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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Tato bakaléska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznugermarketu Albert
v Luh&ovicich, ktera je jednim zitezitych faktofi pro spravné fungovani spotesti.
Bakal&ska prace je roztena na dv ¢asti a to, teoretickou a praktickou. Teoreti¢kat je
vénovana literarnim zdrdmn, které se za#iuji na maloobchod, na spokojenost
a p&€i o zdkaznika a na marketingovy vyzkum. V praktiakEsti je charakterizovana
spol&nost AHOLD Czech Republic, a. s. (dale jiz jen Af)oliejiz st prodejen Albert
pokryva celouCeskou republiku. Cilem bakatké prace je vypracovat a naslédn
vyhodnotit vyplené dotazniky, které budou pouzity pro analyzucasné spokojenosti
zakaznikk ve spolénosti Ahold. Na zaklad této analyzy jsou uvedena jednotliva

doporwieni, ktera by mohlaifspst ke zlepSeni spokojenosti zakaznik

Klicova slova: Maloobchod, spokojenost zakaznikaiepé zékaznika, marketingovy

vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of théaruer satisfaction in supermarket Albert
Luhatovice. The customer satisfaction is one of the nmapbrtant factors influencing the
proper performance of the company. My bachelorishessdivided in two sections, i.e.
theoretical and practical. The theoretical seciimiudes description of the retail using
various literary sources, focuses on the custoragsfaction and the customer care, and
also provides the reader with theoretical knowledgemcerning marketing research.
The practical section describes company AHOLD Cz&dpublic, a. s. (thereinafter
Ahold). The aim of my thesis is to compile and ea&é filled questionnaires that will be
used for analysis of the actual customer satigfadgti Ahold. Based on this analysis | will
put up several relevant suggestions that could ka@&nhancement of the customer
satisfaction in Ahold.

Keywords: Retail, customer satisfaction, custonage cmarketing research, questionnaire
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UvoD

Poznavani zakaznika trhi ma nepochybh dlouhou historii. UZ od patku lidskeé
spole&nosti si prvni obchodnici museli vSimat svych zakiaz Obchodnici pedevSim
pozorovali, jak zakaznici vypadaji, jak si vybirdfiné zboZzi, a séasré naslouchali tomu,
co a jakiikaji. Postupentasu se tyto postupy zdokonalovaly a propracovavahes si

bez nich nedokazeme podnikatelské ani obchofileZiosti ibec Fedstavit.

Kazdy zakaznik je velmi citlivou vstupni branouamhaci, které odrazeji jak aktualni
situaci na trhu, tak i poskytuji sebereflexi — &pa pohled zakaznika na vasi firmu.
Na druhém miststoji fakt, Ze kazdy zékaznik je zdrojetiijmu, a dle toho bychom &

k nému @istupovat.

Cesta k udrzeni zékaznika je prosta, zakaznik &ybst velmi spokojen. Firma by &a
vyhowt pottebdm a panim z&kaznika |épe nez konkurence &lowmit si, Ze jen tak ma
moznost usft v konkuregnim boji na trhu. Stava se, Ze i zcela spokojekizaici,

odchazi ke konkurenci. Proto by firmalaneustale sledovat puls spokojenosti zakaznik

Cilem bakaléské prace je zjistit spokojenost zakaznik/ supermarketu Albert
v Luh&ovicich. Ri vyskytu jakékoli nespokojenosti ze strany zakkénhavrhnout
vhodna doporteni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zakéznik

V teoretické casti prostuduji odbornou literaturu, kterd se vajahk €mto oblastem —
maloobchod, maloobchodni mix a typy maloobchodigdmotek, kdo jsou zakaznici, jak
si je ziskat a udrzet, spokojenost &gé zakaznikymarketingovy vyzkum. Také se budu
vénovat metodam sbu informaci, zejména dotaznikovému i8atf a metod mereni

postoji - Skalovani.

V analyticke ¢asti charakterizuji spot@ost AHOLD Czech Republic, a. s. Zminim se
nejprve o historii spotmosti, o Nadenim fondu Albert, ale také uvedu strategii
spol&nosti, zakaznické zaruky, moznosti plateb a postazékaznika ve spalposti
Ahold.

V praktickeé ¢asti marketingovy vyzkum zahajim na kondeina 2011 a provedu ho
prostednictvim dotaznikového $ehi gimo v misé prodejny. Cast dotaznik bude
rozeslana emailem zndmym idquznym v okoli bydlist, ktefi prodejnu Albert také

navsevuji.



Vysledky analyzuji a znazornim pomoci tabulek afigr@ude provedeno vyhodnoceni
dotazniki, analyza jednotlivych faktér spokojenosti a na zékladvysledki budou

navrzena dopofieni, ktera povedou ke zlepSeni spokojenosti zakazni



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MALOOBCHOD

Maloobchod zahrnuje vSechnyinnosti, které jsou spojeny s prodejem zbozi
a poskytovanim sluzeb kotr&&mu spatbiteli pro jeho osobni piabu. [1, s. 511]

1.1 Charakteristika maloobchodu

Maloobchodem nebo prodejnou se rozumi jakykolijekttpodnikani, jehoz zisky plynou
zejména z maloobchodniho prodeje. Do maloobchodmibdeje zahrnujeme kram
maloobchodu i vyrobce, wkterych gipadech i velkoobchodni prodejny. [1, s. 511]

Prostedi maloobchodu se vyzfige vysokym stupgm hospodéské konkurence (zavislé
na sortimentu). Spiabitelé @i volbé konkrétniho maloobchodu zvazuji mnoho faktor
Dulezité jsou zde spibitelské ceny, které stanovi maloobchodnik. Vyzamaurroli vSak
hraji i ostatni ekonomické faktory, jako jsou:

1. pohodinost,

2. moznost vybru,

3. kvalita prodavan,

4. pomoc prodaval,

5. powst, poctivost &estnost v jednani,

6. zvlastni nabizené sluzby — dodavkygigymoznost vratit zbozi,

7. nabizena hodnota, ta t¥oakousi ,@didanou hodnotu®, podle které se koné
spotebitelé rozhoduiji, u koho budou nakupovat. [1,14.]5[2, s. 263]

Z&kaznici mohou mit i citovéisdody, pr& nakupovat v daném maloobclodNekteri lidé
citi zadostidinéni, Zze mohou nakupovat v ,prestiznim” obchod jini zase chfi
nakupovat v obchagl ve kterém by si négpadali, jako Ze tam negatLidé radi nakupuji

tam, kde jsou prodavai ostatni zakaznici jako oni. [2, s. 263]

1.1.1 Funkce maloobchodu:

nakup zbozi a jeho prodej bez dalSiho zpracovamick@mu spatbiteli,
= zajiS€ni vhodné formy prodeje,
= vytvareni vhodného seskupeni zboZi v patplodejniho sortimentu,

= skladovani,
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=  poskytovani informaci,
=  poskytovani doprovodnych sluzeb,

= puasobeni na zadkaznika maloobchodnim marketingovynemix14]

1.1.2 Rozdil od velkoobchodu

Velkoobchod je ¢innost lidi, nebo zdzeni tykajici se prodeje zbozi a sluzeb
maloobchodnitm a ostatnim obchodnikn nebo pimyslovym uZivatelm, institucim
a obchodnim Zé&zenim, které je nakupuji z&a&lem dalSiho prodeje. [1, s. 525], [2, s. 284]

1.2 Maloobchodni mix

V maloobchod je dilezitd pruznost, a aby byla jednotka &spa, propaguje nejen zbozi
ale i sebe. Maloobchodni firmy musicpeé zvazovat vSechnyasti tzv. maloobchodniho

mixu pii tvorbé své prodejni strategie. Maloobchodni mix obsahugecasti:
1. Rozhodnuti o umishi prodejny

Je nejdlezitgjSi ¢asti maloobchodniho mixu. Zakaznigegevsim navsvuji obchody
blizké jejich obydli.Cim vzdalewjsi je bydlist zakaznika od prodejny, tim je mensi
pravéEpodobnost, Ze zde bude nakupovat, zejména zboni gekieby. Vyjimku tvai
zbozi vlastni a specialni, které zakaznici prawviglaiekupuji a jsou ochotni jej

nakupovat i ve vzdal&si lokalite.
2. Celkovy vzhled prodejny

Faktory ovliviujici jeji image a rozhodnuti zakazaik ni nakupovat. Hned prvnich
sekundéach po otéeni dveéi vi zdkaznik, s kym ma tdest, co p ndkupu nize
ocekavat, & jde o cenu, sortiment, sluzby nebo urdprodav&n. K dispozénimu
feSeni prodejny p#ti misto a zpsob umisini zbozZi, barevna sladost, prostor

pro zakaznika a ostleni.
3. Personal

Z urcitého hlediska je tim nejpodstéjsim faktorem pro navrat zakazihiko prodejny.
Kazdy zékaznik chce byt obsluhovan milymi a ochotnfidmi, ktefi radi pomohou
a vys\tli jakykoli problém. Jejich chovani, vystupovanipeofesionalita jsou velmi

dulezité faktory. Tvéi image prodejny.

4. Stimulani mix
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Komunikace maloobchodnika se zdkaznikem o sortuméaéery prodava. Glezité je
i umiseni prodejny, nabidka novych vyralokceny, moZznosti spimbitelského Gsru,
atd.

5. Cenova hladina

Znamena pro prodejnu jeji izeeni v obchodni siti. Pokud jsou ceny vySSi nez
je pramérna hladina cen na trhu wipluSném sortimentu, tak zdkaznici poznaji, Ze se
jedna o exkluzivniprodejnu. U&ité exkluzivie musi odpovidat i umigti prodejny,

arovei cen, potom zakaznicirgdpokladaji mensi rozsah poskytovanych sluzebj nizs

arovei prodeje a kvality prodavaného zbozi.
6. Sortiment

Soutasti kazdé prodejny je stanoviti & hloubku prodavaného sortimentu. Rozhodnuti
zavisi na maloobchodnim typu prodejny. Specialin@vgorodejny nabizi uzSi
sortiment, ovSem ve z&@ hloubce. Diskontni prodejny obchody s nejfetrzitym

provozem nabizi Siroky, ale ne hluboky sortimertZzib
7. Sluzby

V maloobchodni si@ mezi poskytované sluzbytizreme zahrnout moznosti poskytnuti
avéru, dodavka do domu, darkové balenfinstva sluzba, parkovani, pozéni servis,
vyména zbozi, atd. [3], [165-167]

1.3 Typy maloobchodi

V souwasné dob mohou spdebitelé uskut&iovat své nakupy wadé forem prodejnich
jednotek, a nové stale vznikaji. Maloobchodni ppoglaniZzeme fadit podle #@znych
kritérii, zejména podle & a hloubky sortimentu, rozsahu poskytovanych sluben,

formy tizeni a dalSi. Hlavni typy maloobchiod
=  Specializované obchody

Nabizi Uzky sortiment vyrolik prodavany vSak ve velké hloubceit¥inou se zawftuji
na ucgitou skupinu vyrobi. MuZzeme je daledit podle miry specializace az na vyrobkove
fady. Pati sem nafiklad obchody s af'y, ndbytkem, sportovnimi p@bami, k¥tinami

a knihami.

