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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je hodnoceni spokojenosti zadkaznikd supermarketu Billa
ve Znojm¢. Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické.
V teoretické Casti jsou definovany pojmy, které se tykaji marketingu a marketingového
vyzkumu. Praktickd Céast prace se vénuje spolecnosti Billa ve Znojmé. Je popsana jeji
historie, poslani ¢i vize. Soucasti jsou také vysledky marketingového vyzkumu, ktery byl
proveden na vzorku respondentti nakupujicich v supermarketu. Tyto vysledky pomohly
odhalit slabd mista spolecnosti a na jejich zaklad¢ byla navrzena doporuceni, ktera by

mohla pfispét k vyssi spokojenosti zdkaznik.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, supermarket, dotaznikové Setfeni,

spokojenost zakaznika

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the evaluation of customer satisfaction in the Billa
supermarket in Znojmo. The bachelor thesis is divided into two parts — a theoretical
and a practical one. In the theoretical part the terms relevant to marketing and marketing
research are defined. The practical part deals with the Billa company in Znojmo. Its
history, mission and vision are described. The results of the marketing research conducted
on a sample of respondents shopping in the supermarket are analysed. The obtained results
contributed to company’s weaknesses detection and on this basis recommendations were

made to achieve higher customer satisfaction.

Key words: Marketing, marketing research, supermarket, questionnaire survey, customer

satisfaction
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1 UVOD

Ze vSech stran se na nas doslova vali a to at uz védomé ¢i nevédomé. Ano, fe€ je
o marketingu, ktery je soucasti naSich zivotl. Zijeme v 21. stoleti, kdy jsme doslova
zahrnuti socialnimi a komunika¢nimi technologiemi a zakaznici pravé diky nim maji vétsi

moc nez diive.

Spokojenost zakaznika patfi mezi nejdalezitéjsi cile supermarketi, hypermarketi,
velkoobchodnikti ¢i maloobchodnikid a je jednou z cest, které vedou Kk zaruCenému
uspéchu. Spolec¢nosti jsou doslova zavislé na svych zdkaznicich. Proto by mély plnit jejich
pozadavky, touhy a pfani. Jediné tak si zakaznika udrzi. Spokojeny zakaznik pfinasi pfijem
pro spolec¢nost. Velice dulezité je sledovat, jak moc jsou spotiebitelé¢ s vyrobky a sluzbami
spokojeni ¢i nespokojeni. Pokud chceme uspét na trhu, musime pfijit s promySlenou

a dlouhodobou strategii, jak na tento trh proniknout, nebot’ trzni sit je opravdu bohata.

Podstatné tedy je, zamé&fit se na zdkaznika a na komunikaci s nim. Pokud s vyrobky
uspéjeme, mizeme si byt jisti, Ze se k ndm zakaznik vrati a stane se nasSim vérnym

Klientem. Tudiz je dulezité provadét prizkum, analyzu a hodnotit jejich spokojenost.

V piipad¢, ze je ovSem zakaznik nespokojeny, ve vétSingé ptipada se d€je to, ze piechazi
ke konkurenci. | v tomto pripadé¢ by firma méla zanalyzovat, pro¢ zakaznik odesel, zjisti
ten hlavni problém a dalS$i chybé se vyvarovat. Konkurence je v dnesni dob¢ velka

a zakaznici jsou naro¢néjsi a hledaji to, co je pro né€ nejvyhodnéjsi a nejlepsi.

Obsahem této bakalaiské prace je zhodnotit spokojenost zakaznikt v supermarketu Billa
ve Znojme. Cilem bude navrzeni doporuceni pro zvysSeni spokojenosti. Samotné navrhy
budou vychazet zanalyzy a dotaznikového Setieni, to bude provedeno na vzorku

respondenttl, ktefi budou zaroven zakazniky tohoto supermarketu.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je hodnoceni spokojenosti zadkaznikl supermarketu Billa
ve Znojm¢. Tato analyza bude probihat pomoci marketingového priizkumu, pomoci
néjz budou ziskany potfebné informace. Ty poté budou vyhodnoceny a nasledné¢ navrzena

opatieni, ktera by méla vést k vyssi spokojenosti zakaznikli zminéného supermarketu.

Prace bude rozd€lena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické casti budou
na zakladn€ odborné literatury definovany pojmy, které se tykaji marketingu. Popsany
budou jednotlivé slozky marketingového mixu, pojem zdkaznik a jeho jednotlivé typy
a rovnéZ bude objasnéna problematika tykajici se spokojenosti ¢i nespokojenosti
zakaznika. V neposledni fadé¢ bude definovan marketingovy vyzkum a pojmy s nim

souvisejici.

Ve druhé, tedy praktické ¢asti, bude popsana a charakterizovana samotna spolecnost Billa

ve Znojmé¢. Bude zde rozebrana jeji historie, vize, ¢i symboly.

Metodika, ktera bude zvolena pro marketingovy vyzkum, je dotaznikové Setfeni. Pravé
Z né&j poté budou vychazet samotné navrhy, které povedou k vétsi spokojenosti zakaznikd.
Respondenti, ktefi budou osloveni, budou zaroven zakazniky supermarketu. Posbirané
vysledky pomohou odhalit slaba mista spolecnosti, ktera vedou k nespokojenosti
zékaznikli a na jejichz zaklad¢ budou navrzena opatieni a doporuceni, kterd povedou

ke zlepSeni spokojenosti.

Dotaznik, ktery byl vyuzit ke sbéru dat, byl zcela anonymni. Skladdal se z 18 otazek.
Samotny prizkum probihal v terminu od 15. zati 2014 do 4. ledna 2015. Pro sbér dat byly

vybrany dvé metody, jimiz jsou:

v" Nahodné osobni dotazovani

v’ a internetova stranka v podobé elektronického dotazniku.

Posbirané vysledky budou dale zanalyzovany a prezentovany pomoci grafli. Na zavér by
méla byt navrzena patfi€na doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni spokojenosti zdkazniki

supermarketu.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Marketing - slovo, které nas obklopuje ze vSech stran. Pod timto slovem si mizeme
predstavit mnoho. Dnes uz se setkavame s riznymi definicemi. Jedna ze zakladnich definic
marketingu tedy zni nasledovné: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a ptani

V procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

Lidé maji riizné potieby a ptani, pokud je zname, miZeme je uspokojit. Zakaznika nelze
nutit k tomu, aby si koupil to, co se vyrobi. Ale naopak se musi usilovat o to, aby se
vyrobilo pravé to, co zdkaznik potiebuje a upiednostiiuje. Proto je dobré velmi pozorné
sledovat nejen souCasné potieby, ale i jejich zmény a vyvoj, zkoumat trzni ptilezitosti,
identifikovat ty vhodné a atraktivni a udélat to Iépe nez trzni soupet. Dtlezité je
také zamétit se na komunikaci se spotfebitelem a uzivatelem. Trzné orientovand firma je
firma, kde zakladni hodnotou je zakaznickd spokojenost, protoze pravé zakaznické
uspokojeni znamena silnou trzni orientaci. (Hordkova, 2003, s. 15) Potieby se v ¢ase méni
a vyviji. Rizni lidé, maji tedy rizné potieby. Pravé marketing se zabyva zjistovanim

a naplnovanim téchto spole¢enskych potieb. (Kotler a Keller, 2007, s. 43)

Rovnéz mé zaujala i tato definice, ktera tvrdi, Ze marketing je proces, v némz jednotlivci

a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji.

(Zmazalova a kol., 2010, s. 3)

Marketing se ve svém piistupu vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi ptimét kupujici Kk ndkupu zbozi, které podnik jiz vyrobil a ma na skladech,
ptipadné na prodejnich pultech, marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval,
co ma pro zékaznika hodnotu, a to tim, Ze nejprve jeho potfeby a ptani zjiStuje
a ptizpisobuje jim jak své produkty, tak také jejich cenu, zplisob prodeje, propagaci,

design, baleni a dalsi slozky marketingového mixu. (Foret, 2012, s. 12)

V knize od Karli¢ka a kol. (2013, s. 18) se pise, ze vSechny definice vyzdvihuji vyznam
zakaznika a jeho potieb. Zaroven zdlraznuji, Ze uspokojovani zakaznickych potreb musi
byt pro firmu ziskové. Samotny marketing je tedy chapan jako kli¢ova podnikatelska

funkce, neméné vyznamna, nez jsou finance, personalni management, logistika ¢i vyroba.
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Hlavnimi ukoly marketingu tedy jsou (Kalka a MaBen, 2003, s. 19):

v ,.Systematicky vyzkum trhu a poznani trhu s cilem ziskat informace o procesech

smény mezi podnikem a jeho zakazniky.

v’ Planovité pouziti riznych, vzajemné sladénych nastroji k realizaci procest smény

s cilem zajistit, poptipadé zvysit, pfedem stanoveny objem prodeji.*

3.2 Marketingovy mix

v v s

vyuzivaji organizace, které se snazi o dosaZeni svych marketingovych cild, sestavuje jej
podle svych moznosti a rovnéz ho miize snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vse
dilezité, s ¢im se firma obraci na trh, na zédkazniky, vSe, co rozhoduje o jejim Uspéchu

na trhu. (Foret, 2012, s. 97)

V odbornych literarnich dilech, je oznacen tento marketingovy mix jako 4P. 4P znaci

pocatecni pismena danych slov. Bude sem tedy patfit (Foret, 2012, s. 97):

v Produkt (Product)
v Cena (Price)
v Misto (Place)

v" Propagace (Promotion).

3.2.1 Produkt

Prvni pismeno P je ozna¢ovano jako Product, tedy produkt. Timto pojmem chape Kotler
a Armstrong (2004, s. 106) nasledujici: ,,Pod pojmem produkt rozumime vyrobky
i navazné sluzby, které forma nabizi zakaznikim na cilovém trhu. Produkt je

vvvvvv

hodnoty znacky (Karlicek a kol, 2013, s. 152).

Pod timto vyznamem ,produkt® se v oblasti marketingu chape cokoli, co slouzi
Kk uspokojeni uréité lidské potieby, ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné.
Pojmenovani slova ,,produkt“ se pak pouziva k oznaCeni jak hmotnych piedmétd,
tak 1 nehmotnych. Produktem mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory a i jiné dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci.
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V marketingu se pak rozlisuji tfi zakladni urovné produktu (Viz. Obrazek ¢. 1): jadro

produktu, realny produkt a rozsiteny produkt. (Foret, 2013, s. 101)
Tyto tii urovné jsou pak definovany takto (Jakubikova, 2008, s. 202):

a) Jadro produktu predstavuje feSeni prani a problému zakaznika, spInéni jeho tuzeb

a o¢ekavani. Jedna se zpravidla o oblast pocitovou.

b) Realny produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které zakaznik
od produktu ocekdva. Je predmétem konkuren¢niho usili, kam bude zatazeno
nasledujici: vyhotoveni, kvalita, znacka, styl, image, design, obal a tvar baleni,

nazev, jméno vyrobce, dosazitelnost produktu a;.

€) Rozsifeny produkt, nékdy nazyvan také jako Sir$i, obsahuje dalsi sluzby
nebo vyhody k produktu, které predstavuji dodatecné uzitky pro zakazniky. Jedna
se tedy napiiklad o servis, zaru¢ni lhity, garancni a jiné opravy, odbornou

instruktaz, poradenstvi, leasing, platby na splatky a;.

Obrazek €. 1 - Zakladni slozky produktu

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, 2012, s. 101

3.2.2 Cena

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena. ,,Cena piedstavuje mnoZzstvi penéznich
jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadifuje aktudlni, momentalni hodnotu produktu

na trhu. Je tedy zfejmé, Ze neni neménnd. Naopak oproti distribuci, ale i dal§im prvkim
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marketingového mixu, se da s cenou pracovat velice pruzné. Lze ji proto povazovat
za velice dilezity a oblibeny nastroj marketingové komunikace se zdkaznikem. Navic je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari firmé ptijmy. (Foret, 2006, s. 187)
Pojem cena je definovana také jako suma penéz, kterou zakaznik musi vynalozit,

aby vyrobek ziskal (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106).
Cena by tedy dle Foreta (2006, s. 193) méla ukazovat:

v, Potiebnosti, uziteGnosti produktu, neboli nakolik obecné produkt odpovida potiebé

zékaznika, jak ji dokaZe uspokojit a jak je tato potfeba na trhu aktualng rozSifena.

v Hodnoty produktu, jeho konkrétni parametry jako jsou kvalita, provedeni, design,

znacka, sluzby atd. zejména v porovnani s konkuren¢ni nabidkou.

v Dostupnosti produktu, nejen obecné jako poméru mezi nabidkou a poptavkou

na trhu, ale také konkrétni feSeni jeho distribuce v podob¢ prodejni sit¢.

v Kupnich moznosti naseho zakaznika, zejména pokud je pro nas z hlediska celkové
marketingové strategiec vyznamny, klicovy. Musime tedy veédét, na co ma
nebo nema, kolik mize nebo je ochoten za nas produkt vynalozit a jak moc nam

praveé na tomto partnerovi zalezi nebo nezalezi.

v' Cenovych strategii naSich konkurentli, jejichz znalost ndim umozni piesnéji

formulovat nas ptistup.

v Vlastni marketingové strategie, vyjadiujici co chceme na trhu, zda bleskovy Gispéch

nebo dlouhodobou piisobnost.

v' Makrospoleéenského vyznamu produktu, odraZejiciho obecngjsi pfinos v podobg

ekologi¢nosti, socidlni dostupnosti, vyssi bezpecnosti a ochrany zdravi atd.*

3.2.3 Misto

Tteti, nedilnou avSak dulezitou, slozkou marketingového mixu je misto neboli distribuce.
Misto v marketingovém mixu je chapano jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku, tedy vyroby, do mista jeho prodeje zdkaznikovi. Cilem této distribuce je
poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case

a mnozstvim, v jakém chtéji a pozaduji. (Foret, 2012, s. 119) Pod pojem distribuce se daji
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ve své podstaté zahrnout veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové

zakazniky fyzicky dostupnym (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107).

Distribuci miizeme rozdélit do 3 kategorii. Toto rozdéleni popsala ve své knize Vastikova

(2014, s. 112), kdy ji rozd¢lila do tii zakladnich distribu¢nich strategii. Jedna se tedy o:

v’ Strategii intenzivni, kterd znamen4, Ze se firma snaZi o to, aby jeji produkt byl

dostupny zakaznikovi, kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou.

v’ Strategie exkluzivni, kterd je opakem strategie intenzivni. Klade diraz na zazitek,

ktery je zdkazniklim zaroven s produktem poskytovan.

v’ Selektivni distribuce, ktera je jakym si kompromisem dvou pfedchozich. Pfi této

strategii firma vyuziva omezeny pocet vybranych distributord.

