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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu soucasné spokojenosti zakaznikl supermarketu
Albert v Otrokovicich. Cilem této prace je na zaklad¢ provedené analyzy vypracovat navrhy
a doporuceni vedouci ke zvySeni soucasné spokojenosti zdkaznikii dané prodejny. V prvni
¢asti byla zpracovéna literarni reSerSe zamétena na problematiku spokojenosti zakaznikd.
Zvoleny problém byl feSen pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu formou
dotaznikového Setifeni. Ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich faktorti supermarketu Albert
v Otrokovicich byly pouzity analytické metody, jako jsou SWOT analyza, IFE a EFE matice.
V praci bylo navrzeno fteSeni, které umoziiuje managementu supermarketu Albert

v Otrokovicich zvysit soucasnou spokojenost zakazniki, a tim také zvysit trzby prodejny.

Klic¢ova slova: zdkaznik, spokojenost, fizeni vztahl se zdkazniky, maloobchod, supermarket,

dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the current customer satisfaction of the
Albert supermarket in Otrokovice. The aim of this thesis is to evolve suggestions and
recommendations to increase the current customer satisfaction of a particular store based on
the realized analysis. In the first part, a literature search focused on customer satisfaction
was processed. The chosen problem was solved by means of quantitative marketing research
in the form of a questionnaire survey. Analytical methods such as SWOT analysis, IFE
and EFE matrices were used to evaluate the internal and external factors of the Albert
supermarket in Otrokovice. In the thesis, a solution was suggested which makes possible the
management of the Albert supermarket in Otrokovice to increase current customer

satisfaction and this way also increase the store's sales.

Keywords: customer, satisfaction, customer relationship management, retail, supermarket,

questionnaire survey
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UvVOD

Klicovym faktorem a zékladnim ptedpokladem uspésného fungovani kazdé firmy jsou
poznani ocekdvani zdkazniki a spokojeni zakaznici. Jelikoz se zakaznici stavaji
novych produkti. Méla by se zaméfit na budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, nebot’
tyto piinasi firmé¢ znacnou konkuren¢ni vyhodu. Pokud vsak firma bude brat zakazniky jako
samoziejmost, tak to povede k jejimu niz§imu vysledku hospodateni. Muze dojit 1 k iplné
ztraté zékaznika, coz zplsobi Spatnou reputaci podniku na trhu. Ziskani nového zédkaznika
by se méla firma naucit vnimat stiznosti svych zdkaznikl a na zéklad€ nich zavést opatieni,

které zvysi jejich spokojenost.

Téma bakaléiské prace bylo zvoleno z divodu, Ze se personal prodejny neustale setkava
s pfipominkami a stiznostmi od zakaznikt. Tato prace by tak managementu prodejny mohla
pomoci objasnit s ¢im konkrétné jsou zakaznici nespokojeni a ptipadné jim byt ndpomocna

pti hledani feSeni ke zvySeni souc¢asné spokojenosti zakazniki.

Teoreticka Cast je zaméfena na zpracovani literarni reSerSe zaméfenou na problematiku
spokojenosti zakaznikli. Jsou zde charakterizovany pojmy jako jsou zdkaznik, spotiebitel,
nespokojeny zékaznik, spokojenost zdkaznikll, fizeni vztahl se zédkazniky a maloobchod.
Dale jsou zde uvedeny typologie zédkaznikl, kupni rozhodovaci proces zdkaznika, model
spokojenosti zakaznikli, matice spokojenosti a loajality zdkaznikid, zpiisoby méfeni
spokojenosti, prvky CRM a formy CRM. Co se ty¢e maloobchodu, tak je zde vysvétleny
maloobchodni mix, dale technologické trendy v maloobchodé¢ a dopady pandemie

COVID-19 na maloobchod a ndkupni chovani zakaznika.

Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu soucasné spokojenosti zakaznikli supermarketu Albert
v Otrokovicich. Je zde uvedena charakteristika spole¢nosti Albert Ceska republika, s. r. o.,
konkrétné jeji historie, strategie, cile, hodnoty a vlastni znaCky. Dalsi ¢ast se zamétuje
na supermarket Albert v Otrokovicich, kde je zobrazena organiza¢ni struktura a dopady
pandemie COVID-19 na prodejnu. Ke zhodnoceni vnitinich a vnégjSich faktori pisobici
na prodejnu je zde vypracovana SWOT analyza, IFE a EFE matice. Déle je zde zrealizovan
kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, na zakladé které¢ho jsou

nasledné navrhnuty doporuceni vedouci ke zvySeni soucasné spokojenosti zakaznikil

supermarketu Albert v Otrokovicich.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je na zakladé provedené analyzy tykajici se soucasné
spokojenosti  zakaznikli supermarketu Albert v Otrokovicich vypracovat navrhy
a doporuceni vedouci ke zvySeni spokojenosti. Dil¢imi cili dale jsou zjistit miru uzivani
mobilni aplikace Mtij Albert v dané prodejné a zjistit, zda zakaznici navstévuji prodejnu

Albert v Otrokovicich na zakladé¢ slev uvedenych v akénim letaku.

Déale jsou stanoveny tii hypotézy, které jsou ovéfovany pomoci statistickych metod,
konkrétné¢ pomoci chi-kvadratu v kontingencni tabulce s hladinou vyznamnosti 5 %.

Hypotézy jsou nasledujici:
e Hi: Pohlavi respondenta nema vliv na spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen.

e H>: Ekonomicka aktivita respondenta neovliviiuje spokojenost s cenou zboZzi

v supermarketu Albert.

e Hj;: Vyjadfeni postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen nezavisi na veéku

respondenta.

Ke zhodnoceni vnitfnich a vnégj$ich faktorl, které ovliviiuji uspéSnost prodejny Albert
v Otrokovicich, jsou pouzity analytické metody. Témito jsou SWOT analyza, a dale IFE
a EFE matice.

V ramci praktické casti je realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum, a to formou
dotaznikového Setteni. Jedna se o empirickou metodu, kterd je pro ucely této bakalaiské
prodejny. Dotaznik vytvofeny pomoci elektronické platformy Google Forms obsahuje pouze
oteviené otazky. VSechny tyto otazky jsou vSak pro respondenty povinné. Dotaznik je
rozeslany zndmym z fad zaméstnancli prodejny prostiednictvim e-mailu ¢i socidlnich siti.
Dale jsou dva dny vénovany sbéru dat ptimo na prodejné v Otrokovicich, kde jsou odpovédi
od respondentli zaddvany pomoci tabletu rovnou do elektronické verze dotazniku. Ziskana
data z dotaznikového Setfeni jsou zpracovana do tabulek v programu Microsoft Excel, kde

jsou taktéz vytvoreny jednotlivé vysecové, skupinoveé sloupcové a skladané sloupcové grafy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Filipova (2011) uvadi, Ze zakaznik hraje pii prodeji klicovou postavu a skoro vSe by mu
mélo byt podiizeno. Diivodem je, ze ma pii prodeji rozhodujici ulohu, a také je spolutviircem
uspéchu dané firmy. Kotler a Armstrong (2018) s timto tvrzenim souhlasi, nebot’ zminuji,
zakazniky do procesu poskytovani hodnot a vytvofit s nimi silné vztahy. Lost’akova (2017)
tvrdi, Ze silné vztahy se zdkazniky piedstavuji klicova podnikova aktiva, jelikoz zvysuji

loajalitu zékaznik a jejich ziskovost pro firmu.

Zakaznik vyskytujici se na B2C trhu je chapan jinym zptsobem nez zédkaznik na B2B trhu.
Na B2C trhu zakaznik piedstavuje koncového spotiebitele, tedy fyzickou osobu ¢i
domacnost. Naopak zdkaznikem na B2B trhu je organizace, kterou ztélesiiuje firma,
neziskova organizace nebo vladni instituce (Buttle a Maklan, 2019). VSechny tyto subjekty
spotfebovavaji nabizeny vyrobek ¢i sluzbu a pfi jejich koupi zohlediiuji v§echny doprovodné
aspekty, mezi které se fadi ptistup k zdkaznikovi, zaruka nebo poprodejni servis (Moudry,

2018).

Vastikova (2014, s. 153) uvadi definici zékaznika jako ,,souhrn vsech fyzickych
i pravnickych osob, které mohou , konzumovat* produkty a sluzby nabizené konkrétni
firmou*. Na druhou stranu Kozel, Mlynafova a Svobodova (2011) tvrdi, Ze zakaznik
predstavuje zadkladni entitu v fizeni vztahll se zékazniky, jimZz muZe byt kazdy, kdo se
aktivné zapojuje do procesu ndkupu (iniciator, realizator, rozhodovatel, ovliviiovatel
a uzivatel). Iniciator jako prvni vyvoladva potiebu nakupu, realizator predstavuje osobu
uskuteciiujici ¢innost ndkupu, rozhodovatel provadi konecné rozhodnuti o koupi vyrobku,
ovlivilovatel pomoci svych rad a nadzori ovlivituje ndkup a uZivatel nakoupeny vyrobek

uziva, ¢imz uspokojuje své potieby (Svétlik, 2018).

1.1 Zakaznik versus spotiebitel

Jesensky (2018) uvadi rozdil mezi spotiebitelem a zadkaznikem. Spotiebitele charakterizuje
jako Clovéka, ktery zbozi spotfebovava, uziva ho, ale nemusi se pfitom piimo ucastnit
samotného nakupu. Dle Vysekalové (2011) je pojem spotiebitel obecnéjsi a zahrnuje se do
néj vse, co spotiebovavame, ale i to, co sami nenakupujeme. Naopak zékaznik zboZi ¢i
sluzbu nakupuje, déla ndkupni rozhodnuti, a také mize dané zbozi sdm spotfebovavat, coz
vSak neni pravidlem (Jesensky, 2018). Zakaznik predstavuje zjednodusen¢ feceno toho, kdo

zbozi objedndva, nakupuje a plati (Vysekalova, 2011).
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Jak spotiebitel, tak zédkaznik by mél byt alespont z&asti orientovany v riiznych oblastech
spotieby, jez pti jeho nakupu ptipadaji v uvahu (Vysekalova, 2011). Dle Jesenského (2018)
potéSeni a zabaveé. Nakupujici se vSak zaméiuje na plnéni tkoll, a proto jeho uvazovani
odpovida tomuto rezimu. Spottebitel a nakupujici se také lisi v oblasti uspokojeni svych
potieb. Potieby spotiebitelll jsou napliiovany vlastnostmi vyrobki a vznika tak poptavka po
téchto vyrobcich. Na druhou stranu potfeby nakupujicich jsou soucasti nakupniho procesu
a jsou naplnény v pfipad¢, kdyZz ma nakupujici napiiklad dostatecny vybér ¢i pohodli pii

nakupu. Srovnani potieb spotiebitelii a nakupujicich je zobrazeno na obrazku 1.

Spotrebitelé Nakupujici

Srovnani potreb spotrebitelt a nakupujicich

Potieby spotiebitelii Potfeby nakupujicich
Co chci, napliuji vyrobky, Co chci, je soucasti
které kupuji pro sebe & svoji rodinu nakupniho procesu
napf. zdravé, trvanlivé, chutné napt. vybér, hodnota, pohodli, zkusenost
Poptavka Nakup

Obrazek 1 Srovnani potieb spotiebitelii a nakupujicich (Jesensky, 2018)
1.2 Typologie zakazniki

Vysekalova (2011, s. 228) cituje definici typologie jako ,, rozclenéni soustavy osob, objektii
¢i jevii do skupin dle urcitého kritéria, znaku ci souboru znaku*. Nasledné budou

charakterizovany Ctyii typologie zékaznikt, kterymi jsou:
e typologie zaloZena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi;
e typologie z hlediska ndkupniho chovéni;
e typologie zalozené na povahovych rysech a aktualnich naladach;

e typologie z pohledu trovné loajality zadkaznikd.

1.2.1 Typologie zaloZena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

Filipova (2011) definuje ctyfi osobnostni typy zékaznikii, a to typ pfizplsobivy,

byrokraticky, autoritativni a tvofivy.
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Prizpisobivy typ je kombinaci pfatelského a podiizené¢ho zédkaznika. Zakaznik je laskavy,
hovorny, tolerantni, ochotny pomoci, nerozhodny, lehce ovlivnitelny a zranitelny. Obléka se
podle modniho trendu, nevybocuje a vyhyba se konfliktu (Filipova, 2011). Vyraznou
potiebou tohoto typu je byt piiznive piijiman, citit Gctu a jistotu (Vysekalova, 2011).

Byrokraticky typ pfedstavuje kombinaci nepfatelského a podtizeného zakaznika, ktery ma
rad tad a hierarchii, je nedivéfivy, podeziravy, uzavieny a kriticky. Dale je tento typ

nerozhodny, pomlouvacny a drzi si vétsi osobni odstup (Filipova 2011).

Kombinaci nepratelského a dominantniho zédkaznika je autoritativni typ. Zakaznik je
podeziravy, hadavy, sarkasticky, agresivni, vSechno zné a vSechno vi a dava najevo svou
moc. NaruSuje osobni prostor ostatnich lidi, provokuje a snazi se zamérné¢ vyvolavat
konflikty (Filipova, 2011). V ptipadé, Ze si ho prodavajici ziskd, tak je velmi ochotné

spolupracujicim zdkaznikem (Vysekalova, 2011).

Poslednim typem je typ tvorivy neboli kombinace ptatelského a dominantniho zakaznika.
Respektuje nadzory druhych, je vlidny, korektni, schopny samostatného rozhodovani
a orientovany na cil. Nevyvolava konflikty, nevyhyba se jim, dokaze fict sviij nazor a stat si

za nim (Filipova, 2011).

1.2.2 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Vysekalova (2011) uvadi ¢tyfi typy zakaznikl z hlediska ndkupniho chovani, mezi néz se
fadi bio zakaznici, vizionaisti zdkaznici, hedonisticti zakaznici a zdkaznici s predstavivosti.
Bio zakaznika ztélesiiuje Clovek, ktery je posedly po pfirodnich a ekologickych vécech,
arobnéz doufi, ze technologie bude slouzit ptirod€. Nezbytnosti je respektovani ptirody

a kombinovani bio-etické hodnoty s bio obaly (Vysekalova, 2011).

Vizionaisti zakaznici jsou lidé, jez chtéji neustale zkousSet nové véci, vybocovat ze starych

koleji, poznat ¢tvrtou dimenzi, maji radi svétlo a vSe kolem (Vysekalova, 2011).

vvvvvv

kazdy den. Dale chtéji proZit radost a vSemi smysly zachytit ten nejpiijemnéjs$i okamzik
(Vysekalova, 2011).

Ziakaznici s predstavivosti chtéji, aby kazdy produkt vypravél piibéh a nabidl néco
ze zivota. Zéakaznik v tomto ptfipadé neni pouze kupujici, ale chce se podilet na celém

procesu (Vysekalova, 2011).
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1.2.3

Typologie zaloZena na povahovych rysech a aktualnich naladach

Ul¢in (2016) déli zdkazniky podle povahovych ryst a soucasnych nélad na 9 typt, kterymi

jsou:

1.2.4

negativni zdakaznik — vSechno kolem sebe vidi negativné¢ a na jeho kupni

rozhodovani funguje prezentace o tom, jak mu nabizeny produkt usnadni zivot;

pedant — dychti o nabizeném vyrobku znat i ten sebemensi detail, neustale se

vyptava a nejvice slysi na fakta;

lekla ryba — je obvykle mlcenlivy, pohybuje se pomalu a nabizenému produktu

vibec nerozumi;

upovidany zakaznik — mluvi vice nez prodavajici, neustale skace do fteci

a preskakuje z jednoho tématu k jinému;

kral — ma piehled a chce, aby to prodavajici védél, dba na kvalitu a v piipadé, Ze se

rozhodne néco koupit, tak toho koupi hodn¢;

impulzivni zdkaznik — pii vyvolani impulzu si koupi cokoliv, avSak pokud mu

prodavajici proda néco, co nepotiebuje, tak si to bude pamatovat;

agresivni zakaznik — uchyluje se k nadavkdm a muze prodévajiciho i fyzicky

napadnout;

arogantni narcis — jeho chovani je ironické, nadfazené¢ a povySené a chce byt

sttedem pozornosti;

zakaznik, ktery koupi vSe — idedlni zakaznik, kupuje téméf vSechno, moc se

nevyptava, chce prodavajicimu pomoci a podpofit ho.

Typologie z pohledu urovné loajality zakazniki

Lostakova (2017) uvadi ¢lenéni zdkazniki z pohledu urovné jejich loajality na:

zakazniky, jenZ neznaji nabidku produktd podniku nebo ji znaji, ale nechtéji

u podniku nakupovat;

potencionalni zakazniky, ktefi maji o podniku urcité povédomi, ale zatim nic

nekoupili;

zakazniky, jenz u firmy nakoupili pouze jednou, a tak k ni nemaji blizsi vztah;
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o zédkazniky, kteti u podniku opakované¢ nakupuji, ale jejich podpora je pasivni,
e zakazniky, ktefi firmu aktivné podporuji a doporucuji ji ostatnim;

e zakazniky, jenZ maji s podnikem nejsilnéjsi vztah a ob¢ strany tento vztah hodnoti

jako vzajemn¢ prospesny.

1.3 Kupni rozhodovaci proces zakazniki

Kotler a Keller (2013) uvadi model procesu kupniho rozhodovani, ktery je rozdéleny do péti
stadii. Naopak Karli¢ek (2018) vymezuje Sest zakladnich fazi, kterymi zédkaznik prochazi
v ptipad¢ vyznamnéjSich ndkupl. Zakaznici vSak v rdmci kupniho rozhodovaciho procesu
nemusi prochazet vSemi fazemi, jelikoz n¢které faze mohou byt vynechany, slou¢eny nebo
se mize zménit jejich poradi (Kotler a Keller, 2013). Kazdy zakaznik je jedine¢nou
osobnosti s vlastnimi individualnimi charakteristikami, jez se do procesu kupniho
rozhodovani riiznou mérou promitaji (Jesensky, 2018). Dle Grosové a Kutnohorské (2017)
v kazdé etapé vykazuje zdkaznik urcité jednani, kdy je nutné zvazit jakou formu
marketingové podpory je vhodné poskytnout. Jak Ize vidét na obrazku 2, tak nakupni proces

zaCina davno pred samotnym nédkupem a pokracuje dlouho po ném (Karlicek, 2018).

Obrazek 2 Rozhodovaci proces u vyznamnéjSich nakupii (Karlicek, 2018)

Prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby. Kupujici na zaklade¢
vnitinich a vnéjsich faktort identifikuje svou potfebu ¢i problém, jenz musi nakupem zbozi
¢1 sluzby vyfesit. Vnitinim podnétem muiZe byt osobnost, zkuSenosti nebo zivotni styl. Na

druhou stranu mezi vnéjsi faktory se fadi vliv prostiedi, kultura ¢i reklama (Jesensky, 2018).
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Potieba také musi mit urCitou dualezitost a zdkaznik musi véfit, ze feSeni je v jeho

moznostech, zpravidla kdyz ma ¢as a penize (Grosova a Kutnohorska, 2017).

Nasleduje hledani informaci o potencionalnich produktech, jezZ mohou pottebu zakaznika
nejlépe uspokojit (Karlicek, 2018). Dle Kotlera a Kellera (2013) kupujici v ramci této faze
muze spoléhat na Ctyfi skupiny zdroji informaci, a to na zdroje osobni (rodina, sousedé,
ptatelé, znami), komer¢ni (reklama, webové stranky, obchodni zastupci, vykladni skiing),
vefejné (masové sdélovaci prostfedky, organizace na ochranu spotiebitele) a zkuSenostni

(zachézeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani).

