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Uvod

Pii vybéru tématu bakaldiské prace autorku nejvice zaujalo téma ,,Rizeni vztaht
se zakaznikem a jeho vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku®, které se
nasledné rozhodla i vypracovat. Domniva se, ze zpracovani kvalifika¢ni prace je jednim
dokéze pracovat s odbornou literaturou, elektronickymi ¢i jinymi zdroji, ze kterych
Cerpa informace k vypracovani vybraného tématu a jez nasledné tadn€ obhaji
pted odbornou komisi. Je lepsi, kdyz ma student ke zpracovavanému tématu vytvoreny
urCity vztah, nebo se v problematice pohybuje. Umoziiuje mu to otevienéjsi pohled

do situace.

Vybrané téma bakalaiské prace je dle autoré¢ina nazoru témér stale aktualni. Ve svéteé
vyrobku a sluzeb je konkurence velikd a jakékoliv pochybeni ze strany firmy miize mit
neblahy vliv na jeji rozvoj. Pravé zdkaznik je ten, ktery je pro podnik nejdilezitéjsi a
ovliviiuje jeho budouci uspéch nebo naopak netspéch. Jednim z nejvétsich cili vSech
firem je udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu, k ¢emuz je zapotiebi budovat silné,
dlouhodobé a prospé$né vztahy jak vici firmé, tak i vici zakaznikim, které samoziejme
cht&ji uspokojit v maximalni moZné mife. Rozvoj téchto vztahl se jevi jako kliCovy
pro posileni konkurenceschopnosti. V dne$ni dobé mame velké moznosti jak
informac¢niho, tak komunikaéniho charakteru, diky nimZ je moZné co nejrychleji
komunikovat se zakazniky a reagovat na jejich potteby. PéCe o zdkazniky se vSak
neomezuje pouze na uspokojovani potieb. Dnesni zakaznik poZaduje komplexni sluzby,
sluzby ,,$ité na miru®, a chce byt rychle a kvalitné obslouzen. Toto klade firmam nové

vyzvy, kterym musi Celit a tak se ucit novym technikam, jak tyto vyzvy zvladat.
., Nas zakaznik — nas pan. “ (Tomas Bata)

Uspésny obchodnik je ten, ktery ma spokojené zakazniky a diky jejich nadSeni a

spokojenost ziskava dalsi.

Tato bakalai'ska prace byla vypracovana ve spolupraci se spolecnosti Kaufland Ceska
republika. Spole¢nost je obchodnim fetézcem provozovanych némeckych supermarkett,

hypermarketti a obchodnich domti. Je pomérné nejvice zndma nizkymi cenami.



V minulosti to bylo Zel na ukor kvality, kterd vSak v nasledujicich letech doznala
podstatné lepsich vysledkli a v soucasné dobé jsou kvalitativni naroky znatelné vyssi,

nez u konkurentd.

Jiz pfes sedm let je autorka u spole¢nosti Kaufland Cheb zaméstnana jako brigadnik.
V piiblizn¢ prvnich péti letech byla distributorem jejich zakaznickych novin.
Pres obvykly nezajem o reklamy se nasla pocetna ¢ast obyvatel, ktefi letak vyzadovali.
Z tohoto je patrné, Ze je o spolecnost zajem a dostupnost distribu¢niho materialu miize
byt pravé tim prvnim krokem, skrze ktery je mozno ziskat zdkaznika a navéazat s nim
vztah. V soucasnosti jsou to vice jak dva roky, kdy pracuje ptimo ve filialce jako
pokladni. Diky tomu ma vétsi piehled o béhu podniku a se zakazniky je v kontaktu
prakticky poifad. Jako zaméstnanec je obklopena riznymi informaénimi tabulemi, které
sd€luji, jak k zdkaznikovi spravné pfistupovat a nasledny je i citelny tlak ze strany

nadfizenych tyto pokyny dodrzovat.

Kaufland je asi jedinou spolecnosti, kterda maximaln¢ apeluje na vstficnost a pozornost
vuci zakaznikovi. Pozdrav, o¢ni kontakt, v ptipadé pochybeni omluva a postup dle
zasad. VSechny tyto kroky by mély vést ktomu, aby se zékazni citil dobie

opecovavany.

Hlavnim cilem této prace je nalezeni feSeni pro posileni vztahi se zakazniky
spolecnosti. Skrze diléi cil, analyzu soucasného stavu vztahl se zakazniky v podniku,

jsou zpracovany navrhy na posileni interakce mezi podnikem a zakaznikem.

Bakalaiska prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Z teoretické a praktické. V &asti
teoretické je na CRM pohlizeno obecné. Pozornost je vénovana definici zékladnich
pojmi. V kapitole je poukazano na prvky souvisejici se systétmem CRM v podniku.
Je vymezen vztah Kk zakaznikim a SWOT analyza. V druhé casti prace je teorie
prevedena do praxe. Spolecnost, se kterou autorka spolupracovala, je zprvu predstavena
a nasledné¢ je Ctenaf sezndmen S uplatiovanym fizenim vztahli se zdkazniky.
Pro nalezeni optimalniho fteSeni je zde zpracovdna konkrétni SWOT analyza a
dotaznikové Setfeni se zdkazniky podniku, kde jsou vyzdvihnuty vyskytujici se
problémy, ke kterym hledame jejich pficiny a které se je snazime pteklopit do navrhu

feSeni.



K vytvofeni bakalafské prace byly pouzity prameny uvedené V seznamu pouzitych
zdrojti. Cast teoreticka je zpracovana na zakladg literdrnich resersi. K uceleni textu
autorka pouzila vzajemnych komparaci a ke smysluplnosti informace nalezité doplnila.
Cast prakticka vychazi z informaci, které byly ziskany z webovych stranek spoleénosti a
internich materidli. Pro dosazeni cile prace bylo zrealizovano dotaznikové Setfeni, které
dopliiuji osobni rozhovory jak se =zdkazniky tak zaméstnanci podniku. Diky

zkusenostem autorky bylo zna¢né vyuzito vlastnich poznatkii a dedukei.

Pro formalni Gpravu prace byla pouzita publikace ,,Metodika k vypracovéani bakalaiské
a diplomové prace” Doc. PaedDr. Ludvika Egera CSc. vydana v Plzni roku 2015.
Pro psani bakalaiské prace byl pouzit textovy editor MS Word.



1. Cast teoreticka

1.1 Co predstavuje Customer Relationship Management?

Pojem Customer Relationship Management (dale jen CRM) vyjadiuje aktivni
tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahi se zakazniky. Tento vztah je
zajistovan skrze komunikaci se zakazniky vhodnymi technologiemi, které predstavuji
pro spolecnost pfidanou hodnotu. Lze ho oznalit za jeden ze zékladnich zdroji

konkurenceschopnosti podniku od zacatku 21. stoleti.

CRM spojuji tfi hlavni predpoklady implementace, jejz se chdpou jako zména
orientace podniku, kterd se primarné¢ zaméfuje na pozadavky a prani zakaznikl
S poskytnutim pfidané hodnoty. Mezi témito predpoklady existuje bezprostiedni

souvislost, a navic jsou doplnény o ptedpoklad ctvrty:

1. lidé (lidsky kapitél a zakaznici);

2. obchodni procesy (zaméfeni, prolinani);

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost);
4

obsahy (data, obsah).

Vyznam a tucel téchto predpokladii nespociva v detailnim zaméreni na jednotlivé
Z nich, nybrz v komplexnosti pohledu na CRM. Kazdy pokus o jednostranny pohled
na vyznam téchto predpokladu je pfedem odsouzen k netispéchu. Je tedy mozné tvrdit,
ze jde o metodiku vytvafeni vyhodnych a ekonomicky prospésnych vztahli se zdkazniky
(diraz zde klademe na cilenou kvalifikaci personélu), o integraci a rozvoj technologii,
0 spravny smér obchodnich procest a o0 vyménu hodnot mezi spolec¢nosti a zdkaznikem.
Spojeni dil¢ich vylepSeni, vznik integrovaného celopodnikového fteSeni, cilena
kvalifikace persondlu a nasmérovani obchodnich procesii smérem ke zvySovani hodnot
a dosazeni zisku, to vSe zajiStuje komplexnost pohledu na tuto problematiku.
Pro uspéSnou implementaci je mimo jiné nutné urceni strategie procesu. Mnohdy si
spolecnosti vyberou informacni systém bez jasn¢ daného cile a ocekavaji, ze jim ptinese
uzitek. Cile je vSak nutné nadefinovat co nejpfesnéji jesté pred tim, nez vybereme
konkrétni systém. Tuto strategii je dobré komunikovat téz uvniti podniku a je nutné, aby

byla v souladu s podnikovou kulturou.

10



CRM chiapeme jako organizacni jednotku, ktera je v podniku nadiazena vSem
oddélenim. A na zéklad¢ této definice je nutné od sebe odd¢lit aspekty organizace a
obsahu. Aspekt organizacni se zabyva institucionalni strukturou CRM, zatimco aspekt

obsahovy se vztahuje k funkci CRM.

CRM neni samoucelnou metodou. Cilem je na jedné strané zlepSeni komunikace a
vytvoreni takovych vztaht, které budou prospésné jak pro zakazniky, tak i pro podnik
(tzv. win-win efekt) a na stran¢ druhé koordinace komunikace mezi jednotlivymi
oddélenimi podniku. Je dulezité, aby hodnoty (zbozi, sluzby), které podnik nabizi, byly

fizeny. Uved’'me a rozved’me si jednotlivé faze vztahu:
Yy J

Obrazek 1: Jednotlivé faze vztahu

Vnimani Navazani Rozvoj Konsolidace Upadek
hodnot kontaktu vztahu vztahu

Zdoj: Wessling, 2002

Tento vztah se zdkazniky zacind vytvofenim image vG¢i zdkaznikiim a iniciativy
k navazani kontaktu, ktera by spravné méla vzdy vychazet ze strany podniku. Jestlize je
jiz kontakt navazan, je tfeba na vztahu dale pracovat a rozvijet ho. Z takového vztahu by
méla vychdzet stoupajici hodnota a mél by byt udrzovan za kazdou cenu. Dlouhodobé
hodnotné vztahy v dasledku pfinaSeji zvySeni ziskovosti spole¢nosti, o coz ve své
podstaté vétsin€ ze spolecnosti jde. Pokud tomu tak ve vztahu neni, mél by nasledovat
jeho tpadek a ukonceni. K ukonceni vztahu mize dojit jak ze strany zakaznika, ktery
prestane mit ku piikladu zdjem o dalsi vyménu hodnot, nebo ze strany podniku, kdy mu
zékaznik neptindsi zadny zisk (stoupajici hodnotu) a jeho ztratou neutrpi zadné Gjmy.

Vyjimkou tvoii reprezentativni zékaznici podniku.

CRM se tadi mezi zdkladni funkce podniku slouzici k urcovéani sledu interakci
se zakaznikem. V prvni fazi je zdkaznik upozornén na nabizené sluzby nebo zboZi
(formou osobniho dopisu, webové stranky, reklamy v tisku, atd.). Ve fazi nasledujici
bud’ zdkaznik sam vyhledava podnik a tim vyuziva néktery z jeho obchodnich programu
nebo je pfimo kontaktovan pracovniky z odbytu, kteti s nim udrzi kontakt po dobu,

po kterou vyuziva sluzbu ¢i zbozi.
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., Uspéch CRM zavisi na schopnosti ziskavat data ze zdkaznickych kandli, vyhodnocovat

je a pretvaret vnové obchodni procesy ovliviujici interakce se zdakaznikem. "

(Hommerova, 2012, s. 13)

Nasledn¢ uspésné implementace CRM se dosdhne tim, ze sled interakci nebude
prerusen a to je mozné pouze tehdy, pokud je sled koncipovéan jako konsolidovany
celopodnikovy systém, ktery slouzi pravé ke sbéru a uchovavani dat
z vnitropodnikovych, tak vnéjsich zdroji, jez poskytuji informace o zdkaznicich,
produktech a sluzbach, informace o marketingovych kampanich, akcich ¢i slevach a

Vv neposledni fad¢ i o jejich vysledcich.

Za ucelem uspésného zavedeni CRM a odpovédnosti za zajiSténi nepietrzité¢ho sledu
interakci, jejich pldnovani, kontrolu a fizeni, je tfeba vytvofit nadfazenou organizacni
jednotku, ktera musi spliiovat dva zakladni ukoly: zvladnout manazerskou funkci a také
praci s nastroji v oblasti informacni technologie slouzici jako podpora k piizptisobovani

se novym podminkam.

