ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalatska prace
Marketing vybrané maloobchodni firmy

Marketing of chosen retail company

Petra Kovacsova

Plzen 2014



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2013 /2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Petra KOVACSOVA

Osobni ¢islo: K10B0322P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management obchodnich ¢innosti

Nézev tématu: Marketing vybrané maloobchodni firmy

Zadéavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluZeb

Zidsady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticky ivod do problematiky marketingu v maloobchodu.
2. Charakterizujte vybrany maloobchod z hlediska jeho ptisobeni na trhu.
3. Analyzujte vyuZiti marketingovych néstroji ve vybrané firmé.

4. Formou dotaznikového Setfeni a jeho analyzy zhodnotte efektivitu pouZivanych marke-
tingovych néstrojui z pohledu zakaznika.

5. Formulujte zdvéry a doporuceni.



Rozsah grafickych pracf:

Rozsah pracovni zpravy: 40 - 60

Forma zpracovan{ bakaléiské prace: ti¥t&na/elektronick4
Seznam odborné literatury:

¢ BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing.
Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

e BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

¢ KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd.
Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

Vedouci bakaldiské price: Ing. Lenka Cechurova
Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zadan{ bakal4iské prace: 25. Fijna 2013
Termin odevzdéni{ bakal4iské price: 25. dubna 2014

.

Doc. Dr. Ing. Miroslav
dékan

o Wiy

evny Jog,, 7 &/ . Jan Tlu¢ho¥, Ph.D.
S edouci katedry

V Plzni dne 25. ¥{jna 2013



CESTNE PROHLASEN{
ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., Marketing vybrané maloobchodni firmy “
vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouci bakalarské prace za pouZiti

pramentl uvedenych v pfiloZené bibliografii.

VPIZNIEdNe..ooeeceees
podpis autora



UVOD et e e 6
1. OBCHOD ... 8
1.1 Obchod @ jeho fUNKCE.........ccoiiiiiee e 8
1.2 Clendni ODChOAU. .....cvveeeievreeeeeessiese et es s 10
1.3 MaloobChod........ccoiiiiii 10
1.3.1  Funkce maloobChOdU..........coviviiiiiiiici e 11
132 Clen&ni MaloobChodU ..........cvueriermeeirieiiieeieeeieeeeieseseseeseseeseseneens 12
1.3.3  Typy maloobchodnich jednotek...........ccccorvviiiiiiiiiiiiciiice e 13
1.3.4  MaloobChod V CR ..o 17

2. SPOLECNOST AHOLD......otiiiimrirerireisesesssssesssssssssssessssss s 20
2.1 Matetskd SPOIECNOST .....uuiiiiiiiiiiiie it 20
2.2  Predstaveni a vyvoj spolec¢nosti na ¢eském trhu............ccoovviiiiiiiiiciiciene 21
2.3 Soucasné aktivity SPOIECTIOST .....ecuveiviiriiiiiiiciesees e 22
3. MARKETING SPOLECNOSTI AHOLD .....c.oovviviieeniiessenisssiesesesiesessessnessnens 25
3.1  Marketing maloobChodU ..........ccooviiiiiiiicce e 25
3.2 MarKetiNZOVY MNIX cuvviiiiieiirieiiiiiesiieesieeesieessbeeessbe e e snbeesssbe e s ssbeesssneesnsneesnsneeenes 27
3.8 PrOUUKL ... s 28
331 SOMIMENT...c.iiiiiiiiee e 28
332 KVAITA. .o 29
3.3.3  Privatni ZNACKY ....ccovviiiiiiiiiiiiciiie s 32
3314 SIUZDY e 35

B4 CBNA.. it 38
3.5 MIESTO ittt et re e 40
3.5.1  UmiSténi prodejen........cocvviiiiiiiiiiiieiiiii e 40



3.5.2 DISETIIUCE .o eeeennnnnnnnnnnne 42

I I o (0] 0T o - Lol PSR OTRRPRRN 43
3.8.1  REKIAMA ..o 44
3.6.2  POUPOIa PrOGEJE ...covvieveeeteetesieeeeee ettt bbbt 46
3.6.3  PUDHC TEIAIONS ....oovviiiiiii e 49
3.6.4  ON-liNe KOMUNIKACE.......ccviiiiiiiiiiiiiiieiec e 50

BT LA e 51

3.8 Materialni Prostiedi.....ccciiviiiiiieiiie i 53

39 PIOCESY ..t 56

4. DOTAZNIKOVE SETRENI......ooiiiiiriiiiiiiieineseseeiessssissesee st 58
5. NAVRH ZLEPSUJICICH OPATRENT .......cocviiiriniineneecsesesse e 69

5.1 VEIrnOStNI PrOZIAIMN ...covviiiiiieiiiie ittt ettt e s e s nbne e 69

5.2 Fronty U POKIAOEN ......ooiiiiiieice e 70

5.3 ZIepSeni KVality .....ccoiiiiiiiiiiiic i 71

5.4  Prodej potravin ON-1NE.........cooiiiiiiiieciie ettt 71

ZAVER L.ttt 73
SEZNAM TABULEK ... oo 74
SEZNAM OBRAZKU .......oiumiimeeiriieeessissssaeesasissssssssssssesssasssasssssssssssasssasssssssssnns 74
SEZNAM ZKRATEK ... ettt b e nnna e 75
SEZNAM LITERATURY ...ttt 76
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU .....c.oiiieiieeieeeseeses s 7
SEZNAM PRILOH......cotiiiiriireineiisiissessssss sttt 83



UvVOoD

Od vstupu prvnich maloobchodnich fetézcti na tuzemsky maloobchodni trh se mnohé
zménilo. Nékteré maloobchodni spole¢nosti neustaly velkou konkurenci nebo se jim
na ¢eském maloobchodnim trhu nedaftilo tak, jak by si ptaly, a proto ho opustily. Jiné
naopak, vétSinou na ukor neuspéSnych konkurent, upevnily na trhu své pozice a
neustdle pracuji na zkvalitnéni své Cinnosti a udrZeni stavajicich ¢i pfilakéani novych

zakaznikl. (novinky.cz, 2014a)

Zaujmout zédkaznika vSak nestaci, je tfeba si zadkaznika udrzet a ziskat jeho loajalitu. To
vSak neni tak jednoduché, nebot’ konkurence na ¢eském maloobchodnim trhu je vysoka
a zékaznici jsou pii vybéru mista ndkupu ndrocni. Pro ziskani novych a udrZeni
stavajicich zakaznik vyuzivaji maloobchodnici celou fadu marketingovych néstroji.
Prostfednictvim nabizené¢ho sortimentu, jeho kvality, cen, doprovodnych sluzeb,

komunikace se zakazniky a dalSich nastroju ovliviiuji ndkupni rozhodovani zékaznika.

Cilem prace je zhodnotit vyuzivani marketingovych néstroji ve vybrané maloobchodni
firm¢. Pro tyto Gcely byla zvolend spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s. (dale jen
Ahold), kterd na tuzemském maloobchodnim trhu provozuje supermarkety a
hypermarkety Albert. Ahold je jednim z maloobchodnich fetézct, které na ¢eském trhu
otevieli prvni supermarkety. Dnes je spole¢nost jednim z maloobchodnich lidri, ktefi

ovladaji tuzemsky trh. (novinky.cz, 2014a)

Smyslem bakalarské prace je charakterizovat vyznam jednotlivych slozek
marketingového mixu a marketingovych néstrojii v oblasti maloobchodu a nasledné
teoretické poznatky aplikovat na spole¢nost Ahold. Uginnost uzivani marketingovych
nastroji je zhodnocena prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténych
udajii a vysledkll prizkumu mezi zdkazniky prodejen Albert budou navrzeny zmény a
doporuceni, které by mohly zvysSit U¢innost pouZivanych marketingovych nastroji

ve spolecnosti.

Teoretickd cast bakalaiské prace je zpracovana na zdkladé¢ informaci z odborné
literatury a internetovych zdroju. Ziskané teoretické poznatky, obohacené o informace
z internetovych ¢lankt, webovych stranek spole¢nosti Ahold, vyro¢nich zprav a interni

materialy ze spolecnosti jsou podkladem pro vypracovani praktické casti bakaldiské



prace. Prace je napsdna s vyuzitim ,,Metodiky k vypracovani bakalaiské/diplomové

prace® od p. doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc.

Prace obsahuje celkem pét kapitol. Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristikou pojmu
obchod, jeho vyznamem a zadkladnimi funkcemi. Podstatnd cast prvni kapitoly je
vénovana maloobchodu a jeho c¢lenéni, popisuje typy maloobchodnich jednotek
se zam¢fenim na ty, které provozuje spole¢nost Ahold. Soucasti kapitoly jsou také
informace o vyvoji maloobchodu v CR. Druh4 kapitola piedstavuje spoleénost Ahold,
zékladni informace o matefské spoleCnosti a provozovanych maloobchodnich
jednotkach.  Dale jsou v kapitole popsany informace o soucasnych aktivitach

spole¢nosti na ¢eském maloobchodnim trhu.

Ve tieti kapitole jsou vyuZity jak teoretické poznatky z odborné literatury, tak informace
o spolecnosti ziskané prostiednictvim internetu a vlastniho pozorovani. Teoretické
udaje o marketingu v maloobchodu, rozsifeném marketingovém mixu a jeho slozkach
jsou doplnény informacemi o zpusobu vyuziti marketingovych néstroji ve spolecnosti
Ahold. Efektivita wuzivani téchto nastroji je zhodnocena ve Cctvrté kapitole
prostiednictvim vysledki dotaznikového Setfeni. V posledni Casti jsou navrZena
doporuceni pro zvySeni ufinnosti marketingovych nastroji pouzivanych ve spolecnosti

Ahold.



1. OBCHOD

Rekne-li se obchod, Ize si piedstavit napiiklad maly kramek na rohu ulice, supermarket
¢i hypermarket na kraji mésta nebo transakci uzavienou s klientem. Vyraz obchod je
mozné chapat z mnoha riznych uhlid pohledu. (Bouckova a kol., 2003) Co se skryva
pod vyrazem obchod, kdy a jak vznikal, jeho zakladni charakteristiky, funkce a ¢lenéni

je popsano v nasledujici kapitole.
1.1 Obchod a jeho funkce

Pocatky obchodu jsou spjaty s rozvojem spolecenské délby prace. Pivod obchodu lze
vidét daleko v minulosti, v dobé kdy si lidé mezi sebou zacali vyménovat vyrobky.
Naturdlni vyména vyrobkli byla postupné zprostiedkovana zbozim a poté penézi.
V disledku narastu vzajemnych ekonomickych vazeb vznikla potieba prostfednika
ekonomickych transakci. Vznikl tak obchod jako specializovana Cinnost a zacali se
objevovat prvni obchodnici jako hospodaiské subjekty, které obchodni transakce
uskute¢nuji. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Prazsk4, Jindra a kol., 2002)

Obchod se stal prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem a jeho pozice je tak
ovlivnéna zmeénou postaveni obou téchto subjekti. Tato skutecnost je dana napf.
pomérem nabidky a poptavky na trhu, charakterem konkuren¢niho prostfedi, vyvojem
marketingového prostfedi a dalSimi vlivy. Zpocatku bylo postaveni obou subjektii
rovné, nicméné poté dochazelo k narlGstu financni sily vyrobcli a k posileni jejich
funkce na trhu. Spotiebitelé zaujimali podiizené postaveni, avSak obchodni firmy dale
rostly a posilovaly svou ekonomickou pozici, az se z nich ve druhé poloviné minulého
stoleti stali rovnocenni partnefi vyrobnich podnikd. Rozvoj a vyznam obchodnich firem
nadale rostl a jejich postaveni na trhu se zménilo v dominantni. V podminkach soucasné
ekonomiky dochdzi k posileni vlivu spotiebitele a objevuji se nazory o dominanci

zakaznika. (Zamazalova, 2009)

Globalizace obchodu se projevuje na tfech urovnich, které jsou propojeny velkym
mnozstvim vzdjemnych vztahl. Jedna se o zékazniky, obchod a vyrobu. Zakladni vztah
se vyznacuje dominantnim vlivem zdkaznikli na obchod a oboustrannym piisobenim
mezi obchodem a vyrobou, pficemz v dne$ni dobé je vyrazngj$i vliv obchodu
na vyrobu. Dominantni postaveni zédkaznikli se projevuje piedevSim tim, ze si sami

zvoli, co nakoupi, jak, za kolik a kde to nakoupi. V dnesni dobé nemaji zékaznici
8



V trznim hospodafstvi problém s nedostatecnou nabidkou ze strany obchodl. Zakaznici
se dnes stale vice rozhoduji na zékladé rtiznych kvalitativnich aspektii, kde zboZi
nakoupi. V soucasném znacné konkuren¢nim prostfedi jsou podniky nuceny vymyslet
stale nové a konkurenceschopné postupy, jak ptesvédcit zdkazniky, aby si vybrali praveé
jejich produkty a sluzby a zlstali jejich dlouhodobymi zakazniky. Na trzich s velkou
poptavkou je dilezité poznat svého zdkaznika a nabidnout mu odpovidajici pfidanou

hodnotu, ktera uspokoji jeho ptani a ocekévani. (Hommerova, 2012)

Obchodem je oznacovana ¢innost, V jejimz ramci je realizovana sména — nakup a prodej
zbozi. Pfedmétem obchodni Cinnosti nejsou pouze hmotné produkty, ale také produkty
nehmotné, tedy sluzby. Obchodni ¢innosti se mohou zabyvat obchodnici i vyrobci.
Vedle vyrobkll a sluzeb mlze byt pfedmétem smény také elektrickd energie, cenné
papiry i samotné penize. V takovém piipadé jde o funkéni pojeti obchodu. Obchodem
lze také chapat instituci €1 subjekt, jehoz hlavni ¢innosti je ndkup zboZi a jeho dalsi
prodej bez vétsi tpravy. Jednd se o institucionalni pojeti obchodu. (Bouckova a kol.,

2003; Zamazalova, 2009)

Vyvoj obchodnich ¢innosti a instituci byl ovlivnén zvySovanim naroc¢nosti pozadavkl
jednotlivych partnerti. Tyto pozadavky lze shrnout do souboru funkci obchodu. Dle
Prazské a Jindry (2002, s. 26) jsou funkce obchodu nasledujici:

1) ,,Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky),

2) prekondni rozdilii mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje

(odbératelem),
3) prekonani rozdili mezi casem vyroby a casem ndakupu zbozi,
4) zajistovani mnozstvi a kvality proddavaného zboZzi,
5) iniciativni ovliviiovdni vyroby,
6) zajistovani raciondlnich zasobovacich cest,

«

7) zajistovani véasné uhrady dodavateliim.’



1.2 Clenéni obchodu
Obchod se ¢leni podle riznych hledisek. Podle Zaboje (2007, s. 9) se obchod déli:

e Podle druhu prodavaného zbozi - potraviny, nepotravinarské zbozi primyslové

zboZi a ostatni;

e podle velikosti prodejni plochy - drobné prodejni jednotky, supermarkety,
hypermarkety;

e podle zpisobu prodeje - samoobsluzny, zasilkovy, pultovy, elektronicky a

kombinovany;
e podle zpusobu inkasa plateb - hotovostni a uvérovy;

e podle obchodnich operaci - velkoobchody, maloobchody, burzy, aukce ci

veletrhy;
e podle teritoria - tuzemsky, zahrani¢ni a mezinarodni;
® podle viastnictvi - soukromy, statni nebo druzstevni.

Specifické misto zaujimaji obchodni centra, kde lze vedle obchodi nalézt veskera

doplitkova zatizeni v€etné€ prostor pro straveni volného Casu.
1.3 Maloobchod

Maloobchod (retail trade) 1ze popsat jako podnik nebo ¢innost zahrnujici nakup zbozi
od velkoobchodu nebo vyrobce a jeho nasledny prodej bez dalsi upravy koneénému
spotiebiteli. Maloobchod tvoii ucelné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co se tyce
druhii, mnozstvi, kvality a cen, vytvaii pohotovou prodejni zdsobu, pfinasi informace
0 zbozi, zabezpeCuje vhodnou formu prodeje a poskytuje marketingové informace

dodavatelim. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Mezi zékladni vyvojové trendy retailingu patii trzni dominance, internacionalizace a
diverzifikace. Trzni dominance znamena nejen rast obchodnich firem a jejich
provoznich jednotek, ale také rozhodujici vliv retailingovych firem na dodavatele.
Dominance firem se projevuje mimo jiné tim, ze maji vlastni velkoobchod, sklady 1
dopravu, Skolici stfedisko, reklamni a marketingovou ¢ast. Internacionalizace
predstavuje rozsifeni Cinnosti obchodni firmy z matefské zem¢ do zahranici. Proces
internacionalizace vyznamné ovlivnila nejen globalizace, ale také proces sblizovani
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spotiebniho chovani v riznych zemich a rozvoj modernich technologii a internetu.
Diverzifikaci se rozumi zamétfeni firem na urCity druh Cinnosti charakterizovany
sortimentem, zpusobem prodeje, cenovou urovni, velikosti prodejen ¢i rozsahem sluzeb.

(Zéboj, 2007; Zamazalova, 2009)

Maloobchodnikem, ¢i maloobchodni spoleCnosti, je nazyvan podnik, jehoz trzby
pochazeji prevazné z maloobchodu. Maloobchodu se ucastni jakakoli organizace
prodavajici koneCnym spotiebitelim — at’” uz se jednd o vyrobce, velkoobchod c¢i
maloobchodnika. Nezavisi na tom, jakym zptsobem jsou produkty prodavany (osobné&,
zasilkove, pres internet) ani na tom, kde k prodeji dochazi (v prodejné, na ulici,

u spotiebitele doma). (Kotler, Keller, 2013)

Maloobchodni ¢innost se uskute¢iiuje v obchodech, v domacnostech, v kanceléfich,
ve stancich na ulicich mést, v bankach, hotelech a na mnoha jinych mistech,
prostiednictvim televize, rozhlasu, internetu, novin, Casopisii a jinych prostiedki.
Maloobchod je Ccinnost, pii které se zbozi nebo sluzby prodavaji konecnym
spotfebitelim se zamérem uspokojit jejich piani a potieby. VSechny dalsi aktivity, které
se musi uskuteCnit, aby mohli maloobchodnici prodavat konkrétni zbozi ¢i sluzby,
rovnéz spadaji pod pojem maloobchod. Kazdd maloobchodni transakce se tykd smény

uskuteciiujici se mezi spotiebitelem a maloobchodnikem. (Burstiner, 1994)

Vyrazngj$iho mezinarodniho rozméru zacala maloobchodni ¢innost nabyvat ve druhé
poloving¢ 20. stoleti. Az do té doby byla vniména a realizovdna v regionalnich
podminkach. Ekonomicky silné organizace, které postupné vznikaly z malych
obchodnich firem s lokalni ptsobnosti, se odhodlaly podnikat na zahrani¢nich trzich.
Kolem 70. let minulého stoleti nastal zlom ve vyvoji obchodu. Obchodni spole¢nosti
nabyvaly ekonomicky silné postaveni a ziskaly kontrolu nad distribu¢nimi procesy.
Nakupovaly zbozi (i ze zahrani¢i) ve velkém, zabezpecovaly logistické c¢innosti,
vykonavaly dalSi Cinnosti, které nebyly aZ do té doby pro maloobchodni podniky
obvyklé. (Zamazalova, 2009)

1.3.1 Funkce maloobchodu

Maloobchodni ¢innost tvofi fada specifickych funkci neboli oblasti ¢innosti. Dle

Lesingrové (2006, s. 35) jsou tyto funkce nasledujici:

e |, Ndkup zbozi k dalsimu prodeji spotrebitelum,
11



e prodej a podpora prodeje zbozi,
e preprava zbozi,

e prevzeti podnikatelského rizika,
e financni operace,

e ziskdvani informaci pro rozhodovaci proces

¢

e poskytovani informaci zakaznikum."

1.3.2 Clenéni maloobchodu

Realizace maloobchodnich ¢innosti je rozdélena do dvou skupin:
e Store retail — maloobchod realizovany v siti prodejen,

e non-store retail — maloobchod realizovany mimo prodejni sit’. (Prazska, Jindra a

kol., 2002)

Do skupiny maloobchodl realizovanych mimo sit’ prodejen se fadi maloobchodni
formaty, které nevyuzivaji kamenné prodejny. V ptipadé maloobchodii realizovanych
mimo sit’ prodejen nedochazi k pfimému kontaktu mezi zékaznikem a obchodnikem.
se tradi¢né uZivaji katalogy, a dnes hojné vyuzivany elektronicky obchod, pti némz se
obchody uzaviraji s vyuzitim internetu. DalSimi formami non-store retailu, S menSim
vyznamem z hlediska podilu na trhu, jsou pifimy prodej, teleshopping, prodejni
automaty, nebo nové formy mobilniho retailu. S vyuzitim ptredev§im smartphonu c¢i
tabletu si l1ze dnes zakoupit napft. letenky, vstupenky nebo jizdenky. (Zentes, Morschett
a kol., 2011)

Maloobchod realizovany v siti prodejen tvofil po 2. svétové valce vekonomicky
vyspélych statech 85 - 90 % vsech trzeb, pochdzejicich z maloobchodni ¢innosti. Také
dnes je dominantni podobou organizace provoznich jednotek. V dnesni dobé tvofi tato
forma maloobchodu v ekonomicky vyspélych statech svéta skoro 90 % vSech
maloobchodnich trzeb. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013)

Maloobchod realizovany v siti prodejen l1ze déle Clenit. Jednim z nejstarSich ¢lenéni
maloobchodu, které jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole v ramci ¢lenéni obchodu, je

12



rozdéleni na maloobchod potravinaisky (food) a nepotravinaisky (non-food).
Potravinafsky maloobchod obchoduje pfedevsim s potravinami, avSak béZné se sem fadi
1 prodejni jednotky, jejichz sortiment tvoii kromé potravin také rychloobratkové
nepotravinaiské zbozi. Cigarety, tabak, Cistici a praci prostiedky a prostiedky osobni
hygieny se ve vétSiné zemi ftadi do potravinaiského sortimentu. Potravinarsky
maloobchod obvykle disponuje nejmodernéjsimi logistickymi a informa¢nimi systémy.
Pfi¢inou jsou znacné objemy zbozi, které jim prochazeji, zdjem o hromadné nakupy ¢i

pravidelnost odbytu. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

Nepotravinatsky maloobchod je prezentovan Sirokou Skalou sortimentli a druht
prodejen. Jako priklad lze zminit napiiklad Zzelezafstvi, butiky, obuvi, papirnictvi ¢i
drogerie. Mezi sortiment, ktery nepotravinaiské maloobchody nabizeji, se fadi mimo
jiné nabytek, elektrospotiebiCe ¢i textilie. Zvlastni skupinu pfedstavuje prodej

automobilli a pohonnych hmot.

