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UvoD

Kazdy uasgsSny manazer jigt doke vi, Zze pra¥ zakaznici mu $nasi zisk v jeho
podnikani. Mlo by byt v zajmu kazdého podnikatele si své zakazhyckat. Neni to
jednoduchy ukol vzhledem ke stale rostouci konkecirema trhu. Proto existuji
marketingové néstroje, které pdéhou odhalit nedostatky, na které se potom hleda
vhodné napravné ogahi. Daji se vyuzit azné marketingové pzkumy, nap.
pozorovani, dotazniky a ankety, mystery shoppingefanické ¢i elektronické
dotazovani. Jednu zuvedenych metod jsem uplatmifaizkumu spokojenosti
zakaznik velkoobchodu Makro Cash & Carry v Karlovych Vargddle jen Makro).
Pro tuto spolénost jsem se rozhodla, protoze majimaji jejicinnosti a ¥iim v jeji
kvalitni vyrobky a sluzby, o jejichZz kvatifsem se leckdyieswdcila sama. Cilem bylo
Zjistit, miru nespokojenosti zakazfikelkoobchodu Makro Karlovy Vary. V zému
jsem vyhodnotila vysledky a zaiila se na zkvaliténi uritych sluzeb, aby prioritou
zastal spokojeny zakaznik, ktery jéray znace Makro.

Celkova struktura prace sélidna dw casti — teoretickou a praktickaast. V teoretické
casti vys¥tluji hlavni pojmy teorie obchodu a zakaziikednotlivacleréni a uplatgni

v praxi. V praktické&asti vyuzivam ziskanych poznatk prvni¢asti. Samoizejme blize

a Vv kratkosti pedstavim spolaost, jeji rozdleni zakaznik a jednotlivé ¢innosti

a sluzby. Jako dinny ukazatel spokojenosti zakaziikni poslouzil dotaznik, ktery
obsahuje 12 otazek. Hned na&aku jsem si polozZila otazky k jednotlivym oblastem
které zakaznika ovliwiji pri jeho nakupu, tj. nap kvalita nabizenych sluzeb, priesdi,
ceny, konkurence nebo komunikac& vyhodnoceni vysledk jsem pro lepSi

piehlednost aietelnost pouzila grafické znazeém.

Na konci své bakatdké prace navrhnieSeni gkterych problém, které by vedly

ke zkvalitreni sluzeb a zlepSeni vziamezi Makrem Karlovy Vary a jeho zakazniky.

Pri zpracovani mé bakakké prace jsem séidila pokyny, které jsou zaneseny
v odborné publikaci ,Metodika k vypracovani bakake& a diplomové prace” vydané

docentem Egerem a aktualizované v tnoru 2014.



Teoreticka ¢ast
1. IDENTIFIKACE TRZNICH SEGMENT U

1.1 Segmentace zakaznik

Segmentace zakaziiikvlastrt znamena rozdeni trhu do #iznych samostatnych
skupin. Tyto skupiny zakaznikneboli segmenty maji spalee charakteristické rysy.
Jsou to zakaznici, ktiemaji spoléné cile, podobnérani nebo nakupni chovani. Kazdy
podnik vstupujici na trh by ghotazku segmentace zakaziniokre zvazit. Spolénosti,
které si spravé urci potencionalni segment zakazhilsnaze dosahne vedouci pozice
na tomto trhu. Snahou je vzdy najit volnou skulimlaitrhu a snazit se ji vyplnit tim,
Ze poskytneme pokud moZzno jako prvni exkluzivnbify nebo sluzby. [1]

Existuje spousta druihzboZi a sluzeb, kde neni cilova skupina zakazrifkkladem
muze byt mobilni operator, protoze mobilni telefon ymdnesni dobjiz dit¢ ve Skolce

a tudiz cilovad skupina nenidhin ohrankena. Pokud ale segmentace zakakrjik
potreba, ngli bychom se zawfit jako prvni na pohlavi. Zda je cilova skupinaZslina
vétSinou muzi nebo Zenami nebo jsou zastoupenygitéowvnako. Dale nas bude zajimat
vék. VétSinou se d8i mezi skupinu do 18 let, nad 18 let, mezi 30 —|dty (lidé

v produktivnim ¥ku) a seniéi. MuZzeme také rozliSovatadu dalSich aspektnaf.
ukazatele demografické, geografické, sociologickgepologické, spolenské,
politické atd. Je dlezité dbat také na trendy v Zivotnim stylu nebdtli odliSnosti.
[28]

1.2 Segmentace trhu

Segmentace vyjddje proces hledani jednotlivych skupin zakaaniRle Swtlika ji
muzeme interpretovat taktgSegmentace je nalezeni skupin zakazuille stanovenych
kritérii. Jsouvniti’né homogennia mezi sebou co nejvibeterogenni* [1,s.89] Vnitni
homogennost si vystlime tak, Ze jednotlivé cilové skupiny zakazntky si n€ly byt
co nejvice podobné svym trznim chovanim, fglmami nebo preferencemi.

Heterogennost naopak vyZaduje, aby se od sebetjeérgegmenty liSily.

Segmentace ma zajisté v marketingu plno vyhod. Wyhee projevuji vectyiech
oblastech:



» Uspokojeni poteb zakaznikaje povazovana za jednu z hlavnich vyhod.

» EfektivnéjSi stimulace a distribuce vyrobku. Vyhoda spiva v tom,
Ze vyrobek, ktery uvadime na trh jazpasoben witému segmentu zakazriik
a neni teba, aby byl dosazitelny vSem zakaznik Upousti se tedy néglad
od drahych reklam a podobnych propageh praktik. Vyrobek je dostupny
pouze ve specializovanych obchodech.

* Prizpasobeni vyrobku zékaznikovi predstavuje nejen uspokojeni el
zakaznik, ale také uspokoji podnik vysSimi zisky. Tvrzerd fjakoveé,
Ze spokojeny zakaznik je v takovémipadt ochoten zaplatit za pozadovany
vyrobek nebo sluzbu vice p&n

e Ziskani konkurenéni vyhody (prevahy) je bezpochyby dalSi vyhodou
segmentace. Pokudijple na trh zcela novy vyrobek odliSny od konkueich,
ziska jistou pevahu. Svou dalSi aktivitou, z&menou na dalSi rozvoj vyrobku

a rozstovani segmentu, e podnik svou konkuréni prevahu posilovat. [1]

Segment Ize vyt v piipad, Ze zakaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti od okio
PrestoZe musi existovat rozdilnosti#apich a paebach zakaznik musi také existovat
néco, co je spojuje. Zakaznici, kiepati do ukitého segmentu, musi mittjaké

spole&né poteby.

Kdyz podnik vytvdi marketingovy mix pro @ity segment, je zapitebi aby k tomu ¥
spravné technologické, ekonomické organiz&ni predpoklady. Pokud zé&ekych
duvodi neni schopny vytiit marketingovy mix pro fislusny segment, potom je
segmentace zbyterym plytvanim peée. [1]

2. B2B OBCHOD

Spojeni B2B pochazi z anglického spojeni businedsisiness, které si itheme
jednoduse felozZit jako obchodovani mezi obchody, firmami, piégin Nebo takeé

obchodovani mezi jednotlivymi subjekty na trhu.

Timto typem obchodniho vztahu se zabyvam, protoakr®y] jakozto velkoobchod,
povazujeme za B2B obchod. Velkoobchod prodava $aizve velkém mnoZstvi
ajeho zbozi neni &eno pro koncového spebitele, tedy zakaznikovi nebo
domacnostem. Obchoduje se svym zbozim mezi jedgiotli obchodniky. Zpravidla

byvaji velkoobchody specializované na konkrétntisent nap. napoje, stavebniny,
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potraviny. Velkoobchodni ceny jsou nizSi nez cemglanbchodni, které jsou zvySeny
o marzi, kter& maloobchodrita tvoii zisk z jejich podnikdni. B2B trh zahrnuje
obchodovani mezi spaleostmi, které nakupuji vyrobky a sluzby z&lem dalSiho

prodeje.

Pro marketingové Uvahy je vhodné si zakazniky &izalo dvou skupin. Prvni
skupinou jsou zakaznici spebitelé (neboli B2C — business-to-customer) a duuho

skupinu tvai zakaznici firmy (B2B). [22]
Hlavni odliSnosti firemnich B2B zakaziiikpdaivaji v tom, Ze:

e Zékaznici B2B nakupuji za (&elem dalSiho prodeje s cilem nejvysSiho zisku.
Zakaznici B2C nakupuiji pro svoji glebu bez pdeby zisku

* Nelze @ilis ovlivnit B2B poptavku, protoze je ovlivréna ¢etnosti zakazek
B2B zakaznika.
Poptdvka v B2C je lehce ovlivniteln4, protoZze zdkkzkladré reaguje

na vyhodné akce a slevy. [22]
2.1 Rysy B2B trhu

VétSinou obchod na B2B trhu probihd s daleko #ngdkazniky, zato vSak s mnohem
vétSimi. Ti také provadi &tSi nakupy. Prvnim rysem se tedy oamja mensSi pdet

vétSich odbératel.

Kvili malé zakaznické zakladnze od dodavatélocekavat, Zze své nabidkyippusobi
na zakazku jednotlivych firemnich zakazhikcoz ukazuje velmitésny vztah

dodavatele a odBratele.

Odbérateli jsou casto kvalifikovani nakufd, kteri dale zboZzi nabizeji koncovym
spotebitetim, proto vyZaduji taképrofesionalni pfistup k ndkupu. Chgji vice
technickych dat, aby mohli sami zlepSit své posiave trhu a poskytovat kvalitni

sluzby v porovnani s konkurenci.

Nékolik kupnich vlivi obvykle ovliviiuje celafada lidi - od nakupni komise,
technickych specialigt az po samotné vedeni. Obchody na B2B trhu muséji m
sestaveny dobry tym obchodnich zastypaby si poradili s dde vycvicenymi

nakugimi.
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Prodejniho procesu se &astiuje EtSi paet lidi, proto ziskani prvnich zakazekiie
trvat i roky. Jsou prototdeZité vicenasobné prodejni navévy se snahouipswdcit

potencionalniho zakaznika.

Poptavka na B2B trhu jedvozena od poptavkyna spatebnim trhu a kolisa spolu
s obchodnimi cykly. Dodavatelé musi proténevat pozornost nakupnimu chovani

koneinych spatebitel.

Celkovapoptavka po spoust B2B zboZi a sluzeb je cenbrmepruzna, tj. Ze neni §lis

zavisla na zén¢ ceny.