=  Prodejny se zbozim denni pely
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Reprezentu;ji relativhmalé provozovny se z&kladnim potra¥sigm sortimentem, pdp
dalSim dopikovym sortimentem (omezeny wybdrogistického zboZi, noviny &sopisy,
cigarety apod.), které jsou umiisy v blizkosti obytnychétvrti. Jsou otekeny dlouho

do noci, sedm dni v tydnu.
=  Supermarkety

Jsou velké samoobsluzné prodejny s nizkymi néaklathlou obchodni marzi a velkym
objemem prodeje, ktery se snazi &laspokojit poteby zakaznik v oblasti potravin
a poteb pro domacnost. Konkurence v posledniédpiinutila supermarkety prodlouzit

oteviraci dobu aifstoupit na gkteré znény v sortimentu.
=  Hypermarkety

Maji primérnou prodejni plochu od 5000 — 20 00G. ralypermarkety jsou budovany
na okrajich mist a vlastni velké parkovaci plochy. Jejich sortimg zn&né vetSi nez
rozsah BzZn¢ nakupovaného zboZzi, od potravifep kwtiny, obuv, nabytek, aary, velké

i malé spatebite, @istroje aradu dalSich polozek.
=  Obchodni domy

Obchodni dm nabizi zpravidla dkolik vyrobkovychiad pod jednou stchou. Zpravidla
se zabyvaji prodejem &di, poteb pro doméacnost, nabytek a sportovnirgimg. Kazdy
druh zboZi je nabizen v samostatném é&tefu, které vede specializovany prodejce
nebo obchodnik. NefSi Ujmu obchodnim doéim v centrech mst pinesl masovy

automobilismus a vysoké ceny pozemd tim i ceny obchodnich ddim
=  Diskontni prodejny

Obchody slevnym zbozZim udrzuji nizké ceny zachtbwamizsi obchodni marze
a prodejem velkého objemu zboZzi, ktery vSak néiliSphluboky. Obvykle je prodavano
zbozi s velkou obratkou a v nefejSich velikostech. Poskytované sluzby jsowchto

prodejnach omezeny.
=  N&kupni centra

Zahrnuji rozsahlé obchodni komplex§t$inou na okrajich ¥st. Nabizeji navstvnikam
Siroky sortiment zbozi, ale i moznosti odpiku nebo oberstveni. Centra poskytujadu
sluzeb, napklad kadénictvi, opravny obuvi, cestovni kanci&daale i bankovni, postovni,

stravovaci, zabavni a jiné sluzby.
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= Katalogové prodejny

Poskytuji Siroky vybr drahého zngkového zbozi s rychlym obratem za nizké ceny. Jedna
se o takovou formu prodejejipkteré si zakaznici vyberodi objednaji zbozZi podle
katalogu v pedvadci prodeji a vyzvednou si ho zabalené ve vyaejhozi. Poet sluzeb
je omezen a soustl’uje se pedevSim na @imyslové zboZzi. [3], [168-170], [2], [512-513]
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2 KDO JSOU ZAKAZNICI

Kazdy z nas znaifslovi ,Nas zakaznik — nas pan“iile bylo &zné, Ze kazdy obchodnik
znal vSechny své zakazniky&deli o ném vesSkeré informace, jak nakupni tak i osobni.
Pokud n&l zakaznik ®jaké gani nebo problém, tak mu vzdy vyhdy protoze déli,

Ze pra¥ tehdy bude chodit nakupovat do jejich oldku a ne ke konkurenci.

Tato moudra slova jsou jakymsi mottem této prace:

= Zakaznici jsou pro nas ti nejdezitSi lidé, a v kanceld, prijdou-li osobr,
poSlou-li dopis nebo zavolaji-li.

=  Z&kaznici na nds nejsou zavisli — my jsme za\astiich.

= Zakaznici pro nas neznamenajepseni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim,
Ze je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavosipataoni prokazuji laskavost
nam, tim, Ze ndm davaji moznost je obsluhovat.

»  Z&kaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji &&sti.

= Zakaznici nejsou jen statistickyrisly — jsou to lidé z masa a kosti, /kteiti
a prozivaji steja jako my, a maji podobné&gdsudky a naklonnosti.

=  Z&kaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme héelad si rdrit vtip. Nikdo jest
nikdy nevyhral spor se zdkaznikem.

= Zakaznici knam chodi se svymi touhami. NaSim mkgke naloZit s nimi

k oboustranné spokojenosti.

To jsou tedy zakaznici. Zakaznicewji, ktera firma a ktd zan¥stnanci budou Gsgni.”
FOSTER[4, s. 1]

2.1 Vytvoreni prostredi zanéfeneho na spokojenost zakaznika

Spole&nost zamifenou na zakaznika nepoznate podle bohatstvi, vy&€,tsegmentu,
ale podle toho¢im chce spoknost byt, kam sgfuje, ¢im se ma odliSit a ¥em chce byt
nejlepSi. Management je tast spolénosti, ktera si pdebu znény orientace z ,dovnit

na ,ven“ —tedy na zakaznika — musgédomit jako swj ukol. [5, s. 19]

Oc¢ekavaniceskych zakaznikokolo zakaznickéhotfstupu, je vysoké a viditetrdosahuje
nebo taky pesahuje zapadoevropskou umvePodnik, ktery chce zlepSit celkovou

orientaci k zakaznikovi, ma moznost dosahnout epdiky ¢mto oblastem:
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» poznani zakaznika— ovlada chovani a jednani zakaznikdaném segmentu,

poznani paeb a éekavani individualniho zakaznika,

= zajiSténi personalu — personal bude mittippzené schopnosti uspokojovat
zakazniky. Je ieéba, aby respektoval Uctu k zakaznikovi. Hlavninsldm
pro kazdodennéinnost personalu by #&o byt heslo: ,NaS zakaznik, nas pan.”
Souwdasti této oblasti je i vytweni systému od#tovani, motivujici

k dlouhodobym akcim posilujicim spokojenost a lliaja

= nastaveni proceé — znamena vytdeni standard kvality, principy pée

0 zakazniky a schopnosti personalu,

» Fizeni dekavani zakaznika— pati sem aktivni ovliviovani toho, co zakaznik

ocekava od produktu, od dodavky, servisu a provesleriby,

= zajiSténi vybaveni — do té skupiny pé#t zajiSeni prostedi, technologii
a vytvareni pracovnich podminek, za kterych je personabseh pinit tkoly. [5,
s. 20]

2.2 Poznani zakaznika

MuZeme vymezit nasledujicich zakladnich 6 okgumezi které pdi, kdo jsou nasi
zékaznici, jejich zivotni podminky, styl, hodnotoegentace, jak se chovaji a rozhoduji

a kdo a jak s nimi komunikuje. [6, s. 12]

Pokud chcete pochopit zakaznika, nejlépe bude, lglypredstavite, Ze jste to vy.
RozliSujeme dva terminy, sgebitele a firemniho zakaznika. Sgaftitel je ¢lovek,
ktery nakupuje zboZ¢i sluzby za delem uspokojeni své individualni peby, zatimco
firemni zakaznik nakupuje produkty, aby sam mohiakst, obchodovatti poskytovat
sluzby. [5, s. 21]

2.3 Jak ziskat a udrzet zdkaznika

V dnesni dob je velmi obtizné zakaznika @éit. Zakaznici jsowim dal vic chytejsi,
ceno¥ citlivejsi, nar@néjSi a mes velkorysi g vyhledavani zbozi z velké konkukam
nabidky. Podle Jeffrey Gitomera nesia,produkovat* spokojené zakazniky. Soudobou
vyzvou je ,produkovat” zdkaznikgmé. KOTLER [1, s. 62]

Pokud chce podnik dosahovat vySSich &jsknusi spoustucasu a pe¥z wvenovat

na vyhledavani novych zakazfik Pritahovani zakaznitk vSak vyZzaduje zraé
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dovednosti jak ziskavat pozornost zakazajkak ovliviiovat jejich poteby a jak jsobit
na jejich kupni rozhodovani. [1, s. 62]

Ale pritahovani pouze novych zékazaikestai. Firma musi ¥dét, jak si nové i stavajici
zakazniky udrzet. Probléem mnoha firem tkvi v tore, sice ziskavaji nové zakazniky,
ale nejsou schopny si udrzet ty &asné. \érny zékaznik je jednim z nejcefjdich,
protoZze tento zakaznik vamuge givést do podniku spoustu novych sfattitel. [1,

s. 62], [8, s. 25]

Existuji dva zfisoby, jak si udrzet stavajiciho zakaznika. PrvngEmosti je vybudovani
vySSich bariér, zakaznici jsou ni¥émachyini ke zrén¢ dodavatal a vyrobki a tou druhou,
lepSi moZnosti je dodavat zakaznikovi vySSi usgkoj1, s. 65]

2.4 P&e o zakaznika

Jak tedy vytvdit ,, jasnou konkuretni vyhodu“? Pée o zakazniky iive byt prag tou
»jasnou konkureéni vyhodou“. Podnik by se &hodliSit ,jasnou konkureéni vyhodou*
od konkurence. Nejlépe musi vymyslet ,novéspby” p&e o zakazniky. Musi posoudit
vizi své spolenosti, trzni prosedi a ptat se svych zakazailco cheji. Jde o orientaci
na zakaznika. Dosahnout a udrzet konkéméwvyhodu v oblasti pi o zakazniky. Ré

0 zakazniky se stava stale¥itejSi sloZzkou. [5], [9-10]

2.4.1 Principy péc¢e o zakaznika

= Otevienost — zakaznik se na véas obraci jako na nejlepSihadtele.Cim
otewensji vas informuje o svych pogbach, tim |épe budete schopni mu vyov
Je zékladem pro dlouhodobé partnerstvi.

= Proaktivita — pro dodavatele je daleko snazSi ,jen“ reagovat podrty

od zékaznika. Tedyfpdvidavosti odhalitiedem, co zakaznikatrbe trapit.

= Férovost — dodavatel by ne#éh vyuzivat kléek v obchodnich podminkach

a informace si nechavat sdm pro sebe.

= Znalost zakaznika — znéat toho, kdo od vas kupuje, a to po jedndtivc

i segmentech. [5, s. 18]
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2.4.2 Plytvani v p&i o zdkaznika

Plytvani v péi o zakaznika se vyskytuje velmi mélo, alecasgji byva divodem rozpor
mezi aekavanim zakaznika aqustavou managementu o tomtekavani. Jakofiklad
muzeme uvést spalaost, ktera bude chtit dodavat zasilky 24 hodinndeale \&tSina
zajemd@ by to neocenila, a zajiti by jeS¢ vyvolalo neandrné naklady. DodrZovanim

nésledujicich zdsad seipeme vyhnout plytvani v péo zakaznika:
» poznat pdteby segmentu,
= uspokoijit zakaznika v tom, co je pr§ dilezité,

» realizovat vZdy to, co jsme slibili. [5, s. 72]

2.4.3 Vyznam pé&e o zakaznika
P&e 0 zakaznika neni zbyt®ou zalezitosti, nelidirmé prinese ugité vyhody:
1. spokojeného zakaznika, ktery fikmistava ¥rny,
2. konkurergni vyhodu (reklamac#esi v klidu, zakaznik je u nich vzdy v pokipd

3. firm¢ piindsi vyssi zisky (ivéra zakaznik, zakaznici fivadi dalSi zakazniky, umi
v zakaznikovi vzbudit péebu). [8], [102-103]

2.5 Spokojeny zakaznik

V dnedni dob se stava spokojeny zakaznik hlavnim smyslem véSkednikatelské
¢innosti. Firmy jsou fizeny* granimi a poZadavky zakazriikkdy se veSkera jejiatinnost

zan®iuje na maximalni uspokojeriichto gani a pozadavk [7, s. 57]
.Neexistujeclovek takovy, aby se zalibil lidem vS8erBRABEC [8, s. 30]

Musime si piznat, Ze gkteri lidé byvaji¢asto zatvrzeli, ale neni pravda, Ze se s nimi neda
v zadném fipact vyjit. S takovym zakaznikem je nuttéSit probléemy slugha wcrg.
Pokud mu neriizete vyho¥t, date mu za pravdu atdete mu dopoxtit jinou firmu. [8,

s. 30]

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jaka je skateizitna hodnota produktu vzhledem
k jeho @ekavani. Obeaenieceno, spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitgatseni
nebo zklamani. Mnoho firem usiluje o vysokou spekost zakaznika, protoZze vysokeée
uspokojeni nebo radost z produktu vytva zakaznika emocionalni vztah k jeho &ea
a wrnost firms. Priméreng spokojeni zakaznici jsou ochotni kupovat obdobxiéohky
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od jinych firem, proto velmi spokojeni zakaznicijmdesetkrat ¥tSi cenu nez zakaznici,
ktefi jsou spokojeni grmeérné. Spokojenost je hlavnim atributem pro udrzeni zAK4i.
[1,s.51]

»Spokojeny zakaznik:
= je delSi dobuérny,
=  Kkupuje vice novych a zdokonalenych vyiiobk
= hovoi s uznanim o produktech firmy,
= vénuje méd pozornosti konkuremim vyrobkm a je méacitlivy na ceny,
= poskytuje firmd nové nardty na zdokonaleni vyrobla sluzeb,

= nevyzaduje tolik informaci jako novy zéakaznik,na $eti firme ¢as i naklady.”
KOTLER 1, s. 64]

2.6 Nespokojeny zakaznik
Vyznam spokojeného zakaznika je jasny. Co v&tdt 8 nespokojenymi?

Stiznost od nespokojenych zakazndle objevuje vzaen uvadi se, Ze si&uji pouze 4 %.
Firma by ngla stiznostem &novat \&tSi pozornost, protozZetige nebo pozgi ji spousta
nespokojenych z&kaznik opusti. Ve velké &Sin¢é byva icinou nespokojenost
s produktem (14 %) a hlayns naSim fistupem nebo fiistupem naSich zafstnand
(68 %). Nespokojeny zakaznikeidsveé problémy zhruba deseti dalSim. [7, s. 58]

Jak z nespokojeného zakaznikac¢latd spokojeného? Jedna-li se o nespokojenost
s produktem, je mozné spoie najit réjaké reSeni, které by ho uspokojilo. tidete mu
nabidnout ¥jakou satisfakni nahradu, vyuziti jistych zékaznickych vyhod netmadno

a rychle vyizena reklamace. Pokud je zakaznik nespokojensopéiem, i tady se to da
jes€ napravit. Zakaznik musi mit pocit, Ze jedna seeskiym Séfem, ktery dokaze své
zanestnance potrestat, pokud je to opravdu nutné. Zdkamusi mit pocit, ze vyhral

a prosadil svou. Ale je piba zvaZzit, zda se nejedna jen o chytraka nébardla. V tom

piipad® mu slusg date najevo, Ze tudy cesta nevede. [8], [31-32]

Kdyz dokazeme MeSit stiznost zakaznikv jejich prosgch, bez zbytéenych pitahi, tak
nadm Zistanou nadale nakléni a navic o rychlém weSeni své reklamadeknou gti
dalSim lidem. [7, s. 58]
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2.7 Ztraceni zadkaznici

Ztraceni zakaznici jsou zpravidla zapomenuti zakazNekteré firmy gitom ztrati r@éné
az fticet procent svych zakazriik Duvody odchod vétSinou prameni z i hlavnich
pricin:

= vysoké ceny,

= $Spatneého servisu,

= Spatné nabidky produkt

= $patné flexibility,

= nesplrnych slihi.