Maloobchod se déale c¢leni na maloobchod specializovany a nespecializovany
(univerzalni). Ve vyspélych zemich vyvoj dosud sméfuje k univerzadlnim forméam
maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkdm. Pro mensi prodejny i
pro nepotravindiské obchodni ftetézce je typicky uZS$i rozsah sortimentu
(specializovany). V posledni dobé roste zajem o zbozi specializovanych prodejen, a tak
zakaznici napiiklad vedle supermarketli ¢i hypermarketi hojné navstévuji mimo jiné

také pekafstvi ¢i feznictvi. (Cimler, ZadraZzilova a kol., 2007; Zamazalova, 2009)

1.3.3 Typy maloobchodnich jednotek

V souvislosti s nabidkou sortimentu, ktery obchody nabizi, se rozlisuji urCité typy
maloobchodnich jednotek. Jednotlivé typy se odliSuji nejen nabidkou sortimentu, ale
také velikosti prodejni plochy, formou prodeje, cenovou a konkurencni politikou ¢i
dal§imi charakteristikami. Mezi zakladni typy maloobchodnich jednotek patii podle
Bouckové a kol. (2003) tyto:

e Specializované prodejny — prodejny s odévy (Esprit), snabytkem (IKEA),

elektra (Euronics);

e Uzce specializované prodejny — prodejny nabizejici kancelaiské potieby ci

znackovou vypocetni techniku;
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e smiSené prodejny;

e superety - samoobsluzné prodejny potravin;
e supermarkety — Albert, Billa;

e hypermarkety — Albert, Tesco, Globus;

e plnosortimentni obchodni domy — Bila labut’;

e specializované obchodni domy — obchodni domy se sportovnim vybavenim,

Dim mody;
e specializované odborné velkoprodejny — Baumax, OBI;
e diskontni prodejny — tvrdé (hard) diskonty, mékké (soft) diskonty — Lidl.

Pro tcely této prace jsou podrobnéji popsany supermarkety a hypermarkety, tedy typy

maloobchodnich jednotek, které¢ vyuziva spole¢nost Ahold.
Supermarkety

Jako supermarket se oznacuje velkoprodejna s plnym sortimentem potravin a
zakladnimi druhy nepotravinaiského zbozi uzivajici formu samoobsluhy, ktera je
doplnéna nékolika obsluznymi useky. Velikost prodejni plochy se pohybuje v rozmezi
400 — 2500 m?. Neékdy se supermarkety déli na malé a velké pii hranici 1000 m®
prodejni plochy. Supermarkety nabizeji sortiment v celkovém poctu 5000 — 10000
druht zbozi, vnémz prevazuji potraviny. Rozhodujicim kritériem pro rozliSeni
od ostatnich typt (napt. hypermarketd) je podil prumyslového zbozi, které
u supermarketi zabird maximalné¢ 25% prodejni plochy. Umisténi supermarketd je
rizné — od zdkladni po centrdlni vybavenost — jako soucast obchodnich domd,
regionalni nakupni centra, dopravni uzly apod. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Zaboj,

2007)

Z historického hlediska souvisi vyvoj supermarketd se zménami nakupniho chovani
spotiebitelil ve vyspélych zemich v povalecném obdobi, snarGstem kupni sily
zakaznikli, zvySovanim mobility a rostoucimi pozadavky spotiebitell na uroven
poskytovanych sluzeb. Supermarkety dokazaly soustfedit Sirokou nabidku zbozi
na pomérné malé ploSe. Tim, a také svymi sluzbami a komfortem prodeje, zptsobily

zlom v maloobchodé. Ve srovnani s pultovymi prodejnami a malymi samoobsluhami
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napadné zvysily kvalitu prodeje hlavné velikosti sortimentu, nabidkou cerstvého zbozi,
mrazené¢ho a chlazeného zbozi, lahidek apod. Supermarkety byly prvnim formétem,
snimz v 90. letech minulého stoleti vstoupily nadnarodni retailingové spole¢nosti
na ¢esky trh. Spoleénost Ahold v CR oteviela supermarket Mana (dnes Albert), dal§imi
spole¢nostmi, které provozovaly prvni supermarkety na ¢eském trhu, byly naptiklad
Billa, Delvita ¢i diskontni prodejny Plus. Béhem 1. poloviny 90. let ziskaly
supermarkety kli¢ové postaveni vramci ceského potravindiského obchodu.
Ve 2. polovin¢ 90. let v8ak supermarkety narazily na konkurenci v podob¢ diskontt a
hypermarketii, coz zapfticinilo pokles popularity supermarketd u ceskych spotiebitelil
ve prospéch pravé diskontnich prodejen. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; idnes.cz,
2006)

V soucasné dob¢ stale rostou ceny potravin a Cesti zékaznici jsou pii svych ndkupech a
vybéru zboZi stale obezietnéjsi. N&ktefi zakaznici nakupuji levnéjsi potraviny 1 za cenu
nizsi kvality. Tato skutenost se projevuje na trzbach nejen supermarkett, které se snazi
zakazniky pfildkat napiiklad vy$$imi slevami ¢i vylepSovanim vlastnich znacek, které
nabizi zakaznikiim obdobny sortiment jako jiné znacky avsSak za nizsi ceny. (idnes.cz,

2014a)

Nejen pro zékazniky, ktefi nakupuji zbozi na farmarskych trzich, se planuje otevieni
farmarskych supermarketi. Mély by nabizet obdobné zbozi, které si lze v soucasnosti
zakoupit na farmarskych trzich. Farmaiské supermarkety by mély sviij sortiment nabizet

zakaznikiim v ¢eské i moravské metropoli v obchodnich centrech. (idnes.cz, 2014a)

V soucasnosti se na ¢eském trhu nachdzi vice nez 680 supermarkett, jejichz celkova
prodejni plocha zabira témér 490 000 m?. Jen v Praze zabiraji supermarkety primérné

76 m? na 1000 obyvatel. (marketoskop.cz, 2013)
Hypermarkety

Hypermarket je oznaceni pro velkou jednotku, ktera na jedné ploSe nabizi potravinaiské
i rychloobratkové nepotravinaiské zbozi denni, Casté i obcasné poptavky témér
vyhradné formou samoobsluhy. Dolni hranice velikosti prodejni plochy je 2500 m?,
horni hranice se pohybuje v rozmezi 15000 — 20000 m?. Hypermarkety se dle velikosti
mohou délit na mensi (2500 — 5000 m2) a vétsi hypermarkety (nad 5000 mz). V piipadé
mensich hypermarketd pfevazuje potravinaisky sortiment, nepotravinaiské zbozi zde

ma ale také znaény podil (asi 30 % prodejni plochy). Sortiment vétSich hypermarkett
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nabizi vétsi podil nepotravinaiského zbozi (55 — 60 %). U hypermarketi ptevlada
nepotravinafsky sortiment, pokud jde o mnoZzstvi nabizenych polozek, v trzbach naopak
dominuje sortiment potravin. Pravé vétsimi rozméry prodejnich ploch a vyssim podilem
nepotravinaiského zbozi se hypermarkety odlisSuji od supermarkett. (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007; Zaboj, 2007)

Rozvoj hypermarkett neuspisila jen potfeba prodejnich ploch pro nepotravinarské zbozi
naroné na vystavni plochu, ale také vysoké ndjemné v centrech mést. Nezdvislost
hypermarketi na sousedstvi (nabidce) ostatnich prodejnich jednotek umoznuje
napfiklad umisténi hypermarketi na okrajich mést. Tti zdkladni zésady, ze kterych

vzesla ¢innost hypermarketi, jsou nasledujici:
e Zadné parkovani, Zadny obchod. (,,No parking, no business®);
e Naékup pod jednou stiechou. (,,One-stop shopping™);
e Nizké ceny kazdy den. (,,Every day low price®).

Vyhodné ceny, velké ndkupy a mozZnost parkovani jsou tedy hlavni rysy spojené s timto

provoznim typem. (Zaboj, 2007)

Cinnost hypermarketii je provazena nahrazovanim lidské prace technikou a prodejni
plochou. Uplatnovani samoobsluhy, mechanizace pohybu zbozi a vyuziti vypocetni
techniky umoZziiuje minimalizovani poctu pracovnikti. Povaha pracovni cinnosti
zaméstnancli hypermarketi umoziuje zaméstndvat pracovniky nekvalifikované ci
s nizsi kvalifikaci a vyrazné tim snizovat mzdové naklady, které tvoii v maloobchodé

vyznamnou ¢ast celkovych provoznich naklada. (Zaboj, 2007)

Vétsi hypermarkety se vSak pfili§ nehodi pro malé kazdodenni nakupy. Jejich nabidka
pfedevsim sortimentu odivani neni znacna a trpi velkymi vykyvy frekvence zédkazniki
béhem tydne. Ztéchto a také jinych divodi mohou v jejich sousedstvi Uspésné
fungovat specializované a Uzce specializované prodejny. Uplatnéni hypermarkety

nalézaji predevsim v ramci regionalnich nakupnich center. (Prazska, Jindra a kol., 2002)

Jak uz bylo vySe zminéno, soucasny trend trhu se zaméiuje na mensi formaty a
zékaznici stale Cast&ji davaji pfednost malym specializovanym prodejnam. V souvislosti
stim dochéazi ke zmensSovani velkoplosnych formata, provadi se remodeling
hypermarketi a roste vyznam kompaktnich hypermarketii na tkor téch nejvétsich. To

vede ke zmensSovani prostoru v regalu a mensimu prostoru pro fadu produktt. Tato
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situace je vSak omezujici a plisobi proti oziveni maloobchodnich trzeb. (incoma.cz,

2014a)

1.3.4 Maloobchod v CR

Od pocatku 20. stoleti prosel obchod v CR celou fadou zmén, na néZz mél vliv mimo jiné
i politicky vyvoj vna$i zemi. Po roce 1989 disponovala CR, v porovnani
s predvaleénym obdobim, pouhou ¢tvrtinou maloobchodnich jednotek, s nizsi kvalitou a
nevyhovujici strukturou maloobchodni sit€¢ ve srovnani s vyspélymi evropskymi
zemémi. V dob¢ socialistické ekonomiky byl zdkaznik tim poslednim, kdo by mohl
ovliviiovat vyvoj obchodu, tak jak je tomu dnes. Tyto a jiné skuteCnosti se negativné
podepsaly na kvalit¢ a rozsahu maloobchodni sit¢ a na zplisobu fizeni podniki.

(Bouckova a kol., 2003)

Po roce 1989 zacaly na cCesky trh pronikat zahrani¢ni retailingové firmy a zapocala
globalizace ceského obchodu. Mezi prvni firmy, které vstoupily na Cesky trh, patii napf.
Billa, Plus Discount &¢i Baumax. Brzy po vstupu do CR mezi témito firmami vypukl
konkurenéni boj o zadkazniky. Ve spojeni se vstupem zahrani¢nich firem na Cesky trh se
postupné uskutecnily i dal§i zmény. Bézné maloobchodni formaty zacaly nahrazovat
hypermarkety, souc¢asn¢ dochazelo k rozvoji supermarket a diskontnich prodejen. Nakupni
zvyklosti ¢eskych zdkaznikii se s vyvojem obchodu ménily a stile vice domacnosti
upfednostiiovalo nakupy v modernich typech maloobchodnich prodejen. (Zamazalova,

2009; Zamazalova a kol., 2010)

Rostouci oblib¢ se tésila nakupni centra, kterd svym zakaznikiim nabizela, vedle moznosti
nakupt, doplikové zabavni aktivity. Také dnes jsou nakupni centra stale v oblibé.
V lofiském roce se nabidka prodejnich ploch v nakupnich centrech rozrostla o 200 tisic m? a
i letos by m¢l nartst pokracovat. Star$i nakupni centra Celi velké konkurenci ze strany
novych a modernéjSich konkurentii, a proto musi neustdle inovovat a vylepSovat svou

nabidku.(Zamazalova, 2009; incoma.cz, 2014b)

V dalsi etapé vyvoje zacaly nabyvat na vyznamu diskontni prodejny se svou strategii
nizkych cen. V urcitych lokalitdch pfevysila nabidka poptavku, coz vyznamné ovlivnilo
chovani spotiebitelli a jejich pozadavky na kvalitu zboZzi a sluzeb. Nemaly vliv
na rozvoj maloobchodu v CR mél vstup do Evropské unie. Clenstvi CR v Evropské unii
pro cesky obchod predstavovalo mimo jiné také zavedeni smérnic souvisejicich

s ochranou spotiebitele a korektni hospodarskou soutézi. S opétovnym rozvojem
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hypermarketii se jejich vystavba koncentrovala i na mésta stfedni velikosti z diivodu
vycerpani lokalit ve vétSich méstech.(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007; Zamazalova,

2009)

Zakaznici nadale upiednostiovali nakupovani ve velkoplo$nych prodejnach, piesto, jak
jiz bylo uvedeno vyse, V pripadé urCitého zbozi zacali projevovat zajem o nakupy
v menS$ich prodejnach a tak vyrazn€ vzrostly preference specializovanych prodejen
nabizejicich pecivo, maso ¢i drogistické zbozi. (Zamazalova, 2009)

~r v

V loniském roce témét 44 % ceskych domacnosti utratilo nejvétsi ¢ast svych vydaja
za potraviny v hypermarketech. V obdobi krize se ceSti spotiebitelé orientovali
na kvalitu zbozi, proto pfed levnym zbozim v diskontnich prodejnach upiednostiovali
zlevnéné znackové zbozi zhypermarketl. V poslednich letech roste mnoZstvi
zékazniki, ktefi se pii nakupovani nechaji ovlivnit akéni nabidkou z letdkt, a to jak
téch, které naleznou v postovni schrance, tak ak¢ni nabidkou z internetu. Vice nez 40 %
rychloobratkového zboZi se v CR proda pravé v akénich slevach. S rostouci oblibou
akéniho zbozi klesd zajem o privatni znacky jednotlivych fetézctl, které jsou vétSinove
vnimané jako levné. Vedle hypermarketl jsou v posledni dobé v oblibé outlety,
nabizejici zlevnéné znackové zbozi. (ihned.cz, 2013a)

Obr. &. 1: Preferované typy prodejen v CR (v %)
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spotiebiteltl nakupovat. Od roku 2008 vSak klesala duvéra spotiebiteltt v ekonomickou
situaci a soucasné¢ s ni klesaly také trzby maloobchodli. Ochota zdkaznika utracet své
uspory v maloobchodnich fetézcich vSak zacala klesat jesté pred krizi. Od poloviny
roku 2012 vydaje domécnosti postupné zpomalily sviij pokles, avSak podil vydajti
domacnosti na nakup potravin i nepotravinaiského zbozi stale klesd. Zadkaznici méni své
nakupni chovani a obchodnici a vyrobci se témto zméndm museji ptizptusobit hledanim
vhodnych zptsobu osloveni zakaznikd, inovaci produktd tak, aby lépe vyhovovaly
potfebam a pozadavkim spotiebitell, ¢i vyuzitim vhodnych komunika¢nich kanala
véetné novych a netradi¢nich. (Incoma.cz, 2013)

Tab. & 1: TOP10 obchodnich Fetézei v CR podle trieb

Poradi Spolec¢nost Trzby celkem v mld. bez DPH
1. Kaufland 45,4
2. Tesco Stores CR 44,0
3. Ahold Czech Republic 40,5
4, Makro Cash & Carry CR 30,4
5. Penny Market 29,9
6. Globus 24,2
7. Lidl 23,4
8. Billa 20,5
9. Geco 17,3
10. | SPAR COS 13,2

Zdroj: Incoma.cz, 2013

Podle nejnovéjSich zprav se vSak dana situace na ¢eském maloobchodnim trhu brzy
zméni. Spolecnost Spar, kterd se dle trzeb v lofiském roce umistila na desaté pozici,
oznamila odchod z ¢eského trhu. Podrobnéji bude tato situace popsana v nasledujici

kapitole. (Ihned.cz, 2014)
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2. SPOLECNOST AHOLD

Obsahem této kapitoly je predstaveni a vyvoj spolecnosti Ahold, jeji ptisobeni
na deském trhu a maloobchodni formaty, které zde provozuje. Cast je vénovana
matetské spolecnosti a jeji struéné historii. V posledni ¢asti lze nalézt informace

0 soucasnych aktivitach spole€nosti.
2.1 Mateiska spolecnost

Spole¢nost Ahold se sidlem v Amsterodamu je maloobchodni prodejce potravin
pusobici v dalSich jedenacti zemich v Evropé a Spojenych statech. S akciemi

spole¢nosti se obchoduje na nizozemské burze Euronext.

Puvod spole¢nosti 1ze nalézt jiz v roce 1887, kdy Albert Hein ptevzal od svého otce
maly obchod s potravinami. Béhem deseti let oteviel Hein dalsi prodejny v Alkmaaru,
Haagu a Amsterodamu. V roce 1911 uvedl Hein na nizozemsky trh prvni vyrobky
vlastni zna¢ky — jednalo se o suSenky. Sviij prvni supermarket oteviel Albert Hein
v roce 1952. Spole¢nost Albert Hein zménila své jméno na Ahold N.V. v roce 1973 a
béhem tii let vstoupila se svymi prodejnami za hranice Nizozemska. Prvnim trhem,
o ktery spole¢nost rozsifila svou pusobnost, bylo Spanélsko, dale spole¢nost zacala
obchodovat 1 na americkém ¢i asijském trhu. Pad komunismu umoznil Aholdu oteviit
prodejny také ve stiedni Evropé. Ke stému vyroci spole¢nosti udélila nizozemska

kralovna Beatrix Aholdu oznaceni ,,Royal* (,,kralovsky*). (ahold.com, 2014)

V soucasnosti spole¢nost nabizi celou Skalu formati prodejen — od hypermarketii
po malé samoobsluhy (v CR jen supermarkety a hypermarkety), kde nabizi mimo jiné i
zbozi vlastnich znacek. Na americkém trhu spolec¢nost vlastni né¢kolik maloobchodnich
znacek jako Stop & Shop, Giant Food of Landover, Giant Food Stores of Carlisle nebo
internetovy obchod s potravinami Peapod. Maloobchodni sit” Albert Heijn, maloobchod
s ndpoji Gall & Gall a kosmetickou sit’ Etos provozuje Ahold na svém domdacim trhu
vV Nizozemsku. Produkty téchto tii znacek si mohou zakaznici koupit prostfednictvim
internetového obchodu albert.nl. Bol.com je dal$i internetovy obchod, ktery spolecnost

provozuje a kromé Nizozemska ptisobi také v Belgii. (albert.cz, 2014a)
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2.2 Predstaveni a vyvoj spolecnosti na ceském trhu

Ahold Czech Republic, a. s. je dcefinou spolecnosti nadnarodni organizace Ahold
sidlici v Nizozemském Amsterodamu. Spolecnost Ahold, kterd na nasem Uzemi
provozuje prodejny Albert, vstoupila na cesky trh vroce 1990 pod ndzvem
Euronova, a.s. Prvni supermarket, ktery v CR oteviela, sidlil v Jihlavé a nesl jméno

Mana. V nasledujicich bodech je popsan dalsi vyvoj spole¢nosti Ahold na ¢eském trhu:
e Vroce 1998 byl v Praze otevien prvni hypermarket s nazvem Hypernova.

e Vletech 2000 - 2001 doslo k pfejmenovani supermarketi Mana na Albert a
z hypermarketd Prima, rovnéz provozovanych spole¢nosti Ahold, se staly

Hypernovy.

e Vroce 2005 opustila ¢esky trh spole¢nost Julius Meinl, jejichz 57 supermarkett
v CR piebral pravé Ahold, ktery si timto krokem vyrazné upevnil postaveni

na trhu.
e V letech 2005 - 2008 byla spole¢nost oceniovana tituly supermarket roku.

e Vletech 2008 - 2009 otevicla spolecnost dalsi prodejny snovym logem.
Nasledné doslo k celkovému rebrandingu prodejen Hypernova, které dnes nesou

jméno Albert.

V bieznu roku 2014 provozoval Ahold na ceském trhu 284 prodejen Albert a 23
Cerpacich stanic, kterymi ro¢né projde vice nez 200 miliont zakaznikd. Prodejny Albert
nabizi Siroké spektrum vyrobkil vlastnich znacek, z nichZ nejvyznamnéjsi je Albert
Quality. Centrala spolecnosti, sidlici v Praze — Novych Butovicich, zaméstnava témeét
400 lidi, ktefi se staraji o chod spolecnosti, zabezpe€uji administrativni a odbornou
podporu prodejen a logistiky a pfispivaji ke zvySovani kvality zbozi a sluzeb
nabizenych zakaznikiim. S témé&f 13 tisici zaméstnanci se spolecnost Ahold fadi mezi 10

nejvetsich zaméstnavatell v zemi.

Cilem spoleCnosti je vytvofit z Alberta jednu z nejsilngjSich znacek na Ceském
maloobchodnim trhu. Albert se prezentuje sloganem ,,Jsme tu pro Vas“. Pouzitim této
jednoduché véty spole¢nost zakaznikim sd€luje, Ze je tu pravé pro né, jejich pfani a
potieby. Ne vzdy se toto tvrzeni povede spolecnosti splnit na sto procent, proto se stale

vyviji a pracuje na tom, aby v budoucnosti svym slibim dostala. (albert.cz, 2014b)
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Supermarkety Albert

V soucasné dobé se na naSem Uzemi nachazi 228 supermarketi Albert, které nabizeji
zdkaznikim zboZi ve viech krajich CR a to sedm dni v tydnu. Oteviraci dobou
supermarketli se obchodnici snazi vyhovét pozadavkim svych zakaznikl, proto je
na jednotlivych mistech odlisna. Prodejni plocha supermarketi Albert se pohybuje
v rozmezi 200 - 2 000 m?, sortiment tvoii pfevazné Cerstvé potraviny a obsahuje 5 000 —
12 000 polozek. Zékaznici v téchto prodejnach naleznou kromé potravin také zdkladni

nepotravinaiské zbozi. (albert.cz, 2014b)
Hypermarkety Albert

V hypermarketech Albert mohou zakaznici nakupovat ve vétSich i menSich méstech
ve viech krajich CR. Spoleénost Ahold provozuje na &eském trhu celkem 56
hypermarket, které se dle velikosti prodejni plochy a sortimentu déli na velké prodejny
(7000 — 10000m? a kompaktni prodejny (do 6000 m?). Zéakaznici si
V hypermarketech Albert mohou vybirat az z 33 000 polozek. (albert.cz, 2014b)

2.3 Soucasné aktivity spole¢nosti

Ahold kupuje obchody Interspar

Cesky maloobchodni trh, jak je uvedeno vyse, brzy opusti spole¢nost Spar. Jednim
z divodi jejiho odchodu, podle Rudolfa Staudingera, ¢lena spravni rady spolec¢nosti
Spar, je skutecnost, Ze spolecnost nebyla schopnd ziskat udrzitelnou pozici na ¢eském
maloobchodnim trhu. Odchod spole¢nosti z CR je nevyhnutelny mimo jiné proto, Ze
spolecnost na ¢eském trhu delsi dobu prodélava. Za poslednich n€kolik let byla ztrata

spolecnosti vétsi nez 3 miliardy K¢.