Poptavka je i kolisava N¢kdy zvySeni poptavky sp@biteli nag. o 10% niize mit
za nasledek az 200% zvySeni B2B poptavky po zbaésledujicim obdobi. Opakem

muze byt pouhy pokles poptavky o 10% a tudiz nasletinéuceni poptavky.
Geograficka koncentracevyrobai pomaha ke snizovani prodejnich naklad

VétSina zakaznik uprednosiiuje radji piimé nakupy. Nakupuji gimo od vyrobé
a nechtji vyuzivat zprosedkovatele, protoZze tim ztraceji nejéas, ale i naklady

a mnohdy je cely proces i technicky slozity. [2]
2.2 Proces nakupniho rozhodovani

Jedna z chyb, kterouélkdji spolé&nosti i nabidce na B2B trhu je ta, Ze se zZ&m
na ucgitou Urover svych zakaznika ostatni fehlizeji. Poté se @ike stat, Ze neobstavaji

pii drsném konkuretnim boji, by jejich vyrobek je ,bezkonkureni®. [23]

Pokud nabizime vyrobky nebo sluzby jinym organizag dilezité si nejdive zjistit,
kdo vS8echno m& na rozhodovani o nakupu, jaké teaage hole a jaké jsou zajmy
jednotlivych &astniki. [23]

Tento proces nakupniho rozhodovani stanovuje sededujicich roli:

1. Iniciato¥i — iniciuji ndkup, rozpoznali problém a &jtho vyresit

2. Uzivatelé — vyrobek nebo sluzbu uZzivaji, jsou napomoctiy jpho navrhu
a definovani

3. Ovliviiovatelé— ovliviji ostatni pi jejich rozhodnuti, jejich nadzor je podstatny

4. Rozhodovatelé- rozhoduji o poZadavcich na vyrobek, dodavatele at

12



5. Schvalovatelé— powtSinou souhlasi s rozhodovateli a nakog, rozhodnuti
schvaluji bd’to ¢ast&né nebo i celé
6. Nakupéi — zastupuji spiSe formamii vybéru, stanovuji nakupni podminky

7. Vratni — pomahaji nebo @izou branit prodejiom a informacim v fistupu [2]

Obrazeke. 2: Role v ndkupnim procesu rozhodovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014, [23]
2.3 Typy B2B zakaznila

Oblast B2B z&kaznitkje velmi pestra. Tyto zakaznikytreme rozdlit do n¢kolika
skupin (segmentaci), které je reéhgi predevsim v odliSnosti na jejich peby. Mnohé
firmy se soused’uji hlavre na zakazniky, k¢ jim ptindSeji nej¥tsi zisk. V praxi to
znamena, Ze tito zakaznici mohou vyuZivat nadstdndzh sluzeb, ale pro disb
fungujici marketing jelezité se natit pracovat s jejich pdebami. [23]
Kevin Lane Keller popisujétyii typy B2B zakaznik:

1. Zakazniciorientovani na cenu— zajima je jenom cena

2. Zakazniciorientovani na reSeni— pozaduji nizké ceny, ale &jti odborné

konzultace a spolehlivého dodavatele ggtenat celkové naklady

3. Zé&kaznicizlatého standardu — poZaduji to nejlepSi, od nejvysSi kvality az

po maximalni dogilkové sluzby a podporu
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4. Zakaznicistrategické hodnoty — chgji mit stalé dodavatelské vztahy pouze
s jedinym dodavatelem [2]

2.4 Typy nakupnich proces

Nakupni oddleni firmy m& na starosti ndkup velkého mnoZstpiityyrobki a nakupni
proces se odliSuje v zavislosti na typech vyfohRpst tyto nakupni procesy vystluje
Kevin Lane Keller ve své knize a ra#dje je nactyii nakupni procesy orientované

na vyrobky:

1. Rutinni vyrobky — vyrobky, které maji pro zdkaznika nizkou hodnotenu,
nejsou s nimi spojena Zzadna rizika (hagkanceléské poteby), budou
vyhledavany nejlewj)Si vyrobky s dvoduc¢astého rutinniho nakupovani

2. Dopliikkové vyrobky — vyrobky, které maji pro zékaznika vysokou hodnot
i cenu, obsahuji nizk& rizika (nagkanceléska Zidle), protoZze jsou nabizeny
od vice firem, budou porovnavany dostupné cenyma t

3. Strategické vyroby — vyrobky, které maji pro zakaznika vysokou hodnotu
a cenu, jsou s nimi spojena vysoka rizika gnagkladni deska gdace), budou
vyhledavany opravdovitaéryhodni odbornici na trhu i na tkor vyssi ceny

4. ZboZi predstavujici potencidlni Uzké hrdlo — vyrobky, kterd maji
pro zakaznika nizkou hodnotu i cenu, jsou s ningjesga jista rizika (nap
barva do tiskarny), budou vyhledavany spolehlivérobay se zaréenim

plynulého zasobovani [2]
3. RIZENi OBCHODNICH CINNOSTI
Obecrt fizeni je jednim ze zakladnicheplpoklad UspgsSného podnikani. Byt spravnym
manazerem nebo sestavit kvalitni tym vedoucich teakteri se dokdzZzou spraen

rozhodnout je snem kazdé spwolesti. Nyni nas ale zajim&izeni samotnych

obchodnickinnosti a to jakiinnosti maloobchodni, tak@devsim velkoobchodni.
3.1 Obchod a jeho funkce

Vyvoj lidské spolénosti se vaze od nepéth s clbou prace a jeji naslednou
specializaci. Obchodovalo se pomoci barteru, dedgtavovalo jednoduchou vy¢nu

zboZi za zbozi. Pozfl se za&aly uZivat jako progedek placeni penize. V této fazi
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vznika obchod jako specializovatiéinost, kde vystupuji obchodnici jako hospisté
subjekty, které uskutéuji transakce.

At s

nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi ekonomickyneldyb- dodavateli a odiateli.”
[3,5.11] Obchod v institucionalnim pojetiteplstavuji subjekty, které se zabyvaji
obchodni¢innosti. To jsou takové subjekty nakupujici zbailzelem dalSiho prodeje
bez jeho podsta@si Upravy. Uvnit obchodu se specializace prosazuje na obchod se
spotebnim zbozim a zbozim pro dalSi podnikani, dalenabbobchod a velkoobchod

a vnitni a zahrarini obchod. [3]
3.2 Maloobchodniéinnost

Maloobchodnicinnost zahrnuje vSechnyinnosti, které souvisi s prodejem zbozZi nebo
sluzeb pimo koncovym spdebiteiim k osobnimu ¢ neosobnimu  vyuZiti.
Maloobchodem potom @Xeme nazvat jakékoli obchodni podnikani, jehoz robje

prodeje prochazitpvazrie z maloobchodndinnosti.

Jakakoliv spolénost prodavajici koncovym sgebitetim, & jiz se jedna o vyrobce,
velkoobchodnika nebo maloobchodnika, se zabyva ohalmdnicinnosti. Nezélezi
na tom, jak jsou zboZzi nebo sluzby prodavany (osppostou, po telefonu, prodejnim
automatem nebo po internetu) nebo kde jsou praangbchod, na ulici nebo

v domow spotebitele). [2]
3.2.1 Typy maloobchodnikii

V dnesni dob je trh nasycen ze vSech stran. Sgoitelé maji Siroké moznosti kde,
u koho nebo jakym Zsobem chiji nakupovat vyrobky nebo sluzby. Na trhu existuji
maloobchodnici s obchody, maloobchodnici bez obihodnaloobchodni organizace.
Stale vice jsou oblib&$i obchodni domy, které jsou pgavypem maloobchodu.
Neslouzi uz jen pouze k ndkupu zboZzZi, ale lidé addou vyzivat sluzby jako je
kadenictvi, olZerstvit se v restauraci a mimo jiné se obchodni ydstavaji mistem

k poradani spolgenskych akci jako je n#éjglad modni pehlidka nebo provozovani
unelecké galerie. [2]

s

NejdileziteéjSi typy maloobchoil jsou:

* Specializovany obchod- tzka vyrobkovdada.
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e Obchodni dim — rekolik vyrobkovychiad.

e Supermarket — velky, nizkonakladovy, vysokoobjemovy, samoobsiu
obchod ukeny k napléni celkovych patb tykajicich se potravin a vyrolbk
pro domacnost.

e Obchod se smiSenym zboZzim+ maly obchod v sousedstvi, otemy casto
24 hodin den& sedm dni vtydnu, somezendadou rychloobratkového
béZného zboZi plus rychlé &brstveni.

» Diskontni obchod — standardni nebo specializované zbozi, obchotakym
objemem, nizkymi cenami a nizkymi marzemi.

* Maloobchodnik se zlevinym zbozim — zbytkové, nadbytmé, nepravidelné
zboZi, prodavané za nizSi ceny neZ jsou maloobdhotimvarni prodejny,
nezavisli maloobchodnici se zleéymym zbozim.

e Superstore — obrovsky prodejni prostor, ¢&bné nakupované potraviny
a prednety pro domacnost, plus sluzby (pradelna, opravna, Bistirna,
bankomat). Zabijdk kategorie (rozsahly sortimentjedné kategorii).
Hypermarket (obrovské obchody, které spojuji supeket, diskontni obchod
a skladovy prodej).

e Piedvadéci mistnost na katalogové prodeje— Siroky vykEr rychle se
prodavajiciho zngkoveého zbozi s vysokymi marzemi, prodavaného seosle

prostednictvim katalogu. Zakaznici si vyzvednou zbobbehod. [2]

Maloobchodnici si mohou najit trzni undist, tzv. positioning, ktery vyjadje navrh
piedstavy, kterou by #h vyrobek zaujmout v mysli spimbiteli. Positioning hledaji
pomoci jedné zé&tyt Grovni sluzeb. Urowhsluzeb se ®ni v zavislosti na tom, jak jsou
nara:ni zakaznici. Prvni Urovni gamoobsluha Nekteri zakaznici jsou ochotni sami si
informace vyhledavat a nasledporovnavat, nez si vyberou vyrobek a to proto, aby
uSetily penize. Nasledujici urovni jelastni vybér, kde si zakaznici sice vyrobky
hledaji sami, ale zarosiemohou i pozadat o pomoc. DalSim typem jsmuezené
sluzby. Tady maloobchodnici nabizeji SirSi spektrum zbazudiz zakaznici vyzaduji
vice informaci. Obchody dale nabizeji sluzby jakamapiklad moznost vraceni zboZzi.
Posledni Uroviesluzeb pedstavujelny servis. Zakaznikm jsou obsluhovany po celou
dobu nakupu od vyhledavani az po #ybzboZi. Maloobchoinm tim vznikaji

samozejm¢ vysSi naklady, protoZe maji vysoké naklady nagsinance. [2]
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3.3 Velkoobchodniéinnost

VelkoobchodnEinnosti se zabyva firma, ktera jeednmetem mé bakai&keé prace, proto
ji budu wnovat tSi pozornost. Pokusim se vy#it zakladni pojmy, co to je
velkoobchod, jaké jsou velkoobchodni typy podnikebo jaké jsoucinnosti
velkoobchodu.

Velkoobchod nizeme definovattiznymi definicemi, podstatné ale je, Zeegmstem
jeho ¢innosti je nakupovani zbozi ve velkém zaelem dalSiho prodeje

maloobchodnilm ¢i jingym organizacim.
3.3.1 Typy velkoobchodnich podnikii

Velkoobchod plni tzné funkce. Na zakl&dtéchto funkci se velkoobchody rodity
na ihizné typy. Podle pu funkci, které v distribuci plni a vlastnickychap ke zbozi,
je mizeme rozdlit na tradi ¢ni velkoobchodni podnik plnici vSechny velkoobchodni

funkce, navelkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi, agenty komisionaie. [1]

Pod funkcemi, které pini trashi velkoobchodni podnik, siitieme pedstavit vSechny
funkce od nakupu velkého mnoZzstvi zboZi od dodavate po prodej maloobchauoh.
Velkoobchod se stava zardwvelastnikem zbozi. Musi zboZzi skladovat, stimulgeab
prodej, dodavat dle piaby svym zakazniim, kterym niize poskytovat obchodni &v
Prebird na sebe riziko spojena s nakupem, skladovéamimprodejem zbozi. Jeho
povinnosti je také poskytovat trzni informace vygiolN¢které velkoobchodni podniky
obchoduji se sortimentem zbozi ve velkécaii hloubce (potraviny, drogistické
i spotebni zbozi). Jiné velkoobchody se spiSe specialafe jejich sortimentu je
azka (nap. napoje). [1]

Jiz nazev velkoobchodni podnik s omezenymi funkceypovida o tom, Ze podnik
poskytuje pouze dkteré sluzby. Zawrtuje se pouze na skladovani, prodej nebo

dopravu. Mezi tyto formy velkoobchodnich podingati nagiklad:

e Cash and Carry (zapla a odvez) je velkoobchodnim podnik z&ujici se
na drobné podnikatele. Umiafle pouze nakup v hotovosti a zboZzi si
maloobchodnik zajisti viastnimi prostky.

