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1 Uvod

V soudasné dobg, kdy je cely svét véetné Ceské republiky ovlivnén ekonomickou krizi,
a maloobchodni trzby v Ceské republice poprvé meziroéné poklesly, musi
maloobchodnici svadét boj o kazdého zakaznika. Toto tvrzeni samoziejmé plati i pro

nadnarodni obchodni fetézce plsobici na ceském trhu.

Zakaznici navic pfi ndkupu vyhleddvaji ur€ity komfort a tedy prodejny, které jim
z nejriznéjSich divodit vyhovuji. Pro n€koho je dulezita lokalita prodejny, nékdo
preferuje poskytované sluzby, nékdo se zaobird pouze cenou zbozi atd. Kazdy
individualni zékaznik ma své pozadavky a je jen a pouze na obchodnicich, jak se témto
pozadavkiim pfizplsobi a zda dokdzi zdkazniky zaujmout.

Z téchto divodi je nutné se neustale zlepSovat v oblasti péce o zdkaznika. Nestaci jiz
pouze nabidnout spotfebitelim zbozi a ocekavat, ze si ho zakoupi. Obchodnici se musi
od konkurence odlisit, poskytnout zakaznikovi vice a to za pfiméfenou cenu. Proto je
velice dulezité spravné vyuzivat marketingovych nastroji a vhodné je sladit do

marketingového mixu.

Ma bakalaiska prace ma dvé casti, ve kterych se budu vénovat supermarketu Albert,

ulice 9. kvétna 2886, 390 01 Tabor.

Prvni ¢ast mé bakalaiské prace (literarni ptehled) bude zaméfena na zpracovani
teoretickych informaci tykajicich se dané problematiky. V literarnim ptehledu se budu
vénovat tématim jako je obchod a jeho funkce, marketing a také marketingovymi

nastroji samotnymi.

Ve druhé ¢asti prace (vlastni prace) se budu vénovat kvantitativnimu a kvalitativnimu
vyzkumu. Obsahem kvantitativniho vyzkumu bude dotaznikové Setfeni mezi zakazniky
a potencidlnimi zakazniky supermarketu Albert, provedené v akénim radiu prodejny.
Kvalitativni ¢ast bude zahrnovat piipadovou studii. Po ziskani potiebnych informaci
a zmapovani soucasné situace, se pokusim navrhnout piipadnd zlepSeni v oblasti

vyuzivani marketingovych nastroji a jeden z ndvrhil bude ekonomicky zhodnocen.



2 Literarni prehled

2. 1 Obchod a jeho funkce

V literatute se setkdvame s dvéma rtiznymi pojetimi obchodu: obchod jako ¢innost nebo
obchod jako instituce. V prvnim ptipad€ je obchod uvadén jako cCinnost, ktera vede
k uskutecnéni nakupu nebo prodeje hmotnych, ale i nehmotnych produkti (sluzeb). Za
obchod ve smyslu instituce jsou chapany subjekty zabyvajici se obchodem v radmci své

hlavni ¢innosti. (Prazska, Jindra, 2007)

Zamazalova (2009, s. 12) uvadi tyto funkce obchodu:

e ,Pfeména vyrobniho (zpravidla uzkého) sortimentu na sortiment obchodni

(zpravidla Siroky);
e Piekonani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje;
e Piekonani casového nesouladu — mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi;
e Zaruka kvality nabizeného zbozi (volbou dodavatel);
e Iniciativni ovlivilovani vyroby podle poptavky;
e Logisticka funkce — zajiStovani racionalnich zdsobovacich cest;
e ZajisStovani rychlejsi uhrady .
2. 1. 1 Charakteristické rysy souc¢asného obchodu

V oblasti obchodu dochazi v poslednich letech k vyznamnym vyvojovym posuniim.
Zamazalovad (2009) mezi hlavni vyvojové trendy zafazuje procesy koncentrace,

internacionalizace, trzni dominance a diverzifikace.

Koncentrace obchodu je disledkem snahy obchodnich firem posilit své postaveni na
trhu vici konkurenci ivyrobcim (dodavatelim). Umoziiuje obchodnim firmadm
dosahovat znaénych uspor zrozsahu, atim vys$s$i efektivnosti. Koncentrace mize
probihat na riznych Urovnich: organizacni, prostorové a provozni. V soucasné¢ dobé
zaCinad koncentrace firem nabyvat takového rozsahu, ze vlady a dalsi instituce jsou

nuceny uplatiiovat regulacni opatieni k omezeni dominantniho postaveni na trhu.



Trzni dominance ptedstavuje urcujici postaveni obchodnich firem na trhu vzhledem
k dodavatelskym firmam a zédkaznikovi. Firmy mohou diky své velikosti, finan¢ni sile
a koncentraci uplatiiovat svlij vliv vii¢i dodavateltim, a tim ur€uji, co se bude vyrabét

a co se bude prodavat.

Internacionalizace obchodu znamend rozsifovani Cinnosti firmy z matetské zemé do
zahrani¢i. S timto procesem se setkdvame piedevsim z diivodu obchodné politickych
a pravnich ptekazek, alei zdivodu vysokych logistickych, investicnich a jinych

nakladq.

Diverzifikace ptedstavuje zaméieni Usili ur€itym smérem, dochazi tedy ke specializaci
sortimentu, ceny, zpisobu prodeje atd. Obchodni firmy se timto procesem mohou lépe

ptizpisobovat potfebam a nakupnim zvyklostem zékaznik.

2. 1. 2 Maloobchod a jeho typy

Maloobchodem je dle Prazské (2007, s. 34) podnik, jehoz ¢innost spo¢iva v nakupu
zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobcli ajeho néasledném prodeji konec¢nému
spotiebiteli bez dalSich uprav. Maloobchod se pro spotiebitele snazi vytvaiet co
nejvhodnéjsi seskupeni zbozi, informuje o zbozi, vytvaii pohotové prodejni zasoby

a zéaroven poskytuje dodavatellim informace o spotiebitelském chovani.
Maloobchodni ¢innosti jsou z hlediska mista realizace rozdéleny do dvou skupin a to:
Maloobchod mimo sit’ prodejen

Maloobchodni €innosti realizované mimo sit’ prodejen momentalné¢ nedosahuji Grovné
¢innosti v siti prodejen, ale do budoucna disponuji moznosti dalsitho rozvoje.
NejrozsifenéjSimi ¢innostmi je elektronicky obchod, zasilkovy obchod a prodejni

automaty. (Prazska, Jindra, 2007)
Maloobchod v siti prodejen

Jednd se o maloobchod realizovany v uspofadaném souboru maloobchodnich

provoznich jednotek, s jejich vzajemnymi vazbami. (Prazska, Jindra, 2007)



Dle Kotlera a Kellera (2007) existuji nasledujici typy maloobchodnich jednotek:

Specializovany obchod je specificky nabidkou uzkého sortimentu, nabizi ale moznost
Sirokého vybéru vdaném sortimentu. Pfikladem mohou byt obchody s odévy,

sportovnimi potfebami nebo knihami.

Obchodni dum obvykle nabizi n¢kolik vyrobkovych fad. Prodejem jednotlivych druhii
zboZi se zabyvaji zvlastni oddéleni vedend specializovanymi manazery. Existuji ovSem

i specializované obchodni domy, které jsou zaméteny naptiklad pouze na prodej odévi.

Supermarketem autor rozumi nizkonakladovou samoobsluznou prodejnu s nizkym
ziskovym rozpétim, velkou rozlohou a velkym objemem prodeje. Supermarkety se

zabyvaji prodejem potravin a potieb pro domacnost.

Hypermarkety jsou vétsi nez supermarkety, jejich cilem je uspokojeni veskerych

spotiebitelskych potfeb v ramci potravinarského a nepotravinaiského zbozi.

Mistni obchod je pomérné mald prodejna, kterd je Casto umisténa blizko obytnych
oblasti a je zaméfena na prodej vysoce zadaného zbozi. Prodejny tohoto typu byvaji

otevieny sedm dni v tydnu, proto dosahuji pomérné vysokych provoznich naklada.

Obchody s levnym zbozim jsou zaméteny na prodej standardniho zbozi za trvale nizsi
ceny, to je umoznéno diky malému ziskovému rozpéti a prodejem ohromného mnozstvi

vyrobkii.

Katalogové predvadeéci prodejny prodavaji Siroky sortiment znackového zbozi, které ma

bézné vysoké ptirazky a rychly obrat, za snizené ceny.

2. 1. 3 TOP 10 obchodnich skupin v CR

Az do roku 2009 trzby obchodnich fetézcii stale stoupaly, v roce 2009 doslo ale poprvé
v historii k jejich meziroénimu poklesu (3 miliardy K¢). S poklesem souvisi spousta
faktorti, ale jako jeho hlavni diivod je nejcastéji uvadéno Setfeni spotiebitel kvili

ekonomické krizi.

Podstatnou zménou oproti roku 2008 byl odchod fetézce Plus. Vétsinu jeho prodejen

vvvvvv

kterého s fetézcem Plus pojil stejny majitel.



Na prvnim misté zistal fetézec Schwarz, ktery provozuje prodejny Kaufland a Lidl
Nejcitelngjsi ztratu zaznamenal fetézec Makro, kterému klesly trzby téméf o tfi miliardy
korun (pokles na patou ptricku v TOP10). Niz$i obrat (o 1 miliardu) zaznamenal také
fetézec Ahold CR, ktery vroce 2009 sjednotil nazvy svych hypermarketi
a supermarketii na Albert. Ahold v tomto roce uzaviel nékteré ztratové prodejny a urcité

prodejny byly z divodu Gspor zmenSeny.

