pet.
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4.3.2 Otazky tykajici se reklamy
Tyto otazky byly za#&eny na to, jak respondenti vnimaji reklamu proddiibert.

Prvni otdzkou této série bylo, zda reslemti dostavaji pravidedn,akeni letaky.

Gra&f9

Dostavate pravideln & "ak €ni letaky"
prodejny Albert?

20%

O ano
| ne

80%

Zdroj: vlastnitkum

Frevazna vtSina (61 respondeijt uvedla, Ze letaky pravideindostavaji. Takto
odpowdéli hlavné obyvatelé Jesenice u Prahy, Prahy a HornictadirPod obec Psary-
Dolni Jikany spada krotnPséar a Dolnich JXan, kde letaky také pravidelrdostavaji,
jest obec Sidiik. A hlavre obyvatelé obce &diik uvadili, Ze jim letaky nechodi. Proto

by méla spol€nost smdrovat reklamu formou ,aknich letak” i do této obce.

DalSi otazka zji®vala, zda respondeniiasto registruji reklamu na zbozi prodejny
Albert.
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Grat10

Registrujete €asto reklamu na zbozi
prodejny Albert?

25%

O ano

| ne

5%

Zdroj: vlastnit@kum
Ze 76 respondeintodpowvdélo 19, Ze reklamu na zboZi prodejny Albedsto
neregistruji. To bylo zitvodnéno tim, Ze se ji snazi nevnimat, jelikozZ je reklammgtiluji.

Proto nasledujici otazka “kde tagtji“, byla polozena zbylym 57 respondént.

Grafll

Kde nej €astéji?

o v televizi
| v tisku
O v radiu

37%

58%

O jinde

Zdroj: vlastnitakum

Nejvice dotazanych registruje reklamu v tele¢i23 respondeid), dale v tisku (21

responderif) a nejmén v radiu (3 respondenti). Jinou moznost nikdo nduve
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4.4 Zhodnoceni vysledk & prazkumu

Preference zakaznik

Dilcim cilem marketingového fiwkumu bylo zji&ni, zda respondenti preferu;ji
spiSe supermarket Albert nebo konkurdnprodejnu Lidl, kter4 se nachazirmpo naproti.
Proto hned v Gvodu dotazniku, byla poloZzena otakHa, respondenitastji nakupuji a
v pripadt, Ze odpowdéli v prodejre Lidl, byli z dalSiho dotazovani ygzeni a dalSi otazky
byly pokladany pouze respondémt preferujici supermarket Albert.

Z vysledKki této avodni otazky bylo zji&o, Zze 62 % respondéntava pednost
supermarketu Albert. To je pro sp&hest AHOLD Czech Republictjgemné zjis¢ni.

Respondenti

Zkoumany soubor respondéntorilo z hlediska pohlavi vice Zen nez niuzoz je
zpiasobeno tim, Ze obeérzeny nakupujéasgji nez muzi.

NejzastoupsijSi vékovou skupinou byli mladi lidé mezi 21 az 30 letygmér
dotdzanych bylo mladSich 20 let, kterym nejspisgurty kupuji rodée.

Z hledisky bydlidt bylo samogejme nejvice respondeiiz Jesenice u Prahy, kde se
prodejna Albert nachazi a z okolnich obci. Mezpogglenty byli také obyvatelé Prahy,
kteri zde nakupuiji, kdyZ jezdi touto cestou na chatu.

Dale byl soubor v neftSim zastoupeni t¥en zamstnanci a podnikateli, ale také

duchodci a Zenami na mas&é dovolené. Nejmérresponderit byli studenti.

Spokojenost zdkaznik s prodejnou Albert

Otazky tykajici se spokojenosti zakaZnik prodejnou Albert byli zasadni
z hlediska stanoveného hlavniho cile vyzkumu. d2likpiizkum probihal osobnim
dotazovanim byli zjig#ny i dilezité informace, kterymi respondentitx@diovali své
odpowdi.

