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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyvd managementem kvality ve spole¢nosti AHOLD Czech
Republic, a.s. se zaméfenim na fizeni vztaht se zédkazniky. Bakalaiska prace je rozdélena
do dvou casti. Teoretickd ¢ast se zamétuje na literarni zdroje, které se vénuji zakladnim
pojmim managementu kvality, pfistupim systému fizeni kvality a principim managemen-
tu kvality. V praktické casti je predstavena spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s. (dale
jen Ahold), také je zde popsan management kvality uplatiiovany pravé touto spole¢nosti.
Cilem bakalaiské prace je sestavit a vyhodnotit vyplnéné dotazniky, diky kterym bude ana-
lyzovan soucasny stav spokojenosti zakaznikt. Na zakladé analyzy jsou zde uvedena dopo-

ruceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni spokojenosti zakaznik.

Klic¢ova slova: kvalita, management kvality, spokojenost, zdkaznik, supermarket, spolecen-

ska odpovédnost firem

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with quality management in Ahold Czech Republic, a.s. focused
on customer relationship management. The thesis is divided into two parts. The theoretical
section concentrates on literary sources focused on basic terms of quality management,
approaches and principles of quality management. The practical part introduces AHOLD
Czech Republic, a.s. (thereinafter Ahold). There is also described the application of quality
management in Ahold. The aim of this thesis is to compile and evaluate filled question-
naires that will assists to analyze the current state of customer satisfaction. Based on this
analysis there will be listed recommendations that could improve customer satisfaction in
Ahold.

Keywords: Quality ,Quality Management, Satisfaction, Customer, Supermarket, Corporate

Social Responsibility
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UvVOD

Management kvality ve spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a.s. se zaméfenim na fizeni
vtahti se zakazniky jsem si vybrala jako téma pro svou bakalaiskou praci. Toto téma jsem
si zvolila zamérn¢ z nékolika divodi. Prvnim didvodem je pétileta prakticka zkuSenost
s praci ve spole¢nosti Ahold, konkrétné v supermarketu Albert. Béhem této doby jsem se
seznamila S postupy, procesy a nafizenimi, ktera musi byt dodrzovana pti prodeji a nabidce
kvalitniho zbozi a sluzeb. Pracovala jsem v né€kolika oblastech supermarketu, od adminis-
trativy ptes dopliiovani zbozi, az po obsluhu a kontrolu ovoce a zeleniny. Z této zkuSenosti
vim, kolik procesu a pravidel musi byt a je v prodejnach fetézce Ahold dodrzovano. Dru-
hym divodem pro vybér tohoto tématu byla skutecnost, ze supermarkety a vSeobecné ob-
chodni fetézce jsou v dnes$ni dobé spiSe negativné medializovany jako prodejni misto ne-
kvalitniho zbozi, neochoty a podvodného jednéni ve vztahu k zakaznikiim. Chtéla jsem
proto zjistit, zda je tento pohled opravnény. Dal§im divodem je také to, ze jsem sama za-
kaznikem a ze ofekavam urcitou troven kvality nejen vyrobkl. Zakaznici mohou vnimat
kvalitu v n¢kolika oblastech. Muze to byt prosttednictvim kvality zbozi a sluzeb, cen, spo-

kojenosti s obsluhou a personalem, s prostiedim a atmosférou na prodejnach a podobné.

Cilem této prace tedy bude zjistit miru spokojenosti zdkaznika, kterd reflektuje zavedeny
systém kvality ve spolec¢nosti Ahold. Nasledné pfi zjisténi vyrazné&jsi nespokojenosti, dopo-

rucit vhodna opatteni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

Prace je rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti budou in-
terpretovany poznatky z odborné literatury tykajici se pfedevsim kvality, managementu
kvality, zakaznika a dale maloobchodu, jelikoZ se tato prace bude zabyvat zejména super-

markety.

V praktické casti bude predstavena spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s. Kratce bude
zminéna historie spolecnosti, uplathovana strategie firmy v oblasti spolecenské odpovéd-
nosti. Budou také jmenovany nékteré certifikaty, které spole¢nost Ahold ziskala.
V neposledni fadé zde bude popsan management a systém managementu kvality

v supermarketu Albert.

V analytické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni, které bude zahajeno na konci biez-
na roku 2013. Setfeni probéhne ve Zlinském kraji, pfedevsim na prodejnach supermarkett

ve Slavi¢ing, Vizovicich a Vseting. Cast dotazniki bude také rozeslana elektronicky. Vy-
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sledky tohoto Setfeni budou zanalyzovany a zaznamenany pomoci vyseovych a sloupco-
vych grafli atabulek. Bude vypracovano vyhodnoceni dotaznikli a na zéklad¢ vysledkii
budou navrzena néktera opatieni a doporucéeni, ktera mohou vést k vys§imu zakaznickému

uspokojeni s kvalitou zbozi a sluzeb v supermarketech Albert.

Pfi zpracovani této bakalaiské prace budou aplikovany nejen poznatky z odborné literatury
a z dalsich dostupnych zdroju, které se danou problematikou zabyvaji, ale také interni in-

formace ziskané piimo ze supermarketu Albert.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY MANAGEMENTU KVALITY

V této kapitole budou popsany zakladni pojmy tykajici se oblasti managementu kvality.

Pojmy ,.kvalita® a ,,jakost* jsou zde chdpany jako synonyma.

1.1 Kvalita

Pojem kvalita, oznatovana také jako jakost, je definovan podle normy CSN EN ISO 9000
(2006, s. 19) jako ,,stupen splnéni pozadavkii souborem inherentnich charakteristik.” Dale
je v této normé uvedeno, co je povazovano za pozadavek. ,,Je to potfeba nebo ocekavani,
které jsou stanoveny, obecné se piredpokladaji nebo jsou zavazné. Pozadavky mohou byt
vytvafeny rliznymi zainteresovanymi stranami, mezi které patfi zdkaznici, vlastnici, lidé

v organizaci, dodavatelé, bankéti, svazy, partneii nebo spole¢nost.*
Nasledujici osobnosti oznadili kvalitu srozumitelné;ji:

Crosby: ,,Kvalita je shoda s pozadavky.*

Juran: ,,Jakost je zptsobilost pro uziti.“ (Nenadal a Vykydal, 2012, s. 7)

McDonald, Piggot: ,,Kvalita je usili o potéSeni zadkaznika neustalym vylepSovanim a uspo-

kojovanim jeho pozadavkd.* (Vitézova, 2009, s. 10)

»INazor na jakost si vytvari uZivatel na zéklad€ uzitku (hodnoty), ktery mu produkt posky-
tuje. Aby tyto produkt plnil, musi ve svych vlastnostech (znacich) odraZet stanovené poza-
davky. Pozadavky zdkaznik jsou rizné, proménlivé v ¢ase a jsou vyslednici pisobeni celé
fady nejriznéjsich faktortu biologickych, socialnich, demografickych, spole¢enskych.“ (Ne-

nadal a Vykydal, 2012, s. 8)

Pozadavky na kvalitu vyrobku a sluzby mohou naptiklad obsahovat:

e funkcnost, e spolehlivost,

e estetickou pilisobivost, e trvanlivost,

e nezavadnost, e dostupnost,

e ovladatelnost, e odbornou zpusobilost,

e opravitelnost, e vhodné prostredi. (Bris, 2010, s.
10)

e udrzovatelnost,
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Juranova spirdla zobrazuje navaznost aktivit, které¢ ovliviiuji jakost vyrobku v jednotlivych

etapach jeho zivotniho cyklu (viz Obr. 1). (Bris, 2009, s. 34)
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Obr. 1. Juranova spirdla kvality (upraveno dle Bris, 2009, s. 34)

Jan Porvaznik a Ladova (2010, s. 31) ve své knize Celostni management uvadi: ,,Manage-

ment je multidisciplinarni védou. Je to proto, ze na utvafeni a vyuZzivani poznatkid ma-

nagementu ve velké mife maji vliv poznatky z technickych a pfirodnich véd. Za zaklad

jeho vzniku se povazuje potieba formovani poznatkli pro zvySovani vykonnosti hospodaf-

skych celkt — podnikd.*
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Podle Bélohlavka, Kostana a Sulefe (2001, s. 24) management je proces, protoze jde
0 soustavu naslednych aktivit a ukold, které jsou vzajemné provazané. Je to proces, zame-
feny na dosazeni cill, to znamena, Ze tkoly a aktivity jsou odvozovany z cilli, stanovenych

¢lenlim organizace.

Norma CSN EN ISO 9000 (2006, s. 21) popisuje management jako koordinované &innosti

k vedeni a fizeni organizace.

Management kvality je zde definovan jako koordinované ¢innosti pro vedeni a fizeni orga-

nizace pokud se ty¢e kvality. (CSN EN ISO 9000, 2006, s. 22)

Mezi zakladni procesy managementu kvality Hutyra (2007, s. 16) zafadil:

e stanovovani politiky jakosti, e fizeni jakosti na operativni urovni,
e definovani cili jakosti, e prokazovani jakosti,
e planovani jakosti, e zlepSovani jakosti.

1.2.1 Systém managementu kvality

»Systém managementu kvality v praxi znamena uplné fizeni vSech ¢innosti, které maji vliv
na kvalitu, to znamena od zajiStovani pozadavkl zakaznika pfes navrh, vyvoj, nakup, vy-
robu, skladovani, prodej, dopravu, instalaci a technickou pomoc a likvidaci az po zpétnou

vazbu ve spokojenosti zakaznikt.“ (Bris, 2010, s. 8)

»Zavedeni systému managementu kvality vétSinou neni kone¢nou fazi rozvoje organizace.
Organizace musi byt uspésna. A to nejen z pohledu vlastnika, ale 1 z pohledu zaméstnanci,
svého okoli a podobné. Mira této GispéSnosti zavisi na tom, na kolik se ji podati splnit sou-
bor inherentnich znakd nebo-li nakolik se pfiblizi filozofii Total Quality Management.*
(Bris, 2010, s. 8)

1.3 Zakaznik a spoti‘ebitel

JUDr. Ales Spacil (2003, s. 21) ve své knize Péce o zakazniky definoval zakaznika: ,,Za-
kaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti.“ Dale rozliSuje
dva terminy, spotiebitele a firemniho zékaznika. ,,Spottebitel je ¢lovek, ktery nakupuje
zbozi ¢i sluzby za ucelem uspokojeni své individudlni potfeby, zatimco firemni zédkaznik

nakupuje produkty, aby sim mohl vyrabét, obchodovat ¢i poskytovat sluzby.*
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Podle Jarmo Lehtinena (2007, s. 50) zakaznik nabizi energii a zdroje a investuje je do pra-
ce. Rozdéleni prace je proces, do kterého zdkaznik vklada své zdroje a svétuje je do uziva-

ni podniku.

V norm& CSN EN 1SO 9000 (2006, s. 24) je zakaznik definovan jako organizace nebo 0so-
ba, ktera piijima produkt, naptiklad spottebitel, klient, konecny uzivatel, maloobchodnik,

pfijemce a odbératel. Zakaznik mtize byt interni nebo externi vic¢i organizaci.

1.4 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

,» VEtsSina spolecnosti si klade za cil vybudovat pevnéjsi vazby se svymi zadkazniky, ¢emuz
se fika fizeni vztahl se zdkazniky (customer relationship management - CRM). Jedna se
0 proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich a peclivou koordinaci
viech piileZitosti, pfi kterych se zdkaznik setkd se znatkou a vyrobkem. Rizeni vztahd
se zakazniky umoznuje spole¢nostem poskytovat zakaznikiim vytecny a vCasny Servis po-
moci efektivniho vyuZivani informaci o jednotlivych zékaznicich. Spole¢nosti na zakladé¢
toho, co védi o kazdém vazeném zakaznikovi, mohou pfizptisobovat trzni nabidky, sluzby,
programy, sdé€leni a medialni strategii. CRM je dulezity, protoZe hlavnim faktorem zisko-
vosti spolecnosti je uhrnna hodnota zakaznické zakladny spolecnosti. (Kotler a Keller,

2007, s. 191)

,Rizeni vztahti se zakazniky neni cilem podniku, ale prostiedkem k uplatnéni se na hyper-

konkurenénich trzich.” (Sasek, 2010, s. 6)

Proces fizeni vztaht se zakazniky je mozno rozdélit do tfi hlavnich skupin aktivit:
e analyza prostiedi, segmentace trhu a analyza produkti,
e prodejni proces,
e poprodejni proces. (Sasek, 2010, s. 16)

Chronologie jednotlivych krokt fizeni vztahl se zdkazniky znazorfuje nasledujici obrazek

(Obr. 2).
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Obr. 2. Aktivity v chronologii procesu Fizeni vztahii se zdkazniky (Sasek,

2010, s. 17)

1.4.1 Ziskani a udrzZeni zakaznika

»Ziskavani zdkaznikl by mélo slouzit jako nastroj k dlouhodobému zajisténi prodeje. Jen
touto cestou miize spolecnost trvale zlepSovat svou pozici vi¢i konkurentiim a kontinualné
zvySovat podil na trhu. Takto chdpand akvizice, kterd se i po uzavieni obchodu dale stara

0 nov¢ ziskané zakazniky, pfinasi nové stalé zakazniky.“ (Verweyen, 2007, s. 17-18)

Cile akvizi¢niho procesu ilustruje obrazek, viz Obr. 3.
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Obr. 3. Cile akvizicniho procesu (Verweyen, 2007, s. 18)
Sasek (2010, s. 5) ve své knize Rizeni vztahti se zdkazniky tvrdi, Ze v Usp&nych vztazich

jsou zpravidla dodavatelé a zdkaznici tésné svazani oboustranné vyhodnou spolupraci.

»opolecnosti, které se snazi zvysit své zisky a trzby, musi vénovat zna¢ny ¢as a prostiedky
na hledani novych zakaznikt. Dale si je musi udrzet a zvySovat jejich nakupy. EXistuji dva
hlavni zptsoby, jak posilit Sanci na udrzeni zdkaznikd. Jednim z nich je postaveni vyso-
kych bariér, kter¢ by zdkaznikiim =zabranily pfejit jinam (vysoké investicni naklady
pro zakaznika, vysoké vydaje na hledani nového dodavatele, ztrata slev). Lep$im zptsobem
je poskytovat zakaznikim vysokou miru uspokojeni. Spokojenost je tedy hlavnim atribu-
tem k udrzeni zakaznikt.* (Kotler a Keller, 2007, s. 193-194)

1.4.2 Spokojenost zakaznika

,»Zda je kupujici s koupi spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho oc¢ekava-

ni.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 182)

Kotler a Keller (2007, s. 182) povazuji za spokojenost pocit radosti nebo zklamani, ktery je
vyvolan porovnanim vnimanych vykond (nebo vnimaného vysledku) k o¢ekavani. Nespl-

néni ocekavani znamena, Ze je zdkaznik nespokojeny.