K tvorbé interakci mezi zdkaznikem a organizaci slouzi manaZerska funkce. Interakci
zde rozumime vyménu ekonomickych hodnot (Ciselné vyjadieni uZzitecnosti), tedy

propojeni marketingu, odbytu a sluzeb.
(Wessling, 2002; Hommerova, 2012)

1.2 Definice CRM

,,CRM je podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrZeni nejhodnotnéjsich
vztahu se zakazniky. CRM vyzZaduje zdkaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu
pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesu. Cilem je
lepsi porozument potrebam zdkaznikii a kvalitnéjsi reakce na né, procez je nutné sdilent

informaci o zakaznicich pres vsechny obchodni kanaly. “ (Hommerova, 2012, s. 15)

Dnes jsou jiz CRM systémy pro podniky zndmym pojmem. V letech minulych vSak
byly tyto systémy vysadou velkych a uspéSnych spolecnosti, které mély financni
prostiedky na jejich implementaci a provoz. Je mozné tvrdit, Zze jejich primarnim
poslanim je usp€sné zaujmout, udrzet stalé a ziskat nové zakazniky. Vydélané penize

pak ptichazeji jako disledek.
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Tyto systémy vSak umoznuji sjednoceni téchto ¢innosti s dalsimi aplikacemi, jako jsou
napiiklad detailni znalost chovani zdkaznika nebo neustal¢ udrzovani komunikace
s nim. Kazdy z podnikatel urcité¢ néjakym zplisobem fesi vztahy se svymi zakazniky a
tim je nucen aplikovat ur€itou podnikovou strategii. Jiz bylo fe¢eno, ze zprvu je velice
dulezité rozlisit dva pohledy na CRM. Na jednu stranu se CRM chape jako
podnikatelska (firemni) filosofie a na stranu druhou jako technologické a softwarové
feSeni a pravé CRM systémy zastieSuji oba tyto pohledy a vytvaieji pfidanou hodnotu
predevsim tim, Ze nuti podnikatele zamyslet se nad tim, jak ¢innost vykonava, piipadné

zda je mozné ji vykonavat jinak a lépe.
(Hommerova, 2012; CRM portal: Zpravodaj z oblasti CRM, 2013)

1.3 Hlavni vyhody CRM systému pro podnik

1. Rychlejsi jednani se zdkazniky: Informace ovlivitujici rozhodovani jsou diky CRM
systému snadnéji dostupné. Umoziuji totiz lepsi ptehled o skuteénych potiebach
zakazniki a tim k nim mizeme pfistupovat individualné.

2. Uchovani know-how: Diky CRM systému mohou zaméstnanci podniku Cerpat
ze znalostni databaze a tim se tak ucit a zlepSovat.

3. Snadnéjsi sdileni informaci: Centralni databaze systému CRM usnadnuje spolupraci
mezi prodejnim tymem a osobami, které komunikuji pfimo se zakazniky a
umoziuje tak se i navzdjem zastupovat.

4. Efektivnejsi obchodovani: Diky analyze marketingovych a prodejnich aktivit je
mozné spravné nasmeérovat usili vlozené do pftilezitosti a tim Iépe kontrolovat

investice do marketingu a obchodu.
(KARAT: Informa¢ni systém, 2012)

1.4 Architektura CRM

Architektura CRM se v systémech informacni technologie pouziva k vyjadieni

zakladniho navrhu v riznych oblastech podniku.
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Dle Dona Pepperse musi byt kazdy podnik, jez se rozhodl pro implementaci, schopen

realizovat v§echny tyto kroky zajist'ujici operativni a analytické CRM:

identifikovat zakaznika;
vnimat zakaznika, jako jednotlivce;

interaktivné kontaktovat zakazniky;

A W pEe

vyhovét potiebam zakaznika.

Architektura CRM se d¢li na ¢ast analytickou, ¢ast operativni a piipadné c&ast
kooperativni, pficemz nasazeni analytické by mélo projekt implementace CRM

zahajovat.
(Hommerova, 2012)

1.4.1 Castanalyticka

Analyticka ¢ast CRM se tyka rozborné prace s veSkerymi daty a vyuzivani jejich
skladti. Pro predstavu se sem tadi naptiklad segmentace klientd, analyza chovani klientt
¢i analyza marketingovych kampani. Optimalizuji se tedy veskeré soucasné obchodni

procesy spolecnosti a definuji se nové tak, aby dochazelo k podpote firemnich strategii.

Tato ¢ast se téZ vyuziva ke tvorbé riznych zédkaznickych strategii tak, aby podnik
vyhovél potfebam zakaznikl a byl firmé& ptinosem. Jako podminka uspéchu zde figuruje
vhodna motivace zaméstnancli a sméfovani orientace smérem k zakaznikovi. Primarnim

cilem orientace se tedy namisto produktu stava zékaznik.
(Hommerova, 2012)

1.4.2 Castoperativni

Pojem ,,Operativni ¢ast CRM* je spojen s pfedem definovanymi obchodnimi procesy.
Je urCena pro podporu interakci se zdkaznikem skrze rGzné typy programi
od telefonnich zékaznickych center po fizeni tradi¢nich prodejnich mist. Do této Casti
CRM se zatazuji veSkeré kontakty se zdkaznikem, od ¢ehoZ se odrézi i dosahovany cil.
Skrze uschované kontakty se snazi zlepsit komunikaci se zakaznikem s dirazem na jeji

koordinaci uvnitt firmy.

(Hommerova, 2012)
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1.5 Vyvoj CRM

Vyvoj CRM je vyrazné spojen s vyvojem marketingu. Pro lepsi pochopeni autorka
uvadi priklad femeslnikl z dob ptfed primyslovou revoluci. Kontinuita tradice zde byla
zajisténa tim, Ze mistii femesla pfedavaly v dilnach své znalosti a dovednosti délnikiim,
ktefi je posléze predavali dale. Je mozné fici, Ze takovyto proces byl fizen profesionaly.
Tito femeslnici méli tehdy velikou vyhodu. Kromé toho, Zze se znale pohybovaly
ve vyrobnim procesu, znali i své zdkazniky. Mnohdy 1 osobn¢. Coz dopomohlo k tomu,
ze presn¢ veédeli, jakym zplisobem zékaznici jejich vyrobek vyuzivali a ¢im vlastné jeho
potiebu uspokojuji. Takovéto informace si femeslnik bedlivé stfezil a ukladal
do paméti, aby se o svého zakaznika mohl starat co nejlépe. Zaklad takového vztahu
tvotila duvéra, diky ¢emuz si obchodni partnefi vazili sebe navzajem. A takovouto

duvéru nebylo radno ztratit.

Koncem 19. stoleti se vyrobni ¢innost vyrazn¢ zménila. Vyroba se zacala rozsifovat a
k dispozici byly i nové zdroje energie. Mistii femesla byli k praci stale potieba, spiSe
vSak uz pro jeji vedeni a k samotné praci si zacali délniky najimat. Ti se vSak uz
nedostavali do pfimého kontaktu se zdkaznikem a tim ani neznali jeho potfeby. Diky
rostouci poptavce a Sir$i distribuci se vyroba dostava do problémii. A praveé v této chvili
vznika marketing. Na pocatku se soustiedil pfedev§im na rozvoj distribuce. Vznikala
zde tzv. ,filozofie prostfednika®, jelikoz se informace k d€lnikim dostavaly bud’ skrze
zprostiedkovatele, nebo diky vyzkumnym metodam. Vyrobce a zakaznik se od sebe
vzdaluji, jelikoZ vztahy se zdkazniky uZz feSi marketingové oddéleni. Vyvstava zde vSak
otazka, zda a jak pro své vyrobky najdeme zakazniky. Orientujeme svou praci
na zékaznika a rozvoj vztahu s nim? Vyrobkl je dostatek, ale dobrych zakaznikl je

malo.

,Spise nez zdkazniky pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zakazniky.*
(Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 16)

Podobného nazoru jsou téZ autofi Karolefski a Heller. Ti ve své knize Consumer-
Centric Category Management na pochopitelném ptikladu vyjadiuji to, Ze obchodnik by

mél svou vyrobu pfizplsobovat tomu, co pozaduji jeho nejvérngjsi zakaznici.
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W If the structure revealed that consumers who prefer baked salty snacks express the
highest levels of loyalty to the category, a retailer might react to this insight and want to
devote as much as half its display space to baked or low-fat varieties. “ (Karolefski,
Heller, 2006, s. 69)

Filosofie marketingu tedy umoznila porozumét vztahu se zakaznikem a organizace jsou
si tak védomy toho, ze do ur€ité miry mohou ovlivnit to, jak zdkaznik vnima vztah se

spole¢nosti.
(Strobacka, Lehtinen, 2002)

1.6 Strategie CRM

Pojem strategie se muze pfirovnat ke vzoru pro rozhodnuti manaZera nebo také k akci,
kterou se podnik rozhodne umistit na trh. Ke stabilizaci systému dochazi diky dosazeni
jeho dlouhodobéjsich cili, a to 1 pfes vlivy okoli, zmény ¢i jednotlivé faze vztahu
se zakazniky. CRM musi byt v tomto ptipadé zpracovano v souladu strategie podniku
s ohledem na vnéjsi prostfedi a na to, jaké jsou priority podniku. Poté, co je CRM

strategie implementovana, jsou dulezité tyto ¢innosti:

¢ identifikovat souvislosti strategie;
e zhodnotit funkcionality v CRM;

e vypracovat podnikatelsky zamér k ndslednému zhodnoceni navratnosti investice
do CRM;

e vyhotovit technicky, procesni a organizacni plan implementace.

Strategie CRM dopomaha ke zlepSeni interakce mezi spolecnosti a jeho stavajicimi

¢i potencionalnimi zakazniky a je dobré ji stavét na jiz zavedenych funkcionalitach.

Vv v

prochézeji zivotnim cyklem zadkaznika a charakterizuji cile podniku.

,,Jedna se tedy o efektivni ziskavani (akvizice), dalsi rozvoj vztahu a udrZeni (retence) a

zabranéni odchodu hodnotnych zakaznikii. “ (Hommerova, 2012. s. 22)

Vv

tato strategie obsahovala ptfesn¢ formulované cile, které¢ je tifeba definovat

v komplexnosti CRM. Pfi jednotlivém zaméfeni na ¢asti bude pfinos minimalni.
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K dosazeni dobrého vysledku je nutné mit na védomi to, jaké ¢innosti ma CRM vibec

obsahovat. Mezi né se fadi:

e urcit si takové typy kontakti, které se budou preferovat pii ,,styku‘ se zakaznikem;

e vym¢fit si, jak by mél vypadat koncovy zédkaznik;

e upfesnit si zpisob, jakym se spolecnost bude branit odchodu vyznamnych
zakazniku;

e urcit si cil, s jakym se chce trh obsadit;

e vytvorit si pravidla, kterymi se bude hodnotit uspésny projekt.

Strategie CRM =zapada v souladu mezi ostatni operativni strategie. Pokud jsou
zakladnimi Ciniteli pro vytvoteni profitability podniku loajalita ¢i hodnota zédkaznika, je
CRM strategie vniména jako jadro operativnich strategii, které dale koordinuje dalsi
operativni strategie podniku. Dochazi tedy k propojeni strategie orientované

na marketing a strategie orientované na zakazniky.

Marketingova strategie zobrazuje identitu podniku a jeho pozici na trhu v porovnani
s konkurenci. V potaz ptitom pfichazi to, jak je trh definovan, samotna pozice na trhu,
SWOT analyza a segmentace trhu. To, Ze diky Siroké nabidce mnohdy podniky nebyly a
nejsou schopny nabidnout zédkaznikovi produkt ¢i sluzbu za konkurenceschopnou cenu,
je nuti zaméfit se jen na urCit€ Casti trhu. Mnohdy ktomu nedochéazi kvili
nepropracovanosti strategie, nybrz disledkem undhlenosti, vnitropodnikovym zajmim

¢1 nahodou.

Zikaznicka strategie stavi na zdkladé modelu zivotniho cyklu zékaznika, diky némuz
stanovi cile k rozvoji zékaznika, které¢ vedou k jeho vyssi hodnoté a loajaliteé. K definici
tohoto pojmu je tfeba znat, co viibec pojem ,,zakaznik* znamena, co a jaky Cisty uzitek
zakaznika tvofi, jak se na$§ zakaznik Vv souvislosti snabidkou chova, segmenty
zakazniku, cile, vuci kterym se chceme rozvijet, postoj k udrzeni zédkaznikd a metriky

(spokojenost, loajalita, ndklady na obsluhu, ...).
CRM strategie je proces, ktery je nutné neustéle zpracovavat.

seeo musi byt stale aktudlni, dynamicka a musi byt hnacim motorem pro podnikové
aktivity. Proto je urceni strategie postupny, dynamicky a energicky proces, ktery je

nutné jako proces zpracovavat. “ (Hommerova, 2012, s. 23)
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Kazda ze spolecnosti by meéla chépat svoje poslani a ztoho by méla vychazet
organiza¢ni struktura. Je dobré sledovat vnéjsi okoli, které se neustale vyviji, protoze
pokud jej organizace nesleduje, zanikne. Pokud tedy spole¢nost touzi reagovat na nové
prilezitosti, které ji trh nabizi, mé¢la by diivody na zmény vnimat, zménu spravné tidit a

ptredevsim zvolit spravnou a vhodnou strukturu.
(Hommerova, 2012)

1.7 Definice zakaznika

V dnesni dobé€ je pro vétSinu firem zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze
potieby spotiebitelll jsou velmi odlisné a rozséhlé. Pravé kvili tomu se mohou
soustfedit na vybranou skupinu spotiebitelii a vtomto piipadé firma vyuziva tzv.

cilené¢ho marketingu.

Na zakladni otdzku, ,,Kdo je nasim zdkaznikem a jaké ma skutecné potieby?*, si musi
firmy odpoveédét co nejpresnéji, aby nedoslo k situaci, kdy nedokéze uspokojit potieby
svych zakaznikd Vv pozadovanych rozmérech. Problémem se stdva rozmanity segment

jedinct, ktery se 1isi jak potfebami, tak zptisobem rozhodovani o koupi.