Uvodni otazka této série sénevalacastosti navévovanosti prodejny. Zakaznici
negastji navsevuji prodejnu jedenkrat tydna dvakrat aziikrat tydrg, ale byli i takovy,
kteri v prodejré Albert nakupuji pouze dvakrat a¥iktat meésicné a dokonce i jednou
mesicné. To bylo zgisobeno tim, Zedkteti respondenti byli z Prahy a tak zde nakupuji jen
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kdyz projizdi okolo, ale jinak &n¢ nakupuji v jiné prodeh Albert v blizkosti svého
bydlis€. A dale také respondenti, kiebydli sice v okoli, ale nemaji mozZnost
automobilové dopravy. Coz souvisi také s otazkodnbtici s¢im jsou respondenti
nespokojeni, jak bude uvedeno dale.

Frednost prodeg Albert pred konkuretini prodejnou Lidl zdkaznici davaji hlavn
kvili sortimentu zbozi a kvalitvyrobki. Ale jak vyplynulo z nasledujici otazky, tak se
nedatict, Zze by zakaznici byli se sortimentem zbozi alikwu vSech vyrobk zcela
spokojeni.

V této otazce se zjidvalo, co v prodeja Albert zdkaznici nejvice kupuji. Nejvice
zastoupeno bylo gero a ml&né vyrobky. Na druhé stranskoro nikdo zde nekupuje
ovoce a zeleninu a maso a uzeniny. Ovoce a zeleseizakaznikm zda nekvalitni, proto
ji radéji kupuji v konkureni prodeji Lidl. Co se t¢e omezeného nakupu masa a uzenin,
respondenti uvadi, Ze tato prodejna nabizi pouze vakuované masaiaig'ednostiuji
cerstveé.

Podle pevazneé ¥tSiny dotdzanych jsou ceny zboziesini, coz je relativhdobry
vysledek. Ale par respond@ntaké uvedlo, Ze se jim ceny zdaji spiSe vysSiuvedli
respondenti, ki@ srovnavali ceny zboZi v prodejilbert s konkureéni prodejnou Lidl,
ale uz nehodnotili rozdily v kvatitvyrobk.

Supermarket Albert ma ot@no kazdy den od 7:00 do 21:00, takze nebylo
piekvapenim, Ze oteviraci doba vyhovuje naprosto vésponderiim.

Aby bylo mozné navrhnou dalSi ofeati na zvySeni spokojenosti zakazinikylo
dale zji¥ovano zda jsou zakaznici &fm nespokojeni. Vice respondéni2 %) bylo
s ne¢im nespokojeno, a proto nasledujici otdzka sefilnma to im nejvice.

Nejvice nespokojeni byli respondenti s obslyhm? bylo upesréno ,, frontami u
kas". Dale byla také vyj&dna nespokojenost s cenami, ale jak uz bylo uvedgss ot
to souviselo se srovnavanim cen s prodejnou Liileodnoceni kvality zboZi, které Albert
nabizi. Nezanedbatelndast respondefit uvedla u otadzky jiné, nespokojenost se
vzdalenosti prodejny od autobusové zastavky. Bylxevazr lidé z okolnich obci, ki
nevlastni osobni automobil a z tohotivddu nakupujici v prodegnAlbert pouze dvakrat
az tikrat mesicne ¢i jedenkrat nisicné. Nekolik respondernit vyslovilo také nespokojenost
s hloubkou sortimentu. To bylo &pzdivodnéno tim, Ze prodejna Albert nenabézrstvé

maso, jak jiz bylo uvedeno vyse.
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Reklama na zboZzi prodejny

Tatocast dotazniku byla zatfena na to, jak respondenti vnimaji reklamu prodejny
Albert.

Nejprve bylo zjiSovano, zda vSichni dotdzany dostavaji pravidebkeni letaky”
supermarketu Albert. Z pzkumu vyplynulo, Ze v obci &diik, ktery spada pod obec
Psary-Dolni Jitany letdky vibec nedostavaji.

