Analyza spokojenosti zakaznika v supermarketu
Terno Zlin

Dominik Torma

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2017/2018

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Dominik Torma

Osaobni €islo: M15224
Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika
Forma studia: prezenéni
Téma prace: Analyza spokojenosti zakazniki v supermarketu Terno Zlin
Zasady pro vypracovani:
Uvod

Definujte cile prace a pouiité metody zpracovani prace.
|. Teoreticka cast

e Prostudujte a zpracujte teoretické poznatky tykajici se spokojenosti
zékaznika.

Il. Prakticka éast

e Analyzujte sou¢asnou drovefi spokojenosti zdkaznikl v supermarketu Terno
Zlin.

e Navrhnéte doporuéeni ke zlepseni spokojenosti zakaznikl v supermarketu
Terno Zlin.

Zavér



Rozsah bakaléfské prace: cca 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BLECHARZ, P. Kvalita a zdkaznik. 1. vydani. Praha: Ekopress, 2015, 160 s. ISBN
978-80-87865-20-0.

BURES, 1. 10 zlatych pravidel prodeje: Prodéavat je snazsi nez davat. 6. vydani. Praha:
Management Press 2004, 142 s. ISBN 80-7261-114-3.

FORET, M. Jak komunikovat se zakaznikem. 1. vydani. Praha: Computer Press, 2000,
200 s. ISBN 80-7226-292-9.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada, 2001, 152 s. ISBN
80-7169-996-9.

SCHIFFMAN, L. G. a J. WISENBLIT. Consumer behavior: global edition. 11th ed. Harlow:
Pearson Education, c2015, 492 s. ISBN 978-0-273-78713-6.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Miloslava Chovancova, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 15. prosince 2017
Termin odevzdani bakalaiské prace: 14. kvétna 2018

Ve Zlin& dne 15. prosince 2017

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D.
dékan

doc. Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
feditelka istavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuiji, ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakaliské prace souhlasim se zvefejnénim své préce podle zakona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakond (zakon o vysokjch Skolach), ve znéni
pozdgjsich pravnich predpisi, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na v&domi, ze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobg v univerzitnim informacnim
systému dostupna K prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden wytisk diplomové/bakalarské prace bude uloZzen na
elektronickém nosigi v piruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bali ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se piné vztahuje zaken ¢. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné n&kterych zakan( (autorsky zakon) ve
znéni pozd&j3ich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona méa UTB ve Zliné prévo na uzavieni licenéni smlouvy o
uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakaléiskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pripoust-li tak licenéni smiouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou
Tomése Bali ve Zling stim, e vyrovnéni pfipadného pfiméfeného piispévku na Uhradu naklady, které byly
Univerzitou Tomage Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skuteéné vySe) bude rovnéZ predmétem
této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomage Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim (tedy pouze k nekomer€nimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim Gcelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakjkoliv softwarovy produkt, povazuji se za
soudast prace rovné? i zdrojove kady, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani teto soucasti miuze
byt davodem k necbhéjeni prace.

Prohlasuiji,

ik

2

7e jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadeé publikace
vysledkl budu uveden jako spoluautor.

7e odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrané do IS/STAG jsou totozné.

Ve zZiing 71 .05 2048

Iméno a prment: . DO TORMA




ABSTRAKT

V moji bakaléafské praci se zamétuji na analyzu spokojenosti zadkaznikli v supermarketu
Terno Zlin. Mym ukolem bylo sestavit dotaznik, vykonat marketingovy vyzkum a sehnat
informace o kvalité sortimentu a sluzeb, které tato firma nabizi. Podle ziskanych dat z vy-
pracovanych dotaznikll jsem provedl analyzu spokojenosti zdkaznika. Na zaveér jsem vyuzil
vyplnénych odpovédi k vyhodnoceni a zminil jsem ndvrhy, které by mohly vést k jesté vyssi

spokojenosti zakaznika.

Kli¢ova slova: zakaznik, marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznika, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

In my bachelor thesis, I focus on customer satisfaction analysis in the Terno Zlin supermar-
ket. My task was to create a questionnaire, conduct marketing research, and get information
on the merchandise selection quality and the level of services this company offers. Based on
the data obtained from the questionnaires, I conducted a customer satisfaction analysis. Fi-
nally, [ used the provided answers to make an evaluation and suggested procedures that could

lead to even higher customer satisfaction.

Keywords: Customer, Marketing Research, Customer Satisfaction, Questionnaire Survey
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UvVOD

Moje bakalarska prace se zamétuje na oblast obchodu a sluzeb, se kterymi mame kazdy
téméet kazdodenni zkuSenost a jejiz problematika je tedy vSem blizka. Jelikoz jsem se v rdmci
brigad v tomto odvétvi pohyboval, rozhodl jsem se vyuzit mimo jiné také svou zkuSenost a
rozvinout ji do dalSich poznatkl. Spokojenost zdkaznikti m¢ zajima i proto, Ze jsem jednim

z nich.

Ve Zlin¢ je pomérn¢ velkd nabidka supermarketi a fekl bych, ze kazdy ma sva vyrazna
specifika. Supermarket Terno jsem si pro vyzkumnou ¢ast své bakalarské prace vybral pie-
devsim proto, ze se jednd o Cesky supermarket stfedni velikosti, s diirazem na potraviny
s pavodem v Cesku. Dale také proto, Ze ma na dnesni poméry dlouhodobou a neviedni his-
torii a funguje od svého otevieni stile na jednom misté. A v neposledni fad¢, coz plyne, da

se fict, logicky z téchto skutecnosti, by mél mit stabilni miru oblibenosti i uspésnosti.

Zajimalo mé také, co stoji za tim, Zze se v takové konkurenci tak dlouho drzi supermarket,
ktery nevykazuje pfili§ vyraznou reklamu a jehoZz obraz je spojeny s urcitou neménnosti, na
rozdil od né€kterych jinych supermarketli, které se snazi zaujmout ¢astymi zménami image,
at’ uz se to tyka jejich interiérii nebo propagace, piipadné¢ bombastickych reklam na nové

zbozi apod.

Spokojenost zakaznikl se pochopitelné odrazi do prosperity kazdého podnikéni. U obchodu
a sluzeb ma tato spokojenost ale ptiliS§ mnoho souvisejicich kritérii, nez aby se dal ud¢lat
z&ver napft. jen na zaklad¢é objemu ¢i pestrosti nabidky nebo jen na zdklad¢é objemu pravidel-
nych zakaznikl. Zajimalo mé, jak se tato kritéria vzajemn¢ ovliviiuji, pripadné dopliuji a
ktera jsou ta, jeZ Ize povazovat za kli¢ova, bezpodminecna.

Vsechny tyto aspekty, jak s ohledem na zvoleny supermarket, tak i z pohledu potencional-

niho zédkaznika mnohych supermarketi, jsem pfi zpracovani své bakalaiské prace na téma

»Analyza spokojenosti zakaznikli v supermarketu Terno* uplatnil.
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CILE A METODIKA PRACE
Cile prace

Cilem bakalatské prace bylo zjistit na zaklad¢ analyzy spokojenost zékaznikii v supermar-
ketu Terno Zlin, jeho postaveni mezi zlinskymi supermarkety a vyhodnotit uroven a zpu-
soby, kterymi supermarket k zakaznikim ptistupuje, co jim nabizi. V souvislosti s tim popsat
systémové méteni jakosti a jeji vyznam a zanalyzovat pozadavky na systémova méteni. Poté
definuji zakaznika jako takového a rozeberu jeho potieby a pozadavky na jeho uspokojeni.
S tim souvisi popis vztahu mezi prodejcem a zakaznikem, jeho uskali a naroky na néj. Ke
splnéni zadani zavérecné prace bylo potieba zacilit na spokojenost a hodnotu zakaznika. Na
zaklad¢é dotaznikového Setfeni provést analyzu spokojenosti zdkaznika v daném supermar-
ketu, pocinaje jeho oblibou pfes zjiSténi kladnych a zépornych stranek az k namétiim na
zlepseni. Byla stanovena vyzkumna otdzka: ,,Muze supermarket Terno Zlin zlepsit spokoje-

nost zakaznika?*

Metodika prace

Moje prace je zalozena na vytahu z odborné literatury pfevazné ¢eskych autord, interneto-

vych zdrojii a ze stanov supermarketu. Caste¢né jsem vyuzil i zahraniéni literaturu.
Uvodni ¢ast vénuji systémovému méteni jakosti a zkoumani jejiho vyznamu. Déle analyzuji
pozadavky na systémova méfeni.

V dalsich ¢astech své bakalarské prace se vénuji charakteristice zékaznika, jeho potfebam a

4

naroklim a tomu, jak se tyto odrazi do prodejni strategie supermarketu.

Zjistuyji, jak se ceny zbozi, sortiment, prodejni doba, poloha supermarketu, vystupovani per-
sondlu, kvalita potravin, rychlost obsluhy a ndkupu odraZi na spokojenosti zékaznika. Dal-
Sim bodem této Casti bylo popsani toho, jak pracovat s pozitivnimi vysledky spokojenosti

zékaznikl a vytvaret si zdkaznika trvale spokojeného.

V dotaznikovém Setteni se zamétim na zjiStovani objektivnich kritérii spokojenosti zakaz-

nikl a také na sledovani pfipadného vzéjemného plisobeni mezi nimi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SYSTEMOVE MERENI JAKOSTI A JEJICH VYZNAM

Moje prace obsahuje par zasadnich bod, které je potfeba rozebrat. Jednim z té€chto bodu je
systémové méieni jakosti. Tento pojem si v této ¢asti prace definujeme, nasledné rozdélime

a popiSeme.

Ptfed mnoha lety byl termin méfeni vhodné nazvén jako soubor operaci ke stanoveni hodnoty
urcité velic¢iny v danych jednotkach a prakticky identicky je pojem ,,proces méfeni defino-

van i ¢l. 3.10.2 normy ISO 9000:2000.

Meéteni mizeme rozdélit do dvou zakladnich skupin a to:

a) technické — jde o stanoveni hodnoty takové veliCiny, ktera se vztahuje zejména ke
hmotnym vystupim procest, tj. k vyrobkiim. Do této skupiny mizeme tedy zatadit
méteni rozmérd, mechanickych a jinych vlastnosti materidli, méfeni vykonu motort,
elektrického odporu apod. Tuto skupinu méteni vyuzijeme pouze tehdy, kdyz budou
jejich vysledky dulezité pro méteni druhé skupiny.

b) systémova — spoleénym znakem pro tato méfeni je, Ze ndm je umoznéno poznat a
presné urcit chovani organizaniho systému, tj. systému managementu organizaci.
Vysledky téchto méfeni jsou zasadnimi vstupy pro volbu rozhodovani na nejriznéj-
Sich Grovnich fizeni.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal,

2004, str. 19)

1.1 Pozadavky na systétmy managementu jakosti

Proto, abychom se mohli posunout o krok déle, je potieba se podivat na pozadavky, které

jsou kladeny na systémy managementu jakosti.

Manazefti spolecnosti by si méli pied tim, nez zrealizuji n¢jaky typ systému managementu,

polozit otazku, jaké procesy zavedou, kdyz budou brat zfetel na typ podniku a vyrobk.
Jako minimum procesu se jevi struktura podle normy ISO 9001:2000.