Pti ziskani dostatecného poctu informaci pfistupuje zdkaznik k fazi hodnoceni alternativ
(Jesensky, 2018). Kupujici racionalné posuzuje vlastnosti a charakteristiky analyzovanych
produktl, zvazuje je podle jejich vnimané dileZitosti a postupné se dostava k zavéru
(Grosova a Kutnohorskd, 2017). Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze spotiebitelé¢ vénuji nejvice

pozornosti vlastnostem, které zajist'uji hledané ptinosy.

Dalsi fazi je nakup samotného produktu, ktery nejvice odpovida potiebam a predstavam
zakaznika (Jesensky, 2018). Pro uskute¢néni ndkupu je nutné také zvolit ¢as, misto nakupu
a nakoupené mnozstvi. Déle v tomto stddiu mize dojit ke zméné vybrané znacky ¢i vybéru

jiného obchodu (Grosova a Kutnohorska, 2017).

Nésleduje faze ponakupniho chovani, kde zdkaznik vyhodnocuje, jestli se rozhodl spravné
(Karlicek, 2018). V prubéhu uzivani nakoupeného produktu nakupujici porovnava vhodnost
nakupu s pivodnim oc¢ekavanim. V piipadé, ze je zdkaznik s produktem spokojeny, tak zde
existuje velké pravdépodobnost, Ze ndkup zopakuje. Avsak pokud je zdkaznik nespokojeny,
miZe nastat tzv. kognitivni disonance!, coZz miize vést nejen k zamitnuti opakovaného

nakupu, ale taktéz ke sdileni negativni zkuSenosti s okolim (Jesensky, 2018).

! Nepifjemny pocit, ktery je vyvolany tim, Ze zdkaznik sice ziskal nejpreferovanéjsi alternativu, avsak svou
volbou pfiSel o varianty ostatni. Kupujici si tak intenzivnéji miize v§imat pozitivnich strdnek nezvolené
varianty a negativnich stranek alternativy zvolené (Karlicek, 2018).
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

Spokojenost zdkaznika nabyva v dnesni dobé stale vétSiho vyznamu a stavd se tak
rozhodujicim faktorem uspésnosti podniku (Vastikova, 2014). Dle Buttleho a Maklana,
(2019) tvoti spokojenost zakaznika odpovéd’ zakaznika na jeho zkusenost s nakupem ¢i jeji
¢ast. Sharp (2018) uvadi, ze spokojenost piedstavuje hodnoceni toho, kolik spotiebitelt je
spokojeno s produktem nebo sluzbou a zachycuje, jak dobie organizace splituje ¢i piekracuje
ocekavani spotiebitelt. Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze spokojenost je pocitem potéSeni nebo
zklamani jedince, které vychazi zporovnani skutecného vykonu produktu s jeho
oc¢ekavanim. Zakaznik je nespokojen, pokud vykon za ofekavanim zaostava, avSak je-li
tomu naopak, firma ziskava spokojeného zékaznika. V piipad¢, Ze vykon vyrobku o¢ekavani
ptekond, tak je zakaznik potéSen nebo vysoce spokojen. Podle Lostdkové (2017) se jedna
o post-nakupni hodnoceni urcité transakce a je vysledkem toho, jak spotiebitel hodnoti pro
néj vyznamné faktory ndkupu, jez usnadiiuji nebo na druhou stranu brani dosazeni jeho

osobnich cili ve vztahu k produktu ¢i sluzbé.

2.1 Model spokojenosti zakaznika

Jakubikova (2013) uvadi model, ktery vyjadiuje spokojenost zdkaznika viz obrazek 3.

Image

Ocekavani
zakaznika
[IGETEE]

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost
zakaznikem hodnota BEEmg zakaznika zékaznika
T Stiznosti

zakaznika

Obrazek 3 Model spokojenosti zdkaznika (Jakubikova, 2013)

Image piedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zdkaznika ke znacce podniku

¢i produktu a je zakladem spokojenosti zdkaznika (Jakubikova, 2013).
Ocekavani zakaznika je vysledkem porovnani sluzby ¢i vyrobku s predchéazejicimi
zkuSenostmi (Rasovskd a Ryglova, 2017). Oc¢ekavani je také podminéno informacemi,

prostiedim a vlastni osobnosti (Jakubikova, 2013).
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Vnimana kvalita zdakaznika se tyka nejen samotného produktu ¢i sluzby, ale také kvality
personalu, doprovodnych sluzeb, poskytovanych rad, spolehlivosti, pruznosti a presnosti

poskytovanych sluzeb (RaSovska a Ryglova, 2017).

Vnimana hodnota souvisi s cenou vyrobku a se zdkaznikovym ocekavanym uzitkem
(Jakubikovd, 2013). Dale je dana odbornosti a profesionalitou poskytovatele, jeho pozici

vuci konkurenci a ochotou personalu (Rasovska a Ryglova, 2017).

Spokojenost zakaznika predstavuje subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ocekavani
(Jakubikova, 2013). Spokojenost ovlivituje mnoho faktora jako jsou spokojenost se zbozim,
spokojenost s obsluhou, spokojenost s prodejnim prostfedim nebo spokojenost s celym

podnikem. Vsechny tyto faktory mize firma ovlivnit, a to:
e zajiSténim kvalitniho a cenové piijatelného zbozi v poZzadovaném sortimentu;
e usporadanim zbozi na prodejni plose;
e celkovou nakupni atmosférou prodejny;
e kvalitnimi sluzbami zalozenymi na vyskoleném a ochotném personalu;
e celkovym pfistupem podniku k zakaznikim (Mulacové a Mulag, 2013).

Loajalita zakaznika dle Sharpa (2018) pfedstavuje nakup nékterych znacek vyrazné Castéji
nez znacek jinych. S timto souhlasi také Rasovské a Ryglova (2017), které tvrdi, Ze loajalita
se projevuje opakovanym uzivanim produktu ¢i sluzby. Loajalni zakaznik ptedstavuje pro
firmu zcela ziejmou konkuren¢ni vyhodu a v nékterych pfipadech se mize zdkaznik
s urcitou znackou identifikovat natolik, Ze ji povaZuje za urcitou soucast své vlastni identity
(Karlicek, 2018). Lostakova (2017) uvadi, Ze se loajalita sklada ze dvou slozek, a to loajality
behavioralni, kterd se projevuje opakujicim se nakupnim chovanim zakaznika a loajality
postojove, jez se tyka trovné vztahu a emo¢ni vazby zakaznika k firmé nebo znacce.
Budovani loajality je dlouhodoby a naramné komplikovany proces s nejistym vysledkem,
a proto je nutné pro jeji vybudovani osobnégj$i ptistup, dlivérnéjsi kontakt a personalizovana
hodnota, jeZ se maloobchodnikovi n€kolikrat vrati na ekonomickych vysledcich (Jaderna

a Volfova, 2021).

Stiznosti zakaznika jsou disledkem nerovnovahy vykonu vyrobku a o¢ekavani zdkaznika
(Jakubikova, 2013). Mezi prostiedky rychlé oboustranné komunikace, prostiednictvim
kterych mohou zakaznici podavat své stiznosti, patii knihy pfani a stiznosti, bezplatné

telefonni linky, webové stranky ¢i e-mailové adresy (Kotler a Keller, 2013).
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2.2 Matice spokojenosti a loajality zakaznika

Rasovska a Ryglova (2017) uvadi matici spokojenosti a loajality zdkaznikii viz obrazek 4.

A
Skokani Kralové
3
'_
w0
6 | =
=z
Q Indiferentni
o] zakaznici
S
=M
G | X
-
Bé&zenci Vézni
nizka vysoka
LOAJALITA

Obrazek 4 Matice spokojenosti a loajality zdkaznikid (Rasovska a Ryglova, 2017)

Skokani se nachézi v kvadrantu s vysokou spokojenosti, avsak s nizkou loajalitou. Jedna se
o zékazniky, jiz casto méni znacku a jsou citlivi na jiné konkuren¢ni nabidky (RaSovska

a Ryglova, 2017).

Kralové jsou zdkaznici s vysokou spokojenosti a s vysokou loajalitou, a také ocefiuji

ptidanou hodnotu a vérnostni program (RaSovska a Ryglova, 2017).

Naopak zakazniky s nizkou spokojenosti a nizkou loajalitou piedstavuji béZenci. Tito
hledaji na trhu vzdy tu nejvyhodnéjsi nabidku (RaSovskd a Ryglova, 2017). Existuje zde
velka pravdépodobnost, Ze tito zdkaznici vyuziji moZnost piejit ke konkurenci a stanou se

tak pro podnik ztracenymi zakazniky (Mulacova a Mulac, 2013).

Posledni skupinou jsou vézni, coz jsou zékaznici s nizkou spokojenosti, avSak zlstavaji
podniku loajalni, nebot’ se na trhu nevyskytuje vhodnd konkuren¢ni nabidka (RaSovska

a Ryglova, 2017).

2.3 Méreni spokojenosti zakazniki

Lostakova (2017) tvrdi, ze spokojenost zdkaznika je vhodné méfit riznymi technikami, aby
bylo mozné ziskat objektivni informace o postojich zédkaznika a jeho pfedpokladanym
budoucim chovanim. Pro méfeni spokojenosti mohou byt pouZity kvantitativni, ale také
kvalitativni vyzkumy, kdy zakladem je pravidelny a opakovany vyzkum celkové

spokojenosti s produkty. Déle je doporuovdno méfit spokojenost na zakladé aktualni
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zkuSenosti, kdy se zjistuje spokojenost pfimo po obdrzeni vyrobku ¢i sluzby. S timto
tvrzenim souhlasi také Sharp (2018), jelikoz uvadi, ze b&znou alternativou k méfeni
spokojenosti zakaznikli je pfimé meétfeni poskytovani sluzeb, které se provadi naptiklad

prostiednictvim kladeni otazek ihned po dodani sluzby.

Podle Lostakové (2017) je vhodné pii méteni spokojenosti zdkaznikii klast nasledujici

otazky:
e Jaké sluzby, vyrobky a podminky prodeje jste od podniku ocekaval/a?

e Jaké je VaSe celkova spokojenost s prodejcem a nakolik jednotlivi prodejci spliuji

nebo nesplnuji Vase o¢ekavani?

e Jaké je Vase spokojenost s jednotlivymi parametry produktt, sluzeb a podminek

prodeje a jak moc jsou pro Vas jednotlivé aspekty nabidky dilezité?

e S ¢im jste u jednotlivych aspektli dosavadni nabidky produkti, sluZzeb a podminek

prodeje zejména spokojen/a a zejména nespokojen/a a proc?

e (o dle Vasich ptedstav podniku v rdmci poskytovani vyrobkl, sluzeb a podminek

prodeje chybi a jak si pfedstavujete idealni nakup a systém obsluhy?

2.3.1 Techniky méfeni spokojenosti zakaznikii

Kotler a Keller (2013) uvadi dvé techniky méfeni spokojenosti, a to pravidelné dotazovani
a mystery shopping. Pomoci pravidelného dotazovani mohou firmy sledovat spokojenost
zakaznikli pfimo a ptat se také na dalsi otdzky, které souviseji s umysly opakovanych nakupt
¢1 ochotou zakaznika doporucit firmu a znaCku ostatnim. Dle Sharpa (2018) se v ramci
dotaznikového Setfeni spokojenost zdkaznikli a kvalita sluZzeb casto méfi jako souhlas
s konkrétnim vyrokem na Skale od ,,rozhodné souhlasim* ptes stfedecni bod ,,nevim* az po
,rozhodné nesouhlasim®. Mystery shopping je Siroce pouZzivan v prostfedi B2C, jako jsou
maloobchod, banky, ¢erpaci stanice, bary, restaurace a hotely (Buttle a Maklan, 2019). Podle
Sharpa (2018) patii mystery shopping rovnéz do technik pouZzivanych k pfimému méfeni
poskytovani sluzeb a spokojenosti zadkaznika. Pozorovatel pfedstird, Ze ma zajem o koupi
daného produktu a v roli zakaznika pfitom pozoruje, jestli mu personal poskytuje dostatecné

kvalitni sluzby nebo ho spravné informuje o dostupnych produktech (Karli¢ek, 2018).

Podle Lost'dkové (2017) se mezi nejrozsifenéjsi formy méfeni spokojenosti zdkaznikl fadi

indexy spokojenosti. Mezi tyto indexy patii napiiklad CSI, ktery vyjadiuje primérnou
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spokojenost zjisténou na zaklad¢ hodnoceni spokojenosti jednotlivych zakaznikl. Jedna se

o prumérné hodnoceni vSech atributl pfispivajicich ke spokojenosti zakaznika.

Dalsi metodikou pro méteni zakaznickych ocekavani a jejich spokojenosti je Kano model,
ktery je zalozen na rozdéleni pozadavki na vlastnosti nabizeného vyrobku ¢i sluzby do tii
zakladnich skupin, a to na povinné, jednorozmérové a atraktivni. Pokud nebudou povinné
pozadavky splnény, tak zdkaznik bude velmi nespokojen. Avsak pokud splnény budou, tak
maji pouze maly vliv na spokojenost. U jednorozmérového pozadavku plati linedrni
zavislost, coz znamena, ze ¢im vice je tento pozadavek splnén, tak tim vice bude zdkaznik
spokojen a naopak. Atraktivni poZzadavek ma na spokojenost zadkaznika nejsilné€jsi vliv, kdy
jejich naplnéni vede k vice nez proporciondlnimu nartistu spokojenosti zakazniki.
Na druhou stranu, pokud tyto pozadavky nejsou naplnény, tak to nevede k nespokojenosti

zakaznika (Chlebovsky, 2017).

2.4 Nespokojeny zakaznik

K nespokojenosti dochazi ptredev§sim tehdy, kdyZz se prodavajicimu nepodafi naplnit
oc¢ekavani zdkaznika. Nespokojeny zdkaznik je takovy zdkaznik, ktery je hlasity, piehdni
a nekontroluje svij slovnik a ton hlasu. Dale je neduvéfivy, jeho reakce jsou Cisté
emocionalni, Ipi na svém stanovisku, velmi podrazdéné¢ reaguje na odpor nebo na pokusy
o svalovani viny na nckoho tfettho a pfipomina chyby, ke kterym doslo jiz dfive.
Nespokojeny zékaznik dale oc¢ekava obecnou piivétivost ze strany prodavajiciho, velké
pochopeni a ptednostni pozornost, rychlé a kladné vyteSeni reklamace, ndhradu za vniklé
nepiijemnosti, dodrzeni danych slibdi, omluvu a opatieni k zabranéni podobnym situacim do

budoucna (Limbeck, 2014).

Pokud mél zakaznik o produktu vysoké minéni, avSak ten jej zklamal, tak jeho reakce byva
Casto neumérné negativni. Primérny nespokojeny zdkaznik své nespokojeni sdéluje az
jedendcti dalSim lidem, coZz miZe ovlivnit dal§i potencialni kupujici (Svétlik, 2018).
V ptipadé, Ze i tito lidé §ifi informace o nespokojenosti déle, tak mlZe pocet lidi, jiZ se
o Spatném zahazeni Ci Spatné zkuSenosti doslechnou, narGstat exponencidlné (Kotler
a Keller, 2013). Odchodem kaZzdého existujictho zdkaznika firma pfichdzi o vSechny
budouci koupé¢, které by dany zdkaznik za sviij Zivot realizoval. Je tedy nutné, aby marketéii
vnimali hodnotu svych zakaznikd v del§$im horizontu a méli by prabézné meéfit jejich
spokojenost, monitorovat podil ztracenych zédkazniki a peclivé analyzovat diivody, pro¢

zakaznici od firmy odchazeji (Karlicek, 2018).
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3 RIZENIi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 172) definovano jako
,,proces peclivého Fizeni detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich sbiranych ve vsech
stycnych bodech vzdajemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vernosti“. Buttle
a Maklan (2019) uvadi, ze CRM je zakladni obchodni strategii, jejimz cilem je vytvaret
audrzovat ziskové vztahy se zakazniky, a to prostfednictvim navrhovani a poskytovani
vyjimecnych a vyznamnych nabidek. Toto vSe je zalozeno na velmi kvalitnich zdkaznickych
datech. Data se shromazd’uji prostfednictvim informacnich systéma, které dale slouzi pro
analyzu informaci o stavajicich zakaznicich s cilem prohloubit znalosti, zlepSit s nimi vztahy
a zvysit prodej (Sharp, 2018). S timto souhlasi také Grosovéa a Kutnohorska (2017), které
tvrdi, Ze pro tuto zdkaznicky orientovanou marketingovou strategii je typické vytvareni
audrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se zakazniky. Tato strategie se opira
o specializovany software usnadnujici uchovavani a vyuzivani informaci o zékaznicich

a jejich kupnim chovéanim.

V CRM by m¢l byt kladen diiraz na kooperativni vztah mezi podnikem a zdkaznikem. Cilem
je vytvoreni trvalého vztahu se zakaznikem, nikoliv maximalni zvySovani trzeb jednotlivych
nakupt (Jakubikové, 2013). Podle Lostakové (2017) se implementace fizeni vztahii se
zdkazniky tyka nejen marketingového oddéleni, ale v podstaté vSech utvari ve firmé.
Zavedeni CRM umoziuje firmé pochopit, kdo je zakaznikem, vyclenit nejlepsi zadkazniky,
vytvofit nadCasovy vztah s témito zdkazniky, fidit tento vztah ke vzdjemné spokojenosti
a vyhodé¢ a usilovat o ziskani vét§iho mnozstvi zakaznikli (Vastikova, 2014). Organizace
také usiluje o to, aby zvysila efektivnost vysledkl své ¢innosti se zdkazniky tedy, Ze poroste
rozdil mezi vysi plateb za poskytované produkty a naklady, jez musi podnik vynalozit
na jejich realizaci (Grosova a Kutnohorska, 2017). Uspéiné CRM v podniku tak znamena

znacnou konkuren¢ni vyhodu (Vastikova, 2014).

Karlicek (2018) tvrdi, Ze se firmam fizeni vztahl se zdkazniky vyplaci zejména proto, Ze
naklady na ziskdni nového zdkaznika byvaji vyrazn€ vysS§i nez ndklady na udrzeni
stavajiciho zédkaznika. Naopak zavadeéni systému CRM je pro organizaci nadro¢né na prace
s informacemi, vybérem a Skolenim pracovnikll a jevi se celkovou finan¢éni naroc¢nosti

(Vastikova, 2014).