Distribuci mizeme také rozdélit podle zprostiedkovatele, ktetfi pltisobi mezi vyrobcem
a koneénym zakaznikem. Z obecného hlediska rozdéluje distribuci na pfimou a nepfimou.
Co se tyce distribuce pfimé, nenachazi se zde zadny zprostredkovatel, k bezprostiednimu
kontaktu dochéazi pfimo mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Je to nejjednodussi
forma distribuce, pii niz vyrobce prodava své produkty ptimo zdkaznikovi. Druha forma
distribuce je nepiima, kde jiz mezi vyrobcem a zakaznikem stoji jeden ¢i vice
zprostiedkovatelii. V tomto pripadé¢ vyrobce ztraci bezprostfedni kontakt se zdkaznikem

a kontrolu nad svym produktem pied jeho pfedanim zakaznikovi. (Foret, 2012, s. 120)

3.2.4 Propagace

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace. Je rovnéz jeho nedilnou soucasti.
,,Propagace komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Cilem propagace je
informovat, pfesvédcit a pfipomenout. Propagace se podle toho dé€li na tti zékladni typy —

informativni, presvéd€ovaci a pfipominani propagaci.* (Slavik, 2014, s. 26)

Marketingovy pojem propagace, n¢kdy oznaCované také jako komunikacni mix, se
tradi¢né opird o Ctyii hlavni zdroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations

a osobni prodej. (Foret, 2006, s. 228)
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Kotler a Keller (2007, s. 594) pak nésledujici pojmy definuji takto:

1. Reklama se vétSinou pouziva k vytvofeni dlouhodobé image vyrobku
nebo Kk vyvolani okamzité reakce. Né&které formy reklamy, mohou vyzadovat

vynalozeni vétSich finanénich prostiedkt, tomu je ptikladem reklama televizni.

2. Podpora prodeje, kterou vyuzivaji spole¢nosti k tomu, aby ziskaly silnéjsi
a rychlejsi odezvu od kupujicich. Miizeme sem zatadit kupony, soutéze, prémie a;.
Podpora prodeje byva vyuzita ke kratkodobym ucinkiim, jako je zvyraznéni

vyrobkovych nabidek a zvySeni klesajiciho obratu.

3. Public relations, kdy marketétfi maji casty sklon tento zdroj dostatecné nevyuzivat.
Dobie vymysSleny program koordinovany s dal§imi prvky komunika¢niho mixu

muze byt velice u¢inny.

4. Osobni prodej patti k jednomu z neja¢inngjSich nastroji a to v pozdéjSich stadiich

nakupniho procesu.

3.3 Marketingovy informacni systéem (MIS)

Marketingovy informacni systémem oznacuje cilevédomou a organizovanou ¢innost,
sméfujici k opatfeni informaci o podnikatelském prostiedi (Kozel a kolektiv, 2006, s. 55).
MIS mizeme tedy chapat jako systém vSech procedur vytvoifenych za ucelem
shromazd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nutnych pro kvalitnéjsi planovani,

organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit. (Svétlik, 2005, s. 41)

Tento systém ma rizné formy. Zékladnim a hlavnim ukolem je prubézné sledovani
a vyhodnocovani celkové situace na trhu. Spravné fungujici marketingovy informacni

systém obsahuje v podstaté nasledujici tii slozky (Foret, 2012, s. 72):

v" Vnitini marketingovy systém,
v Vnéjs$i marketingovy systém,
v Marketingovy vyzkum.

3.3.1 Vnitini marketingovy systém

Vnitini marketingovy systém, téz oznacovany jako interni, je zdkladem marketingového

informaéniho systému. Je zaloZen na vyuziti internich zdroji firmy, zahrnujicich informace

16



hlavné o prodeji jednotlivych produktd, o objednavkach a platbach zakaznikli, nabidce

dodavatelu atd. (Foret, 2012, s. 72)

3.3.2 Vnéjsi marketingovy systém

Dalsi, druhou slozkou marketingového informaéniho systému je vnéj$i marketingovy
systém. ,,Vnéjsi marketingovy systém (tzv. zpravodajstvi, monitoring) poskytuje informace
predev§im o konkurenci, o jeji nabidce, jejich dodavatelich a odbératelich, o jejich

zakaznicich, situaci na trhu (podily, praimérné ceny) apod.. (Foret, 2012, s. 72)

3.4 Zakaznik

Nejprve bude definovan samotny pojem zdkaznik, ktery je ve stfedu celého déti, v dalsi
podkapitole bude nasledné¢ definovan termin spokojeny a nespokojeny zakaznik.
»NejvyznamnéjSimi ucastniky podnikatelského prostoru jsou samoziejmé zakaznici. Jejich
potieby, modely a procesy spotiebniho a nakupniho chovéni jsou stfedobodem zdjmu
kazdého marketingového pracovnika. Jsou zaroven zdkladem pro rozdéleni trhli do jejich

cilovych ¢asti — segmentt, na které firma zamétuje svou strategii®. (Vysekalova a kolektiv,
2006, s. 36)

Idealnim zakaznikem je nékdo, koho podnikatel snadno nebo s pfiméfenou snahou
piesveédci, ze chee nebo potiebuje to, co prodava, a ze by to mél koupit prave u néj. Cilova
skupina, kterou lze néjakym zpisobem oslovit, je v podstaté soubor vSech idedlnich

zdkaznikd. (Tiché a Stavik, ©2007-2014)

Hovotime-li o dobré péci o zakazniky, pak bychom méli zaznamenat nasledujici principy
(Spagil, 2003, s. 18):

v' Otevienost — zakaznik se na vés obraci jako na nejlepsiho dodavatele sluzby. Cim
otevien€j$i zakaznik bude, tim snadnéji mu bude moznost vyhovét. Otevienost

byva zpravidla zdkladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi.

v" Proaktivita — pro dodavatele je snaz$i pouze reagovat na podnéty od zakaznika.
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v' Férovost — mezi zékaznikem a dodavatelem miZe dojit k takové situace, kdy se
dodavatel bude snazit néco vytézit a to v ptipadé, pokud si dané informace necha

pro sebe.

v Znalost zédkaznika — asi nejdilezit&j$i princip, nebot’ je velmi dilezité znat toho,

kdo nakupuje.

3.4.1 Spokojeny a nespokojeny zakaznik

Spokojenost zakaznika mize znamenat cokoliv. Mohou sem pattit hodnoty jako jsou cena,
dodaci lhita, spolehlivost, profesionalita 1 pohodli. Nékdy dochazi i k sloZitému mixu
téchto a spousty dalSich hodnot. AvsSak dilezitost tohoto kazdého vyznamu se mize

drasticky lisit. (Cochran, 2003, s. 1)

vvvvvv

tedy definovana jako pocit, kdy se zdkaznik citi byt Stastny, Ze odstranil nedostatek
a zaroven byl uspokojen jeho kupni motiv. Americky psycholog Abraham Maslow vytvofil
znamou teorii pyramidy potieb, ktera fadi potfeby clovek do na sebe navazujicich stupiid.
Maslowa hierarchie potieb (viz. Obrazek ¢. 2) je polozena na dvou zakladnich

piedpokladech:

v" Clovek je neustale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma. Zatim
neuspokojené potieby mohou jako jediné ovlivnit chovani ¢lovéka, tzn. potieba,

kterou ¢lovek jiz uspokojil, uz neni motivatorem.

v Kazdy ¢lovék ma uréité potieby. Tyto potieby lze sefadit do urcitého stupng, jehoz
grafickym zobrazenim je pyramida. V okamziku kdy je jedna potieba uspokojena,
objevi se druha, zpravidla zajistujici dalSi, vySS$i stupenn kvality Zivota.

(Novy a Petzold, 2006, s. 18)
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Obrazek €. 2 - Maslowova teorie hierarchie poti‘eb

Sebeaktualizace

/ Potieby uznani \
/ Socialni potieby \
/ Potieby bezpeéi \
/ Fyziologické potieby \

Zdroj: Tureckiova, 2004, s. 59

3.4.2 Ziskavani zakaznika

vvvvvv

organizace. ,,Mnoho podnikatelii chape marketing jako nastroj pro ziskani zakaznikd.
Chybou nékterych z nich je zamér zakazniky ptilakat, ziskat z nich penize a pak je nechat
byt. Casto pak zapominaji na to, Ze stejné duleZitym cilem je také udrzet stavajici
zékazniky, nebot’ zisk firmy je hodné zavisly na tom, zda se zakaznici maji chut’ vratit
¢i doporucit nasi firmu svym ptatelim a rodin€. Proto je potfeba vénovat dostateCnou
pozornost 1 udrzeni stavajicich zdkaznikti. Firmy si museji uvédomit, ze hodnota, kterou
ziskéavaji z obchodovani s nimi, jde ¢asto za rdmec pouhého nakupu vyrobku ¢i sluzby*.

(Blazkova, 2007, s. 205-206)

Ziskavani zékaznik probihd v jakémsi procesu, ve kterém je dilezité v jeho rGznych
fazich vhodné s potencialnimi zdkazniky marketingové komunikovat. V modelu, ktery je
jednim z nejjednodussich, se rozliSuji 3 zakladni stadia, ve kterych se potencidlni zakaznik

nachazi — osloveny zakaznik, zajemce a kupujici zakaznik. (Bednat, 2006)

V prvni fazi, osloveny zakaznika, se jedna o potencialniho zakaznika, na n€hoz jsou
zamefeny marketingoveé aktivity, jako je reklama, propaga¢ni materialy ¢i webové stranky.
V tomto ptipadé je zdkaznik zaregistruje, ale nevi se, zda jej aktivity zaujaly. Zistava

tedy chladny. V ptipadé zajemce, tedy druhé fazi, je dilezitym momentem pii ziskavani
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novych zakaznikl prvni kontakt, kterym se dava najevo zajem. Muze se jednat o zaslani
zadosti o podrobnéjsi informace, registraci webového newsletteru, telefonat apod.
Zékaznici davaji najevo, ze se jim nabidka zda zajimava a ze o ni v budoucnu budou
uvazovat. Poslednim stadiem je kupujici zakaznik. Uskute¢nénim prvniho ndkupu se stava
ze zakaznik bude spokojeny, bude u Vas nakupovat opakované. Tento aspekt je dilezity
nejen z pohledu prodejnich vysledkt, nybrz i z pohledu nékladi. Naklady na udrZeni
kupujicich zdkaznikli jsou totiZz daleko niZ$i neZ ndklady na ziskani zakaznikd novych.

(Bednat, 2006)

3.4.3 Spotiebitel

Pro uspésnou komunikaci se zakaznikem je dulezité si uvédomit tfi odlisné role, které
Cloveék viCi ndm zastdva. Jsou jimi: platce, kupujici a konecni uzivatelé, spotiebitelé.
Ptikladem platce muaze byt stat, kdy plati svym obfanim zikladni I€kafskou péci
nebo rodice, kdy hradi svym détem stravovani ve Skolni jideln€. Druhou skupinou je
kupujici, pod kterym si mizeme piedstavit naptiklad rodice, ktefi nakupuji détem vanocni
darky. Tteti slozkou jsou konecni uzivatelé, spotiebitelé. Jsou to predevSim takovi
uzivatelé, ktefi zbozi nemusi nakupovat ani za né&j platit. Ulohu koneénych spotiebitelt si
vétsinou lidé neuvédomuji, nebo ji nedocenuji. Pfikladem spotiebitele mohou byt nemocni

pacienti a lékafi v nemocnicich, déti ve Skolni jideIné ¢i zaméstnanci podniku. (Foret,
2006, s. 77)

3.5 Marketingovy vyzkum

Dalsi vyznamnou kapitolou je marketingovy vyzkum. Lze jej takto definovat: ,Hlavnim
cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci
na trhu. Pfedevs§im se jedn4 o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich, kdo to je
(jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdé€lani, misto bydlisté, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen
¢1 naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé se znalosti takovych
informaci bychom méli dosdhnou Iépe piipravené nabidky a komunikace se zékaznikem.

(Foret, 2006, s. 93)
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Dulezité je, abychom své zdkazniky znali. Poznavani se proto obsahové mize rozdélit

do Sesti tematickych okruhti (Foret a Stavkova, 2003, s. 33):

,,Nasi zakaznici

Jejich zivotni podminky
Jejich zivotni styl

Jejich hodnotové orientace

Jak se chovaji a rozhoduji

o 0~ w b PF

Kdo a jak s nimi komunikuje.*

V praxi se Casto zaménuji pojmy jako je marketingovy vyzkum a vyzkum trhu.
Marketingovy vyzkum hledd v podstaté¢ nejefektivnéjSi cesty, jak na trh vstoupit
a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu, oproti vyzkumu trhu, ktery zkouma pouze
vlasti trh, jeho Uc€astniky a strukturu. Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu
patii bezesporu jeho jedineCnost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost ziskanych
informaci. Rovnéz je doprovazen relativné vysokou finanéni naro¢nosti ziskani informaci,
vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikili, ¢as a pouzité metody. (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s. 13)

3.5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mutzeme rozd¢lit na dva zékladni. Jsou to:

v Sekundérni vyzkum

v Primarni vyzkum.

Sekundarnimu vyzkumu se v odborné literatuie fika také vyzkum od stolu (desk research),
spoc¢iva v tom, ze zkoumame a zpracovavame informace, které jiz n¢kdo pred nami diive
nasbiral a zpracoval. Mizeme tedy fict, ze sekundarnim vyzkumem oznacujeme ziskané
informace, které mame k dispozici jiz z existujicich materidlli a které jsou mnohdy urcené

K jinym G¢elim nez iloham marketingu. (Kretter a kolektiv, 2010, s. 118)

Primarni vyzkum obsahuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. sbér informaci v terénu. Vykonavatelé si jej provadi bud’ to sami, nebo si k tomu
najmou kooperativni organ. Primarni vyzkum tedy obsahuje cely proces. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 14)
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Dalsi rozdéleni je na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. ,,Kvantitativni vyzkum se zabyva
kvantifikovatelnymi problémy. Odpovida tedy typicky na otazku ,Kolik?“. Tento typ
vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentti (stovkami
nebo i tisicovkami respondenttl). Vysledkem kvantitativnich studii jsou popisné meétitelné
informace, jako je napf. pocet a charakteristika zdkaznika, kteti kupuji denik Blesk; podil
spottebiteli, ktefi znaji znacku Garnier; vybavenost ¢eskych domdacnosti automobily;
cetnost, se kterou kupuji ¢eské domacnosti vino; podil cilové skupiny, ktery byl vystaven
nasi noveé reklamé; podil cilové skupiny, ktery by si zakoupil nd$ inovovany produkt atp.*

(Karli¢ek a kol., 2013, s. 85)

Druhy, kvalitativni vyzkum, se provadi na malém vzorku respondenti. Jeho cilem je lepsi
pochopeni problému a hleddni odpovédi na otazku ,,Pro¢?*. Tento vyzkum je vhodny
pro situace, kdy o zkoumané problematice ptili§ hodné¢ nevime a potiebujeme ji lépe

pochopit. (Hanzelkova, Keikovsky, Odehnalva a Vykypél, 2009, s. 135)

3.6 Techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pro své feseni velkého mnoZstvi problémi vyuzivd vyzkumné
metody a techniky fady védnich obori jako naptiklad sociologie, psychologie a statistiky,
které upravuje potfebam feSeného problému. Mezi zakladni metody urcené
ke shromazd’ovani primarnich dat patfi pozorovani, dotazovani a experiment. Pii vyuziti
téchto metod se Casto vyuziva i jejich kombinace. (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 82)

Tyto metody budou podrobnéji vice rozebrany v nasledujicich kapitolach.

