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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva porovnanim spokojenosti zakaznikl spolecnosti Billa, spol.
s.r.o. ve Skalici na Slovensku na zaklad¢ existujiciho vérnostniho programu. Analyzuje sou-
Casny stav spokojenosti zdkazniku se stavem v Case existence star¢ho vérnostniho programu,
teda porovnava soucasné vysledky s vysledky minulymi. Popsany je i rostouci vyznam spoko-
jenych zakaznikt, co vede k tispéchu spole¢nosti. Prizkum byl provadén u zakaznikt spolec-
nosti Billa a byl zaméfen na zlepSeni celkového vérnostniho systému pro zvyseni konkuren-

ceschopnosti.

Priuzkum spokojenosti jsem zpracovala pomoci dvou dotaznikovych Setieni, na zakladé Kte-
rych jsem vypracovala jednotlivd opatieni, navrhy a odporuceni. Cilem bylo zjisténi skutec-
nosti pro moznost zkvalitnéni nabizenych sluzeb a tovart pro koncového spotiebitele, teda pro

zakaznika.

Kli¢ova slova: zakaznik, vérnosti programy, ¢lenska (vérnostni) karta, loajalita, loajalni za-

kaznik, spokojnost zakaznika, uspokojeni zakaznika, zakaznické vyhody.

ABSTRACT

This bachelor thesis looks into the comparison of the loyalty of customers in supermarket Bil-
la, Ltd. in Skalica in Slovakia following the present loyalty program. It analyzes present con-
dition of satisfaction of customers with the condition when the “previous loyalty program”
work, so it compares today’s results with the earlier results. There is described rising value of
satisfied customers which leads to business’s success. The research was made at customers of
Billa and it was specialized to improve the loyalty program to increase competitiveness. This
research was made by two questionnaires which support my proposals and recommendations.
So the thesis aims to find out facts to improve offered services and goods for final consumer,

so for customer.

Keywords: customer, loyalty programs, membership card, loyalty, loyal customer, satisfied

customer, satisfaction of customer, customer preferences.
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UvoD

Vd’aka silnejicemu vyznamu hesla, ze zdkaznik nie je kral'om, ale diktatorom a zaroven ¢o-
raz viac silnejucej konkurencii sa marketing stal neoddelitelnou sucastou manazmentu vset-
kych podnikov. Pre tému: ,,Doporuceni ke zlepSeni vérnostniho programu pro zvyseni loajali-
ty zakaznikli u supermarketu BILLA, spol. s.r.o. ve Skalici“ som sa rozhodla z toho dévodu,
pretoze v tomto supermarkete som pocas leta 2008 pracovala a takto chcem teraz prispiet
k vyraznejSiemu rozvoju existujiceho vernostného programu a zaroven k rozvoju marketingu.
Uspesny Start vernostného systému Billa club v Ceskej a Slovenskej republike ma priviedol na
myslienku potreby d’alSicho vylepSovania tohto systému pre ziskavanie d’alSich zakaznikov a
pre udrZanie si terajSich. Teda cielom bolo analyzovat’ podporu predaja uskutociovanti po-

mocou vernostného programu.

Tuto bakalarsku pracu som rozdelila na dve Casti, kde v prvej Casti sa budem blizSie zaoberat’
zakaznickymi oCakavaniami, nastrojmi podpory predaja, budovanim vzt'ahov so zékaznikmi

a v neposlednom rade lojalitou zakaznikov, nakupnym procesom ¢i zl'avami.

V praktickej ¢asti som V stru¢nosti popisala spolo¢nost’ Billa, spol. s. r. 0. v Skalici. Vzhl'a-
dom k jej dlhej histérii nebolo mozné v tejto praci sa hlbsie venovat’ chronologickému popisu
vzniku. Nakol’ko v tomto roku Slovenska republika presla na novd menu euro, boli i podniky
nutené sa tomuto prisposobit’. Zmeny sa nevyhli ani takému retazcu ako je prave spominana
Billa, ktora reagovala zavedenim nového spdsobu zberu bodov na vernostne karty. Toto bolo
podnetom pre porovnanie dvoch vernostnych programov — pred a po zavedeni eura. Vypraco-
vala som odporucania na zlepSenie terajSieho vernostného programu pre zvysenie lojality za-
kaznikov. Okrem toho som analyzovala konkurentov vo vybranom meste Skalica na Sloven-
sku a moje odporucania som podrobila nakladovej a rizikovej analyze. Na zaklade mojich
odporucani by sa mal existujuci program stat’ efektivnej$im a zaujimavejS$im pre koncového
zékaznika i po niekolkych rokoch jeho existencie. Realizovala som dva marketingové prie-
skumy dotaznikovou metddou. Jeden prieskum prebichal pocas desiatich dni eSte v ¢ase kedy
menou bola slovenska koruna, v ¢ase od 10. do 20. 11. 2008 a druhy som realizovala
v priebehu siedmych dni, ale uZ v ¢ase kedy na Slovensku bolo dva mesiace zavedené euro,
teda v case od 25. 2 do 3. 3. 2009. Tieto dva dotazniky mali poskytnut’ odpovede na otazky,
¢i su zakaznici s novym spdsobom vernostného programu spokojnejsi ako s tym predoslym,
¢o im vyhovuje alebo naopak o sa im nepaci, aké darceky by ich motivovali k d’alSiemu
opakovanému nakupu atd’. Zijeme v dobe zvy3ujlcej sa konkurencie, v dobe globalizécie,

v dobe, ktora prindsa stale nové moznosti a toto vSetko ma vplyv na spravanie sa zakaznikov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

| v dnesnej dobe technickych a informac¢nych vymozenosti plati Coraz viac zname: ,,N&S za-
kaznik, nas pan.”
Hodnotenie spokojnosti zakaznikov ma ¢im dalej tym vacsi vyznam a teda plati, Ze ¢im su

zakaznici spokojnejsi tym viac ich podnik ma.
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. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PREDAJA

,,Podpora predaja na rozdiel od reklamy p6sobi na zadkaznika okamzite* [11, s. 256], uva-
dza vo svojej knihe D. Jakubikova. Podpora predaja nati zakaznika robit’ rychle rozhodnutia.
Okrem toho sa snaZi zvySovat’ obrat a zahffia subor roznych motivaénych nastrojov kratkodo-

bého charakteru, ktoré stimuluji nakup produktov [11].

Za podporu predaja sa vo vSeobecnosti povaZzuju komunikaéné aktivity, ktoré zvySuji objem
produkcie a zaroven ¢inia zakaznicku ponuku atraktivnejSiu. Avsak ak ide o podporu predaja
je nutna aktivna ucast’ zakaznika. Teda mozno povedat, Zze zakladnym, primarnych rysom
podpory predaja je obmedzenost’ ¢asom. Druhym rysom je spoluti¢ast’ zakaznikov, ich parti-
cipacia a ich aktivne ndkupné spravanie. Podporu predaja mézeme roz¢lenit’ podla toho na

aky typ zakaznikov je smerovana na:

1. Podporu predaja voci sprostredkovatelom: sem patri napriklad cenova a necenova

obchodna dohoda, pracovné schédzky, reklama, rauty, rézne odmeny...

2. Podpora predaja voci spotrebitefom: sem patria napriklad kupony, lotéria, sutaze,
vzorky, zl'avy z ceny, cenové balicky, rabaty, prémie, daréeky zdarma alebo darceky

Z0 zniZenou cenou...

3. Podpora predaja v maloobchode: sem mozno zahrnit’ zl'avy z cennikovych cien, ma-

loobchodné kupony, vystavky tovaru, predvadzanie viastného tovaru [11].

1.1 Nastroje podpory predaja

K hlavnym néstrojom podpory predaja patria vo vyspelych krajinach vzorky, kupony, rabaty,
zvyhodnené balenia, odmeny, stt'aze o ceny, bezplatné skisobné uZivanie inzerovaného tova-

ru, zaru¢né podmienky a taktieZ predvadzanie produktu na mieste ndkupu.

Vyznamnych nastrojom podpory predaja je bonus, zvyhodnené balenie. NajjednoduchSou
formou zvyhodnenia je zniZenie ceny nezmeneného balenia. Casto sa v redlnom Zivote streta-
vame s cenovym zvyhodnenim véacsieho balenia. Zl'ava z beznej ceny sa moZe uplatnit’ i ako
pribalenie urcitého produktu za pdvodnt cenu. Takéto vyhodné balenia st G¢innym néstro-
jom kratkodobej podpory predaja. Beznym je i odmefiovanie odberatel’a vyrobcom. Za zakU-
penie vel’kého mnoZstva jedného druhu vyrobku vyrobca ponukne d’al$ie ur¢ité mnoZstvo
tohto istého vyrobku alebo iného druhu vyrobku zadarmo. Vel'mi ¢astou formou propagacie

podniku je odmenovanie zdkaznika, odberatel’a daréekovymi predmetmi ako napriklad kalen-
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darmi, hrné¢ekmi, pisacimi potrebami, poznamkovymi blokmi, odznakmi a inymi predmetmi

S logom ¢i nazvom danej firmy [9].

1.2 Zmysel a ciel’ podpory predaja

Ciel’ podpory predaja musi koreSpondovat’ zo zamermi celkovej propagacnej ¢innosti podni-

ku. Uéelom podpory predaja je hlavne:

e podpora ndkupu objemnejsich balent;
e ziskavanie novych uzivatel'ov, teda osob, ktoré doteraz vyuzivali substituenty alebo
nakupovali produkt od konkurencie;

e ziskavanie zakaznikov, ktori Casto striedaju znacku kupovaného produktu;

e vypestovanie vernosti k tovaru propagujucej firmy;

e odmenovanie stalych zakaznikov;

e zvySovanie poctu nakupov tovaru ¢i sluzby.
Ciel'om podpory predaja v hospodarskej sfére je motivacia maloobchodnikov k ndkupu novo-
zavedeného produktu (zavadzajuci rabat), k nakupu vac¢sieho mnoZstva tovaru (mnozstevny
rabat), k ndkupu tovaru mimo hlavni sezdnu, k vytvoreniu pevného dodavatel'sko — odbera-

tel'ského vzt'ahu medzi firmami (vernostny rabat) alebo k ziskaniu novych distribatorov [9].

1.3 Riadenie vzt’ahov so zdkaznikmi - CRM - customer relationship ma-

nagement

Riadenie vztahov zo zakaznikmi, teda CRM, zahfiia pracovnikov, podnikové procesy
a technoldgie s cielom maximalizovat’ lojalitu zakaznikov a v dbsledku tohto i ziskovost’
podniku. Je sucastou podnikovej stratégie a tieZ podnikovej kultlry. Technologicky stéle viac
vyuZziva potencial a moznosti internetu. Niektoré vyskumy dokumentuju, Ze severoamerické
a zapadoeuropske podniky zarad'uju CRM na prvé miesto medzi tie procesy, do ktorych chce
vedenie v d’alsich rokoch najviac investovat. Ako ilustracia sU uvedené niektoré zavery vy-

skumov, ktoré sa vzt'ahuji k CRM:

e 03 % generalnych riaditelov a predsedov povazuje svoje vztahy zo zakaznikmi za je-
den z kritickych faktorov Uspechu na zaciatku 21. storocia;

e podniky stracaju svojich zakaznikov v priebehu piatich rokov a to nie z dévodu nevy-
hovujucej kvality produktu &i sluzby, ale zdbévodu nepostaCujucej starostlivosti

o zakaznika;
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e nespokojny zakaznik povie o svojej nespokojnosti v priemere d’alsim 8 — 10 I'ud’om;
e |ojalni zakaznici prispievaju k zdkladnému zisku podniku a tieZ k narastajicemu pre-
daju;
e z&kaznik sa orientuje v ponuke a potrebuje mensiu podporu a starostlivost’ (redukova-
né naklady);
e ak lojalny zdkaznik odporuci produkt alebo sluzby d’alsim zakaznikom, potom nakla-
dy na ich ziskanie si minimalne [4].
Customer Relationship Management je teda interaktivny proces, ktorého ciel'om je dosiahnu-
tie optimalnej rovnovahy medzi firemnymi investiciami a uspokojenim zakaznickych potrieb.
Optimum rovnovahy je determinované maximalnym ziskom a to z obidvoch stran. Nevyhnut-
nym predpokladom dosiahnutia takéhoto optima je vytvorenie dlhodobych partnerskych vzt'a-
hov so zakaznikmi. Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi je postavené na Styroch zakladnych pi-

lieroch:

1. Tudia - aktivna ucast’ vSetkych zamestnancov;

2. procesy — optimalne procesy zefektiviiuji CRM,;

3. technoldgie — nastroje, ktoré umoziiuju uplatnenie moderného riadenia vzt'ahov so za-
kaznikmi i pri velkom pocte oslovovanych klientov;

4. data — zber dat, ich uchovanie, vyhladavanie, triedenie, analyza suvislosti vedie

k pInohodnotnému CRM [10].

1.4 Cenové zlavy a zrazky

Ceny firiem su ¢asto Krat upravovaneé preto, aby zadkaznika v ur¢itych situaciach odmeriovali
napriklad za v¢asné platby, hromadné nakupy atd’. Tu sa stretdvame s nieckol’kymi druhmi
zliav: hotovostné, mnoZstevne, funkéné, sezonne ¢i iné zrazky. Firma by mala v tychto pripa-
doch postupovat’ vel'mi opatrne, aby nenastala situécia, Ze zisti, Ze jej zisky st niZSie ako pla-

novala [14].

Teoreticky je zl'ava pontikana ako odmena zékaznikovi za to, Ze si kapi vdcSie mnozstvo to-
varu alebo za to, Ze nakupi tovar mimo sezénnu alebo Ze zaplati v hotovosti. Z tohto hl'adiska
je zl'ava taktickou zbraiou pre povzbudenie predaja, znizenie nerovnomernosti vyroby sezon-
neho tovaru alebo stimulacie toku finanénych prostriedkov v hotovosti. Treba vSak konstato-
vat’, Ze Struktara zliav sa Casto vyvija ako systém zvyklosti a ma len maly vyznam v celkovej

stratégii produkcie podniku [18].
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V nasledujucej Casti prace st uvedené zédkladné body poskytovania zliav stanovenych P. Kot-

lerom:
e zlavy nebudu poskytované len preto, Ze ich ponukaju inf,
e pri poskytovani zliav budu predajcovia kreativni,

e zlavy predajcovia ponuknu vtedy, ked’ sa bud( potrebovat’ zbavit’ zasob alebo vtedy,

ked’ to bude znamenat’ obrat navyse,
e zlavy budi d’alej poskytovat’ len na obmedzenu dobu,
e VvZdy sa presvedcéia, Ze z poskytnutej zlavy ma uzitok koncovy zakaznik,
e zlavy budu predajcovia poskytovat’ len preto, aby prezili na rozvinutom trhu,

e zl'avy budu poskytovat’ na ¢o najkratSiu dobu [14].

1.5 Kupdbny pouZivané v obchodoch

Marketing, reklama, podpora predaja a lokalita, v ktorej sa urc¢ity obchod nachadza mézu byt
dovodom zvysSeného poctu potencidlnych zakaznikov. Prezentacia tovaru, zamestnanci
a obchod sdm sa musia postarat’ o to, aby sa z tychto potencialnych zékaznikov stali kupujuci.
Cas, ktory zakaznik stravi v obchode, za predpokladu, Ze nestoji vo fronte pri pokladni, ale Ze

nakupuje, je najvyznamnej$im faktorom, ktory urcuje kol’ko toho zakaznik kupi [26].

»Velké mnozstvo zdakaznikov ma v oblube kupony. Vyrobcovia distribuuju 248 bilionov
kuponov rocne. Dokonca minuly rok pocet vydanych kuponov vzrdstol az dvojndsob-

ne.“(preklad, ZP, 15)

1.6 Mnozstevna zlava

Mnozstevna zl'ava je taka zlava, ktoru podnik pontka zakaznikovi, aby on potom KUpil vac-
Sie mnoZstvo tovaru. Tymto ma predajca vlastne vacsi podiel zobchodu so zakaznikom.
Mnozstevné zlavy rozliSujeme kumulativne a nekumulativne. Kumulativne sa vzt'ahujt
k nakupom, ktoré st vykonané za urcité Casové obdobie a typické je pre ne, Ze rastu
s rasticim objemom nakupov. Su teda zamerané na podporu opakovanych nakupov jedného
zakaznika a to tym, Ze znizuju jeho vydaje pri kazdom d’alsom nakupe. Co sa tyka nekumula-

tivnych mnoZstevnych zliav, tak tieto sa vzt'ahujui na jednotlivé objednavky a teda podporuju
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vacsie objednavky. Casto krat sa stretdvame s mnozstevnymi zl'avami, ktoré si poskytované

vo forme znizenych cien, tovaru ,,zadarmo* alebo ,,prémiového* tovaru [5].

Na zaver tejto kapitoly je vhodné uviest’ definiciu odmeny podla P. Kotlera: ,,Odmenou je
tovar ponukany za nizSiu cenu alebo Uplne zadarmo, aby motivovala ku kupe iného pro-
duktu, ¢i uz detskych hraciek az po telefonne karty a CD disky. Takyto prémiovy tovar
(odmena) mbze zdakaznik ndjst vo vnutri urcitého tovaru, pripevneny zvonkajsej strany

tovaru alebo dokonca obdrzat mailom.* ( preklad, ZP, 15)
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2 DEFINOVANIE ZAKAZNIKA

Zékaznici su ti najdolezitejsi l'udia pre podnik a zaroven plati, ze zakaznici nie su na podniku
zavisli, ale podnik je zavisli na zakaznikovi! A toto je potrebné si uvedomit! Zakaznik je
zmyslom prace podniku, teda neznamena preruSenie prace. Tym, Ze zamestnanec zékaznika
obsluhuje (napriklad v obchode), nepreukazuje laskavost’, ba naopak, zakaznik preukazuje
laskavost’ tym, Ze dava moznost’ aby bol obslizeny. Dolezité je si uvedomit’, ze zakaznici

urcujt, ktora firma a ktori zamestnanci budu uspesni [6].

Spotrebitel'om oznacujeme zakaznika, ktory produkt potrebuje na uspokojenie svojej potreby
alebo potreby svojej rodiny. Firemnym zakaznikom rozumieme zékaznika, ktory priamo ale-
bo nepriamo nakupuje produkt preto, aby mohol sam lepsie vyrabat’, obchodovat’ alebo po-
skytovat’ sluzby [24].

Zakaznici prechadzaju tromi etapami cyklu:

e hladanie — Vv tejto faze vznikne potreba a zakaznik hl'ada najlepsiu cestu, ako ju uspo-
kojit. Délezita tlohu hra skutoc¢nost’, ako je potreba definovand s dérazom na pres-
nost’ popisu potreby (,,som hladnd* alebo ,,najedla by som sa vo franctzskej reStaura-
cii v centre Prahy v blizkosti metra). Tato etapa je vel'mi silno ovplyvnitel'na nielen
marketingovymi nastrojmi, ale hlavne predoSlou vlastnou skusenostou alebo skuse-
nost'ou od inych l'udi;

e konzumacia — samotna faza konzumadcie ovplyviiuje podstatnym spdsobom vél'u za-
kaznika na opatovne nakupy. Nie je prili§ ovplyvnitelna marketingom, ale naopak na-
stroje starostlivosti 0 zakaznikov mézu zohrat’ pozitivnu Glohu;

e hodnotenie — v tejto faze zakaznik posudzuje, ¢i sktisenost’, ktordt ma méze nadradit’
alebo podradit’ svojmu ocakavaniu. Prave teraz je dolezité, ¢i povodné ocakéavanie ne-
bolo privel'mi vysoké, akym spdsobom sa vyvijala zakaznicka sktisenost’, ako reago-
val dodavatel’ na zmeny v ocakavani a podobne. Touto fazou cyklus nadvazuje na pr-
vU fazu a spokojnost’ s poskytnutou sluzbou potom pravdepodobne povedie k novému

nakupu od toho istého dodavatel’a [24].
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2.1 Zakaznicke ocakavanie

Ako teda zdkaznik vyhodnocuje svoju sktsenost? Zakaznik nevnima skuto¢ne poskytnutu
sluzbu ale jej obraz. Obraz sluzby si moze zékaznik, pokial’ mu sluzba nebola poskytnuta,

vytvorit’ na zaklade:
e poskytnutej skisenosti od inych;

e vlastnej skdsenosti so sluzbou;
e marketingového pbsobenia [24].
Jednotlivych zakaznikov v ich ofakavani podl'a skusenosti A. Spacila ovplyviiuji najéastej-

Sie tieto faktory:

e logicky pristup — z&kaznici Casto krat neradi pripastaja, ze st pod vplyvom marketin-
gu silnych znaciek a preto robia podvedomé alebo vedomé vyberové riadenie pre zis-
kanie nového dodavatel’a alebo i pre zotrvanie u pdvodného. Tu aplikujd dva zéklad-
né pohlady. Prostrednictvom jedného hodnotia vSetky vymenované atributy sluzby
(rychlost’, spol'ahlivost’, jednoduchost’... — tieto maju kazdy iny vyznam, od najdolezi-
tejSieho aZz po najmenej doleZity). Vysledkom je komplexny pohl'ad, kde va&si pocet
menej dolezitych atribitov mozZe prehlasovat’ jeden dolezity. Druhy pohlad je rychlejsi
a efektivnejsi. Pri tomto zdkaznik vybera najdolezitejsi atribut;

e o0bava z rizika — zékaznici sa rozhoduji podl'a schopnosti zobrat’ na seba riziko. Rizi-
ka zdkaznici vnimaju ako:

o0 finan¢né riziko — spojené s opravami, vymenami, nahradnym rieSenim...;

0 vykonnostné riziko — spojené s tym, Ze zakupena sluzba nebude stacit’ pozia-
davkam a nebude riesit’ problém;

0 riziko Skody — spojené s obavou, ze sluzba je nebezpecna;

0 socialne riziko — spojené s obavou nedostato¢nej kredibility, s posmeskom...