Na prodeji 50 provozoven, které v CR vlastni, se spolenost Spar dohodla se spoleénosti
Ahold. Ahold na ¢eském trhu vyznamné posiluje a po akvizici s rakouskym Sparem se
stane jednickou na ceském maloobchodnim trhu. Pokud antimonopolni Ufad tuto
dohodu schvali, znacka Spar z Ceského trhu zcela zmizi a jeji prodejny budou
provozovany pod znackou Albert jiz v druhé poloviné roku 2014. Podle generalniho
feditele Aholdu Dicka Boera pfispéje tento obchod ke zvySeni trzeb Aholdu az o 30 %,
tim se Ahold stane maloobchodnim lidrem v CR nejen podilem na trhu, ale také

z hlediska trzeb. (Ihned.cz, 2014)
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Projekt ,,NaSe sliby“

Ahold je mezindrodni spolecnost pusobici nejen v Evropé, ale také na americkém
kontinentu. Hlavni cile a strategie jsou spole¢né pro celou spole¢nost, ale zptsob, jak
jich docilit, se 1isi v jednotlivych regionech i na jednotlivych pracovistich. Zaméstnanci
V centrale fesi jiné problémy, nez zaméstnanci v distribu¢nich centrech ¢i zaméstnanci
na prodejnach. K vyfeSeni jednotlivych problémi a situaci slouzi pravé definice sliba
spole¢nosti. Ty jsou rozdéleny, jak je vidét na obrazku €. 2, do tii skupin. Pro zdkazniky
chce spolecnost vytvorit lepsi misto k nakupu, pro své zaméstnance lepsi misto k praci a
v oblastech, kde piisobi, se snazi byt lepsim sousedem. Cast ,,lepsi misto k ndkupu* je

vEtsi nez ostatni, protoze praveé na tuto oblast se chce spole¢nost zaméfit nejvic.

Projekt ,,NaSe sliby* spole¢nost Ahold uplatiiuje také na ¢eském trhu. V kazdé prodejné
spolecnosti, v distribuCnich centrech i v centrale je umistén velky plakat s t€émito sliby.
Plakat slouzi manaZeriim a jejich pracovnim tymim jako magneticka tabule, na kterou
mohou umistit své nazory. Plakat je umistén tam, kde se tymy pravidelné schézeji a
spole¢né hledaji prekazky a problémy, které jim brani v dosahovani lepSich vysledkt, a
zpusoby jejich feSeni. Kazdy pracovni tym si urci prioritni body, na jejichZ feSeni se
zamé&ii. Sliby naznacuji smér, jakym se spoleCnost piisvé cinnosti ubird,
pro zaméstnance piedstavuji tkoly na nejblizsi obdobi. (Tremlova, 2014)

Obr. ¢. 2: Sliby spole¢nosti

Nase sliby

Lepsi misto =
k nakupu LepSl soused

Snadny wber pro zdravy 2ivotni styl
7 Piispévek ke kvaltnimu 2ivoty komunit
Lep§i Vyrobky ze zodpovédmych zdrog
kazdy den
Péte o Ivotnl prostfed|

Lepsi Lepsi
misto k praci soused

Zdroj: Tremlova, 2014
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Ahold opousti Slovensko — zaméri se na €esky trh

Z divodu klesajicich trzeb a limitované pozice na slovenském maloobchodnim trhu
odchazi spolecnost Ahold ze Slovenska. Odchod z tohoto trhu umoznuje spolecnosti
zaméfit se na dal§i rozvoj svych prodejen v CR. Diky zvysujicim se trzbam a
predpokladanému rastu podilu na Eeském maloobchodnim trhu je CR pro nizozemsky
Ahold vyznamngj$im trhem nez ztrdtova slovenska pobocka. 24 prodejen, které
na Slovensku Ahold provozuje, prodava slovenské firm& Condorum. Spolecnost
0 odchodu ze Slovenska uvazovala uz v roce 2007, nakonec se vSak rozhodla zistat.
Na konci roku 2013, po dikladném zhodnoceni svych moznosti, se Ahold definitivné

rozhodl slovensky trh opustit. (idnes.cz, 2013a)
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3. MARKETING SPOLECNOSTI AHOLD

Nasledujici kapitola se zabyva marketingem v maloobchodu a jeho vyznamem. Dale je
zde popsan smysl marketingového mixu, jeho jednotlivé slozky a piedevsim to, jak je

tento marketingovy nastroj pouzivan spolec¢nosti Ahold.
3.1 Marketing maloobchodu

V 21. stoleti se lze s pojmem marketing setkat témét vSude. Marketing vyznamné
ovlivituje zivoty nejen obchodniktl, ale i spotiebiteld. Dobry marketing je dilezitou a

nezbytnou soucasti podnikatelského uspéchu. (Kotler, Keller, 2007)

V minulosti se pozornost soustfedila hlavné na vyrobu. V tovarnach se vyrabélo to,
0 ¢em se management domnival, ze spotiebitelé budou uzivat. Sou¢asna marketingova
orientace soustfed’'uje své aktivity na spotiebitele a vyzaduje intenzivni studium
vlastnosti, potfeb a preferenci zakaznikd. Marketing Ize tedy charakterizovat jako
Lfilozofii pristupu k podnikani, které je orientovano na spokojeného zakaznika, jehoz
prostrednictvim je zajistena dlouhodoba prosperita. “ (Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013, s.
245). Pokud maloobchodnici dokazou pochopit a uspokojit potfeby svych zakaznikd, da
se predpokladat, ze budou prosperovat. (Burstiner, 1994)

V dnes$nim konkurencnim prostiedi se zadny obchodnik neobejde bez upoutdni
pozornosti zdkaznika. Tim to vSak nekonci, dale je tieba pfimét zdkaznika, aby si dany
produkt koupil a ptipadné doplnit produkt doprovodnymi sluZzbami. Kvalita téchto
sluzeb a spokojenost zdkaznika s nakupem a se zakoupenym produktem jsou podnétem
pro op€tovnou navstévu a zakladem pro udrzeni zakaznika. VSechny tyto ¢innosti jsou

cilem marketingu obchodniho podniku. (Mulacova, Mulac a kol., 2013)
Marketing ve spole¢nosti Ahold

Soucasti této kapitoly je mimo jiné organizacni struktura spole¢nosti Ahold. Diivodem
jejiho uvedeni je identifikace zpiisobu zaclenéni marketingu ve spolecnosti.
Ze zminénych ¢asti organizaéni struktury je, pro Ucely této kapitoly, blize popsana

¢innost a ¢lenéni marketingového odd¢€leni.

V Cele ¢eske poboCky Aholdu stoji generalni feditel a souc¢asné predseda predstavenstva
- Vroce 2014 je jim Jasper Lauridsen. Dal§i urovné organiza¢ni struktury jsou
znazornéné na obrazku ¢. 3. Zatimco otazky tykajici se strategie jsou projednavany
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na urovni matetské spolecnosti, marketing je v kompetenci ¢eské pobocky. (Tremlova,
2014)

Obr. €. 3: Organizacni struktura spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s.

Generalni reditel a predseda
predstavenstva Ahold Czech
Republic, as.

l

Reditel pro Reditel tizeni Reditel S_UPPIY Reditel
marketing, format lidskych Chain opera¢niho
a merchandising zdrojt Management oddéleni

[ Oddéleni marketingu ]
[

l [ l |
Brand Brand Vyzkum Private
Support trhu Labels

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tremlova, 2014

Zaméstnanci marketingového oddéleni se snazi posilit loajalitu zdkaznikli ke znacce
Albert. Vyuzivaji k tomu mimo jiné¢ reklamni kampané, jejichz cilem je podpora
prodeje a informovani zdkaznikii o tom, co jim znacka Albert nabizi. Marketingové
oddéleni spolecnosti je rozdéleno do nekolika tymt. V nasledujicich bodech je popsédna

¢innost jednotlivych tymi:

e Brand tym - definovani strategie znacky, planovani marketingové aktivity, vyvoj

reklamni kampané¢, sestaveni komunikacniho planu;

e Brand support tym - realizace reklamnich kampani, vyvoj a realizace
komunikace v prodejnach i mimo n¢, pfiprava designu promocnich letaki a
katalogti a =zaji$téni jejich distribuce zakaznikim, design, obsah a sprava
webovych stranek ialbert.cz, pfiprava Albert Magazinu, lokalni marketing
s cilem podporovat nové oteviené prodejny, vybrané prodejny proti konkurenci

a prodejny s potencialem dalsiho rustu;
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e Odd¢leni vyzkumu trhu - ziskavani informaci a dat o zakaznicich a jejich

nakupnim chovani &i o vyvoji maloobchodniho trhu v CR;

e Tym Private Labels — stanoveni strategie vlastnich znacek, vyvoj jejich obald a
informovani zakaznikti o portfoliu vlastnich znacek, o jejich benefitech a

novinkach. (albert.cz, 2014c)
3.2 Marketingovy mix

K dosazeni svych marketingovych cilt vyuziva podnik soubor marketingovych néstroja
souhrnné oznacovany jako marketingovy mix. Marketingovy mix zahrnuje vSechny
¢innosti, které podnik vyuziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Marketingovy
mix se déli do Ctyf skupin nazyvanych jako 4P: produktova politika (product), cenova
politika (price), komunika¢ni politika (promotion) a distribucni politika (place).
Marketingovy mix je nazyvan mixem diky tomu, ze vSechny slozky, které obsahuje,
jsou proménlivé a daji se kombinovat a zaroven lze rozsah jejich vyuziti v ur¢itém
marketingovém planu pfizptsobit charakteru a potiebam daného produktu. (Barta,

Patik, Poster, 2009; Kotler, Saunders a kol., 2007)

Ctyti hlavni oblasti (4P) ptedstavuji zakladni podobu marketingového mixu. Kromé
téchto Casti se 1ze setkat s roz§ifenym marketingovym mixem, ktery je doplnén o dalsi 3
proménné. Upraveny model marketingového mixu 7P obsahuje kromé jiz zminénych
slozek jesté¢ tyto proménné: lidé (people), procesy (process) a fyzickd pfitomnost
(physical evidence). Model marketingového mixu 7P je znazornén na nasledujicim
obrazku spole¢n¢ s piiklady slozek jednotlivych P. (Foret, 2011; Mulacova, Mula¢ a
kol., 2013)
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Obr. ¢. 4: Marketingovy mix — 7P

Product

kvalita, vlastnosti.
design, znacka,
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Process Place
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vztahy se zakazniky b
People Promotion
vzhled a vystupovani reklama, osobni prodej,
personalu, profesionalita, podpora prodeje. public
motivace, vémost. oddanost relations

Zdroj: zpracovano dle Anitsal a kol., 2012
3.3 Produkt

VSe, co se na trhu nabizi k ziskani pozornosti, k pouzivani, ke spotfebé ¢i ke smené, vse
co slouZi k uspokojeni pfani a potieb lidi, je v marketingu oznacovano jako produkt.
Kromé fyzickych ptedmétt 1ze jako produkt oznacovat napt. sluzby, mista, organizace,

myslenky ¢i kulturni dila. (Foret, 2011)

3.3.1 Sortiment

Jako obchodni sortiment se oznacuje souhrn produktl, které jsou soustiedéné a utfidéné
dle konkrétniho obchodniho zdméru. Zadny obchodnik nemtiZe nabizet viechno
existujici zbozi, kazda obchodni jednotka se tak specializuje na ur€ity druh zboZi,
rozhodnuti obchodnika. U sortimentu se mimo jiné urcuje hloubka, Sitka, délka a
konzistence. Jako Sitka sortimentu je oznacovan pocet vyrobkovych fad, které firma
nabizi. Pocet polozek v jedné vyrobkové tadé predstavuje hloubku sortimentu. Délka
sortimentu urcuje celkovy pocet polozek, které¢ firma nabizi, a konzistenci se oznacuje
vzajemna souvislost a provazanost jednotlivych vyrobkovych fad. (Mulacova, Mulac a

kol., 2013; Zamazalova, 2009)
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Jak bylo uvedeno v ptedeslé kapitole, supermarkety Albert nabizeji zakaznikiim
sortiment obsahujici 5000 — 12 000 polozek. Nejvétsi zastoupeni maji Cerstvé
potraviny, ale zdkaznici zde naleznou i zékladni nepotravinaiské zbozi jako naptiklad
hygienické potieby, Cistici a praci prostiedky, kvétiny, ¢i krmivo pro psy a kocky.
V n¢kterych, obvykle vétsich, supermarketech lze nalézt malou nabidku kuchyiiskych
potieb, kancelarskych potieb a pii specidlnich akcich také znaéné omezenou nabidku

textilniho zboZzi.

Z potravinaifského sortimentu lze zminit napiiklad usek peciva, kde je zdkaznikiim
nabizeno dopékané pecivo, Cerstvé peCivo od regionalnich dodavatelt ¢i balené pecivo
vlastnich znacek. U obsluhovaného (u mensich supermarketii neobsluhovaného) tiseku
si mohou zakaznici vybrat z pestré nabidky uzenin a syrii nebo produkty piimo z grilu.
Rada supermarketti Albert nabizi kromé& &eskych vyrobkt ¢&i tradinich produkti
dovaZenych ze zahrani¢i také naptiklad exotické ovoce, produkty pro piipravu

exotickych jidel jako naptiklad sushi ¢i rizné druhy exotického kotfeni a omacek.

Sortiment hypermarkett Albert, jak jiz bylo uvedeno, obsahuje az 33 000 poloZek.
Kromé jiz zminénych produktli naleznou zakaznici v hypermarketech Albert Sirsi
sortiment nepotravinaiského zbozi. Zakaznici si tedy mohou vybrat naptiklad produkty
z nabidky textilu, drogistického zbozi, bytovych dopliki, drobnych elektrospotiebici,
kuchyhskych potieb &i vyrobkd pro kutily a zahradkate. Usek pediva je doplnén
o vlastni pekdrny a zikaznikim je tak nabizeno, pravideln¢ doplnované, cCerstve
upedené pecivo. Useky s masem, na rozdil od supermarketi, rozsifuje nabidka ryb a
motskych plodi. Diky vétSim rozmérim prodejnich ploch disponuji hypermarkety
Albert, v porovnani se supermarkety, hlubsim sortimentem potravinaiského zbozi.

Albert se snazi uspokojit také potieby zakaznikili, ktefi musi ze zdravotnich divodi
drzet rizné diety. Proto nabizeji supermarkety i1 hypermarkety Albert vyrobky
pro diabetiky ¢1 bezlepkové potraviny, které lze nalézt 1 v menSich supermarketech.

Nelze opomenout také bio vyrobky, nabizené pievazné pod vlastni znackou Albert Bio.

(Tremlova, 2014)

3.3.2 Kvalita

Mezi hlavni néstroje vyuzivané pii budovani pozice na trhu patii kvalita produktu.

Do této kategorie se zahrnuje mimo jiné zivotnost, spolehlivost, pfesnost, zplsob
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fungovani a Gdrzby ¢i material. Kvalita se Gizce vaze na hodnotu produktu a spokojenost
zakaznika, a proto je v marketingovém pohledu velmi dileZité a rozhodujici to, jak
kvalitu produktu vnima pravé zakaznik. Kvalitu produktu Ize stru¢né definovat jako
»absenci kazu.“ Ve¢tSina spole¢nosti definuji kvalitu spise z hlediska uspokojeni
zakaznika: , Kvalita je, kdyz se k nam vraceji zdkaznici a ne produkty.” (Kotler,
Saunders a kol., 2007, s. 623) Z definice vyplyva, ze kvalita zac¢ind u pozadavkd a
potieb zakaznika a jejim cilem je jeho udrzeni. O kvalit¢ produktu mohou mnohé
napovédét znacky kvality, jako napiiklad Klasa, Cesky vyrobek &i Vim, co jim. (Foret,
2011; Kotler, Saunders a kol., 2007; idnes.cz, 2014b)

Diky naristajicimu mnozstvi kauz, které se tykaji zkazenych, nekvalitnich ¢i proslych
potravin, nardsta i zajem spotiebitell o kvalitu produkti, které kupuji. Tyto kauzy mimo
jiné ovlivnily zajem Ceskych zdkaznikli o polské zbozi, pfedevSim o potraviny, ktery
V posledni dob¢ vyznamné poklesl. I za cenu zvySenych nakladi tak davaji spotiebitelé
pfednost, podle nich kvalitn€j§im, potravindm jiné¢ho ptivodu. Také pravé kvili t€émto
skandalim okolo potravin spustilo Ministerstvo zemédé€lstvi spolecné se statni
zemédelskou a potravinarskou inspekci web ,,Potraviny na pranyfi“, na kterém
spotfebitele informuji o zavadnych potraviniach, na které by si méli dat pfi svych
nakupech pozor. Dnes tento web poskytuje informace i na vlastnich facebookovych

strankach. (idnes.cz, 2013b; Potraviny na pranyii, 2013)

Rostouci mnozstvi medidlnich zprav o (ne)kvalité produkt, nabizenych
v maloobchodnich fetézcich, negativné ovliviiuje jejich zakazniky. Maloobchodni
fetézce se proto snazi zakazniky vSemozné presvédCit o kvalité svych produkti.
Vyjimkou neni ani spole¢nost Ahold, kterd na svych webovych strankadch zakazniky
presvédéuje o kvalit¢ a Cerstvosti produktli nabizenych v supermarketech a

hypermarketech Albert.

Zbozi, které je nabizeno v prodejnach Albert, podléha ptisné kontrole. Nez se vyrobek
dostane az na prodejni pult, musi projit celou fadou kontrolnich procedur. Kontrola
kvality vyrobku zacind jiz v okamziku podpisu smlouvy s dodavatelem. Dale je vyrobek
kontrolovan nejen pifi dodavce do distribu¢niho centra, ale také pii jeho pfijeti
na prodejné, kde za kontrolu veskerého pftijatého zbozi zodpovida manazer prodejny.
Vyrobek je dale kontrolovan béhem skladovani na prodejné az do okamziku prodeje

konecnému spotiebiteli. VSichni zaméstnanci a pracovnici logistického fetézce se
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pravidelné ucastni Skoleni pro zabezpeceni obecné bezpecnosti potravin. (albert.cz,

2014d)

Nikdo ale neni neomylny, a proto zakaznici, ktefi i pfesto najdou v prodejnach Albert
vyrobek s proSlou zaru¢ni lhtitou, obdrzi jako omluvu poukédzku v hodnoté 50 K¢
na dalsi nakup. Zvlastni pozornost vénuje spolecnost Ahold kvalité masa, a proto
nakupuje cerstvé maso od provétenych dodavateli, ktefi spliiuji nejvyssi ndroky
na zpracovani a hygienu masa. JestliZze pfesto najdou zakaznici diivod maso, zakoupené
v nékteré z prodejen Albert, vratit, garantuje jim spole¢nost stoprocentni uznani jejich
reklamace. Aby byla reklamace uznana a nasledné vraceny penize, musi zakaznik
pfinést uctenku a kompletni zbozi vcetné originalniho obalu a etikety. Pokud vSak
zakaznik nékterou z uvedenych polozek pii reklamaci nepiedlozi, reklamace uzndna

nebude a penize zpét nedostane. (albert.cz, 2014e)

I kdyz spolecnost Ahold na svych webovych strankach ujistuje zédkazniky o kvalité
svych produktt, ne vzdy je tomu tak. Jako piiklad Ize uvést chléb Sumava, zakoupeny
Vv supermarketu Albert, na jehoZ etiketé se objevilo varovani pfed moznym vyskytem
stopového mnozstvi korysi, mekkysi, oxidu sifi¢itého ¢i vi¢iho bobu. Kdyz ptipad
pirezkoumala statni zemédélska a potravinarskd inspekce, ukdzalo se, Zze chyba byla
na strané vyrobce. Slo pry o administrativni chybu a zminéné slozky se v chlebu podle
prohlaseni jednatele pekarny, ve které byl zminény chléb upecen, nachazet nemohly.
Provozovatel pekarny se za toto nedopatifeni v tiskové zpravé omluvil, avSak tato
udalost samoziejmé neunikla médiim a cela tato kauza méla negativni vliv na znacku

Albert. (idnes.cz, 2013c)
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Obr. &. 5: ,,Chléb s korysi*
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Ptipad s korysi v chlebu vSak nebyl jedinym selhanim Aholdu. Jméno spolecnosti se
objevilo i v jinych medialnich kauzach, které se tykaly kvality nabizenych produktu.
Na webu ,,Potraviny na pranyii“ je Ahold jednou ze spolecnosti, které jsou zde
V souvislosti se zdvadnymi potravinami zmiflovany nejcastéji. V roce 2012 patiila
spolecnost Ahold mezi spole€nosti, kterym Statni zemédé€lskd a potravinaiska inspekce
ulozila nejvyssi pokuty. Spole¢né s dalSimi spolecnostmi vévodila Zebficku jak podle
souc¢tu pokut, tak podle velikosti jednotlivych sankci. Divodem téchto pokut byly
napiiklad potraviny Spatné kvality, potraviny oznacené v rozporu se zadkonem ¢i tzv.
»prebalovani® potravin s proSlym datem spotieby. Spole¢nost Ahold se na jednu
Z nejvyssich pozic zebticku dostala kvili pokuté ve vysi 530 000 K¢&. Soucet vSech
sankci, které spolecnost v roce 2012 obdrzela, Cinil 2,3 milionu K¢. (aktualne.cz, 2013;

Potraviny na pranyii, 2013)

3.3.3 Privitni znacky

Privatni (nebo také vlastni, maloobchodni ¢i soukromé) znacky, pouzivané
maloobchodniky, se zacaly objevovat v 70. letech minulého stoleti z divodu odliSeni
vlastni znaCky od konkurence. Produkty, oznafené privatni znackou, byly zprvu

vnimany jako mén¢ kvalitni, avSak od tohoto nazoru, podle prizkumi, spotiebitelé
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postupem c¢asu upustili. Privatni znacky se podileji na utvareni image obchodni firmy,

maji vliv na odliSeni obchodnika od konkurence a upeviiuji loajalitu zadkazniki.