Zakladem pojeti norem ISO 9001:2000 a ISO 9004:2000 je skutecnost, ze systémy ma-
nagementu jakosti uz nebudou povazovany za mnozinu prvk, ale za soustavu na sebe na-
vazujicich procest (Tab. 1). (Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani,

Jaroslav Nenadal, 2004, str. 25)
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ISO 9001:2000 napt. uvadi tyto zdkladni pozadavky na systém méfeni jakosti jakékoliv or-

ganizace: je nutné
- aby byly identifikovany procesy nutné pro systém managementu jakosti,
- aby byly ur€eny sekvence a vzajemné vazby téchto procest,

- aby byla urcena kritéria a metody potiebné k zajisténi efektivniho fizeni a vykonani téchto

procesu,

- aby byla zajisténa dostupnost vSech zdrojti a informaci nutnych k vykonavani a monitoro-

vani procestu,
- aby procesy byly soustavné monitorovany, méfeny a analyzovany,

- aby byly realizovany takové ¢innosti, které jsou nutné k dosahovani planovanych vysledkt

a neustalého zlepsovani téchto procesii.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

25)

Tabulka 1 - Systém managementu jakosti podle 1SO 9000:2000 — Systém ma-

nagementu jakosti

Systém managementu jakosti podle ISO 9000:2000

Podle ISO 9001 Podle ISO 9004
4.1 VSeobecné pozadavky 4.1 Rizeni systémtl a procesi
4.2 Pozadavky na dokumentaci 4.2 Dokumentace
4.2.1 VSeobecné 4.3 Pouziti zasad managementu jakosti
4.2.2 Ptirucka jakosti
4.2.3 Rizeni dokumenta
4.2.4 Rizeni zdznamu

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

26)
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Tabulka 2 - Systém managementu jakosti podle 1SO 9000:2000 — Odpovédnost

managementu

Systém managementu jakosti podle ISO 9000:2000

Podle ISO 9001

Podle ISO 9004

5.1 Osobni angazovanost a aktivita
managementu

5.2 Zaméreni na zakaznika

5.3 Politika jakosti

5.4 Planovani
5.4.1 Cile jakosti
5.4.2 Planovani systému

managementu jakosti
5.5 Odpovédnost, pravomoc a komunikace

5.1 VSeobecny navod

5.1.1 Uvod
5.1.2 Zélezitosti, které je tieba zvazovat
5.2 Potieby a o¢ekavani zainteresovanych

5.5.1 Odpovédnost a pravomoc
5.5.2 Pfedstavitel managementu
5.5.3 Interni komunikace

5.6 Prezkoumani systému managementu
5.6.1 VSeobecné
5.6.2 Vstup pro piezkoumani
5.6.3 Vystup z prezkoumani

stran

5.2.1 Vseobecné
5.2.2 Potieby a ocekavani
5.2.3 Zakonné pozadavky a pozadavky
Predpist
5.3 Politika jakosti

5.4 Planovani

5.4.1 Cile jakosti
5.4.2 Planovani jakosti
5.5 Odpovédnost, pravomoc a komunikace

5.5.1 Odpovédnost a pravomoci
5.5.2 Ptedstavitel managementu
5.5.3 Interni komunikace

5.6 Prezkoumani systému managementu

5.6.1 VSeobecné
5.6.2 Vystup pro pirezkoumani
5.6.3 Vystup z prezkoumani

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

27)
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Mezi hlavni a nové poZadavky patii:

vybudovat v organizaci prostiedi, ve kterém bude plnéni pozadavki zakaznikli na
prvnim misté

v politice jakosti jasn¢ deklarovat viili plnit pozadavky zédkazniki, kdy jsme schopni
uvoliovat zdroje pro neustalé zlepSovani systému managementu jakosti

pro vSechny organiza¢ni trovné se snazime pirerozdélit cile jakosti

rozvoj systému managementu jakosti podrobit uc¢elnému planovani zdrojti a postupii
pro vSechny funkce v systému managementu jakosti definovat nejenom odpovéd-
nosti, ale i pfislusné pravomoci

v organizaci rozvijet U€inné formy komunikace mezi jednotlivymi skupinami za-
meéstnancl

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal,

2004, str. 30)

U normy ISO 9001 a ISO 9004 miZeme vidét, Ze je vénovana zdrojiim procesniho fizeni,

mezi které patii:

a)
b)
©)
d)
e)
f)

lidé, tj. zaméstnanci

infrastruktura, tj. zatizeni, budovy atd.
informace

pracovni prostiedi

finance

dodavatelé atd.

Pokud si v§imneme, tak rozdil od norem ISO z roku 1994 je v tom, ze se klade ¢im dal vétsi

diiraz na odbornou zptisobilost zamé&stnanct. Pfesnéji feceno, méli by byt kompetentni k za-

stavani, co nejvice funkei.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

30)
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Norma ISO 9004:2000 ve svém znéni obsahuje pfimétenou praci s informacemi, véetné je-
jich ovéfeni spravnosti pied vyuzitim. Formalné se hlasi k budovani partnerskych vztaht
s dodavateli, prosi o rozumné vyuziti ptirodnich zdrojt a pfijatelné postupy financ¢niho fi-

zeni, véetné analyzy ekonomickych ztrat zptisobenych neplnénim pozadavki na produkty.

Postupy realizace produktu jsou:

identifikace a pfezkoumavani pozadavkil zakaznikt

- navrh a vyvoj produktu

- nakupovani hmotnych a informacnich vstupt a sluzeb
- vyroba (resp. poskytovani sluzeb)

- logistika

- Tizeni méficich zafizeni a prostfedku monitorovani

Nekteré procesy bychom mohli vyloucit, pokud by to nenarusilo schopnosti organizace do-

déavat produkty v souladu s poZadavky.

Napt. navrh, vyvoj, nakupovani, sledovatelnost, identifikace, fizeni monitorovacich a méfi-

cich zafizeni.

Pokud bychom se nezabyvali pouze klasickymi procesy méfeni produkti, tak bychom na-

lezli 1 dalsi pozadavky, které se tykaji systémovych méteni, a klade se na né duraz.
Mezi pozadavky systémového méfeni patii:

- méfeni spokojenosti zakaznikl

- méfeni spokojenosti zaméstnanct a dalSich zainteresovanych stran

- benchmarking

- méfeni vykonosti systému managementu jakosti, procest i organizace

- méfeni nakladl vztahujicich se k jakosti 1 efektl ze zlepSovani apod.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

31)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Nacerpana data je nutné systematicky rozebrat za vyuziti patfiénych statistickych néstrojt.
Budeme je hlavné pouzivat tak, aby se tam vyskytovaly identifikovatelné trendy ve vyvoji.
Tyto vypracované vysledky musi tvofit vstupy pro procesy, aby bylo schopno vedeni je pie-

kontrolovat a nasledn¢ neustale vylepSovat.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

32)

1.2 Analyza pozadavkii na systémova méreni

Kdyz detailngji prostudujeme normy ISO 9001:2000 1 ISO 9004:2000, dojdeme k zavéru,
ze mezi primarni odliSnosti oproti normam z roku 1994 patii nékolik narokt a doporuceni
na uskute¢néni netechnickych, tedy systémovych méfeni. U normy ISO 9004:2000 je nej-
vice zfejma struktura a rozsah téchto méteni. Tato norma uvadi tato zékladni systémova
meéfeni:

- méfeni spokojenosti zakaznikl

- mgéfeni spokojenosti zaméstnanct

- mé&feni spokojenosti jinych zainteresovanych stran

- méfeni vykonnosti procest

- méfeni vykonnosti systému managementu jakosti

- méfeni vykonnosti organizace

- méfeni vykonnosti dodavateld

- méfeni nakladt vztahujicich se k jakosti (finanéni méfeni)

- mgéfeni efektivnosti vycviku

- audity jakosti

- sebehodnoceni

Standardnim pozadavkem zlstalo doposud pouze vykonavani internich auditli systému ja-
kosti. (Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal,

2004, str. 33)
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A co by to mélo znamenat?

a)

b)

d)

potiebu systematického vycviku zaméstnanct vSech trovni (bez vyjimky - i vrcho-
lové vedeni), jehoz smyslem bude hlavné dosahnout pochopeni smyslu a podstaty
téchto méfeni, a pak samoziejmé i vycvik k provadéni téchto méteni a vyhodnoco-
vani ziskanych dat.

tvorba a dokumentovani potiebnych metodik k realizaci vyse uvedenych méfeni tak,
aby byly v danych podminkach co nejobjektivnéjsi, ale zaroven efektivné aplikova-
telné.

uvolnovani potfebnych zdroji pro podobna méteni. Zde ptjde s nejvetsi pravdépo-
dobnosti 0 navySovani poctu pracovniki, ktefi by se méli pln€ témto systémovym i
systematicky provadénym méfenim vénovat — tato skutecnost miize byt problémem
hlavné€ pro malé organizace.

rozsifeni a zdokonaleni doposud uzivanych postupti a metod pro statistické zpraco-
vani dat tak, aby bylo mozné ziskané udaje vyhodnocovat i v Case.

nefalSovany zajem vSech fidicich pracovnikll v organizacich o vysledky téchto meé-
feni. Je tfeba zdiiraznit, Ze v procesnim pojeti jsou to prave tito pracovnici, kteti jsou
zakazniky pro procesy systémovych méfeni.

vytvotfeni pfimé a uzké vazby mezi systémovymi métenimi, zpracovanim dat, pie-
zkoumavanim systému vedenim a projekty neustalého zlepSovani.

vvvvvv

znovu fici, Ze praktické napliovani pozadavkl u norem ISO 9001:2000 a ISO 9004:2000,

muze pusobit na dal$i rozvoj firem, v tomto pfipadé neni potieba brat v potaz jejich velikost,

charakter dalezitych procest a existujici ekonomické vysledky.

(Méfeni v systémech managementu jakosti 2. doplnéné vydani, Jaroslav Nenadal, 2004, str.

34)
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2 ZAKAZNIK

Kazda firma by méla vSechny své aktivity soustfedit kolem potieb zakaznika. Takové pra-

vidlo Ize vystihnout mottem: ,,Nas§ zédkaznik, nas pan®.

2.1 Definice zakaznika

Zname mnoho definic, které by povedené¢ charakterizovali tento pojem. MiZeme zakaznika
nazvat nékym, kdo pfijima statky (zbozi), sluzby, produkty nebo napady, kter¢ ziska od jed-
notlivce nebo organizace za penézni nebo jinou hodnotovou uplatu. Nékdy ale zakaznik ne-
musi byt zaroven 1 spotiebitelem. Rozdil je v tom, Ze zdkaznik zboZzi kupuje, spotiebitel jej
uziva.

I presto rozdélujeme zakazniky do dvou skupin dle vztahti k danému subjektu:

rrrrrr

doprava, spolupracujici spole¢nosti

b) externi — u této skupiny nalezneme zakazniky z jinych organizaci

Musime se zasadit o to, abychom své zakazniky dokazali uspokojit. Bez spokojenych zakaz-
nikil nedokazeme nikdy dostatecné naplnit své podnikatelské cile a miizeme to dotdhnout az

do tak svizelné situace, Ze naSe firma, organizace se bude bliZit k zaniku.
V ramci mikroprostiedi se hodnoti spolecnost jako jeho zékladni prvek, a sice jeji:
- vySe zdrojit
- schopnosti a moznosti vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat podle potieb zakaznik a
zaroven rozvijet podnik.

(Strategicky marketing — 1. vydani, Hordkova, 2001, str. 23)
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2.2 Proc€ od vas zakaznik nakupuje?

Pokud se prodejctim, manaZeram nebo podnikatelim ptestava dafit, nastava situace, ktera
se u vSech opakuje dnes a denné. Tim médme na mysli jev, kdy tito zastupci organizaci zaénou
v prvé fadé premyslet nad tim, pro¢ od nich jejich zakaznici uz nenakupuji v takové mife
jako pted tim. Toto chovani se mize stat osudovou chybou, protoze se pfestanou vénovat i
té malé mife zakaznik, ktefi jim stale jsou vérni a miZou pfijit 1 o né. Nejveétsim precinem
v podnikéni tedy je, Ze utneme nasi komunikaci se svym zakaznikem. (10 zlatych pravidel

pé&e o zakaznika, Ivan Bures, Pavel Rehulka, vydani: 2001, str. 13)

Prakticky mizeme vztah mezi organizaci a zdkaznikem pfirovnat k partnerskému vztahu
v zivote. Teprve kdyz doty¢ného, v tomto piipadé zdkaznika, ztratime, tak si uvédomime,

jakou dtlezitost pro nas mél, neboli jak se podilel na prosperité nasi firmy.

Proto bychom si méli ¢asto pokladat otdzky, jako naptiklad kdy naposledy jsme provedli
prizkumy spokojenosti svych zakaznikd s nasimi sluzbami, poptipadé produkty? Pomoci

téchto analyz vlastné zjiStujeme, jak dobie zndme naSe zdkazniky.

(10 zlatych pravidel péée o zakaznika, Ivan Bures, Pavel Rehulka, vydani: 2001, str. 15)

2.3 Znate svého zakaznika?

Jak uzZ zaznélo, zédkladem pro budovani a udrzovani vztahu je komunikace. Plivodni latinsky
vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spol€ovani, spole€nou ucast. Pro nas by m¢l

tento pojem znamenat zaklad veskerych vztahi mezi lidmi.
(Jak komunikovat se zdkaznikem — 1. vydéni, Foret, vydani 2000, str. 35)

Schiffman vidi komunikaci jako pienos zpravy od odesilatele k piijemci prostiednictvim

prenosového média. V nasem piipade pfenosovym médiem je hlas.

(Consumer behavior, Schiffmann, Wisenblit, vydani 2015, str. 198)
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Proto, abychom se vyvarovali ztraty vztahu se zakaznikem, musime dodrzovat dvé pod-

minky.

1. Je dulezité védét, kdo jsou nasi klicovi zakaznici.

2. Své zakazniky musime dobfe znat, abychom s nimi mohli efektivné komunikovat.

vvvvvv

Tyto podminky jsou i prakticky dokdzany pomoci Paretova zakona. V tomto zadkon¢ stoji,
ze 20 % pticin zplsobuje 80 % nésledki. Kdyz to prevedeme do podnikatelské praxe, tak to

znamena, ze 20 % zakaznikli vdm piindsi 80 % trzeb.

(10 zlatych pravidel péée o zakaznika, Ivan Bures, Pavel Rehulka, vydani: 2001, str. 16)

2.4 Diuivéra se buduje upFimnosti

Nasim zakladnim tkolem je obslouzit zékaznika takovym zptisobem, aby se citil pIn¢€ spo-
kojen. K tomu, abychom mohli zakaznikovi néco prodat, o ném musime nejdiive néco veédét.
Informace o zdkaznikovi ale nenabydeme jen tak. Musime si nejprve ziskat jeho davéru.
Duvéra se ptitom buduje delsi dobu. Je to néco, co vznikd pomalym tempem. Bohuzel jed-
nani se zdkaznikem netrva pfili§ dlouho, proto mame na budovani vzajemné divery par mi-

nut.

