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Anotace
Tato bakalarska prace se zabyva momentaln{ situaci ve firm€. Zkouma marketingovou

situaci firmy a analyzuje soucasny zplsob zjiStovani spokojenosti zdkaznikli a pfinost
takto ziskanych vysledkl k fizeni vybrané spoleCnosti. Praktickou soucdsti price je
dotaznik, jenZ napoméha firm¢ zjistit, co by mohla udélat pro zlepSeni spokojenosti

zakaznika.

Annotation

This bachelor work deals with current situation in the company.It explores marketing
situation of the company and analyzes present way of recognition of satisfaction
customers and contributions which we get by this way for running the chosen company.
Practical part of the work is questionnaire, which helps to find out, what should

company do for a better satifaction of a customer.
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1. Uvod

Tato bakaléfskd prace s ndzvem ,,Spokojenost zdkaznikl jako prostfedek dosahovani
konkuren¢ni vyhody* se zabyva marketingovou strategii firmy Billa, spol. s.r.o., coZ je
jeden z nejvétsich supermarkettl v Ceské Republice. Vybér tohoto tématu byl naprosto
jednoznacny, jelikoZ ve spolec¢nosti Billa pracuji formou brigddy na pozici
Pokladni/Prodavacka. Prvni filidlka, kde jsem zacinala, se nachazi v obchodnim centru
Omega na Namésti Svobody a proto bych rada svoji praktickou ¢ast bakalaiské prace

aplikovala na tuto pobocku.

Jak ale miZeme zm¢fit spokojenost zdkaznik? Co vlastné mtizeme udélat pro to, aby

z obchodu odchézeli spokojeni s nakupem? Co jim nejvice zpiijemnuje a naopak
znepiijemnuje ndkup? Na co se zam¢fit, aby se z obycCejnych zdkazniku stali stali
zdkaznici? Jak vnimaji obchod? Ceho si tam nejvic v§imaji? Tyto a dalf otizky jsou
nezbytné pro dalsi rozvoj firmy. VZdyt’ co je pro rozvoj firmy klicovym aspektem? Je to
zakaznik, ktery pomoci jakékoli pfipominky, navrhu nebo kritiky pomaha firme

k jejimu zlepseni. Nejen to, zdkaznik byva pro obchod nejlepsi reklamou. Jestlize bude
spokojeny on, povi to déle. Pak uz je na firmé¢, aby splnila zdkaznikovo ofekavani. Co
ale zdkaznik ¢ekd od svého nakupu? Neni to jen obycCejna situace, kdy si zdkaznik
vybere zboZi, zaplati a odchézi z obchodu. Je to urcité védomi, Ze za své penize dostane

adekvatni protihodnotu.

Pokud firma bude moci zdkaznikim nabidnout to nejlepsi, co mize uspokojit jeho

potfeby, bude to mit kladny dopad pro zdkaznika i pro firmu.



2. Vymezeni problému a cile prace

V soucasnosti zdkaznik mize nakoupit hned v n€kolika supermarketech,
hypermarketech, ¢i malych obchodech. Pro srovnani, zdkaznik méa v Brn€ na vybér
kromé prodejen Billa, 7 supermarketii Tesco, Hypernovu, Globus, 4 prodejny Penny
Market, 49 prodejen Lidl, 23 prodejen Albert, 3 supermarkety Kaufland a 3
supermarkety Interspar. Toto je vice nez velkd konkurence. Kazdy z téchto obchodi ma
vlastn{ strategii, jak pfildkat zdkazniky. Proto je pro Billu diilezité, co nabidne svym
zdkaznikim, aby jich neubyvalo, ale naopak ptibyvalo. NejCastéji to byvaji dopliikkové
sluzby, jako odvoz ¢i montédz zbozi, darky k ndkupu a jiné. Co ale byvalo v oblib¢

v neddvnych letech, dnes uz neni pravda. Jisté, stéle se najde mnoho zdkazniki, ktefi
nevéhaji nakupovat v ur¢itém obchodé, jen diky tomu Ze tam dostanou nejraznéjsi
pozornosti firmy. Dnes uz je pro lidi dileZzité zdravi, vyZiva a urcitd hodnota. Zakaznik
si pecliveé vybira, co nakoupi. Za své penize chce tu nejlepsi moznou kvalitu, kterd je na
trhu k dostani a nezdleZi, zda jde o potraviny, odévy ¢i sluzby. A nejde jen o obycCejny
nakup. Dilezité jsou i doprovodné sluzby, atmosféra v prodejné nebo piijemny

a ochotny personal. Kazdy z nds urcité potvrdi, Ze kdyby si mél vybrat mezi
nepiijemnou anebo ochotnou prodavackou, vybere si tu druhou. Sprdvnou obchodni
strategii firma upevni zdkaznikovu loajalitu a ziskéd zdkazniky nové. Proto je pro podnik

nezbytné vymezit si cile, kterych chce na trhu dosdhnout a jak jich chce dosédhnout.

Ve své préci bych se chtéla zabyvat ndsledujicimi body:

1, Oc¢ekavani zakaznika v obchodé
2, Reakce zdkaznikl na zboZi, uspotadani obchodu, ceny, prostiedi
3, Zakaznicka vérnost

4, Spokojenost zdkaznik



Jednim z cilti mé préce je na zdklad¢ ndsledujiciho dotazniku zjistit, co je pro zdkaznika
dilezité pro jeho spokojeny ndkup, aby se zmensilo riziko jeho negativni reakce
na obchod a zvétsil pocit uspokojeni z ndkupu. Dal$im cilem je snaha podpofit prode;j

a zvysit trzby, za pomoci poznatki, které firm¢ poméha ziskat samotny zdkaznik.



3. Teoreticka vychodiska
3.1 Strategie podniku

Strategii podniku chdpeme urcité schéma, které ndm naznacuje, jak miZzeme dosdhnout
urcenych cilt. Findlnim Gcelem strategie je snaha dospét k soucinnosti vSech aktivit

rozlozenych do veskerych slozek a vytvofit jednotny celek podniku.

Spokojenost zdkaznikl je hlavné soulad zajmu spotiebitelll a uZivatelii se zajmy

podniku.

Zékladni rysy marketingové strategie na obecné drovni jsou:
- orientace na soucasny trh a na zdkaznika, aby mohly byt uspokojeny jeho potieby

- schopnost posouzeni moznosti podniku s pfihlédnutim k jeho cilim

Vyvoj marketingu i marketing samotny je pevné spjaty s trhem a jeho rozvojem. Aby se
uplatnila marketingova koncepce, je zdkladni podminkou existence trzni ekonomiky.
TrZni orientace firem se zaméfuje na trh, na jeho potieby a na jejich uspokojeni. Z toho
plyne citlivost na poZadavky zdkaznik( a uvédomént si rizika, Ze dspéch je zavisly
pouze na uspokojeni zdkaznika. Podstatou podnikani v trzn€ zaméfenych firmach je
snaha co nejlépe uspokojit potieby trhu. Piedpokladem je préace s trhy, jejich ndsledné
pochopeni, poznani a splnéni oCekdvani. Nemuzeme nutit zdkaznika k tomu, aby koupil,
co vyrobime, je nutné se zamé&fit na to, abychom vyrobili, to co si pieje zdkaznik.

Zakaznickd spokojenost je znakem trzné zamétené firmy. [6,s.11]

Pro to, aby nasi zakaznici byli spokojeni s ndkupem, je nezbytné je rozc¢lenit

do nékolika skupin dle tématu ¢i okruhu:

1, Nasi zékaznici — vSichni ti, ktefi by mohli eventudlné byt nasi zdkaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky, jako napt.: vék, pohlavi, dosazené Skolni vzd¢€lani,

rodinny stav, pocet déti, misto bydlisté, atd.

2, Jejich zivotni podminky — Zivotni droven zdkaznik, kterd se skldda z jejich ptijmut
a vydajt, vybaveni domdcnosti, zejména pfedméty dlouhodobé spotieby, vlastnictvi

movitého i nemovitého majetku, atd.



3, Jejich Zivotni styl - tvofen z jejich aktivit ve volném Case, napf.: rekreace, sport,

kultura, vzdélavani

4, Jejich hodnotové orientace — vychdzi z jejich viry a ndzorti, jako napt.: na Zivot,

Zivotni postoje a orientace, politické preference, atd.

5, Jejich chovéni a rozhodovéni — pfevazné v riznych Zivotnich situacich, co je jejich

nejveétsim kritériem pii nakupovani, jako obcané ve volbach.

6, Kdo a jak s nimi komunikuje — jakd média preferuji, jak jsou ovlivnéni

marketingovou a podnikovou komunikaci.

Po zjisténi téchto poznatkd by se nase zkouméni mélo zaméfit zejména na odhaleni
novych problémi, jako zejména potieby, ocekdvdni, pfani a spokojenost, které si nékdy
neuvédomuyji ani sami zakaznici. Ty to poznatky nas mohou vést smérem nasi

podnikatelské orientace.

,»Nase pozndvani zdkaznikl by se v kazdém piipadé mé&lo opirat o objektivizované
a systematické postupy, jak je pfinesl a rozvinul souasny marketingovy vyzkum.*

[1,5.13]



3.2 Planovani a strategické marketingové planovani
Je to proces, ktery je soucdsti fizeni a je spojen:

- s formulaci cilti podniku, které maji byt v budoucim horizontu dosazeny

- s postupy a prostiedky, jejichz pomoci téchto cilli doséhneme. [6]
3.3 Specifikace cili podniku a vysloveni zasadniho strategického sméru

Cilem podniku chdpeme stav, jehoZ chceme v urcitém ¢asovém horizontu dosahnout.
Cil podniku i jeho poslani spolu tizce souvisi. Stanoveni cili ndm umozni vykondvat
zévazna rozhodnuti, jsou vychodiskem pro jednéni a vybizeji k aktivité podniku. Podle
nich se rozhodujeme, které zdroje a postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni. Kazda
firma ma svij urcity cil, ¢i cile, jez mohou byt vyjaddfeny riznymi zpiisoby.

U ziskovych organizaci chdpeme cilem zisk v nékolika podobdach. Tyto cile jsou bud’
kratkodobé, nebo dlouhodobé. Dlouhodobé cile ndm fikaji, co musime v soucasnosti
udélat pro dosaZeni budoucich zaméri. Kratkodobé cile maji byt splnény v nejblizsi

budoucnosti.
Cile jsou rozmistovany do nejcastéjSich oblasti:

- rentabilita

- produktivita

- postaveni na trhu

- zamé&stnanost a zaméstnanecké vztahy

- postaveni organizace v technologii, a dalsi

Abychom vytvorili efektivni cile, je nezbytné pii jejich tvorbé respektovat kritéria,

jako jsou:

- co — v jaké vysi a kdy bude dosazeno
- motivacni schopnost
- ptijatelnost, konkrétnost, proveditelnost

- vhodnost, srozumitelnost a zfetelnost



Sledované cile v ziskovém sektoru:

- zisk

- prodejni obrat

- trzni podil, relativni trzni podil

- mnoZzstvi prodaného zboZzi

- zvySeni rozmért zdkaznické zdkladny
- tzv. ochranné akce pro preziti

- socidlni odpoveédnost

Podnik si zarovenl musi uvédomit, Ze zisk je mozny jen v tom piipad¢€, pokud uspokoji

potieby zdkaznika. [6, s. 26,27]
3.4 Situac¢ni analyza

Struéna osnova

.