3.6.1 Dotazovani

Jednou z nejvice pouzivanych metod sbéru dat je dotazovani. ,,Pfedstavuje metodu sbéru
primarnich dat zalozenou na piimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik)
kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle formy otdzek, kterd je pfedem
ptedepsand. Tato forma slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani

vysledkid.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175)

Kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanym muize tedy byt pfimy, bezprostfedni, jenz je
vyuzivan v piipadé pisemného zodpovidani otazek nebo zprostfedkovany tazatelem, ktery
pfichazi mezi tyto dvé osoby jako je tomu pii osobnim (Ustnim) dotazovani, nebo tieba

pti dotazovani telefonickém. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)
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Obrazek €. 3 - PFimé, pisemné dotazovani - dotaznik

————— psané otazky ——»
<4— psané odpovédi ——
Zdroj: Foret a Stavkova, 2003, s. 32

Obrazek ¢. 4 - Zprostiredkované dotazovani - rozhovor

psané otazky —» ¢tené otazky

\‘ psané odpovédi < astni odpovédi )\

Vyzkumnik Tazatel Respondent

Zdroj: Foret a Stavkova, 2003, s. 33

Osobni dotazovani

V piedchozi kapitole bylo popsano, co vlastné samotné dotazovani je. Nyni budou
piedstaveny jednotlivé druhy dotazovani. Jsou to tedy osobni, pisemni a telefonické.
Osobni dotazovani predstavuje jedno z nejbéznéjSich dotazovani viibec. ,,Toto dotazovani
je zaloZeno na pfimém, osobnim kontaktu s dotdzanym. Jeho zdkladni formou je rozhovor,
ktery ¢lenime podle stupné strukturovanosti otazek, jak jsou uvedeny v celkovém

prehledu.* (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 84)

Rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovani je hlavné v kontaktu. Hlavni vyhodou je
existence ptimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Tazatel miZe respondenta
motivovat k odpovédim, mize upiesnit vyklad otazky a mize podle situace ménit poradi
otazek. Zvyseni pravdépodobnosti spravného pochopeni otazek miiZze byt docileno pomoci
vyuziti ndzornych pomticek, jako jsou obrazky, karty ¢i vzorky. (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011, s. 175)
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Co se dotazovani na ulici ty¢e, musime pocitat také s tim, ze ne vzdy bude mit respondent
mnoho ¢asu na to, aby se s tazatelem dlouho vybavoval. V potaz musi byt brano také to,
ze respondent mtize byt osloven v Seru, bez bryli, v desti ¢i vétru, nebo kdyz ma plné ruce.
A v tomto ptipadé by ukazovani karet nebylo ptili§ vhodné. V piipad¢ dotazovani na ulici

je piihodné vyuzivat kratké a jednoduché rozhovory. (Sramek, 2009)

Pisemné dotazovani

Druhou formou dotazovani je pisemné. Toto dotazovani patii mezi rozsSifené typy
dotazovani. Dotaznik je obvykle dorucen respondentovi posStou a stejnou cestou od n¢j
dostaneme odpovédi. RovnéZz mize byt pfiloZzen k néjakému vyrobku nebo je pfedan

v ramci n¢jaké udalosti. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 143)

Dulezité je zdidraznit podstatu pisemného dotazovani, respondent dostava dotaznik
pifedem a sam si rozhoduje a stanovuje Cas, kdy jej vyplni. Je velice podstatné, jak jsou
formulované otazky, zda jsou jednoznacné a srozumitelné. Dilezité je také spravné
osloveného respondenta motivovat k odpovédi at’ jiz ptedchozi publicitou ¢i vypsanim
ruznych odmén v podobé slosovani nebo riznych soutézi. Pisemné dotazovani zarucuje

bezprostiedni anonymitu. (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 85)

Vyhoda pisemného dotazovani jsou relativné nizké naklady, adresné osloveni okruhu
respondentl na Sirokém uzemi a Casovy prostor, ktery ma dotazovany na rozmysleni své
odpovédi. Mezi nejvetsi nevyhodu pak patii nizkd navratnost. Ta zpusobuje naruSeni
reprezentativnosti vyzkumu a prodluzuje tak dobu celého vyzkumu. (Kozel, Mynatfova

a Svobodova, 2011, s. 178)

Aby byl dotaznik dobry, mél by spliiovat dva hlavni pozadavky. Jsou jimi ucelové
technick¢é a psychologické. Pii ucelové technickém pozadavku jsou sestaveny
a formulovéany otazky tak, aby mohl dotazovany odpovidat co nejpfesnéji na to, co nas
zajima. Psychologické znamena vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co
nejvice pomdhaly tomu, aby se ukol zdal snadny, ptijemny, chtény ¢i zadouci. PiedevS§im

jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Telefonické dotazovani
Dal8i hojné¢ vyuZivanou formou dotazovani je telefonické. Predstavuje zvlastni formu
a ,,Casto byva oznacovano zkratkou CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).

Tato zkratka popisuje praxi, kdy tazatel pii telefonickém rozhovoru zapisuje odpovédi
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respondentt rovnou do pocitace, ¢imz se dotaznikové Setfeni vyrazné zrychluje.” (Karlicek
a kol., 2013, s. 91) Podobn¢ jako je tomu pii dotazovani osobnim, tak i telefonické je
zalozeno na komunikaci tazatele s respondentem. Pocita¢ zabezpecuje vybér telefonniho
Cisla a vyuzivani této metody je vazano na spolehlivé fungovani telefonni sité. Nejvice je
tato forma vyuzivana pro vyzkumy zakaznické spokojenosti, nebot’ poskytovatelé sluzeb
maji telefonni ¢isla na své zékazniky. CATI predstavuje tedy nejjednodussi

a nejefektivngjsi metodu, jak takovou cilovou skupinu zasdhnout. (Sramek, 2009)

Mezi vyhody telefonického dotazovani patii pfedevSim rychlost a nizs§i naklady. Hlavni
nevyhodou je pak nedostatecna telefonni sit. (Vysekalovd a kolektiv, 2006, s. 85)
Mezi dalsi nevyhody patii predev§sim vysoké naroky na soustiedéni respondentti a doba
hovoru by neméla byt delsi jak deset minut. Otazky, na které se tazatel pta, by mély byt
jednoduché, s minimalnim mnozstvim variant odpovédi. Urcitd cast respondentli ucast
na telefonickém vyzkumu navic stdle opomitd, coz vede ke sniZzeni reprezentativnosti.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 176)

Online dotazovani

Posledni formou dotazovani je online dotazovéani, pro néz se pouziva zkratka CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Predstavuje dotazovani, pti kterém zjistujeme
informace od respondentii prostfednictvim dotaznikli v e-mailech nebo lépe na webovych
strankach. Tento zplisob dotazovani predstavuje zatim nejmladsi zpiisob dotazovani, ktery

je zaloZeny na vyuziti internetu. (Kozel, Pfadka a Steinova, 2003 cit. podle Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 117)

Tato technika je jednoznac¢né levnéjsi a jednodussi. Co se navratnosti tyce, je i mnohem
vyS$$i. Respondent nemusi sviij vyplnény dotaznik vkladat do obalky a vazit tak cestu
na postu, postaci mu K tomu pouze jedno kliknuti mysi na pocitaéi. (Karlicek a kol., 2013,

s. 91)

»Za dalsi vyhodu lze povaZzovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si vétSinou
prohliZeji uzivatelé, které problematika pravé téchto otdzek zajima. Online dotazovani lze
vhodné doplnit grafickymi pomiickami (obrazky, 3D modely, videoklipy), jeZ umoZzni
respondentovi se 1épe seznamit s dotazovanou problematikou.” (Kozel, Mynéafova
a Svobodova, 2011, s. 177)
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Dotaznik

Dotaznik ptedstavuje nastroj dotazovani a vymezuje kvalitu ziskanych informaci. Dilezité
jsou nasledujici pozadavky. Je dilezité védét, koho se budeme ptat. Tento nezbytny krok je
zavazny pro formulaci otdzek, nebot jinak budeme formulovat otdzky, které budou
sméfovany na zeny v domacnosti se zakladnim vzdélanim a jinak budou polozené otazky
smétujici naptiklad pro vysokoSkolské ucitele. Nesmirné¢ dulezité je také to, na co se
budeme ptat. Me¢li bychom se vyvarovat pokladani zbytenych otazek, ale také
nezapominat na ty dalezité a pottebné, nebot’ v ptipad¢ vynechani otazky, ji uz dodate¢né
neziskame. Musime vychazet z cile naseho vyzkumu. Nezbytné nutné je také zputsob,

jakym se budeme ptat. (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 86)

Foret a Stavkova (2003, s. 33) uvadi pozadavky, které by mohly byt naplnény

nasledujicimi ¢tyfmi strankami. Jsou jimi:

a) celkovy dojem dotazniku,
b) formulace jednotlivych otazek,
C) typ otazek,

d) manipulace s dotaznikem.

a) Celkovy dojem

Na prvni pohled by dotaznik mél zaujmout a upoutat svoji grafickou tpravou. Diilezité je
také format dotazniku, uprava prvni stranky, barva ¢i kvalita papiru. Co se velikosti tyce,
nejvhodnéjsi format je typu A4. Délka dotazniku by neméla piesahovat vice jak 50 otdzek,
optimalni hranici je 40 az 50 a doba vyplnovani by méla byt stanovena do 20 minut.
Nesmirné dualezitou casti je také poradi otazek. Na zaCatku dotazniku by mély byt takové
otazky, které jsou zajimavé, uprostied otazky, na kterych zalezi a na konci ty, které nejsou

az tak dulezité. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33 - 34)

b) Formulace otiazek

Druhym pozadavkem je formulace otdzek. Nejdllezitéjsi je srozumitelnost a urcité také
jednoznacnost otazek. Neni vhodné pouzivat takové otdzky, které dotazovaného nuti ptilis
dlouho pfemyslet. Nejvétsi silim je, aby otazky byly validni. Jsou to takové otazky,
kterymi se skute¢né ptame na to, na co chceme a pottebujeme zjistit odpoveéd’. Reliabilita
neboli spolehlivost, naproti tomu vyjadfuje miru stalosti vyzkumnych nastroju.

V konkrétnim pfipad¢ kladeni otazky jde o to, nakolik je otazka spolehlivou a stale platnou
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s. 34 - 35)

c) Typ otazek

Co se typu otazek tycCe, existuji dvé zakladni d€leni na otdzky oteviené a uzaviené.
Na otazky oteviené mizeme odpovédét rozsahleji. Dochazi K zaznamu vseho, co
dotazovany fekne. Nejvice se vyuzivaji v kvalitativnim vyzkumu. (Vysekalova a kolektiv,
2006, s. 86) Uzaviené jsou definovany jako takové, které predem poskytuji nckolik
moznych variant odpoveédi. Dotazovany si nasledovné nékterou z nabizenych odpovédi
musi vybrat. Za hlavni vyhodu se povazuje rychlé a snadné vyplnéni otazky. (Foret
a Stavkova, 2003, s. 37) Mezi typologii otdzek miizeme zaradit také polouzaviené otazky.
Jsou to takové otazky, které jsou kompromisem mezi obéma zminénymi typy otazek.
V tomto piipad€ se respondentovi nabizi volné misto pro doplnéni své vlastni a konkrétni
odpovédi. Tato varianta byva oznafena vétSinou jako jiné, jinak, dalSi, ostatni apod.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 213)

Obriazek & 5 - Clenéni otazek dle variant jejich odpovédi

uzaviené | polouzaviené j

e

otazky
dle variant
odpovédi

i

oteviené

Zdroj: Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 213

d) Manipulace s dotaznikem

Posledni je manipulace, kterd je rovnéZ nadmiru podstatna. Tyka se vétSinou distribuce
(rozddvani) a navratu (sbéru) dotaznikli v terénu. Nejobvyklejs$i zpiisob rozdavani
dotaznikli je poStu, predev§im tou elektronickou. Rovnéz vraceni vyplnénych dotaznikil

miliZze byt realizovano postou ¢i osobné. Néavratnost dotaznikii souvisi hodné s tim, zda se
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dany problém respondentd piimo dotyka ¢i nikoliv. Dulezité je také svym obsahem co

nejvice zaujmout. (Foret a Stavkova, 2003, s. 42)

Ankety

Ankety slouzi pfedevsim pro prvotni seznameni se a osloveni vefejnosti. Je ve velké mite
tvofena pouze jednou ¢i n€kolika malo otdzkami na urcité téma. Ty jsou poté zvetejnény
v tisku, rozdavany pfi ndkupu zbozi apod. O docileni vysSi navratnosti se nckdy
na anketnim listku uvadi, ze kazdy vraceny a vyplnény listek bude slosovan o ceny. Tato
skladba vzorku je vSak nereprezentativni, nebot’ vyplnéni anketniho listku 1dka predevsim
jisté skupiny lidi a to pfedevSsim dichodce, kteti maji spousty volného ¢asu. Hlavnim

nedostatkem ankety je tedy tento tzv. samovybér ucastnikd. (Foret a Stavkova, 2003, s. 43)

3.6.2 Pozorovani

Dalsi metodou, kterd se v piipadé marketingového vyzkumu vyuziva, je pozorovani. Je to
metoda, kde hlavnim znakem je, Ze pozndvame skutecnost na zdklad¢ smyslového vnimani
(Vysekalova, Strnad a Vydrova, 1997, s. 58). Pozorovani rozliSujeme na zacastnéné
a nezacastnéné. Co se pozorovani zucastnéného tyce, jedna se o takové, kdy pozorovatel je
piimo mezi sledovanymi jednotkami, naptiklad mezi nakupujicimi. Druhy piipad nastava
tehdy, kdy pozorovatel pozoruje sviij vytyceny cil na obrazovce, ¢i fotografii. (Foret, 2006,
s. 110)

Metodu pozorovani lze dale délit. ,,Podle stupné standardizace rozliSujeme pozorovani
standardizované a nestandardizované. Pfi nestandardizovaném pozorovani je urCen pouze
cil pozorovani, pozorovatel ma jinak volnost rozhodovat sam o jeho pribéhu i jeho
hlediscich. To vSak znemoZnuje porovnavat vysledky ziskané rliznymi pozorovateli.
U standardizovaného pozorovani jsou piesné¢ definovany jevy, které ma pozorovatel
sledovat, jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skuteCnosti zafazovat, je

stanoven zptsob pozorovéni, zdznamu i1 chovani pozorovatele.“ (Foret a Stavkova, 2007,

S. 47)

Cinnost pozorovatele je velmi narona, nebot je nemozné udrzet dlouho pozornost.
Pomalu dochéazi ke ztraté schopnosti pozorovat a pozorovatel zafind byt unaveny.
Z hlediska naro¢nosti na pozorovatele se nejednd o levnou metodu, jelikoz vyzaduje
vysokou koncentrovanost a cCastou obménu, CO Se sSamotného pozorovatele tyce.

(Zmazalova a kol., 2010, s. 81) Nékteré sledované ukazy se velice obtiZzné zaznamenavaji
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a muze dojit ke zkresleni. Pro ziskdni vérohodnych dat jsou proto nezbytna Skoleni

a nasledna kontrola pozorovateli. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180)

Fiktivni nakup (Mystery Shopping)

Mezi Casto vyuzivané metody pozorovani, patii Mystery Shopping. Jde o vyzkum, ktery
méti maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskdva informace o produktech a sluzbach dané
firmy. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180) Jde ve své podstaté o najimani si lidi,
kteti se v obchodech chovaji jako bézni zdkaznici. Ve skutecnosti ale nenakupuji,
ale pouze tajné testuji zaméstnance v prodejnach a kvalitu sluzeb. Zajem o tuto sluzbu stale
vice roste. Mimo prodejcti potravin testuji své zaméstnance také prodejci obleCeni,

autosalony, hotely apod. (Francova, 2013)

3.6.3 Experiment

Posledni formou, ktera bude piedstavena a objasnéna, je metoda nazvana experiment. Je
pospana jako ,specialni metoda, zaloZena na vytvofeni situace s urcitymi méfitelnymi

parametry, které jsou dulezité pro projekt vyzkumu* (Vysekalova a kolektiv, 2006, s. 87).