Existuju cesty, ako riziko efektivne eliminovat’:

0 brand — menSie problémy s obavami z rizik, je nutnou podmienkou;

0 préaca s testimonidlami — zékaznici, ktori dokazu povedat’, ze maju dobru sku-
senost’, efektivne potlacia obavy z rizika;

0 nakupy na skusku, pilotné projekty — odskiSanim sluzby zékaznik odstréani

pochybnosti akéhokol'vek charakteru.
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e snaha mat’ veci pod kontrolou — ide o pocit, Ze zakaznik ma nohu na brzde alebo na
plyne v pripade nebezpedenstva. Dodavatel’ by mal byt' voé¢i zakaznikovi otvoreny
a oznamit’ mu aké zmeny ho ¢akaju alebo Ze prislo k nepredvidanej udalosti;
e typizovana Uloha - kaZzdy zakaznik je zvyknuty nejako reagovat’. S tymto postavenim
moze dodavatel’ pracovat’ [24].
KaZdy z nas, ako nahle sa ocitne v roli zakaznika, ¢i uz zdkaznika — spotrebitel’a alebo zakaz-

nika — podnikatel'a, ma v hlave a priori ideu o¢akavania a teda:

e ako sa bude s nami jednat’;
e ako budu drZzané uzavreté dohody;
¢ ¢isa naplni prezentovana hodnota kupovaného produktu;
¢ ako bude fungovat’ popredajna starostlivost’ 0 zakaznika [1].
Toto vietko sU otdzky, o ktorych za¢neme uvazovat’ od okamziku zadmeru kdpy urcitého no-

vého produktu.

Spokojnost’ zakaznika zaistuje opdtovny nakup a odporucenie inym, ktoré ma vyznam pre
uspesnost’ podniku a predstavuje ddlezitu nemateridlnu hodnotu. Treba spomenut’, ze vysoku
spokojnost’ zdkaznika sprevadza redukcia cenovej elasticity zakaznika. Spokojny zdkaznik je
ochotny zaplatit’ viac a pri zvySeni ceny neuprednostni konkurenciu. Takato cenova citlivost’
otvara firme priestor pre moznost akcii v oblasti cenovej politiky a sucasne redukuje taktické

vol'by konkurencie. Taktiez spokojnost’ zdkaznika zvysuje potencial objemu predaja [25].

2.2 Spokojny zakaznik vs. nespokojny zakaznik

MobzZeme najst’ vel’ké mnozstvo dovodov, preco je potrebné sledovat’ spokojnost’ zakaznikov,
a to nielen na firemnej Urovni ale i na Grovni nadpodnikovej. Na firemnej Grovni je hlavnym
doévodom dopad spokojnosti zdkaznikov na finan¢né vysledky firmy. Na nadpodnikovej Urov-
ni ide o vytvorenie meradla pre porovnanie firiem a vytvorenie nastroja pre prognézovanie
trendov. Podstatnym rysom pri vymedzeni spokojnosti zakaznika je ¢asovy rozmer. Teda m6-
Zeme povedat’, Ze spokojnost’ zakaznika je determinovand ndzorom zdkaznika na mieru, kto-

rou obchodny pripad splnil jeho o¢akavania a potreby [10].

Na druhd stranu nespokojni zakaznici sa nielenZe nevratia, ale prezentovanim svojej nespo-
kojnosti vytvaraju podniku neZiaducu reklamu. Nespokojny zakaznik ma moZnost’ prezento-
vat’ svoju nespokojnost’ nielen prostrednictvom médii, ale taktieZ formou internetu, ¢im méze

spOsobit’ firmam nemalé straty ¢i iné neprijemnosti.
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Co sa tyka metod pre meranie spokojnosti zakaznikov byva vyuzivany KANO model. Tato
metdda je postavena na rozdeleni poZiadaviek na vlastnosti ponikaného tovaru alebo sluzby

do troch zakladnych skupin:

1. Povinné (must be): ak tieto poZiadavky nie su splnené, tak zakaznik bude vel'mi ne-
spokojny. Ale ich splnenie ma len maly vplyv na spokojnost’ — ide o zakladné kritéria
produktu;

2. Jednorozmerové (one-dimensional): pri tychto poZiadavkach mézeme pozorovat’ line-
arnu zavislost ich naplnenia a spokojnosti zdkaznikov — ¢im viac je urcita poZiadav-
ka splnend, tym je zakaznik spokojnejsi;

3. Atraktivne (attractive): maju najsilnejsi vplyv na spokojnost’ zakaznikov. Ich naplne-
nie vedie k via¢siemu ako k proporcionalnemu narastu spokojnosti zakaznikov. Ak
tieto poZiadavky nie su splnené, tak to nevedie k nespokojnosti zakaznikov [10].

Na obrazku 1 je zndzorneny spominany model spokojnosti zdkaznikov KANO. Krivky zobra-
zuju vplyv troch skupin na produkt a zaroven ich vplyv na zakaznikov. Spodna krivka, ktora
predstavuje povinné poziadavky, musi byt splnena, inak nastane situacia, kedy je zakaznik
vyrazne nespokojny. Ak sU splnené atraktivne poZiadavky, tak spokojnost’ zakaznikov je sil-
na. U jednorozmerovych poZiadaviek je spokojnost’ zakaznikov proporcionalne zavisla na ich
plneni [10].

Spokojny
zakaznik
r 3
Jednorozmeroveé
pozZiadavky :
proporcionalna
zavislost®
PoZiadavok PoZiadavok
nesplneny - » splneny

=

Povinneé pozZiadavky :
ich nesplnenie vedie k
velkej nespokojnosti
zakaznikov

v

Nespokojny
zakaznik

Obrazok 1: Model spokojnosti zakaznikov [viastné spracovanie podla 10].
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Ak ma zakaznik nejaké skusenosti s predavajucim alebo podnikom, tak moze nastat’:

o zakaznik je spokojny:

0 podvedome si uvedomuje svoju spokojnost’ a uzito¢nost’ svojej spokojnosti, tu
nastava praca so zakaznikovou lojalitou. Zakaznik ostava;

0 ak si zdkaznik spokojnost’ neuvedomuje, tak odchadza od dodavatel’a. Takyto
druh zdkaznika je vel'mi zavisly na cene;

e zékaznik je nespokojny:

0 nestazuje si — ak neméa iné moznosti tak zostava, ale pri prvej prileZitosti od-
chadza. Ak ma iné moznosti, tak odchédza;

0 stazuje si — ak ma tendenciu odist’, tak odide bez toho by upozornil nejakym
sposobom na svoju nespokojnost’. Ak je stav, s ktorym je nespokojny naprave-
ny, tak potom zdkaznik ostava. V takomto pripade bud’ zakaznik mléi alebo
dava pozitivne informéacie ostatnym o schopnosti vyriesit’ problém. Tohto dru-

hu z&kaznikov si treba vazit, pretoze ma zaklad lojality [24].

2.2.1 Meranie spokojnosti zdkaznika

Spokojnost’ zakaznika je cielom kazdého obchodnika. Bohuzial’ je tazké definovat’ spokoj-
nost’ zakaznikov a eSte t'azsie je ju merat. V knihe Zaklady marketingu S. Majaro vystizne
uviedol, ze spokojnost’ zdkaznikov zavisi na individualnych a3pirdciach. Hladina aSpiracie
ma tendenciu stipat’ s opakovanym Uspechom a naopak. Ak je dnes nejaky vyrobok pre za-
kaznika uspokojivy, nemusi to platit’ napriklad o tyzden. Potreby a Zelania T'udi sa den odo

dna neustale menia, takZe spokojnost’ zakaznikov je vel'mi osobna zalezitost’ [18].

Spokojnost’ zakaznika zaistuje opatovny nakup a odporucenie inym (¢i uz znamym, rodin-
nym prislusnikom...), ma vyznam pre tspesnost’ podniku a predstavuje délezZitd nematerialnu

hodnotu.

2.2.2 Vytvorenie prostredia zameraného na spokojnost’ zakaznika

Slovenska republika od roku 1989 urobila v niektorych oblastiach obrovsky pokrok. O¢aka-
vania, ktoré maju slovenski zékaznici, ¢o sa tyka zadkaznickeho pristupu, su vysoké
a viditel'ne dosahuju a niekedy aZ presahuju zapadoeurdpsku uroven. Cestu, ako zmenit’ cel-
kovu orientaciu spolocnosti a nasmerovat’ ju k zakaznikovi méze byt len dosiahnutie exce-

lentného pristupu v tychto oblastiach:
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2.2.3

poznanie zakaznika — sem mézZzeme zaradit’ poznanie socidlnych a psychologickych
principov, ktoré ovladaju spravanie a konanie zakaznikov v danom segmente, pozna-
nie potrieb a ocakavani, ktoré zakaznici maju vzhl'adom na kategoriu produktu;
zaistenie personalu — personal by mal mat’ prirodzené schopnosti uspokojovat’ potreby
zékaznikov. Do tejto oblasti patri vytvorenie systému odmefiovania motivujuceho
na dlhodobé akcie posiliiujlce spokojnost’ a lojalitu;

nastavenie procesov — sem patri vytvorenie Standardov kvality s ohl'adom na potreby
a o¢akavania zakaznikov;

riadenie ocakavani zakaznika — aktivne ovplyviovanie toho, ¢o zakaznik ocakava od
hmotného produktu a servisu;

zaistenie vybavenia — t¢elom je vytvorenie zakladnych pracovnych podmienok [24].

Poskytovanie vyhod

Okamzik, v ktorom zakaznik zisti, ¢i prezentovana vyhoda je skutoéne vyhodou, si zakaznik

zapamata ateda jednou z najdodlezitejSich ciest ako si ziskat’ zakaznika je zabezpecit, aby

tento okamzZik bol v jeho paméti pozitivny. Vyhody st ,,malé veci“, ktoré méZe podnik urobit’

alebo poskytnut’ v typickom okamziku. Dalej st uvedené niektoré konkrétne priklady vyhod

firiem, ktoré si poskytované zakaznikom:

v Cistiarni odevov vedie pracovnik zaznamy v pocitaci o svojich zakaznikoch a ked’ sa
na obrazovke ukaze, Ze zdkaznik uz utratil za Cistenie celkom 300 dolarov, tak dosta-
ne zadarmo zékazku;

konkrétna banka v USA vo svojej hale neustale podava kavu a susienky. Ma tu tiez
ihrisko pre deti zakaznikov, kde pracovnici zodpovedaju za ne v ¢ase, kedy rodi¢ia
vybavuju bankové zalezitosti;

obchod s nahradnymi stciastkami pozi¢iava svojim zakaznikom videozaznamy, na
ktorych sa mozu poucit’ ako vykonavat’ r6zne druhy oprav na svojich automobiloch;
detsky zubny lekar umoziuje svojim detskym pacientom telefonne hovory
s niekol’kymi ,,zubnymi Skriatkami®. Ich vyobrazenia sa nachadzaji hned’ vedl'a pri-
slusnych telefénnych pristrojov;

kvetinarstvo Kroger rozdava polamané kvetiny a nepredané malé kyticky detom, kto-
ré pridu do obchodu atd’. [8].
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2.3 Vytvaranie vzt’ahov so zakaznikmi

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi sucasne znamena riadenie dopytu tychto zakaznikov. M6-
7zeme povedat,, ze dopyt po produktoch ur¢itého podniku pochadza z dvoch zdrojov. Prvy
zdroj vytvaraju novi zékaznici a druhym zdrojom su terajSi zakaznici, ktori opakovane naku-
puju vyrobky uréitého podniku. Tradi¢na marketingova teoria i prax sa viac menej sustredili
na ziskavanie novych zakaznikov a na zvySenie objemu produkcie. No dnes je tomu inak.
Dnes sa popri takychto zdmeroch ziskavania novych zakaznikov firmy snazia udrzat’ si sta-
lych zdkaznikov a budovat’ s nimi stéle a trvalé vztahy. Preco je to tak? V minulosti ekono-
mika stéle rastla , rychlo sa rozSirovali trhy a teda stéle a stale prichadzali novi a novi zakaz-
nici. Tim, Ze neustéle pribadali novi zkaznici, tym firmy zacali stracat’ tych pdvodnych. Dnes
je situacia celkom ina. Neustéale sa meni demograficka Struktdra, tempo rastu ekonomiky je
vel'mi nizke, vysoka nadprodukcia a stale tvrdsia konkurencia vo v3etkych odvetviach maju
vel’ky vplyv na to, ze novych zakaznikov je ¢im d’alej tym menej. Sme svedkami toho, ako sa
mnohé firmy snazia ziskat’ ¢o najvacsi podiel na trhu a taktiez je zretel'ny narast nakladov na
ziskanie novych zakaznikov. Tieto naklady st viac ako patnasobne vicsie ako naklady, ktoré

podniky vynakladaji na udrzanie stalych zakaznikov [23].

Stratit’ zdkaznika pre podnik nie je nijak priaznivé, pretoze tato strata znamend nielen stratu
zékaznika, ale i stratu d’alsich jeho nakupov ¢i stratu zdroja preferencii. Teda strata zakaznika

ma hlboky ekonomicky zmysel [13].

Treba dodat’, ze v minulosti povazovali firmy zakaznika za samozrejmost’. Zakaznici nemali
k dispozicii také moznosti vyberu réznych spolo¢nosti ako maju dnes. Trh rastol tak rychlo,
7e sa spolo¢nosti nedokazali postarat’ o to, aby naplno uspokojili svojich zékaznikov. Vysoka
fluktuacia vSak pre firmu znamena vyssie naklady, ako keby dokazala udrzat’ svojich stalych,

vernych zakaznikov a neziskala pritom Ziadnych novych [16].

2.4 Ziskanie a strata zakaznika

Ziskat’ nového zakaznika je pre firmu naro¢né. Financne je to dokonca niekol’konasobne na-
ro¢nejSie ako si terajSicho zakaznika udrzat. Nového zékaznika je mozno ziskat' novym vy-
robkom alebo sluzbou, ktori konkurencia nepontka. U potencialnych zékaznikov je treba
vzbudit’ zvedavost’ a v neposlednom rade je doleZitd taktieZz UspeSna propagécia nového vy-
robku. Atraktivna cena zohrava vel'ka ulohu rovnako ako zaujimava a neprehliadnutel'na

reklama. Krokom vpred méze byt i inovacia interiéru predajne, zmena identity ¢i dizajnu. Pre
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firmu je vel'mi vel’kou vyhodou oproti konkurencii ak je dostupna v ¢ase a mieste tam, kde

konkurencia neméa dosah. VSetko toto su legalne spdsoby ziskavania novych zakaznikov, av-

Sak kazdy z nich znamend pre podnik dodato¢né naklady [19, 20].

2.5 Zakladné piliere stratégie udrzania zakaznika

Medzi zakladné piliere stratégie udrZzania zakaznika patria:

1.

programy lojality:

mnozstevné zl'avy — programy su postavené na dosiahnuti objemu odberu, kedy sa za-
¢ina aplikovat’ ind cena. Tento princip moze byt postupny alebo moze posobit’ ako
,,spina¢* pri dosiahnuti ur¢itého prahového objemu;

Casové zl'avy — hranicou byva dosiahnutie ur¢itého ¢asového prahu (napriklad jeden
rok). Zakaznik moze dostat’ skuto¢ni zl'avu alebo hmotnd odmenu.

krizové ponuky — pomocou tychto ponuk viacerych produktov mozno efektivne ob-
medzit’ pravdepodobnost’ odchodu. Cim viac produktov zakaznik odobera za vyhod-
nejsich podmienok, tym viac klesa pravdepodobnost’, ze zakaznik odide za rovnakym
produktom ku konkurencii.

vytvaranie aliancii — ako priklad mozno uviest’ pripad ked’ zakaznik ziskava vyhodu
u dodavatela z Uplnej inej ¢innosti, napr. uzivanie sluzieb leteckej spolo¢nosti moze
viest’ ku zl'ave na vypozi¢anom aute alebo ku zl'ave pri ubytovani v hoteli.

vytvaranie bariér — sem patri napriklad natenie k tomu, aby zakaznik odchod zvaZoval
dlhsie. Firmy pouZivaju napriklad dlihé vypovedne procedury alebo sankcie pri ukon-

Ceni zmluvy a iné [24].

2.6 Lojalita zdkaznika

Firma moze posiliovat zaujem zdkaznika a jeho nadSenie pripominanim jeho preferencii,

zasielanim vhodnych dar¢ekov, kupénov na zlavu, zaujimavych informaénych materidlov

a inych. VVyznamnu ulohu tu zohrdva i marketingova komunikécia. Marketingovou komuni-

kaciou sa rozumeju vsetky typy komunikécii, ktorymi sa spoloc¢nost’ snazi ovplyvnit’ vedo-

mosti, postoje ¢i spravanie zakaznika, ktoré sa tyka produktu alebo sluzby ponutkanej spolo¢-

nostou. Spolocnost’ a jej zdkaznici st navzajom zavisli. Kazda spolo¢nost’ dodava zédkazniko-

vi produkty (tovar alebo sluzby), za ktoré tento zakaznik plati [12].

Lojalita ku znacke je definovana ako momentalny pozitivny vztah alebo ako vztah medzi

zadkaznikom a urcitou znackou. Avsak treba zobrat’ do tivahy, Ze opakovany nakup rovnakej
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znacky nie je to isté ako lojalita, pretoZe je to skor zvyk, rutina ndkupu ako preferencia ¢i

lojalita ku znacke [21].

Z viacerych vyskumov vyplyva, Ze zékaznici, ktori st spokojni vykazuju vysoku lojalitu voci
jednému ziskanému vykonu od ur¢itého predavajuceho. Stym spojend miera opakovanych
nakupov zaistuje podniku trvalej$i odbyt a lojalni zakaznici tak stelestiuju hodnotu prinosu.
Taktiez d’alsou vyhodou pre podnik je, Ze spokojny zakaznik informuje o vyhodach produktu

ostatnych spotrebitel'ov [25].

Zékaznik je lojalny vtedy, ked” opat’ a znovu nakuapi ur€ity tovar a ma voéi uréitému predaj-
covi pozitivny postoj. Tento postoj sa prejavuje napriklad tym, Ze zdkaznik odportaca produk-
ty ostatnym ¢lenom rodiny, priatefom a zndmym. Spokojni zakaznici nemaju priamy pozitiv-
ny dopad na zisk firmy. Spokojni zakaznici sa vyplacaju vtedy, ked’ spokojnost’ v d’alsom
kroku vedie k lojalite. Lojalni zakaznici pomahaju firme opakovanymi, vac¢$imi nakupmi,
pozitivnou propagandou ,,0d Ust k Gstam®, zniZuja cenovu elasticitu. Na zaklade spokojnosti
a lojalnosti mozno zakaznikov rozdelit’ do matice znazornenej na obrazku 2. Do prvej skupi-
ny patria zakaznici, ktori nie st ani spokojni s vykonmi firmy a v bududcnosti tychto vykonov
ani nevyuziju. Nesmu byt povazovani za stratenych , ale je treba voci nim uplatiovat’ opatre-
nia, ktorymi je mozZno ich spokojnost’ ziskat. Do druhej skupiny patria zakaznici, ktori s
spokojni a teda v buducnosti budu aj lojalni. Dalsi kvadrant predstavuje takych zédkaznikov,
ktori st lojalni i ked” st nespokojni a ur¢itymi vykonmi. Do $tvrtej skupiny mozno zaradit’

zékaznikov, ktori su spokojni ale nie su verni [25].
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Obrézok 2: Matica spokojnosti zakaznikov/[vilastné spracovanie podla 25].

