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ABSTRAKT

Uvedena bakatdka prace je zadiena na zjisini soutasné spokojenosti zakaziik

v hypermarketu Albert vilerow prostednictvim dotaznikového $eni.

Jednotlivé kapitoly teoretick&asti jsou ¥novany problematice spokojenosti zakaanik
a predevsSim zfisobu zji§ovani jejich spokojenosti, tedy marketingovému wjnk.

V prakticke ¢asti jsou zpracovany i vyhodnoceny Udaje ziskamgptnénych dotaznii
a nasleda dle zjiSenych vysledk jsou vypracovany navrhy a dopoemi, které by rly

vést k odstragni piipadnych nedostaika samoiejme ke zlepSeni spokojenosti zakazhnik

Kli¢ova slova:

Zakaznik, spokojenost zakaznika, marketing, margetty vyzkum, proces

marketingového vyzkumu, osobni dotazovani, dotaznik

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on researching wfent customer’'s satisfaction

in the Albert’s hypermarket in Prerov by questianmaurvey.

Each section of theoretical part is devoted to amst’s satisfaction issues and mainly

to way of researching their satisfaction, marketegparch.

In practical part are processed and evaluated sdtoen filled questionnaires and then by
founded results are developed suggestions and meeadations, which should lead

to removal of possible deficiencies and to bettst@mer’s satisfaction, of course.

Keywords:

Customer, customer’s satisfaction, marketing, ntargeresearch, process of marketing

research, personal interview, questionnaire.
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souhbssem Univerzity Tomake Bati ve Zling, kierd ¢ oprisména v takovdim plipadé ode
mie podadoval pliméfeny piiapsvek na Ghesdu nakisdd, kiend byly Univerziion Tomals
Bari ve Zlisd na vytvolend dila vynalodeny (ak do prich skutelné vide);

beru  npa widomi, o poked bylo k wypracovimi | bakalifské  price
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beru ma védamd, ®= pokud je vystupem hakalafské price jakvkoliv softearovy produkt,

povathaji s2 za soudist price rovndE i adrojové kidy, popl, soubory, 22 kterich se projekt
sklidi, Neodevzdinl o spulist mide byt divedsm k neabhijend price.

Prohistuji,

e pem na bakalafské praci pracovala samostaing a poudibou Ieratema psem clevalfa.
Y pfipadé publikace visledid budu uveden'a jako spoluautorka

& odevedand verze bakaldske price a verze clokmronickd nabrank do [SSTAG jsoa
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UvoD

Zakaznik ma na trhu stéle sijgi pozici a schopnostigpusobit se a vyhait jeho ganim
a potebam je dnes Klovym pedpokladem pro dlouhodoby s kazdé firmy.
Spokojeny zékaznikimasi spoustu vyhod. $ireklamu ve svém okoli, rad se vraci,
prispiva k zisku firmy a celkayvzvySuje jeji reputaci. Kazda firma totiz Zije #rmych
a spokojenych zakaznila tudiZ je nezbytné znatgmi a pateby zakaznik a disledré se

starat o jejich spokojenost.

Bakald&ska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaanikypermarketu Albert
v Prerow. Spokojenost zakaznike dilezitym a v dnesni d@bvelice aktulnim tématem,
coz byl také jeden zigodi, prad jsem si dané téma zvolila. Zar@vgem i zpracovani
prace vychazela z vlastni pracovni zkuSenostkqgéliv této prodejé Albert jiz druhym

rokem pracuiji.

Cilem bakalésské prace je na zaklad provedeného marketingového vyzkumu
prostednictvim dotaznikového $ehi zjistit sodasnou spokojenost zakazii& nasledé
dle zjisenych vysledk vyzkumu navrhnout takova dopdéeni, ktera by ma veést

k odstragni ptipadnych nedostaika samoiejmg ke zlepSeni spokojenosti zakazhnik

Prvni ¢ast bakalgské prace je za#tena na zpracovani teoretickych poziatkdostupné
odborné literatury zagiienych na problematiku spokojenosti zakaan®bsahuje kapitoly
vénujici se zakaznikovi a jeho spokojenosti asgbu zji§ovani jejich spokojenosti, tedy
marketingovému vyzkumu. Dale je prostortnevan metodam $hu informaci,
a to osobnimu dotazovani a problematice tvorbyzhidka, Ficemz tyto poznatky budou

podkladem pro zpracovani praktioké&sti me prace.

V praktickécasti predstavim spotanost Ahold Czech Republic, a. s. (dale jen Ahgli)z
sit modernich prodejen Albert pokryva celGeskou republiku. Podstatou praktickésti
bude marketingovy vyzkum formou osobniho dotazaviy za pomoci dotazniku budu
zjiStovat spokojenost zakaziiika nasled& udaje ziskané z vypinych dotaznii
vyhodnotim. Na zakladzjiSttnych vysledk z vyzkumu navrhnu takové&esSeni, ktera by

mohla vést ke zlepSeni spokojenosti zdkaknik
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

1.1 Kdo je to zdkaznik?

V dnedni dob jsou zakaznici nezbynnutni pro peziti kazdého podniku. V ramci
pochopeni, kdo je to zakaznik, Ize rozliSit dvamiery, a to spdebitele a firemniho
zakaznika. Za spiwmbitele 1ze oznat osobu, ktera je ochotnagjakou formou zaplatit
za zbozici sluzbu, a tim uspokojit své vlastni patty ¢i jeji rodiny. Naopak firemni
zakaznik nakupuje produkty, aby mohl sam vytabbchodovat nebo poskytovat sluzby.

Zakaznici prochazeji nasledujicimemni etapami cyklu:

* Hledani — zakaznik hleda nejlepSi cestu, jak uspokojit gotieby. Na zakla#l
toho, jak je pdeba popsana, si zakaznik vyitveeznam vyhovujicich dodavatel
ze kterého si postupnvybira toho spravného. Zde je zékaznik owivn
marketingovymi nastroji a vlastnfgrchozi zkusenosti.

* Konzumace — dilezitou roli zde sehravaji nastrojecpéo zakaznika, které ho
mohou pgeswdcit k opétovnym nakugm.

* Hodnoceni— zakaznik posuzuje, jak ziskana zkuSenost napjeiio @ekavani.
V této fazi je velmi dlezité, zda pvodni aekavani zakaznika nebylorils
vysokeé, jak se zakaznicka zkuSenost vyvijela alpdg pripadné stiznostidas
zjisttny a odstragny. Spokojenost zakaznika s poskytnutou sluzbou

pravdpodobré povede k oftovnému nakupu od téhoz dodavatele. [1]

1.2 P&e o zakazniky a jeji vyznam

P&e o0 zakazniky se stava staldexitéjSi oblasti, nebbo kazdého zakaznika je nezbytné
petovat. Pra¥ ten spravny zjsob pée o zakazniky rive byt jednoznmou konkuretini
vyhodou, ktera zajisti napini jediného cile podniku, a to byt lidrem. Pokudiznych
davodi nemiZze byt prvni, musi posoudit vizi svého podnikunirprostedi a neustale
zjistovat od svych zakaznik co chgji a na zaklad toho vytv&et ,nové zpgsoby“ p&e

0 zakazniky.
Mluvime-li o dobré pé& o zékazniky, jeteba se zagtit na nasledujici principy:

» Otevirenost— je zakladem pro vyt¥eni dlouhodobého partnerstvi, kdy se zakaznik
obraci na podnik jako na nejlepSihé jediného mozného dodavatele.
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Cim otevensji sdgluje své pateby, tim snad$ji bude podnik schopen této peks
vyhowt. Zakaznik ma pak pocit, Ze mécvpod kontrolou.

» Proaktivita — jednd se ofenzivnitistup, ktery se snaziigdvidat, co se stane
a predchazet udalostem, rfiago zakaznika e trapit, co od nasivie aéekavat.
Vyskytne-li se jakykoliv problém, obraci se doda&Vaia zakaznika jako prvni.

» Férovost— mezi zdkaznikem a dodavatelemize dojit k situaci, z které by mohl
dodavatel vyZzit, ponecha-li si informace sam pro sebe nebo iygaizkli cky
v obchodnich podminkachi krize z&kaznika. VyuZiti vyhody zakaznik vnima
nefér a je dlezité se tomu vzdy vyhnout.

» Znalost zdkaznika— je velice dlezité znat toho, kdo od vas nakupuje. [1]

Je nezbytné @€ o zakaznika &novat nalezitou pozornost, nebdobra pée mize firme
Zajistit:
1. Spokojeného zdkaznikake kterému firma fistupuje slusé a solid®, vazi si ho
a v obchodovani je Usgna, tudiz se k ni zakazniksbpvre vraci.
2. Konkurenéni vyhodu v dasledku toho, Ze zakaznik je pro firmu pfady, vzdy se
mu dostane rady a pomoci, spravn&epdliky dokonalé evidenaii rychlého
a pokojného vkizeni v giipac reklamace.
3. VyS&Si zisky které firne zajisti divéra spokojenych zakaznika s tim spojeny
piichod novych zakaznikna zaklad jejich dopordeni, odchod mensSiho §to
zé&kaznik nez od konkurencé schopnost v zakaznikovi vzbudit peibu. [2]

1.3 Hodnota a uspokojeni pro zakazniky

V dnedni dob je velice obtizné zédkaznika psit. Zakaznici jsou mnohem cligjSi,
cenow citlivejSi a ne pilis velkorysi g vyhledavani zbozi z velké konkukan nabidky.

Nest&i jen ,produkovat” spokojené zakazniky, nybrz ,punkidvat” zakazniky &rné.

Pro zakaznika fedstavuje hodnota zbogi sluzby miru uspokojeni jeho geb. Uzitek,
ktery mu hodnotaiinasi, ¥tSinou srovnava s uzitkem, ktery by mtingsla konkurence.
Voditkem pro vnimani hodnoty zboZ%i sluzby byva zpravidla jeji cena. Hodnota
nabizeného zbo#i sluzby se mze liSit od toho, jak hodnotu vniméa zékaznik.

Cim wétsi hodnotu a uspokojeni poskytuje prodéiksluzba cilovému zakaznikovi, tim je

Vv s

piizpisobenim vlastnosti nabidkycekavani zakaznika nebo poskytnoufca navic.
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Zakaznici si pak vybiraji ty sluzby a produkty, fétgim poskytnou negtSi hodnotu.
Z tohoto pohledu lze hodnotu definovat jako gommezi tim, co zdkaznik ziskavé a co

za to naopak dava. Zakaznik musi na kazdy uziteky klostava, vynalozit tité naklady.

Prad je tedy nesmimhdilezité uspokojit zakaznika? V podstgiroto, Ze prodej produkt
ur¢ité firmy v kazdém obdobi vznikéa z novych a stélyétkaznik. Odhaduje se, Ze ziskat

M W

nového zakaznika je aZtprat €2Si a naklad§jSi nez uspokojit paéeby toho stavajiciho

a udrzet si ho. Je tedyegimé, Ze udrZeni stavajicich zakaznjk mnohem dlezitjSi

nez ziskavani novych. [3] [4]

1.4 Pritahovani a udrzovani si zakaznik

Jak uz bylo zmigno, je teba sousedit mér pozornosti na ziskani nového zakaznika
avice se zatfit na budovani dlouhodobych vztarse stavajicimi zékaznikyRada
podniki jiz pochopila, Ze je mnohem snazSi prodat stawvajizdkaznikm, kteai jsou
spolehlivym zdrojem iijmu a ziskovosti. | pesto nadale anuji vice pée potencialnim
zakaznikm a teprve v okamziku, kdy si zakaznikzstje a hrozi odchodem, stava seétop

na chvili dilezitym.

Kazdy podnikatel by si gh zapamatovat, Ze vSichni nespokojeni zakazrivedi pozdji
zakotvi u konkurence. UdrZeni zakaznik navazani dlouhodobych vziale tedy
klicovou strategickou otazkou, kterou by sé&l kazdy podnik zabyvat. Proto s&které
podniky zabyvaji fipravou fiznych program zaneienych na posileni loajality zakazfik
Praw tyto programy napomdahaji podiik rozvijet vztahy dlouhodobé spoluprace
a motivuji sodasné Klienty k dalsim ndkupnim aktivitam. Lze tddlyi, Ze spokojeni

zakaznici budou svému podniku i nadalenv.

To vS8ak neznamenda, Ze novi zakaznici nejsou proudmndst firmy dleziti. Je vSak
nezbytné zachovavat rovnovdhu mezi stavajicimi aymo zakazniky a &novat jim

pozornost, jakou si prdvem zasluhuji.

Na obrazku 1 je znazain Zelricek loajality zakaznika. &Sina firem se pohybuje
ve spodnicasti zebicku a zdiraziuje ziskavani novych zakazijkmisto aby sousdila
pozornost do horni¢asti, tudiz na rozvijeni trvalejSich a hodrdich vztali se
zékazniky. Posouvani zakaziikpo Zebicku neni snadné. Podnikatel musédét,

co zakaznik kupuje a byt schopen mu nabidnout jg$ichu vic neZz konkurence.
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Nejjednodussi cestou, jak ziskat mezi zakaznikyobéjce, je dat jim kronuspokojeni
i pocit radosti a p@Beni. TudiZz poskytnout sluzby, kter@wpysuji jejich dekavani. [5]

Obhéjce X I -
S — Duraz na posileni a rozvijeni

I | vztahi (udrzeni zakaznika)
Podpirce __ |

Klient

N Zakaznik __| |y

Duraz na nové zakazniky
A . —— Potencialni —
(ziskavani zakaznika)
zakaznil

Obr. 1 Zebicek loajality zakaznika [5]

Zebricek loajality zakaznika je velicenkZity, neb@ ten nejlepsi marketing za vaslaji

praw vasi zakaznici. [5]
1.5 Spokojeny versus nespokojeny zakaznik

,Spokojenost je kilem pro udrzeni zakazuiik*

Obecré I1ze spokojenost zakaznika vyfddako pocit radostii zklamani, ktery vyplyva
z porovnani skut@mé uzitné hodnoty zakoupeného produktu vzhledem ¢cékavani
zakaznika. Zakaznici si sv&ekavani nejastji vytvaieji na zaklad svych dosavadnich

zkuSenosti, dopoteni od patel nebo reklamy.