Prodévajici by mél v rdmci CRM dbat na nékolik obecnych zasad, a to, ze by mél byt se

zakaznikem v neustdlém kontaktu, pribézn€ ho informovat o novinkdch a zménéch,
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reagovat na jeho opravnéné pozadavky, zabyvat se pfipadnymi stiznostmi a chéapat je jako
podnét k provedeni zmén (Jakubikova, 2013). Riha (2021) uvadi tii zasady Fizeni vztahti se
zakazniky. Prvni zésadu ptedstavuje dlouhodobé vytvareni hodnoty jak na stran¢ zdkaznika,
tak na stran¢ firmy. V tomto ptipad¢ je hlavnim cilem firmy maximalni spokojenost
zakaznika. Dalsi zdsadou je vnimani produktu podniku jako procesu a posledni zasadou je
odpovédnost firmy za budouci rozvoj vztahli se svymi zédkazniky. Zde je cilem podniku

budovani dalsi spoluprace se zdkaznikem a nasledny rozvoj tohoto vztahu.
Riha (2021) déle uvadi diivody, pro¢ budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky. Témito jsou:
e pevny vztah se zdkaznikem pfispiva k rozsitfeni podilu na trhu, k vétSim ndkupim
s vyS§imi cenami;
e upfednostiiovani, dobrd povést a kladné hodnoceni od zakaznikti laka dalsi
zakazniky;
¢ silny vztah se zdkazniky ztézuje vstup na trh jinym firmam,;
¢ nizsi rychlost obmény polozek v zékaznické databéazi zvysuje Zivnost zakaznika;
e existuje pfilezitost kiizového prodeje v riiznych zakaznickych skupinach;

e 75 % zékaznikl informuje své okoli o zméné svého prodavajiciho.

3.1 Prvky CRM

&tvrty prvek, a to obsahy, jenz se viemi prvky souvisi a navzajem je propojuje (Riha, 2021).

Lidé neboli pracovnici reprezentuji interni marketing a jsou nepostradatelnou soucasti kazdé
firmy (Kotler a Keller, 2013). Dokazou sami a efektivné zabezpecovat podporu fizeni vztahti
se zdkazniky a jejimi hlavnimi Ukoly jsou vyhovét potiebam zdkaznika a spravné s nim

komunikovat (Riha, 2021).

V této problematice je také velmi dillezité zvolit spravnou technologii, kterd zajistuje co
nejrychlejsi a nejpiesn&jsi splnéni potieb zakaznika (Riha, 2021). Technologie nemiizou
nahradit Spatné procesy a neSikovné lidi, ale Ize jej pouzit k vytvaieni lepSi hodnoty pro

zakazniky 1 spolecnost (Buttle a Maklan, 2019).

Dal8im prvkem jsou procesy, u kterych je dilezité, aby fungovaly napti¢ celym podnikem,

jehoz cilem je vytvofit procesy odraZejici potieby zakaznika (Riha, 2021). Podnik mtize
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navazovat vzajemné prospésné dlouhodobé vztahy pouze v piipad€, ze nastavi spravnou
fadu procesu fidicich aktivit (Kotler a Keller, 2013). Dle Lost’akové (2017) by se podniky

v ramci CRM mély zabyvat péti klicovymi procesy, mezi které patii:
e proces tvorby strategie;
e proces vytvaieni hodnoty pro zdkaznika a hodnoty zédkazniki pro firmu;
e proces integrace vsech subjektii hodnotové sit¢;
e proces informacéniho zabezpeceni CRM;

e proces hodnoceni vykonnosti podniku.

3.2 Formy CRM

Buttle a Maklan (2019) rozd€luji CRM na tii zakladni formy, a to na strategické CRM,
opera¢ni CRM a analytick¢é CRM.

Strategické CRM je zékaznicky orientovana obchodni strategie, jejimz cilem je ziskavat,
rozvijet a udrzovat ziskové zakazniky (Buttle a Maklan, 2019). Zahrnuje rozvoj piistupu
k CRM, jenz zacina definovani vize, podnikatelské strategie a je soustfedén na vytvofeni
vztahli se zdkazniky, ktery dlouhodobé vede k rGstu hodnoty pro akcionafe (Lost’dkova,

2017).

Oblast opera¢niho CRM je ve firmach nejvice rozvinuta a tyka se automatizace obchodnich
¢innosti v utvarech, které jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky (Lost'dkova, 2017). Jedna se
o prodej, marketing a zékaznicky servis (Buttle a Maklan, 2019). Ukolem operativniho CRM
je predevsim evidovani veskerych kontakti, sledovani interakei se zakazniky, usnadiovani

fizeni procesii v podniku a zlep$ovani jejich kvality (Riha, 2021).

Analytické CRM piedstavuje proces, jehoZ prostfednictvim firma transformuje data
souvisejici se zakazniky na vyuzitelné poznatky, které lze pouZit ve strategickém nebo
operatnim CRM (Buttle a Maklan, 2019). Data jsou automaticky sbirdna v opera¢nim

systému, coz vede k lepSimu poznani zdkazniki (Lost’akova, 2017).

Lostakova (2017) dale uvadi kooperujici CRM, které zahrnuje spolupraci a interakce firmy
a jejich zaméstnanct se vSemi partnery v kooperujicich institucich, a to od bezprostfednich
zékazniki aZ po koneéné spotiebitele. Ukolem kooperativniho CRM je dle Rihy (2021) #idit
pozadavky zakaznikl a vyhodnocovat vysledek. Jeho cilem je zlepsit jak obchodni proces,

tak 1 marketingovy proces a proces sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 MALOOBCHOD

Klicovy a nejvyznamnéjsi distribucni kanal velkého mmnozstvi produkt, zejména
rychloobratkového neboli rychle se kaziciho zbozi, ptedstavuje maloobchod
(Karlicek, 2018). Dle Kotlera a Kellera (2013) maloobchod znazoriiuje vSechny aktivity,
které souvisi s prodejem zbozi €i sluzeb pfimo konecnému spotiebiteli, a to pro jejich
soukromou, respektive nefiremni potiebu. Naopak Svétlik (2018) charakterizuje
maloobchod jako oblast neustalych zmén, které se stale ptrizpiisobuje ménicim se pranim
a potfebam zakaznikii. Maloobchod realizuje nakup zbozi od velkoobchodu ¢i ptimo od
vyrobce a nasledné jej bez dalSiho zpracovani prodavad konecnému spotiebiteli
(Jakubikova, 2013). Jednd se o posledni ¢lanek v distribuénim fetézei, ktery
zprostiedkovava prodej zbozi (Moudry, 2018). Svétlik (2018) dale wuvadi, ze
s maloobchodnim prodejem Uzce souvisi prodej sluzeb, mezi které spadaji sluzby spojené

s odbornym poradenstvim a pomoci pii nakupu, jez provadi plné kvalifikovany personal.

Zakladnim ukolem maloobchodu je poskytovani kvalitniho prodejniho prostiedi, dale
poskytovani informaci o zboZi, zabezpecovani vhodné formy prodeje a predavani
marketingovych informaci dodavatelim (Jakubikova, 2013). Prostiedi maloobchodu, tedy
misto, kde se stfetdva nabidka s poptavkou, se vyznacuje vysokym stupném konkurence
(Moudry, 2018). Tento fakt zplsobuje, ze maloobchodni podniky vyviji silny tlak
na dodavatele, coZ se projevuje v tlaku na ceny a na zvySovani trovné sluzeb (Grosova

a Kutnohorska, 2017).

Berman, Evans a Chatterjee (2017) uvadi, Ze maloobchodnici musi v rdmci své ¢innosti

vyfesit nékolik klicovych otazek, a to:
e Jak nejlépe slouzit zdkazniklim a zaroven vytvaret znacny zisk?

e Jak vyniknout ve vysoce konkurencnim prostfedi, kde maji spotiebitelé¢ tolik

moznosti?

e Jak lépe koordinovat strategii merchandisingu®, cen a sluZeb napii¢ vSemi kanaly,

kdyz se néklady, ziskové marZe a cilové segmenty mezi kanaly 1i§i?

e Jak rozvijet podnikéani a zaroven si udrZet jadro loajalnich zakaznika?

2 Nastroj vyuzivany maloobchodnikem k uskuteénéni prodeje produktu zdkaznikovi, ktery souvisi s rozvojem,
zabezpecenim, vystavenim, oceniovanim a marketingovou komunikaci zbozi (Jaderna a Volfova, 2021).
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Tyto vyse zminéné otdzky lze nejlépe vyiesit pomoci plnému porozuméni a uplatiiovani
principti maloobchodu v dobfe strukturované maloobchodni strategii. Pfi tvorbé této
strategie je zaroven nutné, aby maloobchodnici brali v ivahu také vSechny casti

tzv. maloobchodniho mixu (Svétlik, 2018).

4.1 Maloobchodni mix

Maloobchodni mix se sklad4 ze Sesti Casti, kterymi jsou lokalizace prodejny, dispozi¢ni
feSeni a vybaveni prodejny, personal prodejny, cenova hladina, obchodni sortiment a rozsah
sluzeb (Svétlik, 2018). Dle Moudrého (2018) tyto casti znacné ovliviiuji uspéSnost

maloobchodni jednotky na trhu.

Lokalizace prodejny piedstavuje jedno ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu.
Cim je maloobchodni prodejna vzdilen&j$i od bydlisté zakaznika, tim je mensi
pravdépodobnost, ze si zdkaznik zbozi v této prodejné koupi (Svétlik, 2018). Pokud se vSak
jedna o zbozi, jez zékaznici pravidelné nekupuji, tak zde existuje vétsi pravdépodobnost, ze

si zdkaznici obstaraji zboZi i1 ve vzdalengjsi lokalit¢ (Moudry, 2018).

Velikost, dispozi¢ni FeSeni a vzhled prodejny jsou faktory, které ovliviiuji celkovy dojem
z prodejny, a také rozhodnuti zdkaznikli, zda v prodejné nakupovat ¢i nikoliv. Dale tyto
faktory stanovuji to, jak je prodejna zdkazniky vnimana a co od ni mohou pii nakupu
ocekavat (Moudry, 2018). K dispozi¢nimu feSeni prodejny se rovnéZ fadi misto a zpisob

umisténi zbozi (Svétlik, 2018).

Personal prodejny je dalsim dulezitym faktorem, a to z diivodu, Ze je neustale v pfimém
kontaktu se zakazniky. JelikoZ prodavaci prodejnu reprezentuji a ovliviuji tim jeji
navs§tévnost, tak je kladen velky diraz na jejich profesionalitu, odbornost, vzhled

a komunikaéni dovednosti (Moudry, 2018).

Cenova hladina signalizuje zatazeni prodejny do uré¢itého povédomi zédkaznikl. V ptipadé,
ze jsou ceny prodavaného zbozi vyssi, nez je primérna hladina cen odpovidajiciho

sortimentu na trhu, tak zdkaznik povazuje prodejnu za exkluzivni (Svétlik, 2018).

Obchodni sortiment, jenZ nabizi maloobchodni jednotka svym zakaznikiim, musi svou
hloubkou a S§ifi korespondovat s ofekavanim cilového trhu (Kotler a Kellner, 2013).
Rozhodnuti o sortimentu vSak zavisi na typu maloobchodni prodejny. Specializované
prodejny nabizi uzky a hluboky sortiment, zatimco diskontované prodejny ¢i prodejny

s nepretrzitym provozem nabizi sortiment Siroky a melky (Svétlik, 2018).
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Sluzby poskytované maloobchodni prodejnou ovliviiuji nakupni rozhodovani zakaznika
(Moudry, 2018). Dle Kotlera a Kellnera (2013) nabizi maloobchodnici svym zékazniklim tfi
typy sluzeb, a to sluzby piedprodejni (naptiklad vykup starého zbozi, reklama), poprodejni
(naptiklad moznost vraceni zbozi, doprava) ¢i sluzby piibuzné (naptiklad parkovani,

hlidani déti).
4.2 Technologické trendy v maloobchodé

Jednim z technologickych trendi v maloobchodé¢ jsou v dnesni dobé mobilni aplikace. Tyto
byvaji oznacovany jako budoucnost pfimého marketingu. Jejim stazenim a instalaci
poskytuje uzivatel souhlas k tomu, aby mohl byt mobilni aplikaci oslovovan, a to naptiklad
upozornénim na hlavni obrazovce (Ptikrylova, 2019). Jde o nejlepsi zptisob, jak zlstat se
zdkaznikem v kazdodennim kontaktu a patficnymi nabidkami plnit jeho ptani. Mobilni
aplikace dokazou nahradit papirovy letak, a rovné€z snizuji spotiebu plastl a papiru, nebot’
nahrazuji plastové vérnostni karticky a papirové uctenky. Diky ndkupnim aplikacim se

v budoucnu zrychli ndkupni procesy a vylepsi se 1 zdkaznicky zazitek (Neumann, 2022).

Dal$im trendem je vyuzivani QR kédiu neboli dvourozmérného ¢arového kodu, kdy uzivatel
pro pteéteni takového kodu potiebuje dostatecné kvalitni fotoaparat v chytrém telefonu
a aplikaci uréenou ke &teni QR kodi (Jesensky, 2018). Cechurova (© 2016) uvadi, e obsah
QR kodu nejcastéji zahrnuje oficidlni webovou stranku organizace, detailni informace

o novince v sortimentu, kontakt v¢éetné adresy organizace a katalog produktd.

V soucasné dob¢ taktéz roste trend zavadeéni samoobsluznych pokladen, kde si zbozi
markuji sami zakaznici. Mezi hlavni vyhodu samoobsluznych pokladen v dobé pandemie
COVID-19 se tfadi omezeni kontaktu mezi personidlem prodejny a nakupujicim, ¢im se
snizuje riziko ptenosu infekéniho onemocnéni. Dalsi vyraznou vyhodou je uspoteni lidské
pracovni sily, jelikoZ na n€kolik pokladen dohlizi pouze jedna pokladni (Neumann, 2021).
Samoobsluzné pokladny mizeme najit ve vSech velkych obchodnich fetézcich jako je Tesco,
které nyni vlastni nejvétsi pocet téchto pokladen v Ceské republice, konkrétng je touto
technologii vybaveno 162 pobocek. Druhy v potadi je Kaufland, ktery disponuje moZnosti
samoobsluznych pokladen na 110 prodejnach (Samoobsluzné pokladny postupné zavadeé;i

vSechny fetézce, © 2022).

Dle Jesenského (2018) je v oblasti placeni nejvétsim trendem bezhotovostni placeni, které
muze zadkaznik provést bud’ platebni kartou, nebo prostfednictvim mobilniho telefonu.

Popularita bezhotovostnich plateb skokové narostla ptfedevSim v obdobi pandemie, kdy
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zakaznici vice nakupovali v online prostiedi. Platebni karta se také zacala vice vyuzivat
v kamennych obchodech, a to pfedevsim diky rychlosti odbaveni. Dle posledniho prizkumu

bylo zji§téno, Ze platebni kartou pii online nakupech plati 93 % Cechti (Klanova, 2021).

Velkého rozvoje v oblasti technologii v maloobchod¢ docilila virtualni realita, roboticka
ruka a uméla inteligence. Virtudlni realita dokdze propojit nakupni zdzitek na internetu
a v kamenné prodejné. Umoziluje prezentovat produkty, jeZ nemizou byt umistény na
prodejné, a dale napomahé ke zjisténi nakupnich zvyklosti zdkazniki. Robotickd ruka
predstavuje netradicni technologii umisténou piimo do regalovych ulicek, kterou vyuziva;ji
pfedevS§im potravinové fetézce nebo drogerie. Se zakaznikem komunikuje svétlem,
pohybem i zvukem a jejim cilem je zaujmout potenciondlni zédkazniky a udrzet jejich
pozornost co nejdéle. Uméla inteligence je vyuZivana zejména prostfednictvim chatbotil, coz
je aplikace ur¢end k automatizované komunikaci se zdkazniky. Podle odhadi s touto aplikaci
komunikuje kazdy den okolo 91 % uzivatell internetu (Virtudlni realita pronika i do ¢eského

maloobchodu, © 2022).

Technologickym trendem se také staly elektronické cenovky a chytré regaly. Elektronické
cenovky umoznuji bezdratovym spojenim aktualizovat ceny na regale a sjednotit je tak
s cenami u pokladen. Snizuji néklady na papir a toner, a dale Setii ¢as zaméstnancim. Chytré
regaly jsou schopny diky zabudovanym senzortim sledovat pohyb zakaznikd, ktefi se kolem
nich nachazi. Déale dokaZou upozornit na nedostatek zboZi ¢i na bliZici se datum minimalni

spotieby. Toto vSe pfinasi obchodu Uspory v zdsobovani a logistice (Jesensky, 2018).
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5 DOPADY PANDEMIE COVID-19 NA MALOOBCHOD A NAKUPNI
CHOVANI ZAKAZNIKA

COVID-19 je oznaceni pro infekci, ktera je zptisobena koronavirem SARS-CoV-2. Tento se
poprvé objevil koncem roku 2019 v ¢inském Wu-chanu. Onemocnéni, které dostalo
oznaceni COVID-19 se béhem kratké doby rozsifilo do celého svéta a dne 11. bfezna
Svétova zdravotnicka organizace prohlasila $ifeni koronaviru za pandemii® (COVID-19:

uvod, inkubacni doba, ptivodce a sezonnost onemocnéni, © 2021).

Pandemie COVID-19 podpoftila online nakupovani. Dle studie Verizon Look Forward 60 %
dospélych respondenti uvedlo, Ze pied pandemii nakupovali hlavné v kamennych
prodejnéch, toto ¢islo v roce 2022 kleslo na 37 %. Z toho divodu se maloobchodnici
primarn¢ soustfedi na svlij internetovy obchod oproti kamennym prodejndm a investuji do
digitalnich technologii (Hlavni trendy v retailu v roce 2022, © 2021). Zajem o nakupy
v internetovych obchodech prudce stoupl, nebot’ v dobé pandemie je vyuzivalo
96 % evropskych spottebitelll, zatimco pied pandemii to bylo kolem 60 %. Témér ti Ctvrtiny
zakaznikli nema v imyslu online nakupovani omezit, protoze zjistili, ze je to snadné

a pohodIné (Online prodej po pandemii: vétSina zadkaznikil zistane e-shopim vérnd, 2021).

Z hlediska dlouhodobého vyvoje byl dopad pandemie COVID-19 na jednotliva
maloobchodni odvétvi rozdilny, avSak nejvice byl postizen prodej odévii, obuvi a koZenych
vyrobkl. Maloobchodni trzby se v zafi 2021 v porovnani s trzbami v zaii 2019 zvysily
0 3,6 %, pticemz rostly trzby pfedev§im za nepotravinaiské zbozi (Epidemie covid-19
zasdhla maloobchod ve tfech vinach, © 2021). Jak uz bylo feceno, tak jednou z nejvice
postizenych oblasti se stala moda, kterd se v dobé pandemie potykala suzavienymi
prodejnami 1 propusténim zaméstnancu. Britskd znacka Marks & Spencer zaznamenala
v 1ét¢ 2020 propad celkovych prodejii o 48 %, avsak online prodej se zvysil o 40 %. Dale
Spanélskd modni znacka Inditex, jeZ stoji za znackami Zara, Bershka ¢i Pull & Bear zavtela
1 200 prodejen ze svych 7412, a to predev§im v Asii a Evrop&€. Prodeje této znacky se
v obdobi od tnora do dubna vroce 2020 propadly o 44 %. Ztrata byla vycislena na
409 miliont eur (Mo6dni znacky utahuji opasky, zaviraji obchody, propoustéji, © 2020).

3 Epidemie infekéniho onemocnéni, které se $ifi obyvatelstvem napfi¢ velmi rozsahlymi oblastmi. Musi
spliovat tfi podminky, a to, Ze onemocnéni je pro dané obyvatelstvo nové, virus zptsobuje vazné onemocnéni
a infekce se velmi snadno §ifi mezi lidmi (COVID-19: tivod, inkubaéni doba, ptivodce a sezonnost onemocnénti,
© 2021).
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Spolec¢nost Cisco AppDynamics vydala vyzkumnou studii, kterd ukazuje, ze od zacatku
pandemie COVID-19 zna¢né vzrostla zavislost spotfebiteld na aplikacich a digitalnich
sluzbéch, konkrétné vyuzivaji o 30 % vice aplikaci nez pfed pandemii. 84 % dotazanych
respondenti uvedlo, ze jim tyto sluzby pomohly Iépe preckat pandemii (Spotiebitelské

trendy, 2021).

