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UvoD

Tématem bakatéké prace jRizeni vztalh se zakaznikem a jeho vyznam pro
posileni konkurenceschopnosti podniku. Je veliig4ité dbat o vztah se zakaznikem,
neba z&kaznici jsou velmiideziti pro geziti podniku. V dnesni délhjsou zékaznici
stale narongjsi. Zadaji stale kvalit)si, propracova¥jsi komplexniieSeni svych
problémi. Dokonce lzefici, Zze zakaznici nehledaji specifické produktye pbdporu
svych proces. Proto se podniky snazi vynalézarmé produkty a sluzby k uspokojeni
zakaznik. Spokojeny zékaznik je hlavnim smyslem veSkeréngatelskécinnosti.
Nejen v politice se howd o demokracii, ale i v podnikani (business demograkdy
jsou firmy fizeny* ganimi a pozadavky zakazriikveSkera jejicltinnost se zagiuje
na maximalni uspokojenédhto ani a pozadavk Cim lepsi vztah méa spaieost se
zakaznikem, tim kladqi je zdkaznikem hodnocena. Kazda spotst se snazi
zaujmout vyhodné postaveni na trhu, aby byla schamgsné bojovat s konkurenci.
To mohou z velkéasti zajistit pra¥ dobré vztahy se zakaznikem.

Pro praktické pdeby této bakaigké prace byla zvolena spéhest Tesco
StoresCR, a.s. (pobéka Tesco, Rokycansk&ida, Plz&) zabyvajici se f@devsim
prodejem zboZi a sluzeb. Prodej je zprdovan jak v podnikatelském priesdi B2C,
tak B2B, ale i v prosedi B2G. Nakupuji zde ¢bné do svych doméacnosti, ,podniky*
do podniki, ale také naifiklad pracovnici ministerstev do jejich kandéla

Bakal&skéa prace se sklada ze dvou zékladiasti. Prvnicast se bude zabyvat
teoretickou zakladnou tématu. N#je bude fblizen pojem Customer Relationship
Management, pak budou popsany faze CRM a vyhodyipani CRM. Dale se bude
prace zabyvat inforngaimi systémy podniku a bude navazovat na e-CRM.

Druha ¢ast bakalgské prace se zatfuje na praxi, kde bude nejprve uvedena
vybrana spolénost, tj. Tesco StoreSR, a.s. Déle budou prezentovany sluzby, které
spole&nost svym zakazntkn poskytuje a privatni zidky spole€nosti. Prace bude
pokraiovat wrnostnim programem Clubcard a orgatidastrukturou spokaosti. Poté
bude navazovat SWOT analyza vybrané spalsti, roztidéni zakaznik na vnitni a
vngjSi, dotaznikové SEni zjiujici spokojenost zakaznika podrobgji popsané
reklama&ni tizeni ve spolénosti Tesco. Cilem této prace je, na zakladformaci
ziskanych z dotaznik zlepSit vztah se zakaznikem navrZzenimngch zlepSujicich

opateni.



1 TEORETICKA CAST

1.1 VYMEZENI POJMU CRM

Rizeni vztalh se zékaznikem, znamé téZ pod anglickym pojn@mstomer
Relationship Managemerfzkraceg CRM), je databazovou technologii podporovany
proces shroma#ovani, zpracovani a vyuZziti informaci o zakaznidichy. Umoziuje
tak poznat, pochopit aiedvidat paiby, gani a nakupni zvyklosti zakaziika
podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou amegakazniky. CRM se zatiuje
na udrZzeni a zlepSeni vztahse sodasnymi zakazniky, i na budouci vztahy
s potencionalnimi zdkazniky.

,Rizeni vztali se zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikpuécesy a
technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalizékaznik a v disledku toho i
ziskovost podniku. Je seéaésti podnikové strategie a jako takové se stavd&astiu
podnikoveé kultury. Technologicky stale vice vyuzp@tencialu a moznosti internetu.”
[2, s. 18]

Pri studiu vztali se zakaznikem hraje vyznamnou roli rdedi podniki podle
druhu jejich zakaznik Podniky dle tohoto hlediska roddjeme:

« B2C (B to C) neboli business-to-customer to jsodniky, jejichz zakazniky
jsou koneéni spotebitelé,

* B2B (B to B) neboli business-to-business jedna pedniky, jejichz zakazniky
jsou jiné podniky,

* B2G (B to G) neboli business-to-government jsounpiod které poskytuji své

sluzby gimo statni spray [7]

Komunikace u B2B je mnohem slag#&i nez u B2C, nehonelze se tak ddb
zacilit na ugity segment trhu. B2C se zathnag. na vysokoSkolaky, Zeny na mitieé
dovolené, muze s vysokyntipnem, dichodce, atd. Ale u B2B nentipS jasné, kdo

bude naSim zakaznikem. Proto bychom nejpriie pnovést segmentaci trhu. [16]
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1.2 HISTORIE VZNIKU CRM

Rozvoj trzniho prosgedi, vyrovnavani konkurence a silici globalidarendy od
poloviny 90. let postuphzvysuji swij vyznam. Povaha trzni poptavky s€nmh neni uz
taZzena nabidkou, ale sami Sditelé vytvdi poptavku a rapidhtim meni poZadavky
na uspokojeni svych pet. Konkurence se zdsje, vyrobky se dajtasto substituovat
konkurergnimi a vSeobeanse rozdily mezi nabizenymi produkty vytraceji —tgey
¢im dal €zSi zakaznika zaujmout. Podniky skdemuji, Ze napodobeni jejich vyrabk
je pro konkurenty celkem snadné a ani patenty méochejich originalnifeSeni na
vécnost. Z €chto divoda tendence mnohych firem shji k hledani konkuremi
vyhody v jinych oblastech, nez jsou vlastnosti Wkw. A jelikoZ pra¢ napodobeni
vztahu se zakaznikem je velmi obtiznégimaji se podniky orientovat vice na
zékaznika, na jehor@ni a pateby, jakoZzto na mozny zdroj nové konkutenvyhody.
[7]

V této dolE se ve stale &Si mie diskutuje o tzv. front-desk systémech, které
zaji¥uji nové procesy vychazejici Zgtovani vztahu se zakazniky. Kombinujzme
moznosti a vytvéeji se pro B také Gzné nazvy (CIM — customer information
management, CIS — customer information system)eahakonec kolem roku 1995
nazvoslovi definitivel sjednocuje a ujima se oziemi CRM — Customer Relationship
Management. Mezi lety 1997 az 2000 se pak objenajg trend. Vyrobci Enterprise
Resource Planning (ERB)Seni z&inaji pribirat produkci CRM systétn(a’ uz akvizici
nebo vlastni vyrobou), coz je igobeno stagnujici az klesajici poptavkou po ERP
systémech a rostoucim zdjmem o CRM, které se etdthai lukrativnim oborem. [4]
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1.3 FAZE CRM A RiZENI ZNALOSTI

Budeme - li se na obchodni cyklus divat z pohledwoje vztahu se
zakaznikem, zjistime, Ze vztah se zakaznikem rigkaavenim kontraktu. Je pia@ba
objednané produkt§i sluzby zédkaznikovi dodat a naslédvoskytnout pislusny servis
u tch, u nichZ to jejich charakter vyZaduje. V tomtoyslu @i fizeni a budovani
vztahi se zakazniky tedy podnik prochazi postigtgimi fazemi:

a) osloveni zakaznikéEngage)— dodavatelsky podnik identifikuje, vybira a chce
zaujmout prawy ty zakazniky, kterym ma smysl produkty a sluzblgidaout. Jde
o prvni kontakty s potencionalnim zakazniketedpokladem usfehu této faze
je provedeni segmentace trhu. Podnik musi mit jakt@mému segmentu jaké
produkty nabizi.

b) obchodni transakcélransact) — dodavatel usiluje o kontrakt. V této fazi se
odehrava fiprava a uzateni kontraktu.

c) plnéni objednavek(Fulfill) — doda se produkti sluzba. Pa sem veSkeré
logistické aktivity spojené s dodavkou produkia sluzeb, dohled nad
vystavenim faktur a registraci plateb, systematlakaunikace dokladajici jaké
dalSi produkty a sluzby e zakaznik od dodavatelské firmy ziskat.

d) zakaznicky servigSupport) — dodavatel podporuje implemetia a instalani
aktivity tykajici se dodaného produktu, buduje &bty zakaznika. Zde podnik
poskytuje servisni aktivity souvisejici se z&rumi sluzbami, pokrauje
v nabizeni dalSich komplementarnich prodult sluzeb posiluje loajalitu
zékaznika, prohlubuje diferencovanyspup k zakaznikovi. [2]

Pro kvalitu vztalh se zakaznikem je zcela zasadni, aby se patskokazdého
procesu CRM, a to vSech fazi CRMistedré ukladaly vesSkeré informace o kontaktu se
zdkaznikem prostdnictvim softwaru CRM a byly tak dalSim navazujiggroceéam a
fazim CRM k dispozici ve své aktudlni fo¥m

Potreby, gani a znalosti zakaznikse mohou rnit, a to ve vSech fazich CRM.
Bude — li podnik reagovat naaémici se paeby zakaznika, zj®vat v jaké casti
Zivotniho cyklu se zakaznik nachazi, ma &iadze kontrakt bude uz&en. Z toho
vyplyv4, Ze budeme — Ii chtit nabizet hodnotna, azaicky orientovanareSeni,
pottebujeme znalosti o zékaznicich, o jejichipbich a preferencich, a to po celou

dobu trvani vztahu se zadkaznikem. [2]

12



Zakaznik je osoba, ktera nakupuje, pokonzumuje zZadané statky a sluzby.
Z&kazniky dlime na vnitni a vrEjSi. Vnitini zakaznici jsou zagstnanci podniku, pap
dodavatelé, distributba mezi vijSi zakaznikyadime zakazniky jako takové. Musime
tedy dolie znat jak vnitni, tak vijSi zakazniky, abychom byly G&ni v CRM.

1.4 CILE CRM

Cilem proces CRM je ziskani co nejhlubSich znalosti o zakaariikonasledné
vyuziti €chto znalosti pro budovani vztabe zadkaznikem. Procesy CRMithe do ti
hlavnich skupin, jsou to procesy marketingu, obchadluzeb.

Hlavnimi cily CRM jsou:

e ziskani novych zékaznik

» udrzeni stavajicich zakaziiik zvySeni jejich loajality,
» ziskovost zakaznik

e rozpoznani priorit zakaznik

e stanoveni ziskovosti zdkaznickych segnient

» fizeni proces marketingu,

» vytvareni komplexnich internetovych obchinod

» realizace dalSich proagskteré CRM umoiuje. [6]

1.5 VYHODY CRM

Mezi klicové vyhody CRM piit:
* spokojeny zakaznik neuvazuje o odchodu ke konkyrenc
» vyvoj produkfi Ize definovat podle aktualnich peb zakaznik,
» rychly naist kvality produkd a sluzeb,
» schopnost Iépe prodat své produkty a sluzby,
» optimalizace ndkladna komunikaci se z&kazniky,

» spravna volba komunikaiho nastroje ovlivni i dalSi marketingové néstrfg

13



1.6 INFORMACNI SYSTEMY V PODNICICH

Ve vztahu podniku a zakaznika se postumplatiuji nejen marketingove,
obchodni a servisni procesy (front — office), alkét procesy back — office, jako jsou
nag. logistické procesyi financni procesy. Procesy back — office jsou takové gsgpc
které nejsou vimém kontaktu se zakaznikem. V radmci inovace CRMZ&ly snazi
dodavatelsky podnik nastavit své marketingové, @rdda servisni procesy tak, aby

vySly zakaznikovi vstc, nebo alesppaby nekomplikovaly jeho nakupni procesy.

1.6.1 Historie podnikovych IS

Pred vznikem CRM systém existovaly systémy jiné, mémlokonalé, na jejichz
zaklad spolenosti prosperovali pomoci inforriaich systémi. Jednalo se o systémy
integrujici technické, ekonomické, logistické a oerdini transakce, systémy pro
planovani afizeni vyrobni dokumentace, systémy spravy techoitkyat o vyrobku,
systémy na podporu manazerskéfmeni a rozhodovani, systérmiyeni dodavatelsko-
odkeratelskychietézca, aj.

Po vzniku CRM systése vySe uvedené systémy postupfestavaji pouzivat,

neba’ CRM je zaloZen na zakladéchto starSich metod.

Obrazek 1 - Grafické znazorréni vyvoje podnikovych informaénich systént

>
S
=
-
—
=y
Inventory
anagemen
1950 1960 1970 1980 1990 2000
CAS
Zdroj: [18]
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1.6.2 eCRM (Elecronic CRM)

Od druhé poloviny devadesatych let 20. stoletiegnzna pak na iplomu
milénia zaziva sy rozkwt internet, ktery finasi do komunikace mezi organizaci a
jejimi zakazniky ¢i obchodnimi partnery nové moznosti. Nejen, Z&Zen byt o
zdkaznika postarano online, ale ve stéle vidpapgech si zakaznici mohowt$inu
tkoni zaidit sami a pitom nejsou omezeni anitfgkdZzkou typu otviracéi pracovni
doba. Takovéto systémy jsou nazyvany eCRM. Breei jErzjednodusendefinovano
jako: ,tacast CRM, kterou f&s internet ovlada zakaznik.” [4, s. 49] ZavedeRMJje
povazovano podniky za zdroj nové konkunein vyhody. eCRM by ale nefo
znamenat, ze by podnik opustil veSkeré do té dayZivané komunikai kanaly a
orientoval se vyhradnna komunikaci fes internet. [1]

~Zakaznici, resp. organizace, které se s@aklty pii inovaci svého CRM pouze
na nastroje e-CRM, tim ziskaly nasledujici vyhody:

* nizSi transagni naklady — komunikace se zakaznikem peaBtictvim
elektronickych komunikénich kanak je vyrazr levrgjsi,

» vysSi flexibilita nabidky produkt — moderni know-how fjvolal noveé
zakazniky,

» zajiseni snadnéhofjstupu ke globalnimu trhu,

* internetové technologie — zakaznici si&ihtvyzkouSet moderni technologie
komunikace s obchodniky,

* nové moznosti komunikace se zdkazniky.

Pozdji se ukdzalo, Ze vyhody, které firmy aplikujici bmosti e-CRM vyuZily,
byly pouze doasné. Platily pouze do té doby, dokud firmy api&ujradini formy
CRM nedohnaly technologickou ztratu a nertiBssva CRM o prvky e-CRM."