,Rada firem usiluje 0 vysokou spokojenost zakaznika, vysoce spokojeny zakaznik udrzuje
déle svou vérnost, hovoti pfiznivé o spolecnosti a jejich vyrobcich. Vysoké uspokojeni
nebo potéSeni vytvari emocionalni pouto se znackou nebo spole¢nosti.“ (Kotler a Keller,

2007, s. 183)

Kotler a Keller (2007, s. 183) dale ve své knize Marketing management uvadi, Ze vysoce

spokojeny zdkaznik zachovava déle vérnost, kupuje vice nové vyrobky, vénuje méné po-
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zornosti konkurencnim znackam, je méné citlivy na cenu, poskytuje spolecnosti napady

na vyrobky a sluzby a jeho obsluha je méné€ nakladna.

Spokojenost
3
vysoka
Skokani ) Kralove
Nerozhodni
zakaznici
nizka
Bézenci "émi
nizka vysoka
J| Loajalita

Obr. 4. Matice spokojenosti a loajality zakazniku (upraveno dle Bris, 2010, s. 91)

Obrazek (Obr. 4) znazoriiuje matici spokojenosti a loajality zakaznikd. Skokani se budou
snazit, diky velké konkuren¢ni nabidce, velmi ¢asto ménit znacku nakupovanych produkta.
Chovani krali je ovlivnéno nadprimérnou hodnotou pro zdkaznika a vynikajicim progra-
mem loajality ze strany dodavatele. Tato skupina je spolehlivou zarukou ekonomickych
vysledkl organizaci. BéZenci jsou nespokojeni zakaznici, majici moznost jiné, lepsi nabid-
ky na trhu. Vézni jsou zakaznici, ktefi z divodl neexistence konkuren¢ni nabidky, stereo-
typit ve svém chovéani, respektive odhadovanych vysokych nakladl na zménu dodavatele,
zustavaji vérnymi klienty 1 pfes nizkou uroven spokojenosti. Chovani nerozhodnutych

vvvvvv

kaznikd. (Bris, 2010, s. 91)
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1.4.3 Loajalita

Dle Nenadala (2004, s. 65) je loajalita definovana jako ,,zpusob chovani zakaznika, proje-
vujici se na trhu zejména dvéma disledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi refe-
rencemi do okoli. Postupy a méfeni spokojenosti a loajality zdkazniki jsou nejefektivné;si
¢innosti pfi uplatiiovani takzvané zpétné vazby a zaroven jsou jednim z dulezitych impulst

pro procesy neustalého zlepSovani v systémech tizeni kvality.*

1.4.4 Metody méieni spokojenosti zakazniki

Nenadal (2004, s. 67) ve své knize Méfeni v systémech managementu jakosti doporucuje

pii méfeni spokojenosti zakazniki dodrzovat nasledujici zakladni kroky:
1. definovani, kdo je pro firmu zdkaznikem,
2. definovani pozadavku zakazniki a znaki jejich spokojenosti,
3. navrh a tvorbu dotaznikli k méfeni spokojenosti zakaznik,
4. stanoveni velikosti vybéru (takzvané vzorkovani zdkaznik),
5. vybér vhodné metody sbéru dat,

6. tvorbu postupl pro vyhodnocovani dat, véetné postupli kvantifikace miry spokoje-

nosti,
7. vyuzivani vysledk méfeni spokojenosti jako vstupli pro procesy zlepSovani.
»Moudra spolecnost zjisStuje spokojenost zakaznikli pravidelng, protoze jednim z klich
jak si udrzet zakaznika, je jeho spokojenost.” (Kotler a Keller, 2007, s. 183)

Normy fady ISO méfeni povazuji za standard a piedepisuji povinnost organizace sledovat
a méfit spokojenost zakazniki. Existuje spousta metod méfeni spokojenosti zakazniku.

V nasledujicich odstavcich bude popsano jen nékolik z nich.
MYSTERY SHOPPING
»Spolecnosti si v tomto pripadé najmou odborniky, kteti se tvafi jako potencialni zakaznici

a hlasi silné a slabé stranky, které byly zjistény pfi nakupovani vyrobkl spolecnosti a vy-

robku konkurentd.” (Kotler a Keller, 2007, s. 184)

»Mystery shopping umozni ziskat pfesné informace o tom, jak prodejci a zaméstnanci ko-

munikuji a jak se chovaji k zakaznikim. Mystery shopping piinasi objektivni, piesné,
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vcasné a vypovidajici informace o interakci zaméstnanct se zdkazniky. Tento zpiisob mé-
feni spokojenosti vyuzivaji obchodni spolecnosti, spolenosti nabizejici sluzby, vyrobci
a podobné. Tyto spoleCnosti maji spolecné to, ze distribuuji zbozi a sluzby pomoci sité
prodejnich mist a maji tak do jist¢ miry kontrolu nad interakci se zakazniky.“ (Mystery

Shopping, © 2006 — 2012)

»Spolecnosti ddle mohou sledovat miru ztraty zakaznikd a kontaktovat zakazniky, kteti
prestali nakupovat nebo piesli ke konkurentovi, aby zjistily, pro¢ k tomu doslo. Spole¢nosti
dnes musi vénovat urovni spokojenosti zékaznikti mnohem vice pozornosti nez diive, pro-
toze internet poskytuje spotiebitelim nastroj k Sifeni Spatnych zkuSenosti — stejné ja-

ko dobrych zkusenosti — do celého svéta.” (Kotler a Keller, 2007, s. 184)
CUSTOMER QUALITY INDEX

,»1ento index je vyuzivan ve spolecnosti Ahold. Je navrzen jako souhrnny ukazatel, ktery
hodnoti jednim integrovanym ¢islem miru spokojenosti zakaznika s kvalitou sluzeb
a s kvalitou zbozi. Tyka se tii oblasti, a to kvality prostfedi na prodejné, kvality sluzeb
a kvality zbozi. Jednotlivé kategorie nejsou hodnoceny skutenymi zakazniky, ale
podle zpracované metodiky jsou k tomuto hodnoceni vyuzity rozdilné externi a interni
zdroje spolecnosti. Tento systém hodnoceni bude vzdy z idedlniho stavu za jednotlivé ka-
tegorie strhavat procenta v piipadé, ze je v této kategorii néco Spatné — tedy zakaznik neni
s néCim spokojen. Celd konstrukce modelu je pak zaloZena na prakticky potvrzené hypoté-
ze, 7€ kdyz zékaznik neni v nckteré ze tii oblasti spokojen, znamena to také jeho zvysenou
citlivost k vnimani nedostatkt v dalSich kategoriich a jeho celkova nespokojenost se takto

de-facto nasobi.” (Mikoska, 2007, s. 84)

CQl=AxBxC

PRIKLAD:

Prostredi na prodejné: A = 09 ‘

Kvalita sluzby B - 0,8 Arit. prim. = 0,80
Kvality vyrobku c = 0,7 ‘

Celkova kvalita jak ji vnimaji zakaznici: CQl=0,9 x 0,8 x 0,75 = 0,504
Obr. 5. Priklad hodnoceni CQindexem (Mikoska, 2007, s. 85)

»Z uvedeného obrazku je ziejmé, Ze zatimco obvykly aritmeticky primér téchto tii poméer-
né pozitivnich vychozich hodnoceni by dosahl 80 %, coZ je jesté¢ porad celkem pozitivni

hodnoceni, ve skutecnosti zakaznik odchazi z prodejny s pocitem, ze jeho legitimni oceka-
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vani kvality bylo naplnéno pouze z 50%, coz je hodnoceni velmi nizké. (Mikoska, 2007, s.
85)

145 Nespokojeny ziakaznik

Kotler a Keller (2007, s. 236) tvrdi, Ze spokojenost je vztahem blizkosti o¢ekavani a vni-
mané funkcnosti vyrobku. Pokud funkcénost nespliuje ocekévani, spotiebitel je zklaméan.

Cim vétsi rozdil mezi o¢ekavanimi a funkénosti, tim vétsi je nespokojenost.

,,Firma by méla stiznostem vénovat pozornost, jelikoz se muze stat, ze nespokojeni zakaz-
nici ji brzy opusti. Ve velké vétsin€ byva pri¢inou nespokojenost s produktem (14 %), dale
S ptistupem firmy nebo zaméstnancli (68 %). Nespokojeny zdkaznik sdéli své problémy

zhruba deseti dalsim.* (Foret, 2003, s. 58)

1.4.6 Péce o zakaznika

,»PéCe o zdkazniky znamena mnohem vic nez jen byt zdvoftily. Péce o zdkaznika je, kdyz se
0 zékaznika za¢ina prostym pozdravem pii vstupu nakupujiciho do firmy. Dobra péce
0 zédkaznika pomize vybudovat v dne$ni dobé potiebnou konkurenéni vyhodu.” (Prial,

2004, s. 51)*

Péce o zakaznika miZe byt ,,jasnou konkuren¢ni vyhodou®. Podnik by se mél odlisit ,,jas-
nou konkuren¢ni vyhodou“ od konkurence. Nejlépe musi vymyslet ,,nové zpisoby“ péce
0 zdkazniky. Musi posoudit vizi své spolecnosti, trzni prostiedi a ptat se svych zdkaznik,

co chtéji. Jde o orientaci na zékaznika. Dosahnout a udrzet konkurenéni vyhodu v oblasti

vvvvvv

Rizeni vztahl se zdkazniky vznikd vytvofenim image u potencionalnich zakaznikid. Po na-

vazani kontaktu dochazi k dalSimu rozvijeni vztahu a k upeviovani (konsolidaci). Jestlize

! Customer care means a great deal more than just being polite. Customer care is when your clients feel,
when being serviced by a member of your team, that they are the most important people in the world. Cus-
tomer care begins as a simple greeting when a shopper enters your establishment. Good customer care will

help to build the competitive advantage necessary today.” (Prial, 2004, s. 51)
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vztah nema pro jednoho nebo oba partnery stoupajici hodnotu, nasleduje jeho upadek

a ukoncenti, viz nasledujici obrazek (Obr. 6). (Wessling, 2003, s. 18)

1. Vniméani hodnot 2. Navazani kontaktu 3. Rozvoj vztahu

4. Konsolidace 5. Upadek vztahu 6. Ukonceni vztahu

Obr. 6. Faze vztahu se zdkaznikem (Wessling, 2003, s. 18 )

1.4.7 Principy péce o zakaznika

e Otevienost — zdkaznik se na vas obraci jako na nejlepsiho dodavatele. Cim otevie-
néji vas informuje o svych pottebach, tim 1épe budete schopni mu vyhovét. Je za-

kladem pro dlouhodobé partnerstvi.

e Proaktivita — pro dodavatele je daleko snazsi ,,jen” reagovat na podnéty od zakaz-

nika. Tedy ptedvidavosti odhalit pfedem, co zékaznika miize trapit.

e Férovost — dodavatel by nemél vyuZzivat kli¢ek v obchodnich podminkéch a infor-

mace si nechavat sam pro sebe.

e Znalost zakaznika — znat toho, kdo od vés kupuje, a to po jednotlivcich i segmen-

tech. (Spacil, 2003, s. 18)

1.5 Spolecenska odpovédnost firem CSR
Tti nejznaméjsi definice CSR (Corporate Social Responsibility):

,»CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich fi-
remnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.” (Zelena kniha, 2001, Ccit.

podle Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 19)

,»CSR je kontinualni zavazek podniki chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému rustu
a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné ja-
ko lokalni komunity a spole¢nosti jako celku.” (World Business Council for Sustainable

Development, 1997, cit. podle Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 19)
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,»CSR je zplisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zdkonnych, komerc-
nich a spolecenskych ocekavani.“ (Business for Social Responsibility, cit. podle Pavlik
a Belcik, 2010, s. 19)

»Spolecenskd odpoveédnost firem je modernim konceptem podnikéni, ktery vede k Sir§imu
pohledu na podnikani a je postaven na téech zakladnich pilifich, takzvanych triple-bottom-
line. Firma, ktera piijima koncept spoleCenské odpovédnosti, se snazi nejen o dosazeni
zisku, ale jeji pristup je mnohem komplexnéjsi. Firma bere ohled na vSechny takzvané 3P
(people, planet, profit) a uplatituje dobrovolné nad ramec svych legislativnich povinnosti
nekteré principy vV zékladnich oblastech, kterymi jsou: ekonomické oblast, oblast spravy

a fizeni, socialni oblast, environmentalni oblast.” (Kunz, 2012, s. 20)

SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST
— PRINCIPY
EKONOMIE ” ENVIRONMENT . SOCI:*\L.\II ) DOBROVOLNEHO
(zivotni prostfedi) ODPOVEDNOST ZAVAZKU

LEGISLATIVA A DALSI SPRAVNI POZADAVKY

Obr. 7. T¥i pilife CSR (Bris, 2010, s. 58)

1.6 Maloobchod

»Maloobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb pifimo ko-
necnym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni pouziti. Nezalezi na tom, jakym zpu-
sobem jsou zbozi nebo sluzby prodavany (osobné, telefonicky nebo prodejnim automatem)
a kde jsou prodavany (na ulici, v obchodé, doma u spotiebitele).” (Kozak a Staiikova,

2008, s. 78)
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1.6.1 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Existuji dvé hlavni skupiny maloobchodnich ¢innosti:
e potravinaisky (food),
e nepotravinaisky (non-food).