Tabulka 1

Pofadi 2009 Trzby 2008 |

SkupinalFirma 2 g Trzby 2009
(2008) 3 (po revizi) y
(1) Schwarz CR (Kaufland, Lidl) £7 5 £9 0
2 (5) Rewe CR (Billa, Penny Market) 28 5 48 5

3 (2) Tesco Stores CR 44 5 46 5

Ahold CR (Albert)

4 (3) 44.0 43.0
5 (4) haton 395 36.6
& () G 25 4 263
7(8) \Sien: Feanak 17.5 17 2
Spar CR (Spar, Interspar, Spar
8(9) Sumava) 13,7 13.8
9 (10) Peal (velkoobchod) 9.3 95
10 (-) = 85 9.0
1-10 Celkem 298 4* 309.4

Zdroj: Incoma, *ptivodni zebticek za rok 2008 v jiném sloZeni obchodniki vykazoval
trzby 312 miliard



2. 2 Marketing
2. 2. 1 Marketing a jeho definice

Autofi uvadéji casto rizné formulované definice marketingu. Naptiklad dle Kotlera
(2007, s. 31) je marketing: ,,Spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkl
¢i jinych hodnot.*
Naproti tomu vyznamny némecky autor Ludwig Berekoven charakterizuje marketing
takto: ,,Koncepce fizeni podniku, ktera je zamétena na dosazeni podnikovych cilt vSemi
podnikovymi aktivitami, diisledné¢ dle pozadavki trhu, ato pfi plné planovitém
a tviiréim postupu.* (Tomek, Vavrova, 2008, s. 28)
Dle Bouckové (2003) se témét ve vSech definicich marketingu objevuji tyto spolecné
prvky:
e Marketing nelze povazovat za fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti, je to
komplexni proces
e Dulezitym prvkem je pochopeni problémt zdkaznik a jejich nésledné feSeni
e Zacitkem marketingového procesu je odhad potieb zdkazniki a utvareni
pfedstav o produktech uspokojujicich tyto potfeby, proces kon¢i uplnym
uspokojenim jejich potieb
e Uspokojeni potieb zdkaznikl se promita do prodeje ziskem, coz je povazovano
za atribut GspéSného podnikani
e Marketing je spojen se sménou
Kotler (2005a) uvadi deset marketingovych htichd, kterym by se podniky pii svych

¢innostech mély vyvarovat, a to:
e Podnik neni dostate¢né orientovan na trh a neni fizen zdkazniky
e Podnik zcela neporozumél potifebam cilovych zdkazniki

e Podnik potiebuje 1épe vymezit a sledovat chovani svych konkurentt



e Podnik se dostate¢né¢ nezabyva vztahy se svymi zaméstnanci, dodavateli,

distributory a investory
e Podnik neni uspésny ve vyhledavani novych obchodnich ptilezitosti
e Podnik ma problémy s marketingovym pldnovanim
e Produkty podniku nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami
e Podnik nezvlada budovani znacky a komunikaéni politiku

e Podnik neni natolik dobfe organizovdn, aby mohl uskutectiovat efektivni

marketing

e Podnik ma rezervy v oblasti vyuzivani novych technologii (Kotler, 2005a)

2. 2. 2 Zakladni pojmy

Zakaznik

Zakaznik by mél byt pro obchod alfou a omegou pfi veskerém rozhodovani, protoze
obchod ztracejici své zakazniky postupné ztraci své postaveni na trhu astava se

neperspektivnim.

Zakaznikem mohou byt osoby, domdcnosti a organizace, které¢ urcitym zplsobem
zaplati za produkt nebo sluzbu. Nasledné vlastnictvi (pfipadné spotieba) jim prinasi
ocekavany uzitek. Firmy by zdkazniky mély vnimat jako nejdilezitéjsi osoby (fyzické
ipravnické), a to bez ohledu na to, jakym zplsobem s firmou komunikuji. Zakaznici
firmy ,,zivi®, a proto jsou firmy zavislé na nich, nikoliv opacné. (Jakubikova, 2008)
Zakaznik by mél byt zéklad kazdé marketingové tivahy, nasledné i marketingového
rozhodovani. (Bouckova, 2003)

Potreby

Marketing je zaloZzen na lidskych potiebach, ty lze charakterizovat jako pocitované

nedostatky. Potfeby mohou byt riizné:
e potieby télesné — potrava, teplo, oSaceni

e potieby socialni — city, pocit sounalezitosti



e potieby jednotlivce — touhy po poznani a seberealizaci

Pokud potfeby nejsou uspokojeny, cloveék vyhledava predmét, ktery potiebu uspokoji,
nebo se pokusi potiebu omezit. (Kotler, 2007)

Prani

Specifikaci lidskych potfeb vznikaji pfani. Pfani jsou utvafena spolecnosti a popisovana
predméty, které uspokojuji potieby. Soucasné s vyvojem spolecnosti se rozriistaji i prani
jednotliveil, na trhu se objevuje stale vetsi mnozstvi predmétid vzbuzujicich touhu

a zajem. (Kotler, 2007)
Poptavka

Lidské ptani lze oznacit za neomezena. Omezené jsou ovSem zdroje potiebné k jejich
splnéni. Proto se lidé snazi volit vhodné produkty tak, aby za vydané castky
uspokojovaly co nejvice své potieby. PodloZzenim téchto pifani schopnostmi zaplatit

(kupni silou) dojde k pfeméné pfani na poptavku. (Kotler, 2007)
Nabidka

Nabidkou rozumime ¢ast zdrojli, které dodavatelé vynaklddaji za ucelem uspokojeni

poptavky prostfednictvim trzni smény. (Bouckova, 2003)
Trh

V literarnich pramenech se lze setkat sriznymi definicemi pojmu trh. Autorka
Jakubikova (2008) pod pojmem trh rozumi misto smény, kde firmy uzaviraji se
zakazniky obchody a za své vyrobky a sluzby pfijimaji penize. Kotler (2005b, s. 38)
uvadi tuto definici: ,,Trh je souborem osob, které aktualné nebo potencialné uspokojuji

v urcitych situacich danym vyrobkem ¢i sluZzbou jednu nebo nékolik potieb.*

2. 2. 3 Marketingova situaéni analyza

vvvvvv

spravné stanoveni podnikové strategie. Pfi formulaci podnikové strategie je nutné znat
prostiedi, ve kterém bude firma pisobit. Vhodnym ndstrojem pro ziskani téchto

informaci je situa¢ni analyza. Sklada se z kritického, nestranného, systematického



a diikladného zkoumani okoli firmy (externi analyza) i prostfedi firmy samotné (interni

analyza). (Zamazalova, 2009)
Analyza se uskuteciiuje ve tiech ¢asovych horizontech:
e Dosavadni vyvoj — popisuje, kde se podnik nachazel v minulosti

e Soucasny stav — podava informace o soucasné pozici podniku; jednd se
pfedevSim o analyzu prodeji, analyzu trhu, analyzu nakladd, analyzu

konkurence a analyzu faktort vnéjSiho prostredi

e Odhad mozného budouciho vyvoje — kam chce podnik dospét v budoucnosti;
tento odhad by mél zahrnovat propocty trzniho potencidlu, trzniho podilu,

prodeje a zisku

Marketingova situacni analyza ma tedy dvé faze: fazi analytickou a fazi prognostickou.

(Horakova, 2003)
,,Ve shod¢ s vysledky provedené analyzy podnik mize:
Pochopit

e jaka je jeho vnitini situace (vhodnost organizaéni struktury, schopnosti a zdroje,
urovenl marketingového systému, ndklady a zisky spojené s marketingem,

ucinnost marketingového mixu...)

e v jakém vztahu je k prostiedi (vliv makroekonomickych faktorii, schopnost celit
tlakiim prosttedi, trhy — jejich velikost, struktura a umisténi, trzni potencidl,

trendy vyvoje, konkuren¢ni postaveni na trhu) a
pochopit, rozpoznat a identifikovat
e vnitini podnikové silné a slabé stranky
e vnéjsi prilezitosti a ohroZeni pro podnik
e vnitini pfednosti aslabiny ve vztahu k vn€j$im ptilezitostem a ohrozenim

a posoudit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech. (Hordkova,

2003, s. 40)



SWOT analyza
Zkratka SWOT je slozena ze Ctyt vyrazi:
e Strenghts (silné stranky)
e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)
e Threats (ohroZeni)

SWOT analyza je obvykle provadéna jako soucést situacni analyzy. Nejcastéji je
umisténa na jeji zaver, protoze slouzi k sumarizaci silnych a slabych stranek podniku.

(Horakova, 2003)

Pii SWOT analyze je vhodné zacit analyzou vné&jSiho prostiedi (OT — pfilezitosti
a hrozeb). PtileZitosti a hrozby pfichazeji jak z makroprostfedi, tak z mikroprostiedi.
Tyto faktory jsou casto podnikem neovlivnitelné, mohou vSak byt identifikovany a poté
vyhodnoceny. Podnik nasledné mtize pfijmout opatieni k vyuziti ptilezitosti, ptipadné

k odvraceni hrozeb.

Po provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi nasleduje analyza vnitiniho prostfedi (SW —
silnych a slabych stranek). Jedna se o identifikaci faktord, které zvyhodnuji podnik
v trznim postaveni, a slabych stranek, které pro podnik pfedstavuji piekazky efektivniho

rozvoje.

Aby SWOT analyza splnila svlij Gc€el a nestala se pouze vyctem faktort, je nutné

provést ob¢ analyzy ve vzdjemném kontextu. (Zamazalova, 2009)

2. 2. 4 Trzni segmentace

Analyza trhu je pro ¢innost podniku v dne$ni dob¢ klicova. Aby nedochéazelo k plytvani
zdrojii z dlivodu Spatného zaméfeni podniku, je potfeba pracovat s trhem diferencované
— vytvaret rtizné specializované nabidky pro rizné skupiny. K této ¢innosti je vhodné

pouzit cileny marketing. Ten se sklada ze tii etap — segmentace, trzni cileni a umisténi.