Privatni znacky lze nalézt ve viech obchodnich fetézcich v CR, piesto predni pozice
V této oblasti zaujima hypermarket Tesco. Pod vlastni znackou se dnes neprodavaji
pouze potraviny, jak tomu bylo v minulosti, ale také domaci spotiebi¢e, nadobi ¢i
sportovni potfeby. Maloobchodnici ¢asto ptichazeji s ndpady na produkt, ¢asto jsou také
autory obalu a designu. Z nékolika dodavatelti (vyrobci) si maloobchodnici vyberou
jednoho, ktery jim bude dané zbozi dodavat. VétSinou zvoli toho, ktery je schopen
vyrabét dohodnuté zbozi nejlevnéji. Produkty privatnich zna¢ek maloobchodnich
fetézcl tedy vétSinou pochdzeji ze stejnych tovaren jako znackové produkty. Jméno
vyrobce vSak vétSinou na obalu uvedeno neni. Vyrobci se obvykle nehlédsi k tomu, ze
vyrabi produkty nesouci maloobchodni znaCku. Pfipustit, Ze vyrobek stejné kvality
opousti jejich tovarnu s maloobchodnim logem, je pro nékteré vyrobce jako zradit
vlastni znacku. Pokud naopak pfiznaji, ze vyrab&ji i zbozi nizsi kvality, mohou si

pokazit povést. (Zamazalova, 2009; idnes.cz, 2001)

Také supermarkety a hypermarkety Albert nabizeji produkty vlastnich znacek, které
pfedstavuji kombinaci ceny, kvality a sortimentu, ze které¢ho si vybere téméf kazdy.
Dulraz je kladen zejména na to, aby pod vlastnimi znackami byly prodavany ty
produkty, které jsou denné¢ vyhledavané. Kazdd ztéchto znacek ma svou urcitou
charakteristiku, ktera je odliSuje od ostatnich produkt v nabidce. Uvedené znacky lze
nalézt nejCastéji v kategorii mlécnych vyrobktl, peciva, ovoce a zeleniny, ndpoju Ci
drogerie. Supermarkety a hypermarkety Albert nabizeji zbozi vlastnich znacek
ve ¢tyfech produktovych tadach - Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality a
BASIC. Béhem roku 2014 zmizi z prodejen Albert znacka EuroShopper. Zbozi znacky
EuroShopper bylo znackou levnych produktli v prodejnach Albert. Zatimco v ostatnich
obchodech matei'ského Aholdu tato znacka zatim ziistava, v CR naopak aktualné mizi a
je nahrazovana znackou BASIC. (albert.cz, 2014f; vyro¢ni zprava spole¢nosti Ahold
Czech Republic, a. s., 2012)

Albert Excellent

Pod privatni znackou Albert Excelent jsou nabizeny lahtidky, které jsou pfipravené tak,
aby zakaznikim poskytly vysokou kvalitu a vyjimec¢nou chut’. Produkty této znacky by

o 24
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znacka nabizi luxusni uzeniny, pastiky, hotova jidla i sladkosti vhodné pro slavnostni
prileZzitosti. Z uzenin, které jsou pod touto znaCkou nabizeny, se velké oblibé t&si
naptiklad zauzena susena krkovice, Spanélska vepiova Sunka ¢i pikantni saldm chorizo.
ZnaCku Albert Excelent nesou také jemné pastiky s kachnimi jatry, pomeranem,
rozinkami ¢i brusinkami. Ze sladkosti lze zminit naptiklad pravé belgické pralinky.

(albert.cz, 20149; vyrocni zprava spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a. s., 2012)
Albert Bio

Nabidkou produktti této znacky spolec¢nost Ahold reaguje na moderni trend stravovani
bez chemickych stabilizatorti a umélych barviv. Zaroven se, v souvislosti se zpisobem
vyroby bioproduktii, prezentuje jako spolecnost chranici zivotni prostfedi. Vyrobky
fady Albert Bio spliluji pozadavky zakaznikl, ktefi vyzaduji potraviny z vyhradné
piirodnich zdroji. V soucasné dobé spolupracuje spole¢nost Ahold s 39 dodavateli
biopotravin, kteti byli peclivé vybirani v dikladnych vybérovych tfizenich. Momentalné
nabizi prodejny Albert vice nez 160 druht biopotravin. Pod znackou Albert Bio lze
v prodejnach Albert koupit ovoce a zeleninu, uzeniny, luSténiny, pecivo, napoje
cukrovinky Ci Caje. Zaroven jsou pod touto znackou nabizeny méné zndmé produkty
jako napiiklad kuskus, jahly, mungo ¢i adzuki. Vyvoj produktové fady Albert Bio stale
pokracuje, a tak spole¢nost Ahold planuje nabidku bioproduktd v budoucnu rozsitit o
dalsi vyrobky. V roce 2014 je planovano rozsifeni nabidky o dal$ich 30 vyrobki, mezi
kterymi by nemély chybét jogurty, suSenky, ryze ¢i té€stoviny. (albert.cz, 2014h; vyro¢ni
zprava spolecnosti Ahold Czech Republic, a. s., 2012)

Albert Quality

Vyrobky této znacky se, vedle kvality, vyznacuji také vyhodnou cenou. Tato znacka
byla vytvofena se zdmérem piinést na trh produkty kvalitativné srovnatelné
se znackovymi vyrobky a soucasn¢ nabidnout pfijatelnou cenu. Produkty prodavané
pod touto znatkou lze nalézt ve vSech prodejnach Albert po cel¢ CR. Sortiment
produktové fady Albert Quality je zna¢né rozsifeny, proto lze tuto znacku nalézt mezi
pecivem, ovocem a zeleninou, masem, hotovymi jidly, u mléénych ¢ mrazenych
vyrobkli, napoji nebo drogistického zbozi. VSechny produkty této znacky prochazeji
piisnymi kontrolami, které by meély zarucit, aby se k zdkaznikovi dostalo jen zbozi

kvalitni a Cerstvé. Produkty znaCky Albert Quality jsou z nabizenych privatnich znacek

34



spolecnosti Ahold nejvyhledavangjsi. (albert.cz, 2014ch; vyrocni zprava spolecnosti

Ahold Czech Republic, a. s., 2012)
BASIC

Produkty této znacky se na webovych strankach spole¢nosti Ahold prezentuji jako
vyrobky snejlepSim pomérem mezi skvélou kvalitou a pfijatelnou cenou.
Ve skutecnosti je tato znacka urcend pro zdkazniky, kteti pred vyS$i kvalitou daji
pfednost nizsi cené. V soucasné dobé lze v prodejnidch Albert nalézt 185 produkti
s logem BASIC, do konce roku by se nabidka méla zvysit az na 400 vyrobkd. Aby
mohli zdkaznici posoudit kvalitu nové nabizenych produktd, probéhly ve vybranych
prodejnach Albert ochutnavky vyrobkii oznacenych logem BASIC. Pokud neni
zakaznik se zakoupenymi vyrobky této znacky spokojen, spolecnost mu garantuje
okamzité vraceni penéz. Z produktli, které prodejny Albert pod touto znackou nabizi,
lze zminit mimo jiné mlécné vyrobky, mineralni vody, sirupy, té€stoviny, ryzi, krmivo
pro psy ¢i hygienické potfeby. Pod znackou BASIC by mély byt nabizené vyrobky jak
od cCeskych vyrobcl, tak od provétenych dodavateli z Evropy. (albert.cz, 2014i;
tyden.cz, 2014a)

Obr. ¢. 6: Privatni znacky spolecnosti Ahold

= [N
albert Excellent alberteo

%
L o Jal

Zdroj: albert.cz, 2014i

3.3.4 Sluzby

V dnes$nim konkurenénim prostfedi se obchodnici mimo jiné zabyvaji tim, jak své
vyrobky odlisit od konkurence. Jednim z moZnych zplsobii diferenciace vyrobki je
poskytovani doplnkovych sluzeb. Sluzby neslouZzi jen k uspokojovani potieb zakaznik,
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ale také pfispivaji ke zvySeni prodeje a k vytvoreni dobré image podniku. Tyto sluzby
muzeme rozdélit na sluzby zakladni, které zdkaznik u prodejny ocekdva a povazuje
za samoziejmost. Jedna se naptiklad o parkovani u prodejny ¢i moznost vyzkouset si
odévy v prodejné s oblecenim. Vedle sluzeb zdkladnich se vyuzivaji sluzby dopliikove,
kterymi se obchodnik snazi zakaznikiim poskytnout néco nad ramec jejich ocekavani.
Mezi doplitkkové sluzby patfi mimo jiné objedndni zbozi po telefonu, dodavka
vybraného zbozi do domu, hlidani déti béhem nakupu rodiéti, moznost vybéru hotovosti
pii platbé kartou u pokladny, nabijeni kreditu na pokladné, bezplatna autobusova
doprava k obchodu ¢i provoz vlastnich ¢erpacich stanic. (Svétlik, 2005; Zamazalova
2009)

Cerpaci stanice

Spole¢nost Ahold se snazi zakaznikiim supermarketi a hypermarketi Albert zatraktivnit
nakupy mimo jiné tim, Ze v blizkosti nékterych svych prodejen provozuje Cerpaci
stanice. Cerpaci stanice Albert nabizeji pohonné hmoty, za jejichz hodnotu ruéi pedeti
kvality, kterou pohonné hmoty ziskaly. V ramci provozu cerpacich stanic nabizi
spolecnost svym zakaznikim slevové akce spojené s ndkupem v jejich prodejnéch.
Naptiklad zakaznici, ktefi nakoupi v patek nebo o vikendu nad 400 K¢ v hypermarketu
Albert s Cerpaci stanici, ziskaji kupon na slevu 1 K¢/litr PHM. (albert.cz, 2014j)

Cashback

Sluzbu cashback mohou zékaznici vyuzit ve vybranych prodejnach Albert. Drzitelé
platebnich karet si mohou pfi placeni svého nakupu v supermarketech a hypermarketech
Albert vybrat hotovost ze svych uctli pfimo u pokladny a to az do vyse 1500 Kc¢.
Zakaznici nemusi ztracet ¢as hleddnim bankomatu a jsou uSetieni, alespon u vétSiny
bank, poplatku za vybér hotovosti. Podminkou je, aby zédkaznik nakoupil zbozi alespon
V hodnoté 300 K¢ a byl klientem banky ¢i spofitelny, kterd tuto sluzbu umoznuje.
Informace o vybéru pozadované cCastky se zobrazi na Ultence a vybrand suma se

zapocitava do denniho limitu pro vybér hotovosti. (albert.cz, 2014k)
Moznosti placeni

Je to vice nez dva roky, kdy se v CR poprvé objevily bezkontaktni platebni karty.
Teprve Vv posledni dobé se rozmohly masové a zakaznici je pii platbé pouzivaji stale

Castéji. V souvislosti s tim roste pocet mist, kde mohou zakaznici bezkontaktni kartou
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platit. Vyjimkou nejsou ani supermarkety a hypermarkety Albert. Pfi instalaci novych
platebnich terminalt v roce 2012 spole¢nost Ahold pocitala i s timto zptsobem platby a
umoznila tak svym zakaznikim platbu nakupi bezkontaktné a bez nutnosti zadavani
PIN kodu, pokud je ¢astka nizs$i nez 500 K¢. Pokud cena nakupu tuto ¢astku piesahuje,
PIN kod se zadat musi. Od prvni bezkontaktni platebni karty se technologie posunuly
dal a dnes se da na vybranych mistech, mimo jiné i v supermarketech a hypermarketech

Albert, platit i pomoci mobilnich telefonu. (idnes.cz, 2014c; mobilmania.cz, 2013)

Platbu pomoci mobilniho telefonu umoziuje technologie NFC. Pokud ma tedy zakaznik
sviij mobilni telefon vybaveny specidlni SIM kartou s technologii NFC, miize misto
bezkontaktni platebni karty vyuzit tuto technologii. Samotna platba probiha stejné jako
s vyuzitim platebni karty, misto karty se vSak k terminélu pfilozi mobilni telefon. Dalsi
variantou, jak platit mimo jiné prostiednictvim mobilnich telefonii, jsou bezkontaktni
nalepky MasterCard PayPass, podporované GE Money Bank a Ceskou spofitelnou.
Nalepka v podstaté¢ funguje jako bezkontaktni platebni karta, s tim rozdilem ze se da
nalepit na jakykoli mobilni telefon nebo jiny predmét, ktery zakaznici stéle nosi u sebe.
Nalepka je provazéna se zakaznikovou debetni ¢i kreditni kartou. (el5.cz, 2013;

mobilmania.cz, 2013)

V prodejnach Albert vychézeji zékaznikiim vstiic také dalSimi zpusoby placeni. Zalezi
jen na zékaznicich, jaky zpisob zvoli. Pfes nejmodernéjsi technologické moznosti
zastava nejcastéjS$im zpusobem platba v hotovosti. Kromé ¢&eskych korun lze
na pokladnach v prodejnach Albert platit také eurem, pouze vsak eurobankovkami
do hodnoty 100 €. Dal$im moznym zptsobem platby je pouziti platebnich karet.
V posledni dobé je stale oblibenéjsi, jak jiz bylo zminéno, pouziti bezkontaktnich
platebnich karet ¢i mobilnich telefont. Dal§im zptsobem, jak mohou zakaznici platit, je
vyuziti stravenek. Stravenky spolecnosti Sodexho PASS, Ticket Restaurant a Cheque
Déjeuner jsou pfijimany na pokladnach vSech supermarketii Albert. Za zbozi ve vSech
prodejnach Albert v CR lze platit také darkovymi poukazkami v hodnotach 100, 500 a
1000 K¢ (nahled darkovych poukazek v ptiloze B). Tyto poukazky lze na prodejnach
Albert také zakoupit a vyuzit napiiklad jako darek. (albert.cz, 20141)

Dalsi sluzby

Mezi novinky, které zakaznikim ve vybranych prodejnach Albert zpfijemnuji
nakupovani, patii kdva a caj v kelimku za 5 K¢. Vytézek z prodeje téchto napoju jde
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poté¢ na konto Nada¢niho fondu Albert. Penize jsou vétSinou urené na projekty
zaméfené na znevyhodnéné déti. Ve vybranych hypermarketech Albert, pfedev§im
V nove¢ prestavénych ¢i noveé otevienych, mohou zédkaznici zdarma vyuzit napiiklad wifi
piipojeni k internetu ¢i se Osvé€zit pitnou vodou zdarma piimo na prodejni ploSe.
Nékteré prodejny Albert maji také détské koutky, takze i ti nejmensi navstévnici maji
0 zabavu postardano, zatimco se jejich rodi¢e vénuji nakupu. Nékteré hypermarkety
Albert jsou umisténé v nakupnich centrech Olympia, do nichZ se zékaznici mohou
dopravit bezplatnou autobusovou linkou. Tuto bezplatnou autobusovou dopravu tedy
mohou vyuzit i zakaznici hypermarketti Albert. Na rozdil od své matetské spole¢nosti
Ahold v CR neposkytuje sluzbu prodej potravin on-line. Piestoze se v tisku objevila
zprava, ze spolecnost Ahold 0 on-line prodeji potravin uvazuje, dosud tento projekt

neuskute¢nila. (albert.cz, 2014m; olympia-centrum.cz, 2012; retailinfo.cz, 2012)
3.4 Cena

Vsechny vyrobky i sluzby maji urcitou cenu, stejné tak jako hodnotu. V uzs§im slova
smyslu piedstavuje cena penézni ¢astku pozadovanou za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im
slova smyslu vyjadfuje cena souhrn hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z uzivani
¢i vlastnictvi vyrobku nebo sluzby. V minulosti cena ptedstavovala zakladni Cinitel,
ktery m¢l vliv na nadkupni rozhodovani zdkaznikti. V poslednich letech vSak zaujimaji
VEtsi vyznam pii ndkupnim rozhodovani spiSe necenové faktory. (Kotler, Saunders a

kol., 2007)

Cena neni neménnd, naopak, oproti jinym prvklim marketingového mixu, se s cenou da
pracovat velmi pruzné. Lze ji tedy povazovat za dulezity nastroj komunikace se
zakaznikem. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery firmé pfinasi piijmy,
jeho ostatni slozky naopak znamenaji naklady. Urceni ceny je ovlivnéno internimi i
externimi faktory. Zakladem internich faktort jsou naklady na vytvofeni produktu, jeho
distribuci, propagaci a prodej. Vedle nédkladli jsou dalSim podstatnym Cinitelem,
ovliviiyjicim stanoveni ceny, cile organizace. Tvorbu ceny ovliviiuje také sdm zakaznik,
respektive hodnota, kterou produktu pfisuzuje. Dal§im vyznamnym cinitelem jsou ceny

produktt konkurenénich podnikt. (Foret, 2011)

Ceny v prodejnach Albert se stanovuji na zakladé nakupnich cen. Cena, za kterou
spolecnost Ahold nakoupi produkty od dodavatele, je ovlivnéna vyrobnimi a mzdovymi

naklady, naklady na distribuci a dalsimi provoznimi naklady. Jde-li o dovoz
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ze zahranici, pak cenu ovliviiuje také vyvoj devizovych kurzi. Nakupni cenu poté zvysi
marze, ktera se pohybuje okolo 20 % a zahrnuje veskeré naklady, které s prodejem
produktt souvisi - distribuce, mzdy, naklady na provoz prodejen a dalsi. Na stanoveni
cen Vprodejnach Albert maji urcity vliv také ceny konkurence. Za nejvétsiho
konkurenta, dle projektu , Nejlepsi ve mésté“ i slov generalniho feditele Aholdu v CR

Jespera Lauridsena, je povazovan fetézec Kaufland. (Tremlova, 2014)
Akce, slevy a letaky

Zakaznici stale Castéji, jak jiz bylo zminéno, podfizuji své ndkupy slevovym akcim.
Dulezitym prosttedkem pro ptilakani zakaznika je proto v dnesni dobé mimo jiné tvorba
a distribuce ak¢nich letakt. Podle prizkumu spole¢nosti INCOMA GfK v roce 2013
nakupovalo podle akénich letakli 40 % ceskych domacnosti. V soucasnosti se informace
o akénim zbozi k zdkaznikovi nedostavaji pouze prostiednictvim tradicnich tisténych
letakt. V roce 2013 si 12 % domacnosti prohlizelo akéni letaky v elektronické podobeé.
S vyuzitim internetu si zédkaznici nejcastéji prohlizeji letaky fetézci Albert, Kaufland,
Lidl a Tesco. 11 % domacnosti dostalo akéni nabidky fetézci pfimo do svych
emailovych schranek a 4 % z nich podle nich nakoupilo. Také néktefi lidé s vy$simi
piijmy stale citlivéji reaguji na zvySujici se ceny potravin a snazi se uSetfit. Proto 1 oni
stale Castéji vyuzivaji akéni nabidku z letakti. Nékteti zédkaznici vyhledavaji akce a
slevy pomoci celé¢ fady webovych portald, které mimo jiné piinadSeji informace
0 ak¢énim a zlevnéném zbozi. Zékaznici zde mohou porovnat ceny ur¢itého zbozi
Vv jednotlivych maloobchodnich fetézcich nebo si prohlédnout akéni letdky téchto

fetézcu. (incoma.cz, 2014c; novinky.cz, 2014b)

Ak¢Eni letaky prodejen Albert jsou ve dvou provedenich — jedna verze pro supermarkety,
druhé pro hypermarkety (ndhled akénich letaka Albert v pfiloze A). Letdk supermarkett
je oznacen zelenym prouzkem, letak hypermarketii modrym prouzkem. Presto letaky
nejsou rozliSené tak dobfe jako v dobé, kdy mél kazdy format jiné oznaceni, tedy
Hypernova a Albert. Obcas se stane, ze zakaznici letaky zaméni a pifi nakupu jsou
piekvapeni, ze v supermarketu Albert nenasli zbozi, které je ve skutecnosti zlevnéné jen
v hypermarketu. Z toho je tedy patrné, ze akce v supermarketech a hypermarketech
Albert nejsou zcela shodné. Lze nalézt n€kolik akcénich polozek, které jsou zlevnéné
ve stejnou dobu ve vSech prodejnach Albert, to se ale netyka vSech ak¢nich polozek,

nebot’ kazdy ztéchto typu prodejen nabizi rlizny sortiment. Kromé tradicni tisténé
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podoby si zakaznici mohou letdky prodejen Albert prohlédnout na webovych strankach

spolec¢nosti. (albert.cz, 2014n)

Tyto letakové akce trvaji obvykle tyden (od stfedy do tterka). Vedle téchto akci se jesté
zleviiuji produkty, v soucasnosti oznacené jako cenovi Sampioni, které jsou zlevnéné
mesic. I tyto produkty, vcetné obdobi po které jejich zlevnéni potrva, jsou uvedené
Vv tradi¢énim tydennim letdku. Vedle téchto pravidelnych akénich letaki, vydava
spolecnost dalsi tematické slevové letdky. Takové letdky nevychéazi pravidelné, ale
naptiklad pfi rdznych sezonnich akcich ¢i jinych piilezitostech. V dubnu 2014 je to
naptiklad slevovy letdk hypermarketu Albert nabizejici produkty pro kutily a
zahradkare. Daéle lze zminit napiiklad katalog vin, letdk se zlevnénym oblecenim,
slevovy letdk se Skolnimi potiebami nebo specidlni velikono¢ni ¢i vanocni slevové

letaky. (albert.cz, 2014n)

3.5 Misto

K zasadnim oblastem fizeni obchodni firmy patii mimo jiné také uzemni strategie, jejiz
naplni je rozhodovdni o umisténi jednotlivych obchodnich jednotek a distribucnich
meziclank. Maloobchodnici maji snahu umistit své obchodni jednotky co nejblize
piedpokladané poptavce. Pfihodné umisténi obchodni jednotky je minimalné tak

dilezité jako jeji sortimentni skladba. (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013)

3.5.1 Umisténi prodejen

Proces vybéru vhodné lokality pro umisténi obchodni jednotky lze rozdélit do tii fazi.
Prvni znich je vytipovani vhodné lokality. Urfeni lokality pro umisténi obchodni
jednotky zavisi mimo jiné na typu maloobchodni jednotky, obsazenosti tzemi
konkurenénimi firmami, charakteru nabizeného zbozi ¢i zvyklostech obyvatelstva. U
vytipované lokality je tfeba provést izemni analyzu a posléze zhodnotit ekonomickou
efektivnost projektu vystavby obchodni jednotky. Umisténi obchodnich jednotek je
vyrazn€ ovlivnéno frekvenci poptavky, kterd zdvisi na hustoté osidleni a cetnosti
pohybu lidi z jinych oblasti. Pravidla pro planovani obchodni sité, kterd plati ve velkych
mé&stech, jsou jina nez pravidla v méstech mensich ¢i v oblastech venkovského osidleni.