» Drop shipper vyhradré nakupuje zboZi a prodava ho, ale neskladuje. Timto
piipadem velkoobchodui@e byt podnik, ktery n&fklad prodava uhli. Stava se
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vlastnikem zboZi. Riziko ipbira od okamZzZiku potvrzeni objednavky
dodavatelem aZ do okamziku st dodavky.

Policovy velkoobchodniksvé zboZi nabizi spebiteiim v pronajatych mistech
maloobchodu, ¢astokrat v supermarketu. K takto prodavanému zhbumefi
noviny, knihy, kosmetika nebo Hitay.

Pojizdny velkoobchodnik nabizi a prodava zbozi maloobchodmik piimo
ze svého dodavkového automobilu (hdreni).

Agenti a komision&i nepebiraji zbozi do svého vlastnictvi. Nesou jen
minimalni riziko a ¥nuji se hlava zprostedkovanim nakupu a prodeje zboZzi.
Za tuto sluzbu sidiuji predem stanoveny procentni podil z trzeb, tzv. proviz
Komisionai (broker) kontaktuje kupujiciho a prodavajiciho a pomatjegich
obchodnim jednani. Za tyto sluzby dostava &mformou provize od strany,
kterd si jeho sluzby najima (najpii prodeji nemovitosti).

Obchodni zéastupcipredstavuji nezavislé zastupce vyrobnich podlinilurcité
oblasti, nejsou vlastnikem zboZi. Maji smlouvu sobgi, kterq se tyka mista
pusobnosti, cen, prodejnich sluzeb a vySe provizeodgye. Sluzby obchodnich
zastupé vyuzivaji gedevsSim maly vyrobci, kie z&inaji prodavat v novych
oblastech.

Aukéni spolenosti Ize povazovat za historicky nejstarsi formu velkdutdu.
Umoziuji kontakt mezi kupujicim a prodavajicim a promiéd zbozi. Cena
zavisi na aktualnim pofru poptavky a nabidky. iBdmétem prodeje jsou
nagiklad untlecka dila, kod nebo automobily. Z kazdého prodeje ma cailk
spole&nost provizi.

Nakupni agent ¢asto pracuje na zakladdlouhodobé smlouvy pro &itou
spol&nost, nakupuje pro ni zbozZi, kontroluje kvalitu eganizuje pepravu
ke kupujicimu. [1]

3.3.2 Marketingovd rozhodnuti velkoobchodii

V poslednich letech prozivaji velkoobchody tlakyauvislosti s rostouci konkurenci

natrhu. Toto jsou ukledky stale vice nata¢jSich zakaznik, novych zdroj

konkurence a novych technologii. &hto divoda je pro velkoobchodni firmy, stejn

tak jako pro maloobchodni, velicdildzité si vymezit cilovou skupinu zakazjkse

kterymi chgji dale spolupracovat, a pro které budou vyznamngtmechodnimi partnery.
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Konkurence je na dneSnim trhu velika afjgbt si pé&ivé rozmyslet, jaky cilovy trh
oslovit, nezcekat, koho by ndhodou mohla nabidka zaujmout. \Gdkbodnici mohou
v ramci kazdé cilové skupiny vytipovat nejzisk@i zakazniky a proésmerovat dalSi
nabidky a sluzby. Tento #pob je zpracovan v praktick@sti této prace na skdteych

piikladech rozvoje spot@osti Makro.

Sluzby a pedevSim vyrobkovy sortiment velkoobchodu je gomy Siroky. DalSimu
rozhodnuti, kterému musi velkoobchodnéglit, je udrZzovat zasoby v dostateém
mnozstvi k okamzitému dodani maloobchodmk Tim vznikaji ale vysoké naklady
na drZzeni zasob a ohrozuji zisky firmy. Pod tim&kem voli velkoobchody jen ty
nejziskowjSi vyrobky a sluzby, které nejvice zakaznici negvoceni a uspokoji jejich
piani a pateby.

| u velkoobchod je poteba budovat si vlastni image. Velkoobchodnici secihia
vyuzivat rekterych technik, které pouZivaji maloobchodnici.tw&eji si celkovou

propagéni strategii, jako jsou obchodni reklamy, podpomydeje a publicity. [2]
4. MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum znamend objektivni a systenk#tichledani a analyzovani
informaci, relevantnich kidentifikaci a #g8eni kteréhokoliv marketingového

problému. [25]

Paklize se rozhodneme, Ze provedeme marketingoxkuwg, je nezbyt& nutnéridit se
spravnym a efektivnim marketingovym vyzkumem. Testédva z &kolika kroki.
Abychom docilili nejvice relevantniho vysledku, rirae jit od zéatku do konce hezky
krok po kroku. Moje prace se zafje na ptizkum, ktery nenicasow tak nargény
a nezachaziifis do hloubky jako vyzkum. Vysledek vyzkumu mésekou vypovidaci
schopnost. Nevyhodou je, Ze je nejendaso¥ nara@ngjSi nez piizkum, ale také je

narainy a ndkladny na finance pro ziskéni dat, kvaldik@acovniki, metod atd. [4]

4.1 Proces marketingového vyzkumu

vvvvvv

povahy. Co nerozliSujeme, jsou &hlavni etapy, na které itheme piib¢h kazdého
vyzkumu rozdlit. Je to etapa fpravy vyzkumu a naslednpotom etapa realizace

vyzkumu, \etrg zpracovani a analyzy nasbiranych dathdéin €chto etap probiha
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nekolik

po sok jdoucich krok, které jsou spolu Uzce provazany a navzajem se

dophiuji. Tento proces pojmenujeme jako proces marketi@go vyzkumu. [5]

Nasled® je i graficky vyobrazen na obrazku. Je nestidilezité realizovat cely

proces od z&tku, tj. definovanim cilu.

Obrazeke. 3: Proces marketingového vyzkumu

Hravn « Cil
Pripravna

etapa , S—

* Planovani
Y
( » Shér dat

Realizaéni ¢ Analvza dat

etapa ‘<

' * Podani zpravy
v
L U * Marketingova rozhodnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani + [26]

Vypracovany vyzkumny projekt by ¢h dale obsahovat & oblasti, které si

v nésledujicich odstavcich stng vyswtlime.

1.

2.

3.

4.

Definovani vyzkumného problému — zakladni kamen celého vyzkumného

procesu, pokud by se nepditta spravie definovat problém, ziskané informace

by ztracely vyznam.

Odhad hodnoty informaci z vyzkumu — vysledkem by rlo byt jasné

preswdceni o tom, Ze ziskané informace budou hodf)gitmez ty stavajici.

Naklady by nerdly pievySovat vypovidaci schopnost, jeZ si ziskani m#ori

vyzada.

Volba zpisobu ziskani dat-étyti zakladni postupy:

a) Sekundarni analyza internich nebo externich détr(irace ze statistickych
pramert)

b) Dotazovani (osobni, pisemné, telefonické, poStéiveimailové)

c) Pozorovani (osobni, mechanické)

d) Experiment (laboratorrii reélné podminky)

Volba zakladniho souboru a vylrového vzorku — vychdzime zéthto bodh:

20



a) Definovani (populace, objektu)
b) Uvédomeni si, kdo a co jsou jednotky
c) Zvazeni nahodného nebo z&mého vykru
d) Urceni velikosti vzorku
e) Zvoleni konkrétniho postupu v§tmvého planu
5. Uréeni ¢asovych a finargnich naklada — stélecastji je kladen tSi diraz,
uréeni celkové doby realizace vyzkumu acigjeni naklad na pracovniky,

vypocetni techniku, material, rezijni naklady apod. [6]
4.2 Kvantitativni vyzkum

.Zabyva se rdrenim aspektnebo populace spabitel:, které trh vytvéeji. [26, s.77]
U tohoto typu vyzkumu néasgji odpovidame na otazku ,Kolik?“. Cilem je ziskani
konkrétnich¢isel vyskytu géeho, co se uz stalo, a nebo se zrowja.d4] Abychom
doséahli co nejrelevangsich statistickych vysledk musime oslovit pogminé velké

mnozZstvi respondeint

Co se tye technik kvantitativniho vyzkumu, ttheme k nimfadit nap. osobni

rozhovory, pisemné dotazy, pozorovani, experinjépt.
4.3 Kuvalitativni vyzkum

Snazi se zjistit @Wvody, pr& néco prokkhlo nebo se ge. Uvadi se, Ze slouZi jako
doplrek kvantitativnich poznatk D& se také pouZzit ¥ipack, kdy vstupujeme do nové
problematiky. Obvykle se dotazuje menségtaespondeiit tj. okolo 10 — 50. [6]

Moznosti je také vyuzivat pro &bdat online prosedi. Vyhodou je fistupnost Siroké
Skaly dat, nez je pozorovani nebo dotazovani (vift#agrafie atd.). S jistotou jdéci,
Ze se jedna o fing&né narany zpisob. Lze pouzivat @étac, mobilni telefonci razné
aplikace. [27]

4.4 Prazkum spokojenosti zakaznika

Spokojenost se da definovat jako subjektivni petotvéka o naplgni jeho poteb
a prani. Ta jsou podméma jak zkuSenostmi atekavanim, tak osobnosti a ptestim.

Pti vyzkumu spokojenosti zakaznika si odpovidametaaky:

e CO?
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« Za kolik?
e Kdy?
 Jakdasto?

» Kde zakaznik nakoupil?

Zpravidla jsou to také informace sekundarniho dttara ziskané z evidencéznych
hospodéskych 0daj o trzbach, nakladech a zisku ve vztahu tznym trznim
segmenim, Uzemim,¢i formam prodeje. SlozijSi otazkou spadajici do analyzy
zékaznik je otadzka, prd se zakaznik pro dany produkt rozhodl. Zde hledémgvy

a divody pro jeho kupni a spetbni chovani.

Princip nefeni spokojenosti zakaznika je zaloZzen ngtemi tzv. celkové spokojenosti,

ktera je ovliviena celoufadou ditich faktofi spokojenosti. Tyto faktory musi byt

metitelné a je nutno znét jejich vyznam pro zakaznMareni spokojenosti zakaznika

secasto provadi pomoci indexu spokojenosti zakazdigdna se o americky a evropsky
piistup k n&feni spokojenosti. Evropsky model spokojenosti zalkar spdiva

v definici celkem sedmi prognnych:

* Image predstavuje vztah zakaznika k produktu,éoeanebo firng.

» Ocekavanizakaznika se vztahuje kgulstavam o produktu.

* Vnimana kvalita zakaznikem se tyka nejen samotného produktuakéwsech
doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnost

* Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zakaznikemk@vanym
uzitkem. Je mozno ji vyj&d jako pongr ceny a vnimané kvality.

» StiZznosti zakaznikajsou disledkem nerovnovahy vykonu dekavani.