Pokud analyzujeme tyto vyhrady, dojdeme k tomuz psti ptic¢in jsou ti zcela v oblasti
p&e o zakazniky. V oblasti ovlivnitelné komunikaczilé kvalita nabidky sluzeb, ktera je
v rukou pée o zakaznika. Jen vysoké cenystavaji samotnou kategorii. Tady mame
dukaz, jakou dlezitou roli hraje pé&e o zakazniky. [15], [5, s. 96]

Ale jak maji firmy ziskat z§t ty, ktefi preSli ke konkurenci? Klasické strategie ziskavani
zakaznik uz dnes nefunguji. Jde o to rozeznat, kdeS@l ke konkurenci a z jakych
davoda. [15]

Proces managementu aofiovného ziskavani zakaznie je mozné popsat v pti

krocich:
1. identifikace ztracenych zéakaziik
2. analyza picin jejich ztraty,
3. opateni k jejich znovuziskani,
4. kontrola uspchu a optimalizace,

5. prevence. [15]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Definice

Marketingovy vyzkum zahrnuje vSechrymnosti, které slouzi ke shu a ziskavani
informaci ke zjisovani a definovani marketingovych zalezitosti a kodalovani

a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani margevého usili. [10, s. 6]

Informace umoiuji poznat a porozudh trhu, na kterém firma hodla podnikat,
identifikovat problémy a ifilezitosti, formulovat sgry marketingov&innosti, a hodnotit
jeji vysledky. [9, s. 7]

.vVe vyzkumu spokojenosti zakaznika hledame nazsgyondent na rozdilné problémy,
coz ukaze, jak se spolmst drzi a jak se #xe zlepSit."HAGUE [11, s. 163]

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jeditiey a pokazdé je ovlitovan jinymi faktory. Proces
spaiiva v rekolika za sebou nasledujicich fazich, které na seb@zuji a vzajeninse
podmiiuji:

1. Definovani problému, ktery méa bytieSen

e

Je nejdlezitejSim krokem v celém marketingovém vyzkumu. ke, Ze ,dol¥e
definovany problém je napvyieSeny problém.” Obsahuje cil vyzkumu, metody,
techniky, velikost vzorku a #igob zpracovani.

2. Analyza situace a uteni zdroja

Jedna se o informace, které jsouipbhé, dostupné a které je zapbf zji§ovat.

Pracujeme zde s primarnimi a sekundarnimi zdroji.
3. Sbér informaci

Rozhodnuti o tom, jak informace ziskame, jaky typkumu pouZijeme, zavisi nejen

na charakteru problému, ale i ¢@sovych a finatnich moznostech.
4. Analyza a interpretace informaci

Kvantitativni vyzkum vyja#lje ukité mnozstvi, velikost, objem, Grav@ebo intenzitu
zkoumanych jetr. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy jetivy piipad

pomoci pojni a kategorii. Nejsourfmo kvantitativié metitelné.
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5. Zprava —ieSeni problému

Zahrnuje zpracovani a prezentaci @&meé zpravy, ktera obsahuje stanovemidoretu
a cile vyzkumu, fehled metodickych postippopis zkoumaného souboru, shrnuti

zakladnich poznatka dopordeni profeSeni zkoumaného problému. [10], [11-13]

3.3 Zdroje informaci

Informaci, které jsou shromdidvany a zkoumany v procesu marketingového vyzkuenu j

velké mnoZstvi a nejobegjnje lze rozalit na primarnia sekundarni zdroje. [9, s. 19]

Jako sekundarni informacétSinou oznaujeme Udaje, které byly shrom&hg pivodns
nékym jinym, pro ®jaky jiny el a jsou i nadale k dispozici. Dostavame se k nim
zprostedkovar, byvaji k dispozici rychleji a jsou méméakladné nez zdroje primarni. [12,
S. 64]

Zdroje sekundarnich ddajmohou byt bd’ interni, k nimz pat predevSim evidami
zdznamy podniku, anebo externi, k nimZripaeSkerd literatura a dokumentace inap
statistické a jiné odborné publikace, vyzkumné wprgperiodika, udaje shromdibvané
a publikovatelné marketingovymi agenturami a dal¥ioje, které se zabyvaji otazkami

zkoumané problematiky. [9], [19-20]

Primarni Gdaje jsou nové informace, které musirngjprve shromazehy pro dany ukol.
Jsou ziskavany prdastdnictvim naSeho vyzkumu a slouziegevsim pdebam tohoto
vyzkumu. [12, s. 66]

Zdroje primarnich adaj mizeme také roztlit na interni a externi. Mezi intersadime
nap@. samotného zadavatele vyzkumu nebo manaZera gaZadlankrétni informace
a mezi vejSi zdroje primarnich ud&jadime ostatnidastniky trhu jako napkonzultanty,

dodavatele, pracovniky hospdsi&ych orgaf, verejnost a dalsi. [9, s. 20], [12, s. 67]

3.4 Dotaznik

Dotaznik se pouziva ngstji ke skéru primarnich dat a uméaje evidovat vyskyt jev
i chovani lidi, ale také zjistit jejich postoje,aodly a motivy. Dotaznik je formularéeny

k presnému a uplnému zaznamenavant'ayianych informaci. [6, s. 32], [9, s. 51]
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3.4.1 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku je n&toou fazi marketingového vyzkumu. Jela si davat pozor
na jeho spravné slozeni, aby byl profesiodalpiipraveny, pehled uspdadany
a vyzkouseny, nez se uplatni ve velkérdritku. Fi vytvareni dotazniku musi odbornik
spravie zvolit typ otazky, formulaci otazek a jejich sl¢strukturu dotazniku). Spatn
zvoleny dotaznik riZze zpochybnit ziskané informace a vysledky moh&uwta zkreslené
a nemusi odpovidat gebam vyzkumu. [10], [65-66], [6, s. 33]

Je vhodné siiedem sestavit scéhéa které hlavni problémy se zé&time, jak budeme
pristupovat k dotazovanému, a jak budeme wpén dotazniky zpracovavat aidit.
Dotaznik nedlame giliS dlouhy, za maximum se povaZuje 40 otazek. §12,7]

Je-li dotaznik sestaveny, pro kontrolu jej damelmymekterym osobam. Zjistime, zda ma
dotaznik jas#é poloZené otazky, zda nevznikaji pochybnosti o siggazky, a zda sta
kratka odpowd’ nebo zda je nutné varianty raaSi[13, s. 27]

3.4.2 Zasady pro formulaci otdzek

» Ptat se imo, bez obalu.

e Jednoduchy jazyk — otazku musi pochopit kazdy mdeot, bez ohledu

na vzdélani.
* Pouzivat znamy slovnik — vyléi pii dotazovani cizi slova a odborné vyrazy.
» Jasnost, konkrétnost otazek — otazky maji byt kratkonkrétni.

» Jednozn&nost pouzivanych vyréz— proto se &a kontrola dotazniku, abychom

zabranili jinému pochopeni vicezimgch slov.

* Vylouwcit zdvojené otazky — vyskytuje-li se v otazce spojk”, bude lepSi rozdit

otazku na d¥.

* Vylouwcit sugestivni a zavaéfici otazky — nevyvazeny pamnodpovdi, favorizuji

urcity typ odpowdi.
* Vylowcit nepijemné otazky — otazky by nehg byt priliS osobni.

* Vylouwcit negativni otazky — negativni smysl otazkyizae respondenta zmast a ten

pak nevi, jak ma odpovidat.
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* Vyloweit odhady — otazku formulovat tak, aby respondemunsel odhadovat. [10],
[66-67], [12], [161-162]

3.5 Skaly

Skalovani je nejvhodijsim nastrojem pro #iteni posta} a nazoii. Predstavuje techniku,
jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje heprsci, ktera nize byt zobrazena
verbalré nebo graficky. [10, s. 75]

Vyjadiit postoj ¢i nadzor byva #kdy obtizné, proto davame respondentovi moznost
pohybovat se pouze v ditych intervalech s omezenym ¢iem bod. Negastji
vyuzivame verbalni hodnotici Skalu, protoZe fizeme pizpusobit WtSin¢ zjistovanych
situaci. Postoje na Skale jsou vyj@ady ugitou deskriptivni vypowdi (nag. velmi
spokojen, spiSe spokojen, ani spokojen ani nespokoppiSe nespokojen, velmi
nespokojen). Saiasti této Skaly mohou byt i numerické hodnoty {naf2, +1, 0, -1, -2).

Odpowdi se shrnou a vygitava se z nich gmer.

Patet kategorii (postd) ve Skale neni pevruréen. Ustalilo se vSak pouzivani v rozmezi 5
az 7 kategorii. Skéla byda byt vyvazena a nabizet stejnyepbpozitivnich i negativnich
kategorii. U Skal s lichym gtem kategorii pedstavuje progedni kategorie neutralni
pozici. Méteni postaj na Skalach se sudym nebo lichyntgeon kategorii nevykazuji vSak
vyznamejsi rozdily. [12, s. 174], [10, s. 76]

PFi marketingovém vyzkumu pouzivame najastéji tyto postojové Skaly:
» hodnotici Skala — verbalni, graficka,
» Skala paoadi,
» Skala parové komparace,
» Skala konstantni sumy,
» specifické postojové Skaly — sémanticky diferenctatapelova Skala, Likertova
Skala. [13, s. 53-54]
3.6 Analyza a interpretace vysledk

Prvnim krokem fi analyze uddij je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky nebdrfuty

znaku zkoumanych jednotek. Zpravidla se vychazizzkteni ¢etnosti zjistnych hodnot
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znaka, déle byva charakterizovana Urdyevariabilita a rozloZeni zkoumanych ziak
a nakonec byvaji zkoumany zavislosti mezi jevy, [d0L07], [13, s. 67]

Na zpracovani a analyzu dat Uzce navazuje intewqeejejich vysledk, a proto by
analyzovana data &a co nejvice odpovidat skdteosti. Jen v takovemfiipadt ma
vyzkum smysl, jen pokud dojdeme ke spravnymémém a rozhodnutim, které nam

pomohou zlepSit fungovani naseho podniku. [1008] 1

Interpretace vysledki

Interpretace vysledk vyzkumu se stévajicasto kritickym mistem realizai faze
marketingovych vyzkuiin K zabezpé&eni divéryhodnosti interpretace Udaje nezbytné

dodrzovat gkteré zasady:

= dodrZzovat objektivitu, Pkladat spravnou vahu jednotlivym zgstym

skutenostem,

= zobeadovat vysledky vyzkumu opaténprotoze vyzkum se uskuigije vzdy zcela

urcitym zpisobem a ve zceladitych ¢asovych a prostorovych dimenzich,
= v¢énovat pozornost i zdankvmére vyznamnym souvislostem,
= rozliSovat mezi mignim a fakty,
= hledat gi¢iny a nezaréiovat je s nasledky,