(Bouckova, 2003; Mulac¢ova, Mula¢ a kol., 2013)

Jak jiz bylo zminéno, pfi vybéru vhodné lokality zalezi na tom, jaké maloobchodni

formaty firma provozuje. Hypermarkety je vhodné umistit tam, kde je dostacujici
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prostor, obvykle jsou tedy hypermarkety postaveny na okrajich mést. Naopak mensi
formaty, napiiklad supermarkety, se vétSinou buduji v méstské zastavbé v blizké
dochazkové vzdalenosti. Také je tfeba brat v uvahu, Ze do hypermarketi se obvykle
jezdi pro velké nakupy automobilem, supermarkety naopak slouZzi spise pro bézné¢ denni

zasobovani. (Zamazalova, 2009)

Timto kritériem se obvykle fidi, pfi vybéru vhodné lokality pro své prodejny, také
spole¢nost Ahold. Pro ptiklad 1ze zminit hypermarket Albert v obchodnim centru
Olympia v Plzni. Obchodni centrum je umisténo na jihovychodnim okraji Plzné
v méstské ¢asti Cernice. S vice nez 53 000 m? a stovkou prodejcii véetnd hypermarketu
Albert je nejvétsim obchodnim a zibavnim centrem v zapadnich Cechach. Obchodni
centrum Olympia nabizi bezplatné venkovni i podzemni parkovani s 1865 parkovacimi
misty. V blizkosti obchodniho centra provozuje spolecnost Ahold jednu ze svych
Cerpacich stanic. Do Olympie se Ize dopravit autem po Nepomucké ¢i po Koterovské
ttidé. Do obchodniho centra se 1ze také dostat po dalni¢nim obchvatu Plznég. Ti, ktefi se
do Olympie chtéji dopravit méstskou hromadnou dopravou, mohou vyuZit pfimé spojeni
k Olympii z centra Plzn¢ trolejbusovou linkou €. 13 ¢i autobusovou linku €. 32 jedouci
z Bor. Svou lokalitou je obchodni centrum dobte dostupné naptiklad obyvatelim Losiné

¢i Starého Plzence. (mapy.cz, 2011; olympiaplzen.cz, 2014)

Ze supermarketll Albert lze zminit naptiklad Albert supermarket v Plzni na Vinicich.
Tento zcela novy supermarket byl otevien v listopadu 2013. Nechybi ani parkoviste,
vyhrazené specidlné¢ pro zédkazniky supermarketu nabizejici 50 parkovacich mist.
Supermarket je otevien denné¢ od 7 do 20 hodin. Pro majitele psi, kteti si ptijdou
do nového supermarketu nakoupit, je zde vyhrazena zona, ve které mohou umistit
béhem nakupu své psy. Novy supermarket vyrazné rozsiii ndkupni moznosti obyvatel
sidlist¢ Vinice a Sylvan. V celém sidlisti dosud fungovalo pouze nékolik vecerek a
prodejna COOP. Zakaznici, ktefi se do supermarketu potiebuji dostat méstskou
hromadnou dopravou, mohou vyuzit autobusovou linku ¢. 41. (albert.cz, 2013a;
Tremlova, 2014)

Supermarkety a hypermarkety Albert jsou v ramci CR rozdéleny do &ty regionti. Toto
rozdéleni zndzoriuje obrazek €. 7. Kazdy z téchto regionu je dale roz¢lenén na 6 — 7

oblasti neboli distriktl, pfi¢emz pod kazdy distrikt spada ptiblizné¢ 9 — 14 prodejen.
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V cele kazdé oblasti stoji distrikt manazer, ktery zodpovida za celkovy chod vsech
prodejen na jejim uzemi. (Tremlova, 2014)

Obr. ¢. 7: Rozdéleni prodejen Albert dle regionu
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Zdroj: Tremlova, 2014

3.5.2 Distribuce

Distribu¢nim fetézcem se rozumi ¢ast logistického fetézce, ktera zacina ve chvili, kdy
hotovy vyrobek opusti vyrobni podnik a sviij cil nalezne u konecného zakaznika.
Distribu¢ni fetézec tvoii organizaéni jednotky vyrobce a subjekty, jejichz
prostfednictvim jsou vyrobky doddvany az ke konecnému spotiebiteli. Partneti
Vv distribu¢nim fetézci, at’ uz velkoobchodnici ¢i maloobchodnici, pfedstavuji nezbytné
propojeni mezi vyrobcem a cilovymi zakazniky. Maloobchodnici mohou nakupovat
pfimo od vyrobce, rozsifenéjsi moznosti je ale nakup u velkoobchodnika ¢i odebirani
zbozi z vlastnich retailingovych centrdl. (Cimler, Zadrazilovd a kol., 2007; Kotler,

Saunders a kol., 2007)

Umisténi, velikost a vybaveni skladti a dalSich zafizeni zavisi na celkové logistické
strategii prislusného fetézce. Velké retailingové spolenosti provozuji rozsahlé centralni

regionalni sklady, které zasobuji vice obchodnich jednotek dané firmy v oblasti.
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Nepostradatelnou soucasti distribucni sit€¢ jsou také informacni systémy, které
jednotlivé ¢asti propojuji z hlediska toku informaci. Kvalita a spolehlivost logistického
systému je zasadni podminkou pro dosazeni nalezitych ekonomickych efektt. V celém
distribu¢nim ftetézci je kladen diiraz na soulad vécny, mnoZstevni, mistni a Casovy.
Dodavky spravného zbozi v odpovidajicim mnozstvi na ptislusné misto v dohodnutém
Case prispivaji k plynulému toku zbozi k zdkaznikovi. S kvalitativni strankou souvisi i
pohled ekonomicky, jehoZz podstatou je snaha o minimalizaci nakladt. (Mulacova,

Mula¢ a kol., 2013)

Ukolem oddéleni logistiky spoleGnosti Ahold je zajistit nepfetrzité a efektivni
zésobovani vech prodejen Albert na uzemi CR véas, v pozadované kvalité a s co
nejniz8imi naklady. Soucasti logistického oddé€leni spolecnosti je distribuéni centrum
v Klecanech u Prahy, distribu¢ni centrum v Olomouci a oddéleni zasobovani. Kazdé
distribuéni centrum je tvofeno ztzv. suchého skladu, chlazeného skladu a skladu
vratnych oballl. Kromé Cerstvého peciva a mrazené¢ho zbozi zasobuji distribuéni centra
prodejny veskerym potravinaiskym 1 nepotravindiskym zboZzim. Denné vyjede
se zbozim pro supermarkety i hypermarkety z kazdého distribu¢niho centra pftiblizné
230 nakladnich vozu s logem Albert. U kazdé prodejny jsou stanovené dny, kdy provadi

objednavku, a ¢asové udaje o zdvozu jednotlivého zbozi z distribu¢nich center.

Cesta potravin od vyrobce az ke spotiebiteli je dlouhd, proto podléhaji piisné priibézné
kontrole ve vSech ¢lancich logistického fetézce, aby se tak na pulty prodejen Albert
dostalo jen to nejCerstveéjsi zbozi. Navic se neustale kontroluje dodrzovani piredepsaného
teplotniho rezimu u vsSech typl vyrobkl nejen v ramci logistického fetézce, ale i
pfi vystaveni zboZzi na prodejné. U vyrobkl supermarketti a hypermarketi Albert je
dilezitd tzv. dosledovatelnost. Jde o nastroj, ktery u kazdé potraviny umoziuje zjistit
jeji pavod, vyrobce, datum vyroby, Cislo Sarze, mnozstvi a okruh odbératelt. (albert.cz,

20140, Tremlova, 2014)
3.6 Propagace

Dalsi slozkou marketingového mixu je propagace (promotion). Tento prvek zahrnuje
marketingovou komunikaci, pomoci které¢ firma komunikuje s cilovymi skupinami a
snazi se podpofit prodej vyrobkili a celkovou image spoleCnosti. Marketingova
komunikace oznacuje slozky komer¢ni i nekomeréni komunikace, jejichz ukolem je

podpora marketingové strategie firmy. Zakladnim tkolem marketingové komunikace je
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informovat, presvédCovat ¢i ovliviiovat cilové skupiny zdkaznikd a umoziuje vstipit
znacku do podvédomi spotiebitelli. Smyslem marketingové komunikace je budovani a
fizeni dlouhodobych vztahii se zakazniky v pribéhu predprodejniho, prodejniho a
spotiebniho stadia vcetné doby po spotiebé. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003;
Zamazalova, 2009)

3.6.1 Reklama

Reklama je pifesvédCovaci proces, vyuzivajici placenou formu komunikace
s komerénim zdmérem. Reklama slouzi k propagaci urcitého produktu ¢i dlouhodobé
ptedstavy, kterou si maji o firmé vytvofit klicové segmenty vetejnosti. Je distribuovana
s vyuzitim hromadnych sd¢lovacich prostiedkd a oslovuje Siroky okruh vefejnosti.
Reklama je jednostrannou formou komunikace a néklady na jeji vytvoteni a distribuci
byvaji vysoké. Skutecnost, Ze si zadavatel tvorbu reklamy a jeji Sifeni sdm plati, ma
mimo jiné vliv na jeji obsah. To se projevuje mimo jiné tim, Ze se v reklamé
neptipoustéji nedostatky, spisSe se nevyvazené piechanéji a nadsazuji klady. (Foret, 2011;
Barta, Patik, Poster, 2009)

Az do roku 2013 byli hlavnimi postavami reklamnich kampani spole¢nosti Ahold tzv.
»Agenti®, ktefi prezentovali znacku Albert napf. v televiznich spotech. Takovéto
kampané byly vétSinou zaméiené na komunikaci nizkych cen. VétSina téchto kampani
byla zaloZena na podobném konceptu. ,,Agenti“ jako hlavni aktéfi reklamnich spotl
pobihali po prodejné¢ Albert od hlavy az po paty obleceni v ptiléhavych ,iborech® a
snizovali vybrané ceny. Pii takovychto akcich je doprovazela, dle probihajici sales
kampané, napiiklad zvifata ze zoo & Smoulové. Napiiklad v kampani nazvané
,Dvackostroj* snizovali ,,Agenti“ ceny vybranych produkti pomoci tzv. dvackostroje
na pouhych 20 K¢&. V jiném reklamnim spotu s oznacenim ,,Vypraskana velikonoc¢ni
nabidka“ pobihali ,,Agenti v prodejn¢ Albert a s vyuzitim velikono¢nich pomlazek

snizovali ceny pro akéni velikono¢ni nabidku. (albert.cz, 2014p)

Spolecnost Ahold v roce 2013 zdsadn¢ zménila komunikacni strategii. ,,Agenty*, ktefi
Ctyfi roky napomadhali propagovat tematické, cenové a promo¢ni nabidky, vystiidal
,»Vedouci prodejen Albert. Tento koncept vznikl v nizozemském Aholdu jiz pied
deseti lety. ,,Vedouci prodejny*“ prezentuje, mimo jiné také v televiznich spotech,

znaCku Albert. Dle feditelky marketingového oddéleni spole¢nosti by mél tento novy

wewvr
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Prostfednictvim této ,,nové postavy bude spole¢nost propagovat jak image sdé¢leni, tak

akéni cenové nabidky. (Tremlova, 2014)

Se zménou komunikacni strategie se spole¢nost odklani od komunikace nizkych cen.
V novém konceptu se naopak zamétuje na hodnoty jako je otevienost, diivéryhodnost,
originalita a zodpovédnost. Ukolem ,,Vedouciho prodejny* je propojit znacku Albert
praveé s témito hodnotami. V rdmeci garance kvality produktl prodejen Albert ,,Vedouci*
v reklamnich spotech také, pravdépodobné pro upoutani vétsi pozornosti, zpiva a tanci.
S ,,Vedoucim prodejen Albert* se vedle televiznich spotti 1ze setkat také na webovych a
facebookovych strankdch Albertu ¢i na kanalu YouTube. Ptiklady néekterych
reklamnich kampani spole¢nosti Ahold 1ze vidét v ptiloze C. (ihned.cz, 2013b)

V dubnu 2014 je tvaii nové reklamni kampané spolec¢nosti Ahold Jamie Oliver.
Keramické nadobi se jménem tohoto popularniho britského kuchate je ndmétem nové
sbératelské kampané spole¢nosti. Od 9. dubna do 29. ¢ervence tak budou mit zakaznici
prodejen Albert moznost ziskat az 60 % slevu na nakup keramického nadobi kolekce

Waves Jamieho Olivera. (tyden.cz, 2014b)

Celou tfadu propagacnich materidli Ize nalézt v samotnych prodejnach Albert. Uz
u vchodt do prodejen Albert mohou zakaznici vidét reklamni poutace, cedule ¢i plakaty
s nabidkou ak¢éniho zbozi ¢i aktualni reklamni kampani. Nepichlédnutelné jsou
predevs§im zluté cedule s oznacenim ,akce* wupozoriiujici na zlevnéné zbozi.
Ptehlédnout se nedaji ani poutace zaméfené na probihajici sales kampané, které
zakaznik nalezne mimo jiné na nakupnich vozicich, na cedulich visicich ze stropu ¢i
stojanech u regalll, tematicky oznacené jsou jiz vchody prodejen a neopomind se ani

prostor u pokladen.

Vedle propaga¢nich materialti, upozoriyjicich na probihajici kampané, mohou
zakaznici v prodejnach Albert vidét také naptiklad promocni stojany vyhrazené
pro produkty zndmych znacek, které jsou soucasti akcnich nabidek. Dale spolecnost
znacku Albert propaguje prostiednictvim slevovych letdkl, o nichz je vice informaci
uvedeno Vv kapitole 3.4. Spole¢nost vydava, u zakazniki velmi oblibeny, magazin
Albert, jehoz prostiednictvim propaguje mimo jiné nové produkty privatnich znacek.
Tento Casopis, vychazejici na zacatku kazdého meésice, je plny receptli, novinek a

informaci o zbozi, které 1ze nalézt v prodejnach Albert. (Tremlova, 2014)
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3.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje poskytnuti uréité vyhody zakaznikovi, spojené s nakupem
¢i uzivanim produktu. Jednd se o soubor motivacnich prostiedkid, vétSinou
kratkodobého charakteru, vytvofenych pro stimulaci vétSich nakupii urc¢itych produktii.
Firmy nékdy vyuzivaji podporu prodeje soucasné s reklamou. Podporu prodeje lze
pouzit jako podplrny nastroj reklamy, nebo naopak reklama funguje jako upozornéni
na probihajici akci podpory prodeje. Prodejni vysledky, které tento komunikac¢ni néstroj
piinasi, jsou rychlejsi a 1épe méfitelné nez v piipadé reklamy. Jednou z vyhod podpory
prodeje je okamZité a velmi intenzivni pisobeni na rozhodovani zakaznikii. Na nartst
obratu ma podpora prodeje vliv ihned po jejim vyhlaseni, jeji ptisobeni je vSak ¢asove

omezeno. (Zamazalova, 2009)
Sales kampané

Tyto kampané jsou na prodejnach Albert zaméfené nejcastéji na déti, respektive jejich
rodice. Stimto typem propagace se zakaznici nesetkdvaji pouze na prodejnach,
informuji o nich také televizni spoty, slevové letadky, magazin Albert, webové stranky
spole¢nosti ¢i Facebook. Inspiraci pro tvorbu téchto kampani hleda spolecnost naptiklad
v oblibenych détskych filmech (Smoulové, Doba ledova), & ve spolupraci se
zoologickymi zahradami. Snazi se vybirat takova témata, kterd déti zaru¢ené zaujmou a
pusobi tak na frekvenci a velikost, v pfipad¢ téchto kampani, napiiklad rodinnych

nakupi. (Tremlova, 2014)

Jedna z nejznaméjsich sales kampani, ktera na prodejnach Albert probihala, vypukla
v dob& premiéry filmu Smoulové ve 3D v Ceské republice. ,,Smouli kampai byla
navic provdzena mimo jiné televizni reklamou. Za kazdych 200 K¢ nékupu
v prodejnach Albert zakaznik obdrzel karti¢ku s postavickami Smouli s 3D efektem.
Dalsi karticky bylo mozné ziskat za nakup vybranych produkti, které vétSinou byly
soucasti akéni nabidky slevovych letaki. Na prodejnach Albert bylo t€z mozné koupit
album, do kterého se daly nasbirané karti¢ky s postavickami Smould zakladat. Kampaii
byla doprovazena napftiklad akci, pfi které mohli maly navstévnici hypermarketu Albert
zaZit svét ze ,,$mouli perspektivy* a pochopit, jak moc jsou Smoulové mali v porovnani

naptiklad s béznym vybavenim domacnosti. (albert.cz, 2011)
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V roce 2013 se Smoulové na prodejny Albert vratili, tentokrat v podobé plySovych
postavi¢ek. Kampati byla inspirovana pokra¢ovanim filmu Smoulové ve 3D. Spole¢nost
Ahold nevyuzila ,,Smouli® téma jen pro novou sales kampan, Smouli hrdinové se také
objevili na nékterych produktech privatni znacky Albert Quality. Oproti pfedchozi
kampani se Smoulimi kartickami probihalo sbirani ply$akd na trochu jiném principu.
Za kazdych 200 K¢ nakupu obdrzel zakaznik jeden bod. Za sedm bodi, nalepenych
na specialni karti¢ce, mél zakaznik narok na plySového Smoulu. Vybrat si zakaznici
mohli ze Sesti riiznych postavitek — Gtyfi modré postavicky znamych Smould
doplnovaly dalsi dvé nové postavicky z filmu. O tyto dvé postavicky byl u zédkaznikt
nejvetsi zajem, avSak jejich pocet byl limitovan. Omezeni poctu téchto postavicek
nebyla nejlepsi volba spolecnosti Ahold, nebot’ ty zdkazniky, na které postavicka
nezbyla, to pfiliS nepotéSilo. Mnozi znich si na tento nedostatek stézovali
na facebookovém profilu spolenosti nebo piimo na prodejnach. Ctyii z ptivodnich
postavicek si zdkaznici na prodejnach Albert mohli zakoupit, nezavisle na sbératelské

akci. Kampan byla opét doprovazena televiznimi spoty. (albert.cz, 2013b)

Dalsi, u déti velmi oblibené, sales kampané byly zaméfené na zvifata ze zoo. Tyto
kampan¢, vytvofené vramci spoluprace s ¢eskymi zoologickymi zahradami, se
Vv prodejnach Albert objevily uz tfikrat. At uz jako karti¢ky se specialnim ,,smyslovym*
povrchem, karticky se specidlnim mluvitkem z kampané nazvané ,,Mluveni se zvitatky*
¢i jako zvifeci figurky, mély vzdy u détskych navstévnikt prodejen Albert Gspéch.
(albert.cz, 2014p)

Kampan¢ probihaly na stejném principu, at’ $lo o sbirani karticek ¢i figurek. Nad 200
K¢ nékupu nebo za nakup vybranych produktl obdrzel zdkaznik v prvnich dvou
kampanich karticky se zvifadtkem. Zéakaznici si opét mohli k nasbiranym kartickdm
zakoupit sbératelské album. V druhé kampani, nazvané ,,Mluveni se zvitatky“, bylo
zakaznikiim nabizené specidlni mluvitko. V posledni kampani, zaméfené na zvitata, se
misto kartiCek sbiraly zvifeci figurky. V rdmci spoluprace s ceskymi zoologickymi
zahradami nabizely prodejny Albert vroce 2013, pti nakupu nad 500 K¢, détskou

vstupenku do Dinoparku zdarma. (Albert — interni materialy; tyden.cz, 2014c)

Z obdobnych sales kampani lze zminit napiiklad karticky Angry Birds, kulicky
s tématem z filmu Doba ledova ¢i figurky ,,Gogouni®. Ukazku vybranych sales kampani

spolecnosti Ahold znézoriiuje ptiloha D. (Tremlové, 2014)
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Pti tvorbé sales kampani nezapomind spole¢nost Ahold na zdkaznice, které jisté oceni
slevové akce na kuchynské doplilky. V roce 2013 se na prodejnach Albert objevila
kampan s nadobim GreenPan. Pfi nakupech v supermarketech i hypermarketech Albert
bylo mozné ziskat slevu na nadobi této belgické znacky. Slevu bylo mozné ziskat na
podobném principu, ktery byl zminén u pfedchozich kampani. Pti nakupu nad 200 K¢ ¢i
pfi ndkupu vybranych produktl ziskal zdkaznik jeden bod. Za 12 bodl nalepenych na
specidlni sbératelské karti¢ce mohl zdkaznik ziskat aZ 70 % slevu na vybrany produkt
znacky GreenPan. Tyto ekologické produkty mély podpofit strategii spole¢nosti, ktera
spociva v nabidce produktti podporujicich zdravy zivotni styl. V prodejnach na kampan
upozoriovaly bannery, ¢i stojany s ukazkou nadobi GreenPan, které si zakaznici mohli
prohlédnout. Nechyb¢ly ani televizni spoty a informace na webovych strankach ci
Facebooku. Obdobné kampan probihda v prodejnach Albert v roce 2014. Tentokrat je
zamétend, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, na nadobi britského kuchate

Jamieho Olivera. (albert.cz, 2013c; tyden.cz, 2014b)
Ochutnavky a slevové kupony

Ve vétsich prodejnach Albert se lze setkat s prezencnimi pulty, kde hostesky nabizeji
ochutnavky rtizného zbozi jako v soucasnosti naptiklad produkty jiz zminéné znacky
BASIC. Ochutnavky v prodejnach Albert jsou obvykle zamétené na produkty privatnich
znaCek. V ramci podpory prodeje jsou V prodejnach Albert, v pfipadé nakupu
piesahujiciho urCitou Castku, nabizeny slevové kupdny. Nabidka i1 uplatnéni téchto
kuponi vétSinou byvaji casové omezené. Pokud zakaznici ve stanovené dob¢ nakoupi
ve vybranych prodejnach Albert naptiklad nad 1000 K¢, obdrzi kupoén se slevou 10 %
na dalsi nakup. Tyto kupdny je vyhodné;jsi uplatnit pii vétsim ndkupu, nebot’ u mensich
nakupl je sleva 10 % zanedbatelnd. Takovéto slevové kupdny je vhodné vyuzit
naptiklad v ptipad¢ velkych vikendovych ¢i rodinnych nakupia. Urcité kupony plati
ve vSech prodejnach Albert, jiné 1ze obdrZet a uplatnit pouze v hypermarketech nebo jen
v supermarketech. (albert.cz, 2012; Tremlova, 2014)

Od biezna do kvétna 2014 spolupracuji prodejny Albert se spolec¢nosti BENZINA. Tato
spoluprace je vyhodna jak pro zakazniky prodejen Albert, tak pro zdkazniky spolecnosti
BENZINA. Zékaznici, ktefi u spole¢nosti BENZINA natankuji vice nez 25 litri
pohonnych hmot, obdrzi kupon se slevou v hodnoté 70 K¢ na nakup zbozi v kterékoli

prodejné Albert. Tuto slevu mize uplatnit pouze v piipadé, ze cena jeho nakupu
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presahla 700 K¢&. Pokud zékaznik v kterékoli prodejné Albert nakoupi nad 700 K¢&, ziska
slevu v hodnoté 1 K¢ na litr pohonnych hmot na Cerpacich stanicich BENZINA. Vedle
této akce se zakaznikiim poskytuje také sleva na pohonné hmoty na Cerpacich stanicich
Albert, ktera je zminéna v kapitole 3.3.4. Vedle sales kampani, které jsou casové
omezené, nenabizi spolecnost Ahold zadny dlouhodoby vérnostni program. Na rozdil
od nékterych konkuren¢nich maloobchodnich fetézcli, nemaji stali zakaznici prodejen
Albert moznost ziskat vérnostni kartu, na kterou by mohly sbirat body za své nakupy a

ziskat ptipadné slevy ¢i vyhody. (albert.cz, 2014q)

3.6.3 Public relations

Nadacni fond Albert

Nadacni fond Albert byl zaloZen 1. zati 2009. Dobrocinné aktivity spole¢nosti Ahold
sjednotil poslanim: ,, Zdravy Zivot pro spolecnost a pomoc tém, kteri ji potiebuji ‘.
V této oblasti byla spolec¢nost aktivni jeste¢ pted zalozenim samotného fondu. Od roku
1999 probihala na prodejnach Albert sbirka ,,S Bertikem za deétskym usmévem *“ uréena
détem ze socidlné ohrozeného prostiedi. V roce 2004 vznikl vzdélavaci program
zaméifeny na zdravy Zivotni styl a zdravé stravovani déti s oznacenim ,, Zdrava Pétka*.
Podpoie projekti vzd€lavani, integrace a rozvoje socialné znevyhodnénych déti a
podpote zdravého stravovani déti se spolecnost Ahold vénuje i vroce 2014. Nadac¢ni
fond je mimo jiné investovan z prodeje plastovych tasek s logem tohoto fondu, které si

zakaznici mohou koupit v kazdé prodejné Albert.