Z&kaznik se stavapokojenymyv piipadt, Ze u &) dojde k naplgni jeho @ekavani, které
meél pred zakoupenim produktu. Peagpokojeny zakaznik je hlavni smyslem veSkeré
podnikatelské ¢innosti a jedinym zagrem firmy je maximald uspokojit vSechny

pozadavky ajfani zakaznik.

' KOTLER, Philip.Marketing managemen®raha: Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-001€6 64
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Je tedy dlezité wnovat spokojenosti zakaznika maximalni pozornastoge:

» Spokojeny zakaznikistane firng nadale ¥rny.

» Spokojeny zakaznik nevyZzaduje tolik informaci jakovy zakaznik, atim Sét
firm¢ ¢as i naklady.

» Spokojeny zakaznikénuje mér pozornosti konkuremim vyrobkim a je ochoten
zaplatit i vySSi cenu.

* Spokojeny a &rny zakaznik umozni firthlépe gekonat nedekavané problémy,
dokaze ji v takové situaci pochopit a zambkeni byt ohledupliny.

» Spokojeny zakaznik hovios uznanim o produktech firmy a svoji dobrou zkuost
pieda minimalg trem dalSim.

» Spokojeny zakaznik je ochoten si zakoupit i jinédpikdy z nabidky firmy.

» Spokojeny zakaznik je ochoten finsdilit své zkuSenosti a poznatky s uzivanim
jejich produktu a zarowveposkytnout nové nagty na vylepSeni vyrohka sluzeb.

» Spokojeny zakaznik vyvolava &pé¢ u zangstnand firmy pocit uspokojeni

a hrdosti na svou préaci i firmu.

Poddi-li se firm¢ prekonat zakaznikova ¢ekavani, je zakaznik nanejvyS spokojen
a potsen, Astane firnd nejen ¥rny, ale dokonce se i bud&sit na jeji @isti nabidku.
Na rozdil od spokojeného zakaznika ziskalefery zakaznik vic, nezéekaval, a ma
pottebu se tim pochlubit j@Stnékomu dalSimu. Z toho vyplyva, Ze by se firma&lan

pokusit rekonat, nikoli pouze naplni¢tekavani zakaznik

Co vSak dlat snespokojenymzakaznikem? Nenaplni-li se koupi produktu zakamrgk
ocekavani a je zd zklaman, nejspiS se bude snazit tentoripempny zazitek neopakovat.
Pak mluvime o nespokojeném zakaznikovi. Zakazréryknebyl spokojen, si&tuje jen
vyjimeéné. Uvadi se, ze 95 % nespokojenych zakakzmsiknestZzuje vibec, ale pestava
u firmy nakupovat. Bvody ztrat zdkaznik mohou byt #zné, avSak z velkéasti je

to pra¥ nespokojenost s produktem firmy is@@evsim s fistupem jejich zagstnanda.

Zakaznik sdli svoji nespokojenost minima&indeseti dalSim lidem. Z tohotaiebdu musi
byt firma schopna na stiznosti zakaZnilkeagovat rychle. Zékaznici, jejichZ stiznost byla
rychle vyizena k jejich naprosté spokojenostistanou firn¢ nadale naklofni a navic

scli dalSim gti lidem, Ze jsou s danou firmou spokojeni. [3] [6]
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2 MARKETING

Je dilezité si uédomit, Ze v trznim progdi se marketing tyka kazdého z nas,
a to edevSim jako zakaznik neba@ dnes a derin nakupujeme v supermarketech
a hypermarketech négnéjSi zboZzi nebo vyuzivame Sirokou nabidku sluZzebwPzde se
stavdme, & chceme nebo nechceme, objektefisgbeni nejizr¢jSich marketingovych
nastropi a postuf. Kolikrat si ani neuvdomujeme, jakéasto se stavame neplacenymi
marketingovymi pomocniky. Mnozi jiz byli oslovenigenturami marketingového
vyzkumu, aby jako respondenti odga¥li na jejich dotazy, z nichz pak vyrobci a prodejci
odhaduji, co dalSiho by nam j&Stmohli nabidnout. V neposledniadd jsme také
produktem, ktery vstupuje a nabizi se na trhufikbgal jako pracovni sila. ¥%eme tedy

sami na sobvyuzivatrady marketingovych nastiop postug. [7]

2.1 Podstata marketingu

,Znéat a dokézat uspokojovat peby a pani zakaznik lépe, ne? to da konkurence.?
V tom sp@iva podstata marketingu idujici vyznam a Uloha zakaziiilpro veSkery dalsi
chod podniku. Proto je pro podnikatele a manazeilezité sledovat situaci na trhu,
a to fedevsim své zakazniky a konkurenci. Bzhto znalostech totiz zavisi &g jejich

dalSi¢innosti. [8]

Ze vSech moznych definic marketingu lze uveést migiei: ,Marketing je procesfizeni,
jehoz vysledkem je poznaniegvidani, ovliovani a v kongné fazi uspokojeni peb
a prani zékaznika efektivnim a vyhodnymisbpem zajidijicim spleni cili organizace.®

Snahou marketingovych manaZee poteby zakaznik identifikovat a vyvijet takove
vyrobky, které maji pro zakazniky hodnotu a ktemsgpakoji jejich pateby. ZjiSeni

a uspokojeni poeb zakaznik by mglo byt vychozim bodem pro vSechny marketingové
aktivity firmy. Aby mohla své zdkazniky dibuspokojit, musi je ddb znat. K poznavani
zakaznikk muzeme vyuzit metodologicky propracované nastroje astypy

marketingoveho vyzkumu, které ndm umozni zakaziéjg@ poznavat. [10] [11] [12]

2 FORET, MiroslavMarketingovy pfizkum: Poznavame svoje zakaznigno: Computer Press, 2008. ISBN
978-80-251-2183-2. str. 3
® SVETLIK, Jaroslav.Marketing: Cesta k trhuzlin: Ekka, 1992. ISBN 80-900-0158-0. str. 8
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2.2 Vymezeni pojmu ,marketingovy vyzkum®

,Informace o zakaznicich ziskavejte z nejlepsiliojed- od zakaznik*

Marketingovy vyzkum pedstavuje projev nasSeho aktivniho zajmu o zakaznika
jehoz prostednictvim vychazime zakaziiik vstic, oslovujeme je a davame jim moZnost

vyjadiit své poteby, gani, nazoryi spokojenost. [14]

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnoabjektivni informace
o zékaznikovi, tedy kdo to je, kde a co nakupujeon@enakupuje, jak je spokojen

¢i nespokojen s nabidkou, co by &htebo poteboval. [14]

Jedna z moznych definic marketingového vyzkumu ¢isgdo ve  specifikaci,
shroma#d’ovani, analyze a interpretaci informaci, které Blgako podklad prodinné

feSeni marketingoveho problémieg kterym firma stoji. [3] [15]

Za prednmet marketingového vyzkumu lze tedy povazovatityr sociélré-ekonomicky
problém, ktery miZze byt v tomto fipac formulovan jako spokojenost zdkazinikl2]

.vVe vyzkumu spokojenosti zdkaznika hledame nazsyondent na rozdilné problémy,

coZ ukaZe, jak se spotst dri a jak se fite zlepsit.®

Proto je nezbytné spokojenost zaka#ngkravidelr® vyhodnocovat. Prav ke zjiSeni
spokojenostici nespokojenosti zakaznika vyuZivaji firmy markgtaého vyzkumu,

o jehoz piibéhu pojednava nasledujici kapitola.

* HELLER, RobertJak Gisg&re prodavat Bratislava: Slovart, 2001. ISBN 80-720-9298-¥. 21
5 HAGUE, Paul.Priizkum trhu Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-91 78163
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3 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Efektivni marketingovy vyzkum si @eme piblizit jako proces, v ramci kterého se

uskutenuje sled gti po sokk nasledujicich krok

definovani problému a cile vyzkumu,
sestaveni vyzkumného planu,
shromazédni potebnych informaci,

zpracovani a analyza ziskanych informaci,

ok w0 DN PR

prezentace vysledkvyzkumu, za¥ry a dopordeni. [12]

V pribéhu kazdého marketingového vyzkumu Ize rozliSi¢ divavni etapy, a to etapu
piipravy vyzkumu a nasledretapu jeho realizaceg¢etns zpracovani a analyzy zj&tych
adaji. [15]

3.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Piiprava vyzkumu zahrnuje kroky, které jsou nezbypré zahajeni jeho realizace.
Definovani problému je prvnim ailézitym krokem procesu jakéhokoliv marketingového
vyzkumu. Obsahuje specifikaci problému, ktery m& BgSen a stanoveni takovych
informaci, které budou zapebi. Resna formulace problému pak umaoje osobam
provadjicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, ktepétebné informace
zabezpei. [9] [12]

Na zaklad vymezeného problému je pak stanoven cil nebowitgumu. Cile vyzkumu
jsou vyjadovany tzv. programovymi otazkami, které bylynpiesré vyjadiovat, co ma byt
vyzkumem zji&no. Je nezbytné odhadnout hodnotu ziskanych infdrmaysledkem

vyzkumu by ngly byt objektivni a hodnot)Si informace. [12]

Pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy moznékgeni problému, které napomahaji

vyzkumu lépe specifikovat a Emiovat otazky. [15]

3.2 Plan vyzkumu

Nasledujicim krokem, ktery navazuje na definovaobf@emu a cile vyzkumu, je sestaveni
efektivniho planu pro shromdidvani potebnych informaci. Plan vyzkumu zahrnuje uzsi
specifikaci potebnych informaci, postup jejich ziskani a plan itl@ostupu vyzkumu.
Je nutné vymezit, jaké vyzkumné&igiupy a nastroje vyzkumu, jaké plany wsip

responderit a kontaktni metody maji byt pouzity. Takto sestgveplan umo#uje
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kontrolovat pfibéh celého procesu marketingového vyzkumu. Zpracovamilanu
vyzkumu je zavrSena etapa jehdippavy a je mozné ffstoupit k samotné realizaci

vyzkumu, tudiz kefetimu kroku procesu, a tim je shromé&iidnformaci. [4] [9] [12]

3.3 Shromazdni informaci

Patdtenim a zarove nejnakladijSim krokem realizace marketingového vyzkumu
je shromazeni, tj. zji&ovani potebnych informaciCasto se stava, ze pracovnici vyzkumu
spichaji, aby shromazdili primarni Udaje, i kdyz jedispozici mnoho vyznamnych
sekundérnich informaci. Proto by zdelanplatit zasada, Ze &bprimarnich informaci
nema byt provash, dokud nebyly prozkoumany zdroje sekundarnichiidas] [17]

Sekundarni informace jsou takove, které jiz byly shrom&iyy a zpracovany pro jiny
Gcel a jsou nadale k dispozici. Jejich vyhodac$pd v nizkych nakladech a rychlosti jejich
ziskani. zZdroje sekundarnich informaci lze f&itcha interni a externi. Interni zdroje se
nachazeji imo v podniku &adime sem prodejniighledy a hlaSeni, zpravy #guichozich
vyzkumi, rozbory hospodéké ¢innosti podnikuci jiné statistické Udaje podchycujici
podnikové aktivity. Mezi externi zdroje pastatistické a jiné odborné publikace, knihy,
periodika, vyzkumné zpravy jinych organizaci, udaeablikované marketingovymi
agenturami a dalSi zdroje zabyvajici se zkoumarrobl@gmatikou. Nejsou-li sekundarni
informace k dispozici nebo jsou pikud zastaralé, neuplné, repnéci nespolehlivé,

musi vyzkumni pracovniciistoupit ke sbru primarnich informaci. [3] [4] [9] [15]

Naproti tomuprimarni informace jsou ziskadvany vlastnim vyzkumentimpo v terénu

a zpravidla byvaji shromdbvany v souvislosti geSenim aktualniho marketingového
problému. Jejich zdrojem jsou tagtji zakaznici, maloobchodni a velkoobchodni firmy,
konkurence a dalSi. Jejichéltse od pedchazejiciho Aysobu liSi svou finaini a¢asovou
nara:nosti. Jefeba mit naieteli, aby informace byly objektivni, relevantnézkreslené
a pesné. [4] [9]

Pred samotnym sibem primarnich informaci se néde musime rozhodnout,
jakou metodu zvolime fposlovovani respondeint Primarni informace d¥eme ziskat
raiznymi vyzkumnymi metodami,fggemz mezi ty zakladriadime dotazovéani, pozorovani

a experiment.

Vzhledem k tomu, Ze praktickist mé bakal&ké prace je anovana metotldotazovani,

bude nasledujici podkapitola pojednavat pravéto metoél
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3.4 Dotazovani jako metoda sbru primarnich dat

Dotazovani je v poznavani naSich zakaindkuwibec v celém marketingovém vyzkumu
nejrozstergjSi metodou. B pouziti této metody jsou p@bné informace ziskavany
od zkoumaného souboru respondekiadenim zarrné cilenych otdzek. Na zakladoho
je mozné ziskat informace o chovani respondejefjich ndzorech, postojich, motivech,
¢i preferencich. [8] [15]

Pti sbéru primarnich informaci formou dotazovani lze pouzakladni nastroj

marketingového vyzkumu, a to dotaznik.

3.4.1 PIlan vybéru respondenti

Po rozhodnuti o votb vyzkumné metody by #h pracovnici vyzkumu navrhnout plan
vybéru responderit ktery tvai nedilnou sotast marketingového vyzkumu. Plan ¢

vyZaduje ti zakladni rozhodnuti:

1. Vymezeni vykErové jednotky: kdo ma byt dotazovan?Marketingovy vyzkumnik
musi upgesnit cilovou populaci, z niz se ma skladatévgily soubor respondeint
2. Stanoveni velikosti vylErového souboru: kolik lidi by mélo byt dotazovano?
Cim vice lidi je dotazovano, tim jsou vysledky sjdilesj3i.
3. Zpisob vytvareni vybérové souboru: jak by méli byt respondenti vybirani?
Informace shromatované pomoci vyyového souboru musi byt igsné
a spolehlivé. Ziznych druli vybéru respondetitlze uvést nasledujici:
e nahodny vytr provadime, kdyZz nemame Kk dispozici zadné informace
o zékladnim (celkovém) souboru, nebo zname-li @mojrozsah. Kazda
jednotka zakladniho souboru (itgad zakaznik urcitého obchodniho
domu) ma tedy stejnou moznost, aby se dostala érwy
o zanmerny vyker, ktery provadime tehdy, jestlize mame o zakladnionbsou
dostaténé informace. Spgva v tom, Ze zaminé vybirame ty jednotky

souboru, o kterychipdpokladame, Ze budou pro dany soubor typické.