V souvislosti s pandemii se do nakupovani dostava diraz na zdravi. Doslo ke znaénému
narastu prodeje veganskych a rostlinnych potravin (Hlavni trendy v retailu v roce 2022,
© 2021). Maloobchodni trzby s biopotravinami vroce 2020 dosahovaly témér
121 miliard eur. Tento prudky nérGst je pfic¢itdn disledkiim pandemie, kterd nasméefovala
spotiebitele k otazkam zdravi, ekologie a udrZitelnosti. Obrat za bioprodukty v Ceské
republice v roce 2020 dosahl 204 milionii eur, kde nejvice nakupovanymi biopotravinami
byly kava, ¢aj, hotové pokrmy vcetné détské vyzivy, ovoce, zelenina a mléko a mlécné

vyrobky (Klanova, 2022).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole byly charakterizovany pojmy jako zakaznik, spotiebitel a rozdil mezi nimi.
Zékaznik ptedstavuje ¢loveka, ktery zbozi ¢i sluzbu nakupuje, ale nemusi jej uzivat. Naopak
spotiebitel zbozi ¢i sluzbu spotiebovava, ale nemusi se ucastnit pfimo samotného nakupu.
Dale byly v této kapitole popsany ctyii typologie zédkazniki, a to typologie zalozena na
dimenzi pratelskosti a vidcovstvi, typologie z hlediska nakupniho chovani, typologie
zaloZena na povahovych rysech a aktualnich naladéch a typologie z pohledu trovné loajality
zakazniki. Posledni ¢ast tvofil kupni rozhodovaci proces zékaznika, ktery se sklada
zrozpoznani potfeby, hleddni informaci, hledani alternativ, samotného nakupu

a ponakupniho chovani.

Druhd kapitola byla zaméfena na spokojenost zdkaznika, jelikoz se jednd o rozhodujici
faktor tispé$nosti podniku. Byl zde zobrazen model spokojenosti, kde na spokojenost plisobi
image, ocCekavani zdkaznika, vnimana kvalita zdkaznikem a vnimana hodnota. Se
spokojenosti souvisi také pojem loajalita, ktera se projevuje opakovanym uzivanim produktu
¢i sluzby. Dale zde byly uvedeny matice spokojenosti a loajality a techniky méfeni
spokojenosti, mezi které¢ se fadi pravidelné dotazovani, mystery shopping, indexy
spokojenosti a Kano model. Tato kapitola byla zakon¢ena charakteristikou nespokojeného
zakaznika, ktery svym hodnocenim miiZze ovlivnit potencionalni kupujici a v ptipadé jeho
ztraty firma pfichazi o vSechny budouci koupé, které by dany zdkaznik za sviyj Zivot

realizoval.

Na tuto kapitolu navazovala tfeti kapitola, a to fizeni vztahl se zdkazniky. Jeho uspésné
zavedeni pfedstavuje pro podnik znac¢nou konkuren¢ni vyhodu. Byly zde uvedeny tfi
propojuje ¢tvrty element, a to obsahy. Jako posledni zde byly zminény formy CRM, kterymi
jsou strategické CRM, opera¢ni CRM, analytick¢ CRM a kooperujici CRM.

Ctvrta kapitola byla zaméfena na oblast maloobchodu, a to zdivodu, Ze se jedna
o nejvyznamnéjsi distribuéni kanal, a to zejména rychloobratkového zbozi. Uspésnost
maloobchodni jednotky znacné ovliviiuje maloobchodni mix, ktery se sklada ze Sesti Casti
(lokalizace prodejny, dispozi¢ni feSeni a vybaveni prodejny, personal prodejny, cenova
hladina, obchodni sortiment a rozsah sluzeb). Jako posledni zde byly uvedeny technologické
trendy vyuzivané v maloobchodé¢. Digitalizace se stava soucasti kazdodenniho Zivota, a také

klicovym sektorem v ekonomice ve vSech oblastech.
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V posledni kapitole byly vyjmenovany dopady pandemie COVID-19 na maloobchod
ana kupni chovéani zdkaznik. Nejvétsi dopad méla pandemie na prodej odévil, obuvi
a kozenych vyrobki, kde doSlo ke znaénému propadu trzeb, uzavirdni prodejen C¢i
propousténi zaméstnanct. Na druhou stranu pandemie podpoftila online nakupovani, vzrostla
zavislost spotiebitelll na aplikacich a digitalnich sluzbach, a taktéz vzrostl zajem o zdravi,

ekologii a udrzitelnost.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ALBERT CESKA
REPUBLIKA, S. R. O.

Albert Ceska republika, s. r. o. predstavuje desky maloobchodni fetdzec, jehoZ jedinym
spolecnikem je nizozemska spolecnost Ahold Tsjechié B.V., ktera v souc¢asné dob¢ vlastni
stoprocentni podil. Za spolecnost jednaji vzdy dva jednatelé spolecnosti, kterymi jsou Jesper
Grennegaard Lauridsen a Lenka Duskova. Prodejny pokryvajici celou Ceskou republiku
jsou zasobovany tfemi distribuénimi centry, které jsou umisténé v Olomouci, Klecanech
a Hradci Kralové-Biezhradé (Albert Ceska republika, s. r. 0. - Vyroéni zprava za rok
2020, © 2020). Albert Ceska republika, s. . 0. provozuje 334 prodejen pod nazvem Albert
ve formatu supermarket ¢i hypermarket a zaméstnava 20 000 lidi na riznych pracovnich
pozicich a s rliznymi pracovnimi tvazky. Diky tomuto se spolecnost fadi mezi nejveétsi
soukromé zaméstnavatele v Ceské republice (Na§ piibsh, © 2022). V souladu se svou
strategii se diirazn€ zamétuje na kvalitu a Cerstvost potravin a na spolupréci s regiondlnimi
dodavateli. Rovnéz svym zédkazniktim nabizi Sirokou Skéalu produktt pod vlastnimi znackami

viz podkapitola 7.3 (O nas, © 2022).

albert

STOUI ZA TO JIST

Obrazek 5 Logo spoleénosti Albert Ceské republika, s. r. 0. (O nas, © 2022)

Co se tyce vysledku hospodateni za ucetni obdobi, tak spole¢nost vykazovalak 31. 12. 2020
zisk ve vysi 1735 648 000 K¢, coz je o 1810 % vice nez za rok 2019, kdy vysledek
hospodateni za Ucetni obdobi ¢inil 95 947 000 K¢. K tomuto rapidnimu zvySeni doslo
predev§im kvili prodeji dlouhodobého majetku, zdrazovani produkti a pandemii

COVID-19, kdy zékaznici nakupovali potravinové zasoby ve vEét§Sim mnozstvi.

7.1 Historie spole¢nosti

Spolegnost Albert Ceska republika, s. r. 0. vstoupila na &esky trh roku 1990, a to konkrétné
pod oznaCenim Euronova, a. s. Dne 16. fijna 1991 vznikl prvni supermarket této spolecnosti,

a to supermarket Mana v Jihlavé, jenZ byl zaroven 1 historicky prvnim supermarketem
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v Ceské republice. Spoleénost roku 1999 spravovala hypermarkety pod ndzvem Hypernova
a supermarkety, jez byly pfejmenovany na Albert. Roku 2005 se spolecnost ujala
57 prodejen firmy Julius Meinl, ¢imz si upevnila svou pozici na ¢eském trh, a dale v roce
2009 sjednotila svou znacku na Albert supermarket a Albert hypermarket. Nasledné v roce
2014 spole¢nost pievzala SPAR COS, diky &emuZ zaujala misto jednoho z lidrd
maloobchodniho trhu v Ceské republice a roku 2016 se sloucila se spole¢nosti Delhaize
Group (O nas, © 2022). Spolecnost pak 1. ledna 2019 v disledku faze sloucenim zménila
svou pravni formu z akciové spolecnosti na spolecnost s ru¢enim omezenym a ziskala tak
sviij nynéjsi nazev Albert Ceska republika, s. r. 0., diive vedend pod nazvem AHOLD Czech
Republic, a. s. (Albert Ceské republika, s.r.o. - Vypis z obchodniho rejstiiku, © 2022).
Vroce 2021 Albert Ceskéa republika, s. r. o. ziskala certifikat za mimofadnou kvalitu
vsoutézi EFQM Global Award, kdy jako jediny zastupce Ceské republiky uspéla

v konkurenci firem z celého svéta a dosdhla na nejvyssi hodnoceni (Na§ ptibéh, © 2022).

7.2 Strategie, cile a hodnoty spolecnosti

Zéakladem strategie spolecnosti Albert Ceska republika, s. r. 0. je udrzitelny a odpovédny
obchod. Spole¢nost podporuje zdravi a spokojenost svych zakaznikii, zaméstnanct
a komunit, a dale prodava produkty vyrabéné a dodavané vécné udrzitelnym zplsobem.
Zaméstnanci jsou motivovani k tomu, aby uplatiiovali pfi své kazdodenni praci zasady
odpovédného maloobchodu. Mezi pilife firemni odpoveédnosti spole¢nosti se fadi zdravy
zivot, ochrana klimatu, udrzitelny obchod a angazovanost v komunitach. Tyto zminéné pilife
stoji za zodpoveédnou, motivovanou a angazovanou praci zaméstnanct spolecnosti (Politika

spolecenské odpovédnosti, © 2022).

Hlavnim a dlouhodobym cilem spole¢nosti Albert je obchodovani s potravinami a jinymi
vyrobky takovym zplisobem, aby byl obchod spravedlivy a oboustrann¢é vyhodny, a to jak
v oblasti vztahti se zédkazniky, tak i v ndkupu a distribuci od dodavateld. DalSim cilem je
inspirovat zdkazniky ke zdravému Zzivotnimu stylu, Setfit jejich Cas, zlepSovat prostiedi
kolem néas a snizit dopad celého podnikani na Zivotni prostfedi. Do roku 2030 chce
spolecnost snizit objem neprodanych potravin na polovinu, a dale také chce do roku 2025
u vyrobkl vlastnich znacek redukovat plastovy odpad na nulu, coz zahrnuje redukci
obalovych materiali a posun k recyklaci a opakovanému vyuZzivani (Politika spolecenské

odpovédnosti, © 2022).
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S cili spole¢nosti uzce souvisi zakladni hodnoty, kterymi jsou:
e odvaha — prosazovat zmény, byt vnimavy a inovativni;
e (estnost — dé€lat spravné véci a ziskavat davéru od zakaznik;
e tymovost — spole¢né piebirat zodpoveédnost, spolupracovat a vitézit;
e péce — starat se o zdkazniky, kolegy a komunity;

e humor — byt skromny a nebrat véci ptilis vazné (Nas pribeh, 2022).

7.3 Znacky spolecnosti Albert

Spolecnost Albert v rdmci svych prodejen nabizi svym zakaznikim mnoho vyrobkl pod

vlastnimi znackami, kterymi v souc¢asné dob¢ jsou:

e Perla — kdva zrnkova, mletd a instantni, kapsle pro kdvovary Nespresso a Dolce

Gusto;

o Ceska chut’ — produkty vyrobené na uzemi Ceské republiky z &eskych surovin
(jedna se naptiklad o mlé¢né vyrobky, uzeniny, chipsy a ty¢inky, mouku);

e Fresh bistro — produkty nutricné vyvazené jako jsou polévky, saldty, hlavni jidla,

wrapy, sendvice a bagety, jogurty a ovoce;

e Nature’s promise — produkty bez umélych aromat a barviv a palmového oleje (jde
napiiklad o chlazené vyrobky, maso, hotova jidla, mlécné produkty, détskou vyZivu,

pecivo, ovoce a zeleninu, ofisky mouku, té€stoviny, miisli a ceredlie);

e Albert Excellent — nejlepSi produkty bez nutnosti nakupovani v tzce

specializovanych prodejnach (naptiklad luxusni uzeniny, pastiky, kdva, sladkosti);

e Sommelier Collection — kvalitni bil4 a ¢ervena vina za dobrou cenu (Nase znacky,

©2022).
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8 SUPERMARKET ALBERT V OTROKOVICICH

Tato ¢ast bude vénovana supermarketu Albert v Otrokovicich, jelikoz se téma bakalaiské

prace vztahuje k analyze soucasné spokojenosti zakaznika prave této prodejny.

8.1 Organizaéni struktura

Jak Ize vidét na obrazku 6, tak v Cele supermarketu Albert v Otrokovicich stoji manazer
prodejny, ktery zodpovida za jeji chod a fidi ostatni zaméstnance. Pod nim zaujima pracovni
pozici zastupce manazera. Pokud vsak dojde k obratu nad 2,2 milionu korun tydné¢, tak tuto
funkci zaujimaji dva lidé. Nasleduje pracovni pozice team leader useku Fresh, kapitan
vybalovaciho tymu a team leader tiseku Pokladny. Posledni pracovni pozice jsou obsazeny
prodavaci-specialisty a prodavaci-brigadniky. V soucasné dob¢ zaméstnava prodejna Albert
v Otrokovicich 18 zaméstnancti na hlavni pracovni pomér a 25 zaméstnanci na dohodu

o pracovni ¢innosti ¢i dohodu o provedeni prace.

Na prodejné také figuruje jeden Clen ostrahy z firmy M2C, jenz se snazi zabranit ptipadnym
kradezim, a dale zde ptisobi SMART Team, ktery dochazi na prodejnu kazdych ¢trnact dni
ve Ctvrtek a jeho ukolem je remodeling prodejny, coz zahrnuje zménu skladby nabizeného

zbozi a jeho umisténi.

‘ Manazer prodejny ‘

[ Zastupce manaZera €. 1 ] [ Zastupce manazera ¢. 2 ]

[ Team leader Fresh ] [ Kapitin vybalovaciho tymu } [ Team leader Pokladny ]

[ Prodavaéi — specialisti J [ Prodavaci — specialisti ] [ Prodavaci — specialisti J

[ Prodavaci — brigadnici J [ Prodavaci — brigadnici } [ Prodavadi — brigadnici }

Obrézek 6 Organizacéni struktura supermarketu Albert v Otrokovicich (vlastni zpracovéni)
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8.2 Dopady pandemie COVID-19 na prodejnu

Supermarket Albert v Otrokovicich byl stejn¢ jako mnoho ostatnich firem ovlivnén
pandemii COVID-19. Prodejna byla nucena zavést nejriznéjsi opatieni jako prevenci proti
Sifeni této ndkazy. Zaméstnanci prodejny byli vybaveni nezbytnymi ochrannymi prostfedky
jako jsou respiratory, rousky, rukavice ¢i dezinfekce, kdy ochranu dychacich cest museli
pouzivat ve vSech prostorach prodejny. Dale byla prodejna nucena obstarat antigenni
samotesty, provadét pravidelné testovani vSech zaméstnanct a v souvislosti s timto faktem
bylo zdjemcim z fad zaméstnancti nabidnuto ockovani proti tomuto viru. U pokladen byly
nainstalovany ochranna plexiskla, zacaly se dezinfikovat pokladni pasy a ndkupni koSiky ¢i
voziky a v prvni vin€ této pandemie museli mit prodavaci/prodavacky na pokladnach
nasazené ochranné rukavice. Ddle prodejna zavedla opatfeni, kdy v denni mistnosti, kde
zameéstnanci svaci v ramci pracovni prestavky, mohl byt v jednu chvili pouze jeden ¢lovek.
Zakaznici této prodejny byly taktéz poznamenani pandemii, jelikoz museli dodrzovat
rozestupy dva metry a byli nuceni nosit ochranu dychacich cest, coz byl mnohdy problém
a dochézelo tak k neshodam nejen mezi prodavaci a zdkazniky, ale také mezi zakazniky
navzajem. Také byly u vchodu do prodejny pro zakazniky ptipravené dezinfekce a nckteré
druhy peciva byly balené¢ do mikrotenovych sackt. Prodejna nebyla ovlivnéna vladnim
opatienim, kdy byla oteviraci doba natizena pouze do devaté hodiny vecerni, protoZe tento

supermarket ma oteviraci dobu pouze do osmé hodiny vecerni.
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'S 114 000 113 383
113 000

112000 111 284
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Ro¢ni obrat (v tisic

109 000
2019 2020 2021

Uketni obdobi (v letech)
Graf 1 Ro¢ni obrat prodejny v letech 2019-2021 v tisicich K¢ (vlastni zpracovani)

Po konzultaci s manaZerem prodejny bylo zjisténo, Ze zejména v prvni vlné pandemie

zdkaznici nakupovali ve vetSim mnozstvi, tvofili si potravinové zasoby a diky této
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skuteCnosti vzrostly tydenni trzby cca o 300 000 K¢&. Jak je mozné vidét ve vyse
uvedeném grafu 1, tak obrat prodejny méa ve sledovanych letech 2019-2021 rostouci
charakter, coz je pfipisovano jak pandemii COVID-19, tak neustdlym zdrazovanim
produktii. Lze tedy predpokladat, Ze ro¢ni obrat prodejny za rok 2022 bude vyssi nez rocni

obrat za rok 2021.

8.3 SWOT analyza

Tato cast bakalafské prace je zaméfena na SWOT analyzu supermarketu Albert
v Otrokovicich viz tabulka 1. Tato je urcena k analyze zhodnoceni vnitinich a vnéjSich
faktorti spole¢nosti. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky, kdy se jedna o firmou
ovlivnitelné faktory. Naopak vnéj$imi faktory jsou pfilezitosti a hrozby, které firma nemiize

ovlivnit.

Tabulka 1 SWOT analyza supermarketu Albert v Otrokovicich (vlastni zpracovani)

Pozitivni Negativni
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
E_g Ivaisténi prodejny szoké ceny
% Cistota prodejny Cekaci doba u pokladen
E Sortiment z ¢eskych surovin Absence samoobsluznych pokladen
E Dlouholeté ptsobeni na trhu Malé parkovisté
Drzitel svétové ceny kvality Vysoka fluktuace zaméstnancti
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
E Vypuknuti pandemie/epidemie Zvyseni cen vstupl
:é Revitalizace sidlist€ Travniky ZhorSeni ekonomické situace zakaznikli
EZT Vystavba novych rodinnych domi Zpozdéni dodavky
> Rist poptavky po ¢eskych potravinach Pokles poctu obyvatel v Otrokovicich

Mezi silné stranky supermarketu Albert v Otrokovicich patfi zejména umisténi prodejny,
nebot’ se nachazi pobliz sidlisté, v blizkosti se rovnéz nachazi zastdvka méstské hromadné
dopravy a piiblizn¢ 500 metrti od prodejny je umisténa zelezni¢ni stanice. Tento supermarket
se fadi k jednim z nejCistSich ze svého okoli, proto Cistota prodejny zaujima dals$i misto
v kvadrantu silnych stranek. Déle nabizi §iroky sortiment vyrabény na uzemi Ceské

republiky z ¢eskych surovin, coz je v dnesni dobé velmi zadané. Silnou strankou je taktéz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

dlouholeté ptisobeni na trhu, a to jak spolecnosti, tak i samotné prodejny v Otrokovicich,
ktera patii k jednim z nejstarSich. Posledni silnou strankou uvedenou ve SWOT analyze je
sveétova cena kvality EFQM Global Awards, kde spolec¢nost ziskala nejvyssi hodnoceni, coz
je 7 hvézdicek, a to za prodej kvalitnich produkt podporujici zdravy Zivotni styl a podporu

zivotniho prostiedi.