[2, s. 68-69]
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1.7 VZTAH SE ZAKAZNIKEM

CRM umozuje vybudovat idealni vztah firmy a zakaznika nklade davery.
Zakaznik by se na ni ¢hobracet v pipact jednoduchych péeb, ale i pokud zada
sluzby gibuzné nebo z podobného oboru. Firma se tak grstava jakymsi poradcem,
jednim dodavatelem celého komplexu sluzeBlaMby se stat domovskou firmou, kam

se zakaznik stvérou obraci vzdy, kdyz zada zbozi, radu nebo koptakt

1.7.1 Tvorba zakaznickych databazi

Za elem posileni konkurenceschopnosti, podniky Jgja takzvané
zakaznickeé databaze. Tyto zakaznické databazegmmpajiridit vztahy se zakazniky.
Vyznamnou Ulohu ¥izeni zakaznickych databazi maji propracované nmdomi
technologie. Tyto technologie vyrazprispély k dosazeni natmych Ukofi, které byly
systémentizeni zakaznik pozadovany. #¥sto je ¥tSinou navratnostéthto investic
velmi slaba. Je to z tohoidodu, Ze vztah se zakaznikem je zaloZen na raciondl
chovani a Ze oba subjekty tohoto vztahu, zakazmiatnikovy personal, se chovaji na
z&kladt rozumovych uvah.

V souvislosti s vyvojem zakaznickych databazi bylpodnicich vyhrazeny
finan¢ni zdroje na pisizeni CRM. Navratnost investic vioZzenych dohto projekti byla
minimalni. Navratnostiéchto investic bylo dosazendilplizné az po dvou letech po
zatatku implementace CRM. Za timto bodem zlomu nakleastly jizZ pomaleji, ale
prosgEch se zvysil znatetnrychleji nez naklady.

Prinosytizeni vztal se zakazniky je velmi slozitédit. Je totiz pirozers t¢zke
souvislosti. Existuji podniky, které seéntito skut€nostmi zabyvaji. Nieni
spokojenosti zakaznikzatalo v sedmdesatych letech a bylo velmi popularniceid
osmdesata léta. V obdobi devadesatych let sedafiam objektem &teni kvalita a jeji
vnimani ze strany zakaznika. Po tomto kroku se mpazd zkoumani igsunula ke

vhiméni hodnot a loajality zakaznika.
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1.7.2 Diivody k posilovani vztahu ZAKAZNIK - PODNIK

Pra¢ vlastre podniky pozaduji, aby jejich vztah se zakaznikeyh dilny a
dlouhodoby, aby zakaznici byly loajalni a nevyhiedéaty samé sluzbyi vyrobky u
konkurence? Na zakladnnoha vyzkuni bylo zjis€no, Ze silny vztah se zakaznikem
piinasi spolénosti vyznamny prosigch. Na zakladl materiah shromazédnych z mnoha
zdroja [10], [8] Ize udtlat nasledujici shrnuti:

* pevny vztah se zakaznikem¥igpiva kroz&eni podilu na trhu, k&sSim
nakupmm s vysSimi cenami,

» uprednostiovani, dobra passt a hodnoceni zakaziikritahuje dalsi zakazniky,

» silny vztah zZuje vstup na trh jinym dodavaieh,

* niZ8i rychlost obrny poloZzek v zakaznické databazi zvySuje Zivotnost
zékaznika,

» existuje pilezitost KiZzoveho prodeje ziznych zékaznickych skupin.
Jinym thlem pohledu jsouipozere naklady, které zjsobuje ztrata zakaznik

» predpoklad ubytku budouciho cash-flow,

» spokojeny zakaznik firmu chvalfidkakdy, zato nespokojeny zakaznik mluvi o
svych negativnich zkuSenostech vetasto,

» 75% zakaznik informuje své okoli o z#né svého dodavatele,

e ziskani nového zakaznika jeit$inou naklad&Si nez pée o stavajiciho

zékaznika. [7]

Podnik se snazi byt konkurari ve vSech zakladnich faktorech konkurence: ve
vyrobku, v procesech a ve vztahu se zakaznikem.niRodhce byt nejlepsi,
bezkonkuredni ze vSech moznych Ghpohledu.

Dobry vztah se zakaznikem n&be byt kopirovan. Opravdové konkuéen
vyhody Ize dosahnout pouze vyteaim rgéeho nového, ne pouhou imitaci n&f
Z jinych oblasti podnikani. Zejména ve vztaziclz&eazniky nize byt podnik tvéivy a
muze se pokusit vyvinout konkurémi vyhody, které budou jeditieé, a bude obtizné je
dale napodobovat.

Kazda spolénost se zabyv&mnito problémy v ramci CRM:

e udrZeni stavajicich zakaziik
e porozungni zakaznikm,

» schopnost jim naslouchat,
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» identifikace kl€ovych proces,
» zvySovani spokojenosti zakazhigii zlepSovani kilovych proces,
» tvorba marketingové strategie kudrZzeni stavajicikaznik a ziskani
zakaznik novych,
» schopnost oslovit nové zakazniky.
Rizeni vztal se zakazniky je totiz strategie, ktera se orienhg vybudovani a
podporu dlouhotrvajicich vztatse zakazniky. Neni to tedy jen technologie, alénam
filozofie spol&nosti tak, aby @raz byl kladen na zakaznika. Na nedodrzeni této

strategie havarujestSina implementaci CRM.

1.8 BUDOUCNOST CRM

Rozhodujici jako vzdy je co chce zakaznik a jakrku mize gispét CRM?
Zakaznik je osloven pomoci CRM na zalkiachdividualnich dat, ktera jsou jiz
k dispozici. Na zakladinformaci o zakaznikovi, jsou vyrobky a sluzby ijgmné k jeho
pottebam. Zakaznici mohou své produkty sami konfigatav rady pro spigbitele
obdrzi on-line. Objednavani je automatizované &teako zasilani &, které si
zakaznik nmize ihned zkontrolovat. Z CRM se stava e-CRM.

.Mit dobry marketing nebude v budoucnosti ¢dtastejre jako v minulosti
nest&ilo mit dobrou vyrobu. Ani e-CRM nebude daataci!” [15, s. 165]

Technika se bude neustale zlepSovat. E-CRM budestavat* a bude vznikat
v-CRM (Value CRM). Velice dlezité je undt odhadnout chovani zakazhipomoci
existujici technologie. Ktomu ale musime znat lobgn které zakaznik vyznava.
Z&kladem v-CRM mohou byt hodnoty vhodné i nevhodné.

»Hodnoty vhodné pro uggny v-CRM:

* svoboda, » otewenost,

* laska, » radost,

» duvéra, + Klid,

* sluzba druhym, e pravda,

* pokora, * respekt,

* loajalita, e upfimnost.”
[15, s. 168]
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»,Hodnoty nevhodné pro ug&gné CRM jsou:

e zavislost na ostatnich, * nepejicnost,
* nenavist, * panov&nost,
e pycha, o tajnastkastvi,
e ziStnost, e |hani.”

[15, s. 168]

Pokud nebudou zafstnanci od vrcholového managementu az ipdové
pracovniky firmy vyznavat spravné hodnoty, ani egfli technologie CRM, ani
efektivni obchodni postupy nepovedou k poZzadovanditinku. Zakaznici jsou
piedevsim lidé a chifi byt respektovani.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 SPOLECNOST TESCO STORES CR, A.S.

Spole&nost Tesco p#&t mezi nejétSi maloobchodnirettzce na s#te. Jeji
filozofie vychazi ze standailicbritské mateské spolénosti. Na tuzemsky trh vstoupilo
Tesco v roce 1996. Od této doby vyznanmozstilo sit svych obchotl v Ceské
republice. Jetlenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu a dloulkodebpodili na
formovani a kultivaci progedi v oblasti maloobchodu.

V Ceské republice Tesco provozuje 232 obéehotl9 ¢erpacich stanic a 7
obchodnich center. Zaravepod vedenim spateosti funguje franSizingova tsi
piiblizné 135 prodejen Zabka. V lednu roku 2012 spustiloojgkvni fetizec v CR
internetovy obchod s potravinami ,Potraviny On-linktery v sodasné dob funguje
na Uzemi Prahy a okoli, Mladoboleslavska a Kladenakv budoucnu Tesco planuje
jeho roz&teni i do dalSich regidn [20]

Obréazek 2 - Vyvoj postu obchodi Tesco vCeské republice

Zdroj: www.itesco.cz
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Obrazek 3 - Organizani struktura pobo¢ky Tesco Rokycanskaitida, Plzai

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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2.1.1 Formaty obchodu

Zakaznici spolkénosti mohou podle svych igni a pateb nakupovat v
nasledujicich formatech prodejen Tesco:

* hypermarkety - velké obchodni jednotky, které nejbipod jednou gechou
potravinoveé a nepotravinové zboZzi,

e supermarkety - samoobsluzné prodejny s Sirokyméngfh cerstvych a
trvanlivych potravin a zakladni nabidkou drogiséibk zbozi,

e obchodni domy pod ndzvem Tesco, Tesco City a Mycepodlazni obchodni
jednotky v centru velkych #&st s Sirokou nabidkou zejména &kavého
obleteni, zbozi pro volngas, elektroniky, péeb pro doméacnost nebo bytového
textilu a velkou samoobsluhou,

* expres — malé prodejny pro kazdodenni nakup zaidadgotravin,

e extra — hypermarkety postavené na konceptu ,obchoabchod" nabizeji
optiku, obchod s telekomuni&aimi sluzbami, specializovany obchod s vyrobky
TESCOMACI lékarnu Dr. Max. [19]

Obchodni centra zakaznici naleznou &i méstechCeské republiky. V Praze
mohou navstivit Obchodni centrum habty a Nakupni centrum Eden, v Karlovych
Varech OC Fontana, v Ostia®C Galerie, v OpavOC Silesia, v Plzni OC Plaea v

Liberci OC Forum Liberec.

2.1.2 Hodnoty spolecnosti

Prirozenou so&asti podnikani je dodrzovani Tesco hodnot. Simaist si
uvédomuije, Ze jeji usfeh je zaloZzen na lidech, kfezde nakupuji. Proto se snazi ziskat
jejich vérnost a dlouhodobouigtiéru. Stejré tak dilezita je pro spoknost i spoluprace s
jejimi obchodnimi partnery, ktera probiha na trameptni a korektni bazi. Spotest
se snaZzi pozitivh motivovat své zalstnance. Bez spokojenosti zé&stnand by totiz
nemohli byt spokojeni ani ti, ktiev obchodech nakupuji — zakaznici sgalesti.

.Nikdo se nestara o zakazniky lépe nez my*

o Z&kaznikim rozumime
» Poteby z&kaznik uspokojime jako prvni

* Chovame se zodpeane vaci svému okoli. [19]
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.,Chovame se k ostatnim tak, jak chceme, aby se odlhovali k nam*

* Pracujeme jako tym
* Navzijem si dvéfujeme a vazime si jeden druhého
* Naslouchdme, pomahame si a umime sthpodat

» Sdilime své poznatky a zkuSenosti. [19]

2.2 HISTORIE SPOLECNOSTI

Tesco bylo zaloZzeno ve Velké Britanii Jackem Cohgnidery za prvni sstove
valky slouzil u britského kralovského letectva. Ravratu z valky, v roce 1919, tehdy
jednadvacetilety Jack nakoupiligbyt&né potraviny z vaknych zasob za svoje
odmeény za vojenskou sluzbu a otel si maly stankovy prodej ve vychodsasti
Londyna.

Prvni druh zboZzi vlastni ziley, ktery Jack uvedl na trh, byhj zvany Tesco
Tea. Zde se v roce 1924 poprvé objevuje jménoékierdji prevezme do svého nazvu
celad spolénost. Nazev Tesco totiz vznikl z inicial jména wdka firmy pana T. E.
Stockwella, ktery zasoboval firmdajem, a z péate&nich pismen fijmeni Jacka
Cohena. Koncem dvacétych let se Jack namisto st@h&@rodeje zatil na obchody
s otew¥enou vylohou, které byly situovany na hlaviitd. V roce 1929 poprvé zaiikh
nazev Tesco nad zamykatelnym obchodem v sevasitiiLondyna.

V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditni &posi. O dva roky pozg
koupil Jack pozemek v severriasti Londyna a postavil zde centralu a sklad.
Potravinovy sklad, vémz predstavil nové mysSlenky centralni kontroly zasol,dsyni
a nejmoder§Si v celé zemi. V dab oteweni zajifoval sklad provoz 50 pokek,

v roce 1939 byl tento get zdvojnasoben.

Po vypuknuti druhé stove valky Jack zavedl, j@&Stifive nez vlada, ffideélovy
systém Tesco, ktery ¢hkazdému zartit rovny piisun omezenych potravin. Aby pro
svoji st zajistil dostatekerstvé zeleniny, koupikitakry pozemk se skleniky a de¥
akni poli a gstoval na nich okurky, r&ata, ovocné stromy. Nyni na tomto pozemku
stoji ¢ast administrativnich budov britské centraly. Pdcedse spoknost zaala
rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje sluzeb ve I¥@ Britanii za&ala spolénost

Tesco oslovovat zakazniky i na zahtanch trzich. Do $edni Evropy vstoupila v roce
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1996, kdy koupila 13 obchodnich dorod americké spotmosti Kmart a ve stejném

roce otevela prvni hypermarket v Budapesti. [19]

2.3 SOUCASNOST SPOLECNOSTI

V Ceské republice se Tesco snazi dlouhédmbySovat Grovie nakupovani.

Prinasi nové formaty obchédzavadi nové sluzby, technologie a na zakladzkumi

spotebitelskeho chovani neustale vylep&tijeozSituje nabizeny sortiment.

Tesco aktivll vyviji a propaguje hned celadadu svych privatnich ziek, tak

aby byla zakaznikovi nabidnuta maximaBiroka a pestra nabidka. Na obalech Tesco

vyrobki je umiséné logo Tesco a Ize je zakoupit pouze v prodejnéetco. Protoze

spole&nost Tesco oslovuje vSechny typy zaka#nikabizi hned &kolik fad Tesco

produkfi.

2.3.1 Privatni znacky spolecnosti

Tabulka 1 - Tesco zn#ky

D

Znacka Uvedeni Pocet Piiklady
znatky vyrobki

TESCO Finest 2005 270 Caj, kava, pisady na veeni, dorty, chleby
vina...

TESCO Organic 2007 100 Cukr, musli, mléko, syr, rdta peivo,
vina...

TESCO Prava chu 2011 40 P&vo, maso, uzeniny, mé@é vyrobky,
majonézy, lahdky...

TESCO Healthy Living | 2009 90 Napoje, tofu, zitny l&ly maso, ryzové
chlebiky...

TESCO Standard 2002 1700 Syry, napoje, vejce, Knedlrybi salaty,
uzeniny, kavagaj...

TESCO light choices 2009 70 Kysany napoj, parky, chibitky, pizza,
popcorn...

TESCO Value 2001 600 Toustovy chléb, veka, parkynedkiky,
jogurty, syry...