Uvod analyzy

Zde je nutné seznamit se s podnikem a jeho marketingovym prostfedim.:

- odvétvi/obor (charakteristika odvétvi/oboru a etapa, v niZ se podnik nachazi — stadium
rustu)

- Setfeny podnik (jeho charakteristika a trZzni pozice)

- nabizené vyrobky

Vlastni analyza

Prezentace soucasn¢ uzivanych marketingovych strategii a zhodnoceni jejich

vykonnosti

Strategické faktory, které hodnotime, musi charakterizovat podnikové vykony, i jeho
schopnosti. Je jisté, Ze nebudou stejné, budou rozdélené podle odvétvi, trznich

segmentl, Zivotniho cyklu vyrobki i podle postaveni v konkurenénim odvétvi.

Strategie by méla vyzdvihnout ty faktory, na nichz je zdvisla uspésnost podniku. Je to

prevazné:



- trzni podil

- relativni trZni podil
- mira ristu trhu

- prodejni obrat

- zisk
DalSimi faktory je napt.:

- pocet a Site vyrobkovych fad
- zivotni cyklus vyrobki
- distribucni cesty, pocet cest

- organizac¢ni struktura marketingu

Vykonat pfislu$na porovnani:

- v Case, napt.: zda trzni podil kles4, ¢i roste, roste prodejni obrat nebo klesd, jaky mame

ziskovy podnikovy trend apod.
- prodej/vyroba , prodej/distribu¢ni cesty, prodej/zisk

Vzajemny soulad mezi strategiemi

Je nutné hodnotit jejich konzistenci, protoZe pokud se nebudou podporovat, strategie

nebude fungovat. Hodnoti se tyto strategie:

- zdkladni podnikovy strategicky smér, strategie jednotlivych podnikatelskych jednotek

a funk¢ni strategie

Vhodnost sou¢asn€ pouzivanych strategii pro budoucnost

Které strategie a pro¢ bychom méli rozvijet, kterych strategii a pro€ je lepsi zanechat.
Setteni ndkladové pozice podniku
Zahrnuje porovnani pozice vzhledem:

- v rdmci podniku v ¢asovém intervalu

- ke konkurenci



Pro nakladovou pozici podniku je vhodné prozkoumat disagregované soubory aktivit

spole¢né s jejich ndklady. Aktivity a ndklady podniku lze rozd¢lit do tif rliznych oblasti:

Prvni oblast — jsou zde umistény aktivity vedouci k dodavkdm surovin a materiala

do podniku.

Druha oblast — vymezuje vlastni vyrobni proces, jakoZ i naklady a aktivity souvisejici
s timto procesem.
Tteti oblast — definuje vystup z podniku a ptislusné néklady a aktivity, které jsou

spojeny s distribuci vyrobki k zdkaznikim.

KaZzdy podnik m4 vysi ndkladii, vynaloZenych na stejné aktivity, rizné.

Z marketingového pohledu mohou byt rozdily ve vSech tfech oblastech. V prvni a tfeti
¢asti jde o rozdilné ceny spojené s ndkupem materialli, ndklady na dopravu

z i do podniku, ndkladové rozdilné distribu¢ni mezi¢lanky. Ve druhé oblasti byvaji

rozdily v provoznich nékladech, mife mezd, marketingovych nédkladech, apod.

Setfeni konkurenéniho postaveni podniku

Konkuren¢ni postaveni ndim udava miru uspokojeni zdkaznika pomoci urcitého vyrobku
sluzby na ur¢itém trhu. Je ¢asto hodnoceno dle konkuren¢nf sily k zdsadnim rivalim. Je
nezbytné vytvofit faktory, které ndm méfi konkurenéni silu. Podle téchto faktort

posoudime podnik a hlavni konkurenty. Pak se vysledné hodnoty interpretuji.

Vytipovani specifickych strategickych otdzek a problému, na které by mél podnik

zameérit pozornost:

- vyzkum a vyvoj novych vyrobku
- vysoké nédklady na distribu¢ni cesty
- nizkd droven sluzeb poskytovanych zakaznikim

- vysoka uroven zéakaznické fluktuace

Silné a slabé€ stranky podniku

Tyto stranky se spojuji se situaci uvniti firmy. Na zdklad¢ analyzy vnitfnich podminek

muzeme urcit faktory, které pro nas budou v budoucnu piinosem ¢i zatézi. Manazeti



podniku se snazi kriticky a dplné ur€it silné stranky podniku, z nichZ miZeme

v budoucnu téZit. Naopak slabé stranky se snazi co nejvice negovat.
Musi se zhodnotit, mimo jiné:

- vlastni schopnosti a dovednosti
- vykonnostni potence
- zdrojové moznosti

- uroven managementu

SWOT analyza'

Znamena:

S - silné stranky | W - slabé stranky
O - prilezitosti | Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Tato analyza je dulezitad pro to, abychom identifikovali soucasny stav v podniku. Vede
ke zkoumani vnitinich prednosti 1 slabin podniku, vnéjSich prilezitosti a ohroZeni.
V ptipad¢, Ze podnik bude zkoumat pouze silné a slabé stranky, budeme mluvito S — W

analyze. Naopak pokud se bude zabyvat vnéjSim prostfedim, pfilezitosti a ohrozent,

budeme mluvit 0 O — T analyze.

SWOT analyza je dalezitou ¢asti situacni analyzy. VétSinou byva uvadéna na zaver
situacni analyzy, protoZe definuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni, dileZité

pro podnik. Stejné tak mizZe byt vypracovana jako samostatnd analyza. [8]
3.5 Podstata marketingovych cili a vychodiska jejich stanoveni

Marketingové cile souvisi se zdkladnimi cili podniku, nebot’ jsou spolu pevné spjaty.
Jsou fizeny vrcholovym managementem, ktery zkouma celou problematiku globalné a
vsazuje ji do vzdjemnych souvislosti, které jsou vétSinou vyjadifeny pomoci penéZnich
jednotek. Z podnikovych cilt vychdzi cile marketingové a napomdhaji zajiStovani

podnikovych cilii. Musi se odvijet od situace v podniku. Vychdzi z provedené situacni

" Tabulka ¢.1, zdroj: Vlastni zpracovéni



analyzy. Tato analyza ndm pomadha do jisté meze poznat, jaké cile jsou pro podnik

realné, Ci nerealné.

Marketingové cile formuluji tkoly, jakych chce podnik dosdhnout béhem urcitého
¢asového obdobi. Pro jejich formulaci je dileZzitd znalost zdkaznického i konkuren¢niho
zaméieni. Nejsou vSak ndvodem, jak téchto cilti dosdhnout. Tyto cile jsou zaméfeny

na vyrobky a sluzby.

Podnik chce dosdhnout zisku, coZ je nejcastéjsi cil podniku. Aby tomu tak bylo, musi

nékomu prodat urcity vyrobek i sluzbu. To ndm naznacuje, Ze cile se tykaji:

- existujicich vyrobkl na soucasnych trzich
- novych vyrobkll na soucasnych trzich
- existujicich vyrobkil na novych trzich

- novych vyrobkt na novych trzich

Marketingové€ cile by mély byt:

1, Stanovené na zdklad¢ poznéni potfeb zdkaznikli — nas§ zdkaznik je nas pan

2, Identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni

3, Jasné, piesné a konkrétné vymezeny — na které vyrobky se zaméfit

4, Ptipadné — cile by mély byt soucasti zakladnich cili podniku

5, Srozumitelné

6, Méftitelné v urcitych etapach

7, Redlné (dosazitelné)

8, Akceptovatelné

9, Vzdjemné sladéné, sdilené — to znamen4, Ze cile jsou spole¢né propojeny a ve
vzdjemném souladu. Pokud jsou cile sou¢ésti marketingového tymu, da se predpokladat
jejich tspésné splnéni.

10, Hierarchicky uspotadané

Marketingovy pldn v sob€ zahrnuje marketingové cile. Je adresovan urcité skupiné,

tudiZ musi byt pfesné vymezen. Pro jeho sestaveni se musime piesné zaméfit na cilové

zékazniky, ktefi ndm marketingové cile urcuji. [6]



3.6 Kdo jsou zakaznici?

- Zdkaznici jsou pro nés ti nejdilezitéjsi lidé

- Zdkaznici na nés nejsou zavisli — naopak my jsme zavisli na nich

- Zékaznici pro nds neznamenaji preruSeni prace — jsou smyslem nasi prace
- Zékaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji soucdsti

- Zdkaznici nejsou jen statistickymi Cisly — jsou to lidé z masa a kosti
Zékaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hiadat nebo méfit si vtip

- Zdkaznici k ndm chodi se svymi touhami [2]

3.7 Zakaznicka vérnost

Co vytvéii zakaznickou vérnost?

Pro vznik zdkaznické vérnosti existuje pet predpokladii:
- vefit zékaznikovi

- vychazet zdkaznikovi vstiic

- napravit chybu, kdyZ k ni dojde

- vazit si zdkaznika

- iniciativné zdkaznikovi pomahat [4]

3.8 Okamzik pravdy

MozZnost ke zméné ptivodniho zptsobu chovéni k zdkaznikovi existuje v jakémkoliv
okamziku pravdy béhem jednani zdkaznika s ndmi nebo s nasi firmou. Jan Carlson

z firmy Scandinavian Airlines byl prvni, ktery pfiSel s pojmem okamzik pravdy. Podle
jeho minéni je to: jakdkoli situace, kdy zdkaznik prichdzi do kontaktu s nasi firmou

a ma moZnost si udé€lat sviij vlastni ndzor na kvalitu a rozsah poskytovanych sluzeb.



Zde uvadim nekteré okamziky pravdy, které mohou vzniknout v obchod€ (prodejné,

samoobsluze) se smiSenym zboZim:

1. Zékaznik vidi inzerdt v novinach

2. Zakaznik telefonuje do obchodu a Zada urcitou informaci
3. Zékaznik vjizdi na parkovist€ obchodu

4. Zakaznik se pfed obchodem shani po ndkupnim voziku
5. Zékaznik vchazi do obchodu

6. Zakaznik shdni letdk s informacemi o urcitém zboZi

7. Zakaznik hleda zboZi, které ma na svém seznamu

8. Zakaznik pfichdzi k prodejnimu pultu

9. Zdkaznik ¢ekd v fadé.

10. Zaméstnanec zdravi zdkaznika

11. Baleni nékupu.

12. Zékaznik plati za nakup

13. Zékaznik jde ke svému autu.

V jakémkoliv vySe uvedeném okamZziku pravdy mlzZe vice véci probéhnout lépe ¢i hlite

a to muzZe silné ovlivnit ndzor spotiebitele na firmu. [4, s. 25]
3.9 Peclivé zakaznické sluzby

Jsou sluzby, které predstavuji systém dodéani zbozi nebo také sluzby, jak se dd se
zdkaznikem jednat v priitbéhu obchodniho jedndni. Zahrnuji pracovniky, ktefi na nich

maji podil, nebo moZzné postupy tj. metody, zplisoby prace a praktiky.