Pokud chceme vztah se zdkaznikem chytnout za spravny konec, méli bychom se drzet tfech
zakladnich krokt:

a) projevit upfimny z4jem
To znamena neptisobit chladné a s odstupem. Je dilezité dat mu najevo upfimny za-
jem a predvést mu, ze mu budeme s ¢imkoliv ndpomocni.
b) Neptehanét
Nesnazit se piechvalovat vSechny své vyrobky. Oznaceni ,,skvély* si zaslouzi jen
jeden vyrobek. Takovym chovanim si divéru zakaznika neziskame, spiSe naopak.
c) Prozrad’te na sebe néco negativniho
Kazdy zékaznik si mysli, Ze své vyrobky budete jen vychvalovat. Pokud, ale doka-
Zete fict 1 negativa, tim si pomiizete ziskat jeho divéru. Cilem ale neni popsat vyro-
bek jako nejhorsi, je potfeba jen zdkaznikovi ukdzat jeho prednosti a nevyhody, tak

aby si mohl vybrat sam. Pokud zdkaznika postavite do role svého pfitele, nebudete
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mu chtit prodat to, co nepotiebuje. Sami vite, Ze by se to posléze mohlo otocit proti
vam. Pokud ale naopak vidite, Zze zdkaznika trapi problém, o kterém vite, Ze by jej
vas produkt mohl vyftesit, tak je vlastné vasi povinnosti udélat vse pro to, aby si jej
zékaznik koupil.

(10 zlatych pravidel péce o zédkaznika, Ivan Bures, Pavel Rehulka, vydani: 2001, str.
53, 54, 55)
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3 SPOKOJENOST A HODNOTA ZAKAZNIiKA

3.1 Uplna spokojenost zakazniki

Aby se zajistilo, ze kupujici bude s koupi spokojeny, musime realizovat nabidku ve vztahu
k jeho oCekavani. Miizeme charakterizovat spokojenost jako pocit radosti nebo zklamani
n¢jakého Cloveka, vyvolany porovnanim vnimanych vykonti k o¢ekavani. Pokud ale nedojde
ke splnéni oc¢ekavani, dojde k tomu, ze je zdkaznik nespokojeny. Pokud ale nadmiru uspo-
kojime zékaznika, dojde k tomu, ze pred¢ime jeho o¢ekavani a zakaznik je spokojen nebo
potéSen. Navzdory tomu, Ze se firmy orientuji na to, aby vyvolaly v zdkaznikovi vysokou

spokojenost, neni to jejich hlavni cilem. Pokud spole¢nost snizenim své ceny nebo zvySenim

v

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 182)

3.1.1 Ocekavani zakaznika

Kupujici si vytvareji sva ocekdvani pomoci svych minulych ndkupnich zkuSenosti, na za-
kladé rad pratel a kolegii, informaci a slibti marketéra i konkurentl. Vzbudi-li marketéti
v kupujicim moc velké ocekavani, ve vétsiné ptipadi se stane, ze bude zakaznik zklaman.
Pokud vSak stanovi spole¢nost moc nizka o¢ekavani, tak tim zase nepfildka velkou skupinu

kupujicich.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 182)

3.2 Zjistovani spokojenosti

Je mnoho metod, jak zjiStovat spokojenost zakaznikii. Jednou z téchto metod jsou perio-
dické vyzkumy. Ty mohou sledovat spokojenost zdkaznikl piimo. Respondentim miizeme
klast dalsi otazky, kdy je mozné zjistit jejich dals$i timysly s ndkupy. To miiZe mit souvislost

1 s doporuc¢enim spolecnosti nebo znacky jinym.

Podniky nemusi sledovat jen miru spokojenosti zakaznikti. Naopak mohou pozorovat miru
ztraty zakaznikd. V takovém piipad€ se snazi kontaktovat zakazniky, ktefi prestali nakupo-

vat nebo presli k jinému dodavateli, aby zjistili, pro¢ k tomu doslo.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 183)
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Dalsi metodou, kterou firmy vyuzivaji, je najmuti odborniki mystery shoppingu, kteti se
vyznaji v oblasti prodeje. Vlastn¢ si hraji na zdkazniky a zkoumaji slabé a silné stranky v na-
kupovani u dané spolecnosti a dale u jeji konkurence. Pokud by chtéli v podniku usettit, tak
podobnou roli mohou zastat jeho manazefi, ze si zahraji na potencionalni zajemce u své
spole¢nosti nebo konkurence, ale podminkou je, aby je tam nikdo nepoznal, neznal. Probiha
to tak, Ze zavolaji na urcité vybrané misto, kde pozadaji o sluzbu nebo také vznesou stiznost,
kdy chtéji zjistit, jak se takové véci fesi.

Dulezitym aspektem, aby vyzkum probihal piesné a spolehlivé, je pokladani spravnych ota-
zek. Zasadni otazka, ktera by se méla uzit je: Doporucil/a byste tento vyrobek nebo sluzbu

svému priteli?

Mimo sledovani o¢ekdvané hodnoty pro zdkazniky a jejich spokojenosti, by mély spolec-
nosti klast diraz na sledovéani vykontli konkurence v danych oblastech. Protoze se muze stat,
ze zdani bude klamat. Muze se stat, Ze nase spole¢nost bude mit po prizkumu spokojenost
zakaznikd na 80 %. Brali bychom to pozitivng, jenze co kdyz zjistime, ze konkurence ma

hodnotu spokojenosti na 90 %? Proto je podstatné sledovat i vysledky okolnich analyz.

Pro firmy, které upiraji veSkerou pozornost na své zdkazniky, je spokojenost nejen cilem ale
1 markentingovym ndstrojem. V dnesni dobé¢ internetu je mozné, ze o vas nékdo muze §ifit

faleSné zpravy. Proto je potieba upfit pozornost k pfedchazeni tohoto nebezpeci.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 183)

3.3 Kbvalita vyrobkii a sluzeb

Spokojenost zakaznikli ovlivituje mnoho hledisek. Mezi tato hlediska patii kvalita vyrobka
a sluzeb. Nejdiive si definujme, co je vlastné kvalita. Existuje pro ni mnoho charakteristik.
Jednou z nejptesnéjsich je: Kvalita je souhrn vlastnosti a charakteristickych rys vyrobku
nebo sluzeb, klicovych pro jejich schopnost uspokojovat uvadéné nebo predpokladané po-
treby. Tato definice je pfimo orientovana na zdkaznika. Lze tedy fict, Ze prodejce poskytl
kvalitu, kdykoliv jeho produkt splnil nebo piekrocil ocekavani zdkaznika. Pokud n¢kdo z fi-
rem uspokojuje vSechny potieby svych zdkaznikli, miizeme je nazyvat ,.kvalitnimi spolec-
nostmi®. Musime, ale umét spravné rozliSovat mezi kvalitou shody a trovni vykonu. Prace

marketingovych manazert kvality spo¢iva v dodrzovani dvou povinnosti:

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 184)
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1. Podileni se na formulaci strategii a zasad, které maji pomoct spolecnosti byt uspés-
nou diky vynikajici totalni kvalité.

2. Povinnost podpoteni produkce kvalitnim marketingem. Z toho plyne, Ze marketin-
gova aktivita (marketingovy vyzkum), prodejni vycvik, reklama, sluzby zakazniktim

a dal$i, musi byt provadény podle nejvyssich méritek.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 185)

3.4 Total quality management (TQM)

Kwvili snaze o maximalizaci spokojenosti zakaznikd, piijali firmy zasady, které plynou ze
zachovani pravidel total quality managementu. TQM je snaha celé firmy dosahnout zlepSeni

ve vSech procesech. TaktéZ mezi to patii zdokonaleni vyrobk i sluzeb spolecnosti.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 185)

3.5 Ziskavani, udrzovani a rozvijeni zakazniki

A4

V dnesni dob¢ je stale t&z8i zakazniky né€im potésit. Kazdy ¢loveék mé vetsi rozhled cen, je
konkurenty. Konkurenti hlavné nabizi ¢im dal lep$i nabidky, a proto je té¢Zké je poraZet na

bitevnim poli, jakym prode;j je.

Pokud spolec¢nosti chtéji navysit své zisky, museji vénovat hodné ¢asu hledani novych za-
kaznikl. Podniky chtéji ziskat ptileZitosti k prodeji. Proto investuji hodné do reklamy v mé-
diich, prostfednictvim kterych mohou potkat potencionalni zakazniky. Dal§imi moZznostmi
je rozesilani direct emailli nebo piimo telefonovani zakaznikim. Také se vydavaji obchodni

zastupci na obchodni vystavy, kde mohou najit nové ptileZitosti.
(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 193)
Impozantni fakta, ktera se tykaji udrzovani zékazniku:

1. Zjistujeme, Ze ziskdvani novych zékaznikli je docela vysoky néklad. Vychazime
z toho, Ze nabor novych zdkaznikli mize stat pétkrat vic nez ndklady na uspokojeni
audrzeni si svych souCasnych zakazniktli. Odebrat zdkaznika své konkurenci je velice

narocné.
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I ptes svou snahu udrzet si zdkaznika, podniky jich kazdym rokem ztraci primérné
10 %.
Kdyz se ndm podaii zamezit odchodu svych zédkaznikli o0 5 %, mizeme dosdhnout
toho, ze naSe zisky vzrostou o 25 % - 85 % podle toho, do které¢ho odvétvi spole€nost
patfi.

U stabilniho zakaznika se mira ziskovosti kazdym rokem zvysuje.

Dale si miizeme charakterizovat trhy dle toho, jak lehce zakaznici na né mohou vstupovat ¢i

odchézet z nich:

a)

b)

Permanentné obsazené trhy — u tohoto trhu je typické, ze kdyz se nékdo stane zakaz-
nikem, tak zdkaznikem také uz zistane. Piikladem jsou pecovatelské domy, svéte-
necké fondy a Iékatska péce.

Trhy ¢aste¢né podchycenosti — zde je charakteristické, ze kazdé nové obdobi mize
pfinést néjakou ztratu zédkaznikt. Pfikladem jsou zékaznici u sluzeb telefonnich, te-
leviznich, finan¢nich a jiné sluzby spojené s predplatnym.

Trhy zékaznické migrace — tento trh je velice proménlivy. Zakaznici odchazeji a poté
se zase vraceji. Pfikladem jsou zasilkové obchody, spottebni zboZi, maloobchod a

letecké spolecnosti.

U nékterych zakaznikli se miiZe stat, Ze se z nich vytraci jejich ,,mladost™. To znamena, Ze

prestavaji byt aktivnimi, doslova odpadaji. V takovém piipadé je zapotiebi se pokusit je zis-

kat zpét. Chceme je reaktivovat, tedy vyuzivame strategii znovuziskani zakaznikd. Tato stra-

tegie se vyuziva z divodu toho, ze snadné¢j$i proces je ziskat star¢ho zdkaznika nez ziskat

nového. Cestou k cili je v tomto pfipad¢€ analyza pficin, pro¢ zakaznik odesel, kdy se vyuziva

pomoc rozhovort a vyzkumu pii odchodu ztracenych zakaznikd. Nasim cilem je znovu zis-

kat ty, ktefi pro nas maji ziskovy potencial.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 195)
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3.6 Budovani vérnosti

Na zacatku by si méla spolecnost polozit zasadni otazku, kolik by méla investovat do budo-

vani vérnosti tak, aby nédklady neptfevazily nad ziskem.

Rozlisuje se pét riznych stupnil investic do budovani vztaht se zakazniky:

1.
2.

Zakladni marketing — jednoduse feceno, prodavajici prosté prodava produkt.
Reaktivni marketing — prodejce proda produkt, ale timto to nekonci. Nabizi zdkazni-
kovi, ktery produkt koupil, aby se ozval, kdyby mél néjaké otazky, komentaie nebo
stiznosti.

Zodpoveédny marketing — prodavajici se telefonicky spoji se zdkaznikem a ovétuje
si, zda je s produktem nakup¢i spokojeny. Dale ale vybizi zdkaznika, aby mu navrhl
né&jaké vylepsSeni, co by se jesté dalo na produktu zménit. Zakaznik mlze taktéz mlu-
vit o divodu, pro¢ ho vyrobek zklamal.

Proaktivni marketing — zde je moznost telefonického spojeni mezi prodavajicim a
zakaznikem, kdy prodejce zdkaznikovi radi jak spravné produkt vyuZzivat, aby slouzil
na 100 %.

Partnersky marketing — tady spoluprace prodéavajiciho se zakaznikem probiha pravi-
delné. Tento stupen nastava tak, Ze si spolecnost vybira své velké zdkazniky, ktefti

jim pomahaji zlepsit jejich vykony. Vymysli rizné inovace atd.