Potravinaisky maloobchod obchoduje hlavné s potravinami, mohou se zde zafadit i prodej-
ni jednotky, které maji i znacny rozsah nepotravin. Nepotravinaisky maloobchod piedsta-
vuje Sirokou Skalu sortimentd i typt prodejen. Dochazi k neustalému vyvoji novych sorti-

mentl a vznikaji nové provozni typy. (Zaboj, 2007, s. 23)

1.6.2 Typy maloobchodnich provoznich jednotek

Soubor néstrojii obchodni firmy pro realizaci maloobchodni ¢innosti ptfedstavuji provozni
jednotky. Za hlavni typy jednotek stalé stacionarni maloobchodni sité se v evropskych po-

meérech vSeobecné povazuji:

e specializované prodejny, e hypermarkety,

e Uzce specializované prodejny, e obchodni domy (plnosortimentni),
¢ smiSené prodejny, e specializované obchodni domy,

e samoobsluzné prodejny potravin e specializované¢ (odborné) velko-

prodejny. (Zaboj, 2007, s. 25)

supermarkety,

Jelikoz se prace zamétuje predevsim na supermarket, v ndsledujicim odstavci bude popsan

pouze tento typ maloobchodni jednotky.
Supermarkety

Supermarket je nazev pro velkoprodejnu s plnym sortimentem potravin a zdkladnimi druhy
nepotravinarského zbozi vyuzivajici formu samoobsluhy doplnénou o nékolik obsluznych
usekud s velikosti prodejni plochy nad 400 m? do 2500 m?. V nagich podminkach byva
rozmezi od 1 200 do 1 500 m?. V celkovém poétu asi 5 000 — 10 000 druhii zbozi prevazuji
potraviny, podil primyslového zbozi je rozhodujicim kritériem pro odliSeni od hypermar-
ket. Umisténi supermarketu je Siroké od zakladni az po centralni vybavenost, i jako sou-
¢ast obchodnich domd, regionalnich nakupnich center, dopravnich uzli a podobné. (Zaboj,

2007, s. 26-27)
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Hypermarkety

Evropsky hypermarket je vysledkem rozvoje Zivotni urovné vyspélych zemi Evropy. Loka-
lizace hypermarkett na okrajich i mimo mésta je umoznéno jejich nezavislosti na nabidce
ostatnich prodejen. Jde tedy o velkou jednotku nabizejici na jedné plose potravinarské
I nepotravinarské zbozi denni, Casté i obCasné poptavky téméf vyhradné formou samoob-
sluhy. Velikost plochy &ini od 2 500 m? do 20 000 m?. Hlavnimi znaky tohoto provozniho
typu je moznost parkovani, velké nakupy a piiznivé ceny. Ve vSech hypermarketech vétsi-
nou byva zajisténo obcCerstveni. Hypermarkety se vSak nehodi pro malé kazdodenni naku-

py, maji omezenou nabidku piedevsim sortimentu odivani. (Zaboj, 2007, s. 26-27)
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2 PRISTUPY SYSTEMU RIZENI KVALITY

Podle Hutyry (2007, s. 23) se v soucasné dob¢ pouzivaji tii zakladni koncepce systému

managementu kvality:
e Koncepce ISO
e Koncepce odvétvovych standardii

e Koncepce TQM

2.1 Koncepce ISO

V roce 1987 Mezinarodni organizace pro normy ISO zvefejnila sadu norem, které se ja-
ko prvni zabyvaly pozadavky na systém managementu jakosti. Tyto normy jsou znamy
pod oznacenim ISO fady 9000. Koncepce ISO je ve svété nejznaméjsi, je ale nutné ji cha-
pat pouze jako vychozi a neméné naro¢nou. Jde o revoluéni zménu v pohledu na povahu
podnikovych systémi managementu jakosti. Systémy managementu jakosti jsou povazova-
ny za soustavu na sebe navazujicich procest. Organizace musi byt schopna uskuteciiovat
procesy, jez realizuji pozadavky zékaznik do podoby produkti, splnujici tyto pozadavky
(spokojenost zakaznika). Procesy musi byt podle téchto pozadavkl planovany, zabezpece-

ny odpovidajicimi zdroji a fizeny s uplatnénim zpétné vazby. (Hutyra, 2007, s. 23)

2.2 Koncepce odvétvovych standardi

V sedmdesatych letech minulého stoleti pocitovaly mnohé spolecnosti potfebu vytvaieni
systému jakosti. PoZzadavky na tyto systémy zaznamenaly do norem, které mély platnost
v ramci jednotlivych firem, respektive vyrobnich odvétvi. Museli se jimi fidit 1 vSichni do-
davatelé téchto firem. Zfejmé& nejstarSimi piistupy k zabezpeCovani jakosti jsou postupy
Spravné vyrobni praxe (GMP — Good Manufacturing Practice). Ty se uzivaji ve farmaceu-

tickych vyrobach, ale i pii pieprave, skladovani a distribuci 1ékd. (Hutyra, 2007, s. 25)
V soucasné dobé se vyskytuji i dal$i odvétvové standardy, z nichz Nenadal a Vykydal

(2012, s. 22-23) uvadi nasledujici:

e Potravinafské provozy maji velice blizko k farmaceutickym vyrobam, takze
I V téchto provozech mohou byt uplatnény ptimétené principy GMP. Pokud nejsou

aplikovany v celém rozsahu, mély by byt respektovany pozadavky systému HACCP
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(Hazard Analysis Critical Control Points). V rozhodujicim sméru jsou tyto poza-
davky v podob¢ stanoveni kritickych bodl v technologii vyroby v nasich podmin-

kach upraveny i legislativné v zakoné o potravinach.

e Dal$im piikladem této koncepce mohou slouzit takzvané ASME kody pro oblast
tézkého strojirenstvi, API standardy pro zabezpecCovani jakosti produkce olejar-
skych trubek, specialni smérnice AQAP pro zabezpecovani jakosti v rdmci NATO,

standard IRIS platny pro kolejova vozidla a jejich piislusenstvi a podobné.

e V Cesku patrn& nejrozsifengjiim odvétvovym standardem je norma CSN ISO/TS
16949, definujici pozadavky na systémy managementu jakosti u dodavatelli auto-

mobilového primyslu.

Odvétvové standardy obvykle respektuji strukturu a poZadavky univerzélniho standardu,

ktery definuje pozadavky na systémy managementu jakosti s oznacenim ISO 9001. Jsou

vewr

nadal a Vykydal, 2012, s. 22 — 23)

2.2.1 HACCP

HACKCEP je zkratka anglického nazvu ,,Hazard Analysis and Critical Control Points*, neboli
analyza nebezpeci a kritické kontrolni body. Ve svété se pouziva pro systém preventivnich
opatfeni, slouzicich k zajiSténi zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmt béhem vSech
¢innosti, které souviseji s vyrobou, zpracovanim, skladovanim, manipulaci, pfepravou
a prodejem kone¢nému spotiebiteli. V ¢eské potravinaiské legislativeé je tento systém ozna-

¢ovan jako ,,systém kritickych bodt*. (Masny, © 2010)

Systém HACCP udava, jaké prosttedky a postupy jsou nezbytné k tomu, aby se predchéaze-
lo nebezpecim, ktera ohrozuji zdravi jesté predtim, nez se mohou projevit. Existuje sedm

zékladnich principli zavadéni tohoto systému:
e provedeni analyzy nebezpeci,
e stanoveni kritickych bodt,
e stanoveni znaku a kritickych mezi v kritickych bodech,
e vymezeni systému sledovani v kritickych bodech,

e stanoveni napravnych opatieni pro kazdy kriticky bod,
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e zavedeni ovéfovacich postupil,
e zavedeni evidence a dokumentace. (Masny, © 2010)

Systém kritickych bodu je nutno aplikovat do celého potravniho fetézce, jelikoz prodejci se
musi spoléhat na vyrobce, vyrobci na dodavatele surovin a dodavatelé surovin na prvovy-
robce Ci piepravce. Proto soucasna legislativa uklada povinnost zavedeni téchto kritickych
bodl vSem provozovatelim potravindiskych podnikll a stravovacich sluzeb. (Masny, ©

2010)

Jako kritické body si lze predstavit technologické tseky, postupy nebo operace v procesu
vyroby, distribuce a prodeje potravin a pokrmi, ve kterych je nejvyssi riziko poruseni
zdravotni nezavadnosti vyrobku. Pro kazdy kriticky bod jsou urceny kritické meze, coz
jsou znaky a hodnoty, které musi byt sledovany a zaznamendvany. Kritické body se stano-

vuji oddélené pro jednotlivé druhy vyrobka. (Masny, © 2010)

2.3 Koncepce TQM

Tento pfistup se vyznacuje tim, zZe neni zaloZen na pfedem pifesn¢ definovanych pozadav-
cich. Koncepce TQM celkové preferuje orientaci na kvalitu systému fizeni pied kvalitou
samotnych produktil organizaci a vychdzi z logiky, Ze kvalitni produkty jsou vzdy efektem
skutecné kvalitnich systému fizeni organizaci. V praxi je tato koncepce realizovana pro-
sttednictvim rtznych modeld, které vymezuji ramec jednotlivych oblasti TQM a slouzi
K posuzovani Grovné fizeni organizaci. Kritéria téchto modeld, které se dnes také oznacuji
jako model excelence, jsou kodifikovana jako podklady pro udélovani narodnich i nadna-

rodnich cen za jakost. (Hutyra, 2007, s. 26)

»TQM klade diraz na tvorbu prostredi, které podporuje inovace, tvofivost a riskovani
pfi plnéni pozadavki zakaznika, pomoci participativniho feSeni problémi zahrnujiciho
Manazery, zaméstnance a zékazniky. TQM se zaméfuje na zapojeni zaméstnancu v oblasti

kontroly kvality v organizacich.” (Ehigie, Osayawe a McAndrew, 2005, s. 2)?

2 TQM emphasizes the creation of an environment that supports innovation, creativity, and risk taking in

meeting customer demands, using participative problem solving that incorporates managers, employees, and
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“TQM predstavuje presvédceni, ze kvalita je nutna v kazdém aspektu organizace, a ze in-

vestice do kvality bude produkovat prosp&nou navratnost investic.” (Magod, 2005, s. 17)°

Trendem mnoha organizaci EU je tendence pracovat podle dosud necertifikovaného systé-
mu EFQM model Excellence (European Foundation Quality Management), ktery tvoii dal-
§i krok k naplnovani filozofie TQM. (Bris, 2010, s. 12) Jako excelence je v souladu s timto
modelem chapano vynikajici pisobeni organizace v oblasti fizeni i dosahovani vysledkd.
Tento model vychazi z osmi zakladnich zasad excelence. (Nenadal a Vykydal, 2012, s. 28-

29) Tyto zasady jsou znazornény na obrazku, viz Obr. 8.

Odpoveédnost za Dodani hodnoty
trvale udrzitelnou Dosahovani vy- pro zékaznika

budoucnost vazenych vysled-

kt
Tvorba EXCELENCE Vidcovstvi
partnerstvi s vizi a integritou
Uspésnost diky
Péce o tvofivost lidem Management
a inovace prostfednictvim
procesi

Obr. 8. Zakladni principy excelence organizaci (Nenadal a Vykydal, 2012, s. 29)

customers. TQM focuses on employee involvement in the control of quality in organizations. (Ehigie,

Osayawe a McAndrew, 2005, s. 2)

* TQM is the belief that quality is required in every aspect of the organization, and that this investment in

quality will produce a healthy return on investment. (Magod, 2005, s. 17)
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3 PRINCIPY MANAGEMENTU KVALITY

Mezi zékladni principy managementu kvality, které uvadi norma CSN EN ISO 9000 (2006,

S. 8-9) a dale je také vymezuje, patii:

1.

Zaméreni na zakaznika: Organizace jsou zavislé na svych zdkaznicich, a proto
maji rozumét sou¢asnym a budoucim potfebam zakaznikli, maji plnit jejich poza-

davky a snazit se predvidat jejich o¢ekavani.

Vedeni lidi a Fizeni lidi (viid¢i role): Vedouci osobnosti (lidfi) prosazuji soulad
ucelu a zaméreni organizace. Maji vytvaret a udrzovat interni prostfedi, v némz se

mohou lidé pIné zapojit pii dosahovani cilii organizace.

Zapojeni lidi: Lidé na vSech urovnich jsou zakladem organizace a jejich plné zapo-

jeni umoziuje vyuzit jejich schopnosti ve prospéch organizace.

Procesni pristup: Pozadovaného vysledku se dosahne mnohem u¢innéji, jsou-li

¢innosti a souvisejici zdroje fizeny jako proces.

Systémovy pristup k managementu: Identifikovani, porozuméni a fizeni vzajem-
né souvisejicich procest jako systému, piispiva k efektivnosti a uc¢innosti organiza-
ce pii dosahovani jejich cild.

Neustalé zlepSovani: Neustalé zlepSovani celkové vykonnosti organizace méa byt

trvalym cilem organizace.

Piistup k rozhodovani zakladajici se na faktech: Efektivni rozhodnuti jsou zalo-

Zena na analyze udaju a informaci.
Vzajemné prospéSné dodavatelské vztahy: Organizace a jeji dodavatelé jsou vza-
jemné zavisli a jejich vzajemné prospésny vztah zvySuje jejich schopnost vytvaret

hodnotu.

Téchto osm zasad managementu kvality tvoii zéklad norem na systémy managementu kva-

lity v ramci souboru ISO 9000.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

AHOLD Czech Republic, a. s. je ¢eskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni spole¢nosti
Ahold se sidlem v Amsterdamu. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1990, pivodné pod na-
zvem Euronova, a. s., a na Cesky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi fetézci.
V soucasnosti spole¢nost Ahold provozuje vice nez 282 prodejen supermarketu a hyper-
marketu Albert. V roce 2012 spole¢nost obslouzila t¢éméf 200 milionti zékaznikd a zameést-

navala vice nez 13 400 lidi.

Supermarkety i hypermarkety Albert pro zdkazniky pravidelné pfipravuji akéni nabidky
nejzadanéjsiho sezonniho zbozi za zvyhodnéné ceny, na které upozoriuji rozesilanymi

informacnimi letaky. (Ahold Intranet)

4.1 Informace o spoleénosti AHOLD Czech Republic, a.s.

Nazev spole¢nosti: AHOLD Czech Republic, a.s.

Sidlo: Brno, Slavickova 1a, 638 00

IC: 44012 373

Zapis v OR: Krajsky soud v Brné, oddil B, vloZzka 544,

Den zapisu: 16. 10. 1991

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zdkona, feznictvi a uzenaftstvi, hostinska ¢innost, mlékarenstvi, mlynafstvi,
pekafistvi, obchod s elektfinou, provadeéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani, projektova
¢innost ve vystavbé, vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych
ptipravkl a prodej chemickych latek a chemickych ptipravkl klasifikovanych jako vysoce

toxické a toxické. (Ministerstvo spravedinosti CR, © 2012)

4.2 Historie

Pocatek spole¢nosti spada do 19. stoleti, kdy v roce 1887 Albert Heijn ze Zaandamu (Ni-
zozemsko) piebral po svém otci maly obchod s potravinami, kde se prodava siroké spekt-
rum produktd, od potravin po asfalt. Béhem deseti let, tedy do roku 1897, oteviel Albert

Heijn dalsich 23 prodejen v n¢kolika méstech v Nizozemsku.
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Prvni zbozi prodavané pod vlastnim jménem piichazi v roce 1911, v této dobé Albert Heijn
prodava vlastnoru¢né upecené kolacky, kromé nich se vyrabi i dals$i produkty jako je Caj,
kava, arasidové maslo a dale plni ldhve vinem. Diky t€émto produktim vznikéa vyrobni spo-
le¢nost Marvelo. Zlomovym rokem byl rok 1973. Je zalozen Ahold, hlavnim subjektem je
Albert Heijn. Spole¢nost se rozristd v Nizozemi a zahrani¢i. V roce 1981 se Ahold rozviji
Vv Americe, kde se spoji se spolecnosti Carlisle-Giant Food Stores. Albert Heijn v roce
1989 po 27 letech odchazi z pozice prezidenta spole¢nosti. V tomto obdobi Ahold vyuziva
padu komunismu ve stfedni Evropé a otevira v Ceskoslovensku sviij prvni fetézec super-

marketti pod ndzvem Mana. Spole¢nost dale vstupuje do riznych mist a mést svéta.