Nova legislativa umoznila v roce 2011 spole¢nosti Ahold realizovat vlastni projekty.
Ve spolupréci s dalSimi neziskovymi organizacemi uskutec¢iiuje Nadacni fond Albert
nékolik vlastnich projektt. Vedle projektu ,, Zdrava Pétka* realizuje spole¢nost mimo
jiné projekt ,,.Do Alberta na praxi“. Projekt umoziuje mladym lidem ze socidlné
ohrozen¢ho prostiedi osvojit si zadkladni pracovni zkuSenosti formou brigad
v prodejnach Albert. Dalsi projekt nazvany ,Jarmarky s Albertem* se zaméfuje
na tvirci ¢innost a financni gramotnost déti z détskych domovt, které v adventnim case
prodavaji ve vybranych prodejnach Albert vlastnoruéné vyrobené vyrobky. Projekt
, Albert triatlon tour* je tvotfen z motivacnich besed s Ceskym triatlonistou TomaSem
Slavatou, které jsou pofadany ve Skoldch a détskych domovech. Déle jsou v ramci

projektu potadany celorepublikové ,triatlonové zdvody* pro déti z vefejnosti i détskych
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domovt. ,,Muzovani s Albertem*™ je komunitni projekt, jehoz cilem je, vyuzitim
programu pro rodiny s détmi, propojit rizné ,,socidlni svéty a pfiblizit jim realitu téch

druhych. (Tremlova, 2014)

3.6.4 On-line komunikace

Soucasny marketingovy a komunika¢ni mix se stale vice tyka on-line komunikace
S vyuzitim internetu. VétSina firem ma dnes vlastni webové stranky. Totéz plati
Vv prostiedi retailingovych firem, které se snazi vyuzitim svych komunikac¢nich metod a

technik zaujmout pozornost lidi. (Barta, Patik, Poster, 2009)

Zna¢ného vyznamu on-line komunikace si je védoma také spole¢nost Ahold.
Komunikace se zdkazniky prostfednictvim webovych stranek je pro ni samoziejmosti.
Pfimo na jejich Uvodni strance mohou zékaznici nalézt aktudlni akéni nabidku jak
supermarketli, tak hypermarketi Albert, aktualni magazin Albert ¢i si zde mohou
vyhledat lokalitu viech prodejen Albert na izemi CR. Mimo jiné se mohou zakaznici
pomoci webovych stranek pfihlasit k odbéru akénich letdk a obchodnich sdéleni ¢i
novinek spolecnosti ptimo do svych emailovych schranek. Dale lze na webovych
strankach nalézt mimo jiné informace o spole€nosti Ahold, informace o probihajicich
reklamnich kampanich, sales kampanich, informace o volnych pracovnich pozicich ¢i

novinky tykajici se ¢innosti spole¢nosti Ahold. (albert.cz, 2014r)

Vedle webovych stranek jsou dnes ke komunikaci, nejen se zdkazniky, hojné vyuzivané
socialni sité. Jednou z nejpouzivanéjSich je Facebook a kazda vétsi spolecnost, ktera
chce byt v uzkém kontaktu se svymi zdkazniky, tento komunikacni prostfedek vyuziva.
Vyjimkou neni ani Albert, ktery ma v dubnu 2014 na svém profilu vice nez 55 tisic
fanouskll. Ve srovnani s ostatnimi maloobchodnimi fetézci to neni pfili§ velké ¢islo.
Nejvice fanouski (vice nez 1,3 milionl) ma na svych facebookovych strankach
spolecnost Tesco, Lidl je v oblibé u vice nez 221 tisici zdkaznikii. Pocet fanouskl

facebookovych stranek konkurenéniho Kauflandu je vice nez 39 400.

Pro zékazniky je na facebookovém profilu denné pfipravena spousta informaci jak o
akénich produktech tak informace o spole¢nosti Ahold. Zaméstnanci zodpovédni za
spravu téchto stranek pravideln€ reaguji na dotazy a pfipominky zakaznikli. Facebook
poskytuje spolenosti moznost témeét okamzitého dialogu se zdkaznikem a tedy i

rychlou zpétnou vazbu. Dle prizkumu spolecnosti se lidé nejcastéji na Facebook
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podivaji, kdyz ptijdou z prace, proto je vétSina prispévki publikovdna kolem Sesté
hodiny vecer. Tipy na velky pate¢ni ndkup a dal$i novinky jsou zvefejiiovany dfive, aby

si je zékaznici precetli pfed tim, nez na ndkup vyrazi. (faceebook.com, 2014)

3.7 Lidé

vvvvv 4

Pracovnici jsou jednim z nejdilezitéjsich faktorti obchodni firmy. Rizeni lidskych
zdroju je strategickou zélezitosti firmy a je tfeba vénovat ji dostateCnou pozornost.
V kazdé firm€ je dilezité umistit spravné pracovniky na vhodnd mista a to
s optimalnimi naklady. Vhodné misto pro pracovnika se uréi mimo jiné¢ dle jeho
schopnosti a dovednosti, ale také podle narokt a kompetenci pracovniho mista. Je tieba
dbat, aby byli pracovnici dostatecné motivovani pro vykon své prace a tim i loajalni
k firm&. Rizeni lidskych zdroji u maloobchodnich firem vykazuje, na rozdil
od vyrobnich firem, urc¢ita specifika. Provozni personal v prodejnach maloobchodnich
fetézcll prichazi do ptfimého kontaktu se zakazniky. Proto je v ptipadé pravé provoznich
pracovniki kladen diiraz na schopnosti komunikace a piijemné vystupovani. Je dulezité,
jaky dojem pracovnici na zdkazniky ud¢€laji. U provoznich pracovnikl je tedy tfeba dbat
mimo jiné o jejich vzhled, pfesn€ji o to, aby pisobili upravené, méli vzdy cisté a
piedepsané pracovni obleCeni, pfedepsané pokryvky hlavy, jmenovky apod. (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007)

Image retailera ovliviluje piedev§im provozni persondl. Na pozicich prodavaci,
pokladnich, pracovnikl poskytujicich informace ¢i vytizujicich reklamace se podileji
na obsluze zakaznikii. Proto je tfeba dbat o to, aby tito pracovnici pfistupovali
k zakaznikim co nejlépe, dokazali jim poradit pfi nakupu a pozitivné ovliviiovali
nakupni rozhodovani. U provoznich pracovnikil se lze Casto setkat s nizsi kvalifikaci.

Tato skutecnost ma za nésledek niz8i motivaci pracovnikii a malou loajalitu k firmé.

Ptestoze se po ptrechodu na trzni hospodarstvi za¢aly mzdy v obchod€ zvySovat, jsou
u nekterych profesi a v urCitych regionech ve srovnani s jinymi obory stale relativné
nizké. VySe uvedené faktory jsou pficinou nizkého z4jmu o pracovni mista provozniho
persondlu. Firmy se tedy stale castéji priklanéji k vybéru pracovnikl prostfednictvim
persondlnich agentur nebo zaméstndvaji brigadniky. Na tyto pracovni pozice jsou proto
casto pfijimani zahrani¢ni pracovnici napiiklad z Ukrajiny, Slovenska ¢i Polska. Tito

zaméstnanci vSak maji ¢asto problém s ¢estinou a na n€které zakazniky to nemusi délat
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dobry dojem. Tato skute¢nost miize negativné ovlivnit image celé spole¢nosti. (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007)

Spole¢nost Ahold patfi mezi nejvétsi zaméstnavatele v CR. Ve viech prodejnach,
centrale i obou distribuénich centrech spole¢nosti je zaméstnano témét 13 000 lidi.
Ahold nabizi Sirokou $kalu pracovnich pozic od provoznich profesi v prodejnach Albert
ptes jejich management az po specializované pozice v n€kterém oddé€leni centraly ¢i v
logistice. Zaméstnani ve spolecnosti mohou najit uchazeci riiznych cilovych skupin od
absolventi Skol vSech trovni po maminky po matei'ské a rodi¢ovské dovolené ¢i aktivni
duchodci. Spokojenost zaméstnancti je pro spolecnost stejné dulezita jako spokojenost
jejich zakaznikti. Bohuzel, jak jiz bylo vySe uvedeno, platy provoznich zaméstnanct
v obchodé nejsou vysoké. Proto spolecnost vedle ne pfili§ vysokych plati nabizi celou
fadu benefitl hmotné i nehmotné povahy. Ze zaméstnaneckych vyhod lze jmenovat
napiiklad moznost kariérniho rozvoje, ptiplatky za praci o vikendech ¢i o svatcich,
zaméstnanecké slevové poukazky na nakup zbozi v prodejnach Albert, zvyhodnéné
sluzby mobilniho operatora 02, zvyhodnénou nabidku soukromého pojisténi u Allianz
pojistovny & slevy na cestovani s cestovni kancelaii Cedok. (albert.cz, 2014s;

Tremlova, 2014)
Pratelsky personal

Také spolecnost Ahold se snaZzi o to, aby provozni pracovnici v prodejnach Albert pii
kontaktu se zakazniky pisobili co nejpfijemnéji. V roce 2011 zacala spolecnost
pracovat na projektu ,,Pratelsky personal“. V ramci projektu byly pro zaméstnance
ptipraveny Skolici prezentace o tom, jak se vyvarovat chybam, které se na prodejnach
Albert pii komunikaci se zakazniky vyskytuji nejcastéji. Spole¢nost se zamétila
piedev§im na komunikaci s kolegy, s frontami u pokladen, zvykani a telefonovani
uvniti prodejny a hlavné na komunikaci se samotnymi zakazniky. Béhem projektu se
vedly také konzultace se samotnymi zaméstnanci a spole¢né s nimi se sestavoval

seznam oblasti, které bylo tieba zlepsit.

Soucésti seznamu byl mimo jiné zpisob komunikace se zakaznikem, tzn. dodrzovani
sedmi zakladnich principt pratelského persondlu: vnimani zédkaznika, navazani o¢niho
kontaktu, usmév, pozdrav, ptfijemné vystupovani, podékovani a rozlouceni. DalSimi
polozkami seznamu byla napfiklad tymova prace a zplisob komunikace s kolegy ¢i
provoz u pokladen. Cilem projektu bylo zavedeni urcit¢ wrovn€ chovani vaci
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zakazniklim v ramci vSech prodejen Albert. Pfestoze projekt zacal uz v roce 2011, ani
dnes nejsou nedostatky odstranény. Nejvétsi problém stale predstavuji mimo jiné fronty
u pokladen. I kdyz je v prodejné¢ dostatek pokladnich mist, ne vSechna jsou obsazena.

(Tremlova, 2014)
Albert Akademie

V oblasti lidskych zdroji zaujima dileZitou pozici také firemni vzdélavani. V tomto
ohledu jsou specifikem vzdé€lavaci programy retailovych fetézcl, jejichz cilem je
umisténi kandidati na danou pozici v ramci prodejen tak, aby byli kompetentni
vzhledem ke svym svéfenym ukolim a povinnostem a mohli se tak efektivné podilet

na celkovych vysledcich spole¢nosti.

Spole¢nost Ahold provozuje v ramci vzdélavacich programl Albert Akademii, kterd je
zaméfena na budouci manaZery prodejen Albert. Tento projekt, ktery vznikl v CR,
zahrnuje Ctyfmésicni tréninkovy program, kterého se muiZzou zacastnit jak interni tak
externi kandiddti na urcitou pracovni pozici. B&hem programu jsou kandidati
proskolovani v riznych manaZerskych oblastech. Program se zamétuje na porozuméni
provozu prodejen Albert, které je pro manazera prodejny nezbytné. Cely program je

rozdéleny do tii fazi a kazda z nich ma svij specificky prabéh.

V prvni fézi, trvajici devét tydnt, se kandidati vénuji praci s administrativou, praci se
systétmy a zaskoleni v jednotlivych usecich prodejny. Druhd faze, probihajici Ctyfi
tydny, je zaméfena na manazerské dovednosti, zodpovédnosti manazera prodejny a
reporting. Behem tieti faze by kandidati méli vypracovat projekt tykajici se konkrétniho
problému v konkrétni prodejné, jehoz feSeni nasledné prezentuji pired komisi slozené

z odpovédnych vedoucich pracovnikt. (Albert — interni materialy)
3.8 Materialni prostiedi

Atmosféra prodejny

Vedle propagace, umisténi prodejny ¢i piijemného persondlu je dulezitym prvkem
ovliviiujicim zakazniky atmosféra prodejny. Atmosféra prodejny ptidava zbozi urcitou
hodnotu a zarovenn komunikuje tim, Ze vyvolava pozornost s vyuzitim hudby a barev.
Atmosféru prodejny tvoii celd Skala hmotnych i nehmotnych prvkd, mezi nimiz lze

jmenovat mimo jiné architekturu budovy, loga a népisy, celkova upravenost okoli,
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vnitini usporadani maloobchodni jednotky, hudba, pouzité materidly ¢i osvétleni. Dle

prvkd, kterymi je tvofena se déli na vnéjsi a vnitini nakupni atmosféru.

Jednim z prvki ovlivitujicich atmosféru je hudba, jejiz funkci v ndkupnim prostiedi je
zvukova kulisa. Pfijemna, ne pfili$ hlasita, hudba odbourava stres a mize mit vliv na
prodlouzeni doby stravené v prodejn€, naopak hlasitd hudba mutze zapfticinit rychlejsi
opusténi prodejny. Dalsi dualezitou soucasti atmosféry je volba vhodnych barev a
osvétleni prodejny. Vybér barev, pouzitych v obchodni jednotce je tfeba posuzovat
v souvislosti S nabizenym sortimentem a positioningem obchodni spole¢nosti.
Naptiklad bila barva vytvaii dojem kvality, Cervena a Zluta vybizeji k akci, proto jsou
Casto vyuzity k oznaceni slev. Neméné dulezitd je intenzita osvétleni ¢i barva svétla.

(Zamazalova, 2009)

w

Dispozi¢ni FeSeni prodejny

Prostorové uspofadani hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejné 1ze oznacit jako
dispozi¢ni feSeni. Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) lze rozlisit tyto typy dispozi¢niho
feSeni:

o Pravidelné (grid layout) - typické pro uzaviené samoobsluhy, kde je vystavni
zafizeni situovano rovnobézné s bocnimi st€énami prodejny. Zakaznik je veden
ur¢itym smérem, ktery muze ovliviiovat feSeni prezentace zbozi. U zdkaznika
muze tento typ feSeni zpusobit pocit omezenosti pii rozhodovani. Vyhodou
muze byt maximalni vyuZiti ploch ¢i fizeni pohybu zboZi.

e Svolnym pohybem (free-flow layout) — pouzito u nepotravinaiského, predevsim
odévniho zbozi. Zakaznik m& moZnost prohlédnout si celou nabidku prodejny na
zaklad¢ vlastni vile, neni ovlivilovan uspotfaddnim zatizeni prodejny. Vyuziti

prodejni plochy je u tohoto typu dispozi¢niho feSeni nizsi.

e S polozavienymi prodejnimi useky (boutique layout) — vyuzito u luxusnich
sortimentd obchodnich domt a specializovanych obchodi. Prodej jednotlivych
sortimentnich skupin je uspofadan do polozavienych prodejnich tusekl
S vlastnim sortimentnim zaméfenim, cilovou skupinou, designem ¢i formou
prodeje. Takto uspofadana prodejna plisobi specifickou nakupni atmosférou jako

celek.
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o Standardni obsluzné (standard layout) — jedna se o uspotfadani pultovych
prodejen. Pulty jsou rozmistény pii sténach mistnosti a stied prodejny je uréen

k pohybu zakaznika.
Prezentace zboZi

Umisténi zboZi v prodejné a jeho prezentaci nelze ponechat ndhod€. Zda zboZi upouta
pozornost a nezlistane nepovsSimnuto, ovliviiuje mimo jiné jeho vystaveni. Na zaklade
pohybu zakaznikl v prodejné byla ur€ena atraktivni mista vhodna pro umisténi zbozi,
jehoz prodej chce obchodnik posilit pfedev§im. Jedna se naptiklad o zbozi s vysokou
cenou, zbozi, jehoz ma obchodnik z ur¢it¢ho divodu nadbytek ¢i zbozi, u kterého brzy
skon¢i doba trvanlivosti. Takovéto zbozi je tifeba vystavit v nejfrekventovanéjSich
castech prodejny, napiiklad v ulickach po obvodu prodejni plochy, ve vysi oci.
Vhodnym umisténim jsou tzv. cela (konce uli¢ek) a mista u pokladen. Zbozi
planovaného nakupu (zbozi bézné potieby, naptiklad pecivo, mouka, mléko, maslo
apod.) lze umistit v ne pfili§ atraktivnich prostorach, naptiklad uprostied prodejny ¢i

nize v prodejnim regalu. (Bouckova, 2003)

Vnitini uspotfddani prodejen Albert zalezi mimo jiné na maloobchodnim formatu a
velikosti prodejni plochy. Vlivem velkych rozmért prodejnich ploch se vnitini design
velkych hypermarketi odliSuje od usporaddni menSich supermarketti. Jak jiz bylo
uvedeno, soucasné trendy jsou zaméfeny na mensi maloobchodni formaty, v souvislosti
s tim dochéazi k remodelingu hypermarket. Také spolecnost Ahold si je této situace
védoma a tak remodelingu nezlstaly uSetfeny ani hypermarkety Albert. V ramci
remodelingu vznikl projekt oznaceny ,,One* (v pfipadé¢ kompaktnich hypermarkett)
nebo ,,0ne Plus“ (v pfipadé véetSich hypermarket). V ramci projektu dochézi
Kk prestavbé vnitiniho uspofadani hypermarkett, v piipad¢ velkych hypermarkett je
soucasti zmén také zmenSovani prodejnich ploch. Pro ucely kapitoly bude popsan

vnitini design téchto hypermarkett.

Cilem projektu je nejen pfeména vnitiniho designu a struktury hypermarketi, ale také

rozsahlé rekonstrukce ¢i modernizace technologického vybaveni. V ramci remodelingu

dochazi k vyméné veskerého vybaveni od dlazby az po mrazici pulty. Hlavnim smyslem

piestavby a nového usporadani je snadnéjSi orientace a pichlednost pro zakaznika.

Prostfednictvim remodelingu je prodejni plocha hypermarketi rozd€lena na mensi

useky, které k sobé logicky patii. Jednotlivé useky oznacuji velké, i z dalky dobie
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viditelné, napisy informujici o nabizeném sortimentu téchto usekd, které by zakaznikiim
mély usnadnit orientaci v prodejné. Zmény jsou patrné jiz za vstupem do prodejny, kde
je zakazniklim nabizeno sezonni zbozi. DalS§i zménou je zmenSeni prostoru, ktery je
vénovany spotifebnimu zbozi, nebot’ jde z hlediska hypermarketii pouze o doplitkovy

sortiment.