Pokud bychom chtéli zjistit, jaky stupen budovani zakaznikl vyuziva vétsina spole€nosti, je

potieba si uvédomit, kolik zakaznikd se pohybuje na jejich trhu a jaké jsou jejich marze.

Zjistime, ze marze jsou docela nizké, proto se jim vyplati vyuZzivat nejvice stupeil prvni, tedy

zakladni marketing.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 195)

3.7 SniZovani miry ztraty zakazniki

Pokud chceme zabranit ztratdm zakaznik(i, musime dodrzovat zékladni kroky:

l.

Na zacatku je tfeba, aby si spole¢nost definovala a zméfila svou miru ztraty zakaz-
nika. Pokud bychom méli vyjmenovat néjaké ptipady, které ndm pomohou pochopit
uvedeny krok, jako piiklad ndm muzZe poslouzit predplatné casopisu. Pro redakci je

dobrym ukazatelem pro udrZeni zakaznikd mira prodlouzeni pfedplatného.
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2. Je dulezité piijit na to, pro¢ o své zédkazniky ptichazime. Zjistit pfi¢iny, zanalyzovat
a urcit ty, které je mozné odstranit. Divody odchodti mohou byt rozmanité. Jednim
z nich mize byt ten, ze spolecnost nevénovala zdkaznikovi dostateCnou pozornost.
Jinym muze byt to, Ze firma se stala pro zdkaznika drahd, protoze nasel u konkurence
levnéjsi vyrobek.

3. Ve tfetim kroku by méla spolecnost urcit, kolik ztraci zisku, pokud ztraci urcité pro-
cento zakaznikl. Pii ztraté jednoho zékaznika se tak ztrata zisku rovna jeho celozi-
votni hodnoté¢.

4. Ve ¢tvrtém kroku spole¢nost zkouma, kolik by ji stalo snizeni miry ztrat zékaznika.
V ptipad¢, ze néklady jsou niz$i nez usly zisk, méla by spolecnost penize investovat.

5. A v poslednim kroku si pfipomeneme neustdle opakovany fakt, ze dilezitym fakto-
rem je naslouchani zédkaznikim. U nékterych spolecnosti jsou vytvofeny mecha-
nismy, které pravidelné zpracovavaji zpétné vazby od zakazniki, slouzici pro mana-
zery.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydéani: 2006, str. 197)

3.8 Méreni celozivotni hodnoty zakaznika (CLYV)

Maximalizace dlouhodobé ziskovosti zdkaznikli 1ze dolozit na pojeti celoZivotni hodnoty
zakaznikd. Charakteristika celozivotni hodnoty zékaznika (customer lifetime value) je vy-
jadreni Cisté soucasné hodnoty toku budoucich ziskii o¢ekavanych z celozivotnich nakupi
urc¢itého zakaznika. Spole¢nosti musi odecitat od ocekavanych piijmi o¢ekavané naklady na
ziskani zdkaznika, na prodej a jeho obsluhovani. Poté aplikuji pfimétenou diskontni miru.

Pro kazdy vyrobek a sluzbu plati jiné odhady CLV.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 188)

3.9 Zakaznicky kapital

Budovani zédkaznického kapitdlu ma na starost oddéleni fizeni vztahu se zakazniky (custo-
mer relationship management — CRM) Na zdkaznicky kapital pfijdeme souctem diskonto-

vanych celozivotnich hodnot vSech zékaznikti firmy. Pravidlo, které vzdy plati, je, Ze ¢im
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vérnéjsi zakaznici, tim vyssi je jejich hodnota. Existuji tfi motivacni faktory zakaznického

kapitalu:

a)

b)

Hodnota nabidky — zdkaznikem vyhodnoceny uzitek nabidky je zaloZzeny na vnimani
jejich vyhod v porovnani s vydaji. Faktory, které nam pomohou Iépe hodnotit, jsou
kvalita, cena a dostupnost. V kazdém odvétvi je zapotiebi definovat specifické atri-
buty, které nalézame pod kazdym z téchto faktorti. Dalsi dilezitym ukolem je vytva-
feni programu ke zlepseni hodnoty nabidky. Hodnota nabidky nejvice piispiva
k hodnoté zédkaznika v odvétvich, u n¢hoz jsou produkty diferencované, komplex-
Hodnota znacky — subjektivni a nehmotné hodnoceni znacky zakaznikem mimo ob-
jektivné vnimanou hodnotu. U hodnoty znacky se stfetdvame s faktory jako pové-
domi zakaznikil o znacce, postoje vici znacce a vnimani etiky znacky zdkazniky.
Pokud bychom chtéli ovliviiovat tyto faktory, tak vyuzijeme reklamy, public relati-
ons a jiné komunika¢ni nastroje. Postupem ¢asu zjisStujeme, ze hodnota znacky je
diferencované a maji vétsi emocionalni dopad.

Hodnota vztahu — zde vSe vysvétluje potteba zdkaznikil pfidrzovat se znacky mimo
objektivni a subjektivni hodnoceni jeji hodnoty. Pomocné motivacni faktory jsou
veérnostni programy, programy zvlastni péce o zakaznika, programy sméfujici k vy-
tvareni komunit atd.

(Marketing a management — 12. vydani, Kotler, Keller, vydani: 2006, str. 189)
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4 KVALITA A ZAKAZNIK

Kvalitu mizeme métit pomoci technickych velicin, ale mizeme ji méfit 1 podle zakaznika,
jak on ji citi. Métfeni pomoci technickych veli¢in slouzi jako kontrola pro vyrobce. Jestlize
se technické vlastnosti shoduji s tim, co zakaznik od vyrobku ocekéval, tak se stava zarukou
spokojenosti. Jenze zkoumat jen vysledky testii nestaci. Potfebujeme zkoumat dalsi zakladni
spotrebitelsky moment rozhodovani o koupi a tim je cena. Tedy spojime kvalitu a cenu pod
jedno kritérium, které jednoznacné fekne spotiebiteli, jestli se mu vyplati vyrobek koupit ¢i
nikoliv. Spotfebitel nemusi byt zrovna sam, komu toto kritérium néco napovi. Napomiize to

1 prodejciim, kterym to udéla ptehled o tom, jak si na trhu stoji.

Muzeme fici, ze kromé kvality, tak i cena a jejich hodnoceni bude odvislé od mnoha situaci.

Kvalita se mize kdykoliv lisit, protoze zavisi na tom, jak velkou kvalitu zdkaznik pottebuje.

Pokud bychom to chtéli 1épe fict, tak kvalita se posuzuje hlavné u vyrobk, které jsou pied-
pokladané, o¢ekavané nebo zddané. Blecharz pohlizi na kvalitu jako na stupen splnéni po-
zadavki souborem inherentnich znakl. Pozadavek je potfeba nebo ocekavani, které jsou

stanoveny, obecn¢ se piedpokladaji nebo jsou zdvazné.

Kazdy vyrobek ma urcité vlastnosti. Nékteré vlastnosti byvaji u nich navic. To je od vyrobcil
cil, ktery slouzi pro naldkani zakaznikid na koupi. Vlastnosti navic ale neovliviuji kvalitu
vyrobku. SpiSe je to marketingovy prvek, ktery neslouZzi pro zvySovani kvality. Pfiklad ta-
kovych prvki je tfeba u mobilniho telefonu. Ten uZ v dne$ni dobé& neslouZzi pouze na telefo-

novani, ale slouzi i pro sluzbu fotoaparatu, kamery, internetu apod.

(Kvalita a zakaznik — 1. vydani, Blecharz, 2015, str. 20)

4.1 Pohled zakaznika a vyrobce na kvalitu a cenu

Je ptfedem jasné, ze pohled zakaznika a vyrobce bude zcela odlisny. U vyrobce se jedna o
tyto predstavy:

a) vysoka cena vyrobku (=vysoka marze)

b) vysoky prodej (= vysoky obrat)

¢) vyvazené néklady na kvalitu

Tyto vyjmenované body by mély zajist'ovat vysoky zisk.
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Jsou dva druhy vyrobku. Ty, u kterych je marze minimalni v fadech jednotek procent. Pti-

klad takovych vyrobku jsou komponenty do auta.

Potom jsou vyrobky, kde maji vyrobci extrémni zisky, a to 1 bez velké namahy. Piikladem
takové vyroby je tieba limonada, kde je potieba jen voda a néjakd levna nahrazka cukru.
K tomu je potifeba jen mit zajistény odbyt a vlastni kvalita neni dulezita. Lid¢ si ten napoj
koupi.
Ted se muzeme na kvalitu a cenu podivat z pohledu spotiebitele. Pohled spotiebitele je
vyjadieny témito body:

a) nizkd cena vyrobku (¢im vic levnéjsi, tim lepsi)

b) vysoka kvalita (nejkvalitnéjsi, nerozbitny)

Tyto body by mély vyustit v co nejvétsi kvalitu zdkaznika za nizkou cenu. Proto podniky

musi najit zptsob, jak tyto dva body propojit, aby z toho vysly ob¢ strany se ziskem.
Ptiméteny zisk a kvalita je v dneSni dobé naprosto bézna.

(Kvalita a zdkaznik — 1.vydani, Blecharz, 2015, str. 41)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O SUPERMARKETU TERNO ZLIiN

Terno Zlin svou rozlohou patii mezi supermarkety. Nabizi svym zakazniklim Siroky sorti-
ment zbozi a sluzeb. Specidlni pozornost je vénovana sortimentu ¢erstvého zbozi, ovoce a
zeleniny, napoju, chlazenych a pekaiskych vyrobkt. V tomto supermarketu se zamétuji

zejména na Siroky vybeér masa, uzenin, peciva a dale si na své ptijdou i milovnici bio stravy.

Silnou strankou supermarketu je rozmanitost, zvlasté¢ ve vybéru peciva, uzenin a lahtdek,
zaméieni na vyrobky od regionalnich vyrobcii, kvalita potravin, velky vybér alkoholickych
i nealkoholickych ndpojt, najdeme zde piijemné, tthledné a Cisté prostiedi pro nakup, pte-
hlednost a poradek v ulozeni nabizeného zbozi i ochotu a pfijemné vystupovani personalu.
Slabsi strankou jsou v n€kterych pifipadech vysoké ceny, které mohou zékazniky pti ndkupu

odradit.

Tento obchod se zapojuje do projektu ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®. U tohoto pro-
jektu je ziejmé, ze se klade duiraz na prodej kvalitnich regionalnich vyrobkl od prednich
regionalnich ¢i obecné Ceskych vyrobeti. Projekt byl vymyslen ustfedim spolecnosti, které

sidli v Ceskych Budgjovicich.

Podle toho je jiz zfejmé, Ze supermarket Terno Zlin se s dalimi deseti Terny po celé Ceské

republice fadi na zakladé franchisingu pod supermarket Terno Ceské Budg&jovice.

Administrativa supermarketli Terno pfipravuje pro své zdkazniky zakaznicky magazin
»lerno®, ktery je vydavan pravidelné kazdy tyden a distribuovan do poStovnich schranek
obyvatel Zlina. Jeho trvani je od stfedy do utery nésledujiciho tydne. Novinovy letdk se
sklada z osmi celobarevnych stran formatu A4, mizeme v ném najit aktualni cenovou na-
bidku zbozi, novinky z programu ,,Potraviny z naseho regionu®, recepty, soutéze o zajimavé
ceny, sudoku a rady, které mizeme kdykoliv vyuzit. Mimo pravidelny tydenni magazin vy-

dava spréava skupiny Terno 1 vikendovy prospekt s akci.
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Obrazek 1 — Supermarket Terno Zlin: Pohled z horkovzdusného balonu Handacké

kyselky, autor: Handacka kyselka s.r.o.

5.1 Historie skupiny Terno

Skupina supermarketti Terno vznikla v roce 1995 zaloZenim prvniho supermarketu Terno v
Ceskych Budgjovicich. V roce 1997 se souéasti fetézce Terno staly dalsi dva supermarkety
- supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999 se
k fetézci ptipojil supermarket Terno ve Zling. V roce 2006 ptistoupily do skupiny Terno
supermarkety Terno v Ceském Krumlové a v Prachaticich. V roce 2010 se oteviel supermar-
ket Terno v Tyné€ nad Vltavou a Tieboni, v ¢ervnu 2011 Terno v Bechyni, v listopadu 2011
Terno v Trhovych Svinech a v tinoru 2012 Terno v Jihlavé. Zatim poslednim dvanactym

¢lenem skupiny Terno se stalo Terno ve Strakonicich v f{jnu 2013.

Spravcem skupiny supermarkettl Terno je JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice.

Adresa: Prazska 2176/65, 370 04 Ceské Budéjovice. Ke dni zpracovani bakalaiské prace je

pfedsedou predstavenstva a generdlnim feditelem Jaroslav Froulik.
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Obrazek 2 — rozmisténi pobocek Terna v Ceské republice, zdroj: Terno

(http://www.terno.cz/?supermarket=zlin)

5.2 Historie Jednoty, spotiebniho druZzstva ve Zliné

Jednota, spotiebni druzstvo ve Zlin¢ byla do obchodniho rejstiiku zapsana v roce 1957 a
méla od pocatku Sirokou ¢Elenskou zakladnu. Pocet €lent se pohyboval kolem 20 000. K

dne$nimu dni ma Jednota ¢lend 266.