Zmyslom politiky produktu je prijimanie opatreni, ktoré ovplyviiuju spokojnost’, lojalitu za-
kaznikov. V pripade, Ze sa spokojnost’ posilni, tak sa ukazuje silnejsi efekt pdsobenia na loja-
litu zakaznika a naopak v pripade oslabenia spokojnosti dochadza k zniZovaniu lojality u

zékaznikov. Graficky je tento popisany vzt'ah znazorneny na nasledujucom obrazku 3 [25].

A Lojalita
zakaznikov 7 isbenie
@ﬁﬁ@aﬁﬁ'ﬁbf‘mﬁ
Spokojnost’ i Spokomost
zakaznikov zakaznikov
A >

Obréazok 3: Ucinok spokojnosti opatreni pre zvysenie spokojnosti a lojality [vlastné spra-

covanie podla 25].
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Na tvorbu lojality zdkaznika mé& vplyv spravanie a pristup zamestnancov. Tento faktor stlpa
hlavne v pripadoch kedy ide o vyvojovo dany rast individualizacie, o rozSirovanie produktu
pomocou pridanej hodnoty alebo o sluzbu alebo produkt, ktory mozno zaradit’ do servisnej
politiky [25].

Ako pristup zamestnanca firmy moze viest’ k spokojnosti ¢i naopak k nespokojnosti zakazni-

ka mozno vidiet’ na ndzornom obrazku 4.
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Obrazok 4: Spokojnost ¢i nespokojnost zdkaznika ako predpoklad nevispechu a iispechu

podniku [vlastné spracovanie podla 25].

Vel'mi pozitivnym znakom je, ked’ je spotrebitel’ tak vel'mi spokojny s naklpenym vyrobkom,

Ze nabuduce kupi tento isty vyrobok. Tato vernost’ ma niekol’ko podstatnych vlastnosti:

e zamernost’ vernosti;

e trvav case;

e je zaloZena na vybere alternativ;

e patri do funkcii psychologického procesu [17].
Verni spotrebitelia st vacsinou zakladom tspesného postavenia firmy. TaktieZ znamenajd pre
podnik podstatne niZSie marketingové naklady ako zakaznici novi. Vernost' rastie spolu
S vy$§im vnimanym rizikom (uz jeden krat pozitivna, kladna sktsenost’ a oproti nej neistota
nakupnej alternativy na druhej strane).V poslednych rokoch je ocividna silnejiica tendencia

starostlivosti o vernych zakaznikov. Vernost’ spotrebitel’a sa stiva samostatnou témou orienta-
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cie marketingovych aktivit. Nepochybne zakladom vernosti je kvalitny vyrobok, dobré sluzby
a taktiez praktické informacie. Medzi ostatné nastroje podpory lojality mozno zaradit® spot-
rebné Casopisy, ktoré si zasielané zdkaznikom jednotlivymi firmami, vytvaranie spotrebitel-
skych marketingovych databaz, zakladanie spotrebitel’skych clubov, spotrebitel'ské karty —
staly zakaznik ziska kartu, ktora bude prinasat’ konkrétne vyhody ¢i vyuZivanie prostriedkov

podpory predaja [17].

2.6.1 Naklady nevytvarania vernosti zakaznika

V minulosti na ziskanie lojality zakaznika stacilo napriklad venovat’ mu listky na hokej ¢i int
vyznamnejSiu Sportova udalost’, alebo mu zaplatit’ jednodiiovy zajazd ¢i niekolko krat ho
pozvat’ na obed. No dnes je to celkom inak. Dnes je ovel'a tazsie si udrzat’ zakaznika i preto

lebo obzvlast internet umoziuje nakup tovarov a sluZieb v globalnom rozsahu.

V knihe How to Win Customers and Keep Then for Life uvadza autor M. LeBoeuf nasleduju-

ce dbvody, preco zakaznici od organizacie odchadzaju:

e 3% - odstahovanie sa do iného mesta, resp. do inej lokality;
e 5% - vytvorenie inych priatel'skych vztahov;
¢ 9% - konkuren¢né dovody;
e 68 % - odchadzaju kvdli l'ahostajnému pristupu majitel’a, riaditel'a ¢i zamestnanca
k zakaznikom.
Z toho vsetkého vyplyva, ze kazda organizacia moze ovplyvnit viac nez 97 % pri¢in odchodu

svojich zakaznikov [8].

2.6.2 Podstata a meranie lojality zakaznikov

Trzni vykonnost podniku nemozno riadit’ len podl'a koncovych vysledkov podniku na trhu,
ale Coraz viac vyznamnymi sa stavaju procesne ukazovatele trznej vykonnosti ako je spokoj-
nost’ zakaznikov, ich udrzanie a lojalita. Lojalita vyZzaduje také ziskanie zakaznika, kedy ci-
tovo zostane ,,priputany“ k znacke alebo podniku. Ak zakaznici odporac¢aju vyrobok alebo
sluzbu inym, moZno hovorit’ 0 mimoriadnej dovere k dodavanej znacke alebo podniku. Teda
lojalita zakaznikov je zavisla na miere spokojnosti, miere udrZania tychto zakaznikov a miere
ich ochoty odporucat’ vyrobok alebo podnik inym 'ud’om. Lojalitu mozno merat’ z tohto hl'a-
diska pomocou indexu lojality zakaznika (ILZ) a to nasledovne: ILZ = ISZ + IUZ + ISDZ,
kde:
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ISZ = index spokojnosti zdkaznika
IUZ = index udrzania zakaznika

ISDZ = index spontanneho odporac¢ania zakaznikom [41].

2.6.3 Stupnica zékaznickej vernosti

Tento model poukazuje na skutocnost, Ze len prosté uspokojovanie zdkaznikov uz nestaci.
Z modelu vyplyva, Ze spokojny zékaznik je v skuto¢nosti neutralnym zakaznikom. V&&Sina
takychto tichych zakaznikov nie je ani nespokojna ani spokojna, je teda len neutralna. Patria
prave do stredu stupnice a mézu rovnako dobre opustit’ firmu, ako zostat’. Ziskanie ich ver-
nosti je kI'a¢om k Uspechu. TakZze, aby sme si vytvorili vernych zakaznikov tak sa zameria-
vame nie na spokojnych zakaznikov, ale na zakaznikov §t'astnych a nad3enych, a to takym
spdsobom, Ze pre nich vytvarame mimoriadne zakaznicke sluzby. Upevnenie zakaznickych
vztahov je vyznamné v pripade zdkaznikov, ktori vo vel’kom nakupuju urcity produkt alebo
¢asto pouzivaju niektort sluzbu a teda takto si zdkaznikov udrzime. Odmeny vernym zakaz-
nikom si m6zu dovolit’ i malé podniky (napriklad v pizzerii je kaZda desiata pizza zdarma...)

[8]. Na nasledujucom obrazku 5 je nacrtnuta stupnica zakaznickej vernosti.

Spokojny
zakaznik

VYelmi Miermne

E¥astny’ nespokojny nespokojny PoteSeny Stastny NadSeny

-1 +1 +3 +5

-3

Obrazok 5: Stupnica zékaznickej vernosti [vlastné spracovanie podla §].

2.6.4 Podpora z&kaznickej vernosti

Vsetci by radi dostavali nie¢o za ni¢. V minulosti to bolo napriklad zadarmo sklenené drobno-

sti u benzinovych stanic, zbieracie kupony v supermarketoch, r6zne zndmky...

V poslednej dobe sa vSetci snazia ziskavat’ vernost’ zakaznikov. Supermarkety maju vernostné

karty, ktoré im umoznuju mapovat’ nakupné vzory zakaznikov a poskytovat’ na mieru Sité
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ponuky, aby sa zakaznici neustale vracali spiat. Ked niekto pri kazdej navsteve nakupuje
napriklad veci pre babitko, je zrejmé, Ze ma malé dieta a bude mozné ho povzbudit® prislus-
nou ponukou ako napriklad zniZzenim ceny na plienky [6].
Literatiira uvadza pat predpokladov kedy vznika zdkaznicka vernost’:

1. verit zakaznikovi;

2. vychadzat zakaznikovi v Ustrety;

3. napravit’ chybu v pripade, Ze k nej pride;

4. vazit si zakaznika;

5. pomahat’ zakaznikovi iniciativne [3].
V zaujme vytvorenia zakaznickej vernosti spolo¢nost’ musi mat’ kvalitné zakladné sluzby,
ktoré splnia oCakavania zakaznikov. Treba mysliet’ tiez na to, Ze vSetci zakaznici oakavaju
Styri veci: priatel'ska starostlivost, pruznost, vyrieSenie svojich problémov a ndpravu
v pripade, ak nastane chyba. Zakaznicku vernost’ vytvaraju a upeviiuju tie zakaznicke sluzby,
ktoré prekonavajii ofakavania. Ak spolo¢nost’ ziska vernych zakaznikov, je to predpoklad
toho, Ze tito zakaznici davaju odporacania a teda spolo¢ne so spolo¢nost'ou rozsiruji obchod-
né vzt'ahy tejto spolocnosti. Zaroven tito lojalni zdkaznici zvySuju podiel na trhu a zisky. Do-
konca takyto zdkaznik je ochotny zaplatit’ viac za produkt len vd’aka dobrym, kvalitnym
sluzbdm. Verni zakaznici znizuju predajné naklady a priaznivo ovplyviuju fluktuaciu

a moralku zamestnancov [3].

Niektoré priklady ako je mozné podporit’ vernost’ u zakaznika:

e programy Castého zakaznika; e bezplatné parkovanie;

e prepojenost medzi réznymi ver- e umytie auta v dobe parkovania;
nostnymi programami; e kupony, za ktorych uréité mnoz-

e zlavy na opakované nakupy; stvo moZete nieco ziskat’;

e dva za cenu jedného; o 3pecialne bezplatné telefonne linky;

e shtaze, vyhry; o 3pecialny nakup cez internet;

e prémiové darceky; e zoSkrabavacie karticky;

e prednostné zachadzanie ; e daréek alebo finantnd odmena za

e club, zdkaznicky ¢asopis...; privedenie nového zdkaznika [6].
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2.6.5 Starostlivost’ o vyznamnych zikaznikov

Starostlivost’ o vyznamnych zékaznikov je stratégiou, ktorou sa dodavatelia zameriavaju na
vyznamnych klientov s komplexnymi potrebami, poskytuje im zvlastnu starostlivost’ v oblasti
marketingu, administrativy a sluzieb. Ak chce zdkaznik dosiahnut’ status vyznamného zakaz-
nika, musi mat’ vysoky nakupny potencial. Druhym charakteristickym rysom je komplexné
nakupné chovanie a ochota vstupit’ do dlhodobého spojenectva ¢i partnerstva. Takyto vztah

ponuka zakaznikovi vel'’ké mnozstvo vyhod [12].

komplexna

Synergicka faza

Partnerska faza

Stredna faza

Ranna faza

Uroven angaZovanosti so zakaznikmi

PredbeZna faza

spolupracujuci
Druh vztahu so zakaznikom

Obrazok 6: Mode! rozvoja vztahov s vyznamnymi klientmi [vlastné spracovanie pod/a 12].

Starostlivost’ 1 vyznamnych zékaznikov vyzaduje od predajcov zvlastnu pozornost’. Boli ziste-
né taktieZ vyhody plyndce zo starostlivosti 0 vyznamného zakaznika pre dodavatela ako na-
priklad tzke pracovné vztahy so zakaznikom, lepSia komunikacia a koordinacia, lepSie po-
predajné sledovanie a lepsie sluzby, taktiez vyssi predaj. Model rozvoja vzt'ahov starostlivosti
o klienta mapuje typicky priebeh vzt'ahov medzi kupujiicim a predajcom zaloZeny na povahe
vztahov (transak¢éné alebo spolupracujiice) a na Urovni angaZzovanosti u zakaznika (jednodu-
ché alebo komplexna). Nacrtava pit’ zo Siestich faz, ktoré opisali Millman a Wilson v roku
1995: predbezna, ran, stredna, partnerska a synergicka starostlivost’ o vyznamného zakazni-
ka. Siesta fiaza (rozpojenda) predstavuje rozpad vztahov, ku ktorému moze prist

Vv ktorejkol'vek faze procesu. Na obrazku 6 su zndzornené jednotlive faze tohto modelu. [12].
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2.7 Vernostné programy a vernostné karty

Vernostné karty mézu byt motorom celej starostlivosti 0 zdkaznika. Su vel'mi dolezité. Zave-
denie clubovej karty je sucast'ou sluzieb zakaznikom. Clubové karty umoZnili hovorit’ zo za-
kaznikmi ovel'a individualnejsie, umoznili tiez vyjadrit’ pod’akovanie za ich cenovu priazei.
Po zavedeni tychto kariet jednotlivé podniky ¢i predajne maju jasno v tom, kto su ich zakaz-
nici atak napriklad vegetarianom nezasielaju informécie o zl'avach na méso ¢i diabetikom

informécie o zl'avach na ¢okoladu [6].

Vernostna karta ja teda novy hodnotovy nastroj ziskania zakaznika a zaroven je prostriedkom
pre overovanie opravnenosti ¢erpat’ vyhody poskytované v rdmci vernostného programu. Na
zaklade tejto karty su zakaznikovi poskytované vyhody formou zliav, darc¢ekov, nadStandard-
nych sluZieb... Na karte byvaju zvacsa uvedené zakladné identifikaéné idaje opravneného

drzitel'a. Karty maji magneticky pruh, ¢iarovy kod alebo ¢ip [27].

Vernostny program ponuka spotrebitel'ovi zlavu alebo produkt zadarmo za opakovany nakup.
Namiesto zniZzovania ceny mé predavajlci moznost’ odmenit’ zakaznika za viacnasobny né-
kup produktom navySe. Ako vyhodné sa tiez javi prijimanie kariet od inych podnikov ako

pripustny sposob kriZzového predaja [6].

2.7.1 Sest typov vernostnych programov

D. Simék bol kedysi redaktorom pre oblast’ direct marketingu v ¢asopis Marketing and Me-

dia. Prave on opisal Sest’ typov vernostnych programov nasledovne:
1. zhodnotenie — zékaznik ziskava viac firemnych produktov popripade sluZieb;

2. odmena — v tomto pripade zakaznik ziskava ceny, ktoré nestvisia so Ziadnym z firem-
nych produktov ¢i sluzieb;
3. koalicia — podnik sa spoji s inym podnikom a tak za¢ne zdiel'at’ Udaje 0 zakaznikoch,

ktoré mu dovtedy neboli k dispozicii;

4. partnerstvo — podnik sa spoji s inou znackou a teda sa zaroven spoji so zdkaznickou

databazou tejto znacky a tak umozni vernym zakaznikom vyberat’ odmeny i u nej;

5. spriaznenost’ — tento vzt'ah sa opiera o spolo¢né zdiel'anie hodndt; tu sa nevyuZivaju

odmeny;

6. rabat — v tomto pripade je zakaznikovi vratena Cast’ penazi, avSak len v pripade ak

nakupuje viac [29].
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3 NAKUPNY PROCES

Prvéa faza ndkupného procesu je ,,rozpoznanie problému*, po tejto faze nasleduje ,,vyhladava-
nie informacii“. K tomu moéze patrit’ prehl'adavanie reklam a rdznych ¢lankov v casopisoch,
navstevy obchodov, rozhovory s priatelmi a podobne. Dalej prichadza faza nazyvana ,,hodno-
tenie“ — zhromaZdia sa vSetky informéacie z letdkov, katalogov, reklam a zrozhovorov
a z nich sa potom vykrystalizuji ur¢ité kritéria nakupu. K tymto kritériam méze patrit’ vel-

kost’, tvar, farba, sposob dodania, zaruky a pod. [22].

Na obrazku 7 je uvedeny jednoduchy model nakupu, ktory slizi ako zoznam k tomu, aby sme
videli & v procese nakupu vypliiame vietky komunikaéné medzery. Model by nemal byt’ hie-
rarchicky, pretoZe v skuto¢nosti v iom existuju spatné vazby, napriklad medzi informacnou
a hodnotiacou fazou, kedy kupujlci zistuje nové kritéria, o ktorych predtym neuvazoval.
Tento model sa hodi skor pre nakupy s vy$Sou mierou angazovanosti, ¢i uz ide o nakup
v situacii Siroko pojatého rieSenia problému alebo o nakup neznameho vyrobku. Situacia
s rutinnym spravanim vyvolanym ur¢itou reakciou, ako napriklad nakup piva, by tak dlhé

uvazovanie nevyzadovala [22].
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Obrazok 7: Model procesu ndkupu [viastné spracovanie podla 22].
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Preco st sluzby navyse také dolezité? Je to hlavne kvéli nasledujdcim faktorom:

e rozliSenie — poskytovanie sluZieb ,,navy3e* odlisi spolo¢nost’ na trhu od ostatnych fi-
riem, ¢o je dovod prichodu zakaznikov prave do tejto spolo¢nosti;
e retazova reakcia — zakaznik, s ktorym sa jedné ochotne ma dobry pocit so spolo¢nosti
a odporudi ju priatelom, znamym ¢i kolegom. Takto funguje ako bezplatna inzercia;
e zvySenie doveryhodnosti;
e tlak spravnym smerom — ak zakaznik vaha, ¢i pouzit’ sluzby uréitého podniku,
Vv rozhodovani mu mézu pomdct’ prave sluzby navyse;
e pracovné uspokojenie — to, Ze na zakaznika priaznivo pésobi ochotné jednanie za-
mestnancov spolo¢nosti, mdze sprijemnit’ pracu i tymto zamestnancom [3].
Novodobé predajne sa stavaji vdcSinou na okraji velkych miest, v blizkosti vyznamnych
cestnych tahov, pretoze dostupnost’ automobilom je pre ne klI'ai¢ova. Vysledkom je vyznamné
dopravné zatazenie v lokalitach, ktoré neboli na také napory planované. Zakaznik je nateny
putovat’ za obchodom a nie obchod za nim. Na agresivne obchodné praktiky supermarketov
sa stazuji nie len maloobchodnici, ale idodavatelia a niekedy tak ako v pripade afér
s vypredajmi ¢i s predajom zdravotne zavadnych potravin, i samotni zakaznici. Problematické
je tvrdenie velkych obchodov, Ze napomahaji zniZovaniu nezamestnanosti — NOVé pracovné
Mmiesta sice vytvaraju, zaroven vsak ich pri¢inenim krachuju malopredajcovia a ich dodavate-
lia [7].
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4 ANALYZA SPOLOCNOSTI BILLA, SPOL. S.R.O.

4.1 Historia supermarketu Billa, spol. s.r.o.

V nasledujlcej ¢asti som v stru¢nosti chronologicky spomenula najzékladnejSie prvky
Z historie ret'azca, kde som uviedla 1 malé ukazky toho ako sa Billa postupom ¢asu menila az
do sucasnej podoby, ako sme na fiu zvyknuty dnes. Vsetky tieto ukazky su z oficialnych we-
bovskych stranok Bille.

Pit'desiate a Sest'desiate roky — ,,7. decembra 1953 otvoril Karl Wlaschek vo Viedni prva

diskontnu predajnu drogistického tovaru. Tak Siroky sortiment tovaru za tak nizke ceny

nebolo mozneé v tej dobe nikde inde zakupit.* [30]

ILLA

""! Existovalo tu 45 filidlok a v roku 1961 bol zavedeny pre vsetky
filidlky ndzov BILLA (,,Billiger Laden“- ,,Lacny obchod®). V tom

istom roku doslo vo vSetkych predajniach k zavedeniu revolu¢né-
ho samoobsluzného systému predaja. V roku 1964 bola centréla

prenesena do Wiener Neudorf, kde je sidlo firmy az dodnes [30]

Obrazok 8: Billa v zaciatkoch svojej existencie — 60. roky [30].

Sedemdesiate roky - pokracuje expanzia firmy, kedy zacal kon- [

cern BILLA expandovat’ i do novych oblasti predaja - bola vytvo-
rend firma LIBRO, ktora predstavovala Specializovany papier-
nicky obchod. BILLA sa takto vtedy s takmer 2 000 zamestnan-

cami stala najvac¢sim sukromnym zamestndvatel'om [30].

Obrazok 9: Billa v 70. rokoch, kedy bola najvdcsim suikromnym zamestnavatelom [30].

Osemdesiate roky - existovali BIPA (diskontna predajna par-

fumérie), MONDO (diskontnd predajiia v oblasti potravin),
EMMA (predaj tovaru dennej potreby). V roku 1988 vznikla
firma BILLA - Real, ktora prevzala spravu tychto spominanych
nehnutelnosti [30].