Pojem segmentace trhu piedstavuje rozdéleni trhu na vice mensSich skupin zékaznikt

tzv. segmentl, ve kterych jsou zdkaznici se stejnym nebo alesponi podobnym kupnim
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a spotfebnim chovanim. Jednotlivé skupiny se od sebe naopak kupnim a spotiebnim

chovanim vzajemné lisi, dochazi tedy k rozdéleni trhu na nékolik zcela odliSnych ¢asti.

Trzni cileni spoc¢iva ve zhodnoceni segmentll a vybéru jednoho nebo vice segmentt, na
které se firma zaméti. Atraktivita jednotlivych segmentii se odviji naptiklad od jejich

velikosti, tempa ristu nebo strukturalni pfitazlivosti.

Umisténi je proces, ve kterém se rozhodujeme, jaké prosttedky vyuzijeme pro ziskani

vybrané¢ho segmentu trhu. (Kozel, 2006)

2. 2. 5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery pomahd podnikim shromazdovat informace
potfebné k feSeni jejich probléml. Tyto informace jsou nasledné analyzovany

a vyhodnocovany.

Jako hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu lze uvést jeho jedine¢nost, velkou
vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Bohuzel s témito vlastnostmi se
poji finanéni a ¢asova narocnost, a také zvySené pozadavky na kvalifikaci pracovniki.

(Kozel, 2006)

Marketingovy vyzkum ma tifi funkce: deskriptivni, explana¢ni a prediktivni.
Deskriptivni funkci rozumime sbér a popisovani fakti. Tato funkce odpovida na
zakladni otdzky: Kdo, co? Kde? Kdy? Jak? a Kolik?. Zatimco explanacni funkce se
zabyva minulosti, vysvétluje data a akce a zabyva se tim, pro¢ se néco stalo, prediktivni
funkce se =zabyva budoucnosti, snazi se piedpovédét dopady jednotlivych

marketingovych rozhodnuti. (Vojtko, 2008)
Autorka Bouckova (2003) podle charakteru feSeného problému rozlisuje vyzkum:

e Kvantitativni — zabyva se vyzkumem zpravidla jiz existujicich (realizovanych)
prvkl trzniho chovani. Podstata vyzkumu spociva ve kvantitativnim charakteru
zkoumaného jevu, proto se pfi vyzkumu pouzivaji pfevazn¢ matematické
metody. Velice dulezita je reprezentativnost vybéru, pouziva se ndhodny vybér

nebo plosny kvétni vybeér.
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e Kbvalitativni — zabyva se jevy probihajicimi ve védomi spotiebitele (motivace,
ptijeti a zpracovani informace, procesy vnimani a rozhodovaci procesy). Tyto
jevy jsou hiife uchopitelné (prace s veétsi nejistotou). Kvalitativni vyzkum
postupll pro objasnéni problémt. Pro interpretaci vysledkll je zadouci pouzit

psychologickou interpretaci.

2. 2. 6 Marketingovy mix

V dnesni dob¢, kdy je nutné o zdkazniky bojovat, je pouziti marketingovych nastroji
nezbytné. Marketingovy mix pfedstavuje souhrn marketingovych néstroji, které by
obchodnici méli vhodné pouzivat a kombinovat pro zaujeti co nejvice zdkazniki, a tim

1 dosazeni marketingovych cilt své firmy.

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, které firma pouziva
k Gpraveé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyt skupin
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).” (Kotler, 2007)

Zamazalova (2009) uvadi, Ze marketingovy mix je souhrn vnitinich ¢initelii podniku,
diky kterym je mozné ovliviiovat spotiebitelské chovani. VSechny tyto nastroje (4P)
mohou plnit svou funkci a pfinaset synergicky efekt pouze v piipadé, ze jsou vzajemné

kombinovéany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly trznim podminkam.
Produkt

,Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co mize
uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky.* (Kotler, 2007, str. 70)

Velice dulezité je komplexni chapani vyrobku. Vyrobky nejsou nakupovany jen pro
svou zakladni funkci, ale pro fadu dalSich vlastnosti, jako je naptiklad znacka, obal,
vzhled nebo koupé, ktera je spojena s jinymi sluzbami. Divodem nakupu muiize byt
isnaha o zisk prestize, pfipadné mlze produkt nést urcity symbol, se kterym se

spottebitel chce spojit. (Bouckova, 2003)

12



Autofi Tomek, Vavrova (2008) uvadi, ze z hlediska implementace strategii je vhodné

Clenéni produktii na ctyfi skupiny:

e Konvenéni zbozi — je bézné kupované, zédkaznici se nad jeho nakupem nijak
zvlast nerozmysleji a neporovnavaji mozné alternativy. Rozhodujici v tomto

ptipadé¢ mize byt znacka, ptipadné obal, ktery na produkt upozorni.

e Nakupni zbozi — neni nakupované bézné (pf. nabytek), zdkaznici pted koupi
porovnavaji jednotlivé alternativy, proto je dilezitd pomoc zékaznikovi

poskytnutim informaci.

e Specidlni zbozi — zpravidla technicky naro¢né a drahé produkty, zékaznici se

snazi o co nejlepsi vybér mezi alternativami.

e Nevyhledadvané zbozi — nelze zatfadit mezi bézné kupované produkty, pii prodeji

se nejlépe osvédcuje osobni prode;.

Jednou z vlastnosti produktu je jeho Zivotni cyklus, ktery se da rozdé€lit na Ctyii etapy
(zavadéni, rist, zralost a Gistup). Zivotni cyklus produktu za¢ina jeho zavedenim na trh.
Tato etapa Casto byva spojena s pomalym nastupem aje béhem ni nutné piekonani
obchodnich ptekazek a potizi. V piipadé, Zze produkt uspokojuje pozadavky zakaznikd,
objem jeho prodeju roste a pfichazi etapa ristu, dochazi k pfijeti produktu na trh. Etapa
zralosti produktu trva Casto déle nez predchozi etapy a je spojena s vy$§imi naroky na
marketing-management, dochazi ke zpomaleni riistu prodeje, pozdéji k zastaveni riistu.
Vyraznym poklesem prodeje je charakteristickd posledni etapa Zivotniho cyklu a to

ustup (etapa poklesu, degenerace produktu). (Bouckova, 2003)

Vhodnym néastrojem pro odliSeni od konkurence je vyuziti vlastnich (privatnich)
znacek, tj. znacek distributora, znacek obchodl. Dtive byly vlastni znacky spotiebiteli
vnimany jako produkty s niz§i kvalitou, dnes dochazi k obratu a vlastni znacky jsou
povazovény za stejné kvalitni jako ostatni zbozi. Podle ceny a kvality je v CR mozné
rozdélit privatni znacky na ekonomické (nejniz$i mozna cena), standardni (znackové
vyrobky za niz§i ceny) a specidlni (znacky pro urcité typy vyrobkil). Divodem zavedeni
vlastnich znacek je moznost diferenciace, dotvafeni image firmy ataké moznost

rozhodovéni o cendch vyrobku. (Zamazalova, 2009)
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Cena

Zamazalova (2009) charakterizuje cenu jako obnos, za ktery je zbozi nabizeno. Jedna se
openézni Castku vynaloZzenou spotiebitelem. Vyménou za tuto castku ziskava

spotiebitel uzitek, ktery mu zakoupend sluzba nebo produkt prinasi.

Cena ale neni jen obéti, kterou kupujici pfindsi, je také komunika¢nim prostfedkem.
Informuje zakazniky o ekonomické podstaté, o ndkladech, ale také o uzitku, ktery

zakaznik mize od dané¢ho zbozi oCekavat. (Prazska, Jindra, 2007)
Tomek, Vavrova (2008) mezi nejpouzivanéjsi metody pii tvorbé ceny radi:

e Naklady — zdkladem této metody je prfedpoklad, Ze ndklady by mély
predstavovat dolni mez pro stanoveni ceny. Pro obchodni podnik naklady

pfedstavuje nakupni cena andklady na obchodni c¢innosti. K vypoctenym

vV

e Poptavka — podstatou této metody je fakt, ze cena je faktorem limitujicim
poptéavku. Pti tvorbé ceny touto metodou je nutné provedeni tzv. cenovych testi,

s jejichz pomoci je mozné stanovit cenu podle ndzoru spotiebitelil.

e Konkurence — cena se urcuje podle vedouciho konkurenta na trhu. Néasledné
mize byt upravena tak, aby vyhovovala cilim, poptavkové situaci a nadkladim

podniku.
o Uzitek — nabizejici odvozuje cenu z uzitku, ktery by produkt poskytl spottebiteli.

Cile cenové politiky firmy mohou byt zaméteny na pteziti, na zisk vedouciho postaveni
v jakosti produktu, na maximalizaci bézného zisku, podilu na trhu a vyuziti trhu.

(Kotler, Keller 2007)
Misto

Mistem rozumime umisténi prodejny, jeji uspofaddani a prostfedi. Nakupni prostiedi
prodejny tvofi zbozi, pracovnici, pracovni operace, plochy, stavby, zatizeni i samotni
zakaznici. VSechny tyto prvky maji zna¢ny vliv na rozhodnuti zdkaznika, zda v dané

prodejné nakoupi nebo nikoliv. (Cimler, Zadrazilova, 2007)
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Dle Hammonda (2005) mé prodejna nasledujicich pét funkci:
o | Prildkat zdkazniky ke vstupu.
e Vystavovat zboZi.
e Zvyrazinovat snizené ceny a propagacni vystavky.
e Vést zakazniky mezi rizné druhy a fady vyrobk.
e Komunikovat vasi kulturu.*
Promotion

Naéstroje promotion jsou uréené pro komunikaci se zakaznikem. Jejich cilem tedy mize
byt predani urcité informace zdkaznikovi, zlepSeni jeho znalosti, zvySeni zndmosti

znacky, ptipadné vytvoieni vhodné asociace.