» gpecifikovat, pro jak€asové obdobi a za jakych podminek&gwyzkumu plati.
[13, s. 69]

Cilem interpretace vysledkje navrhnout spravna dopdéeni zadavateli, ktera vychazi
ze zadani a cile vyzkumu.il@Zité je uvést, co jsme zjistili a co navrhujeme,co jsme
meli zjistit. K prezentaci vysledkje vhodné fistoupit zodpowdne, protoZze podle nich se
vétSinou zadavatel rozhoduje, zda projekt spinil jebekavani a zda zatnzaplati plnou
cenu. [12, s. 104]
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATK U

Oddani zékaznici jsou vyznamni preepiti kazde firmy. Nejenom, Ze jsouildzitym
zdrojem @ijmu spol€nosti, ale zarove i jedingnou reklamou, ktera pomaha ziskavat
dalSi potencionalni zékazniky. NejvySSim a zafopedstatnym cilem by #&o byt,
neztratit Zddného takového zakaznika. Vysoka spokaj zakaznik a nizké péty jejich
odchodi ke konkurenci zaxii trvaly obchodni asgch. [15]

Jsem peswdéena, Ze s&eska spolénost vyrazy zabyva problematikou spokojenosti
zékaznika, protoZze jsem si be#tdich problém opatila Siroké spektrum literarnich
zdroji. Cerpani z &hto zdroji k jednotlivym tématm, & je to maloobchod, spokojenost

a p&€e o zakaznika nebo marketingovy vyzkum, bylo velbohacujici a poditné.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

5.1 Identifika ¢ni Udaje

Vznik spole¢nosti: 16.fijna 1991

Obchodni firma: AHOLD Czech Republic, a.s.
Sidlo spol€nosti: Brno, Slavtkova 1a, P8 638 0000
|dentifika €éni ¢€islo: 440 12 373

Pravni forma: akciova spolénost

Predmét podnikani:

feznictvi a uzenatvi,

hostinsk&innost, mlékarenstvi,

mlynéstvi,

pekdstvi,

obchod s elekinou,

provadni staveb, jejich z#h a odstréaovani,

projektovacinnost ve vystavl

vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iopach 1 az 3 zZivnostenského zakona,

vyroba nebezpmych chemickych latek a nebeZpgch chemickych fipravki
a prodej chemickych latek a chemickyctippavki klasifikovanych jako vysoce
toxické a toxické. [16]

Centrala a st’ prodejen Albert

Znxku Albert provozuje maloobchodni spét®st AHOLD Czech Republic, a.s.,

kterd byla zaloZzena v ktnu roku 1991 pod jménem Euronova aceaky trh vstoupila

mezi prvnimi maloobchodnimi prodejci. Sidlo m& va®&r — Novych Butovicich. Je

rozklena do jedenacti odteni, v nichz je zawstnano vice nez 350 zastnand.

AHOLD Czech Republic, a. s., je do®wu spolénosti Ahold sidlici v Amsterdamu.
Prvni prodejna, tehdy zvana Mana, byla téea v Jihlav v roce 1991. [17], [28]
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BdAhold

Obr. 1. Logo
spole’nosti Ahold
[17]
V sowasnosti spoknost AHOLD Czech Republic, a. s., provozuje vice &80
prodejen Albert supermarket a Albert hypermarkettode 2008 spotmost obslouzila
témsi 200 milion zakaznik a zandstnavala vice nez 14 500 pracovhikL7], [28]

albert

Jsme tu pro Vas

Obr. 2. Logo
prodejen Albert [19]

Sit jejich modernich prodejen Albert spoleklipokryva celouCeskou republiku.
Supermarkety i hypermarkety Albert pro zdkaznikgvelre pripravuji akéni nabidky
nejzadagjSiho sezdénniho zboZi za zvyhedeg ceny, na které upozmiji rozesilanymi
informanimi letaky. [17], [28]

Supermarkety a hypermarkety Albert nabizeji vedjeobki od tradénich ceskych
a rekterych zahragnich vyrob& také zboZzi vlastnich ztek. Najdete je vetyiech
produktovychradach — Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quglé Euro Shopper. [18]

& —
albert Excellent albert s.o

a|6%rt Quality

Obr. 3. Privatni zné&ky prodejen Albert [19]
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5.2 Supermarket a hypermarket Albert

Supermarket Albert

Albert provozuje vCeské republice 224 supermarket je zastoupen ve v3ech krajich
Ceské republiky. Tyto prodejny jsou pro zékaznikyev#ny sedm dni v tydnu.
Jednotlivé prodejny svou oteviraci dobou reagujpozadavky klient, a proto se jejich
oteviraci doby liSi. Prodejni plocha obchgd od 200 do 2 006tverenich metii. Diky
této diverzifikaci obsahuje sortiment odtipdo dvanacti tisic polozek. Zejména se jedna
o cerstvé potraviny. Prodejny Albert vSak svym zakkami nabizeji i zakladni
nepotravinéské zbozi. [28]

Hypermarket Albert

Hypermarkety se nachazeji ve velkych i menSictsteth ve viech krajickieské
republiky. Celkem jich je 55, a to ve dvou proveidén- velké prodejny (prodejni plocha
mezi 7 az 10 000 metrytverenimi) a kompaktni (prodejni plocha do 6 000 raetr
¢tverginich). Prodejny nabizeji neobvykle Siroky sortim@000 az 25 000 polozek).
[28]

5.3 Historie

V patrani po kéenech se musime vratit az do konce 19. stoleti, delyseznamime
s Albertem Heijnem ze Zaandamu. V roce 1887 Albleijn piebira po otci maly obchod
s potravinami, kde se prodavéa Siroké spektrum pkiiicod potravin po asfalt. #iem
deseti let otekel Albert Heijn dalSich 23 obchadProdejny vznikly ve rstech Alkmaar,
Hague a Amsterdam. [20]

V roce 1911 Albert Heijniichazi s prvnim zbozim prodavanym pod jeho jménisau
to vlastnordné upeené koléky, které vznikly v kuchyni mistniho zdmku. Dik§ntto
produktim vzniké& vyrobni spolsost Marvelo. Kromd kol&ka vyrabi napiklad i ¢aj,

kavu, araSidové maslo a plni lahve vinem. [20]

V roce 1973 je zalozen Ahold N. V., hlavnim subgzktje Albert Heijn a spotmost
se roztistd v Nizozemi a zahrati Vznikaji prvni specializované prodejny Aholdu —
fetézec s likéry, Alberto a Etostettzec s drogistickym zboZim. [20]
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V roce 1998 v hlavnim #stt Ceské republiky, v Praze — ionicich, vyfista prvni
hypermarket s nazvem Hypernova. V letech 2000 &1 2@ vCeské republice petézci

supermarkét Sezam a Mana stava Albert. [20]

5.4 Nada¢ni fond Albert

Nadani fond Albert z&al fungovat k 1. z& 2009, a jeho Ukolem je efekti¥maphovat

strategii spoléenské odpasdnosti znaky Albert. Hlavnimi cili nadéniho fondu jsou:

» dlouhodoba podpora zdravého Zivotniho stylu a popgmojekti vzdilavani,

integrace a rozvoj sociarenevyhodgnych dti a dosglych,

= oswta v oblasti zdravého Zivotniho stylatdla dosglych.

(G

alb%rt

FOND

Obr. 4. Logo Nadéniho
fondu Albert [21]

Finance pomohou ziskat i nové akce #sgét budou moci i samotni zakaznici.
Prostedky na podporu aktivit bude fond ziskavat i z pjedplastovych tasek, tzv.
.koSilek", které jsou od z& ve vSech prodejnach Albert zpopkaty jednou korunou.
Zisk z kazdé ,koSilky* putuje do Nadaiho fondu Albert. Kazdy zdkaznik tak ma Sanci

prispét pottebnym prosednictvim odborétizenych projekt. [21]

5.4.1 Bertici

Ne vSichni maji stejné podminky pro zivot. Rfgroto Albert podporuje ty, kiesami
nemohou kuli handicapu nebo jinémuiastodu celit béznym Zivotnim situacim. Traghé

porada charitativni sbirku S Bertikem zgskym tusmdvem. [28]

5.4.2 Zdrava Pétka

Projekt Zdrava 5 se zatifuje na to, aby seipdevsSim &t nawily vnimat zdrave

potraviny, zejména ovoce a zeleninu, jako nedilsouast svého Zivota. Zdrava 5 se
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shazi najit zfisob, jak zminit pohled dti na ovoce a zeleninu a najit si k nim pozitivni
vztah. [28]

5.5 Strategie spolé€nosti

Propojeni spolosti s zivotem, Zzivotnim prasdim a provazani s budoucnosti

spole&nosti vedlo k vytveeni strategie a teni spravnych priorit.

Strategie firemni zodp@dnosti je pro fehlednost rozpracovana diuyi zakladnich
pilifa. Pro vSechny projekty jsou jasdefinované cile. Zakaznici mohou sami sledovat,
jak se spolénosti ddi je plnit v pravidelné vyréni zpra¥. Do projekfi jsou zapojeni
vSichni zandstnanci firmy v ramci své kazdodenni préace. [22]
Pilire:

% Zdravy Zivot: nabidkou produkt a sluzeb podporuje zdravi a pohodu

zékaznik.

% Udrzitelny obchod: podniké& eticky a zodp@dre¢, naSe produkty jsou bezjre

a zodpo¥dné.
% Ochrana klimatu: podnika efektivi s ohledem na zZivotni prdetli.

% Zapojeni do komunit: podporuje komunity, kterym slouzi. [22]

Zakaznici &
spolecnost

G

-
©
=
N
=
=
=
N

UdrZitelny
obchod

9 Nasi lidé

Obr. 5. Pilie spolénosti [22]

5.6 Sluzby zakaznikim

Albert je piikopnikem v rozvoji a prodeji produkta sluzeb privatnich ztek. Pra¢

sluzby jsou dvodem, pré Albert po celéCeské republice provozuje 23 benzinovych
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¢erpacich stanic, které v danych lokalitach nabizefkonkureéné nejlevrejSi pohonné
hmoty. [28]

5.7 Moznosti plateb

V prodejnach Albert vychazi uét i ve zpisobu placeni. ZaleZzi pouze na tom, jaky
zpasob je pro zakaznika nejbliZzSi a ktery mu nejvicoxuje.

= Hotovost— nakup Ize zaplatit v hotovosti, a to nejetegkych korunach. &Sina

prodejen Albert je fipravena pijmout i eura.
= Bezhotovostr — prijima platebni karty VISA a Master Card.

» Nakup na stravenky — prijima stravenky spotaosti Sodexho PASS, Ticket
Restaurant a Cheque Déjeuner. Maximalniepstravenek ipjednom placeni je

5 ks a vraci se do 10c¢kha nakup.

= Darkové poukédzky — za darkové poukazky od spéatesti Ahold Ize zakoupit
libovolné zboZi. Bjimaji je vdechny provozovny €eské republice.

= Euro — tén®t vSechny prodejny Albert umadji platbu v euro. Aktualni vySe
kurzu je uvedena u pokladenPokladny pijimaji pouze eurobankovky
do nominalni hodnoty 100 eur v hodaoegesahujici dvojndsobek ceny nékupu.
Zpét vraciceské koruny. [23]

5.7.1 Déarkové poukazky

Prodejny Albert nabizejhakup i uplaténi darkovych poukazek. Lze je zakoupit jako
darek pro své blizké, ktiesi pak za & paridi jakékoli zbozZi v libovolné prodejnAlbert

na celém Uzemi nasi republiky.

Poubszks k ndhénu Thofi & sluieb v hodeobé
e ™) ———  péle sarun dnkych

e s T e

Obr. 6. Poukazka
Albert [24]

Poukéazky jsou v hodnét100, 500 a 1 000 K Mohou byt vhodnou volbou nejen pro
jednotlivce, ale hojajejich ndkupu vyuzivaji i firmy jako d@vé zvyhodréné odngny

pro své zamgstnance. [24]
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5.8 Zakaznickeé zaruky

Spole&nost Ahold se snazi, aby jeji zakaznici byli s dikbil spokojeni. Za upravené
prostedi a kvalitu vyrobk spol&nost r&i. Pro své zakazniky vytvita tzv. systéenttyi
zaruk, které maji zvySitibéru zadkaznika ve spalpost. Zakaznici jsou za upozém

na gipadné nedostatky a nepin systémutyi zaruk i odmdnovani.[25]
Systémctyi zaruk obsahuje tyto garance:

1. vzdycerstvé zbozi,

2. rychlé odbaveni u pokladen,

3. moznost vraceni zakoupeného zbozi,

4. vzdy spravné ceny naitence. [25]

5.9 Postaveni zakaznika ve firm Albert

Pracovnici firmy se snazi plnitigni vSech zékaznik Presto za hlavniho zakaznika
povazuji rodiny s &mi, jejichz hlavnimi Zivotnimi hodnotami jsowastna a zdrava
rodina aradost ze Zivota. Berou v Uvahu, Ze zwlaStodinach s malymi &mi je
na prvnim mist p&e o ré. K tomu neodmyslitek pati i kazdodenni v&ni, a s tim
spojeny nakup velkého mnozZstirstvych potravin. Proto firma klade zvlaStnirak
nato, aby nabidla Siroky vyh zardila kvalitu a ¢erstvost vyrobk, pohodiny nakup
adobrou cenu. Ukolem spéteosti je splnit ¢ekavani zakaznika jak v malém

supermarketu ,za rohem®, tak i v hypermarketu.