» Vérnost zakaznika se vytvdi pozitivni nerovnovahou vykonu atekavani.
Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chiovanenovou toleranci

a referencemi jinym zakazrik. [4]

Cilem vyzkumu spokojenosti zakaznika je snaha pamdrstavajicich zékazriik
5. PROBLEMATIKA ZAKAZNICKEHO SERVISU

Vyznam spokojeného zakaznika jsme si jiz uveddi,cal nespokojeny zakaznik? Kazdy
muze zajisté potvrdit, Ze hlas nespokojeného zakazrnék slySet vice, nez hlas
spokojeného zakaznika. Mohu souhlasit s panemérarddtery tvrdi, Ze;Nespokojeny
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zékaznik s#li své problémy minimaéndeseti dalSim (13 % nespokojenych to dokonce
rekne az dvaceti lidem)[6,s.44]

Proto by se p& o zakaznika netta brat na lehkou vahyPéce o zakaznika spiva
ve vytvéeni a naslednémeptovani zakaznickych preferenci7,s.4] Tuto moudrou
vétu napsal ve své knize Timothy R V Foster. 28mse na zakaznika bude vzdy
nejdilezit¢jSim aspektem v marketingu. & by se vyuZit veSkerych multimeédii
pro dor&eni programu zakaznikovi. Nedilnou &asti je i neustala komunikace se

zakaznikem. [7]
5.1 Jak zlepsSit sluzby zakaznikm

Respekt je slovo, které je synonymem spojeni ,daweby zakaznikm®. Zakaznici
nemaji radi nejistotu¢ekani, ale na druhou stranuélaji kompromis, kdyz &di, jak
dlouho budouiekat. MEli bychom proto dodrZovat nasledujici vzacné raatyychom
kvalitnimi sluzbami uspokojovali zakazniky, jako jegF. byt snadno k zastiZeni,
informovat nejen o sluzbach, ale i 0 samotné enxcstenit dolie promyslené umi&ti,
vhodnou oteviraci dobu, rychle zvedat telefon, stigjipohodinééekani, na druhou
stranu nenechavat dloukiekat, gipadreé mit divod zpozdni, mit znalosti o vyrobkui
sluzké, byt zasobeny, usnadnit placeni a dalSi a dalgio @spekty jsou kazdému

znamy, ale podstatné je, se jiffdit a predevsim je dodrzovat. [7]

Mocny nastroj na uspokojeni zakaznika je kvalitnicdvy systém p& o €. Dnesni
konkurerEni boj je natolik tvrdy, Ze si tuto skuteost uddomuje stéle vice podnik
ktefi se \nuji problematice p& o zdkaznika. JednimieSeni, jak zlepSit pé je
vytvoieni systému @& o zakaznika a starat se ® ldpe nez konkurence. Cilem je
neustalé navazovani, rozvijeni a utuzovani zt&avazovat vztahy lze pravidelnou
aosobni formou komunikace, kter4 zofil@e poZadavky a zajmy zakaznika.
Uspschem nfize byt i kombinacetznych forem komunikace. Nabizeji se telefonické
rozhovory, online konference, emaily, dopisy, smpezvanky. Zasadni jsou ovSem
I ostatni prvky, nap designové a formalni. Musi zakaznika na prvnilgmblzaujmout

a utkwt mu v pangti. Pokud se timto spravnym systém budéidé, zarii nam trvaly
aspech. [8]
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Paklize chceme zvysit produktivitu jakékoliv aktiyimusime vyrazhizkratit frekvenci
zpetné vazby. Vyhodnoceni aktivit sledujeme i z hlgdis\cisleni ndklad. ,Dokonala

pé&‘e o zakazniky je kazdodenni drobna prace, ktedymiekowi.” [9, s.151]
Prakticka ¢ast
6. Charakteristika velkoobchodni prodejny Makro

6.1 Historické milniky

Jako poprvé se spaieost Makro objevila v Amsterdamu roku 1968, kdy btgwen
prvni obchod. DalSi poltky se oteviraly v Nizozemsku a postépse rozdiovali az
do evropskych stat Vlastnikem celé sitprodejen byla nizozemské spitest SHV
Holding, ktera vznikla v roce 1896. Az 1. 1. 199&\rala s prodejen v Evrop

spole&nost Metro AG, jejiz vznik se datuje k roku 1964.

Do Ceské republiky Makro prorazilo v roce 1997. Qay se prvni obchodni domy
ve ttech nejétSich néstech, tj. v Praze, Béna Ostra¥. Nyni m& Makro zastoupeni
ve vSech velkych #stech. Celkem 13 prodejen, jejichz zastoupeni nagde Brre,
Hradci Kralové, Liberci, Ostray Praze — Cerny Most, Praze — Statky,
Praze - Rthonice, Zlir, Ceskych Budjovicich, Karlovych Varech, Olomouci, Plzni
avUstni nad Labem. Déle Makro v menSictéstach provozuje vydejni sklady
DRIVE IN, které jsou v Chomut@va Jihla¥. [15]

6.2 Makro Karlovy Vary

Makro v Karlovych Varech bylo otéeno na konci roku 2008. V padi tinacty obchod
pati k nejvyznamsjSim distributofim zbozi uéeného pro HoReCa obchodni partnery.
Diky lazeaistvi v Karlovych Varech se e Makro pysnit i vyznamnymi obchodnimi
partnery jako jsou Grandhotel Pupp, Imperial Grdugzre Jachymov, Gristol group,
hotel Thermal a mnoho dalSich. Saiejax vérnymi zakazniky jsou fady restauraci,
hoteli, Skol a hromadného stravovani. Jednouezlposti je nabidka sommelierskych
sluzeb. Makro nabizi Sirokou nabidkaeskych i zahragnich vin «etr¢ odborného
poradenstvi. Moznosti pro oblibence dobrého vioa jsrganizované degustace vin
a ochutnavka kvalitniho jidla. Zakaznici Makro ravsdji i pro Siroky sortiment
kvalitnich ¢erstvych potravin, které v karlovarském kraji jindenajdou. Za zminku

stoji sortiment fiblizné 150 drulii chlazenych ryb a niskych plodi, chlazené maso
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od tuzemskych i zahramich dodavatél Prodejna se také angaZzuje do spousty
kulturnich akci. Mezi nejvyznangjsi takové paf Karlovy Vary Food Festival, ktery se
kona ged hotelem Thermal. Certifikat kvality pro velkoblocni prodej — IFS, je

potvrzuje vySe zmime vysoké standardy. [10]

6.3 Identifikace

Obchodni firma: MAKRO Cash & CarrnCR
Pravni forma: spol€nost s rdenim omezenym

Datum zapisu do OR: 1. 6. 2001,
vedeném u Mstského soudu v Praze, spisovackiaa

C 83051
Sidlo: Praha 5, Jeremia3ova 1249/7(PI55 00
1C: 264 50 691
Predmét podnikani: Reznictvi a uzeritvi

Hostinsk&innost
Pekdstvi, cukrdstvi

Cinnost &etnich poradt, vedeni @etnictvi, vedeni

daiové evidence

Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéighach 1 az 3

Zivnostenského zékona
Cinnost poji¥ovacich zprogedkovatel a samostatnych
likvidatora pojistnych udélosti (vyhradni pajidvaci

agent)
Poskytovani nebo zprdastkovani spdgebitelského Géru

Z&kladni kapital spotaosticini 500 000 000 K. Na zakladnim kapitalu se v pém
20:55:25 podileli METRO Cash & Carry Internationdlolding B.V., METRO
GroR3-und Lebensmitteleinzelhandel Holding GmbH aTRB AG, a je zcela splacen.
[11]
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7. Charakteristika zakazniki

Makro je velkoobchodni spaleost. Je idealnim parthnerem pro obchodniky,
gastronomii a dalSi podnikatele podnikajici nejehostitelskych sluzbach. Prodejni
centra jsou za#tena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentuapotdského
i nepotravinégského spdebniho zboZi registrovanym podnikdtal, zejména
obchodnikm a firmam podnikajicim v gastronomii. DalSimi zak&kymi subjekty

mohou byt nemocnice, Skoly a organy statni spravy.
7.1 Zakaznické karty

Jak jiz bylo uvedeno, zakaznici Makra jsou zejm@madnikatelské subjekty.
Podnikatehm vystavuje Makro na zakladregistrace zakaznické karty, které jim
umo#iuji vstup do vSech prodejenGR a roviéz do celé sé& Makro/Metro v dal$ich

zemich. Je to jedna z &hivych obchodnich strategii.

Ziskani zakaznické karty nestoji podnikatele Zad#@dady. Mize si ji opaiit dvéma
zpisoby. Prvnim zfisobem je osobni registracéimo v prodejg Makro na recepci
obsluhou zakaznického servisu. Jednou z podminekipgSnou registraci je pkaz
totoznosti a @ daného subjektu. Zajemce potéze hned navstivit prodejnu, protoze
mu bude vystavena jednodenni nakupni karta. Jetiéd wiastni zakaznicka karta mu
bude vystavena nejpogd do trech pracovnich dn VeSkeré instrukce jsou
zékaznikovy zaslany prdetinictvim emailu a vifpac€ z4mu je informovan

i telefonicky. Vramci modernizovani zékaznickychluzeb mize zajemce
0 zékaznickou kartu zazadat piesinictvim webového formul@ na internetovych
strankach obchodu. Registrace je velmi jednoduch#&smornd natas. Stai pouze
vyplnit IC a vybrat, zda zajemce je pravnické&uyzickou osobou. V3echny petbné
Gdaje jsou oznmeny hwzdickou pro gehledné vyplovani. Instrukce obdrzi zajemce
emailem. Obchodni podminky jsou také standakdnahlédnuti na zéakaznickeé recepci
nebo na webovych strankach sgolesti Makro. Vyhody, které zakaznik ziska
vlastnictvim zakaznické karty vystaveni fakturyasein, a nebo faktury bez data, avSak
za poplatek 50 K[12]

.Zakaznik si mize vyzadat o vystaveni maximabivou karet evidovanych na jméno

drzitele.” [13] Zalezi pak na zastupci dané firmy, komu nddudu vyhotovit.
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Kazdy registrovany zakaznik ma narok na vyhodwz Y&rnostniho programu, ktery
se kona vzdy vigsré stanoveném terminu. V sgéasné dob probiha tato akce, které je
ohrantena datem trvani 12.3. - 20.5.2014&rNbstni  program ndp nabizi ziskani
1 bodu za nakup zbozi v hodaanin. 1 000 K. Za nasbirané body tthe zakaznik

nag. uplatnit slevu na @ené zbozi (blizsi informace vizi®ha E).
7.2 Koncepce Cash & Carry

Nazev napovida jiz o samotné koncepci, na kteMdadiro zaklada, tj. Cash & Carry.
MuZzeme snadnoiplozit jako ,zaplatit hoto¥ a odnést‘. Tato koncepce je &Spa
a mezinarodéiovéiena forma samoobsluzného velkoobchodniho prodiges kslovuje
piedevsim podniky a podnikatele, Ktech&ji nakoupit v co nejkratSi deéb— tedy

opravdu ,zaplatit hotava odnést”, a to za co nejmgpertz.

Makro nabizi malym a &dnim obchodnikm, provozovatéim gastronomie a dalSim
podnikatetm moznost vybrat si ze Sirokého sortimentu pot@gkého

i nepotravinéského zboZi na jediném a snadno dostupnémémis jim dovoluje
omezit zasoby a skladovaci plochy a diky tomu snéklady. 16 000 druhkvalitnich,
denrg cerstvych potravin a 17 000 polozek dgpbniho zbozi, které se imezne
obmenuje a izpusobuje struktie zakaznik, umoziuje maloobchodnikm sestavit si
pro svou prodejnu zcela individualni sortimentra He odliSit do konkurefit Mohou
tak €Zit ze svych pednosti, jakymi je pruzny servis, rychla reakce pogadavky
zékaznik a zejména osobnitigtup, coz Zzadny velky maloobchodeifézec nabidnout

nemize. [13]
7.3 Segmentace zakaznik

Spole&nost Makro dli své zakazniky podle jejich obratu z&itou dobu. Pedtim
nez zavedli toto rozdeni svych zékaznik tak se jim stavalo, Ze systém registrovanych
zakaznik byl prehlcen a to zejménarmi zakazniky, kt8 se pouze zaregistrovali
a nevykazovali firma Zadny obrat, neboc¢ktefi zaregistrovali vice svych firem, ale
pro vstup a nakup ve velkoobckodiyuzivali pouze jednu. Hromadili se i taci
zdkaznici, ktd ukortili svou podnikatelskoutinnost a svoji registraci zaporin
ukortit. A protoze zakaznici Makra jsou podnikatelskdjskty, rozhodla se firma
segmentovat zakazniky dle dosazeného obratu naadkaktbho obdrzi i jednu

ze zakaznickych karet (vizitoha D).
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7.3.1 Zlatad karta - BONUS

Zlatou kartu zakaznik obdrzi, pokud jeho obratexnpétvrtleti dosdhne 100 000¢K
bez DPH (misicné to znamena obrat vice nez 33 338 ez DPH). Navic ziskava
zpstny bonus 3 % pravpii obratu nad 100 000 Kbez DPH a také fize dosahnout
zpetného bonusu ve vysi 5 %ipobratu 250 000 K bez DPH. Samdegjm¢ téchto
zékaznik si firma velmi ceni, protoZe jimimasi nej¥tsi zisk. Tito zdkaznici vyuZivaji
také dalSich nadstandardnich vyhod,in&pyté parkovist, zvIlastni vstup do prodejny
pro zlaté partnery, moznost posezeni a bezplatobterstveni (kava a zakusek), extra
vyhrazenou pokladnu &enou jen pro zlaté partnery a dalSi vyhody, kter&jim
zakaznici Sfbrnych karet. [14]

7.3.2 Stribrna karta - PARTNER

Tuto Stibrnou kartu ziska zékaznik také na zakladcitého obratu. Je to obrat
nad 30 000 K bez DPH za danétvrtleti (tzn. nad 10 000 Kbez DPH za ®sic).
Stiibrni partn& mohou vyuzZivat roz&nou oteviraci dobu, vstup do velkoobchodu
vyhrazenymi dvémi, vyhrazené pokladny, zasilani cakch letdku v dostateém
¢asovém fedstihu a také zasilani specialnich SMS zprav edrigymi nabidkami.