V hlavnim mésté¢ Praha vyrustd vroce 1998 prvni hypermarket snazvem Hypernova.
V nasledujicich letech probihaji kupni a prodejni transakce. V roce 2009 dochazi k celko-
vému rebrandingu prodejen Hypernova, nové se jmenuji Albert hypermarket. (Ahold Intra-

net)

4.3 Hypermarket a Supermarket Albert

Hypermarket Albert

Hypermarkety Albert se nachazeji ve velkych i mensich méstech ve viech krajich Ceské
republiky. Celkem jich je 56, a to ve dvou provedenich - velké prodejny (prodejni plocha
mezi 7 az 10 000 metry ¢tvere¢nimi) a kompaktni (prodejni plocha do 6 000 metra ctve-
recnich). Nakupovani v hypermarketech Albert je velice pohodIné jak pro rodiny s détmi,
tak pro jednotlivce, nebot’ prodejny nabizi neobvykle Siroky sortiment (az 33 000 polozek).
(Albert, © 2013)

’,
albert

Obr. 9. Logo hypermarketu Albert
(Albert, © 2013)
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Supermarket Albert

Albert provozuje v Ceské republice 226 supermarketi a je zastoupen ve viech krajich Ces-
ké republiky. Tyto prodejny jsou pro zédkazniky otevieny sedm dni v tydnu. Prodejni plocha
obchodu je od 400 do 2 000 ¢étverecnich metrt, diky ¢emuz muize sortiment obsahovat

od péti do dvanacti tisic polozek, pfi¢emz jde zejména o Cerstvé potraviny. Prodejny Albert

vSak svym zakaznikiim nabizi i zakladni nepotravinaiské zbozi. (Albert, © 2013)

=
albert

SUPERMARKET

Obr. 10. Logo supermarketu Albert
(Albert, © 2013)

4.4 CSR ve spolecnosti Ahold

Spolecenska odpovédnost Alberta vychazi z celkové strategie Kralovského Aholdu, nizo-
zemské matetské spole¢nosti. V ramci jednotlivych okruhti si vybira a dale rozpracovava
konkrétni projekty, které nejlépe odpovidaji socialné-ekonomickym a spole¢enskym pod-
minkam, v nichz Ahold v Ceské republice pisobi. O tdchto projektech védi vsichni za-
meéstnanci, uvédomuji si jejich pfinos a v odpovidajicim rozsahu se do nich také zapojuji.

(Albert, © 2013)

4.4.1 Strategie spoleénosti AHOLD Czech Republic, a.s. v oblasti CSR

Spolecnost se snazi pomahat 1 tim, ze dbd o bezpecnost a kvalitu potravin, dale se stard
0 ekologicky dopad jejiho provozu a k obchodovani se stavi zodpovédné. Strategii firmy
1ze rozdélit do Ctyt hlavnich piliit, které jsou také znazornény na obrazku Obr. 11. (Albert,
© 2013)
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Pilire:

Zdravy Zivot — nabidkou produkti a sluzeb spole¢nost podporuje zdravi a pohodu
zédkazniki. Spole¢nost zavedla Skolu Zdravé 5. Zakaznici také mohou zdarma
telefonovat na linku zdravé vyzivy nebo navstivit online poradnu na internetovych

strankach.

Udrzitelny obchod — spolec¢nost podniké eticky a zodpovédné, produkty, které na-
bizi, jsou bezpecné a zodpovédné. Ahold klade duraz na eticky spravné provozova-

ni svych obchodnich aktivit a chce zakaznikiim nabizet bezpec¢né produkty.

Ochrana klimatu — spole¢nost podnika efektivné s ohledem na zivotni prostiedi.
Jako velka firma se 13 tisici zaméstnanci a téméf tfemi stovkami prodejen se citi
zodpov€&dna za Zivotni prostfedi. Proto tym oddéleni nemovitosti méti spotiebu
energii a navrhuje opatfeni pro jeji snizovani. Cilem spolecnosti je snizit limity

sklenikovych plyni o 20 % do roku 2015.

Zapojeni do komunit — Spole¢nost podporuje komunity naptiklad kazdoro¢nim
projektem ,,S Bertikem za détskym tsmévem® a poméha tak détem z détskych do-
movu v blizkém okoli prodejen. Béhem deviti let piispéli zakaznici s pomoci Al-

berta uz vice nez 53 miliony korun. (Albert, © 2013)

Zakaznici &
spolecnost

Ol ® €

Zapojeni do

Zdravy zivot
komunit

Udrzitelny
obchod

9 Nasi lidé

Obr. 11. Zakladni pilire spolecnosti
Ahold (4lbert, © 2013)
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4.4.2 Projekty spolecnosti pro podporu CSR
Nadacni fond Albert

Nadacéni fond Albert zacal fungovat k 1. zari 2009. Hlavnimi cili nada¢niho fondu jsou
dlouhodoba podpora zdravého Zivotniho stylu a podpora projektd vzdélavani, integrace
a rozvoje socialn¢ znevyhodnénych déti a dospélych.

Klicovym pilitem ziistdva mezi zakazniky velmi oblibeny projekt ,,S Bertikem za détskym
tismévem®, ktery podporuje stovky détskych domovil po celé Ceské republice jiz devét let
a rozdélil mezi né ptiblizn€ 53 miliond korun. (Albert, © 2013)

Zdrava 5

Projekt Zdrava 5 se zamétuje na to, aby se predevsim déti naucily vnimat zdravé potraviny,
zejména ovoce a zeleninu, jako nedilnou soucast svého zivota. Zdrava 5 se snazi najit zpQ-
sob, jak zmeénit pohled déti na ovoce a zeleninu a najit si k nim pozitivni vztah. Pro déti
z matetskych a zakladnich skol ptipravila vzdélavaci program formou her, béhem kterého

déti zasednou do Skolnich lavic v netradi¢ni Skole ovoce a zeleniny. (Albert, © 2013)

4.5 Poslani a strategie spolecnosti

Znacka Albert

Albert tvoii jednu z nejvétsich maloobchodnich siti v Ceské republice. Jejim zakladem je
vice nez 280 supermarketi a hypermarketi Albert a 23 benzinovych stanic. Pres 13 000
zaméstnancu prodejen Albert obslouzi roéné vice nez 200 miliont zakaznikd. Supermarke-
ty a hypermarkety Albert nabizi své sluzby ve vsech krajich Ceské republiky, fadi se tak

mezi 10 nejvétsich zaméstnavateltl v zemi. (Albert, © 2013)

Cilem spolecnosti je vybudovat Albert jako nejsilnéj$i znacku na ¢eském maloobchodnim

trhu s potravinami.
Poslani
Albert si dal jako kazdodenni zavazek vic¢i svym zdkaznikiim to, aby:
e Vv prodejnéach nasli vzdy skvélé potraviny za nizké ceny
e supermarkety nabizely spravny vybeér pro jejich kazdodenni potieby

e hypermarkety usnadnily veskeré nakupy pro potfeby domacnosti
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e nakupem v Albertu usetfili. (Albert, © 2013)
Strategie

Strategie spoleCnosti pro roky 2010 - 2013 stavi na nabidce skvélych potravin, nizkych

cenach a uspoie penéz kazdy den.

Skvélé potraviny - zakaznikiim chce poskytovat nejlepsi vybér skvélych potravin. Albert
bude na trhu znamy diky ovoci, zelening, pecivu, lahtidkdm a masu. V sortimentu cerstvych
a trvanlivych potravin nabidne zakaznikiim nejlepsi vybér. Vlastni znacka spole¢nosti, Al-
bert Quality, bude mit stejnou ¢i lepsi kvalitu nez znackové vyrobky, ale méla by byt lev-
n¢jsi. (Albert, © 2013)

Nizké ceny — levné jako kdekoliv jinde. Zékaznik nebude mit diivod nakupovat u konku-

rence, nebot’ cenovy rozdil bude zanedbatelny. (Albert, © 2013)

Uspora penéz — spoleénost pomaha zakaznikovi jesté vice usetfit, proto v prodejnach ko-
munikuje nizké ceny a vyhodné nabidky. V letacich budou vyrazné promoéni akce, takze

zakaznik dostane kazdy tyden zbozi, které rad kupuje, za dobrou cenu.

Kazdy den — se zakaznikiim umozni snadny nakup. Proto by dostupnost zbozi v prodejnach
méla byt vyssi nez 98 %.

Ahold svou budoucnost definoval ve svém programu ,,Strategie pro ziskovy rust“, jejimz
cilem je urychlit rist identickych trzeb, zlepSit vynosnost a posilit zdklady spolecnosti
pro dal$i expanzi a vytvareni hodnoty pro akcionare. Strategie se zamé&fuje na prodejni sité
spolec¢nosti Ahold v Evropé a Spojenych statech, dalsi posileni svych maloobchodnich

znacek, pokraCovani transformace a sniZzeni provoznich nakladi o 500 milioni EUR.

(Albert, © 2013)

4.6 Certifikaty a ocenéni

Prodejny supermarket a hypermarket Albert se fadi mezi 10 nejvétSich zaméstnavateld
v zemi. V zebficku 100 nejoblibengjsich zaméstnavatelti v zemi organizace Aiesec se Al-
bert v roce 2009 umistil na 25. pticce. Albert je také drzitelem titulu Supermarket roku
2005, 2006, 2007 a 2008. (Albert, © 2013)
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4.6.1 British Retail Consortium

Spole¢nost Ahold Czech Republic prosla na konci fijna minulého roku naro¢nou certifikaci
British Retail Consortium, ktera souvisi se zajistovanim bezpe¢nosti a zdravotni nezavad-
nosti potravin. Certifikaci ziskala spole¢nost Ahold jiz potieti. Uvedena certifikace garan-
tuje spravné nastaveni internich procesti v obou distribu¢nich centrech, ato v Klecanech
a v Olomouci. Zakaznici se tak mohou spolehnout na vysokou kvalitu potravin, které na-
kupuji v prodejnach Albert. (Albert, © 2013)

4.6.2 Narodni cena kvality

Nérodni cena kvality je jedno z nejprestiznéjSich ocenéni, které mohou firmy ziskat. Kaz-
doro¢né se udéluje v osmdesati zemich svéta. Podniky a instituce se hodnoti naptiklad
Z hlediska kvality vedeni, vysledku a cilt, které chtéji uskutecnit. Nechybi ani hodnoceni
spokojenosti zaméstnancti nebo vztah firmy k Zivotnimu prostiedi. Podle organizatoru je
ocenéni ale zaroven velkym zavazkem - podniky totiz nesmi jit s kvalitou dolt, ani pokud
ekonomika zpomali. Spole¢nost Ahold se stala vitézem Narodni ceny kvality v roce 2011.
(Albert, © 2013)

4.6.3 TOP Odpovédna firma

Spoleénost Ahold se s velkym zaujetim angazuje v oblasti spolecenské odpovédnosti,
a proto se také zucastnila soutéze TOP Odpovédna firma roku 2011, v osmém rocniku na-
rodni ceny platformy Byznys pro spolecnost za spolecensky odpovédné podnikéni. V kate-
gorii TOP ODPOVEDNA VELKA FIRMA ROKU 2011, coZ je ocenéni pro velkou firmu
za spolecensky odpovédny pristup k podnikani, se spole¢nost umistila na 11. misté a v ka-

tegorii NEJVETSI FIREMNI DARCE 2011, dokonce na 8. misté. (Albert, © 2013)
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5 MANAGEMENT KVALITY V SUPERMARKETU ALBERT

Politika kvality spole¢nosti Ahold je prvotnim vychodiskem pro realizaci zakladni hodnoty
spole¢nosti ,,v8e pro zakaznika“. Politika kvality je zakladnim kamenem pii definovani
poslani a vize spolecnosti, které jsou dale rozpracovany ve strategickych zamérech sméiu-
jicich k zajisténi dlouhodobé prosperity spole¢nosti. Principy politiky jakosti jsou ve spo-
le¢nosti pouzivany na vSech stupnich fizeni (to znamena od vedeni spole¢nosti az po jed-
notlivé tseky na prodejnach) a jejich cilem je zajistit pro koncové zékazniky ,,kvalitni cho-

vani spolecnosti* ve tiech zakladnich oblastech:
e v oblasti kvalitniho prostiedi prodejny,
e v oblasti kvalitni sluzby zdkaznikovi na prodejné¢,

e v oblasti kvalitniho zbozi, které zdkaznik na prodejné nakoupi. (Ptirucka kvality,

2010)
Zakladni predpoklady pro Gspésné fizeni kvality jsou nasledujici:

e fizené monitorovani a analyza veskerych procest a produktii ve vztahu ke zjisténi
slabych mist a jejich pfic¢in, které jsou pribézné feSeny

e implementace poznatkil prizkumu celosvétového trhu v praxi pro uspokojeni poza-
davki zdkaznika

e vytvafeni, Gdrzba a pozitivni ovlivnéni vnitropodnikového prostiedi pro rozvoj
a uziti intelektualniho kapitalu

e optimalizace procest, ovliviiujicich vztah v fetézci dodavatel — organizace — zakaz-

nik. Aktivni zapojeni vSech zamé&stnanct pii dosahovani cilli organizace, jsou kli-

¢em k dosazeni jeji vyssi prosperity

e plnéni pozadavkl definovanych systémem fizeni a neustalé zlepSovani efektivnosti

systému managementu kvality na vSech Urovnich (Ptirucka kvality, 2010)

5.1 Systém managementu kvality

Systém managementu kvality spolenosti Ahold je vytvoten v souladu s principy CSN EN
ISO 9001:2001, na zaklad€ internich pfedpisti a smérnic matefské firmy Royal Ahold

a Vv souladu se standardem BRC pro distribu¢ni centra a logistiku. Systém managementu
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kvality se tyka hlavniho pfedmétu podnikani — nakup, skladovani, distribuce a prodej zbozi