Riizné encyklopedie a slovniky definuji zdkaznika jako pfijemce statkil, sluzeb ¢i
produktt, které ziskava od prodejce, obchodnika ¢i dodavatele za penézni nebo jinou

hodnotovou tplatu. Jeho pojem vsak dosahuje daleko hlubsiho vyznamu.

vvvvvv

Vv kancelafi, pfijdou-li osobné, poslou-li dopis nebo zavolaji. Je tieba si uvédomit, Ze oni
na spolec¢nosti zavisli nejsou. Spolecnost je zavisla na nich. Tvoti smysl prace. Tim, Ze
jsou obsluhovani, neprokazuje podnik tak velikou laskavost jim, ale naopak, oni
prokazuji velikou laskavost jemu, a to tim, ze mu davaji moznost je obsluhovat. Oni
Jsou ti, ktefi tvofi soucast prace. Je dobré si uvédomit, Ze nejsou pouze statistickymi
¢isly v naSich tabulkéch. Jsou to lidé z masa a kosti, ktefi citi a prozivaji stejné jako my,
a maji podobné predsudky a naklonnosti. Nejsou to lidé, se kterymi by se mélo chtit
hadat nebo si méfit vtip. Pfichazi se svymi pfanimi a ukolem je nalozit s nimi
k oboustranné spokojenosti. To jsou zakaznici. Oni urCuji, ktera firma a ktefi

zamestnanci budou Uspésni.

Definici, ktera krasn¢ vystihuje vyznam slova ,,zékaznik, uvedl ve své knize ,Péce

0 zakazniky* JUDr. Ale§ Spéacil:
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., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas,
ke komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto

prostredi zameéreno smérem ven. *“ (Spacil, 2003, s. 17)

(MJ: Marketing journal. cz, 2009; Foster, 2002; Spacil, 2003)

1.8 CRM a uloha zakaznika
» Kramek tety Emy

Zakaznik Wagner parkuje se svym vozem tésné u obchodu a teta Ema uZ ho sleduje
z okna. Jakmile vstoupi do kramku, teta jej pidtelsky pozdravi, pfi¢em? ho oslovuje
jménem. Teta Ema znd strukturu poZadavkii svého zakaznika a vi, co obvykle prichazi
nakupovat. Pan Wagner se béhem ndkupu nechda rdad vtahnout do hovoru, pricemz
0 sobe sdeli nekteré osobni informace. Tomuto kramku dava prednost pred jinymi
obchody s potravinami zejména proto, Ze tu bez dlouhého hledani okamzité dostane to,
co potrebuje. Kromé toho je mu vyrovnani uctu jednou za mésic prijemnéjsi, nez placeni

«

pri kazdém nakupu. A konecné je teta Ema pro pana Wagnera diivéryhodna.’

(Wessling, 2002, s. 46)

Vyse uvedeny ,,ptibeh* pifedstavuje nejstarsi formu CRM. Lze si povSimnout, Ze
obsahuje jeho nejdilezitéjsi prvky, které slouzi k dlouhodobym a prospé$nym vztahtim
se zékazniky (identifikaci, vstupni portal, personalizaci, informace o zdkaznikovi, jeho
historii a ndkupni koS§). Piesto, Ze se zde tyto prvky vyskytuji, tak se tento zplsob

obchodovani v nasi moderni dobé pfili§ neprosadil.
(Wessling, 2002)

1.8.1 Strategicka kompatibilita

V zajmu podnik by mélo byt na zakladé urcitého vztahu se zédkaznikem zkoumat to,
jakd je jeho piedstava o obecné budoucnosti. Jinymi slovy, jaké je jeho predstava
0 zékaznickém vztahu jako takovém. Cilem je oteviena analyza strategii podnikani
obou stran. Vyzkum je nutné postavit na hluboké divéie, nebot’” se miize hovofit
o0 klicovych skutecnostech, které souviseji s budoucnosti podniku. Vytvoreni této

predstavy je dulezité z toho ditvodu, ze se odrazi na fizeni praktické spoluprace.
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,, Pokud se zakaznikovi vase reseni nelibi, pak nebyl vystizen jeho problém.* (Lehtinen,

2007, s. 113)

Diky této vizi je mozné fidit praktické operace na veskerych urovnich organizace. Je

vsak zapotiebi, aby byla komunikovana se vSemi stranami, které se vztahem souvisi.
(Lehtinen, 2007)

1.8.2 Vize zakaznického vztahu

Hlavnim nastrojem v budovani zakaznicky orientované spole¢nosti je vize
zakaznického vztahu. Umoziuje zdkaznikovi piedstavu o nadchdzejici spolupraci a
0 tom, jak ji budou vnimat ob¢ strany. Oboustranné¢ musi byt téZ pfijata. Je nutné, aby

zahrnovala hodnotu, kterou zadkaznik prostfednictvim takového vztahu ziska.
. Jediny ,, spravny “ nazor miize vyloucit jediné spravné reseni. “ (Lehtinen, 2007, s. 113)

Potfebné také je, aby vize zakaznického vztahu byla realistickd a byla umisténa
do okoli, a to jak do konkurenéniho prostiedi, tak do zakaznického okoli. Pravé
analyzou okolniho prostiedi je dobré vytvateni vize zacit. Ke tvorbé jsou doporuovany

tyto kroky:

identifikovat fungovéani okolniho prostfedi a jeho zmén;

e navrhnout vyvojové plany pro obé strany v ramci spoluprace;

urcit ustedni ¢asti spolecné vize;

informovat o vizi v obou organizacich;

vyslovit souhlas s pozorovanim vize.

(Lehtinen, 2007)

1.8.3 Zakaznik a podnik - dynamicky vztah

Zakaznikem se Clovek stava tim, Ze nakoupi jisté vyrobky ¢i sluzby u urcitého podniku.
Takovy zakaznik je pro podnik zajimavy zvlasté potom, co se ve vyvazeném pomeru
setkavaji hodnota Zivotnosti zdkaznika a investice. K tomu, aby mohla byt hodnota
zivotnosti zakaznika plné vyuzita, je tfeba vést dlouhodoby a prospésny vztah. Vyvstava
otazka, proC se dand osoba rozhodne stat zakaznikem urcité¢ firmy a pro¢ jim vibec
zustava? Jak jiz bylo feCeno na zacatku tohoto odstavce, jestli se ¢lovék rozhodne

zrealizovat ndkup u urcité spolecnosti a uskutecni ho, stava se jejim zékaznikem.
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V tomto vztahu ma vSak kazdd ze stran své naroky a své povinnosti. Prodejce je
povinen pfedat pozadované zbozi ¢i sluzby kupujicimu, pfi¢emz ma narok na zaplaceni
smluvené kupni ceny a kupujici je povinen tuto smluvenou kupni cenu uhradit a ma
narok prevzit pozadované zbozi. Takovyto vztah spoc¢iva na principu vzajemnosti, jez je
figuruje kontinualni vyména hodnot, ktera predstavuje zaruku dlouhodobého vztahu.

(Wessling, 2002)

1.8.4 Ziskani zakaznika a vytvoieni vazby

Zivotni cyklus zdkaznika obsahuje dva kliGové prvky. Prvnim znich je pfijeti role
zakaznika a druhym setrvani v ni. Pfijeti role zdkaznika je zavisla na tom, jaké dusledky
tato osoba ocekava. Pokud musi vynalozit veliké usili (ndklady) na vyhledavani
informaci o produktu, nez vlastni nakup uskutecni, pak tuto roli odmitne. V piipad¢, ze
je uspokojeni potfeby dostatecné veliké, mlize toto vynalozené Usili ptehlédnout. V jiné
situaci muze zékaznik tuto roli pfijmout u konkurence, kterd mu nabizi vyhodné;jsi
podminky. Takové podniky, které dokdzou rychle, jednoduse a pohodIné poskytnout
potenciondlnimi zékaznikovi informace a dokézou uspokojit jeho potiebu, jsou
ve vyhodé. Je-li tedy ocekdvani pozitivni, roste pravdépodobnost, Ze osoba roli

zakaznika pfevezme. JestliZe je tomu naopak, pravdépodobnost naopak klesa.

(Wessling, 2002)

1.9 SWOT analyza
Strengths, weaknesses, opportunities a threats. Pojmy, které by mély byt blizké snad

kazdé spolecnosti. Z prvnich pismen pravé téchto anglickych nazvi lze odvodit
pojmenovani analyzy, jejimz tkolem je identifikovat relevantni miru silnych a slabych
mist v soucasné strategii firmy a schopnost vyrovnavat se se zménami, které

V prostfedni nastavaji.

SWOT analyza je analyzou silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich pfilezitosti a
hrozeb. Sklada se ze dvou analyz. Analyzy OT a analyzy SW. Analyza OT se zamétuje
na prilezitosti a hrozby pfichazejici do firmy z vnéjSiho makroprostiedi (faktory
politicko-pravni, ekonomické, socialn¢ kulturni, ...) i mikroprostiedi (zakaznici,
dodavatelé, konkurence, ...). Naslednd analyza SW se zabyva vnitinim prostfedim

firmy (cile, systémy, mezilidské vztahy, ...).

(Jakubikova, 2005; Blazkova, 2007)
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1.9.1 SWOT matice

Faktory SWOT analyzy lze rozd¢€lit na interni (silné a slabé stranky) a externi

(prilezitosti a hrozby), jez jsou uspotadany do nasledujici matice:

Obrazek 2: SWOT analyza

Silné stranky
(S — Strengths)

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak

firmé.

Slabé stranky
(W — Weaknesses)

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe.

Prilezitosti
(O — Oportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku, nebo mohou 1épe

Hrozby
(T — Threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,

trendy, udalosti, které mohou snizit

wrwe

uspokojit zdkazniky a pfinést firme

uspéch. zakaznikd.

Zdroj: Jakubikova, 2005

Silnymi strankami jsou chapany takové faktory, diky kterym ma spolecnost silnou
pozici na trhu. Jsou to oblasti, ve kterych je firma dobra. Je mozné je pouzit jako zéklad
pro stanoveni vyhody va¢i konkurenci. Posuzuji se zde podnikové schopnosti,
dovednosti, zdrojové moznosti a potencial. Pfesny opak tvoii stranky slabé. Jsou to ty
¢innosti, ve kterych je spolecnost slaba a troven faktorii nizkd. Mnohdy slabou stranku
predstavuje 1 nedostatek stranky silné, coz brani efektivnimu vyvoji spolecnosti.
Za prilezitosti se povazuji takové moznosti, diky jejich realizaci stoupnou vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a uc¢innéjsi splnéni cild a stejné jako silné stranky
zvyhodiuji podnik viaéi konkurenci. Nepfizniva situace nebo zmény v podnikovém
okoli mohou byt pro spole¢nost hrozbou. Diky nim muze dojit k apadku ¢i nebezpeci
neuspéchu. Na tyto situace musi podnik reagovat rychle a odpovidajicim zptisobem tak

aby je odstranil nebo alespont minimalizoval.

(Jakubikova, 2005; Blazkova, 2007)
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1.9.2 Vyuziti SWOT analyzy

Ptestoze tato analyza bere v uvahu pouze Ctyfi faktory, slouzi také jako dobré voditko
k dalsimu rozhodovani. Informace poskytujici pravé SWOT analyza jsou dulezité
pro hledani ,,souhry* mezi podnikovymi zdroji, schopnostmi, konkurenénim prostiedim
a trhem. Vysledky analyzy mohou byt pouzity pro celopodnikové a marketingové
planovani. Na druhou stranu je velice subjektivni a zjednodusujici, jelikoz kazdy pohlizi
na jednotlivé faktory jinak. Proto se ji doporucuje pouzit jen jako dopln€k k né&jaké

dalsi analyze.

(Blazkova, 2007)
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2 Cast prakticka

2.1 O spolecnosti

Kaufland Ceska republika v. 0. s. je vefejnou obchodni spoleénosti vedenou
V obchodnim rejstiiku Méstského obchodniho soudu v Praze. K zapisu doslo dne 10. 03.
1997 a prvni obchodni diim byl otevien 28. ledna 1998 v Ostravé. Z 99, 999 % je
spoleCnost vlastnéna némeckou spolecnosti ,,Kaufland Tschechien Warenhandel
GmbH*“. Ceska spole¢nost ,Kaufland Management CR s.r.0.“ Kaufland vlastni
zpouhé 0, 001 %. Hlavnim pfedmétem jeji Cinnosti je vyroba, obchod a sluZzby
neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, feznictvi a uzenafstvi, projektova
¢innost ve vystavé a provadéni staveb. Spolecnost je soucasti konsolida¢niho celku
podnikatelské skupiny Kaufland Stiftung & Co. KG se sidlem v Neckarsulmu,
Némecko. V dubnu roku 2003 zahgjila spolec¢nost Cinnost v oblasti zpracovani masa a
masnych vyrobkl. Pro tyto ucely byl v prostorach logistického centra Modletice
vybudovan vlastni masozavod a od roku 2009 jsou produkty masozdvodu prodavany
pod obchodni znackou ,,Purland®. V kvétnu, roku 2013, byla v Pisku zprovoznéna prvni
fotovoltaicka elektrarna. Toto zatfizeni pfispiva k ochrané Zivotniho prostfedi a zaroven
zmenSuje energetickou zavislost filidlky. S cilem podpory regiondlnich produkti pak
v zafi, roku 2014, zahgjila kampain ,,Z lasky k Cesku“, a to se zachovanim zéasady
nabizet kvalitni a cenové dostupné vyrobky. V Ceské republice patii mezi nevétsi
provozovatele sit¢ maloobchodnich prodejen, ve kterych nabizi rozsahly sortiment
potravinaiského i nepotravinaiského kvalitniho zbozi za trvale nizké ceny v souladu
se strategii celé obchodni skupiny. BE€hem poslednich ¢étyt let bylo otevieno vice jak 16
novych obchodnich domt po celé republice. V nésledujicim obdobi spole¢nost pocita
s otevienim né¢kolika dalSich novych obchodnich domil, jakoz i se zvySovanim obratu

ve stavajicich prodejnach.
(Justice. cz: Oficialni server ¢eského soudnictvi, 2016)