Na otazku, zda respondenti registtia$to reklamu, igkvapiv 25 % opo¥délo ze
ne. To bylo ale dale vystleno tim, Ze se reklamu snaZi nevnimat, jelikabgiluje.

Ze zbylych 75 % respondérjtch nejvice registruje reklamu v televizi, daléisku

a zanedbatelny get v radiu.

4.4.1 Navrhy na zvySeni prodeje
Z vysledki marketingového pzkumu vyplynulo, Ze ma supermarket Albert maly

prodej ovoce a zeleniny, jelikoZ podle responder@ni kvalitni. Z tohoto w/odu by néla
spoleénost AHOLD Czech Republic, a.s. nit dodavatele&chto vyrobki, nebo alespo
prisrgji kontrolovat jejich kvalitu. Nizky prodej je také masa, jelikoZz zdkaznici davaji
prednostcerstvému masu a supermarket Albert nabizi pouzaoxak® balené. Proto by
se utité vyplatilo otevit v prodeji& pult scerstvym mase.

Nejwtsi nespokojenost byla s obsluhodeg® feceno s ,frontami u kas“.Jak je
znamé nikdo rad dlouho &&ka, a proto by tato prodejnagla mit neustale otéeno
dostatek platebnich kas, aby se zéakaznici nemdiselho zdrzovatekanim. Pokud v této
prodejré Albert neni dostatek personalu.¢lmby vedouci prodejny fjmout alespa
brigadniky na tuto pozici.

Casteéng byla také vyslovena nespokojenost s cenamisapena srovnavanim cen
s konkuregini prodejnou Lidl. V tomto ohledu by da byt formou reklamy, adazrena
kvalita vyrobki, které Albert nabizi.

DalSim problémem této prodejny je jeji vzdakthod autobusové zastavky. Tento
problém zfisobuje u zakaznik ktefi nemaji moznost automobilové dopravy, ze
navsEvuji prodejnu jen &kolikrat do nesice, i kdyz jinak jsou se supermarketem Albert
spokojeni. Proto by spaleost ngla zkusit vyjednat s dopravnim podnikentidani

autobusové zastavky v blizkosti prodejny.
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Co se tye reklamy na zboZi supermarketu Albert i nadalem#ja byt nejvice
uplatiovana v televizi a tisku. Ale &a by byt vice zdraziovana kvalita zboZzi vlastnich

znaek a dale by rla byt reklama formou ,akich letaki“sméiovana i do malych obci.
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakatké prace bylo pomoci marketingovéhaiziumu,
zhodnotit pro spolsmost AHOLD Czech Republic, a. s., spokojenost zaldéz se
supermarketem Albert, ktery se nachazi v obci Jesam Prahy a na zakladrysledk
navrhnout pipadnd opdeni pro zvySeni prodeje. Tentoupkum probihal technikou
osobniho dotazovéani zakazaigiimo pred supermarketem Albert nebo v jeho okoli.

Nejprve byly v teoretickéasti vymezeny zakladni marketingové pojmy. N&v/
duraz byl kladen na marketingovy vyzkum, jelikolkthdné prostudovani tohoto tématu
bylo nezbytné pro zpracovani prakticiasti.

V praktickeé ¢asti byl nejprve vymezen objekt a metodaizgumu. Dale byly
vysledky pfizkumu graficky zpracovany a slavnpopsany. Néasledovalo celkové
zhodnoceni a navrhy opahi na zvyseni prodeje&imz byly splny vyticené cile prace.

Co se tyka sortimentu zbozi z vyslégkizkumu bylo zjis&&no, Ze nejsou zakaznici
spokojeni s kvalitou ovoce a zeleniny, proto by&wrieno doporteni vymeény dodavatele
tohoto zbozi. A dale s nabidkou masa. V tonifpat bylo dopordeno otevit v prodejr
pult s¢erstvym masem.

Z vysledki také vyplynula nespokojenost zakaznik,frontami u kas”, proto by
méla mit prodejna otéena neustale dostatek platebnich kas, fipag prijmout
brigadniky, pokud nema dostatek zmtmand. Déale bylo také navrzeno figani
autobusové zastavky blize prodejny.