Hlavnimi néstroji promotion jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a direct marketing.
Reklama

,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych

médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.* (Kotler, 2007, str. 855)

V poslednich letech dochazi ke stagnaci vyznamu reklamy v hromadnych médiich.
Spotiebitelé jsou presyceni reklamami v televizich a tisku. Z tohoto divodu stoupa
vyznam takzvané in-store komunikace. In-store komunikace je soubor reklamnich
prostiedkd, které jsou umisténé na prodejni plose prodejny a jsou pouzivané k ovlivnéni
nakupniho rozhodovani spottebitelll. Cilem téchto reklamnich prostfedkli je zména
zakaznického rozhodnuti ve prospéch podporovaného produktu nebo znacky, ptipadné

miize byt cilem spusténi impulzniho ndkupniho chovani spotiebitele. (Bocek, 2009)
Podpora prodeje

,Podporou prodeje se obecné rozumi poskytnuti uréité vyhody spotiebiteli (vétSinou
ekonomického charakteru) spojené s ndkupem nebo uzitim produktu.” (Zamazalova,

2009)
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Mezi nejpouzivanéjsi formy podpory prodeje patfi:
e ochutnavky
e vzorky zboZi na vyzkouseni
e ndzorné ukazky vlastnosti vyrobku
e zvyhodnéné nabidky (10 % navic, 3 za cenu 2)

e spotiebitelské soutéze (sbirani bodl, za urcity pocet bodl ziskava spotiebitel

darek)

e vérnostni programy

merchandising

Uvedené aktivity nemusi nutné byt zdleZitosti pouze obchodnika, obvykle byvaji

realizovany ve spolupréci s vyrobcem. (Bouckova, 2003)
Public relations

Public relations je ndstroj pro vytvofeni kladného povédomi zékaznikli o podniku,
ziskani diivéry a porozuméni vzhledem k podniku. Public relations umoziuje posun od
toho, jak je firma vefejnosti vnimana, ktomu, jak chce byt firma vniména.

(Zamazalova, 2009)

Vhodnymi néstroji pro préci s vefejnosti jsou redakéni navstévy a tiskové informace.
Mimofadné rozmanité jsou ndstroje pro praci s Sirokou vetejnosti, jako jsou dny
otevienych dveti, prohlidky podnikii, dary na charitativni tcely, cirkvim, Skoldm
a nemocnicim, dary na spolecensky prospé$na zatizeni, Cestné dary, dary nadacim,
vypisovani soutézi a dalsi. (Tomek, Vavrova, 2008)

Osobni prodej

Dle Horakové (2003) je osobni prodej nejdrazs§im z néstroji komunikace. Jedna se
o pfimou komunikaci a péstovani vztahu mezi osobami, jejimz cilem je prodej urcitého
vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi a zaroven vybudovat dlouhodobé pozitivni vztah.
Prodejce je vtomto ptipadé dilezitym strategickym komponentem, jelikoz dochazi

k jeho ptimé interakci s kupujicim.
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,,PT1 osobnim prodeji dochdzi k osobnimu individudlnimu kontaktu se zdkaznikem, je
mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce zakaznika, ziskavat zpétnou vazbu. Jen pti
osobnim prodeji je mozné identifikovat problém zikaznika, informovat ho s cilem
snizeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit ndkupni rozhodnuti.“ Zamazalova, 2009,

str. 205)
Direct marketing

Podstatou direct marketingu je navazani pfimého kontaktu s vybranymi zdkazniky a to
prostfednictvim posty, telefonu, katalogl abrozur. Hlavnimi vyhodami pfimého
kontaktu je individualni osloveni zékazniki, zpétnd vazba a rychld meéftitelna reakce.
Vyznam této formy komunikace v poslednich letech stoupé ptredev§im v souvislosti se

snahou obchodnikti o vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

2. 2. 7 Retailingovy mix

Retailingovy mix tvoii rozhodnuti a opatfeni, které management spolecnosti
uskuteCiiuje pro uspokojeni zdkaznikovych potieb aovlivnéni jeho nakupnich
rozhodnuti. Tento mix by retailerim mél slouzit k lepSimu uspokojeni zakaznickych
potteb a tim k odliSeni se od konkurence. Jednotlivymi prvky retailingového mixu jsou:
umisténi, sortiment, cena, komunika¢ni mix, zakaznické sluzby, design prodejny

a zpusob prezentace zbozi. (Levy, Weitz, 2009)
Umisténi
Levy, Weitz (2009) uvadi, Zze spravné umisténi prodejni jednotky je pro budoucnost
e Misto je hlavnim faktorem ovlivitujicim zdkaznika pti vybéru, do jaké prodejny
pujde nakoupit. Naptiklad vétSina zdkaznikli vybird pro jejich ndkup nejblizsi
supermarket.

e Spravné umisténi obchodni jednotky mulize byt strategickou vyhodou. Pokud
obchodnik zabere nejlepsi mozné misto (to je nejatraktivnéjsi pro zakazniky),
konkurenti nemohou okopirovat tento krok a mohou zabrat pouze druhé nejlepsi

misto.
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e Rozhodnuti o umisténi je velice riskantni a vyzaduje dikladné promysleni,
protoze spolecnosti musi bud’ uskutecnit velkou investici a zakoupit uréitou
budovu ¢i pozemek, a nebo si musi dané misto pronajmout obvykle na dobu 5 az

15 let.

Pro urceni vhodného mista byla vytvofena celd fada metod, které by pii tomto
rozhodnuti méli obchodnici vyuzivat. Naptiklad Huffiiv pravdépodobnostni model,

metoda regresni analyzy nebo nejjednodussi metoda analogie. (Levy, Weitz, 2009)
Sortiment

Nékup spravného zbozi je jednim z dalSich pfedpokladl uspéchu. Cely proces nakupu
spravného sortimentu by mél zacit planem jednotlivych kategorii sortimentu, nasledné
by méli byt vypocitany predpokladané prodeje, vytvoren plan toku zbozi (kolik zbozi
musi byt objedndno a kdy musi byt doruceno) aaz nasledné¢ by meélo byt zbozi
zakoupeno. Pfi posledni etapé celého procesu (ndkupu zbozi) je nutné rozhodnout, zda
zakoupit zbozi od zab&hlych statnich znacek nebo se zaméfit na vlastni privatni znacky.

(Levy, Weitz, 2009)
Cena

Spravné stanoveni ceny nabyva v dne$ni dobé€ velkého vyznamu, protoze zakaznici maji
oproti minulosti mnoho alternativ na vybér a jsou i lépe informovéani o moznostech na
trhu. Z tohoto diivodu jsou v lepsi pozici pro nalezeni spravné hodnoty pii nakupovani
zbozi asluzeb. Hodnota piedstavuje pomér vyhod, které zadkaznici koupi ziskaji,
a Castky, kterou musi za dané zboZzi zaplatit. Pro n¢které zakazniky dobrou hodnotu
Obchodnici se tedy musi rozhodnout, zda zvysi hodnotu snizenim ceny, nebo poskytnou

ke zbozi urc¢ité vyhody a cenu naopak zvysi. (Levy, Weitz, 2009)
Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je souhrn nastroji, které by zdkaznika mély informovat
o obchodnikovi, o proddvaném zbozi a sluzbach, a ktery by mél hrat svou roli ipfi

budovani zédkaznické loajality. (Levy, Weitz, 2009)
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Komunika¢ni programy mohou mit dlouhodobé i1 kratkodobé efekty na obchodni
¢innost. Dlouhodobym efektem rozumime vyuziti mixu pro vybudovani a udrzovani
silné image obchodnika a jeho privatnich znacek. Kratkodobé efekty jsou vyuzivany ke

zvySeni prodeju ve specifickém obdobi. (Levy, Weitz, 2009)

V soucasnosti obchodnici nejcastéji pro komunikaci se zakazniky pouzivaji tyto
nastroje: reklama, atmosféra obchodu, webové stranky, e-mail, obchodni zastupci, m-
commerce, podpora prodeje, direct mail a word of mouth. VSechny tyto néstroje musi
byt vzajemné propojeny tak, aby mél zdkaznik jasnou ptedstavu o obchodnikovi a nebyl

zmaten rozdilnymi informacemi. (Levy, Weitz, 2009)
Design prodejny a zpusob prezentace zbozi

Design prodejny a zpiisob prezentace zbozi maji znacny vliv na nakupni rozhodovani
zakaznikil, a proto obchodnici na tuto oblast uvoliiuji zna¢nou ¢ast svych penéznich

prostfedki. (Levy, Weitz, 2009)

Zakladnimi prvky designu prodejny jsou jeji uspofadani, znaceni a funkéni mista.
Spravné uspofddani prodejny pomdhd zdkaznikim rychle najit a zakoupit zboZi.
Znaceni a grafika slouzi pro jednodussi nalezeni jednotlivych produkti a oddéleni,
poskytuji o nich informace a upozorfiuji na specidlni nabidky. Funk&nimi misty autor
rozumi mista v prodejné, kterd maji zaujmout zdkaznikovu pozornost. Jednd se
pfedevS§im o nejriznéj$i promoc¢ni ulicky, informacéni displeje a jiné. (Levy, Weitz,

2009)

Obchodnici by se méli zabyvat iumisténim jednotlivych kategorii zbozi, protoze
ovlivituje smér pohybu zdkaznika po obchodé. Strategickym umistovanim impulzniho
a Casto poptavaného zbozi po obchodé¢ mohou obchodnici zvysit Sanci, ze zakaznik
projde celou prodejnu a nakoupi izbozi, které chce obchodnik nejvice prodat. (Levy,

Weitz, 2009)
Zakaznické sluzby

Jedna se o aktivity retailerii provadéné proto, aby nakupovani v obchodé bylo pro

zakazniky hodnotnéjsi. Tyto aktivity zvySuji hodnotu, za kterou jsou zékaznici ochotni
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dané zbozi Ci sluzby zakoupit, a tim tedy poskytuji obchodnikiim strategickou vyhodu.