2.2 Historie spolecnosti

stava spole¢nikem velkoobchodu s jiznim ovocem u spole¢nosti Lidl & Co.
Vv Heilbronnu. Tato spole¢nost je néasledné piejmenovana na Lidl & Schwarz KG a je
pfeménéna v potravinaisky velkoobchod. Vystavbu této spoleCnosti vSak pteruSila

probihajici druha svétova valka.
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Obnova probihala po jejim ukonceni. V roce 1960 byl v Severnim Wiirttembersku
otevien prvni sklad. K otevieni prvniho spotiebitelského obchodu doslo v roce 1968
v Backnangu o velikosti 1200 m? Tento obchod byl pojmenovan ,,Handelshof*.
Po ctyiech letech byla centrala spolecnosti piestéhovana do Neckarsulmu. Vyznamnym
rokem pro spolecnost byl rok 1984, kdy byla oteviena prvni velkoplosna samoobsluzna
prodejna pravé Neckarslumu, ale jiz pod nizvem Kaufland o rozloze 15000 m?.
Od roku 1990 spole¢nost rozsifuje svou obchodni sit’ vystavbou pobocek v Misni,
Hoyerswerdé, Pirné, Freibergu, Weillenfelsu, Berliné — Eichu a Senftenbergu.
K otevieni prvni prodejny v Ceské republice, konkrétng v Ostravé, doslo v roce 1998.
Roku 2000 se otevird prvni prodejna ve slovenském Popradu. Vedoucim fetézcem trhu
se Kaufland stdva vroce 2001. V tomto roce se také oteviraji prvni prodejny
v Chorvatsku (Karlovec) a Polsku (Stargard). Ctyfi roky na to jiz spole¢nost slavi
75. vyro&i. V Ceské republice Kaufland pisobi jiz sedm let. V rumunské Bukuresti se
otevira prvni prodejna a rok poté se ji pySni i Plovdiv v Bulharsku. V roce 2009 se
v Ceské republice zavadi zmifované vyrobky zvlastniho masozavodu znalky
»Purland®. Soucasné se otevira vitbec nejvetsi prodejna v Praze na Vypichu, kam se

piesouva i sidlo centraly. Nasledny rok zavadi v republice vlastni znacku K-Classic,

v

(Kaufland: Tady jsem spravng, 2011)

2.3 Zakaznik se méni a obchod s nim

,,Maloobchod, zejména potravinarsky, je vdecnym tématem pro média i politiky. Duvod
je zirejmy. Dobrie se o ném mluvi a vsSichni maji pocit, Ze mu rozumi — kazdy je prece
obcas zakaznikem. A prave zakaznik je klicovym prvkem. Diky modernim technologiim
ma informace a z nich vyplyvajici moc, ktera miize ovlivnit uspéch obchodnika

V konkurencnim boji. “ (To je natez!, 2015, s. 23)

V soucasné dobé patfi maloobchod k typickym reprezentantim globalizované
ekonomiky. Kazdy zjednotlivych fetézci se 1iSi v rozsahu globalniho a lokalniho
rozhodovéni a pfistupu k tvorbé sortimentu. Na strané jedné figuruje firemni strategie a
rozmazlenéjsi. To, co u né& vyvolalo pred deseti lety nadSeni, dnes piejde

bez povsimnuti. Soucasny zakaznik o¢ekava za své penize uréitou hodnotu.
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Své informace vyuziva nejen pii rozhodovani o tom, kam ptjde nakoupit, ale také
ptimo na prodejni plose. Diky vymozenym technologiim mize byt kdykoli informovan
0 nabidkach a cenach konkurence, coz je mozné vypozorovat pii nakupovani zékazniki.
Zprvu se muze zdat, ze vztah mezi obchodem a zédkaznikem je zfejmy. Obchod nabizi,
zakaznik vybird a nakupuje. Skutecnost se vSak takto jednoduse nejevi. Diky vétsi
na trhu. A zadny z obchodniki si nedovoli nabizet zbozi, jez nejde na odbyt. Na druhou
stranu se muze stat také to, ze se vyrobci/ dodavateli nepodaii dostat produkt
do distribucni sité a tak se k zdkaznikovi viilbec nedostanou. Trzby dnesnich obchodnik
a dodavatelti ovlivituje vile, rozhodnuti, spokojenost nebo nespokojenost zadkaznika.
Snahou obchodnika by tedy méla byt co nejlepsi znalost cilové skupiny zakaznikd.
V poslednich letech vSak vstoupil do konkuren¢niho boje novy hra¢. K modernim
formam nakupovani stale silnéji patti elektronicky obchod, ktery vyuziva ¢im dal tim

vice zakaznikl. A tato technika ¢im dal tim vice pronika také do prodeje potravin.

Kli¢ovou otazkou je tedy to, jak se spotiebitel pfi ndkupu rozhoduje a co ho ovliviiuje
pfi vybéru produktu. K dispozici je fada metodik typologie spotiebitele, kterou vSak
spojuje vzdy jeden cil: sprdvnému zékaznikovi nabidnou spradvny produkt. Urcity
stereotyp V pfistupu k typologii spotiebitele narusily pravé nové technologie nabizejici
vetsi informovanost, lepSi dostupnost zbozi a porovnani nabidek nejen na tuzemském
trhu, ale i v zahranici. Je tieba vSak stale brat na védomi generaéni rozdily, jez obchod

vyuziva k formovani nabidky a marketingovou komunikaci.

Obchod se vyviji tak, jak se méni chovani zékaznika. Moderni maloobchod zlistane
dilezitou soucasti globalizované ekonomiky, otdzkou vsak je, jaka jeho forma zvitézi,
resp. jak se bude ménit volba zdkaznika. MiZzeme predpokladat, Ze vitézem bude nejspis
obchodnik, ktery znd své zdkazniky a dokaZe jim nabidnout to, co pozaduji. At uz si

pod pozadavek dosadime kvalitu, cenu, §ifi nabidky nebo online nabidku.

(To je natez!, 2015)
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2.4 Firemni zasady

Klic¢ovou roli ve spolecnosti Kaufland zastdva dodrzovani firemnich zasad. Svych cilt

dosahuje tim, ze se svymi zadkazniky, zaméstnanci a obchodnimi partnery jedna ,,fér* a

s respektem. Zakladem kazdodenni prace jsou:

spokojenost zakaznika utvaii chovani spolecnosti;

promyslena cenova politika urcuje pozici na trhu spolecnosti;

spoleCnost stale roste diky expanzi a neustdlému procesu vylepSovani
na prodejnach;

jako spole¢nost s mnoha filidlkami pracuje se systémem,;

rychlé rozhodovani a jednoduché pracovni procesy zajist'uji spolecnosti tispéch;
spole¢nost dodrzuje platné pravni normy a interni nafizent;

vramci Cinnosti prebird spolecnost ekonomickou, socidlni a ekologickou
odpovédnost;

zasadou spolecnosti je férovost viuci kazdému;

ve spolecnosti se navzajem respektuji a podporuji;

firemni dohody jsou dodrzovany;

vramci dobré firemni atmosféry musi byt pochvala, uznani 1 schopnost
konstruktivni kritiky na dennim potadku;

spolecnost je obklopovana schopnymi spolupracovniky — Vvkazdém useku je

zajiSténa vzajemna zastupitelnost.

(Kaufland: Tady jsem spravng, 2011)

2.5 Kampan Z lasky k Cesku

., VSe, co nabizi nase zemé, chceme také nabizet my Vam. Z lasky ktradici, z lasky

k origindlu, z lasky k Cesku.“ (Kaufland: Tady jsem spravng, 2014)

Kampati Z lasky k Cesku uz od zaii 2014 poukazuje na to, Zze Kaufland rozumi pianim

svych zakaznikl a Ze ho t&Si je plnit. Jeho zékaznici si pieji vice regiondlnich vyrobkl a

vice domacich chuti. Spolec¢nost pfitom neustupuje od zasady nabizet kvalitni a cenové

dostupné vyrobky.

27



V souvislosti s touto kampani se na televiznich obrazovkach objevuje vibec prvni
reklamni spot slogem Kaufland, ktery stejné¢ jako celd kampan, zdiraziuje vztah

spolecnosti k plivodnim ceskym vyrobktim.

Tuto atmosféru v nich podtrhuje pisni¢ka ,, Tady jsem doma*. Skupiné Cechomor se zde

az obdivuhodné podafilo vystihnout zakladni myslenku reklamy:

, Kaufland se i pres sviuj némecky ndzev citi byt ceskou spolecnosti s ceskymi

zaméstnanci a ceskym zbozim. “ (To je narez!, 2015, str. 7)

Co spolecnost t&si nejvice? Ve vSech firemnich zdsadach ma vzdy na prvnim misté

zakazniky. Prave pro né byla tato kampan ptfipravovana.

Vysadni postaveni maji u zdkaznikl také zékaznické noviny. Jejich novy vzhled byl
prizptisoben nabizenym ¢eskym vyrobkiim. Motivy ¢eské krajiny, usporadani vyrobki a

grafické prvky posunuly jejich kvalitu o stupinek vyse.

Kampani ,,Z lasky k Cesku* byl také piizptisoben vzhled filidlek. Spoleénosti totiz také
velice zaleZi na tom, jak se jeji zdkaznici pfi svych nakupech citi. Zvenku jsou patrné
pylony a billboardy a uvniti plakaty s ceskymi motivy, regalové etikety ceskych
vyrobkti opatfené srdickem v barvach trikolory nebo nakupni tasky s motivem

kampang.

V ramci kampané¢ neni nouze ani o soutéze. Zaznamenat je 1ze na nejriznéjSich radiich,
kde maji soutézici za kol zodpovidat védomostni otazky na téma Cesko. Stranou

nezustala ani legendarni soutéz ,,Taska jde do svéta®.

Kampan se samoziejmé dnem ode dne stale vyviji a pokracuje. Zpozorovat to lze

napiiklad na pfipravovanych televiznich spotech.
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Obrizek 3: Z lasky k Cesku

Zdroj: To je nafez!, 2015
(To je nétez!, 2015)

2.6 Rekonstrukce
Po sedmnacti letech provozu byla v 1ét€¢ roku 2015 zahajena piestavba prodejnich
prostor. Rekonstrukce probihajici za plného provozu piinasi modernizaci, rozsiteni

nabidky zboZi a fadu dalSich vylepSeni.

Zmeny jsou pozorovatelné jiz od piijezdu na parkovisté, kde zédkazniky ,,pfivitd” nové
vngjs$i oplasténi obchodu. Vnitini prostory dostaly nové podlahy, barevny natér ¢i
pfijemné diodové osvétleni. Nové jsou také veSkeré regaly, které nyni maji atraktivni
antracitovou barvu. Rekonstrukei prosly i chladici pulty, jejichZ novy systém je Setrny

k Zivotnimu prostiedi.

Nejpodstatnéj$i zménou je vybudovani novych obsluznych pulti. Zakaznici si maji
moznost zakoupit Cerstvé moiské 1 sladkovodni ryby a moiské plody. Zaméstnaci
tohoto tseku jsou proSkoleny k tomu, aby dokézali poradit s uchovavanim i pfipravou

ryb.

Rozsifen byl téz obsluzny pult s uzeninami, syry a lahtidkami. Jeho soucésti je nové pult
s Cerstvym masem znacky K-Purland, které se pfipravuje ve vlastnim masozévodé
V Modleticich u Prahy. Potizeny byl nafezovy a balici stroj, pfipravujici balené uzeniny

a syry.

Zménami prosSlo napiiklad i oddéleni peciva a zeleniny, pofizeny byly nové nakupni

kosiky a zmodernizovano bylo rovnéz zazemi pro zameéstnance.
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Po vice jak pul roce,25. unora 2016, doslo k oficialnimu otevieni prodejny a prvni

zakaznici dostali jako pozornost od obchodniho fetézce maly darek. Pro dospélé i déti

byl také ptipraven zabavny program (hudba, dovednostni hry, ochutnavky, ...).

(Kaufland: Tady jsem spravng, 2016)

2.7 SWOT analyza
2.7.1 Silné stranky

Siroky sortiment zbozi — hypermarket Kaufland nabizi svym zakaznikim vybér
ze Sirokého sortimentu Cerstvych a trvanlivych potravin, drogistického a spotiebniho
zbozi. Nabidka saha od vyrobkd vlastnich znacek K-Classic a K-Purland,
ptes znackové zbozi, bioprodukty az k regionalnim vyrobkiim. Diky tomu si mohou
zakaznici vybrat z toho, co maji radi a nabidka neomezuje jejich vybér.

moderni prostredi — po vice jak pul ro¢ni rekonstrukci mohou zakaznici Kauflandu
nakupovat v novém. Modernizace piinasi fadu vylepseni, diky kterym je nakup
ptehlednéjsi a piijemnéjsi (viz. kap. 2.6).

prizpiisobeni se potiebam zdakaznika — pro spole¢nost Kaufland je spokojenost
zakaznika tou nejvétsi prioritou a vstiicné chovani véetné vyhovéni jejich potiebam
jineni cizi. Zakaznik je zde opeCovavany a tak se vzdy rad vraci.

tydenni cenové akce - kazdy tyden se méni akéni nabidka vybranych produktd.
Kombinace oblibeného zbozi a nizkych cen tak pravidelné pfitahuje fadu zakazniki
k nakupu prave zde.

moznost platby eury — ackoliv platba eury neni v siti dneSnich obchodti zZadnou
raritou, Vv pfipadé spole¢nosti Kaufland to ale za silnou stranku povazovat lze.
Znacnou ¢ast nakupujicich tvoii zahrani¢ni zékaznici, které by spole¢nost nerada
Vv platbé nikterak omezovala.

velky pocet parkovacich mist u obchodniho centra — vysoké navstévnosti obchodu
téz odpovida velikost parkovacich prostorti. Diky velkému poctu mist se zakaznici
nemusi citit omezovani a dava jim to jistotu, ze jim jedno bude vzdy k dispozici.
zdkaznické noviny — kazdy tyden zakaznici bezplatné obdrzi pitimo do svych
schranek zékaznické noviny, které mimo tydenni cenové nabidky zbozi nabizeji
smés praktickych informaci a zabavy.

doprava — k dopravé mohou zakaznici kromé vlastniho automobilu vyuzit také

lokalni spoj MHD, ktery stavi pfimo u hypermarketu.