Vice prostoru je vénovano cerstvym a trvanlivym potravindm a ndpojim. Zmeénou
prosla mimo jiné nabidka Cerstvych potravin. Po pfestavbé je prodej Cerstvych potravin
soustiedén do jednoho mista oznaceného jako ,,Cerstvé trzisté”. Na jednom misté tak
zakaznici naleznou nabidku ovoce a zeleniny, uzenafstvi, lahtdkafstvi, feznictvi a
rybarnu. Smyslem bylo vzbudit u zdkaznik dojem, jako by byli na trhu a prochéazeli
jednotlivé obchiidky. Novinkou je samostatny usek, kde si zdkaznici mohou, s vyuZzitim
obsluzného pultu kombinovaného se samoobsluhou, vybrat z pestré nabidky syri.
Soucasti ,,Cerstvého trzisté“ je pekarna, kde se pecivo nejen dopéka, ale také pece.
Zakaznici jist¢ oceni také automaty na kavu a ¢aj, vodu zdarma, moznost wifi pfipojeni
¢i vyuziti samoobsluznych pokladen. V nové piestavénych prodejnach nechybi ani
useky, propagujici privatni znacky, predevsim novou znacku BASIC, kde zakaznici

maji moznost vyuzit ochutnavku vybranych produktt. (Albert — interni materialy)
3.9 Procesy

Proces je chapan jako soubor logicky propojenych tukold, které tvoii specificky
vysledek. Procesy predstavuji veSkeré ¢innosti, postupy, mechanismy ¢i rutiny, jejichz
pfispénim jsou produkty maloobchodu doruc¢ené az k zdkaznikovi. Procesy jsou
dilezitym prvkem marketingového mixu, ktery je fizen a zabezpe€ovan prostfednictvim
zaméstnancl. Jsou souhrnem postupli a Cinnosti, se kterymi se pracovnici museji
ztotoznit, je tfeba, aby byly bez vyjimky respektovany a dodrzovany. (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007; Vastikova, 2014)

Také zameéstnanci spoleCnosti Ahold se denné vénuji celé¢ fadé procesi, jejichz
prostiednictvim pracuji na plynulém a efektivnim fungovéani spole¢nosti, snazi se
vytvofit pro své zakazniky co nejlepsi prostfedi k ndkupu a uspokojovat jejich pfani a
potieby. Spolecnost se snazi zvysit divéru, jeZ v ni jeji zdkaznici maji, a proto nabizi

nasledujici zaruky. (albert.cz, 2014t)
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Vidy Cerstvé zboZzi

Jak jiZ bylo v pfedchozich kapitolach zminéno, snahou spole¢nosti je zajistit
stoprocentni kvalitu a Cerstvost nabizenych produktii. Pokud pfesto zakaznici objevi
Vv kterékoli prodejné Albert zbozi s proslou zaruc¢ni lhitou, obdrzi jako vyraz omluvy
poukazku v hodnoté 50 K¢ na dal§i nakup. Tuto poukazku mohou uplatnit pouze

Vv ptipadé, kdyZ v prodejné uskute¢ni nakup.
Moznost vraceni zakoupeného zboZi

Pokud chce zakaznik zjakéhokoli divodu vratit zbozi zakoupené v prodejné Albert,
budou mu vraceny penize. Reklamace bude akceptovana v ptipadé, ze zakaznik vrati
zbozi zpét nepouzité, neposkozené, v ptivodnim obalu a v prodejné, v niz bylo poftizeno.
Za reklamované zbozi je vracena cena uvedend na Uctence, jejiz predlozeni je dalsi

podminkou pro uznani reklamace.
Vidy spravné ceny na uctence

V prodejnach Albert zaplati zdkaznici za zakoupeny produkt cenu, ktera je uvedena na
cenovce nebo v letaku. Najde-li zakaznik na své uctence chybnou cenu a informuje
pokladni, bude mu vracen rozdil a jako omluvu dostane jiz zminénou poukazku

V hodnoté 50 K¢ na dalsi nakup.
Rychlé odbaveni

Piestoze spolecnost Ahold prostiednictvim této zaruky slibuje zdkaznikim co
nejrychlej$i obsluhu a odbaveni u pokladen, Casto tomu tak neni. Pravé fronty u
pokladen jsou Castym problémem v prodejndch Albert. Jiz od roku 2011 spolecnost
pracuje na projektu s oznacenim ,,Bez front“. V ramci tohoto projektu je stanoveny
maximalni pocet zékaznikli ¢ekajicich ve fronté na odbaveni. Pokud ve fronté ¢eka vice
nez pét zadkaznikl (v hypermarketech) ¢i Ctyii zdkaznici (v supermarketech), méla by
byt obsazena dalsi pokladna. Piestoze je kazdéa prodejna obvykle vybavena dostatecnym
poctem pokladen, nejsou vétSinou plné¢ obsazeny. Problémem tedy mize byt
nedostateéné mnozstvi pokladnich nebo Spatné sestavené smény. Uréitym feSenim je
vyuziti samoobsluznych pokladen. PfestoZze dnes maloobchodni fetézce v prodejnach
zavadéji samoobsluzné pokladny, co se Alberta tyce, nachazi se tyto pokladny pouze
v nékterych prodejnach. Jejich mozny piinos tak neni pln¢ vyuzit. (albert.cz, 20014t;

Albert — interni materialy)
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4. DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucasti prace je dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, jak zdkaznici prodejen
Albert reaguji na marketingové nastroje, se kterymi se, nejen v prodejnach, setkavaji.
Podstatné ¢ést dotazniku byla zamétena na komunikaéni néstroje. Pfedmétem prizkumu
bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji komunikaéni a propagacni nastroje jako jsou akéni
letaky, reklamy, webové stranky ¢i vyuziti socialnich siti. Zamérem bylo nejen zjistit,
jestli maji spottebitelé povédomi o zminénych komunikaénich néstrojich, ale také to, do
jaké miry je vyuZivaji. Soucdsti prlizkumu bylo urcit, jak spotiebitelé vnimaji
kratkodobé vérnostni programy prodejen Albert, pifipadné¢ meéli-li by zajem o
dlouhodobé vérnostni programy. Prostfednictvim nékterych dotazii bylo zjistovano, zda
ma zékaznik bliz§i povédomi o prodejnidch Abert, o jejich vlastnich znackach c¢i

projektech spojenych se znackou Albert.

Dotaznikové Setieni probihalo béhem ledna a unora 2014. Cast priizkumu probihala
elektronickou formou s vyuzitim on-line dotazniku. Dalsi ¢ast Setfeni probihala formou
pfimého dotazovani nakupujicich s vyuzitim papirového formulafe (ndhled dotazniku
v ptiloze E). Hlavnim mistem Setfeni byl supermarket Albert v nakupnim centru Plaza
Vv Plzni. Respondenti zodpovidali jak otazky s jednou moznou odpovédi, tak zaskrtavaci
otazky s vice moznymi odpovéd'mi. Prizkumu se ucastnilo 100 respondentd, z toho 55
zen a 45 muzl. Nasledujici tabulka zndzornuje rozdé€leni respondentii dle pohlavi a
veékovych skupin. Z vysledkd je patrné, ze pfevazny pocet respondentli, ktefi se
prizkumu tUcastnili, lze zatadit do vekové skupiny 21 — 60 let. Tomuto rozdéleni
odpovida, pokud jde o bézné kazdodenni nakupy, v€kové slozeni zakaznikli prodejen
Albert.

Tab. €. 2: Rozdéleni respondentii dle véku a pohlavi

do 20 let 21-301let | 31—-401let | 41-60let | 61 let a vice
Muzi 3 15 8 17 2
Zeny 5 17 12 16 5
Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

VétSina respondentl patii mezi zékazniky, ktefi se do prodejen Albert pravidelné vraci.
Cilem jednoho z prvnich dotazli bylo zjistit divody, kvili kterym lidé navstévuji praveé
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prodejny Albert. Jaké divody respondenti udavali a jaké jsou pro né pii navstéveé

vvvvvv

Obr. ¢. 8: Duvody nakupu v prodejnach Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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blizkost pracovisté. Na odpovédi tohoto dotazu méla vliv skutecnost, Zze byl prizkum
provadén v nakupnim centru Plaza. Vedle supermarketu Albert jsou zde dal$i obchodni
jednotky, jejichz zaméstnanci své kazdodenni nakupy uskutecfiuji vétSinou pravé
Vv Albertu. Dalsim dulezitym divodem jsou probihajici akce a slevy, coz jen potvrzuje
jiz zminénou snahu zakaznikd uSetfit pfi nakupu béhem slevovych akci. Ani akce a
slevy v prodejnach Albert nebudou vyjimkou, nebot” tento duvod uvedlo 46
respondentli. Zde je patrna skutecnost, ze jsou lidé obCas ochotni nakoupit méné
kvalitni zbozi a uptednostnit niz§i cenu, jelikoz kvalitu zbozi, jako divod navstévy
uvedlo jen 31 respondentl. Prizkum ukazuje, ze dalezitym divodem je také oteviraci
doba, kterou se prodejny Albert snazi co nejvice pfizplsobit pozadavkiim svych
zakaznikl. Jelikoz prizkum probihal predev§im v supermarketu, nepatiil Siroky

sortiment k nej¢astéjsim divodim jeho navstévy.
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Dalsim bodem, kterym se prizkum zabyval, byla intenzita nakupii v prodejnach Albert.
14 respondent uvedlo, ze v Albertu nakupuji kazdy den, vSichni tito respondenti u
divodu nakupl v téchto prodejnach udavaji blizkost bydlisté ¢i pracovisté. Nejvice
respondentli (34) odpovédelo, Ze v prodejnach Albert nakupuji nékolikrat do tydne.
Dtivodem je, u vétSiny téchto respondentil, opét blizkost bydlisté nebo pracovisté a
vétSina znich spada do vékovych skupin 21 — 60 let. 11 dotazujicich nakupuje
Vv Albertu jednou za tyden, stejny pocet respondenti uvadi, ze prodejny Albert
navstévuji ne€kolikrat do meésice. Odpovéd’ ,,jednou za mésic* zaskrtli 2 respondenti.
Zbyvajici dotazovani nakupuji v Albertu prilezitostné. V jejich ptipad¢ jsou divodem
k navstéve naptiklad probihajici akce a slevy ¢i oteviraci doba. Z uvedeného vyplyva,

ze Cetnost nakupt je ovlivnéna piedevsim polohou prodejen Albert.

Na ceském trhu piisobi velké mnozstvi maloobchodnich fetézcii. Zakaznici obvykle
nenakupuji pouze u jednoho maloobchodnika. Udrzet si v takto konkuren¢nim prostredi
loajalitu zakaznika neni jednoduché. Jednim z bodl prizkumu proto bylo zjistit, jaké
daldi maloobchodni fetézce respondenti navitévuji. Uastnici Setfeni mohli v ramci
tohoto dotazu zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd. Odpovédi je mozné vidét na
nasledujicim obrazku.

Obr. €. 9: Nakupovani u konkuren¢nich maloobchodnikii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Jak je zvysledkd patrné, vice nez polovina dotazovanych (52) navstévuje kromé

prodejen Albert také Kaufland a Tesco. Jde o nejvétsi konkurenty spole¢nosti Ahold, co
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se ty¢e nejen poctu zakaznikili, ale také napiiklad trzniho podilu ¢i trzeb. DalSimi
oblibenymi maloobchodnimi fetézci jsou dle prizkumu Lidl, Billa ¢i Penny Market.
Nejméné dotazovanych (17) nakupuje v Intersparu a v prodejnach Coop (12). 27
dotazovanych nakupuje ve vecerkach, které zakaznikim poskytuji, na rozdil od

prodejen Coop, ur¢itou vyhodu napiiklad prostfednictvim delsi oteviraci doby.

Dalsim tématem dotaznikového Setfeni bylo vyuziti akénich letadkti prodejen Albert a
jejich vliv na zékazniky. Prvnim krokem bylo zjistit, zda lidem chodi ak¢ni letdky do
schranek. U dotazanych, kterym letdky do schranek chodi, se déle zjistovalo, jestli si
letaky prohlizeji nebo je naopak ignoruji. Z pruzkumu vyplyva, ze 59 dotdzanym chodi
do schranky letdky prodejen Albert. Z tohoto poctu 17 respondenti uvadi, ze jde o
letaky nabizejici akéni zboZi pouze hypermarketti Albert. Naopak 3 dotdzanym chodi do
schranky pouze letdky s akéni nabidkou supermarketti Albert. Letaky ze supermarketa i
hypermarketi Albert se tedy dostanou do poStovnich schranek 39 dotazanym. Akéni
letaky prodejen Albert nenachazi ve svych poStovnich schrankdch 16 dotazanych.

Ctvrtina dotazanych uvadi, Ze Zadné akéni letdky neodebira.

Dalsi otazka se tykala pouze téch, kteti dostavaji letaky z prodejen Albert do poStovnich
schranek, tedy zminénych 59 respondentli. 7 dotazovanych odpovédé€lo, ze tyto letaky
prohlizi vzdy, 24 ptipadnych zékaznikti do letdku alesponi nahlédne, naopak 19
respondentl si je vétSinou neprohlédne a 2 je rovnou vyhodi.

Jak jiz bylo uvedeno, lidé se snazi pii svych ndkupech Setfit, a tak stale ¢ast&ji nakupuji
zbozi z ak¢ni nabidky. DalSim bodem Setieni bylo zjistit, jestli se také zakaznici

Vv prodejnach Albert nechdvaji ovlivnit akéni nabidkou. Nasledujici obrazek znazornuje

ziskané odpovéedi rozdelené dle vékovych skupin respondentt.

61



Obr. ¢. 10: Vliv akénich letakd na zakazniKky v prodejnach Albert
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Na nejmladsi zdkazniky akéni letdky velky vliv nemaji. Nakupy téchto zdkaznik
nejsou obvykle tak velké a nedosahuji takovych castek, jako napiiklad velké rodinné
nakupy starSich zakazniki. Z toho jasn¢ plyne, ze akéni nabidka bude nejvice
ovliviiovat zakazniky mezi 21 — 60 lety. Tomu také odpovidaji vysledky Setfeni. Z grafu
je patrné, ze pravé zminéna skupina zdkazniki nejvice piizplisobuje své nakupy slevam
a akcim. Zakaznici ve v€ku 60 let a vice jiz nemaji tak vysoké ptijmy. Také oni se tedy
snazi nakupovat co nejvyhodnéji. Podle vysledkt prizkumu se pii svych nakupech
v prodejnach Albert necha akénimi letdky ovlivnit 5 ze 7 zakaznikG této vékové

skupiny.

Akeni letaky nejsou jedinym prostredkem, ktery zdkazniky upozoriiuje na aktudlni akce
a slevy. Pfi svych nakupech v prodejnach zédkaznici narazi na celou fadu poutact, ceduli
¢i ukazatelll s oznacenim ,,akce®, ,,sleva® ¢i ,,vyprodej“. Jedna z otdzek dotaznikového
Setfeni byla zaméfena na ovlivilovani ndkupniho rozhodovani pomoci zminénych
prosttedkli. Z nize uvedeného obrazku (obr. ¢. 11) je patrné, Ze téchto sdélovacich
prosttedku si v§imaji spiSe Zeny. 12 z 55 dotazovanych zen tyto ukazatele dokonce sami
vyhledavaji, 34 zen si takto oznacené zbozi koupi jen obcas, ale ceduli s oznacenim
akce si vS§imnou vzdy. Pouze jedna zena uvedla, ze si poutacli na zlevnéné zbozi

nevsima. Sdélovaci prostfedky upozoriiujici na slevy ignoruje 5 ze 45 dotazovanych
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muzi. Pétina vSech dotazovanych takto oznacené produkty cilené vyhledava a vice nez
polovina si jich v§imne, ptestoze si je ne vzdy koupi.

Obr. ¢. 11: VIiv poutaci a ceduli upozoriiujicich na akce ¢i slevy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

V kapitole 3.6.1 byly piedstaveny vybrané reklamni kampané prodejen Albert.
Prostfednictvim dotazniku bylo zjisStovano, jestli zdkaznici tyto reklamni kampané
registruji, popiipadé které z nich jim nejvice utkvély v paméti. Otazka byla cilena na
povédomi o televiznich reklamach propagujicich znacku Albert. Na otazku, zda si
vybavi néjakou televizni reklamu na Albert, odpovédélo kladné 55 respondentu, z toho
24 muzi a 31 Zen. Respondenti nejéastéji zmifovali reklamy s postavickami Smoult &i
zvitatky. PrestoZe jiZ nejsou hlavnimi aktéry reklamnich kampani znacky Albert, jsou
»Agenti“ v elastickych tborech nezapomenutelni. Vedle Smould a »Agentd*

respondenti zminovali nové kampané¢ s ,,Vedoucim prodejen Albert®.

Dalsi skupina otazek byla zaméfend na povédomi zakaznikli o privatnich znackach
prodejen Albert. Které z privatnich znacek zédkaznici nakupuji nejcastéji a které naopak
malokdy, znazornuje nasledujici obrazek (obr. ¢. 12). V kapitole 3.3.3, ktera se vénuje
privatnim znackdm prodejen Albert, je uvedeno, Ze prodejny Albert nahrazuji znacku
EuroShopper znackou BASIC. Soucasti dotazniku bylo zjistit, zda tuto zménu zakaznici
zaregistrovali. Nahrazeni znacky EuroShopper si dle prizkumu vsimlo jen 25

respondentli. Dotaznikové Setfeni probihalo v dobé, kdy k vyméné zminénych znacek
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dochazelo. V prodejnach Albert bylo vté dobé jesté stile mozné produkty znacky
EuroShopper koupit, naopak produktl nové znaCky nebylo moc. Neni tedy
piekvapenim, Ze zménu zaregistrovalo nizké mnozstvi respondentt. 9 ze zminénych 25
respondenti nakupuje v prodejnach Albert kazdy den, 11 z nich nékolikrat do tydne.
Z uvedeného jasné plyne, ze zmény si v§imli pfedevsim ti zdkaznici, kteti v prodejnach
Albert nakupuji ze vSech dotazovanych nejcastéji.

Obr. €. 12: Nakupovani privatnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Z obrazku jasn€ vyplyva, ze dotdzani zakaznici nejcastéji nakupuji produkty privatni
znacky Albert Quality. 48 respondentl tedy potvrdilo vySe uvedené tvrzeni, Ze praveé

znacka Albert Quality je z privatnich znacek nejvyhledavang;si.

Nékolik dalsich otdzek se zabyvalo on-line komunikaci a jejim vlivem na zékazniky.
Nejprve se pruzkum zabyval navstévnosti webovych stranek prodejen Albert. U
respondentll, ktefi webové stranky navstévuji pravidelng, ¢i alespoil obCas bylo dale
zjistovano, jaké informace vyhledavaji nejcastéji. Graf zndzoriiujici névstévnost
webovych stranek je mozné vidét na nasledujicim obrazku. Prizkum ukazuje, ze
navstévnost webovych stranek spolecnosti neni pfili§ vysoka. Nejmladsi respondenti
zminéné¢ webové stranky vibec nevyhleddvaji. Stranky svou naplni tuto vékovou
skupinu nijak neoslovuji. Nejcastéji webové stranky Alberta navstévuji respondenti
spadajici do vékovych skupin od 21 do 60 let. Obsah webovych stranek, od aktualnich
volnych pracovnich mistech, je pfizplisoben prave této vékové skuping.
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Obr. ¢. 13: Navstévnost webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Navstévnici webovych stranek nejcastéji vyhleddvaji informace o probihajicich
slevovych akcich a prohlizeji si aktualni slevové letaky. Dale vyhledavaji informace o

novinkach ¢i akcich pofadanych pod zastitou znacky Albert.

Soucasti on-line komunikace spolenosti nejsou jen webové stranky. Dulezitym
prostiedkem komunikace jsou mimo jiné socialni sité. Prostfednictvim dal§iho dotazu
bylo zjistovano, zda zdkaznici védi o moznosti vyhledat stranky prodejen Albert na
Facebooku. Povédomi o facebookovych strankach prodejen Albert ma 51 respondent,
zbylych 49 o existenci stranek nevi. 6 z 51 uvedenych respondentli uvadi, Ze tyto
stranky nav$tévuji. 4 navstévnici téchto stranek spadaji do vékové skupiny 31 — 40 let, 2
do skupiny 41 — 60 let. Piestoze se odpovédni pracovnici snazi na zminéné facebookové
stranky ukladat pro zédkazniky zajimavé informace a vzdy reagovat na jejich dotazy a
pfipominky, dle prizkumu jejich navstévnost neni piili§ vysoka. To jen podporuje
udaje, uvedené v kapitole 3.6.4, které uvadéji, ze pocet navstévnikli facebookovych

stranek prodejen Albert, v porovnani s ostatnimi maloobchodnimi fetézci, neni vysoky.

Kvalita potravin je pro zakazniky stale dilezitd a ma vyznamny vliv na rozhodnuti
tykajici se vybéru obchodu. Prostfednictvim dotaznikového Setieni se také zjiStovalo,
jaky vliv maji medidlni kauzy, tykajici se (ne)kvality potravin na vybér obchodu. 15
respondentti uvadi, ze tyto kauzy pravidelné sleduji a potvrzuji, zZe se jimi nechavaji pii
vybéru obchodu ovlivnit. Vice nez polovina dotazovanych (51) pfiznava, zZe je zminéné
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medialni kauzy obcas ovliviuji, naopak 34 dotdzanych se pii vybéru mista nakupu

témito kauzami ovlivnit nenecha.

Dilezitym bodem dotaznikového Setfeni byl zdjem zakazniki prodejen Albert o
dlouhodoby vérnostni program, jako je napiiklad program konkurencni Billy — Billa
Bonus Club. Dlouhodoby vérnostni program v prodejnach Albert by ocenila vice nez
polovina respondentii (55). 39 z nich nakupuje v prodejnach Albert minimalné jednou
tydné. Jak jiz bylo uvedeno, nejen diky umisténi prodejen, je stale dostatek zdkaznik,
ktefi se do prodejen Albert pravidelné vraceji. Dlouhodoby vérnostni program by pro né
predstavoval pfijemnou zménu, proto by spole¢nost Ahold mohla nad jeho zavedenim

Vv prodejnach Albert do budoucna uvazovat.

Jeden z dotazl Setieni se zabyval Gcasti v kratkodobych vérnostnich akcich, které jsou
popsany v kapitole 3.6.2. Odpovédi, znazornéné na obrazku ¢islo 14, byly rozdéleny dle
jednotlivych vékovych skupin. Ugast v téchto akcich je ovlivnéna mimo jiné jejim
zaméfenim. VétSina zminénych akei je zamétend na déti, at’ uz §lo o Smouli postavicky
¢i zvitatka. Zékaznici se téchto akci ucastni vétsSinou kvili détem ¢i vnoucatim. Tato
skutecnost méla vliv na vysledky prizkumu, z néhoz vyplyva, ze nejvice ucastnikli
téchto akei je ve véku od 21 do 60 let. Déle jsou tyto akce zaméfené, prostiednictvim
slev na nadobi, pfevazné na zeny. Dle vysledkl prizkumu se téchto akci ti¢astni 32 z 55
dotazanych Zen.

Obr. & 14: Utast v kratkodobych vérnostnich akcich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Kazdy mésic je v prodejnach Albert pro zdkazniky pfipraven Albert Magazin plny
receptll a novinek o nabizenych produktech. Pravé zminéného dotazniku se tykala dalsi
otazka. Vice nez c¢tvrtina respondentti (26) tento Casopis odebird pravidelné. Prestoze
jsou hlavnim obsahem magazinu recepty, neodebiraji Casopis jen Zeny, ale také muzi.
Ze zminénych 26 respondentti odebirda magazin 9 muzl. Stejny pocet respondentd (26)
uvadi, Ze si Casopis v prodejnach Albert vétSinou vezmou. Zbylych 48 dotazanych

Albert Magazin nevyhledava.

Kapitola 3.7 pojednéva o vyznamu provozniho personalu a jeho plisobeni na zdkazniky.
Proto dalsim z dulezitych bodu Setfeni bylo zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni
s personalem prodejen Albert. 22 respondentii uvadi, ze s persondlem v prodejnach
Albert je spokojeno vzdy. 17 z téchto zakaznikd nakupuje v prodejnach Albert denné
nebo nékolikrat do tydne. 42 respondentt, z nichz polovina nakupuje v prodejnach
Albert nékolikrat do tydne, je s personalem vétSinou spokojeno. 15 dotazovanych uvadi,
ze spersondlem v prodejndch Albert spokojeno obvykle neni. Zbyvajicich 21
respondentli pfiznava, ze je s personalem, ktery potkava v prodejnach Albert

nespokojeno.