Obrazok 10: Billa ako je zachytend pocas 80. rokov — obklopena zelerniou [30].
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Devit’desiate roky - otvorené prvé prevadzky v Slovenskej republike; nasledovalo rozSire-

nie reklamy do vSetkych médii. V roku 1993 nastal krok vpred, kedy vSetky pokladne pre-

chadzaju na automatické citacie zariade-
nia a zaroven je zautomatizovany cely
obchodny systém. V tomto obdobi bola

zahajena vystavba supermodernych ver-

koplo3nych centralnych skladov.

Obrézok 11: Billa v podobe ako ju pozname uz? aj dnes [30].

.,V r. 1996 dostava koncern nového majitela a prechdadza pod znacku REWE, ¢im sa stiva
s 11 000 predajnami, 200 000 zamestnancami a 350 000 miliardami silingov obratu rocne

najvdacsim europskym podnikatel’skym subjektom v Eurdpe.” [30]

V roku 1998 vznikla cestovna kancelaria TS BILLA - Reisen a zaroven ret'azec pribera ne-
uveritelnych 40 % podielu koncernu Meinl. V tomto roku bolo vyznamnou udalost'ou spuste-
nie systtmu Billa Club. Vernostny systém Billa club mal velmi tspe$ny Start nielen
v Slovenskej republike, ale aj v susednej Ceskej republike. Neskor nastala d’alsia vyrazna
expanzia do vychodnej Eurdpy. V jali 2000 retazec otvoril futuristicka a toho ¢asu najmo-

dernejsiu predajitu v Eurépe, v Purkersdorfe, ned’aleko Viedne.

.V tejto technicky modernej predajni boli po prvykrat predstavené také technické novinky
ako hovoriace nakupné voziky s citacim zariadenim na ceny vyrobkov, elektronické cenov-
ky, Internet a surfovacie kiosky, samozavlazovaci systém na ovocie a zeleninu, a dalsie

technické vylepSenia.* [31]

Billa spol., s.r.o. zacala na Slovensku posobit’ od 25. 11. 1993 otvorenim prvej filidlky
v meste Trnave na Svatoplukovej ulici ploche 1 000 m? so zakladnym sortimentom 9 000

poloziek, v ktorom od zaciatku mali v sortimentnej skladbe prevahu potraviny [37].

Predajna Billa v Skalici bola otvorend v decembri roku 2004. V tomto obdobi eSte nemusela

Celit’ takym silnym konkurentom ako je tomu dnes, pol5 rokoch [41].

V sucasnosti je s0 svojimi 90 predajnami na dosah ruky svojim zakaznikom naozaj po celej
Slovenskej republike. M4 priblizne 80 % podiel potravinarskeho sortimentu, pri¢om velky
doraz je kladeny obzvlast’ na Cerstvé potraviny. Dokazom neustale rasticej kvality je vysoky

podiel predaja ovocia a zeleniny, kde je na ¢erstvost’ a kvalitu kladeny maximéalny déraz [37].
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4.2 Zakladne udaje o supermarkete Billa

Billa je najdlhSie pdsobiacim medzindrodnym obchodnym retazcom na Slovensku.
V obchodnom registri sa uvadza datum 15. 4. 1993 ako datum zépisu Billy spol., s.r.o0. do
registru a pravna forma ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Ako predmet ¢innosti je uve-
dené sprostredkovanie, nakup a predaj tovarov, vyroba a predaj potravinarskych vyrobkov,
ktpa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel’'ov, reklamna a propagac¢na ¢innost’
Vv rozsahu volnej zivnosti, kancelarske a administrativne sluzby, poskytovanie uveru z vlast-
nych zdrojov nebankovym spdsobom, upratovacie prace, predaj na priamu konzumaciu neal-
koholickych a priemyselne vyrabanych mlie¢nych napojov, koktailov, vina, piva a destilatov
a iné. Hlavné sidlo spolo¢nosti je na adrese Bajkalska 19/A v Bratislave. Spolo¢nikom je od
18. 10. 2006 Euro - Billa Holding Aktiengesellschaft so sidlom v Rakusku a zaroven Billa je
suc¢astou medzinarodnej skupiny REWE v Nemecku, jednej z najvacsich obchodnych skupin
s potravinami v Eurdpe. Vyska vkladu a zaroven vyska zakladneho imania predstavuje 26
356 072 EUR [38].

. Vlani  obrat spolocnosti Billa dosiahol 13,3 miliardy Sk (0,41 miliardy
eur). Obrat vycisleny z predaja potravin, ktoré su nosnym sortimentom,

predstavoval 10,64 miliardy Sk (0,33 miliardy eur), co je oproti roku 2006 rast
09,1 %.* [40]

Spoloc¢nost’ Billa ma nasledovné dcérske spolocnosti:

e PENNY MARKET e BAPA
e MERKUR e STANDA
e REWE

Co sa tyka marketingového oddelenia, tak Ziadna z predajni Billa nemé svoje vlastné oddele-
nie priamo na predajni. Toto marketingové oddelenie funguje v ramci centralnej pobocky na

Bajkalskej ulici v Bratislave [41].

4.3 Vlastna znacka supermarketu Billa - Clever

V snahe ponuknut’ zakaznikom kvalitné vyrobky za vyhodné ceny, zaviedla siet’ Billa vo svo-
jich predajniach vlastni zna¢ku pod menom Clever, ktora sa vel'mi rychlo rozsirila medzi

zékaznikov. Producentmi znacky Clever sU prevazne slovenski vyrobcovia, ktori su schopni
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dodrziavat’ vSetky kvalitativne predpisy. Déraz sa kladie v tomto pripade najmd na obsah

vyrobkov a nie na drahé obaly, o zarucuje cenovi konkurencieschopnost’ znacky Clever .

Obrazok 12: Ukdzka niektorych z vyrobkov znacky Clever supermarketu Billa [34].

4.4 Analyza vernostného systemu

4.4.1 Stary vernostny systém

Od konca septembra 2002 funguje v sieti Billa zakaznicky vernostny systém, ktory sa nazyva
BILLA club. Vyhodami ¢lenov BILLA clubu st $pecialne zl'avy, konkrétne ziskanie bodov za
kazdy nakup a nasledne ich vyuZitie na kdpu bonusovych vyrobkov, ktoré patria do BILLA
clubu a sl pontkané s vyraznou zlavou. Vyrobky tohto Billa clubu st oznagené prislusSnym
logom. Zvysné body si mézu zakaznici zamenit’ za poukazky na zl'avy pri d’alsom ndkupe. Za
vietky nakupené vyrobky si zakaznici pripisuju pri plateni pri pokladni body na svoje Billa
karty, ktoré sa im spocitavaju a vzdy na zaciatku nového mesiace maju moznost’ zaklpit’ si

tovar, za tieto svoje nazbierané body, ktory je oznaceny logom Billa club.

Tento systtm ma vSak mnohé nedostatky. Medzi hlavné patri nemoznost’ s¢itania bodov
v rdmci rodiny a tiez neprenosnost’ karty. Tiez vyrobky oznacené logom Billa clubu su ¢asto
zle oznacené, tak sa potom l'ahko stane, Ze zakaznik, ktory o takyto vyrobok méa zaujem, ho
lahko prehliadne alebo ho dokonca v predajni nemoze najst’. Tieto a mnohé iné drobnosti,
ktoré by mohli zvysit' konkurencieschopnost’ spolo¢nosti bude riesit’” novy vernostny systém

a nové karty.

Spolo¢nost” Billa sa postupne na Slovensku vypracovala na supermarketového lidra. Dobra

poloha predajni v mestach, sortimentna pestrost’ i kvalita tovaru, kultivovana komunikacia so



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

zékaznikmi prostrednictvom reklamy, rozne akcie, zakaznicke karty a aj priamy kontakt v
predajni — toto st popri zamestnancoch zaklady uspesSného rozvoja obchodu Billa nielen Slo-
vensku [35].

4.4.2 Novy vernostny systém

Billa bola nutend zaviest novy vernostny program nielen pod tlakom konkurencie, ale
I zmena meny bola jednou z pri¢in prechodu na novy systém. Zakaznici, drzitelia starych ver-
nostnych kariet, mali do 31. 12. 2008 moznost’ vyCerpat’ vietky svoje body z kariet, pretoZe
po tomto termine sa karty stali nepouzitelnymi a ich body nendvratne prepadli a nedali sa
nijako uplatnit. Zakaznici boli o tomto dopredu v¢as informovani prostrednictvom letakov,

internetu i televiznych reklam.

Po skonceni platnosti tychto kariet nastalo akoby ,,hluché* obdobie, kedy nastupili na ,,scénu*
hostesky, ktoré sa viac ako mesiac prihovarali l'udom nakupujicim v Bille a snazili sa ich
oboznamit’ s novymi Billa kartami, rozdavali im letaciky a potencialne novym ¢lenom clubu,

ktori prejavili zaujem o ¢lenstvo, podrobnejSie popisovali vyhody ¢lenstva.

Noveé vernostné karty zacali platit’ od 5. marca 2009 a od tohto dita majt I'udia moznost’ zbie-
rat’ body na tieto nové karty. Cely systém zberu bodov je Uplne iny. Oproti starému systému,
kedy nebolo mozné spoéitat’ body na jednotlivych kartach v rdmci rodinnych prislusnikov,
teraz to mozné je. A je to jedna z hlavnych vyhod, ktoré nové karta so sebou priniesla. Tento
sposob s¢itania bodov v ramci rodiny umoznuje jedna hlavna karta, ktor si ponecha ¢len
rodiny, ktory najviac nakupuje. K tejto hlavnej karte zakaznik automaticky dostane tri d’alSie
malé karticky (obrazok 13), ktoré slizia ako klucenky, ale zaroven umoziiuju zber bodov,
rovnako ako hlavna karta. Teda zakaznikovi, ktory ma hlavn( kartu, sa automaticky pripisu-
JU body z malych kariet - kI'i¢eniek, teda sa spocitavaju nakol'ko su obstarané jednym spo-
locnym EAN kodom. K prvému ditu nasledujuceho mesiaca sa nazbierané body na hlavnej
karte zdkaznika automaticky prepocitavaji na narok na zlavu v pomere, kde jeden bod je
jeden cent. Pri nakupe viacerych kusov jedného druhu tovaru sa body za ten ktory vyrobok
vynasobia po¢tom kusov. Informacie 0 pocte nazbieranych alebo uplatnenych bodov zakaznik
vidi na blo¢ku, kde je uvedend suma naroku na zl'avu zobrazena duélne, teda v eurach
i slovenskych korunach, d’alej uplatneny narok v obidvoch menach a celkovy narok. Nazbie-
rané body nemozno uplatnit’ pri nakupe tabakovych vyrobkov, alkoholickych napojov, perio-

dickej tlace ako aj produktov operatora O, (dobijacie kupdny alebo SIM karty).
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Obrazok 13: Hlavna Billa karta a 3 malé privesky na kliice s rovna-

kou funkciou[27].

Dalsou vyhodou nového systému zberu bodov je moznost’ zbierat’ body a potom ich uplatnit’

zlavou s touto novou Billa kartou v ktorejkol'vek predajni Billa na Slovensku.

Billa zaviedla aj na nové oznacenie vyrobkov, za ktoré je moznost’ zbierat' body. Vsetkych
250 takychto vyrobkov je po novom oznaéenych regalovym putacom a cenovkou s logom
BILLA CARD. Takto zakaznici rychlejsie dokazu najst’ medzi mnoZzstvom farebnych vyrob-
kov prave ten, ktory hl'adaju.

Zékaznik, ktory sa chce stat’ ¢lenom Billa clubu a nevie ako na to, tak ma dve moznosti (sa-
mozrejme je tu podmienka, Ze tento zakaznik musi mat’ viac ako 18 rokov). Jedna z moznosti
je, Ze zakaznik si pocka na to, ako ho pri ndkupe v Bille oslovi pokladnicka pri plateni naku-
pu alebo sam si zoberie let&cik, ktory sa nachadza pri kazdej pokladni. Tento vyplini a hned’
alebo pri  d’alsej navsteve supermarketu ho odovzda predavacke, ktord mu da Billa kartu
i stromi malymi kartami. Tato karta spolu stromi malymi kartami ziskavaju platnost’
i Géinnost’ od okamihu aktivacie zo strany spolo¢nosti Billa, teda hned’ po tom, ako ju zakaz-

nik obdrzi.

Clen clubu, méZe toto svoje &lenstvo kedykol'vek zrusit' vratenim karty, a to v ktoromkol'vek
supermarkete Billa na Slovensku. Tymto zrusenim ¢lenstva automaticky zanikaju aj vetky
body, ktoré na karte zostali ako neuplatnené. Zo strany spolo¢nosti Billa moZe byt karta zru-
Send, ak zdkaznik pocas 12 za sebou nasledujucich mesiacov kartu nepouzil, toto vSak ne-
znamend, 7e takyto Clen strdca prdvo na opakované prihlasenie sa do clubu a ziskanie tak

vernostnej karty. V pripade zaujmu sa moze stat’ opakovane ¢lenom.
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Zbierajte body pri ndkupe vybranyjch
wiyrobkov 2 ndsho sortimentu,

k 1, dfiu nasledujiceho mesiaca Wam
*nazhierané body prepoditame na nadrok

na zl'avu {€) v pomere

1 bod: 1 cent,

‘Néruk na zlavu (€) miete od tohto dia wvyuZit’
pri buddcom nakupe,

Obrazok 14: Znazornenie zberu bodov na kartu [27].

Obrazok 15: Logo Billa clubu, ktoré bolo uvadzané na vyrobkoch pocas existen-

cie starych vernostnych kariet [33].

4.5 Clenovia clubu

Pocas interview s veducou predajne Ing. Smolinskou, ktoré prebehlo v priestoroch supermar-
ketu Billa v Skalici som sa zaujimala o pocet ¢lenov clubu za existencie starych kariet a po
zavedeni novych Kkariet. Zaujimala som sa hlavne o aktivnych ¢lenov a 0 pocet celkovo vyda-
nych vernostnych kariet. Bohuzial’ som na toto odpoved’ nedostala. Ako ma informovala ve-
dica predajne v Skalici, tak za éry pouZivania starych kariet Ziadna evidencia neexistovala.
Jednoducho cely systém fungoval len tak, Ze spolo¢nost’ si nechala vyhotovit’ ur¢ity odhado-
vany pocet vernostnych kariet, ktoré potom distribuovala do jednotlivych predajni. Avsak
tieto predajne nemali ziadnu povinnost’ viest’ nejaku evidenciu o pocte vydanych kariet. Sta-
valo sa, Ze sa karty nasli na zemi predajne (zakaznici stratili) a tak bol nejaky prehl'ad o pocte

kariet uplne znemozneny. Spétna dodato¢na evidencia je Giplne nemozna.

Po zavedeni novych kariet sa spolo¢nost’ uz takymto problémom vyhla a najala si externu
firmu, ktord mé& evidenciu novych kariet na starosti. Avsak znovu nastal problém. Nikto neo-
Cakaval taky obrovsky zaujem o nové karty ako je teraz a tak spolo¢nost’ na vyhodnocovani

eSte stale pracuje a tak pani vedaca predajne mi nebola schopna poskytnut’ ticto informacie.
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Pozitivom vsak je, ze spolocnost’ urobila krok dopredu a i ked’ nie hned’, ale postupne ziska

prehl'ad o vydanych kartach v jednotlivych svojich pobockach.

4.6 Analyza po¢tu zamestnancov a organiza¢na Struktira

Co sa tyka poétu zamestnancov, tak tento pocet je pohyblivy medzi 15 — 19 zamestnancami

predajne, nakol’ko je tu Casté striedanie Vo funkcii predavacov. K 1. 4. 2009 ma spolo¢nost’

Billa v Skalici 17 zamestnancov:

1.

2.

veduca predajne;
z&stupkyna veducej predajne;
administrativna pracovnicka;
2 skladnici;
2 pokladnicky;
2 hlavné pokladnicky;
stréZna sluzba;
veduce jednotlivych oddeleni:
e veduca oddelenia alkoholickych a nealkoholickych napojov;
e vedlca oddelenia drogérie;
e veduca oddelenia Cerstvych potravin;

e 2 vedtce oddelenia mlie¢nych vyrobkov (na kazdej zmene jedna).

Na obrazku 16 je znazornena organizac¢na Struktira spolo¢nosti Billa v Skalici, kde najvyssie

sa nachadza prave veduca predajne a nej sa zodpovedaju vsetci ostatni. V pripade nepritom-

nosti veducej predajne, tuto jej funkciu prebera zastupkyna veducej predajne.
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Veduca predajne

Zastupkyiia vedicej predajne
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Obrazok 16: Organizacna Struktira supermarketu Billa v Skalici [vlastne spracovanie ].

4.7 Analyza konkurencie v blizkom okoli mesta Skalica

V pitnast’ tisicovom meste ako je Skalica, sa okrem analyzovaného retazca Billa nachadza
tiez Lidl, ktory uto¢i niekedy az extrémne nizkymi cenami. Okrem toho, ze Lidl nie je situo-

vany d’aleko, tak d’alSia predajna Lidlu sa nachadza len niekol’ko malo kilometrov (8 km)

v susednom malom meste Holi¢. Dumpingové

ceny zo strany Lidlu pracovnici Bille pocituju
obzvlast’ v dobe vyraznych zliav, kedy Lidl po- d"ﬁ’
nika napriklad mlieko 010 % lacnejSie. A tak
Billa prisla na trh s heslom ,,to najlepsie pre mna‘

(obrazok 17), ktorym sa snaZi prilakat novych | TO NAJLEPSIE PRE MNA

zékaznikov a najma si udrzat’ tych terajSich.

Obrazok 17: Logo supermarketu Billa spol., s.r.o0., ktorym sa prezentuje na verejnosti [36].
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Okrem Lidlu sa v Skalici nachadza d’alsi konkurent, ktorym je nedavno otvoreny hypermar-
ket Tesco, ktory je sucastou velkého nakupno-obchodného centra MAX. Ceny v Tescu sU
Casto ovela vysSie v porovnani s Billou ¢i Lidlom, ale i napriek tomu si tento obchodny dom
drZi svojich stalych zdkaznikov. Tesco laka svojim Sirokym sortimentom potravinového a
nepotravinového tovaru. Zakaznici v obchodoch Tesco najdu vsetko od Cerstvych a trvanli-
vych potravin, cez modne odevy pre celu rodinu, az po Sportové potreby, doméacu elektroniku,

nabytok, hracky, zdravotnicke potreby, lekaren a pod.

I napriek takejto silnej konkurencii si Billa stale drzi svoju stalu klientelu. Avsak je treba stale
modernizovat’, inovovat’ a obzvlast’ dolezité je vychadzat’ v Ustrety stalym, no najméd novym
zakaznikom. Ved’ najdolezitejsie je, aby sa zakaznik vracal do predajne. Je tu velké riziko, Ze
i zakaznici ozna¢ovani ako stali, ako lojalni buda ¢asom prechadzat’ ku konkurencii, preto
som sa rozhodla podporit’ rozvoj marketingu Billy navrhmi na zlepSenie vernostného progra-

mu, ktory ponuka Billa svojim ¢lenom. Domnievam sa, Zze velka ¢ast’ zakaznikov zostiva

vernd Bille len vd’aka Billa clubu, ktory pontka zl'avy a iné vyhody.

Obrazok 18: Najvdcsi konkurenti Bille, spol. s.r.o.v meste Skalica [31,32]

Poradie TrZby (2006, mid. SK)

1. COOP Jednota 32

2. Tesco Stores SR 26,9

3. Metro CASHandCARRY 17,4

4, Billa 12,2

5. Kaufland Sk 9,8

6. Ahold Retail Slovakia 7,4

7. CBA Slovakia 4,8

8. Carrefour SK 4,5

9. Lidl SR 4

Obrazok 19: Najsilnejsi maloobchodni predajcovia s potravinami na Slovensku [vlastné

spracovanie pod/a 39]
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5 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

5.1 Ciel’ marketingového vyskumu a urcenie vel’kosti vzorku

V priebehu takmer Styroch mesiacov (november 2008 — marec 2009) som prevadzala vlastny
prieskum pomocou dvoch dotaznikov, ktoré st uvedené iv prilohe ¢. 1 a ¢. 2. Takto som
zbierala primarne data prostrednictvom vytla¢enych dotaznikov. Celkovo bolo pripravenych
400 kusov, no podarilo sa mi oslovit’ len 332 obcanov, z ¢oho celkovo bolo ochotnych dotaz-
nik vyplnit’ 258. V kone¢nom ddsledku islo o porovnanie spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti
Billa v Skalici po zavedeni novych vernostnych kariet v dosledku zavedenie eura, kedy sa
systém vernostného programu zmenil. Prvy prieskum sa uskuto¢nioval pocas novembra 2008
v priebehu 10 dni v priestoroch parkoviska supermarketu Billa a ¢iasto¢ne vo vnUtornych
priestoroch. Oslovila som 173 Tudi s tym, ze 56 odmietlo dotaznik vyplnit, teda z tohto prie-
skumu som ziskala 117 vyplnenych dotaznikov. Tento dotaznik bol vypliiovany vtedy, ked’
eSte fungoval stary systém zberu bodov. Druhy prieskum som prevadzala s novym dotazni-
kom, kedy som sa formulaciou otdzok snazila zistit’ Co sa zdkaznikom paci a naopak nepaci
na novom zbere bodov, nakol’ko v tomto obdobi uz Slovensko malo novi menu euro. Tento
druhy prieskum sa uskuto¢nil na prelome februara a marca 2009 kedy som pocas 7 dni oslo-
vila 159 T'udi, z ¢oho odmietlo dotaznik vyplnit’ len 18, teda celkovo som ziskala 141 dotaz-

nikov.