Zdroj: www.itesco.cz
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Obrazek 4 -Privatni zna¢ky Tescc

TESCD

CTESCO  mu @

TESCO **f‘.ngllc HATH llll_ﬁ

TESCO
lahe TILL
¢ E;C" cAotces...
g | TESCO

A W
Tesco Finest m

Zdroj: www.itesco.cz

Z provedenych gizkumi vyplyva, Ze vic jak 40% zakazrikuprednosiiuje
ceské vyrobky. Proto spaieost sazi na tatoi@ni zakaznik a spolupracuje fadou
velkych i malych domécich dodavatekejména mignimi dodavateli p&va, manych
vyrobkii, ovoce a zeleningi zastupci pivovat. Jejich produkty spobmost nabiz
v jednom nebo vice obchodech Tesi dané oblasti. \sowasnosti Tesco spolupract
svice jak 60 lokalnimi pekarnami, nabizi az regionalnich zn&k piva vyrobenych
v malych a velkych pivovare, v n¢kterych prodejnach nabizi masnétdky lokalnich

vyrobai, v¢etrg bio produki. [20]
2.3.2 Tesco prosazuje inovace

Jako prvni maloobchodrétzec \CR (od roku 2012), Tesco alilo novou
sluzbu a svym zakaznik zokoli Prahy, Kladna a Mladoboleslavska nabizi pyr
vyrobki pres internet slopravou az dom Jedna se o tzv. Tesco Potravin-line.

Spolenost spustila mobilni aplikaci pro chytré teleformjky kieré si mohou
zékaznicijednoduSe vyhled nejblizSi prodejnu a miterstvé informace o g&kich
nabidkach.

Déle spolénost pokrauje vzavaéni samoobsluznych poklader rychlému
odbavovani zakaznik s menSimi nakupy. Tyto pokladny nahrazuji tzv. ,exié

pokladny. Tesco takémodernizuje formaty prodejen GR, tak aby spovali
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nejnar@néjSi pozadavky zakaznik Nejnowjsi format — EXTRA — pedstavuje novou
koncepci nakupovani tzv. obchod v obctidd 9]

2.3.3 Tesco EXTRA

Béhem nékupu v obchédTesco se zdkaznici mohou zastavit ve specialiZzovan
prodejre mobilnich telefof, vyzkouSet nové bryle v Tesco optice, navstivithun
TESCOMA a dokonce vyzvednout léky naegpis v Iékaré Dr. Max. Zakaznici vSude
najdou Skoleny personal, ktery poskytne kvalitnivise VSechno pdebné zéakaznici
vyfidi na jednom misf a tim uSef spoustutasu.

Tesco se nestara jen o faily a pani zakaznik, ale také o Zivotni prasdi
spole&nosti, jejiz je sotasti, i nEsto, ve kterémisobi. Ruku v ruce s tim jde strategie
spoleé&nosti byt vzdy obchodem, ktery séizpisobuje konkrétnimu trhu v dané zemi,
prostedi a zvykm mistnich zakaznik

Ve vSech svychiinnostech Tesco uplaije zakladni poslani, které sjea
v neustalé snaze poskytnout zaka#nik nejvysSi hodnoty, a ziskat tak jejich

dlouhodobou loajalitu. [19]

2.3.4 Odpovédny pristup ke spolecnosti

Tesco pistupuje ke spolmosti jako celku zodpadre. Prostednictvim
Nadaniho fondu Tesco darovali v roce 2011 na charitdti¢ely vice jak 7,6 miliof
korun. Stara se o zZivotni préstli a komunitu, jejiz s@asti je ndsto, ve kterémjsobi.
Jednim z velkych Uspha v této oblasti je nagklad oteweni prvniho ekologicky

Setrného hypermarketu s nulovou uhlikovou stopouwyebod@eské Jarowti.

2.3.4.1 Nadac¢ni fond Tesco

Hlavnim poslanim Nadaiho fondu Tesco je podpora lokélnich neziskovych
organizaci ve v3ech regione€R, které fisobi v oblasti zdravotni a socialnipé
Nemér dulezitym snérem je pro spoknost podpora vadavani dti, mladeze a

zangieni na jejich volnatasové aktivity.
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Obrazek 5 - Nada&ni fond Tesco
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2.3.4.2 Zodpovédny soused

V centru vSeho, co Tescald, stoji zdkaznici. Neustale jim nasloucha a vyEha
vstiic jejich pozadavikm na pohodiny nakup. Krointoho ale chce byt éestnym a
uptimnym sousedem.

Tesco se snazi chovat jako dobry a zoddoy soused v mist kde misobi.
Vypracovalo proto Plan zodp&iného sousedstvi, ktery zahrnuje zejména pé
Zivotni prostedi a snahu stat se sasti komunity. Jedna se rapo podporu
ekonomického rozvoje sohledem na Zivotni et budovani férovych a
spravedlivych vztal s dodavateli, spolupraci s mistnimi dodavatelstaybu novych
energeticky Uspornych obchbdi instalaci energeticky Uspornych ofatich na
stavajicich obchodech, nahrazovani klasickych tmelch taSek ekologickymi
variantami nebo zavedeni autodopravy na alternagpohon zejména ve velkych
meéstech. Velkym p&inem v oblasti Planu zodp&idného sousedstvi je iggny zavazek
Tesco z roku 2006, Ze do roku 2020 sniZi tzv. olibk stopu 0 50%. [19]

Obrazek 6 - Tesco, zodposdny soused

escop vas zodvo

Zdroj: www.itesco.cz
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2.4 SLUZBY NABIZENE ZAKAZNiKUM

Tesco nabizi svym zakazifk fadu sluzeb, které daflji prodavané vyrobkyi
zjednodusuji jejich pouzivani.

»Sluzba je hospodakacinnost uspokojujici witou potebu. Jejim vysledkem je
uzitetny efekt, ne hmotny statek (vyrobek).” [17] Sluzblgvykle rozliSujeme podle
toho, zda uspokojuji pteby individualni nebo kolektivni. Sluzby, které akpjuji
kolektivni poteby, jsou hrazeny z igjnych zdroji, zatimco sluzby uspokojujici
individualni poteby jsou hrazeny ze zdftofoukromych. V fipac sluzeb spoknosti
Tesco se jednd o individualni sluzby.

2.4.1 Centrum sluzeb zakaznikum

V sowtasnosti  obchodnici fizuji  kontaktni centra, aby napomohli
individualizovanému kontaktu se zakaznikem. Vyuggikatomu izné komunikani
kanaly: telefony, faxy, elektronickou postu, web®iénky, penos hlasu po internetu,
stanky ¢i pulty v misgé provozovani obchodniinnosti. Technologie CRM poskytuji
veSkeré informace o historii vztahu se zakaznik®&wodniky, které jsou na cest
k budovani vztain se zakazniky nejdale siifimuji kontaktni centra. Jejich strategii je
odliSeni zékaznik mezi sebou a tedy poskytovani individualizovanysizeb.
Poslanim kontaktnich center jiz neni pouleSeni probléin ale skuténa podpora
fizeni vztali se zakazniky. Jako kontaktni centrum provozujdegpost Tesco, pult
Centra sluzeb zakazriik nebo telefonické hovory s operatory zabyvajicsggvou
vérnostni karty CLUBCARD.

Pult Centra sluzeb zakazitk se nachazi u vstupu na prodejni plochu. Zde
personal poradi zékazriik, poskytne informace o nabizenych sluzbach, cestovy
programech a probihajicich sé&iit Vedle pultu jsou k dispozici letdky spéhesti
Tesco s aktualni @&hki nabidkou. Zakaznici zde také mohou nahlédnout do
Reklama&nihotadu spolénosti, popipad personal viesi se zakaznikem reklamaci. U
tohoto pultu se zakaznici také dedi, které vyrobky stahuje dodavatel z prodeje

v pripadt né¢jaké zavady. [19]
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Obrazek 7 - Architektura kontaktniho centra
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Zdroj: [2, s. 67]
2.4.2 Poskytovani hotovostnich ptijcek

Zakaznici mohou pozadat o hotovostrijégu z domova on-line nebofip
nakupech fimo v prodeji Tesco u stanku Finani sluzby. Zakaznici neplati poplatky
za vyizeni, vedeni aniifpdtasné splaceniupiky. Lze téz vyuzit sluzeb pojisi,
odlozZeni¢i zmeénu vySe splatek. Za kazdych 12Zsfoi trvani smlouvy, zakaznik ma
narok na odlozeni jedné splatky. [19]

2.4.3 Clubcard kreditni karta

Spol€&nost Tesco své zakazniky oéimje za ¥rnost mimo jiné tim, Ze
rozSkuje swij vérnostni program o nabidky préstinictvim svych obchodnich partaer
Z&kaznik s Tesco kreditni kartou sbird dvojnasdimek Clubcard za nékup, tj. 2 body
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za kazdych 10,- K ndkupu. Kreditni karta umadje bezhotovostni platbu nejen
v obchodech Tesco, ale i v celé siti MasterCard atezkontaktni platbu. Zakaznik
sbira body Clubcard takéipplaceni v siti MasterCard Geské republice i v zahraiii
Za transakce v siti MasterCard ziskava zakaznikazalych 10,- K nakupu 1 bod
Clubcard.

Zakaznik ma na kaftk dispozici penize do vySe dohodnutého limitu.iniej
pouzivanim ziskava body, diky nimz jsou zksw dalSi nakupy v obchodech Tesco.
Kreditni kartu Ize téz vyuZit k v¢u hotovosti z bankomatu a pro platby na internetu.
Z&kaznik pak podle mozZnostichaa splacet Werpanowastku od nasledujicihodsice
bud’” v minimalni vySi ndsicni splatky (4% z v§erpanétastky — minimalg vsak 400,-
K¢), nebo nize splacet éastku vyssi. [19]

Obréazek 8 - Shirani Clubcard bodi
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100 bod

0 10KE
Bodové | »» Q... alks
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Prozlskdni penéEnich poukdzek
musite mitna svém bodovém kontd alespoi 3040 bod .

Zdroj: www.itesco.cz

2.4.4 Nakup na splatky

Jestlize si zakaznik pidi Tesco kreditni kartu a zaplati s niijsprvni nakup
nad 3.000,- K v prodejr Tesco, pofipact nacerpaci stanici Tesco, ihe nakupovat
vSe potebné bez navysSeni. ddicni vypisy jsou zakaznikn zasilany v elektronické
podol¥ s predstihem a v klasické listinné podotbodaténé poStou. [19]
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2.4.5 StravenKky a slevové poukazky

Stravenky jsou v supermarketech Tesco akceptovenéokladni zo# ve
velkych hypermarketech je s nimi mozno platit pounse pokladd u pultu teplého
ob¢erstveni (gril). Platba stravenkami je omezena poona 5 kus na jeden nakup
(maximalni celkova hodnota 500,¢KX Omezeni maximalniho ptu stravenek vychéazi
z pozadavku Asociace provozovatetravenkovych systéim Ze stejného pozadavku
vychazi i zakaz pouzivani stravenek k platikoholickych napdj a tabakovych
vyrobki. [19]

2.4.6 Dobijeni kreditu na pokladné

V obchodech Tesco Ize dobijet kredit viech opeiéatoobilnich siti WCeské
republice, tj. T-Mobile, O2 i Vodafone. Kredit I#®bijet hodnotou 250,- & 400,- K,
650,- K& a 1.000,- K. Za nakup kreditu v obchodech Tesco, zakaznik kkava
Clubcard body. [19]

2.4.7 Darkové poukazy

Tesco nabizi svym zakazifk darkové poukazy, kterymi mohou obdarovat své
piatelé ¢i rodinu. Lze je ptidit v hodno¥¢ 50,-, 100,-, 200,-, 500¢i 1.000,- K.
Poukazy Ize uplatnit ve viech obchodech Tes€eské republice. Zakaznici je mohou

zakoupit na informénich pultech bdito na fakturu nebo hotév[19]

2.4.8 Letaky do schranek

Distribuci reklamnich letékptimo do schranek zakaziilpro spolénost Tesco

zaji¥uje Ceska distribtini a.s. jednou tydn [19]

2.4.9 Samoobsluzné pokladny

Ve vybranych obchodech Tesco jsou zakammikk dispozici samoobsluzné
pokladny, kde si zadkaznici mohou sami ,namarkovetkoupené zboZzi. Je to velice

jednoduché. U &nych vyrobk je zapotebi naskenovatarovy kod a zboZi polozit na
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kontrolni vdhu. U p&va je zapatebi vyrobek najit v menu podle obrazku a zadat
mnoZstvi. Vahové polozky (ovoce, zelenina, cukrkyjrpolozime na pultik s okynkem
scanneru, ktery slouzi také jako vaha & oybereme druh zboZi z menu. Pak uZista
jen zaplatit. Pokladnarima mince, bankovky i platebni karty.

Pokladna vede zé&kaznika hlasovymi pokynyceském, anglickém,
francouzskénti némeckém jazyce. U pokladen je takét@men asistent, ktery pomaha
zakaznikm pi potizich. Pokladny jsou &eny gedevSim pro malé nakupy s nakupnim

koSikem, je tomuifizpusoben i prostor v jejich okoli. [19]

2.4.10 Rozvoz zboZi zdarma -, Co neunesete, to privezeme!“

Zakoupi-li si zdkaznik vyrobek, ktery néae odvést sam, Tescoridi odvoz az
do zdkaznikova domu zdarma do vzdalenosti 30 kmv&nzdarma je poskytovarip
nékupu nad 3.000,-&a nevztahuje se na potraviny. [19]

2.4.11 Autobus zdarma

V nékterych néstech, Tesco zavedlo autobusové linky, které daveaiazniky
a zam¢stnance z celého #sta Fimo k obchodu Tesco. Pouzivanim hromadné dopravy
lidé prispivaji ke zlepSeni zivotniho preésdi. Jizdniady jsou k dispozici na Centrech

sluzeb zékaznikm a na zastavkachastské dopravy. [19]

2.4.12 RecyKklace zarivek

Zé&ivky a LED Zzarovky obsahuji slozité elektronickéu&asti a nesmi se
vyhazovat do &ného odpadu. Na toto upo#aje symbol peSkrtnutého odpadkového
koSe na obalu. Tyto stelné zdroje Ize vracet v prodejnach, kde se pradaa na
mistech wenych ke s&ru elektronického odpadu. V obchodech Tesco, zdkazn

naleznou sérné boxy na pultech Centrum sluZzeb zakaimik[19]
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2.4.13 Garance spokojenosti

Zakaznik ma pravo na odstoupeni od kupni smlowgrabki denni spatby, a
to do 24 hodin od koup vyrobku v prodejnach Tesco s ohledem na prodavany
sortiment. Vyrobek nesmi byt po datu gebly nebo datu minimalni trvanlivosti.
Jestlize je vyrobek otégn, musi byt ponechano minim&l®&/3 obsahu vyrobku.

Pro uplaténi prav z Garance spokojenosti zakaznik musdlpzit platny
doklad o nakupu daneho zbozi v obchdésco.