Zakaznické sluzby zahrnuji Ctyfi body, které zakaznik pozaduje:

1. Peclivé a prételské sluzby, tzn. zdkaznik chce byt obsluhovan uctivé a zdvotile,

kazdy chce mit pocit, Ze prave on je dilezity.

2. PruZnost tzn. zdkaznik by chtél aby se chod prodejny pfizptsobil jim a jejich

jednotlivym potiebdm.

3. VyteSeni problému tzn. zédkaznik chce, aby jejich problém byl vyfeSen okamzité
prvnim pracovnikem, kterého potkaji a nechtéji byt odkazovani na vedouciho nebo

feditele prodejny.

4. Nédprava — v ptipad¢ pochybéni firmy nebo jednotlivého zaméstnance, mé zédkaznik
pozadavek, aby se mu omluvili za chybu a tuto napravili a jeSté vykonali néco vice

a aby mu byla poskytnuta jesté néjaka vyhoda. VSe aby bylo vyfizeno rychle a k jeho
uspokojeni. [4, s.35]

3.10 Podstata vynikajicich sluzeb zakaznikiim

Nejefektivnéji zlepSit kvalitu sluzeb zdkazniklim mizeme pomoci spokojenosti
zamgstnancu. Stejné tak i program odmén i prémii zdkaznikim je zplsob, jak dosdhnout

zékaznické spokojenosti.

Abychom zlepsili kvalitu sluZeb, je nutné umoznit zdkaznikiim zpétnou vazbu
k vedoucimu prodejny. Jednim ze zplisobii je zavést dotaznik, ktery vhodi zdkaznici
do urcitého boxu v prodejné. Nebo dét zdkaznikim Cisli ¢i e-mailovou adresu, kde si

mohou postéZovat nebo vyjadfit svou kritiku. [5,s.79]
3.11 Vztah mezi zikaznikovym ocekavanim a vnimanim

Vice pokrokové fizenych firem se stdle vice soustfed’uji na zakazniky, protoze si jsou
védomy, Ze zdkaznickou vérnost vytvafi zdkaznikovo vnimani, tj. zkuSenosti zdkaznika
s firmou. Veskeré zlepSeni sluzeb zdkaznikovi by mélo vychazet z uvahy, jaké
pozadavky jsou dileZité ze zdkaznikova hlediska. Na kazdy okamzik pravdy a na nasi

firmu se musime soustavné divat o¢ima zakaznika.



Apatie

Je mnoho zamé&stnanct, ktef{ v obchodech stoji za prodejnimi pulty a chovaji se tak,
kdyz je jejich prace nudi a nebavi je, a kdyZ je nikdo neupozorni, Ze jejich ukolem je

obsluhovat a ne se pouze opirat o prodejni pult.
Odbyvéni

Snazit se odbyt zdkaznika odmitnutim jeho dotazu tykajici se jeho potfeby nebo
problému tim, Ze ho odmitne né€jakou frazi, kterd zdkaznikovi vliibec nepomuze

a prodavac se timto zptisobem zbavi jakékoli prace navic.
Chlad
Je odmétené, nev§imavé, netrp€livé a chladné nepratelstvi k zdkaznikovi.

Blahosklonnost

Otcovsky postoj k zdkaznikovi.
Robotismus

Mechanizovany pracovnik vénuje zdkaznikovi stejné chovani a stejné fraze napi. Dékuji

vam. Dalsi, Prijd’te zas, Pfeji hezky den, Jaké méte piani.

Organizacni rad

Vymluvy [4,s. 52]

Tyto malé pozornosti se stavaji soucasti poskytované zdkladni sluzby, jakmile si na né
zékaznici zvyknou a pravidelné je o¢ekévaji. Firmy a jejich zaméstnanci by méli mit
radost z toho, kdyZ mohou néjak potésit své zdkazniky, protoZe vyrobky nebo sluzby

nemusi pro zdkaznika byt vZdy samy o sob€ zdrojem radosti. [3]

Jednim z hlavnich problémt je ten, pakliZze jednou piekondme zdkaznikovo ofekavani,
pfi kazdé dalsi navstéve se budou ndroky zdkaznika zvySovat, tzn. vétSina zdkaznikl

chce nejvyssi jakost, dodatecné sluzby, velky uZivatelsky komfort, individualni

cvvs



cenu. Proto je na firmé aby si vybrala, jakd zdkaznikova oCekdvani splni, aniz by pfiSla

o svuj zisk. [7]
3.12 Udrzeni zakazniki je osvédc¢enou ziskovou strategii

Co znamend udrzeni? To je zachovéani néceho. Jestlize mluvime o udrzeni zédkaznik,
musime mit na mysli vytvofeni a zachovani trvalych vztahl s kupujicimi, jeZ u nds

jedenkrat ¢i vicekrat nakupovali nasSe zboZi nebo vyuZivaji nase nabizené sluzby.

Dvé tietiny zdkaznikli odchédzi z obchodu z toho dlivodu, Ze jsou nespokojeni

s netecnosti zaméstnanci. Udrzeni zédkaznika stavajiciho neni tak drahé jak ziskéani

Vv

zékaznika nového tj. petkrat drazsi. StiZznosti mohou upevnit vérnost
Na problémy kupujicich je mozno se divat mnoha zptsoby:

Zékaznici, ktefi obétovali sviij Cas tomu, aby vyjadfili své problémy povazujeme za své
pomocniky, ktefi ndm fikaji, co je vyvedlo z miry a co se jim nelibilo. Je mozné,
Ze takovych zdkaznikl vyvedenych z miry bylo vice, ale zbytek nepovaZzoval za nutné,

aby dal néco najevo.

Stiznosti zdkaznika bychom méli brat jako dobré aktivum, které nds upozorni

na problémy se sluzbami a produkty.

Stiznost zdkaznika povazujeme za dobrou pfilezitost véci napravit — dit do poradku

a zajistit si vérnost zdkaznika.

Studie, které byly provedeny, poukazuji na nékolik existujicich divodii,

proc€ si zdkaznik nestéZuje.

- nikoho to nezajima

- nestoji to za ztratu Casu a za potiZe s tim spojené
- nevim, kde si mam sté€zovat

- strach pred odvetou (zamé&stnance nebo firmy)



Firma Technical Assistance Research Programs,Inc. (TARP — Vé&decké programy
technické pomoci) se zapsala do podvédomi svymi mnohymi vyzkumy v okruhu

zékaznické vérnosti. Uvadim né€kolik nejlepsich vysledki tohoto vyzkumu:

- jen 4% naSich zdkaznik, ktefi jsou nespokojeni s nasimi sluzbami si stézuji, zbytek
odejde jinam. Z toho vyplyva, Ze se firma od 96% nespokojenych zdkaznikll nic

nedozvi.

- na stiznost, kterou zédkaznik poda je vétSinou 26 zdkaznikl s jakymikoliv problémy,
ze kterych je 6 vaznych. Vychdzime z toho, Ze si zdkaznici nestéZovali, ale tyto
problémy je pfimély k odchodu k jiné lepsi firmé. Z toho vyplyva, Ze zékaznik,
ktery poda stiZnost, mé vice moznosti stat se vérnym zdkaznikem, nez ten, ktery své
problémy nefesi. Poddnim stiZnosti mizeme dat konkrétni véc do potddku spolu se
zakaznikem. JestliZze zakaznik nijak neprojevi svoji nespokojenost, bohuzel my

nemuZeme nic udé€lat pro jeho spokojeny nékup.

- reklama od tst k dstim muzZe vice ovlivnit vérnost zdkazniki k nasi firm¢e. Kazdy
primérny zdkaznik, ktery mél problémy s nasi firmou sdéli toto 9-10 lidem. DalSich

13% toto sdéli nejméné dalSim 20 zdkazniktim.

- zdkaznik, ktery mé4 dobrou zkuSenost s firmou, a nebo jeho problém byl dobie

vyfizen, to fekne pouze 3-5 lidem. [4, s.80]
3.13 Kultura prodejny

Jednou z nejlepsich véci, kterou miizeme udélat pro zlepSeni vysledk, je mit spokojené

zameéstnance.

Piinosy dobré kultury prodejny

- Uspora néklada

- sniZeni ztrat zboZi — spokojeni zamé&stnanci nekradou a 1épe hlidaji zdkazniky,
aby nekradli i oni.
- sniZzeni fluktuace zaméstnancii — spokojeni lidé nemaji diivod ménit svého

zamgstnavatele a zlstanou u firmy dlouho, coz sniZi ndklady na ndborovou inzerci,

na zacviceni novych zaméstnanct a ¢as nadiizenych. [5, s.32]



3.14 Marketingovy vyzkum

Tento vyzkum je nedilnou ¢asti marketingového fizeni podniku. Jeho cilem je uspokojit
potieby zdkaznikl a tim pddem i podnikatelské zamé&ry. Je duleZité, aby se tvofily

takové nabidky zboZi ¢i sluzeb, aby byla uspokojena poptavka zakaznika.

Proto je nezbytné znat dikladné podnikatelsky prostor, kde se podnik pohybuje, znat
trhy, své zdkazniky zdrovei s jejich moznostmi a potfebami. Stejn¢ tak je dilezité

zhodnotit moZnosti, zdroje a schopnosti podniku.

Vyzkum trhu je kombinaci sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného minéni.
Rozumi se jim: ,, Systematické shromazd’ovéani, zaznamendvani a analyza dat se
zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifickd skupina zdkazniki ve specifické

oblasti“. [9, s.13]

Jednou z hlavnich ¢asti vyzkumu je upfesnéni problému, ktery chceme zkoumat.

Pokud se tak nestane, vysledkem mohou byt ndklady pfesahujici vynosy. Snaha
analyzovat urcity problém vychdzi Casto z prvotnich, vétSinou bliZe nespecifikovanych
signdll nebo na zdkladé€ identifikace situace. Pro vyzkum je nezbytnd pfesnd formulace
problému, na jejimz zakladé dosdhneme konkrétnich informaci k vyfeSeni problému.
DalSim krokem je stanoveni cile nebo cild, kterych chceme timto vyzkumem dosdhnout.
Tyto cile jsou vyjadfeny precizné€ vytvofenymi otdzkami, pomoci kterych dosdhneme

stanovenych cila.

DalSim krokem je stanoveni pldnu marketingového vyzkumu, jez je nezbytny pro

ziskani potrebnych informaci, jejich uptesnéni a dalSiho pokra¢ovani vyzkumu.