(Levy, Weitz, 2009)

V praxi se pouzivaji dva pfistupy poskytovani zakaznickych sluzeb: standardizovany
ptistup a osobni ptistup. Standardizovany pfistup je zaloZen na stanoveni fady pravidel
a postuptl, jejichz dodrzovani je nasledné neustale kontrolovano. Osobni ptistup slouzi
k pfizptsobeni sluzeb tak, aby vyhovovaly potfebam kazdé¢ho jednotlivého zékaznika.

(Levy, Weitz, 2009)

Zékaznici hodnoti sluzby tim, Ze porovnavaji sva ocekavani o poskytovanych sluzbach
v daném obchodé se sluzbami, které jim jsou skute¢né nabizeny. Proto pro zlepSeni
urovné zdkaznickych sluzeb musi obchodnici zmenSovat rozdil mezi zdkaznikovym
ocekavanim a skutecnosti. Toho mohou obchodnici dosahnout hlavné tak, Ze zjisti jaké
sluzby zédkaznici oCekavaji, vytvoii normy pro poskytovani takovych sluzeb, sezndmi
s danymi zménami personal a samoziejmé informuji o danych sluzbach zakazniky.

(Levy, Weitz, 2009)

2. 2. 8 Mikromarketing

Jelikoz prodejny obchodnich fetézcti jsou v soucasnosti rozmistény po celé Ceské
republice a jejich zédkazniky jsou tedy lidé z rtiznych regionti, které se od sebe odliSuji
spotiebnim chovanim a zvyky, je vhodné ptizplisobit n€které ndstroje v jednotlivych
prodejnach pozadavkim tamnich zdkaznikli tak, aby byly uspokojeny jejich mistné
ruznorodé potieby.

Dle Kotlera (2007, s. 329) je mikromarketing ,snaha pfizpisobit produkty
a marketingové nastroje specifickym potfebam a pfanim jednotlivcl, popiipadé mistnim
zvlastnostem; zahrnuje jak tzv. lokalni marketing, tak marketing zaméfeny na

individualniho zdkaznika (individualizovany marketing)*.
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3 Cil a metodika prace

3. 1 Cil prace

Cilem této prace je zanalyzovat soucasnou situaci vybrané maloobchodni jednotky
v oblasti vyuzivani marketingovych nastroji. Na zakladé provedené analyzy néasledné

vytvofit navrh vedouci ke zlepSeni stavajici situace.

3. 2 Kvantitativni vyzkum

Pro zisk&ni dat byla uzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setieni tvari
v tvat probéhlo od 8. 3. 2010 do 19. 3. 2010 v akénim radiu prodejny, soucasné byla
spusténa elektronickd forma dotazniku. Elektronicky dotaznik byl sestaven pomoci
nastroji  GoogleDocs a odkaz na néj byl umistén na webovych strankach
www.taabor.cz. Vybér respondentli probihal pomoci nahodilého vybéru. Po ziskéani
dostate¢ného poctu vyplnénych dotaznikli byla ziskand data zpracovdna a nasledné

vyhodnocena.
3. 2. 1 Hypotézy
1. Rozhodujicim faktorem pii vybéru prodejny je pro spotiebitele jeji umisténi.
2. Zékaznici jsou spokojeni s chovanim personalu prodejny a vnimaji ho jako
dostatecné kvalifikovany.
3. Pro vice jak 75 % zékazniki je usporadani prodejny vhodné a prehledné.

4. Vétsina zékaznikl prodejny pravidelné sleduje jeji akéni letaky.

3. 3 Kvalitativni vyzkum

Pii kvalitativnim vyzkumu byla pouzita metoda ptipadové studie. V rdmci ni bylo
uskutecnéno pozorovani na prodejné a fizeny rozhovor s manazerkou prodejny p. VEérou
Katrusinovou. Rozhovor probehl dne 8. 4. 2010 v prostorach supermarketu, ktery se
nachdzi na adrese: supermarket Albert, ulice 9. kvétna 2886, 390 01 Téabor. Hlavnimi
tématy rozhovoru byly: soucasnd situace prodejny, jeji silné a slabé stranky, jakou

mérou jsou vyuzivany marketingové ndstroje, v jakych oblastech mize manazerka
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prodejny rozhodovat sama a jaké oblasti jsou fizeny centraln€. V ramci rozhovoru byla

také probrana navrhovana zlepSeni a jejich mozny piinos pro prodejnu.
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4 Vlastni prace

4. 1 Kvantitativni vyzkum

Celkovy pocet respondentii byl 109 — 21 respondentl vyplnilo elektronicky dotaznik

a 88 respondentti bylo dotazovéano tvari v tvar.
Online respondenti

Z 21 respondentt, kteti vyplnili elektronicky dotaznik, jich 5 nebylo z Tébora nebo jeho
blizkého okoli, proto na dalsi otdzky neodpovidali a nejsou tedy dostupné ani jejich
identifikacni udaje.

Ze zbylych 16 respondentti bylo 6 zen a 10 muz.

Graf1

O muz
W Zena

10
62%

Zdroj: Vlastni vyzkum
VéEk online respondentii se nejcastéji pohyboval v rozmezi do 20 let a 21-30 let, pouze

dvé zeny byly ve veéku 41-50 let. (n=16)
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Graf2
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Vysokoskolsky vzdélani byli 2 dotazani, 8 stfedoskolsky s maturitou, 2 dotdzani vybrali

moznost sttedni odborné a 4 me¢li vzdélani zékladni. (n=16)

Graf 3
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maturitou

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice Online respondenti (7) se zaradilo do socidlni skupiny D (domacnosti
kvalifikovanych manudalnich pracovnikli, mistrii, nizSich tUfedniki ¢i niz§iho
technického personalu), 4 respondenti vybrali skupinu B (ty domacnosti, v nichz hlava
domacnosti piisobi ve stfednim ¢i vy$Sim managementu a ma alespon stfedoskolské
vzdélani (napt. vedouci organizaci a referatl, feditelové, starostové, pedagogové))

a 4 dotazani skupinu C (domdcnosti technikii, Gfedniki a nizSich odbornikl (napf.
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laboranti, technici apod.), malych podnikatelti a Zivnostnikl), pouze 1 vybral moznost
E (ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik a nebo je ekonomicky

neaktivni (napf. nezaméstnany, dichodce apod.)). (n=16)

Graf 4
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Respondenti dotazovani tvari v tvar

Tvari v tval na uvedené otazky odpovédelo 88 respondentii. 85 respondentit vyplnilo

identifika¢ni otazky, 3 byli z dotazovani vyfazeni filtranimi otazkami.

Ze zbyvajicich 85 respondentl bylo 56 Zen a 29 muzi.

Graf 5
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejvice respondentii (30) bylo ve vékovém rozmezi 21-30 let, 21 respondentii ve véku
51 a vice let, 16 v rozmezi 41-50 let, rovnéz 16 ve skupiné¢ 31-40 let a nejméné (2)

respondentti se zaradilo do skupiny do 20 let. (n=85)

Graf 6
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Zdroj: Vlastni vyzkum
45 respondentli mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou, 13 stfedni odborné vzdélani,
12 respondentd bylo vysokoskolsky vzd€lanych, 9 respondentti vys$si odborné

a 6 dotazanych vzdélani zakladni. (n=85)

Graf 7
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Zdroj: Vlastni vyzkum
42 respondentll se zatadilo do socidlni tfidy C (domdacnosti technikii, Gfednikd a nizsich

odbornikll (napft. laboranti, technici apod.), malych podnikatelti a zivnostniki), 25 do
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skupiny D (domécnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikii, mistri, nizSich
ufednikt ¢i niz§iho technického persondlu), 13 respondenti do skupiny B (ty
domacnosti, v nichz hlava domécnosti plisobi ve stfednim ¢i vy$§im managementu a ma
alesponi stfedoskolské vzdélani (napf. vedouci organizaci a referatt, fteditelové,
starostové, pedagogové) a 5 respondenti do skupiny E (ty domécnosti, kde hlava
pracuje jako nekvalifikovany délnik a nebo je ekonomicky neaktivni (napf.

nezaméstnany, diichodce apod.). (n=85)

Graf 8
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Zdroj: Vlastni vyzkum

27



Otazka €. 1: Mate trvalé bydliSté ve mésté Tabor nebo v jeho blizkém

okoli? (pokud ne, nepokracujte ve vyplinovani)

Graf 9
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 1 je filtracni a rozd€luje respondenty na dvé skupiny — spotiebitele, kteti bydli
v Tabofte a jeho okoli a spottebitele bydlici mimo Tabor a jeho okoli. 101 ze 109 (93 %)
dotdzanych na tuto otdzku odpovédélo ano a pokracovalo v dotazniku. Pro ostatni

respondenty dotaznik touto otazkou skoncil.

Otazka €. 2: Nakupujete v supermarketu Albert, ulice 9. kvétna 2886,
39 001 Tabor?(pokud ne, pokracujte otazkou €. 13)

Graf 10
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka €. 2 je také otdzkou filtracni a rozd¢lila respondenty na zakazniky supermarketu
Albert a spottebitele nakupujici v jinych prodejnach. 69 dotdzanych odpovédélo ano.
Zbylych 32 respondent odpovédélo ne a pokracovalo otdzkou €. 13. (n=101)

Otazka €. 3: Jak ¢asto nakupujete v této prodejné?