Vybér responderit pro marketingovy vyzkum provadime viipad, Ze se jedna
0 zji&¥ovani ve velmi rozsahlém zakladnim souboru {ikdgd navstvnici hypermarkei).
Naopak vyzkum u malého zakladniho souboru budegotovsetenim u vSech jednotek
tohoto souboru. [3] [9]
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3.4.2 Zpisoby kontaktovani respondend

Je-li vypracovan plan vyu responderit musi se pracovnik vyzkumu rozhodnout,
jakym zpisobem bude respondenty kontaktovat. &ywhodného zfisobu zavisi na tom,
jaké informace pdebujeme ziskat, jaky typ responderhceme kontaktovat, jak rychle

ma byt vyzkum proveden a kolik fin&mich prostedki mame k dispozici. [3] [9]

Dotazovani Ize v podstatiskut&nit prostednictvim pisemného, elektronického, osobniho
¢i telefonického kontaktu s respondenty. Osobni zintani je ze vSech uvedenych
zpasohi nejvSestrang)Si. JelikoZz bude v praktickéasti jeho progednictvim uskuténén

marketingovy vyzkum, je vhodné si jej nasléghiblizit.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani ma podobu rozhovoru tazatele epasizjednim respondentem.
Umoziuje polozit mnohem vice otazek, které tazatel spolvariantami odpadi cte

a nasledé zaznamenava respondentovy odfubv

Velkou vyhodou osobniho rozhovoru je jeho pruzrestychlost ziskadvani p@bnych
informaci. Ri rozhovoru niize tazatel navazat kontakt s dotazovanym, zmihib jostych
nebo objasnit togemu nerozumi. Na druhé stgamozhovor zachovava mensi pocit
anonymity, coz mize respondentovi branit v poskytnuti informaci. $balevyhodou je
skut&nost, Zze se jedna o nejnakla@n zpisob vyZadujici velmi dobrou organéra
piipravu. [3] [8] [9]

Osobni dotazovani se zpravidla uskiitge v domacnostech, naiegnych mistech, kde se
pohybuje mnoho lidi, v obchodnich domesihprodejnach. Rozhovor je mozné provést

nasledujicimi zfpsoby, a to jako:

» standardizovany rozhovor,pii kterém klade tazatel respondentoviregr®
formulované otazky ve stanovenémigai podle dotazniku, ktery v {iehu
rozhovoru nebo po jeho skieni vyphuje.

* nestandardizovany rozhovoiktery miZze byt gedem pipraveny, ale nema
stanovené zavazné formulace argubh otazek. Zamin¢ je veden tak, aby se
co nejvice gblizil volnému rozhovoru.

» polostandardizovany rozhovdigy tazatel zasti klade pesré formulované otazky
ve stanovenem padi acasténé klade otazky vol#, zpravidla se jedna o otazky
dopliujici. [8] [15]
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3.5 Zpracovani a analyza ziskanych informaci

Vysledkem marketingového vyzkumu v terénu jsou m§pé dotazniky. Tudiz dalSim

krokem je snaha odvodit ze z§ig{ych a nhashromagdych informaci paebné zairy.

V rdmci zpracovani informaci je vzdy nutné nejprve ziskané udaje upravitityim

zpisobem klasifikovatiasto i kddovat a nasleéitechnicky zpracovat.

Uprava Udaji spa&iva v jejich kontrole z hlediska Uplnosti a&epnosti, v dopkni
chykgjicich informaci a ve wazeni &ch Spatnych. Je nutné &it validitu Gdaji, tedy zda

ve skuténosti vyjaduji to, co vyjadovat maji.
Klasifikaci ziskanych Udaji se rozumi jejich rozdeni do jednotlivychiid ¢i kategorii.

Koédovani Gdaji vtéto fazi zpracovani ipstavuje pevedeni slov do symbbltak,
aby mohlo byt za pomoci vypetni techniky provedeno jejich technické zpracovani

Vysledky technického zpracovani udlggou pak nasledisestavovany do tabulek a graf

Jakmile jsou ziskané Udaje zpracovany, je naslddkipkem jejichanalyza Pong&rné
snadnou cestou, jak vysledky ziskat, je sumarizadaji a nasledné sestaveni
kombinanich tabulek. Vyzkumnik zji%ije ¢etnost vyskytu sledovanych wgh z jednoho
nebo vice hledisek a #dh dileZitych stanovuje @mérné hodnoty a dalSi statistické

ukazatele. [15]

Aritmeticky pr amér
Jedna se oigdni hodnotu definovanou jako setl vSech individualnich hodnot znak

zkoumaného souboru v§lény jejich p@tem.
Vzorec pro vypoéet aritmetického gmeéru:

f — Z?:lxi

n

[12]

Absolutni ¢etnost
Udava pdet vyskytu jednotlivych variant znakre zkoumaném souboru.

Relativni ¢etnost
Je dana posmem jednotlivych absolutnicketnosti k rozsahu zkoumaného souboru a byva
obvykle vyjadovana v procentech (%). [15]
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Vzorec pro vypoet relativnicetnosti:

p;_m [12]
n
n; absolutnicetnost v souboru
[ =12, .,k
k pctetiadki v tabulce
n rozsah souboru

AvSak v mnoha fipadech je analyza sloggi, jelikoZz je nutné fejit k vyswtlovani
a k hledani ficin zkoumanych jel. TudiZz se vyZaduje pouZiti pokitejSich analytickych
metod, jejichz vybr zavisi na cili vyzkumu a #gobu ziskavani udaj V kone&ném
dusledku by analyza ziskanych Gilanpéla managementu podniku poskytnout odfabv

natradu praktickych otazek. [15]

3.6 Prezentace vysledt vyzkumu, zawry a doporuceni

Celkova uspSnost marketingového vyzkumu zalezi i na tom, jakuj vysledky
managementu podniku interpretovany. Poslednim knokearketingového vyzkumu je

tedy prezentace dosazenych vystedkza¥ra vyplyvajicich z provedené analyzy.
Pro spravnou interpretaci vysledje nezbytné dodrzovat nasledujici zasady:

* byt objektivni,

e s opatrnosti zobéovat vysledky vyzkumu,

* imeére vyznamné souvislosti mohou byildzité,
* rozliSovat mezi mignim a skuténosti,

* hledat giciny a nezar&iovat je s dsledky,

« upesnit kdy a za jakych podminek jsou @dwyzkumu platné.

Interpretace dosazenych vyslédkyUg'uje v zaery, které vysledky vyzkumu zobaji

a zarové jsou jasnym konstatovanim zfach skuténosti. Tyto zadry jsou casto
pievadny na doporteni nejvhodysiho teSeni zkoumaného problému. Spravna
prezentace vysledk je velice dlezita, jelikoz je jedinym podkladem provedeného
marketingového vyzkumu. Dopadfuje se vysledky vyzkumu prezentovat pisémn
a to ve fornd zawrecné zpravy. Naopak Ustni prezentace zpravidla byy@ndpcim

prostedkem k prezentaci pisemné. [3] [9] [15]
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4 DOTAZNIK JAKO NASTROJ SHROMAZ DOVANI INFORMACI

V ramci dotazovani se u vSedi zpisohi kontaktu s respondenty pouziva dotaznik. Ten
obsahuje souhrn otazek, na které b§limespondenti odpovidat.iPtvorb¢ dotazniku je
treba davat pozor na jeho spravné formulovani, heéipatd sestaveny dotaznik ihe
ziskané informace zpochybnit. Prvnim krokem je tesyanoveni jasnych il

které chceme dotaznikovym ftim dosahnout. [3] [9]

4.1 Pravidla pro spravnou formulaci dotazniku

Pracovnici marketingového vyzkumu bylimpti pripraw dotazniku péivé volit pocet,
formu, obsah, stylizaci a padi otazek. Veliceeasto se vyskytuji Spatnformulované
otazky, na které nelze odpalét, nebo odpodd neni teba znat. V fipac velkého pétu
otazek v dotazniku zase dochazi k tomu, Ze ty ptustuniknou pozornosti respondenta.

Je tedy nezbytné&iformulaci otdzek dodrzovat nasledujici pravidla:

1. Musi byt jasna hlavni mySlenka dotazniku, tedy ofackse budeme s dotaznikem
obracet, jaké otazky budeme klast a jakyrisppem.

2. Otazky musi byt jednoduché,iimé a nezaujat formulované, nesmi byt
dvojsmysiné afilis dlouhé.

3. Je dilezité klast jednozrimé a srozumitelné otadzky a vyhnout se odbornym
termimm.

4. Je teba se vyvarovat n#mnym a zavaficim otdzkam, jejichz obsahem
piedem navozujeme Zadouci odpdy

5. Otadzek v dotazniku by neto byt @iliS mnoho a nerly by dotazovaného
respondenta omezovat, tudiz bylnmit moznost vybru z dostaténého pdétu
odpowdi.

6. Je pochopitelné, Ze jednotlivé otazky bglynbyt v dotazniku usp@déany tak,
aby na sebe logicky navazovaly.

7. Vramci ugité struktury dotazniku by #&y avodni otazky vzbudit pozornost
respondenta a naopak obtizfi@sobni otazky by #ly byt kladeny jako posledni,
aby nedostaly respondenta do defenzivniho postoje.

| pfes snahu tyto pravidla dodrZzovat, je nezbytné adrigtro¥iovat spravnost sestaveni
dotazniku. Otazky by &ty byt nejdive owtreny u vzorku respondanta teprve potom

aplikovany na rozsahlém v§tmvém souboru respondén{3] [9]
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4.2 Stanoveni vhodné formy otazek

Odpowd respondenta na otazkuige ovlivnit i jeji forma. V tomto smyslu Ize rozkis

a) Otazky s uzawenym koncem — umoauji respondentovi vybrat ze seznamu
moznych odpo&di nekterou z nich.
b) Otazky s otewenym koncem — poskytuji respondentovi moznost odgdit

na otazku vlastnimi slovy.

Odpowdi na uzavené otazky se velice di# vyhodnocuji, naopak vyhodou odgdv
na otazky otetené je to, Ze respondentibe salit néco, co nas doposud ani nenapadio,

co nevime. [3]

Mozné odpowdi na uzavené otazky jsou v dotazniku vyzeay a pi jeho nasledném

vypliovani se zvolena odpé&¥ pouze zatrhava.
Uzawené otazky rozliSujeme:

1. Dichotomické - pipouSgji pouze jednu ze dvou mozZznych odpdv
(nag. ano — ne). V fipadt nerozhodnosti respondenta je nabizertati arianta
odpowdi (nag. nevim, nejsem si jist), pak se jedna o otazlichtriomickeé.

2. Vybérové — s moznosti vigru jen jedné z &kolika moznych variant odpedi.

3. Vydtové — s moznosti vyru jedné nebo d&kolika variant odpogdi,
které respondentovi vyhovuiji.

4. Uzawrené s otevenym koncem — k seznamu moznych odpamh je (telné
vyhradit prostor pro odp@d’, ktera se nize nedekavar vyskytnout.

5. Uzawené v podol hodnotici Skaly — slouzi k vyjateni nazok a postoj
respondenta. [12] [15]

4.3 Skalovani
Skalovani je nejvhodfisim nastrojem pro #ieni postoj a nazol responderit

Predstavuje techniku, pomoci které respondenti pajivivé postoje na stupnici. Taihe

byt vyjadcena verbalé nebo graficky.
Verbalni hodnotici Skala

Z hlediska své jednoduchosti je v ramci marketirgday vyzkumu pouZivana regstji.
Od respondenta se poZaduje, aby Wiashij postoj ke zkoumanému jewvti objektu

zaznamenanim ¢&ité pozice na stupnici, ktera zrcadliadu moznych pohled
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na hodnoceny fedmét vyzkumu. Jednotlivé pozice na stupnici reprezgngiupe
zaujimaného postoje, ktery je na Skale vigadugitou deskriptivni vypoudi.

PovaZzuje se za vhodné, aby na hodnotici Skale Ipgozito 5 az 7 kategorii
reprezentujicich jednotlivé postoje respondentadySpaiet kategorii nuti respondenta
zaujmout jisty postoj, naopak lichy @&t nabizi neutralni pozici, coz unioge
respondentovi vyjait nevyhrargny postoj. Zarove plati, Ze Skéla by &a mit stejny
pocet @iznivych a nefiznivych kategorii. Jak ukazuje nasledujici tabulRabizeji se

razné zmsoby ozndeni kategorii na hodnotici Skale.

Velmi Spise ) Spise Velmi
_ _ Nevim ) )
spokojen spokojen nespokojen nespokojen
+2 +1 0 -1 -2
1 2 3 4 5

Tab. 1 Podoby stupnice [15]

Ciselné hodnoty mohou byt ststi $kaly nebo mohou byt k odgoV respondenta

pridéleny dodaténé. Nasled® se odpowdi sumarizuji a vypéitava se pimér. [15]

Graficka hodnotici Skala

Umo#iuje nevyuzivat kategorie, pouze je respondent @otadby swuj postoj vyjadil
umisgnim ukité pozice na usee vymezené ddma krajnimi body. Jinou moZznosti je
nag. graficka skala vyraz obliceje, ktera je urena gedevSim &em k vyjadeni jejich

postoje. [15]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 27

5 TESTOVANI STATISTICKYCH HYPOTEZ

Testovani pedstavuje statisticky proces @wvani vyslovené hypotézy na zakiad
informaci z vykru. Statisticky test ififazuje kazdému vyu jedno ze dvou moznych

rozhodnuti, a to testovanou hypotézu zamitdooezamitnout.