Plan vyzkumu zahrnuje:

- Definici zkoumaného problému, ndstin pfi jeho feSeni a urceni cile véetné jeho
zdiivodnéni

- Ocekévani od vyzkumu, namisto dosavadnich znalosti

- Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a zdroji

- Sestaveni velikosti a sloZeni vybérového souboru

- NavrzZeni techniky vyzkumu

- Upftesnéni zpiisobu, jak kontaktovat respondenty

- PredbéZny vyzkum, ktery prakticky ovéiuje dosavadni poznatky

- Vlastni vyzkum

- Zpracovani vysledkt

- Interpretace a prezentace vysledku

- Rozpocet ndkladii na vyzkum [1]
3.15 Marketingovy vyzkum pomoci interview
Interview

Interview je pfedem piipraveny rozhovor tazatele a respondenta, kdy tazatel predcita
jednotlivé otazky i1 s moZnostmi odpovédi. Otdazky mohou byt formulované jako
oteviené ¢i uzaviené. Casto byva respondent ovlivnén tazatelem, i kdyZ si to viibec
neuvédomuje. Jednou z nevyhod interview je témét zadnd anonymita. Naopak si

ale vybavime, kdo ndm na tyto otdzky odpovidal. Jednou z dalSich vyhod je
pfizpusobivost. Pii dstnim dotazovani miZeme respondentovi vysvétlit otdzku, pokud ji

nerozumi.
Pfi interview jsou dva zptisoby, jak vést rozhovor:

Standardizovany rozhovor, jenZ je predem pfipraven, je ur¢eno, na co se bude tazatel

ptat, jak bude formulovat svou otazku, i jaké jsou moznosti odpovedi.

Nestandardizovany rozhovor, nemd zadné piesné stanovené otazky, je veden tak, aby se

co nejvice priblizil k volnému rozhovoru. [1]



4. Analyza problému a soucasné situace

V knize, kterou napsal Michael LeBoeuf s ndzvem How to Win Customers and Keep
Then for Life (Jak ziskdvat zdkazniky a trvale si je udrZet) uvadi nasledujici davody,

pro¢ zdkaznici od organizace odchaze;ji:

- 3% odstéhovani jinam

- 5% vytvoteni jinych ptatelskych vztaht

- 9% konkurenc¢ni diivody

- 14% nespokojenost s produkty nebo sluzbami

- 68% odchazi kviili lhostejnému piistupu majitele, feditele nebo zaméestnance

k zakaznikum

Z tohoto vyctu je patrné, Ze naSe firma mizZe ovlivnit vice jak 97 % pfi€in, pro¢ nds nasi
zdkaznici opoustéji. Jesté dulezit€jsi je skutecnost, Ze mame piimy vliv jak se chovat

k zédkaznikovi. Mdme tedy moznost ovlivnit 68 % odchdzejicich zakaznik.

V ¢lanku ,, Zero Defections: Quality to Services — Bezchybnost: kvalita ve sluzbach® se
uvadi, ¢im déle zdkaznik u spolecnosti nakupuje, tim se navySuje zisk firmy. A to
v nemalé mife. Z toho vyplyva, Ze firmy mohou své zisky navysit skoro o 100%, pouze

kdy?Z si udrzi 5% zakazniki.

Proto bych se rada pokusila minimalizovat vySe uvedenych 97% pfi€in, pro¢ od nés

zékaznici odchazeji.

* Zdroj: [4,5.17]



4.1 Spolecnost Billa, s.r.o.
4.1.1 Historie firmy

Historie firmy se datuje k 7. prosinci 1953, kdy Karl Wlaschek otevird ve Vidni prvni
diskontni prodejnu drogistického zboZzi. AZ do tohoto okamzZiku si lidé nemohli vybrat

ze Sirokého sortimentu kvalitniho zboZi za nizké ceny.

Rist firmy tspésné pokracuje a béhem 60. Let se mize pochlubit jiz 45 pobockami.
Firma prodava nejen drogistické zboZi, ale i potraviny. V roce 1961 se zavadi ndzev
Billa ("Billiger Laden" - "Levny obchod"). V tomtéZ roce se Billa méni na obchod se
samoobsluznym systémem prodeje, coz bylo do té doby nemyslitelné. O pér let pozdéji,
v roce 1966 se otevird vitbec prvni prodejna s plochou vice jak 1000 m2. A v roce 1969

se centralou Billy stava mé&sto Wr. Neudorfu, ktery je centrdlou firmy dodnes.

V 70. letech se firma déle rozviji a v této dob¢ je mozZné sledovat reklamu Billy
v televizi. Zaroven se Billa se svymi necelymi 2000 zaméstnanci stdva nejvetSim
soukromym zameé&stnavatelem. Koncem 70. let se Billa zaméfuje 1 na jiné oblasti a

zaklada firmu Libro, kterd proddva predevsim papirnické potieby.

Béhem 80. let jsou zalozeny dalsi koncernové firmy, jako napiiklad BIPA (diskontni
prodejna parfumerie), MONDO (diskontni prodejna v oblasti potravin), EMMA (prode;j
zboZzi denni potfeby). Roku 1988 firma zaklada spolecnost Billa-Real, ktera piebira

dohled nad spravou veskerych nemovitosti.

90. 1éta se vyznacuji expanzi Billy do nékterych dalSich evropskych zemi, jako je Italie,

Cesk4 Republika, Slovensko, Rusko, Chorvatsko, Rumunsko, Ukrajina a Bulharsko.

Némecka skupina REWE Group v roce 1996 skupuje cely koncern, s vyjimkou firem
Billa-Real a Libro. Billa zakldda koncem 90. let svou 800. filidlku a rozSituje své
aktivity i do oblasti cestovniho ruchu. Billa, s.r.0. se poprvé v Ceské Republice
predstavila 26. fijna 1991 otevienim prvni filidlky v Brné€. Po roce nasledovaly 1
pobolky v Praze a Prost&jové. V pozdéjsich letech expanze v Ceské Republice
pokracovala otevienim 5 — 8 filidlek za rok. Vyraznym meznikem se stal rok 1997, kdy
bylo v Modleticich u Prahy postaveno sidlo firmy i centrdlni sklad pro Ceskou

Republiku. [10]



4.1.2 REWE Group
REWE. -

REWE Group se pocita mezi nejveétsi mezindrodni podniky v Evropé€. V soucasné dobé
vlastni 12 000 obchodii v Némecku, Rakousku, Itélii, Polsku, Cesku, Mad’arsku,

Francii, §V}’/carsku, na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku, na Ukrajin¢, v Bulharsku
a v Rusku, zaméstnava 260 000 pracovnikti ze 123 riznych zemi a jeji zahrani¢ni podil
veétsi nez 30% celkového obratu REWE Group vynasi 6. misto v celosvétovém obchodé

S potravinami.

Firmé podil na celkovém obratu kolem 41 mld. eur zajist'uji fetézce Billa, Merkur,
Standa, miniMAL, Penny, Selgros a Bipa. Tento podil by m¢l v dalSich letech
presdhnout 40%. Toto mé byt zajiSténo rozSitovanim obchodi s potravinami
prostfednictvim supermarkett Billa a diskontnich prodejen Penny Market v téch

zemich, kde je jiz REWE Group zastoupena. [11]
4.1.3 Billa v soucasnosti

1. ervna 2007 Billa, CR pievzala veskeré prodejny Delvita i se viemi zamé&stnanci
na naSem uzemi. Celkovy pocet té€chto prodejen je 97. Cela tato transakce mezi
spolecnostmi REWE Group Austria/Eurobilla a Delhaize byla Evropskou komisi

schvalena dne 27. dubna 2007 a stala 100 miliona eur.

V Ceské republice je nyni 194 supermarketii Billa, v kterych je zaméstndno 5 600
zaméstnanci®. Roéni obrat Billa CR vzroste na 17 mld. korun. Na trhu potravin

a drogerie dosahne jeji podil skoro 8 %. Integrace prodejen Delvita do spolecnosti Billa
vSak nema vliv na dalsi rozvojové plany spole¢nosti Billa. Ta planuje v dalSich 5 letech
otevift v Ceské Republice 5 — 7 prodejen ro¢né. Pievzetim prodejen Delvita ma Billa
CR moZnost stat se na naSem trhu supermarketem &islo 1, stejné jako v Bulharsku,
Rumunsku ¢i na Slovensku. Pfestavbu Delvity zahrnuje fada zmén, jako pfizpisobeni
sortimentu, novy vzhled prodejny, zména dodavateli nebo nové vypocetni systémy.

Jediné, co ziistane, bude pocet prodejen a jejich zaméstnanci. S pfeménou Delvity




zacala Billa téméf ihned. Jako prvni se ménily supermarkety v Praze a v téch oblastech,
kde Billa dosud nemd Zddnou pobocku. Poslednich 10 pfeménénych prodejen bylo

otevieno 12. birezna 2009. [11]
Spolecné s firmou Billa patii némeckému koncernu REWE Group i Penny Market.

Spole¢nost Penny Market s.r.o. se na ¢eském trhu objevila v roce 1997 a zamé&stndva
pres 3000 pracovnikil. Zanedlouho dosdhne v Ceské Republice 200 prodejen. Penny
Market je fetézec diskontniho typu, typu ,,tvrdy diskont*, z ¢ehoZ plyne, Ze nabizi sice
méné zboZi, ale veskery sortiment je ur€en pro kazdodenni spotiebu. Pocet polozek

v obchodé¢ je ptiblizn€ 1500, toho jsou prevazné Ceské znacky nebo zboZi Ceskych
vyrobcii. Na Ceském trhu je Penny Market prvni obchod, ktery zavedl moZnost

bezhotovostni platby a to jiz v roce 2004.



4.2 Co Billa nabizi?
Hlavni diiraz spolec¢nost klade na kvalitu a Cerstvost.

Ovoce a zelenina

V Bille si zdkaznik mtiZe vybrat z mnoha druht ¢erstvého ovoce a zeleniny z celého

svéta.

Lahtdky

Do tohoto dseku spadd i pecivo, peCené v prodejnich Billy.
Pecivo

Zameéstnanci se staraji o pravidelny pfisun peciva, které se pece n€kolikrat denng.
Tak je zajiSténa Cerstvost, kdy zdkaznik nemd problém se ztvrdlym pecivem. Soucasné

Billa nabizi velky sortiment, kdy zdkaznik miiZe nakoupit

- bézné pecivo - jako je napft. kaiserka, bagety, dynova bulka, ceredlka apod.,
- sladké pecivo, do kterého patii croissanty, miizky, hfebeny, ofechové rohlicky apod.
Dalsi soucésti cerstvého peciva je nabidka n€kolika druhti ¢erstvého chleba.
Lahudky

Toto oddéleni nabizi Siroky sortiment zboZi, at’ uz jde o:

- Cerstvé syry vyrobené u nds ¢i v zahranici

- vybér Cerstvé krajenych uzenin

- ryby a rybi vyrobky

- mnoho druhti saldtii a pomazédnek

- hotova jidla, jako jsou grilovana kurata.