Graf1l
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Nejvice respondentii (43 %) nakupuje v supermarketu alesponn 1x mési¢n€, alesponi
Ix tydné nakupuje v supermarketu 32 % dotdzanych. Denné v prodejné nakupuje

13 % respondentt, 12 % mén¢ Casto. (n=69)
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Otazka €. 4: Diivodem VaSich nakupt v této prodejné je (je mozné vybrat

vice nez jednu odpoveéd):

Graf 12
60% 54%
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40%
30%
22%
20% 15%
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0% I I I I L 1
vhodna lokalita pfiméfena cena sortiment ochotny prostredi jiné
personal obchodu

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti u této otdzky mohli zvolit vice moZnosti. V pfipad¢, Ze v seznamu
nenalezli vhodnou moznost, mohli vyplnit pole jiné. NejcastéjSim diivodem nakupu
v supermarketu Albert je pro zakazniky jeho vhodnd lokalita. Jeden respondent
v prodejné nakupuje z divodu zaméstnani a jeden ndkup v supermarketu spojuje
s ndkupem v obchodnim domé Dvoidk - Obchodni dim, s.r.o, vjehoz suterénu se

prodejna nachézi.
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Otazka €. 5: Jak jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem? stupnice od 1

do 5, kde 1= velmi spokojen(a), 5= velmi nespokojen(a)

Graf 13
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Se sortimentem supermarketu Albert je spokojena nadpoloviéni vétSina dotdzanych.
(n=69)

Otazka €. 6: Jak jste spokojen(a) s cenou zbozi v tomto supermarketu?

Graf 14
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Zdroj: Vlastni vyzkum
4 % respondentli jsou velmi spokojena s cenou zbozi v supermarketu, 32 % je spise
spokojeno, 51 % dotazanych neni ani spokojeno ani nespokojeno a 13 % je spiSe

nespokojeno. (n=69)



Otazka €. 7: Jak jste spokojen(a) s jednotlivymi prvky atmosféry prodejny
Usporadani prodejny, prehlednost

Graf 15
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Zdroj: Vlastni vyzkum
46 % dotazanych je s usporddanim prodejny spiSe spokojeno, velmi spokojeno je 6 %
dotazanych a velmi nespokojeny jsou 3 %. (n=69)

Prezentace zbozi a jeho rozdéleni do kategorii

Graf16
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Zdroj: Vlastni vyzkum
S prezentaci zboZi a jeho rozdélenim do kategorii je velmi spokojeno 9 % dotdzanych,

velmi nespokojeno je pouze 1 %. (n=69)



Rozmisténi reklamnich poutaci

Graf17
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pouze 10 % zakaznikli je nespokojeno s rozmisténim reklamnich poutacti v prodejné.
(n=69)

Vyzdoba a barevné reseni

Graf18
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Zdroj: Vlastni vyzkum
42 % zékazniki zvolilo moZznost 3, tedy primérnou spokojenost s vyzdobou

a barevnym feSenim prodejny. (n=69)



Mikroklimatické podminky (teplota, vétrani, osvétleni)

Graf19
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Zdroj: Vlastni vyzkum
S mikroklimatickymi podminkami na prodejné je velmi spokojeno 23 % zakaznikii

prodejny, velmi nespokojeny jsou pouze 4 %. (n=69)

Otazka ¢. 8: Jaky mate nazor na personal prodejny? hodnot'te jednotlivé

vlastnosti
Vstricny, ochotny

Graf 20
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Zdroj: Vlastni vyzkum



Vétsina respondentll povazuje persondl prodejny za vstficny a ochotny. Pouze jedno

procento zakaznikli hodnotilo tuto vlastnost stupném 5 - velmi nespokojen(a). (n=69)
Nevsimavy

Graf 21
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Personal povazuje za nevs§imavy pouze osm procent zdkaznikil. (n=69)
Upraveny vzhled

Graf 22
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Zdroj: Vlastni vyzkum
22 % dotazanych je velice spokojeno se vzhledem persondlu, 1 % je wvelice

nespokojeno. (n=69)



Schopny poradit

Graf 23

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkem 43 % respondentti uvedlo, ze jsou spiSe spokojeni se schopnosti personalu
poradit zakaznikovi pfi ndkupu. (n=69)

Otazka €. 9: Sledujete akéni letaky prodejen Albert?

Graf 24
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Ctyficet zakazniki sleduje akéni letdky prodejny Albert, 29 zakaznik® letaky nesleduje.
(n=69)
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Otazka €. 10: Pokud ano, vyuzivate uvedenych akénich nabidek?

Graf 25
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Nabidek uvedenych v akénich letacich prodejen Albert vyuziva 35 ze 40 dotdzanych.

Otazka €. 11: Privital(a) byste v této prodejné néjaké zmény?

Graf 26
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Ur¢ité zmény by si v prodejné ptalo 58 % respondentii, 42 % by v prodejné nic

neménilo. (n=69)
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Otazka €. 12: Pokud ano, co by to bylo a pro¢?

Na tuto otazku odpoveédélo pouze 15 respondentii. Nejcastéji chtéli respondenti zménit
uspotfadani prodejny pro vétsi piehlednost. Tti respondenti by pfivitali rozsifeni
sortimentu, dva respondenti by zménili cenu zbozi a dva respondenti by provedli zmény
tykajici se personalu. Mezi dalSi uvedené zmény patfila vyména blikajicich zarovek,

leps$i klimatizace a vyssi platy zaméstnanct.

Otazka ¢. 13: Z jakého divodu nenakupujete v supermarketu Albert? (je

mozné vybrat vice nez jednu odpovéd)

Graf 27
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Zdroj: Vlastni vyzkum
3 respondenti vybrali moznost jiné, jejich divody byly: nevhodné uspotadani

supermarketu, nevhodna reklama a placené parkoviste.
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Otazka €. 14: V jaké jiné prodejné nakupujete potraviny a potreby pro

domacnost?

Graf 28
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Nejvice respondentii nakupuje v hypermarketu Tesco. Mezi jinymi byly uvedeny tyto
prodejny: Trio, Mandik, jeden respondent uvedl, Ze si prodejny vybira podle praveé

probihajicich akci.

Otazka ¢. 15: Z jakého divodu nakupujete v prodejné, kterou jste uvedl(a)
v odpovédi na otazku €. 14?

Respondenti nejcastéji vybiraji k ndkupu jinou prodejnu kvili blizkosti svého bydlisté.
DalSimi uvadénymi divody byly: parkovani zdarma, nizs§i cena, sortiment a Cerstvost
nabizené zeleniny a ovoce. Jeden respondent uvedl, Ze nakupuje az v no¢nich hodinéch,
a z tohoto diivodu uptfednostituje hypermarket Tesco.

4. 1.1 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1

Rozhodujicim faktorem pri vyberu prodejny je pro spotrebitele jeji umisténi.

Hypotéza €. 1 byla vyhodnocena na zéklad¢ otdzek ¢. 4, €. 13. a €. 15.

Pro 54 % zakaznikli supermarketu Albert je jednim z divodd jejich ndkupu v této

prodejné jeji umisténi.
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Vétsina spottebitelll nenakupujicich v supermarketu Albert navstévuje jinou prodejnu

z ditvodu pro né vyhodnéjsiho umisténi.

Na otdzku ¢. 15 (Z jakého dliivodu v prodejné, kterou jste uvedl(a) v odpovédi na otazku

¢. 147?) nejcastéji respondenti odpovidali, ze se prodejna nachéazi blize jejich bydlisté.

Na zaklade vyse uvedenych argumentii tuto hypotézu potvrzuji. Spotrebitelé si vybiraji
pro realizaci svych nakupii prodejny, které jsou pro né vhodné umisteny, pripadné jsou
v blizkosti jejich bydliste.

Hypotéza €. 2

Zakaznici jsou spokojeni s chovanim persondlu prodejny a vnimaji ho jako dostatecné

kvalifikovany.
Hypotéza €. 2 byla ovéfena v otazce ¢.8 a jejich podotazkach.

Tabulka 2 nazory na personal prodejny

wstiicny, ochotny personal

ano, velmi 1 2 3 3 4 ne, vubec
7% 04 % 32 % 6 % 1%
nevsimavy
ano. velmi 1 2 3 3 4 ne, vibec
1% 7 % 42 9% 28 % 22 %

upraveny vzhled

ano. velmi 1 2 3 3 4 ne, vibec
22 % 38 % 35 % 48 1 84

schopny poradit

ano. velmi 1 2 3 3 4 ne, vibec
27 % 43 % 33 % 1% 0%
Zdroj: Vlastni vyzkum

Zakaznici prodejny hodnoti uvedené vlastnosti personalu pozitivné.

Tuto hypotézu potvrzuji.

Hypotéza €. 3

Pro vice jak 75 % zakaznikii je usporadani prodejny vhodné a prehledne.

Tato hypotéza byla vyhodnocena na zaklad€ prvni ¢asti otadzky €. 7.
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Ur¢itym zplisobem je spokojeno pouze 52 % zakaznikl prodejny.

Tuto hypotézu vyvracim.

Hypotéza €. 4

Vetsina zakaznikii prodejny pravidelné sleduje jeji akcni letaky.

Hypotéza €. 4 byla ovéfena na otazce €. 9.

Nadpolovi¢ni vétsina (58 %) zédkazniki prodejny sleduje jeji akeni letaky.

Hypotézu na zaklade ziskanych dat potvrzuji.

4. 2 Analyza maloobchodniho subjektu

Predmétem piipadové studie je supermarket Albert, ktery spadd pod tetézec AHOLD
Czech Republic, a. s.

4. 2. 1 Identifikace obchodu

Adresa: ulice 9. kvétna 2886, 390 01 Tabor

Oteviraci doba: Pondéli — patek 07:00 — 19:00
Sobota 07:30 — 14:00
Nedéle ~ = —memee

Supermarket je umistén v suterénu obchodniho domu Dvotdk. Ten je situovan na
frekventované ulici, kudy kazdy den prochazi velké mnozstvi lidi. K obchodnimu domu

patii také tiipatrové parkovisté pro zékazniky.