Slabymi strankami prodejny jsou vyssi ceny produktti oproti konkurenci, jako je naptiklad
Kaufland, ktery svym koneénym zékaznikiim nabizi zbozi za niz§i kone¢né ceny. Dalsi
vyznamnou slabou stranku piedstavuje dlouhd ¢ekaci doba u pokladen a s tim souvisejici
absence samoobsluznych pokladen. V supermarketu Albert se nachazi sedm pokladen, av§ak
pro zékazniky jsou k dispozici obvykle jen dvé. Na druhou stranu Kaufland, ktery se nachazi
nedaleko Albertu, mivé oteviené dvé az tii pokladny plus sedm samoobsluznych pokladen.
Dalsi slabou strankou je parkovisté u prodejny, které disponuje malym mnoZzstvim
parkovacich mist, konkrétné¢ Albertu ptipada 36 parkovacich mist. V ptipadé, ze dany
zakaznik nezaparkuje, tak jede nakoupit do nedaleké Billy nebo Kauflandu, ktery nabizi
svym zékazniklim mnohonasobné vétsi pocet parkovacich mist neZ Albert. Vysoka fluktuace
zaméstnancu je posledni slabou strankou, kterd nedéld dobry dojem jak na zakazniky, tak

Mrwe

pracovat o vikendech, ve svatek ¢i na odpoledni smény.

Prilezitosti supermarketu Albert v Otrokovicich je vypuknuti pandemie ¢i epidemie, ktera
by pro Albert mohla znamenat zvySeni trzeb a dostatek zamé&stnanct. Jak jiz bylo feceno,
tak pandemie COVID-19 supermarketu pfinesla vyssi tydenni trzby, a to az o 300 000 K¢.
Dale se zvysil zajem o pracovni mista, jelikoZ se mnoho firem (zejména restauraci) uzavielo.
Dalsi prilezitosti pro supermarket by mohla byt revitalizace sidlist€¢ Travniky, které se
nachazi pobliZ prodejny. Planovana revitalizace bude spocivat v opravé, vyméné a doplnéni
zpevnénych ploch, vystavbé ploch pro parkovani, komplexni opravé sportovist’ a détskych
htist’ a mnoho dalsiho, diky ¢emuz se lokalita mize stat pro bydleni atraktivnéjsi a Albert
by tak mohl ziskat nové stalé zakazniky. Déle se ptiblizn¢ 700 metrii od prodejny nachazi
uzemi, kde se planuje vystavba zdkladni technické vybavenosti, kterd bude slouzit pro
budouci planovanou vystavbu az 19 rodinnych domi. Tento planovany projekt miize
supermarketu pomoci pfildkat nové zakazniky a zvysit trzby. Pozitivni dopad na prodejnu
by také mohl mit rlst poptavky po produktech ¢eské vyroby z Ceskych surovin, o které je

¢im dal tim vetsi zajem.
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Mezi zna¢né hrozby se da v soucasné dob¢ zatradit zvySeni cen vstupil a s tim souvisejici
zhorSeni ekonomické situace zakaznikd. Diky neustdlému zdrazovani potravin, elektrické
energie, plynu, pohonnych hmot, ristu inflace, zvyseni urokovych sazeb a naklada
na bydleni nebudou mit zakaznici dostatek financi na tak velkou utratu v supermarketu jako
doposud. Toto muize vést az k Gplné ztraté zédkaznika, protoze se miize stat, ze zédkaznik
ptejde ke konkurenci nabizejici zbozi za niz$i ceny. Dalsi hrozbu ptedstavuji zpozdéné
dodavky ze strany dodavatele, coz mize pro Albert znamenat zbytecné administrativni
naklady navic a v pfipad¢, ze nebude mit zbozi na sklad¢, tak to zplisobi nespokojenost
ze strany zakaznikli. Posledni hrozbu ptedstavuje neustaly pokles obyvatel v Otrokovicich,
coz dokazuji udaje zvefejnéné na strankach Ceského statistického ufadu. V soudasné dobé
tato hrozba neptedstavuje hrozbu stézejni, nebot’ se prozatim nejednd o pfili§ vysoké
hodnoty. Na druhou stranu v budoucnosti by mohla spole¢né s t€émi predeslymi zptsobit

sniZeni obratu prodejny.

Na zavér lze konstatovat, ze by se vedeni supermarketu Albert v Otrokovicich mélo
soustfedit pfedevs§im na slabé stranky prodejny. Diky nim ma Albert $patnou povést ve svém
okoli a dochazi tak k nespokojenosti ze strany zakazniki. JelikoZ zde existuje moznost, ze
by prodejna mohla v budoucnu ziskat nové zakazniky, tak by se mél management
supermarketu ze vSeho nejvice zaméfit na modernizaci prodejny, zejména na ziizeni

samoobsluznych pokladen. Touto by se zvysila i soucasna spokojenost zakazniki.

8.4 IFE a EFE matice

Tato podkapitola je zamétena na IFE a EFE matice, které 1ze vypracovat na zakladé SWOT
analyzy. IFE matice hodnoti interni pozici organizace, kdeZzto EFE matice je zaméfena

na analyzu externi pozici organizace.

NiZe uvedena tabulka 2 zobrazuje IFE matici, ve které jsou ze SWOT analyzy prevzaté silné
a slabé stranky prodejny. Jednotlivym faktorim byly nésledné po konzultaci s manazerem
prodejny piifazené vahy a stupné vlivu. Celkovy vysledny vazeny primér IFE matice je
2,25. Nachdazi se pod stiedni hodnotou, kterd je 2,5. Prodejna tak disponuje slabou interni
pozici vici strategickému planu. Z IFE matice vyplyva, Ze nejsilngjsi strankou prodejny
s hodnocenim 0,48 je jeji umisténi. Na druhou stranu nejslabsi stranku s hodnocenim 0,21

zaujima ¢ekaci doba u pokladen.
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Tabulka 2 IFE matice supermarketu Albert v Otrokovicich (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Vaha (V) |Stupeii vlivu (SV)| V*SV
Umisténi prodejny 0,12 4 0,48
Cistota prodejny 0,08 4 0,32
Sortiment z ¢eskych surovin 0,09 4 0,36
Dlouholeté ptisobeni na trhu 0,05 3 0,15
Drzitel svétové ceny kvality 0,06 3 0,18

Slabé stranky (W) Vaha (V) |Stupeii vlivu (SV)| V*SV
Vysoké ceny 0,08 2 0,16
Cekaci doba u pokladen 0,21 1 0,21
Absence samoobsluznych pokladen 0,14 1 0,14
Mal¢ parkovisté 0,09 1 0,09
Vysoka fluktuace zaméstnancti 0,08 2 0,16
Suma 1 2,25

V tabulce 3 je naopak zobrazena EFE matice, ve které jsou uvedeny pfilezitosti a hrozby

ze SWOT analyzy. Vahy a stupné vlivu byly taktéz prokonzultovany s manazerem prodejny.

Celkovy vysledny vazeny primér EFE matice je 2,72. Nachazi se nad stfedni hodnotou,

ktera je stejn¢ jako u IFE matice 2,5. Lze tedy konstatovat, Ze prodejna zaujima silnou externi

pozici vici strategickému plénu, coz znamend, Ze prodejna kvalitné vyuziva vnéjSich

prilezitosti a uspésné se vyhyba hrozbam. Nejvyznamngjsi piilezitosti je na zakladé EFE

matice vystavba novych rodinnych dom, které ma hodnoceni 0,88. Naopak nejvétsi hrozbu

piedstavuje zhorSeni ekonomické situace zdkaznikd, a s to s celkovym ohodnocenim 0,19.

Tabulka 3 EFE matice supermarketu Albert v Otrokovicich (vlastni zpracovani)

Prilezitosti (O) Vaha (V) | Stupeii vlivu (SV) | V*SV
Vypuknuti pandemie/epidemie 0,18 4 0,72
Revitalizace sidlisté Travniky 0,08 3 0,24
Vystavba novych rodinnych dom 0,22 4 0,88
Rist poptavky po ceskych potravinach 0,09 4 0,36
Hrozby (T) Vaha (V) | Stupein vlivu (SV) | V*SV
ZvySeni cen vstupl 0,15 1 0,15
ZhorSeni ekonomické situace zakaznikl 0,19 1 0,19
Zpozdéné dodavky 0,05 2 0,1
Pokles poctu obyvatel v Otrokovicich 0,04 2 0,08
Suma 1 2,72
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9 PRIPRAVNA FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

vvvvvv

primarni informace o zkoumaném subjektu. Jejim cilem je vytvoreni podminek pro uspésnou
realizaci marketingového vyzkumu, proto by ji méla byt vénovana maximalni pozornost

a dostateCny Cas na jeji pfipravu.

Klicovym faktorem dlouhodobé uspésnosti firmy na trhu je spokojenost zékazniki, coz
rovnéz vede k vysSimu zisku podniku. Z toho diivodu by se firma méla na tuto oblast
obzvlast zamérovat, sledovat tak potieby zdkaznikli a poskytovat jim produkty, jez tyto

potieby co nejvice uspokoji.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit sou¢asnou spokojenost zdkaznikl supermarketu
Albert v Otrokovicich a nasledné dle zjiSténych vysledkd navrhnout doporuceni vedouci
ke zvyseni soucasné spokojenosti zakaznikl. Dil¢imi cili jsou zjistit miru uzivani mobilni
aplikace Mij Albert v dané prodejné a zjistit, zda zdkaznici navstévuji prodejnu Albert

v Otrokovicich na zdkladé slev uvedenych v akénim letdku.
Dale jsou stanoveny hypotézy, jez budou nasledné zamitnuty ¢i nikoliv. Témito jsou:
e H;i: Pohlavi respondenta nema vliv na spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen.

e H,: Ekonomickéd aktivita respondenta neovliviiuje spokojenost s cenou zboZzi

v supermarketu Albert.

e Hi: Vyjadfeni postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen nezavisi na véku

respondenta.

9.1 Sbér dat a dotaznikové Setieni

Pro ucely tohoto vyzkumu bylo pouZito dotaznikové Setfeni, které bylo vypracovano pomoci
elektronické platformy Google Forms. Dotaznikové Setfeni bylo zékaznikiim k dispozici
v elektronické podobé od 11. dubna do 25. dubna 2022, tedy 2 tydny. Tento dotaznik
vyplnovaly zejména mladsi generace a znami od zaméstnancii prodejny, kterym byl dotaznik
zaslan pomoci e-mailu ¢i socidlnich siti. Ve dnech 20. dubna az 21. dubna 2022 bylo
dotaznikové Setfeni realizovano na prodejné v Otrokovicich, kde byli dotazovani predev§im
zakaznici star$i vékové kategorie a jejich odpovédi byly prostiednictvim tabletu zadavany
piimo do elektronického dotazniku Google Forms. Dotaznikového Setfeni se tak zii¢astnilo

178 respondentll, avSak pouzitelnych pro ucely dalSiho vyzkumu bylo pouze 176, jelikoz
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2 respondenti odpovédéli na prvni otdzku, Ze navstévuji prodejnu méné cCasto nez

1 x za mésic, a byli tak automaticky pfesmérovani k odeslani dotazniku.

Dotaznik, ktery je uveden v piiloze (viz P I) se sklada ze 14 otazek a 2 podotazek. V ptipade,
ze respondent u otazky tykajici se uzivani mobilni aplikace Mlj Albert zvolil odpovéd
,»Ano®, tak byl ptesmérovan do sekce, kde respondent dale hodnotil spokojenost se vzhledem
a rychlosti mobilni aplikace. VSechny otazky byly v ramci dotazniku uzaviené a povinné,

tudiz byl respondent nucen u kazdé otazky zvolit jednu z nabizenych moznosti.

V dotazniku jsou pouzity pievazné¢ hodnotici Skaly, které se pohybuji od hodnoceni
»Rozhodn¢ ano* po hodnoceni ,,Rozhodné ne*, a dale od hodnoceni ,,Velmi spokojen/a“
po hodnoceni ,,Velmi nespokojen/a“. V dotazniku se rovnéz objevuji 4 identifikacni otazky

tykajici se pohlavi, véku, nejvyse dosazeného vzdélani a ekonomické aktivity respondenta.

Vyhodnoceni dotazniku bylo uskuteénéno pomoci programu Microsoft Excel, kde byla
jednotliva data zpracovana do tabulek, ze kterych byly néasledné vytvofeny vyseCové i

sloupcové grafy.
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10 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Tato ¢ast bakalarské prace je rozdélena na dvé podkapitoly, kde prvni se tyka analyzy

identifikac¢nich otdzek zrealizovaného dotaznikového Setfeni a druhd je zameéiena

tykajicich se zékaznikli v supermarketu Albert

na analyzu otazek spokojenosti

v Otrokovicich.

10.1 Identifika¢ni otazky

Zde je provedena analyza identifikacnich otazek, tedy pohlavi, véku, nejvyse dosazeného

vzdélani a ekonomické aktivity respondent.

Tabulka 4 Identifika¢ni idaje o respondentech (vlastni zpracovani)

Identifika¢ni . Pocet respondentii
Kategorie - T
znak Absolutni cetnost | Relativni Cetnost

Muz 83 47,2 %

Pohlavi Zena 93 52,8 %
Celkem 176 100,0 %

20 let a méné 8 4.5 %

21-30 let 40 22,7 %

31-40 let 39 22,2 %

Vék 41-50 let 32 18,2 %
51-60 let 18 10,2 %

61 let a vice 39 22,2 %
Celkem 176 100,0 %

Zakladni 15 8,5 %

. Stredoskolské bez maturity 56 31,8 %
NeJ\Cyse, Stredoskolské s maturitou 61 34,7 %
(i‘;zaezlzﬁf Vysi odborné 21 11,9 %
Vysokoskolské 23 13,1 %
Celkem 176 100,0 %

Student 19 10,8 %
Zaméstnany/OSVC 75 42,6 %

.. | Nezam¢&stnany 13 7,4 %

Ekonqrmcka Mateiska dovolena 11 6,3 %

aktivita

Nemocenska 14 8,0 %

Dtchodce 44 25,0 %
Celkem 176 100,0 %
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Vyse uvedena tabulka 4 zobrazuje data z realizovaného dotaznikového Setfeni, které se
tykaji zakladnich identifika¢nich udaji o respondentech, a to jak v absolutni, tak relativni

¢etnosti.

Z uvedené tabulky vyplyva, ze se dotaznikového Setieni z celkového poctu respondentt
zucastnilo a své odpovédi poskytlo 52,8 % zen, tedy 93 respondentek a 47,2 % muzd,
konkrétn¢ 83 respondentii. Lze tedy konstatovat, ze prodejnu Albert v Otrokovicich

wrwe

Otrokovice. Tento fakt vyplyva ze statistik Ceského statistického Gifadu.

Nejvice oslovenych spadd do vékové kategorie 21-30 let, tedy 40 respondentt (22,7 %).
Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou s podilem 22,2 % ptedstavuji respondenti ve véku
31-40 let a 61 let a vice. Naopak nejméné zastoupenou veékovou skupinou je kategorie

20 let a mén¢ (4,5 %). Zde odpovédélo pouze 8 respondentii z celkovych 176. Toto bylo

1

Prodejnu Albert v Otrokovicich nejvice navstévuji zakaznici se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou, konkrétné¢ 61 respondentl (34,7 %). Na druhou stranu nejmensi zastoupeni
pfedstavuji respondenti se zékladnim vzdélanim. V tomto piipadé odpovédélo pouze

15 respondenti (8,5 %).

Na z4kladé tabulky Ize dale konstatovat, Ze nejvice v dané prodejné nakupuji zakaznici, kteti
jsou zaméstnani nebo pracuji jako OSVC. Tuto odpovéd zvolilo 75 respondenti, tedy
42,6 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou diichodci, ktefi predstavuji 25,0 % z celkového
poctu dotdzanych respondenti. Nejmensi zastoupeni zaujimaji respondenti, ktetfi jsou

v soucasné dob¢ na matetské dovolené. Tuto odpovéd’ zvolilo jen 11 respondentt (6,3 %).

10.2 Otazky tykajici se spokojenosti zakaznikli supermarketu Albert

v Otrokovicich

Tato ¢ast je zaméfena na analyzu zbylych otdzek z dotaznikového Setteni, které jsou

zaméfeny predevSim na spokojenost zadkaznikl se supermarketem Albert v Otrokovicich.
Navstévnost prodejny

V nize uvedené tabulce 5 jsou uvedeny udaje o tom, jak ¢asto osloveni respondenti nakupuji

v supermarketu Albert v Otrokovicich. Data jsou zobrazeny v absolutni i relativni cetnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Tabulka 5 Navstévnost prodejny (vlastni zpracovani)

e Pocet respondentii
Navstévnost
prodejny A?solutni Rvelativnl'
cetnost cetnost
Kazdy den 29 16,5 %
2-6 x tydné 54 30,7 %
1 x tydné 44 25,0 %
1 x za 14 dni 25 14,2 %
1 x za mé&sic 24 13,6 %
Celkem 176 100,0 %

Z tabulky 5 plyne, Zze nejvétsi pocet respondentti, tedy 30,7 %, nakupuje v této prodejné
2-6 x tydné. Lze tedy konstatovat, Zze nejvice dotdzanych respondentii ztélesnuji stali
zdkaznici. Pfesné Ctvrtina dotdzanych respondentil, konkrétné 44, navstévuje supermarket
1 x tydné. Odpoved ,Kazdy den“ zvolilo 29 respondenti (16,5 %) a odpovéd
,»1 x za 14 dni* 25 respondentti (14,2 %). Nejmensi zastoupeni predstavuji respondenti, ktefi

v prodejné nakupuji 1 x za mésic, a to s celkovym poctem 24 (13,6 %).
Spokojenost respondentii s cenou zboZi ve srovnani s konkurenci

Nize uvedend tabulka zobrazuje miru spokojenosti zakaznikli supermarketu Albert

v Otrokovicich s cenou zboZi ve srovnani s konkurenci, a to v absolutni 1 relativni Cetnosti.

Tabulka 6 Mira spokojenosti respondentti s cenou zboZi ve srovnani s konkurenci
(vlastni zpracovani)

Pocet respondenti

Mira spokojenosti Absolutni Relativni

cetnost Cetnost
Velmi spokojen/a 21 11,9 %
Spokojen/a 76 43,2 %
Nespokojen/a 56 31,8 %
Velmi nespokojen/a 23 13,1 %
Celkem 176 100,0 %

Nejvice respondenti (43,2 %) uvedlo, ze jsou spokojeni s cenou zbozi ve srovnani
s konkurenci. Toto zji§téni je ptekvapujici, nebot’ Albert ma vyssi ceny zbozi pro koncové
zakazniky ve srovnani naptiklad s Kauflandem, ktery nabizi koncovym zikaznikiim

sortiment za niz§i ceny. Na druhou stranu 56 respondenti (31,8 %) je s cenou zbozi
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nespokojeno a 23 respondentt (13,1 %) velmi nespokojeno. Nejmensi procentudlni podil,
tedy 11,9 % zaujimaji respondenti, ktefi jsou s cenou zbozi velmi spokojeni. Na zavér l1ze
konstatovat, ze zakaznici v prodejné¢ Albert Otrokovice jsou s cenou zbozi ve srovnani

s konkurenci spise spokojeni nez nespokojeni.