Albert prichazi se sloganem: Jsme tu pro Vas. Touto jedrimducgtou chce svym
zékaznikm sdtlit, Ze se snazi plnit jejich pi@by a pani, a chce se stat s@sti jejich
Zivota. [26]
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6 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIK U

6.1 Zahajeni marketingového vyzkumu

6.1.1 Definovani problému

V dnesni dob je konkurence mezi maloobchodniky dostatevysoka, a proto musi
spol&nost vytvdet stale nové podty, kterymi @ilaka nové zékazniky nebo udrzi ty
stavajici. Spokojenost zakazhile pro spolénost Ahold nepostradatelnou sasti, bez
nich by spolénost nemohla fungovat.

6.1.2 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu bylst#tj miru spokojenosti zakaznik
prostednictvim dotaznikového $ehi. Sledovala jsem celkovou spokojenost zakaznik
zahrnujici vSechny sledované faktory spokojenodtila diti spokojenost v jednotlivych

faktorech.
Sledované faktory spokojenosti u otazky. 8:
1. cistota v prodejs,
2. orientace v prodefha v regalech,
3. dostupnost zbozi — dogné regaly,
4. informace o cenach,
5. dobry vylEr vyrobki v akcich a slevach,
6. cekaci doba u pokladen,
7. ochota a vstcnost personalu,
8. celkové hodnoceni obchodu.
Zbylé otazky v dotazniku zahrnuiji:
1. pozadavek na nawsiost supermarketu,

2. pozadavek na vzdalenost z domova do supermarketu,

w

. pozadavek na novou oteviraci dobu,

B

poZadavek naasopis Albert,
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5. pozadavek na nakupy podle akci a slev,

6. pozadavek na i sortimentu,

7. pozadavek na traventasu u pokladen,

8. pozadavek na nawdmost konkureéniho supermarketu Penny.

V piipad nespokojenosti zakazhik s rekterymi faktory navrhnu na zaklad
vyhodnocenych dotaznikakovéaieSeni, kterd by vedla k odstéaimm tchto probléni.

6.1.3 Stanoveni hypotézy
Hypotéza 1: AZ 80 % zakazriikyhovuje nova oteviraci doba.
Hypotéza 2: Podlgasopisu Albert vid nejmért 40 % zakaznik

Hypotéza 3: S dobrym v¢bem vyrobki v akcich a slevach je velmi spokojeno 65 %

zakaznik.

6.2 Metoda vyzkumu

Pro velky objem pdebnych dat jsem jako metodu vyzkumu zvolila dotiezki Gvodu
dotazniku jsem umistila motitai dopis, ve kterém jsem pozadala respondenta
o vypIréni dotazniku a ffedstavila jsem jak sebe, takdeli celého Séeni. Dale jsem zde

uvedla instrukce k dotazniku a moZnosti, jeho v§mpin

Skér informaci byl uskutnén predevSim metodou nahodného osobniho dotazovani
a také prosednictvim internetu, rozeslanim emailéibuznym a znamym v blizkém
okoli, ktefi navStvuji tuto prodejnu. Dotaznik se sklada z 11 otazeloho otazka. 8 je
vyjadirena pomoci hodnotici kaly. Skalovacich otazekdetazniku obsazeno celkem 8.
Skéla byla zvolena gistupiova v hodnotactod +2 do -2, kde +2 znamena nejlepsi
hodnoceni a -2 hodnoceni nejhorsi. Skala byla maetikto: (+2-zcela spokojen, +1 —
spiSe spokojen, 0 — ani spokojen ani nespokojen; spiSe nespokojen, -2 — zcela

nespokojen).
Snazila jsem se, aby odpwmk na otazky byly co nejsténgjsi, nejvhodsjsi

pro vyhodnocovani @aaso¥ nenargné pro respondenty. Z tohotawbdu byly pouzity

zejména otazky Skalovaci nebo uzEne.
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6.3 Shbér udajua

Zkoumany soubor twdo 126 respondefif z toho bylo 100 dotaznikziskano osobnim
dotazovanim a 26 prdstinictvim emailu. Navratnost dotaz@ikozeslanych emailem
byla p@iblizné polovicni. Z 50 rozeslanych dotaziikbylo respondenty vraceno
26 vyplrinych dotaznikk. Osobr dotazovanymi respondenty byli nahedrybrani
zékaznici prodejny Albert. Dotaznikove i&eti probihalo v obdobi od 27. 3. 2011
do 30. 3. 2011.

Mé prvotni zkuSenosti s marketingovym vyzkumem byyp&ité. Jedna se o pame
sloZzitou ataso¥ naranou zalezitost. Osolnkontaktovani zékaznici prodejny Albert
z WtSi ¢asti odmitali vyphovani dotaznik, a to zejména Zasovych dvodi a patri

i obav. V pibéhu Seteni jsem také zjistila, Zze¢kteri z oslovenych zakaznikse jiz
z&astnili jinych marketingovych vyzkuin a proto uz neli zajem odpovidat.
Negativni zkuSenost ve rarzanechaly &které velmi odmitavé reakce oslovenych lidi,
kdy me¢ tazani ani nepustili ke slovu, abych jim mohlawyit, Ze jde o pomoc ip

bakal&ské praci, a jedna se o zcela anonymni dotaznik.

Na druhou stranu mnoho respondebiylo pgijemnych a ochotnych se dotaznikového
Sefeni zi&astnit.

6.4 Zpracovani a analyza

Otazky v dotazniku jsem réienila do jednotlivych skupin, podle toho, jak gpaoitazky
souvisi. Prvnich 8 otazek se tyk& pouze prodejbeA) otdzka. 9 je demografického
charakteru, kterou jsem ponechala samostatnposledni 2 otazky souvisi s mistni

konkurenci, konkréthsupermarketem Penny.

Ziskana data jsem zpracovala pomoci metod Skélogarprocentnim mmerem.
PredevSim bylo pracovdno s programy MS EXCEL a MS WOR/ysledky jsem

zobrazila progednictvim graf a tabulek.

6.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otdzka se tyka nae¥shosti daného supermarketu. Ziskané Udaje jsouemyed
v tabulce a nasledn vyjadieny graficky. V tabulce nalezneme moznosti odpidvk nim
piirazeny pdéet zakaznik, ktei danou odpodd” zvolili a také pdet respondeifit

vyjadieny v procentech.
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Tab. 1. Nav@vnost supermarketu [zdroj viastni ]

L. Respondenti
Navst&vnost

pocet v %
Denre 26 21
2 - 3 x tydrg 30 24
4 -5 x tydr 22 17
1 x tydre 21 17
1 x za 14 dni 9 7
Ménrg casto 14 11
Jsem tady poprvé 4 3
Celkem 126 100

Graf 1. Nav&tvnost supermarketu Albert [zdroj vlastni]

1. Jak ¢asto nakupujete v tomto supermarketu?

m denrg
2 - 3 xtyde
4 -5 xtyds
W 1 X tydré
m1xzal4dni
B mér¢ casto
jsem tady poprve

Graf ¢. 1 zobrazuje frekvenci na¥dnosti supermarketu. Naesnhost 2 — 3 x tyd#
oznailo nejvice z dotazovaného vzorku lidi, a to 24 24, % respondefitnavstvuiji
prodejnu den& Shodr, a to 17 % respondenbznailo odpowdi 4 — 5 x tyd® a 1 X
tydné. Mezi nejmén zastoupené odpsdi pak spada nawdtnost még casto s 11 %,

7 % chodi jednou za 14 dni a pouze 3 %, Ze jsoypape/é.

VSichni zakaznici, kié zvolili moznost posledni (jsou zde poprvé), mivpdili, Ze jsou
pouze hosty lazeského ndsta Luh&ovice. Zarove také netusili, kde se nachazi prodejna
Penny v Luh&ovicich. Velkou vyhodou prodejny Albert je undist prodejny v centru
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meésta, na rozdil odupermarketu Penny, ktery se nachazi na okraji davia Denrg
navstivi prodejnu velké mnozstvi novych zékainiMejgastji tuto skupinu zastupuji
kromé Cechi také Nemci, Rakusané, Polaci a Rusové.

Graf 2. Fibliznd vzdalenost do supermarketu Albert z domoeho
prace [zdroj vlastni]

2. Jaka je priblizna vzdalenost z VaSeho domova
prace do této prodejny Albert?

m0-500m
500 m - 2 km

m2-4km

m 4 a vice km

Nejvice respondefit(46 %) uvedlo, ze vzdalenost od doma@varace do supermarketu
je 4 a vice km. ¥Sina &chto lidi dojizdi za praci do Lubavic a prodejnu Albert maji
v blizkosti od mista prace, a nauiji ji v pracovnich pestavkach. Do této kategorie
responderit paki i rodiny bydlici v okolnich vesnicich, kde se gkhke nachazi pouze
maly mistni obchdek, ktery je pro &Si nakup nedostajici. Mistni obyvatelé se umistili
az na druhém (32% - 500 met blize) afetim mis¢ (16 % - 500 m — 2 km). Nejmé&n
pocetnou skupinou je vzdalenost 2 — 4 km s 5 % respatyd
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Graf 3. Nové oteviraci doba [zdroj vlastni ]

3. Vyhovuje Vam nova oteviraci doba?

B ano
ne
m nevSimla jsem si zény

s

o prodlouzeni prodejni doby v pracovnich dneclvikendu az do 20. 00 h.ilve nela
prodejna otekeno v pracovnich dnech do 18. 00 h a o vikendw2d@0lhodin.

Vice nez d¥ tretiny respondeiitodpowdélo (68 %), Ze jim novéa oteviraci doba
vyhovuje. Zbylym 18 — ti % nevyhovuje a 14 % zakiairsi nevsimlo zadné zény.
Respondenti, kterym nevyhovovala nova prodejni daektdinou uvadli, ze pozdni
oteviraci dobu nevyuZzivaji. Dokonce brali ohledyzaagstnance, kterym se takto
prodlouZzila pracovni séma.
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Graf 4. Vyuziticasopisu Albert [zdroj viastni]

4. Pouzivate recepty Zasopisu Albert k vareni?

® ano, wyuzivam ho jako kucthau ne,casopis si pouzergstu
H ne,¢asopis si neberuwibec ® neznam ho

U otazky¢. 4 jsem se za#iila nacasopisy Albert, které vychazejiésicné, a Ize je ziskat
zcela zdarma v jakékoliv prodejilbert. Casopisy obsahuji rady a recepty, jakiitva

chutrg a levré. Mym cilem bylo zjistit, jak dostateé jsou tytocasopisy vyuzivany.

Z vyzkumu vyplyva, ze 46 % dotazanych vyuzéadopis k véeni, 30 % stasopis pouze
piecte, 20 % stasopis Albert tbec nebere doina 4 % lidi ho neznajitbec.

Na zéaklad vlastni zkuSenosti mohu konstatovat, &asopis si své misto u zakazinik
na3el.Rada z nich s obliboteka na daldtislo ¢asopisu a dokonce se chodi do prodejny
ptét, zda jiz vyslo. | z grafu ieme vypozorovat, Ze naklady na tisk a distrildasopisu
nejsou pro spolmost nedelné vynalozeny, protoZe té&fhpolovina respondefitopravdu
¢asopis vyuziva jako kuchHau, a je pedpoklad, Ze &tSinu surovin nakoupi prév

v prodejrg Albert.
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Graf 5. Nakup vyrohkdle akci a slev [zdroj vlastni ]

5. Nakupujete vyrobky podle akci a slev?

B ano, nakup fevaze tvori vyrobky v akci a ve slevach
ano, nakup tvi z poloviny zbozi v akci
m ne, podle akci a slev se nearientuiji

V paté otazce lze zaznamenat, Zze zakaznici velmzivgji tydennich akci aiznych
slev. Z grafu vyplyva, Zze 21% respondennakupuje pevazri vyrobky v akci
a ve slevach, 58 % zakazfikakupuje z poloviny zlewmé zbozi a 21 % se dle akci

a slev vibec neorientuje.