Ze sluzby Garance spokojenosti jsou vyjmullgtaré kategorie vyrobk

* nepotravinové zbozi (Elektro, Domaci faity, Bytovy textil, Koupelnovy textil,

Hobby, Auto — Moto, Papirnictvi, Sport, Hky),

e sezonni nepotravinoveé zbozi,
» Kkojenecké zbozi.
Tesco si vyhrazuje pravo odmitnout vracené zbaoZstlife s ohledem na

okolnosti jde o pravgbodobné zneuZiti sluzby Garance spokojenosti. [19]

2.4.14 Méfeni zraku

Z&kaznici maji moznosti@meteni zraku v optikdch spdleosti Tesco. Tato
sluzba je poskytovana zcela zdarma zkuSenym optstoet Dale mohou zakaznici

vyuZzit sluzbyisteéni bryli zcela zdarma. [19]

2.4.15 Potraviny on-line

Zakaznici z okoli Prahy a istlateského kraje maji moznost nakupovaes
internet v on-line obcha@dTesco od 7. ledna 2012. Dopravci spalesti pak nakup
dopravi k zakaznikovi doinv dohodnutém terminu zadity poplatek (od 59,- K
podle vybranéhocasu zavozu). Pro dafeni zbozi si zakaznik musi stanovit
dvouhodinovy interval. Donaska funguje 7 dni v tydio 22. hodin. Sortiment a ceny
jsou stejné jako v hypermarketu Tesco. Zakaznikiraytz 20 000 polozek zbozi.
Clubcard body zakaznici sbiraji st&jako v prodejs. Sluzba je nyni dostupné vice nez

2 milionam zakaznilk. V ramci této sluzby pracuje pro Tesco 170 &stmandé a
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vzhledem ktomu, Ze zajem o sluzbu Potraviny oae-limeustale roste, spot®st
planuje zdvojnasobit @et lidi, pro které bude nakupovarep internet dostupné.

V prosinci 2012 byla ktéto sluZb spuStna navazujici sluzba
.Klikni&vyzvedni“ v Mladé Boleslavi. Touto varianio vyslo Tesco vsic zakaznikm,
kterym vyhovuje nakupips internet, ale nedjit ¢i nemohou v uteny ¢ascéekat doma
na ijezd Tesco dodavky. Takhle si zakaznici mohou zbedbr vyzvednout \ase,
ktery si sami vyberou. K 31. 12. 2012 bylo zaregishno v Tesco Potraviny on-line
pies 53 000 zakaznika sluzbu vyuZilo fes 23 000 zakaznik[19]

2.4.16 Tesco Mobile

Spol&nost Tesco vyvinula mobilni &5i ktera zédkaznikm nabizi neomezené
piedplacené volani a SMS vramci Tesco Mobile. Slubhabilniho virtualniho
operatora Tesco Mobile byla odstartovana dne 2&nkv2013. Na jednu Clubcard Ize
zaregistrovat az 10 SIM karet. Aktivace je veli@drjoducha. Zakaznik si ube
ponechat dosavadni telefontiglo, které pouzeipnese k siti Tesco Mobile. §vicet
mohou z&kaznici ovladatgs samoobsluhu nebo zavolat opefatorUZivatelé Tesco
Mobile, ktai vlastni Clubcard, ziskajiip kazdém dobiti kreditu provedeného u
pokladen Tesco dvojnasobek Clubcard tboBobiti kreditu je mozné z 8000 mist:
Tesco, Zabka, internet. Sluzby Tesco Mobile jsamyprovany na mobilni siti 02, ktera
pokryva 99,6% populac€R. Propoji-li si zakaznik SIM kartu s Clubcard, k&g
kazdém dobiti dvojnasobek kreditu.

Zakaznici volaji do sitTesco Mobile za 1,50 Ka do ostatnich siti za 2,9@ K
SMS do vsSech sitich je za 1,5@.Klestlize si zvoli tarif Neomezené volani za 36@,-
volaji a piSou SMS-ky do vlastni &izadarmo + ziskaji 120 volnych minut mimo Tesco
Mobile + 60 volnych SMS mimo Tesco Mobile. [19]

2.4.17 Cerpaci stanice

Nacerpacich stanicich Tesco mohou zakaznici vybinanndasicka paliva, ale
také aditivovany benzin a aditivovanou naftu a vétabiraji body Clubcard na jejich

bodové kontoCerpaci stanice Tesco jsou atewy nonstop. [19]
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2.5 METODY CRM V TESCO - CLUBCARD

Komunikace se zakazniky je nesndirdulezita, nebé jinak nelze ziskat
informace o jejich spokojenosti s naSimi vyrobkglazbami. Pokud ma poskytovany
vyrobek a doprovodna sluzba nizsi umvez sluzba &ekavand, zakaznik ztrati zjem
o dalSi obchodni kontakt. Pokud ovSem sluZzbedy ocekavani, zdkaznik vyuZije
v budoucnosti off stejného dodavatele a toleruje mu i vysSi ceppleéBnost Tesco se

v tomto ohledu zastila na program Clubcard.

Obréazek 9 - CLUBCARD

Hé&y'em@ é’@,&ﬁ‘t:

Zdroj: www.itesco.cz

Clubcard je wrnostni program pro zakazniky neboliagpb podkovani
zakaznikovi, Zze nakupuje v obchodech Tesco. Ndiéniefity vSem zakaznikn od
roku 2010. \érnostni program Clubcard je s@sti planu ,vytvéit hodnotu pro
zdkaznika a ziskat tak jeho loajalitu‘teHstavuje dlezitou strategickou vyhodu pro
Tesco — ziskavautezité informace o zakaznikovi, coz pomaha zlepSeWazby a
piedstavuje jednu z nejtezit¢jSich aktivit pro zakazniky, ffspiva ke zvySenému
obratu a profitabilit. Poskytuje zakazniikn i benefity jako jsou kupony na slevu na
vybrané vyrobky. Pomoci Clubcard Tesco tajjg¢ zajmy, zvyky, pdeby a pani
zakaznika, nebiodiky vérnostni kark Clubcard Tesco monitoruje nakupy zaka#nik

Clubcard ,vraci* zakaznikm penize za to, Ze v obchodech Tesco nakupuji. Za
kazdych utracenych 10,-¢Kzakaznik zisk& 1 bod. Na jedefetimiZe sbirat body cela
rodina, protoZe zakaznikovi jsou vystaveny rovrioClubcard, jedna velka karta a&v
malé kltenky. Po nasbirani minim&n300 bod, zéakaznici obdrzi v pravidelném

vyucétovani Clubcard poukazky a slevoveé kupony. [19]
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2.6 SWOT ANALYZA - TESCO, ROKYCANSKY TRIiDA, PLZEN

SWOT analyza je metoda, pomoci niz lze velbehtedr identifikovat silné a
slabé stranky podniku (interni zalezZitosti podnike)vztahu k fileZitostem a hrozbam,
jejichz pivodcem je vajSi prostedi. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey,
ktery ji navrhl v Sedesétych letech 20. stoleti.

Diky SWOT analyze lIze komplegnvyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problematické oblastii nové moznosti pro rozvoj firmy. SWOT analyza bylanbyt
souwasti strategickéhdizeni firmy a proto by se &a vykonavat a jeji vystupy

zohledhovat @i kazdém dalSim planovani strategie podniku. [[13]

2.6.1 Interni analyza spole¢nosti

2.6.1.1 Silné stranky

» Siroka nabidka zbozi a sluzeb

* velky patet zakaznik

« Sirokéa sit obchodnich jednotek v rarad®

* dlouhodobé vztahy s dodavateli

» strategické umishi hypermarketu

» vhodné architektonickiéeSeni hypermarketu
e vérnostni program Clubcard

* non stop otviraci doba.

2.6.1.2 Slabé stranky

* konkurergni tlaky

» dlouhé distribdni cesty

* nekvalitni zbozi

* vysoké ceny

* nedostatek personalu

» nekvalifikovany a neproSkoleny personal

* nedostaténa reklama.
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2.6.2 Externi analyza spolecnosti

2.6.2.1 PrileZitosti

» velky zajem lidi o sluzby Potraviny on-line, Klikaivyzvedni, Tesco Mobile

» zmeny v Olanském zakoniku tykajici se Upravy zduigh Ihit zboZi.

2.6.2.2 Hrozby

* nepetrzity vstup novych konkurehina trh

e rostouci ceny energii

* menici se pakby a vkus zakaznik

e zavadné potraviny 8ti se odiiznych dodavatél
» tzv. ,Potravinovy inspektor”

* Dblizk&a vzdalenost do &inecka

* nespokojenost zakaziiils Urovni poskytovanych sluzeb. [13]

Mezi silné stranky spol€nosti se fadi obrovska nabidka zboZi a sluzeb, velké
spektrum nabizenych ztek, které pokryvaji trh a oslovuji veSkeré segmeiniy.
K velkému trznimu podilu fspiva také vertikaIni integrace spétesti Tesco
odkoupenim obchodni 8iZabka vCeské republice. Diky sluzbam Potraviny on-line,
Klikni a vyzvedni a Tesco Mobile se také navysil¢pb zakaznilk. DalSi silnou
strankou spoleosti jsou dlouhodobé vztahy podniku s jejimi datelr. Tato
skute&nost je pro Tesco vyznamna, nébspole&nost tak ziskava vyrazné slevy za
dodavky zbozi. Timto jsou nakupni naklady zboZ§in& Tesco five prodavat &které
pramyslové vyrobky vyraz&levrgji oproti konkurenci. Hypermarket Tesco prosperuje
také z faktu, Ze je umisto na periférii Plzé a zarove v blizkosti dalnice skfujici na
Prahu. K finagni stabili¢ spol&nosti gispivaji zejména velké vikendové nakupy
vérnych zakaznik. Architektonické reSeni hypermarketu je také ddvvou silnou
strankou spokiosti, kazdy zakaznik si zdgijde na své. Saiasti Tesco Extra jsou
specializované obchody, restaurace, fast food, rkayacukrarna, vinarna,étsky
koutek, klenotnictvi, optika, foto centrum, cestbkancelde, stanky s cukrovinkami,
hratkérstvi, aj. Dale je dlezity veérnostni program spaleosti, ktery laka zakazniky

k n&itani bodi Clubcard a nasledné ziskani kuppanslev na dalSi nakupy. Ktivou
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sluzbou hypermarketu Tesco je také non stop ofvidaba. PestoZze tato sluzba
nepinasi spolénosti zisk, je zékazniky vnimana pozitdynprotoZze jim umoduje
realizovat jejich nakupy v jakoukoliv dengi no¢ni hodinu. To je velké plus pro
spole&nost, kterd se snazi o maximalni spokojenost sggkhzniki.

Jednou zeslabych stranek spolénosti jsou konkuredini tlaky pisobici na chod
firmy. Konkurence v oboru neustéle roste, a prete@lénost musi zagfit hlavrné na
vztah se zakaznikem, ktery nelze napodobit. Dad¢SfFiliS dobrou strankou spaleosti
Tesco, jsou dlouhé distribni cesty zbozi. Spataost se snazi o spolupraci s mistnimi
dodavateli masa, pa, ovoce, zeleniny, piva a dalSimi, ale to zatini jen malouast
prodavaného zboZzi. Zakaznici projevuji svou nesjeokist s skterymi potravinami,
zeleninou a ovocem. Takékteré ptimyslové zboZi neni Sgkové kvality a tak dochazi
k stiznostem zakaznikprostednictvim reklamace zbozi. Zato ceny v obchodedtde
jsou u rekterého zbozi filiS vysoké a neodpovidaji poZzadované kvaliVelkym
minusem pro poliku Tesco na Rokycanskdé v Plzni je nedostatek kvalifikovaného
personalu. Zagstnanci spolénosti Tesco neustale ubyvaji a ti, co tamgjgstacuii,
nejsou proskoleni na veSkeré prace, které musdipngvat. To se samignme
podepisuje na image spoi®sti. Dale je kiovym faktorem také nédlednost Spatnych
rozhodnuti Bkterych manazér Ackoliv ¢asto nevedou k pro&gnému cily, pesto jsou
realizovdna. Nedostatea reklama je také utezitym prvkem slabych stranek
spole&nosti. Tesco by se ¢ casgji pifipominat zakaznikm a dostat se tak do jejich
povdomi.

Prilezitosti, které by ndla spol€nost vyuZit jsou sluzby Potraviny on-line, Klikni a
vyzvedni a virtualni operator Tesco Mobile. P&k Tesco na Rokycanskiédk zatim
nabizi pouze sluzbu Tesco Mobile a naldkala svywyhodnymi tarify spoustu
stavajicich i novych zakazrik Dale by n&la spol€nost roz&it pusobnost sluzeb
Potraviny on-line a Klikni a vyzvedni na Uzemi Rigka.

Hrozby. Faktory ohrozujici fisobnost podniku jsou velkad konkurence, zvySovani
cen energii, které vede &stu konénych cen pro sptgbitele. Paeby, gani a vkus
zakaznik neni neminny. Neustale se vyviji a éni. Nezanedbavajici hrozbou pro
pobaiku jsou zavadné potraviny, které se neustaieodl mtiznych dodavatél a tzv.
.Potravinovy inspektor® televize Nova, ktery na dyf spoustu jinych nedostétk
upozonuje. Velkou hrozbou rize také byt blizka vzdalenost doémecka, kde
zakaznik nakoupi vyhodji. Nejen Ze v Nmecku zakaznici nakoupi lesjn ale kvalita

zboZi je na vy3si Grovni nez \Ceské republice. Nespokojenost zéaka#inik

38



s poskytovanymi sluzbami dne vést az ke krachu firmy, pokud se spodest
nepolepsi.

Na vy3e provedené SWOT analyze spotssti Tesco Store€R, a.s. (pobika
Tesco Rokycansk&itla, Plzé) byly zviditelrény hlavni nedostatky spaleosti, které
je zapotebitesit. | gres velky pdet stalych, tzv. &nych zakaznik, spol€nost Tesco o
zakazniky velice snadnaiphazi, nebt v disledku nedostatku pracovnich sil, dochazi
ke stiznostem zbylych zakazfiklsou stale mérspokojeni s poskytovanymi sluzbami
a kvalitou rekterych vyrobki. Vzhledem k dlouhym distrilimim cestam, alas dochazi
k nespokojenosti zakazriks ¢erstvymi potravinami. Na druhou stranu, po zavedeni
projektu CLUBCARD a Tesco Mobile, Tesco ziskaloa#&kiky nové. Sluzba Potraviny
on — line, Klikni a vyzvedni je také nositelem neotyzakaznik. Nizka propagace
spole&nosti prostednictvim reklamy, vSak spdleosti nepispiva. Reklam je malo a
vyskytuji se jen v televizi, pdfpact na internetu.

Dobrym faktorem je také to, Ze je Tesco ugriétna okraji mista, tzn. je to
obchodni centrum, kde nakupuji mladi lidé &dm vikendu se zde shrondagi
zakaznici (nap z venkova), ktéd nakupuji ve velkém. A pré&wodinné nakupy &nych
zakazniki jsou stalym gijmem spolénosti.