50,0 %
43,2 %
° 40,0 %
: 31,8 %
£ 30,0%
=
=
(=4
2,
§ 20,0 %
5 11,9 % 13,1 %
=]
A~ 10,0 %
0,0 %
Velmi spokojen/a Spokojen/a Nespokojen/a ~ Velmi nespokojen/a

Mira spokojenosti

Graf 2 Mira spokojenosti respondentti s cenou zbozi ve srovnani s konkurenci
(vlastni zpracovani)

Spokojenost respondentti s chodem prodejny

V tabulce 7 jsou v absolutni Cetnosti uvedeny data tykajici se spokojenosti respondenti
s chodem prodejny. Tabulka 8 pak tyto udaje zobrazuje v relativni Cetnosti. Za kritéria
souvisejici s chodem prodejny byly stanoveny: doplnéné regdly, ochota a vstficnost
personalu, Cistota prodejny, orientace v prodejné, ¢ekaci doba u pokladen a oteviraci doba.

Tabulka 7 Mira spokojenosti respondentti s chodem prodejny — absolutni ¢etnost
(vlastni zpracovani)

Mira spokojenosti

Kritérium Velmi . . Velmi Celkem

Shakiani Spokojen/a | Nespokojen/a i
Doplnéné regaly 17 89 55 15 176
Ochota’ a vstiicnost 63 74 29 10 176
personalu
Cistota prodejny 51 80 23 22 176
Orientace 37 85 29 25 176
v prodejné
Cekaci doba 23 37 53 63 176
u pokladen
Oteviraci doba 37 76 34 29 176
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Tabulka 8 Mira spokojenosti respondentti s chodem prodejny — relativni ¢etnost
(vlastni zpracovani)

Mira spokojenosti

Kritérium Velmi . . Velmi Celkem

syl Spokojen/a | Nespokojen/a o
Doplnéné regaly 9,7 % 50,6 % 31,L3% 8,5 % 100,0 %
Ochota
a vstficnost 35,8 % 42,0 % 16,5 % 5,7% 100,0 %
personélu
Cistota prodejny 29,0 % 45,5 % 13,1 % 12,5 % 100,0 %
Orientace 21,0 % 48,3 % 16,5 % 142% | 100,0 %
v prodejné
Cekaci doba 13,1% | 21,0% 30,1 % 358% | 100,0 %
u pokladen
Oteviraci doba 21,0 % 43,2 % 19,3 % 16,5 % 100,0 %

Co se tyce doplnénych regald, tak 89 respondentt (50,6 %) uvedlo, Ze je s dostupnosti zbozi
spokojeno a 17 respondentl (9,7 %) velmi spokojeno. Na druhou stranu vyznamna cast
respondentt (31,3 %) je s timto kritériem nespokojena a 15 respondentt (8,5 %) velmi
nespokojeno. Z toho vyplyva, ze by se vedeni prodejny mélo zaméfit na lepsi dostupnost

zbozi, tedy mélo by pravidelné kontrolovat a dopliiovat stav zbozi v regalech.

V ptipadé ochoty a vstticnosti personalu je znacna vétSina respondentl spokojena (42,0 %)
a velmi spokojena (35,8 %). OvSem naslo se i 29 respondenti (16,5 %), ktefi jsou
s personalem prodejny nespokojeni, a 15 respondentti (5,7 %), ktefi jsou velmi nespokojeni.

Lze tedy konstatovat, Ze v této oblasti si prodejna vede velmi dobte.

S Cistotou prodejny je rovnéZz vétsi mira respondentl spokojena (45,5 %) a velmi spokojena
(29,0 %). Naopak respondenti s procentudlni podilem 13,1 % jsou nespokojeni. Nejméné
zakaznikl (12,5 %) uvedlo, Ze jsou s Cistotou prodejny velmi nespokojeni. Zde lze fict, Ze

udrzovani potadku na prodejné nedéla supermarketu v Otrokovicich problém.

Co se tyCe orientaci v prodejné, tak i1 zde prodejna ziskala spiSe pozitivni hodnoceni.
Spokojeno s timto kritériem je 48,3 % respondentti, velmi spokojeno 21,0 %, nespokojeno

16,5 % a velmi nespokojeno 14,2 %.

AvSak s cekaci dobou u pokladen je 63 respondentd velmi nespokojeno (35,8 %)
a 53 respondentti (30,1 %) nespokojeno. Spokojenych zdkaznikl s ¢ekaci dobou u pokladny
je 37 (21,0 %). Pouze 13,1 % respondentl odpovédelo, Ze jsou s cekaci dobou u pokladen

velmi spokojeni. Z toho vyplyva, Ze by se management prodejny mél v této oblasti zaméftit
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na zvySeni spokojenosti zakaznikd, jelikoz negativni hodnoceni neptispiva k dobré reputaci

ani k vys§imu zisku.

Posledni kritériem je oteviraci doba, kterou ma supermarket Albert od pondéli do nedé€le
od7 do 20 hodin. Tato ziskala pfevdzné pozitivni hodnoceni, kde spokojeno je
43,2 % dotazanych respondentd, velmi spokojeno 21,0 %, nespokojeno 19,3 % a velmi

nespokojeno 16,5 %.

100,0 %
90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 %

0,0 %

Mira spokojenosti

Kritérium

O Velmi spokojen/a @ Spokojen/a @ Nespokojen/a @ Velmi nespokojen/a

Graf 3 Mira spokojenosti respondentil s chodem prodejny (vlastni zpracovani)
Spokojenost respondentii s nabizenym sortimentem

Tabulka 9 zobrazuje udaje o spokojenosti zdkaznikd s nabizenym sortiment v absolutni
cetnosti. KdeZto tabulka 10 tyto data uvadi v relativni Cetnosti. Jako druhy sortimentu byly
vymezeny: ovoce a zelenina, bio sortiment, mlécné vyrobky, maso a uzeniny, pecivo,
napoje, drogerie, ostatni potravindiské zboZzi (napiiklad téstoviny, sladkosti, chipsy)

a nepotravinaiské zbozi (naptiklad krmivo pro zvifata, kancelaiské potieby).
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Tabulka 9 Mira spokojenosti respondentl s nabizenym sortimentem — absolutni ¢etnost
(vlastni zpracovani)

Druh . Mira spokojenosti . Celkem
sortimentu ¢lmi i i elmi

ook Spokojen/a | Nespokojen/a e i
Ovoce a zelenina 47 73 30 26 176
Bio sortiment 39 87 36 14 176
MIlécné vyrobky 44 81 31 20 176
Maso a uzeniny 36 80 33 27 176
Pecivo 43 77 26 30 176
Néapoje 48 73 28 27 176
Drogerie 32 90 29 25 176
Ostatni
potravinaiské 47 81 24 24 176
zbozi
Nepvcztravmarske 31 31 35 29 176
zbozi
Aritmeticky a1 80 30 25 176
prameér

Tabulka 10 Mira spokojenosti respondentli s nabizenym sortimentem — relativni ¢etnost
(vlastni zpracovani)

Mira spokojenosti
Druh sortimentu Velmi . . Velmi Celkem
. Spokojen/a | Nespokojen/a .
spokojen/a nespokojen/a
Ovoce a zelenina 26,7 % 41,5 % 17,0 % 14,8 % 100,0 %
Bio sortiment 22,2 % 49,4 % 20,5 % 8,0 % 100,0 %
MIécné vyrobky 25,0 % 46,0 % 17,6 % 11,4 % 100,0 %
Maso a uzeniny 20,5 % 45,5 % 18,8 % 15,3 % 100,0 %
Pecivo 24,4 % 43,8 % 14,8 % 17,0 % 100,0 %
Népoje 27,3 % 41,5 % 15,9 % 15,3 % 100,0 %
Drogerie 18,2 % 51,1 % 16,5 % 14,2 % 100,0 %
Ostatni
potravinaiské 26,7 % 46,0 % 13,6 % 13,6 % 100,0 %
zbozi
ie(f’;“a“m“ke 17,6 % 46,0 % 19,9 % 165% | 100,0 %
Aritmeticky 232% | 45,6 % 17,2 % 140 % | 100,0 %
priamér

Co se tyce celkové spokojenosti se sortimentem, tak lze fict, ze prodejna ziskala relativné

pozitivni hodnoceni, nebot’ respondenti jsou s kazdym druhem sortimentu spiSe spokojeni
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nez nespokojeni. V priméru je 80 (45,6 %) respondentd s nabizenym sortimentem
spokojeno, 41 (23,2 %) velmi spokojeno, 30 (17,2 %) nespokojeno a 25 (14,0 %) velmi
nespokojeno. Nejvice jsou zakaznici spokojeni s ostatnim potravindiskym zbozim, kde
soucet odpovédi ,,Velmi spokojen/a a ,,Spokojen/a* tvoti 72,7 %, tedy 128 respondentli
zcelkovych 176. Na druhou stranu nejvice nespokojeni jsou zdkaznici v piipade
nepotravinarského zbozi. V tomto piipadé soucet odpovédi ,,Nespokojen/a“ a ,,Velmi

nespokojen/a“ ¢ini 36,4 %, konkrétné€ tyto moznosti zvolilo 64 respondenttl.
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O Velmi spokojen/a @ Spokojen/a @ Nespokojen/a @ Velmi nespokojen/a

Graf 4 Mira spokojenosti respondentti s nabizenym sortimentem (vlastni zpracovani)
Vyskyt nedostatkii v prodejné

V tabulce 11 jsou uvedeny udaje v absolutni Cetnosti tykajici se vyskytu nedostatkl
v prodejné. Tyto data jsou nasledné v tabulce 12 zobrazeny v relativni Cetnosti. Jako druhy
nedostatkt byly zvoleny: neochota persondlu, proslé/zkazené zbozi, fronta u pokladen,
nedostatek nakupnich kosikl, nedoplnéné zbozi v regalech, maly vybér peciva, odliSné cena
zbozi v regélu a na pokladné, chybé&jici velké ndkupni tasky na pokladnéch, chybé&jici akéni

letaky na prodejné a nedostatek parkovacich mist.
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Tabulka 11 Mira vyskytu nedostatkll v prodejné — absolutni ¢etnost (vlastni zpracovani)

Mira vyskytu

Druh nedostatku Rozhodné | Spise | SpiSe | Rozhodné | Celkem

ano ano ne ne
Neochota personalu 3 12 56 105 176
Proslé/zkazené zbozi 2 36 91 47 176
Fronta u pokladen 53 43 50 30 176
Nedostatek nakupnich kosika 9 53 72 42 176
Nedoplnéné zbozi v regélech 23 66 63 24 176
Maly vybér peciva 13 40 82 41 176
Odlisna cenavzboz1 v regalu 1 49 63 53 176
a na pokladné
Chybéjici VFlke nakupni tasky 4 31 91 50 176
na pokladnéch
Chybe.:J fci akéni letaky na 12 36 76 59 176
prodejné
Nedostatek parkovacich mist 10 42 67 57 176

Tabulka 12 Mira vyskytu nedostatkli v prodejné — relativni ¢etnost (vlastni zpracovani)

Mira vyskytu
Druh nedostatku Rozhodné| Spise | SpiSe | Rozhodné | Celkem
ano ano ne ne
Neochota personalu 1,7 % 6,8% [31,8% | 59,7% 100,0 %
Proslé/zkazené zbozi 1,1 % 20,5% |51,7% | 26,7% 100,0 %
Fronta u pokladen 30,1 % 24,4 % | 28,4 % 17,0 % 100,0 %
Nedostatek nakupnich kosikl 5,1 % 30,1 % [(40,9% | 23,9% 100,0 %
Nedoplnéné zbozi v regélech 13,1 % 37,5% |35,8% 13,6 % 100,0 %
Maly vybér peciva 7.4 % 22,7% 46,6 % | 23,3% 100,0 %
Sg:ijifaegj;bom v regdlu 63% | 27.8% |358%| 30,1% | 100,0 %
gfgggg&;gﬁe nakupni taSky |5 300 | 1760 |51,7%| 284% | 100,0 %
ggﬁ?ﬁgl akeni letaky na 6.8% | 20,5% |432%| 29,5% | 100,0 %
Nedostatek parkovacich mist 5,7 % 239% |38,1 % | 324% 100,0 %

Naprosta vétsina respondentl se s neochotou personalu bud’ spiSe nesetkala (31,8 %) nebo

rozhodné nesetkala (59,7 %). Z toho diivodu se vedeni prodejny timto nedostatkem nemusi

dale vice zabyvat.
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Co se tyce proslého/zkazeného zbozi, tak i na tento nedostatek se management supermarketu
nemusi stézejné soustiedit, nebot’ se s timto nedostatkem rozhodné setkali 2 respondenti

(1,1 %) a spise setkalo 36 respondenti (20,5 %).

Na druhou stranu frontu u pokladen rozhodné zazilo 30,1 % respondentl a spiSe zazilo
24,4 % respondenttl. Jiz z predeslych otazek je ziejmé, ze s cekaci dobou u pokladen nejsou
zakaznici spokojeni, a proto by se vedeni prodejny mélo zaméftit zejména na eliminaci front

u pokladen a zvysit tak spokojenost zakaznikd.

V ptipad€ nedostatku nakupnich kosiki 72 (40,9 %) respondentli hodnotilo, Ze se s timto
nedostatkem spiSe nesetkalo a 42 (23,9 %) respondentti, Ze se rozhodné nesetkalo. Avsak
30,1 % dotazanych respondentl vyjadiilo, ze se s nedostatkem ndkupnich kosikl spise
setkalo, diky ¢emuZz by se mélo vedeni supermarketu zamyslet, jak tomuto problému

zamezit.

Jak jiz bylo feceno, tak i v pfipad¢ doplnénych regalti ma prodejna nedostatky, na jejichz
eliminaci by se mél management prodejny zaméfit. S nedoplnénym zbozim v regalech se
rozhodné setkalo 23 respondentt (13,1 %) a spiSe setkalo 66 respondentt (37,5 %), coZ pfi

souctu téchto dvou odpovédi tvoii polovinu z celkovych dotdzanych respondentt.

S malym vybérem peciva se spise setkalo 40 respondenti tedy 22,7 % a rozhodné¢ se s timto
uvedenym nedostatkem setkalo 13 respondentd (7,4 %). Jelikoz se nejedna o stézejni

nedostatek, tak zalezi na samotném vedeni prodejny, zda zavést vice druhii peciva ¢i nikoliv.

DalSim nedostatkem je odliSna cena v regdlu a na pokladng, kde se stimto vétSina
respondentll bud’ spiSe nesetkala (35,8 %), nebo rozhodné nesetkala (30,1 %). OvSem
v nékterych ptipadech se dotdzani respondenti s nedostatkem spise setkali (27,8 %) ¢i
rozhodné setkali (6,3 %). Z toho diivodu by bylo pfinosné, kdyby vedeni prodejny zacalo

uvazovat o tom, jak tento nedostatek odstranit.

Co se tyce chybgjicich velkych nakupnich tasek na pokladnéach, chybégjicich akénich letakli
na prodejné¢ a nedostatku parkovacich mist, tak se pfevazna Cast respondenti s témito
nedostatky nesetkala. Pozornost bych zde vénovala zejména parkovacim mistim, kdy se
1 pfes malé parkovisté s 36 parkovacimi misty, s timto nedostatkem spiSe setkalo pouze
23,9 % respondentt a rozhodné setkalo 5,7 %. Divodem muze byt fakt, Ze supermarket
Albert v Otrokovicich navs$tévuji prevazné zékaznici Zijici na nedalekém sidlisti, ktefi

na nakup chodi pésky a nevyuzivaji tak pro sviij nakup automobil.
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Graf 5 Mira vyskytu nedostatkil v prodejné (vlastni zpracovani)
Vliv odstranéni zjisSténych nedostatku na vyssi spokojenost respondentii

Tabulka 13 zobrazuje data, které se tykaji vlivu odstranéni zjisténych nedostatkl na vyssi

spokojenost respondentt, a to jak v absolutni, tak relativni ¢etnosti.

Tabulka 13 Mira vlivu odstranéni zjisténych nedostatkil na vyssi spokojenost respondentli
(vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira vlivu Absolutni Relativni

¢etnost ¢etnost
Rozhodné€ ano 33 18,8 %
SpiSe ano 64 36,4 %
SpiSe ne 43 24.4 %
Rozhodné€ ne 36 20,5 %
Celkem 176 100,0 %

Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze odstranéni zjisténych nedostatkil by spise vedlo k vyssi

spokojenosti u 36,4 % respondentli a rozhodné u 18,8 % respondentii. Na druhou stranu
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jejich odstranéni by spiSe nemélo vliv na 43 (24,4 %) dotazanych respondentli a rozhodné
nemé¢lo vliv na36 (20,5 %) respondentl. StéZejnimi nedostatky, které byly zjistény
aprodejna by je méla eliminovat, jsou fronty u pokladen, nedoplnéné zbozi v regalech,

nedostatek ndkupnich kosikl a odliSna cena zbozi v regalu a na pokladné.

Rozhodné ano

O SpiSe ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

Graf 6 Mira vlivu odstranéni zjiSt€nych nedostatkl na vyS$si spokojenost respondentt
(vlastni zpracovani)

UZzivani mobilni aplikace Mij Albert

V nize uvedené tabulce jsou zobrazeny v absolutni i relativni ¢etnosti data ohledné uzivani

mobilni aplikace M1jj Albert na prodejné v Otrokovicich.

Tabulka 14 Mira uzivani mobilni aplikace Mlj Albert (vlastni zpracovani)

Pocet respondentii
Mira uzivani Absolutni Relativni
¢etnost cetnost
Ano 76 43,2 %
Ne 100 56,8 %
Celkem 176 100,0 %

Mobilni aplikaci Mlj Albert uziva 76 respondentii, tedy 43,2 % z celkového poctu
respondentli. Naopak 100 respondentli (56,8 %) uvedlo, Ze mobilni aplikaci nevyuZiva.