4. 2. 2 Personal

Supermarket ma dohromady 20 zaméstnancli. ManaZerkou prodejny je pani Véra
KatruSinovd, kterd zodpovidd za chod prodejny a vede ostatni pracovniky. Dalsi
zaméstnanci prodejny zastavaji tyto pracovni pozice: 3 sektor manazeti, 2 zaméstnanci
zajistujici administrativu prodejny, 1 skladnik, 2 hlavni pokladni, 3 fadové pokladni,
3 pracovnice obsluzného useku, 2 pracovnice v tseku peciva a po jedné pracovnici maji

useky zeleniny, mlééného a mrazeného zbozi. V pifipadé absence néckterého
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ze zaméstnancli je mozné jeho zastoupeni jinym a to diky tomu, Ze jsou vSichni

pracovnici proskoleni ve vSech pozicich.

Na prodejné také vzdy dva dny v mésici pisobi SMART team, jehoz tkolem je
remodeling regalové plochy, Listing/Delisting produktli, denni promocni servis,
merchandisingovy servis a regalovy servis. Po dokonceni svych ukoli ¢asto SMART
team vypomaha prodejné i v jinych oblastech, které jim jsou urceny (napt. dopliovani

zbozi, kontrola cenovek, kontrola minimalni trvanlivosti a dat spotfeby zbozi).

4. 2. 3 Prostredi prodejny

Prodejna disponuje dvéma vchody. Prvni moznost vstupu je po eskalatorech z ptizemi
obchodniho domu do suterénu, v némz se prodejna nachdzi. Druhou moZznosti vstupu
pro zakazniky je vchod z parkovisté, které patfi k obchodnimu domu. Vchod pies
parkovisté vede skrz kratkou chodbu, kterd piisobi pon€kud chladn€ — tento prostor ale

nema prodejna pronajaty, proto zde nemtize uskutecnit zadné zmény.

Jesté pred vstupem na prodejni plochu je zdkaznik upozornén na probihajici akce
prostfednictvim poutacl (pfiloha ¢. 2) a kdispozici mu je také aktualni letdk

supermarketu Albert.

Prodejna vyuziva takzvaného pravidelného uspofddani (grid layout), které vede
zékaznika po celé jeji prodejni plose (cca 1 100 m?). Uspotadani a dispoziéni feseni
prodejny je znazornéno v piiloze €. 1. Jednim z problémovych bodl celé prodejny je jeji
sttedni ¢ast (fotografie v ptiloze €. 2), kde se nachazi koSe se zbozim. Tento usek je
pomérné uzky a prijezd vice nez dvou ndkupnich kosikid je komplikovany, coz je pti

zastaveni se n¢kterého ze zakaznikli zna¢ny problém.

Prodejni plocha supermarketu je osvétlena pomoci zafivek. Rada z nich je nefunkénich,

ptipadné ,,blika“, coz mize byt pro fadu zdkaznikli nepiijemné.

Obchod disponuje sedmi pokladnami. V provozu je po celou oteviraci dobu oteviena
pokladna spojena s infokoutkem, kde si zdkaznici mohou zakoupit tabakové vyrobky

a lihoviny. Ostatni pokladny se oteviraji dle aktudlni potieby.
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V prostoru za pokladnami je umistén box na kartonové krabice (pfiloha €. 2), které si
mohou zakaznici bezplatné odnést. Této moznosti fada zdkaznikli vyuziva. Opatieni se
zatim osveédcilo — Setfi Cas zaméstnanciim, kteti diive museli zakazniklim pro kartonové

krabice chodit do zdzemi prodejny.

4. 2. 4 Zakaznické sluzby

Zakaznici pfi svych ndkupech mohou platit pomoci platebnich karet. Prostfednictvim
sluzby cashback je také mozné pfi platbé kartou i vybrat hotovost (300 — 1 500 K¢) ze
svého UcCtu, tato sluzba je naprosto bezplatna a informace o transakci jsou uvedeny na

uctence.

Na prodejné je pfijiméana i hotovost v euro, aktudlni kurz je uveden pfed vstupem na
prodejnu a u pokladen. Platit je mozno pouze eurobankovkami do nomindlni hodnoty
100 eur a v hodnot¢ neptesahujici dvojnasobek ceny ndkupu. Na platby v euro se vraci

ceské koruny.

Zakaznici maji moznost odnést si pii ndkupu i kartonové krabice od vybaleného zboZi,

umisténi boxu s krabicemi je zminéno v kapitole 4. 2. 3.

K dispozici je navstévnikim prodejny bezplatnd inzerce a to formou nésténky, kam

mohou své inzeraty volné umistit.

Personal prodejny je proSkolen v oblasti prace s nevidomymi. V tomto supermarketu je

tedy umoZznén nakup i nevidomym spotiebitelim.

4. 2. 5 Konkurence

Nejvétsimi konkurenty supermarketu Albert jsou prodejny velkych obchodnich fetézcii
nachdzejici se v Tabofe a pfilehlych oblastech. Konkrétn¢ lze jmenovat prodejny:
Tesco, Kaufland, Interspar, Penny Market, Billa, Lidl. Tuto skupinu prodejen je vhodné
rozdélit na prodejny nachazejici se v centru mésta a prodejny nachdzejici se na jeho

okrajich.

Nejblize k supermarketu Albert jsou umistény prodejny Penny Market a Billa. Ob¢ tyto
prodejny jsou stejné jako supermarket Albert situovany blizko centru mésta. Vyhodou

diskontni prodejny Penny Market je jeji vlastni pozemni parkovisté, které je bezplatné,
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pro zna¢né mnozstvi spotiebitelli ale mize byt problémem ptistup na parkovisté, kdy
musi absolvovat zdlouhavou objizdku celého bloku. Supermarket Billa vlastnim
parkovistém nedisponuje, je ale z uvedenych prodejen situovan nejblize k centru mésta.
Nespornou vyhodou supermarketu Albert oproti Penny Marketu a prodejné Billa je

moznost spojeni ndkupu s navstévou obchodniho domu.

Prodejny Tesco, Kaufland, Interspar a Lidl jsou umistény v okrajovych castech mésta
Tabor u hlavnich silni¢nich tahti. VSechny prodejny maji svd vlastni bezplatna
parkovisté¢ s dostateCnou kapacitou a disponuji vétSimi prodejnimi plochami.
Domnivam se, ze spotiebitelé tyto prodejny vyuzivaji predevSim pro velké rodinné
nakupy a ne pro nakup kazdodennich potieb. Supermarket Albert ma tedy oproti témto

prodejnam tu vyhodu, Ze je pro velké mnoZstvi spotiebitelti dostupny kazdy den.
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5 Doporuceni

Z vysledkti dotaznikového Setfeni a zvysledkii vlastniho pozorovani vyplynuly

nasledujici ndvrhy pro zlepSeni soucasné situace v oblasti vyuzivani marketingovych

nastroju:

Zakaznici mohou pii ndkupu v hodnoté min. 300 K¢ vyuzit parkovani zdarma po
dobu dvou hodin. Tato moZnost je prezentovdna pouze na informacnich
tabulich u vjezdu a vyjezdu z parkovisté. Informacni tabule jsou navic umistény
na misté, kde je fidi¢ snadno piehlédne. Z diivodu neinformovanosti 0 moznosti
parkovani spotiebitelé Casto vybiraji pro své ndkupy jiné prodejny, proto by bylo
vhodné upozornit na parkovani zdarma 1 v prostorach prodejny, a to
prostiednictvim vytisténi informaci na kazdou uGctenku a pomoci dvou plakatt

umisténych u vstupu do prodejny a v prostoru za pokladnami.

Na prodejné je ¢ast dosluhujicich zarivek, které casto blikaji, a to mize byt pro
zakazniky neptijemné. Doporucil bych proto sledovat pribézné stav osvétleni

prodejny a ptipadné nedostatky prubézné odstranovat.

Podstatna ¢ast zdkaznikli prodejny by pfivitala zménu v uspofadani prodejni
plochy. Bylo by tedy vhodné provést remodeling prodejny, ktery ovSem musi
schvalit remodelingovy tym fetézce AHOLD. V ramci prestavby prodejny bych
navrhl umisténi Gloznych schranek, kde by zdkaznici mohli odkladat sva
zavazadla a nemuseli by je vozit v ndkupnich vozicich, ptipadné¢ odnaset do

auta.

5. 1 Ekonomické zhodnoceni

Pro ekonomické zhodnoceni byl vybran prvni navrh, tykajici se informovani zakaznika

0 moznosti parkovani zdarma.

Zakladni ekonomické udaje:

Odhadovana hladina DPH celkového sortimentu — 14 %

Primérny nékup jednoho zdkaznika — cca 300 K¢ s DPH, 300/1,14 = 263 K¢ bez DPH
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Piedpokladana marze podniku — 20 %
Ptiblizny pocet obyvatel mésta Téabor a ptilehlych lokalit — 37 500
Spotiebitelé, kteti nakupuji v supermarketu Albert — 68 % z 37 500, tedy 25 500

Zakaznici, ktefi nejsou informovani o moznosti bezplatného parkovani — 11 % z 25 500,

tedy 2 805.

Vzorec 1

AR

AR = (l+m)

+ AFC

AR — zména trzeb
AFC — zména fixnich naklada

m — marze

Zmeéna fixnich ndkladt (AFC) bude v tomto pfipadé rovna nakladiim na tisk 2 plakatd o
velikosti 1m*. Naklady na grafickych navrh plakatd jsou 2 000 K& s DPH, naklady na
tisk 300 K&/m?, celkem tedy 2 600 K& s DPH, 2 167 K& po odeéteni DPH.

AR =AR/(1 +0,2) +2 167
I,2xAR=AR +2167x 1,2
0,2 x AR =2 600

AR =13 000 K¢

AR/primérny nakup = pocet zdkaznikl

13 000/263 = 49,4 = 50 zékaznikl

(50/2 805) x 100 = 1,8 % zékazniki
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Névrh za¢ne byt ziskovy, pokud povede ke zvétSeni trzeb o vice nez 13 000 K¢ bez
DPH. Tedy jiz v ptipadé, Ze pfimé&je k dal§imu nakupu 50 zékazniki z celkovych 2 805,
tj. 1,8 %.