Reklama na zboZzi supermarketu Albert bSlarbyt i nadale uplabvana nejvice

v televizi a tisku, ale #a by byt vice vyzdvyhnuta jeho kvalita.
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Priloha¢.1: Dotaznik

Dotaznik

Tento dotaznik je zaifen na zji&ni VaSi spokojenosti se supermarketem Albert
nebo Lidl v Jesenici u Prahy. Zg$igé Udaje budou pouZzity pouze proiebly vypracovani
bakal&ské prace.

Prosim, vhodnou odp&d zaskrtrte.

1) Kde ¢astji nakupujete?
o Vv Albertu

o v Lidlu

2) Jak ¢asto navsEvujete tuto prodejnu?
o kazdy den

témet kazdy den

2x az 3x tyds

1x tydrg

2X az 3x n¥sicné

1x mesicne

o O O O o o

Meéne

3) Pro¢ davate prednost praw prodejné Albert?
kvuli sortimentu zbozi

kvili kvalité vyrobki

kvili cendm vyrobk

kvuli obsluze

o O O O o

ze zvyku
4) Co v této prodejré nejéastji kupujete?

0 ovoce a zeleninu

0 pe&iivo
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maso a uzeniny
mlécné vyrobky
trvanlivé vyrobky

napoje

O O O o o

jiné (uvedte).......oovvvi v

5) Jaké jsou podle Vas ceny zboZi v prodejmilbert?
0 vysokeé

spiSe vyssi

stredni

spise nizsi

o O O o

nizké

6) Vyhovuje vam oteviraci doba ?
0 ano

0O ne

7) Jste s ®¢im v této prodejné nespokojen(a)? ( Pokud jste se vSim spokojena,
nasledujici otazku vynechejte)
0 ano

0 ne, jsem se vSim spokojena

8) S ¢im jste nejvice nespokojen(a)?
s cenami zbozi

se Stkou sortimentu zbozi

s hloubkou sortimentu zboZi
s kvalitou vyrobk

s obsluhou

O O O O O o

jiné (uvelte)..........ccov v,
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9) Dostavéte pravidel ,ak ¢ni letdky” prodejny Albert?
0 ano

0O ne

10) Registrujetedasto reklamu na zbozi prodejny Albert? ( Pokud nenasledujici
otdzku vynechejte)
0 ano

0O ne

11) Kde negastéji?

v televizi

v tisku

v radiu
jinde(uvelte).............cooeuveen.

O O O o©O

12) Pohlavi:
0 Zena

0O muz

13) Kolik je Vam let?

0 do 20 let

0 21-30let

0 31-40let

0 41-50 let

0 51-60let

0 vice nez 60 let

14) Vase bydlisé:

o Jesenice u Prahy

0 Pséry - Dolni Jiftany
o Horni Jigany
0

Praha
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o

jiné (uvelte).........cceeeevinin.

15) V sowasné dol¢ jste:

O O O O o o

zamestnanec
podnikatel

na matéské dovolené
nezandstnany
student

v dichodu

a7



Prilohac¢.2: Grafické znazokmi popisu souboru

Graf12
Pohlavi:
45% O zena
55% B mu?
Zdroj: vlastnigakum
Graf13
Kolik je Vam let?
mdo 20 let
13% 5% ) m 21-30 let
16% 28% 0 31-40 let
00 41-50 let
20% 18% W 51-60 let
@ vice nez 60 let

Zdroj: vlastnitmkum
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Grat14

Vage bydlist &:

17%
12%

9%
30%

32%

@ Jesenice u Prahy

m Pséry-Dolni
Jir¢any

O Horni Jir€any

O Praha

mjiné

Zdroj: vlastnit@kum

Gra&fls

V sou €asné dob é jste:

16%

25%

43%

O zaméstnanec

m podnikatel

O na materské
dowolené

O nezaméstnany

W student

@ v diachodu

Zdroj: vlastnitakum
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Priloha¢.3: Logo supermarketu Albert

‘albert
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