- obloZené bagety nebo pizzy piipravené na kazdé prodejné

Maso



V oddé€leni masa md zdkaznik na vybér z:

- Cerstvého vepiového a hovéziho masa a drobil, na vybranych pobockéch také teleciho

masa

- masnych polotovarti, kofenéného masa, grilovacich specialit

- drubeze, kufeciho a kratiho masa

- velké nabidky uzenin vcelku i krdjenych

- chlazenych hotovych jidel

- uzenych ryb

Pti ndkupu masnych vyrobku Billa garantuje Cerstvost. Maso se n¢kolikrat denné
porcuje a naroky na splnéni kvality jsou vysoké. Tato kontrola probihd od okamziku
zpracovani az po prodej zdkaznikovi. Garance kvality si zdkaznik mlze v§Simnout
na obalu masu. Tato garance je oznacend logem s velkym Q. Zaroven pro dodrzeni

kvality a Cerstvosti md Billa 6 ptisnych pravidel:

1, Pracovnik musi dodrZovat hygienické podminky, pfed kaZzdou praci s masem si
desinfikuje ruce a pracovni obleceni je odd€leno od oblecent, které pracovnik nosi

mimo pracovni dobu.

2, Teplota masa musi byt max. 7°C, u kufeciho masa jsou to 2°C

3, Ve skladu s masem jsou dodrZeny spravné nastavené teploty chlazeni

4, Na kazdé prodejné je maso ne¢kolikrat denné porcovano

5, Na prodejnach probihaji neustdlé kontroly dodrZzovani hygienickych podminek
6, VSichni pracovnici jsou pravidelné Skoleni

Kromé vyse uvedenych potravin Billa nabizi velky vybér mlé¢nych vyrobku, potravin,
ndpojt, drogerie a nonfood vyrobkil. Dalsi sou¢ésti sortimentu jsou vlastni znacky

Billy. [12]



4.3 Vlastni znacky
Mezi tyto znacky patii:
4.3.1 BIO vyrobky

Tyto vyrobky jsou vyrabény za dodrZeni pfisnych podminek. Vyrobky oznacené logem
BIO ndm garantuji, Ze byly vyprodukovény dle norem o BIO produktech. Dodrzovani

uvedenych zésad je pravidelné kontrolovano nezavislou kontrolni organizaci.

BIO Ovoce a Zelenina

Z oddéleni ovoce a zeleniny Billa nabizi vyrobky: Bio Jablko Golden Delicious, Bio
Citron, Bio Nektarinka Zlutomasa, Bio Brambory nové, Bio Karotka, Bio Cibule, Bio

Rajce, Bio Cuketa — zelend, Bio Okurka tacek.

BIO Lahudky a Peéivo

Z oddé¢leni lahtidek jsou to vyrobky: BIO Eidam 30% tvs Amadlka, BIO Uzeny Eidam
45% tvs Amalka, BIO Ementéler 45% tvs Amalka, Bio Pinzgauer Tilsiter 45 % tvs, Bio

Bergtaler syr.

Dale pak z peciva to je: BIO Croissant 50 g, BIO Tyc¢inka 62 g, Bio Bageta 100 g, Bio
Chléb baleny 300g.

Oddéleni masa nabizi od dubna 2008 tyto vyrobky:

BIO Veprové maso:

- BIO Veprova pecené bez kosti platek, BIO Veprova krkovice bez kosti platek, BIO
Veprova panenka vcelku, BIO Veprova kyta fizek.

BIO Hovézi maso:

BIO Hovézi predni bez kosti, BIO Hovézi platky, BIO Hovézi klizka, BIO Hovézi
svickova, BIO Hovézi rosténd, BIO Hovézi provensélsky biftek, BIO Hovézi sekana

pecené, BIO Hovézi kostky na gulas, BIO Hovézi zadni veelku.



BIO Jehnécdi maso:

Vv

BIO Jehnéci pecené s panenkou, BIO Jehnéci kotletky s kosti, BIO Jehnéci kyta s kosti,

4

BIO Jehnéci plec, BIO Jehnéci mleté s rozmarynem.

BIO Balené uzeniny:

BIO Sunkovi klobdsa, BIO Videiské parky, BIO Debrecinské parky, BIO Sunkovy
krajeny, BIO Tlagenka.

V Brné¢ jsou tyto produkty k dostdni v téchto supermarketech:

Brno Stranského 28, Brno Lesnd OkruZzni, Brno Medlanky Podpérova 6, Brno Omega
Némésti Svobody 9/702 , Brno Vinohrady Zarosicka.

4.3.2 Ja! Natiirlich

Dalsi nedilnou ¢asti BIO vyrobkul jsou mléné vyrobky fady Ja! Natiirlich. Tato fada ma
ve své nabidce vybér z mnoha druhil jogurtd s riiznymi pfichutémi napt.: Ja! Natiirlich
Jogurt mango-meruika, Ja! Natiirlich Jogurt jahodovy, Ja! Natiirlich Jogurt viSen-
vanilka, Ja! Natiirlich jogurt ofiSkovy, zakysané smetany, jeZ obsahuje vépnik a fosfor

a také syry Ci ledova kéva.
U téchto vyrobk je kladen velky duraz na vybornou chut a kvalitu.
4.3.3 Chef Menu

Chef menu, to jsou hotova jidla. Jejich podstatou je mySlenka cerstvého jidla hotového
za par minut. Vyhodné jsou pro ty, ktefi z nejriznéjSich divodii nemohou nebo

nestihnou uvafit a pfitom by méli radi teplé jidlo.

Velké vyhody této znacky jsou: denné Cerstvé na kazdé prodejné BILLA, Cerstvé

piisady, Zadna uméla sladidla ani barviva, Zddné konzervacni latky



A co do této znacky spada?

Jsou to: Cerstva hotova jidla, Cerstvé hamburgery, Cerstvé saldty, oblozené misy, Cerstvé

pizzy, Cerstvé bagety, Cerstvé knedliky

4.3.4 Clever

Tuto znacku lze najit pouze v supermarketech Billa. Je zaméfena na vyrobky
pochazejici z Ceské Republiky. Tfm umoZiiuje zdej§im vyrobctim, aby své vyrobky
umistili pod tuto znacku. AZ kdyz to neni mozné, Clever se obraci na vyrobce z jinych

zemi.

Clever byl zaloZen piivodné v Rakousku roku 1999, aby byl souc¢dsti prodejen Billa

a Merkur. Vzhledem k velkému dspéchu této znacky byl pozdéji rozsiten i do jinych
zemi, kde m4 Billa své obchody. V Ceské Republice se objevil taktéZ v roce 1999,

kdy se zde zacalo proddvat prvnich 7 vyrobki této fady. V soucasné dob¢ Billa prodava

340 vyrobki a stédle pfipravuje dalsi.
Jaka je hlavni myslenka?

Kvalitni zbozi za diskontni ceny. Clever bere v potaz denni potieby zdkaznika. Nez
na ldkave¢ vypadajici obal se zaméfuje na kvalitu. Pfisnymi predpisy prochazi kazdy
dodavatel, aby bylo zamezeno nekvalitnimu zboZi. DodrZovéni téchto ptedpist se
uskuteciiuje za pomoci odebrani vzorkid nebo ochutndvky, piipadné testovani kvality
v laboratofi. V laboratofi jsou také pro kontrolu kvality testovany vSechny vyrobky

Clever nékolikrat ro¢né.

Clever vyrobky

Damsky sortiment

Dé&tsky sortiment

Konzervy ovocné, zeleninové, masové
Krmivo pro doméci mazlicky
Marmelady, med

MiIécné



Mrazené

Myct, Cistici prostiedky
Népoje, Caje, kakao
Népoje dzusy, min. vody, limonady
Oddéleni lahtidek
Oddéleni masa

Oleje, kecCupy, koteni
Ostatni nonfood

Ovoce — zelenina
Papirové zbozi

Pecivo

Sladké, slané

Téstoviny, ryZe, mouka



44 Billa Club 5

Akce Billa Club je pfipravena pro stdlé zdkazniky. Zacind tim, Ze zdkaznik si
na pokladné¢ vyzvedne ptihlasku, vyplni ji a dostane vlastni Billa kartu, ktera je zdarma.
Tato karta je standardni pro jednu osobu anebo miZe byt i rodinnd, kterd obsahuje 3 ks

a kdy kazdy ¢len rodiny ma vlastni Billa kartu, ale vSichni maji stejny ucet. [13]
4.4.1 Vyznam Billa karty

Pti ndkupu v supermarketu Billa zdkaznik na pokladné ptedloZi svou karticku a jakmile
ji pokladni oznaéf ve scanneru, zaéinaji se zdkaznikovi na¢itat body. Céstka ndkupu
musi byt ale vySsi nez 50,- K¢. Pii ndkupu nad 50,- K¢ se zakaznikovi nacte jeden bod
a za dalSich 10,- K¢ to je dalsi bod. Tato karta mize byt pouzita v jakémkoli

supermarketu Billa, nejen v tom, kde zdkaznik dostal kartu.
Zékaznik muze tyto body pozdéji uplatnit pti akcich, které Billa porada.

Obyvkle jsou to nonfood vyrobky, kde je pfedepsan potfebny pocet bodti, aby byla

uplatnéna sleva, napft.:

Sada povleéeni6

Zbozi v Clubu Cena s Billa body Normalni cena
" L 149.- K¢ + 500 Billa .
Polstarek s vyplni bodi 299,- K¢

Informace o nabidce jsou uvedeny na kazdém Billa letdku i na internetovych strankach.

Dalsi moznosti uplatnéni bodt je sleva az 60% na vyrobky, které zdkaznik mize vidét

v prodejné na stojanu Billa Clubu.

Obrézek €. 2, zdroj [13]
® Tabulka ¢. 2, zdroj: Vlastni zpracovéni



Tato sleva ale neplati jen na nepotravinafské zbozi. Kazdych 14 dni je obménovana
nabidka potravin, kde mlze zdkaznik uspofit az 50%. Toto zboZi je na regdle oznacené

patficnym symbolem.
4.4.2 Akce Billa Clubu
Od 30. dubna do 29. ¢ervence mohou zédkaznici koupit se slevou Sadu povleceni.
Do této sady patfi:
- Polstarky vyrobené ze 100% baviny — MAKO Satén, 6 barev
- Povleceni vyrobené ze 100% baviny — MAKO Satén, zapindni na zip

- Prostéradla vyrobend ze 100% baviny — MAKO Satén

Zékaznik muze pripadné uplatnit své Billa body vyménou za Bonus body. Tato vyména
funguje tak, Ze za kazdych 50 Billa bodii dostane 1 Bonus bod. Tyto Bonus body
dostane také zakaznik pfi svém néakupu, kdy za kazdych 200,- K¢ je 1 Bonus bod.