Z&kaznici vyuZivaji také sluzby Pult sluzeb pariner[14]
7.3.3 Modrd karta - ZAKAZNIK

Zakaznik, ktery dosahne obratu do 30 000 ez DPH zactvrtleti (do 10 000 K
bez DPH za ®sic), ma také narok na jednu ze zakaznickych leateti je Modra karta.
Plati pro ®& standardni oteviraci doba a jedinou vyhodou,cktemiZze vyuZzivat, je
zasilani aénich nabidek. [14]

Makro ma také uitou skupinu zakaznik ktefi nakupuji ve velkoobched jen
ziidkakdy, a proto nedosahuji takovych obyahby mohli ziskat &nostni kartu.
VétSinou jsou to takovy zakaznici, kiendkupem v Makru négspivaji do svych
podnikatelskycktinnosti. Aby jim ale #stala moznost nakupu, je pré adlen limit

ve vySi 2 000 K bez DPH za uplynulyirok. Pokud ani tento poZzadavek nesplni, jsou
informovani dopisem. Na spini poZzadavku limitu maji nasleduji¢ivrtleti, a paklize
ani po uplynuti této doby nesplni obrat min. 2 008 bude jim posléze registrace

zrusena.
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8. Sluzby zakaznikim

Predmétem cinnosti velkoobchodu Makro neni jen prodej kvabitni potravin
a spotebniho zbozi. Zaklada si i na tom, aby svym zakdaniposkytnul komplexni

komfort v oblasti sluzeb, tzv. vSe pod jednateshou.
8.1 Sluzby pro hotely, restaurace a cateringy

8.1.1 Kulindrské kurzy Makro

Makro paada vzdlavaci akce pro kuchie, protoze kazdy vi, Ze Ggfhem restaurace je
dobry kuch& Interaktivni kurzy ppomenou jak vybirat, uchovavat,tigravit
a servirovat &né i netradini suroviny. Sotasti toho je i zkuSeny sommelier, ktery
poradi, jaké vino se hodi #znym pokrniim. Tyto tréninky jsou ueny pouze

pro drzitele Zlatych a @brnych HoReCa zakazrik[16]
8.1.2 Makro blize k vam

Tato sluzba nabizi dopravu zboZi az do zvolenégingd Zarduje vzdycerstve zboZi.
Objednavky se sjednavaji emailem, telefoni¢kyfaxem. Sluzbu mohou vyuzivat je
zakaznici ze segmentu HoReCa. Podminkou je dosazeémnci této sluzby obratu
50 000 K bez DPH za&tvrtleti. Pro distribdni sluzbu plati zvlastni cenik, ve kterém je

obsazena i doprava. [17]

V ramci sluzby DRIVE-IN Sétme takécas a penize. Sluzba je¢ana pro zékazniky
z gastronomie a maloobchodu. Vznikla pro zakaznikyerym zabralo dojizshi
do velkoobchodu déle nez jednu hodinu. Jedna ddaanl,skde je kompletni nabidka
velkoobchodu. [18]

8.1.3 Skoleni HACCP

Skoleni mohou podnikatelé bezpkatayuZit a poniZe jim zarové, pokud nestihaji

sledovat novely zakona azné zngny v oblasti uchovani potravin d@gpravy.

Je rozdleno pro de¢ skupiny zakaznik — pro maloobchody a provozovatele
stravovacich z#zeni. Probiha v jednotlivych centrech velkoobchddlakro. Cilem je

poskytnout Skoleni o tom, jak zajistit kvalitu potm, nezavadnost potravin, aby pro
konzumenty byly zdravothbezpeéné a spiovaly legislativni poZadavky. Dale Makro

pomiZe vytvdit tzv. sanit&ni plan. Sanitni plan by ndli mit vSichni pracujici
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v potravindském pfimyslu, & uZ jsou prodejci nebo vyrobci potravin. Obsahugkad
¢isteni a dezinfekci. Na webovych strdnkach maji zakaanbznost vytvéit si viastni
sanit&ni plan, kde jim bude navic nabidnut f@iiny sortimengisticich prostedki.
[19]

8.1.4 Casopis GASTRO

Bezplatné vydanétvrtletniku GASTRO je volé k dispozici na Pultu sluzeb partder

v kazdém centru velkoobchodu. Vaze se vzdyckimu obdobi. Zadkaznici si mohou
piecist zajimavé rozhovory s G&mymi osobami pohybujici se ve stejné branzi, tedy
v gastronomickych Z&enich. Nabizi také spousty modernich receptad, které oceni
jisté¢ kazdy iniciativni kucha

Casopis ziskakadu oce#ni. V roce 2010 byl nominovan na prvni misto v 8but
firemnich ¢asopisi Zlaty stednik a k tomu je8tzvlastni cenu za design. V roce 2011
mu bylo uéleno druhé misto a v roce 2012 se umistiliratirh mis¢ v t& same soéki.

[20]

8.1.5 Vykup oleje

Mnoho WtSich gastro Zézeni vyuziva sluzbu vykupu oleje. Sarfgjm¢ se to vyplati
zarizenim s ¥tSi produkci smazenych jidel, thzna rychld oberstveni a Zdzeni, ktera
casto vdi takova jidla. Ti potom nemugéSit, kam s pouzitym olejem, ktery by beztak
na své naklady musely zlikvidovat. Makro proto zabiykup oleje, kdy za kazdy jeden
kilogram pouzitého oleje zisk&d zakaznik 1¢ Klevu na nédkup nového oleje.
Pochopitel® ve velkoobchodu Makro a minimalni zakoupené mnozausi byt 45 kg.

Naklady na dopravu a odvoz pouzitého oleje jsoe talela zdarma.

8.2 Sluzby pro obchodniky
8.2.1 Makro maloobchodni akademie

Nabizi vz@lavaci sluzby na podporu zvySeni prodeje a trzebadqi jak si dote stat
na trhu v sil@ konkuregnim prostedi nebo jak zaujmout potencionalni zakazniky.
Vzdélavani maii moduly zahrnujici jind témata — moderni prodgposravin, ziskani

a udrzeni kvalitniho personalu, profesionalni peasoDiive se tato Skoleni dosti
vyuZzivala, ale v saiasné dob o né neni takovy zajem. Doba je dghana a kazdy

podnikatel takové problémy s jeRnnostifeSi za pochodu. Odkazuji se talasto
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na Internet, kde hledaji uzeé rady a informace.¢m, co ch&li svym zangstnaném
dat moznost dalSiho v&dni, se to také nevyplatilo, protoze jejich pedariskanych

informaci nevyuzival a cely proces Skoleni selstatraproduktivni.
8.2.2 Modernizace prodejen

Kazdy novy potencialni zakaznik nebo stavajiciryktma zajem zmodernizovat svou
prodejnu, nakoupit nové vybaveni, amt rozmiséni sortimentu a jeho skladbu, ma
jedinggnou moznost vyuzit profesionalnich sluzeb na Psltizeb partném. Opst
zakazniky nebude tato sluzba stat nic vic, negjjehjcas. Odborny specialista firmy
Makro takového zakaznika navstivi a poradi mudagahnout efektiwjSich prodej.
Vyhodou je, Ze veSkerée zZmy si nemusi fedstavovat ve své fantazii, ale jsou
pieneseny do specialniho 3D programu. Jednou z mjroszakoupeni si v Makro
katalogu patbné zboZi natpstavbu a vyuZiti financovani. Zakaznik se pak davy

naraz z pete a splaci pjcené finance v pravidelnych splatkach.
8.2.3 Casopis Vds obchod

Tak jako ntizou odebirat gastro #iaeni pravidela cétvrtletnik GASTRO, mohou
i maloobchodnici vyuzivat uziteé rady a tipy z oblasti obchodu. Zase ho najdou
na Pultu sluzeb partnen a je vol# k dispozici. Vychazi kazdé novécrd obdobi, tedy

jednou za kvartalCasopisy Ize voléprohlizet i na strankach Makra.
8.3 Nové kampaw na podporu prodeje

Internetovym zpravodajstvim na ¢&dku letoSniho roku prébla zprava o tom, Ze

Makro meni znaku a posiluje podporu malého destniho podnikani.

Spol&nost ma vysoké postaveni na trhu aédomuje si, Ze nefize usnout
na vavinech. Neustéle prochazi prémami. Od roku 2008 buduje novy vicekanalovy
obchodni forméat. Pomalu éni koncepci cash and carry &®m Kk inovativijSim
formam distribuce. Z#nmu koncepce vyjadje nova zn&a VY & MAKRO, ktera
vznikla v ramci oslav 50. vytd brandové kampan Duraz na vysokou kvalitu stale
prevlada a no¥ se k kmu fadi i individualni pistup k zdkaznikovi. V rdmci toho
rozjizdi komunikani kampa do komunika&nich kanal (tisk, rozhlas, online reklamy,
billboardy). Hlavnimi modely této kampanbudou zarsstnanci Makra,  jejich

kazdodenntinnosti na ukazku toho, Ze bez véaito prace a tvrdého Usili, nelze byt
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aspsSnym podnikatelem (vizitoha F). VyhlaSuje také sauit Dobry podnikatel, ktera
je ukena pro drobné podnikatele do 30 2atnané bez ohledu na registraci v Makru.
[21]

Prihlasit se mohou podnikatelé, kitechji zviditelnit svou usilovnou praci, kterou
vykonavaji s laskou. ithlaSeni je mozné na strdnkach spntesti a hlavni vyhrou je
100 000 K.

9. Vyhodnoceni prizkumu spokojenosti zakazniki

Dle vlastnich zkuSenosti a pozorovani jsem vypralkeo\dotaznik (viz Floha A).
Dotaznik jsem distribuovala dma zmgisoby. Prvnim bylo osloveni zakazikiimo
pied prodejnou Makro v Karlovych Varech. Takto jsenskala pocity a dojmy
zakaznik bezprostedre po nakupu. Déale jsem oslovila své znamé&datgbe z oblasti
podnikani, kt&f méli moznost se k dotazniku vyjatl elektronickou cestou. Pro tento
elektronicky zisob jsem vyuZzila aplikaci Google. Slotaznik pro mne nebyl {lis
slozity, protoZe po dotazovani nakupujicich jsestandotazniky z prvni ruky agtSina

Z elektronicky rozeslanych se mi také v hojnénitpaeratila.
8.1 Vyhodnoceni

Distribuovala jsem celkem 150 dotazhilk cehoz se mi vratilo a byltadre vyplnéno
106. Z&ala jsem s vyhodnocovanim nasbiranych dat a k jkdyna otazkam jsem
vytvorila grafické zndzormi vysledKi. Dle vlastniho Usudku jsem také jednotlivé

vysledky okomentovala.
Otazka €. 1: Jakou zakaznickou Makro kartu vlastnite?