ZvySovani cen energii se také promita do nakkuble&nosti a postupemasu
dochazi ke snizovani stavu zgtnand ve snaze uSét na persondalnich nakladech.
Existence substitit a cenové konkurence mezi obchodnikyedstavuje jednu
z nejdilezit¢jSich hrozeb, na které by selnpodnik zangiit a snazit se o minimalizaci
jejich dasledki.

Z této analyzy je patrné, Ze spitest Tesco doplaci na regnost a
nespravnost wdenych citi, vysledkKi a strategii. VSechna pravidla jsouc¢avana
osobami, které do problematiky dané p&bo moc nevidi, tudiz hodnoti situaci

subjektivre.
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2.7 ANALYZA RIiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY VE VYBRANEM PODNIKU

2.7.1 Zakaznici podniku

Spolegnost Tesco je nadnarodni spolesti, jez psobi vCeské republice od
roku 1996. Od té doby na naSem Uzemi Tesco zigfastu zakaznik Nagiklad
v Plzni byl hypermarket Tesco jednim z prvnich malkthodnichietzci, kde si
zakaznici mohli nakoupit vSechno pod jednotecttou. Maloobchodni gitziskavali
stale «tSi oblibu, proto se postupnzwtSoval paet maloobchodl v Plzni.
V souwasnosti je zde vysoka konkurence maloobchadnikezi z pati: Kaufland,
v.0.s., SPARCeskéa obchodni spafeost, s.r.o., GlobuSR, k. s., Billa s.r.o., LidCeska
republika, v.o.s., Penny Market, s.r.o., AHOLD dzdRepublic, a.s. - Albert, Tesco
StoresCR, a.s., MAKRO Cash&Carr¢R, s.r.o. a jiné.

Hovartime — li 0 zakaznicich, Ize je ragd do dvou zakladnich skupin.

2.7.1.1 Vnitrni zakaznici

Do této skupiny zakaznik'adime zardstnance spot@osti, ktéi uzivaji naSich
sluzeb. [12] V pipadt spole&nosti Tesco to jsou ti zatstnanci, kt& v obchodech
Tesco nakupuji. Internich zakazhikodniku neustale ubyva. Je to iwddu veliké
nespokojenosti v za¥stnani. Pracovnici obchodu Tesco ztraadivédu Vv jejich

zantstnavatele a chizde nakupovat.

vavs

VngjSich zakaznik spol&€nosti je mnohem vice. V ramci & o zakazniky je
dulezité pe€ovat o rozhodujici odiatele, jak nejlépe to jde, ale nesmimiéopn
zanedbavat ani igdni a malé zakazniky, coZz jsou v tomttipact praw interni
zakaznici. Intenzita @& o zakaznika se fidi pouze velikosti odiratele, ale takeé tim,
jak daleko od dodavatelské firmy zakaznik sidldiPoavsev je treba diferencovat také
podle toho, jestli zdkaznik podnik leZi na obvyklé trase n&sét resp. jestli navéva
u ngj znamena kratSi nebo podstatitsi zajiz’ku. [12]

Do skupiny vgrjSich zakaznik mazemetadit fyzické osoby nakupujici pro

domacnost. Zde se jedna o B2C, neboli zakaznikupka gimo on nebo jeho blizci
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zbozi spatebuji. Kdyzto u skupiny B2B, zboZi spebuje napiklad zangstnanec dan
pravnické osoby. Nebo se takéie jednat o zakaznika ve fo¥ralady, kdy hoveime
0 B2G. VIada téz rive nakupovat spigbni zboZi od maloobchodiii

Analyzy zroku 1996 kazaly, Ze fiblizn¢ 2,9% zakaznik disponuje velkyn
odbytovym potencialem, neb@iedstavuji asi 50% prodeje. Tito zakaznici spada
kategorie A. DalSi 4% zakazriikeprezentuje s¢dni prodejni potencial a pokryva .
21% prode). Zakazniky ozn&ujeme jako zakazniky kategorie B. Zbytek, a to 93,
zakazniki, predstavuje nizky prodejni potencial &n@si zbyvajicich 29% prodej
Klasifikujeme je jako zakazniky kategorie [9] Jestlize vztahnu tento fakt |
spole&nost Tesco, bude procento zaka#nilefrezentujici §izné skupiny vypad:

nasledova.

Tabulka 2 - RozloZeni zakaznik podle kategorii ve spolé&nosti Tesce

Kategorie A | Kategorie B | Kategorie C

% podil zakaznik 17% 37% 46%

Zdroj: vlastni dotaznikovy jezkurr, 2013

Graf 1 - RozlozZeni zédkaznik podle kategorii v Tesco

RozloZeni zédkaznik podle kategorii ve
spolanosti Tesct

46% ® Kategorie A
0

= Kategorie B
Kategorie C

Zdroj: vlastni zpracovani, 20
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2.7.2 Analyza zakaznického dotazniku

Vysoce konkuretni prostedi vyzaduje pravidelné sledovani aéieni
spokojenosti zakaznik Naprosta ¥tSina manazér souhlasi s tim, Ze informace o
spokojenosti zakaznikjsou ginosem proist organizace. Nejvhodjsim prostedkem
k ziskani &chto informaci je dotaznikové &eni. Tato metoda je finané nejmér
naraina. Spravdé sestavené dotazniky dokdzou odhalit, jaké jsoupéslatranky
spole&nosti a jaké ma naopak silné stranky. [11]

Zjisténi informaci o spokojenosti zakazfikpol&nosti Tesco a hlawnziskani
pohledu zakaznik na reklamace zde upt@vané je hlavnim cilem dotaznikového
Seteni (viz @giloha A). Dotaznik byl sestaven z dvanacti otdzektaina respondett
byly Zeny. Dotazovanych Zen bylo 81,82% a tni8,18%. Celkem vSech respondent
bylo 44.

Zameiime — li se pimo na dotaznikoveé otazky (vizilpha A), zjistime, Ze 100%
dotazovanych nakupuje v obchodech Tesco (Zabkapaidednou zacas. V druhé
otazce se zabyvamemostnim programem Clubcardétina zakaznik viastni kartu
Clubcard a shira na ni body. Celych 64% zakazsi podili na &nostnim programu
spole&nosti.

Graf 2 - Jste drzitelem Wrnostni karty Clubcard?

Drzitel vérnostni karty Clubcard

®Eano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V prab¢hu tydne zakaznicitpvazié nakupuji v obchodech pobliz jejich mista
bydlist. Nejvice preferuji nakupovani v prodejnach menditronatu, kde urychlen

nakoupi jen to, co pigbuji. Obchody Zabka jsou situované roviomd po celém
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meésté, nejvice v okoli nawsti a v néstskych sidliStich. Zakaznici, kiebydli pobliz,
zde denn nakupuji zbozi kazdodenni spelby. Hypermarket Tesco vSak také
nepostrada zakazniky, ale nejvice se zde schaatraigk o vikendu, kdy maji vicasu
na Wtsi rodinné nakupy.

Z dotazniku je patrné, Zegmnérna ¢astka, kterou v obchodech Tesco zakaznici
utrati za pravidelné nakupy, se pohybuje mezi 500,a 1.000,- K. Je tomu tak v 51%

pripadech (viz Graf 4).

Graf 3 - Jak ¢asto v obchodech/Zabka nakupujete?

Jak ¢asto nakupujete v Tesco?

mdenrg
Emére nez 4x za tyden
= 1x za nsic

m1x za @l roku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Graf 4 - Priiamérna ¢astka utracenda v obchodech Tesco/Zabka

Pramérna ¢astka utracena za 1 nakup

mdo 500 K
E500 -1 000 K
=1 000 -2 000 K
m2 000 K a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Skladba jednotlivych nakupse #iliS neliSi. Z provedeného vyzkumu vyplyva,
Ze zakaznici nejvice nakupuji potraviny, textilragerii. Z vlastni zkuSenosti vSak vim,
Ze tomu neni Upkntak, nebd drogistické zbozi a elektrospebice maji velky podil na
trzbach a neni to tim, Ze by &chto drulii zbozi byla piliS vysoka marze oproti
ostatnimu zbozi. Odteni Elektro pobtky na Rokycanské&idé hospod# se ziskem.
Z&kaznici preferuji &které elektrospaebice ¢i ndraditady Tesco, protoZe jsou cerov
hodre vyhodné oproti srovnatelné kvalifinych zna&ek. Provedeny vyzkum vSak
ukazuje vysledky trochu zkreskenprotoze ¥tSina respondefitbyly Zeny. A Zeny
pievazré nakupuji potraviny a textil. Co se¢g/textilniho sortimentu v obchdd esco,
zde jsou ceny celkemigdraZzené. Ale po tité dolk, se vSe dostdva do slev a
vyprodeji. Pak je vSe za pakatel. Takze damy, které si edesod - F&F vyberou
napiklad kabat z nové kolekce za 1.800¢, Kntizou tento kabat ziskat za 999&.Kle
ne hned. Museli by pat s koupi kabatufiblizné¢ dva nesice, nez se dostane do
vyprodeje. OvSem, Ze neprodané kusy sdikizgl za 3 — 4 rsice vyprodaji za jeSt
nizsi cenu, najklad za 499,- K. Cena po uité dok® stale klesa, aby se vSechno
prodalo a nefstaly zasoby na dalSi sezonu. ProtoZe nikdo byekoumpil kolekci
z predchoziho roku.

Graf 5 - Jaké vyrobky zde nejvice nakupujete?

Nejvice nakupované vyrobky

H potraviny
| textil
domaci pateby

mdrogerie

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Nasleduje druh&ast dotaznikového feni, kde jsem se snazila Zji¥at, zda
jsou zakaznici spokojeni s vyrobky a sluzbami oldch®esco a pomalu navazovat na
reklama&ni fizeni spolénosti. Zjistila jsem, Ze &Sina dotazovanych je spokojena
s vyrobky a sluzbami spaleosti Tesco, @zde rkolikrat uplatnili reklamaciiznych
druhi zbozi.

Graf 6 - Jste spokojen/a s prodavanymi vyrobky a pgkytovanymi sluzbami?

Spokojenost zakaznik

Eano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

KdyZ jsem se dotazovanych zeptala na konkréimody jejich nespokojenosti,
bylo mi zodpo¥zeno nasledown Ténet polovina dotazovanych by nic nénila a je se
vSim v obchodech Tesco spokojena, dlev@zna ¥tSina ostatnich by uvitala hlavn
vice prodavai na prodejni ploSe.

Graf 7 - S¢&im konkrétné nejste v Tesco/Zabka spokojen/a?

Diivody nespokojenosti

m kvalita zboZi a sluzeb
Hcena zbozZi a sluzeb

= negijemny a neochotny
personal

H zpisob vyizovani
reklamacich

= se v§im jsem spokojen/

15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Nejednou se zakaznikn stalo, Zze pdebovali poradit s vierem zbozi nebo
s vlastnostmi &kterych vyrobk a nebyl nikdo Siroko daleko, kdo by jim poradildy
uz rekoho sehnali, tak personal byl rigemny a odkazoval je na pracovniky z dledi
toho daného vyrobku, kde saniiepr¢ nikdo nebyl. Z tohoto wodu hodw zakaznik
si radtji technicky naroné vyrobky zajde koupit ke konkurenci, kde vi, & |
zamestnanec, ktery se mu budénevat a poradi mu s vylem zbozi.

Osmou otazkou dotazniku zjifji, jestli zakaznici ubec uplaituji reklamaci
v pripact zjisSteni zavady zbozi. A zjistila jsem netfitelnou wc. Tén# polovina
zakaznik, reklamace vad zboZzZiikec neuplatuje. Divody ktomu jsou uzné.
VétSinou zakaznici nedi, Ze na vyrobek se vztahuje 24stini zargni Ihata, nebo
vyrobek je tak levny, Ze si r&d koupi rovnou jiny a nékaji 30 dni na Myzeni
reklamace. Také se stava, Zze zdkaznik ma Spatrgermbsti s reklamaci¢kterych
vyrobki, tak si je radji necha opravit na vlastni naklady.

Stiznosti nespokojenych zékazihike vyskytuji v mnohem menSim mnoZstvi,
nez jich skuténé je. Miroslav Foret ve své knizlkak komunikovat se zakaznikewadi,
Ze pouze 4% nespokojenych zakaani& stzuji. Ostatni nespokojeni zakaznici
obchodnika tive nebo pozgi opusti. Samozjmé muze ktomu dojit i zjinych
duvodi, ale pevazna wtSina zakaznik opousti svého obchodnika dviddu
nespokojenosti s jeho vyrobky a hlgwjeho pistupem a fistupem jeho zasstnand.
Je zndmo, Ze nespokojeny zakaznik se na podilijstminimalg 10 dalSim lidem.
Jestlize stiznost zakaznika jeifizgna klada a nejradji ihned, zakaznici istavaji
obchodnikovi nakloéni a navic o své kladné zkuSendstnou ggti dalSim. [3]

Foret rozliSuje zakazniky:

» Nespokojeny zakaznik — zakaznikovaekévani nebyla uspokojena, nébo
zékaznik ¢ekaval od produktudgeo vic.

* Spokojeny zakaznik — zakaznik ziskal to, ¢ekaval.

* PotSeny zakaznik — zékaznik ziskal vic, n&gkaval. [3]

V piipadt spol€&nosti Tesco fevazuji spokojeni zakaznici, budeme — Ikistt
roz&klenim podle Foreta. Z nize uvedeného grafu je jagmé vic jak polovina
dotazovanych uplatje reklamace v obchodech Tesco, ale to¢jewznamena, Ze
zakaznici jsou absolutmespokojeni. Pokud se podivame na Graf 11, zgstim 91%
zékaznik je spokojeno se figobem vyizeni reklamace.
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Graf 8 - Uplatnil/a jste uz nékdy reklamaci v obchodé Tesco/Zabka?

Uplatiiujete reklamace zbozi?

®Eano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V nasledujicim kroku jsem zjiévala, jaké vyrobky zakaznici meptji
reklamuji v obchodech Tesco. Z nize uvedeného dradto otazce — Graf 9 — je patrné,
Ze nejvice reklamované vyrobky jsotivodem z oddeni Elektroci Textil. Uvedu — li
konkrétni giklady, jedna se o nasledujici vyrobky: mixéry, roiknné trouby, Sici
stroje, konvice, vysave, parni mopy, k&vovary ifidka p@itate a pditacové hry.

Z textilu predevsim: boty, ttka, kalhoty, kabaty, bundy, deStniky.

Graf 9 - Jaké vyrobky jste negastji reklamoval/a?