Vv siti maloobchodnich prodejen. (Pfirucka kvality, 2010)

Komplexni pfezkouméni systému managementu kvality probiha na turovni spolec¢nosti
Ahold minimalné jednou ro¢né prostiednictvim vlastniho interniho auditu. Vystupem
z uvedeného auditu je zprava, ktera je predkladana fediteli kvality a vedeni firmy

Kk posouzeni a k pfijeti potiebnych napravnych opatieni. (Ptirucka kvality, 2010)

5.1.1 Prirucka kvality

Je zékladnim dokumentem systému managementu kvality, ktery je nadfazeny vSem ostat-
nim dokumentiim vztahujicim se k tomuto systému. Zpravidla stanovuje ramcové poza-
davky s odvolavkami na dal§i dokumenty vedené v nizsich Grovnich systému fizeni doku-

mentace. (Pfirucka kvality, 2010)

Obecné vzrlstajici obava mezi spotiebiteli o zdravotni nezavadnost potravin a 0 obecnou
bezpec¢nost nepotravinového zbozi je jedna z nejvétSich vyzev, se kterou musi trvale pra-
covat také spole¢nost Ahold. Naplnovani pozadavki zakaznikii na zdravotni nezavadnost
potravin, na jejich plnou dosledovatelnost a na kvalitu v uz$im slova smyslu jsou zaklad-
nim predpokladem pro budovani divéry zakaznikti v nabizeném sortimentu vyrobku a slu-

zeb. (Ptirucka kvality, 2010)

5.1.2 Planovani a cile kvality pro prodejny
Cile kvality jsou definovany v nasledujicich oblastech:
V oblasti kvalitniho prostiredi prodejny

e Minimalizovat pocet prodejen hodnocenych podle Consumer Quality Indexu (CQI)
jako ,,nevyhovujici® (snizit o 50 %) a v dlouhodobém horizontu (v prub&hu 5 let)

dosahnout takového stavu, ze zadna z prodejen nebude zatazena do této kategorie.

e Minimalizovat pocet prodejen zafazenych podle Consumer Quality Indexu
v kategorii ,,pod oc¢ekavani“ a dosahnout tak v dlouhodobém horizontu (v pribéhu

5 let) dlouhodobé sestupného trendu u této kategorie. (Ptirucka kvality, 2010)
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V oblasti kvalitni sluzby zakaznikovi na prodejné

Soustavné zlepSovat dosahované vysledky prodejen podle hodnoceni ,,Mystery
Shopper* a v dlouhodobém horizontu dosahnout celkovou primérnou troven hod-

noceni prodejen nad 90 %.

Zdokonalit systém zpracovani vyrobkovych reklamaci na prodejnach ve smyslu, je-
jich ptesné evidence, pravidelného vyhodnocovani a generovani napravnych opat-

feni, které povedou k vétsi spokojenosti zakaznika. (Piirucka kvality, 2010)

V oblasti kvalitniho zboZzi, které zikaznik na prodejné nakoupi

5.1.3

Minimalizovat pocet (snizeni o 10 %) produktové orientovanych zdkaznickych

stiznosti registrovanych na bezplatné infolince.

Minimalizovat pocéet produktové orientovanych zakaznickych stiznosti, které pfi-

chazeji do firmy vSemi dal$imi informa¢nimi kanaly.

Ve spolupraci s dodavateli dosahnout vyrazné redukce poctu vyhlaSovanych pro-
duktovych recallti (stahovani vyrobkt z trhu) a snizit tim pocet incidenti, kdy vyro-
bek o neodpovidajici kvalité je dodavan do prodejni sité¢ Aholdu.

Vénovat maximalni péci vybéru a vyvoji vyrobka uvadénych do prodejni sité Ahol-
du pod znackou Albert Quality, Albert Bio, Albert Excellent a Euroshopper. Veske-
ré vyrobky privatnich znacek odpovidajicim zplsobem testovat a dohlizet

na casovou konzistenci kvalitativnich parametr u téchto vyrobka. (Piirucka kvali-

ty, 2010)

Realizace politiky kvality na urovni prodejen

Piijem zboZi na prodejnu

Hlavnim cilem politiky kvality na prodejnach je zamezit prodeji potravin zdravotné zavad-

nych, narusenych ¢i jinak podezielych. ManaZeti se fidi Food Safety manualem, ve kterém

jsou popsany postupy a procedury pro zajisténi prodeje zdravotné nezavadnych a bezpec-

nych potravin. Zakladem tohoto manudlu je zavedeny HACCP systém na vSech provozov-

nach. Hlavnim cilem je zamezit jiz na piijmu, aby se na prodejnu dostaly potraviny, které

nevyhovuji pozadavkim. (Ptirucka kvality, 2010)
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Kontrola zbozi béhem pobytu na prodejné

Zbozi z ptijmu je dle své povahy ptevezeno k uskladnéni, poptipadé je vezeno piimo
k prodeji na prodejni plochu. Povinnosti zodpovédnych pracovnikii prodejny je pfednostni
urychlené uskladnéni chlazeného a mrazeného zbozi tak, aby nedoslo k poruseni teplotniho
fetézce. Podle teplotniho pozadavku jsou potraviny umistény v chladicich ¢i mrazicich
boxech pii dodrzeni zasad FIFO. Teploty jsou denné kontrolovany a evidovany do formula-

i HACCP. (viz Ptiloha I)

U vsech druhti zbozi je na prodejnach zajisténa dosledovatelnost dodavatele. Zejména
u vyrobki, u kterych dochdzi k rozbaleni origindlniho baleni, krajeni a ptiprava do pult
(uzeniny, syry, lahtidky), je interni procedurou provadéna evidence danych Sarzi. Kazdo-
denni provadénou kontrolou dat pouzitelnosti a smyslovou kontrolou je zajisténo, ze se
do pultu nedostane vyrobek, ktery by byl prosly ¢i senzoricky naruseny. Také pii vystaveni
a prezentaci potravin v chladicich, mrazicich ¢i tepelnych vitrinach je kazdodenni kontro-
lou sledovana pozadovana teplota. Preventivné je postupovano pii provadéni desinfekce
a deratizace. Tuto ¢innost provadi externi firmy a v pravidelnych intervalech provadi kont-

rolu a rozmisténi navnad po prodejné. (Prirucka kvality, 2010)
Rizeni neshodného vyrobku

Soucasti kazdodenni kontroly jsou kontroly data pouzitelnosti a data minimalni trvanlivos-
ti, senzoricka kontrola povrchu vyrobki balenych i nebalenych. Vyrobky, u kterych kon¢i
datum pouzitelnosti nebo datum minimalni trvanlivosti, jsou vyfazeny a odepsany. Tyto
potraviny se ukladaji do oznac¢enych nadob oddé€lené od jinych potravin tak, aby nemohlo

dojit k jejich zamén¢ a nasledné likvidovany. (Ptirucka kvality, 2010)
Stahovani vyrobkii z trhu (Product Recall)

Spolecnost mé zpracované a zdokumentované jednoznacné postupy pro stahovani vyrobki
z trhu. Vzhledem k riizné zavaznosti potencialnich incidentd jsou vypracovany procedury
pro situace pii ,,méné€ zavazném zjisténi vadnych vyrobki“ a pfi ,,zavazném zjisténi vad-

nych vyrobki“. (Pfirucka kvality, 2010)

5.1.4 Nastroje pro zlepSovani systétmu managementu kvality na irovni prodejen

Vychozim bodem pro zlepSovani systému managementu kvality na trovni prodejen jsou

vystupy auditll provadénych na prodejnéach. Jedna se o nasledujici typy auditi:
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a) Audity kvality provadéné pracovniky oddéleni kvality dvakrat ro¢né (viz Piiloha II)
b) Audity ,,Mystery Shopper* — provadéné externi firmou dvakrat za rok
¢) Vystupy kontrol statnich kontrolnich organii (pfiblizn¢ 1800 kontrol ro¢n¢)

d) Vyhodnocovani stiznosti zakaznikl prostfednictvim Infolinky (zpracovavano a vyhod-

nocovano externi firmou pribézné — ptiblizné 1200 - 1800 kontaktii tydn¢)

Vystupem jsou odpovidajici ,,Akéni plany” na pozadované zlepSeni pro konkrétni prodej-

ny. (Ptirucka kvality, 2010)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU SPOLECNOSTI

Pro spole¢nost Ahold je velice dilezité, aby jeji zakaznici byli spokojeni, aby dale nakupo-
vali v supermarketech a hypermarketech Albert a aby takovychto zakazniku ptibyvalo. To-
hoto stavu se snazi dosdhnout neustalym zlepSovanim a rozsifovanim nabizeného zbozi,

nabizenych sluzeb, zlepSovanim procest a Skolenim svych zaméstnancti.

6.1 Vyhodnocovani spokojenosti zakazniki spolecnosti Ahold

Maximalni spokojenost zékaznikti je dlouhodobym cilem managementu kvality i obecného
managementu celé firmy. Spokojenost zakaznikl je predpokladem dlouhodobého komer¢-
niho Gspéchu firmy podnikajici v konkuren¢nim prostiedi maloobchodniho trhu na tizemi
Ceské Republiky. Vzhledem k tomu, Ze veskeré usili firmy o dosaZeni spokojenosti zékaz-
nikd je finalizovano na trovni prodejen, jsou nize uvedené nastroje soustiedény pouze

na méfeni a zlepSovani tohoto koncového ¢lanku. (Pfirucka kvality, 2010)

6.1.1 Nastroje slouZici spole¢nosti pro vyhodnocovani spokojenosti zakaznikt
e Vlastni hodnoceni prodejen podle CQI (Consumer Quality Indexu)

Je provadéno dvakrat roéné pracovniky oddéleni kvality. Hodnoceni prodejen je provadéno
v ramci celku (vSech pftiblizné 300 prodejen) i v ramci jednotlivych provoznich oblasti
podle CQI. CQI ptredstavuje nasledujici formuli: CQI = A x B x C, kde A je vSeobecna
uroven hygieny a Cistoty na prodejné, B je Uroven sluzby zakaznikiim na prodejné a C je

kvalita zbozi, které prodejna prodava svym zakaznikiim. (Pfirucka kvality, 2010)

Na zakladé hodnoty CQI jsou prodejny rozdélovany do 4 zakladnich skupin. Na prodejny
,vynikajici, ,,dobré*, prodejny ,,vyzadujici zlepSeni* a prodejny ,,Spatné“. Pocty prodejen
Vv jednotlivych kategoriich jsou pravidelné¢ vyhodnocovany na poradaich RTM a na urovni
QSC. Pozadavky na potiebna zlepSeni vychazeji z porad RTM v podob¢ ,,Akénich plana“
a z porad na urovni QSC v podobé ,,Zapisti z QSC*. (Ptirucka kvality, 2010)
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e Hodnoceni firmy Ahold Czech Republic,a.s. podle nezavislého prazkumu fir-

my INCOMA Research

INCOMA Reseach provadi zékaznické priazkumy a zvetejnuje vysledky Ctyfikrat rocné.
Uvedené vysledky jsou pravidelné kontrolovany a vyhodnocovéany na poradach vedeni fir-
my za ucasti PVK. Potfebna napravna opatieni jsou uvadéna jako soucéast zapisu z porady

vedeni firmy. (Pfirucka kvality, 2010)
e Vyhodnoceni podnéti prichazejicich na zakaznickou Infolinku

Podnéty prichéazejici na zédkaznickou Infolinku jsou vyhodnocovany pravidelné jednou meé-
si¢n€. Pro opakujici se incidenty jsou pfijiména odpovidajici ndpravné opatieni. (Ptirucka

kvality, 2010)
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7 VLASTNI ANALYZA SPOKOJENOSTI V SUPERMARKETU
ALBERT

V ramci bakalarské prace bylo provedeno dotaznikové Setieni, které probihalo ve dnech
od 1. 4. 2013 do 20. 4. 2013. Toto Setieni bylo zaméteno na zjisténi miry spokojenosti za-
kaznikd s kvalitou potravin, sortimentem, obsluhou, sluzbami a s cenami v obchodnim
fetézci Albert. Setieni by mélo byt objektivnim zptisobem, jak stanovit, zda snahy spoleé-
nosti Ahold zvySuji spokojenost zakazniki a zda se tyto snahy viibec ubiraji spravnym

smeérem.

7.1 Tvorba dotazniku

Za ucelem ziskani informaci, byl zformulovan anonymni dotaznik, ktery obsahoval celkem
16 otazek (viz Ptiloha III). Prvni tfi otazky byly orientovany na identifikaci respondenta.
Ostatni otazky se jiz tykaly supermarketu Albert. Tyto tematické otazky byly zvoleny
v souladu se zadanim a ndzvem bakalaiské prace. Tedy tak, aby obsdhly zakladni oblasti
maloobchodniho prodeje, které souvisi s kvalitou. Je to vnimani cen, spokojenost

S nabizenymi sluzbami a personalem, kvalita nabizeného zbozi a podpora prodeje.

Otéazky 4 az 7 se tykaly nakupovani v supermarketu Albert. Dale zde byla vyuZita také ote-
viena otazka, ktera umoznila respondentim vyjadiit sviij nazor. Otazka Cislo 9 se tykala
doporuceni supermarketu Albert svym znamym. Soucasti 10. otazky bylo hodnoceni ur¢i-
tych vlastnosti supermarketu Albert pomoci pétistupniové skaly. Otazky 11 a 12 se vztaho-
valy na spolecenskou odpovédnost firmy. Nasledujici otazky 13 az 16 se tykaly reklamy,

ak¢nich letakt a doprovodnych akci, které supermarket Albert nabizi svym zékaznikim.

Takto sestaveny dotaznik byl pfedloZzen nékolika nestrannym a nezavislym osobam
Kk posouzeni jeho srozumitelnosti, ptehlednosti a vypovidaci hodnoté. VSechny osoby do-

taznik odsouhlasily a dale nemély Zadné pfipominky.

7.2 Sbér dat

Pro dotaznikové Setfeni byla, jako jedna z metod pro sbér dat, vybrana internetova sit.
Nejdiive byl z pisemné formy dotazniku vytvoten dotaznik on-linovy. Tento dotaznik byl
nasledné pomoci emailové sluzby rozesilan zndmym, kteti jsou zdkazniky supermarketu

Albert, a ti jej posilali dal. Takto bylo vyplnéno celkem 89 dotaznika.
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Dalsi metodou sbéru dat bylo nahodné osobni dotazovani a rozdavani dotazniku na prodej-
nach, konkrétné ve Slavicing, Vsetin¢ a Vizovicich. Na téchto prodejnach dotazniky vypl-
novali osloveni zakaznici, ktefi byli ochotni ob&tovat par minut. Touto metodou bylo vypl-

néno 80 dotazniku.