5.2.1 Predmét podnikani

Predmétem podnikédni Jednoty je predev§im maloobchodni ¢innost a prondjem nebytovych
prostor. Dale maloobchod se smiSenym zboZim, specializovany maloobchod, maloobchod s
tabdkovymi vyrobky, maloobchod provozovany mimo fadné provozovny, maloobchod s
motorovymi vozidly a jejich piisluSenstvim, maloobchod s pouZzitym zboZzim, velkoobchod,
prondjem a puj¢ovani véci movitych, maloobchodni prodej a prondjem zvukovych a zvu-

koveé obrazovych zaznamt a jejich nenahranych nosicl, realitni ¢innost, zprostiedkovani
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sluzeb, zprostiedkovani obchodu, praktické vyucovani zakl ve vlastnim stfedisku vyuco-
vani, opravy motorovych vozidel, silni¢éni motorova doprava ndkladni, ubytovaci sluzby a

hostinska ¢innost.

Organy druZzstva jsou:
a) Clenska schiize
b) Piedstavenstvo

¢) Kontrolni komise

A4

Nejvyssim organem druzstva je ¢lenska schiize, kterd ma pravomoc ptijimat a ménit stanovy,
volit a odvolavat ¢leny pfedstavenstva a kontrolni komise, schvalovat ucetni zdvérku a roz-

hodovat o rozdéleni a uziti zisku.

Predstavenstvo je vykonnym a statutarnim organem druzstva, ma 6 ¢lent volenych ¢lenskou

schuzi. Kontrolni komise se sklada z 5 ¢lenu druzstva.

V soucasné dobé ma Jednota, spotiebni druzstvo ve Zliné v ptimém fizeni celkem 17 prode-
jen. Nejvyznamnéjsi provozovnou je supermarket TERNO ve Zliné Loukach. Postavena

zde byla v roce 1999.

5.2.2 Zakladni cile supermarketu

- rozvoj sluzeb a zrealizovani nabidky nového sortimentu
- vysoké zisky

- spokojenost zékaznikl

- vytvareni pfijemného prostiredi

- vyuziti novych technologii pro urychleni ndkupu

- drzet krok s konkurenci
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5.2.3 Systém managementu jakosti v supermarketu Terno

Management kvality v supermarketu Terno Zlin je veden podle principit CSN EN ISO
9001:2001, dle stanov interniho fizeni. Systém managementu jakosti ma souvislost s hlav-
nim piredmétem podnikéni. U maloobchodu je to prevazné nakup, skladovani, distribuce a

prodej zbozi.

Kazdy rok probiha interni audit, ktery zkouma, jestli systém managementu kvality spravné
a efektivné funguje. Na konci vyzkumu vychazi zprava, ktera je predana vedeni firmy k po-

souzeni, posléze k ptiprave ndprav, které by se provedly v pfistim roce.

5.2.4 Zajisténi kvality na prodejnach

5.2.4.1 Prijem zboZi a potravin na prodejnu

Zasadni Usili supermarketu se vynakldda na zamezeni prodeje nekvalitnich nebo dokonce
zkazenych potravin. VSe je fizeno dle pravidel Food Safety, kde najdeme veskeré zasady a
pozadavky, které pomohou udrzet potraviny Cerstvé a ve skvélém stavu. Podle tohoto sys-
tému Food Safety je nejzasadnéjsi zamezit jiz na piijmu tomu, aby se na prodejnu dostaly

potraviny, které nevyhovuji potfebnym pozadavkim.

5.2.4.2 Prubéh kontroly zboZi na prodejné

Po kontrole na pfijmu zbozi putuje k zaloZeni. Zalezi na tom, jakého typu, velikosti a kon-
zistence zboZi je. Potraviny uskladiiujeme v hangéru, v kdjich, chladicich boxech, vnitinim
skladu a také mtlize byt vyvezeno piimo na prodejnu k moZnosti ndkupu . Zvlastni pozornosti
vyzaduje uskladnéni chlazeného a mraZzeného zbozi tak, aby se nenarusila jejich stanovena

teplota. U chladicich box1 se ptes den kontroluji a eviduji teploty.

Kazdy druh zbozi je na prodejné vyrazné oznacen znackou svého dodavatele, aby bylo
snadné ho identifikovat. Zvlastni vyznam to méd u uzenin, syrt a lahtidek, kde dochézi k roz-
baleni a rozvaZzovani z originalnich oball. U nich se délaji evidence danych Sarzi. Pomoci
neustalé denni kontroly je zajisténo, Ze se ke kupujicimu nedostane Zadny prosly, vadny

vyrobek. Dbé se také na dikladné a rozsadhlé preventivni zakroky, mezi n¢ patii desinfekce
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a deratizace. Na tyto tkony se najimaji profesionalni firmy, které svou praci provadi pravi-

delng, ¢imz je zajiStén témef dokonaly ucinek.

5.2.4.3 Prosly vyrobek

Pokud je pti kazdodenni kontrole zjisténo, ze se u vyrobku blizi konec minimalni trvanli-
vosti, je dany kus zlevnén, aby se zvysila pravdépodobnost jeho prodeje. Kdyz se to ale
nepodaii a u vyrobku projde doba minimalni trvanlivosti nebo spotteby, je vyfazen a ode-
psan. Takové vyrobky jsou pfemistény na ur¢ené misto a nasledné stanovenym zpiisobem

zniceny.

5.2.4.4 Odebrani nevhodného vyrobku z nabidky trhu

Supermarket méa pfedem dané postupy, jak se zachovat pfi stazeni vyrobku z trhu. Kazdy
nevhodny vyrobek je jinak zdvazné poskozen, a proto zde je déleni dle stupné zkaZzenosti
nebo rizika. Podle toho jsou vytvoteny dalsi procesy, které rozhoduji o tom, o jak zdvaznou

zavadu kvality se jedna.
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6 SORTIMENT

Supermarket Terno nabizi Siroky sortiment zbozi. Potraviny jsou rozmistény podle druhu do

urcitych usekt.
6.1 Usek ovoce a zeleniny

6.1.1 Ovoce

- Jablka (Jonagold, Golden, Idared), hrozny (bil¢, Cervené, rizové), citrony, grepy
(rdzové, zluté), jahody, hrusky, mandarinky, meruiiky, pomerance, ananasy, maliny,

broskve, kiwi, bortivky, banany, manga, avokado, kaki a dalsi.

6.1.2 Zelenina

- Brambory (rané, pozdni, konzumni), cibule, ¢esnek, fazole, kvétak, brokolice, zeli,
¢inské zeli, salaty (hlavkové, ledové), okurky, dyné, lilky, melouny, papriky (Cer-
vené, zluté, zelené, chilli papricky, rajcata, kedlubny, celery, fedkvicky, Cervené

fepy, petrzel, mrkve, porky a dalsi.

6.1.3 Jiné

Do této skupiny patii 100 % lisované ovocné nebo ovocné-zeleninové st'avy, které musi byt
skladovany pfi stanovené teploté v chladicim zafizeni. Potom do této skupiny jesté patti

rizné druhy ofechti (liskové, vlasské, pistacie, para, keSu, makadamové)

6.2 Usek pro milovniky vin

6.2.1 Sumiva vina

Sekty, frizzante, perliva vina dle barev (bile, riZzové)

6.2.2 Ticha vina

Jsou rozttidéna podle barvy a ptivodu. Najdeme zde bilé, rizové, zelené a Cervené vino. Jsou
to vina z Evropy, ale i z Jizni Ameriky (Italie, Rumunsko, gpanélsko, Portugalsko, Ceska

republika, Francie, Mad’arsko, Chille, a dalsi)
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Obrazek 3 — Vinny koutek v supermarketu Terno Zlin, autor: Ana Maria Vochot

6.3 Usek chlazenych vyrobki

6.3.1 MIééné vyrobky

Jogurty (ochucené, neochucené — bilé, smetany (sladké, kysané), tvarohy (tucné, polotucné,
odtu¢néné), mleka (Cerstva, kefirova), s prodlouzenou trvanlivosti, masla (zZivo¢isného nebo

rostlinného pivodu, zmrzliny, tavené syry, pomazankova masla, balené syry a dalsi.

6.3.2 DalSi vyrobky s potiebou uchovani v chladu nebo mrazu

Hotova vakuovana jidla, polotovary, majonézy, tatarské omacky, mrazena zelenina, hra-
nolky, americké brambory, krokety, sadla, pomazanky, vejce, vakuované uzeniny, mrazena

zelenina a ovoce a dalsi.
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6.4 Usek syrii, salatii a uzenin

6.4.1 Usek syri

Syry (Gouda, Hermelin, Eidam, Brie, Camembert, Roquefort, Raclette, Appenzeller, Parme-

zan, Halloumi, Cheddar) — krajené na ptani zdkaznika, pfredem balené a v originalnim baleni.

6.4.2 Usek salati
Na pulté mizeme najit rizné druhy salatii, pomazanek, pastik a rybich vyrobki.

Salaty (mrkvové, celerové, zelné, bramborové, rajatové, patfizského typu, vlasského typu,

holandsky, kienovy a dalsi.)

Pomazanky (Cesnekové, vajickové, Skvarkové, lososové, syrové, syrovo-Cesnekové, topin-

kové, tvarohové, tvariizkova a dalsi.)

6.4.3 Usek uzenin

Uzeniny (Sunky, salamové vyrobky, tlacenky, aspiky, parky, klobasy, kabanosy, slaniny,
Spekacky a dalsi.)

6.5 Usek masa

V tomto useku se prodavé maso rozdélené dle druhu nebo zplisobu konzervace (kufect,

kriti, vepfové, hoveézi, uzené).

Kureci — stehynka, prsa, kiidylka, steaky, ofez, vnitinosti

Krati — prsa, steaky

Vepiové — hlavy, kolena, kotlety, panenky, kyty, plece, krkovice, jatra

Hovézi — plece, krky, pfedni a zadni klizky, Zebra, svickové, boky, ofechy, ohaiky, vniti-

nosti, rosténky
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Obrazek 4 — Masovy koutek v Supermarketu Terno Zlin, autor: Ana Maria Vochot

6.6 Usek petiva

Najdeme zde bohaty vybér peciva dle chuti (sladké, slané), dle barvy (bilé, tmavé/celozrnné,

tmavé/barveng)

Sladké — miizky pudinkové, kolace, croissanty, buchty domaci, koblihy ovocné, skoticové
rolky, méslové zavitky s cokoladovou naplni, muffiny, htebeny, vdolecky, sneky, vanocky

a dalsi.
Bilé — chleby, rohliky, housky, pletynky, veky, razenky, bagety a dalsi.
Tmavé/celozrnné — rohliky finské, bagety prokorn a topcorn, vecky, kaiserky

Tmavé/obarvené — dalamanek

6.7 Usek napoji

Usek napojt zaujima vzhledem k objemu a §ifi nabidky vyznamnou &ast prostoru supermar-
ketu. Zhruba pfed dvéma lety se v tomto prostoru potidily nové regaly, které slouzi zejména

pro plechovkové pivo.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Alkoholické koutky — pivo plechovkové i lahvové

Nealkoholické koutky — ptirodni mineralni vody, ochucené a neochucené napoje v PET

lahvich, dZusy, sirupy a dalsi.

Obrazek 5 — Usek ndpojii Terno Zlin, autor: Ana Maria Vochot

6.8 Usek kolonialu

Potraviny v tomto Useku jsou zabaleny ve svych originalnich obalech, kde mimo vyrobce,

sloZeni, iidajii o hmotnosti a dalSich, najdeme dobu jejich minimalni trvanlivosti.

Vyrobky se stanovenou dobou minimalni trvanlivosti — bramburky, ty¢inky, ryze, té€stoviny,
¢okolady, bonbdny, ty¢inky, oplatky, konzervované vyrobky, cukry, mouky, hoicice, ke-

cupy, instantni potraviny a mnohé dalsi.

6.9 Usek domacich potieb

Zde jsou zékladni potieby k vyuziti v domacnosti.

Zakladni potfeby — naddobi, smetdky, mopy, védra, odpadkové kose, vésaky, rohozky, sklo,
porcelany, textilni puncochové zbozi, ptilezitostny sortiment pro zahradu, zradlo pro domaci

mazlicky a dalsi.
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6.10 Usek drogérie

V useku drogérie se nabizi vyrobky pro osobni hygienu i1 vesker¢ Cistici prostfedky pro do-

macnost, kosmetika panska, damska, détska.