Touto otazkou byl také zodpovézen jeden z dil¢ich cili.
Spokojenost respondentii se vzhledem a provedenim mobilni aplikace Miij Albert

V tabulce 15 jsou uvedeny hodnoty tykajici se spokojenosti zdkaznikli se vzhledem

a provedenim mobilni aplikace M1j Albert, a to v absolutni 1 relativni Cetnosti.
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Tabulka 15 Mira spokojenosti respondentt se vzhledem a provedenim mobilni aplikace
Mt Albert (vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira spokojenosti Absolutni Relativni

cetnost cetnost
Velmi spokojen/a 36 47,4 %
Spokojen/a 33 43,4 %
Nespokojen/a 7 9,2 %
Velmi nespokojen/a 0 0,0 %
Celkem 76 100,0 %

Nejvice respondentt uvedlo (47,4 %), ze jsou se vzhledem a provedenim mobilni aplikace
velmi spokojeni. Déle 33 dotdzanych respondentl (43,4 %) je spokojeno a pouze
7 respondentti (9,2 %) je nespokojeno. Zadny z respondentll neuvedl, Ze je se vzhledem
a provedenim aplikace velmi nespokojen. Z toho vyplyva, ze spole¢nost Albert neni nucena

provadét v mobilni aplikaci zmény tykajici se vzhledu a provedeni.
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Graf 7 Mira spokojenosti respondentil se vzhledem a provedenim mobilni aplikace My
Albert (vlastni zpracovani)

Spokojenost respondentii s rychlosti mobilni aplikace Mij Albert

Tabulka 16 zobrazuje idaje v absolutni a relativni Cetnosti, které se vztahuji ke spokojenosti

respondentl s rychlosti mobilni aplikace Mij Albert.
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Tabulka 16 Mira spokojenosti respondentil s rychlosti mobilni aplikace Mj Albert
(vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira spokojenosti Absolutni Relativni

cetnost cetnost
Velmi spokojen/a 14 18,4 %
Spokojen/a 20 26,3 %
Nespokojen/a 26 34,2 %
Velmi nespokojen/a 16 21,1 %
Celkem 76 100,0 %

V ptipad€ rychlosti mobilni aplikace nejvétsi pocet respondentt (34,2 %) uvedl, ze jsou
nespokojeni. Velmi nespokojeno je 16 respondentl, tedy 21,1 %. Na druhou stranu
20 (26,3 %) respondentti je srychlosti spokojeno a 14 (18,4 %) respondentl velmi
spokojeno. Lze konstatovat, Ze by se spole¢nost Albert méla zaméfit na softwarové upravy

mobilni aplikace, diky ¢emuz by jednotlivé prodejny zvysily spokojenost svych zdkaznik.
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Graf 8 Mira spokojenosti respondentt s rychlosti mobilni aplikace M Albert
(vlastni zpracovani)

Navstévnost prodejny na zakladé slev uvedenych v akénim letaku

NiZze uvedena tabulka uvadi pocCet respondentl, ktefi nakupuji v supermarketu Albert
v Otrokovicich na zékladé reklamy, jako jsou akéni letaky & televizni reklama. Udaje jsou

uvedené v absolutni 1 relativni Cetnosti.
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Tabulka 17 Mira navstévnosti prodejny na zakladé slev uvedenych v akénim letaku
(vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira navstévnosti Absolutni Relativni

¢etnost ¢etnost
Rozhodné ano 35 19,9 %
SpiSe ano 65 36,9 %
Spise ne 50 28,4 %
Rozhodné ne 26 14,8 %
Celkem 176 100,0 %

Z grafu 9 vyplyva, Ze vice nez polovina dotdzanych respondentli navstévuje prodejnu na
zakladé slev uvedenych v akénim letaku. Nejvétsi podil (36,9 %) zaujimaji respondenti, ktefi
spiSe navstévuji supermarket Albert v Otrokovicich podle slev z akéniho letaku. Druhé
nejvetsi zastoupeni (28,4 %) predstavuji respondenti vyjadiujici stanovisko, ze prodejnu
spiSe nenavs$tévuji na zdklad€ téchto slev. Nasleduji respondenti (19,9 %), na jejichz
navstévnost rozhodné maji tyto slevy vliv. Nejmensi zastoupeni (14,8 %) predstavuji
respondenti, kteti supermarket rozhodné nenavstévuji na zakladé slev zobrazenych v akénim

letaku. Touto otazkou byl zodpovézen druhy dil¢i cil marketingového vyzkumu.
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14.8% 19.9%
Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne
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28,4% O Rozhodné ne
36,9%

Graf 9 Mira navstévnosti prodejny na zaklad¢ slev uvedenych v ak¢énim letdku
(vlastni zpracovani)

Vliv zavedeni fyzické vérnostni karty Albert na vyssi spokojenost respondentu

V tabulce 18 jsou zobrazeny udaje tykajici se vlivu zavedeni fyzické vérnostni karty Albert

na vy$si spokojenost, a to v absolutni i relativni ¢etnosti.
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Tabulka 18 Mira vlivu zavedeni fyzické vérnostni karty Albert na vyssi spokojenost
respondent (vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira vlivu Absolutni Relativni

¢etnost Cetnost
Rozhodné ano 37 21,0 %
SpiSe ano 38 21,6 %
Spise ne 58 33,0 %
Rozhodné ne 43 24,4 %
Celkem 176 100,0 %

Nejvice respondenti, konkrétné 58 (33,0 %) uvedlo, ze by zavedeni fyzické vérnostni karty
spiSe nevedlo k jejich vys$si spokojenosti. Rozhodné by zavedeni této karty neovlivnilo
spokojenost 43 respondenttl, tedy 24,4 %. Na druhou stranu se naslo 21,6 % respondentt,
u kterych by se zavedenim spise zvysila spokojenost a 21,0 % respondenttl, u nichz by se
rozhodné¢ zvysila spokojenost. Vérnostni karty se v soucasné dobé nachdzi v mobilni
aplikaci, kde maji elektronickou podobu. JelikoZ prodejnu navstévuji ve velké mife
dachodci, kteti nevlastni chytry telefon, tak je na samotném vedeni prodejny, aby zvézilo,

zda se vyplati investovat do vyroby fyzickych vérnostnich karet.

(1)
24,4 % 21,0 %
Rozhodné ano

O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Rozhodné ne

21,6 %

33,0 %

Graf 10 Mira vlivu zavedeni fyzické vérnostni karty Albert na vyssi spokojenost
respondentl (vlastni zpracovani)

Vliv zavedeni samoobsluznych pokladen na vyssi spokojenost respondentii

V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny data v absolutni i relativni Cetnosti, které se tykaji vlivu

zavedeni samoobsluznych pokladen na vyssi spokojenost respondent.
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Tabulka 19 Mira vlivu zavedeni samoobsluznych pokladen na vyssi spokojenost
respondent (vlastni zpracovani)

Pocet respondentii

Mira vlivu Absolutni Relativni

¢etnost ¢etnost
Rozhodné€ ano 60 34,1 %
SpiSe ano 48 27,3 %
Spise ne 40 22,7 %
Rozhodné ne 28 15,9 %
Celkem 176 100,0 %

Na zaklad¢ grafu 11 1ze konstatovat, ze by zavedeni samoobsluznych pokladen vedlo k vyssi
spokojenosti u vice nez poloviny dotdzanych respondentd. Nejvétsi podil respondentt,
konkrétné 34,1 %, zaujima stanovisko, Zze by se zavedenim samoobsluznych pokladen
rozhodné zvysila jejich spokojenost. Nasleduje 48 (27,3 %) dotazanych respondenttl, ktefi
by spiSe pfivitali samoobsluzné pokladny a 40 (22,7 %) respondentti, u nichz by se
spokojenost spiSe nezvysila. Nejméné respondentt (15,9 %) odpovédélo, ze by zavedeni
samoobsluznych pokladen v prodejné¢ rozhodné nepftispélo k jejich vyssi spokojenosti.
Z toho vyplyva, ze by se management prodejny v Otrokovicich mél zamyslet nad investici
do samoobsluznych pokladen, nebot’ by se tak u vétSiny respondentli spokojenost zvysila,

pravdépodobné by doslo k vys$si navstévnosti prodejny a nasledné k vyssim zisktim.

15,9 %

34,1 %
Rozhodné ano

O SpiSe ano

22,7 % O SpiSe ne

O Rozhodné ne

27,3 %

Graf 11 Mira vlivu zavedeni samoobsluznych pokladen na vyssi spokojenost respondentti
(vlastni zpracovani)
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11 VYHODNOCENI STANOVENYCH HYPOTEZ

V této Casti jsou verifikovany jiz stanovené hypotézy, v ramci kterych se vychazi z dat
ziskanych dotaznikovym Setienim. Vypocet je uskutecnén prostiednictvim chi-kvadratu

v kontingen¢ni tabulce, kde je nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu.

11.1 Hypotéza 1

Hi: Pohlavi respondenta nema vliv na spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen.

Ho: Pohlavi respondenta a spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen jsou nezavislé.

Ha: Pohlavi respondenta a spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen jsou zavislé.

V tabulce 20 jsou uvedeny udaje ziskané dotaznikovym Setfenim, které se tykaji pohlavi

respondenttl a jejich spokojenosti s ¢ekaci dobou u pokladen.

Tabulka 20 Zjisténé udaje o respondentech — hypotéza 1 (vlastni zpracovani)

Spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen
Pohlavi Velmi . . Velmi Soucty ni.
spokojen/a Spokojen/a | Nespokojen/a nespokojen/a
Muz 11 16 24 32 83
Zena 12 21 29 31 93
Soucty n 23 37 53 63 176

Nize uvedend tabulka 21 zobrazuje hypotetické cCetnosti, které byly vypocitany dle

nasledujiciho vzorce:

Tabulka 21 Hypotetické Cetnosti — hypotéza 1 (vlastni zpracovani)

* —
nij -

ni_n.j

(1

n

Spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen
Pohlavi Velmi . . Velmi Soucty ni.
e Spokojen/a | Nespokojen/a o
Muz 10,8466 17,4489 24,9943 29,7102 83
Zena 12,1534 19,5511 28,0057 33,2898 93
Soucty n 23 37 53 63 176

V tabulce 22 jsou zobrazeny tidaje tykajici se vypoctu y? testu, tedy vypoctu testovaciho

kritéria. Vzorec je nasledujici:

2 _ T

X° = Li=1

2
(nij—n;))

"
ng;

2)
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Tabulka 22 Testovaci kritérium x> — hypotéza 1 (vlastni zpracovéni)

Spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen
Pohlavi Velmi . . Velmi Souéty ni.
spokojen/a 3 ULQLE T N U G T nespokojen/a
Muz 0,0023 0,1203 0,0396 0,1765 0,3387
Zena 0,0019 0,1074 0,0353 0,1575 0,3021
Soucty n 0,0042 0,2277 0.0749 0,3340 0,6408

Hodnota testovaciho kritéria je x> = 0,6408. Dale je nutné vypoéitat kritickou hodnotu, a to

podle nésledujiciho vzorce:

Xo(—Dx(-1) ()

Pti bézné hladin€ vyznamnosti a = 0,05 se kritickd hodnota rovna:

Xi-00s((2 = 1) * (4= 1)) = xGos (3) =17,8147.

Kriticky obor je vymezen nerovnosti x* > x§ o5 (3), tedy 0,6408 < 7,8147. JelikoZ nebyla
prekrocena kriticka hodnota, tak hypotéza HO se nezamita. Lze tedy konstatovat, Ze pohlavi

respondenta nema vliv na spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen.

11.2 Hypotéza 2

H:: Ekonomicka aktivita respondenta neovliviluje spokojenost s cenou zboZi

v prodejné.
Ho: Ekonomicka aktivita respondenta a spokojenost s cenou zbozi v prodejné jsou nezavislé.
Ha: Ekonomicka aktivita respondenta a spokojenost s cenou zbozi v prodejné jsou zavisleé.

V tabulce 23 jsou uvedeny hodnoty vztahujici se k ekonomické aktivité respondentl

a spokojenosti s cenou zboZzi.

Tabulka 23 Zjisténé udaje o respondentech — hypotéza 2 (vlastni zpracovani)

Ekonomicka Spokojenost s cenou zboZzi 9
. . - - Soucet

aktivita Velmi | o en/al Nespokoien/ Velmi ni

respondenta spokojen/a pokojen/a| Nespokojen/a nespokojen/a )
Dtichodce 6 23 11 4 44
Matetska dovolena 0 6 3 2 11
Nemocenska 1 5 7 1 14
Nezaméstnany 3 5 3 2 13
Student 1 7 5 6 19
Zamé&stnany/OSVC 10 30 27 8 75
Soucet n.j 21 76 56 23 176
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Nasledujici tabulka zobrazuje vypocitané hypotetické Cetnosti.
Tabulka 24 Hypotetické Cetnosti — hypotéza 2 (vlastni zpracovani)
Ekonomicka Spokojenost s cenou zboZi .

. . - - Soucet
aktivita Velr.nl Spokojen/a | Nespokojen/a Velngl ni.
respondenta spokojen/a nespokojen/a
Dtichodce 5,2500 19,0000 14,0000 5,7500 44
Matetska dovolena 1,3125 4,7500 3,5000 1,4375 11
Nemocenska 1,6705 6,0455 4,4545 1,8295 14
Nezaméstnany 1,5511 5,6136 4,1364 1,6989 13
Student 2,2670 8,2045 6,0455 2,4830 19
Zamé&stnany/OSVC 8,9489 32,3864 23,8636 9,8011 75
Soucet n.j 21 76 56 23 176

V tabulce 25 jsou uvedeny udaje spojené s vypoctem hodnoty testovaciho kritéria, kde se

X2 = 15,2143.

Tabulka 25 Testovaci kritérium 3> — hypotéza 2 (vlastni zpracovéni)

Ekonomicka Spokojenost s cenou zboZi .

. . - - Soucet
akfivita Velr‘nl Spokojen/a | Nespokojen/a Veln{l ni.
respondenta spokojen/a nespokojen/a
Diichodce 0,1071 0,8421 0,6429 0,5326 2,1247
Matetskéd dovolena 1,3125 0,3289 0,0714 0,2201 1,9330
Nemocenska 0,2691 0,1808 1,4545 0,3761 2,2806
Nezaméstnany 1,3533 0,0671 0,3122 0,0534 1,7860
Student 0,7081 0,1768 0,1808 4,9818 60,0476
Zaméstnany/OSVC 0,1235 0,1758 0,4122 0,3310 1,0425
Soucet n.j 3,8737 1,7716 3,0740 6,4950 15,2143

Dale je pii bézné hladiné vyznamnosti a = 0,05 vypocitana kritickd hodnota, kterd se rovna:

X2 00s((6— 1) % (4— 1)) = x245 (15) = 24,9958.

Pfi posouzeni nerovnosti je zjiSténo, Ze 15,2143 < 24,9958. Kritickd hodnota nebyla

piekro€ena, coZ znamenad, Ze se hypotéza HO nezamita. Lze fict, Ze ekonomicka aktivita

respondenta neovliviiuje spokojenost s cenou zbozi v prodejné.

11.3 Hypotéza 3

Hs:

respondenta.

Vyjadieni postoje k zavedeni samoobsluZznych pokladen nezavisi na véku
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Ho: Vyjadfeni postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen a vE€k respondenta jsou

nezavislé.

Ha: Vyjadieni postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen a vék respondenta jsou zavislé.

V nize uvedené tabulce jsou zobrazeny data, které se tykaji postoje k zavedeni

samoobsluznych pokladen a véku respondentt.

Tabulka 26 Zjisténé udaje o respondentech — hypotéza 3 (vlastni zpracovani)

Wl Postoj Soucet n.i
respondenta Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne )
20 let a méné 3 2 2 1 8
21-30 let 14 14 6 6 40
31-40 let 22 9 5 3 39
41-50 let 10 15 5 2 32
51-60 let 3 4 8 3 18

61 a vice let 8 4 14 13 39
Soucet n.j 60 48 40 28 176

Tabulka 27 vymezuje vypocitané hypotetické cetnosti.

Tabulka 27 Hypotetické ¢etnosti — hypotéza 3 (vlastni zpracovani)

NALS Posto] Soucet n.i
respondenta Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne )
20 let a mén¢ 2,7273 2,1818 1,8182 1,2727 8
21-30 let 13,6364 10,9091 9,0909 6,3636 40
31-40 let 13,2955 10,6364 8,8636 60,2045 39
41-50 let 10,9091 8,7273 7,2727 5,0909 32
51-60 let 06,1364 4,9001 4,0909 2,8636 18

61 a vice let 13,2955 10,6364 8,8636 6,2045 39
Soucet n.j 60 48 40 28 176

Hodnota testovaciho kritéria je x* = 40,7193, kde jeji vypocet uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 28 Testovaci kritérium y*> — hypotéza 3 (vlastni zpracovani)

M Postoj Soucdet n.i
respondenta Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne )
20 let a méné 0,0273 0,0152 0,0182 0,0584 0,1190
21-30 let 0,0097 0,8758 1,0509 0,0208 1,9571
31-40 let 5,6989 0,2517 1,6841 1,6551 9,2899
41-50 let 0,0758 4,5085 0,7102 1,8766 7,1711
51-60 let 1,6030 0,1684 3,7354 0,0065 5,5132
61 a vice let 2,1091 4,1406 2,9765 7,4426 16,6689
Soucet n.j 9,5238 9,9602 10,1753 11,0601 40,7193
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Nasledné je pti bézné hladin€ vyznamnosti o = 0,05 vypocitana kritickd hodnota:

Xi-005((6 = 1) * (4= 1)) = xbos (15) = 24,9958

Na zakladné hodnoceni nerovnosti je zjisténo, ze 40,7193 > 24,9958. Kriticka hodnota byla
piekroCena, coz znaci o tom, ze hypotéza HO se zamita ve prospéch HA. Zavérem lze fict,
ze vyjadfeni postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen zavisi na véku respondenta.
Respondenti spadajici do star§i v€kové kategorie o jejich zfizeni moc nestoji, nebot

s modernimi technologiemi neumi pracovat.

JelikoZz jsou postoj a vék respondenta zavislé, je nutné pomoci Pearsonova koeficientu zjistit,
jestli se jedna o zavislost silnou ¢i slabou. V ptipadé, ze se vypocitana hodnota blizi 0, tak
se jedna o slabou zdvislost mezi dvéma proménnymi. AvSak pokud se blizi 1, jde naopak

o silnou zavislost mezi dvéma proménnymi.

N I G )
P = /X2+n,Pe<(0, 1) 4)

Po dosazeni do vzorce dostavame koeficient P = 0,4335, coz naznacuje stfedné silnou

pozitivni statistickou zavislost mezi vyjadienim postoje k zavedeni samoobsluznych

pokladen a vékem respondenta, a to v daném vybérovém souboru 176 respondenti.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast bakalarské prace byla zaméfena na analyzu soucasné spokojenosti zakaznik
supermarketu Albert v Otrokovicich. Nejdiive zde byla stru¢né charakterizovana spole¢nost
Albert Ceska republika, s. r. 0., a to konkrétné jeji historie, strategie, cile, hodnoty a jeji
vlastni znacky. Nasledoval popis samotné prodejny v Otrokovicich. Zde byla uvedena
organizacni struktura, a rovnéz zde byly zminény dopady pandemie COVID-19 na prodejnu.
Dale byla v této kapitole vypracovana SWOT analyza supermarketu Albert v Otrokovicich,
ktera byla doplnéna o IFE a EFE matice. Na zaklad¢ téchto analytickych metod bylo zjisténo,
ze nejsilnéjsi strankou prodejny je jeji Cistota, naopak nejslabsi stranku ztélesiiuje cekaci
doba u pokladen, nejvyznamnéjsi ptilezitosti je vystavba novych rodinnych domi a nejvétsi

hrozbu ptedstavuje zhorSeni ekonomické situace zakazniki.

Dalsi ¢ast byla vénovana kvantitativnimu marketingovému vyzkumu pomoci dotaznikového
Seteni. To bylo zaméteno na zjisténi soucasné spokojenosti zdkaznikl supermarketu Albert
v Otrokovicich. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 178 respondentl, ale
pouzitelnych pro tcely dal§iho vyzkumu bylo pouze 176. Z realizované¢ho dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze v supermarketu nakupuji spiSe Zzeny nez muzi, coz muze byt
zadkaznici jsou nejvice spokojeni s persondlem prodejny, orientaci v prodejné, oteviraci
dobou, nabizenym sortimentem a se vzhledem a provedenim mobilni aplikace Mj Albert.
Naopak stézejni nedostatky predstavovaly nedoplnéné regaly, ¢ekaci doba u pokladen alias
dlouhé fronty, nedostatek nakupnich kosiki, odlisna cena v regalu a na pokladné a rychlost
mobilni aplikace M{j Albert. Vice neZ polovina respondentti rovnéZ uvedla, ze by se jejich
spokojenost zvysila, kdyby byly v prodejné zavedeny samoobsluzné pokladny. Nad vSemi
témito nedostatky by se mélo vedeni prodejny zamyslet a ucinit opatieni vedouci ke zvyseni
spokojenosti zékaznikt, diky ¢emuz by nasledné doslo i ke zvySeni trzeb prodejny. V ramci

vyhodnoceni dotaznikového Setieni byly taktéZ zodpoveézeny stanové dil¢i cile.