Vyrobky nejéastéji reklamované

m domaci spdkbice
®m domaci patby

= textil

H potraviny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Z Grafu 10, je patrné, Ze velk&tSina uplatinych reklamaci v hypermarketu
Tesco je vyizena bd'to odstoupenim od kupni smlouvy nebo ¥aou zboZi. V 43%
piipadi byly zakaznikovi vraceny penize, 32%padi ziskalo nové zboZi a nakonec
25% zakaznik dostalo opravené zbozi&pV tomto gipact dotaznik znovu nepotvrdil
pravdiva fakta. Pravdou je, Ze jefidka, ale pece jen, se stava, Z&které reklamace
nejsou uznané. de dojit k zamitnuti zaruky jak na prodgjriak v servisu nebo u
dodavatele zbozi. Sipadem, kdy je z&kaznikovi poskytnuta sleva z cebpZi,

v okamziku zji&ni zavady, jsem se zatim nesetkala. Jestlize s@kfep i prodeji
zbozi zjistila ®jaka zavada, pak se vyrobek reklamoval jako takavgahedprodejni
reklamace* pimo u dodavatele. Az po oprawyrobku, se prodal zakaznikovi. Ne

diive!

Graf 10 - Jak byla VaSe reklamace vkizena?

Zpusob vyrizenireklamace

0% 0%

moprava zbozi

43% mvyména zbozi
vraceni petz

m sleva z ceny zboZi

®"Neuznano"

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Co se tge zpisobu vyizovani reklamaci, velka éSina dotazovanych je
spokojena stim, jak byla jejich reklamacetiggna. Jedna se o celych 91%
dotazovanych — viz Graf 11, kigjsou spokojeni s reklamiaim fizenim spolénosti
(pobatky na Rokycanskeé tilé v Plzni). Vtomto ohledu se snazime vychazet
zakaznikm vstic. Neni iliS ekonomické vesSkeré reklamace posilat k oarBudeme
— li uvaZzovat o fipact, kdy nam dodavatel reklamaci neuznd, pak hradiopradu
zbozi z vlastni kapsy. Proto zbozi, které je &Sinnez 500,- K, odepisujeme a

zakaznikovi bd’to vymenime za novy kus nebo vratime mu penize.
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Graf 11 - Byl/a jste spokojen/a se zisobem vyizeni Vasi reklamace?

Spokojenost se zfisobem vyizeni
reklamace?

®Eano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Uplné poslednim Gkolem dotaznikového igei bylo, aby se zakaznici sami
ozn&ili, zda se citi byt spokojenymi a loajalnimi zakéa spol€nosti Tesco, nebo
spokojenymi a neloajalnimi, nespokojenymi a lodjain ¢i nespokojenymi a
neloajalnimi. Pevazr jsou zakaznici spokojeni, aléegto neloajalni.

Graf 12 - Rekl/a byste sam/sama o s@bZe jste:

Sam/sama se ozrie:

m"spokojeny a loajalni"
m "spokojeny a neloajalni"
="nespokojeny a loajalni"

H "nespokojeny a
neloajalni"

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Tomek a Vavrova v knizdak zvysSit konkuremi schopnost firmyrozctluji
zdkazniky do matice na zaktagpokojenosti a loajality. V prvni skugimalezneme
zékazniky, ktd nejsou spokojeni svykony firmy, ani nehodlafichto vykor
v budoucnu vyuzit. Nejedna se automaticky o ztracgikazniky, nybrz jerdba Vici
nim uplahovat opaiteni, kterymi je mozno jejich spokojenost ziskatuliu skupinu
piedstavuji zakaznici, kiiejsou spokojeni a budou i v budoucnu loajalninkazniky.
Treti skupinu zakaznikpiedstavuji zakaznici, kiiejsou loajalni i pes nespokojenost
s ukitymi vykony nabizejiciho. Posledritvrtou skupinou zakaznikjsou ti, ktéi jsou

sice spokojeni, ale dosud nedélisgo stadia, aby byli nabizejicim@mwi. [14]

Obrazek 10 - Matice spokojenosti a loajality zakaziki

4 kT4

Je nutné zvysit Skute¢na identita
spokojenost zakaznikt se zakazniky

(povrchni loajalita) (spokojeni a loajdlni)

. @y ‘@ #
4 D® S
Hrozba odchodu Jsou nutna specialni opatieni
k sepjeti se zakaznikem

Loajalita

(ditsledné nespokojent,
a proto neloajdlni) (spokojent, ale nikoliv loajdlni)
v
N A A S
® = > ©

Spokojenost

Zdroj: [14, s. 219]

V této souvislosti izeme navazat na reklatm fizeni spolénosti Tesco.
Reklamaci neni mozné brat jako projev f@plstvi, ani jako iilezitost k pravnim
spofim, ale jako prostor pro znovuziskarivdry zakaznika, doZzadujiciho se reklamace
svého zboZi. Je to tedyqulevsim fileZitost k prohlubovani zédkaznickeé loajalityst¥i
nebezpéi pro firmu gredstavuji nespokojeni zakaznici, kteeklamaci neuplatnili a bez
dlouhého vys#tlovani gejdou ke konkurenci. [9]

V obcho& Tesco se rozliSuji dva druhy reklamaci. Prvnim etyp jsou
zakaznické reklamace, které jsou dasgjSi. Reklamaci tohoto druhu uplafe
zékaznik, fyzick&i pravnick& osoba,i¢i spolenosti Tesco. Viicetidenni Ifité musi

Tesco reklamaci Wdit a oznamit zakaznikovi #pob vyizeni. DalSim typem
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reklamace v Tesco jsou tzv. rgaprodejni reklamace“. Tyto reklamace jsou
uplatiované spolénosti Tesco &i dodavateli zbozi. Reklamace se tykaji zbozi,é&ter
jeSt nebylo prodano zakaznikovi, &gto u & byly nalezeny zavady, poipad chybi
nékterd sodast baleni.

Obréazek 11 - Druhy reklamaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

V dnesni dob prodej nekoti dodavkou zbozi zakaznikovi. Vyznam poprodejnich
¢innosti v modernim podnikatelském piesti neustale roste. Je tomu tak ze dvou
duvodu:

» vyrobky se stavaji technicky slo&gi, vyzaduji tedy vice odborné manipulace

pii instalaci, zprovozéni i udrziz,

* rostouci narénost moderniho zkkaného zakaznika na bezproblémovy nakup,
ktery mu giinese co nejménstarosti. Zakaznici dednostuji ty firmy, které
jim maximalre usnadni pouzivani vyrobku a pokud mozno také pamoh
s likvidaci nahrazovaného vyrobku.

Firmy tak mohou ziskat velké konkutgr vyhody dokonalym servisem, odkupem
nahrazovanych vyrolik na protig¢et (nap. automobily), pipadré zabezp&enim
likvidace vyrobki jiz zastaralycti nefunkenich. [9]

Nize uvedené tabulky obsahujiged zakaznickych reklamaci podlessiol v roce
2011 a 2012. V kolonce ,Spebitelska kniha“ jsou uvedené veSkeré zakaznické
reklamace sepsané se zakaznikem za dané obdosi .kDiminka ,Spaebitelska kniha
— vyplacené reklamace” uvadideb reklamaci, které se neposilali do servisu kwapra
ale posoudili se na prodegjrza &asti nadizeného manazera a zakaznild'tmi dostal
nové zbozi nebo mu byly vraceny penize za zboAorhané kolonka ,Dodavatelska
kniha“, zde nalezneme pet reklamaci, které se neegili ihned na prodefn ale
zasilali se do servisnihatstliskaci dodavateli k vyizeni.

51



Tabulka 3 - Reklamace 2011

2011
Dodavatelska | Spotirebitelska | Spotiebitelska kniha -
kniha kniha vyplacené reklamace
Leden 102 103 24
Unor 94 95 22
Brezen 111 104 17
Duben 75 90 31
Kvéten 80 97 22
Cerven 77 90 21
Cervenec 85 101 27
Srpen 71 83 19
Z&1i 77 94 24
Rijen 74 95 35
Listopad 56 79 25
Prosinec 65 82 22
> 967 1113 289

Zdroj: podnikové materialy, 2013

Tabulka 4 - Reklamace 2012

2012

Dodavatelska

Spotiebitelska

Spotiebitelska kniha -

kniha kniha vyplacené reklamace

Leden 68 90 33
Unor 71 72 19

Brezen 63 78 17
Duben 71 84 20
Kvéten 66 67 19

Cerven 78 83 11
Cervenec 64 82 23
Srpen 70 89 16
Z&k 70 72 20

Rijen 50 66 13

Listopad 65 73 14
Prosinec 60 77 17
> 796 933 222

Zdroj: podnikové materialy, 2013
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P¥i posuzovani vlivu reklamaci na celkovou trzni pozodniku si musime
uveédomit, Ze nizky podil reklamaci v evidendibec neznamend, Ze zakaznici jsou se
v8im spokojeni. Podané reklamace jsou projevem olméh nespokojenosti, nebo
zakaznik ¥tSinou reklamuje vadny vyrobek jen ¥ipac, Ze nevidi jinou moznost
odstrarni probléemu. Vysledky marketingovych vyzktimkazuji, Ze v prméru kazdy
pétadvacaty nespokojeny zakaznik si @& s€zuje formou podani reklamace.
K dtvodim pati priliSnd pohodinost zdkaznika nebo jeho sluSnostostaténa
nabidka podobnych vyrolik kratké garatni Ihity nebo i nizka cena reklamované
dodavky, kterd mu za reklard fizeni nestoji. [9]

Nasledujici tabulka znazarje paet pedprodejnich reklamaci za rok 2011 a
2012. To jsou ty reklamace, které sgolast Tesco uplatnilatki dodavateli jest pied
prodejem zboZzi zakaznikovi. VSigte si, jak hoda klesl paet predprodejnich

reklamaci v roce 2012 oprotigidchozimu roku.

Tabulka 5 - Pfedprodejni reklamace

Predprodejni reklamace
2011 2012

Leden 48 25
Unor 36 22
Brezen 79 11
Duben 106 9
Kvéten 48 14
Cerven 44 8
Cervenec 32 10
Srpen 30 3
Z&k 20 14
Rijen 5 7
Listopad 24 11
Prosinec 22 13
Pramér 41,1666667 12,25
Y 494 147

Zdroj: podnikové materialy, 2013
Predprodejnich reklamaci je velice malo oproti zakgkam reklamacim.

Mésicné se jedna gimeérné o 41,2 reklamovanych vyroblpred jejich prodejem za rok
2011 a 12,25 reklamovanych vyrdblkza rok 2012. Jestlize vyjéich predprodejni
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reklamace v po®ru k zékaznickym reklamacim, pakiedprodejni reklamaceini
44,4% ¥&ch zédkaznickych v roce 2011 a 15,75% v roce 20¥EjcddEji uplatiované
piedprodejni reklamace jsou zejména vyrobky zételd elektra, naifiklad televize,
mixéry, vysavae, telefony, sekiky. Casto se také stava, ze se vyrobky reklamuiji
v predprodeji, protoZze v baleni chybékteré sodastky, které by i byt souasti
baleni.

Pracovnik, podteny stykem se zakazniky, musi byt vybaven ni&doymi
pravomocemi. Musi byt schopen psychologickgSit nepijemné rozhovory se
zakazniky a v ramci podniku zvladat obranné vzdryvéni. V obcho& Tesco je prvni
osobou, se kterou zakaznik jednarippd reklamace, pracovnik inforraiho pultu a
druhou osobou je fpmo pracovnik reklantmiho oddleni. Ri prichodu zakaznika
s reklamaci vad zbozi, pracovnik informaci zjistjaky vyrobek a vadu, se jedna.
Nekteré zavady mohou posuzovaitedit na mist praw pracovnici informéaniho pultu.

Pracovnici informaci wzuji takzvanéa ,ZKS", neboli ,zruSeni kupni smlotvy

Tabulka 6 - ZKS

ZSK - zrusSeni kupni smlouvy

2011 2012
Leden 94 69
Unor 82 66
Brezen 80 67
Duben 80 65
Kvéten 99 57
Cerven 80 61
Cervenec 78 81
Srpen 85 67
Z&k 77 57
Rijen 81 71
Listopad 76 57
Prosinec 97 118
> 1009 836

Zdroj: podnikové materialy, 2013

Jestlize pijde zakaznik reklamovat vyrobek ztkg Tesco, PowerForce, F&F,
jehoz prodejni cena je do 500,¢,Kpak mize pracovnik informaci zakaznikovi zboZi

rovnou vynénit nebo vratit mu penize za reklamované zbozi. &Egjme si nejdive
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musi owfit reklamovanou zavadu zbozi. AZ potéSit mozny zpsob vyizeni
reklamace. Pokud si tento pracovnik neni jist, fjie&it rekteré gipady, pak odkaze
zékaznika na pracovnika reklamaci, ktery zavad proSeti a sepiSe se zakaznikem
reklama&ni protokol. Nekteré reklamace musi j€§bosuzovat naizeny manazer, nebo
pracovnik reklamé&niho oddleni nema pdebné pravomoci pro veSkera rozhodnuti.
Poté musi byt zdkaznik informovan o dalSim posteglama&nihotizeni, nejlépe dait
pracovnich da.

Uspedné reklameéni fizeni gedpoklada nasledujici:

- rychlé vyizeni reklamace — je vhodné mit zakotveno v intérrgrovadcich
smérnicich formalni povinnost kontaktovat reklamujiewilzakaznika do fit
pracovnich da, abychom mu giili, Ze se reklamace ¥izuje.

- vénovani patc¢né pozornosti obsahu &dni zakaznika — @vujeme, zda
zakaznikova tvrzeni jsou pravdiva, pojej pozadame o dokazani zavady.

- spravné pochopeni zakaznikovych slov — je vhodmEnadt svymi slovy
opakovat, abychom #i jistotu, Ze zakaznika spréyrchapemeRekneme, Ze
rozumime jeho poaitm. Nikdy jeho pocity nezlelujeme. Zakaznik ziska pocit,
Ze stojime na jeho strgna nam se podaoslabit gipadné nagti ¢i narusit
zékaznikem otas zanirné vyhrocenou atmosféruistu dvou postd.

- zeptame se zakaznika na navrhoveeseni situace — vystlime, co chceme
podniknout pro odstraini problému. Pokusime se zakaznikovi vydtov

- feSit situaci stylem ,vyhra — vyhra® — neustale wgeine kontakt se
zékaznikem. Chceme, aby zakaznik dostal ndhradekimmované vady a my,
abychom si zdkaznika nadéle udrzeli.