(Vlastni zpracovani)
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2.7.2 Slabé stranky

prostredi — hypermarket Kaufland se nachdzi spise na okraji mésta, kde se sdruzuje
mistni spodina. Tito lidé, pohybujici se v bezprostiedni blizkosti obchodu,
prichazejici zakazniky obtézuji, coz jim muze byt zna¢né nepiijemné a do obchodu
tak chodi neradi.

nizky pocet zaméstnancii — nizky pocet zaméstnancii je snad nejzasadnéjsi
vnitropodnikovy problém. Zel se to dava znat i piichazejicim zakaznikim
Pifedevsim na pokladnach dochazi k pomalému odbavovani a dochazi k tvorbé
nepiijemné dlouhych front, coz zdkazniky mize vyrazné zdrzet.

,,nemoznost““ platby stravenkami — zékaznici Kauflandu jsou pfi platbé omezeni tim,
ze nemohou vyuzit stravenek, které od svych zaméstnavatelti dostdvaji. V ptipadé

drobnych nakupi nebo nedostatku penéz by tuto moznost radi vyuzili.

(Vlastni zpracovani)

2.7.3 Prilezitosti

prostory K prondjmu — hypermarket Kaufland nabizi koncesionaiské prostory
ke kratkodobému nebo dlouhodobému pronajmu. Za ucelem vyuziti téchto
,»obchlidkii* mohou zékaznici navstivit i obchod jako takovy.

reklamni plochy v zdakaznickych novinach — zékaznické noviny poskytuji prostor
ke zvetejnéni reklamy ¢i inzeratu riznym spoleénostem.

oslabeni konkurence — vzhledem Kktomu, ze hypermarket Kaufland prosel
rekonstrukei s rozsifenim nabidky zbozi, ocekava se vEétsi navstévnost.
pripravovany elektronicky obchod — aktualné je pro zékazniky pfipravovana
moznost realizovat ndkup elektronicky. Své zbozi si tak budou moci objednat

Z pohodli domova, kam jim bude téZ dovezeno.

(Vlastni zpracovani)

2.7.4 Hrozby

konkurence — konkurence je v dne$ni dobé celkem pfirozeny projev soupefeni a
»bojuje s ni snad kazdad spolecnost. Zminéné slabé stranky mohou byt prave tim,
kvali ¢emu zakaznik zvoli ndkup u konkuren¢niho fetézce. Podnik by se tak mél

vynasnazit tyto nedostatky odstranit a nakupujicim tak zarucit ptijemny nakup.

(Vlastni zpracovani)
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2.8 Analyza spokojenosti zakaznikii
V této Casti Se autorka zaméftila na vyzkum, ktery se tyka spokojenosti zakazniki — jak

vngjsich, tak vnitinich — spole¢nosti Kaufland v Chebu.
(Vlastni zpracovani)

2.8.1 Definice problému a stanoveni cili

Definice problému:

V soucasné dob¢ se v Ceské republice nachazi velké mnozstvi marketi. V ramci mésta
Chebu je jich minimaln¢ deset. Tak roste obchodnikiim konkurence a musi dbat

na spokojenost zakaznika souc¢asného i potencionalniho.
Stanoveni cile:

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni, ¢i nespokojeni se sluzbami

hypermarketu Kaufland v Chebu a navrhnout opatfeni ke zlepseni.
(Vlastni zpracovani)

2.8.2 Metoda vyzkumu a sbér dat

K vyzkumu autorka zvolila metodu dotazovani. Spolec¢nost Kaufland mé cetnou
navstévnost a velice proslulé jméno. Na zaklad¢ téchto faktorti byl v Chebu proveden
tento vyzkum. Zaméfila ho jak na zdkazniky vnéj$i - konecné spotiebitele, tak

zakazniky vnitini — zamé&stnance.

Pied sestavenim dotaznikd si autorka shromazdila piedpoklady, podle kterych
V navaznosti tvofila otdzky s dirazem na to, aby byly pro respondenty vyhovujici,
srozumitelné a aby poskytly potifebné informace. Nasledné byly dotazniky vytvoieny
jak v papirové, tak elektronické podobé. K elektronickému vytvofeni bylo vyuzito
sluzeb Google Forms, diky c¢emuz dotaznik plsobil moderné a piehledné.
Prostfednictvim socialni sité je poté autorka rozeslala riznym lidem, jako zékaznikim,
a samotnym zameéstnanciim spolecnosti, aby ho vyplnili a vyjadfili tak sviij nazor viici
problematice. Soucasné s tim také provadéla osobni vyzkum jak na pobocce, tak

napiiklad mezi sousedy ¢i zndmymi.
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Sbér dat se snazila provadét mezi v§emi vékovymi kategoriemi. Z tohoto divodu volila
i papirovou formu dotaznikli. Stfedni generace a seniofi totiz socidlni sité pfilis

nevyuzivaji a vyzkum by tak nebyl objektivni.

Jako dalsi ,,plus” této verze autorka vnima to, ze se zakazniky mohla vést Sirsi
rozhovory k dané problematice a nasbirat tak dal$i poznatky pouzitelné k hodnoceni.
Kazdy ,,papirovy*“ dotaznik poté sama zadala do toho internetové vytvotreného, diky

¢emuz méla veskeré vysledky pohromadg.
(Vlastni zpracovani)

2.8.3 Dotaznik a interpretace vysledku Setfeni s vnéjSimi zakazniky

Dotaznik obsahuje 12 otazek, na které odpovidalo 205 respondentt. Jeho znéni bylo
sloZzeno z otdzek uzavienych, polouzavienych, ale 1 z otdzek otevienych ¢i hodnotici

Skaly. Cely dotaznik je uveden v piiloze A.
Otazka €. 1: Pohlavi

Na uvod dotazniku byly polozeny tfi demografické otdzky, které slouzi k piehledu

0 tom, jak velké okruhy populace figuruji v roli zdkaznika spolecnosti.

Prvni byla zaméfena na pohlavi. Z grafu je mozné vycist, jakou ¢ast dotazovanych tvofi
muzi a jakou zeny. Nadpolovi¢ni vétSinu respondentti tvotilo zeny. V roli nakupciho je

to 1 pfedpokladatelné. Muzi tvofili necelou jednu tfetinu.

Obrazek 4: Pohlavi

® Zena
® Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Vék

Dotazovani se respondenti na vék je v obchodnim svété velmi dualezité. Diky této
informaci bude mozné znat, jaka vékova skupina se o podnik nejvice zajima. V tomto

piipadé je nejpocetnéji zastoupena $kala od 16 do 25 let.

Tvoft ji pfiblizn€ 48 %. S 16 % ji nasleduje skupina zakaznikli ve v€ku od 36 do 45 let.

S mensimi hodnotami jsou dale zastoupeny vSechny zbyvajici.

Obrazek 5: Vék

@® Do 15 et
® 16-251et

26 - 35 let
@ 36- 45 let
‘ @ 46-55 et

® 56-65let
® 66 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Bydlisté

V posledni otazce zaméfené na demografii byli respondenti dotazovani na bydlisté.
Z vlastni zkuSenosti autorka vi, ze Kaufland neni cilovym objektem pouze chebskych
obcanli. Samoziejmé ale je, Ze mezi dotazovanymi S témét 80 % pievazovali. Mésta
uvedend mimo Cheb se pohybuji mezi ASi, Laznémi Kynzvart a Sokolovem. Je mozné
tedy fici, Ze do chebského Kauflandu se sjizdi zdkaznici z okruhu pfiiblizn¢ 30

kilometru.

Autorka by rada uvedla i1 informaci, ktera z grafu neni patrna. Vzhledem k tomu, Ze se
hypermarket nachazi nedaleko hranic se Spolkovou republikou Némecko, pocetnou ¢ast

zakazniku tvori i zahrani¢ni zadkaznici.
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Obrazek 6: Bydlisté

@ Cheb
@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

wr _r

Otazka ¢. 4: Vyuzivate Kaufland k nakupu?

Nasledujici otazky jiz byly orientované na samotny nakup v Kauflandu a spokojenost
s nim. Jak bylo feceno vySe, ma tento obchod ve mésté proslulé jméno a pii vyzkumu

na velkou navstévnost autorka vsazela.

Obrazek 7: Vyuzivate Kaufland k nakupu?

® Ano

@ Zridka
Ne (v pfipadé této odpovédi reagujte
aZ na otazku &. 8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto v Kauflandu nakupujete?

Z odpovédi na tuto otdzku lze vyCist Cetnost ndvstévnosti hypermarketu Kaufland.

Nejvice dotazovanych — 27 % - chodi do Kauflandu nakupovat jednou do tydne.

U této otazky by autorka uvedla jednu zajimavost. Pti volbé odpovédi zamérné zvolila
pomérné Sirokou Skalu. Opét vychézela z vlastnich postiehii. AZ kuriozitou se mozna
zda byt odpovéd’ ,,n€kolikrat denné*. Je mozné si ovSem vSimnout, Ze 1 v piipadé této
moznosti se urcité procento zakaznikl vyskytuje.
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Obrazek 8: Jak ¢asto v Kauflandu nakupujete?

@ Jednou denné

@ Neékolikrat denné
Jednou tydné

@ Neékolikrat tydné

® Jednou mésiéné

® Nekolikrat mésigng

® vyjimeéné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Kolik ¢asu stravite nakupovanim v Kauflandu?

Vyhodnoceni této otazky nam fika, ze vétSina respondentt pii nakupu v hypermarketu
nestravi vice jak hodinu. Pfi¢emz poloving z toho sta¢i pouze pulhodina. Otazka je vSak
neobjektivni v tom, Ze je orientovana na nakup jako takovy. Chebska filidlka je neméné
znama tim, ze zdkaznici stravi pomérné dlouhy ¢as ¢ekanim ve fronté u pokladny. Tuto
zalezitost spolecnost kompenzuje poukazkami, které zdkazniklim v ptipadé dlouhého

setrvani ve front€, piedaji.

Obrazek 9: Kolik ¢asu stravite nakupovanim v Kauflandu?

@ Do pul hodiny
@ Do hodiny

1 - 2 hodiny
® Vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Pro¢ k nakupu vyuZivate pravé Kaufland?

V otdzce zamétujici se na diivody, pro¢ zékaznici navstévuji pravé tento obchod, byla
moznost zvoleni n€kolika odpovédi. Dlivod, ktery vSechny prevysuje, je ziejmy. Ceny a
akce. Kazdotydenni vyhodné nabidky jsou pro zakazniky lakadlem. V zavésu stoji

Siroky sortiment, jimz Kaufland bezpochyby oplyvé a dostupnost.
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Necelé pétina dotazovanych volila i odpoveéd’ ,,zvyk®. Autorka se dovoli domnivat, ze
V tomto piipadé se jednd spiSe o starSi navstévniky hypermarketu, kteti uz sviij zivot
vedou spise ve stereotypu. Pod moznosti ,,jiné* se skryvaly dtvody spojené napiiklad
s ndkupem ¢i zaméstnanim v prilehlych obchodech nebo vybér Cerstvého ovoce a

zeleniny.

Obrazek 10: Pro¢ k nakupu vyuzivate pravé Kaufland?

Siroky sortim... |94 (47 %)

Citim se tu d... 25 (12,5 %)
Dostupnost
Ceny, akce 127 (63,5 %)
Zvyk —39 (19,5 %)

Ostatni 17 (8,5 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100 110 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Je néco, co by Vas odradilo (co Vas odrazuje) od nakupu

v Kauflandu?

Pii pokladani této otdzky bylo mozné ptedpokladat, Ze dotazovani vyuziji volného
vyjadfeni v moznosti ,,jin¢“. Pfevazovala zde nespokojenost s mnozstvim lidi,
bezdomovci v okoli Kauflandu ¢i vzhled po nedavno dokoncené rekonstrukci.
Respondenti se zde také vyjadiovali k nespokojenosti se sortimentem. Zminované bylo
naptiklad nalezeni proslého ¢i zkazeného zbozi, dale pak oteviené regaly s pecivem ci

naopak nedostatek zbozi.
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Obrazek 11: Je néco, co by Vas odradilo (co Vas odrazuje) od niakupu v

Kauflandu?

Ceny 18 (10,2 %)
Nespokojen...
Nespokojen... 26 (14,8 %)
Nedostupnost 26 (14,8 %)

Vzhled 41 (23,3 %)

Ostatni 75 (42,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Uvitali byste v Kauflandu néjakou novou znac¢ku/ druh sortimentu ¢i

servisni komponentu?

Jiz bylo uvedeno vyse, Ze Kaufland nabizi Sirokou Skalu zboZi. Mnozi jsou s tim
spokojeni a nakoupi si zde to, co potiebuji. Z grafu otazky je ale mozné vycist to, ze
vice jak polovina dotazovanych o tom zcela jisté presvédc¢ena neni. Odpovedi ,,Nevim*
davaji najevo to, ze by to mozna jesté chtélo tzv. ,,doladit”. Diky tém, ktefi se nebali

kladné odpovédi, v nasledujici otazce vidime, o co konkrétné se muze jednat.

Obrazek 12: Uvitali byste v Kauflandu néjakou novou znacku/ druh sortimentu ¢i

servisni komponentu?

® Ano
® Ne

Nevim

26,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 10: Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce ,,ano“, napiste jakou.