Statistickou hypotézou nazyvamecity predpoklad (dom&nku) o zékladnim souboru
(populace), ktery je vysloven nezavisle na vysledcBeteni vylkErového souboru.
Nejcastji je tento gedpoklad vyslovovan o hodriojednoho nebo dkolika parameik
zakladniho souboru a potom hdwne o testech parametrickych U tchto tesh
piedpokladame, Ze pracujeme s nahodnymiémgbkteré jsou znamého typu rageni

(nag. normalni, Studentovo t-rozieéni). [12]

5.1 Test hypotézy o relativni¢etnosti

Jedna se o typ parametrického testu, kdy testujgypetézu o parametru jedné populace.
U testovani hypotéz o relativniietnosti hodnotime na zakkdvysledki ziskanych
zpracovanim dat z v¢bového souboru, do jaké miry jéijptelny rgjaky nas pedpoklad

o hodno relativni¢etnosti v zdkladnim souboryg.

Test o relativntetnosti gichazi v ivahu fedevsim u velkych vy, protozZe jen zde ma

zjisténa informace o proporci jednotek itmu viastnosti praktickou cenu. [18]
Postup testovani:

1. Formulace nulové hypotézy Haalternativni hypotézy H;
Hypotéza, ze které vychdzime a kterobedzné pokladame za platnou,
ozna&ujeme jako testovanou neboli nulovou hypotézwijadienou rovnosti ,=".
Oproti ni stavime tzv. alternativni hypotézy. Hrestavuje porusSeni rovnovazného
stavu a byva vyjagna jednim zeftit moZznych zapis nerovnosti £, <, >).
V piipact volby alternativni hypotézy ve tvaru ,<* nebo ,>*mluvime
o jednostranné alternativni hypotéze. Za oboustranmalternativni hypotézu

povazujeme hypotézu ve tvarg®, [12] [19]

Nulova hypotéza je pak:
Hy=n=mg [12]
7 — relativnic¢etnost

7o — URité ¢islo
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2. Volba testového kritéria a jeho rozdleni pii platnosti Ho
K vyslovené hypotéze jefeba nalézt nahodnou w@hu tzv. testové kritérium
s ukitym zakonem rozéleni pravépodobnosti, jejiz realizace po dosazeni hodnot
z vykeéroveho Seeni je voditkem pro zamitnuti nezamitnuti nulové hypotézyyH
[12] [18]
Hypotézu o¥iime pomoci testového kritéria:

— b~ Ty .
U= ey [12]

U ma rozaleni N [0;1]

p relativnicetnost

3. Volba hladiny vyznamnostia
Hladina vyznamnosti fipdstavuje prawipodobnost chybného zamitnuti hypotézy,
kterd je ve shatlse skut&nosti. Voli se 0,05 nebo 0,01. [12]

4. Vymezeni kritického oboru odpovidajiciho zvolené lddiné vyznamnostia
Vybérem testovaciho kritéria je d@no rozdleni vykerového prostoru na dwasti:

» kriticky obor (—oo; Ug/2) U (Ug/p; +0) — neboli obor zamitnuti nulové
hypotézy H, kde hraninimi body jsou fislusné hodnoty kvantil
neboli tzv. kritické hodnoty, které ziskame z takyleo stanovenou hladinu
vyznamnosti,

« obor prijeti (ug/z;u;_q/2) — Obsahuje takové hodnoty, kteréeci

pro nezamitnuti nulové hypotézy.H12] [18]

Rozhodovaci pravidlo prafeti ¢i zamitnuti H je uvedeno v nasledujici tabulce:

'I;]estg;/éazr;a Alternativni Testové kritérium Kriticky Kriticky obor
ypHO hypotéza H obor pro a = 0,05
T # o U p — IUIZul_% [U|> 1,96
= n
T =To T > o 7T0'(1 - T[O) U>uy_g U>1,64
T <mg U<u,, U<-1,64

Tab. 2 Rozhodovaci pravidlo praijeti ¢i zamitnuti H[18]
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5. Vypocet konkrétni hodnoty testového kritéria z vyl&rového souboru
Vyhodnoceni testu se provadi tak, Ze hodnota &tgp@ho testového kritéria se

porovna s hodnotami uvedenymi v tabulkach. [12]

6. Formulace zawru — test vede ke ddma moznym vysledim:

* LezZi-li vypaitena hodnota testoveého kritéria v kritickém obopak
naao-procentni hladié@ vyznamnosti zamitame nulovou hypotézw, H
veprosgch alternativni hypotézy H

» LezZi-li hodnota testového kritéria v obortijgti, pak nulovou hypotézu H

nezamitame. [18]
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6 SPOLECNOST AHOLD CZECH REPUBLIC, A. S.

6.1 Profil spolecnosti

Nadnarodni spot@most Ahold je pednim maloobchodnim prodejcem potravin poskytujici
svym zékaznim atraktivni pondr ceny a kvality nabizeného zbozi. Byla zalozemace
1887, kdy si Albert Heijn otdgel prvni obclidek s potravinami v Zaandamu na severu
nizozemského Amsterdamu. Spolest ma sidlo v Amsterdamu aigobi celkem

v jedenécti zemich na dvou kontinentech, a to wgva USA. [20] [21]

CAAhold

Obr. 2 Logo spoknosti Ahold [20]

Ahold Czech Republic, a. s.

Spole&nost Ahold fisobi nateském trhu od roku 1990. Jeji vlajkovou lodi u jgasnaka
Albert, ktera tvéi jednu z nejutSich maloobchodnich sitiGeské republice. Ahold Czech
Republic, a. s., jéeskou dcé&nou spolé€nosti nadnarodni spaleosti Ahold. Spolénost
byla zaloZzena v roce 1990gyodre pod nazvem Euronova, a. s., aéeaky trh vstoupila
mezi prvnimi maloobchodnimi prodejci. Centrala spabsti se nachazi v Praze — Novych
Butovicich. Svoji prvni prodejnu pod nazvem Maneawvsla v roce 1991 v Jihlgv Od té

doby se vypracovala na jednu z nejvyzngj$ich spolénosti svého druhu €R. [22] [23]

6.2 Sit’ prodejen Albert

Si modernich prodejen Albert spolefdipokryva celouCeskou republiku. V sa@asné
doke spole&nost Ahold Czech Republic, a. s., provozuje viceg 880 prodejen Albert
supermarket a Albert hypermarket, které poskytljzlsy ve viech krajiclCR. Rasng

v nich obslouzi térgt 200 miliéni zakaznik a pd@&tem zamdstnané setradi mezi desitku
nej\wtSich zanistnavatel v zemi. [22] [23]

Vedle nazvu Albert také roky vyuZzivala prét$i pob@ky nazev Hypernova. Nakonec se
ale rozhodla v3e sjednotit a vystupovat pod jedfmatmazvem Albertcehoz dosahla
v roce 2009. [22]
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Obr. 3 Logo prodejen Albert [24]

Supermarkety hypermarkety Albe prozakazniky pravidek pripravuji akni nabidky
nejzadagjSiho sezénniho zbc za zvyhod#né ceny, n&teré upozatuji rozesilanym
informanimi  letaky. Albert se zakaznikn snazi zatraktivnit naky i tim,
Ze vbezprostedni blizkosti svych hypermarkeflbert provozujecerpaci stanic s trvale
nizkym cenami pohonnych hmot. Jejich kvalita jeuzena péeti kvality, kterou pohonn
hmoty ziskaly. \sowasnos! v Ceské republice provozuje 23 benziych &erpacich
stanic. [23] [25]

Spokojeni se sluzbami Albert jsou, jak vypovidajpteebitelské anket i zakaznici. Prav
oni zvolili Albert opakovas supermarketem roku. aspichu mezi konkurenci pomal

spole&nosti také vlastni zila potravin. [22

6.2.1 Zbozi vlastnich zna&ek

Supermarkety ahypermarkety Albert nabizeji vedle vyral od tradicnich ¢eskych
anékterych zahrahnich vyrob@ také sortimer podvlastnimi zngkami, a to vectyrech
produktovychradach:

» Euro Shopper — zn&ka s dlouholetou tradici, éta zarduje nejlevigjSi reSeni
nakupu.

e Albert Quality — kvalitni produkty srovnatelné se zikavymi vyrobky na trhu
zaprijatelné ceny

» Albert Bio —splhuji poZadavky vSech, kiiesi ve svém jidelntku oblibili potraviny
z vyhradre piirodnich zdraj.

» Albert Excellent — prémiova znéa, kterd mysli ngurmany. Zkaznikn nabizi

delikatesni, vyjiméné a nevSedni pochutiny. [26]
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A
albert Excellent all%rt Bio

Obr. 4 Privatni znéky prodejen Albert [26]

6.3 Strategie spolé€nosti

Spole&nost Ahold si je ¥doma své zodp@dnosti. Propojeni spataosti se zakazniky,
Zivotnim prostedim a provazani s budoucnosti vedlo k vigwd strategie a teni
spravnych priorit. Ja'¢ba si u¢domit potebu vzajemné pomaoci a podpory projekiteré

si zaslouzi pozornost, aby se nam vSem Zilo |éps dn budoucnosti.

Pro geehlednost je strategie firemni zodpdaosti rozpracovana dyi zakladnich pilkia.
Pro vSechny projekty jsou jasrdefinované cile, jejichz pémi mohou zakaznici sami
sledovat v pravidelné vytoi zpra¥. Do projeki jsou zapojeni zadstnanci firmy v ramci

své kazdodenni préce.
Pilire:
e Zdravy Zivot — Sirokou nabidkou biopotravin podporuje zdravipahodu
zakaznik.
» Udrzitelny obchod — klade draz na to, aby nabizela kvalitni a beapeprodukty.
S tim souvisi i vyvoj viastnich ztek.
* Ochrana klimatu — podniké efektivérs ohledem na Zivotni prastli.
e Zapojeni do komunit — pravideld podporuje nespet dobr@innych projeki.
[27]
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Zakaznicl &
spoleénost

G
®

Zdravy Evot
Udrzitelny

obehod

Obr. 5 Zakladni pilte spolénosti [27]

6.4 Zakaznici ve firmé Albert

Ve firmé Albert stavi zakaznika vzdy na prvni misto. Ps®qgeji pracovnidtidi firemnim
mottem ,Jsme tu pro Vas“, jehoz pratnictvim chce firma vSem svym zakazmtk
scklit, Ze se snazi plnit jejich pi@by a pani a chce se stat s@sti jejich Zivota.

vvvvvv

hodnotami v Zivat je ¥astna a zdrava rodina a radost ze zZivotaddmuje si, Ze zvlast
v rodinach s malymi &mi je na prvnim mist p&e o &, k niz neodmyslitekh pati
i kazdodenni vi@ni spjaté s ndkupem velkého mnozseistvych potravin. Proto firma
klade diraz na to, aby nabidla Siroky Wb zarila kvalitu acerstvost vyrobk, pohodiny

nakup a samdejme dobrou cenu. [28]

6.4.1 Strategie ui¢i zakaznikim

Cilem spolenosti Ahold je vybudovat ze zéley Albert jednu z nejsilégjSich naceském
maloobchodnim trhu s potravinami.¢lB vSe pro to, aby splnila nejencekavani

zaékaznik, ale zarov# tak naplnila i své poslani:

» V Albertu vZdy najdete ski¢ potraviny za nizké ceny.

» NaSe supermarkety, které jsou Vam blizko, nabimi geravny vybr pro VaSe
kazdodenni paeby.

* NaSe hypermarkety Vam usnadni veSkeré nakupy pielpoVasi domacnosti.

* Anavic, ndkupem v Albertu use.
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Strategie spolmosti se opira o kazdodenni nabidku &jsh potravin, nizké ceny
a Usporu pefz a gedstavuje tak kazdodenni zavazek sgrobsti Vici zakaznikim. [28]

NIZKE
CENY

Obr. 6 Strategie fi zakaznikm [28]

6.4.2 Zakaznické zaruky

Podstatou &hto zaruk je spokojenost zakazhnik nabidkou. Z tohoto tdodu dla

spole&nost Ahold vSe proto, aby jeji prodejny Albert rdby kvalitni acerstvé zboZzi,
ato veistéem a patelském progedi. Za upravené prasti a kvalitu vyrobk spol&nost
ruci, a proto pichazi sectyrmi zarukami pro zakazniky, které maji zvysit jejidiivéru

ve spolénost:

vzdy ¢erstvé zboZi,

rychlé odbaveni u pokladen,

moznost vraceni zakoupeného zbozi,

P wDbdp PR

vzdy spravné ceny n&tence.

Zakaznici jsou za upozami na gipadné nedostatky odifovani. [29]
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

7.1 Vymezeni problému a stanoveni cile vyzkumu

Ve spolénosti Ahold stavi zakaznika na prvni misto. Jakodigina firma si usddomuije,

Ze pra¥¢ spokojenost zakaznikje klicovym faktorem usggného podnikani. Na zakkad
dlouhodobé spoluprace se sgolesti Ahold jsem se rozhodla zrealizovat marketygo
vyzkum spokojenosti zakazrik/ hypermarketu Albert vierow. Cilem marketingového
vyzkumu bylo zjistit sotasnou spokojenost zakazailprostednictvim dotaznikového
Seteni a na zaklad vyslediki z vyzkumu navrhnout moZzn&eSeni pro zlepSeni

spokojenosti zakaznik

7.2 Stanoveni vyzkumnych hypotéz
Pred zahajenim vlastniho vyzkumu byly stanoveny ligiei #i hypotézy:

Hypotéza¢. 1 — predpokladame, Ze 70 % dotazovanych respofideyntuvitalo zavedeni

vérnostniho programu. K této hypotéze byla poloZzdaakac. 7.

Hypotézaé¢. 2 — predpokladame, Ze vice nez 80 % respondeyihovuje celkova nabidka

sortimentu zbozi. K této hypotéze byla polozenal#4. 3.

Hypotéza ¢. 3 — predpokladame, Ze respondenti jsou z vice jak 30 #espespokojeni

s dobouwekani u pokladen. K této hypotéze byla poloZenakaté& 9.

7.3 Zdroje informaci

Z davodu nedostupnosti sekundarnich informaci vztafaljise k dané problematice jsem
v ramci vlastniho vyzkumu pracovala pouze s prirmarinformacemi, které jsem v jeho
pribéhu ziskala, a to na zédkkdyhodnocenych dotaznik Zdroji primarnich informaci

byli sowtasni zakaznici hypermarketu Albert.