4.5  Vérnostni akce
A k ¢emu jsou Bonus body?

Billa dvakrat rocné€ poradé vérnostni akce pro zakazniky. VétSinou se jednd o
kuchyniské potieby nebo potieby pro domécnost. Zakaznik muize opét tyto body vyuzit
tak, Ze si vybere zboZi, o jaké ma zdjem, nalepi na specidlni karticku své Bonus body,

aby mu mohla byt odectena sleva a zbytek doplati.

V soucasné dobé& probihd od 26. btezna do 26. srpna 2009, kdy zdkaznik miZe zakoupit

plaZové rucniky a osusky. [14]

Tyto rucniky a osusky jsou vyrobeny z oboustranného smyckového froté, ve slozeni

100% bavlna.

Plazové osusky jsou provedeny dvoubarevné s vetknutymi motivy. Ru¢niky je mozné

zakoupit ve 4 raznych barvéch.



Pro pravidelné zakazniky Billy rovnéz vychazi letdk ak¢nich cen, ktery je platny tyden
a zacatek akce zacind vzdy ve Ctvrtek. Zdkaznik si zde miZe vybrat z do¢asné
zlevnéného sortimentu zahrnujiciho slevy ve vysi az 50%, stejn¢ tak i vybrané vyrobky

platné v Billa Clubu. Tyto vyrobky jsou vyrazné oznaceny cenovkou Billa Clubu.

Dalsi akcei pro zdkazniky jsou slevy Duo Pack. Taktéz tyto ceny se kazdy tyden meéni.
Vyznam Duo Packu spocivé v tom, ¢im vice vyrobki stejného druhu zdkaznik zakoupi,
tim niZ8i cena za jednotlivy vyrobek. VéEtSinou se tyto slevy odecitaji, pokud zdkaznik

nakoupi dva a vice kust.

Pro vSechny zdkazniky nabizi Billa garanci a servis sluzeb. [15]



4.6 Garance a servis
Vyména zboZi

Pokud zdkaznik nakoupil zboZi, které mu z riznych diivodi nevyhovuje, ma moZnost
jej do 4 dnli po zakoupeni vritit. K tomu je tieba neposkozeny obal a ictenka. Za to pak

zékaznik obdrZi novy vyrobek nebo penize.
Platba kartou

Pokud zdkaznik u sebe nema hotovost, mtiZze pouZit svou platebni kartu, ¢i vybrat si

penize z bankomatu, ktery je u t€ém¢f vSech prodejen.

Poukdzky Billa

Poukazky jsou vyborny ndpad, jak n€komu udélat radost ¢i dat maly dérek. Tyto
poukdzky akceptuji vSechny prodejny Billa.

Zapujceni destnikt

V piipadé této neocekdvané situace si zdkaznik miiZze pajcit po zaplaceni vratné zélohy

100,- K¢ destnik. Zaloha mu bude vracena hned po piineseni destniku zpét do prodejny.

Nakupni vozik uréeny pro deti

Pfi ndkupu s malymi détmi je moZnost jim udélat radost malym auti€¢kem, ve kterém se

bude vozit po prodejné

Piani a pfipominky

Jestlize md zakaznik néjakou pfipominku ¢i stiznost, miiZze vyuzit schranku, kde vyjadii,

co mu vadi nebo co by si ptal.
Inzertn{ tabule

Pokud ma zdkaznik pfani prodat ¢i koupit n¢jaky predmét, ptipadné poskytnout sluzbu,

muZe ji napsat na inzertni tabuli umisténou ve vSech prodejnach Billa.

Mimo déarkové poukazky muize zdkaznik v Bille uplatnit i stravenky a darkové Seky

Cheque Déjenue, Sodex ho Pass a stravenky Ticket Restaurant a Exit Group.



4.7 Porovnani TOP 10 obchodi na ¢eském trhu

Poradi | Skupina / Firma Trzby (mld. KE) odhad
2006 | 2007 | 2008
1. Schwarz (B 45,0 50,0 54,5 o
Kauland
Lidl €8
2. Tecco Stores CR 37,0 44.0 47.0 .
Tesco fyparmarket

Tesco obchodndddm
| Tesco supenmarket
Tesco Expres

3 Ahold Czech Republic 38,5 42,0 44,0 %
Hypemova

Hyperdibert
Albert

4. Makro Cash&Carry CR 38,3 39,3 39,5 :
5 Rewe (R 25,8 31,6 38,5 .
Billa

Fenny Markeat
6. |GlobusCR . 20,5 21,0 25,4
7. Tengelmann CR 19,5 20,4 22,5 .
Flus - Discourt

O8I - systémovd centrdls
GECO Tabak 14,9 12.7 17,5
9. |[SparCR 12,0 13,0 40| =
INTERSPAR (5par Ceska obchodni
spol) )

SPAR supermarket {(Spar Ceskd
obohodnispol.)

Sparﬁmava

10, Peal 7.0 B0 9.3

1.-10. | CELKEM 258,5| 289,0| 312,2 7

&,

Z této tabulky je patrné postaveni nejvétSich supermarketd na naSem trhu.

V ptipadé, Ze se celosvétovd krize v roce 2009 podepiSe na nezaméstnanosti, piijmech
a celkovém ekonomickém prostiedi zdkazniki, 1ze dojit ke zméné ndkupniho chovani —
pf.: zékaznici budou Castéji vyuzivat akénich nabidek, omezovat spotiebu nebo se

orientovat na levnéj$i znacky.

" Tabulka ¢. 3, zdroj: [16]



4.7.1 Kaufland

Kaufland se v Ceské republice poprvé objevil v roce 1998, kdy oteviel novy obchod

v Ostravé. Od té doby zde vlastni velké mnoZstvi hypermarketi, dva centrdlni sklady

a vlastni masokombint. Podporuje ekonomiku CR tim, Ze 85% vyrobki nakupuje od
domécich dodavatelli. V soucasné dobé zaméstnava 10 000 zaméstnancti. Pro zédkazniky

ma pfipraveny tyto zaruky:

vV

- zaruka bezchybného pokladniho listku
- zaruka vymeény zboZi
- zaruka Cerstvého zboZi

- zéruka rychlosti — pokud nejsou otevieny vSechny pokladny a zakaznik cekd déle jak 5

minut, dostane jako kompenzaci 10,-K¢
- zaruka domadci kvality. [17]
4.7.2 Lidl

Hlavni mySlenkou Lidlu, ktery se u nds objevil v 90. letech, je jednoduchost, kdy nabizi
kvalitni vyrobky za nizké, diskontni ceny. Lidl po svém otevieni v 70. letech ve
Svabsku pokradoval az do konce 80. let v expanzi po Némecku a v 90. letech v Evropg.
Lidl se také pysSni ocenénim Obchodnik roku 2008 a vlastni nejvetsi sit’

maloobchodnich prodejen v zemich celé Evropy. [18]
4.7.3 Tesco

Ve stfedni Evropé otevielo Tesco své obchody, kdyZ v roce 1996 skoupilo od americké
spole¢nosti K-Mart u nds i na Slovensku. 90% zboZi Tesca pochdzi od domécich
dodavatelti. Hlavni cilem spolecnosti je naslouchdni zdkazniktim, aby vyjadfili své
potieby. Tesco se soustfedi na poskytovani kvalitnich vyrobkl za nizkou cenu, stejné
jako neustélé zlepSovani sluZeb zdkaznikiim. TaktéZ Tesco nabizi vyrobky své vlastni
znacky. Dnes jich je pies 4000. Jsou urceny hlavné pro ty zdkazniky, pro které je pfi

ndkupu rozhodujicim kritériem cena. Tyto vyrobky jsou stejné kvality jako ostatni



vyrobky, ale az o 20% lepsi. Dalsi sluzbou pro zékazniky je moZnost splatkového

prodeje, jeZ Tesco Stores pripravilo ve spolupraci s GE Money Servis. [19]
4.7.4 Hypernova

V soucasnosti Hypernova u nés provozuje 56 hypermarketti o prodejni plose 3.000

az 10.000 metrii &tverecnich. 80% - 85% dodavateli je z Ceské Republiky. Mezi hlavni
vyhody tohoto hypermarketu patii pohodIné ulicky, nizké ceny a piehledny informacni
systém. Pro zdkazniky jsou zde piipraveny darkové poukédzky k ndkupu, vlastni ¢erpaci
stanice, moznost platit cizi ménou, moznost vymény nepotravinarského zbozi nebo
rozvoz zboZi az do domu. V neposledni fadé ma Hypernova svou vlastni znacku,

az o 15% levng&jsi nez ostatni srovnatelné vyrobky stejné kvality. Hypernova se také

zabyva charitou, ma sviij projekt, ktery podporuje obézni déti. [20]
4.7.5 Albert

Albert ma v Ceské Republice celkem 244 prodejen vystavénych ve stylu domaci
samoobsluhy. Sortiment zboZi zahrnuje pét az 12 tisic vyrobku. Jako prvni pfiSel na n4s
trh s vlastni privatni znackou, kterd v sob& zahrnuje kvalitu, ale za nizsi cenu.

V soucasné dobé miiZzeme v prodejnach Albert a Hypernova najit tyto znacky Euro
Shopper, Albert Quality, Albert Bio a Albert Excellent. Vyrobky téchto znacek jsou o
10 az 15% levngjsi nez vyrobky stejné kvality jinych znacek. Hlavni pfednosti tohoto
supermarketu jsou vlastni dopékarny, jez zdsobuji obchod pecivem, jez je pribeézné
peceno béhem celého dne. Soucdsti obchodu je i détsky koutek pro déti, jez zahdjil také

Albert. [21]



4.7.6 Makro Cash&Carry CR

Makro se zaméfuje na velkoobchodni prodej registrovanym podnikateltim. Sortiment

v sob¢ zahrnuje potravinarské i nepotravinaiské zbozi na prodejni ploSe zhruba 15. 000
metrt ¢tverecnich. VySe tohoto sortimentu je 33. 000 vyrobku. Stejn¢ tak ma své vlastni
znacky. Makro v sob¢ zahrnuje moZnost ndkupu pro maloobchodniky, velkoobchodniky
¢i velkoodbératele, napt. Skoly, nemocnice nebo dalsi instituce. Z tohoto diivodu je
zbozi baleno po vice kusech. Hlavni vyhody Makra jsou vysoka obratka zboZi, provozni
vykonnost, omezeny pocet prodejen, vyspéld logistika. Makro je jeden z mdla obchodi,

kde zdkaznik musi platit v hotovosti. [22]
4.7.7 Globus CR

Globus je prvni hypermarket otevieny na naSem tizemi. Hypermarket ma sortiment

ve vysi 15. 000 potravindiskych vyrobkt, 45. 000 nepotravindiskych vyrobkl a
prodejny Baumarkt 50. 000 vyrobki. Pro Globus je velice diileZita Cerstvost, vlastni
feznictvi, uzendiskou vyrobu a pekarnu. Soucésti Globusu je i restaurace Globus a
kazdy hypermarket ma svou Cerpaci stanici. Mezi hlavni zaruky Globusu patii zaruky:
rychlého zaplaceni, moZnosti vratit zboZi, nejnizsich cen, Cerstvosti. Globus poskytuje

1 tyto sluzby:
- fotosbérna, inzertni nasténka, rozvoz zbozi

- darkové poukazky — tyto poukazky pfijimd hypermarket 1 ptilehla Cerpaci stanice.