V celkovém souctu bylo pro vyhodnoceni spokojenosti zakaznika v supermarketu Albert

vyplnéno 169 dotaznikd.
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8 VYHODNOCENI ZISKANYCH DAT

V této kapitole jsou zpracovany a graficky zndzornény odpovédi ziskané z provedeného

dotaznikového Setieni, jehoz se zucastnilo 169 respondentii.

8.1 Vyhodnoceni jednotlivych otiazek

Odpoveédi na otazky v dotazniku byly pro zpiehlednéni zpracovany do vyse¢ovych a sloup-

covych grafl.

Otazka ¢. 1:

Pohlavi respondentt

33(20%)

~

B /ena

136 (80 %)

Obr. 12. Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Prvni otazka se tykala pohlavi respondenta. JelikoZ na ndkupy potravin chodi vétSinou Ze-
ny, nebylo piekvapivé zjisténi, Ze nejcastéjSim respondentem byla Zena. Dotaznikového
Setieni se zucastnilo 33 muzl, coz je 20 % z celkového pocétu 169 respondentti a 136 Zen,

tedy 80 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Otazka ¢. 2:

Vékova kategorie

17 (10%) ~3(2%)

Do 20 let
m21-35let

\82{48%) M 36- 60 let

H 61 a vice
67 {40 %)

Obr. 13. Vekova kategorie respondentii (vlastni zpracovani)

Diivodem zahrnuti této otazky do dotazniku bylo roz€lenit respondenty podle vékové kate-

gorie a zjistit, ktera z téchto kategorii prevlada v navstévnosti supermarketd Albert.

Nejvice respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, patéi do kategorie od 21 do 35 let, a to
ze 48 %. Za nimi jsou respondenti od 36 do 60 let se 40 %. Desetiprocentni podil pfipada
na osoby od 61 a vice let. Nejméné odpovédélo respondentd do 20 let, pouze 2 %. Vysled-
ky grafu reflektuji redlnou situaci, jelikoz nejcastéji chodi nakupovat rodiny s détmi, Zeny

na matefské a zeny stiedniho véku, tedy osoby od 21 do 60 let.
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Otazka ¢. 3:

Nejvyssi dosazené vzdélani
5(3%), 3(2%)
\ | Zakladni
37(22%)
42 (25 %) | Vyucen/a

m Stredoskolské s
maturitou

m Vyssi odborné

7{4%]'

\_75(44 %)

B Vysokoskolské

Obr. 14. Vzdélani respondentii (viastni zpracovani)

Ve struktufe dosazeného vzdélani pievazovali respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, to

je 44 %. Déle to byli vysokoSkolsky vzdélani respondenti 25 % z celkového poctu 169 re-

spondentti, podobné na tom byli také vyuceni respondenti 22 %.

Otazka ¢. 4:

Jak €asto nakupujete v supermarketu Albert?

13(8 %) o
1 17{10%)

18({10%)

22 (13 %)

Ostatni

62(37 %)

m Denné

W 1x tydné

W Vicekrat tydné
37(22%)

W 1x mésicneé

B Vicekrat mésicné

Obr. 15. Navstévnost supermarketu Albert (vlastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazky, kterd se vztahovala na navstévnost supermarketu Albert, vy-

plyva, ze supermarket Albert navstévuje nejvice zakaznikl vicekrat tydné (37 %) a dale
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jedenkrat tydné 22 % respondentii. Pouze 8 % (13) respondentd ze 169, supermarket Albert
navstévuje malokdy nebo navstévuje jinou prodejnu.

Tato skutecnost miize byt pro spolecnost diilezita obzvlasté v ptipad¢ rozsifovani sité su-
permarketii ¢i hypermarket Albert. Umisténi prodejny je jeden z klicovych faktort, ktery

rozhoduje o uspé$ném provozu prodejni jednotky.

Otazka ¢. 5:
Z jakého duvodu nakupujete pravé v
supermarketu Albert?
100 . 97(60%)
90
3 80 - 73(45%)
S 70 -
g 60 -
g ig 37(23%)  41(25%)
g 30 - 21(13%)
o 20 -
0 |
Vhodné Nizkéceny  Slevovéakce Kvalitnizbozi Siroky Prijemneé
umisténi sortiment prostredi
prodejny
divody

Obr. 16. Duvody k ndkupu v supermarketu Albert (vlastni zpracovani)

NejcastéjSim divodem ndkupu V supermarketu Albert je vhodné umisténi prodejny, coz
Vv dotazniku oznacilo 97 respondentt (60 %) ze 161 respondentd, ktefi na tuto otazku od-
povidali. Druhou nejcastéjsi pti¢inou nakupu jsou slevové akce, kvili kterym supermarket
Albert navstévuje 73 respondentit (45 %). Kazdy tyden je pfipravovana nova akce, ktera
zacina od sttedy. MoZnosti ,,pfijemné prostiedi* a ,,Siroky sortiment™ dostaly témét stejny
pocet hlasi, ptijemné prostiedi 41 a Siroky sortiment 37. Jsem piesvédcena, Ze piijemné
prostiedi ma vyrazny vliv na ndkupni chovani zdkaznika. Kvili kvalitnimu zboZi, chodi

do supermarketu Albert nakupovat 21 respondent.

Znepokojujici je skutecnost, ze pouze 5 respondentti (3 %) oznacilo jako dtivod k nakupu

v supermarketu Albert nizké ceny.
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Otazka €. 6:

S ¢im jste spokojen/a p¥i nakupu v supermarketu
Albert?

Ostatni 6(3 %)

Chovanipersonalu 34(20%)
Umisténi prodejny 74 (44 %)
Sife sortimentu 41(24 %)

Kvalitni ovoce, zelenina 60 (35 %)

ti vybéru

Kvalitni uzeniny 14(8 %)

moznos

Cerstvé pecivo 86(51%)

Akcnislevy 96 (57 %)
Nizké ceny 7(4%)

Kvalitni zbozi 28 (16 %)

0 20 40 60 80 100

pocet respondent

Obr. 17. Spokojenost pri nakupu v supermarketu Albert (viastni zpracovani)

Nejvice jsou respondenti pti nakupu v supermarketu Albert spokojeni s akénimi slevami

celkoveé 96 respondentt (57 %), dale s Cerstvym pecivem 86 (51 %), umisténim prodejny

74 (44 %), a také s kvalitnim ovocem a zeleninou 60 respondent.

Pouze 7 respondent je spokojeno s nizkymi cenami v supermarketu Albert. Toto zjiSténi

muze byt pro spolecnost Ahold ptinosné v rdmci jeji konkurenceschopnosti. To znamena,

ze se spoleCnost mlize zaméfit na svou cenovou relaci a na akéni ceny, které zdkazniky

lakaji k ndkupu.
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Otazka ¢. 7

S ¢im jste nespokojen/a pfi ndkupu v
supermarketu Albert?

Ostatni

Odbavenost pokladen
Chovanipersonalu
Umisténi prodejny
Sife sortimentu
Ovoce, zelenina

3(2%)
56(33%)
15 (9 %)
20(12°%)
16 {9 %)
24(14%)

moznosti vybéru

Uzeniny 44 (26 %)
Cerstvé petivo 10(6 %)
Akcnislevy 5(3 %)

Vysoké ceny
Kvalitnizbozi

84 (50%)
15(9 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

pocet odpovédi

Obr. 18. Nespokojenost pii ndkupu v supermarketu Albert (vlastni zpracovdni)

V otazce €. 7 se nejcastéji objevovala odpoveéd ,,vysoké ceny. Tuto moznost oznacilo 84

respondenttl, coz tvoti asi 50 % z celkového poctu respondentd.

Mezi dulezité poznatky vyplyvajici z vyhodnoceni této otazky patii také nespokojenost
s odbavenim na pokladnach, se kterou 56 respondentd (33 %) neni spokojeno. Cekani
v fad¢ u pokladen je staly problém ve vétSin€ prodejnich jednotek. Doba cekani je dana
poctem pokladnich, jejich rychlosti, ale také velikosti ndkupu a zptisobem placeni zakazni-

ka.

Nespokojenost s uzeninami oznacilo 44 respondentt (26 %). Co se tyce ovoce a zeleniny,

s tou je nespokojeno 24 respondentil (14 %).

Tti respondenti oznacili odpoveéd ,ostatni a to z divodu, ze neméli Cetné zkusenosti
s nakupovanim v supermarketu Albert, neméli Zadné pfipominky nebo byli nespokojeni

S rozmisténim zboZi a vyprodanou akéni nabidkou.
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Otazka €. 8: Co a jak byste zménil/a v supermarketu Albert

Do dotaznikového Setfeni byla zafazena také oteviena otazka, na kterou mohli respondenti

odpovidat vlastnimi slovy.

Na tuto otazku nejvice dotazovanych odpovédélo, ze by ptidalo vice personalu, at’ uz

na obsluhu, ptipadné polozeni dotazii nebo proto, aby se netvoftily fronty u pokladen.

Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo kontrolovat stav ovoce a zeleniny. Nékteti respondenti
vznesli namitku na kvalitu masa, uvedli také, ze byli ovlivnéni ur¢itym internetovym poia-
dem. V neposledni fadé také respondenti pozadovali rozsiteni zakladniho sortimentu, sor-
timentu bio produkti, produkti z Ceské republiky a zvla§té pak produktii pro osoby s ome-

zenim, naptiklad diabetiky, bezlepkové diety.

Otazka ¢. 9:

Doporucil/a byste k nakupu supermarket
Albert svym znamym?

30(18 %)

\

Hano

ne

\_139{82 %)

Obr. 19. Doporuceni supermarketu Albert znamym (vlastni zpracovani)

Vysledky této otazky jsou uspokojivé a kladné. Ze 169 respondentti by 82 % (139) doporu-
¢ilo k nakupu supermarket Albert. Toto vyhodnoceni je piiznivé, piestoze u vSech prode-
jen, ve kterych se prizkum uskutecnil, se v blizkém okoli nachdzi konkurenc¢ni fetézec.
Jedna se o fetézec Tesco, Penny market, Coop a Lidl. Tento fakt dokazuje také urcitou loa-

jalitu zékaznikda.
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Otazka ¢. 10:

Priumérné hodnoceni zvolenych hledisek

supermarketu Albert
3 - 2,87
2,63 2,63
2,5 1 2,33
228 2,15 2,2 2,16
S 1,86 1,97

pramérné hodnoceni
=
[Sa]
Il

0,5
0
Kvalitni  Ceny Kvalita Kvalita Pecivo Sortiment Personal Akéni  Umisténi Odbaveni
zbozi ovoce,  uzenin ceny prodejny pokladen
zeleniny
hlediska

Obr. 20. Hodnoceni aspektit supermarketu Albert (viastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 se vztahovala k hodnoceni jednotlivych aspektii supermarketu Albert. Me-
zi tyto aspekty jsem zafadila kvalitu zbozi, ceny, kvalitu ovoce, zeleniny, kvalitu uzenin,
pecivo, sortiment, personal, akéni ceny, umisténi prodejny a odbaveni pokladen, proto tato
otazka obsahuje 10 podotazek. Respondenti hodnotili tato hlediska pomoci péti stuptiové

hodnotici Skaly (1 - 5), pficemz 1 znamena vyborny a 5 znamena nedostatecny.

Pro zjisténi primérného hodnoceni u jednotlivych hledisek, bylo potieba vyuzit vaZzeného
priméru. Je nutno znat Cisla (ng, Ny, N3, N,) a knim odpovidajici vahy (ai, a, as, an).
V ¢itateli bude soucin ¢isel a k nim odpovidajicich vah, ve jmenovateli celkovy soucet ¢isel

n; az n,. (Radova, Dvotak a Malek, 2009, s. 19)

V nésledujici tabulce je zndzornén vypocet vazeného primeéru u stanovenych aspektl su-

permarketu Albert, které respondenti hodnotili.

Mezi nejlépe hodnocend hlediska supermarketu Albert patii podle zndmkovani 169 re-
spondentt tsek peciva. Supermarkety Albert disponuji vlastni dopékarnou, ve které se pii-
pravi Cerstvé a kiupavé pecivo. Nove také vSechny supermarkety podporuji lokéalni pekare,

od kterych odebiraji pec¢ivo. Primérné hodnoceni peciva vyslo na 1,86.
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Jako druhy nejlepsi aspekt se jevi umisténi prodejny, protoze i to hraje roli pti volbé mista
k nakupu. Vétsinou si lidé zvoli nejblizsi a nejptistupnéjsi misto.
Tieti v potadi s primérou znamkou 2,15 se umistil sortiment supermarketu. Sife sorti-

mentu zavisi na zafazeni supermarketu do urcité kategorie. V jednotlivych kategoriich jsou

nastaveny parametry sortimentu, to znamena pocet polozek, rozmisténi a podobné.

Naopak nejhtife hodnocené se jevi respondentiim ceny, piestoze supermarket Albert pravi-
deln¢ nabizi zakaznikim ak¢ni ceny uréitych vyrobku, dale poskytuje vyrobky privatni
znacky. Jedna se naptiklad o znaCku Euro Shopper, ktera zajist'uje kvalitu a zaroven i nej-

v

niz$i cenu. Tyto produkty jsou oznaceny v prodejnach Albert cedulkou ,,nejnizsi cena®.

Se stejnou znamkou 2,63 se jako dalsi Spatné hodnocené zatfadily uzeniny a odbaveni
u pokladen. Pro zajisténi prodeje kvalitnich uzenin se v supermarketu Albert dodrzuje né-
kolik pravidel, at’ uz se jedna o vybér dodavatele, uskladnéni ¢i prezentaci zbozi. Odbaveni

u pokladen souvisi s mnozstvim personalu na prodejné a viibec s poctem zaméstnancu.