7.4 Metoda vyzkumného Seteni

Z mnoha metod slou primarnich informaci jsem zvolila jednu z nejidegsjSich,
a to metodu dotazovani prstnictvim pisemného dotazniku. Dotaznikovéesgtjsem
zvolila z divodu pongrné rychlého ziskani ptébnych informaci od velkého ¢to

responderii.
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V Uvodni ¢asti dotazniku se nachézi motimé dopis, jehoz prostdnictvim se obracim
na respondenty s prosbou o jeho vypin Poskytuje respondentovi podstatné informace,
které vys¥tluji ucel celého vyzkumného $eni, a zarove poskytuje navod ke spravnému

vyplnéni dotazniku.

Pri sestavovani dotazniku jsem se snazila otazky aowdp formulovat tak,
aby pro dotazovaného respondenta byly lehce potiogi a srozumitelné. Strukturu
dotazniku tvéi celkem 13 otazek. Z velkéasti dotaznik obsahuje otazky urave,
piicemz jedna byla vyjdgna pomoci verbalni hodnotici Skaly. Skala bylalen
pétistupnova, kdyciselné hodnoty 1 az 5 nebyly sdgti této Skaly, ale byly nasledn
piidéleny ve fazi zpracovani. Krofnuzawenych otazek se v dotazniku nachazi i jedna
otazka otekena, u které mohli respondenti dopsat svoji odgowa tim tak vyjaét svij

nazor. Na zasr dotazniku jsem zvolila dvotazky identifik&ni.

7.5 Vybér zkoumaného souboru responderit

V prabé¢hu vyzkumného Ssgni byli nahoda oslovovani respondenti ¥ad zakaznik
hypermarketu Albert. Celkovy vybovy soubor dotazovanych, kterym byly postépn
piedany dotazniky, twdo 200 respondefit a zaroveé vykazoval nasledujici
charakteristiku:

* riazné pohlavi,

* razna kova kategorie.

7.6 Shromazdni informaci

Pred zahajenim vlastniho vyzkumu jsem si gida spravnost sestaveni dotazniku u vSech
¢lend rodiny za @elem zjiSéni, zda otdzky a odpeéui v dotazniku jsou srozumitelné
a snadno pochopitelné.

Samotny sé&r informaci byl proveden osobnautorkou bakai&ké prace a probihal
v hypermarketu Albert v obdobi od 11. 3. do 152@13. Kron¢ zakaznik prodejny jsem
také oslovila dalSi respondentyad gibuznych a zndmych, kKiev hypermarketu Albert

nakupuji.

Pti dotaznikovém Sétni bylo rozdano celkem 200 dotazingk diky zvolenému osobnimu
kontaktu byla jejich navratnost stoprocentni. Osokontakt se uskutmil formou

standardizovaného rozhovoru, ti p kterém byly respondentovi kladeny otazky
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ve stanoveném padi podle dotazniku a nasledné odfmivhned zaznamenany. Vyhodou
osobniho rozhovoru s dotazovanym byla moznost okéh@ objastni piipadnych dotak

¢i nejasnosti P vyplnovani dotazniku.

7.7 Zpracovani a analyza ziskanych informaci

VeSkeré vypliné dotazniky ziskané z dotaznikového refdt byly zpracovany
a vyhodnoceny a vysledky nasl€dwyjadieny v tabulkovém programu Microsoft Excel

a v textovém editoru MS Word.

Pfi zpracovani ziskanych dat a &ovani platnosti stanovenych hypotéz byly pouzity
metody popsané v teoretick@sti této bakakské prace. Jedna se o techniku Skalovani,
testy hypotéz o relativnéetnosti a v neposledniack ukazatele statistickych analyz,

a to aritmeticky pimér, absolutni a relativriietnost.

Ziskané udaje byly uvedeny v tabulkach, kde byljadieny absolutnéetnosti v podob
soutu odpovdi responderit na jednotlivé otazky, relativnicetnosti vyjadeny
v procentech (%) a celkovy et odpoedi responderit — suma Y). Data uvedena

v tabulkach byla pro nazornost graficky zpracovana.
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8 INTERPRETACE VYSLEDK U VYZKUMU

Vramci této kapitoly praktickécasti jsou pedlozeny vysledky ziskané vlastnim
vyzkumnym Saenim, které jsou obsahem nasledujicich dvou potikapi

8.1 Vyhodnoceni otadzek z dotaznikového Setni

Dotazovani respondenti odpovidali na nasledujédiot:

Otazka¢. 1: Jak ¢asto zde nakupujete?

Prostednictvim této otazky jsem zjidvala, jak¢asto respondenti ve zkoumané prodejn

nakupuji. Nasledhjsem frekvenci ndkupu vyzdida nize (viz Tab. 3).

Odpoved Pocet respondenf.’n
Absolutni Relativni (%)
Kazdyden | 28 | 14 |
1—2 x tydss 34 17
Minimalné 3 x tydre 32 16
1xzal4dni 24 12
1 x za nésic 28 14
2 — 3 X za mssic 40 20
Malokdy 14 7
Nakupuji zde poprvé 0 0
>~ | 20 | 100 |

Tab. 3 Frekvence nakupu [vlastni]

Pro lepsSi pehlednost jsem znazornila kotdvy graf ¢. 1, na kterém je ietelre vidét,

Ze nejvice respondenhakupuje 2 — 3 X #si¢né, coz vypo¥délo 40 respondent(20 %).
Druhou ateti nefastji zvolenou odpovdi byla ndv&tvnost prodejny v intervalu 1 — 2 x
tydre (17 %) a minimala 3 x tydré (16 %). Kazdy den zde nakupuje 14 % z dotazanych,
piicemz stejné procentualni vySe dosahla i variantaadip, kdy respondenti v prodgjn
nakupuji jedenkrat do &sice. 12 % ze vSech dotazovanych zvolilo oddov podol
navstvnosti prodejny jednou za 14 dni. Ve zkoumané gradexde bylo osloveno 200
responderit, Zadny z dotdzanych nenakupoval poprvé a pouhychv hakupujicich

navstvuje prodejnu malokdy.
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Za divod casté navswvnosti prodejn v podold kazdodenniho nakupti nékolikrat
dotydne, miZzeme povazov nakup vyrobk kazdodenni péeby, vyuziti slevovycl
nabidek zakéniho letakuc¢i vyhodnou polohu prodejny nachazejici v bezprosedni
blizkosti autobusovéhavlakového nadrazi.

Jak ¢asto zde nakupujete

OKazdy del
m1-2xtydre

M Minimalné 3 x tydre
Blxzal4ddr

W1 x za nésic

M2 -3 xzamnsic

O Malokdy

= Nakupuji zde popn

Graf ¢. 1 Frekvence nakupu [vlastni]
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Otazka ¢. 2: Jaky je hlavni divod VaSeho nakupu?

Na zéklad této otazky bylo na respondentowiinit rozhodnuti, ktery z nasledujici Skaly

raznych divoda (viz Tab. 4) je pro & ten rozhodujici pro nakup ve zkoumané proéejn

Pocet respondenti
Odpovéd’ i
Absolutni | Relativni (%)
Vyhodnéceny | 26 | 13 |
Blizkost prodejny od bydligtpracovisé 38 19
Kvalita acerstvost zbozi 28 14
Dobry vybksr zbozi v akcich a slevach 42 21
Cerpaci stanice u hypermarketu 26 13
Jiny 40 20
> 200 100

Tab. 4 Hlavni dvod k nakupu [vlastni]

Z nasledujiciho grafd. 2 lze vypozorovat, Zze Zadny z uvedenydivaiii u oslovenych
responderit vyrazrée nedominuje. | pesto nejvice respondé@ntivedlo jako hlavni évod
nakupu dobry vy&r zbozi v akcich a slevach, a to 21 %. Lze tedystaiovat, Ze zakaznici

se ¥ vybéru prodejny orientuji podle nabidky slevovych akci.

Dale z grafu vyplyva, Ze 19 % respondeagznailo jako hlavni divod umiséni prodejny,
a’ uz se jedna o blizkost od bydéStpracovis¢ nebo Skoly, ktera byla v fibéhu
dotazovani dodate¢ ustre doplrena. Ze vSech nabizenych moznosti ¢iéneespondenti
za me® casty divod kvalitu acerstvost zbozZi (14 %), vyhodné cenyexrpaci stanici
u hypermarketu, a to shotlpo 13 %.

Responderiim, kterym se nezamlouval Zadny z uvedenydivodi, byla nabidnuta
moznost uveést zcela jinyadod. (Einilo tak 20 % respondeint z kterych pevazna ¥tSina
(11 %) uvedla jako hlavni sdod rychlou a snadnou dostupnost z autobusového
a vlakového nadrazi, nésledovala ndhodné cestank@e %), vyborné pavo (3 %)

a v neposledriad Siroky sortiment zbozi (1 %).
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Jaky je hlavni divod Vaseho nakupu

& VVyhodné cen

& Blizkost prodejny ot
bydlist/pracovis

= Kvalita acerstvost
zboz

® Dobry vyler zbozi
v akcich a slevach

= Cerpaci stanice
hypermarket

~ Rychla a snadn
dostupnost z nadre

i Nahodné cesta kole

»Vyborné pegivo

= Siroky sortimen
zboz

Graf ¢. 2 Hlavni divod k nakupu [vlastni]
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Otéazka ¢. 3: Vyhovuje Vam celkova nabidka sortimentu zbozZi

Pod otdzkou goradovymislem 3 jsem zkoumala spokojenost responi s celkovou

nabidkou sortimentu zbc azjistéeny vysledek nasledpromitla (viz Tab. 5

Pocet respondenti
Odpovéd’ _ _
Absolutni | Relativni (%)
Ano 195 98
Ne 5 2
P ———
> 200 100

Tab. 5 Spokojenost s nabidkou sortimentu

zbozi [vlastni]

NiZze uvedeny grak. 3 poskytuje jednozr@ou, lzefici pozitivni odpowd’. S rozsahem
sortimentu zboZi je spokoje ténmei naprosta #tSina, a to 98 %otazovanych. Naope
svoji nespokojenost vyjdéitea pouha 2 9%, cc vabsolutnim vyjateni gedstavuje
5 responderit V zapgti byl poskytnu prostor pranespokojené respondenty, evyjadili,
co konkrétniho \nabidce postradajKe shodné odpadi dosgli 3 respondenti, kig by
uvitali rozSteni sortimentu ¢erstvych chlazenych ryb, de responden pro znénu Sirsi

sortiment zdrave vyZiv¢i rozSieni sortimentu papirenského zboZzi.

Whovuje Vam celkova nabidka
sortimentu zbozi?

98%

Graf ¢. 3 Spokojenost sabidkou sortimentu zbozi [vlast



UTB ve Zlin ¢, Fakulta logistiky a krizovéhovizeni 44

Otéazka ¢. 4: Uprednostiujete ndkup zboz v akcich a slevach?

Cilem otazkyc. 4 bylo zjistit, zda se responde v prabéhu nakupovéani orientuji pod

raznych akci alev¢i nikoliv. V nize uvedené tabulggem jednotlivé odpasdi nastinila

Pocet respondenti

Odpovéd’ _ —
Absolutni | Relativni (%
|
Ano 124 62
Jen kdyz m néco zaujm 52 26
Ne 24 12
P —
> 200 100

Tab. 6 Nakup zbozZi podle aa slev [vlastni]

Z grafu ¢. 4 lze vyist, Ze nadpolovini WwtSina redstavujici62 % zakaznik nakupuje
pievazre zbozi vakcicl a slevach, 26 % dotazovanyonbkupuje podle tohoak je ktera

slevova akce zaujmel® % respondertit se i ndkupu dle akci alev neorientuj

Tento vysledek m nijak negekvapil, ale spiSe utvrc v tom, Ze se lidésnazi uSeit
na vsem. Proto \dnesSn dokg, kdy je zdraZzovani nejespotebniho zbo: na dennim
poradku, lidé spiSe updnosiiuji nakup zbo: ve slevovych akcicifo mize veés i k tomu,
Ze rekteri zakaznici aniz toto zbc v daném okamzikpotrebuji, ho zakoupi je z divodu

slev do zasoby.

Upirednostiujete nakup zbozi v akcick
a slevach?

[
I

Ano =Jen kdyz mi néco zaujme = Ne

Graf ¢. 4 Nakup zbozZi podle akcitev [vlastni
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Otazka ¢. 5: NemoZnost zvaZzit ovoc a zeleninu na poklad@ mi:

Nasledujici otdzku jsem poloa zangrn¢ scilem zjistit, jaky postoj zakaznici zaujim

vzhledem keskut&nosti, Ze ovoc a zeleninu nelze zvazit mokladre (viz Tab. 7).

Pocet respondenti

Odpovéd’ _ —
Absolutni | Relativni (%

|

Nevadi 118 59

Vadi, ¢asto zapominam zva 59 30

Je mi tojedno 23 11
P —

Y 200 10C

Tab. 7 NemoZznost zvaZeni o\ a zeleniny ngokladre [vlastni]

V souwasné dob prevazna wtSina obchodnichiettzch v okoli zkoumané prodejn
umoZiuje zvazit ovoc a zeleninu fimo na pokladé coz svym zpisobem pnasi
zé&kaznikm veétSi komfor pii ndkupu. Tato moZnosttwpermarketu Albe doposud neni,
coz byl také dvod kpolozenitéto otazky, jejiz hodnocelg zobrazen na nasledujicim
grafu ¢. 5. Zgrafu je patrné, : vice jak polovig responderit (59 % nevadi, Ze ovoce
a zeleninu nemohoxvazit na poklads. Svoji odpo¥d’ negasgji zdavodnili tim, Ze chyji
mit prehled nadim, kolik ¢eho kupuj a zajakou cenu. abpak 30 % dotazovanych
to vadj jelikoZ ¢asto zapominaji ovo a zeleninu zvazitNeutralni postoj zaujalo %

responderii.

Nemoznost zvazit ovoce a zeleninu r
pokladné mi:

= Nevad

59%

~ Vadi

= Je mi to jedn

Graf ¢. 5NemozZnost zvazeni ov a zeleniny ngokladr [vlastni]
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Otazka ¢. 6: Libi se VAm akce nabizené odénou za Va&s nakup?