Podrobnéji miZzeme experimentalni metody definovat jako metody, které jsou zacileny
na studium vztahit mezi dvéma nebo 1 vice proménnymi za kontrolovanych podminek.
Pfi této metod¢ se pracuje se dvéma vyzkumnymi skupinami, jedna je experimentélni,
druha kontrolni. Experiment samotny je metoda zajimava a nadroc¢nd. Jakykoliv jev, ktery je
zkouman, je strukturovan velice slozité a je spojen S celou fadou dalSich jevii. Naro¢né je

rovnéz presné dodrzeni nutnych podminek. (Kincl a kolektiv, 2004, s. 55)

Rozdéleni je pak popsano nasledovné: ,,Experimenty lze rozdélit do dvou hlavnich skupin.
Jsou to jednak experimenty laboratorni, které se uskuteCiuji ve zvlast organizovaném
prostiedi, v prostiedi umélém, laboratornim a jednak experimenty terénni (pfirozené), které

se uskuteciuji v ptirozeném prostiedi.“ (Foret a Stavkova, 2003, s. 48)

3.7 Objekt marketingového vyzkumu - vymezeni souboru

a jeho vybér
Po formulaci problému a stanoveni cile je dal§im krokem vymezeni zékladni jednotky,
kterd nas zajimd. Tato jednotka je nositelem vlastnosti, jenZ jsou objektem Setfeni.

Vlastnosti poté mizeme rozd€lit na charakter znaku kvalitativniho (slovni)

¢1 kvantitativniho (¢iselné). Co se samotné¢ho vyzkumu tyce, respondent nds zajima jako
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zastupce urcité spolecenské skupiny, nikoli jako konkrétni osoba. Jednotkou souboru se
tedy mohou stat jednotlivei (osoby), ale i1 skupiny (domdacnost, rodina, Skolni tfida aj.)
Soubor vsech jednotek se jmenuje zakladni soubor. Je to takovy soubor, kdy jsou jednotky

shodné vymezeny z hlediska ti¢elu Setieni. (Foret a Stavkova, 2003, s. 52)

3.7.1 Pravdépodobnostni (nahodny) vybér

Karlicek a kol. (2013, s. 87) ve svém dile uvadi, ze ,reprezentativnost vzorki je mozné
zajistit nékolika zplsoby. Idealni je tzv. nahodny vybér, kdy ma kazdy jedinec
ze zakladniho souboru (resp. cilové skupiny) stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran.
Aby byl tento princip dodrZen, budeme napt. vybirat kazdého stého jedince ze zakladniho
souboru, piipadné vybereme respondenty losem. Nahodny vybér je pomérné pracny
a nakladny.“ Nastroje, které tedy pouZijeme k dosazeni nahodnosti, jsou napiiklad
losovani, tabulky, systematicky vybér ¢i nezavisly znak (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 195).

Pravdépodobnosti vybér mulzeme rozliSit s vracenim nebo bez vraceni. S vracenim
znamena, ze kazda jednotka je po prosSetfeni vracena zpét do zédkladniho souboru a ma opét
moznost byt predmétem Setfeni. Druhd moZnost — bez vraceni znamend, Ze jednotka
po pros$etieni Sanci vraceni jiz nema. (Foret a Stavkova, 2003, s. 53) Nejjednodussi je tzv.
prosty ndhodny vybér. ,,Pi1 prostém ndhodném vybéru jsou jednotlivi respondenti vybirani
ze zakladniho souboru pfimo a vSichni tak maji stejnou Sanci (pravdépodobnost) byt

vybrani“ (Kozel a kolektiv, 2006, s. 157).

3.7.2 Zamérny (kvétni) vybér

Dalsim vybérem je vybér zamérny. Vyjadfuje naS zamér ¢i piedpis, podle kterého
vybirame respondenty (Kotler, 2007 cit. podle Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 197). Zamérny vybér je oproti reprezentativnimu méné pracny, ma snadnéjs$i organizaci,
je rychlej$i a méné nakladnéjsi. Problém, ktery zde vznikd, spociva v tom, ze nemizeme
stanovit presnost vysledkd Setfeni pomoci statistickych metod. (Kozel a kolektiv, 2006,
s. 158).

Jak je psdno v odborné literatute (Zmazalova. 2010, s. 74), ,,pfi zdmérném vybéru je dan
predpis, zamér, kdo bude do vybéru zahrnut. NejCastéjsi formou je tzv. kvotni vybér,

pfi némz jsou dany pocty (kvoty), které definuji kdo a kolik lidi ma byt vybrano. V praxi
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se uplatiuje jednoznacné v kvalitativnim dotazovani, kdy se vyzkum zaméfuje

na zjistovani motivll vybranych segmentti spotiebitelt,

3.7.3 Velikost souboru

Co se velikosti tyka, predstavuje, kolik lidi by mélo byt dotazovano. Cim vyssi pocet, tim
spolehlivéjsi vysledky jsou. Mezi dilezité patii spravny postup pii sestavovani vybérového
vzorku. Na malém trhu je vyhodnéjsi dotazovat vSechny ¢leny zakladniho souboru.
Obvykle se vSak velikost vybérového vzorku odvozuje od celkové velikosti zkoumaného

souboru. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 159)

Cim vyssi podet dotazovanych, tim lepsi a spolehlivéjsi vysledky jsou. Ke stietu zajmu
dochazi v pripad¢ feSeni otazky, co se poctu respondentl tyc¢e. Ekonom by rad mél pocet
co mozna nejmensi, tedy i tim padem nejlevnéjsi, vyzkumnik naopak nejvétsi. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 198)

3.8 Sbér a zpracovani udaji

Tato kapitola je zaméfena na zakladni postupy, jenz jsou vyuzivany pii sbéru a zpracovani

udaji z marketingovych vyzkumd.

Kategorizace

Pod pojmem kategorizace se chape piesné vymezeni urcitych znak, se kterymi se provadi
dalsi operace. Kategorizace je dana charakterem znakli. Mezi kategorizaci znakli by mohlo
patfit rozdéleni na spokojen ¢i nespokojen, coz ale neni ptili§ vypovidajici rozd€leni. Miize

byt upiesnéna timto zafazenim nasledujicich kategorii (Foret a Stavkova, 2003, s. 63):

v Velmi spokojen
v Spokojen
v" Nespokojen

v" Velmi nespokojen.

Kodovani

Tento pojem muzeme charakterizovat takto: ,,Pojem kodovani udaji ve fazi zpracovani

e v

pii jejich zpracovani pouZita vypocetni technika. V praxi to znamena piidéleni ¢iselného

kédu kazdé varianté vSech otdzek dotazniku. Vyjimku tvoii odpovédi vyloucené, sloucené
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do novych tfid nebo nékolik nové vytvofenych z jedné varianty odpoveédi (Kozel
a kolektiv, 2006, s. 91). Toto kodovani pomaha rychlejSimu a prehlednéj§imu zpracovani

a uchovani udaja (Foret a Stavkova, 2003, s. 64)

Tridéni
Pojmem tfidéni je oznaCeni pro uspotradani hodnot. Ttidéni ma za ukol zjistit, kolik
dotazovanych ze sledovaného souboru ma urcity znak nebo vice znaki, zda je nositelem

néjaké alternativy (varianty) znaku, nebo zda nabyva jisté konkrétni hodnoty. Rozdéleni

rrrrrr

3.9 Shrnuti teoretické Casti

Marketingovy vyzkum, zpisob, jak ziskat a poskytnout dilezité informace o situaci
na trhu, pfedev§im informace o zakaznikovi. Tyto informace jsou velmi dilezité
pro spravné fungovani kazdé spole¢nosti a v dnesni dob¢ je jeji neoddé€litelnou soucasti.
Pravé diky tomuto vyzkumu se dozvidame, zda nas zakaznik je spokojen ¢i nespokojen
s danou sluzbou ¢i vyrobkem. Kazda prosperujici firma ma své zakazniky a pravé jejich
uspokojit jejich pozadavky. Jediné tim docili toho, Ze se zakaznik rad vrati a stane se jejim
vérnym spotiebitelem. Pravé marketingovy vyzkum dopomahd k analyze a odhaleni

nedostatktl, odstranéni chyb v dasledku nespravné komunikace ¢i jinych nesrovnalosti.

V Gvodu teoretické ¢asti jsou definovany pojmy, které se tykaji oblasti marketingu.
Rozebrany jsou jednotlivé slozky marketingového mixu, jako je produkt, cena, misto
a propagace. Rovnéz je objasnén pojem zdkaznik a jeho jednotlivé druhy. Dalsi
vyznamnou kapitolou je marketingovy vyzkum. Teoreticka ¢ast vysvétluje tento pojem,

uvadi, jak by takovy vyzkum mél podle spravného vypadat a co by m¢l obsahovat.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bude popsana spolecnost Billa ve Znojmé. Na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno, budou ziskané vysledky zanalyzovany a shrnuty. Dle nich
budou poté navrzena doporuceni, kterd by méla vést k vétsi spokojenosti zékazniku tohoto

supermarketu.

4.1 Charakteristika spolecnosti Billa spol. s.r.o

Firma BILLA spol. s.r.o. je fetézec supermarketi provozovanych za uzemi Ceské
republiky a dal$ich evropskych statii. Je soucasti skupiny REWE International AG a ma
199 prodejen s vice jak 6 000 zaméstnanci. Spole¢nost je lidrem na trhu supermarketd a to
s obratem, ktery je ve vysi 22,6 mld K¢. (Billa, ©2015) Ve Znojmé tato firma sidli na ulici
Prazska 72.

Obrazek €. 6 - Logo spole¢nosti Billa

Zdroj: Billa, ©2015

4.1.1 Historie spole¢nosti

Nyni bude popsana historie spole¢nosti a to od 50. let az po soucasnost (Billa, ©2015):

50. léta
Prvni diskontni prodejna drogistického zbozi byla oteviena Karlem Wlaschkem
7. prosince 1953 ve Vidni. Od této doby nebylo zcela mozné si zakoupit tak Siroké

a rozsdhlé zbozi za tak nizké ceny. Béhem téchto let se avSak prodejny rychle rozriistaly.

60. léta

Jiz v této dobé bylo v provozu 45. filialek. Uspéch pana Wlascheka jej pfimé&l k myslence
roz§ifit své zaméteni 1 do oblasti potravin. V roce 1961 byl pro vSechny filidlky zaveden
novy nazev, ktery je pouzivan do dnes — BILLA. Tento termin je slozen ze dvou slov a to
Billiger Laden, coZ v pfekladu znamena levny obchod. Samotny nazev Billa je sloZenina

prvnich dvou zacatecnich pismen. Ve stejném roce doslo ve vSech prodejnach k zavedeni
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samoobsluzného systému prodeje, coz bylo na tuto dobu velice revoluéni. O 5 let pozdéji,
tedy vroce 1966, byl otevien historicky prvni supermarket, ktery mél prodejni plochu
tém&F 500 m® V roce 1969 poté doslo k piesunu centraly do mésta Wiener Neudorf

v Rakousku, kde je sidlo firmy do dnes.

70. 1éta a 80. léta

70. 1éta se nesla ve znameni pokracujici expanze firmy a jako prvni byly supermarkety
Billa predstaveny pomoci televize. SpoleCnost se stala nejvétsim soukromym
zaméstnavatelem a to s téméet 2000 pracovniky. Na pocatku 80. let byly zakladany nové
sdruZzené podniky riznych odvétvi — BIPA (parfumerie), MONDO (diskontni prodejna
Vv oblasti potravin), EMMA (zbozi denni potieby) aj. V roce 1988 vznikla firma Billa-Real,

ktera se ujala vedeni veskerych nemovitosti.

90. léta

Prvni supermarket Billa v CR byl otevien v roce 1991 v Brné na ulici Stranského. Zacalo
postupné rozsitovani firmy 1 do dalSich evropskych zemi. Dals§i prodejny byly otevieny
v zemich, jako jsou Italie, Slovensko, Rusko, Chorvatsko Rumunko, Ukrajina a Bulharsko.
Vsechny zahranicni aktivity byly spojeny pod firmu EUROBILLA. Novym majitelem se
vV roce 1996 stala némecka skupiny REWE, kterd je v soucasné dobé nejvétsim obchodnim
fetézcem v oblasti prodeje potravin v Evropé. Na konci 90. let byla oteviena 800. filialka
rakouské Billy. Cinnosti firmy byly rozsifeny i do oblasti cestovniho ruchu. V roce 1999
prevzal téméf 40 % aktivit firmy Julius Meinl v Rakousku, zvétsil se podil na rakouském

trhu a doSlo k dalSimu naskoku pied konkurenci.

V Ceské republice vie zacalo teprve 26. iijna roku 1991 a to otevienim prvni filidlky
v Brn¢. Dalsi firmy Billa byly otevieny az po roce a to ve méstech Praha a Prostéjov.
Doslo k rozsiteni pobocek v rozsahu 7 — 8 za rok. Vyraznou rychlost pravé toto rozsifovani
nabralo na podzim v roce 1997. Téhoz roku bylo postaveno nové sidlo firmy v Modleticich

u Prahy, kde je jeho souéasti i centralni sklad pro celou Ceskou republiku.
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4.1.2 Identifika¢ni udaje

Tabulka ¢. 1 - Identifika¢ni idaje spolecnosti

Obchodni firma: BILLA, spol. s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym

ICO: 00685976

Sidlo firmy: Riany u Prahy, Modletice 67, PSC 251 01
Predmét podnikani: e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského
zékona

e feznictvi a uzenarstvi

e hostinska ¢innost

e Cinnost uéetnich poradcti, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence

e Pekafstvi, cukrafstvi

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu

a lihovin

Zdroj: Kurzy.cz, ©2000-2015

4.1.3 Privatni znacky

Spole¢nost Billa nabizi svym zdkaznikim Siroky vybér produktl privatnich znacek,
kterymi jsou: Billa znacka, Vocilka, Chef menu, Clever, Nase Bio, MY a Ceska farma.