V otdzce navazujici na predchozi méli zakaznici pfilezitost vyjadfit se konkrétné
k tomu, co jim v Kauflandu schazi. Nejvétsi zajem byl projeven o vice produktt zdravé
vyzivy, jako napt. suSené ovoce, ofisky, klicky ¢i sypané ¢aje. V podobném smyslu byla
zaregistrovana odpovéd’ o nedostatku vegetarianskych potravin. Ze strany dam zde byl
vyjadien zdjem o zavedeni odévni znacky ¢i rozsifenéjsi nabidku pro miminka
(lahvicky, dudliky, ...). Naopak panim zde schazi vice ru¢niho a elektrického naradi
pro dilnu ¢i zahradu. Zakaznici by téz uvitali zpét fadu vyrobkd, které byly v prubéhu
rekonstrukce vyfazeny z prodeje, dale pak naptiklad Tchibo vyrobky, némecké zbozi ¢i

vice sladkovodnich ryb.

Jako zajimavost by autorka uvedla zajem zakaznika o zrealizovani détského koutku.
Kazdy nakup v rozsdhlém obchodé¢ je urCitym zptisobem vycerpavajici, kord kdyz ma
rodi¢ s sebou svou ratolest. Svéfenim ditéte do péce takového zafizeni by mohl byt

jejich ndkup pohodInéjsi a rychlejsi.

V neposledni tfadé by rada piedstavila, dle jejiho nézoru, velmi zajimavy postifeh
z oblasti plateb. A¢ ma Kaufland znamé jméno a dlouholetou pisobnost, nenabizi
zakaznikim moznost platby stravenkami. A ze by to uvitali. Pozorovatelné je to
pfedevsim na pokladnach, kde jsou stale zakaznici se stravenkami odmitani. Je opravdu
velkou otdzkou, zda se na to nezaméfit. Protoze jestlize nemohou zadkaznici se

stravenkami do Kauflandu, piijdou s nimi jinam.
Otazka ¢. 11: Ktery obchod k nakupu vyuZzivate nejcastéji?

V této otazce méli odpovidajici kK vybéru z deseti konkrétnich chebskych marketd plus
moznost odpoveédi jiné. Autorka si dovoluje tvrdit, ze obyvatelé mésta Chebu si maji
opravdu z ¢eho vybirat. V odpovédich jsou zastoupeny vSechny moznosti, pii¢emz
Kaufland se svymi 36 % vede. Mezi nejvice zastoupené dale pak také patii Albert

V Dragounskeé ulici a Lidl.
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Obrazek 13: Ktery obchod k nakupu vyuZivate nejcastéji?

e

@ Kaufland Cheb

@ Albert Cheb (Evropska)

@ Albert Cheb (Dragounska)
@ TESCO Cheb

@ BILLA Cheb

@ Penny Market Cheb (Riegerova)
@ Penny Market Cheb (Asska)
@ Lidl Cheb

@ Norma Cheb (Valdstejnova)
@ Norma Cheb (Americka)

® Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Jak byste ohodnotili Kaufland v téchto bodech?

V této otdzce dotazovani hodnotili nabizené moznosti podle hodnotici Skaly: velmi

spokojen, spokojen, nespokojen a velmi nespokojen. K hodnoceni méli 7 oblasti:

sortiment, kvalita zbozi, prostfedi, Cistota, ceny, komunikace a parkovani. U kazdé

z nich museli zvolit jedno ohodnoceni. Dle grafu mizeme tvrdit, Ze jsou zakaznici

viceméné spokojenti.

Obrazek 14: Jak byste ohodnotili Kaufland v téchto bodech?

100

Il Velmi spokojen

Sortiment

I Spokojen [ Nespokojen [l Velmi nespokojen

Kvalita zbozi Prostredi

Cistota Ceny

Komunikace

Parkovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

(Vlastni zpracovani)
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2.8.4 Dotaznik a interpretace vysledkii Setfeni s vnitfnimi zakazniky

Dotaznik obsahuje 13 otdzek, na které odpovidalo 41 respondentli. Jeho znéni bylo

slozeno z otazek uzavienych a jedné oteviené. Cely dotaznik je uveden v piiloze B.
Otazka ¢. 1: Pohlavi

Stejné jako u predchoziho dotazniku byly pro lepsi pfehled zvoleny tii demografické
otazky. Z grafu je opét ziejmé, ze vice polovinu tdzanych tvofily Zeny. Veskeré veétsi
useky (pokladny, obsluzné pulty, pekarna, ...) jsou totiz aktudln€ obsazeny pievazné

zZenami.

Obrazek 15: Pohlavi

® Muz
® Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Vék

V ptipad¢ otazky véku u vnitinich zaméstnancii bylo nutné $iti skaly patfi¢n¢ poupravit.
Z odpovédnostnich diivodl totizZ nemohou v Kauflandu pracovat osoby mlad$i osmnécti
let a zdavodu zakonnych by mél clovék ve svych pét a Sedesati letech odejit
do dichodu. Zamérné ,,by mél“. Odchod do dichodu je totiz Cisté osobni zalezitosti

kazdého z nas.

Graf otazky pfinasi velice zajimavy poznatek. VétSinovou roli zaméstnanct podniku
totiz zastavaji celkem mladi lidé. Zde vSak visi otaznik nad tim, zda je tomu tak dobfe.
Nékteti ze zamé&stnancl totiz tvrdi, ze mladi lidé neoplyvaji takovymi vlastnostmi
(odpovédnost, samostatnost, trpélivost, ...), které jsou k takovéto praci dilezité.
V mladém kolektivu neni nikdo, kdo by je nalezit€¢ zaucil a to si nese své nasledky
v podobé $patné odvedené prace nebo odchodu této pracovni sily. Na druhou stranu se

autorka zastava toho nazoru, Ze piijimat mladé lidi do podniku je dobré.
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V dnesni dobé je té¢zké zaméstnani nalézt. Kdyz se to vydafi, je pozadovana praxe,
kterou samoziejmé dana osoba nema, protoze ji neméla kde ziskat. Takovyto pfistup by
mohl vést do téméf nekoneného kruhu. Proto by spolecnosti mély mladym lidem
pracovni piileZitosti ddvat, patficné je motivovat a ucit a vychovat si z nich dobré

zameéstnance.

Obrazek 16: Vék

® 18-251et
® 26-351et
36 - 45 let

/ @ 46 - 55 let
= | @ 5665 et

Zdroj: Vlastni zdroj

Otazka ¢. 3: Bydlisté

V tomto dotazniku bylo otazky ohledné bydlisté pouzito ztoho divodu, abychom
zjistili, zda v Kauflandu pisobi pouze chebsti obyvatelé. Jinak feceno, jak velka Cast

zameéstnancll musi do svého zaméstnani dojizdét. Pti pohledu na graf otdzky mizeme

vidét, ze do této skupiny spada necelych 13 % z okruhu ptiblizn€ 30 kilometrti.

Obrazek 17: Bydlisté

® Cheb
@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Kolik let pracujete u této spole¢nosti?

Moznosti u této otazky byly pfizplisobeny tomu, jak dlouho spolecnost Kaufland
v Chebu pusobi. Z popisu i historie spolecnosti 1ze vyc€ist, ze Kaufland zde zacal
fungovat jiz v roce 1998, kdy byly otevirany prvni filialky. Od tohoto roku uteklo 18
let. Vysledky informuji o tom, ze 81 % zaméstnanci spole¢nosti je v podniku
maximaln¢ 5 let. Pro¢ si podnik neudrzi své pracovniky déle? Autorka si mysli, ze
pfi¢iny muzeme hledat v mnoha oblastech. V chovani nadfizenych, v podminkach

vytvofenych pro zaméstnance nebo v motivaci.

Obrazek 18: Kolik let pracujete u této spole¢nosti?

®1-5

®c-10
11-15

® 16-18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Zastavate po dobu svého piisobeni na pracovisti stale stejnou pozici?

Vzhledem k predchozi otazce by bylo mozné predpokladat, ze vétSina tazanych odpovi
,ano“. Opak je pravdou. Je ale v potadku, Ze 48 % zaméstnanct v prubéhu péti let

nékolikrat zméni svou pozici na jednom pracovisti?

Obrazek 19: Zastavate po dobu svého piisobeni na pracovisti stale stejnou pozici?

@ Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s podminkami (svétlo, teplo, hluk, ¢istota, ...) na VaSem

pracovisti?

Az polovina zaméstnancii Kauflandu je na svém pracovisti nespokojena. Jaké divody
ktomu vedou? Ne&ktefi se ktomu vyjadfovali v posledni oteviené otazce, jini
pii osobnich rozhovorech. Z ptedchoziho vyzkumu vyslo najevo, ze vnéjsi zakaznici
spokojeni jsou. Coz je samoziejm¢ dobfe. Nem¢éli by byt ale podobnym metrem méfeni
1 zaméstnanci? Vlidné chovani si pfeci zaslouzi i ti ,,ménécenni”. Podnik ke svému
vykonu zaméstnance potiebuje a mél by jim vytvaret takové prostiedi, kde se budou

citit dobfe.

Obrazek 20: Jste spokojeni s podminkami (svétlo, teplo, hluk, Ccistota, ...)

na Vasem pracovisti?

@ Rozhodné ano
@ Spite ano

Je mi to jedno
@ Spite ne
@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Domnivate se, Ze vyZadovana pracovni zatéZ (mnoZstvi prace) je

odpovidajici?

Vétsina zaméstnanci je ale oproti predchozi otazce spokojena s tim, kolik prace musi
odvést. A¢ nebyly konkrétni divody nespokojenosti nikde zaznamenany, rada by
autorka uvedla poznatek ziskany zrozhovoru s jednim ze zaméstnanct. Shodli se
na tom, ze aby Kaufland pfispél ke spokojenosti svych zakaznikti, vyzaduje 100% tsili
od zaméstnancl. A to 1 na Ukor toho, Ze jsou ur€itym zplisobem ze strany zakaznikl
poskozovani. Podnik se v takovych ptipadech samoziejm¢ zastane strany zakaznika a

zameéstnanec ziistava nepochopen stranou.
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Obrazek 21: Domnivate se, Ze vyZadovana pracovni zatéZ (mnoZstvi prace) je

odpovidajici?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8. Vyhovuje Vam délka pracovni doby a jeji organizace (prichody,
odchody, prestavky, smény)?

Vice jak polovina respondentll v tomto pfipad€ opét odpoveédéla kladné. Co se ale
skryva v odpovédich zapornych? Autorka se pokusi Cerpat z vlastnich poznatkli a
zkuSenosti. Pro vétSinu zaméstnanci podniku je tézké, az nemozné, si néjakym
zpusobem sménu organizovat. Ranni, odpoledni a no¢ni jsou prosté dané. A stim i
pfichod a odchod do prace. Volné&jsi ruku v tomto ohledu maji pokladni, kde plan smén
prakticky zavisi na rozumné domluvé. Cemu se ale konkrétné pokladni nevyhnou?
Cinnost, ktera se v pribshu dne musi neprodlenéd plnit, je odbavovani zakaznikt. Uz
vySe se autorka zminovala o tom, ze pravé toto se v piipad¢ ,,naseho* Kauflandu
nezvlada. Zakaznik si s Gsilim zvladne vystat frontu, ale tézko bude cekat, az se
pokladni raci nasvacit. Proto se mnohdy stava, Ze pracovnici na pokladnach trpi hodiny
nad ramec svych moznosti, nez se mohou jit viibec najist. Osobné autorka neméla
ptilezitost nahlédnout do jinych tsekl podniku, ale predpoklada, Ze naptiklad na useku

lahtidek nebo ryb tomu tak chodi podobné.
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Obrazek 22: Vyhovuje Vam délka pracovni doby a jeji organizace (pfichody,
odchody, piestavky, smény)?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Myslite si, Ze jste za své pracovni nasazeni spravné ohodnoceni?

V dnes$ni nespokojené dob& bylo u této otdzky mozné ocekavat, ze kazdy odpovi
bezhlavé ,,ne”. Vysledek ale ptekvapil. Autorka si vSak neni jista tim, jestli mile, nebo
nemile. Prace v podniku, ktery se snazi nabidnout svym zdkazniklim to nejlepsi, je
mnohdy velice naro¢néa a v takovém piipadé¢ by mohl zaméstnanec ocekavat patiiéné
vysoké ohodnoceni. Na druhou stranu mizeme vidét, ze ¢ast z nich k tomu ptistupuje

s urcitou hrstkou rozumu a pravdépodobné si vystaci s tim, co podnik nabizi.

Obrazek 23: Myslite si, Ze jste za své pracovni nasazeni spravné ohodnoceni?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10: Jak se citite ve VaSem pracovnim kolektivu?

zamestnanec bude na pracovisti citit. V tomto ptipad¢ si autorka dovoli pouzit znamych

slov ,,jsme jenom lidé*.
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Je dobré, kdyz ma kazdy pobliz sebe nékoho, na koho se mize vzdy obratit, komu se
muze svérit a na koho se mize uptimné usmat. Dle vysledkt se tedy miizeme domnivat,
ze se zaméstnanci Kauflandu na svém pracovisti citi aZz na vyjimky pfi nejmenSim

dobfe.

Obrazek 24: Jak se citite ve Vasem pracovnim kolektivu?

@ Vyborn&, mam zde pratele.
@ Dobfe, ohledné prace se vidy
domluvime.

Na kolektivu mi nezalezi, pracuji sam
za sebe.

@ Spatné.

Zdroj: Vlastni zpracovani

4

Otazka ¢. 11: Mate na svém pracovisti moZnosti dalSiho vzdélavani ¢i rozSifovani

kvalifikace?