Zda se zakazniin libi ¢i nelibi akce, kter§im hypermarket Albert nabizi odimoL
za jejich nakup, jsenzkoumala prosgednictvim této otazl a nasled¢ odpowvdi nize

zaznamenaléviz Tab. 8)

Pocet respondenti

2

200

Odpoveéd’ _ S
Absolutni | Relativni (%)
|
Ano 164 82
Ne 12 6
Nevim 24 12

100

Tab. 8 Spokojenost s nabidkou akci jako
odnena za nakup [vlastni]

Prodejna Albertvelice ¢astc nabizi akce, které vyuzivgiedevsimrodiny s ¢tmi. Jedna
se 0 akce podol® détskych karttek, kulicek ¢i postaviek, jez zakaznik obdriodmsnou
za uskut&nény nakup.Nejen rodin' s cktmi, ale iostatni zadkaznici mohou vyuzit dals
odmen zanakup, jako jsou slevové kupc¢ napristi nakup, pohonné hmoty nebo slev:

kupony s 50% slevone pizzu.

Jak osloveni respondenti odpovidali, oc i nasledujici grafé. 6. Vyplyva z rgj,
Ze prevazné wtSiné zakaznik (82 %) seakce, které hypermarket Albert nabizi, a 6 %

tvrdi opak.Responderii, ktefi k dané otazce nevyjéll svij nazor bylo 12 %.

Libi se Vam akce nabizené
odménou za Vas nakup?

Ne
_ 6%

Nevim
12%
ANoO
82%

Graf ¢. 6 Spokojeno: s nabidkou akci jako odima zanakup [vlastni
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Otazka ¢. 7: Uvitali byste zde avedeni ¥rnostniho programu?

V otazcec. 7 jsem zji$ovala, kolik z oslovenych respondéntviz Tab. 9 by na prodej&

do budoucna uvitalo zavedenimostniho progran.

Pocet respondenti

Odpovéd’ Absolutni | Relativni (%)
RO
o 24 12

> | 200 | 100 |

Tab. 9 Zavedeniémostniho programu

[vlastni]

Nejen akce alevy, ale ivérnostni karty jsou nastrojem obchodnitéiezci vedouc
k posileni ¥rnosti stavajicic a gilakani novych zakaznik Otazku jsem polozila zamée
s cilem zjistit, zda byakaznici ¥rnostni karty, které jsou¢hné nabizen u konkurence,

uvitali.

Nize uvedeny graf. 7 ukazuje, Ze tést vétSina respondefitzaujala velice pzitivni
postoj. Az 88% zdakaznilk vypowdélo, Ze byzavedeni $rnostniho programu uvite,
naopak zbyvajicich 1% dotazovanycvyjadilo svij nesouhlas.

Uvitali byste zde zavedeni &nostniho
programu?

= ANO

NE
12%

Graf ¢. 7 Zavedeni rnostniho programu [vilastn
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Otazka ¢. 8: Vyskytl se rekdy béhem VaSeho nakupu &jaky problém?

O tom, zda urespondenta &dy doSlo ke vzniku jakéhokoli podrétu vedouciho

ke stiznosti, pojednavi@tazk: ¢. 8 a nize uvedena tabul&alO.

Pocet respondenti

Odpoved Absolutni | Relativni (%)
Ano | 54 | 27 |

Ne 146 73
Y | 200 | 100 |

Tab. 10 Vyskyt problémultem nakupu

[vlastni]

Analyzou dat gjejim znazorgnim na grafu¢. 8 bylo zjiSteno, z¢ u 73 % zakaznik
prokehlo vzdy vSev poradku a v piibéhu nakupu u nichnevznikl Zadnypodret
ke stiznosti. Naprotitomu u 27 % responderit tento podwt vznikl. Respondenti
jako nefastjSi divody vedouc kestiznosti uvadi rozdilné ceny(regal — pokladna),
nesprav namakovany nakupci vraceni zbo: v ptipac€ nend@teni kodu.VSechny

zminéné stiznosti byly vZc ze strany spotaosti kladi vyiizeny ve prosgch zakazniki

Wyskytl se nekdy béhem Vaseho nakupu gjaky
problem?

NE

£ Rozdilné ceny zbo:
(regal- pokladna)

= Spatré namarkovan
nakuy

& Nenaital se kod, zbo:
bylo vracen

Graf ¢. 8 Vyskyt problémudhem nakupu [vlastn
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VYHODNOCENI OTAZKY SKALOVANIM

Do dotazniku jsem umistila i otazku podg@dovym ¢islem 9, ktera byla postavena
na technice Skalovani a byla z&sna na hodnoceni spokojenosti zakainik

s nasledujicimi faktory prodejny:
1. dobacekani u pokladen,
2. pristup a ochota personalu pomoci a poradit,
3. cistota interiéru prodejny,
4. prehlednost a orientace v prod&gv regalech,
5. zretelnost ozn&ni cen zboZi,
6. dostupnost zboZi v regélech.

Snazila jsem se vybrat ty faktory, u kterych se div@m, Ze by mohly nejlépe vyjad

spokojenost zakaznik
Respondenti mohli vyj&it svoji spokojenost pomocipstupiové hodnotici Skaly:
» velmi spokojen,
» spiSe spokojen,
e ani spokojen, ani nespokojen,
» spiSe nespokojen,
* velmi nespokojen.

Ve fazi zpracovani jsem k této verbalni hodnotkéle giradilaciselné hodnoty v rozmezi
1 az 5, picemz hodnota 1 znamena nejvyssSi spokojenost (vgllagen) a hodnota 5
spokojenost nejnizsSi (velmi nespokojen). Grafickg kakto sestavenou hodnotici Skalu

vyjadrit nasledova:

1 2 3 4 5
Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

Obr. 7 Grafické zndzoemi hodnotici Skaly [vlastni]
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V néasleduijici tabulce jsou znazény absolutnietnosti jednotlivych faktdr spokojenosti
a jejich gepatet na Skalu v hodnotach 1 az 5. Absoldgthosti v podob postu odpowdi
na jednotlivou Skalu byly ziskany z tabulky uvedewépriloze |. Hodnoty ziskané
piepaitem tvai zaklad pro vypeet Skalovaného fgméru. Nasleds jsem Udaje fepaitené
na Skalu seetla a sotet vydilila celkovym pdtem respondefit a to ¢islem 200.
Vyslednou hodnotou je pmérna Skala fedstavujici pimérnou spokojenost za kazdy

hodnoceny faktor spokojenosti.

Absolutni ¢etnosti Prepatet na Skalu

Primérna
Skala

Faktor Hodnoty Skaly Hodnoty Skaly Sowet
1 2 3 4| 5 1 2 3 4 5

o g & W NP

Tab. 11 Pepa’et absolutniclietnosti na Skalu a vypet Skalovaného gmeru [vlastni]

Nasled# jsem na zaklad vypaiteného Skalovaného gmeéru (viz Tab. 11) sestugn
setidila jednotlivé faktory, a to od faktoru s nejviyS§pokojenosti az po faktor se

spokojenosti nejnizsi.

fiitzlﬁj Faktor spokojenosti Mira spokojenosti
3. Cistota interiéru prodejny 1,38
4. Prehlednost a orientace v prodépv regalech 1,54
2. Fistup a ochota personalu pomoci a poradit 1,56
5. Zetelnost ozngeni cen zbozi 1,67
6. Dostupnost zbozi v regalech 2,02
1. Dobacekani u pokladen 2,10

Tab. 12 Faktory spokojenosti gelené dle miry spokojenosti [vlastni]
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Vysledné hodnoty @meérné Skaly se pohybuji v rozmezi od 1,38 do 2,10.

Z tabulky vyplyva, Ze nejlépe zakaznici ohodnotilésledujici faktory spokojenosti,

a to v nasledujicim gadi:
» (istota interiéru prodejny,
» prehlednost a orientace v prod&pv regalech,
» pristup a ochota personélu pomoci a poradit.

Prav s €mito faktory byli zdkaznici nejvice spokojeni, aftuthy se nila v tomhle sniru
prodejna usilovat alespoo udrzeni této Urownspokojenosti zakaznik Naopak by se
méla prodejna snazit o zvySeni spokojenosti u nagleidh faktof, které zakaznici

ohodnotili nejtire:
» cekaci doba u pokladen,
» dostupnost zboZi v regalech.

Nasledr jsem vypgitala celkovou pimérnou spokojenost za vSechny gpgané faktory,
ato na hodnotu 1,71 uvedenou v nasledujici tabulde3. Jednotlivé @mérné hodnoty
za kazdy sledovany faktor jsemcetla a poté vyéila jejich celkovym pdtem. | kdyz se
celkova ptimérna spokojenost nachazi na dobré Grovni, poukangeskuténost, Ze stale
nedosahuje nejvysSi Uroyna zarové dva nejlife ohodnocené faktory spokojenosti
tuto hodnotu fekrauji. Proto by se prodejna Albertéla neustale snazit o zvySeni této
arovrg, atim dosahovat vysSi spokojenosti u zakazmrilespé u nejhire hodnocenych

fakton.
SLEDOVANE FAKTORY PRODEJNY Celkova
pramérna
1 2 3 4 5 spokojenost
Vysledné
pramérné
hodnoty

Tab. 13 Celkova gimerna spokojenost za vSechny sledované faktory pngdejastni]
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CELKOVY DOJEM
Otazka ¢. 12: Jaky je V&S celkovy dojer ztohoto hypermarketu?

Prostednictvim tétootazky s zakaznici mohli vyjatit k celkovému dojmu, iistupu

personalu a kalSim faktoim, které spolu utu&ji image prodejn

Pocet respondenti
Odpovéd’ _ _
Absolutni| Relativni (%)
— — —— — — — — — — — — |
Velmi dobry 61 30
Dobry 97 49
Uspokojivy 34 17
Neuspokojiv 0 0
Nemohu posouc 8 4
P —
> 200 100

Tab. 1« Celkovy dojem z hypermarketu Albert
[vlastni]

Témei polovina zékaznik v podolé 49 % povazovala celkovy doje za dobry a 30 %
dokonce zavelmi dobry. Pozitivl Ize vnimat skut@ost, Ze ani jeden respondent neu
celkovy dojem zaneuspokojivy Naopak 17 % zakaznik vnima celkovy dojen
uspokojik, coz mize byt dsledkem nespokojeno s nékterymr z faktof,
které kcelkovému dojmu ffispivaji Zbyvajici 4 % zakaznikse kotazce nevyjadli.

Jaky je Vas celkovy dojem z tohotc

hypermarketu?
0
17 A)_\ 0% 49
r- = Velmi dobry
s 30% i
® Dobry

Uspokojivy
Neuspokojiv

Nemohu posouc
49%

Graf ¢. 9 Celkovy dojem z hypermarketu Albetastni]
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VYHODNOCENI OTEV RENE OTAZKY

Do zawrecné casti dotazniku jsem umistila jednu otazku teewou, prostdnictvim
které n€li zakaznici moznost vyj&d své konkrétni stiznosti,f@ni ¢i navrhy ke zlepSeni

sluzeb hypermarketu Albert a k jejich spokojenosti.
Otewvena otazka #la nasledujici zni:

Otazka ¢. 13: Jaké znény byste zde uvitali a Wem by se nél podle Vas hypermarket
Albert zlepsit, abyste byli spokojerjsi?

Ze vSech odpaidi vyplynulo, Ze nejvice zakazriik vadi, Zecasto ¢ekaji pongrné
dlouhou dobu na odbaveni u pokladny. V souvislesttouto skuténosti by uvitali

zavedeni vice pokladen do provozu.

DalSi problém se tykal nedostatku letakového zbdinkrétre zakaznici uvadi
skute&nost, Ze aéni zbozi propagované v letakasto neni na prodgjrmnohdy uz v prvni
den akce. Na zé&klgdtoho by z&kaznici fivitali moznost zajistit dostataé mnozstvi

akéniho zbozi.

Na tento problém navazuje dalSi s tim souvisepcito denni omezeni odebiraného
mnozstvi letakového zboZi. Zakaznici by tedy uvitadlyby mohli zakoupit vice kuis

akeniho zboZi na osobu, nez je limitovano.

V ramci otewvené otazky zakaznici uvédi dalSi navrhy na zlepSeni, které byly obsahem
jiz diive zmirgnych otazek. Ogovr¢ zde navrhovali zavedeni vahy u pokladny

¢i poskytnuti uéitého zvyhodsini pro wrné zakazniky, tedy zavedergrnostni karty.
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IDENTIFIKA CNi OTAZKY

V samotném zavu dotazniku jsem poloZila dvidentifikacni otazky za &elem zjistit,

kdo prevazre hypermarket Albert naustuje.

Otazka¢. 14: Jaké je VaSe pohlavi

Pocet respondenti

Pohlavi
Absolutni | Relativni (%)
Muz_ | 52 | 26 |
Zena 148 74
Y | 200 | 100 |

Tab. 15 Pohlavi respondenfiviastni]

Jaké je VasSe pohlavi?

Graf ¢. 10 Pohlavi respondehfvlastni]

Z vySe uvedené tabul a grafu je na prvni pohleadsre viditelné, Zi z celkového pétu
200 oslovenych respondéntvorilo pievaznoucast zenské zastoup ve vysi 74 %,
coz vabsolutnim vyjateni gedstavuje celkem 148 Zen. Zbylych 26 % resporidbyl
muzi.

Tento vysledny powr zastoupeni pohlavi potvrzuje skirest, Ze nejen nakupové

potravin, ale hakupovani vSeobeénje zalezitosti spisSe Ze
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Otazka ¢. 15: Do kterévékové kategorie pafite?

) _ Pocet respondent

Vékova kategorie : —
Absolutni | Relativni (%
- —————— ————————————

20 lera mér 14 7
21— 30 let 49 24
31-45let 64 32
46— 59 let 51 26
60 le a vice 22 11
> 200 100

Tab. 16 ¢k responderit [vlastni]

Do které vékové kategorie pafite?

11% %
=20 let a még
26% =21- 30 let
=31- 45 let
=46- 59 let

=60 let a vic

32%

Graf ¢. 11 \ek respondednit [vlastni]

Vv s

responderii ve véku 31— 45 let, a to v celkové vysi 32 %. Druhotieti nej\&tSi skupinou
dosahujici téryr stejného procentualniho zastoni byli responden ve wku 46 — 59 let
(26 %) a respondentie véku 21 — 30 let (24 %). Pote wtSim odstupem nésledove
skupina ve ¥ku 60 a vice let s11 %. Ze vSech oslovenych respondest na celém

dotaznikovem S&ni nejméan podileli lidi ve wku 20 a méalet, ato pouhymi " %.
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8.2 Ovéreni platnosti stanovenych hypotéz

Pred zahajenim vyzkumu byly stanovery liypotézy, jejichZz o#feni za pomoci testu

o relativnicetnosti je obsahem této kapitoly.