- monitorovat stav reklamace nejméttikrat — nejdive pi podani reklamace,
poté i jejim projednavani s néidenymi pracovniky a nakonec Zji¥at za
¢trnact dni po obdrzeni reklamace v jakém staviekamani fizeni nachazi (v
servisu, u dodavatele). [9]

Podle vySe uvedenych pravidel s#Sinou v obchod Tesco reklamacgesi. Jediné
pravidlo, které zde nerespektujeme, je monitorogfanu reklamace minimalrtrikrat.
VeétSinou jsme radi, kdyZz to stihneme g£p$at alespd jednou. Jsou také slogii
piipady, na kterych si davame vice zalezet. Tyipguy zji¥ujeme ptibézr¢ a ¢asto
volame do servisu, proripadné urychleni opravy a informovani se o stawazy.
K tomu dochéazi hodnziidka.
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2.8 NAVRHY NA ZLEPSENI

Kazdy podnikatel by # védét, jakou cilovou skupinu chce oslovit. Idealni
zakaznik je takovy zakaznik, kterého snadno ngiforeienym usilim peswdcime, Ze
vyrobky, které prodavame, gebuje a chce je prawd nas. Tesco zna svou cilovou
skupinu, ale nepodporuje gvprodejni potencial dostateou aradre promyslenou
reklamou. Pro zkvalittni nabizenych sluzeb byéha spol€nost Tesco vylepSit mnoho

véci, predevsim by se #ha zangtit na svoje slabé stranky.

2.8.1 Personalni zmény vcetné vzdélavani zaméstnanci

Jednou z hlavnich fi@in nespokojenosti zakazrikv obchodech Tesco je
nedostatek proSkoleného personalu. V ramci Uspbrmogateni, spolénost neustale
shiZuje pdet svych zamgstnand, aniz by se ohlizela naisledky. Stavajici zaéstnanci
maji pdad vice a vice povinnosti, které nejsou schopradatl Samazejmeé vétSinou
nejsou ani proskoleni na danou praci. ¢l zantstnance nespokojeni a zakaznici to
samozejme vyciti. Casto se $Fuji na personél a jeho schopnosti. Tento faktcsih
odrazi na vysledcich spdleosti, neb6 trzby neustale klesaji. Proto jako Gplprvni
véc by se mila navrhnout op&eni zlepSujici tento stav ,nouze na rtof.

M¢la by se svolat s@ize vSech zagstnanéd a podkovat jim za to, Ze svou
praci claji, jak nejlépe umi a zarowge pozadat, aby #&h trpé¢livost a vydrzeli tento
stav je& n¢jakou dobu. Jednalo by se jen o dobu nutnou kézamani dalSich
schopnych lidi. Na i@ad prace a na portaly inzerujici nabidky prace,seynechal
vyvésit inzerat s nabidkou prace v obchobesco. Mezitim nez se¢kdo gihlasi a
probthnou pohovory, by byl sestaven harmonogram podtledi a zjistilo by se,
kolik lidi je zapotebi na jakou funkci a do jakého atiehi. Také by bylo zapisbi
sestavit tymy na proSkoleni novych zstmand a zuzitrady manazér a vedoucich
odctleni. Cely obchod by vedl tym sedmi mana@zardeviti vedoucich odteni pod
dohledenteditele pobodky. To znamena, Ze kazdé a&tihi by nEélo svého manazera a
vedouciho Useku, ktery by zastupoval manazera o jebgitomnosti. Odédleni
Potravinyétyti vedouci, Centrum sluzeb zékazintk, Hardline, Softline a Drogerie by
meli jednoho manaZera a jednoho vedouciho. &@afd Lidské zdroje by ®&lo pouze
manazera a odteni LPS naopak pouze vedouciho #&ddi. Pracovnik zajig’ujicich

chod obchodu by bylo Gt & vice, nez momentain  je.
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Obrazek 12 - Navrh na zlepSeni organiasi struktury Tesco - Rokycansky ¥ida

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Stavajici zamsstnance je zapisbi proSkolit na odpovidajici pozici a fap
v obdobi Vanoc, vyuzivat pracovni sily v podobrigadniki. Brigadni ¢innost je
vyhovujici nejen pro nas, jako maloobchodniky, talkeé pro samotné brigadniky. Je
dobré zamstnavat lidi na izné dohody. Plynou ztoho vyhody, jako fikjad

pohotovost v nouzové situaci.

2.8.2 Rozsireni reklamni kampané

Tesco propaguje své sluzby a zbozi jidka. Spolénost vydava jednou tyédn
akeni letak, ktery je k dispozici ve vSech prodejndasco a dale je distribuovan do
schranek obyvatelstva. Tentocak letak je platny vzdy od igdy do Utery. Dale jsou
vydavany ndsicni neboctvrtletni letaky, které uvagi sezonni akce. ke se jednat o
vana:ni akce, Skolni pééby na z&atku Skolniho roku, virigkou sezonu, velikorai
akce, nabidky k Sv. Valentynu, koupaci sezonu & dayto letéky jsou také k dispozici
na prodejd a jsou dortiovany do schranek zakazfikDalSim typem reklamy je
nagiklad rozhlas na prodejni ploSe, ve kterém jsoungedza 2 hodiny vyhlaSovany
specialni akce dne. Touto cestou jsou také zakiamptizonovani na gkteré akni
poloZky, které jiz byly vyprodané. Pracovnici infaaci zarové vyzyvaji zajemci o toto
zbozi, aby se dostavili k inforrsaimu pultu pro poukaz na slevu v okamziku dodani
zbozi. BZnym typem reklam pro Tesco jsou televizni spotgrék ale nejsouifis
vhodreé vysilany. V okamziku, kdy Tesco nabizg&jakou novou sluzbu pro své
zékazniky, vysila reklamy v televizitips ¢asto, napp 3x do hodiny. To je celkem
otravné pro lidé sledujici televizi. Potencionalrdékaznikm to gipada vtiravé a timto
piistupem si uvathou sluzbuc¢i zbozi znefijemni acasto ji ani nevyzkousi. Tato
reklama Bzi v televizi fblizné mésic a pak dlouhou dobu Zadné reklamy sfodeti
nekEzi. Dojde-li k nabidce dalSi sluzby, pak to probitéjre. Dale Tesco uvadi
reklamy zidka v radiu a to také pouze wipadech, kdy zavadi novou sluzbu pro
zakaznika. Tescoasto inzeruje v deniku Blesk, Aha!, Rizky denik, Mlada fronta
DNES, ¢i v raznych ¢asopisech. # dilezitych udalostech, Tesco vydava v dennim
tisku slevové kupony, abyfifhkalo zakazniky. Co se internetwey zde Tesco nema
piiliS reklam. Dneska jsou moderni socialné.s8pol€nosti si zde zakladaji skupiny a

doufaji tak v levnou reklamu. Inzeruji zdezné akce a snazi se, aby obrazky, vzkazy
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text sdilelo co nejvice lidi. Tim si zajisti reklarmadarmo. Tesco také ma vyteoou

skupinu nap na Facebooku.

Je zapdebi upravit rozlozeni reklam spolosti Tesco. Na zatku by ngl byt

proveden pizkum, aby se zjistilo, kdo r&jl sleduje televizi ve svém volnékase a

kdo si radji zapne jaké radiové stanice. Osebsi myslim, Ze nejvice se radio

posloucha po ranufaiz cestou do pracg do Skoly, nebo v pracovni délpii praci,

piipadre cestou dora ze Skoly¢i zamestnani. Proto by bylo nejlepsi fadit do

radiovych stanic nejvice reklam mezi 7. a 13. hodirPokud budou v tomtgasovém

intervalu reklamy vysilany jednou za hodinu, celkéode dopoledne & reklam.

Odpoledne by stdli tak ctyii reklamy.

Tabulka 7 - Cenik radiovych reklam

Radiova stanice Poet Pocet Cena/den | Cenaltyden
reklam/den | reklam/tyden (K&) (K¢)

Réadio Impuls 6 42 25.072|- 175.500,-

Frekvence 1 12 84 28.672,- 200.700,-

KISS Proton 11 77 9.550|- 66.850),-

Evropa 2 9 63 124.600}- 872.200,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Radiové stanice majiuzné ceniky za reklamu.&&inou zalezi na gadu, ve

kterém se reklama vysila, nebo rianych ¢asovych pasmech, ale také zélezi na jeji

délce. Délka nasi reklamy je 30 fite NejlevrejSi je reklama v radiu KISS Proton, kde
za 11 reklam dergnzaplatime 9.550,- K

Tabulka 8 - Cenik televiznich reklam

Televizni stanice Poet Pocet Cena/den | Cenaltyden
reklam/den | reklam/tyden (K¢) (K&)

CT2 3 21 795.000, 5.565.000,-

NOVA 7 49 150.930, 1.056.510}-

ZAK - - 6.343,- 44.400,

MTV 7 49 38.000,- 266.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Televiznich reklam by naopakéo byt vysilano vice v odpolednich hodinach.
Dvé nebo ti reklamy dopoledne a odpoledne minim@ft reklam. Zakaznici nemaji
radi vtiravé reklamy, proto jeutkzité reklamyc¢asow vhodreé rozvrhnout. Délka
televizni reklamy bude také 30 iite

Pokud budeme uvazovat ekonomicky, zvolime jekteré z vySe uvedenych
reklam. Z gedchozi tabulky je patrné, Ze nejdrazsi televizllamou je reklama
vysilana na stani€ T2 a navic tato cena je za pouhé 3 reklamy &efa je [ilis velka
cena. Nejlepsi variantou by bylo zvolit reklamuelevizi ZAK a NOVA, déale
z radiovych reklam riZzeme zvolit reklamu v KISS Proton a Radio Impulsk Thas
reklama vyjde za celkem 1.343.260¢ #dre.

Déle se budeme zabyvat internetovou reklamou, thetbernet je dneska velice
acinny a uzitény co se reklam te. Chtlo by to navrhnout bannery, které bychom
zverejnili na riznych serverech. Nejvice nad@bvané servery jsou kategorie
zpravodajstvi, kultura, hudba, filmy, hry, bulvampiravodajstvi a také socialniésit

Prostednictvim reklamy na #stskych dopravnich prdstcich nize spolénost
oslovit velké mnoZzstvi potencionalnich novych zdiikz Diky mobilit MHD je

reklama velice €elna, v dnesni dabvelice populéarni, ale zarokelosti draha reklama.

Tabulka 9 - Cenik folii umisténych na MHD

Specifikace reklamy Ke¢/mésic Ke&/3 mésice KE/6 mésial K¢é&/rok
Reklama na bocich 450x230 cm 7.500,- 20.800,- B-13 60.050,-
Maloplo3na reklama za 1°m 2.000,- 4.800, 7.800, 13.800,-
Celopasova velkoploSna reklama - - 40.000,- 70-000,
Celovozova reklama - - - 110.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Poznamka: uvedené ceny jsou bez DPH

Spol&nost vyuziva celovozové reklamy na vlastnich auebh a také
maloplo3né reklamy na presticich MHD aCSAD. Myslim, Ze reklama na dopravnich
prostedcich v okoli mssta Plzé je dostéujici a nic bych zde netmnila.

Tesco se propaguje jako spmiest také pomociizeného Nadmiho fondu
Tesco. Jedné se o celdnd sbirku v obchodech Tesco, ktera jeemd pro patebné lidi
a ti. Ucelem sbirky je podpora vychovy a wHvani @ti a mladeze, podpora

socialnich projekt, projekti na zlepSeni zivotniho prdésti, podpora zdravi a zdravého
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Zivotniho stylu, podpora pomociftip Zivelnych katastrofach, podpora organizaci
peiujicich o zdravoté i socialre znevyhodiné osoby.

2.8.3 ZKkraceni distribu¢nich cest

Nejednou doSlo ktomu, Ze zékaznik stZzeval na cerstvost prodavanych
potravin v obchodech Tescoaiddy jsou fizné. Dochazi k tomuipdevsim proto, Ze
distribwni cesty mezi dodavateli a nasSimi obchody jséliSpdlouhé nebo také proto,
Ze oddleni si udla pxilis velké zasoby a nema kde celou dodavku skladtaka aby
potraviny Zistali stéleterstvé. V pitbéhu celého roku Tesco nakupuje ovoce a zeleninu
ze Spaulska, Holandska, Italie, &necka,Recka, Polskai Slovenska. Bylo by vhodné
tyto dodavky omezit a spiSe vyuzivat sluZelskych farmé&i a nakupovat tento druh
zbozi z domaciho trhu, nebgen tak lze zajistit opravdovoterstvost prodavanych
potravin. Co se t§e exotického ovoce, tak toGeské republice nevyptuje ani ten
nejlepSi a nejzkuséjsi farm&. Proto je teba si owtit rizné dodavatele takovéhoto
zbozi a naslednvybrat toho nejlepSiho. Zkratka zbozi musi nejehiel vypadat, ale
také tak chutnat. V dneSnim opravdu konkdném prostedi, nelze zanedbavat tak
dulezité ukazatele a odlEni obchodu jako jsoterstvé potraviny, nebo se takézeme
ocitnout v prazdném obchéd pak se budeme ptat prtomu tak je. Mam takovy
dojem, Ze spolmost Tesco by si timto krokem nejen zlepSila imagje, také by

oslovila nové zakazniky diky bezkonkuéencerstvosti potravin.

2.8.4 Vyuziti podoby obchodniho centra

Obchodni centra maji &itou vyhodu oproti ostatnim formam obchodnich
jednotek. Diky jejich vybava prostorovych moznosti je mozné zdédpat fizné akce,
které pinesou uZzitek a zisk hlagnnam, jako sousedici maloobchodni prodejn
V dnesni dob, lidé slySi nejen naiezné slevy a akce, ale také na akce kulturniho typu.
Radi se dastni fiznych spoléenskych akci, jako jsou vystavy, promotérské akce,
predvadci akce na auta, oldleni, koncerty, &tské gehlidky, modeling a jiné. To
zékazniky 1dk4 afpvadi je také k nam do obchodu. TakZe vyuZiji sila nejen Ze
vyrazi s dtmi za zabavou, ale zaravéo spoji s rodinnym nakupem. Takové akce Ize

dopor«it hlavré v obdobi, kdy p&asi je pochmurné, a lidé nei, co by podnikli.
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Tedy jednd se hla¥no zimni obdobi. Z&kaznici si tyto akce spojujifiggmnymi

chvilemi stravenymi na izemi obchodu a radi sewawei v pibéhu celého roku.

2.8.5 Zmirnéni nakladid na provoz NON STOP otviraci doby

Provoz hypermarketu v noci je &ivou a v Plzni bezkonkuréni sluzbou
nabizejici zakaznikn jistotu a ukity komfort v giipact, Ze nemajéas nakoupit v denni
dobu. A je pro spolénost neefektivni a z fingniho hlediska ztratovou sluzbou, non
stop otviraci doba ma vysokou hodnotu pro zakazeflol€nosti a podporuje dobré
jméno spolénosti Tesco.

Provoz v nénich hodinach, hypermarket stoji hédrertz, ale nefinasi vysoké
piijmy. Zvlastni zkuSenosti vim, Zechem noci zakaznici té&fh nenakupuji.
V ¢asovém rozmezi 23.00 az 5.08ljge nakoupit maximak 8 zakaznilk a jejich
nakupy jsou v celkové maximalni hodad.000,- K. V niZze uvedené tabulce jsou

vycisleny naklady na rimi provoz prodejny za jednu noc.