Aby podnik dobie fungoval, je nutné, aby fungovali i jeho zaméstnanci. Je potiebné,
aby byli informovani o vSem, co se tyka jejich pracovisté. At uz se jedna o nové druhy
zbozi ¢i vysledky za obdobi. Necelych 81 % dotazovanych se shodlo na tom, Ze

takovato skoleni podstupuji.

Obrazek 25: Mate na svém pracovisti moznosti dalSiho vzdélavani ¢i rozSifovani

kvalifikace?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Dostava se Vam za dobre odvedenou praci uznani?

Dal$im neduhem dnes$ni doby je to, ze lidé zapominaji dékovat a upfimné si vazit véci,
které dostanou nebo Cinnosti, které pro né¢ né€kdo udela. Vse okolo sebe berou jako
samoziejmost. Vdécnost je jednim z piirozenych ,pravidel”, které by mélo byt
uplatnovano nejen v osobnim Zzivoté, ale 1 v zivoté pracovnim. AC ,,diky* z naSich
slovnikll témé&f vymizelo, je to jedno ze slov, které v nas dokazi vyvolat urity pocit

uspokojeni. Vétsin€ zaméstnancti Kauflandu se vSak tohoto uznani nedostava.

Obrazek 26: Dostava se Vam za dobi‘e odvedenou praci uznani?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Co byste doporucil/a vedeni spole¢nosti, aby zlepSilo/ zménilo/

zavedlo/ zrusilo k Vasi vétsi spokojenosti?

Na posledni otazku mohli dotazovani odpovédét dobrovolné a libovoln€. Méli moznost
se oteviené vyjadrit k tomu, co jim v podniku vadi a co by naopak uvitali. Nékolikrat
zde bylo zminéno lepsi chovani k zaméstnancim, lepsi komunikace a vétsi divéra.
Mezi odpovéd'mi se téZ objevil zajem o zvySeni platu, jako motivaci k praci, delsi
prestavky, nabor novych pracovnikli ¢i zruSeni, nebo alespon zkraceni, pracovnich
ned¢l a svatkd. Zajimavym podnétem pro podnik by byla mySlenka vystavéni

samoobsluznych pokladen.

(Vlastni zpracovani)
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2.9 Navrh pro zlepSeni vztahu s vnéjsimi zakazniky

Mezi nejCastéjsimi odpovéd'mi tykajici se nespokojenosti zakaznikt v Kauflandu se
objevoval ,,vzhled po nedavno dokoncené rekonstrukci“. Uz na zalatku této akce
muselo byt spoleCnosti jasné, ze to bude mit znacny vliv na jeji zédkazniky. Béhem
rekonstrukce, ktera probihala za plného provozu, se pocet zakaznikl rapidné snizil.
Regaly byly neustéle st¢hovany, zbozi zapraSené, ¢ast prodeje pfesunuta ven a provoz
kas caste¢né omezen. Diky oblibenosti obchodniho fetézce se ale zakaznici postupné
vraceli a autorka si dovoli tvrdit, Ze po¢et nav§tévniki nyni se vratil na stejnou troven,
na které byl ptfed rekonstrukci. Ptesto stidle neni vSe v pofddku. Mnoho zdkazniki
vyjadiilo, jak v dotaznicich, tak 1 pfiosobnich rozhovorech, nespokojenost
s aktualnim uspofadanim podniku. Vzhledem ke stereotypu a neochoté ptfijmout zménu
se v obchod¢ jednodusSe neciti dobte. V prostorach se nevyznaji, bloudi, ndkup jim trva
ptili§ dlouho a v zavéru ani nekoupi vSe, co potiebovali. V navaznosti na tuto situaci by
autorka rada predstavila navrh ke zlepSeni vztahu s vnéjSimi zakazniky v podobé

usporadani marketingové akce.

Zprvu je nutné premyslet nad tim, ¢im by vV tomto sméru spole¢nost zakaznikim vysla
vstiic a ziskala si zpét jejich maximalni divéru a spokojenost. Bylo by dobré vytvofit

néco, co by jejich ndkup usnadnilo.

Jiz mnoho rozséahlejsich, stejné zamétenych podnikd, ,vita“ své zdkazniky letacky,
ve kterych najdou potfebné informace. Timto smérem by se rada orientovala i autorka.
Navrh spociva ve vytvoreni letackli znazoriujici aktualni uspotradani obchodu v podobé
jakési mapy, podle které by se zakaznici mohli orientovat. Jejich nakup by tak mohl byt
pfimy, rychlejsi a pohodIng;jsi.

V dalsim kroku je zapotiebi védét, jak by takova mapa méla vypadat. Nejjednodussi a
podniku obsahovat musi. Takovato predloha by se uz dale jen upravila a doplnila
Oonazvy a barvy. Pro lepsi piedstavu Ctenafe vytvofila autorka pomoci vlastnich

védomosti, schopnosti a tabulkového editoru Microsoft Excel pfiblizny navrh mapy

(ptiloha C).
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Po vytvofeni podkladi je nutné zajistit tisk. Trh dneSni doby jiz umoziuje

spolupracovat s tzv. online spolecnostmi, diky kterym lze objednavku zajistit skrze

internetovou komunikaci. K porovnani a vybéru autorka piedklada tii tiskaiské

spolecnosti:

1.

INETPRINT

(Inetprint: Jednoduse online, 2015)

Technologie tisku: Ofsetovy tisk letdkt

Format: A6 =148 * 105 mm

Provedeni a barevnost tisku: Jednostranné — PLNOBAREVNE (CMYK 4/0)
Papir: Leskla ktida 135 g (doporucujeme)

Bez uprav.

Rychlost vyroby: STANDARD = OFSET: 5 pracovnich dni (bez dopravy)
Mnozstvi: 5 000 ks

0, 705,- K¢/ ks

3525,- K¢ bez DPH

4 265,- véetné DPH

Tabulka 1: Naklady INETPRINT

Vyroba map (5 000 ks) 4 265,- K¢ (0, 705,- K&/ ks)
Doprava map (PPL balik) 156, 09,- K¢ (v¢. DPH)
Platba (bankovni ptevod) 0,- K¢

Celkem 4 421,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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2. EPRINTING

(Eprinting: internetova tiskarna, 2014)
e Rychlé formaty: A6 148 * 105 mm
e Pocet ks: 5000
e Papir: Leskla kiida 115 g — ak¢ni tisk
e Potisk: 4/0 — jednostranny plnobarevny
e Bez skladani

e Data: Podklady dle manualu
0, 465,- K¢/ ks

2 324,- K¢ bez DPH

2 812,- K¢ véetné DPH

Tabulka 2: EPRINTING

Vyroba map (5 000 ks)

2 812,- K& (0, 465,- K&/ ks)

Doprava map (PPL balik - zdarma) 0,- K¢
Platba (bankovni pfevod) 0,- K¢
Celkem 2812,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3. ONLINE-TISKARNA
(Online-tiskarna. cz, 2016)

e Vybér produktu: 01 — Standard letak 4/4 130 g

e Format A6 (148 * 105 mm)
e Povrchova uprava: Ktida lesk

e Pocet kusu: 5 000 ks

e Dodaci lhtta: D + 6 pracovnich dnt (ekonomicke)

0, 274,- K&/ ks

1 369,- K¢ bez DPH

1 656,- K¢ véetné DPH
o1




Tabulka 3: Naklady ONLINE-TISKARNA

Vyroba map (5 000 ks) 1 656,- K¢ (0, 465,- K&/ ks)
Doprava map (zdarma) 0,- K¢

Platba (bankovni pfevod) 0,- K¢

Celkem 1 656,- K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vzhledem Kk prizkumu by autorka ztGcelnych duvoda volila nejlevnéjsi moznou

variantu. Tisk a doprava map by nas tedy vysel na 1 656,- K¢&.

Po odeslani objednavky a pted ucinénim dalSich krokii by bylo dobré stanovit termin
uskute¢néni marketingové akce. Na vyrobu a dopravu map je nutné si vyhradit pfiblizné
7 pracovnich dnt, se kterymi se musi pocitat pfedem. V této chvili se uz spolecnost
na terminu domluvit mize. K uskutecnéni akce by autorka navrhovala zacatek nového

akéniho tydne, tzn. ¢tvrtek, patek, sobota.

Nadchazejici nezbytnosti je vCasné zajiSténi persondlu, tzv. hostesek, jez by byly
zakazniktm pfi této akci k dispozici a vlidnym zpisobem mapy rozdavaly. K inzerci by
bylo mozné vyuzit zdkaznickych novin Kaufland, jeZ prostor pro tyto ucely nabizeji.
V souvislosti s tim vyplyva na povrch dalsi povinnost — stanovit finan¢ni ohodnoceni
téchto hostesek. Tarif by mél odpovidat odvedené préci a zarovent by mél byt dostatecné
motivyjici. S pfihlédnutim na minimalni mzdu a ohodnoceni zamé&stnancti Kaufland by

autorka navrhovala 70,- K& /h.
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Ptehled celkovych ndkladl souvisejici s usporadanim marketingové akce:

Tabulka 4: Prehled celkovych nakladua souvisejici s usporadanim marketingové

akce

Vyroba map (5 000 ks) 1 656,- K¢
Doprava map — PPL balik 0,- K¢
Platba — bankovni pfevod 0,- K&

8hodinova sména dvou hostesek (70,- | 3 360,- K¢
K¢&/h) po dobu tii dnti

Naklady celkem 5016,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Posledni krok by mél vést k samotnému uskuteénéni. Vynalozené naklady by cinily

5016,- K¢.

(Vlastni zpracovani)
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2.10 Navrh pro zlepSeni vztahu s vnitinimi zakazniky
Riké se: sto lidi, sto chuti. A ani v pracovnim Zivoté se neda vyhovét viem. Existuji

vSak véci, na kterych by zaméstnavatelé méli stavét a které maji snad nevycislitelnou
hodnotu. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni s vnitinimi zdkazniky vyslo najevo, ze

nejvetsi nedostatky vidi zaméstnanci spole¢nosti ve vzajemné komunikaci.

vvvvvv

neni mezi ,,svymi“, ke kazdému je potfeba pfistupovat jinak a Vv neposledni fadé
na ¢loveéka pusobi jeho fyzicky i1 psychicky stav. Tyto faktory je ale tieba urcitym

zpusobem pfejit, uméet je usmériovat a zrealizovat néco, co v podniku udé€la potradek.

Zamé&stnanecka kultura spole¢nosti je v aktudlni dobé ¢im dal vice hor$i. V ptipadé
vedeni podniku konkrétné kratkodobé plisobici zaméstnanci nemaji dostatek zkuSenosti,
dlouhodobé¢ plisobici jsou svou praci vycerpani a jiné napliuje lhostejnost a arogance. A
to si nese své nasledky. Bez zkusSenosti Cloveék tézko poradi, vyCerpani zpusobuje
mnohdy az nesnesitelnou naladovost a lidé arogantni nevyvolavaji prilis velké sympatie.
Okolnosti takového razu pracovniky zna¢né ovliviiuji. V nespokojenosti opoustéji své

zamé&stnani a novi neptichazeji.
V névaznosti na vysledky Setfeni a vlastni poznatky autorka pfedklada tento navrh.

Na uplném pocatku je nutné se zamcfit na samotny zéklad problému, tedy vedeni
(feditel, vedouci dnti, vedouci oddéleni), na némz podnik stoji. Jsou to osoby, které by
mély umét své podfizené fidit a vést. Ackoliv bézni zaméstnanci absolvuji rizna
Skoleni, na pracovniky vedoucich pozic se vtomto sméru zapomind. Toto autorka
povazuje za zasadni chybu. Ve spojitosti s pfedlozenymi problémy se jiz ale nemohou
spoléhat sami na sebe navzédjem, jak to béZné pti Skolenich chodi. V prvni fazi by si mél
tedy podnik umét tento problém viibec pfiznat a uvédomit si, jak tim mohou celou

situaci ovlivnit.

Trh sluzeb je ale i na tyto potize ptipraven. Organizace zabyvajici se se vzdélavanim
nam nabizi Sirokou Skalu skoleni od lidi znalych a zkuSenych. Dalsi krok by tedy mél
vést ke kvalifikovanému proskoleni zaméstnancli. Pro moznost porovnani a vybéru

autorka opé&t piredstavi tfi rizné spole¢nosti:
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1. EDUCITY

(EduCity, 2016)

ZAKLADY KOMUNIKACE S PODRIZENYMI

Napli seminare:

Jak vnimat své podiizené, a jak se stavét vici nim
Jak komunikovat s podfizenymi

Jak pfijimat a poskytovat zpétnou vazbu

Jak zadat tikol

Jak kontrolovat jeho plnéni

Apod.

Cena: 5 999,- na osobu

2. FIREMNI SOCIOLOG

(Firemni sociolog: Vedeni a vztahy ve firm¢, 2016)

EFEKTIVNI KOMUNIKACE S PODRIZENYM

Napli seminare:

Hlavni zésady vztahu nadfizeny / podfizeni. Jak mu rozumét, a jak se v ném chovat
Komunikace s podfizenymi: jak zadavat ukoly, sdélovat diileZité véci

Emoce k podfizenym: jak davat najevo ucast, ale souCasné neztratit autoritu

Jak naslouchat podtizenym, a jak rozpoznat problémy

Co d¢lat, kdyz komunikace nefunguje

Cena: 15 000,- K¢ na osobu
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3. EDUX

(Edumenu. cz, 1999 - 2016)

KOMUNIKACE MEZI NADRIZENYM A PODRIZENYM

Napli seminare:

Zaklady komunikace — skupinova prace

Jak efektivné komunikovat — filtry a bariéry komunikace

Verbélni komunikace (uméni vysvétlit, zadavat tkoly)

Neverbalni komunikace (fe€ téla) s propojenim na nacvik modelovych situaci
Aktivni naslouchani

Kouzlo a moc otazek — typologie a spravny moment

Self management — motivace vedouciho

Slabé a silné stranky komunikace

Plan osobniho rozvoje aneb seznamte se s japonskou filozofii KAIZEN

Vybrané techniky, jak zvladat stresové situace — nacvik

Podpora a rozvoj kreativity — kreativni feseni konfliktd, situaci, podpora vykonnosti,

rozvoj potencialu) napf. brainstroming, mapa mysli

Interpersonéalni komunikace

Specifika interpersondlni komunikace (nadtizeny, podtizeny)

Typologie osobnosti ve vztahu k asertivit€ a jejich motivace

Pochvala, hodnoceni

Role hlasu, intonace — rétoricka cviceni (duraz na kladené pozadavky atd.)