Cistici prostfedky — tablety a soli do my&ky, &istice oken, dezinfekéni prostiedky, prostiedky

na myti podlah, nabytku, wc a koupelen, aut, vlhc¢ené ubrousky a mnohé dalsi.
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7 SLUZBY

Supermarket Terno poskytuje svym zakazniklim tyto sluzby:

7.1 Vérnostni zakaznicky klub

Supermarket Terno Zlin umoziuje svym zdkaznikim cerpat odmény v podobé hodnotnych
darki. Staci se pouze zaregistrovat na infocentru a tim si vyfidit svou zékaznickou kartu
(mozno i rodinnou kartu — 3 karty), na kterou se pfic¢itaji body. Cim vic nasetfenych bodu,
tim ma ¢len zékaznického klubu narok na vybér z hodnotnéjSich darkl. Registrace je zcela

zdarma. Pokud svou kartu ztratime, za 20,- K¢ je ndm vyfizena nova.

o "
ZAKAZNICKA KARTA

www.terno.cz

Obrazek 6 — Zakaznicka karta supermarketu Terno, autor: Ana Maria Vochot

7.2 Sluzby na pokladnach

Pokladny

V supermarketu Terno Zlin je deset klasickych pokladen, které jsou obsluhovany poklad-
nimi. Nové zde byly vybudovany v roce 2017 ¢tyfi samoobsluzné pokladny. Slouzi hlavné
k malym nakuplim tak, aby se urychlilo odbavovani zdkaznikl pfi placeni a klasické po-

kladny se mohly soustiedit na ndkupy o vys$sim poctu polozek.
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Obrazek 7 — Samoobsluzné pokladny, autor: Ana Maria Vochot

Platebni karty

Na pokladnach jsou pfijimany vSechny typy platebnich karet, které maji platnost v Ceské
republice. Kazda pokladna je pIln€ vybavena platebnimi terminaly. Zde mizeme vyuzit karty

VISA, VISA Electron, Mastercard a Maestro.
Dal8imi sluzbami na pokladnach jsou cashback a dobijeni telefonnich kredit.
Stravenky

Velkou vyhodou supermarketu Terno Zlin je, Ze piijima k uhradam nakupt stravenky.
Mnoho lidi prave kvuli této sluzbé dava prednost nakuptim v Ternu a dojizdi proto i ze vzda-

lengjSich mist.
Supermarket Terno Zlin pfijimé druhy stravenek:

a) Sodexo Gastro Pass
b) Chéque Déjeuner

¢) Ticker Restaurant

Na jeden nakup je mozno vyuzit maximélné 5 ks stravenek, a to pouze na nealkoholické

napoje a potraviny. Nevyhodou systému je, Ze se na stravenky hotovost nevraci.
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Darkové Seky

Ptijimaji se i tyto druhy darkovych Sekd:

a) Sodexo Darkovy Pass

b) Sodexo Bonus Pass

¢) Sek Cadhoc

Zde je vidét rozdil mezi stravenkami a darkovymi Seky, kdy je mozné pomoci Sekl zaplatit

potraviny, napoje i alkohol a drogérii.

Darkové Seky Terno

V Ternu se nabizi darkové sekti Terno. Jsou k dostani Seky v hodnoté 100, 150, 300, 500, a
1000 K¢.

Podminky:

1.

AN o

cislo seku:

Sek lze pouzit pouze k zaplaceni zboZi piimo v supermarketu Terno
Muzeme ho uzit pouze k jednordzovému nakupu

Pokud je hodnota zbozi niz$i nez jeho hodnota Seku, se rozdil nevraci
Plati pouze 6 mésicii ode dne zakoupeni

Sek nelze sménit za penize

Veskera uprava Seku je zakazana

=ITERNO
SUPERMARKET

£ sﬁnzy: stokorun )

razitko v SUPERMARKETU TERNO pedpis:

Obrazek 8 — Ddadrkovy Sek Terno, zdroj: Terno (http://www.terno.cz/terno-

zlin/sluzby/?supermarket=zlin)
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7.3 Darkové centrum

Hojné vyuzivanou sluzbou Terna je baleni darki ¢i darkovych kost. Je zde mozZnost zakaz-
nikem vybrané zbozi z prodejny zabalit na poc¢kani nebo na objednavku. V darkovém odde¢-

leni se nabizi kvalitni vina, znackovy alkohol, darkové koSe a kazety, vybrané lahtidky

z Francie, ¢okoladové dezerty a jiné lahtidky vyssi cenové kategorie.

Obrazek 10 — Darkove kose, autor: Ana Maria Vochot

7.4 Jidelna Terno

Kazda den se nabizi urcité menu teplych jidel. Denné jsou v nabidce Cerstva grilovana ku-

fata, dale vyrobky studené kuchyné jako oblozené chlebic¢ky vlastni vyroby Terno, které lze
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objednat 1 ve vétSim mnozstvi stejné jako studené oblozené misy. Objednavky se piijimaji

minimalné tfi dny piredem.

7.5 Prodej sudového piva

Moznost objedndni sudovych piv - minimalné tyden doptedu. Je vybirana zaloha 1000 K¢&.
Pti vyuziti této sluzby je vyhodou vérnostni karta Terna. To znamend, ze majitel vérnostni

karty nemusi hradit zddnou zalohu na chladici zafizeni.

7.6 Prodej staiceného vina

V z6né pred pokladnami miiZeme najit vinotéku supermarketu Terno. Nabidka vin je roz-
sahla napt. Chardonnay BAG-IN-BOX, Irsai Oliver BAG-IN-BOX, Tramini BAG-IN-BOX

a mnoh¢ dalsi. Jsou nabizena jak vina lahvova, tak sudova.

‘o

< LILITT

Obrazek 11 — Vinotéka supermarketu Terno Zlin, autor: Ana Maria Vochot
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8 METODY SUPERMARKETU TERNO PRO HODNOCENI
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice si zaklada na tom, aby jeji zakaznici byli se
sluzbami na prodejné spokojeni. To se tyka vSech ostatnich pobocek skupiny Terno po cele
Ceské republice. Za tim téelem je zajistovana analyza spokojenosti zakaznik?l, ktera probiha
v pravidelnych intervalech tak, aby se se ziskanymi vysledky mohlo pribézné¢ pracovat na

zvySovani spokojenosti zakaznikl

8.1 Popis vyzkumu, jak probiha vyhodnocovani spokojenosti zakazniki

v supermarketech Terno

Pro management kvality, ale 1 pro skupinu Terno jako celek, je zdsadnim cilem maximéalni
spokojenost zdkaznikli z dlouhodobého hlediska. Pokud se to managementu kvality dafi, tak

je zajisténa uspesnost a odolnost spolecnosti oproti konkurenci.

8.1.1 Uzity nastroj pro vyhodnocovani spokojenosti zakaznikii

Kazdy rok si najme tstiedi Ceské Bud&jovice externi agenturu pracovnikii na kontrolu spo-
kojenosti zakazniki na jejich pobockach (12 prodejen). Vyuziva se pritom metoda CQI (con-
sumer quality index). Tato metoda je zaloZena na rozdé€leni vyzkumu spokojenosti na tii
casti:

a) uroven hygieny a Cistoty na prodejné

b) urovei sluzby zakaznikiim na prodejné

¢) uroven kvality zboZi, které maji k dispozici zdkaznici k zakoupeni
Podle vysledki, které ziskame z provedené analyzy, se rozdéli pobocky do ¢Etyt skupin:

a) ,,vynikajici
b) ,,dobré*
¢) ,.vyzadujici zlepSeni*
d) ,.Spatné*
Vysledky vyzkumi se potom rozebiraji na poradéach celé skupiny Terno a je vyhodnoceno,

jak si jednotlivé prodejny vedly oproti ostatnim v prizkumu. Jsou zde navrhnuty pozadavky

na potiebna zlepSeni.
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8.1.2 Priizkum v ramci supermarketu Terno Zlin

Provadi se kazdé dva mésice. Vychdzi se z pisemnych a telefonickych pfipominek. Stiznosti

a napady na zlepSeni se zpracovavaji a ve vysledku se realizuji potfebna nadpravna opatieni.
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9 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU V SUPERMARKETU
TERNO ZLIN JAKO SOUCAST BAKALARSKE PRACE

Dle zadani bakalarské prace jsem provedl dotaznikové Setfeni, které probihalo v obdobi od
12. ledna do 7. bfezna 2018. Snazil jsem se pomoci tohoto Setieni zjistit miru spokojenosti
zékaznikl se sluzbami, zbozim, obsluhou, cenou atd. Dale jsem zkoumal postaveni Terna
oproti konkurenci ve Zling, kterd je zde velka. Pfi méteni by se méla dodrzovat urcita pravi-
dla, aby byla zaruCena objektivita Setfeni. Podle Setieni zjistime, jak supermarket zvlada
nebo nezvlada napliiovat potieby a ocekdvani zakaznikid. S prihlédnutim k charakteru vy-

zkumu jsem zvolil jako metodu sbéru dat dotaznikové Setteni.

9.1 Vytvareni dotazniku

Zacelem nasbirani dat bylo potieba sestavit dotaznik, ktery obsahoval 9 otdzek. Vyzkumné
otazky nebyly zalozeny na segmentaci respondentl podle pohlavi a véku. V prvni fad¢ ota-
zek jsem se snazil zjistit, jaky vztah maji respondenti k Ternu, zda Terno znaji ¢i nikoliv,
jestli jsou stali zakaznici, kteti pravidelné Terno navstévuji. Sledoval jsem jednotlivé ukaza-
tele spokojenosti podle toho, zda se jedné o zakazniky oslovené v centru mésta nebo piimo
v obchodé€. Je ziejmé, ze otazky jsou vytvoteny v souvislosti se zadanim bakaléatské prace.
Tedy aby byly k dispozici potfebné informace o hodnoceni jednotlivych oblasti pfimo od
zakaznikl. Mezi diileZité patii ndzor zakaznikl na nabizené sluzby, ochotu personalu, jakost

a sortiment prodavaného zboZi, ceny, rychlost nakupu atd.

V dalsich bodech byly kladeny otazky piimo na zkuSenosti s nakupovanim v Ternu. Jedno-
znaéné otazky na to, co se respondentim v Ternu libi ¢i nelibi. Posledni otazky vybizely
zakazniky k vyjadfeni vlastnich podnétd, co by ve svém supermarketu uvitali zlepsit nebo

doplnit.
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9.2 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo jednak v centru mésta a dale v prostorach supermarketu
Terno. Vytycil jsem si za cil ziskat odpovédi od 100 respondentti jak v terénu, tak mezi praveé
nakupujicimi zdkazniky v supermarketu. Oslovit jsem ale musel v obou ptipadech vice nez
100 lidi, protoze ne vSichni projevili ochotu ke spolupraci. Pro vyzkum v terénu jsem za
ucelem vyssi Gspésnosti vybiral spiSe klidnéjsi dny z kraje tydne, dopoledni i odpoledni ho-
diny a pfiznivé pocasi. V obchodé jsem ziskaval data v riiznych dnech vcetn¢ soboty a rov-
néz v ruznou denni dobu. Oslovoval jsem respondenty rizného véku i pohlavi. Jako metoda
sbéru dat byla pouzita internetova sit’, kdy jsem pisemnou formu vlozil do formy on-line.
Poté za pomoci tabletu, se kterym jsem chodil za respondenty, jsem zaznamenaval pozado-

vané udaje.
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10 VYHODNOCENI ZISKANYCH DAT

V nésledujici kapitole predstavim zanalyzované vysledky vyzkumu. Jsou zde vypracovany

a graficky zndzornény odpovédi od dotazovanych respondentt.

10.1 Vyhodnocovani otazek

Zpracovani dat bylo provadéno pomoci programu Excel, kde byly procentualné vyhodno-

ceny.

Za uelem prehlednosti jsem zpracoval vysledky do sloupcovych a vyseCovych grafti.

Otazka €. 1: Znate supermarket Terno?

H Zna Terno Nezna Terno

Obrazek 12 — Znalost supermarketu Terno Zlin (centrum mésta, 100 respondentit)
Prvni otdzka smérem k dotazovanym v centru mésta se zaméfila na znalost Terna. Vzhledem
k tomu, Ze Terno piisobi ve Zlin€ jiz od roku 1999, tak neni ptekvapenim, Ze vSichni dota-

zovani respondenti odpovédeli, ze supermarket Terno Zlin znaji.
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Otazka €. 2: Do kterého hyper/supermarketu chodite ¢asto nakupovat? MoZno zvolit

maximalné 2 supermarkety.