Hypotéza €. 1. predpokladame, Ze 70 % dotazovanych respondantby uvitalo

zavedeni ¥rnostniho programu.

Na zaklad vysledki ziskanych zpracovanim dat z ¥ybvého souboru je nutné &,
zda je tento fedpoklad o hodnétrelativni ¢etnosti v zakladnim soubor prijatelny.
Predmétem testovani je v tomtoripact podil respondefitv zakladnim souboru, Kieby

uvitali zavedeni &nostniho programu.

Analyzou dat bylo zji&ho, Ze bodovym odhadem tohoto podilu je drglva relativni

cetnost, ktera nabyva hodnoty p = 88 % (viz Tab. 17)

Pocet respondenti

Odpoved Absolutni | Relativni (%)
no | 176 | 88 |

Ne 24 12
Y | 200 | 100 |

Tab. 17 Zavedeniknostniho programu

[vlastni]
Postup testovani:

1. Proti nulové hypotéze 1 n = np = 0,7 postavime oboustrannou alternativni

hypotézu H: = # 0,7.
2. Hladinu vyznamnosti stanovime aa 0,05 = 5 %.

3. Zvolime-li hladinu vyznamnostar = 0,05 = 5 % zjistime za pomoci tabulek
normovaného normalniho raddni (viz Riloha P 1), Ze dvoustranny kriticky obor
je vymezen kritickymi hodnotami kvaniilu,, = Up 025= - 1,96, resp. iz = U g75=
1,96.

4. Nasledr vypaiteme hodnotu testovaného kritéria:

p— T 0,88- 0,7
. n e
o - (1 — Tp) V0,7 - (1-0,7)

U= - v200 =5,55
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ZjiStujeme, Ze hodnota vypitaného testového kritéria se nachazi v kritickéboro
(U =5,55>1,96).

Zavér: Vysledna hodnota testovaného kritéria U = 5,55 iinkesprospch alternativni
hypotézy. Na 5% hladinvyznamnosti zamitame nulovou hypotézu, tedy s Bdkem
chyby muzeme tvrdit, Ze podil respondéntkteri by uvitali zavedeni &rnostniho

programu, je statisticky vyznarmnetSi nez pedpokladanych 70 %.

Hypotéza ¢. 2. predpokladame, Ze vice nez 80 % respondéntvyhovuje celkova

nabidka sortimentu zboZzi.

Na zaklad vysledki ziskanych zpracovanim dat z ¥fbvého souboru je nutné &,
zda je tento fedpoklad o hodnétrelativni cetnosti v zakladnim souborty prijatelny.
Predmeétem testovani je v tomtoripadt podil respondeitv zakladnim souboru, kterym

vyhovuje celkova nabidka sortimentu zbozi.

Analyzou dat bylo zji&no, Ze bodovym odhadem tohoto podilu je drgla relativni

cetnost, ktera nabyva hodnoty p = 98 % (viz Tab. 18)

Pocet respondent

Odpoved Absolutni | Relativni (%)
Ao | 195 | 98 |
Ne 5 2
Y | 200 | 100 |

Tab. 18 Spokojenost s nabidkou sortimentu
zbozi [vlastni]

Postup testovani:

1. Proti nulové hypotéze ¢4n = np = 0,8 postavime jednostrannou alternativni

hypotézu H: n > 0,8.
2. Hladinu vyznamnosti stanovime aa 0,05 =5 %.

3. Zvolime-li hladinu vyznamnost = 0,05 = 5 % zjistime za pomoci tabulek
normovaného normalniho raddni (viz Riloha P 1), Ze kriticky obor

pro jednostranny test je dan hodnotan U, _, > Up 95> 1,64.
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4. Nasledr vypocteme hodnotu testovaného kritéria:
- T 0,98- 0,8
p 0 . \/H —
Jmo - (1 = 1) V0,8 - (1-0,8)
Zjistujeme, Ze hodnota vypitaného testového kritéria se nachazi v kriticképoro
(U=6,36 >1,64).

U= - v200 =6,36

Zavér: Vyslednd hodnota testovaného kritéria U = 6,36 ey prosgch alternativni
hypotézy. Na 5% hladinvyznamnosti zamitdme nulovou hypotézu, tedy s Bdkem
chyby mizeme skuténé tvrdit, Ze podil respondeit kterym vyhovuje celkova nabidka

sortimentu zboZzi, je statisticky vyzna&wetSi nez pedpokladanych 80 %.

Hypotéza¢. 3: predpokladame, Ze respondenti jsou z vice jak 30 % &g nespokojeni

s doboué¢ekani u pokladen.

Na zaklad vysledki ziskanych zpracovanim dat z ¥yvého souboru je nutné &wt,
zda je tento fedpoklad o hodnétrelativni ¢etnosti v zakladnim soubor prijatelny.
Predmétem testovani je v tomtaiipadt podil respondefitv zakladnim souboru, Kiejsou

spiSe nespokojeni s dobdekani u pokladen.

Analyzou dat bylo zjisho, Ze bodovym odhadem tohoto podilu je drglva relativni
cetnost, ktera nabyva hodnoty p =9 % (viz Tab. Feilaha P 1).

Doba ¢ekani
Hodnoty 3kaly u pokladen
Pctet %
1 — Velmi spokojen 56 28
2 — SpiSe spokojen 97 49
3 — Ani spokojen, ani nespokojen 23 12
4 — SpiSe nespokojen 19 9
5 — Velmi nespokojen 5 2
P ———
> 200 100

Tab. 19 Spokojenost s dobéekani u pokladen [vlastni]
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Postup testovani:

1. Proti nulové hypotéze ¢1n = mp = 0,3 postavime jednostrannou alternativni
hypotézu H: = > 0,3.

2. Hladinu vyznamnosti stanovime aa 0,05 = 5 %.

3. Zvolime-li hladinu vyznamnostih = 0,05 = 5 % zjistime za pomoci tabulek
normovaného normalniho roddni (viz Riloha P 1), Ze kriticky obor

pro jednostranny test t¥ichodnoty U> u; _ > Upg5> 1,64.
4. Nasledr vypaiteme hodnotu testovaného kritéria:

p— T 0,09- 0,3

Jmo - (1 = 1) S =\/0,3 - (1-10,3)

Zjistujeme, Ze hodnota vypttaného testového kritéria se nachazi v obofijetp
(U=-6,48 < 1,64).

U= - v200 =-6,48

Zavér: Vyslednou hodnotu testovaného kritéria U = - 6,4&@ prohlasit za jjkaznou
pro potvrzeni alternativni hypotézy. Na 5% hl&dinyznamnosti nelze zamitnout nulovou
hypotézu, tedy s 5% rizikem chyby se negddarokazat, Ze podil respondénkteri jsou
spiSe nespokojeni s dobdekani u pokladen, jestSi nez pedpokladanych 30 %.
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9 VLASTNI NAVRHY A DOPORU CENI

Vysledky marketingového vyzkumu ziskané vyhodnarenidnotlivych dotaznik
poukazuji na jisté nedostatky, na které je v zajprodejny Zadouci se z&ii.
Na zaklad této skuténosti se pokusim navrhnout mozreseni, ktera by mohla vést
k odstragni tchto nedostatk a tudiz pispeét k vySSi spokojenosti zakaziik

Nejdiive bych radda podotkla, Ze neni v moci vedeni gmydeaby vSechny zjighé
nedostatky odstranilo a doSlo tak ke spokojenoskaznika. | pesto lze z vysledk
vyzkumu vytyit problémové oblasti, které stoji za uvazenou akterych je mozné
dosahnout jistého usphu.

Z hodnoceni jednotlivych faktbrprodejny vyplyva, ze zakaznici jsou nejvice spekoj
scistotou interiéru prodejny, sighlednosti a orientaci v ni a v regalech aistypem

a ochotou personalu pomoci a poradit. Zdi&mjen doportit, aby se v tomhle sénu
prodejna i nadale usilovala minimélo udrzeni stejné aroenspokojenostii pripadre
podnikla jisté kroky vedouci k jejimu zvySeni. Svppzornost by vSak #éa snerovat

na ty faktory, se kterymi byli zakaznici m€spokojeni, a tudiz vyzaduji zlepSeni, které se

pokusim navrhnout. Jedna se o nasledujici fakfpoikagenosti:

« dobacekani u pokladen,

« dostupnost zboZi v regalech.

1. Dobaéekani u pokladen

Dlouhé fronty u pokladen patmezi hlavni problémy, které mohou zakazniky odrad
od nakupu a ifimét je k nav&vé konkurernich prodejen. Situace na pokladnach je
pro zakazniky jedna z rozhodujicich ptvéeni celkového dojmu z prodejny. Proto je
dulezité pelivée dbat na to, aby pokladnaigpbila Cist¢ a organizova®y pokladni byla
piijemna, vsticna, komunikativni a nalegitobleiena. Samazjme¢ dualezitou roli zde
sehrava pravrychlost odbaveni u pokladny a vigac, Ze se zé&naji tvdit fronty, je
nezbytné postugnotevirat dalSi pokladny tak, aby se minimalizovlynty a zdkaznik
byl rychle odbaven.

Vedeni prodejny si jeédomo toho, Ze dlouh&kani u pokladen neni pro nikohfijemne.
Za celou dobu své existence ma vypozorovano, Adceegakaznik nakupuje v Albertu

mezi 9 a 11 hodinou a v odpolednich hodinach odd47 hodiny. Na zakla&dtoho, je



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 61

nezbytné neustale pracovat na planectnsanfizpisobit se &mto prodejnim Sgkam tak,
aby nedoslo kimkroieni stanoveného planu hodin.

V prodejré se nachazi celkem 13 pokladen, z nichz jedna peesri uéena k nakupu
pouze do 10 polozek. Kazdy den je v provozu akesppokladen, icemz v nejrusgsi
dny, konkrétg od stedy (kdy z&inaji noveé letdkové akce) do soboty je v provozielda
vice pokladen. | festo se tvid fronty predevsim v situaci, kdy dochézi k v§mé ranni
smeény za odpoledni, dale viipadt cerpani 30 minutové pauzyckteré z pokladnich
¢i povinného odvodu hotovosti z kasy. Proto jsemleths uvedla gkolik moznych

ieSeni, jejichz &elem je urychlit odbaveni zakaziik zvysit jejich komfort:

* Na kazdou sknu by ntla byt ucena jedna pokladni, ktera bude pinit funkci
tzv. ,o¢ka“, které sleduje situaci u pokladen atippd vétSiho p@tu ¢ekajicich
zékaznik (3 — 4 zakaznici) zavola na informace, které mbgleryhlasi moznost
nakupu do 10 polozek pratam. Pokud by fronty neustaly nebo naopak by byly
stale \tSi, je vzdy pipravena hlavni pokladni, kterd wipact nutnosti useda
za pokladnu. Posledni moznosti jak minimalizovahty je povolat zagstnance
Z jiného Useku (tzv. zalozni pokladni), ktery byjah misto v pokladé do doby,
nez by se situace u pokladen uklidnila. Z tohofovodiu by se il kazdy
zanestnanec prodejny nai praci na pokladé a naopak. Domnivam se, Ze timto
zefektivrenim vnittnich procedé by se dalo fedejit vzniku front, Fipadnému
prijimani novych zastnand a s tim spojenému ntu mzdovych néklad

« Dale bych doporila neustale kontrolovat rychlost pokladnich, s ojakjsou
schopni z&kaznika odbavit. Pomoci této kontroly rjeoZzné vypozorovat,
ktera pokladni je rychla a ktera naopak ne. Prdguivk, ktera je dostataé rychla,
nebude problém si stipadnou ¥tSi frontou poradit. Proto by vedouci prodejny
mohla zvazit pipadné odrny pro nejrychlejSi pokladni za dané obdobi.
Tento krok by pedstavoval jistou motivaci k lepSimu vykonu ostatripokladnich.
Na druhé strah by rychlostni kontroly mohly poslouzit k IlepSimu
a efektivigjSimu naplanovani stn tak, aby c¢ekaci doby u pokladen byly
minimalni.

e Zhlediska technického vybaveni bych dogdeu smefovat k zavedeni
bezkontaktnich plateb. Jedna se o jednoduchy aetrezzpisob placeni pomoci
platebnich karet zaloZenych na bezkontaktni teduyiiol Zakaznik svoji kartu

pouze pilozi ke ¢tecimu zéizeni a pi ndkupu do 500 K nebude muset zadavat
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PIN. Tento zfisob zakaznikm umozni bezstarostnnakupovat, jelikoz se tak
urychli proces placeni a zardivee zkrati ¢as straveny u pokladny.

« Casto u pokladen nastava situace, kdy si zékaznflormene zvaZit ovoce
¢i zeleninu, a tim pak nésletidochazi ke zdrzeni, které k rychlému odbaveni
zrovna nefispiva. Moznost zabudovani vahy se scannef@mveho kodu jiz dnes
pati kbéZnym sowdastem pokladniho systému. VZdyténmetr v kazdém
supermarketuci hypermarketu se vazi ovoce a zelenindmp na pokladé
Proto bych dopostla nainstalovat pokladny s modernimi vdhovymi seag,
které zvazi ovoce a zelenind placeni a zarowezakaznikovi urychli a zggemni

nakupovani.

2. Dostupnost zboZi v regéalech

DalSim dilezitym problémem, ktery zvySuje spokojenost zakeza vyznamé ovliviiuje
jeho nakupni rozhodnuti, je dostupnost zbozi v lempa Zakaznici, ki¢ nemohou

v prodejrg nalézt pozadované zbozi, jsou zklamatasto jdou nakupovat ke konkurenci.

Zbozi byva na prodefnvétSinou k dispozici, ale vifpadt, Ze zbozi v regalu chybi
a pritom na sklad prodejny k dispozici je, Ize problém hledat nastrprodejny a jejich
zamestnand. Dobra organizace v podniku je nejlepSifedpokladem k minimalizaci
problémi s nedostupnym zbozim, na které byl mmanagement prodejny zapracovat,

piipadre vyclenit nafeSeni tohoto problému alesp@dnu pracovni silu.