5.2 Spracovanie, analyza primarnych udajov ziskanych z dotaznikov

5.2.1 Dotaznik ¢.1

V dotazniku ¢. 1, ktory som prevadzala od 10. do 20. 11. 2008 som ziskala 117 anonymne
vyplnenych dotaznikov. Z tohto celkového poctu dotaznik vyplnilo 75 Zien a 42 muZov, ¢o je

znazornené na nasledujicom grafe.
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Pocet respondentov podla pohlavia.

L Zeny

= muzi

Graf 1: Pocet respondentov podla pohlavia | [vlastné spracovanie].

Z celkového poctu 117 respondentov prevaZzovali nakupujici vo veku medzi 19 a 32 rokom
a potom nasledovali ob¢ania vo veku 33 az 49. Z grafu 2 je viditeI'né, Zze najmenej nakupujl-

cich je vo veku do 14 rokov. S pribudajdcim vekom sa taktiez poc¢et nakupujtcich zmensuje.

ZloZenie korespondentov podla veku.
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§ 30
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g
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&
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Graf 2: Pocet respondentov podla veku I [vlastné spracovanie].

Co sa tyka zamestnania dotazovanych, tak z grafu 3 si mozno v§imnut, e najviac nakupuju-

cich mé& zamestnanie. Druhou najvac¢sou skupinou nakupujtcich boli déchodcovia.
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ZloZenie korespondentov podla zamestnania.
35 -
30 A
25 -
20 -
15 -
10 -
5 -
0
student déchodca zamestnany | nezamestna
ny
= Zeny 4 20 33 7
H muzi 4 19 24 6

W Zeny

B muzi

Graf 3: Pocet respondentov podla zamestnania | [vlastné spracovanie].

Pri prvej otazke v dotazniku iSlo o to, Ze kto odpovedal na tuto otdzku negativne, teda, Ze nie

je drzitelom vernostnej karty Billa clubu, alebo aj je drzitel'om, ale nepouziva ju, tak nemalo

Ziaden vyznam s nim v dotazniku pokracovat’, nakol’ko cely dotaznik sa venuje otazkam tyka-

jucich sa prave vernostnych kariet a celeho programu Billa club. Ako si mozno v§imnut’ na

nasledujucom grafe 4, tak kompletny dotaznik vyplnilo 104 respondentov. Z tychto 104 res-

pondentov bolo 68 Zien a 36 muZov.

Ste drzitelom vernostnej karty Billa club?
68
70
60 +
50 —? 36
40 1% —
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20 —? S T
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ano nie ano, ale nie, ale
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m ju zaujem
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W muzi 36 1 1
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Graf 4: Respondenti podla toho ¢i viastnia vernostni kartu[vlastné spracovanie].

Nasledujlcou otazkou v dotazniku bolo, ¢i tito dotazovani nakupovali v Bille aj pred otvore-

nim jej pobocky Vv Skalici. Kladne odpovedali 23 respondenti a zvySnych 81 v spolo¢nosti
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Billa nezvyklo nakupovat’ pred otvorenim pobocky v Skalici. Teda z tohoto vyplyva, Ze len

22 % vsetkych opytanych zvyklo nakupovat’ v Bille pred otvorenim jej pobocky v Skalici.

Nakupovali ste v Bille aj pred otvorenim jej pobocky v
Skalici?
o - i—
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= Zeny
20 - 13
‘b Mmuzi
e L L
..
0
ano nie
= Zeny 12 a7
muzi 11 34

Graf 5: Pocet respondentov, ktori nakupovali alebo nenakupovali v Bille aj

pred otvorenim pobocky v Skalici [vlastné spracovanie].

V otazke ¢islo tri, som sa dotazovala respondentov na to, ¢o najviac ocenuju pri pouzivani

tejto karty. Najviac l'udi ocefiuje na karte to, Ze prostrednictvom nej st ¢lenmi clubu a tak

maji moznost’ nizsich cien vybraného tovaru, ktory byva oznaceny logom Bila club. Hned’ na

druhom mieste najviac l'udia ocentuju rézne bonusy spojené s pouZivanim tejto karty, potom

prenosnost’ karty v ramci vetkych predajni na Slovensku a na poslednom mieste bol celkovy

dizajn Kkarty.

Co najviac ocenujete na pouzivani tejto karty?
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klube a tak karty v ramci | design karty
nizsie ceny vietkych
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tovaru na Slovensku
= zeny 19 26 11 1
muzi 23 15 5] 3
Graf 6. Co ludia najviac na karte ocenuju [vlastné spracovanie].
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Hned’ d’alSou otazkou bola otazka, ktora sa tykala naopak nedostatkov pri pouZivani vernost-
nych kariet. Najvicsia Cast’ opytanych, a to 65 opytanych, za najvacsi nedostatok povazuje
nemoznost’ s¢itania bodov v ramci rodiny, ak teda je v rodine viacero vernostnych kariet. Pra-
ve tento nedostatok by mali odstranit’ nové karty, ktoré budi vymenené za tieto sucasné karty
po prechode na novud menu euro. Celkom 17 respondentov povaZzuje ako nedostatok material,
z ktorého su karty vyrabané, nakol’ko sa karty zvykna lamat’, rozlepovat’ a podobne. Obg¢ania,
ktori sa uz dopoculi o vymene tychto terajSich kariet za karty nové, povazuju prave tuto vy-
menu za nedostatok. Sest’ d’al3ich uviedlo ako nedostatok, Ze karta nie je opatrend Ziadnym
kédom ¢i podpisom, ktory by majitel'a v pripade kradeze ¢i straty ochrénil pred pripadnym
zneuzitim. Jeden z opytanych za hlavny nedostatok povazuje zdrzovanie sa pri pokladni, ak
niekto kartu pridlho hl'ada, jeden ako hlavny nedostatok uviedol, Ze i napriek tomu, Ze kartu

pouziva, tak prili§ vela na tom neusetri. Graficky zndzornené na grafe 7.

Co povaZujete za nedostatok?
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%=
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s¢itania | material, z | vymena
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Graf 7: Nedostatky pri pouZivani vernostnych kariet[vlastné spracovanie].

Dalsiu otazku, ktord som zahrnula do dotaznika bola, akym sposobom sa l'udia stali drzitelmi
karty. Najcastejsie sa vyskytovala odpoved’, Ze tato moznost’ im bola ponuknuta priamo pred-
avaCkami pri plateni nakupu v supermarkete. Takto odpovedalo 63 opytanych, ¢o predstavuje
60,5 %. ZvySok opytanych odpovedal, Ze im karta bola odporuc¢end znamymi, alebo, Ze sa
sami o toto zaujimali ovplyvneny letakovymi cenami platnymi pre Billa club, alebo dokonca

¢ast’ z nich si ponuku nasla na internete (takmer 7 %).
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Akym sposobom ste sa stali drzitel'om Billa karty?
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Graf 8: ,,Ako ste sa stali drzitelom karty?** [vlastné spracovanie].

Na otazku ,,Aky druh vernostného programu by ste uvitali?* odpovedalo 31 odpoved’ou, Ze

im vyhovuje momentalny zber bodov na karty. Vecné praktické darceky by uvitalo 32 res-

pondentov, upomienkové predmety 16, zlI'avové poukdzky 10 opytanych a 15 respondentov

by uvitalo percentualnu zl'avu pri nakupe vacsieho mnozstva homogénneho tovaru.

Aky druh vernostného programu by ste uvitali?
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Graf 9: ,,Aky druh vernostného programu by ste uvitali?** [vlastné spracovanie].

Na otazku, ¢i st respondenti drzite'mi i inych kariet, mozno vidiet’ odpoved’ v nasledujicom

grafe 10, kde prevazna véésina je drzitelom i inych vernostnych kariet, 9 sice inG kartu vlastni

a len 7 opytanych je vernych len Bille bez toho, aby vlastnili in vernostna kartu. Myslim si,

Ze préave tych 88 respondentov, ktori predstavuji 85 % opytanych a su majitel'mi i inych ver-
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nostnych kariet a teda navstevuja i iné predajne, tak préave tito vyplnili dotaznik najvernejsie,

pretoZze maju viac skusenosti i z tychto inych predajni.

Ste drzitelom i inych vernostnych kariet u
konkurenénych predajcov?
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Graf 10: Pouzivanie inych vernostnych kariet [vlastné spracovanie].

Dal$ou otazkou, ktorti som polozila v dotazniku bola otazka, ktora sa tykala zmeny v podte

nakupov u zakaznikov od doby, ¢o sa stali drzitel’ vernostnej karty. AZ 61 opytanych uviedlo,

7e nenakupuji viac, pricom som bola presvedend, ze prave skuto¢nost’, ze vlastnia vernostni

kartu bude dovodom pre zvysenie poctu nakupov. Vd’aka vernostnej karte nakupuje viac len

19 respondentov zo vSetkych opytanych a 21 ich uviedlo, Ze zalezi od aktualnej ponuky vy-

robkov v Billa clube. Traja uviedli, Ze nevedia.

Nakupujete viac od doby ¢€o vlastnite kartu?
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Graf 11: Zmena poctu nakupov v dosledku drzania karty [vlastné spracovanie].

Na otazku ¢i respondenti davaju prednost’ nakupom Vv spolo¢nosti Billa prave kvoli drzaniu

karty, vac¢sina odpovedala, Ze ano. Tychto 38 odpovedi sa dalo ofakavat’, pretoze l'udia ¢oraz

viac vyhl'adavaju rozne zl'avy, bonusy, akcie. Takmer rovnaky pocet, a to 37 odpovedalo, ze
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to, Ze drZia tuto kartu nie je dovodom preco davaji prednost’ nakupom v spoloénosti Billa. Iba

29 opytanych dava prednost’ nakupom v Bille len niekedy v désledku drZania tejto karty.

Davate prednost nakupom v Bille preto, lebo ste driitelom
karty?
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Graf 12: Nakupy v Bille vdaka drZaniu karty [vlastné spracovanie].

Prevazna vicsina opytanych a to celkom az 81 (78 %), povazuje za potrebné, aby spolocnost’
Billa vo vd¢Sej miera zdoraznovala vyhody plynuce z ¢lenstva v Billa clube. Len 17 opyta-

nych (16 %) to za dbleZité nepoklada a Siesti uviedli, Ze nevedia.

PovaZujete za potrebné, aby spoloénost Billa viac
zdérazniovala vyhody plynlce z élenstva v clube?
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Graf 13: Zdoraznovanie vyhod plyniucich z ¢lenstva [vlastné spracovanie].

V otazke propagacie zliav je najviac preferovany spdsob umiestnenia reklamy do novin ¢i
Casopisov, ktory uprednostiiuje az 47 opytanych. Hned’ za novinami sa umiestnili plagaty
a velkoplosné reklamy umiestfiované Casto pri cestach a dialniciach, ktoré preferuje 27 opy-

tanych. Najmenej si obl'ibené letaky.
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Aky sposob propagdcie zliav preferujete?
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Graf 14: Uprednostiiovany sposob propagécie zliav [vlastné spracovanie].

V novembri, kedy bol dotaznikovy prieskum realizovany, o vymene kariet za nové, ktora bu-

de spdsobena prechodom na euro, vedelo uz 46 T'udi. Zo vsetkych opytanych 24 o prechode na

nové karty eSte nepoculo a 34 uviedlo, Ze nieco uz poculi, ale este nevedia presne o ¢o ide.

Boli ste uz informovani o nutnosti vymeny sucasnych
vernostnych kariet za nové?
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Graf 15: Informovanost o vymene kariet za nove [vlastné spracovanie].

Nasledujucou otazkou v dotazniku som sa chcela dozvediet’, ako sa l'udia o tejto vymene vo-

bec dozvedeli. Z tejto otazky bolo ,,vylacenych tych 24, ktori o tejto vymene este vobec ne-

poculi. Ti, ktori o nej vedia alebo asponl nie¢o malo poculi najviac uvadzali, Ze o vymene ve-

dia z rozhlasu a televizie, a to az 31 opytanych. Priamo z predajne o vymene vedelo 19 opyta-

nych a na d’alsich miestach st uvedeni znami, rodinni prislusnici, tla¢ a internet.
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Akym sposobom ste sa dozvedeli o vymene kariet?
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Graf 16: Spdsob, akym sa ludia dozvedeli o vymene Kariet [vlastné spracovanie].

Prevazna vicsina opytanych chce byt aj nad’alej ¢lenom Billa clubu, teda aj po vymene sU-
Casnych karti¢iek za nové. Takto odpovedalo az 96 vsetkych opytanych, to je 92 %. O tychto
mozno teda povedat, ze sa u nich predpoklada ista lojalita. Len traja opytani odpovedali, Ze

ak karty budd vymenene, tak ¢lenmi uz byt nechct a 5 nevedeli odpovedat’.

UvazZujete o clenstve i po prechode na nové vernostné
karty?

67
70 A
60 -
50 o
40
30 o
20 A
10 -

Y
|a;

Zeny
1 > 5 3 muz
., 2 S— "

ano nie neviem
Zeny 67 1 2

mMuzi 29 2 3

Graf 17: Clenstvo po prechode na nové karty [vlastné spracovanie].

Z celkového poctu opytanych by celkom az 39 opytanych ocenilo vyssie zlavy ako doteraz,
35 uviedlo, Ze by uvitali viac sortimentu patriaceho do Billa clubu, 17 opytanych by ocenilo
ochranny prvok na karte (PIN kod, podpis...) a 11opytanych iny vzhl'ad karty (velkost karty,
zmena materialu...). U moZnosti ,,iné* jeden muz uviedol, Ze u novej Billa karty by uvital,
keby spolu s Billa kartou dostal zadarmo ochranny obal na tdto kartu, ktory by ho chranil

a d’al$i muz uviedol, Ze pre neho by bolo prijemnou zmenou, keby karta nebola taka pestrofa-
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rebnd ako je v stcasnosti, ale keby tato nova karta bola len vo farbach spolo¢nosti Billa, teda

ZIto — Cervena.

Akl zmenu by ste uvitali u novych kariet?
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Graf 18: Aka zmenu by zakaznici uvitali u novych kariet [vlastné spracovanie].

5.2.2 Dotaznik ¢.2

V druhom dotazniku prevadzanom od 25. 2. do 3. 3. 2009 som pocas 7 dni oslovila 159 oko-
loiddcich, no len 141 bolo ochotnych vyplnit’ dotaznik. Z celkového poctu 141 bolo 67 Zien

a 74 muzov, ako to je aj zndzornené na nasledujicom grafe.

Pocet respondentov podla pohlavia.

u Zeny

W muzi

Graf 19: Pocet respondentov podla pohlavia II [vlastné spracovanie].

Vekovo najviac prevladali respondent medzi 33 a 49 rokom Zivota, z toho teda zaroven vy-

plyva, Ze prave tato vekova skupina tvori najvacsiu Cast’ nakupujucich v spolocnosti Billa.
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Hned’ za touto vekovou skupinou nasledovala skupina nakupujucich v rozmedzi 19 aZz 32

rokov a potom d’alsie vekové skupiny. No najmenej nakupujicich bolo vo veku do 14 rokov.

Pocet repondentov podla veku.
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Graf 20: Pocet respondentov podla veku II [vlastné spracovanie].

Len 57 zo vetkych opytanych boli zamestnani, 31 bolo Studentov, 30 déchodcov a az 23 ne-

zamestnanych. Najviac teda nakupuju l'udia, ktori maju stali prijem.

Pocet respondentov podla zamestnania
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Graf 21: Pocet respondentov podla zamestnania II [vlastné spracovanie].

Na otazku ¢i je respondent drzitefom novej vernostnej karty Billa club odpovedalo z celko-
vych 141 opytanych az 129, Ze je drzitel'om tejto karty. Z tohto poctu 129 bolo 69 Zien a 60
muzov. Negativne na otazku odpovedalo 7 opytanych a 5 oznacili moZnost’, Ze sice ¢lenmi nie
st ale ¢lenstve uvazuji. Na zaklade zodpovedania tejto otazky, som respondentov, ktori od-

povedali negativne, teda, ze kartu nemaju podakovala za ochotu vyplnit dotaznik
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a v dotazniku som s nimi uz nepokracovala, pretoze dotaznik bol zamerany na poodokrytie
nedostatkov alebo naopak na vyzdvihnutie prednosti novych vernostnych kariet. Teda

V kone¢nom désledku dotaznik vyplnilo 129 respondentov.

Ste srzitel'om novej vernostnej karty?

—
i
m Zeny
— = muzi

uvaiujem o
clenstve
mZeny 69 3 4

= muzi G0 4 1

Graf 22: Pocet drzitelov novej vernostnej karty [vlastné spracovanie].

Z0 129 respondentov, ktori vyplnili dotaznik 62 opytanych (48 %) vlastni tato novl vernost-
na kartu hned’ od zagiatku, kedy bola tato karta vymenena za staré karty. Dalsich 16 respon-
dentov (12,5 %) odpovedalo, Ze kartu vlastnia menej ako mesiac, zvySok vlastni kartu viac
ako jeden mesiac.

Ako dlho vlastnite tato nova kartu?
35 -Ju
30 -
25 -
20 - —
_ 11 I
15 — Zeny
o 1 :..l —
5 _ I I muzi
o A sy
od zaciatku menej ako viacako
mesiac mesiac
zeny 32 5 32
muzi 30 11 19

Graf 23: Dizka viastnenia novych kariet [vlastné spracovanie].
V d’alSej otazke mali opytani moznost’ vyjadrit, ¢o sa im najviac paci na novych kartach, ¢o
povazuju za prinos. RozSirenie sortimentu vyrobkov patriacich do Billa clubu privitalo 45
opytanych, zber bodov v ramci rodiny ocenilo 37 opytanych, premenu bodov na centy vzdy na
zaCiatku mesiaca povazuje za velky prinos 29 opytanych, novy vzhlad ocenilo 17 opytanych

a 1 pan napisal, ze za najvacsi prinos povazuje to, Ze vymenou kariet sa vernostny program
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prostrednictvom reklamy a letakov dostal do povedomia viacerych I'udi, i takych, ktori pred-

tym nevnimali skuto¢nost’, Ze Billa méa nejaky vernostny program alebo vernostne karty.

V ¢om vidite najvacési prinos novych kariet v porovnani so

starymi?
33
35
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25 -
20 5 15 94
15 - e— S
10 +
1 -
0 ) o = muzi
neopozera zber viac premena iné
ny vzhlad bodov v vyrobkowv bodov na
ramci Billa club centy
rodiny
= zZeny 12 28 33 15 8}
W muzi 5 9 12 14 1

Graf 24: Prinos kariet v porovnani so starymi kartami [vlastné spracovanie].

Jednu z otdzok som zamerala na zistenie skuto¢nosti, ¢i sa po¢as pouZivania tychto novych

kariet vyskytol nejaky problém. Celkovo 107 opytanych uviedlo, Ze karta funguje tak ako

ma4, teda Ze Ziadny problém sa nevyskytol. Len u 7 sa vyskytlo poSkodenie karty, u 12 bol

Vv pociatkoch ,.testovania“ kariet problém pri nacitani bodov a u troch opytanych sa vyskytla

chyba pri premene nazbieranych bodov na centy.

Vyskytol sa nejaky problém pri pouZivani novych kariet?
56
60 - — 1
50 A
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30 A
20 m Zeny
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. =i i ——=—— |
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Graf 25: Vyskytnuté problémy pri pouzivani novych kariet [vlastné spracovanie].