Obrazeke. 4: Jakou zakaznickou Makro kartu vlastnite?

W Zlata karta - BONUS

W Stribrna karta -
PARTNER

Modra karta -
ZAKAZNIK
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2014

Vicemért Ize konstatovat, Ze zastoupeni je vyrovnané. Ustaki proto, Ze v Makru
nakupuje nejvice firem 2z gastronomickych oblastter& vykazuji velky obrat
a nav&tvuji velkoobchod kolikrat dern Zakaznici vlastnici Modré karty jsou také
hojr¢ zastoupeny, protoze statasto se velkoobchod setkava i se zakaznikyi kte
nenakupuji pro podnikatelsk&ely, ale pro své osobni. Makro se jimtasti také

piizptisobuje a zahrnuje do sortimentu i kusovy prode.
Otazka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete v Makro?

Obrazeke. 5: Jaktasto nakupujete v Makro?

W Velmicasto (min. 3x

0 )
19,81% 8,49% 38,68% do tydne)

m Casto (1-2x tydné)

Obcas(1x za 14 dni)
11,32%

21,70%

m Zridka (1x mésicné)

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2014

Z praizkumu gevladaji odpowdi zakaznik, Ze v obchod nakupuji velmic¢asto, coz
znamena min.rikrat do tydne a dale, Ze nakupdgsto a to je min. jednou za tyden.
Téchto zékaznik je vice nez polovina. @p se mi potvrzuje pravidlo, ze zakaznici,
kteri podnikaji v hotelech, restauracich a Iésteg/ich centrech, nawstuji Makro ¢asto,
protoze jist ch&ji svym zakaznikm podavat vZzdyerstvé potraviny. Také mohou mit
vysokou spdgebu i jinych materidl a nemaji prostory pro skladovani. Stoji za zminku
i jeden z vysSich vysledk ktery poukazuje na zakazniky nakupujici jednaisiéné.
Troufam si tvrdit, Ze z velké miry za totiou letdkové akce, které se ahimji praw
jednou za résic.

Otazka ¢. 3: NavSg€vujete i jiné obchodniretézce?

Obrazelg. 6: NavStvujete i jiné obchodnietézce?
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6% 16% B Globus

7%

B Tesco
W Interspar

| Kaufland

B Albert Hypermarket

mlJiné............

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vice nez 40 % dotazovanych odgd¥lo, Zze nakupuji radi jeStv obchodu Kaufland.
Myslim si, ze Kaufland konkuruje vSem obckiod a také velkoobchodu Makro.
Dokazou totiz jit s cenami tak nizko, jako zadmé jkonkurence. Potom dochazi prav
k tomu, Ze toho vyuZivaji maloobchodnici, fkter akcich nakupuji velké zésoby.
Prekvapilo n& ale jiné zjiSéni. Dotazovani mohli napsat i jiné obchody, ktesén
v nabidce neuvedla a ve vSeckppdech jsem se setkala s odfmiv— zahranini
obchod v Nmecku. Pr¢ zakaznici nakupuji u konkuré&mich prodejen nebo ptgezdi

do zahranii pro zbozi, si rozebereme v dalSi otazce.
Otéazka ¢. 3.a: Co Vas k tomu vede?

Obrazeke. 7: Co Vas k tomu vede?

5%

B Ceny
W Vzdalenost
Akce

W Kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vzdalenost ani kvalita ne#ty vypovidajici hodnotu. Coz je znamkou toho, Zekhda

nabizi na trhu vysoce kvalitni vyrobky. Nejvicezsd&kaznici ohlizi za cenou a akcemi.
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Za zminku ale stoji, zé€eSti obchodnici zdnaji prichdzet o své zakazniky diky
nekvalitnim ¢eskym potravinam a ti jsou ochotni si za lepSim reohdy i levrjSim

zbozim dojet i do sousednih@Necka.
Otazka ¢. 4: Ve kterém oddileni nejvice nakupujete?

Obrazeke. 8: Ve kterém odgeni nejvice nakupujete?

H Qvoce - zelenina

9,43% 7,55% 16,04%

14,15% | Mlécné - lahudky

5,09% mMaso - uzeniny

m Kolonial
m Napoje
W Drogerie

H Nepotraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nejcastji nakupuji zdkaznici v oddeni Kolonialu, kde nalezneme tzv. suché potraviny
(cukrovinky, kava, mouka, cukr, olej apod.) a stbjm vysledku dosahlo i odeni
Masa a uzenin. Shledavam zde pozitivni ohlas, peot@zdé odfleni ma své stalé

zakazniky, kt# jsou wrni svym oblibenym vyrobkm.
Otazka ¢. 5: Co se Vam libi na prodej&?

Obrazeke. 9: Co se Vam libi na prodejn

B Vstup

2%

B Piehlednost
W Stalost sortimentu
m Zakaznické vyhody

m Akéni zboii

m Ceny

m Osobnipristup
personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Nejvice se libi zakaznikn akéni zbozi. V dnedni da@bse lidem vyplati si ptkat
na akci a koupit si pégbné zboZi za zvyhodinou cenu, toho pak nakoupi vic daji si
zasoby. Proto &Sinu zékaznik zajima akni zbozi a nizké ceny. Hned za nimi se
oceaiuje stalost sortimentu. Vtomto vidim velky potelciprotoZze je patrné, Ze
spol&nost m& pevnou zakladnu svych zakaéinikteti se vraceji pro gy oblibeny
sortiment, ktery najdou vzdy na regalu. Libi sedtakobni fistup a pehlednost zboZi.
Osobni pistup jist vyuzivaji gedevsim ,zlati" zakaznici, kiejist¢ vyuzivaji i jinych

sluzeb kromd ndkupu v obchad

Otéazka €. 6: Vyuzivate dalSich Makro sluzeb, jako jsou sludy pro maloobchod,
HoReCa, Modernizace prodejny, Distribuce aj.?

Obrazek¢. 10: Vyuzivate dalSich Makro sluzeb, jako jsouzbiupro maloobchod,
HoReCa, Modernizace prodejny, Distribuce aj.?
m Velmicasto
m Casto
Obcas

| Ziidka

M Vibec

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2014

Podle vysledk na grafu bych rozdila zakazniky na ty, ki@ vyuzivaji sluzeb, kterych
je okol 30 % a ostatni, Kieprevladaji, nevyuzivaji dopkovych sluzeb nebo jen
malokdy. Domnivam se, Ze sluzby tohoto typu se buddudoucnu vice rozvijet,
protoze ti, co si umi sgtat, jak je jejich¢as drahy a vykalkulovat s naklady na sluzby,

Zjisti, Zecas jsou penize a&kdy se vyplati do&hto sluzeb investovat.
Otazka €. 7: Vyhovuje Vam oteviraci doba?

Obrazelg. 11: Vyhovuje Vam oteviraci doba?

36



0% 1% 0%

m Ano, vyhovuje

B Spise vyhovuje
= Ne, nevyhovuje
B Spise nevyhovuje

H Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jednoznéné je oteviraci doba stanovena podi@rp a patb zakaznik Dotazovani
odpovidali, Ze jim oteviraci doba vyhovuje a d&@epsklangli, Ze jim spiSe vyhovuje.
Pouze v jednomifpact se objevilo, Ze oteviraci doba zakaznikovi spieyinovuje.
Ostatni varianty nebyly zastoupeny odgdiv Je to velice dobry vysledek a iedta
na oteviraci dabnéco menit.

Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s kvalitou obsluhy? (Oznamkujtejako ve Skole

znamkami 1 -5.)

Obrazeke. 12: Jste spokojeni s kvalitou obsluhy? (Oznanekjgiko ve Skole znamkami
1-5)

4% 2%

ml

m?

w3

=4

m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na kvalit ze strany obsluhy vidim potencial pro zlepSenéeviez 50% zakaznikho
vnimaji jako péimérny ¢i podpimérny. Bude to jist jeden z mych navthna zlepSeni.
Druhy nej#tSi podil ziskala znamka 2, tedy chvalitebny. Cetksi nemyslim, ze

kvalitu obsluhy chapou zakaznici negativrale ve ¥tSin¢ pripadi ji oznamkovali
primérné a s timto vysledkem sedit€ firma Makro nespokaoji.

Otazka ¢. 9: Jste spokojeni s pehlednosti cen?
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Obrazelg. 13: Jste spokojeni gghlednosti cen?

8% H Ano, ceny jsou prehledné

60% Spise ne

H Ne, ceny jsou
neprehledné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z téchto vysledk je patrné, Ze by firma Makro ¢la nalézt lepsSi systénighlednosti
cen, protoze valnaé&sina se fiklani k nazoru, Ze ceny jsou rfepledné nebo spise
negehledné. ProtoZe se jedna o velkoobchod, na Stijséw vyrazné ceny bez DPH.
Poté uz je &kdy Spat® rozeznatelné, kolikini cena s DPH a kolik stoji n#glad

jeden kus. V tomtoifipadt je zlepSeni fehlednosti cen na mést

Otazka ¢. 10: Jste spokojeni s informovanosti oiéznych akcich apod.?

59, 4% 2%

M Ano, zcela
M Spise ano
Spise ne

B Nejsem informovan/a

Obrazeke. 14: Jste spokojeni s informovanostiiamych akcich apod.?
Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2014

Informovanost zakaznik je na vysoké urovni. Drtiva éSina se shoduje, Ze je

spokojena s informovanosti oiznych akcich. Zasluhou jsou inforom letaky

~ s 7

o probihajicich akcich, které sp&est Makro rozesila dlef@ni klienta bd’ emailem
nebo v listové podabpostou.

Otazka¢. 11: Nasli jste vSe, co jsteifsli nakoupit?

Obrazelg. 15: Nasli jste vSe, co jstéigli nakoupit?
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0, 0,
13%—-—..._24 0% m Ve
B Témer vse
Asi pouze polovinu

W Témeér nic

W Nic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jak je znamo Makro nabizi cely sortiment od potragkého, nepotraviiékého
a spotebniho zbozi. Proto nevidim problém v tom, Ze biyazaik odeSel s prazdnou.
Zakaznici v hojném pitu 60 % uvedli, Ze téai vSe co chtli, také nakoupili. DalSich
25 % zakaznik spokojei odeSlo se vsim, co ctit nakoupit. Poté souhlasili, ze
alespa polovinu nakupu se jim po#éllo v Makru obstarat. Malé procento zakazZng(

postzovalo, Ze tér¥ nic nesehnali.

Otazka ¢. 12: Jaka je VaSe celkova spokojenost s prodejnof®@znamkujte jako ve
Skole znamkami 1 —5.)

Obrazek ¢. 16: Otazkac¢. 12: Jaka je VaSe celkova spokojenost s prodejnou?

(Oznamkuijte jako ve Skole znamkami 1 —5.)

2% 0% 11%
ml
44% w2
3
m4
m5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Prevliad4 hodnoceni zndmkou 2 a 3, déice Ze je to &sné vyrovnané. Ale v celkovém
hodnoceni vychazi krasna dvojkailli jen Makru Karlovy Vary pogratulovat &b
jim, a’ stale utuzuji spokojenost svych zaka#nskcilem dosahnout té nejvyssi arévn

a tou je spokojenost na jedku.
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10.Navrhy na zlepSeni

Na zaklad dotaznikového pzkumu spokojenosti zakaziikvyplynulo reékolik

problémovych oblasti, na které se pokusim najitiméadopordeni ke zlepSeni.