Castjsim problémem je nedostéte mnoZstvi letakového zbozi. Zakazmik nejvice
vadi, Ze akni zboZzi propagované v letdku neni na proglegmohdy uz v prvni den akce.
Jedna se o problém zcela na stramntralniho skladu a dodavdtelMuze se stat,
Ze z jakého nedopétni zbozi na prodejnu nedorazi. Akce se planujilddodopedu
a mize dojit k situaci, kdy dodavatel sjednané zbozicgatralniho skladu nedoda,
poipadt jej doda v jiné kvald ¢i mnozstvi. Mize nastat i situace, kdyé¢kdo
z centralniho skladu zapomene zbozi odeglaha centrale do letaku vlozi zboZi,
které v akci byt nema. Zafstnanci bohuzel tento systém a zbozi, které jinpraaejnu

centralni sklad dodava, neovlivni.

DalSi skuténosti je, Zze zbozi z centralniho skladu na prodejotazi, ale jde o tak
zajimavou nabidku, Ze si zboZi koupi Zamanci sami pro sehig své znamé. Tak tomu
bylo a bude vzdy, a na tom se nic nénim Nicméré by se néla centrala po vzajemné

domluw s dodavateli snazit zajistit nakugt$iho mnozstvi aniho zbozi.
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Na tento problém navazuje dalSi s tim souvisefidh omezovani prodeje zbozi zamk
ceny. Je zcela na kazdém obchodiétizci, jaké podminky si u slevovych akci ve svych
letacich nastavi. Je opr&msi stanovit mnozstevni omezeni na nakup jednghobku

v akci, jelikoZz jeho povinnosti je mit &ki zbozi po ufitou dobu dostupné &Simu
mnoZstvi spdtbitell. Zarover zabradiuje skut€nosti, Ze podnikatelé vSechnocak zbozi
vykoupi, a tim se na obgjného zdkaznika nedostane. Pokud up@ndro pa@tu kusi
zbozi na osobu a den uvadi v reklamnim letaku, tpaknusi i dodrZovat. Ze strany
prodejny nelze tento problém #egit, jelikoZ si tyto podminky nastavuje sama caatr
a zarové neni v jeji moci uhlidat, zda se jednotlivi zakazmevraci k opakovanym

nakupim.

OSTATNI NAVRHY
Vérnostni program

VétSina obchodnichiettzahl nabizi svym zakaznikn néjakou formu ¥rnostniho
programu. Prodejny Albert pro své zakaznikiipravuji kratkodobé &nostni akce
pievazre skeratelského charakteru. Jedna se o akce ciléedepSim na rodiny stini,

kdy z&kaznik za nakup v dité hodnot ¢i urcitého vyrobku obdrzi odému v podok

skératelskych kartiek, postawiek a dalSich. Nevyhodou je, Ze zakaznik po &mohakce
piejde ke konkurenci, kterd v danou chvili nabiziojinvyhodnou akci Dlouhodoby
vérnostni program je zaloZeny na nabidagnestnich karet, na zakladkterych je
pak zakaznikovi za jeho pravidelné nakupy poskgmiaka slevaii vyhoda. Investovani
financnich prostedki do zavedeni &rnostniho systému e Fispét ke zvySeni
spokojenosti zakaznik dlouhodoB si udrZet stavajici zakaznikypiipadré ziskat nové.

Samoobsluzné pokladny

Pro rychlejSi a snadjsi nakupovani bych navrhovala zavedeni samoobgtizpokladen.
Samoobsluzné pokladny byéh zakaznikim prinést Usporwasu pi nakupovani. Slouzi
pro odbavovani menSich ndkup¢tSinou do 10 poloZzek. Zakaznik si pod kontrolou
vySkoleného personalu tthe zbozi sam namarkovat a zaplatit, @z v hotovosti
nebo kartou. Zarove se nemusi ip pouziti pokladny bat, nelsopiitomny vysSkoleny
pracovnik vzdy ochoth pomize, poradici vyreSi vznikly problém. Vyhoda nékupu
na samoobsluzné poklatiispaiva v naprosté kontrole nad tim, co si zékaznikulelp

Naopak nevyhodou @ize byt maly odkladaci prostor vipadt vétSiho nakupu.
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ZAVER
Cilem bakalgské prace bylo zjistit s@asnou spokojenost zakaziik hypermarketu

Albert v Frerow a navrhnout mozngeSeni, ktera by mohla vést k odstmainpiipadnych

nedostatlt a ke zvySeni spokojenosti zakaznik

K dosazeni cile byl uskuteén marketingovy vyzkum, v jehoZ {s¢hu byla spokojenost
zakaznik zjistovana prosednictvim dotaznikového $ehi. Vytvaeny dotaznik byl

osobrt predlozen 200 respondém, tudiZ jeho navratnost byla 100 %.

Vychodiskem pro UsgEné provedeni marketingového vyzkumu bylo zpracotgoretické
¢asti, jejimz obsahem jsou kapitolgnuijici se zakaznikovi, jeho spokojenosti a objasn
celého procesu marketingového vyzkumu. Zejména de prostor ¥novan metod
osobniho dotazovani a problematice tvorby dotazrdpuacovanim teoretickych poznatk

byl vytvoren zaklad pro praktickotést.

V praktické c¢asti jsou pedloZzeny vysledky marketingového vyzkumu ziskané
vyhodnocenim jednotlivych dotaziiik Na zaklad zjisSttnych vysledk byla navrzena

moznareSeni, ktera by mohla spokojenost zakakaikenit k lepSimu.

Zakaznici se k s@asnému stavu na prodéjwyjadiovali vcelku pozitive. Z vysledk

vyzkumu vyplynulo, Ze zakaznici jsou nejvice spekbjscistotou prodejny, sighlednou
orientaci v ni a v regalech a sigtupem a ochotou personalu. Na druhé strarsledky
poukazaly na dvproblémové oblasti, ve kterych zakaznici vyjhgistou nespokojenost,

a to na problém s doba@ekani u pokladen a s dostupnosti zboZi v regalech.

Na zéklad vysledki byly v za&recné ¢asti prace zpracovany navrhy moznyeseni,
které by mndlo vedeni prodejny vzit v Uvahuftipodstragni nedostatk a zvySeni

spokojenosti zakaznik

Dle mého nazoru seigdem stanoveny cil prace pdita splnit, coz Ize dolozit
vyhodnocenymi dotazniky a ndvrhy moznyeSeni na zlepSeni smsné situace. dteré
navrhy jiz vedeni prodejny Zalo postup# realizovat a dalSi planuje uskéé v ramci
tzv. remodelingu (tj. modernizace vzhledu prodejristerym v sotdasné dob prodejny
Albert prochazeji. ¥im, Ze navrZzen#eSeni budou pro prodejniiiposem, a to zavedenim
novych sluzeb, které povedou k vysSi spokojencdkiazniki ¢i k ziskani zakaznik
novych. Naopak iinosem pro zakazniky bude moZznost rychlejSiho aoglo&Siho

nakupovani.
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PRILOHA P |: TABULKA ABSOLUTNICH A RELATIVNICH
CETNOSTI FAKTOR U SPOKOJENOSTI

FAKTOR SPOKOJENOSTI

HODNOTY SKALY

1 2 3 4 5
o Potet | 56 97 23 19 5
1. Dobacekéani u pokladny
% 28 49 12 9 2
2. Pristup a ochota personalu pomoci Potet | 103 | 82 15 0 0
a poradit % 52 | 41| 7 0 0
. S _ Potet | 132 | 60 8 0 0
3. Cistota interiéru prodejny
% 66 30 4 0 0
4. Prehlednost a orientace v prod&p Potet | 108 | 77 15 0 0
v regalech % 54 | 39 | 7 0 0
Pocet | 92 84 22 2 0
5. Zretelnost ozn&ni cen zboZi
% 46 42 11 1 0
Potet | 62 98 21 13 6
6. Dostupnost zboZi v regélech
% 31 49 11 6 3




PRILOHA P II: KRITICKE HODNOTY STUDENTOVA
T - ROZDELENI

Hladina vyznamnosti pro dvoustranny kriticky obor

fla 0,10 0,05 0,025 0,010 0,005
1 6,3138 12,706 25,452 63,657 127,32
2 2,9200 4,3027 6,2053 9,9248 14,089
3 2,3534 3,1825 4,1765 5,8409 7,4533
4 2,1318 2,71764 3,4954 4,6041 5,59764
5 2,0150 2,5706 3,1634 4,0321 4,7733
6 1,9432 2,4469 2,9687 3,7074 4,3168
7 1,8946 2,3646 2,8412 3,4995 4,0293
8 1,8595 2,3060 2,7515 3,3554 3,8329
9 1,8331 2,2622 2,6850 3,2498 3,6891
10 1,8125 2,2281 2,6338 3,1693 3,5814
11 1,7959 2,2010 2,5931 3,1058 3,49664
12 1,7823 2,1788 2,5600 3,0545 3,4284
13 1,7709 2,1604 2,5326 3,0123 3,3725
14 1,7613 2,1448 2,5096 2,9768 3,3257
15 1,7530 2,1315 2,4899 2,9467 3,2860
16 1,7459 2,1199 2,4729 2,9208 3,252(
17 1,7396 2,1098 2,4581 2,8982 3,2229
18 1,7341 2,1009 2,4450 2,8784 3,19664
19 1,7291 2,0930 2,4334 2,8609 3,173
20 1,7247 2,0860 2,4231 2,8453 3,1534
21 1,7207 2,0796 2,4138 2,8314 3,135
22 1,7171 2,0739 2,4055 2,8188 3,118§
23 1,7139 2,0687 2,3979 2,8073 3,1040
24 1,7109 2,0639 2,3910 2,7969 3,0909
25 1,7081 2,0595 2,3846 2,71874 3,0783
26 1,7056 2,0555 2,3788 2,7787 3,0669
27 1,7033 2,0518 2,3734 2,7707 3,0569
28 1,7011 2,0484 2,3685 2,7633 3,0469
29 1,6991 2,0452 2,3638 2,7564 3,0380

30 1,6973 2,0423 2,3596 2,7500 3,0299
40 1,6839 2,0211 2,3289 2,7045 2,97172
60 1,6707 2,0003 2,2991 2,6603 2,9144

120 1,6577 1,9799 2,2699 2,6174 2,8599
00 1,6449 1,9600 2,2414 2,5758 2,807(
o 0,05 0,025 0,01 0,005 0,0025

Hladina zlamnostie. pro jednostranny kriticky obor




PRILOHA P lIl: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

-
Vazeny pane (pani), a | bert

obracim se naVas s prosbou o vy¢pin nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit
jako podklad pro zpracovani mé bakak& prace. Cilem dotazniku je zjistit VaSi
spokojenost s nakupovanim v hypermarketu Alberterd®. Dotaznik je zcela anonymni
a ziskané informace budouémp: pouZzity pouze prodely mého vyzkumu, ktery by &h
prispét k navrZeni takovych dopateni, kterd povedou ke zlepSeni VaSi spokojenosti.
Pokud neni uvedeno jinak, ozia VVami vybranou variantu odpédi kfl'ikem@.
Predem Vam &uji za ochotu &as stravenyip vyplnovani dotazniku.
Andrea Simonikova
Studentka 3. fniku UTB ve Zlir¢
1.) Jak ¢asto zde nakupujete?
1 Kazdy den
1-2xtyde
Minimalné 3 x tydre
1xzal4dni
1 x za mgsic
2 — 3 X za m3sic
Malokdy

[ e O e B A B A O

Nakupuji zde poprvé

2.) Jaky je hlavni diivod VasSeho nédkupu?
I Vyhodné ceny

Blizkost prodejny od bydligtpracovisé

Kvalita acerstvost zbozi

Dobry vyker zbozi v akcich a slevach

Cerpaci stanice u hypermarketu

O O O 0o o

Jiny (uvel'te)




3.) Vyhovuje Vam celkova nabidka sortimentu zbozi?
] ANO, zcela mi vyhovuje

"I NE, postradam zde ¢&ité druhy zbozi

4.) Upiednostiujete nakup zbozi v akcich a slevach?
"] ANO, nakupuji pevazre zbozi v akcich a slevach
(] Jen kdyz mi néco zaujme

I NE, nenakupuiji podle akci a slev

5.) NemoZznost zvazit ovoce a zeleninu na pokladmi:
'] Nevadi
I Vadi,¢asto zapominam ovoce a zeleninu zvazit

] Je mitojedno

6.) Libi se Vam akce nabizené od#émou za Vas nakup?
(Smoulové, Mluveni se z&iky, Cvrnkej si v rytmu doby ledové)
] ANO
I NE
] NEVIM

7.) Uvitali byste zde zavedeni&nostniho programu (vérnostni karty)?
1 ANO
[l NE

8.) Vyskytl se nekdy béhem Vaseho nakupu gjaky problém?
1 ANO, jaky (uveite)

"I NE, vzdy jsem byl/a spokojen/a



9.) Ohodnotte Vasi spokojenost s nasledujicimi faktory prodejp (v kazdémvadku

zaSkrtrite jednu variantu, kterd nejlépe odpovida VaSeraswdceni).

Spokojen/a | Ani spokojen/a | Nespokojen/a
ani

Velmi | SpiSe| nespokojen/a | SpiSg Velmi

Dobacekani u pokladen

Pristup a ochota personalu
pomoci a poradit

Cistota interiéru prodejny

Prehlednost a orientace
v prodejrg a v regalech

Zietelnost ozn&ni cen zbozi

Dostupnost zboZi v regalech

10.) Jaky je Vas celkovy dojem z tohoto hypermarketu?
'l Velmi dobry

Dobry

Uspokojivy

Neuspokojivy

0O O 0o o

Nemohu posoudit

11.) Jaké zmeény byste zde uvitali a Wem by se nél podle Vas hypermarket zlepsit,
abyste byli spokojerjSi? (strucné vypiste své stanovisko)

12.) Jaké je VaSe pohlavi?
] Muz

] Zena



13.) Do které vékové kategorie patite?

0

O O o O

20 a meén
21-30
31-45
46 — 59

60 a vice