Grafické vyobrazeni téchto znacek Ize vidét na Obrazku €. 7.
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Obrazek €. 7- Privatni znacky spole¢nosti Billa

Wi/,

clever

%
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Zdroj: Billa, ©2015

Billa znacka

Tato znacka je odvozena od samotného nazvu supermarketu Billa. Nabizi Cerstvé a kvalitni
zbozi se skvélou chuti. Dodavatelé jsou vybrani urCenymi specialisty spole¢nosti
tak, aby znacka splnila nejvyssi oCekavani zakaznika. Sortiment, ktery pod touto znackou
zékaznici najdou, jsou: ceredlie a miisli, konzervy — at’ uz ovocné ¢i zeleninové,
marmelady, medy, mlé¢né a chlazené vyrobky, mrazeny sortiment, oleje, keCupy, ocet,

pecivo, uzeniny a spousty dalSich. (Billa, ©2015)

Vocilka

Tato znacka byla uvedena spolenosti na jafe vroce 2010. Jako jediny supermarketu
uvedla Billa na trh bohatou nabidku Cerstvého masa. Je zde vysoka zaruka toho, ze maso
a uzeniny predstavené pod touto znackou pochazi vyhradné z ¢eskych chovi. Maso je
v tuzemsku také zpracovano a rovné€z tim zaruCuje vysokou kvalitu produktd.
K opracovani masa dochazi v regionu jiznich a zapadnich Cech &i na prodejng. Maso je
n€kolikrat kontrolovano, tim je zaruCena jistota piisného dodrzeni vSech norem.
Ke kazdému baleni hovéziho masa je navic pfiloZen ,rodny list”, ktery obsahuje veskeré

dulezité informace tykajici se kvality. (Billa, ©2015)
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Chef menu

Dalsi znackou firmy Billa je Chef menu. Tato znacka vznikla v roce 1995. Pivodni navrh
byl, ze tato znacka bude pouze pro rakouské pobocky REWE Group. Znacka se
avSak UspéSné¢ prosadila a postupem casu se rozsifila i do ostatnich zemi. Pod touto
znackou jsou nabizena kvalitni hotova jidla, kterd jsou pfipravena s maximalni péci
Z prvottidnich ingredienci. Chef menu jsou jidla rychla, chutna a velmi kvalitni. Pokrm si
sta¢i pouze na 10 minut ohtat. Jsou balena nejmodernéjsi technologii, bez konzervantl
a chemickych latek, tudiz jsou i zdravéjsi. Pod touto znackou si zakaznik miize koupit jidla
i studend — od baget az po zeleninové salaty. Chef menu nabizi vice nez 100 produktd,

od sortimentu asijské kuchyn¢, dresingti aj. (Billa, ©2015)

Clever

Znacka Clever je znama svoji kvalitou a diskontni cenou. Spolecnost bere hlavné v potaz
obsah vyrobku, ne jeho obal. Zakaznici proto maji timto jistotu, Ze mohou denné
nakupovat kvalitni Clever vyrobky za diskontni ceny, nebot’ na tuto znacku se mnou
spolehnout. Hlavni hlediskem pro tspéch této znacky je vedle nizkych cen také kvalita.
Sortiment, ktery pod znatkou Clever mohou zakaznici nakoupit, jsou napiiklad cerealie,

konzervy a to at’ uz ovocné ¢i zeleninové, mlécné vyroby ¢i napoje aj. (Billa, ©2015)

Nase Bio

Dalsi znackou spolec¢nosti je znacka NaSe Bio. Tato znacka je exkluzivni a chranéna
specialn¢ pro BIO sortiment. Produkty pod touto znackou mohou zakaznici nakoupit pouze
v fetézci Billa. Nazev Bio mohou mit ty produkty, které jsou ptavodu ekologického
zemédelstvi. Pt jejich péstovani a zpracovani jsou dodrzovany ptisnd pravidla a normy.
Nejsou zde pouzita ani chemicka barviva ¢i jini konzervaéni latky. Tyto potraviny jsou
vysoce kvalitni, diky jejich konzumaci si ¢lovek chrani své zdravi ale i zivotni prostiedi.

(Billa, ©2015)

MY

Znacka MY je znacka moderniho zivota. Pod touto znackou najdou zékaznici produkty,
které jsou nezbytné k osobni péci. Jsou to napiiklad sprchové gely, Sampony, krémy
¢i tekutd mydla. Kosmetika znacky MY je urc¢ena ptredevSim pro ty, ktefi neradi utraci
hodné penéz, ale zaroven hledaji ten nejvyhodnéjsi pomér mezi kvalitou a cenou. Produkty
této znacky se pak dale déli do 5 kategorii: MY BODY, MY HAIR, MY FACE, MY MEN
a MY DENT. (Billa, ©2015)
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Ceska farma

Posledni zna¢kou je znatka Ceska farma. Pod touto znatkou jsou nabizeny ¢eské produkty
ze sortimentu ovoce a zelenina od zacatku cervence do konce zafi. Jedna se predevsim
0 sezonni ovoce a zeleninu, jako jsou rajcata, okurky, Cesnek, salat ledovy, brambory

a spousta dalsich. (Billa, ©2015)

4.1.4 Strategie spole¢nosti

Jako kazdd spoleCnost, firma, tak 1 supermarket Billa méa pfedem dany, jasny
a srozumitelny cil. Cil, o ktery chce spole¢nost usilovat v obdobi nasledujicich 20 let. Billa
si je totiz védoma, Ze je vic nez jen supermarket, a proto jejich cil — jejich vize zni: ,,Ménit
zivot nade vSechna ocekdvani Tato vize je pak dale popsdna v 6 hlavnich zisadach

(Billa, ©2015):

v, Zalezi ndm na lidech.

Vitame nové napady a nebojime se zmény.
Usilujeme o dokonalost na vSech urovnich.
Nezapominame na ziskovost.

Ménime ndpady ve skutecnosti.

AN N N NN

Investujeme do budoucnosti dalSich generaci.

4.2 Analyza spokojenosti zakazniku supermarketu Billa ve
Znojmé (Marketingovy vyzkum)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu, bylo zjistit, jak moc jsou, ¢i nejsou zakaznici
spokojeni Se sluzbami a nabizejicim sortimentem v supermarketu Billa ve Znojmé.
Samotny vyzkum, ktery probihal na zéklad¢ dotaznikového Setieni, se konal v obdobi od

15. zafi 2014 do 4. ledna 2015.

4.2.1 Tvorba dotazniku a sbér dat

Pro ziskani potfebnych daju, byl vytvoten dotaznik (Viz. Pfiloha ¢. 1). Dotaznik byl zcela
anonymni a skladal se z 18 otazek, znichz posledni ¢&tyfi byly identifikacni
(demografického typu). Zaznamovy arch byl vytvofen v jednoduché podobé, tvofeny
3 stranami A4. Prvni otazka, ktera zjistovala, zda respondenti nakupuji v supermarketu
Billa s moznosti odpovédi ano ¢i ne, byla filtracni. V pfipadé¢ odpovédi ,Ne“ zavedla

respondenta na otazku ¢. 15, kde byly jiz zminované identifikacni udaje. Dotaznik
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obsahoval otazky uzaviené, polouzaviené, ale i takové, kde respondent musel vyznadit
svoji spokojenost pomoci zndmek na stupnici od 1 do 5 na jednotliva hlediska. Velice
dilezitou ¢asti dotazniku, je potadi jeho otazek. Na zacatku dotazniku jsou takové, které

jsou zajimavéjsi a upoutaji tak pozornost naseho respondenta.

4.2.2 Pouzité postupy

Data, ktera byla ziskana v marketingovém vyzkum, byla shromazdéna dvéma zplsoby:
nahodnym osobni dotazovani a pomoci internetové stranky v podobé elektronického

dotazniku.

Prvni metodou bylo ndhodné osobni dotazovani. To bylo zalozeno na piimém, osobnim
kontaktu s dotazovanym respondentem, ktery byl zakaznikem supermarketu, kdy mu
tazatel pokladal jednotlivé otazky, jak §li za sebou v sestaveném dotazniku. Velikou

vyhodou dotazovani byla pfima zpétna vazba.

Druhou metodou bylo vyplnéni dotazniku online na internetu na webové strance
www.survio.com. Po vytvoieni dotazniki, byla nasledné vygenerovana stranka, ktera byla
poté rozeslana pomoci e-mailu ¢i jinych komunikacnich prostiedkti. Technika tohoto
dotazovani je bezpodmine¢né nejjednodussi. Respondent si sam stanovi dobu vyplnéni,
1 spravny cas. Dotaznik staci pouze vyplnit a odeslat jednim kliknutim na svém pocitaci
Z pohodli svého domova. Respondent své odpovédi vypliioval sam, nebyl zde tedy

pritomen zadny zprostiedkujici tazatel.

4.2.3 Vysledky vyzkumu

Data, ktera byla ziskana, byla dale zpracovana pomoci grafii a procentudlnim vyjadienim.
Ziskano bylo celkem 132 vyplnénych archii. 100 ks dotaznikii mélo podobu tisténou
a vyplhovany byly vétSinou Vv supermarketu Billa, zbylych 32 pak bylo vyplnéno
po internetu online. Z celkového po¢tu 132 dotaznikl, bylo 11 samostatné vydéleno. Tito
respondenti uvedli ve své odpovédi na otazku ¢. 1, zda nakupuji v supermarketu Billa,

odpovéd’ ne. Tudiz byly poté vyhodnoceny zvlast. (Viz. Graf¢. 1)
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4.2.3.1 Navstévnost supermarketu Billa

V otazce ¢. 1 bylo zjisténo, zda dotazovani respondenti nakupuji v supermarketu Billa,
¢i nikoliv. Tato otazka byla filtraéni. V ptipadé¢ odpovédi ne, byli tedy respondenti
presmérovani na otazku ¢. 15, kde byla zjiStovana demograficka a socioekonomicka
kritéria. Z grafu €. 1 vyplyva, ze celych 92 % z dotazovanych respondentii ve zmifiovaném
supermarketu nakupuji, 8 % dotazovanych odpovédélo zaporné, tedy Ze v supermarketu
nenakupuji viibec. Diky této filtraéni otazce bylo zamezeno nepfesnému vyhodnoceni

ziskanych dat a prave tato ziskana data byla o to kvalitnéjsi a presnéjsi.

Graf ¢. 1 - NavStévnost supermarketu

Nakupujete v supermarketu Billa?

® Ano
H Ne

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.2 Popis respondentu

Popisem respondenti se zabyvaly otazky ¢. 15. — 18. Tyto otazky zjistovaly pohlavi

respondenta, jeho vék, vzdélani a ekonomickou aktivitu.
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Nize uvedeny graf ¢. 2 se tykd odpovédi na otazku ¢. 15, kterd zjiStovala pohlavi
dotazovanych respondentt nakupujici v supermarketu Billa. Z grafu vyplyva, ze nejvice
procent respondentd, tj. 76 % je zenského pohlavi. Nakupuji tedy mnohem castéji

nez muzi, kterych je v uvedeném poctu zastoupeno celkem 24 %.

Graf ¢. 2 - Rozdéleni respondentii podle pohlavi

Pohlavi

® Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni prace

Dalsi identifika¢ni otazka se tykala véku respondenta. Vyhodnocené vysledky zobrazuje
graf €. 3. Na vybér bylo celkem ze tfi moznych odpovédi. Nejvétsi procentudlni zastoupeni
v grafu ma skupina v rozmezi 30 — 49 let, dosahla 48 %. Druhé nejvétsi zastoupeni vékové
kategorie tvoii skupina 50+ s 36 %. Respondentti ve veéku 15 — 29 let je v grafu poté
zastoupeno celkem 16 %.
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Graf ¢. 3 - Rozdéleni respondentu podle véku

Vék

m15-29 let
m30-49 let
u 50+ let

Zdroj: Vlastni prace

Drtiva vétSina dotazovanych dosdhla svého nejvyssiho ukonceného vzdélani
stiedoskolského. Respondent, ktefi dokoncili sttedni $kolu, vyplyvajici z grafu €. 4, je
tedy zastoupeno celkem 55 %. 26 % dotazovanych zakazniki dosahla svého nejvys$siho
ukoncené¢ho vzdélani s vyuénim listem. Tato varianta byla druhou necastéji zvolenou

mozZnosti.
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Graf ¢. 4 - Nejvyssi ukoncéené vzdélani

Vzdélani

Vysokoskolské
10%

B Zakladni

= Vyucen

i Stredoskolské
B Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni prace

Nejvetsi skupinu tcastniklt prizkumu tvofili lidé, ktefi maji pracovnépravni vztah, jsou
tedy zaméstnani dle platné pracovni smlouvy. Téch, jak lez vycist z grafu ¢. 5, je
zastoupeno 40 % z celkového poctu dotazovanych. Druhou nejéastéji nakupujici skupinou
v supermarketu se stali seniofi (26 %). S podobnym procentualnim zastoupenim nakupuji
Vv supermarketu 1 studenti, téch nakupuje celkem 26 % z celkového poctu respondentd.

Méné €asto do supermarketu chodi nakupovat podnikatelé (5 %) ¢i lidé bez prace (5 %).
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Graf ¢. 5 - Rozdéleni dle ekonomické aktivity

Ekonomicka aktivita

m Student

m Senior

B Nezaméstnany
H Podnikatel

B Rolnik

B Zameéstnanec

Rolnik
0%

Nezaméstnany
5%

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.3 Cetnost nakupu v supermarketu

Otazka ¢. 2 byla zaméfena na Cetnost nakupt v supermarketu Billa. Z grafu ¢. 6 l1ze vy¢ist,
ze nejvice dotazovanych respondentii odpovédélo na tuto otdzku odpovédi 1-3 tydné,
s 54 % je to tedy nej¢astéji oznaCovana varianta. Druhou nejéastéji zvolenou moznosti, se
stala odpovéd’ méné cCasto, tuto variantu oznacilo 24 % respondentt. 16 % respondentti
uvadi, ze v supermarketu nakupuji denné, tato odpovéd je tfeti nejCastéji oznaovanou.
Ménég Castym vybérem dotazovanych byly varianty odpovédi, které znély jednou za tyden,

jez volilo 4 % a 1x za 14 dni. Tato odpovéd’ ziskala pouhé 2 % hlasi.
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Graf ¢&. 6 - Frekvence nakupu v supermarketu

Jak Casto nakupujete v supermarketu
Billa?

1x za 14 dni
2%

B Denné

B 1-3 tydné

¥ Jednou za tyden
B 1x za 14 dni

B Mén¢ Casto

Jednou za tyden
4%

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.4 Diivod nakupu v supermarketu

Otazka ¢. 3, jejiz zanalyzované vysledky lze vidét v grafu ¢. 7, se dotazovala, z jakého
divodu nakupuji respondenti v supermarketu Billa. Dotazovany mél mozZnost vybrat
z celkem 6 nabizenych odpovédi a podet variant, které mohl oznadit, bylo vice. Ugastnici
tohoto prizkumu nejcastéji odpoveédéli, Ze jejich divod, kvili kterému chodi nakupovat,

jsou slevové akce, jenZ supermarket nabizi. S 31 % to byla nej€astéji volend odpoved.

Jako kazdy supermarket, tak 1 Billa, ma svoji ur¢itou formu propagace, diky niZ chce vice
apelovat na své stavajici, ale 1 potencidlni zakazniky. Kazdy tyden ve stiedu vychéazi akéni
letak, ktery informuje vetejnost o aktudlnich slevovych akcich. Tento letak vychazi pouze
ve mésté¢ Znojmé, v okrajové Ctvrti mésta Znojma Piiméticich, dale v obci SedleSovicich
a Novém Saldorfé, Dobgicich a Kuchafovicich. Z toho vyplyva, Ze je zde $patna

informovanost obci, které spadaji pod okres Znojmo.

Dalsimi hojnymi odpovéd'mi byla mala vzdalenost z bydlisté (21 %) a dostupnost
(19 %). Jako ctvrtad nejcastéji oznaCovana varianta odpoveédi byla kvalita zbozi, tuto
moznost oznacilo celych 18 % dotazovanych. Neméné vybiranymi odpovéd’'mi se staly

Siroka nabidka sortimentu (10 %) a nizké ceny (1 %).