Poukédzka musi byt uplatnéna v plné vysi, penize zpét se nevraci.
- darkové karty — penize na darkové kart€¢ nemusi byt utraceny vSechny najednou

- Globus Kartu — coZ je karta, kterd funguje podobné, jako tvér. Cerpat tivér zdkaznik
zacind, kdyz poprvé zaplati. Od té doby dostdva pravidelny mési¢ni vypis a je mu

s v 2z

strhavano 5% dluzné ¢astky.

- osobni piij¢ku — ve vysi 20 000 az 1 000 000,- K¢. Doba splaceni je 6 az 72 mésict.

Tato piijcka neni vdzana na ndkup v Globusu.

- Cash Back — Pokud zdkaznik plati vice nez 300,- K¢, maze si hotovost ve vysi 1

az 1 500,- K¢, aniZ by hledal bankomat, vybrat pfimo na pokladné. Tuto sluzbu



poskytuji vSechny banky, ale ne vS§em kartdm je dostupna. Toto je nutné si ovéfit ve své

bance. [23]
4.7.8 Spar CR

Tato spole¢nost v Ceské Republice provozuje velkoobchod Spar Sumava s.r.0.

a hypermarkety Interspar.

Prvni Spar u nas byl otevien v roce 1991 v Prachaticich. Nésledné se v roce 1992
oteviel velkoobchod Spar Sumava s.r.0., ktery pokryva oblast od jiznich po zapadni

Cechy. Zaroven je také spojen se 130 soukromymi Spar maloobchodniky.

Spolegnost SPAR Ceské obchodni spoleénost s.r.0. ma dnes na tizemi nasi republiky 30
hypermarketii Interspar a 4 supermarkety Spar. Tyto prodejny maji plochu 4. 000 az 6.
000 metra ¢tverecnich, kde si zdkaznik muaze vybrat ze 40.000 vyrobki. Interspar ma4 i
svou vlastni fadu bioproduktl s ndzvem Spar Natur*pur. Pro zdkazniky v tomto
hypermarketu je velice diilezitd Cerstvost a kontrolu této Cerstvosti, stejn¢ jako pecivo

z vlastni pekérny. I tady maji velky vyznam tuzemsti dodavatelé. A rovnéz Interspar
prodava zbozi pod svou vlastni znackou Spar, jeZ je snadno k rozeznani diky svému
logu. Také tato znaCka nabizi kvalitni potraviny, avSak o 30% levné&jsi nez jsou

potraviny srovnatelnych znacek. [24]
4.7.9 Srovnani supermarketi

Pro srovnani bych rdda pouzila ziskané informace o supermarketech a hypermarketech
v Brné. Co do velikosti je Billa nejblize k Albertu a supermarketu Spar. Ostatni
supermarkety a hypermarkety maji rozlohu od 3 000 mctvere¢nich. AvSak sluzby, které
poskytuji, jsou si velice podobné a jen malo jich najdeme odliSnych. V tomto ptipad¢ je
napied Albert a Globus, ktefi poskytuji napt. cash back, kdy si zdkaznik mlze vybrat

hotovost pfimo na pokladné, aniZ by se zdrzoval hleddnim bankomatu.

Avsak ostatni sluzby, jako naptiklad platbu kartou, pfijem stravenek, garanci servisu

vraceni ceny nebo naptiklad inzertni tabuli, maji supermarkety stejné.



4.7.10 Marketingovy vyzkum

Ve firmé& Billa jsem provedla, na prodejné Billa Omega, ndm. Svobody 9, Brno,

marketingovy vyzkum ve formé ankety®.

Celkovy pocet respondentl byl 80, z toho

M Zeny

M Muzi

ve vékové strukture

M 15-24 et

M 25 avice

Tento vyzkum byl hlavn€ zaméfen na diivody, pro¢ nakupuji v Bille, na strukturu
vyrobki i ndkupu a na akce Billy. Soubor téchto otdzek byl stanoven s presné
vymezenymi moznostmi odpoveédi. Ale 1 tak se stalo, Ze zakaznik odpovédél
konkrétnéji, nez bylo ddno. Poté nésledovalo par dopliujicich otazek, kde se sami

zdkaznici mohli vyjadfit.

8 Piloha &. 1



Struktura dotazniku

vvvvvv

v Bille, kdyZ vezmu v tivahu, Ze jsem se ptala v prodejné.

Hano
Hne

wobcas

® malo

2, Bydlite blizko Billy?

Hano
Hne

= sel kolem

3, Pracujete v blizkosti Billy?

mano

1 pracovni
schtizka




4, Jaké vyrobky prodavané v Bille méte nejradéji?

H Clever

B Chef Menu

3%

= JalNaturlich

2% m Bio vyrobky
0%
B Nerozlisuji

W mix dvou
vyrobki

5, Nakupujete ve slevach? (napi.: 25% nebo 50% - pii konci doby spotieby)

Hano

Hne

Pokud ano, v jakém mnoZstvi?

B Kupuji
prevazné
slevy

W Pokud mé
néco zaujme

M Spise
vyjimecné




6, Odhadnéte, prosim, jakou ¢ast Vasi nakupt tvoii ndkupy v Bille

=25%

£50%
75%

£100%

7,V Bille provadite velké ndkupy nebo spiSe drobnosti?

m Velké nakupy
H Drobnosti

= Pdlna pal

8, V blizkosti Billy je supermarket Albert, v éem Vam ptipadd Billa lepsi?

Vymezeny byly 4 odpovédi : nizké ceny, lepsi vyrobky, oteviraci doba, pfijemny
persondl. Ale respondenti nasli i jiné divody proc¢ pravé Billa. Pokud odpovéedéli,

7Ze Billa m4 lepsi vyrobky, bylo to z velké ¢asti vyborné pecivo a zelenina.

M nizké ceny

B lepsivyrobky

m oteviraci doha

B prijemny personal
M Billaje stejna

M je blize pri cesté

I je prostorngjsi

1 je hezci




9, Vadi Vam, Ze u Billy neni parkovist&?

Billa Omega a spole¢né dal§ich 7 prodejen v Ceské Republice nemaji parkoviste,

pficemz Billa Omega je na Moravé jedind, co nedisponuje parkovistém.

M ano
1% 5%
M ne
W v piipadé
94% velkych
nakupt

10, Je Billa jediny fetézec obchodil, ve kterém nakupujete?

Hano

Hne

11, Jste ¢lenem Billa Clubu?

Hano

Hne




/////

N 2

Z nejcastéjsich divodt, které zdkaznici uvedli, kdyZz odpovédéli ne, bylo, Ze si urcité

akce nevSimli a nebo si kartiCku zapomnéli doma. Ptipadné je akce nezaujala.

Hano
M ne

" ohcas

13, Nakupujete podle Billa letaku?

Hano
M ne

" ohcas

14, Jak byste zhodnotil/a chovani personalu?

129 K1 - nejlepsi
u2

3
L4
“5-nejhorsi




Doplnujici otazky

Tyto doplijici otdzky jsem kladla, aby se mohli lidé sami vyjadfit, co by chtéli zménit,

co jim vadi nebo se jim naopak libi.
1, Je néco, co byste v Bille zmeénil/a ?
Odpovédi se ve vétsine shodovaly, pfesto bych je rada rozclenila do nékolika sektort:

- Pokladny — malé pokladny, fronty ve Spicce, vahy na pokladny, vétsi pokladny,

cigarety na vSech pokladnach, vice pokladen, malé prostory, pokladni

- Obchod — palety mimo regély, reorganizace regdlil, vysoké ceny, jind hudba
v obchodg, vice vyrobki, prazdné krabice u regdlii, nepotadek v zelening, chybéjici

sortiment, Spatné cenovky, maly prostor, vice druhti ndpojii, chybéjici parkovisté

2, Orientujete se v obchodé tak, abyste nasli vse, co potrebujete?

7. veétsi Casti zakaznik odpoveédel ano, pouze tii odpovédéli ne.

3, Najde se v Bille néco, co by Vam steZovalo ndkup?

Odpovédi byly vesmés podobné jako u otazky 1:

- Fronty, uzké ulicky, ceny, malo prostoru, mélo pokladen, nepiehlednost, pokladni
4, Pamatujete si, co byl Vds prvni impuls na ndkup v Bille?’

Z vé&tsi ¢asti bylo pro zdkazniky t€zZké si vzpomenout, ale po chvilce se podafrilo.

Otevieni Omegy, dobré dostupnost k praci, oteviraci doba, sortiment, zvédavost,

bydlisté, cesta kolem, akce Billy, pecivo, reklama

Myslena Billa Omega



5. Vlastni navrhy reSeni, pfinos navrhi reseni

Témer polovina zdkazniku u Billy pracuje a vice nez ¢tvrtina tam bydli. Vzhledem

k tomu, Ze tato Billa je pfimo v centru mésta, kde je nespocet firem a rtiznych pracovist’,
snazila bych se zavést vice vyrobkll ¢i moZznosti, které by si zdkaznici radi koupili

napf. na svacinu, nebo na obéd. Mezi tyto vyrobky bych zavedla vétsi vybér baget

a teplého koutku, kde si muze zdkaznik vybrat hotové jidlo. Bille bych doporucila
rozSitit nabidku a sledovat, zda zédkaznici tuto nabidku vyuziji. Ndklady by byly zhruba

10 000,- K¢ za mésic . V soucasnosti je na vybér mezi, v priméru, 4 hotovymi jidly.

DalSi otazka byla mifena na vyrobky v Bille. VétSina lidi uvedla, Ze znacky nerozliSuje,
ale pfesto je to dobry zplisob pro zdkaznika, jak néco uSetfit, zvI4sté v ptipadé, kdyz
porovné cenu Clever vyrobku a vyrobku jiné znacky, hlavné pokud tento vyrobek
kupuje velmi ¢asto. Billa ma Sirokou Skdlu vyrobki znacky Clever a zaroven se snazi

tuto nabidku stdle rozSifovat, coZ je velmi dobfe.

Vice jak polovina zdkazniku nenakupuje ve slevach, kdy kon¢i datum spotieby. Dlvody
muZou byt rizné, n€kdo nevi, kde takovy regél najde, nékdo nerad nakupuje vyrobky

s kon¢icim datem spotieby, nebo si nenf jisty, zda stihne tento vyrobek spotiebovat.

Témer tiictvrte lidi nakupuje v Bille prevazné drobnosti. Tato otazka z velké ¢asti
souvisi s tim, Ze v blizkosti Billy je vétsi pocet pracovnich mist, nez byt, lidé si spiS
nakoupi mensi ndkup a také, Ze u Billy nenajdeme parkoviste. Mym ndvrhem je zavést
pro zékazniky, pokud nakoupi za vice nez cca 500,- K¢, soutéZ o riizné ceny, popiipadé

slevové poukdzky, jeZ by je motivovaly k vétsim nakuptim.