Nejcastji zvolena odpowd’ respondenty (nakup t¥ioz poloviny zbozi v akci) je podle
mé nejlépe vyhovujici volbou, jak pro jednotlivé zakéky, tak i pro prodejnu Albert.
Zakaznici polovinu nakupu nakoupi za vyhg8h ceny a druhou polovinu za ceny

obvyklé, které jsouifinosem pro prodejnu.
Akce a slevy jsou nastrojem supermaiikétypermarkat a dalSich prodejen pro nalakani

novych i stavajicich zakazrik protoze jejich velka &tSina @i nakupech zbozi denni

potreby dava pednost aknimu zbozi.
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Graf 6. Sfe sortimentu prodejny Albert [zdroj vlastni |

6. Mé& prodejna v sortimentu vSechno zboz
které obvykle nakupujete?

® ano, ma
ne, ico mi zde chybi

Na grafu¢. 6 vidime, ze znmé prevaZzuje kladna odpéw’. S velikosti sortimentu
supermarketu Albert je zcela spokojeno 70 % respwoiich 30 % je nespokojeno, jelikoz
nékteré zbozi v nabidce postrad&tdina ze skupiny, kterym zdeco chybi, dle svych
slov, ugednostiuje prodejnu Albert, je s ni spokojena a vyhovuie, jale fFesto ¢ast
sortimentu nakupuje u konkurence, zejména v supieha Penny. Jako nedostatkové

zbozi byly nejasgji uvadény nekteré druhy joguit, téstovin a zelenina.

Graf 7. Cekaci doba u pokladen v supermarketu Albert [zdi@gtni]

7. Kolik ¢asu pramérné travite ¢ekanim u pokladny
supermarketu Albert?

2%

® do 5 minut

5 - 10 minut
® 10 - 15 minut
m 15 a vice minut
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Zde na grafw. 7 jsem znazornila traverisu cekanim u pokladen. Velké mnozstvi
responderit (82 %) odpowdélo, Ze revazré cekaji u pokladen pouze do 5 minut.
Druhou nejastjSi odpowdi bylo 5 — 10 minut se 17 %. Volbu 10 — 15 minubli#o

pouze 1 % respondeénta posledni moznou odp&i 15 a vice minut nezvolil Zadny

Z responderit

Vyhodnoceni otazky¢. 8 Skalovanim a procentnim pémeérem
Znéni 8. otazky bylo nasledujici:

Jak byste ohodnotili jednotliva hlediska znadmko (+ zcela spokojen, +1 — spiSe
spokojen, 0 — ani spokojen ani nespokojen, -1 Sespéspokojen, -2 — zcela nespokojen).

Otéazkacislo 8 zahrnuje 8 podotazek, které se tykaji spoiagti s jednotlivymi hledisky
prodejny Albert. Jedna se o tato hlediska spokagn¢viz kap. 6.1.). Hodnoty

spokojenosti jsem zvolila v rozmezi 5 sidpod +2 do -2. +2 znamend nejvyssi

s

+2 +1 0 -1 -2
zcela spise ani — ani spise zcela
spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

Obr. 7. Grafick& hodnotici Skala [zdroj viastni ]

V nésledujici tabulce jsem zobrazila absoldgthosti jednotlivych faktdr spokojenosti,
které jsem fepciitala na danou Skalu. Tim jsem sigpavila hodnoty pdebné k vypétu
Skalovaneho giméru. K danému vysledku pmeérné skaly (pimérné spokojenosti) jsem
seetla Udaje pepaitené na Skalu a vypdala pamér vydélenim sodtu cislem 126,
které odpovid4 ptiu navracenych dotaznik(tzn. sodet vSech hodnot vyteny jejich
poctem). Pro upesréni uvedu vzorec aritmetickéhodpnéru.

1 1 &
fz—'f1“1+1“2+---+1‘n:]=—zl“i
n iz

Obr. 8. Vzorec aritmetického jmeru [27]
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Jednotliva hlediska prodejny jsou v tabulcé¢agzena v piadi, v jakém se nachazela
i v dotazniku. Z hodnoceni jednotlivych hledisek@ejny jsem ziskala nasledujici udaje.

Tab. 2. Vypeet Skalovaného gmeru [zdroj vlastni]

Hlediska 1 2 3 4 5 6 7 8
2 | 72,00 63,000 43,00 58,00 44,000 28,00 61,000 46,00
1 | 47,00 50,00 63,00 44,00 45,000 59,00 49,00/ 70,00
o| 7,00 800 1500 21,00 21,000 27,00 15,00 10,00
1| o000/ 500 5,00 200 1400 1000 1,00 0,00
2| o000/ o000 0,00 21,00 200 200 000 0,00
2 | 144,00{ 126,00 86,00] 116,000 88,00/ 56,00 122,00 92,00
| 1] 47,00 50,00/ 63,00 44,00 45,00 59,00 59,00 70,00
';;eggﬁj o| o000/ o000 o000 000 o000 000 000 0,00

1| o000/ -5000 -500 -200 -14,00 -10,00] -1,00] 0,00
2| o000 o000 o000 -200 -400 -400 000 0,00

Absolutni
éetnosti

Sowet 191,00| 171,00 144,00) 156,00} 115,00 101,004 170,00 162,00

Priamérna
Skala

152 1,36 1,14, 1,24 091 0,80 1,35 1,29

Tabulka ¢. 2 obsahuje sestupné isetni hledisek prodejny dle miry spokojenosti.
To znamena, Ze nejvySe se umistila ta, se ktergou jzakaznici nejvice spokojeni
a nejnize jsou hlediska, kter4 byla hodnocenaubejhPiimérnou Skalu z pedchozi

tabulky jsem pevedla na miru spokojenostigpciitala a vyjadila v procentech.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Tab. 3. Mira spokojenosti jednotlivych hledisek modejreé Albert séazena
sestupd [zdroj vlastni]

Cislo : . Mira Mira
i Hlediska prodejny : .| spokojenosti
hlediska spokojenosti
(v %)

1 Cistota v prodejt 1,52 76,00
2 Orientace v prode§na v regalech 1,36 68,00
7 Ochota a vgicnost personalu 1,35 67,50
8 Celkové hodnoceni obchodu 1,29 64,50
4 Informace o cenach 1,24 62,00
3 Dostupnost zbozi - dogne regaly 1,14 57,00
5 Dobry vyler vyrobki v akcich a slevach 0,91 45,50
6 Cekaci doba u pokladen 0,80 40,00

Vysledky pameérné Skaly se pohybuji v rozmezi od 0,80 do 1,52.

Lépe hodnocend hlediska prodejny jsou nasledujiciporadi od nejvySSi miry
spokojenosti:

=  (istota v prodej,
= orientace v prodejha v regélech,
= ochota a vsfcnost persondlu.

U téchto ti hledisek jsou zakaznici nejvice spokojeni. Pnoddjy se rila do budoucna

snazit alespioo udrzeni Urové spokojenosti uéchto faktofi.
Naopak k life hodnocenym hledigkn spokojenosti p#t

= ¢ekaci doba u pokladen,

= dobry vykEr vyrobki v akcich a slevach.

Cast dotazovanych uvedla, Ze prodejna Alberti paezi drazsi obchody, ale vyvazuje to
kvalitou a cerstvosti vyrobk. Mozna by spolkost nEla uvazovat o pruisSich
zmeneach cen u slevovych akci, které by byly vyhg8npro zdkazniky. Nespokojenost
scekaci dobou u pokladen je zejména zalezitosti me@anagtu a organizace prace,
ktera pravdpodobré nékdy nefunguje tak, jak by &ma.

Pro lepSi pedstavu jsem ziskanou miru spokojenosti \yjadgraficky — sloupcovym
grafem.
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Graf 8. Pmimerna spokojenost jednotlivych hledisek v prodeidbert
[zdroj vlastni ]

Prumérna spokojenost jednotlivych hledisek v prodejné Albert
1,60 1,52

1,40

1,36 1,35
1,24 1,29

1.20 1,14

1,00 0,91

0,80

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

N gistota v prodejh M orientace v prodefna v regélech

m dostupnost zboZi - doginé regaly informace o cenach

m dobry whr wrobkii v akcich a slevachm ¢ekaci doba u pokladen
ochota a véfcnost personéalu m celkové hodnoceni obchodu

Mira spokojenosti

Hlediska prodejny

Na grafuc. 8 si Ize povSimnout, Ze nejlépe ze vSech hledsgeikojenosti se umistila
Cistota v prodejs a nejmén spokojeni jsou zakaznici &kaci dobou u pokladen.
Zakaznici sicasté&né odporuji s otazkow. 7, kterd zni, koliktasu péimérné travite
¢ekanim u pokladny. &Sina respondefitzvolila odpo¥d’ prvni, cozZ byla nejkratSi doba
¢ekani a to do 5 minut, ale z tabulky vyplyva, Zmujscekaci dobou nejménspokojeni

(mira spokojenosti je 0,80).
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Demografické otazka

Graf 9. \wkova kategorie [zdroj viastni]

9. Kolik je Vam let?

m pod 18
18- 24
m25-44
m 45 - 60
nad 60

Otézku zahrnujici #kovou kategorii jsem umistila zé&nmé az v za¥recné casti
dotazniku. Zargrem bylo rozlenit vékové respondenty-ajistit, ktera ¥kova skupina

prevazuje v navsvnosti supermarketu Albert.

NejvysSi navavnost vykazuje kova kategorie 18 — 24 let a 45 — 60 let skosi29 %
respondenty. DalSi skupinou jsou zéakaznici vkuv25 — 44 let s 24 % a nad 60 let

s 12 %. Nejméhobsazenoudkovou skupinou byla skupina pod 18 let s 6 %.

Vysledky grafu odpovidaji skuteosti, neb6 negastji chodi nakupovat do prodejny
rodiny s dtmi, maminky na matskych dovolenych nebo Zenyrtetiniho ¥ku

v domacnosti.

Otéazky tykajici se supermarketu Penny

Posledni 2 otazkyé¢( 10 ac¢. 11) v dotazniku jsem zatila na mistni konkurenci,
konkrétre na supermarket Penny, o kterém jsem se jiz zmuy&e. Umistila jsem je
na konec dotazniku, a to zejména prehtednost, a aby si dotazovani tyto 2 otazky
nespojovali s prodejnafilbert.
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Graf 10. Navstvnost supermarketu Penny v Ldbsicich [zdroj
vlastni]

10. Navsévujete supermarket Penny v Luh&ovicich?

¥ ano

ne

Vysledkem grafi&. 10 je, Ze 67 % zakazrilprodejny Albert navévuje také

supermarket Penny a 33 % z nich v supermarketuyRekdy nenakupovalo.

Graf 11. Divody nav&ivnosti supermarketu Penny v Lubaicich
[zdroj viastni]

11. Pro€ ho navstvujete?

| niZSi ceny
kratSi vzdalenost
® whodrgjSi akce a slevy
m 3irSi sortiment
jiny dtivod

Z grafu je zejmé, Ze neéastji respondenti uvadi moznost posledni (jinyid/od). Jako
druhou nejastjSi odpowd’ vybirali kratsSi vzdalenost. Supermarket Pennyicersachazi
na okraji Luh&ovic, ale zarovie blizko ¢tvrti s nékolika panelovymi domy. Protoitsina

mistnich obyvatel uvedla, Zze prodejnu Penny vyyZhtavré o vikendu nebo pokud
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potrebuji vyrobek rychle zakoupit. Dale respondentidihmakupovat do prodejny Penny
z davodu nizSich cen (13 %), SirSiho sortimentu (9 %yteodrejSich akci a slev (7 %).

Nekteti z dotazovanych dobrovalivyswtlili davody, pro které navétuji supermarket
Penny a tim odpad’ caste&né upresnili. Jako zasadni vyhodu povazuji moznost
parkovani pimo u supermarketu Penny. V okoli prodejny Albersie nachaziékolik
parkovacich ploch (vzdalenych 50 a 150 rinetale na rozdil od Penny nefiato
vlastnictvi spolénosti Ahold, ale nalezi &stu Luh&ovice, a jsou zde vybirany parkovaci

poplatky.