45



Graf ¢. 7 - Duvod nakupu

Z. jakého duvodu nakupujete v
supermarketu Billa?

60%
50%
31%

40% 19%
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10%
r 4
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0%
Slevové Dostupnost  Kvalita Nizkéceny  Siroka Mala

akce zbozi nabidka vzdalenost z
sortimentu  bydlisté

Zdroj: Vlastni prace

4.2.3.5 Spokojenost s délkou oteviraci doby

v

V nasledujicim grafu ¢. 8 je vyhodnocena otazka ¢. 4, ktera se zabyvala spokojenosti

zakaznik s oteviraci dobou. Oteviraci doba supermarketu je od pondéli do soboty

od 7 do 20 hodin a v nedéli, kdy se otevira o hodinu pozdé&ji, tedy od 8 do 20 hodin.

80 % vsech dotazovanych uvedlo, ze je pro né délka oteviraci doby vyhovujici a jsou s ni

spokojeni. Druhou nejcastéji volenou odpovédi, byla varianta spiSe ano, tuto variantu

vybralo celkem 14 % ucastnikli dotaznikového Setieni. S méné procenty pak skonéily

odpovédi spiSe ne (4 %), ne (1 %) a nevim (1 %).

Oteviraci doba je dal§im dileZitym faktorem, ktery utvaii celkovou spokojenost zakaznika.

Proto je velice dulezité ji nastavit tak, aby predc¢ila konkurenci a maximalné uspokojila

pozadavky stavajiciho ale i potencidlniho klienta.
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Graf ¢. 8 - Spokojenost s délkou oteviraci doby

Jste spokojen/a s délkou oteviraci doby?

Ne Spise ne Nevim
1% 4% 1%

= Ano

H SpisSe ano
= Ne

B SpiSe ne

B Nevim

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.6 Nejcastéji nakupovany sortiment zbozi

Jednim nejcastéji nakupovanym zbozi v supermarketu, jak udava graf ¢. 9, je pecivo.
Nejcastéji nakupovanym zbozim se v dotaznikovém archu zabyvala otazka ¢. 5.
Vyhradnim distributorem a dodavatelem pro sortiment pec¢ivo je spole¢nost Delta pekarny,
ktera dovazi své zbozi do supermarketu kazdy den. DalSim vyznamnym dodavatelem
peciva je spolecnost Penam. Ta své vyrobky dovazi z pekarny ve mésté Trebic. Kazdy
druhy den je také dovéazeno zbozi od spole¢nosti Karlova pekarna ve Znojmé. Za jako
druhy nejéastéji nakupovany produkt oznacili respondenti sortiment ovoce a zelenina
(27 %). Toto zbozi je do Billy dovazZeno z centralniho skladu, ktery mé sidlo v Modelticich
u Prahy. Tietim ¢asto nakupovanym sortimentem je maso a uzeniny, jenz nakupuje 18 %
dotazovanych respondentii. Tyto vyrobky jsou dovazeny z Masokombinatu z Plané nad
LuzZnici, mésto lezici v okrese Tabor. Méné €astym nakupovanym zbozi jsou napoje (6 %).
3 % dotazovanych pak zvolilo za svoji odpovéd’ moZnost jiné, ti do supermarketu chodi

nakupovat bio produkty, mlécné vyrobky a vSechny kategorie z uvedenych v dotazniku.
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Graf €. 9 - Nejcastéjsi nakupovany sortiment

Jaky sortiment nejcastéji nakupujete?

Népoje Drogerie Jin¢
6% 0% 3%

B Pecivo

H ovoce a zelenina
B Maso a uzeniny
B Napoje

H Drogerie

H Jiné

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.7 Hodnoceni jednotlivych hledisek

Otazka €. 6 v dotaznikovém Setieni se Ucastniki prizkumu ptala na jejich nazory ohledné
jednotlivych aspektii. Respondenti méli za tkol ohodnotit tyto hlediska znamkou od 1 do 5
(1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhorsi hodnoceni). Zkoumana hlediska a soucasné i jejich
vysledky zobrazuje tabulka ¢. 2. Jednotlivé znamky byly pocitany jako vysledek vazeného
aritmetického priméru, které poté byly zaokrouhleny na dvé desetinna mista. Vysledky

dopadly nasledovné:

Orientace v prodejné

Znamkou, kterou toto hledisko bylo nej¢astéji ohodnoceno, byla znamka 2. Obchod byl
nové zrekonstruovan na jafe Vroce 2014. Diky této rekonstrukci dostala prodejna novy
vzhled a byla zmodernizovdna. Tato nova podoba prodejny méla rovnéZz pomoci lepsi
orientaci a snadnéj$imu nakupovani. Primérna znamka, kterou tedy toto hledisko dostalo,
byla 2,11.

Cekaci doba u pokladen
Druhym hodnocenym aspektem byla ¢ekaci doba u pokladen. Primérna znamka, kterou si

toto hledisko ziskalo, byla 2,09. Nejvice respondentli (46) zvolilo za svoji odpovéd
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zndmku 2, hned v zapéti se na druhém misté umistila s 39 respondenty znamka 1, znamku
3 poté volilo 24 dotazovanych, znamkou 4 ohodnotilo toto hledisko celkem
10 dotazovanych. Pouhé 2 respondenti ohodnotili ¢ekaci dobu u pokladen zndmkou 5.
Souhrnné vzato tedy zédkaznici nemusi dlouhou dobu ¢ekat u pokladen. Pied rekonstruket,
ktera prob¢hla na jafe roku 2014, fungovalo celkem pét pokladen. S novym vzhledem
do uzivani vstoupily ¢tyfi, nebot’ bylo zjisténo, Ze tento pocet je dostacujici a vyhovujici

pro plné fungovani spole¢nosti.

Cistota v prodejné

S celkovym pocétem 76 respondentd obdrzelo hledisko, které se zabyvalo cCistotou
prodejny, znamku 1. Zakaznici jsou tedy ve velké mife s ¢istotou prodejny spokojeni. Tu
zajistuji v supermarketu prodavajici spolecné se skladnikem. Ten, kromé svych pracovnich
povinnosti, dba také na Cistotu prodejny a zajistuje jeji dokonaly vzhled pomoci rucné
vedeného myciho stroje. Na druhém misté skoncila znamka 2 s 32 respondenty, zndmku 3

pak oznacilo celkem 13 dotazovanych.

Ochota personalu

Zkoumanym hlediskem, které bylo zakazniky hodnoceno primérnou znamkou 1,93, byla
ochota personalu. O spokojenost a maximalni potéSeni zdkaznika se stard dikladné
proskoleny personal. Skoleni, ktera jsou urena pro zaméstnance, probihaji narazové
¢i dle potteby a pro vedouci filialky jednou za dva meésice. Ochota a vstficnost

zamé&stnanca vici svym zakaznikim je tedy na vysoké urovni.

Pravidelné dopliovani zbozi

S primérnou znamkou 1,82 dopadlo hledisko, které se tyka pravidelného dopliiovani
zbozi. O to, aby zbozi bylo vzdy doplnéné, se stard tym vyskolenych pracovniki, ktery dba
na piipadné vzniklé nedostatky a snaZzi se je co nejrychleji odstranit. Zvolena znamka 1 a 2
se od sebe lisili 5 respondenty. Lze tedy konstatovat, Ze zdkaznici s timto hlediskem nemayji
veétsi problémy, nebot’ znamku 4 a 5 nezvolil zddny dotazovany. Znadmka 3 byla vybrana

celkem 24 krat.
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Tabulka ¢. 2 — Hodnoceni jednotlivych hledisek

Hledisko Znamka Primérna znamka
1123|415
Orientace v prodejné 32 (5817114 0 2,11
Cekaci doba u pokladen 39 |46 24|10 2 2,09
Cistota v prodejné 76 |32 13| 0| O 1,48
Ochota personalu 68 10128 |14 | 1 1,93
Pravidelné dopliiovani zbozi 46512410 | O 1,82

Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.8 Nedostatky supermarketu

Otazka C. 7 se zabyvala odhalenymi nedostatky. Vyhodnocené vysledky, které znazornuje
graf ¢. 10, byly pocitany pomoci vazeného aritmetického pruméru. V grafu lze vydist,
7e za nejvetsi nedostatek, které supermarket ma, se povazuje chybé&jici parkovisté. Toto
parkovisté chtéla spolecnost vybudovat na protéjsi stran€ pod panelovym domem, bohuzel
ale v minulosti nebylo schvaleno. Za svoji odpovéd’ ji vybralo 32 % dotazovanych.
Druhym nejcastéji zvolenym nedostatkem obchodniho fetézce se staly vysoké ceny. S t€mi
je nespokojeno 26 % respondenti. VySe ceny je fizena nakupéim z centralniho sidla
spolec¢nosti v Modleticich u Prahy. Obdobné dopadlo také tvrzeni, které za svoji odpoveéd’
oznaéilo celkem 20 % zakaznikt. To tika, Ze je v supermarketu nedostatek nakupnich
kosikii. Nakupni koSiky se stdle a vice stavaji terCem zlodéjl, jsou tedy odcizovany

a vyuzivany k jinym ucelim nez nakupnim.

K méné Castym zvolenym odpovédim pak patiily odpovédi, jako jsou nedoplnéné zbozi
(7 %), fronta u pokladny (7 %), odliSnad cena v regalu a na pokladné (4 %), neochota

persondlu (1 %) aj.
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Graf ¢. 10 - Nedostatky v supermarketu
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Zdroj: Vlastni prace

4.2.3.9 Vliv zjisténych nedostatki na dal§i nakup v supermarketu a vyssi

spokojenosti

Je zfejmé, Ze jakykoli negativni dopad ovlivni kazdého, kdo jim projde. Nejinak je tomu
I Vv ptipad¢ zjisténych nedostatkli v supermarketu. Otazka ¢. 8 se touto problematikou
zabyvala a zjiStovala, jak moc zdkazniky ovlivni jejich postoj k dalSimu nakupovani.
Na tuto otazku navazovala poté otazka ¢. 9, kterd zkoumala, zda by odstranéni téchto

nedostatkd vedlo k ¢asté€jsim nakupim a vyssi spokojenosti (Viz. Graf ¢. 12).

Souhrn zjiSténych dat lze vycist z grafu ¢. 11. 46 % zdkaznika odradilo od jejich dalSiho
nakupu néktery ze zjiSténych nedostatkid. 27 % respondentl vybralo za svoji odpovéd’
moZznost spiSe ano. Variantu ne poté zvolilo 13 % zdkaznikli, negativni vliv na jejich dalsi

nakupovani to v tomto pripadé nema.
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Graf €. 11 — Vliv nedostatkii na dalsi nakup
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Zdroj: Vlastni prace

Na nasledujicim grafu ¢. 12 lIze vycist, ze 35 % zakazniki by v pfipadé odstranéni
nedostatkli Castéji nakupovalo. Také 32 % dotazovanych odpovédélo kladné. Za svoji
odpovéd’ zvolilo vybér odpovédi spiSe ano. Zbylé procento z celkového poctu
dotazovanych by ptipadné odstranéni zjiSténych nedostatki neovlivnilo, za svoji odpoveéd’
17 % respondentu zvolilo moZnost odpovédi spiSe ne, odpovéd’ ne vybralo 11 %

dotazovanych a 5 % zékaznikl nevi, zda by v supermarketu Castéji nakupovali.
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Graf ¢. 12 - Vliv odstranéni nedostatkii k ¢astéjSim nakupim
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Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.10 Spokojenost zakaznikii s novym vzhledem prodejny a umisténim zbozi

Na jafe roku 2014 probéhla rekonstrukce celé prodejny, jez probihala béhem bézné
oteviraci doby. Trvala 3 tydny. Kompletné¢ se zménil vzhled prodejny a predlozena byla
zcela nova koncepce. Upraven byl vstup do prodejny, nakupni voziky byly premistény
Z vchodové oblasti pfed prodejnu, zruSena byla 1 pokladna, nebot’ zde nebyla vyuZita.

Zasoby, které¢ byvaly nad regaly v prodejné, byly pfemistény do skladu.

Timto aspektem se zabyvala otdzka €. 10. Vyhodnocené vysledky zobrazuje graf ¢. 13.
2 % dotazovanych ucastnikt prizkumu o novém vzhledu nemélo viibec tuseni. Pfevazna
vétsina dotazovanych odpovédéla na otazku vétSinou kladné. Odpoveéd’ ano vybralo 46 %
respondentti. Nasledovala ji s rozdilem 14 % odpovéd’ spise ano (32 %). 12 % respondentt
poté vybralo za svoji odpovéd’ moznost spiSe ne. Zvolena varianta ne dostala 8 %, tito

zékaznici tedy s novym vzhledem spokojeni nejsou.
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Graf ¢. 13 - Spokojenost s novym vzhledem prodejny a s umisténim zboZzi
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Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.11 Spokojenost zakazniki s kvalitou nabizeného sortimentu

Kvalitou nabizeného sortimentu se V dotaznikovém archu zabyvala otadzka ¢.

Z nasledujiciho grafu ¢. 14 vyplyva, Ze zakaznici nakupujici v supermarketu jsou

s kvalitou sortimentu ve vétsi mife spokojeni. Odpovédi spokojen (35 %), spiSe spokojen

(33 %) a velmi spokojen (30 %) byly vybrany v témét stejném poméru. 2 % dotazovanych

odpovédélo negativng, ti s kvalitou produktid, které obchodni fetézec nabizi, spokojeni

nejsou.
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Graf ¢. 14 - Spokojenost s kvalitou nabizeného sortimentu
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Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.12 Clenstvi v Billa Bonus clubu

Jednou ze zjistujicich 18 otazek byla také otazka ¢. 12, ktera zjistovala, zda jsou
dotazovani ¢lenem Billa Bonus clubu a vlastni kartu Billa. Vyhodnocené vysledky
zobrazuje graf ¢. 15. Pfevazna vétSina (82 %) dotazovanych je ¢lenem Billa Bonus clubu
a kartu Billa tedy vlastni. Zbylych 15 % kartu nevlastni viilbec a 3 % respondentl tento

Billa Bonus club nezna.

Diky karté¢ Billa mohou zdkaznici vyuzit spousty atraktivnich nabidek a slev. Za kazdy
nakup a predlozeni karty v supermarketu, dostane zakaznik Billa body. Ty poté devétkrat
ro¢né¢ muze vyménit za kvalitni znackové produkty se slevou az 60 %. Jako ¢len Billa
Bonus clubu mé také jedine€nou moznost vyuzit pravidelné slevu 30 % na vybrany
sortiment. Clenstvi aviak nabizi mnohé dalii vyhody, napf. narozeninové slevy, vyuziti
10% slevy na cely nakup aj. (Billa, ©2015) Zda zakaznici tyto slevy a vyhody vyuZzivaji,

zjiStovala otazka ¢. 13, kterou zobrazuje graf €. 16.
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Graf & 15 - Clenstvi Billa Bonus clubu
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Zdroj: Vlastni prace

Diky c¢lenstvi v Billa Bonus clubu muze zakaznik vyuzit mnoho slev a vyhod. Zda je
vyuziva, vyobrazuje graf ¢. 16. Prevazna vétSina dotazovanych respondenti (61 %)
odpovédela, ze slevy a vyhody vyuzivaji ¢asto, druhou nejCastéji zvolenou variantou byla
ta, ze zadkaznici kartu nevlasti, obdrzela 18 %. MoZnost obCas byla nejcastéjsi odpovéd
pro 13 % respondentli. Méné Castou odpovédi byla poté varianta ne, zakaznici tedy

nabizené slevy a vyhody nevyuZzivaji. Tuto moZnost zvolilo 8 % dotazovanych.
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Graf ¢. 16 - VyuZiti nabizenych slev a vyhod
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Zdroj: Vlastni prace
4.2.3.13 Ovlivnéni akénim letakem

Leték, ktery informuje zédkazniky o aktualnich slevovych nabidkéach, vychazi kazdy tyden
ve stifedu a plati do nasledujicitho tutery. Akc¢ni letdk vychazi pravidelné, mize
vSak vychazet 1 nepravidelné a to v pfipadé vyznamnych udalosti, jako jsou Velikonoce,
¢1 Vanoce. Otazka €. 14 se ptala, zda jsou zékaznici ovlivnéni akénim letdkem ¢i nikoliv.
Vyhodnocené vysledky zobrazuje graf €. 17. 72 % respondentl ovliviiuje pfi jejich nakupu

akeni letdk, 19 % uvedlo, Ze je letdk neovliviiuje viibec a 9 % nevédélo.
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Graf &. 17 - Ovlivnéni akénim letakem
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Zdroj: Vlastni prace

4.2.3.14 Vysledky vyzkumu - nenakupujici respondenti

v

V otazce ¢. 1, ktera zjistovala, zda respondenti nakupuji v supermarketu Billa, bylo
zjisténo, ze celych 8 % dotazovanych ve zminovaném supermarketu nenakupuje. Tyto
zjisténé vysledky zobrazuje graf €. 1. Respondenti, ktefi v supermarketu nenakupuji, tvoii

polovinu muzského a polovinu Zenského pohlavi.