10.1 Nabidka dopiikovych sluzeb

Zakaznici si jes$t nezvykli u velkoobchodu vyuZivat dalové sluzby. Mnohdy maji
sluzby v ramci zakaznické karty zcela zdarma. De@mi se, Ze jim vtom brani

newdomi o &chto sluzbach.
10.1.1 Doporuceni

Vtomto gipadt navrhuji &tSi propagaci sluzeb, zejméné&ch, ktéi zakaznici
nevyuzivaji, a které jsou bezplatné. Vyuzit bychdntomu mohli segmentaci
zakaznik. Zaregistrované zakazniky bych rélk do skupin dle druhu jejich
zakaznické karty. Zakazniln modré a s$tbrné karty bych pravidetn zasilala
informace o nabizenych sluzbach, tak jako dostgrayidelr akéni letaky do svych
posStovnich nebo internetovych schranek. Pro firsow jto prakticky nulové vynalozené

prostedky. Tato forma riize byt automaticky odesilana bez nutnosti zatigersonalu.

Pro skupinu zakaznikdrzici zlaté karty bych navrhla f@mlat celodenni prezentaci
s nabidkami sluzeb. Santepmosti je oberstveni po dobu prezentace, pohodiné
zazemi, drobné paméte prednity. V ramci toho by firma mohla propagovat i ostatn
placené sluzby nebo novinky vyrabk sluzeb. Z toho vyplyvaji firtnnaklady. Vyuzila
bych vlastnich prostor, n#iglad zasedaci mistnosti ve fiéns dataprojektorem. Dnes
jiz zcela BZné c. Vzdy by ngly byt jasre viditelné ginosy pro zakaznika, pokud by

sluzby vyuZzil.

Naklady:

Obcerstveni — 62 chletku & 12 K, 62 zakusk & 11 K, 62 Salk kavy a 5 K, 100 ks
500 ml vody & 8 K (celkem 2 536 K/ 1 prezentace)

Personalni kapacita — tarif prezentatora 550 K hod * 7,5 hod (celkem
4125 K / 1 prezentace)

Rocni naklad by pro firminil 13 322 K&. Pokud pedpokladameetnost prezentaci 2
krat do roka pro 30 zakaztiila jednoho prezentétora.
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Vysledkem z mého jgekumu se mi také potvrdil fakt, Ze diky snizenénd&jmu
o dophkové sluzby bylo zruSeno oddéni Mservis. Oddeni Mservis zageSovalo
vesSkeré sluzby. ProtoZze bylo pro firmiiili§ drahé, jednotlivétinnosti se rozélili

do riznych odpowdnych oddleni.
10.2 Posileni propagace odtkeni drogerie a nepotravin

Z prizkumu vyplynul mensi z4jem o vyrobky z oblasti dmg a nepotravin. Nejedna
se 0 markantni rozdily, nicm&mpokusim se navrhnout par zlepSeni pro lepSi image
téchto oddleni.

Oslovila bych zakazniky, jejichz firma se zabyvéod®jem drogistického zbozi
a sjednala bych si s nimi dctku. Tématem jednani by byla otema diskuze oinich
a potebach zakaznika, az bych se dostala k oblasti stickggho zbozi. Zeptala bych
se, jestli je gjaky sortiment, ktery mu tam chybi nebo ptw tolik nenakupuje. ke
se stat, Ze zakaznik bude mit svého jiného dodavateamci svych moznosti, bych
mu nabidla sluzby navic (distribuci do prodejnyeaalni akni nabidky jen pro ¢,

darky @i odkeru zbozi, slevové poukazy apod.). Takto bychomasdati ke k#enovée

v

Stejnym zfisobem bych postupovala i u druhého @edi nepotravin. Oddeni

nepotravin ma Sirokou skaldzanych vyrobki, které se dajickko zahrnout do jednoho
odwtvi. Mohou to byt kancet&ké poteby, spatebni zbozi do kuchyn elektro,

zahradnické zbozi, edy, tabak. Pedpokldddm, Ze v odkkni elektra nebudou
z&kaznici nakupovat ve velkém, ale spiSe ho vyugifipact poruchy jejich stavajicich
elektronickych z#zeni nebo elektra v prodejni akci. Tento segmeakazniki

vynecham. To samé mohu usoudit v &ddi zbozi do kuchyf odiva ¢i zahrady.

V potaz miZzou gijit kancel&ské poteby. Ty maji uplaténi skoro v kazdém
podnikatelském subjektu.

10.3 Kvalita obsluhy

Na kvali€ obsluhy se da tité velmi snadno zapracovat. V pri@d bych zmapovala
praci personalu na prodéjnProvedla bych mystery shopping (vi#iléha G) s cilem
zaneiit se na personal, ktery stoji na tzv. Pultu slufelitnefi a na Recepci a

otestovala bych si zafstnance, jestli jsou tam, kde maji byt, jestli j@jendotazy
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neobtzZuji, zda podavaji relevantni informace a také gakchovaji, tvd, zda jsou

vzhledow upraveni.

Moji pozornost by si zaslouZili i ostatni zastnanci na prodefn Takovi, ktéi se staraji
o doplreni zbozi, jeho fehlednost a uhlednost a jsotippaveni vzdy poradit. Jejich
ochotu vzdy poradit bych také vyzkouSela a vSirbgteh si podobnych indikétoy jako

u zangstnandé ,pultovych®.

Na zaklad vysledki z mystery shoppingu bychiipad feSila dal. Paklize by se
zanestnanec choval neadekvétnbylo by na mist tuto skuténost nahlasit jeho
Mohla bych si ale vS§imnout i toho, Ze z&tnanci jsou&Zce zaneprazeani a nestihaji
dophovat zboZi, natoZz zodpovidat dotazy. V tomitipad by bylo na mist spcitat
personalni kapacity a jejich vytizenost. Nebo bybpFmem byla pouha lidska lenost,

kterou bychreSila ugitou motivaci svych zasstnand@ k podavani lepSich vykdn
10.4 Rehlednost cen

Se zjiStnym nedostatkem v podémegehlednosti cen se sama ztatog. Jsem také
zdkaznikem Makra a ifpsto, Zze mam ,zdravé¢p je pro n€ slozité rozlustit z cenové
etikety potebné udaje. Hlavnim problémem je, Ze Maki@dmost® uvede ceny
bez DPH. CoZ je pochopitelné. Navrhovala bych algrazreni také ceny s DPH

a mnoZzstevni udaje. Mohla by by&tsi ¢i odliSena barevh Je utité t¢Zzké do Stitku

ve velikosti cca 10 x 3 cm zanést vSechnyglmé Udaje (cena bez DPH, cena s DPH,
jednotkova cena, cena za balenicgiov kusi v baleni, datum tisku, odp&iné
odctleni, EAN). Jediné vychodisko, které shledavam,opgavdu barevné odliSeni
jednotlivych Gdaj a zvyrazgni tch nejpodsta)Sich, tak aby Stitky vyhovovaly jak
z&kaznikm, tak zanistnan@m, kte&i s nimi dennoderinpracuiji.
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Zavér

Cilem mé prace bylo v prvniack provést piizkum spokojenosti zakazmikfirmy
Makro v Karlovych Varech. Déle zaifit se na dotaznikovy pekum a nechat
zékazniky odpovidat na otadzky spokojenosti se reeritem, kvalitou, personalem,

sluzbami i s obchodem celkem. Vyhodnotit nasbirdaga z dotaznikového $eni

a zjistit g'ipadné rezervy nebo naopak pozitivni dopad.

Nasbirat ¢tSi paiet material (dotaznikl) neni vibec lehky ukol. Nejprve jsem se
obavala, Ze se setkdm se Spatnym ohlasem, pratt&ed&inaji byt diky gkterym
spol&nostem, které radi ,,obtuji“ (hlavre telefonicky), docela skegti. A presto jsem
vice nez polovinu hodnocenych dotazniknasbirala osobnim dotazovanim
pied prodejnou. MozZna jsou i lidéipetivejsi, kdyz vi, Ze dotaznik poslouzi proely
bakal&ské prace. Také jsem vyuZzila aplikace Google aofiftvelektronicky dotaznik,
ktery jsem rozeslala na firemni emaily znamym iatgiim, ktei se pohybuji
v podnikatelské sfé. Dotazovanymi byli tedy pravnické osoby nebo diob
podnikatelé fyzické osoby. Makro ma ve velk&ankrné zakazniky, ki@ chodicasto
nakupovat a to min. jednou za tyden. Davéjiad hlavié na kvalitu a jako kazdy takeé
na cenu. Cena pro zakaznika hraje velkou roli,pranhohokrat vyuZivaji akiho
zbozi, které se ob¥uje kazdy ndsic. Makro se svymi zakazniky udrzuje komunikaci
na dobré arovni. Zakaznici siibec nesiZzuji na informovanost otenych akcich,
ba naopak &Sina se shoduje na spokojenosti. Kazdy sortimejtienu zakaznik
uplatréni, protoZze komplexha celkem vyvazennakupuji jak potravingké vyrobky,
tak i nepotravingské. Velkou pednosti velkoobchodu jsou vzdgrstve, kvalitni, BZzné

i specialni potraviny, tj. maso a uzeniny, ryby efskeé plody, ovoce a zelenina, né
vyrobky, ¢eské i zahragini vino a dalSi. Do noty jim hraje i oteviraci dpktera valné
vétSine vyhovuje. Celkovou spokojenost s velkoobchodem mdakarlovy Vary

hodnotim znamkou 2.

Na zaklad dat z praktickécasti jsem navrhla dkolik zlepSovacich navih) které
ve strénosti zmiuji. Jedna se o zlepSeni nabidky ddéplhych sluzeb, posileni
propagace oddieni drogerie a nepotravin, zkvakim personalnich sluzeb a zlepSit

piehlednost cen.
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Vypracovani tohoto tématu v podolpodrobné bakaidké prace bylo pro évelmi
piinosné. Prakticky jsem si zkusila marketingovyizum od jeho z&tku az
do konce — definovani, vytyeni, distribuce, vyhodnoceni a interpretace vysledkem
pieswdéenda o tom, Ze Makro v Karlovych Varech ma pevnétgyeni na trhu

a zakaznici budou stét vZzdy na prvnim gist
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Seznam pouzitych zkratek

SHV Holdings Steenkolen Handels-Vereeniging Holding

Metro AG Metro Aktiengesellschaft

HoReCa Hotely, restaurace, catering

HACCP Hazard Analysis and Critical Control Poinmtelfezpéi, analyza

a kontrola kritickych bot)

IC Identifikacni ¢islo

CR Ceska republika

nag. nagiklad

tzv. tak zvanéi tak zvar
K¢ Korunaceska

DPH dai z pridané hodnoty
tj. to jedi to jsou

atd. a tak dale

tzn. to znamena

apod. a podohin

kg kilogram

cm centimetr

cca blizng, circa

EAN European Article Number (mezinarodtislo obchodni polozky

¢i ¢arovy kod)
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Piiloha A: Dotaznik spokojenosti zakaznik

ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY MAKRO CASH & CARRY
Véazeny pane, vazena pani,

jsem studentkou ekonomické fakultyC@ v Chebu. Vyplgni tohoto dotazniku
poslouzi pro tely mé bakalgské prace, kterd se zabyva spokojenosti zakaznik

velkoobchodu Makro v Karlovych Varech.