Celkova primérna znamka supermarketii Albert vyvozend ze stanovenych hledisek je 2,3
(viz Tab. 1). Tato znamka odpovida slovnimu ohodnoceni chvalitebné, coz pro spole¢nost
Ahold 1ze povazovat vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi jako pozitivni hodnoce-
ni. Jsou v8ak ur¢ité oblasti, ve kterych se muze a musi zdokonalovat. Tyto oblasti jsou po-

psany v nasledujici kapitole, viz kapitola 8.
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Tab. 1. Stanoveni vdazeného priméru jednotlivych aspektii supermarketu Albert

(vlastni zpracovani)

Hledisko Kvalita zboZi V. PRUMER
Cetnost 19 88 49 13 0 233
Vaha 1 2 3 4 5
Hledisko Ceny V. PRUMER
Cetnost 4 51 80 31 2 87
Vaha 1 2 3 4
Hledisko Kvalita ovoce, zeleniny V. PRUMER
Cetnost 40 73 32 17
Vaha 1 2 3 4
Hledisko Kvalita uzenin
Cetnost 23 66 45 21 14
Vaha 1 2 3 4 5
Hledisko Pecivo V. PRUMER
Cetnost 66 69 27 5 186
Vaha 1 2 3 4
Hledisko Sortiment V. PRUMER
Cetnost 37 76 49 7 215
Vaha 1 2 3 4
Hledisko Personal V. PRUMER
Cetnost 38 80 36 9 290
Vaha 1 2 3
Hledisko Akéni ceny V. PRUMER
Cetnost 30 88 45 6
Vaha 1 2 3
Hledisko Umisténi prodejny
Cetnost 71 55 27 9
Vaha 1 2 3
Hledisko Odbaveni pokladen
Cetnost 28 52 52 29
Vaha 1 2 3 4

CELKOVA PRUMERNA ZNAMKA 2,31
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Otazka ¢. 11 a 12:

Znate pojem ,,Spolecenska
odpoveédnost firmy“?

77 (46 %)
dano

ne
\_92{54%]

Obr. 21. Znalost pojmu "Spolecenska odpovéednost firmy" (vlastni zpracovdni)

Ovliviiuje Vase rozhodnuti, kde nakoupit, i to,
jestli spole€nost provozujiciobchod déla néco
prospésného pro své okoli, lidi, komunitu?

\ ano
67 (40 %)

102 {60 %)

Obr. 22. Ovlivnéni rozhodnuti k nakupu cinnosti pro okoli, lidi, komunitu (vlastni

zpracovani)

Otazka o znalosti pojmu ,,Spolecenska odpovédnost firmy* byla zahrnuta do dotaznikové-
ho prizkumu z divodu zjisténi znalosti respondenti pojmu CSR. Jestlize se spolecnost
zam¢ii na tii zékladni pilife spolecenské odpoveédnosti, mize si vybudovat lepsi vztah

se zakazniky. Diky ¢innostem, které spolecnost provede nad ramec svych povinnosti, jim
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také miiZe nabizet kvalitnéjsi produkty a sluzby a vSeobecné si muze ziskat ptizen zdkazni-
kt. Ovsem jak vyplyva z vyhodnoceni otazky €. 12, to, zda spole¢nost provozujici obchod
vykonéava néco prospésného pro komunitu a okoli, nema vyznamny vliv na rozhodnuti za-
kaznikt, kde nakupovat. Pouze 40 % (67 respondentti) se rozhoduje, kde nakoupit, praveé

podle ¢innosti nad ramec béznych povinnosti.

Otazka ¢. 13:

Ovliviuje Vas pri nakupu reklama?

84 (50 %)

[ ano

mne

85(50 %)

Obr. 23. Viiv reklamy na ndakup (vlastni zpracovani)

Témet shodny pocet respondentii oznacil v dotazniku, Ze je ovlivilovan pii nakupu rekla-
mou. 84 respondentti ovliviiuje reklama, 85 respondentl neovlivituje reklama pfi nakupo-
vani. Reklama je soucasti marketingového mixu, respektive komunikaéniho mixu, ktery
spole¢nost vyuziva k propagaci svych vyrobku a sluzeb. Spole¢nost Ahold pomoci akénich

letaka, reklam v televizi, radiu a na internetu informuje zakazniky o akéni nabidce.
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Otazka ¢. 14:

Ridite se pri nakupu akénimi letaky?

46 (27 %)

Hano

ne

123(73 %)

Obr. 24. Viiv letdkit na ndkup (viastni zpracovani)

Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, jak jsou dilezité akéni letaky. Podle letakli nakupuje
73 % respondentd. Je zfejmé, ze letaky hraji velkou a hlavni roli pfi nakupovani, proto by
mélo byt zaruceno, ze se letdky dostanou ke v§em zakaznikim. Spolecnost Ahold také zve-

fejiiuje akeni letdk na svych internetovych strankach, kde si ho mtiZze prohlédnout kazdy.

Otazka ¢. 15:

Jak hodnotite prehlednost ak¢niho letaku
supermarketu Albert?

37(22 %)

m Prehledny

5(3 %)
Neprehledny, nevyznamse v
neéem

0(0%) m Malé pismo, necitelny

m Nerozeznatelny od letaku

hypermarketu Albert
127 (75 %)

Obr. 25. Hodnoceni akcniho letaku supermarketu Albert (viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Otazka o hodnoceni piehlednosti akéniho letaku je tizce spjata s piedchozi otazkou. Jelikoz
se 73 % (123) respondenti fidi pii nakupu akénim letakem (viz Obr. 14), je vhodné, aby
byl také piehledny, jednoduchy a poskytoval potiebné informace. Nutno podotknout, Ze
jako nepiehledny dotaznik neoznacil ani jeden z respondenti (0 %). Naopak za ptehledny
ho povazuje 75 % respondentii. OvS§em na druhou stranu, 22 % respondentil si mysli, Ze je
letdk supermarketu Albert nerozeznatelny od letdku hypermarketu Albert. Rozdil v téchto
letacich je rozdil pouze v hlavicce, kde je supermarket oznaéen zelenou barvou a hyper-
market modrou barvou. To, Ze ma letdk malé pismo a je necitelny, oznacila 3 % responden-
tu.

Otazka ¢. 16:

Zvysila Vas zajem k nakupu v supermarketech
Albert sbératelska alba— ,,Hratky se zviratky“,

,Doba ledova 3“, , Gogoni“?
18(11%)

\

26{15%)
Hne
m kvilidétem
mano
96 {57 %) nevnimam to
29(17 %)

Obr. 26. Zvyseni zajmu k ndkupu viivem sbératelskych alb (vlastni zpracovani)

Spole¢nost Ahold v poslednim roce zah4jila né€kolik kampani se sbératelskymi alby. Tato
alba byla urcend hlavné pro déti, které se diky nim mohly pfiucit né€emu novému, sbirat
karticky a vyménovat je s kamarddy. Jednou z nejzajimavéjSich kampani byla kampan
,»Hratky se zvifatky“. Spolecnost na této kampani spolupracovala s nékolika zoologickymi
zahradami. V této kampani se sbiraly karti¢ky zvifat, které obsahovaly materialy pfipomi-
najici srst zvitete. Soucasti byly specialni karty, které s vyuzitim ,,mluvitka“ vydavaly zvuk
zvitete. V posledni otazce dotazniku bylo zjistovano, do jaké miry sbératelska alba ovliv-

nila zakaznika ke zvySenému nakupu v supermarketu Albert. Z vyhodnoceni je ziejmé, ze
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57 % respondentil tato alba nijak neovlivnila spolu s dal$imi 11 %, ktefi tyto kampané ne-
vnimali. Pouze 17 % respondentti zvysilo sviij zajem a nakupovalo v supermarketu kvi-

li détem a 15 % respondentu tyto kampané prilakaly.

Je tedy otazkou, zda tyto kampan¢ byly piinosné v porovnani s investici, kterd byla do nich
vynaloZena. A také, zda by nebylo vyhodnéjsi tyto investice vlozit do jinych prostiedkl

na podporu prodeje.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkli vyhodnoceni mého dotaznikového Setfeni l1ze vyslovit nazor, ze za-
kaznici supermarketu Albert jsou s nabizenym zbozim a sluzbami spokojeni. Za vynikajici
vysledek je mozno povazovat 80 % kladného hodnoceni dotazanych k doporuceni nakupu
v Albertu svym znamym. Nejvétsi stupen spokojenosti zakaznika je s kvalitou a sortimen-
tem peciva, umisténim prodejen a také s akéni cenovou nabidkou zbozi. Doporucuji, aby
V téchto oblastech zaméstnanci udrzeli vysokou miru spokojenosti zékaznikii svou kazdo-
denni ¢innosti, naptiklad spravnym objednavanim zbozi, trvalou dostupnosti akénich polo-

zek a dodrzovéanim technologie peceni.

Vysledky hodnoceni zdkaznika vSak také ukazaly n€kolik problematickych oblasti, ve kte-
rych nejsou zékaznici spokojeni. Mezi tyto patii zejména oblast vysokych cen zbozi, Spatna

kvalita uzenin a rychlost odbaveni u pokladen.
VYSOKE CENY

Odpovédi respondentll naznacuji, ze supermarket Albert je mezi zakazniky vniman ja-
ko ,,drahy* obchod s potravinami. Na potravinovém trhu CR piisobi fada konkurenénich
retézc, se kterymi musi spolecnost Ahold bojovat o pfizen zdkaznika. Jednotlivé fetézce,
at’ uz se jednd o Kaufland, Tesco, Penny Market, Lidl nebo COOP, maji své strategie pro
sortimentu a podobné. Cena zbozi je stale u zakaznika na prvnim misté pii rozhodovani
0 ndkupu. Tuto skutecnost dokladé i vysledek mého Setieni, zZe zakaznik pozitivné vnima
akeéni ceny zboZzi. Zménit cenové vnimani supermarketli Albert je velmi naro¢ny a dlouho-

doby tikol.
DOPORUCENI

Spolecnost Ahold nabizi ve svych prodejnach zbozi vlastnich znacek a to ve Ctyfech pro-
duktovych fadach — Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper. V téchto
znackach je nabizen Siroky sortiment zbozi. Sortiment znacky Euro Shopper patii k fadé
niz8i cena”. Tyto vyrobky je mozno povazovat jako cenové bojovniky s konkurenci. Pri-
vatni znacka Albert Quality obsahuje vysoce kvalitni produkty srovnatelné se znackovymi
vyrobky, ale za niz§i cenu. M¢é doporuceni je, aby tyto fady vyrobkli vyuzil Ahold

pro zménu cenového vnimani celého fetézce. M€l by zatazovat vice vyrobkl téchto pro-
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duktovych fad do pravidelnych ak¢énich letdkti a minimalné jednou mésiéné zaradit tyto

vyrobky do samostatnych akci.
UZENINY

V oblasti prodeje uzenin se v dne$ni dob¢ setkdvame s novym trendem ve spotiebitelském
chovani. Zakaznik za¢ina preferovat ndkup uzenin u ,,svého* feznika. V sortimentu super-
marketu Albert jsou prodavany uzeniny od riznych dodavateld, ktefi musi spliiovat naroc-
na kritéria kvality spole¢nosti Ahold. Z vlastni zkuSenosti vim, kolik piedpist, nafizeni
a procedur musi zaméstnanci prodejen dodrzovat pii prodeji tohoto sortimentu, aby byla
zachovana kvalita vyrobki. U veskerého sortimentu krajenych uzenin je zaveden v prodej-
nach systém takzvané dosledovatelnosti, ktery zabezpecuje piesnou evidenci ¢asu a mnoz-
stvi krdjeni vyrobki, obsahuje tidaje o datu spotfeby origindlniho baleni, eviduje dobu,
do které se mtize nakrajeny vyrobek prodavat. Nejsem presvédcena, ze tento podrobny sys-
tém evidence prodeje je zajistén u malych feznikil. V soucasné dob& probiha v supermarke-
tech prodej uzenin ,,na vidli¢ku®. Znamena to piimy prodej nakrajené¢ho zbozi s obsluhou
zakaznikd. Nakrdjené vyrobky jsou uloZeny v chladicich obsluznych pultech, kde c¢asem
dochazi k okorani a oschnuti vyrobktli. Takovéto vyrobky se nesmi prodavat a jsou likvido-
vany. Zavedeny zpusob prodeje uzenin je nadro¢ny na personalni obsazeni, kazdy zakaznik

je obsluhovan samostatné a mnohdy se zde vytvaii fronty.
DOPORUCEN(

Navrhovala bych, aby prodej uzenin byl pfeveden na zptisob pomoci samoobsluzného pro-
deje. To znamena vystaveni jiz nakrajené¢ho a zabalené¢ho vyrobku, kdy si zakaznik sam
vybira vhodny bali¢ek, pokud si pfeje veétsi mnozstvi, obsluha mu ji nakrdji. Tento zptisob
prodeje by omezil a sniZil mnoZstvi odepisovanych neprodejnych vyrobki, které vzniknou
okoranim ¢i zménou barvy a podobné€. Samoobsluzny prodej také urychli odbaveni zékaz-
nikli, navic jsou jednotlivé balicky opatfeny etiketou se vSemi Udaji o sloZeni vyrobku

pro informaci kupujicim.
ODBAVENI U POKLADEN

Dalsi problémovou oblasti, ktera u respondentli snizovala jejich hodnoceni spokojenosti
se supermarketem Albert, je ¢ekani na odbaveni u pokladen. Cekani je bohuzel nedilnou
soucasti naseho zivota. Je mozné, ze se u pokladen nejednou v priabéhu dne vytvofi fronta,

ve které musi zdkaznici ¢ekat. Tento fakt ovliviiuje spokojenost zdkaznikl. Zakaznik vyza-
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duje presné, kvalitni a rychlé odbaveni. Spolecnost Ahold ma vytvoienou proceduru plano-
vani obsazenosti pokladen, kterd napomahé eliminovat vznik front. Bohuzel kazdodenni
realita byva Casto jina. Tato oblast je problematickd zejména z divodu nedostatku persona-
lu. Zvyseni poc¢tu nejen pokladnich, ale celkové personalu, navrhovali také respondenti

V oteviené otazce.
DOPORUCENI

Muj navrh pro spolecnost Ahold je vyzkouset na vybranych prodejnach zvysit pocet za-
méstnancti (maximalné Ctyfi az Sest osob) na obdobi 6 mésici, patficné zaméestnance za-
Skolit a posléze vyhodnotit spokojenost zédkaznikl. Pfestoze tento navrh zvySuje mzdové
naklady spole¢nosti, vice spravné organizovanych zaméstnanci 1épe obslouzi zékazniky
a zvysi kvalitu doplnéni zbozi do regall. Zaroven bude zajisténo zvladnuti veskerych kont-
rolnich procest na prodejné. Pokud by tento navrh kladné ovlivnil vysledky prodejen, bylo

by na misté zvazit navySeni poc¢tu persondlu i na ostatnich provozovnach.