Vékoveé kategorie, které do supermarketu nechodi nakupovat, obdrzely pomérné stejna
procentualni vyjadfeni. V rozmezi 30 - 49 let nenakupuje celkem 37 % dotazovanych.
S 36 % nenakupuji respondenti ve véku 50+. Neméné ¢astou zvolenou variantou poté bylo

vekové rozpéti 15 — 29 let, kterych je zastoupeno 27 %.

Co se nejvyssiho ukonceného vzdélani nenakupujicich respondentli tyce, z vysledka
vyplyva, ze celych 34 % dotazovanych méa pouze zdkladni vzdélani, 33 % ma

stiedoskolské vzdélani a stejné procento ucastnikli Setfeni je vyuceno.

Nejvice procent ekonomicky aktivnich respondenti, kteti nejsou zakazniky supermarketu
Billa, jsou nezaméstnani (33 %) a zaméstnani (33 %). V zapéti na to skoncili se 17 %

seniofi a studenti.

58



4.2.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ vysledkii prizkumu hodnoceni spokojenosti zékazniku byla sestavena SWOT
analyza (Viz. Tabulka ¢. 4). Kjejimu sestaveni rovnéz dopomohli také samotni
zaméstnanci supermarketu. Mezi silné stranky spoleCnosti je zatazeno predevsim kvalitni
zbozi, jez supermarket nabizi. Zékaznik si mize vybrat z celé fady produkti a to nejen
privatnich znacek, jenz spole¢nost nabizi celkem 7. Rovnéz sem patii novy vzhled
prodejny, ktery byl ptedélan do nynéjsi podoby na jafe roku 2014 a umisténi prodejny,
nebot’ se prodejna nachédzi u hlavni komunikace pfi tahu na Prahu. Dalsi silnou strankou
zékaznici mohou vyuzit. Patii sem napiiklad narozeninova sleva ve vysi 10 % ¢i sleva

az 60 % na vybrany sortiment. (Billa, ©2015)

UdrZet si a mit spokojené zakazniky patii k hlavnim cilim spole¢nosti. Proto, aby tohoto
cile spolecnost dosahla, pofada pro své zdkazniky rtizné spotiebitelské akce a soutéze.
Od 11. biezna 2015 spole¢nost spustila novou akci pod ndzvem PtiSernd sranda. Tato jarni
kampaii trva do 2. 6. 2015. V této kampani jde predevsim o to, aby zakaznik nasbiral vSech
16 nabizenych figurek, které jsou soucasti deskové hry. Tu si zakaznici mohou zakoupit
v prodejné Billa. Zékaznici diky svému nakupu, ktery uskutecni v Bille v hodnot¢ 250 K¢,
mohou ziskat tzv. minibod. Pokud jich nasbiraji 5, mohou je vyménit za 1 sacek s figurkou
spolu s 1 tvz. maxibodem. Za 4 maxibody si pak mize zakazniky s doplatkem 249,90 K¢
¢1 349,90 K¢ odnést jedno ze dvou nabizenych plysakt od Disney/Pixar. Minibody miize
zékaznik ziskat 1 k jinym produktiim, je tieba pozorné sledovat nabidky a byt ve stiehu.
V piipad¢, ze zakaznik ma jiz vSechny figurky potiebné ke hie, mize si v kterékoliv
prodejné zakoupit deskovou hru, kterd je nedilnou soucasti této sbératelské kampané. Hraci
deska zakaznika vyjde na 89,90 K¢. Piehledny souhrn potfebnych finan¢nich prostfedkt
a bodu zobrazuje tabulka ¢. 3. (Billa, ©2015)
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Tabulka ¢. 3 - Akce pro zakazniky

Akce ,,PriSerna sranda“

Nakup za 250 K¢ = 1 minibod
5 minibodi = 1 sacek s figurkou + 1 maxibod
4 maxibody + 249,90 K¢ = Plysak Mike
4 maxibody + 349, 90 K¢ = Plysak Sulley
89,90 K¢ = Hraci deska

Zdroj: Vlastni prace

Od 13. 4. 2015 odstartovala Billa také Akci Shell. V ptipadé Ze zdkaznik v Bille nakoupi
nad 500 K¢ a natankuje na &erpaci stanici Shell v Ceské republice, dostane slevu az 2 K&
za litr. Kupon lIze uplatnit pti tankovani o objemu min. 30 litrG a max. 70 litrti. Spole¢nost
nabizi 1 rizné dalSi akce a soutéze. O aktudlnich se zdkaznici mohou dozvédét vice
na oficidlnich webovych strankach spole¢nosti, na prodejnach Billa ¢i na socidlnich sitich.
(Billa, ©2015) Pravé tyto spotiebitelské akce a soutéze patii k velmi silnym strankam

spole¢nosti.

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii chybéjici parkovisté, o které se spolecnost Billa
ve Znojme snazi uz fady let. Z divodi chybéjicich prostorii se tedy zatim zadné neplanuje.
Z dotaznikového Setieni, které probehlo, bylo rovnéz zjisténo, Ze mezi hlavni nedostatky
supermarketu patii také vysoké ceny. Ty nelze ovlivnit, nebot’ jsou fizeny z centralniho
sidla spole¢nosti v Mohleticich u Prahy. Mezi dalsi nedostatky spole¢nosti bylo zafazeno
hledisko, které se tyka bezpeénosti. V prodejné chybi elektronické detekéni brany, jenz by
zabranily kradezim zbozi ale také nakupnich kosSiki, které se nachazi u vchodové c¢asti
prodejny. Pravé nedostatetné mnozstvi nakupnich ko$ikGi patii mezi slabé stranky
spole¢nosti. Do slabych stranek spole¢nosti patii také slaba propagace v okrese Znojmo
a to v podob¢ distribuce letdki, jejiz ndkladové vycisleni a navrhy jsou vice rozebrany

v kapitole Shrnuti vysledkt a navrhy doporuceni.

Ptilezitosti spolecnosti Billa ve Znojmé by se mohl stat vétsi zdjem o Bio produkty.
Spole€nost nabizi svym zakaznikim mnoho znacek, jednou z nich je pravé znacka NaSe
Bio, ktera je exkluzivni a chranéna specialné pro BIO sortiment. Znacka NaSe Bio nabizi

produkty, které pochazi z ekologického zemédélstvi. (Billa, ©2015) S timto také souvisi
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dalsi ptilezitost, konkrétné by se ji mohl stat vét§i zajem o produkty privatnich znacek,
jichz spoleCnost nabizi celkem 7. Firmé by tim dopomohla k vétsimu dennimu obratu

a vys$im ziskiim.

Nejvétsi hrozbou spole¢nosti je budovani novych supermarketli ve mésté Znojme, nebot’ se
zde jiz nachdzi velice bohatd sit' obchodnich fetézcl. Zékaznici zvysSuji své naroky
a hledaji to nejlepsi a nejvyhodnéjsi a pravé toto hledisko muze pro supermarket

predstavovat dalsi hrozbu.

Dalsi aspekt, ktery pro spoleCnost Billa piedstavuje hrozbu, jsou ekologické normy
Vv oblasti biopotravin. Biopotravina je produkt, ktery je vyprodukovany v souladu
S pozadavky zdkona ¢. 242/200 Sb. o ekologickém zemédé€lstvi, natfizeni Rady (ES)
¢. 834/2007 a natizeni Komise (ES) ¢. 889/2008. Kazda potravina ¢i vyrobek musi mit
povinnd oznaceni, kterd informuji spottebitele o tom, Ze vyrobek je pivodu ekologického
zemédélstvi. M¢El by mit povinné oznaceni loga EU pro ekologickou produkei, oznaceni
mista, kde byly suroviny, z nichz se produkt sklada, vyprodukovany a narodni logo BIO,
tzv. Biozebru. (Viz. Ptiloha €. 2) Vyrobek, ktery ma na svém obalu napis BIO, musi projit
kontrolou, zda opravdu splituje zdkonné podminky pro biopotraviny. V Ceské republice
kontroluji biopotraviny 3 organizace, kterym byly od 1. 7. 2010 ptidéleny tyto kody: KEZ,
0.p.s., kdd na obalu: CZ-B1O-001, ABCert AG, kdéd na obalu: CZ-BIO-002 a BIOKONT
CZ, kéd na obalu: CZ-BI0O-003. (Bezpecnostpotravin, ©2012)

Spole¢nost Billa nabizi vyrobky pod znackou Nase Bio. Je to znacka, kterd byla vytvotena
v Ceské republice a jeji vyrobky jsou dostupné pouze v prodejnach Billa v CR
a na Slovensku. Spolecnost je jediny tuzemsky obchodni fetézec, ktery uvedl na trh vlastni
neimportovanou bioznacku a spolupracuje s vVyhradné ceskymi vyrobci, ktefi nabizi své
domaci vyrobky pravé pod privatni znackou spoleCnosti Billa — NaSe Bio.

(Bio-info, ©2009)

Pti péstovani a zpracovani téchto vyrobki se musi dodrzovat ptfisnd pravidla a normy. Je
zakazéano pouzivat pesticidy, uméld hnojiva, uméla barviva, ochucovadla aj. (Billa, ©2015)
V piipadé¢ nedodrzeni téchto pravidel, poruSeni predpisi Evropského spolecenstvi,
¢i neziskani alespon jednoho osvédceni na bioprodukt, miize ministerstvo zruSit registraci
osoby podnikajici v ekologickém zeméd€lstvi, coz pro spole¢nost mize ptedstavovat

velkou hrozbu. (Ministerstvo zeméd¢€lstvi, ©2009 — 2015)
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Tabulka ¢. 4 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Kvalita nabizeného sortimentu
Aktivni a vérni zaméstnanci Chyb¢jici parkoviste
Novy vzhled prodejny Vysoké ceny
Umisténi prodejny Nedostatek nakupnich kosiki
Privatni znacky Slaba propagace v okrese Znojmo
Program Billa Bonus Club Bezpecnostni systém

Akce pro zakazniky

PrileZitosti Hrozby

Budovani novych supermarketti
Zvyseni narokt zdkaznika
Nova strategie konkuren¢nich obchodnich
fetézct
Ekologické normy

V¢Etsi zajem o produkty privatnich znacek
Zajem o Bio produkty

Zdroj: Vlastni prace

4.3 Shrnuti vysledki a navrhy doporuceni

Z vysledkt marketingového vyzkum, ktery byl proveden v supermarketu, bylo zjiSténo,

ze mezi hlavni nedostatky, jenz supermarket ma, patii nasledujici:

Chybéjici parkovisté

Vysoké ceny

Nedostatek nakupnich kosiki
Chybéjici elektronické detekéni brany

AN N NN

Slaba propagace v okrese Znojmo.

1. Parkovisté

Mezi nejvétsi nedostatek supermarketu patii chybéjici parkovisté. To chtéla spole¢nost
vybudovat jiz pted par lety. Nebylo vSak schvaleno a to z diivodu nedostatecnych prostor.
Piivodni navrh, ktery mél byt feSenim, byl takovy, Ze se parkovisté vybuduje na protéjsi
strané pod panelovym domem. V disledku toho by vSak byla odinata ¢ast méstské zelené,
ktera se zde nachazi. Tento navrh nevzesel v platnosti, nebot’ obéané Zijici v tomto domé
tento navrh zavrhli. Zékaznici, kteti do supermarketu jezdi nakupovat, tedy musi sva
vozidla zaparkovat na bo¢ni strané¢ prodejny, kde je vyhrazeno pouze 7 parkovacich mist.

Dalsi moznost kde vozidlo zaparkovat, je u ¢elni strany supermarketu. Tyto mista jsou zde
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vsak velice tézko pfistupnd, nebot’ jsou velmi ¢asto vyuzivana obyvateli panelovych domu,

které se nachazi v blizkosti supermarketu.

Moznym feSenim, které by tuto skutecnost zlepsilo, by bylo vyhrazeni parkovacich mist
pro supermarket. O tuto variantu by si vSak supermarket musel pozadat na méstském trad¢
a platit tak poplatek, coz by pro spole¢nost znamenal dalsi naklad. Vyhrazeni trvalého
parkovaciho mista ve mésté Znojmo pro osobni automobil by ptiSlo dle Obecné zavazné
vyhlasky mésta Znojmo ¢. 3/ 2014 o mistnim poplatku za uzivani vetejného prostranstvi
na 800 K¢ mésicne. Kdyby tedy spole¢nost vyhradit pro své zdkazniky 5 parkovacich mist,
musela by mési¢né platit 4 000 K¢ (Viz. Tabulka ¢. 5). Pravé nedostatek parkovaciho mista
je jednim z divodi, ktery zakaznika ovlivni od dals$iho nakupu. Hledani volného mista
pti nakupovani. Zakaznik totiz pfi nakupovani chce stravit co moznd nejkratsi dobu,

coz mu v tomto ptipadé nelze umoznit.

Tabulka €. 5 - Naklady na parkovisté

Parkovisté Naklady
Cena za 1 misto 800 K&/ mésicné
Cena za 5 mist 4 000 K¢&/ mésicné

Zdroj: Vlastni prace

2. Ceny a sortiment

Mezi dalsi hlediska, ktera zakazniky neuspokojuje, jsou vysoké ceny. Ty jsou fizeny
Z centralniho sidla spole¢nosti v Modleticich u Prahy, jsou tedy tézko ovlivnitelné. Spravné
nastavit ceny je velice slozita uloha, nebot jednani dneS$ni konkurence jsou
nepfedvidatelnd. Vysoké ceny vyrobkl jsou kompenzovany nizS§imi cenami produktii
privatnich znacek. Jedna ze sedmi nabizenych znacek Clever je znackou nejen kvalitniho
zbozi, nybrz i ekonomicky ptijatelngjsich cen. Znacka Clever v piekladu z anglického
jazyka znamend chytry, s tim také souvisi spojeni sloganu s touto znackou, které zni Clever

- chytry ndkup. (Billa, ©2015)

Proto, aby se tyto produkty dostaly do vétsiho podvédomi zakaznikd, by bylo velice
pithodné vytvofit vE&t§i propagaci vyrobkli nesouci tuto znaCku. Mezi jednu
Z nejznamgjSich metod propagace, kterou by supermarket mohl zaradit mezi své nastroje,

by se mohla stat podpora prodeje v podobé ochutnavek na prodejné zdarma. Tim by
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naldkala potencidlni konzumenty, ktefi by se v budoucnu mohli stat stalymi a vérnymi
odbérateli této znaCky. Co se vSak kvality zbozi vSeobecné tyce, jsou respondenti

S nabizenym zbozim celkové spokojeni.