AZ 45 % vietkych opytanych (58 opytanych) uviedlo, Ze sortiment vyrobkov, ktoré nakupuju

po vymene Kkariet sa rozsiril ale nijako vyrazne. Sortiment vyrobkov sa nijako nerozsiril u 34
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% nakupujucich (44 opytanych) a u zvySného percenta respondentov, teda u 21 % (27 opyta-
nych) sa sortiment nakupovaného tovaru poznatel'ne zvysil. Mozno to je sposobené zvysenim
po¢tu vyrobkov v Billa clube alebo jednoducho tym, Ze l'udi pritahuje vSetko nové, teda

i nové vernostné karty a obmeneny program.

Rozsiril sa sortiment vyrobkov, ktoré teraz nakupujete v v porovnani s
mnoZstvom, ktoré ste nakupovali pred vymenou karty?

SR Zeny
m mui

ano, ale len nie, vobec
nebadane
zeny 13 33 27
mmuzi 14 25 17

Graf 26: MnoZstvo nakupovanych vyrobkov po vymene karty [vlastné spracovanie].

Castejsie nakupy, vd’aka vacéiemu poétu vyrobkov Billa club, zaroven vicsie mnoZstvo tova-
ru odnasaného z predajne domov a to za rovnaku cenu ako predtym pocituje len 29 opyta-
nych. Najviac opytanych uviedlo, Ze nakupuju rovnako ako doteraz. Takto odpovedalo 68
opytanych. Zvysok, 32 opytanych, uviedlo, Ze nakupuje menej ako doteraz. Toto moze byt
dosledok neddvery I'udi v nové karty, ale skor to bude reakcia na nielen finan¢na krizu ale
celkovl hospodarsku krizu, ktora sa prejavuje hlavne u beznych l'udi, ktori ¢oraz viac straca-

jU svoje zamestnanie.

Pocitli ste najaku zmenu, ¢o sa tyka periodicity nakupov po
vymene kariet?

40
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Graf 27: Zmena periodicity nakupov po vymene kariet [vlastné spracovanie].
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Takmer 21 % opytanych ¢lenstvo v clube neodporucilo nikomu zo svojho okolia, avsak na
druhej strane zvy3nych 79 % opytanych ¢lenstvo odporucilo bud’ svojim znamym alebo pria-

mo rodinnym prislusnikom.

Odporucili ste niekomu é&lenstvo v Billa clube?

23
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muzi
7
-—l I
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Zeny 46 23 4

muzi 9 24 23

Graf 28: Odporucenie znamym [vlastné spracovanie].

Na otézku, ¢i je este niekto iny z rodiny respondenta ¢lenom Billa clubu, Siesti nevedeli odpo-
vedat, d’alSich 91 vedelo, Ze eSte niekto iny je ¢lenom ale nevedelo si rychlo zmysliet” kto.

U 15 opytanych st ¢lenmi vsetci ¢lenovia rodiny a u 17 nie je nikto iny ¢lenom.

Je aj niekto iny z ¢lenov vasaj rodiny ¢lenom Billa clubu?
70 _/_-
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Graf 29: Clenovia clubu z rodinnych ¢lenov [vlastné spracovanie].

Otazka ,,Nakupujete okrem Bille aj v inych predajniach?* u niektorych respondentov vyvola-
la rozpaky. | napriek tomuto vSak vsetci na otdzku, ktord bola poslednou v dotazniku odpo-
vedali. Nikde inde nez v Bille nakupuje necelych 32 % respondentov, to je 41 opytanych.
Obcas v inych predajniach nakupi takmer 52 % respondentov, ¢o je 67 z opytanych a 21 opy-
tanych, ktori tvoria 16% nakupuje okrem Bille aj v inych predajniach.
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Graf 30: Nakupy v inych predajniach ako v Bille [vlastné spracovanie].

Na zaver druhého dotaznika som umiestnila tabulku s desiatimi kritériami, kde respondenti

mohli ohodnotit’ na stupnici neuspokojivo, uspokojivo, dobre, chvalitebne a vyborne jednotli-

veé poloZky krizikom (X). Po ukonéeni dotaznikového prieskumu som vyhodnotila jednotlivé

kritéria a urobila celkovii zosumarizovanie spokojnosti zakaznikov. Tabulka 1 je tabulkou

vzorovou, ktort presne takto dostali na vyplnenie i respondenti a tabulka 2 je vyhodnotenie

odpovedi respondentov.

Tabulka 1: Vzorova tabulka celkového hodnotenia spokojnosti [vlastné spracovanie].

Neuspoko-  Uspokoji- Dobreé
jive Ve

Chvaliteb-
né

Vyborné

Celk. prehladnost’
Celkova cistota
Cerstvost’ potravin
Zéakaznicke vyhody
Ceny a ich oznacenie
Otvéracia doba
Parkovisko

Lokalita predajne

Predavaci, obsluh.
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Tabulka 2: Celkové hodnotenie spokojnosti [vlastné spracovanie].

Neuspo- Uspoko-  Dobré Chvali- Vyborné | Celkom
ko- jivé teb-
jivé né
Celk. prehPadnost’ 2 2 3 77 45 129
Celkova &istota 0 1 20 25 83 129
Cerstvost’ potravin 8 6 29 63 23 129
Zakaznicke vyhody 4
0 2 24 60 3 129
Ceny aich oznace- 4
nie 1 1 3 5 79 129
Otvaracia doba 0 1 49 68 11 129
Parkovisko 2
7 101 129
Lokalita predajne 0 0 8 5 116 129
Predavaci, obsluh. 9 11 57 34 18 129
Celkom 20 24 194 404 519 X

Vysledky tabul’ky a moje navrhy na zlepSenie som uviedla v nasledujucej kapitole 6, kde som

bliZSie popisala jednotlivé faktory.
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6 VYHODNOTENIE VYSLEDKOV A CELKOVEJ EFEKTIVITY
PROGRAMU - NAVRHY A ODPORUCANIA NA ZVYSENIE
LOJALITY ZAKAZNIKOV

Z tabul’ky 2 je vidno u jednotlivych poloZiek ako ta ktorl konkrétnu poloZku respondenti
vnimaju z celkového hladiska. Napriklad u celkovej prehl'adnosti najviac opytanych zaznaci-
lo poli¢ko ,,chvalitebne®. Takto odpovedalo az 77 opytanych. Z tohto mozno usudit’, Ze pre-
hladnost’ predajne je pre 60 % vyhovujuca a ked’ze ako druhé najviac bodov dostalo poli¢ko
»Vvyborné“, je pravdepodobné, Ze keby spolo¢nost’ Billa zapracovala na zlep3eni celkovej pre-
hladnosti predajne, napriklad informa¢nymi mapami predajne, tak kupujucich by to viedlo k

hodnoteniu ,,vyborne*.

Celkovej Cistote predajne nie je podl'a hodnotenie zakaznikov, ktori ju ohodnotili ako ,,vy-

bornu®, ¢o vytknut.

Cerstvost’ potravin bola ohodnotena ako ,,chvalitebna®. ZvySenie hodnotenia mozno docielit’
pravidelnejsimi, Castej$imi a dokladnejSimi kontrolami datumov spotreby a ich naslednym

vyradenim z predaja.

V oblasti zdkaznickych vyhod si zakaznici myslia, Ze spolo¢nost’ im ponuka menej ako by
bolo v jej ,,silach, nakol'ko tato polozka ziskala najviac hodnoteni ,,chvalitebne®. T1to oblast’
ohodnotilo az 60 opytanych z celkovych 129, ¢o je takmer 47 %. Osobne pokladam vyhody
spolocnosti Billa za vel'mi priaznivo orientované na zdkaznika. Samozrejme, vzdy je co zlep-
Sovat’ a teda mozno spolo¢nost’ casom ponukne svojim stalym zakaznikom také vyhody, kto-
ré buda vysoko presahovat’ konkurencnti ponuku. Ako priklad zlepSenia vernostného progra-
mu by urcite poslizilo napriklad zriadenie nonstop pristupu ku svojmu ,uctu” na
www.billa.sk. Ako som uz spomenula, zakaznici maji moznost’ skontrolovat’ si stav svojich
bodov na blockoch, ktoré dostanu v predajniach. Ale Co sa stane ak blocek, ktory si zdkaznik
hodil do tasky spolu s nakupom strati, alebo omylom zahodi do ko$a? Keby spolo¢nost’ za-
viedla kontrolu Gétov prostrednictvom internetu, urcite by to mnohi privitali, ato nielen
v takychto pripadoch. Ako d’alsi krok na zlepSenie vernostného programu navrhujem aktiv-
nejSie oslovovanie vernych zakaznikov - aspon raz mesacne - prostrednictvom mailu
S vyuctovanim stavu ich ,,0¢tu® a pripadnym pod’akovanim za vernost’. Mozné by bolo pri-
kladat’ i aktudlnu ponuku vyrobkov patriacich do Billa clubu v aktualnom mesiaci. Ved’ spo-
lo¢nost’ Billa ma e — mailové adresy kaZzdého zakaznika, ktory toto poli¢ko vyplnil na Ziadosti

0 vernostnu kartu.


http://www.billa.sk/�
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Oznacenie cien a tiez Uroven cien skoncili s hodnotenim ,,vyborny*, ¢o je vel'mi pozitivnym
faktorom pre spolo¢nost’ a hnacim motorom vpred. PretoZe prave ceny su jednym z hlavnych

lakadiel vSetkych zakaznikov.

Otvaracia doba skon¢ila s hodnotenim ,,chvalitebne®. Pravdepodobne najviac 'udom prekéaza
skoré zatvorenie predajne vo vecernych hodinach, kedy zatvaracie hodiny st o 21:00. Niekto-
rym mozno naopak nevyhovuje to, ze predajna byva otvorena az od 7:00 rannej, kedy vac¢sina

manualne pracujucich uz je hodinu v praci.

Celkom neuveritelnych 101 opytanych (78 %) oznacilo parkovisko ako ,,vyborné®“. Parkovi-
sko je priamo pri predaji, je dostatoéne vel'ké a z vlastnej sklsenosti mézem potvrdit’, Ze sa mi
eSte nikdy nestalo, Ze by nebolo voI'né parkovacie miesto. Vyhodou tohto parkoviska je i to,

Ze je bezplatné a ¢asto strazené policiou, aby nedochadzalo ku kradeziam.

Lokalita predajne bola na plnej ¢iare ohodnotena ako ,,vyborna“, takto ju hodnotilo az 90%
vsetkych opytanych. Predajia je umiestnena priamo v centre mesta Skalica, takZze ma vybornu
polohu. Ned’aleko je nemocnica s poliklinikou, ndkupné centrum NAY, trZnica, mnoZstvo
obchodov, ndmestie, gymnazium a iné stredné a zakladné skoly, restauracie, nickol’ko lekarni,
zmenarefi, svadobny salon a ¢o je podstatné, taktieZ autobusova stanica. Toto vietko posobi

pozitivne na vnimanie l'udi ¢o sa tyka polohy, kde sa Billa nachadza.

Nie najlepsie boli ohodnoteni predavaci a obsluhujdci personal predajne, ato ,,dobre”. Naj-
lepSie pre vytvorenie dobrého mena, by pre spolo¢nost’ bolo samozrejme hodnotenie ,,vybor-
ne“, ale nie je také jednoduché vyjst’ v Gstrety ¢i vyhoviet’ kazdej poziadavke kazdeho zékaz-
nika. Na zlepSenie pracovného nasadenia a obzvlast’ k lepSej nalade by zamestnancom mohli
priviest dlhsie obediajsie prestavky. Skolenia a motivacia pracovnikov, obzvlast predavacov,
ktori su kaZdodenne v styku s mnozZstvom zakaznikov by malo byt samozrejmostou, pretoze
prave tito predavaci su schopni pozvat’ zakaznika do vernostného programu ponuknutim ver-

nostnej karty, no nesmie sa zabudat’ na mily usmev a prijemné vystupovanie.

I napriek malym nedostatkom, ktoré netreba zanedbat’ ¢i opomentt’, dosiahla spolo¢nost’ vy-
borné hodnotenie. Velkou vyhodou pre spolocnost’ je urcite fakt, Ze respondenti v oblastiach:
celkova Cistota, zakaznicke vyhody, otvaracia doba, parkovisko a lokalita predajne ani raz

nezaskrtli policko ,, nedostatocne*.
Pre zvysenie lojalnosti zdkaznikov je treba mat’ osobity pristup ku kazdému z nich, byt’ vni-
mavy a pozorny voéi zakaznikovi. Zakaznik potrebuje mat’ pocit, ze on je dolezity pre spo-

lo¢nost’, preto je treba aby i predavaci boli orientovany kladne voci zakaznikovi.
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7 SWOTANALYZA

V nasledujtcej tabul’ke 3 je zndzornend SWOT analyza, alebo tieZ inak nazyvana analyza
silnych aslabych stranok firmy a prilezitosti a hrozieb, pretoze zistuje klIacové silné
(Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Po
rozhovore s Ing. Smolinskou, vedlcou predajne Billa v Skalici som dospela k zdverom uve-

denym v nasledujucej tabulke.

Tabulka 3: SWOT analyza [vlastné spracovanie].

Silne stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)
1. majetkove zézan_ie spoloénosti _ 1. niektoré menej kvalitné virobky
2. ponuka vlastnej cenovo vyhodnej 2. malé zastiipenie na niektorych velkjch
znacky (Clever) © trhov ako je Amerika, Australia
3. vyboma‘dl_stﬂbucna sief tovaru 3. slab§ individualny pristup
4. obrovska’ ZlSva_DSf ) 4. malo zamestnaneckych vyhod
5. perfekina loka_hta preda]nfz 5. slaba televizna reklama
6. preh]af]nosf: aistofa predajne 6. nezaujem potencialnych zakaznikov
7. vlastna pekaren priamo-v predajni kvoli slabej televiznej reklame
8. tradicia a ispeSny Start vernostného 7. chba detskf Btk pred;ajni
Lietle il 8. pomerne vysoka energeticka narocnost

9.mlady kolektiv.ochotny v§js€ v tstrety (mrazaky, klimatizacia, osvetlenie._.)
9. v predajni chyba WC

Hrozby (Threats)

3. rastiica vyjednavacia sila zakaznikov a
dodavatelov

4. hospodarska kriza - strata
kiipischopnosti zakaznikov

5. leglslatwa a opatren]a 7o strany
Europskej iinie

Zvacsa tato analyza ukazuje mensi pocet poloziek, ktoré naznacuju, do ktorych oblasti by mal

ten ktory podnik zamerat’ svoje Usilie a pozornost’.

Vyborna distribu¢na siet, obrovska ziskovost’ a v neposlednom rade tradicia a GspeSny Start
vernostného programu na zaklade vernostnych kariet st dolezitou silnou strankou spoloénosti
Billa. Daldim vyznamnym plusom spolo¢nosti je uréite vlastnd pekarefi situovana priamo
v predajni, ktora poniika svojim zikaznikom vzdy &erstvé pedivo velkého poétu druhov. Dal-

Sou silnou strankou predajne je ponuka vlastnej, cenovo vyhodnej znacky Clever a mlady
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kolektiv ochotny vzdy vyjst’ v Ustrety svojim zékaznikom. Vyhodou je aj majetkovi zazemie
spolo¢nosti a perfektna lokalita priamo v centre mesta. Ako silna stranka sa mi javi i prehl’ad-

nost’ a Cistota predajne v Skalici.

V slabych strankach je treba spomenut’ skutocnost, Ze spolo¢nost’ ma v ponuke sortimentu aj
menej kvalitné potraviny (druha trieda). To mdze znamenat’ odradenie niektorych zakaznikov
od ndkupu a teda strata ich lojality z dlhodobého hladiska. Slabou strankou je i chybajuci
detsky kutik a chybajace WC v predajni, ktoré by vsetci zakaznici urcite ocenili. Slaba tele-
vizna reklama a z toho plynuci nezaujem potencialnych zakaznikov, ¢i pomerne vysoka ener-
getickd narocnost’ predajne su jednou so slabych stranok. Tiez slaby individudlny pristup

a mélo zamestnaneckych vyhod je slabou strankou spolo¢nosti.

Ako rozhodujuca prileZitost” sa javi neustala modernizécia, vyspelé technolégie dneSného in-
formacného sveta a dostupna pracovna sila. AvSak nemozno opomenut’ ani rastici pocet rodin
s dvojim prijmom, ¢o vedie k tomu, Ze I'udia st ochotni viac utracat’. Do prilezitosti super-
marketu mozno zahrnat’ i vyuzitie velmi vyhodnej polohy mesta Skalica na rozhrani Ceskej
a Slovenskej republiky, priamo v srdci regionu a pomerne nizke zat'azenie Zivotného prostre-
dia.

NajzavaznejSou hrozbou je pravdepodobne sucasna zla situacia na trhu prace v dosledku fi-
nanc¢nej a hospodarskej krizy, kedy dochadza k hromadnému vypovedaniu pracovnych zmlav
Z0 stran zamestnavatelov a teda tymto sa znizuje kupyschopnost’ obyvatel'stva. Vyraznou
hrozbou je ikonkuren¢na aktivita, ktora neustale silnie. Rastie ipocet neuplnych rodin
a legislativa a opatrenia zo strany Europskej Unie su prisne a nekompromisné. Ako hrozbu

mozno oznacit’ i rasticu vyjednavaciu silu nielen zakaznikov, ale i dodavatelov.
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8 NAKLADOVA ARIZIKOVA ANALYZA

Moje navrhy v ramci zlepSenia som d’alej podrobila nakladovej a rizikovej analyze. VSetky
naklady uvedené v nakladovej analyze su nékladmi odhadovanymi, teda nejde o naklady,
ktoré by evidovala priamo spolo¢nost’. K tymto nadkladom som dospela spolo¢ne s vedicou
predajne, Ing. Smolinskou, poc¢as nasich interview. Tieto priblizne odhadované naklady sluzia

vyhradne pre tcel spracovanie tejto ndkladovej analyzy.

Prvym z opatreni, ktoré som uviedla je vyskyt len prvotriedneho tovaru v predajni Billa
v Skalici. Tymto som mala na mysli hlavne potraviny nie Cerstvé, teda po zaruke, ktoré su
bezne v ponuke. LCudia takyto tovar nakupuju, ale Casto si ani neuvedomuju, ze tym vazne
ohrozuju svoje zdravie ¢i dokonca zdravie svojich deti. Niektori tak robia vedome, ved’ tento
tovar byva niekedy aZz 0 85 % lacnejsi, ini nevedome. Aby som bola eSte konkrétnejSie, ako
priklad uvediem jogurty po zaruke: na takéto jogurty predavacky lepia vel'ké Cervené krikl'a-
vé nélepky s ndpisom -50 % , ¢o neunikne oku zakaznika. Zakaznik si jogurt kupi netusiac,
Ze ide 0 jogurt po zaruke, ktory mal byt’ z regalov uz davno vyradeny. A prave toto ini zakaz-
nici vidia ako minus spolocnosti a tak ida radsej nakupovat’ niekam inam. Keby Billa vyradi-
la z 'adniCiek a regalov takyto tovar, prilakalo by to viacerych zakaznikov, ktori by vedeli, Ze
sa mozu spolahnut’ na ponuku len prvotriedneho tovaru. Takyto krok by spolo¢nost’ vysiel na
50 000 eur, ¢o nie je mala polozka. Na druhej strane stiasné investovanie do odstranenia
iného tovaru ako tovaru I. akosti , by do buducna viedlo k vaésej ziskovosti v désledku naras-

tu zakaznikov, ktori by tento prvotriedny tovar nakupovali.

Zriadenie nonstop pristupu pre zakaznikov na webovskych strankach Bille by znamenalo vy-
raznejSie posilnenie vzt'ahu zakaznik — Billa. V dneSnej pretechnizovanej dobe sa takyto krok
priam vyzaduje. Zakaznik by mal pristup k svojmu uctu z akéhokol'vek miesta a v pohodli by
si mohol kedykol'vek skontrolovat’ stav svojho uctu. Naklady na zriadenie takéhoto pristupu

by boli pre spolo¢nost’ zanedbatel'né — 950 eur.

Urcite by mnohi zdkaznici s det'mi ocenili zriadenie detského kutika. Takyto kutik nevyzadu-
je ziadne vel'ké prevadzkove naklady. Naklady na vystavbu a zariadenie tohto kutika predsta-
vuju 10 700 eur.

Najcastejsie kradeze v tomto supermarkete Billa v Skalici sa objavuju v priestoroch pokladni,
kde sa nachadza mnozstvo drobného tovaru (Zuvacky, zapal'ovace, cigarety, lizatka, sladkosti,
dobijacie kupoény, nakupné tasky, denna tla¢ a iné...). Spolo¢nost’ by prislusnymi opatreniami

mohla zabranit’ tymto kradeziam, mohla by ich Gplne stopnat’. Do Uvahy pripada posilnenie
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ochrany v predajniach alebo zavedenie hustejSieho kamerového systému v okoli pokladni.
Této polozka by zvysila naklady o 33 000 eur.