Dalsim moznym feSenim je pofizeni samoobsluznych pokladen. U téchto zatizeni si zakaz-
nici mohou na chvili vyzkousSet, jaké to je byt pokladni. Pokladny by zdkaznikiim m¢ély
pfinést Gisporu Casu pii nakupovani. Nékteti tuto obsluhu mohou ocenit proto, ze maji kont-

rolu nad tim, co nakupuji a také ptesné vi, za jakou cenu nakupuyji.
DOTAZNIK

V ramci systému fizeni kvality je pro spole¢nost ucelné, aby sledovala a vyhodnocovala
miru spokojenosti svych zakaznikli S obsluhou a personalem, s nabizenym zbozim, sluz-
bami a také s jejich cenami a kvalitou. Tuto miru spokojenosti je mozno sledovat pravé
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Ahold sice vyuziva priazkumi, které pro néj prova-
di napiiklad spolecnost INCOMA Research. Doporucila bych vSak spole¢nosti Ahold vy-
tvofit jednoduché dotazniky pro sledovani spokojenosti zakaznikd v ramci jednotlivych
prodejen. Na vysledek vyhodnoceni mohou okamzité a rychle reagovat jednotlivi manazefi

prodejen tak, aby feSily spokojenost zakaznika své prodejny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

ZAVER

Bakalafskou praci jsem psala na téma management kvality ve spole¢nosti AHOLD Czech
Republic, a.s. se zaméfenim na zakaznika. Spole¢nost Ahold je jeden z obchodnich fetéz-
ct, ktery pusobi na ¢eském trhu se zaméfenim predevsim na prodej potravin. Tato spolec-

nost je na naSem trhu jiz nékolik let a za tu dobu si vybudovala pevnou zakladnu loajalnich

zakazniku.

Dotaznikovy vyzkum jsem provadéla v supermarketech Albert ve Slavicing, Vizovicich
a Vsetin€. Tyto supermarkety jsou soucasti dalSich prodejen, které vlastni spolecnost Ahold
ve Zlinském kraji. Vybrané prodejny jsem si zvolila zdmémeé. Supermarket ve Slavicing
patii mezi nové vybudované prodejny. Naopak supermarket ve Vizovicich je jednim
Z nejstarSich supermarketd, ktery prosel modernizaci (remodeling). Posledni prodejna
na Vseting jako jedina z téchto tii prodejen nebyla jesté zmodernizovana. Pfestoze jsou tyto

prodejny odlisné, v celkovém métitku dosahly kladného hodnoceni.

Cilem bakalaiské prace bylo zjisténi miry spokojenosti zdkaznikil, kterd odrazi zavedeny
systém kvality ve spole¢nosti Ahold, prostiednictvim mnou vytvofeného dotazniku.
Na zakladé jeho vyhodnoceni jsem dale navrhla urcita opateni a doporuceni, kterd mohou

vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikli supermarketu Albert.

Dotaznikovy prizkum probihal v obdobi od 1. 4. 2013 do 20. 4. 2013. Vytvoieny dotaznik
vypliovali zékaznici na vybranych prodejnéch, dale byl také dotaznik rozeslan prostfednic-
tvim emailové sluzby. Takto bylo celkem shromédzdéno 169 dotaznikii. Po ziskani odpoveé-
di jsem provedla vyhodnoceni, které jsem pievedla také do grafické podoby. Podle vysled-
ka jsem se dale snazila u vybranych problémovych oblasti navrhnout opatieni, ktera by

mohla pfinést zvySeni spokojenosti zdkaznikli supermarketu Albert.

Z analyzy vyplynulo, Ze spolecnost Ahold ma své opodstatnéné postaveni na trhu
s potravinami v Ceské republice. M4 velkou skupinu loajalnich zakazniki, coz dosvédéuje

také to, ze 80 % respondentti by k nakupu supermarket Albert doporucilo svym zndmym.

Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici jsou spiSe spokojeni
se supermarketem Albert. Primérnd znamka je 2,3, coz je pozitivni hodnoceni. Nejvice
byli zakaznici spokojeni s Cerstvym pecivem, umisténim prodejny a sortimentem. V téchto
oblastech by mé¢la spolecnost Ahold dale uplatiovat jiz zavedenou strategii. Méla by se

snazit o udrzeni, ptipadn¢ dalsi rozvoj jejich urovné.
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Nejhiife hodnocenymi aspekty, které vyplynuly z hodnoceni, je cenova hladina spole¢nosti,
nizka kvalita uzenin a odbaveni zédkaznikl u pokladen. V ptipadé vnimani vysokych cen,
jsem navrhla v&tSi propagaci privatnich znacek spoleénosti Ahold. V oblasti uzenin a dal-
Sich lahudek, které jsou prodavany v supermarketu Albert, jsem navrhla zménu prodeje
a vystaveni zbozi. Tedy zménu z obsluzného prodeje na prodej samoobsluzny, ktery by
pfinesl nejen pro spolecnost, ale i pro zakazniky a zaméstnance fadu vyhod. Poslednim
Z problémovych oblasti oznacenych v dotaznicich je odbaveni u pokladen. V tomto piipadé
jsem méla myslenku vyzkouSet na uréitou dobu, naptiklad pual roku, zvysit pocet zamést-
nancl. VEtSi pocet zaméstnanct zajisti rychlej$i obsluhu, kvalitnéj$i dopliiovani regalt

a také kontrolu kvality prodavaného zbozi.

Ptestoze jsou supermarkety v soucasné dobé prezentovany jako obchody s nekvalitnim
zbozim, méla by byt vefejnost seznamena s procedurami, které jsou Vv fetézci zavedeny.
Ve spolecnosti Ahold jsou dodrzovany takové procesy a procedury, které by mély byt zaru-
kou a predpokladem, Ze nabizené zbozi bude kvalitni. Pii jejich dodrzovani by m¢l byt
minimalni vyskyt nedostatkti. Vyznamnou roli zde hraje lidskych faktor — dostatek pracov-
nikd, ktefi budou procedury disledné dodrzovat a kontrolovat a jejich odpovédnost.
Nejsem presvédCena, ze obdobné procedury pro zajisténi kvality zbozi maji zavedeny

drobni obchodnici, kteti jsou v souc¢asné dobé medialné podporovani.

Véfim, Ze by mnou navrzena opatieni mohla pfispét k vyssi spokojenosti zakaznikti super-

marketu Albert s kvalitou potravin, sortimentem, obsluhou, sluzbami a s cenami.
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API

AQAP

ASME

BRC
CQl
CRM
CSR

EFQM

FIFO
GMP

HACCP

IRIS

POP
PVK
QSC
RTM

TQM

T-SAT

Application Programming Interface - rozhrani pro programovani aplikaci

Allied Quality Assurance Publications - spojenecka publikace z oboru zajist'o-

vani jakosti

American Society of Mechanical Engineers — organizace vydavajici strojirenské

normy

British Retail Consortium - Britské obchodni konsorcium

Consumer Quality Index — Index spokojenosti zakaznika s kvalitou sluzeb
Customer Relationship management — fizeni vztaht se zakazniky
Corporate Social Responsibility — spolecenska odpovédnost firem

European Foundation for Quality Management — Evropskd nadace pro fizeni

kvality
First In First Out - zpisob organizovani a manipulace zbozi
Good Manufacturing Practice — Spravna vyrobni praxe

Hazard Analysis and Critical Control Points - Systém analyzy rizika a stanoveni

kritickych kontrolnich bodt

International Railway Industry Standard - Mezinarodni standardizace Zeleznic-

niho primyslu

Informacni technologie

Program optimalizace procesil

Predstavitel vedeni pro kvalitu

Quality Steering Committtee - specifické porady nejvyssiho vedeni firmy
Regional Team Meeting — porada oblastnich manazert

Total quality management - metoda kontinualniho zlepSovani ve v§ech oblastech

fungovani organizace

Total Satisfaction — totalni spokojenost
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PRILOHA P I: HACCP FORMULAR

Nazev AHOLD Czech Republic, a.s. " A L
Iﬂ.]"l:IE‘t]l:: [f]ﬁh]kl(i
Druh HACCP Kdd 5-F5-1618
dolkumentu: dolumentu:

Skupina: Formulaie - uzeniny, lahudky, syrv - usek Strana: 1

Formular pro sledovani CCP

Nazev kritického bodu - CCP2 :

Skladovani — uzeniny, lahtdky a syry

Vyrobce, firma:

AHOLD Czech Republic, a.s.

misto sledovani:

chladirna

postup sledovani
mérfeni teploty v chladicim boxu

kritické meze:

napravna opatieni:

Viz popis CCP 2

jiné chladirny s odpovidajici teplotou.

Mésic

Sefizeni chladiciho zafizeni - servis,pfi dlouhodobé&jsi poruse pfesun do

Datum

napravna
opatreni, poznamky

¢as namérené
hodnoty

(hodiny, minuty) ve °C

za sledovani
odpovida-jméno:
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Vypracoval:

Overil: Schvalil:

Vydani:

WV Dr Stanizlawv Brable

Ing. Pavel Mikogka,, CSe.
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PRILOHA P II: AUDIT - FOOD SAFETY — CHECK LIST

Nazev zafizeni: AHOLD Czech Republic, a.s. m‘ .‘d- 'OId
Druh dokumentu: CHECK LIST - Food Safety K6d dokumentu:
Skupina: Prodejny Hypernova, Albert Strana:
Informace o
zatizeni: Informace o auditu : ’ Poznamky:
Cislo prodejny : Audit provadi: 1-aktualizace manualu FS-Provozni fad
AHOLD Czech Rebublic, a.s. str.3+35, e-learning- $koleni
Oddéleni : 4-zemé puvodu-kiwi,avokado,mango
QA -Food Safety department; BP&C - Store Audit department 11-Gistota chl.vitrin-dribez,syry,0Z
Nizev prodejny : Datum a ¢as zahdajeni : | mrazéak
Datum a ¢as ukondceni : I
Mésto : Jméno auditora: I
Jméno MP nebo DM : |
Sledované kategorie : 100% | 75% | 50% | 25% 0% Cerstvost v %
1.HACCP X XXXXXXX
2.CISTENLSANITACE, SKUDCI X XXXXXXX
3.CHLAZENI - TEPLOTNI RETEZEC X XXXXXXX
4.USEK OVOCE A ZELENINA X 20
5.USEK CHLAZENEHO A MRAZENEHO X XXXXXXX
| JSEK MLEKA A MLEC. VYROBKU X XXXXXXX
7.LAHUDKY (syry, uzeniny, saléty) X 25
8.GRIL XXXXXXX
9.PEKARNA X 25
10.USEK MASA, RYB X 25
11.PRODEJNA - plocha X XXXXXXX
12.SKLADY X XXXXXXX
13.ZAZEMI — WC, denni mistnost, Satny X XXXXXXX
TOTAL PRODEJNA % 91,67%
TOTAL CERSTVOST % 95

Razitko prodejny
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PRILOHA P I11: DOTAZNIK

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Waiena pani, vaieny pane,

jsemstudentkou 3. rocniku Fakulty Ekonomiky a Managementu Univerzity Tomase Bative Zliné a
provadim dotaznikové Setfeni pro mou bakalafskou praci, ve které se zabyvam analyzou spokojenosti
zakaznikave spoleénostiAHOLD Czech Republic, a. s. Cilem tohoto Setfenije zjistit miru spokojenosti
zakaznikl s kvalitou potravin, sortimentem, obsluhou, sluZbamia s cenami v obchodnim fetézci
Albert. Data nebudou nijak znehodnocenaa slouZivyhradné akademickym aéelam.

Pfedem Vam dékujizaVas tas a odpovédi.

AlZbEta Butorova
Studentka FaME
Univerzita Tomase Bative Zliné

IDENTIFIKACNI OTAZKY RESPONDENTA
1. Pohlavi:

a) mui b) fena

2. Vékovakategorie:

a) do 20 let c) 36— 60 let
b) 21—-35 let d) 61 a vice

3. Nejwy3si dosazene vzdélani:

a) zakladni d) vy&si odborne
b} wyuten/a e) vysokoskolskeé
c) stredoskolské s maturitou f) zatim jesté studuji

TEMATICKE OTAZKY

4. lak Casto nakupujete v supermarketech Albert?

a) denné
b} 1x tydné
vicekrat tydné

1x mésitné

[
et et Tt

e vicekrat mésitné

5. Z jakého divodu nakupujete pravé v supermarketu Albert? (miZete vybrat vice moZnosti)

a) vhodné umisténi prodejny
b} nizke ceny

c) slevove akce

d}) kvalitni zboZi

e) siroky sortiment

=+
=

prijemne prostredi
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10.

5 &im jste spokojen/a pfi ndkupu v supermarketu Albert? (mlZete vybrat vice moZnosti)

a) kvalitni zboii

b) nizke ceny

c) akéni slevy

d) terstve petivo
e) kvalitni uzeniny

kvalitni ovoce, zelenina
Sife sortimentu
umisténi prodejny
chovani personalu

jiné {uvedte)

5 &im jste nespokojenfa pii ndkupu v supermarketu Albert? (mdZete vybrat vice moZnosti)
a) kvalitni zbozi

b) vysoke ceny
c) akéni slewy

d} terstve petivo
e) uzeniny
f) ovoce, zelenina

g)

Sife sortimentu
umisténi prodejny
chovani personalu
odbaveni pokladen
jing {uvedte)

Co a jak byste zménil/a v supermarketu Albert? (oteviena otazka)

Doporutil/a byste k nakupu supermarket Albert svym znamym?

a) ano

Jak byste ohodnotil/a nasledujici vlastnosti supermarketu Albert:

b)

ne

Vlastnost

1=wyborne

2 = chvalitebné

3 =dobfe

4 = dostateéné| 5 = nedostatetné

Kvalita zboZi

Ceny

Kvalita zeleniny,
ovoce

Kvalita uzenin

Pedivo

Sortiment

Personal

Akéni ceny

Umisténi prodejny

Odbaveni pokladen
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11. Znate pojem ,5Spolefenska odpovédnost firmy"?

12.

13.

14,

15.

16.

a) ano

b) ne

Ovliviiuje Vaie rozhodnuti, kde nakoupit, i to, jestli spoleénost provozujici obchod déla néco
prospéineho pro své okoli, lidi, kemunitu?

a) ano

b) ne

Ovliviiuje Vas pii nakupu reklama?
a) ano

b) ne

Ridite se pfi nakupu akénimi letaky?
a) ano

b) ne

Jak hodnetite prehlednost akéniho letaku supermarketu Albert?
a) prehledny

b) neprehledny, nevyznam se v ném

) male pismo, necitelny

) nerozeznatelny od letaku hypermarketu Albert

[« -

Zvysila Vas zajem k nakupu v supermarketech Albert sbératelska alba— ,Hratky se zviratky”,
»Doba ledova 3%, ,Gogoni”?

a) ano

b) ne

c) nevnimam to
d) kvali détem

Dékuji Vam za ochotu pfi vyplnovani tohoto dotazniku.