Pro z&kazniky je zasadni pohodii pakupovéni, tak jerejmé, Ze fi velkych ndkupech
daji prednost supermarketu s vlastnim park@wst

6.4.2 Vyhodnoceni hypotéz
< AZ 80 % zakaznikn vyhovuje nova oteviraci doba

Tuto hypotézu vyzkum vyvrétil, jelikoZz s novou oteci dobou je spokojeno 69 %
zékaznik. Na grafu¢. 3 miZzeme vidt, Ze moznost ,ano, nova oteviraci doba mi
vyhovuje” byla zvolena nejvice respondenty oprdaiatnim odpo¥dim, ale nedosahla

oc¢ekavané vyse (80 %), kterou jsmiegpovidali.

Nova prodlouzena oteviraci doba podle vysitedikhovuje 69 % zakaznikn. Znamena
to 0 11 % mé# neZ jsme tekévali. Nasli se i takovi, kterym 2mena oteviraci doba
nevyhovuje. Jednd se o 23 respondlgfi8 %), kt&i zvolili tuto moznost z dvodu

nevyuzivani této prodlouzené doby v pozdnich hatiréitaké z ohledu na zastnance

podniku. Zbylych 13 % dotazovanych si@miné oteviraci doby ani nevSimlo.
% Podlecasopisu Albert v& nejmé 40 % responderit

Druha hypotéza byla potvrzena. Ze 126 osloveny&hziiki 58 (46%) vyuziv&asopis
Albert jako kuch#&u pii vareni. Zbylych 30 % stasopis pecte, 20 % z dotazovanych si

casopis nebere daima pouze 4 % nedéli, Ze rEjaky casopis Albert vychazi.

Vysledek této hypotézy je pozitivni, jelikoZz jsmevedenim spolaosti gedpokladali,
Ze vice jak 40% z&kaznikvaii podle ¢asopisu Albert. Toto je velmi dobry signal
pro spolénost, protoZe dezitou sowasti obchodu je navratnost zakaznild proto

povazujemeasopis Albert za podstatny marketingovy tah, kteétyratnost zajtdije.
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% S dobrym vyérem vyrobk a zboZi v akcich a slevach je velmi spokojeno 65 %

zakaznik

Posledni hypotéza se nepotvrdila. Z tabutky3 si mizeme povSimnout, Ze poloZzka
s akcemi a zlewmym zbozim se umistila naquposlednim mists mirou spokojenosti
0,91 vyjadenou v procentech 45,50. Vice jak polovina zakazn{&4,5 %) je

nespokojena s v@irem zbozi v akcich a slevach.

Tyto vysledky niizeme povaZovat za gmérné. Zakaznici tim vyj&di, Ze spolénost

Albert nepaitti mezi prodejny s nejvyhodjsimi akcemi.

6.4.3 Srovnani celkového hodnoceni prodejny s celkovou gkojenosti vSech

faktor d prodejny

Zde uvadim srovnani mezi celkovym hodnocenim prode celkovou spokojenosti
za vSechny hlediska souhtnrCelkové hodnoceni prodejny je sasti otazkyc. 8 (viz
kap. 6.4.1), jako jedno z poslednich hledisek prodeZzde respondenti hodnotili celkovy
dojem, gistup zamistnand& a dalSi vlivy, které utu@ji image prodejny. Celkové
hodnoceni obchodu, jako jeden z faktspokojenosti v tabulcg 3 se umistil na 4. mist

S mirou spokojenosti 1,29 vyjéhou v procentech 64,5.

K porovnani jsem vybrala spokojenost za vSechnytofgk prodejny souhrnf
kterou nejprve vyp&itdm. Zahrnuje zbylych sedm hledisek v tabulce3, krong
celkového hodnoceni prodejny. Provedu ¢sbuvSech zji&nych mir spokojenosti
jednotlivych hledisek a p&im cislem 7 (viz Obr. 8 — vzorec aritmetickéhaumperu).
Vysledkem se stava celkova spokojenost zak@znilsech hledisek prodejny.

Pro redstavu jsem vysledek zobrazila také v procentewdstedujici tabulce.

Tab. 4. Zji&ni celkové miry spokojenosti za vSechny hlediskaraoe [zdroj vlastni]

Zjist éné Hlediska prodejny Celkova
hodnoty Celkem mira
1 2 3 4 S 6 7 spokojenosti
Mira
. | 1,52| 1,36] 1,14 1,24/ 0,91 0,80 1,35 8,32 1,19

spokojenosti
Mira
spokojenosti| 76,00/ 68,00/ 57,00, 62,00 45,50| 40,00/ 67,50 416,00 59,43
(v %)
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V tabulce¢. 4 jsme zjistili, Ze celkové hodnoceni obchodel&kavou mirou spokojenosti
vSech hledisek je rozdilné o pouhou jednu desgtin2® — 1,19 = 0,1) v procentech
0 5,07 (64,50 — 59,43 = 5,07 %).

S prodejnou Albert je velmi spokojena nadpotovi vétSina respondefit Z mého
pohledu to hodnotim jako jomérnou spokojenost na dobré Urovni. Sgalest Ahold by
se nemdla nechat uspokojitémito vysledky, a i nadale se snazit dosahovat vysSi

spokojenosti svych zakazriik
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7 NAVRHY A DOPORU CENi NA ZAKLAD E ANALYZY

Z vysledki marketingového vyzkumu jsem zjistila, Ze zakazygou nejvice spokojeni
scistotou prodejny, ochotou a v&mosti personalu a s orientaci v prodegnregalech.
U téchto hledisek pouze dopduji, aby si prodejna tuto miru spokojenosti zakkéni

udrZela na stejné Urovni nebo fipadre zvysila.

Po vyhodnoceni vysledkz analyzy se ukazaly okruhy, u kterych jsou zakazmére
spokojeni a udch se pokusim navrhnout pro spwlest feSeni, kterd by mohla veést

k odstragni téchto probléni a zlepSeni spokojenosti zakaznik

e

1. Cekaci doba u pokladen

Kazdy z nas wit¢ v Zivo€ n¢kde cekal, teba u lék&e, na autobus, u pokladny
v obcho&, na kamarada, na obsluhu v restauraci atd. Jadené& a kazdému tdifule,
jako zbyté&na ztratatasu.

BohuZel tento problém nelze zcelare§it. Je obvyklé, Ze u kazdé pokladny seritvo
mensSitady (obvykle 3-4 zakaznici). Tento problémizeme eliminovat zejména tim,

Ze je k dispozici dalsi pokladni, kteratigadct potreby zajisti provoz dalSi pokladny.

Zalezitost pokladen a roZéni obsluhy pokladen na jednotlivé &m spada do sekce
organizace podniku. Vzhledem ke kolisajicimu ¢tpo zakaznilk, nakupujicich
ve zkoumané prodejnv riznych dennicltasech, je izjmé, Ze nemohou byt na kazdé
smeéné nag. ¢ty pokladni, protoZe by doSlo k rigstu rékdy i ne&elné odpracovanych
hodin a tim zvySeni mzdovych nakiad®ro vedeni prodejny jézké odhadnout, kolik
lidi pfijde do obchodu pravten den. Za dobu své existence ma jiz Albert \dgléano,
Ze nej¢tSi napor zékaznikje rano kolem 9 hodiny, poté kolem 12 hodiny, Kiié
nakupuji Bhem pracovnich pauz a nakonec okolo 16 hodiny, kefyice lidi chodi
nakupovat po pracovni débDéle je vysledovano, Ze nejvice lidi chodi nakigho

ve stedu (kdy Albert ma nové akce), dale o vémich a velikonénich svatcich.

Na ranni i odpoledni sénu jsou uéeny ¥ pokladni. K dispozici byva étvrta pokladni,
kter4 chodi na tzv. mezismu (9:00 — 17:30 hod.) | tak nastavaji problémytiezh
kritickych pasmech:

1. Fronta se z&ne tvdit jeS€ pred gichodemctvrié pokladni.
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2. Fronta se zme tvdit, kdyZ rektera z pokladnickerpa povinnou pracovni pauzu
(30 minut).

3. Fronta se zme tvdit pti vymeéné ranni sndny za odpoledni.

Dle mého nazoru by sémto problénim dalo gedejit zaskolenim vSech zasthand
podniku u pokladen. Pokud by takova fronta vzniklaebyla by k dispozici momentéin
Zadna jina pokladni, tak by misto u pokladny nétowm dobu mohla zaujmout kolegyn
nagiklad z ml€ného sektoru, masny, ze zeleniny neb&iyae Prace za pokladnou neni
slozita, a zakeni mize probihat imo v konkrétni prodefh zkuSewjSimi kolegy.
Skoleni na pokladhby piblizné trvalo 3 — 5 dni, derhmax. 4 hodiny. Zastupujici
pokladni se nemusi¢il nazpamdt’ kddy jednotlivych vyroblk, které nemajéarovy kod,
protoze u pokladen je k dispozici tzv. napanik s veSkerymi kody vyrolik Myslim si,
Ze timto tzv. zaskokem, by se prodejna mohla i§gat s tvorbou front u pokladen.
Zvysil by se komfort obsluhy zakaziikejich rychlejSim odbavenim a mohlo by dojit

ke sniZeni p&tu pregasovych hodin.
2. Dobry vybér vyrobk i v akcich a slevach

Nasledujici problém se netyka jenom konkrétni prodeAlbert v Luha&ovicich,
ale v3ech pohiek Albert po celém tzentieské republiky. ZaleZitost cenovych nabidek,
slev, a fiznych akci by rda ieSit centrala spodaosti. Podle $tSiny respondeiitnejsou
akce dostatsé vyhodné, skteré jim vyhovuji, ale &teré mén. Neni jednoduché
stanovit takovou cenovou hladinu, aby vyhovovalanvszakaznikm i spol€nosti.
VSechno se odviji od vyjednavani centraly s jedngtli dodavateli. Pokud dodavatel
stanovi vysSi cenu zboZi a spwlest Ahold na ni fistoupi, tak na zakladtoho
samozejm¢ oddtleni financi uéi takovou cenu, kter4 néjple pod naklady podniku.
Snazeni podniku by &o vést k efektivijSimu vyjednavani s vyrobci, dohodnuti

vyhodrgjSich podminek, které povedou ke snizeni cen jdighjolh akénich vyrobkKi.
Ostatni navrhy
- doplnéné regaly

Tato kategorie byla hodnocenaiprné. Zbozi je ¥tSinou k dispozici, ale jsouripady,

kdy nekteré vyrobky chybi. Jako jeden #lgada Ize uvést tuto situaci:

Streda je den, kdy z#&aji slevovéakce. BohuZel ¢kdy se jiz v poledne stava,

Ze v daném regalu &ki zbozi neni a sklady prodejny jsou jiz také prézd
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Vim, Ze neni jednoduché&guvidat, kolik mnoZstvi @&kich vyrobki se proda v daném
tydnu, ale neni mozné, aby dochazely zasoby piériialen. Cely problém tkvi v tom,
Ze zamdstnanci, kt& maji na starosti objednavku prodiukt objednaji  utité
predpokladané mnozstvi, ale dovozci dovezou pouzevpual. A to z divodu chyljicich
zasob na centralnim skkadTento problém neni na stéamprodejny, ale centréiniho
skladu nebo vyrohic

Centralni sklad by # zajistit nakup ¥tSiho mnoZzstvi produkt Pokud je chyba
na strag vyrobce, je nutno se s nim dohodnout na lepSimt&aj dodavek. Vhodné by
bylo zvySit zadsoby vyrohk v prvnich dvou dnech akci na centralnim skladby
do prodejny byly zareny dodavky objednaného mnozstvi zbozi, a nedolthéade brzy
k vyprodejim.

Jina situace je, kdyz vyrobek chybi v regéalu, aekjdispozici na skladprodejny.
Vtomto pipad problém souvisi se Spatnou organizaci podniku yybalovani
a dophovani do regdil. Tyto komplikace se spairost Ahold snazi JgSit nog
navrhnutym zpsobem vybalovani vyrolik Nyni nelze jet hodnotit efektivhost nového

zpasobu vybalovani, protoze proces trva poulégia
- bezpenostni za&izeni

Tato pgipominka se nevyskytla v dotaznikovémiéet a zékaznici by na ni dite
nedokazali odpasdét. Z vlastni zkuSenosti bych & navrhnout spotaosti Ahold
zajiseni jakékoliv ochrany zbozi a vyrobk Prodejna nema k dispozici elektronické

turnikety, které by okamz# zjistily kradez nezaplaceného zbozi.