Posilnenie vedomia o spolo¢nosti, vyvolanie pocitu doleZitosti pre spolocnost’ by znamenalo
zvySenie reklamy v televizii, ktoré sa javi ako nie prili§ nakladné, nakol’ko predpokladané

naklady su 4 500 euro.

Velmi citlivou oblastou si medziludské vztahy. Co sa tyka preptitania zamestnancov, plati
to dvojnasobne. Avsak Uplné prepustenie neschopného pracovnika alebo prevedenie neprispd-
sobivého pracovnika na inu poziciu, znamena pre spolocnost’ zbavenie sa niecoho ,,negativne-
ho* a taktiez mozny krok vpred. Ak by iSlo len o posilnenie stavajiceho pracovného persona-
lu, ktory je Casto v Casovej tiesni, vySlo by to spolo¢nost’ Billa 37 000 eur. V tejto sume je

zahrnuté ro¢na mzda troch novych zamestnancov a ich Gvodné zaskolenie.

Bez pochyb su potrebné skolenia zamestnancov. Cim viac su zamestnanci $koleni, tym viac

pre podnik znamenajd. Pravidelné Skolenia, 4x za rok, by zvysili naklady o 900 eur.

Pre zvySenie lojalnosti zakaznikov by posluzili informacné mapy predajne umiestené v jednot-
livych oddieloch, pre lepSiu orientaciu zakaznikov. Néaklady po zakupenie takychto map su
9 300 eur/ 5 kusov.

Vsetky, vtejto kapitole, doteraz spominané opatrenia, navrhy a odporacania spolo¢ne

s prislusnymi odhadovanymi nakladmi st uvedené v prehl'adnej tabul’ke 4.

Tabulka 4: Nakladova analyza [vlastné spracovanie].

Opatrenia, navrhy, odporu¢ania Naklady [v tis. EURO]
1. Len prvotriedny tovar I. akosti 50 EUR

2. Aktualizacia webovych stranok a zriadenie nonstop pristupu pre 0,95 EUR
zékaznikov

3. Vybudovanie detského kutika 10,7 EUR

4. Opatrenia proti kradeziam v priestoroch pokladni (krddeze Zuva- 33EUR

&iek, zapalovacov, tasiek, iny tovar...)
5. Zwysenie reklamy v televizii 4,5 EUR

6. Vymena nekvalifikovaného personalu popr. posilnenie stavajliceho 37EUR
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7. Pravidelné skolenia — 4x ro¢ne 0,9 EUR

8. Zavedenie informa¢nych mép v predajni 9,3 EUR

M®&j navrh na zlepSenie kvality potravin, teda ponuka len prvotriedneho tovaru, ktory by fir-
mu vySiel na 50 000 eur, so sebou nesie i riziko ako je vySSia cena vyrobkov a z toho plynici
mensi zaujem zakaznikov. Je to Uplne bezné, Ze zakaznici vyhladavaju Co najnizsie ceny
ateda ak by boli vpredajni ponikané len prvotriedne potraviny |. akosti, prislo by
k stiahnutiu lacnejSich nekvalitnych potravin. Toto riziko menSieho zakaznickeho zaujmu by
bolo mozné eliminovat’ véasnou informovanost'ou zakaznikov, kedy by sa o vysSich cenéch
vSetci vCas dozvedeli. Teda prvorada je komunikacia so zakaznikom. V podstate nejde
0 Ziadne zvySovanie cien, len o vymiznutie akciovych potravin, ktoré s v akcii len z dévodu
preslej zaruky a teda su lacnejSie a l'udia st zvyknuty na nakupy za polovi¢né ceny bez ohl'a-

du na to, Ze si takto mézu poskodit’ svoje zdravie.

Ak by spolo¢nost’ ,,zmodernizovala“ svoje webovské stranky a zacala online pristup ku kon-
tdm vsetkych zakaznikov, musela by bojovat’ i s moznych rizikom naburania sa do systému
réznymi nepovolanymi osobami. Toto je pre kazdi firmu velkou hrozbou. Dalsim rizikom je
i to, Ze mnohi zakaznici nie st natol’ko schopni prispdsobit’ sa dnesnému informa¢nému svetu,
aby sa mohli bez problému prihlasit’ na svoj e-ucet a vyuzivat’ takto naplno sluzby tohto por-
tdlu. Tomuto by sa predislo napriklad umiestenim podrobného navodu ako sa prihlasit’ na
avodnych strankach portalu. Vtedy by si kazdy kto sa chce prihlésit’ k svojmu u¢tu, mohol

precitat’ ako postupovat’ v pripade, Ze ma problémy s prihlasenim a podobne.

Pre d’al$i moj navrh, ktorym je vybudovanie detského kutika pre deti nakupujucich zakazni-
kov, by bolo treba zamestnat’ i kvalifikovanych zamestnancov, ktori by sa o tieto deti starali a
zodpovedali za ne v ¢ase nepritomnosti rodicov. Avsak mnohi zrodi¢ov mézu mat’ obavu
zverit’ svoje dieta niekomu cudziemu. Tomuto by sa dalo predist zverejnenim certifikatov
starajucich sa zamestnancov, zverejnenim ich vzdelania a spdsobilosti sa starat’ 0 cudzie dieta.
Riziko obavy by sa dalo eliminovat’ i vystavbou detského kutika, do ktorého by mohli rodicia

kedykol'vek nahliadnut’.

Najvacsi podiel na kradeZiach maju kradeze drobnych predmetov pri pokladniach, ato az
celkom 99 %, ako uviedla vedtica predajne. Opatrenia proti tymto kradeZziam by mohli byt

efektivne len v pripade, Ze tito zlodeji by v svojej ¢innosti nepokracovali v inych Castiach
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predajne, popripade na parkovisku. Zabranit' tymto kradeziam by sa mohlo nainstalovanim
dal$ich kamier v priestoroch pokladni alebo tieZ zvySenim ostrahy. Uplne najefektivnejsie by
bolo zvysenie poctu kamerovych zariadeni a sucasne i posilnenie pracovnika ostrahy. Tymto

by sa zvysila bezpe¢nost’ nielen predavacick ale i zakaznikov.

VyraznejSie by sa spolo¢nost’ mohla zapisat’ do mysli nielen stalych, vernych zakaznikov tele-
viznou reklamou. Este pocas roku 2008 v tejto oblasti spolo¢nost’ velmi zaostavala, no dnes
je tomu inak. Dnes je reklama beznou sti¢astou marketingu i tejto spolo¢nosti. Moze sa vSak
stat’, ze pri tvorbe reklamy, ktort spolo¢nost’ zverila do rak externistu, pride k skresleniu nie-
ktorych informacii. Tomuto je treba sa vyhnut', ked’ uz pre ni¢ iné, tak len pre udrzanie si
dobrého mena. Toto je potom krokom pre nasledné udrzanie si stalych zékaznikov
a upevnenie vzt'ahu s vernymi zakaznikmi. Firma toto riziko méze eliminovat’ tak, ze na tvor-
bu reklame nebude najimat’ externistu, ale tuto ulohu zveri do rak skusenému pracovnikovi
z marketingového oddelenia priamo zo spolo¢nosti. Ked’ze spolo¢nost’ Billa v Skalici nema
priamo na tejto svojej pobocke marketingové oddelenie, tato tiloha by pripadla marketingovej

centrale v Bratislave.

Niektori zakaznici, obzvlast' ti, ktori nakupuju pravidelne v Bille, teda ti, o ktorych mozno
povedat’, ze st naozaj verni zakaznici, si zvyknl stazovat’ na personal spolocnosti. Zvicsa
svoju kritiku smeruju k predavackam a obsluhujdcim, teda tim pracovnikom, s ktorymi do-
chadzaju pri nakupe najviac do kontaktu. Predavacky su Casto podrazdené, neprijemné, ne-
vhodne sa vyjadruja, arogantné ¢i odmerané. A toto odradi nejedného zakaznika. Moze to byt
dokonca dévodom straty zakaznika, ktory z tohto dévodu vyhlada konkuren¢ni predajiiu.
Tato situacia by sa mohla vyriesit’ napomenutim zamestnancov a Vv pripade, ze by nenastala
Ziadna vidite'na zmena v spravani, tak naslednym prepastanim a rozviazanim zmluvy. Tymto
si vSak samozrejme tychto prepustenych zamestnancov podnik znepriateli a mézu dokonca
znamenat’ hrozbu do budticna pre Billu. Preto je treba kazda jednu vypoved’ riesit’ individu-
alne, kI'udnym spdsobom, medzi Styrmi ofami a v priatel'skej atmosfére. Prepusteny zamest-
nanec by mal mat’ pocit rovnosti a spravodlivosti a mal by si byt vedomy svojich chyb
a doévodu prepustenia. Inym, miernejSim rieSenim je, premiestnenie takychto zamestnancov,
V tomto pripade teda konkrétne predavacov, na iné pracovné pozicii, kde nebudi prichadzat

v takom mnozstve do kontaktu so zakaznikmi (napriklad v sklade...).

Dolezité su Skolenia pracovnikov zhladiska najmd udrzania si stalych zakaznikov
a prildkania novych. Je treba drzat’ krok s konkurenciou a uplne najlepsie je byt” o krok vpre-

v v ’

du. Cim je zamestnanec fundovanejsi, tym vacsiu cenu pre podnik ma, tym vacsi prinos pod-
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niku prinesie. Toto je vSak spojené s rizikom, Ze spolo¢nost’ Billa si zaskoli niekol’kokrat ro¢-
ne svojich zamestnancov a ti potom odidu ku konkurencii. Toto je mozné eliminovat’ podpi-
som zmluvy, v ktorej je dolozka o zakazy konkurencie pre zamestnancov. V zmluvach byvaju
uvadzané i lehoty, pocas ktorych pracovnik neméze pracovat’ v rovhakom ani podobnom od-

vetvi ako doteraz.

Urcite by zdkaznici uvitali informa¢né mapy predajne. Zlepsili by orientaciu nejedného za-
kaznika. AvSak hrozi, Ze ak by tieto informa¢né mapy mali ostré hrany, mohli by si zakaznici
ublizit. Preto je treba mapy umiestnit’ v dostatocnej vyske, aby sa prediSlo takymto zrane-
niam. Hrozi i riziko poni¢enia map det'mi, ktoré su v supermarkete, preto je teda naozaj dole-
Zité v akej vyske by sa tieto mapy nachadzali. Treba zvolit’ vysku optimalnu, aby deti nedo-
siahli a dospeli dovideli. V tabulke 5 su prehl'adne zhrnuté rizika jednotlivych opatreni

a v poslednom stipci i ich eliminacia.

Tabulka 5: Rizikova analyza [vlastné spracovanie].

Opatrenia, navrhy,
odporucania

1. Len prvotriedny tovar

I. akosti

2. Aktualizacia webovych
stranok a zriadenie non-
stop pristupu pre zékazni-

kov

3. Vybudovanie detského
kdtika

4. Opatrenia proti krade-
Ziam v priestoroch pok-
ladni (kradeze zuvaciek,
zapalovacov, taSiek, iny

tovar...)

5. Zwsenie reklamy v

Riziko

VysSia cena » menSi zaujem

zakaznikov.

Nablranie sa na tieto stranky
hackermi, nesofistikovanost’
zakaznikov pri pouzivani tychto

webovskych stranok.

Nedovera vo¢i persondlu stara-

jlcemu sa 0 zvereng deti.

Zwysenie kradeZi vinych prie-
storoch predajne, popr. na par-
kovisku ¢&i pri zadnom vchode

do predajne.

Pri  tvorbe reklamy externou

Eliminacia rizika

Véasné informovanie zdkaznikov o dovode

zvysenia ceny, komunikacia s nimi.

Dokonaléd ochrana stranok odbornikom, na
Uvodnej stranke podrobny navod na prihla-

senie a registraciu i na pouzivanie.

Zverejnenie diplomov personalu, priehl’ad-

nost’ katika, moznost’ kontroly kedykol'vek.

Nainstalovanie vicSieho poctu bezpecnost-
nych kamier, zvySenie poctu pracovnikov

ostrahy v predajni.

Zapojenie pracovnika priamo zfirmy »
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televizii firmou skreslenie informacii. obmedzenie skreslenych informacii alebo

klamlivej reklamy.

6. Vymena nekvalifikova- | Znepriatelenie si pracovnikov, | Prislub polro¢ného odstupného, osobné

ného persondlu popr. | uvalenie zlého svetla na prepus- | prejednanie kazdej vypovede medzi Styrmi

posilnenie stavajliceho tenych pracovnikov, ohovaranie. | ofami, fér zaobchadzanie, rovnost’.

7. Pravidelné $kolenia — | Zwy3enie nakladov, odliv zaSko- | Vymedzenie uréitého mnoZstva presnych

4X roéne lenych pracovnikov do konku- | financii, podpis zmluvy so zakazom konku-
renénych firiem. rencie pre zaSkolenych zamestnancov.

8. Zavedenie informas- | Zakaznici mapy znehodnotia, | Umiestnenie map voptimalnej wyske =
nych map v predajni obzvlast' deti; nebezpeCenstvo | mimo dosahu deti azaroven v dohlade

ostrych hran. dospelych zakaznikov.
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ZAVER

Dotaznikovy prieskum obsiahnuty vtejto bakalarskej praci som prevadzala priamo
v priestoroch supermarketu Billa, spol. s.r.o. v Skalici, kde som sa teda zamerala hlavne na
finalne vyhodnotenie dotaznikov (nakol’ko bolo spracované dva) na zlepSenie vernostného
programu na zvysenie lojality zdkaznikov spolo¢nosti. Nakol'ko je supermarket Billa jednym
z najvyznamnejSich retazcov nielen v oblasti predaja potravin, je treba si prinajmenSom tato
trZznd poziciu udrzat’, to nehovoriac o neustalom zlepSovani nielen pod tlakom konkurencie.
Spolo¢nost’ hodnoti spokojnost’ zdkaznikov ako dolezitu sticast marketingovych sucasti, aj
ked’ ako som uz spomenula, tak marketingové oddelenie sa bohuzial’ priamo na tejto pobocke
v Skalici nenachadza atuto funkciu plini centralne oddelenie marketingu v Bratislave. Na
marketingovi oblast’ tento supermarket kladie velky vyznam, ¢o je moZno si v§imnat’ i na
jednoduchej ilustracii, kedy stale viac a viac rastie podiel televiznej reklamy a mnozstvo inych

marketingovych ,,tahov*.

Ciel'om bolo previest’ analyzu suc¢asného vernostného programu a tak stavu spokojnosti za-
kaznikov dotaznikovou metddou, v porovnani sanalyzou predchadzajlceho vernostného
programu a nasledne odporucit mozné zlepSenie, navrhy amoje vlastné odporucania
u zvySeniu konkurencieschopnosti spolo¢nosti Billa. Na z&klade prevedenych dotaznikovych
prieskumov som dospela k zaveru, Ze mozno zakaznikov spolo¢nosti oznaéit’ ako spokoj-
nych, nakol’ko som nezaznamenala ziadne hromadné alebo vyraznejSie nedostatky pocitované
zakaznikmi. Castejsie sa zakaznici zhodli len v oblasti pristupu zamestnancov (predavacov),
ktori zvykna neprimerane reagovat’ alebo st malo informovani. Toto by som riesila CastejSi-
mi Skoleniami, popripade premiestnenim neprispdsobivych zamestnancov na iné pozicie
Vv spolocnosti, kde by nedochadzali do styku so zakaznikmi. V krajnom pripade by spolo¢nost’
mala uvazovat’ o tom, aki hodnotu ma tento zamestnanec pre fu. | napriek tomuto by som

vzt'ah zdkaznikov k supermarketu hodnotila ako kladny.

Treba vSak podotknut’, Ze i napriek dobrym vysledkom, ktoré v sti¢asnosti spolo¢nost’ vyka-
zuje na zaklade zakaznickeho hodnotenia, by sa mala i nad’alej ststredit’ na udrzanie stalych
zakaznikov, ktori znamenaju pre firmu okrem iného velkt konkuren¢na vyhodu. Zintenziv-
nit’ by sa mala pozornost’ vo€i nespokojnym zakaznikom, ktori predstavuji ohrozenie spolo¢-

nosti.

Netreba zabudat’ na to, ze vernostny program nie je len cenovou zalezitostou. Tu ide predo-

vSetkym o budovanie si dobrého mena, o pritiahnutie novych zakaznikov a hlavne o udrzanie
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si tych vernych, pretoze samotna vernost’ zakaznika je zakorenena prave v spokojnosti. Preto
je potrebné pridat’ eSte nejaktl inu hodnotu, ako je tomu napriklad u spolo¢nosti Billa
v Skalici, ktora mé takychto vyhod hned’ niekol’ko a to napriklad perfektna dostupnost’ par-
kovanie, vyhodna poloha V centre mesta, blizkost autobusového ivlakového nadraZia

a mnohé iné.

V dnesnej dobe takmer kazdy vac¢si obchod, benzinova pumpa ¢i reStauracia pontka svojim
zadkaznikom rozne vernostné vyhody. Toto je dovodom preco by mal byt’ supermarket neusta-
le pripraveny urobit’ kedykol'vek krok vpred. Smojimi odporucaniami, navrhmi
a opatreniami som spolocnost’ Billa oboznamila. Veduca predajne niektoré z odporucani
okamZite zavrhla (zriadenie detského kutika..) s argumentom, Ze uskutoénenie takejto zmeny
v predajni by nebolo mozné zrealizovat’ z mnohych dévodov, a to napriklad zamestnanie no-

vych potrebnych zamestnancov ¢i zdlhavé rieSenie vypracuvania projektov.

Obrovskou vyhodou v3ak je, Ze fungovaniu vernostnych kariet sa najviac teSia prave potra-
vinarske spolo¢nosti, kedy zber bodov na vernostné karty je najrychlejsi, nakol’ko potraviny

s z&kladom prezitia v3etkych ludi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK C.1

Dotaznik ¢.1

Tento dotaznik je uplne anonymny a bude pouZity len ako podklad k bakalarskej praci na
tému: ,,Doporuceni ke zlepSeni vérnostniho programu pro zvyseni loajality zakaznikii u
supermarketu BILLA, spol. s.r.o. ve Skalici* na Univerzite TomaSa Bati v Zline, Fakulta
managementu a ekonomiky. Chcela by som Vis poprosit o dokladneé a podrobné precita-
nie a vyplnenie dotaznika(zaskrknite znakom X odpoved, ktord vam najviac vyhovuje) a

zaroven sa Vam chcem podakovat za trpezlivost a vaSu ochotu

1. Ste drzitePom vernostnej karty Billa club?
Ano.
Nie.

Ano, ale nepouzivam ju.

Nie, ale mam o fu zaujem.

2. Nakupovali ste v Bille aj pred otvorenim jej pobocky v Skalici?
Ano.
Nie.

3. Co najviac oceliujete na pouZivani tejto karty?

Clenstvo v clube a tak nizSie ceny vybraného tovaru.

Rdzne bonusy.

Prenosnost’ karty v ramei vSetkych predajni Billa na Slovensku.

Celkovy design karty v porovnani s inymi kartami, ktoré vlastnim.

4. Co povazuje za nedostatok?

Nemoznost’ s¢itania bodov v rdmci jednotlivych kariet v jednej domécnosti.

Nevhodny material karty — 'ahko sa zlomi, poskriabe, poskodi.

Uz len kratke trvanie tychto kariet, ktoré bude treba vymenit’ po zavedeni eura.

5. Akym sposobom ste sa stali drZitePom karty, teda ¢lenom Billa clubu?

Karta mi bola ponuknuta priamo v predajni Billa.
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Znamy mi ju odporucili.

Z letaku.

Z regionalnych novin.

Z internetu.

6. Aky druh vernostného programu by ste uvitali?
Neviem, vyhovuje mi momentalne zberanie bodov z vyrobkov z Billa clubu na karti¢-
ky.
Vecné praktické darceky.

Upomienkové predmety (tricka, zapal'ovace, pera, zapisniky, tasky...).

Zlavové poukazky za pocet nazbieranych bodov napriklad do CK, do kupel'ov, do res-

tauracii, na hokej...

Pri kape velkého poctu rovnakého tovaru urcité percentd tohto ndkupu zdarma.

7. Ste drzitePom i inych vernostnych kariet u konkurenénych predajcov?
Ano.
Nie.

Ano, vlastnim i iné karty ale nevyuzivam ich.

8. Nakupujete viac od doby ¢o vlastnite vernostnu kartu?
Ano.
Nie.

Zalezi od aktualnej ponuky.

Neviem.

9. Davate prednost’ nakupom prave v Bille preto, lebo ste drzitePom karty?

Ano, samozrejme.

Ano, niekedy.