Lidl 66%

Kaufland

‘ o

Penny

64%

Tesco 56%

Albert

Globus

Billa

Obrazek 13 — Kam chodi nakupovat respondenti, kteri znaji Terno (centrum mésta,

100 respondentit)

Tato otazka méla Setfenim v centru mésta zjistit, jaké je postaveni Terna mezi ostatnimi su-
permarkety. 40 % lidi, ktefi znaji 1 Terno, zaroven do néj radi Castji zavitaji. Z grafu vy-
plyva, ze Terno je v oblibenosti zakaznikii hned za tremi dominantnimi, velkymi supermar-
kety, z nichz n€které maji navic ve mésté i vice provozoven, s jednim z vétSich s vice pro-
vozovnami je co do oblibenosti dokonce srovnatelny. Mezi prvnimi tfemi jmenovali respon-
denti 1 supermarket, ktery ve Zlin¢ dlouhodobé¢ ptisobil, ale tésné pred dobou konani vy-
oblibeny supermarket. KdyZ vezmeme v potaz, kolik moznosti k ndkupu lidé maji, je vysle-

dek sdm o sob¢é vyznamnou vypoveédi o spokojenosti zdkaznikd.
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Otazka ¢. 3: Mate zakaznickou kartu Terno?

m ma kartu

® nema kartu

Obrazek 14 — Viastnictvi zakaznické karty (v obchode, 100 dotazovanych lidi)

83 % ma kartu — 17 % nema kartu

Vyznamné prevazujici skupina zakaznikl vlastnici kartu Terno také napovida o jejich spo-
kojenosti s nakupovanim v Ternu. . Kdyz jsem polozil otdzku mimo dotaznik, dozveédél
jsem se, ze vétSina lidi, co nema zakaznickou kartu, tak jen kvili tomu, Ze nemaji ¢as cho-
dit na informace ji vyfizovat. Druhym diivodem bylo, Ze riznych karet uz maji v pen¢-
zence dost. 17% dotazovanych zakaznik, ktefi kartu nevlastni, nemaji o ni zajem spiSe

z pohodlnosti nebo jiného nezajmu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Otazka €. 4: Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Terno Zlin?

m ma kartu {N=83) m nema kartu {N=17)
35% 35%
s 29% 245¢ 29%
%, 6% 12% 12%
Priblizné za 1-2 Pfiblizné jednou Priblizné jednou 2-3x tydné Témeér denné
meésice za dva tydny za tyden

Obriazek 15 — Cetnost nakupovaini v supermarketu Terno Zlin (v obchodé, 100 re-

spondentii)

Touto otdzkou jsem navazal na piedchozi dotaz v obchodé€. Z vysledki jsem vytvofil sloup-
cové grafy, které jsou jeste rozdéleny na tmaveé modrou a svétle modrou barvu. Tmaveé modra
charakterizuje vlastniky zdkaznické karty a svétle modra ty, ktefi ji nemaji. Z vyzkumu vy-

plynulo, ze zakaznicka karta u lidi znaci, ze chodi do Terna nakupovat pravidelnéji, tedy 1

4

Podle vysledku u lidi bez zédkaznické karty vidime, Ze i tito zakaznici (29 %) nakupuji 2x
az 3x tydné, coz napovida, ze lidé nevyhledavaji supermarket Terno jen v zavislosti na vlast-

néni €1 nevlastnéni zadkaznickée karty.
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Otazka ¢. 5: Co se vam na supermarketu libi/nelibi ?

B (8. Co se vam v/na Ternu libi? B (9. Co se vam v/na Ternu nelibi?

Mistni wrobky - nabidka
Cerstvé - kvalita
Dostupnost

Cerstvé - nabidka
Sortiment

Rychlost odbaveni
Prostredi

Najdu rychle co potiebuii
Personal

Oteviraci doba

Napoje - nabidka

Darky pro vérné zakazniky
Stravenky

Kvalitni drogerie
Parkoviste

Nevyprodané zbo?i z akdi
Nabidka pro rodiny s détmi -
Vyhodné akce g

Ceny |

Obrazek 16 — Co se zakaznikiim v supermarketu libi/nelibi (v centru mésta,

100 dotazovanych)

Otazka cislo 5 byla pokladana v centru mésta. U dotazovanych mimo obchod jsme
se dozvedéli pozitivni zpravu, Ze si vysoce ceni nabidky mistnich vyrobki a sorti-
mentu celkové. Negativni zpravou jsou jednoznaéné ceny. Je ale otazkou, zda miize
supermarket velikosti Terna, navic zakladajici svou povést na nabidce Cerstvych
potravin z regionu, cenami konkurovat obfim supermarketiim. Rezervy jsou vzdy
ve vybéru dodavatelll a v nabizeni vyrobkll s akéni cenou tak, aby se zakazniklim
vyplatilo v Ternu nakupovat. Dal§im, ovSem uz podstatné¢ mirnéji negativné hod-
nocenym aspektem byla dostupnost. Vyplyva z toho, Ze 1idé, ktefi bydli pfimo ve
Zlin¢, zvlasté pokud nemaji k dispozici vlastni auto, rad€ji vyuziji sluzby blizsich

supermarketd. V tomto ohledu je poloha Terna nevyhodou.
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Otazka €. 6: Co se zakaznikiim na Ternu libi/nelibi)?

B Q7. Co se vim v/na Ternu libi? B Q8. Co se vam v/na Ternu nelibi?

Cerstvé - nabidka
Dostupnost

Cerstvé - kvalita
Sortiment

Najdu rychle co potiebuiji
Mistni vyrobky - nabidka
Rychlost adbaveni
Vyhodné akce

Prostredi

Personal

Ceské vjrobky

Napoje - nabidka
Oteviraci doba

Stravenky

Kvalitni drogerie

Nabidka pro rodiny s détmi
Dérky pro vérné zakazniky
Ceny

Obrazek 17 — Co se lidem na Ternu libi, nelibi (v obchode, 100 respondentii)

Stejnou otazku jako v terénu jsem polozil respondentim piimo na prodejné. Pomoci vy-
sledku bylo prokazano, Ze nazor lidi v centru mésta a pfimo v obchod¢ je takika stejny. To
znamena, ze nabidka a kvalita ¢erstvého zbozi a celkovy sortiment jsou vysoce hodnocené
atributy a znovu se potvrdilo, Ze ceny v Ternu jsou podle nazort lidi vysoké. Co se tyce
dostupnosti, ta ale u lidi dotazovanych v obchodech, nehrala témét Zadnou roli, protoze se
zfejmé jednalo o zakazniky, pro které s ohledem na jejich bydlist€ nebo pravidelnou trasu

napt. ze zameéstnani supermarket Terno dostupny je.
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Otazky ¢. 5 a 6 (srovnani): Co se lidem na supermarketu libi/nelibi

Cerstvé - nabidka
Dostupnost

Cerstvé - kvalita

Najdu rychle co poltiebuiji
Mistni vyrobky - nabidka
Rychlost odbaveni
Vyhadné akee

Ceny

Prostiedi

Persondl

Ceské vyrobky

Ndpoje - nabidka
Otevirad doba

Diérky pro vérné zikazniky
Stravenky

Kvalitni drogerie ETerno

Parkoviité

Nabidka pro rodiny s détmi

N Centrum mésta

Obrazek 18 — Srovnani toho, co se libi na Ternu lidem, tazanych v centru a na
prodejné (otdzka ¢. 5 centrum mésta, otdzka ¢. 6 na prodejné)
Nabidka a kvalita cerstvych potravin se vyrazngji libi zejména pfimym nakupujicim, kteti
uz zde patrné nakupuji na zéklade¢ spolehlivé zkuSenosti. RovnéZ na vyssi ceny zde reagovali
spiSe pfimi nakupujici. Na negativni hodnoceni dostupnosti je pii otazkach formulovanych

pod €. 5 a 6 kladen jen mensi diraz.
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Otazky ¢. 5 a 6 (srovnani): Co se lidem na supermarketu libi/nelibi (5. otazka centrum

mésta, 6. otazka na prodejné)

ceny 28%
Cerstvé - kvalita

Darky pro verné ziakazniky
Cerstvé - nabidka
Vyhodné akee

Najdu rychle co potiebuji

Sortiment

Dostupnost

Prostiedi

1% m Centrum meésta
Persondl
= Terno
Rychlost odbavent 2%
Otevirad doba
Nabidka pro rodiny s d&tmi 2%

Obrazek 19 - Srovnani toho, co se nelibi na Ternu lidem, tazanych v centru a na
prodejné
V nespokojenosti opét dominuje shoda v hodnoceni urovné cen u obou skupin dotazovanych
a disproporce se opét potvrdila v hodnoceni dostupnosti lidmi v centru a piimo v obchodé¢.
KdyZ jsme srovnali tyto dvé skupiny, zjistili jsme, Ze jind negativa neboli slabé stranky ob-
chodu se dozvidame pouze od jednotlivci, takze jsou zanedbatelné. Za pozornost stoji snad

jen nespokojenost 8% nakupujicich zakaznikl s Cerstvosti a kvalitou potravin.
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Otazka €. 7: Jak byste oznamkovali iroveii obchodu a sluZeb v Ternu — jeho povést

(znamkovani 1-5, 1 nejlep$i, 5 nejhorsi)?

POVEST TERNA ZLIN — CENTRUM MESTA

Je dobie dostupné
Dostatecny sortiment
Siroka nabidka Cerstvych
Vysoka kvalita cerstvych
Siroka nabidka mistnich
Siroka nabidka napojii
Siroka nabidka pro rodiny

Neni dobie dostupné
Nedostatecny sortiment
Nedostatecna nabidka cerstvych
Nizka kvalita Cerstvych

Chybi nabidka od mistnich
Nedostatecna nabidka napojt
Nedostatecna nabidka pro rodiny

Nizké ceny Vysoké ceny
Snadno najdu co potrebuji Nenajdu snadno co potiebuiji
Vyhodné nabidky / akce Vyhodné nabidky / akce

Pfijemné prostiedi / moderni
Prijemny, kvalifikovany personal
Rychlé odbaveni na pokladnach
Vyhovuijici oteviraci doba

Darky pro vérné zakazniky

Nepfijemné [ zastaraly
Nepfijemny, nekvalifikovany
Pomalé odbaveni na pokladnach
Nevyhovujici oteviraci doba
Malo vyhod pro vérné zakazniky

Obrazek 20 — Povest Terna (v centru mésta, 100 respondentii)

U sedmé otazky jsem nabidl respondentliim Skolni stupnici hodnoceni jejich spokojenosti
s nakupovanim v Ternu od nejlepsi 1 po nejhorsi 5. Ptal jsem se lidi na to, jak by oznamko-
vali sluzby Terna a dals$i aspekty, kterymi Ize u supermarketu hodnotit jeho povést.. Vysle-
dek dopadl pékné. Lidé jsou velice spokojeni s Cerstvosti, se sortimentem, pfijemnym per-

sondlem, rychlosti odbaveni apod. Hodnoceni se dostalo nad znamku 2 jen vyjimec¢né.
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Otazka ¢. 8: Vnimate Terno jako specialistu na kvalitni potraviny z naseho regionu?

m Ma kartu {N=83} m Nemd kartu {N=17)

88%

76%

24%
12%

Ano Ne

Obrazek 21 — Specialista na kvalitni potraviny z regionu v zavislosti na vlastnictvi

vernostni karty (v obchode, 100 respondentii)

Predposledni otazka, kterou jsem pokladal, se tykala projektu, ktery je pro skupinu Terno
zasadni. Nazyva se ,,Potraviny z naseho regionu®. Chtél jsem tedy posoudit, do jaké miry se
tento zamér dafi uskuteciovat. Podle odpovédi respondentt jsem zjistil, Ze Ternu se v jeho
realizaci daii skvéle. Jen zanedbatelny pocet respondentli nebyl spokojen s nabidkou potra-

vin z naSeho regionu. Projekt je takto moZno povazovat za funkéni a uspésny.
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Otazka ¢. 9: Co by se mélo v Ternu zlepSit?

Moznost nakupu on-

line, zboti by bylo Prodloutit oteviraci
GEITEN dobu

rozsirit sortiment
zeleniny

dat samoobsluzne
vahy

rozsifit nabidku
vegetarianskych potravin

rozsirit nabidku

vice Ceského ovoce a zeleniny mistnich vyrobcd

Obrazek 22 — Prosby a naméty na zlepseni v supermarketu Terno Zlin (centrum

meésta a obchod, 23 respondentii)

K posledni otazce, ktera se tykala zlepSeni dosavadni situace v supermarketu Terno Zlin se
vyjadtilo 23 respondentii. Naméty zdkaznikd jsou v supermarketu Terno vitdny, o cemz
svéd¢i v nedavné dobé¢ napf. realizace instalace samoobsluznych pokladen, které zaroven
souviselo s pfanim zakaznikl. Dle vysledki odpovédi na otazku €. 9 je zapotiebi zvazovat

moznosti realizace téchto pozadavki zakazniki:

a) Moznost nakupu on-line, zbozi by bylo nachystano pfedem
b) Prodlouzit oteviraci dobu

¢) Rozsitit sortiment zeleniny

d) Instalovat samoobsluzné vahy

e) Rozsifit nabidku mistnich vyrobct

f) Zvysit nabidku ceského ovoce a zeleniny

g) Rozsifit nabidku vegetarianskych potravin
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11 ZAVER VYZKUMU POMOCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

O tom, Ze ma supermarket Terno své pevné misto mezi zlinskymi supermarkety, svédci i to,
ze vSichni dotazovani v centru mésta supermarket Terno znali a téméf polovina z nich zde
¢asto nakupuje. Na spokojenost téch, kteti zde nakupuji ¢astéji, ukazuje i to, ze jen zanedba-

telnych 17% nevlastni zdkaznickou - vérnostni kartu.