Dlouhodobym problémem, s nimz se prodejny Albert potykaji, jsou fronty u pokladen.
Jednim z moznych feseni je vyuziti samoobsluznych pokladen. Co si zdkaznici o této
technické vymozenosti mysli, bylo dalsim bodem dotaznikového Setieni. 19 dotazanych
hodnoti zavadéni samoobsluznych prodejen velmi pozitivné, a pokud maji moznost, tak
je vyuzivaji. 10 zuvedenych 19 respondentti spada do vékové skupiny 21 — 30 let,
zbylych 9 je ve véku od 31 do 60 let. 68 respondentti se Se samoobsluznymi pokladnami
v prodejnach Albert jesté nesetkalo. Divodem je skutecnost, ze dotaznikové Setfeni
probihalo pfedev§im v supermarketu Albert v nakupnim centru Plaza, kde
samoobsluzné pokladny nevyuzivaji. 12 respondentim samoobsluzné pokladny viibec

nevyhovuji.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni je zaméfena na povédomi zakazniki o charitativni
¢innosti spoleCnosti Ahold. Soucasti otdzky bylo Sest projektl, sponzorovanych ¢i
poradanych spole¢nosti Ahold. Prostiednictvim zaSkrtavaci otazky s vice moznymi
odpovéd’'mi méli respondenti oznalit projekty, o kterych jiz n€kdy v minulosti slyseli,
nebo se jich dokonce ucastnili. Z prizkumu vyplyva, ze ucastnici zminéného Setfeni

prili§ velké povédomi a charitativni ¢innosti spole¢nosti Ahold nemaji. Tuto skute¢nost
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potvrzuje 45 respondentl, ktefi uvadi, Ze o zddném ze zminénych projekti dosud
neslySeli. Nejvétsi povédomi maji dotazovani o pravdépodobné nejzndméjSim
charitativnim projektu — 0 ,,Nada¢nim fondu Albert détem*. Tuto polozku zaskrtlo 35
respondentli. Urcité povédomi maji dotazovani o projektu ,,Albert pro zdravi“ a s nim
souvisejicim projektu ,,Zdrava pétka“, které zaskrtlo celkem 19 respondentli. Projekty
»Bazarky s Albertem®, ,Jarmarky s Albertem* ¢i ,,Muzovani s Albertem* oznacilo
celkem jen 10 respondentd. JelikoZ se spole¢nost Ahold prezentuje jako odpovédna
spolecnost, méla by své zakazniky vice informovat mimo jiné o svych charitativnich

projektech.
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5. NAVRH ZLEPSUJICICH OPATRENI

Spole¢nost Ahold na ¢eském maloobchodnim trhu piisobi jiz 24 let. Béhem této doby si
na tuzemském maloobchodnim trhu vytvofila pomérné silnou pozici. V dubnu 2014
spole€nost provozuje na Ceském trhu 284 prodejen Albert a 23 cCerpacich stanic.
V nejblizsich mésicich planuje sviij trzni podil jesté rozsitit. Udrzet si takovou pozici
vSak neni snadné. Prestoze se spolecnost snazi vyuzivat dostupnych marketingovych
nastroji co nejefektivnéji, stejné¢ jako jeji konkurenti méa stdle co vylepSovat a
zdokonalovat. Nasledujici kapitola obsahuje nékolik navrhid, které by mohly mit

pozitivni vliv na u¢innost vyuzivanych marketingovych nastrojt.
5.1 Vérnostni program

Nabidka maloobchodnich fetézcti na ¢eském trhu je velikd, maloobchodnici vyuziji
jakékoli konkurenéni vyhody, aby zédkazniky pftildkali do svych prodejen. Zékaznici si
mohou vybirat a malokdy ztistanou loajalni jednomu maloobchodnimu fetézci. UdrZet si
stalé zakazniky neni jednoduché. Jednim zmoznych néstroji, kterym lze ovlivnit

loajalitu zadkaznik, je dlouhodoby vérnostni program.

Prodejny Albert jiz nabizely svym zdkaznikiim celou fadu kratkodobych sales kampani
i slevovych poukazek a kupont. Zadny dlouhodoby vérnostni program svym
zakaznikiim vSak neposkytuji. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze je spoustu
zékazniki, ktefi se do prodejen Albert pravidelné vraceji. Nejen oni by jisté ocenili
program, sjehoz vyuzitim by za své ndkupy v prodejnach Albert obdrzeli riizné
zakaznické slevy ¢i vyhody. Vhodné zvoleny vérnostni program by mohl ptildkat také
nové zakazniky. Pfi tvorbé vérnostniho programu by se spolecnost Ahold mohla

inspirovat konkurenci.

Pravdépodobné nejznaméjsi vérnostni programy maloobchodnich fetézct v CR jsou
Billa Club a Tesco Clubcard. Clenim programu Billa Club jsou na jejich ucet
pfipisovany body pii kazdém predlozeni Billa karty. Prostfednictvim ziskanych bodu
poté Cerpaji urCité slevy ¢i dalsi vyhody spojené s Clenstvim v programu. Zakaznici,
kteti vlastni Tesco Clubcard, pti svych nakupech v prodejnach Tesco také ziskavaji
body. Pfi ziskdni minimalné 300 bodi jsou body pievedeny na slevové poukazky a
slevové kupony, za které lze nakoupit zbozi v prodejnadch Tesco. (billa.cz, 2014;

clubcard.cz, 2014)
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Pro zvySeni loajality stavajicich ¢i pfilakdni novych zdkazniki by spolecnost Ahold
méla v prodejnadch Albert zavést dlouhodoby vérnostni program, ktery by vhodné
zvolenym zplisobem odménoval vérné zakazniky. Zakaznici, kteti by méli zajem o
Clenstvi v programu, by jen vyplnili zdkladni osobni udaje a obdrzeli kartiCku, jejimz
prostfednictvim by pfi ndkupech v prodejnach Albert sbirali body. Ziskané body by poté
mohli sménit za slevy na zboZi ze specialné sestavené nabidky. Ugastnici programu by
mohli byt odménovani dalSimi vyhodami, jako jsou napfiklad slevové kupdny
Kk narozeninam ¢i slevy na vstupenky na kulturni akce. Zavedeni vérnostniho programu
by bylo vhodné doplnit reklamni kampani a dal§imi propaga¢nimi prostiedky. Zavedeni
vérnostniho programu by si sice vyzadalo vySsi néklady, predev§im kdyz by bylo
provazeno reklamni kampani, na druhou stranu by to mohl byt dobry zptisob, jak oslovit
zakazniky, a moznost pfilakat nové. Spolecnost Ahold by tim mohla ziskat urcitou

vyhodu pfed konkurencnim Kauflandem, ktery vérnostni program také neposkytuje.
5.2 Fronty u pokladen

V kapitole 3.9 byl zminén projekt ,,Bez front“, ktery byl zahajen v roce 2011. Piestoze
se na projektu pracuje téméf tii roky, pokud jde o provoz u pokladen, nejsou vidét zadné
pokroky. Fronty u pokladen jsou dlouhodobym problémem v prodejnach Albert.
Prestoze pocet pokladen v jednotlivych prodejnach je dostacujici, obvykle nejsou
vSsechny obsazené. Ve velkych hypermarketech obvykle neni maximalni obsazeni
pokladen nutné, avSak pokud jsou v menS$ich supermarketech v provozu pouze dvé nebo
tf1 pokladny z péti, mize to byt problém. Pfedevs§im v ruSnych odpolednich hodinéch je

nezbytné, aby byl obsazen dostate¢ny pocet pokladen a nevytvarely se fronty.

Projekt ,,.Bez front™ byl navrzen tak, ze v pfipade€, kdy jsou u jedné pokladny vice nez
Ctyfi zékaznici, je nutné volat dalsi pokladni. Na sméné vSak obvykle neni dostatecny
pocet pokladnich a fronty se proto tvoii. Jednim z moznych feSeni by byl lepsi plan
smén pokladnich. Brzy rano nebo naopak vecer neni pocet zadkaznikii velky a k udrzeni
plynulého provozu u pokladen staci mensi pocet pokladnich. Naopak se zvySujicim se
poctem zakaznik(i v odpolednich hodinach je tfeba pocet pokladnich zvysit. Pokud
nékterd pokladni napiiklad onemocni, je tfeba mit moZnost zavolat jiné tak, aby na

smeéné zadna pokladni nechybéla.

Dal$im moznym feSenim, jak omezit fronty u pokladen, je vyuziti samoobsluznych

pokladen. Ve vybranych prodejnach Albert tyto pokladny pouzivaji, ale v porovnani
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S po¢tem prodejen je mnozstvi samoobsluznych pokladen pftili§ nizké. Do budoucna by
tedy bylo vhodné jejich pocet zvysit. Dale je tieba zakaznikim vysvétlit vyhody
zavadéni samoobsluznych pokladen a jejich vyuziti. Je tifeba, aby v prostoru pokladen
byly pfitomni pracovnici, ktefi budou zdkaznikim pii placeni na samoobsluznych

pokladnach napomocni a poradi jim pfi ptipadnych nejasnostech.
5.3 ZlepSeni kvality

Rostouci zdjem médii o (ne)kvalitu potravin, nabizenych v maloobchodnich fetézcich
znacn¢é ovlivnil nakupni rozhodovani lidi. Kvalita potravin je u mnoha zakaznika stale
dulezitym kritériem pii vybéru mista nakupu. Jak je uvedeno v kapitole 3.3.2,
spole¢nost Ahold v roce 2012 patfila mezi spolecnosti, které na zdkladé rozhodnuti
Statni zeméde€lské a potravinarské inspekce platili nejvétsi pokuty. Znacka Albert je
také Casto zminovana na webu ,Potraviny na pranyii“ ve spojeni se zavadnymi
potravinami. Spolecnost Ahold si je této situace védoma a tak vytvofila reklamni
kampan, ve které ,,Vedouci prodejny Albert* zpival o kvalité¢ masa, ovoce a zeleniny a

zacala se této problematice vice vénovat.

V ramci zlepSovani kvality potravin se spolecnost Ahold vénuje pfevazné kvalité masa.
Ale pokud jde o kvalitu produktt, které prodava, méla by se stejné jako masu vénovat 1
ostatnim potravindm. Spole¢nost by méla predev§im dbat o to, aby odebirala zbozi od
provétenych dodavatelt, jak uvadi na svych webovych strankach. Bylo by dobré uvazit,
zda by nebylo lepsi urcité potraviny odebirat od tuzemskych dodavatelli misto ze
zahrani¢i, jak tomu bylo doposud. Také je tieba bez vyjimky dodrzovat pravidla
skladovani zbozi, jeho uloZzeni do regali na prodejné a pravidelné kontrolovat data

minimalni trvanlivosti u vSech potravin.
5.4 Prodej potravin on-line

Nakupovat ptes internet naptiklad nabytek, elektroniku nebo obleceni je samoziejmosti.
Dnes si vSak zdkaznici mohou s vyuzitim internetu nakoupit také potraviny. Na Ceském
trhu tuto sluzbu poskytuje naptiklad spole¢nost Tesco. Spole¢nost Ahold tuto sluzbu
dosud neposkytuje, ale v tisku se objevily informace, podle nichz o zavedeni této sluzby
do budoucna uvazuje. Zakaznici spole¢nosti Tesco tuto sluzbu, dle prizkumu, hojné
vyuzivaji, spolecnost ji tedy planuje rozsitit do dalSich regiont. Z uvedeného vyplyva,

ze zakaznici maji o tuto sluzbu zajem, a pokud chce spolecnost Ahold prodej potravin
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on-line na ¢eském trhu provozovat, méla by zacit pokud mozno co nejdiive. Sluzbu
planuji zavést 1 jiné maloobchodni fetézce plisobici na tuzemském maloobchodnim trhu

a v budoucnu by konkurence Vv této oblasti mohla byt piili§ vysoka. (denik.cz, 2012)
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ZAVER

Na c¢eském maloobchodnim trhu plsobi zna¢né mnozstvi maloobchodnich fetézc.
Z divodu velké konkurence je vyznam a zplsob pouzivani marketingovych nastroja
zakazniki a konkurenéni vyhody se maloobchodnici snazi vyuZivat dostupné

marketingové nastroje co nejefektivnéji.

Tato bakalaiské prace se zabyvala pravé vyuzitim marketingovych nastroji v prostiedi
maloobchodu. Na zakladé teoretickych poznatkd byly charakterizovany pojmy obchod,
maloobchod ¢i marketingovy mix véetné jeho jednotlivych slozek. Ziskané teoretické

udaje poté byly aplikovany na spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s.

Spole¢nost Ahold oteviela sviij prvni supermarket na ¢eském trhu v roce 1990. Dnes je
jednim z pfednich retailer na ¢eském trhu. Supermarkety a hypermarkety Albert, které
spole¢nost Ahold na tuzemském trhu provozuje, je mozné nalézt ve velkych i mensSich
méstech po celé CR. Spoleénost Ahold se nesnaZi pouze udrZet stavajici podil na trhu,
naopak situace na ¢eském maloobchodnim trhu naznacuje, Ze spolecnost v nejblizsi
dobé sviij trzni podil v CR rozsifi. Vedle rozsifovani podilu je také dilezita péce o
zaméstnance a udrzeni stavajicich a ziskavani novych zékaznikti. Pravé proto je pro
spoleCnost dilezité jakym zplGsobem a sjakym ucinkem vyuziva dostupnych

marketingovych nastroji.

Prace se zabyvala jednotlivymi slozkami marketingového mixu a zplsobem uziti
marketingovych nastroji ve spole¢nosti Ahold. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni
byla analyzovdna ucinnost téchto marketingovych ndstroji z pohledu zakaznikl
prodejen Albert. Na zdklad¢ uvedenych skutecnosti a vysledkii dotaznikového
pruzkumu byly navrZeny ptipadné zmény a opatieni, ktera by mohla zvysit G¢innost
marketingovych nastroji pouzivanych ve spolecnosti Ahold. Navrzena opatieni byla
zaméfend na marketingové nastroje jako zavedeni dlouhodobého vérnostniho programu
¢i zahdjeni prodeje potravin s vyuzitim internetu. Dalsi piipadné zmény se tykaly

zlepSeni kvality sortimentu ¢i zefektivnéni provozu u pokladen.
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Priloha A: Slevové letaky supermarketii a hypermarketi Albert
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Piiloha B: Darkové poukazky

Poukazka k odbéru zbozi a sluzeb v hodnoté
Na o poukizhu sto korun ceskych

Crech Republic as, nelze veace! penize
Slavickova 1, 638 00 Bmo .
iy 100 Kc

Ceska republika
1€0 44012373 opravniny poulivat
3 wiachey privnicke :
a fyzicke osoby na jednorazovy nakup v prodejnach
o~
albert
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23 AMOLD Czech Republic, as.
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Poukazka plati ve viech supermarketech a hypermarketech Albert. Zakaznicka linka - 800 402 402

Poukazka k odbéru zbozi a sluzeb v hodnoté
B pét set korun ceskych

Crech Repoblic as. nelze vrace! penioe
Slavitkova 12,638 00 Bmo ~
iy 500 Kc

Ceska republika
1€0 44012373 opravriny poutivat
yischy prévnicke :
a fyzicks osoby na jednorazovy nakup v prodejnach
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albert
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Poukazka plati ve viech supermarketech a hypermarketech Albert. Zakaznicka linka - 800 402 402

Poukazka k odbéru zbozi a sluzeb v hodnoté
Na o poukizhu tisic korun ceskych

Crech Republic as, nelze veace! penize
Slavitkova 1a, 638 00 Bmo ~
iy 1000 Kc

Ceska republika
1€0 24012373 oprawniny poutivat

3 wiachry préivmicke :

a fyzicke osoby na jednorazovy nakup v prodejnach

P
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seby A Boedenge BudkTan de: Warf
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Poukazka plati ve viech supermarketech a hypermarketech Albert. Zakaznicka linka - 800 402 402
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Priloha C: Reklamni kampané spole¢nosti Ahold
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Priloha D: Sales kamapné v prodejnach Albert
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Priloha E: Dotaznik

Supermarkety a hypermarkety Albert

1) Jak ¢asto nakupujete v Albertu?
 Demné

¢ Nékolikrat do tydne
€ Jednou tydné

€ Nékolikrat do mésice
" Jednou za mésic

¢ Jednou do roka

C Piileztostne

2) Pro¢ nakupujete v prodejnach spoletnosti Albert? (mozno vice odpovédi)
I Blizkost bydli§te

[™ Blizkost pracoviste

™ Vyhodné ceny

I™ Kvalita zbozi

I Ochotny personal

I Probihajici akce a slevy

I Pehledné uspotadani zboZ v prodejnach
I Oteviraci doba

I~ Siroky sortiment

I Jiné:



3) Nakupujete i v jinych maloobchodnich fetézcich? Pokud ano, uved'te ve kterych.
(mozno vice odpovédi)

™ Kaufland

I~ Tesco

I Lidl

™ Billa

I Globus

I™ Interspar

™ Perny Market
™ Coop

I Vegerky

™ Jiné:

4) Chodi Vam do schranky letaky s akéni nabidkou supermarketi i hypermarkett Albert?
 Jen ze supermarketil

" Jen z hypermarketii

€ Ze supermarketi i hypermarketi

" Letaky spole¢nosti Albert mi do schranky nechodi
" Neodebiram zadné letaky

5) Pokud Vam letaky do schranky chodi, prohliZite je? (Navazuje na predchozi otazku)
" Ano, vzdy

" Vétinou ano

" VétSinou ne

 Nikdy

" Letaky spole¢nosti Albert mi do schranky nechodi
" Neodebiram letaky

6) Nechavate se pfi ndkupu ovlivnit akéni nabidkou z letaku?
" Ano, vidy

¢ SpiSe ano
" Spie ne
¢ Vibec ne



7) Vybavite si néjakou televizni reklamu na Albert?
 Ano

" Ne

8) Pokud si vybavite néjakou televizni reklamu na Albert, uved’te jakou.
(Navazuje na predchozi otazku)

9) Ovlivituji Vas pii nakupu cedule, poutate a ukazatele s oznatenim "sleva", "akce",
"vyprodej" apod.?
" Takto oznatené zboZi cilené vyhledavam

€ Viimam si jich, ale akéni zboZ kupuji jen ob&as

" Obgas je zaregistruji, ale milj nakup piili§ neovliviiuji

€ Nev$imam si jich

10) Nakupujete zboZi téchto znacek? (moZno vice odpovédi)
I Abbert Excellent

™ Abbert Quality

I Abert Bio

I Euro Shopper

™ AH Basic

I Uvedené znatky nenakupuji

11) Zaregistroval/a jste, ze prodejny Albert nahrazuji zboZi znatky Euro Shopper zboZim
znacky AH Basic?

 Ano
 Ne

12) Navstévujete weboveé stranky spolecnosti Albert?
" Ano, pravidelné

€ Obcas
" Nikdy jsem je nenav§ivila



13) Pokud navstévujete webové stranky spoleénosti Albert, jaké informace nejéastéji
vyhledavate? (mozno vice odpovédi)

™ Akeni nabidky

™ Novinky

™ Akce s Albertem

™ Informace o spolenosti

™ Kontakty

™ Informace o pracovnich mistech

I Informace o kvalit¢ zboZ

™ Rozmisténi prodejen

I Webové stranky spole€nosti Albert nenavitévuji
I~ Jiné:

14) Vite, ze ma Albert své stranky na Facebooku?
€ Vim o nich a nav§tévuji je

 Vim o nich, ale nenavstévuji je

¢ Nevim o nich

¢ Nemam Facebook

15) Nechavate se pii vybéru obchodu ovlivnit kauzami se zkazenymi, nekvalitnimi &i
proslymi potravinami?
T Ano, tyto kauzy neustale sleduji

¢ Jen obd&as
C Ne

16) Uvital/a byste, kdyby supermarkety a hypermarkety Albert nabizely dlouhodoby vérnostni
program (jako je napt. Tesco Clubcard nebo Billa Bonus club)?

" Ano
' Ne

17) Ukastnite se vérnostnich akci, jako byla nap¥. akce s nadobim Green Pan?
© Ano, vzdy

 Jen n€kdy
" Ne, takovych akci se nikdy netastnim



18) Odebirate Casopis Albert v kuchyni?
° Ano, pravidelng

" VEtdinou ano

" Ne, tento ¢asopis nevyhleddvam

19) Jste spokojen/a s persondlem v prodejnach Albert?
© Ano, vzdy

 SpiSe ano
" SpiSe ne
" Nikdy

20) Co si myslite o zavadéni samoobsluznych pokladen v n€kterych prodejnach Albert?
¢ Je to dobry napad, vyuzivam je

" Samoobsluzné pokladny mi nevyhovuji

" Jeste jsem se s nimi v prodejnach Albert nesetkal/a

21) SlySel/a jste o nékterém z nasledujicich projektl, akcich & nadaCnich fondech
realizovanych, potadanych €i sponzorovanych spole€nosti Albert? (moZno vice odpovédi)

I™ Bazirky s Albertem

[~ Jarmarky s Albertem

™ Mizovani s Albertem

I~ Zdrava pétka

™ Nadaéni fond Albert détem

™ Albert pro zdravi

™ NeslySel/a jsem o zidné akci, pofadané spole€nosti Albert

22) Pohlavi
© Mwz

C Zena

23) Vé&kova kategorie
 do 20 ket
©21-30 ket

€ 31-40 et

© 41-60 ket

" 61 ket a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Abstrakt

KOVACSOVA, P. Marketing vybrané maloobchodni firmy. Bakalaiska prace. Plzen:

Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni, 83 s., 2014

Kli¢ova slova: obchod, maloobchod, marketing, marketingovy mix, marketingové

nastroje, hypermarket, supermarket

Bakalaiska prace ,, Marketing vybrané maloobchodni firmy“ se zabyvd vyuzitim
marketingovych nastroji v maloobchodu, konkrétné ve spolecnosti Ahold Czech
Republic, a.s. Teoreticka ¢ast popisuje vyvoj a zakladni funkce obchodu, definuje
pojem maloobchod, jeho ¢lenéni a pusobeni na Ceském trhu. V praktické casti je
piedstavena spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s., jeji vyvoj a &innosti v Ceské
republice. Podstatna cast prace je ve€novdna marketingovym ndstrojim pouZzivanym
v maloobchodu a jejich aplikaci ve vybrané firmé. Uginnost pouZitych marketingovych
nastrojii je zhodnocena prostfednictvim dotaznikového Setfeni. V zavérecné Casti jsou
navrhnuty zmeény a doporuceni, kter¢ by mohly zlepsit efektivitu pouZivanych

marketingovych nastroji ve spole¢nosti Ahold.
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The bachelor thesis “Marketing of chosen retail company” deals with the use of
marketing tools in retail, specifically in retail of the company Ahold Czech Republic,
a.s. The theoretical part describes the progress and basic functions of business, defines
the concept of retail, its classification and retail activities on the Czech market. The
practical part introduces the company Ahold Czech Republic, a.s., its progress and
activities in the Czech Republic. The substantial part of the thesis introduces marketing
tools used in retail and their application in the chosen company. Effectiveness of used
marketing tools is evaluated through the questionnaire. In the final part there are
proposed changes and recommendations that could improve the effectiveness of used

marketing tools in company Ahold.