VypInéni dotaznik Vam zabere ménnez 5 minut VaSeh@&asu. Anonymita je

samozejmosti.
Velice Vam @kuji za VaSe odpasdi a greji Vam gijemny den.
1. Jakou zakaznickou Makro kartu vlastnite?
a) Zlata karta - BONUS
b) Stiibrna karta - PARTNER
c) Modréa karta - ZAKAZNIK
2. Jak ¢asto nakupujete v Makro:
a) Velmi ¢asto (min. 3x do tydne)
b) Casto (1-2x tydd)
c) Obcas (1x za 14 dni)
d) Zridka (1x ngsicng)
e) Malo (1x za il roku)
3. Navstévujete i jiné obchodniretézce?
a) Globus
b) Tesco
c) Interspar
d) Kaufland

e) Albert Hypermarket



f) Jiné: .o,
3a. Co Vas k tomu vede?
a) Ceny
b) Vzdalenost
c) Akce
d) Kvalita
4. Ve kterém odc€leni nejvice nakupujete?
a) Ovoce — zelenina
b) Mlé¢né — lalidky
c) Maso — uzeniny
d) Kolonial
e) Napoje
f) Drogerie
g) Nepotraviny
5. Co se Vam libi na prodej@?
a) Vstup
b) Prehlednost
c) Stalost sortimentu
d) zZakaznické vyhody
e) Akéni zbozi
f) Ceny
g) Osobni pistup personalu

6. Vyuzivate dalSich Makro sluzeb, jako jsou sluzby py maloobchod,

HoReCa, Modernizace prodejny, Distribuce aj.?

a) Velmi ¢asto



b) Casto

c) Okcas

d) Zridka

e) Vubec

7. Vyhovuje Vam oteviraci doba?

a) Ano, vyhovuje

b) SpiSe vyhovuje

c) Ne, nevyhovuje

d) SpiSe nevyhovuje

e) Nevim

8. Jste spokojeni s kvalitou obsluhy? (Oznamkujte jakave Skole znamkami 1 —
5)

a) 1

b) 2

9. Jste spokojeni s pehlednosti cen?
a) Ano, ceny jsou fehledné
b) SpiSe ano
c) SpisSe ne
d) Ne, ceny jsou néphledné
10.Jste spokojeni s informovanosti oiiznych akcich apod.?
a) Ano, zcela

b) SpiSe ano



c) SpisSe ne
d) Nejsem informovan/a
11.Nasli jste vSe, co jste fisli nakoupit?
a) Vse
b) Témst vie
c) Asi pouze polovinu
d) Ténef nic
e) Nic

12.Jaké je VaSe celkova spokojenost s prodejnou? (Ozmkujte jako ve Skole

zndmkami 1 —5.)
a) 1

b) 2



Piiloha B: Logo spol€nosti

Zdroj: [13] Zdroj: Makro [online]. 2014 [cit. 201@4-15]. Grafické podklady ke
stazeni. Dostupné z WWW: <http://www.makro.cz/tiska pravy/graficke-podklady>.




Priloha C: Fotografie spol€nosti

Zdroj: Google [online]. 2014 [cit. 2014-04-15]. Gy¥e Maps. Dostupné z WWW: <
https://www.google.cz/maps/place/MAKRO+Cash+%26+@@50.217177,12.80275,
3a,75y,1.9h,90t/data=!3m4!1e1!3m2!1suUjGLeF3sC8DO0i-
Anph_kQ!2e0!4m5!1m2!12m1!1smakro+karlovy+vary!3m10%d4 7a09alc55cbbd6f:0x
6f0147afefdf1c9c>.




Priloha D: Ukazka zakaznickych karet

Zdroj: Makro [online]. 2014 [cit. 2014-04-15]. Cenpprogram. Dostupné z WWW:

<http://www.makro.cz/cenovy-program>.




Priloha E: Pravidla vérnostniho programu Makro

Zdroj: Makro [online]. 2014 [cit. 2015-04-03].¢vhostni program. Dostupné z WWW:

< http://www.makro.cz/aktualni-nabidka/vernostnegram>.

Pravidla vérnostniho programu MAKRO Cash & Carry CR, s.r.o. (dale jen
spolatnost MAKRO)

Za nakup zbozfovnajici se ¢i prevysujici hodnotu 500 K bez DPH obdrzi
registrovany zakaznik spdéleosti MAKRO (déle jen ,zékaznik") u pokladny 1
bod a dale pakl bod za kazdych 500 K bez DPH z koneéné hodnoty
nakupu uvedené na davém dokladu po odéeni vSech slev.

Za nakup tabakovych vyrobka za nakup pohonnych hmot rerpacich

stanicich spokeosti MAKRO nevznika zakaznikovi narok na vydandino
Doba platnosti rnostniho programwod 11. 3. do 19. 5. 2015

Veskeré ziskané body se lepi na vyhrazené miskantiavérnostniho programu

(dale jen ,Karta").

Karta je sotasti brozury ¥rnostniho programu, ktera je zaslana jakocast
nabidkového letaku MAKRQ. 7, nebo si Kartu fi#ze zakaznik vyzadat u
pokladny. Karty budou téz k dispozici na stojangclystavenymi vyrobky.

Po nasbirani ffislusného pé&tu bodi muze zdkaznik uplatnit slevu na vybrany

vyrobek¢i vyrobky za podminek uvedenych v brégwernostniho programu.

Slevu na vybrany vyrobek ziskad zakaznik gho placeni u pokladny po

odevzdani Karty sifsluSnym pétem nalepenych bad

Pravo uteni vyrobki, na které bude mozno po dobu platnostinestniho

programu uplatnit slevu, nalezi v¢hé spol&nosti MAKRO.

Slevy je mozné uplabvat phabézneé po dobu platnosti&rnostniho programu, a
to vzdy @i dalSim nakupu po nasbirani dostatsho pétu bodi. Sbira-li
zakaznik body i na dalsi vyrobky, pouZije stejnaartld pro sbr dalSich bod,

neni-li tato Karta jiz zapkna a uplaténa. Oderpané body budou na pokla&dn



znehodnoceny. Nevgrpané body ze zakaznikem uptad Karty budou na

pokladre prevedeny na novou Kartu.

Vyrobky za zvyhod#éné ceny je mozné zakoupit pdeplozeni pislusSného

poctu bodi na Kart nejpozdji do 2. 6. 2015 nebo do Werpani zasob

V piipact poSkozeni nebo ztraty i jedasti vyplrené Karty nebude poskytovana
Zadna nahrada. Platné jsou pouze originalni a kepeBé body.

Veskeré slevy nejsou praymymahatelné.

Vérnostni program probihd ve vSech velkoobchodnitédisicich spokenosti
MAKRO v Ceské republice.

Spole&nost MAKRO si vyhrazuje pravo viipadc nutnosti zmnit pravidla

vérnostniho programu neb@mostni program s okamzitou platnosti uétn

Zakaznik dastnici se &nostniho programu se zavazuje dodrzovat pravidla

vérnostniho programu.

Podminky sluzby "doprava v cerg"

Plati az do 100 km od velkoobchodnihiiediska MAKRO (mista nakupu)

Vztahuje se na zahradni nabytek z tohatmestniho programu MAKRO, ktery

je ozn&eny ikonou ,doprava v ceéh
Dodani do 4 pracovnich @irza prvni uzamykatelné diee

Vice informaci ziskate v kazdém velkoobchodniradisku MAKRO



Priloha F: Reklamni kampai VY & MAKRO

Zdroj: Nérodni galerie reklamy [online]. 2014 [ci2014-04-20]. Vy & Makro.
Dostupné z WWW: <http://galeriereklamy.mediar.czl@ena/vy-makro-nova-znacka-

vy-makro-jaroslav-sapik/>.

PRO VSECHNY, KTERI
MAJI CICH.NA NIZKE
VELKOOBCHODNI CENY

Od trvale nizkych cen pfes atraktivril akéni nabidiy po vySsi ;ﬂ' fi’
bonusy. Ceny pravideind upravujeme podie situace na trhu, }_ ¥ >

JSOU SAMI SOBE SEFEM
] ZAMESTNANCEM

0Od kanceldfské sponky po kopl
V MAKRO najdete vie
pro vybaveni kanceldfe,




Piiloha G: Mystery Shopping

Mystery Shopping
Prodejna Makro Cash & Carry
Adresa Obchodni 33, 362 11 Karlovy Vary

Datum nav&ivy v prodejr

Cas gichodu / odchodu

Jméno kontrolera

Patet zakaznil v prodejrk

Pcatet prodejé v prodejré

Informa éni zaznam:

Jsou v prodegainformani letaky

Je prostor prodejngisty - podlaha

Upravené regaly

Obleteni prodejé, Uprava vzhledu

Identifikace prodeji

Prehlednost vystaveni produktu

Prezentace ceny

Pristup k poklad#

Uc¢tenka a zarkni list

Zabaleni produktu

Personalni komunikace:

Prodavé — navazani kontaktu pohledem

Prodava - Usn&v

Osloveni do 4 minut

Pozdrav

Otewena otadzka v Uvodu

Udrzovani kontaktu dhem hovoru

Ret — srozumitelnost (x slang, odb.
terminy)

Kladeni otazek na pteby a @el

Doplaujici otdzky na specifikaci

Dotaz na cenové rozmezi

Zdarazreéni vyhod pro zakaznika

Znalost odpo¥di na dophujici otazky

Podtkovani za nakup

Dotaz na dalSifani

Nabidka dopikt

Trpélivost prodeje

Struény komenta:




Piiloha H: Abstrakt

HAJNA, M. Analyza spokojenosti zakaziikrmy Makra Bakal&ska prace. Cheb:
Fakulta ekonomickd@U v Plzni, 58 s., 2015

Kli ¢ova slova:marketingovy vyzkum, velkoobchod, spokojenost azdiici, dotaznik

V této bakaléské praci se zabyvamtumkumem spokojenosti zakazidikirmy Makro

v Karlovych Varech. Cilem jgekumu je nalezeni nedostatkhebo naopak dobrych
stranek velkoobchodni prodejny Makro z pohledu dagulh zdkaznik. Zpracovala
jsem dotaznik, ktery jsem distribuovalékalika zpisoby. Jednim ze #pohi bylo
dotazovani zakaznik kteri byli na odchodu po nakupdimo pred prodejnou a druhym
zpisobem bylo vytvieni dotaznik v elektronické podab prostednictvim aplikace
Google. Timto zpsobem jsem oslovila zndmé aagele pohybujici se v oblasti
podnikani, kt&f Makro ¢asto nav&vuji. Vyhodnocenim nasbirany dat jsem poté mohla
vyvodit zavry a navrhnout op#&ni ke zlepSeni. V teoretické@sti mé bakakské prace
jsem vys¥tlila vSechny dlezité pojmy, které navazovaly dale dast praktickou.
V praktické c¢asti jsem pedstavila spoknost, jeji ¢innosti a dale se zabyvala
segmentaci zakazrik podivala jsem na jednotlivé sluzby zakaznik A dale jsem
uvedla vysledky z prov@&dého ptizkumu spokojenosti zakazriikDle nasbiranych dat
jsem navrhla vhodna zlepSeni. Vysledek mé praceZzsleelkoobchodu k zamysleni
nad navrhy jednotlivych opani, které vyplynuly z prov&dého ptizkumu zacileného

na analyzu spokojenosti zakazinfikmy Makro.



Piiloha CH: Abstract

HAJNA, M. Analysis of customer satisfaction firm kta. Bakaldéska prace. Cheb:
Fakulta ekonomickd@U v Plzni, 58 s., 2015

Key words: marketing research, wholesale, satisfaction, custs, questionnaire

In this work | deal with a customer satisfactiomvay firm Makro in Karlovy Vary.
The aim of the survey is to identify weaknessewvioe versa good websites Makro
wholesale outlets from the perspective of the custo. | compiled a questionnaire that
| distributed several ways. One of the ways wasriéwing customers who were
leaving for the purchase directly in front of thep and the second way was to create a
questionnaire in electronic form, provided by G@odh this way, | contacted friends
and acquaintances moving business, who Macro freq&valuating the accumulated
data | could then draw conclusions and suggest unesasor improvement. In the
theoretical part of my thesis, | explained all itmportant concepts that followed further
on the practical. In the practical part | introdddde company , its activities , and
discussed customer segmentation , looked at thddiidl customer service. And then |
said results of a survey conducted customer setisfa According to collected data , |
propose appropriate improvements. The result ofwoyk serves wholesale to think
about the design of specific measures that emdrgedthe survey conducted targeted

to the analysis of customer satisfaction the compaakro.