Na tuto kapitolu navazovaly hypotézy, které byly feSeny pomoci chi-kvadratu
v kontingen¢ni tabulce s hladinou vyznamnosti 5 %. U prvni hypotézy bylo zjiSténo, Ze
pohlavi respondenta nema vliv na spokojenost s cekaci dobou u pokladen. Z druhé hypotézy
vyplynulo, ze ekonomicka aktivita respondenta neovliviiuje spokojenost s cenou zboZzi.
Avsak v pripadé tfeti hypotézy byla zjisténa stfedné silna pozitivni statistickd zavislost mezi

vyjadifenim postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen a vékem respondenta.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

V této Casti bakalaiské prace jsou vyjmenovany navrhy a doporuceni, jak pro prodejnu
Albert v Otrokovicich, tak pro spole¢nost Albert Ceska republika, s. r. o. Navrhy
a doporuceni vedouci ke zvyseni soucasné spokojenosti zdkaznikli jsou stanoveny

na zakladé¢ jiz realizovaného dotaznikového Setfeni.

13.1 Samoobsluzné pokladny

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Zze by se u vice nez poloviny dotdzanych respondentii
zvysila spokojenost, kdyby byly v prodejné Albert v Otrokovicich zfizeny samoobsluzné
pokladny. Timto bych doporucila managementu supermarketu v Otrokovicich, aby tyto
pokladny zavedl i v této prodejné. Navrhuji zfizeni tii samoobsluznych pokladen, diky
kterym se urychli proces ndkupu a dojde tak k eliminaci front a dlouhé cekaci doby
u pokladen. Jejich zavedenim by se prodejna mohla stit atraktivnéj$i pro zdkazniky
nakupujicich u konkurence, a dale by doslo ke zvysSeni souc¢asné spokojenosti zakazniki,
coz by také vedlo ke zvySeni trzeb prodejny. Vyhodou samoobsluznych pokladen je rovnéz
snizeni nékladii na pracovni silu, nebot’ by jiz zminéné tfi samoobsluzné¢ pokladny
obsluhoval pouze jeden pracovnik, kdeZzto ptfi sou¢asném stavu je zapotiebi tii pracovniki.
Néklady na pofizeni jedné samoobsluzné pokladny se pohybuji kolem 150 000 K¢, tudiz

celkova cena na pofizeni za tii samoobsluzné pokladny ¢ini 450 000 K¢.

13.2 Albert Scan

Velkym nedostatkem prodejny Albert v Otrokovicich je dlouha ¢ekaci doba u pokladen,
a proto bych dale doporucila sluzbu Albert Scan, kterou spole¢nost Albert v nékterych svych
prodejnach poskytuje. Pomoci ruc¢nich skenerii umisténych u hlavniho vchodu prodejny
nebo prosttednictvim mobilniho telefonu zdkaznici sami skenuji ¢arové kody jednotlivych
vyrobki. V ptipadé¢ pouziti mobilniho telefonu si musi zdkaznik naistalovat mobilni aplikaci
Albert SCAN, ktera je dostupna jak pro opera¢ni systém Android, tak i pro 10S. Po
naskenovani ¢arového kodu si zakaznik muze zbozi schovat do taSky a nemusi ho vykladat
na pokladni pas. Pro zaplaceni se u pokladny pouze nacte QR kod, ¢imzZ se urychli cely
nakupni proces, a nebudou se tak tvofit dlouhé ¢ekaci fronty. JelikoZ set deseti skenerti od
firmy Zebra Technologies Corporation by prodejnu vyslo kolem 200 000 K¢, tak bych pro
zacatek doporucila pouze skenovani pomoci mobilniho telefonu. AvSak vedeni prodejny by

muselo zfidit vahu Albert SCAN do tseku ovoce a zeleniny, jejiz celkova cena se pohybuje
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odhadem kolem 80 000 K¢. Myslim si, ze vzhledem k souc¢asné nespokojenosti zakaznika
v oblasti ¢ekaci doby u pokladen by byl tento ndvrh vhodnym fesenim, které¢ by vedlo
ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli a vynalozené néklady by se tak prodejné brzy navratily

v podobé vyssiho zisku.

13.3 Elektronické cenovky

Dalsim nedostatkem, ktery byl zjistén v pribéhu dotaznikového Setieni, je odlisSna cena
vregalu a na pokladné. V tomto piipad¢ navrhuji prodejné¢ zavedeni elektronickych
cenovek, a to predevSim v iseku ovoce a zeleniny a peciva. Vyhodou elektronickych
cenovek je uspora papiru, diky ¢emuz se méné zatézuje Zivotni prostiedni. Usnadiuji
a urychluji pfecenovani zbozi a zobrazuji také dalsi informace o vyrobku, jako je jakost nebo
zemé puvodu. Elektronické cenovky jsou napojené na pokladni systém, coz zarucuje, Ze se
cena vregalu a na pokladné¢ nebude lisit. Dojde tak k eliminaci zbytecnych konflikt
a neptijemnych situaci se zdkazniky, coz opét povede k jejich vyssi spokojenosti. Pro
zacatek bych managementu prodejny doporucila potidit 150 kust elektronickych cenovek.
Cena jedné cenovky se v priméru pohybuje kolem 500 K¢&, celkova cena na pofizeni tedy

¢ini 75 000 K¢.
13.4 Bezpecnostni detek¢ni systém

Spatné hodnoceni v ramci dotaznikového 3etfeni ziskal nedostatek tykajici se nakupnich
kosiki. Tento problém je zapfi¢inény zejména tim, Ze zdkaznici ndkupni kosiky z prodejny
odcizuji. Z toho divodu bych doporucila u hlavniho vchodu prodejny nainstalovani
bezpecnostniho dvouanténniho systému a na nakupni kosiky pfipevnéni ochrannych prvki,
které jsou s témito systémy kompatibilni. V niZe uvedené tabulce jsou zobrazeny celkové
naklady na pofizeni, které ¢ini 30 800 K¢&. V téchto je zahrnuta cena dvouanténniho
bezpec¢nostniho systému, cena 100 kusti bezpecnostnich plastovych etiket na nakupni kosiky

a 100 kust ocelovych lanek s o€kem urcenych ke kombinaci s bezpe¢nostnimi etiketami.

Tabulka 29 Celkové néklady na bezpecnostni detekéni systém (vlastni zpracovani)

Nikladova polozka Pocet kust Cena
Dvouanténni bezpecnostni systém 1 30 000 K¢
Bezpecnostni plastova etiketa 100 400 K¢
Ocelové lanko s o¢kem 100 400 K¢
Celkové naklady na porizeni — 30 800 K¢
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Myslim si, Ze v rdmci feSeni tohoto problému je zminény navrh adekvatni, jelikoz se zabrani
krddezim nejen nakupnich ko$ikl, ale i nabizeného zbozi. Timto dojde jak ke zvySeni
soucasné spokojenosti zakaznik, tak i1 ke snizeni nakladl v oblasti mank a Skod, které diky

odcizeni zbozi prodejné vznikaji.

13.5 Ostatni navrhy a doporuceni

Vyznamnym nedostatkem supermarketu Albert v Otrokovicich je nedoplnéné zbozi
v regalech. Prazdné Ci poloprazdné regaly odrazuji zékaznika, zvySuje se jeho nespokojenost
a vede to tak k prodejnim ztratdm a nizS$im trzbadm. JelikoZ tento problém pievlada u vétSiny
prodejen, tak bych chtéla spoleénosti Albert Ceské republika, s. r. 0. doporugdit, aby zagala
pfemyslet o spolupraci s dodavatelem nabizejici instalaci chytrych regalt. Chytré regaly
napiiklad od znacky Shelfmonitor sleduji a planuji doplhovani regalti, identifikuji Spatné
doplnované a prazdné regaly, zasilaji managementu prodejny informace o stavu regald,
detekuji zafizeni s poruchou teploty a sleduji obratku a dopliovani zbozi v regalech.
Domnivam se, Ze by v jednotlivych supermarketech a hypermarketech Albert mohly chytré

regaly predstavovat novou moderni technologickou a velmi pfinosnou vychytavku.

Dale firmé¢ doporucuji investovat do softwarovych tprav mobilni aplikace. Tento nedostatek
vyplyva nejen z dotaznikového Setteni, ale také z elektronické platformy App Store, kde ma
aplikace Mij Albert hodnoceni pouze 3,7 z 5 hvézdicek, a nasledné i z platformy Google

Play, kde je toto hodnoceni jesté niZsi, a to 3,2 hvézdicek.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zamétena na analyzu soucasné spokojenosti zékaznikii supermarketu
Albert v Otrokovicich. Jedna se o jednu z 334 prodejen C¢eského maloobchodniho fetézce
Albert Ceska republika, s. r. 0., ktera nyni zaméstnava 18 zaméstnancti na hlavni pracovni
pomeér a 25 zaméstnancli na dohodu o pracovni ¢innosti ¢i dohodu o provedeni prace. Na
zaklad¢ analytickych metod, jako jsou SWOT analyza, IFE a EFE matice bylo zjisténo, ze
nejsilnéjsi strankou prodejny je jeji Cistota, naopak nejslabsi stranku ztélesiiuje cekaci doba
u pokladen, nejvyznamnéjsi prilezitosti je vystavba novych rodinnych domi a nejvétsi

hrozbu ptedstavuje zhorSeni ekonomické situace zakazniki.

Analyza soucasné spokojenosti zdkaznikl byla provedena prostfednictvim kvantitativniho
marketingového vyzkumu, konkrétné formou dotaznikového Setfeni, které¢ho se zcastnilo
celkem 178 respondentt, ale pouzitelnych pro ucely dalsiho vyzkumu bylo pouze 176.
Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici jsou nejvice spokojeni
s personalem prodejny, orientaci v prodejné, oteviraci dobou, nabizenym sortimentem
a vzhledem a provedenim mobilni aplikace Mj Albert. Naopak stéZejnimi nedostatky, které
byly zjistény, jsou nedoplnéné regaly, cekaci doba u pokladen alias dlouh¢ fronty, nedostatek
nakupnich kosiki, odlisna cena v regalu a na pokladn€ a rychlost mobilni aplikace Muj
Albert. Vice nez polovina respondentt také uvedla, Ze by se jejich spokojenost zvysila,

kdyby byly v prodejné zavedeny samoobsluzné pokladny.

V rdmci vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly také zodpovézeny stanovené dil¢i cile.
Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit miru uzivani mobilni aplikace Miij Albert v supermarketu
Albert v Otrokovicich. Z celkovych 176 dotazanych respondentt jich 100 (56,8 %) uvedlo,
ze mobilni aplikaci nevyuZzivad. Zbyvajici respondenti, tedy 43,2 %, uvedli, Ze mobilni
aplikaci vyuzZivaji. Druhym dil¢im cilem bylo zjistit, zda zakaznici navstévuji prodejnu
Albert v Otrokovicich na zékladé slev uvedenych v akénim letaku. Z analyzy vyplynulo, Ze
vice nez polovina dotazanych respondentl, konkrétné 56,8 %, navstévuje prodejnu Albert

v Otrokovicich na zékladé slev uvedenych v akénim letaku.

Dale byly verifikovany hypotézy, které¢ byly feSeny pomoci chi-kvadratu v kontingencni
tabulce s hladinou vyznamnosti 5 %. U prvni hypotézy bylo zjisténo, ze pohlavi respondenta
nema vliv na spokojenost s ¢ekaci dobou u pokladen. Z druhé hypotézy vyplynulo, ze
ekonomickd aktivita respondenta neovliviiuje spokojenost s cenou zboZzi. AvSak v piipadé

treti hypotézy byla pomoci Pearsonova koeficientu zjiSténa stiedné silnd pozitivni statisticka
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zavislost mezi vyjadfenim postoje k zavedeni samoobsluznych pokladen a vékem

respondenta.

V souvislosti se stanovenymi cili bakalaiské prace byly navrhnuty opatfeni vedouci
ke zvySeni soucasné spokojenosti zakaznik1, a nasledné také k vyS$im trzbam supermarketu
Albert v Otrokovicich. Jednim z navrht bylo zfizeni tfi samoobsluznych pokladen, diky
kterym se urychli proces nakupu a dojde tak k eliminaci front a dlouhé cekaci doby
u pokladen. Dal$im navrhem bylo zavedeni sluzby Albert Scan, kdy si zdkaznici sami
pomoci skenerti ¢1 mobilnich telefonti skenuji ¢arové kody jednotlivych vyrobki, coz opét
napomaha k urychleni celého nadkupniho procesu. Jelikoz je pofizovaci cena skenert velmi
vysoka, tak bylo navrzeno pouze skenovani pomoci mobilniho telefonu, avSak management
prodejny by byl nucen poftidit vahu Albert Scan do tseku ovoce a zeleniny. Pro eliminaci
odli$né ceny v regalu a na pokladné bylo navrhnuto ztizeni elektronickych cenovek do seku
ovoce a zeleniny a peciva, diky cemuz by bylo zaruceno, Ze se cena v regalu a na pokladné
nebude lisit a bude se tak predchéazet zbytecnym konfliktim a nepfijemnym situacim se
zakazniky. Poslednim néavrhem tykajici se prodejny Albert v Otrokovicich, bylo
nainstalovani dvouanténniho bezpecnostniho systému a pfipevnéni ochrannych prvki na
nakupni kosiky, ¢imz by se zabranilo nejen odcizeni kosikd, ale i nabizeného zbozi a dale

by doslo ke snizeni nédkladli na manka a Skody zptsobené kradezi.

Dalsi navrhy byly sméfovany na samotnou spolecnost Albert Ceské republika, s. r. 0. Zde
bylo doporuceno, aby firma zacala spolupracovat s dodavatelem nabizejicim ziizeni
chytrych regalli, diky ¢emuz by se eliminoval nedostatek tykajici se nedoplnénych regalt.
Nasledné byla doporucena investice do softwarovych uprav mobilni aplikace Mij Albert,
jelikoZ z dotaznikového Setfeni 1 z platforem App Store a Google Play vyplynulo, ze

zakaznici nejsou spokojeni s rychlosti dané mobilni aplikace.

Zavérem lze fict, ze je diileZité tuto situaci nepodcenit, nebot’ nespokojenost zdkaznikli vede
k jejich ztraté, Spatnému image podniku, a nasledné k jeho niz§im trzbdm. Domnivam se, Ze
zrealizovanim doporucenych navrhii se soucasna spokojenost zdkaznikli supermarketu

Albert v Otrokovicich zna¢né¢ zvysi, prodejna tak ptilakd nové zakazniky a zvysi se jeji trzby.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK ZAMERENY NA ANALYZU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU
SUPERMARKETU ALBERT V OTROKOVICICH

Vazenda respondentko, Vazeny respondente,

Jjmenuji se Adéla Gerzova a jsem studentkou 3. rocniku bakaldarského studia Fakulty
managementu a ekonomiky na Univerzite Tomdse Bati ve Zliné. V ramci své bakalarskeé

prace zpracovavam analyzu spokojenosti zakazniku supermarketu Albert v Otrokovicich.

Chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky jsou zcela anonymni
a budou pouzity pouze pro ucely mé bakalarské prace. Dotaznik Vam nezabere vice nez

5 minut Vaseho casu.
Dékuji Vam za vénovany cas a vyplnéni dotazniku.

Adeéla Gerzova

1. Jak casto navStévujete prodejnu Albert v Otrokovicich?
o Kazdy den
o 2-6 x tydné
o 1xtydné
o 1xzal4dni
o 1xzamésic

o Méné Casto (presmérovani rovnou k odeslani dotazniku)

2. Do jaké miry jste spokojen/a s cenou zboZi v supermarketu Albert ve srovnani
s konkurenci?

o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a



3. Do jaké miry jste spokojen/a s chodem prodejny v pripadé niZe uvedenych kritérii?

Velmi . ' Velmi
' Spokojen/a Nespokojen/a _
spokojen/a nespokojen/a
Dostupnost zbozi o o o o
(doplnéné regaly)
Ochota a vstficnost persondlu O @) @) O
Cistota prodejny
Orientace v prodejné O O o
Cekaci doba u pokladen O o o o
Oteviraci doba 0O o) o) e
(od 8 do 20 hodin)

4. Do jaké miry jste spokojen/a s nabizenym sortimentem této prodejny v pripadé niZe
uvedenych Kritérii?

Velmi . . Imi
crmi Spokojen/a Nespokojen/a ve mt
spokojen/a nespokojen/a
Ovoce a zelenina 0O o) o) 0O
Bio sortiment o) o) o) o)
Mlécné vyrobky o) o) o) e
Maso a uzeniny 0 'e) 'e) o)
Pecivo O o) o) o)
Napoje ¢ O O o
Drogerie o) o) o) e
Ostatni potravinarské zboZzi o) o) 0O 0O
(napf. té€stoviny, sladkosti)
Nepotravinaiské zbozi O 0O o) e

(napf. kancelarské potieby)



5. Setkal/a jste se v této prodejné s nize uvedenymi nedostatky?

Neochota personalu
Proslé/zkazené zbozi

Fronta u pokladen
Nedostatek nakupnich kosika
Nedoplnéné zbozi v regélech
Maly vybér peciva

Odlisna cena zbozi v regalu
a na pokladné

Chybéjici velké nakupni tasky
na pokladnach

Chybg¢jici akéni letaky
na prodejné

Nedostatek parkovacich mist

Rozhodné
ano

O

O

O

SpiSe ano
O

©)

®)

Spise ne
O

©)

®)

Rozhodné ne

©)

©)

6. M¢élo by odstranéni zjiSténych nedostatkii vliv na Vasi vyssi spokojenost

o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a

7. Pouzivate mobilni aplikaci Mij Albert?

o Ano (presmérovani do sekce tykajici se spokojenosti s mobilni aplikaci)

o Ne

7a. Do jaké miry jste spokojen/a se vzhledem a provedenim mobilni aplikace Miij

Albert?
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a



7b. Do jaké miry jste spokojen/a s rychlosti mobilni aplikace Miij Albert?

10.

11

12.

13.

14.

o Velmi spokojen/a

o Spokojen/a

o Nespokojen/a

o Velmi nespokojen/a
NavStévujete supermarket Albert v Otrokovicich na zakladé slev uvedenych
v akénim letaku?

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

Meélo by zavedeni fyzické vérnostni karty Albert vliv na Vasi vyssi spokojenost?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

Meélo by zavedeni samoobsluznych pokladen vliv n Vasi vyssi spokojenost?
o Rozhodné ano
o Spise ano
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

. Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz o Zena
Jaky je Vas vék?
o 20 let a méné o 21-30 let o 31-40 let
o 41-50 let o 51-60 let o 61 letavice

Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?
o Zakladni o Stfedoskolské bez maturity o Stfedoskolské s maturitou

o Vyssiodborné o Vysokoskolské

Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
o Student o Zaméstnany/OSVC o Nezaméstnany

o Matefska dovolena o Nemocenska o Duchodce