Co se tyce blizkého supermarketu Albert, vétSina zdkaznikli preferuje Billu kvuli
sortimentu a pokud bych méla byt presnéjsi, z velké Casti je to Cerstvé a vyborné pecivo.

Proto Bille doporucuji zachovat soucasny standard a nabidku.

Vice jak 50% zdkazniku vlastni Billa karticku, ale vétSinou nevyuzivaji akci, jaké tato
karta pfinasi.V tomto piipad¢ je na zdkaznikovi, jak si vybere akci, kterd mu vyhovuje.
Aby Billa vice profitovala na téchto akcich, méla by rozsifit mnoZstvi vyrobkd,

které bude mozné zakoupit se slevou na kartu. Dédle bych doporucila nékolik vyrobki,



které se nejCastéji prodavaji, aby byly trvale slevnény. Rozhodovani, jaké vyrobky se
slevni, neni v kompetenci vedouciho prodejny a uskutecnéni tohoto doporucenti je
mozné téméef ihned po schvaleni centrdlou. Toto schvéleni trva zhruba 3 mésice.
Zaroven moznost, jak dosdhnout tspéchu s Billa kartou, je slevnéni vyrobk, jez
zakaznik pottebuje. ProtoZe i kdyZ se slevni vyrobek, ktery zdkaznik normélné
nenakupuje a ktery je po slevé stdle drahy, Billa karta ztraci sviij vyznam. Z téch
zékazniki, kdo tuto kartu mad, ji vyuziva pro slevy na vyrobky, pfipadné na akce

na nonfood zbozi.

Zékaznik z velké ¢asti nevyuziva nabidku nabidky Billa letdku, nakupuje podle toho,
jaké zbozi potiebuje. Ceho ale vyuZivad hodné, je ndkup vyrobki, které jsou levngjsi,
pokud zakoupite vice kusii. I v tomto pfipad¢ bych doporucila uvazovat o rozsiteni

nabidky.

Persondl je dalsi dulezity faktor, jak miiZe supermarket uspét na trhu. Pokud se stane,

Ze zékaznik se poné€kolikaté po sob¢ setkd s neptfijemnym a odmitavym chovanim,
prosté prestane do prodejny chodit. Proto v tomto piipad¢ je na vedoucim prodejny, jaké
zaméstnance vybere a jak bude kontrolovat jejich chovani a ochotu. Pro zlepSeni
motivace prodavacek bych doporucila rizné interni soutéZe nebo odmény, které budou
dostate¢né silnou motivaci, jak spravné vykondvat svou praci. Vyber vySe odmeén zavisi
na celkovych trzbach obchodu, na splnéni planu trzeb i na splnéni planu odpracovanych
hodin zaméstnanct. Pro Billu Omegu by byly idedlni odmény ve vysi 1 000,- K¢
mésicné€ dle uskutecnénych kontrol, které vyberou nejlepsi prodavacku. Po schvaleni
oblastnim inspektorem, je toto doporuceni uskutec¢nitelné ihned.

V tomto dotazniku jsem se setkala s pozitivnimi odpovéd’'mi na persondl obchodu.

Doplnujici otazky

Ptedem bych rdda uvedla, Ze neni v moci vedouciho prodejny zménit vse ke
spokojenosti zdkaznika. Ale i tady se najde par drobnosti, jak dosdhnout dspéchu. Co se
ty¢e pokladen, s rozmisténim, ani velikosti nebo po¢tem se ned4 nic d¢lat, ale aby se
zamezilo frontdm, které jsou velmi Casté, doporucila bych pridat pokladni na nejruSné;si
hodiny v dob¢ obéda nebo v odpolednich chodindch. Néklady na pracovni silu navic by

vychdzely na cca 8 400,- K¢ mésicné, pokud uvazime, Ze by brigddnik stravil



N 4

TaktéZ toto doporuceni lze provést ihned, jakmile jej schvali vedouci prodejny. Idealni
by byl brigddnik, ktery dopliiuje zboZi, ale kdyz je potieba, jde do kasy, aby tak pomohl
minimalizovat fronty a zdkaznici neodchdzeli rozzlobeni z obchodu. Déle bych

k motivacim pokladnich pfidala i odmény, pokud dosahnou urcitého scanningu. Tento
scanning vicemén¢ kontroluje rychlost pokladni, rychlost jakou markuje zboZzi a ideldln{
hodnota je 30 a vice, od 40 se d4 mluvit o velmi rychlé pokladni. Pokud je pokladni
takto rychld, nema problém s velkou a neustdvajici frontou. Proto by odmény zaleZely
na kontrole tohoto scanningu a uvazeni vedouciho prodejny. Také bych zavedla piedem
neohlaSované kontroly tvofené ndrazové vybiranymi brigddniky, jeZ maji za ukol
zhodnotit chovani pokladni béhem ndkupu a v piipadé jakékoli negativni reakce bych
zavedla strzeni urcité ¢astky z platu. V tomto piipadé by se jednalo o 500,- K¢. Ndklady
na brigddnika jsou zanedbatelné, pokud by obchod navstivil v priméru jednou tydné

na jednu hodinu, Billa by zaplatila okolo 400,- K¢ mési¢n€. Dle mého nézoru, pro
pokladni je siln€j$i motivace, Ze ¢ast platu ztrati nez Ze dostane urcité odmény. DalSim
problémem na pokladnéach je velké zdrZeni, pokud si zdkaznik nezvazil ovoce ¢i
zeleninu. Proto bych doporucila pridélat vahy k pokladnam. I toto rozhodnuti zavisi

na trzbach prodejny, zda je schopna si na tyto vdhy vydélat. Primérna ¢éstka za jednu
vahu se pohybuje kolem 250 000,- K¢. Tato investice je velice vysoka a je nutné peclivé
analyzy, zda se vyplati. Nicmén¢ v dnesni dobé se ovoce i zelenina na pokladné vazi

témet v kazdém supermarketu a brani tak velkym casovym prodlevam.

K uspotadani obchodu bych rdda dodala, Ze orientace v ném je jednoduchd, nad kazdou
ulickou visi pfehledna cedule, kterd popisuje, jaky sortiment se v dané ulicce nachdzi.
Co se tyka palet, nepotadku, ¢i chybéjiciho sortimentu, mize se stit, Ze dany usek bude
nepiehledny, ¢i pohyb bude znesnadnén. Proto zaméstnanci fesi tuto situaci tak, Ze si

ve sklad¢ pteberou zbozi z velké palety, poskladaji na mensi vozik a teprve potom jedou

doplnit regély. Je také na vedoucim tseku, jak si sviij tsek zorganizuje a stard se o ngj.

Co do vyrobkti, v kazdém supermarketu najdeme podobné ¢i totozné vyrobky. Co ale
neni stejné, je jedndni personalu, doprovodné sluzby a prodejna. Proto bych firmé Billa

doporucila vice se zméfit na zdkaznika, na jeho potfeby, co pozaduje od nédkupu.



6. Zavér

Cilem mé bakalatské prace bylo zjistit, co mize Billa ud¢€lat, aby uspokojila zakazniky
a tim zlepsila své postaveni na trhu. Pro zjiSténi téchto informaci jsem pouzila anketu
ve formé dotazniku. Pokud bych méla byt nekonkrétni, fekla bych, Ze zdkaznici jsou
viceméné spokojeni s jejich ndkupem. Rdda bych vSak misto viceméné dosadila tiplné

a prave na tyto nedostatky bych se chtéla zaméfit.

Billa Omega je spolecn¢ se supermarketem Albert jedinym velkym obchodem v centru
mésta. Pro zvySeni jeji konkuren¢ni vyhody je nutné zavést opatfeni, jakd napomutiZzou,
aby se stala oblibengj$i nez Albert. V soucasné dobé vidim velikou vyhodu v nabizeném
sortimentu, jeZ je Sirsi, stejné jako chut’ a kvalita vyrobki, zvI4sté peciva. Dalsi velké
plus spociva ve velikosti prodejny, kterd je rozlehlejsi a ptehlednéjsi. Dale ma Billa
silnou zbran ve formé¢ Billa karty, se kterou je moZno nakoupit vice vyrobki za lepsi
cenu, popiipad¢ vyuZit kartiCku na ndkup non food vyrobkl. Pokud Billa vyuZije

nékterych mych doporucenti, jak tuto kartu vyuzit, miZe ocekdvat zvyseni trzeb.

Vzhledem k tomu, Ze v kaZzdém supermarketu je moZzné nalézt srovnatelné vyrobky

v pfiblizné stejné cenové relaci, je hlavnim zpisobem jak odli$it Billu od ostatnich
supermarketi pomoci motivace zaméstnancti, specidln¢ pokladnich. Prave pokladni je
hlavnim a Casto i jedinym zaméstnancem, se kterym ptichdzi zdkaznik do styku. Proto
bych Bille navrhla vice motivovat pokladni. Na ni Casto zalezi, zda se zakaznik do

obchodu vrati.
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Priloha ¢.1

1, Nakupujete v Bille?

ano ne

2, Vas byt je v piimé blizkosti Billy?
ano ne

3, Pracujete v blizkosti Billy?

ano ne
Pokud ano, co tvori nejcastéji Vas nakup?

nakupuji pro svou nakupuji pro potieby jak kdy/ ptl na

potfebu firmy pual

4, Jaké vyrobky prodavané v supermarketech Billa mate nejradéji?

Clever Chef Menu Ja! Naturlich Bio vyrobky 7adné
5, Nakupujete ve slevach? (nap¥.: 25%, 50% - p¥i konci doby

spotieby)

ano ne

Pokud ano, v jakém mnozstvi?
kupuji pfevdzné slevy  pokud mé néco zaujme  spiSe vyjimecné
6, Odhadnéte, prosim, jakou ¢ast VasSich potravinarskych nakupii tvoii nakupy v Bille

25% 50% 75% 100%

7,V Bille provadite velké nakupy nebo spiSe jen nakupujete
drobnosti?
velké nakupy drobnosti ptl na pil
8, V blizkosti Billy je supermarket Albert, v ¢em Vam pripada Billa
lepsi?

piijemny
nizké ceny lepsi vyrobky oteviraci doba personal
9, Vadi Vam, Ze u Billy neni parkovisté?

v ptipad¢ velkych

ano ne nakupt

10, Je Billa jediny ietézec obchodii, ve které nakupujete?

ano ne
11, Jste ¢lenem Billa klubu?
ano ne

vvvvv

ano ne obcas
13, Nakupujete podle Billa letaku?
ano ne obcas
14, Jak byste zhodnotil chovani personalu? (1 - nejlepsi. 5 - nejhorsi)
1 2 3 4 5
Dopliiujici otazky:

1, Je néco, co byste v Bille zménili?

2, Orientujete se v obchodé tak, abyste nasli vSe, co potiebujete?
3, Najde se v Bille néco, co by Vam ztéZovalo Vas nakup?

4, Pamatujete si, co byl Vas prvni impuls na nakup v Bille?