3. Nedostatek nakupnich koSika a chybéjici elektronické detekéni brany

Odcizovani nakupnich kosikl je dalsi divod, ktery vede k nizsi spokojenosti zakaznik.
Tyto koSiky se stavaji tercem zlod&ji a jsou vyuzivany k jinym ucelim nez takovym,
ke kterym maji v supermarketu slouzit. Opatfeni, ktera by mohla zabranit kradezim
a odcizeni a to nejen nakupnich ko$ik, nybrz i zbozi, je pofizeni elektronickych
detekénich bran, které v supermarketu chybi. Investice do bezpe€nostniho systému by byla
dalsi polozkou v nakladu, doslo by vsak ke snizeni manka, které v tomto disledku vznika.
Spole¢nost by musela pofidit celkem 4 dvojité elektronické detekéni brany, nebot’ ma
4 pokladny a to v celkové hodnoté 70 785 K¢ (Viz. Tabulka ¢. 6). Tuto cenu uvadi firma
EXPO ZARIZENI OBCHODU s.r.o. dle svého ceniku. Cena je pouze orientatni,

nebot’ v ni neni zahrnuta odborna montaz a doprava. (Expo, ©2009)

Tabulka ¢. 6 - Naklady na bezpe¢nostni systém

Elektronické detekéni brany Naklady
Cena za 1 ks 17 696, 25 K¢
Cena za 4 ks 70 785 K¢

Zdroj: Vlastni prace

4. Slaba propagace v okrese Znojmo

Mezi slabé stranky spole¢nosti patii slaba propagace v okrese Znojmo a to v podobé
distribuce letakd. Ak¢ni letak vychazi vzdy kazdy tyden ve stfedu a informuje zakazniky
o aktualnich slevovych akcich a nabidkach. Tento letak vychazi pouze ve mésté Znojmé,
Vv okrajové €asti Pfiméticich, v SedleSovicich a Novém Saldorfé a Kuchafovicich. Do obci,
které spadaji pod okres Znojmo, letaky distribuovany nejsou. Lze Kkonstatovat,

7e informovanost zde neni téméf zadna.

Doporucujici navrh je roznést letdky i do okolnich obci, které spadaji pod okres Znojmo.
Kdyby tyto letaky byly rozneseny, muselo by se jich roznést celkem 22 028 kusi, coZ by
nakladové dle ceniku spolecnosti IMEX ¢inilo zhruba 7 535,80 K¢ tydné. M¢siéné by
spolecnost tyto letaky vysly na 30 143,20 K¢. Ceny jsou pouze orienta¢ni, nebot’ se méni

S ohledem na velikost a graméz letdku. Do obci Dobsice a Suchohrdly, které dle soupisu
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spole¢nosti IMEX spadaji do pasma A, by bylo rozneseno celkem 1 160 kusu letakd,

coz by nakladové odpovidalo 232 K¢, pficemz cena za jeden rozneseny kus letdku by

¢inila 0,20 K& Do okolnich obci, kterych by bylo celkem 73, by se poté muselo roznést

celkem 20 868 kusti. Tyto obce nalezi dle spole¢nosti IMEX pasmu B. Ty odpovidaji cené
7 303,80 K¢&. Cena za jeden rozneseny letak je 0,35 K¢&. (Imex, ©2010 — 2012) Jednotliva

nakladova vyc¢isleni zobrazuji tabulky ¢. 7 — 9.

Tabulka €. 7 - Naklady na propagaci v pasmu A

Propagace v pasmu A Naklady
Cenazalks 0,20 K¢
Obec Dobsice 800 ks 160 K¢
Obec Suchohrdly 360 ks 72 K&
Celkem 1 160 ks 232 K¢
Zdroj: Vlastni prace
Tabulka ¢. 8 - Naklady na propagaci v pasmu B
Propagace v pasmu B Naklady
Cenazalks 0,35 K¢

73 obci v okrese Znojmo,
celkem 20 868 ks

7 303, 80 K¢

Zdroj: Vlastni prace

Tabulka €. 9 - Naklady na propagaci celkem

Propagace Naklady celkem
Propagace v pasmu A: 1 160 ks 232 K¢
Propagace v pasmu B: 20 868 ks 7 303,80 K¢

Celkem 22 028 ks

7 535,80/ tydné

30 143,20/ mésicné

Zdroj: Vlastni prace

5. Orientace v prodejné

Rekonstrukce, kterd prob&hla na jafe roku 2014, méla pomoci snadnéjSi orientaci

a piehlednosti v prodejné pfi nakupovani. Z prvopocatku tomu tak nebylo, nebot’ zdkaznici

se nemohli zorientovat a nevédéli, kde se zbozi nové nachazi. Velice dilezitou roli zde
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hraji tabule, napisy ¢i ptrehledné oznaleni regalii. Je nezbytné, aby tyto informacni
prostifedky byly v dostate¢né velikosti a byly na o¢ich samotnym nakupujicim. Ak¢ni zbozi
byva oznafeno napisem akce, které jsou soucasti cenovek. U kazdého akéniho zbozi je
rovnéz umistén tzv. stopper se stejnym ndpisem. Umistén je ve sméru prodeje a slouzi
K lepsi orientaci a upoutani pozornosti pravé na toto zbozi. Akéni zbozi byva také n¢kdy
rozmisténo v samostatnych nosi¢ich a to rizné po prodejné. Na tomto nosi¢i je pak
cerveny ramecek, ktery je pfichycen dvéma kovovymi hacky. Ramecek nese cenu a je

o velikosti A4. Barva ramecku je ¢ervend, méla by tedy nakupujiciho upoutat a zaujmout.

U kazdé¢ ulicky s regaly jsou umistény plastoveé informacni tabule informujici o zbozi, které
se zde nachazi. Ty jsou pro viechny filidlky v Ceské republice stejné. Napisy jsou
v kovovém ramecku o velikosti 40 x 120 cm v &elnim regalu nad zbozim. Zluté pismo
na Sedém podkladu tvoti dobry kontrast, font by vSak mohl byt vétsi. K tomuto feSeni byl
zpracovan graficky navrh, jak by tyto informacni tabule mohly vypadat (Viz. Ptiloha ¢. 3).
Vydaje spojené s timto navrhem feSeni jsou soucésti finan¢nich prostfedkli spole¢nosti
na propagaci a jsou fizeny z centralniho sidla v Modleticich u Prahy. Jedna se o privatni
informace spolecnosti, jsou tedy nevetfejné. Tento potencidlni ndvrh by zaru¢ené¢ pomohl
lepSi orientaci v prodejné a zvySit by tak spokojenost nakupujicich zakaznikd.
Ze zjisténych vysledka dotaznikového Setfeni vSak vyplyva, ze respondenti jsou s novym

vzhledem prodejny ve vEtsi mife spokojeni.

6. Clenstvi v Billa Bonus Clubu

Prevazna vétsina dotazujicich v otazce, zda znaji Billa Bonus Club, odpovédéla kladné.
Nasli se vsak i taci, ktefi o tomto programu nemé¢li tuSeni. O tomto ¢lenstvi se zakaznici
mohou dovédét na internetovych strankach spolecnosti, Vv prodejné ¢i v akénim letaku.
Pravé v akénim letdku mohou zédkaznici najit sloupec, ktery je informuje o momentalnich
slevach a nabidkéch. Tomuto Clenstvi se vénuje 1 zadni strana letdku, ktera informuje
0 pravidelné dvoudenni ak¢ni sleve. Zakaznici se mohou také informovat u zaméstnancii

spole¢nosti, ¢i pfimo na prodejné.

Pravé lepsi propagace, at’ uZ v podobé plakatu ¢i pomoci reklamniho hlaseni stropnimi
reproduktory, které jsou umistény po celé prodejné, by tento Billa Bonus club mohla vice

zviditelnit.
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Vyhodnoceni celkovych nakladi
Celkové néklady, které by spole¢nost Billa ve Znojm¢ musela vynalozit, aby zminéné

nedostatky odstranila, by ¢inily 104 928,20 K¢ (Viz. Tabulka ¢. 10).

Tabulka ¢. 10 - Celkové naklady

Doporuceny navrh reSeni Niaklady
Parkovisté 4 000 K¢/ mésicné
Bezpecnostni systém 70 785 K¢
Propagace 30 143,20/ mésicne
Celkové naklady 104 928, 20 K¢

Zdroj: Vlastni prace
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5 ZAVER

Billa, prosperujici supermarket, ktery se nachazi v mnoha zemich lezici v Evropé. Nejinak
je tomu i v Ceské republice. Pravé zde Ize najit 199 prodejen. Hlavnim cilem spole&nosti je
jeji vize. Praveé na té supermarket stavi jiz fady let. Zni nasledovné: ,,Ménime Zivot nade
vSechna oc¢ekdvani.* Maximalni spokojenost zakaznika je pro spolecnost to nejdilezité;si.
Snazi se plnit jeho pozadavky, ptani, snazi se vSak i pfedchazet piripadné vzniklym

neshodam. Pravé k této analyze dopomaha spole¢nostem marketingovy vyzkum.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo hodnoceni spokojenosti zédkaznikii supermarketu
Billa ve Znojm¢. Metodika, jeZ byla pro tento vyzkum vybrana, bylo dotaznikové Setieni.
To probihalo ve dnech od 15. zafi 2014 do 4. ledna 2015. Ziskdno bylo celkem
132 odpovédi, které byly posbirany pomoci internetové stranky v podobé elektronického

dotazniku a ndhodnym osobnim dotazovanim.

Na zaklad¢ zanalyzovanych vysledka bylo zjisténo, Ze nakupujici jsou spokojeni s aspekty,

které jsou velmi silnou strankou spolecnosti. Jsou jimi nésledujici:

Kvalita nabizeného zbozi
Novy vzhled prodejny a délka oteviraci doby
Nabidka slevovych akci

Cistota v prodejné

AN N NN

Ochota personalu.

Dotaznikovym Setfenim vSak byly zjiStény 1 nedostatky, pro které byla navrzena patficna

doporuceni a zlepsSeni. Jsou jimi:

Chybéjici parkovisté

Vysoké ceny zbozi

Nedostatek nakupnich kosikt
Chybéjici elektronické detekéni brany

AN N NN

Slaba propagace v okrese Znojmo.

v

Zakaznici jsou naro¢ni, vyhledavaji kvalitu a to pokud moZno za nejptiznivéjsi cenu.

Z tohoto diivodu dochazi k velkému konkurenénimu boji. Kazdy krok je dilezity a kazdy

wrwe
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na trhu mohla uspét, musi mit dostatecny piijem. Pravé ten piinasi spokojeny zakaznik,

nebot” spokojenost rovna se zisk a zisk znamena uspéch.
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9 PRILOHY

Priloha ¢. 1 - Dotaznik

Hodnoceni spokojenosti zikaznik supermarketu Billa ve Znojmé

Vazeni respondenti,

jsem studentka tfetiho ro¢niku Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé a chtéla
bych Vias pozéadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere maximalné 5 minut.
Dotaznik je anonymni a je soucéasti mé bakalarské prace. Vysledky zéaroven poslouzi
supermarketu Billa ve Znojmé¢ jako podklad pro zvySovani spokojenosti zakaznikd.

Dé&kuji za Vase odpovédi.

1. Nakupujete v supermarketu Billa?
a) Ano
b) Ne (Pokud zvolite odpovéd’ ,,Ne*“, piejdéte k otazce Cislo 15)

2. Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Billa?
a) Denné
b) 1-3 tydné
c) Jednou za tyden
d) 1xza 14 dni
e) Méng Casto

3. Z jakého divodu nakupujete v supermarketu Billa?
(Ize vybrat vice odpovédi)

a) Slevové akce

b) Dostupnost

c) Kyvalita zbozi

d) Nizké ceny

e) Siroka nabidka sortimentu

f) Mala vzdalenost z bydlisté

4. Jste spokojen/a s délkou oteviraci doby?
a) Ano
b) Spise ano
c) Ne
d) Spise ne
e) Nevim

5. Jaky sortiment nejcastéji nakupujete?
a) Pecivo
b) Ovoce a zelenina
c) Maso a uzeniny
d) Napoje
e) Drogerie
) Jinéiooooiiieee



6. Jak byste ohodnotili jednotliva hlediska znamkou?
(1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhorsi hodnoceni)

Orientace v prodejné:
Cekaci doba u pokladen:
Cistota v prodejné:
Ochota personalu:

Pravidelné dopliovani zbozi:

O O O OO~
O O O OO~
O O 0O OO0Ow
O OO OO0O-
O O O OO«

7. Setkal/a jste se v supermarketu s néjakym z téchto nedostatki?
(Ize vybrat vice odpovédi)

10.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
j)
K)

Neochota personalu

Proslé zbozi

Fronta u pokladny

Nedostatek nakupnich koSiki
Nedoplnéné zbozi

Odli$na cena v regalu a na pokladné
Vysoké ceny

Cistota prodejny

Chybéjici parkovisté

Nesetkal/a jsem se s zadnym nedostatkem

Odradil Vas néktery z téchto nedostatkii od dalSiho nakupu?

a)
b)
c)
d)

Ano
SpisSe ano
Ne

SpiSe ne

e) Nevim

Vedlo by odstranéni téchto nedostatki k Vasim ¢astéjsSim nakupim a vys$si
spokojenosti?
a) Ano

b)

c)
d)

SpiSe ano
Ne

SpiSe ne

e) Nevim

Jste spokojen/a s novym vzhledem prodejny a s umisténim zboZi?
a) Ano

b)
c)

SpiSe ano
Ne



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

d) Spise ne
e) O novém vzhledu nevim

Jste spokojen/a s kvalitou nabizeného sortimentu?
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
c) Spise spokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen
f) SpiSe nespokojen

Jste ¢lenem Billa Bonus clubu a mate Billa kartu?
a) Ano
b) Ne
€) Neznam tento Billa Bonus club

Vyuzivate diky této karté nabizené slevy a vyhody?
a) Ano, Casto
b) Obcas
c) Ne
d) Kartu nevlastnim

Ovlivituje Vas nakup akéni letak?
a) Ano
b) Ne
€) Nevim

Pohlavi
a) Muz
b) Zena

Vék
a) 15-29 let
b) 30— 49 let
c) 50 + let

Vase nejvyssi ukoncéené vzdélani
a) Zakladni
b) Vyucen
c) Stiedoskolské
d) Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita
a) Student
b) Senior
c) Nezaméstnany
d) Podnikatel
e) Rolnik
f) Zaméstnanec



Priloha ¢. 2 — Povinna oznaceni biopotravin

Obrazek ¢. 8 - Logo EU pro ekologickou produkci

o
SRk *

* *
* Kk X

Zdroj: Bezpecnostpotravin, ©2012

Obrizek & 9 - Ceska narodni zna¢ka pro biopotraviny - Biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Bezpecnostpotravin, ©2012



Priloha €. 3 - Navrh informacéni tabule

Obrazek €. 10 - Navrh informacéni tabule

TESTOVINY

YZE

Zdroj: Vlastni prace