Kritika sdélovana- jak kritizovat (opravnéna a neopravnéna) a konflikt a pravila, jak
kritizovat

Prosazeni nazoru — vhodné argumentace

Cena: 4 840,- K¢ na osobu

Je na zvazeni, zda by i v pfipad€ takto podstatné situace bylo vhodné volit nejlevnéjsi

variantu. Po prostudovani jednotlivych nabidek by ale pfesto autorka zvolila Skoleni

spolecnosti EDUX. Napln seminafe je odpovidajici nasi pottebé, znacné Sirokého

spektra a za pfijemnou cenu.
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Ptrehled celkovych nakladl souvisejicich s profesiondlnim proskolenim deseti

vedoucich pracovniku:

Tabulka 5: Piehled celkovych nakladu souvisejicich s profesionalnim proskolenim

deseti vedoucich pracovniki

Skoleni (10 0sob) 48 400,- K&
Nahrada nakladt za cestu tam a zpatky (10 | 4 288,- K& (CD)
osob)

Naklady celkem 52 688,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Celkové néklady spojené s externim Skolenim by tedy vysly na 52 688,- K¢.

Po absolvovani skoleni by se vedouci pracovnici méli naucit byt svym podiizenym
k dispozici, aby si byli jisti v tom, na koho se mohou v pfipadé¢ dotazli obratit. VSechno
to by mélo byt vedeno v pratelském duchu. Byt pratelsky vSak neznamena byt vzdy
vlidny. Méla by zde figurovat upfimnost - chvala, ale i kritika. Zaméstnanec by mél mit

V tomto sméru naopak pochopeni.

K vétsi efektivnosti by autorka dale navrhovala zpravidelnit poctiva podnikova Skoleni.
Pro rychlejsi pribéh maji zaméstnavatelé posledni dobou v oblibé pouhé piedlozeni
papiru k podepsani. Mélo by byt vzidjmu vedeni piedat svym pracovnikim
srozumitelné¢ a v klidu informace o stavu podniku. At uz z ekonomického nebo

praktického hlediska.

V roli zaméstnavatele si ¢lovék musi uvédomit, jakym zplsobem bude ke svym
podiizenym pfistupovat, aby si je v podniku udrzel. Pokud je zanedba, nebudou se tu
citit dobte a odejdou. Autorka se domniva, ze zminéné navrh jsou v ramci lidskosti a
pokud jim minimdln€ v tomto podnik vyjde vsttic, vyjdou zaméstnanci naopak vstiic

jim.

(Vlastni zpracovani)
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Zavér

V soucasné dob¢ jsou si snad veskeré podniky védomi toho, ze jejich uspesnost zavisi
na spokojenosti jejich zakaznikli. Primarnim cilem CRM neni maximalizovat zisk,
nybrz zajistit spokojenost zédkaznika, ziskat si jeho divéru a udrzovat dlouhodoby a

hodnotny vztah. V konecném diisledku vérny zakaznik ptinese vétsi zisk.
Tato prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

K vypracovani teoretické c¢asti byla pouzita odborna literatura, kdy byly popsany

zakladni pojmy tykajici se CRM, zdkazniki a SWOT analyzy.

V casti praktické byl predstaven hypermarket Kaufland, byla popsana jejich ¢innost
orientujici se na zakaznika a byla provedena konkrétni SWOT analyza a vyzkum ke

zjisténi spokojenosti zakazniki.

Hlavnim cilem absolventské prace bylo nalezeni a navrh ndstroji pro posileni vztaht se

zakazniky v Kauflandu pomoci dotaznikového Setteni.

Vyzkum byl provadén elektronicky v rozmezi ptiblizné patnacti dnt od 11. 03. 2016 do
27. 03. 2016. Pii zpracovavani vysledkii autorka zjistila, jaké jsou hlavni davody
navstévy Kauflandu, s ¢im lidé jsou a nejsou spokojeni, co by zde uvitali a podobné.
V ndvaznosti na tato zjiSténi byla navrZena opatieni k dosaZeni vétsi spokojenosti
zakaznikl. Tyto navrhy by také mély vést k vetSi navStévnosti a posileni zaméstnanecké

kultury spole¢nosti.

Z vyzkumu vysSlo najevo, ze vngjsi zékaznici navstévuji Kaufland hlavné diky jeho
nizkym cendm a Sirokému sortimentu zboZi. Nejméné€ spokojeni jsou s ptilehlym
okolim, které osazuje spodina meésta, mnozstvim lidi, kteti obchod navstévuji a
vzhledem po nedavno ukoncené rekonstrukci. Co se tyce nespokojenosti vnitinich
zékaznikil, nejsilnéji se projevuje ve vzajemné komunikaci, v pfistupu nadiizenych k

podiizenym a ve Spatnych pracovnich podminkach.

Hypermarket Kaufland mé jiz dlouho vybudovanou stabilni zakladnu pravidelnych a
vérnych zékazniki. Piesto jsou s urcitymi oblastmi nespokojeni a na zékladé€ toho byly

uvedeny doporuceni ke zlepSeni jejich spokojenosti.
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Pro posileni vztahu se zakazniky bylo navrhnuto uspofddani marketingové akce
na zéklad¢ vytvoteni orienta¢nich map podniku. Diky tomu by byl ndkup zdkaznika

prehlednéjsi, rychlejsi a pohodIng;si.

Za ucelem vybudovani silného vedeni bylo navrhnuto externi Skoleni ohledné
komunikace s podfizenymi. Po absolvovani kurzu by méli zaméstnanci vyuZzivat

ziskanych znalosti a napravit tak celopodnikovou komunikaci.
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Seznam pouzitych zkratek

Apod.
Atd.

CRM

GmbH

ks
MHD

mm

S. 1. 0.

SWOT

tzv.
V. 0.S.

Viz.

A podobné

A tak dale

Customer Relationship Management

Ceské drahy

Dan z pfidané hodnoty

Gram

Gesellschaft mit beschrinkter Haftung (spolec¢nost s ru¢enim omezenym)
Hodina

Kapitola

Koruna ¢eska

Kommanditgesellschaft (komanditni spole¢nost)
Kus

Méstska hromadna doprava

Milimetr

Strana

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Strengths, weaknesses, opportunities, threats (silné stranky, slabé

stranky, pfilezitosti, hrozby)
Takzvany
Vefejna obchodni spolecnost

Odkaz na jinou stranku, apod.
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Prilohy

Priloha A: Spokojenost vnéjsich zakazniki hypermarketu Kaufland v
Chebu

1. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

2. Vék

a) Do 15 let

b) 16— 25 let
c) 26-—35let
d) 36-—45let
e) 46 —55 let
f) 56 -65 let
g) 66 letavyse

3. Bydlisté
a) Cheb
b) Jiné

4. Vyuzivate k nakupu Kaufland?
a) Ano
b) Ziidka
c) Ne

V ptipad¢ odpovédi ,,ne reagujte az na otazku €. 8.



5. Jak ¢asto v Kauflandu nakupujete?
a) Jednou denné
b) Ne¢kolikrat denné
¢) Jednou tydné
d) Nékolikrat tydné
e) Jednou mésicné
f) Neékolikrat mési¢né

g) Vyjimecné

6. Kolik ¢asu stravite nakupovanim v Kauflandu?
a) Do pul hodiny
b) Do hodiny
c) 1-2hodiny
d) Vice

7. Pro¢ k nakupu vyuzivate pravé Kaufland? (Vice odpovédi.)
a) Siroky sortiment
b) Citim se tu dobie
c) Dostupnost
d) Ceny, akce
e) Zvyk
f) Jiné

8. Je néco, co by Vas odradilo (co vas odrazuje) od nakupu v Kauflandu? (Vice
odpovédi.)
a) Ceny
b) Nespokojenost se sortimentem
c) Nespokojenost s personalem
d) Nedostupnost
e) Vzhled
f) Jiné




9. Uvitali byste v Kauflandu néjakou novou znacku/ druh sortimentu ¢i servisni
komponentu?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

10. Pokud jste odpovédéli v piredchozi otazce ,,ano“, napiste jakou.

11. Ktery obchod k nakupu vyuZivate nejéastéji?
a) Kaufland Cheb
b) Albert Cheb (Evropska)
c) Albert Cheb (Dragounska)
d) TESCO Cheb
e) BILLA Cheb
f) Penny Market Cheb (Riegerova)
g) Penny Market Cheb (Asska)
h) Lidl Cheb
i) Norma Cheb (Valdstejnova)
j) Norma Cheb (Americka)
K) Jiné

12. Jak byste ohodnotili Kaufland v téchto bodech? (Oznacéte kiizkem.)

Velmi ] . Velmi
. Spokojen Nespokojen ]
spokojen nespokojen

Sortiment

Kvalita zbozi

Prostredi

Cistota

Ceny

Komunikace

Parkovani




Priloha B: Spokojenost vnitinich zakaznikii hypermarketu Kaufland v
Chebu

1. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

2. VEék
a) 18 -25let
b) 26— 35 let
c) 36-45let
d) 46 —55 let
e) 56— 65 let

3. Bydlisté
a) Cheb
b) Jiné

4. Kolik let pracujete u této spolecnosti? (Zaokrouhlujte na celé roky nahoru)
a) 1-5
b) 6-10
c) 11-15
d) 16-18

5. Zastavate po dobu svého plisobeni na pracovisti stale stejnou pozici?
a) ano
b) ne

6. Jste spokojeni s podminkami (svétlo, teplo, hluk, cistota, ...) na VaSem
pracovisti?
a) rozhodné ano
b) spise ano

C) je mito jedno



10.

11.

12.

13.

d) spise ne

e) rozhodné ne

Domnivate se, Ze vyZadovana pracovni zatéZ (mnoZstvi prace) je odpovidajici?
a) ano

b) ne

Vyhovuje Vam délka pracovni doby a jeji organizace (prichody, odchody,
prestavky, smény)?

a) ano

b) ne

Miyslite si, Ze jste za své pracovni nasazeni spravné ohodnoceni?
a) ano
b) ne

Jak se citite ve Vasem pracovnim kolektivu?
a) vyborné, mam zde pratele

b) dobfte, ohledné prace se vzdy domluvime

€) na kolektivu mi nezalezi, pracuji sam za sebe

d) Spatné

Mite na svém pracovisti moZnost dalSiho vzdélavani ¢i rozSirovani kvalifikace?
a) ano
b) ne

Dostava se Vam za dobre odvedenou praci uznani?
a) ano
b) ne

Co byste doporucil/a vedeni spole¢nosti, aby zlepSilo/ zménilo/ zavedlo/ zruSilo

k Vasi vétsi spokojenosti?




Priloha C: Mapa
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Abstrakt

CERNIKOVA, Veronika. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti. Cheb, 2016. 66 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita

V Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: CRM, podnik, zékaznik, spokojenost

Cilem bakalaiské prace je analyzovat postaveni spoleénosti Kaufland Ceska republika
na mistnim trhu. Prostfednictvim Setieni jsou vytvofeny navrhy na zlepsSeni vztaht jak
s vnéj§imi, tak i vnitinimi zakazniky. Prace obsahuje dvé velké kapitoly. Cast
teoretickou a ¢ast praktickou. V tivodu prace je problematika objasnéna skrze vymezeni
zékladnich pojmi. Ctendf je seznamen s definici Customer Relationship Management a
jeho vyhodami. Piedstaven je i ve spojitosti se zakaznikem. Kapitola je zakoncena
vysvétlenim SWOT analyzy jako podpory k nalezeni slabych stranek podniku.
V kapitole druhé se autorka zabyva prakti¢téjSim pohledem na véc. Spolecnost je zde
predstavena a spolu s tim je vytyceno jeho postaveni vic¢i zakaznikovi. Soucasti je i
konkrétni SWOT analyza a rozbor dotaznikovych feSeni s cilem zjisténi nedostatki

podniku. Préace je zakoncena naméty na jejich pifekonani.



Abstact
CERNIKOVA, Veronika. Customer Relationship Management and its importance for

strengthening the competitiveness of business. Cheb, 2016. 66 s. Bachelor Thesis.
University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: CRM, company, customer, satisfaction

The aim of the bachelor thesis is to analyze the situation of the Kaufland Czech
Republic company on the local market. The suggestions for improvement of its relations
with both external as well as internal customers are made by the means of survey. The
work consists of two large chapters. A theoretical and an practical part. In the
beginning, the matter is clarified by defining the basic notions. The reader is introduced
to the definition of Customer Relationship Management and its conveniences. It is
introduced in relation towards a customer. The chapter ends with an explanation of
SWOT analysis as an aid in finding weak spots of the company. In the second chapter,
the author adresses more practical view on the matter. The company is presented here
and with that the relation towards a customer is laid out. It also includes concrete
SWOT analysis and a study of questionnaires with the aim to detect weak spots. The

work is finished with suggestions for its overcoming.