Tabulka 10 - Odhad nakladi na naéni provoz obchodu

Druh naklad Naklady/noc (K¢)
Spoteba energie 13.000}-
Néaklady za vytagni objektu 9.500,1
Néaklady na provoz jidelny 3.000;-
Mzdy: Ostraha 3.200,+
Pokladni 1.560-
Koordinator pokladni zony 800,-
Manazer imi srény 1.000,-
Prodava (dopliiovani zbozi) 16.500,F
Skladnik 700,
Udrzba 730,
Uklid 900,-
Kradeze 2.500,-
Y 53.390,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Jestlize porovname vynosy a naklady na provoztimes Ze podnik hospotia
se ztratou ve vySi 45.390,-¢Kza jednu noc. ProtoZze by takovato ztrata denyla
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dlouhodolg nelnosna, podnik musi uvazovat, jak tuto sitiasit. Spolénost Tesco
mé& dw moznosti. Prvni z nich je, Ze &d provoz hypermarketu e zrusit. To by ale
znamenalo, Ze Tescadijle o rekteré zakazniky. ¥Sina maloobchodnikv Plzni otvira

v 7 nebo 8 hodin rano. Hodtidi, ale potebuje nakoupit kive. Tesco ziska prawyto
zékazniky, kt# nakupuji v dob mezi 5. a 8. hodinou ranni. O tyto zdkazniky, by
spole&nost isla, pokud by zruSila rmi provoz obchodu. Tato moznost tedy nebude
spravnymieSenim. Druhou moznosti je, aby byla st ztrata rozpotana mezi
vSechny denni i nmi zakazniky a o tutéastku navysené jejich nakupy, aniz by to
z&kaznici tuSili. Rmeérne prijde do hypermarketu Tesco 2 300 zéka#ntdenrs.
Jestlize noni ztratu 45.390,- K vydélime 2 300 zakazniky, na kazdého zakaznika
piipada 19,73 K Tuto castku chceme od kazdého zakaznika ziskat navichglyy
pokryty naklady na nmi provoz hypermarketu. Tesco tedy sestaviispaelsky koS

zboZi, které zde zakaznici nejvice nakupuiji.

Tabulka 11 — Navrhované polozky spdtebitelského koSe

Zbozi NavySeni ceny v K

Chléb 0,40
Rohlik 0,10
Mléko 0,20
Maslo 1,50
Pomazankové maslo 0,40
Vejce 0,15
Syr 0,30
Jogurt 0,35
Smetana 0,35
Kéava 2,50
Mouka 0,25
Téstoviny 1,50
Cukr 0,50
Caj 0,90
Détské gesnidavky 1,70
Maso 1-
Parky 0,20
Vino 2,-
Tasky 0,50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



V tabulce jsou navrZzené Waptji nakupované polozky zakazniky v obckod
Tesco a fipadné navySeni jejich cen. Je velice pepadiobné, Ze kazdy zakaznik
nenakoupi vSechny tyto polozky, tudiz ztrata nelpmayta cela. Ale naopak je velika
pravdEpodobnost, Ze zakaznik si nekoupi jeden rohlik nelbmo vejce. TakZe ve

vysledku se fedpokladany fiiem a ndklady na @i provoz niiZzou vyrovnat.

2.8.6 Vyuziti rozsirujiciho se podilu na trhu

Diky odkoupeni obchodni iZabka, spoknost Tesco roziije swij podil na
trhu s potravingskym zboZim. ProtoZe obchody Zabka jsou situovariémchéastech
mésta, ale hlavév jeho centru a na sidlistich, zakaznici k niminaajmi dobry gistup.
Proto by se spotmost néla snazit o zkvaliténi sluzeb a prodeji co ngrstwjSich
potravin v siti Zabka. Jen takife geswdiit zakazniky o dobrém jménu spéhesti
Tesco a ziskat je na svou stranu. Tesco Bl ristribuovat vlastni zriky zbozi do
prodejen Zabka, a ukézat tak dobrou kvalitu svynhiek. Tim ziska nejen&mé
zékazniky pro malé kazdodenni nakupy v obchodettk& zale také zakazniky vlastni

znaky zbozi a zdkazniky na velké vikendové nakupycshobech Tesco.

2.8.7 VylepS$eni internetovych stranek spole¢nosti

Internetové stranky spaieosti Tesco poskytuji spoustu informaci, ale jsou
celkem nepehledné a jejich grafické zpracovani je neatraktiviiz Obrazek 12. Horni
navigani panel obsahuje odkazy na dk nabidky, F&F, Potraviny on-line, Tesco
Mobile, Finarni sluzby, Clubcard a TescoCR. Tyto odkazy se daldeni na dalsi
pododkazy a po pravé stigjsou umistné informa&ni panely k otekenému odkazu.

V dolIni ¢asti webovych stranek se nachazi majeské republiky s obchody
Tesco a jejich otviraci dobou, déle jsou zde uvédrtkazy na ktiové sluzby nabizené
zékaznikm, kontakty a slogan spaieosti.
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Obrazek 13 - Internetové stranky spolénosti
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Zdroj: www.itesco.cz

Nejdiive bychom se #li zangfit na grafické zpracovani internetovych stranek,
které momentak neoslovuji zakazniky. Novy vzhled webovych stranek mel
vypadat klasicky. Na levé strarwebového rozhrani bude ungistnaviga&ni panel
s odkazy nize uvedenymi. Logo s hiddu firmy bude nahi@ a informativni panel po
pravé stradé. Levy navig&ni panel bude obsahovat nasledujici odkazy:

* Domi — profil spol€nosti.

* O nés - historie spalrosti, filozofie a vize spotmosti.

* Na&S sortiment (zbozi, sluzby) — prezentace prodgrarvyrobki a znaek,

predstaveni dodavatelnabidka sluzeb.

e Kulinaiské ungni — sem bych umistila recepty a dog@mi pro fizné skupiny
obyvatelstva (diabetici, lidé s nestabilnim krevnittakem, s vysokym
cholesterolem). Také bych vramci reklamni kamgparajala Spikového
kuchde, ktery by byl tvéi naSich vyrobK, a za jeho pomoci bych né&tla videa
S recepty.

e Tiskové centrum — tiskové zpravy spidesti, kontakty kompetentnich osob
spole&nosti pro novinge.

e Akeni nabidky.

» Nabidky prace.
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* Namdty a giipominky zakaznik.

* Kontakty.
statické peitadlo, které bude zaznamenévat néwdost tchto stranek. Ridtadlo neii
také pfimérnou dobu stravenou na internetovych strdnkaatehnz Ize vysledovat
atraktivnost a oblibenostdhto stranek. Dale budou s@sti také adni letaky a modni
katalog F&F.

V z&hlavi webového rozhrani budou krontbga spolénosti uvedeny také

odkazy na #které sluzby, najklad Potraviny on — line, Fin&ni sluzby, Tesco
Mobile, Cerpaci stanice Tesco, Nad&fond Tesco, Clubcard, obchody TesaOR.

Obrazek 14 - Navrhované www stranky spoknosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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ZAVER

Cilem této bakaigké prace bylo analyzovat a zhodnotit Grokigeni vztaki se
zékazniky v obchadTesco. Na z&kladzjisSttnych informaci z dotaznikového &ati,
pak navrhnout op#dni, ktera povedou ke zlepSeni a ugevrvztahu se zakaznikem a
zvySeni konkurenceschopnosti podniku. V dnesni ¢dg@odniky nemaji mnoho
moznosti, jak se odliSit od konkurence, proto bynsk zanxfit praw na jejich vztah k
zakaznikovi. Takto se nejlépe odliSi od svych koekti a zvySi tim podnikovou
konkurenceschopnost.

Cesta k vysSSi spokojenosti zakaZnikatina pedevSim péivym vybérem
zanestnand firmy a jejich vychovou k profesionalit poctivosti a pistupu k lidem.
Neni vhodné zuzZovat okruh pracoviniku nichz se fedpoklada vysoka vykonnost
pouze na pracovniky prvni linie kontaktu se zakeami Dosazeni vynikajici arown
sluzeb nevyzaduje Zadnych miradnych schopnosti, ani nakiadJde spiSe o
dodrzovani zakladnich zasadkzeni lidi formou jednoduchého, praktického a na
zdravém rozumu zaloZeného postupu. [9]

O zékazniky bychom #i dobre p&ovat. Starat se musime nejen o ty v
zakazniky a jejich aktivity, ale i o mérklicové zakazniky. Obchodnici neprzit
sleduji, jakou maji jednotlivé akce u zakaznikazwde Je dlezité udrZzovat kontakt se
zékaznikem, ndp rozesilanim blahdgani k narozeninam, émovanim volnych
vstupenek na kulturni akce, fdolanim veirki, organizaci dznych zajezd,
poskytnutim slev viiznych obchodech. [5]

Pomoci SWOT analyzy jsem zjdvala jaké ma spoteost silné a slabé stranky,
prilezitosti k fistu i hrozby, které mohou jeji postaveni na trhroait. Hlavni fednosti
spol&nosti Tesco je rozsahlé portfolio zboZi a také matnjch sluzeb. Tesco nabizi
oswdcené privatni zn&ky zbozi a vyrobky z domaciho trhu. Vyhodou je také
vybudovana databaze zakazhikliky wrnostnimu programu Clubcard a ochota
spol&nosti wnovat se charitativnim ¢@laim pomoci Nadéniho fondu Tesco nebo
projektu Bh pro Zivot. NedostatkvSak bylo nalezeno vice. Nejpodstgdin z nich jsou
nag. nedostatek kvalifikovaného personalu, nerovéromn podil kvalita/cena,
neefektivni a maly pfet reklam, ngeSeni problémn véas. Co se e pilezitosti
spole&nosti k zlepSeni postaveni na trhu, Tesco dispamagie vyhodou vstupu na nové
trhy pomoci sluzby Potraviny on-line, Klikni a vyani, virtudini operator Tesco

67



Mobile. Skuténosti ohroZujici spotaost zevijSku jsou nap rostouci konkuremi
tlaky a neénici se paeby a vkus zakaznik rostouci ceny energii, které usledku
zdrazuji zbozi pro zakaznika, zavadné potravirgva,Potravinovy inspektor” televize
Nova, ktery neustale upozmje na nedostatky maloobchodhikDalSi hrozbou pro
podnik mize byt blizka vzdalenost doéMecka, kam lidé stale vic a vic jezdi
nakupovat.

Praw tyto hrozby a nedostatky spotesti Tesco jsem se snazisit navrzenim
opateni zlepSujicich situaci na trhu. Hlavni &my, kterych by se #a spol€nost, co
nejdiive ujmout jsou nap zvyseni pétu zangstnané a jejichiadné proskoleni, zvyseni
poctu reklam a jejich vhodné rozvrZzeni, vylepSeni imétovych stranek spaleosti,
zkraceni distribénich cest, zruSeni non stop otviraci doby a jirgvrkené zrny by
meli zvysit konkurenceschopnost spatesti Tesco, zlepSit a navazat nové vztahy se

zékazniky a tim zlepSit postaveni sgaolesti na trhu.
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PRILOHA A

Dotaznik pro zédkazniky

1. Nakupujete v obchodech Tesco nebo Zabka?
e ano

* ne.

(Jestlize VaSe odpew' na prvni otazku zni ,ne“, nepokegjte dale ve vypbovani dotazniku.)

2. Jste drzitelem/drzitelkowwnostni karty Clubcard?
e ano

* ne.

3. Jakcasto v obchodech Tesco/Zabka nakupujete?
o denr®

* meére nez 4x za tyden

* 1x za ngsic

e 1x za gl roku.

4. Pramérna castka, kterou v obchodech Tesco/Zabka, za pravédelakupy
utratite je:

 do500 K

e 500-1000 K

+ 1000-2000K

* 2000 K a vice.

5. Jaké vyrobky zde nejvice nakupujete?
e potraviny

o textil

» doméci pateby

» drogerie

» elektrospatebice.



Jste spokojen/a s prodavanymi vyrobky a poskytowasyuzbami?
ano

ne.

S ¢im konkrétr nejste spokojen/a?

s kvalitou zbozi a sluzeb

s cenou zbozZi a sluzeb

S nepijemnym a neochotnym personalem
se zfisobem vyizovani reklamé&nihoiizeni

se v3im jsem v obchodech Tesco/Zabka spokojen/a.

Uplatnil/a jste uz &kdy reklamaci v obchadTesco/Zabka?
ano

ne.

Pokud ano, jaké vyrobky jste dagtji reklamoval/a?
domaci spdtbice

domaci pateby

textil

potraviny.

10.Jak byla VaSe reklamaceizena?

opravou zboZzi
vymeénou zbozi
vracenim pet¢z
poskytnutim slevy z ceny zboZzZi

neuznanim.

11.Byl/a jste spokojen/a se &gpobem vyizeni Vasi reklamace?

ano

ne.



12.Rekl/a byste sam/sama o $obe jste:

» ,spokojeny/a a loajalni zakaznik/ice spwlesti Tesco*

* ,spokojeny/a a neloajalni zakaznik/ice sgalasti Tesco*
» .nespokojeny/4 a loajalni zakaznik/ice sgalasti Tesco*

» nespokojeny/a a neloajalni zakaznik/ice spobesti Tesco".
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PESICOVA, Marie. Rizeni vztahu se zakaznikem a jeho vyznam pro mposile
konkurenceschopnosti podnikBakaldska prace. Cheb: Fakulta ekonomick&W

v Plzni, 74 s, 2014
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Bakald&ska prace je za#tena na systéniizeni vztali se zakaznikem v konkrétni
spole&nosti. Cilem této prace je pomoci dotaznikovéhtegetzjistit, jak je spoknost
vhiména zakazniky a jak jsou zakaznici spokojenryiigzovanim reklamaci
v obchodech Tesco. V prviésti prace se nachazi teoreticky pohled na systeiM.C
V druhégasti se prace zabyva spiesti Tesco StoreSR, a.s. Dale jsou analyzovany
vysledky dotaznikového §ehi a navrzeny moZnosti k zlepSeni situace s$pokdi.
Souwasti druh&asti prace je takéiblizeni reklamanihoiizeni spolénosti Tesco.



Abstract
PESICOVA, Marie. Customer Relationship Management and its importafare
strengthening the competitiveness of busingschelor thesis. Cheb: Faculty of

Economics University of West Bohemia, 74 p., 2014

Key words: customer, Customer Relationship Management, cativesiess,

complaint

This bachelor thesis is focused on customer relahip management in a particular
company. The aim of this work is the questionnavevey to find out how is the
company perceived by customers and how the custoanersatisfied with the handling
of complaints in Tesco stores. The first part & tork shows the theoretical view of
CRM. In the second part, the work deals with thenpgany Tesco Store§R, plc.
Further are analysed the results of questionnaireeg and are designed possibilities
for improvement in the company. As a componenhefsecond part of the work is the

way how complaints are done in Tesco.