Zivotnost vytisténych plakatii je piiblizné jeden rok. Z tohoto déivodu je nutné brét

v potaz, ze ke zvySeni trzeb o 13 000 K¢ musi dojit také béhem jednoho roku.
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6 Zaver
Cilem této bakalarské prace byla analyza soucasné situace prodejny Albert v oblasti

vyuzivani marketingovych nastrojii a navrh opatieni vedoucich ke zlepSeni tohoto stavu.
Analyza soucasného stavu probéhla pomoci téchto nastroji:

e Dotaznikové Setfeni v akénim radiu prodejny.

e Vlastni pozorovani.

e Rizeny rozhovor s manaZzerkou maloobchodni jednotky.

Na otazky uvedené v dotazniku odpovédelo celkem 109 respondentti a jejich odpovédi

byli ndsledné vyuzity pro potvrzeni, ptipadné vyvraceni stanovenych hypotéz.

Hypotéza ¢. 1: Rozhodujicim faktorem pri vybéru prodejny je pro spotrebitele jeji
umistent.

Tato hypotéza byla na zéklad¢ ziskanych dat potvrzena.

Hypotéza ¢. 2: Zakaznici jsou spokojeni s chovanim persondlu prodejny a vnimaji ho

Jjako dostatecne kvalifikovany.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici jsou opravdu spokojeni s persondlem

prodejny, a proto byla tato hypotéza potvrzena.
Hypotéza ¢. 3: Pro vice jak 75 % zakaznikii je usporadani prodejny vhodné a prehledne.

Hypotéza ¢. 3 byla vyvracena, zédkaznikli spokojenych s uspofddanim prodejny a jeji

ptehlednosti bylo pouze 52%.
Hypotéza ¢. 4: Vetsina zakaznikii prodejny pravidelné sleduje jeji akcni letaky.

Posledni hypotéza byla potvrzena. Nadpolovi¢ni vétSina zédkaznikli prodejny opravdu

sleduje jeji akéni letaky.

Vlastnim pozorovanim byly ovéfeny skute¢nosti uvedené v dotazniku a vyplynuly z néj

nékteré mozné navrhy na zlepSeni.

Rizeny rozhovor s manaZerkou prodejny p. KatruSinovou prob&hl dne 8. 4. 2010

v prostorach prodejny. Prodiskutovany byly piedevSim navrhy vedouci ke zlepSeni
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soucasné situace. V prubchu rozhovoru byly také ziskdny potfebné informace k analyze

maloobchodniho subjektu.

Po provedeni analyzy jiz bylo mozné navrhnout opatfeni, kterd by méla vést ke zlepSeni

stavajici situace. Navrzenymi opatienimi jsou:
e Zajisténi lep$i informovanosti zékaznikli o moZnosti bezplatného parkovani.
e Priibézné kontrolovani funk¢énosti zativek na prodejné.

o Zadost o umisténi uloznych schranek na zavazadla v pfipadé¢ remodelingu

prodejny.

Pro ekonomické zhodnoceni bylo vybrano prvni opatieni. Naslednym propoctem bylo

zjiSténo, ze navrh bude ziskovy jiz pokud pfimé¢je k dalsimu nédkupu 50 zédkazniku.

Zpracovavani bakaldiské prace pro mne bylo velice zajimavé a poucné. Ziskal jsem

nové zkusenosti z oblasti obchodu, marketingu a vyuzivani marketingovych nastroja.
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7 Summary
The primary aim of this bachelor thesis was to analyse current state of using marketing
tools in supermarket Albert and to suggest possible steps for improving the current

state.

The analysis of the current state was done by following tools:
¢ Questionnaire inquiry
e Self observation
¢ Guided interview with the manager of the retail subject

Questions quoted in the questionnaire were answered by 109 informants. Their answers

were used to confirm or reject hypotheses.

Hypothesis n. 1: The main factor for consumers choosing stores is the placement of the

stores.
This hypothesis was, based on the gathered data, confirmed.

Hypothesis n. 2: Customers are satisfied with the behavior of employees and with their

qualification.

The result of the questionnaire inquiry was fact, that customers are really satisfied with

employees. Hypothesis was confirmed.

Hypothesis n. 3: For more than 75 % of customers is the supermarket layout well-

arranged.

Hypothesis n. 3 was rejected, only for 52 % of customers is the supermarket layout

well-arranged.

Hypothesis n. 4: More than half of the customers is regularly monitoring retail subject

circular.

The last hypothesis was confirmed. More than half of the customers is really monitoring

retail subject circular.
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Results of self observation were used for checking the facts shown in questionnaire.
Lately were the results used to suggest possibilities for improvement of the current

state.

Guided interview with store manager Mrs. KatruSinové took place in the supermarket
on 8th of April. Main theme during the interview were recommendations, which could
improve the current state. During the interview were also gathered information, that

were used for analysis of the retail store.

After finishing the analysis it was possible to recommend improvements. Those

improvements are:
¢ Provide more information about free-parking for purchase over 300 K¢.
e Continuously check fluorescent lamp functionality.

e Request placement of storage containers for customers luggage during

remodeling of the store.

For economical assesment was chosen the first recommendation. Retail store should

profit from this recommendation if more than 50 customers make purchases.

Processing bachelor thesis was in my point of view very interesting and instructive.

I have gained new experience in retailing, marketing and using marketing tools.
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Priloha €. 1: Schéma usporadani prodejny
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Priloha €. 2: Fotografie maloobchodu

(@3

Reklamni poutace u vstupu na prodejni plochu




Stiedni ¢ast prodejny

Box na kartonové krabice




Priloha ¢. 3: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Martin Smetana, jsem studentem Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich a zpracovavam bakalaiskou praci na téma ,,Vyuziti

marketingovych nastrojii v supermarketu Albert, ulice 9. kvétna 2886, 390 01 Tébor*

V ramei této prace provadim vyzkum u spotiebitelli v okoli prodejny. Vysledky tohoto
vyzkumu by mi néasledné mély pomoci pfipravit navrh na zlepSeni stavajici situace

v supermarketu Albert.

Vsechny ziskané informace slouzi pouze pro statistické ucely, zpracovany budou anonymné a

nebudou jednotlivé uveiejnény. VypInéni dotazniku bude trvat ptiblizné 5 minut.

1. Mate trvalé bydlisté ve mésté Tabor nebo v jeho blizkém okoli?

ano [ ne L (pokud ne, nepokracujte ve vypliovani)

2. Nakupujete v supermarketu Albert, ulice 9. kvétna 2886, 390 01 Tabor?

ano [ ne [J (pokud ne, pokracujte otazkou 13)
3. Jak ¢asto nakupujete v této prodejné?

denng L] alesponi 1x mési¢né L]

alesponi 1x tydné L] méng¢ ¢asto L]
4. Diivodem VaSich nakupt v této prodejné je:

vhodna lokalita L] ochotny personal L]
pfiméfena cena L] prostiedi obchodu L]
sortiment O JINE oo

5. Jak jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem? stupnice od 1 do 5, kde 1= velmi
spokojen(a), 5= velmi nespokojen(a), své odpovédi zakrouzkujte
velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

6. Jak jste spokojen(a) s cenou zboZi v tomto supermarketu?
velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

7. Jak jste spokojen(a) s jednotlivymi prvky atmosféry prodejny
Uspotadani prodejny, ptehlednost

velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen



Prezentace zbozi a jeho rozdé¢leni do kategorii

velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

Rozmisténi reklamnich poutact

velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

Vyzdoba a barevné feSeni

velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

Mikroklimatické podminky (teplota, vétrani, osvétleni)

velmi spokojen 1 2 3 4 5 velmi nespokojen

8. Jaky mate nazor na personal prodejny? hodnotte jednotlivé vlastnosti
vstiicny, ochotny ano, velmi 1 2 3 4 5 ne, vibec
nevSimavy ano, velmi 1 2 3 4 5 ne, vibec
upraveny vzhled ano, velmi 1 2 3 4 5 ne, vibec
schopny poradit ano, velmi 1 2 3 4 5 ne,vitbec

9. Sledujete akéni letiaky prodejen Albert?
ano [ ne [J

10. Pokud ano, vyuZiviate uvedenych akénich nabidek?
ano [] ne [

11. Privitali byste v této prodejné néjaké zmény?
ano [ ne [

12. Pokud ano, tak co by to bylo a pro¢?

13. Z jakého diivodu nenakupujete v supermarketu Albert?
nevhodna lokalita ] ochotny personal L]
vysoka cena L] prostiedi obchodu L]
sortiment O JINE i



15. Z jakého diivodu nakupujete v prodejné, kterou jste uvedl(a) v odpovédi na otazku
¢. 14?

muz [ 7ena [

17. Vék:
do 20 [ 21-30 O 31-40 O 41-50 O 51 avice

18. Nejvyssi dosaZené vzdélani:

zékladni L] vy$si odborné ]
stfedni odborné L] vysokog§kolské L]
stiedoskolské s maturitou L]

19. Do jaké socialni tfidy byste se zaradil(a)

[1 A — ty domacnosti, jejichz hlava patii do nejvy$siho managementu podnikti nebo

organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napf. generalni

reditelé, velkopodnikatelé, vyssi statni urednici)
[0 B — ty domdicnosti, v nichz hlava domacnosti plisobi ve stfednim &i vys$§im

managementu a ma alesponn stfedoSkolské vzdélani (napf. vedouci organizaci a

referati, feditelové, starostové, pedagogove)

[ C — domacnosti techniktl, tfednikti a nizSich odbornikd (napf. laboranti, technici
apod.), malych podnikateld a Zivnostnika

[1 D — doméacnosti kvalifikovanych manualnich pracovnikt, mistrii, nizSich Gfedniki
¢i nizsiho technického personalu

[0 E — ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik a nebo je

ekonomicky neaktivni (napt. nezaméstnany, diichodce apod.)
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