Ptilezitostni 1 pravidelni zakaznici se shodovali v pozitivnim hodnoceni kvality, Cerstvosti 1
pestrosti nabizeného sortimentu a dale v moznosti vyuzivat specidlni nabidky regionalnich
potravin, ktera se jevi jako jeden ze specifickych pilifa podnikatelského zdméru supermar-
ketu, coz mu zarucuje urcitou exkluzivitu. Podle vysledkii mého méfeni v dotaznikovém
Setfeni lze fici, ze zakaznici jsou s nabidkou zbozi, predevSim potravin a se sluzbami super-

marketu Terno Zlin vesmés spokojeni.

Vyrazné negativni hodnoceni shodné u obou skupin respondentti je u vyssi cenové hladiny
zbozi oproti jinym supermarketiim, u skupiny dotazovanych v centru meésta i jeho dostup-
nost. U stalych zédkazniki supermarketu Terno vSak ceny zfejmé nejsou rozhodujicim fak-
torem ve vybéru supermarketu a s ohledem na jeho typ, velikost, zaméteni a strategii se
nenabizi ptili§ mnoho zptisobti k odstranéni této stiznosti. Piesto je tieba k nému ptistupovat
se v§i pozornosti a kompenzovat ho praktickym a citlivym zachdzenim s akénimi nabidkami

a hledanim levnéjsich dodavatel.

V souvislosti s otdzkou €. 3 ohledné disponovani se zdkaznickou kartou, spise s odpovéd'mi
mimo dotaznik ohledné diivoda, proc si ji urcité procento zakaznikd nevytidi, by se mohlo
vyhodnotit, zda jsou vyhody zdkaznické karty ,,vérnost se vyplaci®, dostate¢né smérem k za-

kaznikovi prezentovany a zda nezvazit n€jakou inovaci v tomto sméru.

Z namét, které byly zdkazniky uvedeny jako ptéani ke zlepSeni jejich spokojenosti, je zaji-
mavy prodej on-line (vychystani zbozi na objednavku), instalovani samoobsluznych vah
nebo veEtsi nabidka Ceské zeleniny a ovoce. Nejrychleji realizovatelnd by byla instalace sa-
moobsluznych vah, 1épe rovnou pokladen se zabudovanou vahou. K realizaci on-line pro-
deje by bylo zapotiebi provést hlubsi analyzu poptavky a rentability realizace. Volani po

vEtsi nabidee Ceské zeleniny a ovoce je zase odvislé od jeji nabidky na trhu.

Lze tedy zvySit spokojenost zakazniki supermarketu Terno? Podle vyhodnoceni odpo-
védi na otazku €. 7, kdy respondenti udélovali zndmky podle Skolni stupnice hodnoceni a

v jednotlivych kategoriich se Ternu dostavalo znamky okolo 2, by se dalo odpovédét kladné.
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Jednalo se vSak o hodnoceni §irsi skupiny véetné téch, co v Ternu nakupovali nebo nakupuji
jen nahodile. Divody pro ptevazujici hodnoceni okolo 2 je mozno spatiovat spiSe v opatr-
nosti nebo nejistoté¢ zakaznikl v projeveni nazoru. S ohledem na ostatni ¢asti vyzkumu,
zvlasté tykajicich se Castych zakaznikt, se jevi v soucasné dob¢ aktualni uvazovat spise o
udrzeni stavajicich pfednosti nez o né¢jakém vyznamném zvysSovani spokojenosti. Je ale na-
nejvys dilezité vénovat peclivou pozornost rozsifovani ¢i obméné nabidky od mistnich, re-
gionalnich vyrobcti s dirazem na kvalitu 1 pfijatelnou cenu, nebot’ tato oblast nabidky je
vyznamnym faktorem soucasné spokojenosti zakaznikli. Zaroven je ale tieba drzet krok s
modernimi trendy zpiisobil prodeje a vybaveni prodejnich prostor. I samotné udrzeni stava-
jici spokojenosti je vSak nemalym cilem a pfinosem jak pro supermarket Terno tak pro jeho

zakazniky.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Je zadouci udrzet si dobrou povést supermarketu ve Zlin¢€ a nadale ji zlepSovat. Dulezité je
zachovat a stale hledat rezervy ve stavajicim systému fizeni zaméstnanci i v systému kon-
troly tak, aby bylo zaji§téno prubézné zasobovani tradicnimi komoditami zboZi, ale i vyhod-
nocovanim novych nabidek k oziveni a rozsifeni sortimentu. Klicovou pro zachovani spo-
kojenosti zadkazniktli je nabidka regionalnich potravin a jeji rozsifovani, ne vSak na tkor je-

jich kvality.
Vysoké ceny

K vyraznéjSimu zvyseni spokojenosti zékaznik by prispély zajimavejsi ceny. Dle odpovédi
dotazovanych se dozvidame o tom, Ze ceny v Ternu patii mezi ty vy$s$i mezi zlinskymi su-
permarkety. Kvili tomu neoslovuje Terno to star$i obyvatelstvo, které dava prednost niz§im
cenam pred kvalitou konkrétniho sortimentu. Na druhou stranu Terno pfitahuje napt. rodin-
nou atmosférou, pestrou nabidkou peciva, uzenin, zvlasté téch od regionalnich dodavateld,
ale 1 standardné sluSnym sortimentem potravin, zbozi kazdodenni spotieby a zajimavymi
doplitkovymi sluZzbami. Cenové by mohlo byt pro zdkazniky pfitazlivejsi atraktivnimi ake-
nimi nabidkami. Bylo by dobré pokracovat 1 v riiznych soutézich o hodnotné ceny, které jsou
pro urcitou skupinu zakaznikdi motivujici. Zustane tézko ovlivnitelnym faktem, ze mensi
supermarket, zakladajici si na jedné stran€ na vysoké kvalit€ a na druhé stran€ disponujici
s menS$im obratem zboZi 1 penéz, stézi mize cenové konkurovat vét§im obchodnim fetéz-
cum. O to vice je tieba se zaméfit na to, aby zdkazniky kritizované ceny byly vyvazovany

J1Z zminovanymi klady.

Naméty k realizaci zkvalitnéni a modernizaci nakupu

Z ndmétu, které by prispély ke zkvalitnéni ndkupu a jsou pomérné snadno realizovatelné, lze
jmenovat instalaci samoobsluznych vah na ovoce a zeleninu. Zmirnilo by to naroky na
mnozstvi personalu, ktery by se mohl pifipadné pfesunout k jinym ukolim a do jisté miry
(podle poctu vah) i omezilo fady na vaZeni a urychlilo nakup. Jesté efektivnéjsi variantou,
ktera by jisté zrychlila nakup, by bylo pofizeni pokladen, které¢ maji vahy zabudovany.

MoZnost ndkupu on-line je krokem ndro¢néjSim ve vSech ohledech a v soucasné dob€ miize
byt spiSe ve stavu zvazovani, realizace ankety za i¢elem zjisténi skute¢ného zajmu, piipadné

zpracovani zevrubného projektu.
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ZAVER
Vysledky analyzy spokojenosti zakaznikli v supermarketu Terno piimo koresponduji s jeho
dlouholetou tradici a stabilitou mezi supermarkety Zlina. Vypovidaji také o tom, Ze respon-

denti si své supermarkety vybiraji podle riznych hledisek, ale jedno, dvé hlediska zpravidla

ptevazuji a podle nich se pak formuje vybér jejich oblibeného supermarketu.

Supermarket Terno se nachazi mimo centrum mésta a nema pro jeho obyvatele patiicnou
pritazlivost, je tomu tak spiSe z ditvodu teritoridlni dostupnosti nez jinych hledisek. Na dru-
hou stranu je poloha supermarketu Terno vyhodna tim, ze se nachézi na hlavnim silni¢nim
tahu Zlin Otrokovice a z tohoto pohledu je vyhledavany a pro rychly ndkup dostupnéjsi nez
jeho vétsi konkurenti. Domnivam se, zZe nezanedbatelnou roli pro volbu ndkupu v supermar-

ketu Terno hraje i blizkost Hobby marketu.

Jak je z analyzy zfejmé, samotnd poloha supermarketu by ale nestacila k tomu, aby byl vy-
hledavany a uspésny. O postaveni supermarketu Terno ve zlinském regionu vypovida i to,
ze a¢ svou rozlohou i sortimentem patii k t¢ém mensim, vSichni dotazani v centru mésta

uvedli, Ze jej znaji a témeft polovina v ném 1 ¢asto nakupuje.

Pro své prednosti, jako napf. Cerstva nabidka, dobra kvalita 1 pfiméfeny sortiment, rychla a
prijemna obsluha a vyrazné nabidka potravin z naSeho regionu, ¢asté ochutnavky potravin
je stabilnim zdzemim pro zdsobovani nemalého mnozstvi zdkazniki. Dalo by se fici, Ze se
managementu dafi vytvaret jakési domacké prostiedi pro vérné zédkazniky, kteti jsou zvykli
na dostate¢né pestry, vyvazeny a spolehlivy sortiment. Za timto faktem stoji mnohaletd a
tudiz vytrvala obchodni strategie, personalni prace a kontakt se zadkaznikem. Na jeho ptfani
a potieby je v supermarketu Terno mimotadné pozorné reagovano. Je pravdépodobné, Ze i
v budoucnu se bude pozadavkiim zdkazniklim vénovat potfebna pozornost, napt. v dlirazu
na hledani rezerv v nabidce ovoce a zeleniny od ¢eskych péstiteld, instalovani samoobsluz-

nych vah, ale 1 citlivéj$i cenovou strategii.

Analyza spokojenosti zakaznikl v supermarketu Terno mimo jiné ukézala, Ze neni podstatné

vstoupit tspéSné na trh, ale poctivym a vytrvalym tsilim si svoji pozici udrzet a dale rozvijet.
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P I- DOTAZNIK



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentem 3. ro¢niku fakulty Ekonomiky a Managementu Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ a provadim dotaznikové Setfeni pro mou bakalarskou praci, ve které se zabyvam ana-
lyzou spokojenosti zdkaznika v supermarketu Terno Zlin. Cilem je zjistit miru spokojenosti
zékaznikl s kvalitou potravin, sortimentem, obsluhou, sluzbami a s cenami a odpovédét na
otazku: ,,Muze se zlepsit spokojenost zakaznikli v supermarketu Terno Zlin?* Data nebudou

nijak zneuzita a budou jen Cisté pro studentské ucely.
Predem dékuji za vas Cas a poskytnuti odpovedi.

Dominik Torma
Studentka FaME
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Otazky:
Uzaviené otazky

1. Znate supermarket Terno Zlin?
a) Ano
b) Ne

2. Do kterého hyper/supermarketu chodite ¢asto nakupovat?

a) Lidl

b) Kaufland

¢) Terno

d) Penny

e) Tesco

f) Albert

g) Globus

h) Billa

3. Mate zakaznickou kartu Terno?
a) Ano
b) Ne

4. Jak casto nakupujete v supermarketu Terno Zlin?
a) Pfiblizn€ za 1 — 2 mésice
b) Pfiblizn€ jednou za dva tydny
¢) Pftiblizn€ jednou za tyden
d) 2-—3xtydné
e) Témet denné



5. Co se lidem na supermarketu Terno Zlin 1ibi/nelibi?

A. Mistni vyrobky - nabidka a) Libi b) Nelibi
B. Cerstvé — kvalita a) Libi b) Nelibi
C. Dostupnost a) Libi b) Nelibi
D. Sortiment a) Libi b) Nelibi
E. Rychlost odbaveni a) Libi b) Nelibi
F. Prosttedi a) Libi b) Nelibi
G. Najdu rychle co pottebuji a) Libi b) Nelibi
H. Personal a) Libi b) Nelibi
I. Oteviraci doba a) Libi b) Nelibi
J. Napoje — nabidka a) Libi b) Nelibi
K. Dérky pro vérné zékazniky a) Libi b) Nelibi
L. Stravenky a) Libi b) Nelibi
M. Kvalitni drogérie a) Libi b) Nelibi
N. Parkovisté a) Libi b) Nelibi
0. Nevyprodané zbozi z akci a) Libi b) Nelibi
P. Nabidka pro rodiny s détmi a) Libi b) Nelibi
Q. Vyhodné akce a) Libi b) Nelibi
R. Ceny a) Libi b) Nelibi
7. Jak byste oznamkovali iroven obchodu a sluzeb v Ternu — jeho povést?

(znamkovani 1-5, 1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
a) Je dobfe dostupné: 1
b) Dostatecny sortiment: 1
¢) Siroké nabidka &erstvych: 1
d) Siroka nabidka mistnich: 1
e) Siroka nabidka napoju: 1
f) Siroka nabidka pro rodiny 1
g) Nizké ceny 1
h) Snadno najdu, co potfebuji 1
1) Vyhodné nabidky/akce 1
j) Piijemné prostfedi/moderni 1
k) Piijemny personal 1
1) Rychlé odbaveni 1
m) Vyhovujici oteviraci doba 1
n) Darky pro vérné zdkazniky 1
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8. Vnimate Terno jako specialistu na kvalitni potraviny z naSeho regionu?
A) Respondent, co vlastni kartu Ano Ne
B) Respondent, co nevlastni kartu Ano Ne

Oteviena otazka

9. Co by se m¢lo v Ternu zlepsit?
a)
b)
c)