Béhem mého pobytu na praxi se uskuid v prodejié nekolik kradezi. Jedna z nich
byla wtSiho rozsahu, kdy z regalu byla ukradena drog@pechové gely, Sampdny,
zubni pasty, krémy a dalSi hygienick&ppavky). Bohuzel samotné pokladni nemohou

zabranit gmto ztratamDale dochazi i ke kradezim kabelek zakadmik

Je v zajmu firmy, aby zajistila lepSi ochranu svypltodukfi, ale i zakaznik,
protoze v op&ném Fipads by mohlo dojit k daleko &Sim ztratam, nejen fin&nim,
ale i k Ubytku zakaznik Spol€nost se snazi v posledni @obchranu zajistit tim,

Ze upozaiiuje na pipadné kradezeckolika zpisoby:

1. V informanim letdku Albert upozauje zékazniky, aby si hlidali své osobni

VECI.
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2. Denre je v rozhlasovém z&eni na prodeghhlaSeno upozogmi na moznost
kradeze.

3. Spole&nost nechala nainstalovat kamery nad pokladny.

Prvni dw¥ opateni jsou, dle mého nazoru, vhodna, aletitopateni se mi jevi jako
nevhodné. Vhod§si umiséni kamer bych vidla primo nad regdly, kde dochazi
ke kradezim. Kradené zbozi byvé&sinou fenaSeno v batohti v taSce kolem pokladny
a kamerou nelze vzdy rozpoznat, ktery konkrétidvék se dopousti #estupku
¢i trestnéhocinu. Proto bych spotmosti dopordila umistit bezpénostni kamery nad
regaly, které jsodasto vykradany, nebo instalaci elektronickych tetii za pokladny,
které by snimaly nezaplacené zboZi.

Parkovisté versus poloha

Velkym problémem je nemoznost parkovani u prodejfiyert. Tuto vytku ze strany
responderit jsme zjistili zcela nahodnu otazky¢. 11, kde zakaznici uvéll konkrétni
duvod nav&vnosti supermarketu Penny, ktery je hlavnim konkteen prodejny Albert

v Luhatovicich.

Jak uz jsem se vySe zminila, prodejna Albert neta&twi parkovig&t. Naproti tomu
supermarket Penny vlastni rozlehlou parkovaci plogiimo u prodejny. V okoli
supermarketu Albert se nachézi 3 parkavifivé parkovisE, kterd jsou ve vlastnictvi
mésta, jsou cca 100 — 150 meetza prodejnou. BohuZelétsi z nich bylo ped rokem
a pil zménéno na placené parkovani. U menSiho z nich je maZpadkovat zdarma,
ale plocha je upravena pro max. 12 parkovacich.nNat parkovisti je téwt zcela
nemozné fes den zaparkovat, protoZze byva neustédle obsakemdema parkovistim
také nelze dojet s nakupnim vozikem, nelmal stediska je k nim fistup pouze
po schodisti. Posledni mozné parko¥is¢ nachazi podél hlavni silnice, je také majetkem
mésta Luh&ovice a za parkovani se plati. V okoli nejsou @cing vhodné volné plochy,
které by bylo mozno vyuzit k vysta¥tvlastniho parkovigt protoZe prodejna Albert
se nachazi v mistkteré je obklopeno vice obchody (drogériedwyd hratkéistvi atd.).
Jako jediné mozné&eSeni pro spotmost vidim odkup é&kolika parkovacich mist
od mesta Luh&ovice. Tento proces by byl dit¢ slozity a finagné velmi nar@ny.
Tato moznosteSeni by nejspis zcela problém n@éfla, protoze by se jednalo o koupi
mére nez 10 parkovacich mist a zdkaznikAlbertu jsou dentidesitky.
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Na druhou stranu tato prodejna Albert neni &@ma na zdkazniky, Kiedojizdji
nékolik kilometri automobilem. Poloha v centruésta je idealni, z hlediska frekvence
lidi. Spousta lidi dojizdi do Lukiavice za praci, do Skol, zacélem naviivy lekae,
ale gedevsSim na lazské pobyty. Luh&ovice jsou nejutSi moravské lazns dlouhou
tradici lazésské &by dychacich cest, traviciho Ustroji, diabetu aybolého aparatu.
Jak uz jsem se zminilg, kapitole 6.4.1. u otazky. 1 deng se v supermarketuiheme

setkat s mnoha turisty zéhhecka, Ruska a Polska.
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ZAV ER

Postupy marketingového vyzkumu by selynstat nedilnou saiésti kazdodenniho
ziskavani a vyhodnocovani vyslédkdaji o trhu, zékaznicich i konkurenci. V praxi
se vSak casto setkavame stiptupem, kdy fedstavitelé firem se #aou zajimat
o marketingovy vyzkum, az kdyz je pazd v situaci, kdy se snizi poptavka zakaanik
po jejich vyrobku. Pokud by se firma é&lat €mto problénim vyvarovat, nila by se
zajimat o postupy a realizaci marketingového vyzikunz od poatku podnikatelskée
¢innosti.

Bakald&skou praci jsem realizovala v supermarketu Albert Luhaovicich.
Tuto prodejnu, jako jednu z mnoha dalSich peloviastni spoknost Ahold se sidlem

v Praze. Prodejna v Lubavicich nefisobi na trhu $liS dlouho, ale pesto si ziskala

spoustu stalych zakazriik

Cilem bakaltské prace bylo zjistit spokojenost zakafnflomoci dotaznikové %eni,
které jsem sama zpracovala. Zsita jsem se, jak na celkovou spokojenost zakagnik
zahrnujici vSechny sledované faktory spokojenosiak na di¢i spokojenost

v jednotlivych faktorech.

Marketingovy vyzkum probihal v obdobi od 27. 3. 2@b 30. 3. 2011 v misprodejny
Albert a také progednictvim internetu. Po ziskani vyslédisem postuph analyzovala
jednotlivé faktory spokojenosti. U problémovych dikek, ktera jsem zjistila v fio¢hu
marketingového vyzkumu, a s kterymi byli zakazmiejmérg spokojeni, jsem se snaZila

navrhnout gkolik nameta, které by nily spokojenost zédkaznikzmenit k lepSimu.

Nejnize hodnocenymi faktory bylyekaci doba u pokladen a dobry ¥gybryrobki
v akcich a slevach. Zakaznici maji pocit, Zze cekynéno a zlevaného zbozi nejsou
dostaténé vyhodné. Po nich néasledovala dostupnost zboZi pingéiee regaly. DalSi
problémy, které se ukazalghem vyzkumu, jsou parkovani a kradeze. Prodejnarilb
nevlastni zadné parkowistNa druhou stranu prodejna Albert zaujima polohcertru

mésta, ktera je idealni, z hlediska frekvence lidi.

Z vyzkumu mezi zakazniky déale vyplynulo, Ze zakezrjsou nejvice spokojeni
s prostedim prodejny, jejim vzhledem @stotou, kterd dosahla hodnoceni s nejvyssi
znamkou spokojenosti 1,51. Déle by s#arspol€nost snazit o udrZzeni uro¥orientace

mezi regaly a ochoty a spoluprace Zamand pii komunikaci se zakazniky. Pozitivnim
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piinosem pro spotmost je pedevsSim jeji novy marketingovy tah éasopis Albert,
ktery si oblibilarada lidi,¢i zakaznik.

Na zaklad provedené analyzy jsem da&tp k zagru, Zze spolénost Ahold si nasla své
misto na trhu i mezi zakazniky. Na Gzebeiské republiky je mnoho potek, a proto by
nebylo Spatné snazit se vic vychazetiestakaznikim. Celkova spokojenost ze strany
zékaznik je spiSe pozitivni (65 %), ale neni stoprocerpndto bych doportila firmée

udrzet si tuto miru spokojenosti a snazit se ztepgroblémovych oblastech.
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RESUME

My bachelor thesis was realized in supermarket Allk@haovice. All of Albert’s
branch stores fall within Ahold Company with theag# of residence in Amsterdam.
The aim of this thesis was to perform a marketiegearch and analyze the actual
customer satisfaction. After evaluation of the hssand identification of the most
problematic issues | have tried to give suggestideading to enhancement

of the customer satisfaction.

The theoretical section uses various literary segiconcerning these areas — retail, retail
mix and types of retaibutlets, definition of customers, how to gain amex customers,
customer satisfaction and care, marketing resedrchave considered the method
of information gathering using mainly questionnainguires and method of attitude

measuring — scaling.

The second part of this thesis characterizes thepaay, its history and mentions
Endowment Fund Albert, strategy of the company, paosition of customer in Ahold
Company. Using the results from the questionnaicgiires this section also deals with
analysis of the customer satisfaction in Albert.eThathered data are presented
in the form and tables and graphs. Primary inforomatvas gained by the research
and secondary information was taken from the coryipadocumentation. The marketing
research was held from 2 Rarch till 36" March 2011.

My conclusion is, that the customers are mostfeadisvith the environment of the shop
since it is neat and clean. Good evaluation wa® given to the employees’
communication with the customers and organizatioth® shelves. Positive contribution
for the company represents also magazine Albertitas very popular among

the customers and many of them go shopping to Alirause of it.

The most problematic issues are waiting time inugue front of the cash register, choice
of the products for special offers and discountd #me availability of the goods —
replenishing of the shelves. Other problems un@dry the research include parking
and thefts. For these problematic issues, | haed to come up with several solutions
that would lead to enhancement of the customesfaation.

Based on the analysis, | have concluded that ABalchpany has its place on the market
as well as among the customers. There are a |&tbafrt’'s branch stores in the Czech

Republic so in my opinion it is a good idea to gblithe customers. Overall customer
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satisfaction is rather positive (65 %), but it ist thundred percent, therefore | would
recommend to the company to keep at least the $arskof the customer satisfaction

and also try to make improvements in the problegriatiues.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Jsem studentkoddtiho r@niku Univerzity TomasSe Bati ve ZkEra ve své bakaiéké praci
se zabyvam analyzou spokojenosti zakaknllato analyza se tyka supermarketu Albert
v Luh&ovicich a chila bych Vas poprosit o vypini kratkého dotazniku, ktery budu
pozdji analyzovat. BKkuiji.

Zvolené odpowdi bud’ oznatte tuéné, nebo podtrhnéte.

Jak ¢asto nakupujete v tomto supermarketu?
denre

2 — 3 x tydrd

4 -5 x tyds

1 x tydre

1 x za 14 dni

mére ¢asto

O0000D0DO e

jsem tady poprvé

N

Jaka je priblizna vzdalenost z Vaseho domova / prace do tétprodejny
Albert?

0-500m

500 m —2 km

2—-4km

4 a vice km

U 00D

Vyhovuje Vam nova oteviraci doba?
ano

ne

000 w

nevsiml/a jsem si zeémy

Pouzivate recepty Zasopisu Albert k vareni?
ano, vyuzivam ho jako kuchau
ne,¢asopis Ssi pouzergctu

ne,éasopis si neberuibec

OCO0O0OC »

neznam ho



OO0 o

U D o

@

OO0 O ~

Nakupujete vyrobky podle akci a slev?
ano, nakup fevazr tvori vyrobky v akci a ve slevach
ano, nakup tv z poloviny zboZzi v akci

ne, podle akci a slev se neorientu;ji

Ma prodejna v sortimentu vSechno zboZi, které obvylk nakupujete?
ano, ma

ne, reco mi zde chybi

Kolik ¢asu primérné travite ¢éekanim u pokladny supermarketu Albert?
do 5 minut

5 — 10 minut

10 — 15 minut

15 a vice minut

Jak byste ohodnotili jednotliva hlediska znamkou (2 — zcela spokojen, +1 —
spiSe spokojen, 0 — ani spokojen ani nespokojen, -1spiSe nespokojen, -2 —
zcela nespokojen)

Vybranou znamku ozitte kiizkem (pismenem x).

Hlediska prodejny

Cistota v prodejt

Orientace v prodejna v regélech

Dostupnost zboZzi - doginé regaly

Informace o cenach

Dobry vyker vyrobka v akcich a slevach

Cekaci doba u pokladen

Ochota a vstcnost personalu

Celkové hodnoceni obchodu




Kolik je Vam let?
O pod18
18 - 24
25-44
45 - 60
nad 60

U 00D

©

Navstévujete supermarket Penny v Luh&ovicich?

U

ano (v gipack této odpowdi, odpo¥zte na otazkd. 11)

U

ne

[EEN

0.Pro¢ ho navSgévujete?
nizsi ceny
kratSi vzdalenost
vyhodrejsi akce a slevy

SirSi sortiment

(I N Iy Iy

jiny dtvod