Nie, vObec.

10. Povazujete za potrebné, aby spolo¢nost’ Billa viac zdoraziiovala vyhody, ktoré
suvisia s €lenstvom v clube?

Ano.
Nie.
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Neviem.

11. Aky spdsob propagécie zliav vas najviac zaujima a ¢o z uvedeného teda preferu-

jete?

Letéky distribuované do poStovych schranok jednotlivych domacnosti.

Plagaty a billboardy.

Regionalne noviny ¢i asopisy.

Televizia, rozhlas.

Internet.

12. Boli ste uz informovani o nutnosti vymeny vernostnych kariet za nové?
Ano.
Nie.

UZ som nie¢o malo o tom pocul.

13. Akym spbdsobom ste sa o tejto vymene dozvedeli?

Rozhlas, televizia.
Tlac.

Od znamych.

Od rodinnych prisludnikov.

Priamo z predajne.

Internet.

Z plagatov a billboardov.

14. UvaZujete o ¢lenstve i po prechode na spominané nové vernostné karty?

Ano, samozrejme.
Nie.

Este neviem.

15. Aku zmenu by ste uvitali u novych kariet?

Vicsie mnozstvo sortimentu patriaceho do Billa clubu.

Vyssie zlavy.

Iny vzhlad karty — velkost’ karty, zmena materialu.

Zavedenie ochranného prvku na kartach (PIN kod, podpis...).
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NG bbb et b et e ae b et et et ae et e e b r et e
POHLAVIE: Zena muz
VEK: 0-14 rokov 15 - 18 rokov 19 - 32 rokov
33 — 49 rokov 50 — 64 rokov 65 rokov a viac
ZAMESTNANIE : Student ekonomicky aktivna osoba (zamestnany)

dochodca nezamestnany

Velmi pekne dakujem a prajem Vam prijemny zvysok dna!
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PRILOHA P Il: DOTAZNIK C.2

Dotaznik ¢.2
Tento dotaznik je Uplne anonymny a bude pouZity len ako podklad k bakalarskej praci na
téemu: ,,Doporuceni ke zlepseni vérnostniho programu pro zvyseni loajality zakaznikit u
supermarketu BILLA, spol. s.r.o. ve Skalici* na Univerzite ToméSa Bati v Zline, Fakulta
managementu a ekonomiky. Chcela by som Vis poprosit o dokladné a podrobné precita-
nie a vyplnenie dotaznika(zaskrknite znakom X odpoved, ktord vam najviac vyhovuje) a

zaroven sa Vam chcem podakovat za trpezlivost a vasSu ochotu.

1. Ste drzZite’om novej vernostnej karty?
Ano.
Nie.

Uvazujem o Clenstve.

2. Ako dlho vlastnite tdto kartu?
Od zadiatku.

o

Menej ako mesia

Viac ako mesiac.

3. V ¢om vidite najvac¢si prinos novych kariet v porovnani s kartami starymi?

Novy neopozerany vzhl'ad.

Moznost’ spolo¢ného zberu ¢lenov rodiny na jednu kartu, prostrednictvom priveskov.

RozSirenie sortimentu vyrobkov patriacich do clubu.

Premena bodov na centy v pomere 1:1.

4. Vyskytol sa nejaky problém pri pouzivani novych kariet?

Poskodenie karty.

Problém pri nacitani bodov.

Problém pri premene bodov.
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10.

RozSiril sa sortiment vyrobkov, ktoré teraz nakupujete v porovnani

s mnozstvom, ktoré ste nakupovali pred vymenou karty?

Ano, rozsiril.

Ano, ale len veI'mi nebadane.

Nie, vObec.

Pocitili ste nejakid zmenu, ¢o sa tyka periodicity nakupov po vymene karty na
novu?

Ano. Po zavedeni tychto novych kariet a zvyseni poétu vyrobkov v Billa clube naku-

pujem CastejSie, viac a za rovnakud cenu ako predtym.

Ano. Nakupujem menej — pokles spdsobil prechod na euro.

Nie. Nakupujem tak ako doteraz — vzdy ked’ je to treba.

Odporudili ste niekomu ¢lenstvo v Billa clube?

Ano, mojim znamym.

Ano, rodinnym prisludnikom.
Nie.

Je aj niektory z ¢lenov vasej rodiny okrem vas ¢lenom Billa clubu?

Ano, niekto z mojej rodine je ¢lenom urdite

Ano, vSetci sme ¢lenmi.

Nie, len ja som ¢lenom.

Neviem.

Nakupujete okrem Bille aj v inych predajniach?

Nie, som stalym, vernym zakaznikom Bille
Ano, obéas.

Ano, pravidelne.

Ako by ste hodnotili celkovy dojem, ktory vo vas vyvolava predajia Billa?

Ohodnot’te zaSkrknutim prisluSného policka krizikom.
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Celkova prehl'adnost’

Celkova d¢istota

Cerstvost potravin

Zéakaznicke vyhody

Ceny a ich oznacenie

Otvaracia doba

Parkovisko

Lokalita predajne

Predavaci, obsluhujuci

Stalost’ sortimentu

POHLAVIE: Zena

VEK: 0-14 rokov

33 — 49 rokov

ZAMESTNANIE : Student ekonomicky aktivna osoba (zamestnany)

dochodca nezamestnany

Neuspoko- | Uspokoji- Dobré Chvaliteb-

jivé Ve né

15 — 18 rokov 19 — 32 rokov

50 — 64 rokov 65 rokov a viac

Vyborné

Velmi pekne dakujem a prajem Vam prijemny zvysok dna!
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PRILOHA P I11: OBCHODNE PODMIENKY

Podmienky pre ¢lenov kiubu BILLA CARD E]]!I!
a pouzivanie ¢lenskej karty

1

Clenom Kubu BILLA CARD sa stane a tlensko
kartu BILLA CARD (dale; aj ako karta"] zisks ka2-
dy zakaznik, ktory dovtdil 18 rokov a zaeviduje sa
odaovzdanim vyplnenej a podpisanej prihladky tle-
na kiubu BILLA CARD v ktoromkolvek supermar
kete aznatenom ako BILLA (dalej len Elen kiu-
bu”). Vyplnenim & podpisom prihlagky Slen kubu
suhlas 8 tymito padmienkami pre Slenoy kKubu
BILLA CARD a prehlasye, Je sa s ich obsshom
aboznamil, Clanstvo v klube, ziskane karty, jej w-
hotovenie a poudivanie si bezplatne.

Karta BILLA CARD obsahuje EAN kod, je wsta-
vend na meno &lena Kubu a zostéva majetkom
spolotnost BILLA sro. Kaldy Clen Kubu BILLA
CARD obdr spolotne s kartou BILLA CAFD aj tri
od seba oddeliteing kartitky BILLA CARD s rov
nakym EAN kodom ako karta BILLA CARD, kio-
ré majd rovnaky funkoiu ako karta BILLA CARD,
Podpisom prihlagky sa stéva dlen BILLA CARD
rodpovedny zs vietky operdcie uskutotnend
na tychto kartdch. Pokial sa v tjchto podmien-
kach uvédza pojemn karta BILLA CARD, dany po-
jam zahifia v pinom rozsahu aj tr od seba oddel:
talng kartitky a zéroven ustanovenia podmienok
tyknjuce sa karty BILLA CARD sa primerane vzta-
huje aj na tri od seba addaliteln kartidky,

Karta BILLA CARD ziskava platnost, Ofinnost
a tan kiubu méle jej prostrednictvom zhierat
whody v kiube od okamihu jef aktiviicie zo stra-
ny spolo&nost BILLA s.r.o.

Clan kubu BILLA CARD mble svoje Glen
stvo v klube kedykolvek 2rusit veatenim karty
BILLA CARD osobne v ktoromkolvek super-
markete oznatenom ako BILLA, alebo dopo-
rucenym listom na adresu BILLA s.r.o0, Bajkal-
ska 18/A, 821 02 Brauslava. K zéniku Glen-
&tva v kube BILLA CARD jeho zrusenim zo stra-
ny tlene kKubu dochadza dhom, kedy bola kerte
vriitand v supermarkate cznadenom ako BILLA
alobo dorudena poltou na vyisie uvedeny adre-
su. Zanikom tlenstve Slena v klube BILLA CARD
dochadza k sutomatickému vymazaniu nazbie-
ranych pefalnych hodndt sko budice) zlavy
no karte BILLA CARD, Tym nie je dotknuty nd-
rok Elena kubu priblasit sa k Elenstvu v klube
BILLA CARD opakovane.

V pripade straty, znehodnotenia & odcudzenia
karty je Slen kubu BILLA CARD tito skutofnost
povinny bezodidadne oznémit spoloénost: BILLA
6.1,0, na jej adresu uvedeny vyidie. V takom pri
pade mu bude watavend karta nova, Za takto
vaniknuté Skody v désladku mneulitia karty neo-
privnenou osobou nesie zodpovednost viutne
Ehen kubu,

Clen kubu BILLA CARD sa zaviizuje informovat
spoloénost BILLA sr.o. na je adrasu uvedens
vydie 0 zmene Gdajov vypinenych v prihladke.

{len kiubu BILLA CARD zblera pr nakupe w
robkov aznatenych v letakoch BILLA a v super-
markatoch aznatenjch ako BILLA logom BILLA
CARD body, ktoré budd uvddzané na pokladnié-
nom doklade, Zéroven je Glen Kubu pri ndkupe
na pokladniénom doklade informovany aj o tom,
aky ndrok na devu vyjedreny vo finanéne| hod-
note ziskal do difa predmetného ndkupu pre-
pottom 2 doteraz nazbieranjch bodov,

Narok na zlavu vyjadreny vo finanéne| hodnote
Ba pripisuje na kartu,

Prepotet nazbieranych bodov na finanénd hod-

néroky na Zavu na karte uplatnit pn nikupe
v mesiaci nesledujicom po masiaci, v ktorom
mu bali body pripisané na kartu. Z pokladnitné:
ho doklad je tie2 zrejmy prepotet nazbleranych
bodaov na finanénd hodnotu naroku na zlavu,

Nazhierany narok na zlaw wyjadreny vo finané-
nej hodnote nie je malné uplatnit pr nakupe ta-
bakovych wrobkov, ych népojav, per-
odickej tade, produktov 02 (dobijacie kupony,
SIM karty), nakuprjch poukadok BILLA a wrob-
kov, zoradenych do tzv. vernostného programu,
L] wrobkov, ktoré si oznatent ako wrobky ver-
nostngho programu a tykaji sa vietkych rdkaz-
nikov spolocnost BILLA sr.o,

Clen Kubu nema nikdy narok na wplatenie akej-
kolvek finanénej hotovost! & nazhierany nérok
na budice Hdavy mébke uplatnit len pr nakupe
tovary, tak ako je Uvedend vyitie. Wika platby
po uplatneni nazbieranych ziiav nemiie byt ni2-
fia ako € 0,60, éo zodpoveda 16,063 Sk, pr po-
uiti kanverzngho kurzu € 1 = 3012606k

12,

B

10,

"

Ak karta tlena kubu BILLA CARD nebola poud-
ti po dobu 12 2a sebou nasledujicich kalendar-
nych mesiacoy, spoloénost BILLA sro. je v ta
komto pripade be? siéasne opravnens ukonéit
Glenstvo Elena v Mube BILLA CARD. Tym nie je
dotknuty nérok élana kiubu prinlésit sa k dlen-
stvu v kube BILLA CARD opakovane,

Clen ubu BILLA CARD mize uplatnit nazbierany
narok na Zavy len do konce kalendarnaho roka,
v ktorom mu bol pripisary na jeho kartu. Kede
body nazbierané v decembri tohodtorého roks
&8 zmenia na nérok na Zievu v janudn nasleduji-
ceha kalendérneho roka, j& moné ich uplatnit do
konca tohto nasledujiceho kalendamaho roka,
K poslednému dfu kaidého kalendérmeho roka

Clen kubu BILLA CARD berie na vedomia, 2e
v objektivmych pripadoch, koré nastall ne-
zévisle od vile a/alebo konania spolotnosti
BILLA sr.0, za ktoré nezodpovedd spolofnost
BILLA sr.o. najmi v pripade technicke| poru-
chy v systéma, z divodu vypadku dat v systéme,
mu nemadu byt body za nakup wrobkov pripe
sané na kartu @ na ich pripisanie v budicnos-
ti nema narok.

BILLA s.r.0 je oprévnend zment podmienky pre
tlenov Kubu BILLA CARD jednostranne, bez
toho, sby takito @menu musela Glenowv klubu
priamo cznamovat. Zmena podmienok pre tle-

13,

CARD

nov kubu BILLA CARD je platnd a Gginna diom,
ku kzordému a0 nové podmienky pre Slenay k-
bu BILLA CARD k disposicii v supermarketoch
aznatenych ako BILLA a na webove| strénke
apol. BLLA a0

Glen Kubu podpisom pribladky udeluje spolod-
nosti BILLA sro, so sidiom Bajkalska 18/A,
Bratislava, IC0 31 347 037, pre dobu trva-
nis svojho Slenstva v Kube wslowng suhlas so
spracovanim jeho osoboych Gdajov v infor
matnjch systémoch uvedenjch na prihlédke
pre interné, marketngové a propagedng (te-
ly spoloénosti BILLA sr.o, pripadne spoloénos-
ti v rémeoil koncernu REWE, v silade so zakonom
& 428/2002 Z z o ochrane usobmyjch Odajov
v platnom zneni, Clen klubu taktieZ suhlas! s tym,
aby BILLA s.r.o. ukladala jeho osobné Udaje v pi
somneg| alebo elektranicke] forme do svojej data-
bézy & k nim priradzovala Gdaje sivisiace s Elen
stvom v kube, predovietigm (daje o frekvencil
nakupoy, ich mnoZstvo a zolenl a Odaje o cer
pani whod v Kube BILLA CARD. Tieto Odaje po-
tom madu byt ulivané, spracovivanéd o whodno-
covani v rdmei databiézy koncernu REWE a to
bud spoloénostou BILLA sr.n, spolotnostou
Index NOSLUS alebo spoloénostou Direct Mar-
kiting, s.r.0,, k omu déva Elen kubu svofim pod-
pisom na prihlaske evol vyslovny sthlos. Ten

svojich prév sa maze domahat ochrany najma
podls § 20 a nasl zak 428/2002 22 V pré
pade zrudenia Henstva v kube BILLA CARD 2o

do ktorgho mé ukondit Slenstvo v kube, kzory
vznikne fidenim.

Tieto podmienky s0 platné od 05.03.2008 do od-
nok sa sGéasne v celom rozsahu rusia Obchod
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PRILOHA P IV: ZOZNAM PREDAJNI BILLA NA SLOVENSKU

Adresa predajne

Bankomat

Parkovacie

miesta

BANOVCE NAD BEBRAVOU, Svatoplukova, 957 01

&

BANSKA BYSTRICA, Tatranska ulica, 974 01

BANSKA BYSTRICA, Nové Kaliste , 974 04

BANSKA STIAVNICA, Krizovatka, 969 01

ANERNIRN

BARDEJOV, Slovenska ulica, 085 01

BRATISLAVA-PETRZALKA, Jantarova cesta , 851 06

&

BRATISLAVA-RUZINOV, Zahradnicka ul.

BRATISLAVA-PETRZALKA, Muchovo namestie, 851 01

SN NN NS

BRATISLAVA-PRESSBURG, Jesenského ul., 811 02

BRATISLAVA-CENTRALA, Bajkalska, 821 09

&

BRATISLAVA-DLHE DIELY, Ludovita Fullu

&

BRATISLAVA-DUBRAVKA 1., Saratovska ul. 47, 841 02

BRATISLAVA-Karlova Ves, Segnerova ulica, 841 04

BRATISLAVA-DUBRAVKA I1., OC Saratov,

Saratovska ul., 841 02

BRATISLAVA-PETRZALKA, Nobelovo namestie

BRATISLAVA - PODUNAJSKE BISKUPICE, Kazan-
ska/Hradska ul., 821 06

BRATISLAVA—RAéA, Rustaveliho ulica, 831 06

NSNS

SOSTN NSNS

BRATISLAVA-TATRACENTRUM, HodZovo namestie

BREZNO, ul. Frana Krala, 977 01

&

BYTCA, Hlavna ulica, 014 01

&

CADCA, Ulica Slobody, 022 01

&
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DUBNICA NAD VAHOM, ul. Obrancov mieru , 018 41

FILAKOVO, Namestie Hrdinov, 986 01

GALANTA, Safarikova, 942 01

HANDLOVA, M.Kr$akovej, 972 51

HOLfé, Bernolakova 369/1, 908 51

HUMENNE, Laborecka 68, 066 01

KEZMAROK, Garbiarska ul., 060 01

KOMARNO, Mederska ul.

KOSICE - OC Mier, nam. Mieru

AERNIR NN

NSNS NS NSNS

KOSICE - Hlavna ul., 040 01

KOSICE 1., Trieda KVP 1, 040 01

&

&

KOSICE 1l., Rovnikova / Zdiarska, 040 12 - od

19.1.20009 je filialka zatvorena na dobu 3 mesiacov

KYSUCKE NOVE MESTO, Ulica CS. Arméady, 024 01

LEVICE, Nadrazny rad, 934 01

LEVICE, Svatého Michala 5, 934 01

LEVOCA, Zelezni¢ny riadok, 054 01

LIPTOVSKY MIKULAS, Garbiarska ul., 031 01

LIPTOVSKY MIKULAS, Smredianska ulica

LUCENEC, Filakovska cesta, 984 01

LUCENEC, Novohradska

MALACKY, ul. Na brehu, 901 01

{

MARTIN, ul.Jilemnického, 036 01

&

SN SN SN NNNNS

MARTIN, Namestie SNP 2

MODRA, Surska ul, 900 01

&

MOLDAVA NAD BODVOU, Hlavna ul. 40, 045 01

&
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MYJAVA, ulica 1.Maja, 907 01

NAMESTOVO, ul.Mieru, 029 01

NITRA, Hviezdoslavova trieda, 949 01 «
NOVE MESTO NAD VAHOM, Stefanikova ul, 915 01

NOVE ZAMKY, ul. Gabora Bethlena, 940 75

PARTIZANSKE, Nitrianska cesta 102, 958 01 4
PEZINOK, Radni¢né namestie, 902 01 «
PIESTANY, Zilinska cesta, 921 01 = 3
POPRAD, Wolkerova ul., 058 01

PRESOV, Cergovska 1, 080 01

PUCHOV, Mudrorova ul., 020 01

REVUCA, Ul. M.R.Stefanika, 050 01 «
RIMAVSKA SOBOTA, Trhové namestie, 979 01

ROZNAVA, Kosicka ul., 048 01 » 4
ROZNAVA, Alej Jana Pavla 11, 048 01

RUZOMBEROK, Plavisko, 034 01

SENEC, Svatoplukova/Janosikova, 903 01 «

SENICA, Sadova ul. , 905 01

SERED, Cukrovarska ulica, 926 01

SKALICA, Stefanikova ul., 909 01

SNINA, Strojarska ulica, 069 01

STARA FUBOVNA, Pre3ovska ulica, 064 01

STARA TURA, ul. SNP , 916 01

STUPAVA, Hlavna ulica, 900 31

SVIDNIK, Ul.Sovietskych Hrdinov, 089 01

NIRNENENENE NV A 'R 'R YR NN N NN N NI NI NV N
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SAHY, Hlavné nam., 936 01

SALA, ul. SNP 43, 927 01

SAMORIN, Agatova, 931 01

STUROVO, Petéfiho ul., 943 01

TOPOLCANY, ul. P.O.Hviezdoslava , 955 01

TREBISOV, Brehovska ulica, 075 01

TRENCIN, Pred Polom, 911 01

TRENCIN, Vajanského 4

TRENCIN-OC JuZanka, Generala Svobodu 1, 911 01

TRENCIN-MASARYCKY, Legionarska ul., 911 01

TRNAVA, Spartakovska 47, 917 07

TRNAVA, ul.F. Urbanka, 917 01

TRNAVA, Hospodarska 53

TRSTENA, ul. Miestneho priemyslu, 028 01

TURCIANSKE TEPLICE, Hajska ul., 039 01

VELKY KRTIS, Lucenska ul., 990 01

VEL'KY MEDER, Nam. Belu Bartola, 932 01

VRANOV NAD TOPLOU, Hronského ul., 093 01

ZLATE MORAVCE, Hviezdoslavova ulica, 953 01

ZVOLEN, Prazska ul., 960 01

SN SSSSSNNNSSNSSNSYSNSSNSS

ZVOLEN, Namestie SNP 2497

Z1AR NAD HRONOM, ul. SNP/M.Chrasteka, 965 01

&

ZILINA, NeSporova 30, 010 01

&
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